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Важнейшим структурированным элементом сферы услуг является 

розничная торговля, выполняющая роль связующего звена между 

производством и потреблением, и выступающая оценочным показателем роста 

благосостояния народа. 

В условиях усиливающихся тенденций инновационного развития мировой 

и национальных экономик, влияния глобализационных и интеграционных 

процессов, усиления конкуренции среди хозяйствующих субъектов, возникает 

необходимость пересмотра инструментов управления конкурентоспособностью 

предприятий розничной торговли. 

Эти обстоятельства обуславливают необходимость проведения 

комплексного исследования методических основ управления 

конкурентоспособностью розничных торговых предприятий с целью решения 

проблем обеспечения их эффективного функционирования, формирования и 

реализации конкурентных преимуществ, позволяющих обеспечить устойчивое 

положение на потребительском рынке в долгосрочной перспективе. 

Совершенствование системы управления конкурентоспособностью 

предприятий розничной торговли, разработка оптимальных стратегий развития 

с учетом особенностей национальной экономики и востребованностью 

предоставляемых услуг населению является актуальной задачей, как с позиции 

теории, так и практики хозяйственной деятельности [1]. 

Значительный вклад в развитие научных основ конкурентоспособности 

предприятий сферы услуг внесли зарубежные и отечественные ученые: П. 

Друкер, Портер, А .Смит, Д. Рикардо, Я. Трафимова, Р.А. Фатхутдинов, К. Яшин, 

С. Огородова, Е. Козлова, И.А. Жебелева, Е.Н. Ялунина, М. Гельвановский, И. 
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Трафимова, М. Дж. Грузинов, Раджабов Р.К., Факеров Х.Н., Шарипов М.М., 

Хабибов С.Х., Сангинов Н.С., В.П. Джамшедов, Комарова Г.Б., Рахимова Р.К., 

Рахимова А.А. и др. 

Однако проблемы формирования конкурентоспособности, конкурентных 

преимуществ и интегральной оценки конкурентоспособности предприятий 

розничной торговли в условиях трансформирующейся экономики, изучены 

недостаточно полно. При этом следует отметить, что специфические 

особенности формирования и управления конкурентоспособностью розничных 

торговых предприятий недостаточно полно отражены в исследованиях авторов, 

в связи с чем расширение работы в данной области представляет актуальную 

научную и практическую задачу, что и обосновывает выбор и значимость темы 

исследования. 

Существует множество подходов к расчёту интегрального показателя, 

которые отличаются по различным параметрам, что, в свою очередь, 

обусловлено проблемами, возникающими при расчёте [2].  

Первый подход к оценке конкурентоспособности предприятий розничной 

торговли по теории Фатхутдинова Р.А. – расчет уровня конкурентоспособности 

проводится как средневзвешенной значения по показателям 

конкурентоспособности конкретных продукций или услуги на сегментах 

конкретного рынка. При этом отдельно определяются показатели [3]: 

− удельный вес продукции или конкретных услуг в объеме реализации 

предприятий розничной торговли; 

− значимость потребительского рынка, на котором предложены услуги 

предприятия; 

− конкурентоспособность услуги «А» на конкретном сегменте 

потребительского рынка.  

Перечисленные выше показатели прогнозируются минимум до пяти лет. 

Для интегральной оценки конкурентоспособности предприятий розничной 

торговли на потребительском рынке предлагается следующая формула, 
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учитывающая весомость продукции и сегментов рынка, на которых они 

реализуются. 

Кор ≥ ∑𝑎𝑖

𝑛

𝑖=1

𝑏𝑖 ∗ 𝐾𝑖𝑗 → 1 

где 𝑎𝑖– удельный вес i-ой услуги предприятий розничной торговли в объеме 

реализации за анализируемый период; 𝑏𝑖 – показатель значимости сегмента 

потребительского рынка, на котором предлагается услуги предприятий 

торговли; 𝐾𝑖𝑗 – конкурентоспособность i-ой услуги на j-м сегменте 

потребительского рынка.  

Однако, в этом подходе анализ сводится только к одному общему 

показателю – реализуемому товару на потребительском рынке, что сводит 

использование данного метода относительно к одному показателю, а не к 

комплексной оценке. 

