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Дәріс№1 . Телекоммуникация менеджментінің мәнісі, мақсаты мен міндеті. Басқару және шешім қабылдау тәсілдері.

1.Менеджменттің мәнісі, мақсаты, міндеті.

2.Менеджменттің анықтамасы

3.Ұжымды басқару туралы білім саласының иерархиясы

      Менеджмент (ағылшын сөзі, басқару-деген) – бұл коммерцияны немесе өндірісті басқару. Біліми тұрғыдан қарағанда, Менеджмент – ұйымды және оның құрамдарын басқару туралы жүйеге келтірілген білім саласы. Қандайда болмасын Ұйымды, ұйымдасқан жүйе деуге болады.

Ұйымды басқару туралы білім саласының иерархиясы.        

                         



       





     Менеджмент қағидалары – бұл басқарудың тәжірибелік, теориялық міндеттері пайда болғанда және шешу мәселелері керек болғанда, осының мақсатында басқару жүйесінің әртүрлі стуктуралары (элементтері) арасындағы байланыстың (қарым-қатынастың) іске асыруын  қамтитың жалпы заңдылық.

     Байланыс саласының менеджментінің жүйесінің принциптері.                             (Экономиканың әлемге шығу жағдайына байланысты)

	
	Қағида
	 Қағидаларды ашып көрсету

	1
	Менеджменттің

пайда болу себебі
	Ұйымның (мекеменің) болуы, менеджменттің керектігін көрсетеді 

	2
	Қабылданған шешімнің жуықтатылған нәтижесі
	Компанияны тиімді басқару туралы біркелкі амалы жоқ, тек қана типология ғана бар

	3
	Білім мен тәжірибені қорытындылау 
	Қай жағдайда  да болмасын жалпы міңездемені белгілеу қажет.

	4
	Сыртқы жағдайға тәуелділігі 
	Сыртқы орталықтың компанияның істеріне әсер ету факторлары, проблемалар. 

	5
	Жағдайға икемдену
	Ұйымның сыртқы жағдайға икемденуі. Ол үшін құрылымды, функцияны, нарық тәртібін өзгерту арқылы жүреді.

	6
	Сәйкестену 
	Мақсатқа жету үшін фирманың менеджменті сыртқы ортадағы жағдай түсініксіздерне байланысты жұмысты күшейтуді талап етеді. 

	7
	Фирманың сыртқы ортадан тәуелсіздігі 
	Компания менеджерлері сыртқы орта шегінде әсер етпейді.

	8
	Басқарудың көп элементтілігі
	Басқарудың бір элементінің табысқа жету үшін басты болады дегенді жоққа шығарады.

	9
	Менеджменттің сапасының өзгеруіне жахданудың әсері 
	Жахамдануға байланысты байланысты барлық факторларды еске алу керек. Өндіріс лидерлері белгілеген стандартқа жетуге тырысу керек.

	10
	Өзара келісілуі
	Фирмалардың келісіп жұмыс істеуі жөн, конкуренцияға түскеннен.


	11
	Әр-түрліліктің ұлғаю туралы
	Стандарттаумен қатар өнімнің өзіндік даралануын дамыту қажет . 

	12
	Ішкі және сыртқы ортаны ұйымдастырудың тепе-теңділігі туралы
	Ортаның әр белгісіздеу деңгейіне әртүрлі элементтердің комбинациясын алып, фирманың жұмысының нәтижесін жақсартуға болады. 

	13
	Ақпараттандыру технологиясына

менеджменттің тікелей әсері және керісінше әсері туралы.
	Білімді қызметкерлер неғұрлым көп болса, олардың мекемелерге бағыныштылығы неғұрлым көп болады және информацияны алмасуы да жоғары болады

	14
	Табысты менеджменттің түсінігі
	Егер ұйым мақсатына жетсе, онда оны табысты деуге болады 

	15
	Аман қалу (выжить) туралы
	Әр ұйым өзінің әрекет етуінің ұзақ болуын  қалайды

	16
	Шешімді жузеге асыру туралы
	Іс жүзінде іске асқан шешім пайдалы деп есептелінеді

	17
	Шараның үш жақтылығы туралы
	Басқарудың үш тетігі (инструменті):

• Иерархия

• Мәдениет

• Нарық

	18
	Кәсіпкерлікті  (предприя.) басқару туралы
	Ұйым өзгерісті өтіп жатқан құбылысқа байқап, алаңдай күтпейді

	19
	Стратегиясы, ерекшеліктері және жұмыс қорытындысы туралы
	Компанияның жұмыс қорытындысы тиімді,  іс және басқару мүмкіншіліктері, қойылған стратегияға сәйкес келеді. 


ДӘРІС№2  Басқару тәсілдері және шешім қабылдау 
1 Байланыс жүйесін басқару жұмысының негізгі критерийлері.
 2. Шешімді тиімді қабылдау
 3.Өзін өзі ұйымдастыру және басқару
        Байланыс желілерінің тұрақты, сапалы жұмыс істеуі, оларды басқару жұмысының тиімді ұйымдасуына байланысты. Жеке және заңды тұлғалардың байланыс көлеміндегі жұмыстары, негізгі байлныс саласына тән принциптер арқылы ұйымдастырылады. Олар:

· Нарық экономикасына сәйкес , байланыс қызметтерін ұсынғанда тұтынушылардың құқығы мен қызығу жағдайларын сақтай білу керек;

· Телекоммуникация желілері арқылы хабарларды кідіртпей жіберу, почта жолдамаларын дер кезінде қабылдап жіберіп, апарып беру;

· Жеке және заңды тұлғаларға байланыс қызметтерін пайдалануға бергенде, тепеөтең қарау;

· Байланыс істерінің көлемінде адал ниетпен бәсекелесу;

· Желілік технологияның ерекшеліктерін еске ала отырып, Қазақстан бойынша бірыңғай стандартты негізге ала отырып, байланысқа деген сенімділікпен басқарушылық жұмыстарын қамтамасыз ету;

· Байланыс көлемінде халықаралық қатынастарды кеңейтуге, әлем байланыс жүйесімен қарым-қатынастарды тығыз байланыстыру жұмыстарына әсер ету принциптері.

  Байланыс комплексін басқарудағы негізгі бас міндеттердің бірі, нормативті – право негізін дайындау болып есептелінеді. Бұл жинақталған документтер арқылы нарықтық байланыс қызметтерінің қалыптасуымен дамуын реттейді.

 Шешімді тиімді қабылдау

Қазіргі кезде кәсіпорынның шешуші факторы болып инженерлік іс емес, басқару ісі табылады. Басқару ісінің нәтижесі – шешім болып табылады. Шешім деп мақсатқа жету мүмкін жолдар мен әдістерді таңдау нәтижесін айтамыз. Бұл жерде шешім ең жақсы көрсеткішпен із жүсінде асу керек және тиімді қолдану керек.

Кез-келген жағдай бірінші рет туындайды. Жаңа жағдай бізге беймәлім факторлармен байланысты, сол кезде бағдарланбаған (незапрограммированные) шешім қабылдауға тура келеді. Іс жүзінде шешімдер жартылай стандарттық жағдайда, және жартылай жаңа жағдайларда қабылданады. 

Екінші жағдайда шешімді қабылдаудың үш жолын айтуға болады: аналогты тәжірибеге негізделген интуитивті шешім, рационалды, бірақ бір-бірінің арасынан бөлу сызығын жүргізуге болмайды. Интуитивті шешім – қабылданып отырған шешім дұрыс деген субъективті сезім негізінде қабылданады. Егер статистикаға жүгінетін болсақ, онда логикасыз қабылданған шешімдердің дұрыс  екеніне аса сенім жоқ, бірақ 80% кәсіпорынның басшылары өз сезімдеріне, интуицаларына сене отырып шешімді қабылдайды. Бұрынғылардың тәжірибелеріне негізделіп қабылданған – шешімнің артықшылығ, оның арзандығы және аз уақытта қабылдануы. Бірақ, алдынғы басшы ескермеген жаңа, тиімді альтернативаны жіберіп алу қаупі бар.

Біздің шындық туралы барлық пікіріміз – бұл моделдер болып  есептелінеді.    Проблемалық жағдайларда шешімді қабылдау мақсатында компоненттердің өзара қатынастығы туралы гипотезаны қалыптастыра отырып, зерттеуші (маман немесе менеджер) реалды шындық моделін құрады, яғни оның құрылымын айқындайды немесе түпнұсқадан өзгеше қарапайымдалған түрде көрсетеді. 

Факторлық анализ тәсілі – көптеген бастапқы белгілерді (признаки) көлемді бірақ аз санды факторларға ауыстыру жолымен ақпаратты жинақтай 

3-кесте. Шешімдерді қабылдау тәсілдері.

	Факторлық анализ
	Телефон аппараттарын сатып алатын сатушылар маңызды деп санайтын  факторларды  аз көрсеткішке дейін редуцирлеуге бола ма? Осы факторларға байланысты әр түрлі маркалы аппараттарды қалай сипаттауға болады? Операторға қосылуға кететін бағаға байланысты көптеген факторларды белгілі көрсеткішке дейін редуцирлеуге бола ма?

	Кластерлік анализ 
	Клиенттерді олардың сұраныстарына қарай топтарға бөлуге бола ма және оны қалай істеуге болады? Қызметтің әр түрлі тұтынушылары бар ма? Операторларды клиенттерге қызмет көрсетуіне қарай қандай филиалдарға бөлуге болады? 

	Операцияларды зерттеу тәсілі 
	Жобаланған аз шығынды қызмет көлеміннің  шектелген ресурстарын қалай бөлуге болада? Берілген сенімділік деңгейінде желіні резервтеу үшін шығындарды қалай азайту керек?

