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ВВЕДЕНИЕ
Курс «Маркетинг в автосервисе» является одним из обязательных предметов, формирующих профессиональные навыки у специалистов по организации деятельности автосервисных предприятий. Настоящее учебное пособие подготовлено применительно к специальности 23.03.03 «Эксплуатация транспортных технологических машин и комплексов».

Результаты маркетинговых исследований в дипломной работе необходимо отразить в разделе 1 «Обоснование исходных данных и темы дипломной работы».

1 СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА УСЛУГ АВТОСЕРВИСА
Автомобильный транспорт и автосервис в условиях рыночных отношений в России получили новый импульс для своего развития и являются одной из наиболее быстроменяющихся и растущих подотраслей национальной экономики. В последние годы спрос на сервис техники резко увеличивается по следующим причинам.
1 Новые предприятия, приобретающие технику, не обзаводятся ремонтной базой, рассчитывая на сервис производителя.

2 Средние предприятия (от 50 до 100 автомобилей) и крупные предприятия (свыше 100 автомобилей), стараясь снижать себестоимость, избавляются от ремонтных цехов, предпочитая обслуживать автомобили в сервисных фирмах.

3 Предприятия-потребители новейших моделей автомобилей не могут ремонтировать их сами из-за отсутствия соответствующих знаний и современного дорогостоящего оборудования, приобретение которого повлияет на увеличение себестоимости оказываемых услуг.

4 Частные владельцы автомобилей предпочитают ремонтировать автомобили в автосервисных предприятиях с целью сокращения времени простоя на ремонте и ТО.

В связи с ростом парка автомобилей и переориентацией владельцев машин с самообслуживания на ремонт в специализированных фирмах, рынок остро нуждается в увеличении числа ремонтных и сервисных предприятий. На рынке сервиса появились и будут нарастать следующие тенденции:

– сокращение объема работ по обслуживанию вследствие появления все более качественных машин, с узлами, не требующими смазки и т.д.;

– сокращение объема механических работ вследствие введения в конструкции машин долговечных и износостойких деталей;

– увеличение объема кузовных и малярных работ вследствие увеличения количества аварий из-за возрастающей плотности движения на дорогах;

– увеличение объема работ по дополнительному оборудованию, обеспечивающему повышенный комфорт водителям и пассажирам;

– сокращение объема работ по восстановлению деталей и даже агрегатов для недорогих машин вследствие снижения цен на новые детали и агрегаты;

– рост спроса на услуги мелких и независимых специализированных мастерских;

– рост спроса на неоригинальные запасные части хорошего качества;

– устойчивый спрос на незначительно изношенные детали для дорогих подержанных автомобилей;

– острый дефицит кадров ремонтников.

В настоящее время предприятия автосервиса работают в условиях конкуренции, поэтому в целях повышения уровня конкурентоспособности услуг, необходимо проводить маркетинговые исследования состояния рынка услуг.

Маркетинговые исследования – это сбор, регистрация и анализ данных о проблемах сбыта услуг. Сущность маркетинговых исследований заключается в проведении предприятия в соответствие с ситуацией на рынке, в конкретизации потребителя услуги, а также в возможном определении его потребностей и способов их удовлетворения. Маркетинговый анализ реализуется в следующих этапах: сегментация рынка, оценка существующей конъюнктуры, прогноз реализации услуг.

Сегментация рынка – процесс разделения совокупности потребителей на однородные группы по заранее определенным критериям.

В процессе сегментации используются следующие принципы: географический, демографический, психографический и поведенческий.

Географический принцип. Он предлагает разбивку рынка на разные географические единицы: регионы, области, города. Обычно свой бизнес любая фирма начинает с выбора географического местоположения. В этом случае фирма должна четко представлять особенности климата в выбранных местах, плотность населения, предпочтения, присущие городскому и сельскому населению, дорожные условия. Учитывая вышеперечисленные критерии, можно прогнозировать рост числа автомобилей определенной марки.

Демографический принцип. Этот принцип заключается в разбивке рынка на группы потребителей по таким параметрам как пол, возраст, размер семьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род занятий, образование, национальность. Такие параметры наиболее часто используются при сегментации, поскольку с ними связаны потребности и предпочтения потребителей.

Например, с ростом числа женщин, имеющих собственные автомобили, необходимо сегментировать рынок по признаку пола (женский, мужской). Возрастные характеристики покупателей влияют на покупательскую способность различных марок автомобилей.

Психографический принцип. При этом принципе сегментирования покупателей разделяют на группы в зависимости от принадлежности к общественному классу, образа жизни и характеристик личности.

Принадлежность к общественному классу сильно сказывается на предпочтениях человека в отношении автомобилей, одежды, на проведении досуга.

Образ жизни дает исчерпывающий портрет человека в его действиях и взаимоотношении с окружающей средой. Человек может вести как активный образ жизни (увлекаться спортом, туризмом, посещать театры, музеи и др.), так и пассивный.

Тип личности – это совокупность отличительных психологических характеристик человека, обеспечивающих относительную последовательность и постоянство его ответных реакций на окружающую среду. Значение типа личности, (уверенность в себе, независимость, общительность, агрессивность, настороженность) позволяет анализировать потребительское поведение и устанавливать определенную взаимосвязь между типом личности и отношением к тому или иному товару.

Поведенческий принцип. К параметрам поведенческого принципа относятся: повод для совершения покупки, статус пользователя, интенсивность потребления, отношение к товару.

Сегментированный маркетинг. По сравнению с массовым маркетингом сегментированный маркетинг предоставляет потребителям дополнительные выгоды. Компания стремиться отделить друг от друга широкие сегменты, из которых состоит рынок, так приспосабливая свои рыночные предложения, чтобы они в большей мере соответствовали нуждам потребителей, относящимся к одному или нескольким сегментам рынка. Компания будет эффективнее работать на рынке, ориентируя свои товары и услуги, каналы распространения и программы взаимодействия с потребителями только на тех потребителей, которых она может лучше всего обслужить. Эффективность деятельности на рынке можно так же повысить путем «тонкой настройки» товаров компании, ее цен и маркетинговых программ на нужды потребителей, составляющих тщательно подобранные сегменты.

Маркетинг на уровне рыночных ниш. Обычно сегменты рынка – это большие группы потребителей, которые можно легко идентифицировать на данном рынке. Маркетинг на уровне рыночных ниш концентрируется на подгруппах, существующих внутри этих сегментов. Ниша – это узко определенная группа потребителей, обычно получаемая в результате разделения сегмента на подсегменты или выделения групп потребителей с отчетливо выраженными особенностями. Предполагается, что компании, действующие в нишах, настолько глубоко понимают и умеют удовлетворять нужды и потребности представителей своей ниши, что потребители охотно готовы платить за товары и услуги компаний более высокую цену. Занятие ниши означает для небольших компаний возможность выдержать конкуренцию, сосредоточив свои ограниченные ресурсы на обслуживании узких рыночных ниш, которые не предоставляют интереса или на которые не обратили внимания их более крупные конкуренты.