Второй подход к оценке конкурентоспособности предприятий розничной 

торговли - подход Л.В. Целиковой, которая предлагает использовать следующие 

показатели, сгруппированные в следующие виды [4]:  

− ликвидность и платежеспособность;  

− устойчивость на потребительском рынке;  

− максимальная рентабельность деятельности на потребительском 

рынке;  

− максимальная производительность труда работников; 

− качество торгового обслуживания; 

− уровень торгового обслуживания клиентам. 

Таким образом на основе вышеперечисленных показателей, можно 

сформулировать расчет интегрального показателя конкурентоспособности 

предприятий розничной торговли на потребительском рынке в следующем виде: 

𝐼𝑖𝑗 = √𝑀1
1 + 𝑀2

2+. . . +𝑀𝑛
𝑛 
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где 𝐼𝑖𝑗– интегральный показатель рассматриваемого предприятия и других 

j-α конкурентов; 𝑀1
1 + 𝑀2

2+. . . +𝑀𝑛
𝑛 – единичные показатели оценки 

конкурентоспособности исследуемого розничного торгового предприятия и 

других анализируемых предприятий торговли на потребительском рынке.  

Используя данную формулу, полученный результат сравнивается по 

оценочной шкале, предлагаемой Ансоффом для определения уровня 

конкурентоспособности предприятий розничной торговли на потребительском 

рынке. Оценочная шкала Ансоффа выглядит следующим образом: [5] 

0,1 ≤ 𝐾 ≤ 0,4 – слабая конкурентная позиция; 

0,4 ≤ 𝐾 ≤ 0,7– средняя конкурентная позиция; 

0,7 ≤ 𝐾 ≤ 0,8 – конкурентоспособный; 

0,8 ≤ 𝐾 ≤ 1,0  – лидер на потребительском рынке.  

По нашему мнению, отсутствие сведений о показателях потенциала 

торгового предприятия, их расчета, а также других финансовых показателей 

ограничивают широкое применение данного метода. 

Третий подход к оценке конкурентоспособности предприятий розничной 

торговли – экспертный метод. Экспертный подход к оценке 

конкурентоспособности С.И. Соколовой и А.П. Градова предполагает оценку 

конкурентных преимуществ предприятия посредством присвоения весовых 

оценок каждой группе следующих показателей: а) отраслевые показатели; б) 

положение торгового предприятия на потребительском рынке; в) качество 

менеджмента предприятий торговли, г) финансовое положение предприятий 

торговли на потребительском рынке. 

Из-за ограничений статистической информации о финансовом положении 

магазинов супермаркетного типа на потребительском рынке города Худжанда, 

мы в своем исследовании используем интегральный метод оценки 

конкурентоспособности супермаркетов с учетом метода экспертных оценок. 

В качестве объекта исследования выступают предприятия розничной 

торговли города Худжанда, предметом деятельности которых является купля-

продажа продовольственных товаров на потребительском рынке.  
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Для интегральной оценки уровня конкурентоспособности предприятий 

розничной торговли на потребительском рынке города Худжанда, определим 

долю каждого супермаркета по продаже продовольственных товаров на 

потребительском рынке (табл. 1). 

Таблица 1 

Динамика рыночной доли розничных торговых предприятий 

супермаркетного типа по продаже продовольственных товаров 

г. Худжанда за 2017- 2018 гг. 

№ 
Наименование 

магазинов  

2017 год 2018 год Отклонение (+,-) 

Объем 
продаж 

(тыс. 
сомони) 

Доля 
рынка, 

% 

Объем 
продаж 

(тыс. 
сомони)  

Доля 
рынка, 

% 

Сумма 
(тыс. 

сомони) 