	Жаппай қызмет көрсету тәсілі 
	Үлкен жүктеме сағатында берілген көрсеткішті сақтай отырып жүктемені өткізу үшін қанша арна болу керек? Кездейсоқ ағанға берілген қызмет көрсету уақытынан көп емес қызмет көрсету үшін Call-орталықта жұмыс ауысымында қанша оператор болу керек?

	Имитациялық моделдеу
	Х жобасына ақша салымын салған кезде шығын болу көлемі қанша? Қымбат немесе экономикалық жағынан іске аспайтын тәжірибені ауыстыру қаупі қанша?

	Статистикалық тәжірибелер тәсілі
	Арнаның кездейсоқ алу уақытын немесе байланыс магистралінің құрылыс процесін қалай моделдеуге болады? Ізделіп отырған шамаларға статистикалық баға беру?

	Желілік жобалау
	Станциядағы іске қосуды жөндеу жұмыстары бойынша бір-бірімен байланысты жұмыстар комплексін қалай ұйымдастыруға болады? Алдын-ала белгіленген уақытқа дейін комплекс қандай ықтималдықпен бітеді? Комплекстік жұмыстарға кететін уақытты минимизациялау үшін жұмыс резервтерін қалай бөлу керек?

	Эксперттік бағалар
	Оператордың сапалық деңгейі ИСО стандартына сәйкес келе ме? Бүгінгі күнде саланың маңызды мәселері қандай? 


алады. Мұндай ауыстыру мүмкін, себебі жобалатын қызмет көлемі көптеген факторларға байланысты, бұл факторлардың көбі бір-бірімен тығыз байланысты және көбі бірін-бірі қайталайды.

Әр фазадағы менеджменттің ерекшеліктері мен мәнін қарастырайық. 

Фаза 1. Ұйымның туу сатысында оның басшылары өнім және нарық құруға акцент жасайды. Компания басшылары технология немесе кәсіпкерлікке акцент жасай отырып, менеджерлік қызметтке көңіл бөлмейді. Бірақ компанияның өсуі мен өнімнің шығарылуы жоғарылауымен қатар технологияны білу, оның тиімділігін өсіру қажеттілігі артады, және басшыларға білім, тәжірибе, байланыс жетпейді. Қосымша капитал, дәл қаржылық бақылау мен есепке алу қажет болады. 
Фаза 2. Ұйымдық құрылымы ауысады: өндірістік, нарықтық және басқару функциялары бөлінеді.

Басқарудың жаңа директивті түрі өсуге арналған қорларды тиімді пайдалануға мүмкіндік береді. Біруақытта иерархияның ең төменгі деңгейіндегі қызметкерлер, иерархиялық пирамиданың төбесінде орналасқан басшыларымен салыстырғанда, өндіріс және нарық туралы мазмұнды ақпаратқа ие болады. 
Фаза 3 жаңа орталықтандырылмаған басқару жүйесін табысты қолдану нәтижесінде туындайды. Оның сипаттамалары: бөлімшелер және нарықтық аймақтың менеджерлеріне көп өкілеттілік және жауапкершілік делегирленген; қызметкерлердің мотивациясын күшейту үшін бонустар жүйесі және профит-орталықтарын құру; жоғары басшылық және жоғары деңгейлі атқарушылар қызметтің периодикалық есеп берулерін талдай отырып, мақсат пен нормадан ауытқуын есепке алады; жоғарымен байланысу эпизодикалық түрде, кеңесулер, хаттар, телефондық сөйлесулер немесе қысқа кездесулер жолымен. 

Фаза 4. Бұл фаза үшін қорлардың жақсы таратылу және солар үшін топ-менеджерлер өзіне қабылдайтын жауапкершілік пен қызметтердің үлкен координациясына жетуіне мүмкіндік беретін формалданған процедураларды енгізу тән. 

Фаза 5. Коллаборационизм (ынтымақтастық) – дамыған корпоративті мәдениет фазасы. Бұл фазада бақылау кризисін өту үшін өте күшті тұлғааралық өзара әрекеттесу ұсынылады. 
Дәріс №3 ТЕЛЕКОММУНШСАЦИЯДАҒЫ ӨНДТРIСТIК МЕНЕДЖМЕНТТIҢ  ЖАЛПЫ СИПАТТАМАСЫ 
1.Менеджменттiң салалық ерекшелiктерi 

2.Өнеркәсiптiк менеждмент 

        3 Өндірісті басқару. Оның негізгі түсініктері


      Өнеркәсiптiк менеджмент—ұйымдардың өнеркәсiптiк процестерiн құрумен, функциялаумен, дамытумен және жаңартумен байланысты кызмет. 
Жоғарыда келтiрiлген анықтамаға сәйкес өнеркәсiптiк менеджменттi циклдiк процесс ретiнде қарастыруға болады, оның бiр циклi соңғы өмiр сүру кезеңiнiң пайда болуынан тұратын технологияның өмiрлiк циклiн алып жатыр. 
      Бұл цикл, сонымен қатар, инфокоммуникация саласының өнеркәсiптiк менеджментiмен шешiлетiн негiзгi сұрақтар 1.1 -суретте көрсетiлген. Бұл суретте өнеркәсiптiк менеджменттiң негiзгi қағидалары, салальқ ерекшелiктерi  көрсетілген. 
      Өнеркәсiптiк менеджмент адамдардың өмiр сүрiп, жұмыс iстеп, тауарлар мен қызметтердi шығаруынан басталады, дегенмен өнеркәсiптiк менеджмент дамуында аса маңызды айрықша мәндi жағдай, ол 20-ғасырдағы авторын     Ф. Тейлор деп санайтын ұйымдық басқарудың ғылыми концепциясы. Әр кезектi этап өзiне алдьңғы этаптардағы ең жақсы жиналған топтамаларды алып отырды. 
      Қазақстандағы кәсiпкерлiктiң дамуы әлi секiрiстi сипатта және кейбiр қиындықтармен бiрге қабаттасып келедi. Дегенмен де, оның кәсiпкерлiк аумағында орын алатын позитивтi жақтарын да айта кеткен жөн: мемлекетсiз сектордағы кәсiпкерлiктiң санының өсуi; орта және шағын кәсiпкерлiктердің тиiмдiлiгiнiң артуы. Өнеркәсiп азығының 40 пайызын құрайтын орта және үлкен кәсiпкерлiктiң үштен бiрi меншiктің жеке және аралас формаларында кездеседi. 
       Кәсiпкерлiк — бұл әйтеуiр бiр бизнес емес, бұл наваторлы антибрюрократизмдi кағидалы өндiрiс, маркетинг, сонымен бiрге тауарды тарату және тұтыну, қызмет түрлерiн жүргiзе алу процестерiне жаңа езгерiстер енгiзуге бейiмдi адамның қожайындылық жүргiзу стилi. 
       Бизнес — бұл ұйым аумағындағы репродуктивтi қызмет, өндiрiс, тауарлар мен қызметтердi наваторсыз, инновационды процестердiң дамуында инициативасыз тарату және реализациялау. 
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1.1-сурет. Ұйымның өмiрлiк циклiнiң барысындағы шешiлетiн өнеркәсiптiк менеджментiнiң негiзгi мәселелерi. 

       Сондықтан да, кезеңдерге келтiрiлген бөлiмдер бiршама шартты, олар тенденцияларды шығаруға жаңа қағидаларды қалыптастыруға және менеджмент методологиясын жаңартуға, әмбебаптауға мүмкiндiк бередi. 
       Өткен ғасырда өнеркәсiптiк менеджмент теориясы бiрқатар кардиналды өзгерiстерге ұшырады, 1.1 -кестеде негiзгi концепциялары, сонымен қатар әдiстерi мен құралдары көрсетiлген. 
       Өткен ғасырдың 50-60 жылдардың кезiнде, Еуропа мен АҚШ—та менеджмент туралы көзқарас әмбебап пән ретiнде бiркелкi және бөлшектенбеген объект ретiнде доминирлендi. Бүгiнгi күнде менеджмент қарастыратын объекттер көп және олардың саны өсуде. 

1.1 –кесте. Өнеркәсiптiк менеджменттiң дамуы 

	ХХ ғасыр 
	Концепция 
	Әдiстерi мен құралдары 

	10-шы жылдар 
	Ғылыми ұйымдардың басқару  қағидалары; өндiрiстiк 
психология; конвеерлер 
	Жұмыс уақытын анализдеу және хронометрлеу; қызмет нақты және күтiлетiн көрсеткiштерiн сәйкестендiру (график). 

	ЗО-шы 
жылдар 
	Саланы бағалау; жұмыстың 
мотивацияны зерттеу 
	Сапаны таңдалы түрде тексеру және сана бақылауының статистикалық кестесi; жұмыс мекемелерiн 
таңдамалы анализдеу 

	40-шы жылдар 

	Қиын жүйелi мәселелердi 
пәнаралық әдiстермен оңайлату: графиктi тарату, желiлердi көру, уақыт бойынша желiлердiң дамуы 
	Операцияларды зерттеу әдiстерiн сызықтық бағдарламалау 

	50-60 жылдар
	Мәселелерді шешу үшін экономикалық-математикалық әдістерді қолдану
	Өнеркәсіпті модельдеу,жалпы қызмет көрсету теориясы, мәселені шешу теориясы, математикалық бағдарламалау, желілік бағдарламалау және басқару әсері

	70-шi 
жылдар 
	Бизнесте есептегiш техниканы 
кеңiнен қолдану 
	Сатып алу графигi, қорларды басқару, жобаларды басқару, материалды қажеттiлiктердi жобалау 

	80-шi 
жылдар 
	Қызметтiң саласы мен 
тұтынушылық құндылық, 
өнеркәсiптiктiк стартегия, 
өнеркәсiптi автоматтандыру. 
Байланыс саласында - 
цифрландыру 
	Бәсекелестiк қатынас туралы ретiнде жалпы өнiм шығарушылық. Жетiстiктiң факторларын iздеу және қолдану 