В процессе сегментации для владельцев личного транспорта используется следующие критерии: географический, демографический, психографический и поведенческий. Другими словами на этом этапе необходимо определить: район проживания владельцев автомобилей, пол владельца, уровень дохода, социальную группу, реакцию на маркетинговые мероприятия. Возможна комбинированная сегментация, т.е. сочетание вышеперечисленных признаков. 

Выбранным сегментом может являться предприятие, имеющее на своем балансе различный подвижной состав (строительные компании, автотранспортные предприятия, посреднические фирмы и т.д.). В этом случае целесообразно классифицировать эти предприятия по сфере деятельности, месту нахождения, структуре подвижного состава, объему производства и реализации товара, численности персонала и т.п. Рассматриваются общие и отличительные характеристики, определяется приоритет потребителя услуги.

В дипломной работе может проводиться сегментация потребительского рынка по признакам клиентов. Проведенная сегментация рынка по признакам клиентов должна быть представлена в графической части дипломной работы, для этого рекомендуется использовать гистограммы, одномерные, двухмерные и трехмерные графики. Для анализа необходимо использовать наиболее значимые признаки, учитывая особенности технического обслуживания и ремонта автомобилей. Можно предложить следующие параметры:

– структура парка автомобилей по маркам, по годам выпуска, по особенностям конструкции узлов и агрегатов, по местам хранения автомобилей, по характеристикам владельцев, по принадлежности транспорта и т.д.;

– характеристики ДТП или повреждений автомобилей, причины ДТП;

– основные неисправности узлов и агрегатов;

– интенсивность движения автомобилей по магистралям.
Услуги автосервиса – это, прежде всего, послепродажный сервис, включающий техническое обслуживание и ремонт автомобилей. Он может быть направлен на гарантийный ремонт, обеспечение запасными частями, проведение технического обслуживания, текущего ремонта, оказание сопутствующих услуг по страхованию автомобилей, их аренде или покупке в кредит, лизинг и т. д.

Комплекс услуг оказывается путем включения в стоимость товара нескольких составляющих: оплаты стандартной комплектации и дополнительных опций, платы за улучшенный дизайн, продленный срок гарантии и возможность высококачественного послегарантийного обслуживания в ремонтных мастерских фирмы.

Гарантийное обслуживание осуществляется без дополнительных платежей в пределах оговоренного срока. Отлаженная система гарантийного и послегарантийного обслуживания требует создания специальных складов с достаточным набором запасных частей и бесперебойным снабжением ремонтных предприятий. Критериями оценки конкурентоспособности таких предприятий служат номенклатура, качество и сроки исполнения услуг.

Считается, что для достижения привлекательного для потребителя  уровня сервиса необходимо, чтобы  уровни цен, качества, а также сроки и разнообразие  предоставляемых услуг не отличались от среднерыночных более чем на 5–10 %. Кроме того,  клиент заинтересован в получении  услуг, если их оказывают поблизости от его места проживания и по приемлемым (по сравнению с качеством  и сроками оказания услуг) ценам.

Клиенты позитивно относятся к индивидуальному подходу и своевременному решению их проблем, выполнению ремонта в удобное для них время, своевременному предоставлению необходимых запасных частей по «договорной» цене.

Предприятие должно как можно быстрее удовлетворять нужды своих клиентов. При этом требования к сервису повышаются, и предприятию следует осуществлять постоянный мониторинг соответствующих сегментов и меняющихся требований клиентов, чтобы не потерять их и сохранить свой бизнес.

Клиенты предпочитают иметь дело с компанией, которая наиболее доступна. От нее требуется обеспечить клиента информацией через разные каналы и предоставить ему получить информацию и сделать заказ через Интернет, сервисный центр, телефон и т. д. Информация должна быть доступна в режиме реального времени сотрудникам автосервиса на точках контакта с клиентами.

Для установления и поддержания долгосрочных отношений с клиентами компания должна знать каждого клиента. Для этого необходимо собирать сведения о клиенте в каждой точке контакта и при каждом контакте. Концентрация данных о клиентах из всех каналов и точек взаимодействия в единой базе данных является основой аналитического процесса. Глубокое понимание характеров клиентов может дать компании возможность соответствовать их ожиданиям и наиболее точно удовлетворять их потребности, предлагать товары или услуги вовремя тогда и тому клиенту, который в них может быть заинтересован при подходящем именно ему уровне цены.

Информация о клиентах является ценным активом компании, влияющим на ее капитализацию, и одновременно важным фактором в обеспечении конкурентных преимуществ на рынке. Необходимо понимать, что клиентская информация подобно финансовым ресурсам помогает приносить прибыль.

Успех сервисной организации в значительной степени зависит от сотрудников компании. Поэтому на всех уровнях сервисной организации необходимо внедрять культуру клиентоориентированного ведения бизнеса. При этом конечная цель сервиса – развитие и поддержание взаимовыгодных и длительных отношений с клиентами и создание лояльных своей постоянной клиентуры посредством формирования восприятия клиентами высокой потребительской ценности продукта сервисной компании.

Основная роль в создании клиентоориентированной культуры в компании принадлежит менеджменту. Персонал компании должен хорошо понимать значение и задачи сервиса. 

Как показывает практика, клиенты при оценке качества сервиса предприятия наиболее часто опираются на следующие критерии:

– качество услуги;

– скорость и легкость размещения заказов;

– гарантии выполнения услуги в требуемые сроки;

– ассортимент услуг;

– цена (расценки);

– организация работ;

– деловая этика;

– имидж предприятия;

– удаленность предприятия от клиента;

– доля рынка предприятия;

– результаты финансово-хозяйственной деятельности предприятия.

Отличительные свойства услуг. Услуги автосервиса (как и другие) имеют ряд отличий от товаров, которые могут им сопутствовать. Услуга на станции технического обслуживания автомобилей (СТОА) может предусматривать использование таких товаров, как запасные части, материалы, автопринадлежности, автокосметика и др.

Услуги обладают следующими основными характеристиками: неосязаемости; неотделимости от процесса производства; несохраняемости; непостоянства качества.