Уд. вес, 
% 

1  «Анис»  9422,9 16,2 12883 20,0 3460,1 53,1 

2  «Оазис - 2»  5568,5 9,6 6633,5 10,3 1065 16,3 

3 «Мухаё» 6041,8 10,4 6545,9 10,1 504,1 7,7 

4  «Хуршед+» 7493,5 12,9 6411,7 9,9 -1081,8 16,6 

5  «Амид»  5591,5 9,6 5936,6 9,2 345,1 5,3 

6 «Оазис - 1» 5298,1 9,1 5424,1 8,4 126 1,9 

7 «Шоми Душанбе» 4131,8 7,1 5150,4 8,0 1018,6 15,6 

8 «Бахор» 2898,3 5,0 2909,2 4,5 10,9 0,2 

9 «Панч Дирам» 2105,3 3,6 2313,9 3,6 208,6 3,2 

10 «Доро» 1609,1 2,8 1737,5 2,7 128,4 2,0 

11 «Шарифчон» 1440,2 2,5 1541,3 2,4 101,1 1,6 

12 «Ариз»  1075,9 1,9 1247,1 1,9 171,2 2,6 

13 «Тавхид» 892,2 1,5 1166,3 1,8 274,1 4,2 

14 «Файзинисо 2» 1290,4 2,2 1099,7 1,7 -190,7 2,9 

15 «Хумоён» 935,3 1,6 1091,9 1,7 156,6 2,4 

16 «Асал» 848,1 1,5 994,5 1,5 146,4 2,2 

17 «Набичон» 749,9 1,3 892,1 1,4 142,2 2,2 

18 «Фаровон» 636,5 1,1 568,9 0,9 -67,6 1,0 

  Итого  58029,3 100 64547,6 100 6518,3 100 

Источник: рассчитано авторами по данным [6]. 

 

Как свидетельствуют данные таблицы, за период 2018 год, лидирующие 

место на потребительском рынке города Худжанда занимают пять 

супермаркетов, доля которых в структуре розничного товарооборота 

продовольственных товаров города Худжанда составляет от 9,2 до 20,0% [6]. 
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Таблица 2 

Динамика рыночной доли пяти супермаркетов по продаже 

продовольственных товаров г. Худжанда за 2017- 2018 гг. 

№ 
Наименование 

магазинов  

2017 год 2018 год Отклонение (+,-) 

Объем 
продаж 

(тыс. 
сомони) 

Доля 
рынка, 

% 

Объем 
продаж 

(тыс. 
сомони)  

Доля 
рынка, 

% 

Сумма 
(тыс. 

сомони) 

Уд. вес, 
% 

1  «Анис»  9422,9 16,2 12883 20,0 3460,1 53,1 

2  «Оазис - 2»  5568,5 9,6 6633,5 10,3 1065 16,3 

3 «Мухаё» 6041,8 10,4 6545,9 10,1 504,1 7,7 

4  «Хуршед+» 7493,5 12,9 6411,7 9,9 -1081,8 16,6 

5  «Амид»  5591,5 9,6 5936,6 9,2 345,1 5,3 

 Составлено авторами [6] 

Широко распространено представление интегрального показателя 

конкурентоспособности суммой вида: 

𝐾 = ∑𝑊𝑖

𝑛

𝑖=1

𝐾𝑖     

где, 𝑊𝑖 – весомость отдельных факторов в общей сумме; 𝐾𝑖  – частные 

показатели конкурентоспособности отдельных сторон деятельности 

предприятий розничной торговли общим числом n [7]. 

В качестве объекта исследования нами представлена деятельность пяти 

супермаркетов, которые занимают лидирующие места на потребительском 

рынке по продаже продовольственных товаров. 

Доминирующие факторы конкурентоспособности были определены на 

основе репрезентативной выборки 6 экспертов – маркетологов и руководителей 

предприятий розничной торговли Согдийской области. Опрос экспертов 

позволил сгруппировать факторы, способствующие повышению 

клиентоориентированности и конкурентоспособности предприятий данного 

сектора (табл. 2). Нашедшие отражение в статье факторы, по мнению 

специалистов, оценены от 1 до 10 баллов по возрастающей шкале. 

Экспертная оценка значимости каждого показателя выглядит следующим 

образом: 
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Х1 − цена реализации товаров и услуг; Х2 – качество предоставляемых услуг 

потребителям; Х3 – количество предоставляемых услуг потребителям; Х4 – сроки 

оказания услуг потребителям; Х5 – наличие квалификационных работников; Х6 

– инновационные технологии; Х7 – радиус доступности (местонахождения 

магазина); Х8 – широта и глубина ассортимента товаров; 𝑋9 – состояние 

инфраструктуры; 𝑋10 – технологии продаж товаров. 