	90-шы 
жылдар 
	Сапаны жалпы басқару; бизнес процестердi нормалау; Электронды мекеме. Байланыс 
және ақпараттандыру. Жабдықтау тiзбегiн басiқару. Бизнес процесстердi_реинженерингтеу. 
	180 9000 стандарттары, бiрiгiп жобалау, Интернет, үздiксiз моделiнiң жақсаруы 


Баcқару объектiсiне байланысты менеджменттiң келесi түрлерi бар: 
        Ұйымдық менеджмент — ұйымды құру процестерiн, оның құрылымының қалыптасуын немесе түрленуiн басқарады, нормаларды, регламенттердi, ережелердi, нұсқауларды өңдейдi. 
       Өндiрiстiк менеджмент — мекемелердiң негiзгi қызметiнiң тиiмдi өсуiн қажеттi арнаға (бағыттау жолымен), яғни ресурстар мен субъект координациясына бағыттау жолымен қамтамасыз етедi. Бұл жердегi «өнеркәсiптiк» терминiн кең мағынада түсiну керек, кез-келген мекеме аумағына жататын, мысалы завод, банк, агрофирма салаларында да қолданылады. 
      Өндiрiстiк менеджмент объектiлерi –мақсат қойылымы, стратегияны таңдау, жобалау, көлемдi оптимизациялау және өнiмдi шығару құрылымы, субъектiк және техникалық процестi ұйымдастыру, оларды реттеу, бақылау адамдарға жетекшi болу, кадрларды орнату және т.б. болып табылады. 
      Маркетингтi менеджмент ұйымының шаруашылық қызметiнiң бүгiнгi күнде ең маңызды және қиын аймағы — нарықтағы фирманың жағдайын бiлдiредi. Оның көмегiмен соңғы конъюктураны зерттеу, қазiргi және перспективтi конъюктураны бағалауға мақсаттылы нарықты таңдауға, бағалы және саясатты таңдауға болады. Маркетинг — әлеуметтiк және басқарушылық қағида, оның көмегiмен әркiм және адамдар тобы өздерiнiң керектiлiгiн және тұтынатын тауарларды шығара отырып және тұтынушың құнды заттармен қанағаттандырып және олармен өзара айырбастау әдiстерiн орындау. 

Нарық жағдайында ұйымның өндірістік құрылымының жалпы моделі  2-суретте көрсетілген.
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2-сурет. Нақты жағдайындағы ұйымның өндірістік құрылымының жалпы моделі

Дәріс№4  Басқаруды ұйымдастыру және телекоммуникациялық желілердің

техникалық эксплуатациясы

1. TMN базасында біріншілік желі операторының басқару жүйесі

2. Операторлардың желілерін басқару жүйесінің қарым-қатынас 

тапсырмалары және қағидалары (принциптері) 

3.Желілер және байланыс саласының тармақтары, 

олардың мінездемелері мен ерекшеліктері

Электрбайланыс жүйесінің басқару жұмысының күрделігіне байланысты, TMN желісінде басқару функциясы 4 деңгейге бөлінеді: бизнесті басқару – қызметтерді басқару – желіні басқару – желі элементтерін басқару. Әрбір деңгей өз рангне сәйкес басқару тапсырмалары жинағымен шектелген.


Барлық деңгейлерде тапсырмалар мен басқару функциялары сәйкес операциялық жүйелермен орындалады.  Операциялық жүйе (OS) БЖ негізгі техникалық құралы болып табылады және әртүрлі ақпарат түрін жинақтаумен, өңдеумен, қолданбалы программалады қолдаумен, мәліметтер базасын жүргізумен және т.с.с. айналысады.  OS архитектурасы желідегі орнына және орындайтын функциясына байланысты.    

Жоғарыда көрсетілген  TMN – басқару желілерінің блоктарының функцияларын орындау үшін ішкі жүйелер құрылады.

       Ол ішкі жүйелер:

• Элементтерді басқару ішкі жүйесі (EMS);

• Желілерді басқару ішкі жүйесі (NMS);

• Қызметтерді басқару ішкі жүйесі (SMS);

• Бизнесті басқару ішкі жүйесі (BMS) – 

         және 

• Пайдалану және техникалық қызметтерді көрсету Орталығы;

• Желілерді басқару Орталығы (NMS);

• Қызметтерді басқару Орталығы (SMS);

• Бизнесті басқару Орталығы (BMS).

Бастапқы желі (сеті) операторының басқару жүйесіне кіретін:

• Элементтерді басқару подсистемасы (EMS) «элемент менеджері» функциясын орындайды. (оны программамен қамтамасыз етуді басқару, қателерді, қауып-қатерлік сигнализацияларды басқару, сана жұмыстарын басқару, қауіпсіздікті басқару, бұзылған жұмыстар туралы хабар алу т.б.)

•  Желілерді басқару ішкі жүйесі – «желі менеджері» функциясын орындайды. (Жалпы сеть бойынша басқару процесін жүргізеді, сеттерді және олар басқаруды қадағалайды, бұзылу және  авария хабарларын, жұмыс санасының мониторингі, қауыпсіздікті, деректерді жинап-өңдейді т.б.)

• Қызметтерді басқару подсистемасы – қызметтер менеджерінің функциясын орындайды. (Жалғаға берілген каналдарды басқару, тапсырушылардың талабын орындау, қызметтерді беру және тоқтату, шағымдарды, істен-шыққан жұмыстарды тіркеуге алу). 

TMN базасында екіншілік желі операторының басқару жүйесі

Екіншілік желі операторының басқару жүйесі, алдыңғы сияқты, желі ерекшелігін ескере жасайды, бұл жағдайда – екіншілік. Біріншілік желінің объектіге бағдарланған тарату жүйе құрылғысы мен салыстырғанда, коммутациялық жүйе құрылғысы екіншілік желіде негізінен функционалды бағдарланған. Ол бұл құрылғының TMN – мен байланысын қиындатады.  

Желілерді басқару орталығы – желіні басқару деңгейін көрсетеді, міндеті бір орталықтан электр байланыс желісін басқару болады.

NMC – төмендегі іс-жұмыстарды (функцияларды ) орындайды:

1. Желінің бұзылуын талдау, абоненттің шағымдарын талдау, қалпына келтіру жұмыстарын қолдау т.б.

2. Желінің трафигін басқару, шақыру (вызов) көлемі туралы информация жинау, оларды кідіртпей өткізу туралы шара қолдану.

3. Жіберу жабдықтарын басқару, сигнализация сетін басқару.

4. Желідегі жағдайларды хабарлау, информацияның жіберілуін, өтуін, өтпегенің хабарлайды.

5. Талдаудан кейін сеттегі осал жерлерді белгілейді.

6. Барлық желілердің өзара жұмыс істерін бақылайды.

2. Операторлардың желілерін басқару жүйесінің қарым-қатынас 

тапсырмалары және қағидалары (принциптері) 


Байланыс желілерінің тиімді және экономикалық эксплуатациясы және оператордың қызметті орындауы операторлар арасында қызметпен және желіге қатысты жобалау, даму, желілерді пайдалану және қызмет көрсету мәліметімен алмасу үшін және де тарату (үлестіру) үшін жақын кооперациясыны талап етеді. Бұл жаңа күрделі байланыс қызметін енгізуде және тапсырушының қызметті тиімді басқару талаптары жоғарылағандае тіпті өзекті болады.


Операторлардың басқарушылары тапсырушылардың мұқтажын қанағаттандыру мүмкіншілігі - қазіргі заманғы ақпаратпен (әкімшілік, қазіргі эксплуатация, желілерге техникалық қызмет көрсету жайында) алмасу мүмкіншілігіне байланысты. 



Тұтынушылардың  TMN – ге кіруі шектелген басқару ресурстарын орындауды рұқсат ету үшін және олардың желіні қолдану туралы кері ақпарат алу үшін керек. 

Құралдардың және желілердің техникалық эксплуатациясын 

ұйымдастыру негіздері

Желі элементтерін басқару деңгейі бақылау (контроль) және тікелей желі элементтерін басқаруымен айналысады, келесі деңгейлер үшін желі элементтері жайында ақпарат көзі болып табылады. Желіні басқару деңгейі желіні немесе оның бөліктерін (географиялық алшақтатылған желі элементтерін қоса алғандағы) басқару функциясын атқарады. Бұл деңгей қызмет көрсетуді басқару деңгейімен сапа мәселесі, желінің дамуы және т.б. мәселелер бойынша қарым-қатынас жасайды. Қызмет көрсетуді басқару деңгейі басқа операторлармен, қызметті жеткізушілер (жабдықтаушылар) мен пайдаланушылармен (тұтынушылар) қарым-қатынас функциясын іске асырады. Бұл әкімшілдік болып келеді және бизнесті басқару деңгейімен қарым-қатынас жасайды. Бизнесті басқару деңгейі оператордың электр байланыс қызметін көрсетуге байланысты және бизнес бойынша жұмыс координациясы жалпы қызметін іске асырады. Бұл деңгей оператордың басқару деңгейі болып табылады және қызмет көрсетуді басқару деңгейімен өзара қарым-қатынас жасайды.

Электр байланыс басқару жүйесі


                                                   – Бизнесті басқару. 

                                                                 

                                                           – Қызмет көрсетуді басқару 

                                                                

                                                                    –  Желілерді басқару                 

                                                                         – Желі элементтерін басқару 

                                                                                –  Желі элементтері  



           1             2             3         4           5  

1 –  конфигурацияны басқару;

2 –  ақаулықтарды жоюды басқару;

3 –  тарату сапасын басқару;

4 –  есептеулерді басқару;

5 –  ақпаратты (информацияны) қорғауды басқару;


Басқару жүйесі желілерді басқарудың операторға оның қызметінде тірек болып табылатын функциялық жақтарын қамтиды. 