Неосязаемость проявляется в том, что если запасные части, устанавливаемые на автомобиль, являются материальными предметами, то услуги нематериальны, а следовательно, неосязаемы. Так, к запчастям и материалам можно прикоснуться, ощутить их, выбирая набор автокосметики, можно почувствовать запах и т. д. Многие автосервисные услуги предполагают использование материальных предметов, но сами они остаются нематериальными и не могут быть оказаны без помощи материальных объектов.

Автосервисные услуги – это действия, в результате которых персонал автосервисного предприятия посредством осязаемых дополняющих услугу материальных товаров удовлетворяет потребности (заказы) потребителей (клиентов).

Важное следствие неосязаемости – отсутствие права собственности на услугу. 

Неотделимость от источника производства и потребления автосервисной услуги проявляется в том, что услуги потребляются в ходе изготовления. Заказ клиента выполняется в результате действий персонала предприятия, и в процессе обслуживания удовлетворяются его конкретные потребности. Клиент может убедиться, что услуга оказана только по завершении оказания услуги.

Услуга не может быть накоплена или произведена впрок, т. е. она обладает свойством несохраняемости. 

Несохраняемость услуги ставит перед менеджерами задачу правильно отслеживать и прогнозировать спрос на нее, чтобы планировать объем производства и управлять сервисными службами.

Непостоянство качества характерно для автосервисных услуг. Непостоянство качества услуг становится препятствием перед стандартизацией конечного результата процесса оказания услуги. Кроме этого, вносимое персоналом и покупателями непостоянство качества, непостоянство восприятия услуги клиентом, вариации исполнения услуги по требованию заказчика создают трудности для менеджеров станции и участков автосервиса. Это проявляется, прежде всего, в усложнении проблем контроля и гарантий качества, а также нормирования труда работников.

Состав системы сервиса. Автосервис относится к техническим видам сервиса. Для него характерна полная организационная производственная структура, поэтому система автосервиса должна рассматриваться как открытая, сложная и разнородная производственная система, основной целью которой является производство автосервисных услуг и тем самым удовлетворение нужд потребителей. Уровень удовлетворенности услугой у потребителя должен быть настолько высоким, чтобы превратить случайного потребителя в постоянного, лояльного клиента.

Производственная система многостадийна. Выделяют следующие стадии: материально-технического обеспечения; производства и реализации услуг; маркетинга и продвижения услуг на рынок.

В отличие от промышленных предприятий в автосервисе не разделены стадии производства и сбыта, поскольку услуги нельзя накапливать и отделить от процесса их оказания.

Целью сервисной организации (например, СТОА) служит предоставление услуг своим покупателям. В этом состоит миссия, стратегия и политика организации.
Основная цель дополняется главной внутренней целью. Она состоит в том, что сервисная организация производит услуги на продажу. У нее образуются доходы, которые должны быть достаточными, чтобы возместить затраты на производство и реализацию услуг и получение прибыли. Получение прибыли – это цель собственника организации.

Производственные процессы – это система действий по разработке пакета услуг, их оказанию и доставке. Система действий строится с учетом задачи повышения конкурентоспособности услуг и организации (предприятия), поэтому менеджеры должны научиться эффективно решать задачу дифференциации услуг.

Дифференциация услуг – это создание такого пакета (ассортимента) и состава услуг, которые выгодно отличаются от того, что могут предложить конкуренты. В состав комплексной услуги включаются основная услуга, ради которой покупатель обращается в организацию, а также дополнительные и сопутствующие услуги. 

Параллельно производственным процессам реализуются вспомогательные и обслуживающие процессы, в том числе сервисная организация осуществляет материально-техническое обеспечение работ (хотя в работе могут быть использованы запасные части владельца автомобиля), маркетинг, продвижение услуг на рынок, финансовые операции.

Кроме основной деятельности на СТОА может быть организована торговля запасными частями, некоторыми расходными материалами и автомобильной косметикой. Менеджеры должны управлять ежедневной работой системы, прежде всего, персонала.

Маркетинговая система является неотъемлемой частью сервисной системы. Она включает управление коммуникациями с покупателями, в том числе рекламу, продажи, продвижение, распределение и исследование рынка, анализ конъюнктуры и др. Производственные и маркетинговые функции во многих случаях выполняются одними и теми же работниками, когда во время предоставления услуги они продают другие услуги или действуют в качестве маркетологов. Работникам сервиса необходимо всегда помнить, что эти функции тесно взаимосвязаны и направлены на достижение успеха.

Маркетинговая система собирает данные относительно потребностей и требований покупателя и предоставляет информацию в отделы управления организации.

Реклама и продвижение услуг сервисной организации на рынок должны дополнять маркетинговую подсистему. Обычно автосервисные предприятия используют щитовую рекламу, рекламные ролики на телевидении, объявления в газетах. Рекламные щиты должны не только призывать воспользоваться услугами СТОА, но и информировать о маршруте от рекламного щита до предприятия.

Программа продвижения услуг на рынок должна содержать упорядоченные действия по стимулированию продаж, а также включать ценовые скидки, подарки, премии (бонусы) и другие стимулы, а также условия их получения.

Дизайн услуги и система ее доставки служат важными составляющими комплекса предоставляемых услуг, влияющих на удовлетворенность клиента. Хорошо продуманный дизайн помещений в сочетании с их чистотой и комфортными местами, оборудованными для клиентов, ожидающих окончания работ, – необходимое условие повышения культуры обслуживания.

Доставка в системе автосервиса имеет две основные организационные формы:

– доставка на СТОА неисправных автомобилей и возвращение владельцам отремонтированных автомобилей;

– «доставка услуги», т. е. выезд на место поломки автомобиля мастера или бригады для устранения неисправностей. В этом случае система доставки услуги включает доставку оборудования и физических средств обслуживания, обеспечивающих реализацию процессов, и персонала. Обслуживание автомобилей обычно проводится без присутствия владельца, поэтому процесс оказания услуги спрятан от глаз и ушей клиентов. Это важно помнить, поскольку услуга по своей природе комплексна. Она может состоять из осязаемых операций воздействия на автомобиль и неосязаемых действий, направленных на умы покупателей. Например, ожидающим окончания ремонта клиентам может быть предложено посмотреть телевизор в специально отведенном для них помещении.

Автосервисные услуги требуют присутствия материального объекта (автомобиля), но не обязательно самого покупателя. Обычно клиент оставляет свой автомобиль на СТОА.