Таблица 3 

Факторы, способствующие повышению конкурентоспособности 

предприятий розничной торговли на потребительском рынке 

Показате

ли  

Эксперты  Сумма 

рангов 
d d2 

1 2 3 4 5 6 

X1 9,5 9 6 6 7 8 45,5 12,5 156,25 

X2 5 6 5 6 5 6 33,0 0 0 

X3 1 1 1 1,5 2,5 4,5 11,5 -21,5 462,25 

X4 2,5 2,5 2,5 1,5 2,5 3 14,5 -18,5 342,25 

X5 7,5 6 8,5 6 7 8 43,0 10,0 100,00 

X6 6 6 8,5 8,5 9 10 48,0 15,0 225 

X7 9,5 9 8,5 8,5 7 8 50,5 17,5 306,25 

X8 7,5 9 8,5 10 10 1 46,0 13,0 169,00 

X9 2,5 2,5 2,5 3,5 4 4.5 19,5 -13,5 182,25 

X10 4 4 4 3,5 1 2 18,5 -14,5 210,25 

∑ 55 55 55 55 55 55 330   2153,5 

Рассчитано авторами на основе данных анкетного опроса 

где  

𝑑 = ∑𝑥

𝑛

𝑖=𝑗

−
∑ ∑ 𝑥𝑖

𝑗
𝑖
𝑗

𝑛
= ∑−33

𝑖

𝑗

 

Проверка правильности составления матрицы на основе исчисления 

контрольной суммы осуществляется по следующей формуле: 

∑𝑥

𝑖

𝑗

=
(1 + 𝑛)𝑛

2
=

(1 + 10)10

2
= 55 

О правильности составленной матрицы свидетельствует равность суммы 

по столбцам матрицы и контрольной суммы.  
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Итоговый рейтинг факторов, влияющих на конкурентоспособность 

торговых предприятий на потребительском рынке, с учётом оценки экспертов 

выглядит следующим образом (табл. 4).  

Таблица 4 

Рейтинг факторов, обеспечивающих конкурентоспособность 

супермаркетов на потребительском рынке 

Место  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Факторы  x7 x6 x8 x1 x5 x2 x9 x10 x4 x3 

Рейтинг  50,5 48,0 46,0 45,5 43,0 33,0 19,5 18,5 14,5 11,5 

 

Как свидетельствуют данные таблицы, по мнение экспертов наибольшее 

влияние на конкурентоспособность магазинов супермаркетного типа оказывают: 

радиус доступности магазина, использование инновационных технологий 

приоказания услуг потребителям, а также широта и глубина ассортимента 

предлагаемых товаров. Именно эти факторы считаются основными, и 

обеспечивают конкурентоспособность супермаркетов на потребительском 

рынке города Худжанда. 

 В период проведения анализа, технологии продаж товаров потребителям, 

сроки оказания услуг и количество предоставляемых услуг потребителям 

выделены как наименее значимые факторы, обеспечивающие 

конкурентоспособность супермаркетов на потребительском рынке города 

Худжанда.    

Для определения согласованности мнений экспертов применим ранговый 

коэффициент конкордации Морриса Джорджа Кендалла.  

𝑤 =
𝑆

1
12

𝑚2(𝑛3 − 𝑛) − 𝑚 ∑ 𝑇𝑖
∞

 

где, 𝑆 = 2153,5 

𝑇𝑖 =
1

12
∑(𝑡𝑖

3 − 𝑡𝑖)

𝑛

∞
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Ti – число связок (видов повторяющихся элементов) в оценках i-го 

эксперта, tl  – количество элементов в l-й связке для i-го эксперта (количество 

повторяющихся элементов). 

𝑇1 = [∑

(23 − 2)

(23 − 2)

(23 − 2)

𝑡
𝑡=3 ] /12 = 1,5;  𝑇2 = [∑

(33 − 3)

(33 − 3)

(23 − 2)

𝑡
𝑡=3 ] /12 = 4,5 

𝑇3 = [∑
(23 − 2)

(43 − 4)
𝑡
𝑡=2 ] /12 = 5,5;  𝑇4 =

[
 
 
 

∑

(33 − 3)

(23 − 3)

(23 − 2)

(23 − 2)

𝑡
𝑡=4

]
 
 
 

/12 = 3,5 

𝑇5 = [∑
(33 − 3)

(23 − 2)
𝑡
𝑡=3 ] /12 = 2,5;  𝑇6 = [∑

(33 − 3)

(23 − 2)
𝑡
𝑡=3 ] /12 = 2,5 

∑ 𝑇

𝑡

𝑚=6

= 1,5 + 4,5 + 5,5 + 3,5 + 2,5 + 2,5 = 20 

𝑊 =
2153,5

1
12

62(103 − 10) − 6 ∗ 20
= 0,76 

W = 0,76 говорит о наличии высокой степени согласованности мнений 

экспертов.  