Конфигурацияны басқару жобалауды, құрауды және басқарылатын желіні дамытуды, орнатуды және жаңа құрылғыны эксплуатацияға қосуды, желі элементтері арасында байланысты орнату мен өзгертуді, пайдаланушыларға  желілік ресурстарды көрсетуді өзіне қосады.

Техникалық эксплуатация (ТЭ) - техникалық эксплуатация жүйесі арқылы іске асырылатын электрбайланыс ұйымының  өндірістік қызметінің негізгі түрі. Жекеленген оператор желісінің техникалық эксплуатация жүйесі - техникалық қызмет көрсету (ТҚК) әдістері мен алгоритмдерінің жиынтығы. 


 Техникалық эксплуатация негізгі мақсаты істен шығуды  минимизациялау, істен шығу орын алған жағдайда керек персонал керек жерге, керек ақпаратпен, керек уақытта барып керек жұмысты орындау.


Техникалық эксплуатация – эксплуатацияға (паспортизация) енгізген кезде, эксплуатация кезінде жұмыс істеу қалпында сақтау (техникалық қызмет көрсету), жұмысқа жарамдығын қалпына келтіру үшін жасалады.


Техникалық эксплуатация процесі жұмыс сипаттамаларын өлшеу, істен шығуды табу, істен шығу және  жұмыс сипаттамалары туралы сигнализация, резервтеу,  жұмысқа жарамдығын қалпына келтіру; тексеру (қалпына келтіргеннен кейін).

ДӘРІС №5. Телекоммуникациялардағы сапаның жетілдіру бағыты
Қарастырылатын сұрақтар:

 1 Сапа менеджменті туралы
2 Сапаны баскарудың түп негізі мен негізгі түсініктемелері

3 Бағалаудың құралдары мен әдістері және сапамен баскару
     Сапа менеджмент жүйесі бұл стандарттартта Щухарт-Деминг косылган процесс модел ретінде корсетілген.

     Бұл моделде болжтердің нөмерлері көрсетілген ГОСТ Р ИСО 9001-2001,
онда осы элементтерге талаптар көрсетілген. турғандай, ГОСТ Р ИСО 9001 -2001 процесстің төрт тобына анық түрде талап крйылған:
       1.  Жұмыспен басқару процессі (тұтынушылармен ара-катынас, тұтынушылардың талаптарын және анықтауларын қосады,сапа аймағында саясат құру, жазулармен басқару,басшылар тарапынан баскару, жауапкерпишктерді бөлу, жобалау кіреді);
   2.Ресурстармен қамтамасыз ету процессі (жұмысына менеджменті, инфроструктура менеджменті, өндіруші ортамен басқару);
   3.Онімнің өмip сүру циклы (тұтынушылар талабымен байланысты процесстер);
    4.Өлшеу, бағалау және жақсарту (мониторинг және өлшеу,
сәйкес келмейтін өніммен басқару, сапа менеджмент жүйесін жақсарту).

2.1-ші кестеде мақсаттардың  3 тypi көрсетілген. Айталық орыс тілінде олар көбіне 6ip ғана "мақсат" деген сөзге белгіленед,і ол ағылшын тілінеде әртурлі сөздер 1 мақсаттар басқа мазмұнды айырмашылықпен белгіленеді  2.1 кесте Организация бағытының тypi

	        Максаттың бағыты                                   Мысал

	Миссия
	Компания басшылығы «Валькирияны» Россиядағы халықаралық алдағы топтағы компанияның медиа және ойнау ауймағында айналдыру керек

	Корпоративті бағыт
	Ең маныздының 6ipi болып, әр түрлі инвестицияның орта есебімен қорек 25%       болганда,   жететін   жетістіктің


	
	беретін     капиталы     20%     (жылдық

	
	корпорация ece6i)

	Бөлімдердің  бағыты
	Белоруссияда  «Волькария  Б»   келетін

	
	жылда 0,5 млн дискіні сатуды жобалап

	
	отыр, яғни   10 алдынгы сатушыларға

	
	әкелінеді    (Волькария    Б    тобының

	
	жылдык есебі)


I

Сапаны бағалау бойынша өндірісінің ic-әрекет логикасы.

1. Нарықты сегметтерге бөлу және таңдалған сегметте потенциалды тұтынушылардың құрамын анықтау.
2. Қызметте немесе өнімде тұтынушылардың қажеттіліктерін айкындау, нарыктың белгіленген сегментінің тұгынушы көзқарасынан олардың қасиеттерін анықтау.
3. Қызметтің немесе өнімнің әpбip тұтынушылық қасиетін бейнелейтін сипаттамаларын, сонымен қоса өндіріс процесінің сипаттамаларын анықтау. Мысалы, электрбайланыс кызметінің тұтынушысы қызметтерді көрсету уакыты бойынша талаптарды ұсынды. 1 кестесінде бұл талаптар және жүйенің сипаттамалары арысндағы оөара байланыс көрсетілген. Немесе тұтынушы қызметке мынандай талаптарды ұсынды: естілуі жақсы болу керек, не айтылып тұр және кім айтып тұр. Осыдан, бұл қызметте дауыс, айкьшдылығы, табиғилық сияқты сипаттамалары болу керек.
	Талаптар

Кызметті

орындауға
бекітілген

уақыт

нормативі
	Электрбайланыс жүйесінің сипаттамалары
Хабар тарату уақыты.

Хабарды жеткізу уақыты, егер бұл сұлбамен карастырылса.
Абоненттік құрылғыны (AҚ орнатуға тапсырысты орындау

уақыты, бұл тапсырысты дайындаудан кейін.

АҚ-да бұзылыстарды жою уакыты.

AҚ-дан бас тарту уақыты.


1 кесте. Тұтынушылар талаптары жэне жрюнщ сипаттамаларыныц арасындагы озарабайланыс мысалы

Дәріс№6  Телекоммуникациядағы мекемелерде ұжымды (персонал) басқару

Қарастырылатын сұрақтар:

1. Телекоммуникациядағы мекемелерде ұжымды (персонал) басқару

2. Ұжымның жаңашылдылықтарға (преобразования) бейімделуі

3. Ұжымның жетіктілігі (компетенция) мен хабарлар болуын жоғарлату

4. Басқарудағы саланың ерекшелігі

5. Мекеменің ұйымдастыру ақпараттық құрылымын жетілдіру шаралары

6. Мотивация. Адам қажеттілігінің қанағаттану дәрежесін бағалау

Телекоммуникация желілерінде (сферасында) сапалы басқару негізгі сұрақ болады. Бұл сұрақта кез-келген мекемеде менеджмент жүйе сапасының тиімділігі мен нәтижелілігі, барлық категориядағв жұмысшылардың жетіктілігі (компетенция) маңызды элементті болып табылады. Ал өнім мен қызмет көрсету сапасы тікелей жақсы дайындалған және білімді ұжымның бар болуына байланысты. Сондықтан да кейінгі уақытта ұлттық шаруашылықтың барлық трлерінде ұжымды басқару сұрағына кең көңіл бөлініп отыр.

  Мекеменің алдында қойылған мақсаттарға жету үшін қорлар (ресурстар) қолданылады, олар: жасанды немесе табиғи болып; материалды (капитал), адамдық (еңбек) болып бөлінеді, сонымен қатар олар өндіріс факторлары деп аталады.Мекеменің барлық қорлар жиынтығы және осы қорларды пайдалану жұмысшылармен және менеджерлермен немесе олардан өнімдер алу және өнім алу тиімділігін арттыру мақсатпен жүргізген жұмыстар мекеменің экономикалық потенциалы деп аталады. Соңғы аталған қорлар топтары мекеменің кез-келген қорлардан ерекшелінеді. Адамдық қорлардың спецификасы келесілерден тұрады:

а)  Адамдардың машина және өнімдерден айырмашылығы олардың интелектілігінде. Сондықтан мекеме мен жұмысшылар арасында өзара әсер процессі екі жақты болып келеді. Осы жағдай адамдарды мекеменің инерциалды элементі болуына әкеліп соғады. 

б)  Адамдар интеллектің арқасында тұрақты түрде дамуға және қалыптасуға қабілетті. Қазіргі уақытта ғылыми прогрестің бірнеше жылға қалып келеді.

в) Қазіргі қоғамдағы адамдардың еңбек өмірі 30-50 жылға созылады. Жұмысшылар мен мекеменің арасындағы қатынас ұзақ уақыт бойы қалыптасады. 

г)   Материалды және табиғи қорлардан қарағанда адамдар мекемеге санамен, белгілі бір мақсатпен келеді. Осы мекемеде алға қойған мақсаттардың орындалуына мүмкіндік іздейді.

  Ұжым бейімделуі – қиын көп аспекті процесс. Политикалық жағдайдың өзгеруі ұжымның социалды және жаңа экономикалық жағдайға бейімделуін талап етеді, ал технологияның өзгеруі жаңа технологияға бейімделуін басқару немесе мекемеге ішкі жағдайдағы бейімделу, жұмыстағы қиын жағдайлардың бірі болып табылады. Осы бейімделу 2-ге бөлінеді:

1-ік бейімделу деп профессионалдық тәжірибесі жоқ жас кадрлардың бейімделуі. Бұлар оқу орындарының бітірушілері.

  Бейімделу басқару функциясының реализациясы арқылы іске асады, ол келесі 3 топтан тұрады. 

1 топқа таңдау функциясы және ұжымның профессионалды, психологиялық, физикалық дамуы жатады. Бұл топтың мақсаты – мекемедегі еңбек потенциалын жоғарлату. 

2 топқа ұжымды бағалау функциясы, яғни еңбек қрлардың қажеттілігін жоспарлау, жұмысшыларды мақтау, алға басу (продвижение), жұмыстан шығару туралы шешім қабылдау. 