Взаимодействие клиента и сервисного служащего требует обмена информацией. Хотя не каждый работник СТОА обладает всей необходимой для клиента информацией, но работник сервисной службы должен уметь общаться с клиентом и передавать ему необходимую информацию о порядке предоставления и ценах услуг. Если покупатель сам не настаивает на своем присутствии во время оказания услуги, продолжительность взаимодействия работника сервиса и клиента, как правило, невелика, но и в этом случае впечатление клиента от общения с персоналом СТОА должно сложиться самое благоприятное для предприятия. Это один из путей формирования лояльных предприятию клиентов, которые не только сохраняют верность сервисной организации, но и готовы формировать ее позитивный имидж в умах других потребителей. Эти неосязаемые действия – важное дополнение основных услуг. Организация должна произвести хорошее впечатление на покупателя, но персонал может совершить ошибку и потерять клиента. Поэтому сервисную систему следует тщательно проектировать и соответственно управлять ею.

Когда покупатель находится в сервисной организации, на его удовлетворенность услугой оказывают влияние физическое окружение, политика организации, суждения и поведение других клиентов и многие другие факторы.

Конечным результатом сервисной системы являются увеличение количества покупателей и/или их активов, которые растут в своей стоимости. При этом менеджер должен планировать, организовывать, контролировать и регулировать процесс обслуживания, основанный на обратной связи с потребителями, для того чтобы убедиться, что потребности покупателей и представления обслуживающего персонала об этих потребностях совпадают. Поэтому обратная связь с покупателями становится инструментом обеспечения гарантии качества услуг.

В процессе управления персоналом необходимо помнить, что служащие сервисной организации исполняют обязанности, за которые им платят. Роли клиента и сервисного служащего должны быть точно определены, а для эффективного и квалифицированного исполнения услуги взаимодействие покупателя и служащего требует определенных правил поведения и использования жизненного опыта.

Элементы оказания услуг. Оказание услуг предполагает взаимодействие четырех элементов: покупателя, работника сервисной фирмы, способов оказания услуг, местоположения сервисной организации и физического окружения.

На рынке услуг автосервиса действует достаточно большое количество малых предприятий; при этом только некоторые предприятия оказывают весь спектр услуг по ТО и Р автомобилей. Таким образом, предложение по различным видам услуг автосервиса изменяется в достаточно широком диапазоне. Данные для расчета спроса и предложения представлены в виде таблиц (например, таблицы 1–5). По состоянию на 01.01.2017 г. по г. Бийску зарегистрированно всего 82844 автомобилей, в т.ч.:

– легковые – 72096 единиц,
– грузовые – 9380 единица
– автобусы – 1368 единиц
– мототранспорт – 6074 единицы;

– прицепы – 4072 единицы;

– полуприцепы – 1062 единиц.
Таблица 1 – Структура парка автомобилей г. Бийска и Бийского района (2006-2014 гг)

	Тип подвижного состава
	Количество единиц

	
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.

	Всего
	50839
	52413
	57297
	57138
	57047
	59675
	62290
	65927
	80597

	– легковые
	42383
	44872
	47912
	48313
	48391
	51116
	53718
	57278
	69769

	– грузовые
	6974
	6037
	7971
	7443
	7269
	7307
	7302
	7419
	9434

	– автобусы
	1482
	1504
	1414
	1382
	1387
	1252
	1270
	1230
	1400

	Мототранспорт
	7494
	6994
	7074
	6508
	5756
	5961
	5861
	5805
	6075

	Прицепы
	2279
	1601
	2082
	2552
	2660
	2838
	2908
	3015
	3846

	Полуприцепы
	889
	1002
	856
	615
	656
	760
	827
	895
	1086


Таблица 2 – Структура парка автомобилей г. Бийска и Бийского района (2015-2016гг)

	Тип подвижного состава
	Количество единиц

	
	2015 г.
	2016 г.
	
	
	
	
	
	
	

	Всего
	81876
	82844
	
	
	
	
	
	
	

	– легковые
	71128
	72096
	
	
	
	
	
	
	

	– грузовые
	9380
	9380
	
	
	
	
	
	
	

	– автобусы
	1368
	1368
	
	
	
	
	
	
	

	Мототранспорт
	6074
	6074
	
	
	
	
	
	
	

	Прицепы
	4072
	4072
	
	
	
	
	
	
	

	Полуприцепы
	1062
	1062
	
	
	
	
	
	
	


В 2016 году парк легковых автомобилей составил 72096 шт., наблюдается рост на 70,1 % по сравнению с 2006 годом. Резко увеличилось количество иномарок – в 2,8 раза. На тысячу человек жителей г. Бийска (население 215,5 тыс. человек) в 2016 году приходится 335 легковых автомобилей.
Таблица 3 – Структурный состав автомобильного парка г. Бийска и Бийского района (2007-2014 гг)
	Марка автомобиля
	Количество автомобилей, шт.

	
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.

	ЛЕГКОВЫЕ АВТОМОБИЛИ
	44872
	47912
	48313
	48391
	51116
	53718
	57278
	69769

	– ВАЗ-2101–07 
	12924
	13513
	12646
	11731
	11178
	10827
	10314
	11889

	– ВАЗ-2108–10 
	3876
	3293
	3238
	3105
	3078
	3093
	3077
	3665

	– ВАЗ-2120 
	6
	7
	5
	7
	8
	7
	8
	9

	– «НИВА» ВАЗ-2123 
	1
	2
	1
	2
	1
	1
	1
	1

	– «НИВА» ВАЗ-2121 
	1674
	1738
	1637
	1534
	1509
	1495
	1467
	1819

	– «Ока» ВАЗ-1111 
	486
	425
	411
	367
	351
	326
	306
	346

	– «Москвич» 412, 2140, 2141 
	5091
	5293
	4352
	3768
	3349
	3159
	2943
	3221

	– ИЖ-2126 
	140
	143
	140
	133
	131
	120
	120
	153

	– ГАЗ-20, 21 
	121
	122
	110
	103
	93
	97
	91
	102

	– ГАЗ-24, 3102, 3110, 3111 
	2535
	2589
	2450
	2266
	2111
	2033
	1925
	2258

	– УАЗ-469, 3151 
	483
	474
	449
	430
	403
	383
	370
	541

	– УАЗ-3160, 3162 
	6
	7
	8
	10
	9
	9
	12
	10

	Иномарки:
	17529
	20306
	22866
	24935
	28895
	32168
	36644
	45755

	– с правым расположением руля
	9899
	8718
	10281
	10741
	11551
	11865
	12634
	15305

	– с левым расположением руля
	7630
	11588
	12585
	14194
	17344
	20303
	24010
	30450