Для этой цели исчислим критерий согласования Пирсона:  

γ2 =
2153,5

1
12

6 ∗ 10(10 + 1) +
1

10 − 1
20

= 40,8 

Вычисленный γ2 сравним с табличным значением для числа степеней 

свободы K = n-1 = 10-1 = 9 и при заданном уровне значимости α = 0,05  

Так как γ2 расчетный 40,8 ≥ табличного (16,91898), то W = 0,76 - величина 

не случайная, а потому полученные результаты имеют смысл и могут 

использоваться в дальнейших исследованиях.  

На основе получения суммы рангов (табл.3) можно вычислить показатели 

весомости рассмотренных параметров. Матрицу опроса преобразуем в матрицу 

преобразованных рангов по формуле 

𝑆𝑖𝑗 = 𝑥𝑚𝑎𝑥 − 𝑥𝑖𝑗, где 𝑥𝑚𝑎𝑥 = 10 



  

11 
 

Таблица 5 

Матрица преобразованных рангов 

Показатели  
Эксперты 

∑ Вес λ 
1 2 3 4 5 6 

X1 0 1 2 3 2 2 10 0,04 

X2 4 3 4 3 3 3 20 0,09 

X3 7 7 7 7 7 5 40 0,18 

X4 6 6 6 7 7 7 39 0,17 

X5 2 3 1 3 2 2 13 0,06 

X6 3 3 1 1 1 0 9 0,04 

X7 0 1 1 1 2 2 7 0,03 

X8 2 1 1 0 0 10 14 0,06 

X9 6 6 6 6 5 5 34 0,15 

X10 5 5 5 6 8 8 37 0,17 

Итого       223 1 

Составлено авторами 

 

Показатель 𝑤 = 0,76, что говорит о наличии высокой степени 

согласованности мнений экспертов.  

Для проведения интегральной оценки конкурентоспособности пяти 

супермаркетов на потребительском рынке, мы провели анкетный опрос 

респондентов,  используя при этом приведенные нами факторы, 

обеспечивающие конкурентоспособность предприятий супермаркетного типа на 

потребительском рынке города Худжанда  от 𝑥1, … 𝑥10.1   

Расчет был произведен путем оценки наиболее значимых критериев 

конкурентоспособности по балльной шкале от «B-1» - худший, «M-2» - средний, 

«G-3» - лучший.  

В данной оценке учитывались приведенные факторы, 𝑥1,… 𝑥10 пяти 

крупных супермаркетов, занимающих от 9 до 20% доли продовольственного 

рынка города Худжанда по продаже продовольственных товаров. Результат 

анкетного опроса показан в нижеследующей таблице (табл.6). 

Для расчета интегрального показателя сформулируем интегральное 

уравнение следующего вида: 

 
1 В качестве респондентов были опрошены более 300 покупателей  
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𝑦 = 𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + ⋯+ 𝑏𝑛𝑥𝑛 

Интегральный показатель имеет следующий вид:  

𝑦 = 𝑎 + 0,04𝑥1 + 0,09𝑥2 + 0,18𝑥3 + 0,17𝑥4+. . . +0,17𝑥10 

Далее проведём расчет значения показателей по уравнению интегрального 

показателя. 

Таблица 6 

Результат анкетного опроса респондентов 

Показатели 

Наименование магазина 

ООО  

магазин  

«Анис» 

ООО 

магазин 

«Оазис - 2» 

 ООО 

магазин 

«Мухаё»  

ООО 

магазин 

«Хуршед+» 

ООО 

магазин 

«Амид» 
«G» «G» «B» «B» «M» 

X1 3 2 2 1 2 

X2 3 3 1 1 3 

X3 2 2 1 1 2 

X4 3 2 2 1 2 

X5 2 2 2 1 1 

X6 3 2 1 1 2 

X7 2 3 1 3 2 

X8 3 3 2 2 3 

X9 2 2 1 3 3 

X10 2 2 1 1 2 

Всего 25 23 14 15 22 

Составлено авторами 

 