3 топқа жұмысшыларды мақтау функциясы – мекеме жұмысшылардың алдына қойылған мақсаттарға жетуде жұмысқа жұмсалған уақыт, энергия, интелект үшін компенсация. Мақтау жүйесінің негізгі маңыздылығы мекемедегі жұмысшыларды ынталандыру арқылы алда тұрған стратегиялық мақсаттарға жетуге бағыттау. Компенсация жүйесі барлық мекемелерде кері байланыс формасы болып табылады.

2-кесте. Мұқтаждықты айқындау. Түзету ( корректировать ) және профессионалды оқыту проектіні бағалау әдістемесі 

	Сұраныс
	Ұсыныс

	Проектінің стратегиялық дамуы (Мекеме мақсаттарының сызбасы)
	Проектіні бітіруге әкелетін іс-шараларды жасау

	Проектіге қатысушыларды идентификациялау
	Ұйымдастырушыларды, ұстаздарды және тыңдаушыларды анықтау

	Проектіні бітіруге керекті қорлар
	Оқу-материалды және оқу-методикалық базасы

	Күтіп отырған нәтиже
	Оқу іс-шараларын, оқу сапасын бағалау және жұмысшылардың квалификациыларының жеткен деңгейі


2.1-кесте   Мекеменің ұйымдастыру ақпараттық құрылымын жетілдіру шаралары

	Шаралар
	Түсіндірмелері

	Тұрақты мониторинг жүйелерін құру
	Мамандардың күшімен немесе консультантар көмегімен осы мекеме лайық мемлекет саясатындағы өзгертулер, экономикада, әлеуметтік аумақта және технологиялар, сонымен бірге мекеме ішіндегі өзгерістерді қадағалайды. Сонымен қатар ауытқуларды көрсетеді, олар жағдайдың ерекше екендігін көрсетеді, мағлұматты анализдеу негізінде шешімдерді қабылдау үлгілерін ұсынады.

	Мультипликатор құру
	Мультипликатор-агрирленген көрсеткіш, өлшегіш қатарындағы негізде шығарылған және қаржы күйінің бағасын бере алады.

	Мекеменің құжатын жасау 
	Құжат мекеменің жан жақты мүмкіншілігін бағалау үшін арналған, жекеше инвесторлар үшін

	Бөлек қызметтердің жұмысын сипаттайтын, көрсеткіштерді бөлу
	Бағыт ретінде орта саладағы мәліметтер ғана емес, конкуренттердің іс-тәжирибесі де кіреді

	Басқарушы жүйе мен салық ескеруін әр өндіріс өнімнің немесе қызмет процессіне қатысатын қатысушыларды ескеретін
	Басқару есебі, оны арнайы қызмет ұйымдастырады,мекеме менеджерлері оперативті шешім қабылдауға арналады. Сондықтан ол нақты уақыт мерзімде жүреді, яғни күнде, өткен ай немесе квартал бойынша емес, барлық өнім мен қызмет түрлеріне бөлек, мекеме ішінде қаржы орталығы, инвестициялық жоба,нарық сигменті. Салық есебі шаруашылық әрекеттің ең рационалды құрылымын жобалау үшін керек, ол бағаға қосылған салық үлесін бағалауға мүмкіндік береді. Оған салық салынатын табыстар, шығындар, еңбек төлем қоры, қосымша баға, жекеменшік кіреді. Жалпы регламент бойынша құрылған басқарушы есеп беру тізбегінің әр түрлі буынның ақпараты кіреді және әр бөлік бойынша ауытқудың себебін анықтауға көмектеседі. Мұндай әдіс телекоммуникациялық жүйелерде өте маңызды, мұнда әр бір көрсетілген қызмет жалпы жүйенің жеке бөліктердің әрекетінің нәтижесі. Мекеменің жалпы есептен жеке есепке ауысуы – мекеменің реструктизациясының негізі

	Бюджеттеу нұсқасын таңдау
	Мекеменің бизнес – бірлігінің қорытындысы бойынша және есебі мен шығындарды жобалау.

	Бақылаумен бюджеттауды толықтыру
	Есеп қаржылық қана емес, сонымен бірге натуралды көрсеткіштер де кіреді. Шығындарды басқару өндіріс көлемі, технологиясы және т.б. тәуелділіктердің анализінен құрылады, қаржы орталықтарының басшылардың керекті ақпаратпен қамтамасыз етеді.


Дәріс №7 Маркетингтің теория тұжырымдамалары 

Қарастырылатын сұрақтар:

1 Маркетингтің шығу тарихы

2 Маркетинг- компанияның  клиентті бағдарлау құралы

3 Маркетинг функциялары

4 Телекоммуникациядағы маркетингтің процесі

5 Нарықтық сегментеу

6 Маркетинтік шараларды жүзеге асыру

7 Маркетингтік бақылау жүргізу жүйесі

      Маркетинг тауарлар мен қызметтердің іске асу жағдайларымен байланысты қажетті қосалқы өңдеулер негізінде XX ғасыр басында АҚШ-та пайда болды. Біртіндеп тауарларды өңдеу мәселелері оның негізгі тақырыбына айналды, ал 50-ші жылдары оның теориясы фирма басқару теориясымен қабысқан. Нәтижесінде нарықтық басқару теориясы деп аталатын маркетинг қағидасындағы компанияларды басқару туралы қосалқы ғылым пайда болды.
       Маркетингтің көптеген анықтамалары, олардың айырмашылығы мен ұқсастығы белгілі бір дәрежеде оның даму кезеңдерін бейнелейді. Маркетингті көпжақты икемді, тұрақты бейімдегіш және өздігінен реттелуші нарық сұранысын қанағаттандырушы жүйе ретінде анықтаймыз.Осыдан маркетингтің басқару тұжырымдамасы ретінде негізгі тағайындалуы «не өндіру, не керек, сол жерде, қайда керек, қашан керек және керек бағада қажеттігі » мүмкіндігін тудыратын, тәжірибелік құралын қолдана отырып, алдын-ала көру, сәйкестендіру және өндіруші үшін тұтынушылар сұранысын қанағаттандыратын қажеттілік үшін шығарылады. Маркетинг келесідей негізгі екі функцияны атқарады: біріншіден, өндірістің клиенттердің потенциалды және мәнді талаптарын қанағаттандыруын бағдарлайды; екіншіден, сұранысты қалыптастырады және ынталандырады. Басқаруға маркетингтік жақындауды компанияның бағдарлауы белгіленген тәсілдерді қолдануды тапшылайды және қызметтің анықталған түрлерін жүзеге асырады:
-    тауарлар мен қызметтер нарығын бағалау мен зерттеуде;
-    тұтынушылардың   нарықта   өздерін   басқаша   емес,   дұрыс   ұстау дәлелі.
         Қызмет көрсететін байланыс саласының өнімінің өзіндік ерекшелігі -маркетолгтардың қызметтеріне белгі қоятын ерекшеліктер тізбегінің болатындығын қорытындылайды:
-    абсолютті   затсыздық.   Бұл   қызмет  шынымен   бар,   бірақ  заттық қасиеттері жоқ ( иіс, салмақ, өлшем және т.б.);
-    өндіріс барысының тұтыну барысынан ажырамауы;
-    гетерогенділік (біртексіздік);
-    сақталмаушылық;
-    жеке меншікке айналмауы.
1- кесте. Нарықты кеңейту және тауарды дамыту сеткасы

Қолдағы тауар                                                     Жаңа тауар
	Қазіргі нарық
	1. Нарыққа неғұрлым нығым-тереңдей ену
	3. Тауар дайындау

	Жаңа нарық
	2. Нарықты кеңейте түсу
	4. Диверсификация


          Енді нарықтың мақсатты сегментін іріктеуге нақты мысал келтірелік:
Айталық, дәрі өндіретін фирма нарыққа шығуға шешім қабылдады. Мәселен, сырқатты басатын дәрі нарығын сатып алушылар қажеттілігінің интенсивтілігіне қарай үшке бөлуге болады дейік (И1 - сырқатты бірден басатын, И2 - көп уақыттан кейін сырқатқа әсер ететін, И3 - сырқатты басуға бірте-бірте әсер ету).
        Көптеген факторлар мен мүмкіндіктерді негізінен төрт топқа біріктіруге болады: тауар, баға, тұтынушыларды қамту тәсілдері, және ынталандыру.
       3- сурет. Маркетинг комплексінің негізгі төрт элементі
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2 сурет. Маркетингтік процесс

        2-кесте. Маркетинг процесін басқару 

	1
	Маркетингтің мәні, мазмұны және оның концепциялары
	2
	1

	2
	Маркетинг жүйесі, оның негізгі элементтері
	2
	1

	3
	Маркетингтің  негізгі  мақсаттары,  принциптері  және  оның функциялары
	2
	1

	4
	Маркетингтік орта. Бақыланатын және бақылауға болмайтын факторлар
	2
	1

	5
	Маркетинг қызметін басқару және ұйымдастыру. Маркетингті басқару. Сұраныстың түрлері және маркетингтік міндеттері.
	2
	1

	
	Басқаруды ұйымдастырудың түрлері. Кәсіпорында маркетинг қызметін ұйымдастыру.
	