	ГРУЗОВЫЕ АВТОМОБИЛИ
	6037
	7971
	7443
	7269
	7307
	7302
	7419
	9434

	– ИЖ-2715, 2716, 2717
	518
	531
	468
	408
	389
	366
	334
	411

	– УАЗ-3303, 3741, 3962, 3909 
	671
	733
	648
	612
	593
	594
	587
	730

	– ГАЗ-52, 53 
	555
	733
	646
	587
	550
	520
	502
	717


	– ГАЗ-2310 
	2
	2
	2
	1
	1
	—
	-
	-

	– ГАЗ-2705 
	187
	195
	205
	199
	208
	211
	218
	259

	– ГАЗ-2752 
	17
	21
	31
	32
	41
	41
	39
	49

	– ГАЗ-3302 
	586
	653
	640
	643
	684
	677
	704
	819

	– ГАЗ-3307, 3308, 3309, 4301 
	379
	467
	418
	381
	362
	334
	329
	421

	– ГАЗ-66 
	119
	151
	142
	127
	102
	96
	94
	116

	– ЗИЛ-130 
	146
	207
	179
	183
	171
	163
	153
	170

	– ЗИЛ-131 
	87
	123
	113
	117
	112
	106
	101
	113

	– ЗИЛ-4331 
	34
	28
	28
	27
	25
	26
	28
	33

	– ЗИЛ-5301 
	22
	22
	25
	23
	20
	17
	19
	26

	– УРАЛ-375, 377 
	21
	25
	21
	20
	18
	17
	16
	20

	– УРАЛ-4320 
	13
	13
	12
	14
	13
	11
	12
	18

	– КАМАЗ-4310 
	38
	48
	44
	45
	47
	46
	40
	43

	– КАМАЗ-5320 
	230
	309
	269
	244
	232
	225
	210
	278

	– КАМАЗ-5410 
	190
	270
	209
	192
	178
	169
	153
	176

	– КАМАЗ-5511 
	206
	261
	228
	216
	216
	210
	196
	232

	– КАМАЗ-6520 
	2
	2
	4
	4
	4
	2
	1
	3

	Иномарки:
	944
	862
	948
	1096
	1219
	1381
	1598
	2194

	– с правым расположением руля
	646
	407
	459
	520
	548
	550
	570
	710

	– МАЗ-5335 
	2
	2
	3
	4
	2
	2
	2
	4

	– МАЗ-6303 
	5
	5
	4
	2
	2
	2
	3
	5

	– КРАЗ всех модификаций
	34
	51
	43
	37
	34
	36
	35
	41

	– прочие иномарки
	257
	397
	439
	533
	633
	791
	988
	1434

	Прочие грузовые автомобили
	1070
	2315
	2163
	2098
	2122
	2090
	2085
	2606

	Специальные автомобили
	498
	540
	432
	447
	456
	428
	437
	524

	Оборудованные для перевозки опасных грузов
	147
	159
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	АВТОБУСЫ
	1504
	1414
	1382
	1387
	1252
	1270
	1230
	1400

	– УАЗ-2206-01
	97
	103
	104
	109
	99
	100
	101
	125

	– КАвЗ-3270,696
	30
	46
	35
	33
	26
	26
	24
	30

	– ГАЗ-2217
	22
	17
	20
	22
	24
	22
	27
	36

	– ГАЗ-3221
	269
	291
	290
	285
	299
	301
	309
	343

	– ПАЗ-3205, 4234
	345
	365
	361
	323
	315
	314
	283
	319

	– ПАЗ-4230
	36
	28
	30
	20
	18
	16
	16
	15

	– ЛИАЗ-677/ЗИЛ-3250
	4
	4
	3
	3
	1/1
	1/1
	1/1
	1/1

	Иномарки:
	264
	192
	192
	269
	158
	190
	189
	214

	– с правым расположением руля
	148
	90
	69
	54
	36
	39
	31
	25

	– РАФ всех модификаций
	42
	31
	–
	164
	82
	28
	26
	24

	– ИКАРУС всех модификаций
	27
	26
	24
	19
	19
	18
	10
	10

	– ЛАЗ всех модификаций
	34
	40
	34
	26
	21
	18
	18
	19

	– прочие иномарки
	13
	5
	1
	6
	–
	87
	104
	136

	Прочие автобусы
	437
	368
	347
	323
	311
	299
	279
	316

	МОТОТРАНСПОРТ
	6994
	7074
	6508
	6155
	5961
	5861
	5805
	6075

	– мотоциклы:
	6604
	6647
	6093
	5756
	5568
	5472
	5419
	5626

	– мотоциклы иностранного производства
	832
	727
	636
	621
	607
	607
	640
	719

	– мотороллеры и мотоколяски всех марок
	390
	427
	415
	399
	393
	389
	386
	449

	ПРИЦЕПЫ
	1601
	2082
	2552
	2660
	2838
	2908
	3015
	3846

	– иномарки
	333
	12
	16
	33
	49
	126
	151
	337

	– к легковым автомобилям
	440
	534
	1147
	1344
	1545
	1652
	1786
	2305

	ПОЛУПРИЦЕПЫ
	1002
	856
	615
	656
	760
	827
	895
	1086


Таблица 4 – Структурный состав автомобильного парка г. Бийска и Бийского района (2015-2016 гг)

	Марка автомобиля
	Количество автомобилей, шт.

	
	2015
	2016
	
	
	
	
	
	

	ЛЕГКОВЫЕ АВТОМОБИЛИ
	71128
	72096
	
	
	
	
	
	

	– ВАЗ-2101–07 
	11204
	11204
	
	
	
	
	
	

	– ВАЗ-2108–10 
	3481
	3481
	
	
	
	
	
	

	– ВАЗ-2120 
	9
	9
	
	
	
	
	
	

	– «НИВА» ВАЗ-2123 
	1
	1
	
	
	
	
	
	

	– «НИВА» ВАЗ-2121 
	1747
	1747
	
	
	
	
	
	

	– «Ока» ВАЗ-1111 
	320
	320
	
	
	
	
	
	

	– «Москвич» 412, 2140, 2141 
	3054
	3054
	
	
	
	
	
	

	– ИЖ-2126 
	149
	149
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-20, 21 
	99
	99
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-24, 3102, 3110, 3111 
	2127
	2127
	
	
	
	
	
	

	– УАЗ-469, 3151 
	532
	532
	
	
	
	
	
	

	– УАЗ-3160, 3162 
	8
	8
	
	
	
	
	
	

	Иномарки:
	48397
	49365
	
	
	
	
	
	

	– с правым расположением руля
	15570
	15880
	
	
	
	
	
	

	– прочие иномарки
	32827
	33485
	
	
	
	
	
	

	ГРУЗОВЫЕ АВТОМОБИЛИ
	9380
	9380
	
	
	
	
	
	

	– ИЖ-2715, 2716, 2717
	380
	380
	
	
	
	
	
	