Таблица 7 

Уравнения интегрального показателя 

Наименование 

магазина  
Уравнение расчета   

ООО магазин 

«Анис» 
𝑦 = 0,04𝑥1 + 0,09𝑥2 + 0,18𝑥3 + 0,17𝑥4 + 0,06𝑥5 + 0,04𝑥6 + 0,03𝑥7 + 0,06𝑥8

+ 0,15𝑥9 + 0,17𝑥10 = 2,38 

ООО магазин 

«Оазис - 2» 
𝑦 = 0,04𝑥1 + 0,09𝑥2 + 0,18𝑥3 + 0,17𝑥4 + 0,06𝑥5 + 0,04𝑥6 + 0,03𝑥7 + 0,06𝑥8

+ 0,15𝑥9 + 0,17𝑥10 = 2,16 

ООО магазин 

«Мухаё» 
𝑦 = 0,04𝑥1 + 0,09𝑥2 + 0,18𝑥3 + 0,17𝑥4 + 0,06𝑥5 + 0,04𝑥6 + 0,03𝑥7 + 0,06𝑥8

+ 0,15𝑥9 + 0,17𝑥10 = 1,32 

ООО магазин 

«Хуршед+» 
𝑦 = 0,04𝑥1 + 0,09𝑥2 + 0,18𝑥3 + 0,17𝑥4 + 0,06𝑥5 + 0,04𝑥6 + 0,03𝑥7 + 0,06𝑥8

+ 0,15𝑥9 + 0,17𝑥10 = 1,41 

ООО магазин 

«Амид» 
𝑦 = 0,04𝑥1 + 0,09𝑥2 + 0,18𝑥3 + 0,17𝑥4 + 0,06𝑥5 + 0,04𝑥6 + 0,03𝑥7 + 0,06𝑥8

+ 0,15𝑥9 + 0,17𝑥10 = 2,22 

Составлено авторами 

Максимальное и минимальное значение интегрального показателя 

определим на следующей таблицы (табл. 8). 
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Таблица 8 

Матрица максимального и минимального значения интегрального 

показателя конкурентоспособности пяти супермаркетов на 

потребительском рынке города Худжанда 

Наименование магазина  

ООО 

магазин 

«Анис» 

ООО  

магазин 

«Оазис - 2» 

ООО  

магазин 

«Мухаё» 

ООО  

магазин 

«Хуршед+» 

ООО 

магазин 

«Амид» 

ООО  

магазин «Анис» 
2,38 0,22 1,06 0,97 0,16 

ООО  

магазин «Оазис - 2» 
0,22 2,16 0,84 0,75 -0,06 

ООО  

магазин «Мухаё» 
1,06 0,84 1,32 -0,09 -0,9 

ООО  

магазин «Хуршед+» 
0,97 0,75 -0,09 1,41 -0,81 

ООО  

магазин «Амид» 
0,16 -0,06 -0,9 -0,81 2,22 

Составлено авторами 

Как свидетельствуют данные таблицы, наиболее сильным игроком на 

потребительском рынке является супермаркет «Анис», который предоставляет 

качественные, доступные и дифференцированные услуги, соответствующие 

критериям (уровень доходности, вкус, и т.д.) спроса потребителей. Супермаркет 

«Амид» занимает второе место среди пяти лидеров, по продаже 

продовольственных товаров, его интегральная оценка составляет 2,22 – 

коэффициента, по сравнению с магазином Анис, на 0,16 – ниже. Третье место 

среди пятерок лидеров на потребительском рынке занимает супермаркет 

«Хуршед», интегральная оценка которого составила 1,41 – коэффициента, по 

сравнению с супермаркетом Анис – 0,97, а по сравнению с Амид на 0,81 ниже. 

 Таким образом, проведенное исследование и анализ деятельности 

супермаркетов на потребительском рынке города Худжанда свидетельствуют о 

том, что маркетинговая ориентация супермаркетов на потребительском рынке 

слабая. Для укрепления своих конкурентных позиций на потребительском рынке 

супермаркеты «Хуршед+» и «Мухаё» должны усиливать маркетинговые планы 

и направить их в сторону изучения критериев спроса потребителей и ценовой 

политики конкурентов.  
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Следует иметь в виду, что в условиях рыночной экономики маркетинговая 

ориентация выступает как ориентированный подход к маркетингу, при котором 

изучается возможность потребителей и конкурентов на сегментах 

потребительского рынка и т.п.   
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