	

	6
	Мақсатты нарық. Нарықты жіктеу. Сатып алушылардың мінез-құлығының моделі. Сегмент жүргізу түсінігі мен белгілері.
	4
	2

	7
	Маркетингтік жоспарлау және бақылау. Ситуациялық талдау. Маркетингтік бақылау.
	2
	1

	8
	Тауарды жоспарлау. Тауар номенклатурасы. Тауардың өмірлік циклы.
	2
	1

	9
	Жаңа тауар әзірлеу стратегиясы
	2
	1

	10
	Баға саясаты. Бағаны қалыптастыру саясаты. Бағаның түрлері және оның экономикалық сипаттамалары. Бағаны қалыптастыру әдістері. Жана өнімдердің бағасы.
	2
	1

	11
	Бәсеке және тауардың бәсеке қабілеттілігі. Бәсеке түрлері. Бәсекелік      саясатты     жүргізу     тәсілдері.      Бәсекелестер стратегиясы. Тауарлардын бәсеке қабілеттілігіне баға беру.
	2
	1

	12
	Тауар қозғалысы және оны өткізу. Маркетинг жүйесіндегі тауар қозғалысы. Тауар тарату арналары. Делдалдар және оның салыстырмалы сипаттамасы. Экспортта тауар тарату арналары. Сыртқы нарыққа шығу.
	2
	1

	13
	Сауданы  ұйымдастыру. Түрлі  белгілері   бойынша  бөлшек сауданы жіктеу.  Бөлшек  сауда   тәсілдері:   дүкендік   және дүкендік   емес.   Көтерме  сауда.   Кәсіпорындардың  түрлері. Сауданың дамып келе жатқан жаңа бағыттары.
	2
	1

	14
	Жарнамалық қызмет. Жарнаманың   мәні   және   маңызы. Жарнама түрлері. Жарнаманың әлеуметтік-экономикалық әсері. Артықшылықтары мен кемшіліктері. Жарнама компаниясын жоспарлау.
	4
	2

	15
	Халықаралық маркетинг.  Халықаралық маркетинг стратегиясын    әзірлеу. Шетел нарығында қолданылатын маркетинг кешенінің түрлері. Маркетинг  қызметінің құрылымы
	2
	1


ДӘРІС № 8  МАРКЕТИНГТІК ЖОСПАРЛАУ

Қарастырылатын сұрақтар:

1. Маркетингті жоспарлаудың рөлі.

2. Жоспарлаудың артықшылықтары.

3. Стратегиялық жоспарлау түсінігі.

4. Тактикалық жоспарлау мәні.

5. Маркетинтік-микс.

6. Маркетингтік бюджетті жоспарлау.

7. Нарық әлуетінің мазмұны.

8. Маркетингтік бақылау.

1. Маркетингтік жоспар айқын көрсетіліп, ұжымда талқылануы керек. Жоспарлауға қатысушы менеджерлер маркетинг жоспарын әзірлеудің мәнін, рөлін, мақсаттарын, талдау мен жасау тәсілдерін білгені жөн. Жоспардың табысты орындалуы үшін менеджерлер арасында міндеттерді дұрыс бөліп, оның жасау мерзімін, бюджетін белгілеу қажет. 

Маркетингтік жоспар – бұл белгілі бір уақытта маркетинг мақсатына жету үшін әзірленген жүйелік және біртұтас бағдарламалар жиынтығы нысандандырылған құжат. 

Ол – маркетингтік шараларды үйлестірудің негізгі құралы. Көптеген ұйымдарда маркетингтік жоспарлар жетекші бөлімдердің қызметкерлерінің бірлескен тобымен жасалып, басқарудың сәйкес деңгейлерінде жүзеге асырылады. 

Маркетинтік жоспарлар одақ оның бөлімшелері, стратегиялық шаруалық бөлімшелер, бірлестік, өнім түрлері және жеке өнім, жеке нарықтар және маркетинг кешенінің әрбір элементі бойынша жасалынады. 

Маркетинг жоспарлары мынадай белгілер бойынша бөлінеді:

· қамту ауқымы;

· іс-әрекет ету мерзімі;

· мәнділігі;

· әзірлеу әдістері;

2. Қамту ауқымы бойынша жоспарлар үш топқа бөлінеді: жалпы, біріккен және ерекшелікті. Жалпы жоспарлар маркетингтің барлық бөлімшелерінің мақсаттарын анықтайды, біріккен жоспарлар өнімнің барлық түрлерін қамтыса, ерекше жоспарлар маркетингтің әрбір бөлімдері бойынша жасалады. 
Іс-әрекет ету мерзіміне байланысты маркетинг жоспары ұзақ, орта, қысқа мерзімдік және жобаларды жоспарлау болып бөлінеді. Маркетингтің ұзақ мерзімді жоспарлары 5 жылдан 20 жылға дейінгі, орта мерзімді жоспарлар – 2 жылдан 5 жылға дейінгі уақытқа, қысқа мерзімді жоспарлар – бір жылға немесе тоқсанға арналып жасалынады. 

Мәнділігі бойынша маркетинг жоспарлары стратегиялық және тактикалық болып бөлінеді. Стратегиялық маркетингтік жоспар басты мақсаттарды анықтайды, ал тактикалық жоспар оларды егжей-тегжейлі қарастырады. 

3. Стратегиялық жоспарлау – ұйым мақсаттарын, мүмкіндіктерін, ресурстарын және жаңа нарықтық мүмкіндіктерді сәйкесінше үйлестіріп тең қалыпта ұстап тұруды басқару жүрісі. Оның мақсаты – бірлестіктің табысты дамуына бағытталған өнімді және бизнесті құру мен реформалау. 1970 жылдары энергетикалық дағдарыс, шектен тыс құнсыздану, экономикалық тоқырау, бәсекелестіктің күшеюіне байланысты АҚШ-та стратегиялық жоспарлаудың теориялық негіздері жасалды. Дәстүрлі ұзақ мерзімді жоспарлау орнына стратегиялық жоспарлау келді. Бүгінгі стратегиялық жоспарлаудың негізгі міндеті – бизнеске кері әсер ететін жағдай туса да, бірлестіктің алдына қойылған мақсаттарына жетуіне мүмкіндік беретін бағыттарды таңдау. 
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Сурет-1 – Маркетингтегі стратегиялардың түрлері

Стратегиялық жоспарлау үш негізгі шарттарды сақтауды талап етеді. 

Бірінші шарт – бірлестіктің қызметі инвестициялық қоржынды басқару принципінде құрылады. Оның мәні – бірлестіктің әрбір қызмет бағытын орындау үшін қорлардың тиісті түрінде бөлінуінде.

Екінші шарт - әрбір қызмет түрінің келешегін бағалау. Осы мақсатпен нарықтық өсу көрсеткіштері және бірлестіктің нарықтағы ұстанымы зерттеледі. Тек ағымдық сату немесе пайда көлеміне бейімделген бірлестіктер олардың шектеулі екендігіне көздері жетті. 

Үшінші шарты – стратегияны әзірлеу. Әр бизнес үшін ұзақ мерзімді мақсаттарға жету жоспары жасалады. Сондықтан, әрбір бірлестік іс-әрекетін, мақсаттарын, мүмкіндіктері, ресуртарын зерттей отырып, өз стратегиясын әзірлейді. Егер бірлестік саясаты шығындарды төмендетуге бағытталса, оның бәсекелесінің саясаты жаңа өнім өндіруге бағытталуы мүмкін. 

Стратиегиялық жоспар бірлестіктің даму келешегін анықтайды. Стратегиялық жоспар тек бір ғана өнім желісіне немесе нарық секторына байланысты жасалынып қоймайды, ол кәсіпорынның барлық іс әрекетін қамтитын біріңғай жоспардан тұрады. 

4. Көптеген бірлестіктерде маркетингтік жоспар стратегиялық және тактикалық екі деңгейде әзірленеді. Тактикалық жоспарлау – ағымдық міндеттерді шешуге бейімделген.

 Өнімді жоспарлау жүрісі бірнеше кезеңдерден тұрады: жағдайлық талдау - мұнда нарық ерекшелігі мен әлуеті, фирманың бәсекелсетері, өткен кездегі сатылулары, мәселелері мен мүмкіндіктері, табысы, пайдасы, шығындары зерттеліп, болжаулар жасалады; нарық әлуеті – тауар түрлеріне арналған барлық сұраныс немесе ұсыныспен анықталатын нақты нарықтағы тауарды сатудың ең шекті көлемі; фирманың нарықтық мүмкіндіктері - нарық мүмкіндіктерін айқындау үшін нарықты зерттеу жүргізіледі; мақсаттарды қалыптастыру - мақсаттар басты және аралық болуы мүмкін. Олар сандық сипатталған, нақты, жасау мерзімі анықталған, қисынды болуы тиіс; маркетингтік стратегиялар - маркетингтік стратегияларды жасау үшін нарықты сигменттеу, мақсатты нарықты айқындау керек. Оның негізінде басты сигменттердің, аймақтар, сала тапсырыс көлемі принциптері бойынша тұтынушылар бейіні анықталады; маркетинг бағдарламасы - стратегиялық жоспарлар жүзеге асырылу керек. Сондықтан ол маркетинг мақсатына жетуге мүмкіндік беретін, іс жүзінде жүзеге асыру бағдарламасы болып өзгертіледі; табыс және шығындар бағаналары - табыстар бағанында – болжанған сату көлемі және өнімнің орташа бағасы, шығындар бағанында  - шығатын шығындар белгіленеді, осылардың негізінде жоспарланған пайда анықталады.
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Сурет-2 – Бәсекелестіктің тәсілдері мен түрлері

5. Маркетинг-микстің негізгі элементі - өнім. Сондықтан, тауар саясаты аумағында тауардың түрлілігі, ТӨЦ кезеңдеріне, сауда маркасына, тауар белгісіне буып түю, орауға, сапаға және бәсеке қабілеттілікке, сату алдындағы және одан кейінгі қызметке, патентті қорғауға қатысты шешімдер қабылдануы қажет. Тауарды сипаттап, оның сапасы мен бәсекеге қабілеттілігін бағалаған дұрыс. 

6. Маркетинг бюджетін жасау. Маркетинг жоспарын жүзеге асыру үшін оның бюджеті жасалады. Бюджет шығатын шығын мен табысты, түсетін пайданы көрсететін кесте түрінде болады. Табыс бөлігінде – көзделген сату көлемі, өнім бірлігінің орташа бағасы, кірістер, ал шығын бөлігінде өзіндік құны және маркетингтік шығындар көрсетіледі. Табыстар мен шығындардың оң қалдығы жоспарланған пайданы сипаттайды. 