	– УАЗ-3303, 3741, 3962, 3909 
	749
	749
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-52, 53 
	685
	685
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-2310 
	-
	-
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-2705 
	252
	252
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-2752 
	43
	43
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-3302 
	814
	814
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-3307, 3308, 3309, 4301 
	406
	406
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-66 
	120
	120
	
	
	
	
	
	

	– ЗИЛ-130 
	165
	165
	
	
	
	
	
	

	– ЗИЛ-131 
	114
	114
	
	
	
	
	
	

	– ЗИЛ-4331 
	34
	34
	
	
	
	
	
	

	– ЗИЛ-5301 
	23
	23
	
	
	
	
	
	

	– УРАЛ-375, 377 
	19
	19
	
	
	
	
	
	

	– УРАЛ-4320 
	16
	16
	
	
	
	
	
	

	– КАМАЗ-4310 
	45
	45
	
	
	
	
	
	

	– КАМАЗ-5320 
	262
	262
	
	
	
	
	
	

	– КАМАЗ-5410 
	163
	163
	
	
	
	
	
	

	– КАМАЗ-5511 
	226
	226
	
	
	
	
	
	

	– КАМАЗ-6520 
	4
	4
	
	
	
	
	
	

	Иномарки:
	2348
	2348
	
	
	
	
	
	

	– с правым расположением руля
	721
	721
	
	
	
	
	
	

	– МАЗ-5335 
	4
	4
	
	
	
	
	
	

	– МАЗ-6303 
	6
	6
	
	
	
	
	
	

	– КРАЗ всех модификаций
	36
	36
	
	
	
	
	
	

	– прочие иномарки
	1581
	1581
	
	
	
	
	
	

	Прочие грузовые автомобили
	2512
	2512
	
	
	
	
	
	

	Специальные автомобили
	548
	548
	
	
	
	
	
	

	Оборудованные для перевозки опасных грузов
	-
	-
	
	
	
	
	
	

	АВТОБУСЫ
	1368
	1368
	
	
	
	
	
	

	– УАЗ-2206-01
	130
	130
	
	
	
	
	
	

	– КАвЗ-3270,696
	28
	28
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-2217
	37
	37
	
	
	
	
	
	

	– ГАЗ-3221
	317
	317
	
	
	
	
	
	

	– ПАЗ-3205, 4234
	307
	307
	
	
	
	
	
	

	– ПАЗ-4230
	14
	14
	
	
	
	
	
	

	– ЛИАЗ-677/ЗИЛ-3250
	1
	1
	
	
	
	
	
	

	Иномарки:
	222
	222
	
	
	
	
	
	

	– с правым расположением руля
	24
	24
	
	
	
	
	
	

	– РАФ всех модификаций
	23
	23
	
	
	
	
	
	

	– ИКАРУС всех модификаций
	10
	10
	
	
	
	
	
	

	– ЛАЗ всех модификаций
	18
	18
	
	
	
	
	
	

	– прочие иномарки
	147
	147
	
	
	
	
	
	

	Прочие автобусы
	312
	312
	
	
	
	
	
	

	МОТОТРАНСПОРТ
	6074
	6074
	
	
	
	
	
	

	– мотоциклы:
	5625
	5625
	
	
	
	
	
	

	– мотоциклы иностранного производства
	787
	787
	
	
	
	
	
	

	– мотороллеры и мотоколяски всех марок
	449
	449
	
	
	
	
	
	

	ПРИЦЕПЫ
	4072
	4072
	
	
	
	
	
	

	– иномарки
	537
	537
	
	
	
	
	
	

	– к легковым автомобилям
	2567
	2567
	
	
	
	
	
	

	ПОЛУПРИЦЕПЫ
	1062
	1062
	
	
	
	
	
	


Средняя месячная заработная плата по г. Бийску

2010 г. – 12 829 руб.;

2011 г. – 14 317 руб.;

2012 г. – 15 174 руб.;

2013 г. – 17 375 руб.

2014 г. – 18000 руб.;

2015 г. – 19184 руб.;

2016 г. – 20388 руб.

Количество СТО по г. Бийску

2008 г. – 46

2009 г. – 89

2010 г. – 107

2011 г. – 121

2012 г. – 130

2013 г. – 130

2014 г.– 143

2015 г. – 152

2016 г. - 152

Поток туристов по Алтайскому краю

2007 г. – 850 тыс. чел.

2008 г. – 1 млн чел.

2009 г. – 930 тыс. чел.

2010 г. – 1,1 млн чел.

2011 г. – 1,350 млн чел.

2012 г. – около 1,5 млн чел.

2013 г. – около 1,6 млн чел.

2014 г. – 1.62 млн. чел.

2015 г. – 1,8 млн. чел.

2016 г. – около 2,0 млн. чел.

Таблица 5 - Транспортный поток автомобилей

	Дни недели
	Барнаульский
	Чуйский

	
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016

	Пн
	5015
	7128
	7971
	8223
	7143
	8555
	6890
	7829
	8547
	9367
	12175
	5160
	11646
	11423

	Вт
	5303
	6852
	7641
	8146
	7127
	8909
	7201
	7593
	9499
	10407
	12839
	5256
	12978
	9870

	Ср
	5267
	6692
	7461
	7779
	6746
	10111
	7380
	8356
	9786
	10719
	13858
	6224
	10860
	9648

	Чт
	5257
	657
	7423
	7636
	7214
	9441
	7447
	7702
	9528
	10438
	13570
	6135
	10886
	9808

	Пт
	5198
	7173
	7998
	9621
	8461
	5614
	9338
	8940
	10133
	11098
	16821
	7328
	10942
	10213

	Сб
	5383
	7350
	8195
	8324
	8409
	13900
	8108
	8408
	9340
	10233
	13244
	6891
	10222
	13087

	Вс
	5178
	4059
	4593
	9100
	8420
	8287
	9500
	5903
	9260
	10438
	12546
	11311
	8980
	12348

	Итого за неделю
	36601
	5911
	51282
	58829
	53520
	72187
	55864
	54731
	66093
	72700
	95053
	48305
	76514
	76397


ВСЕГО
ВСЕГО

	Дни недели
	Смоленский
	Солтонский
	Тогульский

	
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	2008
	2009
	2010
	2012
	2016
	2010
	2011
	2012
	2016

	Пн
	4785
	4580
	4778
	6402
	5599
	6057
	7066
	1248
	4386
	1165
	1207
	-
	988
	1072
	1103
	3309

	Вт
	4890
	4581
	4781
	6561
	5367
	6487
	7293
	1373
	4421
	989
	917
	-
	930
	877
	903
	3404

	Ср
	4941
	4501
	4699
	7102
	5770
	6173
	7125
	1532
	4422
	951
	828
	-
	825
	832
	898
	3524

	Чт
	4922
	4471
	4666
	6836
	4118
	5818
	7251
	1471
	4175
	874
	977
	-
	893
	926
	963
	3547

	Пт
	5238
	4564
	4772
	6904
	6347
	6572
	7339
	1386
	4304
	1012
	1161
	-
	904
	973
	1020
	5130

	Сб
	5239
	4582
	4812
	7718
	4205
	6244
	8008
	1267
	3403
	1359
	1322
	-
	1116
	1124
	1124
	4449

	Вс
	5287
	4516
	4712
	8293
	6129
	7196
	8957
	1243
	3283
	1372
	1302
	-
	1067
	1178
	1174
	2944

	Итого за неделю 
	35302
	31795
	33220
	49816
	37535
	44547
	53039
	9520
	14202
	7722
	7714
	-
	6723
	6982
	7185
	26307


Емкость спроса рынка автосервисных услуг по г. Бийску составляет – 3 389275 чел-ч;

в т. ч.:

– легковых автомобилей – 2 285050 чел.-ч;

– грузовых автомобилей – 809270 чел.-ч;

– автобусы – 294955 чел.-ч.

Емкость предложения рынка автосервисных услуг – 1473337 чел. ч.

в том числе легковых автомобилей – 1260500 чел-ч.

Степень освоения рынка автосервисных услуг – 43,5 %
Таким образом, на основании вышеприведенных данных можно сделать следующие выводы:

– наблюдается рост денежных доходов населения

– наблюдается рост парка дорогостоящих автомобилей;
- наблюдается рост потока туристов по Алтайскому краю;
- наблюдается рост транспортного потока автомобилей по направлениям: Бийск – Г.-.Алтайск, Бийск - Белокуриха, Бийск – Барнаул;

-  степень освоения рынка автосервисных услуг в городе Бийске  43,5 %, а на автомобильных трассах – около 10%.
Поэтому имеются все предпосылки для развития современных автосервисных предприятий по техническому обслуживанию и ремонту автомобилей.

На основании данных таблиц 1–5 можно сделать вывод о востребованности  той деятельности, которая предлагается в дипломной работе.
2 КОНЪЮНКТУРА РЫНКА  АВТОСЕРВИСНЫХ УСЛУГ
2.1 Расчет объема спроса автосервисных услуг
Сервисный потенциал спроса или потребность регионального рынка в услугах автосервиса определяют как ожидаемые затраты времени (в часах) на ремонт и обслуживание автомобилей за год:
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где А – количество обслуживаемых автомобилей, ед.;

t – среднегодовые затраты времени на обслуживание и ремонт одного автомобиля, ч.;
L – годовой пробег автомобиля, км
2.2 Расчет объема предложения
а) определение общего объема предложения всех СТО г. Бийска (трудоемкость – Собщ,) на основании маркетинговых исследований СТО г. Бийска.

б) определение объема предложения проектируемого СТО (расчет трудоемкости в технологическом разделе).
2.3 Расчет степени освоения рынка услуг
Степень освоения рынка услуг определяет долю проектируемого предприятия в общем объеме услуг автосервиса на рынке 
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где Сф – сервисный потенциал предприятия;

Спр – сервисный потенциал спроса.
Степень освоения рынка услуг проектируемым предприятием в общем объеме предложения
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При наличии данных объема спроса и предложения за несколько лет можно проанализировать изменения, происходящие на рынке и представить информацию графически.
3 ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПОКАЗАТЕЛЕЙ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
Конкурентоспособность товара, услуги – ключевой фактор, когда речь идет о перспективах развития производственных фирм. Все параметры, характеризующие уровень конкурентоспособности подразделяют на три группы: нормативные параметры, технические характеристики и экономические параметры. По оценке трех групп параметров можно рассчитать показатель уровня конкурентоспособности каждого СТО:
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где Jнп – общий показатель по нормативным параметрам;

lтп – общий показатель по техническим параметрам;

Еэп – общий показатель по экономическим параметрам.

Если значение UK больше 1, то это значит, что проектируется конкурентоспособное СТО.

Нормативные параметры – это качественные характеристики, которые проверяются на соответствие национальным и международным стандартам. Общий нормативный показатель определяется как произведение частных показателей по каждому из нормативных параметров:
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где  UK=J g – частные показатели по каждому нормативному параметру. 
Таким образом, если хотя бы один из показателей равен нулю, т.е. не соответствует стандарту, то общий показатель также равен нулю, следовательно, рассматриваемый вид деятельности будет неконкурентоспособным на целевом рынке.
Общий показатель по экономическим параметрам определяется по формуле:
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где Цп – цена оказываемых услуг проектируемого СТО;

Цэ – цена оказываемых услуг эталонного или конкурентного предприятия.

Общий показатель по техническим параметрам определяется по формуле:

[image: image7.wmf]α,

э

н

тп

×

=

å

d

d

l


где dн – величина технического параметра оказываемых услуг проектируемого СТО;

dэ – величина технического параметра оказываемых услуг эталонного или конкурентного предприятия;
α – весовой коэффициент.

Общий показатель технического параметра указывает степень соответствия оказываемых услуг эталонному или конкурентному предприятию.

Рассмотрим расчет показателя уровня конкурентоспособности на следующем примере (таблица 8), оказываемые услуги – ремонт карбюратора.
Таблица 8 – Характеристика услуг автосервиса

	Наименование параметра
	СТО эталонное
	СТО проектируемое
	ОАО «Алтай-Лада»
	ООО «Мотолидер»
	ООО «Авторемонт»

	1 Нормативные параметры: наличие сертификата, балл
	есть

1
	есть

1
	есть

1
	есть

1
	есть

1

	2 Экономические параметры: цена оказываемых услуг, руб.
	500
	450
	550
	600
	500

	3 Технические параметры:
	
	
	
	
	

	3.1 Уровень квалификации механиков, балл
	5
	3
	3
	3
	3

	3.2 Наличие гарантии на выполненные работы, балл
	есть

3
	есть

2
	есть

2
	есть

2
	нет

0

	3.3 Качество применяемых запасных частей, материалов, балл
	5
	5
	3
	3
	4

	3.4 Имидж предприятия, балл
	4
	4
	4
	3
	2

	3.5 Обеспеченность производственно-технической базы, %
	100
	100
	80
	60
	60

	3.6 Качество применяемого оборудования, балл
	3
	3
	2
	1
	1

	3.7 Дополнительные услуги (выезд механика, доставка автомобиля), балл
	1
	1
	0
	0
	0


Таблица заполняется на основании маркетинговых исследований СТО автомобилей по г. Бийску.