Маркетинг бюджеті ережеге сәйкес әрбір айға немесе тоқсанға арналып жасалады, оны жоғары басшылық бекітеді. 
7. Нарық әлуеті – тауар түрлеріне арналған барлық сұраныс немесе ұсыныспен анықталатын нақты нарықтағы тауарды сатудың ең шекті көлемі. 

8. Маркетинг мақсаттарына жету үшін кәсіпорынның маркетингтік қызметі бақылануы керек. Маркетингтік бақылаудың үш негізгі типі бар, олар:

1) Жылдық жоспардың орындалуын бақылау;

2) Пайдалылықты бақылау;

3) Стратегиялық бақылау;

1. Жылдық жоспардың орындалуын бақылау. Мұндай бақылауда нақты нәтижелер жылдық жоспармен салыстырылады, ауытқулар кездессе, түзетулер енгізіледі. Жылдық жоспардың орындалуын бақылау маркетинг шығындарын сатумен салыстыруды қажет етеді. Бұл бақылаудың мақсаты – сату мақсатына жету үшін жоспарланған деңгейден артық қаражат жұмсалды ма, жоқ па, соны анықтау. 
2. Пайдалылықты бақылау. Кәсіпорындар әр түрлі өнімдерінің, сату аймақтарының, нарық сегменттері және тарату арналарының пайдалылығын анықтайтын зерттеулер жүргізеді.

3. Стратегиялық бақылау. Фирмалар белгілі бір уақыт аралығында жалпы маркетингтік шараларының тиімділігін зерттеп тұруы қажет. Мұндай зерттеу жылдық жоспардың орындалуын және пайдалылықты бақылауға қарағанда кеңірек болып келеді.

ДӘРІС №9 Телекоммуникация қызыметін нарықтық жағдайда зерттеу

1.Байланыс саласына жалпы сипаттама

2.Байланыс саласындағы өнеркәсіп өнімінің ерекшелігі және негізгі міндетттері

3. Байланыс өнімін жоспарлау. Өндірісті жоспарлау мекеме қызметтерінң ішіндегі ең маңызды сферасы.
Нарықты экономикаға көшу қоғам өмірінің, әсіресе экономиканың барлық жан-жағына әсерін тигізеді. Бұл мемлекеттік күрделі істерді, қызметті жүргізуді талап етеді, нарықты өтудің механизмін жасауды қажет етеді, әйтпесе өткелді өте жылдамдықпен ұйымдастыру халық үшін және бүкіл экономика үшін болжап көрмеген өте ауыр, қиын жағдайға душар етуі мүмкін.

Нарықты экономикаға өту кезеңі мына сияқты ірі үлкен көлемді істерді жүргізуді қажет етеді: өндірісті разгосударствление меншікті приватизациялау, экономиканы демополизациялау, бұл әрекет еліміздің барлдық халықтарының өмір сүру жолындағы ең маңызды ынтасын-көңілін қозғайды. Сондықтан өткел кезеңіне жүзеге асыру үшін төрт /4/ кезең белгіленеді:

Жоспарлы мәліметтер саны Qпл мынандай формуламен анықталады.

                                                                            Qпл = qн Hпл +qпр P + qнепр3             /1.2/

qн, qпр, qнепр – халыққа қарай мәліметтер қолдану нормасы /н/, өндірістік және өндірістік емес сферада бір адамға;

Hпл, P, 3 – халықтың шама-болжаммен алынған саны;

P - өндірістік сферада жұмыс атқарушы,

3 - өндіріс емес сферадағы жұмысшы.

Мәліметтерді беруді жүргізуші мекеменің өнім көлемі ОП байланыс каналы бойынша кететін келетін және транзиттік мәлімдемелерден тұтынушылар тобының q пл пайдалануы удельді көрсеткішін есептейді:
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qo – базисті жылғы пайдалану удельді дәреже;
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орташа жыл темпі /индекс/ пайдалану уделі;
t- орташа жыл темпіне есептегендегі кезеңдегі жыл саны;

Kф – түзету коэффиценті, ол жаңа кездескен факторлар әсерінен туған өзгерістерді есептей отырып шығарады.

Орташа жылдық удельді пайдалану индексі мына формула бойынша анықталады:
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qt – ақырғы, соңғы жылдағы пайдалану удельді дәрежесі;

Кететін төленетін хабар – жолдамалар қалааралық телефон байланыс мекемесі үшін төмендегі формулалардың бірімен анықталады деуге болады:

                                                                                       Qмтс=(qн/х Pн/х +qн Н) Кф,    /1.5/

                                                                                      Qмтс=(qпп P +qнп3+qн Н) Кф,    /1.6/

Qмтс – қалааралық телефондар сөйлесудің жоспарлы саны, 

qн/х, qн- қалааралық телефон мәліметін пайдаланудағы удельдік дәрежесінің жоспарлы нормасы, халықшаруашылығы секторы үшін /индекс н/х/, жеке пайдалану үшін /индекс н/,

Р – халықшаруашылығындағы істейтін жұмыс адамдарының  прогноз /шама-болжамы/ саны жоспары,

Н – халықтардың коэффициент бірлестіруіне әсер ететін факторлар Крост және сапаны жақсарту Кк.

/1.6/ формуласында өнеркәсіптік qпп және өнеркәсіптік емес qнп пайдалану топтарына дифференцияланған кеңірек расчет түрлері алынған.

Телеграфтар мәлімет – хабарымен алынған өнімдер продукциялар мына формула бойынша анықталады.

                             Qтг =(qн/х P-qат Nат)+qн НКмтс.                                                       /1.7/

Бұнда Qтг – жоспарлы жылдағы исходящий телеграммалардың жалпы саны;


qн/х – халықшарушылығында істеуші біреуге жоспарлы кезеңнің соңғы, ақырғы жылындағы пайдалану нормативі;


Р- сол жылғы халықшарушылығында істегендердің саны, қабылдаған телеграмма эквиваленттік саны;


qат –аппарат АТ /800÷1200 телеграмма жылына/ қабылдаған телеграммаа эквиваленті саны;


Nат – АТ аппаратарының жоспарлы кезеңгі өсуі- прирост;


qн – сол жылғы бір адамға пайдалану нормативі;


Кмтс –МТС – тің дамуының коэффициенттік әсерін телеграфтың мәліметтерге.

Министрліктер дәрежесінде жоспарлаудың бастапқы /исходящих/ мәліметтерді іске асыруы мына формула бойынша жүреді.


Qтг – исходящий /бастапқы/ телеграфтық мәлімет

                                                                                     Qтг =qо IHпл - qат Nат,                        /1.8/

бұнда qо – базисті жылғы бір тұғынға есептегендегі исходящий телеграммалар саны.


I – базисті жылдағы жоспарлы кезеңде 1 адамға шаққанда орташа телеграмма санының өсу темпі.


Басқа белгілер /1.7/ формуласында бар.


Жоспарланған жылдағы Qмтс қалааралық исходящий мәлімет 

                                                                                         Qмтс =Qо · Iнд Кq· Кк,                    /1.9/

Qо – базисті жылдағы исходящий телефон сөздерінің саны.

Iнд – бір адамға есептегендегі ұлттық кірісінің өсу темпі;

Кq,·Кк – сапа және қолайлылық /доступное/ коэффиценттері.

Келетін мәліметтерді жоспарлау үшін байланыс мекемесінің кететін және келетін мәліметтерінің арасындағы сан қатынастарының тұрақтылық заңдылығының сақталуын пайдаланады.

Айналым құралына норм және нормативті көрсеткіші

	Айналым құралының элементімен статья
	Айналым құралуының өлшеуіші
	Нормативтер есептеу үшін көрсеткіштер

	Материалдар ментотын бөлшек қорлары арзан бағалы және тез тозатын  құралдар /қалдық құн бойынша: құрал саймандар байланыс бөліміндегі құрал- жабдықтар, жанама зат/
	Тәулік қоры процентпен әр байланысты, әр топтағы жеке ақша соммен есептегенде
	Бір күндік шығын сом күш және өндіріс жабдығы құны, жол қатынасы құралының жыл аяғындағы байланыс бөлімшесімен топтардың саны

	Сол сияқты мекемелер цехында
	әрбір қызметкер жұмысшыға соммен есептегенде
	Жыл аяғында мекеме қызметкерінің саны /минус байланыс, бөлім қызметкері/

	/Спец. одежда, спец. обувь/ арнайы киім, аяқ киім т.б.
	Сол сияқты
	


Дәріс №10 Телекоммуникациядағы маркетингтің баға саясаты
Қарастырылатын сұрақтар:

1.Телекоммуникациядағы бағаның нарықтық экономикадағы рөлі. Баға белгілеу факторлары.

2. Баға белгілеу тәртібі және оны жасау кезеңдері.

3. Баға белгілеудің мақсаттары, стратегиялары және әдістері.
4. Баға құрылудың мемлекеттік реттеу шартында тарифтерді белгілеудің әдістері 
5. Телекоммуникациядағы тарифтерді қалыптасырудың нарықтық әдістері.

6. Байланыстың жаңа қызмет түрлеріне тарифтерді орнатудың ерекшелігі.

1) Баға өзінің макро-микроэкономикалық мағынасында объективті нарықтық факторлармен, өндірістің белгілі бір шарттарымен, нарықта тауарды өткізу жағдайларымен анықталады және мемлекеттің әлеуметтік-экономикалық саясатын бейнелейді. Баға белгілеудің маңызды қызметі -барлық шығатын шығындарды жаба отырып,пайда табу.
Баға - шығындарды талап етпейтін, ерекше күш-жігерсіз-ақ кіріс әкелетін маркетинг-микстің ең икемді элементі. Өндірістің бәсекеге қабілеттілігі, сату көлемі, рентабельділік және тағы басқа экономикалық көрсеткіштер көбіне баға қою бойынша дүрыс шешім қабылдауға байланысты. Кәсіпорынның баға саясатын жасайтын маркетинг бөлімдерінің маңызды міндеті - өткізу бағасын белгілеу және өзгерту.
Бағаға әсер ететін факторлардың негізгілері мыналар:
1. Өндіріс шығындары. Өндіріс шығындары көбінесе мемлекеттің экономикалық жағдайына және салалық орташа өзіндік құнды бейнелейтін өндірістің қоғамдық шығындарына байланысты.
Бағаның негізгі элементі - өзіндік құн, ал оның қүрылымының маңызды бөлігін материалды шығындар қүрайды. Мысалы, кондитерлік өнімнің өзіндік қүнында шикізат пен материалдық шығындардың үлесі көп. 