Параметры могут быть жесткими, т.е. имеющими количественную оценку, и мягкими, не имеющими количественной оценки (имидж предприятия). Кроме того, некоторые параметры могут оцениваться только двумя прямо противоположными значениями (есть или нет). Параметры с прямо противоположной оценкой оценивают единицей, если данное свойство услуги присутствует, или ноль, если данное свойство отсутствует. Мягкие параметры приходится оценивать по бальной системе на основании, например, экспертного опроса.
В строке 3.1 «Уровень квалификации механиков» по результатам экспертного опроса может быть установлен по пятибалльной системе.

1 Высокий уровень – 5 баллов, если стаж работы свыше трех лет, образование высшее, специализация узкая.

2 Средний уровень – 4 балла, если стаж работы свыше трех лет, образование среднее специальное, специализация узкая.

3 Уровень ниже среднего – 3 балла, если стаж работы свыше трех лет, образование среднее, специализация широкого профиля.

4 Низкий уровень – 2 балла, если стаж работы до трех лет, образование среднее, специализация широкого профиля.

5 Один балл, если стаж работы до трех лет, образование среднее, специализации нет.

Примечания: 

а) данные берутся средние в среднем по предприятию;

б) для вновь создаваемого СТО предлагается установить уровень квалификации ниже среднего – 3 балла.

В строке 3.2 «Наличие гарантий на выполненные работы» предлагается установить трехбалльную систему.

1 балл – при наличии гарантий по нормативам;

2 балла – при наличии увеличенных сроков гарантии;

3 балла – расширенные гарантии.

Примечание: для вновь создаваемого СТО рекомендуется установить гарантию в два балла.

В строке 3.3 «Качество применяемых частей и материалов» рекомендуется оценивать по пятибалльной системе.

5 баллов – применение оригинальных и новых запасных частей;

4 балла – применение оригинальных и бывших в употреблении запасных частей;

3 балла – применение бывших в употреблении запасных частей;

2 балла – применение неоригинальных запасных частей;

1 балл – применение неоригинальных и бывших в употреблении запасных частей.

Примечание: для вновь создаваемых СТО рекомендуется оценить в пять баллов.

В строке 3.4 «Имидж предприятия» предлагается оценивать по четырехбалльной системе.

4 балла – при условиях:

– имеется фирменный стиль предприятия (дизайн, фирменная одежда и т.д.);

– предприятие проводит социально-ориентированные акции;

– высокая культура общения с клиентами;

– предприятие проводит презентации инновационных проектов (ярмарки, выставки, публичные акции).

3 балла – при условиях:

– имеется фирменный стиль предприятия (дизайн, фирменная одежда и т.д.);

– высокая культура общения с клиентами;

– предприятие проводит презентации инновационных проектов (ярмарки, выставки, публичные акции).

2 балла – при условиях:

– имеется фирменный стиль предприятия (дизайн, фирменная одежда и т.д.);

– предприятие проводит презентации инновационных проектов (ярмарки, выставки, публичные акции).

1 балл – при условии:

– предприятие проводит презентации инновационных проектов (ярмарки, выставки, публичные акции).

Примечание: для вновь создаваемых СТО рекомендуется выставлять оценку в четыре балла.
В строке 3.5 «Обеспеченность производственно-технической базы» рекомендуется сравнить наличие оборудовании у конкурентов, проектируемого СТО с перечнем оборудования, которое должно быть по НТП и установить процент обеспеченности:
а) высокий уровень – 100 %;

б) средний уровень – 80 %;

в) низкий уровень – 60 %;

г) ниже 60 %.

В сроке 3.6 «Качество применяемого оборудования» по результатам экспертного опроса рекомендуется установить трехбалльную систему по следующим критериям:

а) 3балла – срок эксплуатации оборудования до 5 лет;

б) 2 балла – срок эксплуатации оборудования от 5 до 10 лет;

в) 1 балл – срок эксплуатации оборудования свыше 10 лет.

В сроке 3.7 «Дополнительные услуги» – параметр с двумя прямо противоположными значениями, если услуга присутствует – 1 балл, отсутствует — 0 баллов.
Результаты расчета показателей уровня конкурентоспособности представить в табличной форме (таблица 9).
Таблица 9 – Значение показателей уровня конкурентоспособности

	Номер параметра
	Весовой коэффициент
	СТО эталонное
	СТО проектируемое
	ОАО «Алтай-Лада»
	ООО «Мотолидер»
	ООО «Авторемонт»

	1 
	–
	1
	1
	1
	1
	1

	2 
	–
	1
	0,9
	1,1
	1,2
	1

	3.1 
	0,24
	0,24
	0,14
	0,14
	0,14
	0,14

	3.2 
	0,18
	0,18
	0,12
	0,12
	0,12
	0

	3.3 
	0,21
	0,21
	0,21
	0,13
	0,13
	0,17

	3.4 
	0,08
	0,08
	0,08
	0,08
	0,06
	0,04

	3.5 
	0,04
	0,04
	0,04
	0,03
	0,02
	0,02

	3.6 
	0,11
	0,11
	0,11
	0,07
	0,04
	0,04

	3.7 
	0,14
	0,14
	0,14
	0
	0
	0

	4 
	–
	1,0
	0,93
	0,57
	0,51
	0,41


Весовой коэффициент значимости технических параметров определяется с помощью экспертных методов, например – априорного ранжирования.
Порядок расчета показателей  проектируемого СТО.
1 Общий экономический параметр: 
Еэп=450/500=0,9.
2 Общий технический параметр lтп определяется суммированием баллов в строках 3.1–3.7 таблицы 7:
lтп=0,14+0,12+0,21+0,08+0,04+0,11+0,14=0,84.
В том числе:

– строка 3.1: lтп1=3/5·0,24=0,14;
– строка 3.2: lтп2=2/3·0,18=0,12;
– строка 3.3: lтп3=5/5·0,21=0,21;
– строка 3.4: lтп4=4/4·0,08=0,08;
– строка 3.5: lтп5=100/100·0,04=0,04;
– строка 3.6: lтп6=3/3·0,11=0,11;
– строка 3.7: lтп7=1/1·0,14=0,14.
UK=1·0,84/0,9=0,93.
Для остальных СТО расчет производится аналогично.

Если показатель уровня конкурентоспособности проектируемого СТО больше чем у конкурентов, то рассматриваемая деятельность на целевом рынке будет востребована.

Данные маркетинговых исследований позволяют в дальнейшем провести анализ работы предприятий и принять правильные выводы о загрузке производственных мощностей предприятия.

Результаты маркетинговых исследований рекомендуется в дипломной работе изобразить на плакатах (1–2 листа) в виде профилограмм, графиков, диаграмм.
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