      Өзіндік құнды азайту үшін факторлық талдау жүргізіп, жаңа технологияларды енгізу, өндірісті ұйымдастыруды, еңбек өнімділігі мен басқаруды жақсарту есебінен оны түсіру жолдарын анықтау қажет.
Шығындардың өзгермелі және түрақты деген 2 түрі болады.
Тұрақты шығындар - ол өндіріс пен өткізу көлеміне қатыссыз шығындар. Компания өндіріс көлеміне қарамастан, ай сайын жалға алу ақысын, несие пайызын, жылу ақысын, жалақыны және т.б. төлеуге міндетті. Бұлар тұрақты шығындарға жатады.
Өзгермелі шығындар - өндіріс көлеміне тікелей байланысты болатын шығындар. Өнімнің әрбір бірлігі үшін шығындар түрақты болып қалады, бірақ олардың жиынтық көлемі өндіріс көлеміне байланысты өзгереді. Бүлар – шикізат, материалдар, құрал-жабдықтар және т.б.
Жиынтъщ шығындар - бүл белгілі бір өндіріс көлемі кезінде болатын түрақты және өзгермелі шығындардың жиынтық сомасы. 

Тауар бағасы шығындар жиынтығы мен пайдадан тұрады:

Б=Шж+П

Мұндағы: Б – баға; Шж – жиынтық шығындар; П – пайда.

2. Сұраныс. Нарықтық экономика жаүдайында сұраныс – н,арықтық бағаның өзгеруіне әсер ететін негізгі фактор.

Егер баға өзгерген кезде сұраныс іс жүзінде өзгермесе, оны – икемсіз сұраныс деп атаймыз. 

Сұраныстың бағалық икемділігі (эластичность) (Эс)  мына формуламен анықталады:

Эс = Сұраныс көлемінің %–дық өзгеруі/Бағаның %–дық өзгеруі

(1)

3.   Тұргындардыц сатып алу қабілеті - олардың ақшалай табысына байланысты.   Қазақстанда   соңғы   жылдары   орташа   жалақы   өсіп   келеді. Мысалы, 1997 ж. республикадағы орташа жалақы 17300 теңгені құраса, 2002 ж. 20305 теңгені құрады, бұл тұрғындардың сатып алу қабілетінің біршама өскендігін айғақтайды.
4.   Ақша   өрісінің   жағдайын   тұтынушылардың   қолындағы   ақшасы, инфляция  деңгейі,  оның  серпіні,  ұлттық  ақша  бірліктерінің,  валюталық бағамдардың қозғалысы және тағы басқалар сипаттайды.
5.  Бәсеке. Ол бағалық және бағалық емес болады. Бағалық бәсеке -тауардың   бағасын   өзгерту   арқылы   бәсекелік   күрес   жүргізу.   Бағалық бәсекенің тетігі мынада, фирма өз тауарына нарықтық бағадан төмен бағаны белгілейді, сол кезде бағаларды төмендетуге мүмкіндігі жоқ бәсекелестер нарықтан кетуге мәжбүр болады.
Бағалық емес бәсеке - тауар сапасын, оның ерекше қасиеттерін, қауіпсіздігін, сервисін, әсемділігі мен дизайнын және тағы басқа сипаттамаларын жақсарту арқылы жүргізетін бәсекелестік күрес.
6.    Бағаларды             мемлекеттік         реттеу.             Шаруашылық субъектілерінің   баға   саясаты   көбінесе   мемлекеттік   бағаларды   реттеу саясатына   байланысты   болады.   Бұл   реттеу   тікелей   (табиғи   монополия бағасын реттеу және кесімді бағалар белгілеу) және жанама түрде жүргізілуі мүмкін.     Табиғи     монополияға:        құбыр     арқылы     газ     және  мүнай 

тасымалдайтын, газ өңдейтін, көмір өндіретін, теміржол және байланыс, электр қуаты кэсіпорындары, су шаруашылығы жүйелері және коммуналды шаруашылық саласында қызмет ететін кәсіпорындар жатады. Қазақстанда оларға «Қазтрансгаз» АҚ, «Қазақстан темір жолы» АҚ, «Қазтелексж», «Водоканал» РМК,  әуежай  және т.б. жатады.
7.       Тауар сапасы. Сапалы тауарларға жоғары баға қоюга болады. Сапасы төмен тауарлар фирма беделін түсіріп, клиенттерді жоғалтуға, сату көлемінің   азаюына   әкеледі,   сондықтан   мұндай   тауарларға   төмен   баға тағайындалуы мүмкін.
8.      Тасымалдау көлемі. Тасымалдау көлемі неғүрлым жоғары болса,  тауардың әрбір данасына кететін шығындар соғұрлым аз болады да, бағаны төмендетуге   мүмкіндік   береді.   Бүл   үшін   көлік   қүралдарын (вагондық, контейнерлік және т.б.) неғүрлым толтыра тиеп, оларды тиімді қолдану қажет.
9.     Сатушы мен сатып алушы арасындағы өзара қарым-қатынас арқылы    бағаның    нақты    мөлшері,    белгілеген    кезде     қолданылатын жеңілдіктер, үстеме баға деңгейі мен түрлері айқындалады.
10.   Жеткізу     шарттары.     Транзиттік     жеткізу     кезінде     тауар жабдықтаушыдан        тұтынушыға       тікелей        жеткізіледі.       Қоймалық жабдықтау дегеніміз - тауарды делдалдар мен алыпсатарлар желісі арқылы, яғни, ірі көтерме саудагерлерден ұсақ көтерме саудагерлерге дейін жеткізгенде жүзеге асырады. Әрбір делдал тауар өндірушінің бағасына өзінің шығындарын қосады, осылайша тауар бағасының елеулі түрде өсуіне әсер етеді.
Барлық факторларды бағалау тауардың түпкілікті бағасы мен оның түрін анықтайды. 

2)

Кез келген нақты бір баға түрі бағалық элементтердің қалыптасу процесіне байланысты. Құрамдас элементтер бойынша тауардың бір данасының бағасы (Б) былай анықталады:


Б=Өқ+П+ҚҚС+Сү   
                                  (2)
Мұндағы: Өқ – тауардың өзіндік құны (тауар бірлігін өндіруге кеткен шығындар жиынтығы);

П  - пайда; 

ҚҚС – қосылған құнға салынатын салық мөлшері, оны мемлекет анықтайды;

Сү – делдалдың саудалық үстемесі, ол оның жеке шығындары, пайдасы және ҚҚС-нан тұрады.

Егер фирма акциздік тауарды өткізетін болса, онда бағасы мынаған тең: 

Б=Өқ+П+А+ҚҚС+Сү, 

Мұндағы: А – акциз, ол мемлекет арқылы белгілі мөлшерде алынады. 

Сауда ұйымдарының үстемесі олардың жеке шығындарына, тауар түрінің сапасына, ерекшеліктеріне және қажетті еңбек көлеміне қарай 10-50% аумағында тағайындалады.
1 -кесте Өтеу сомасы әдісімен бағаны есептеп шығару (цифрлар шартты түрде алынған)
	Көрсеткіштер 
	Өлшем бірлігі 
	Көрсеткі штер мәні 

	Бір дана тауардың нарықтық бағасы 
	Теңге 
	550 

	Бағаға      қарай      болжанған (күтілетін) нарықтық айналым 
	мың теңге 
	110,0 

	Шикізат 
	мың теңге 
	42,0 

	Энергия ресурстары 
	мың. теңге 
	5. 

	Өндірістік персоналдың жалақысы 
	мың теңге 
	25 

	Орташа өзгермелі шығындар 
	мың теңге 
	72 

	Өтеу сомасы (I) 
	мың теңге 
	72 

	Шығынсыздық нүктесі(І) 
	мың теңге 
	131
(72:0,55) 

	Көлік 
	дана 
	15 

	Амортизация 
	мың теңге 
	3,0 

	Өндірістен тыс шығындар 
	мың теңге 
	8 

	 
	мыц теңге 
	2,0 

	Әтеу сомасы (II) 
	мың теңге 
	28 

	Түрақты шығындар 
	мың теңге 
	100 

	Шығынсыздық нуктесі (II) 
	мың теңге 
	182(100:0
,55) 

	Болжанған өнім көлемі 
	дана 
	200 

	Болжанған рентабельділік 
	%. 
	10 
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Ұйымдастыруды жобалаусұрақтары, ресурстарды басқару  қағидалары , уақытша басқару   мерзім  ерекшеліктері (оперативті, тактикалы  стратегиялы), әлеуметтік-психологиялық  басқару, жағдайға байланысты басқару  (антикризты )            
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1-ші деңгей


Жалпы менеджмент=


ұйымды басқару негізі�
�



2-ші деңгей.  Ұйым құрамдарын басқару туралы білім саласы.


 


  Жұмыскерлерді     Қаржыны             Сапаны                  Маркетингті


  басқару                   басқару                 басқару                 басқару


  


  Өндірісті               Корпоративті мәдениетті басқару     сыртқы


  басқару                                                                                экономикалық 


                                                                                               істерді басқару


  Информацияны    Инвестицияны басқару


  басқару�
�



3-ші деңгей        Нақты сала ұйымдарын басқару туралы білім саласы 
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