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Повышение качества подготовки специ-
алистов по инженерным специальностям 
обусловливает проведение специальных ис-
следований, позволяющих обосновывать 
направления развития профессиональных 
компетенций. Учитывая, что инженерные ре-
шения выступают объектом конкурентной 
борьбы между производителями, возника-
ет необходимость формирования у будущих 
специалистов особых знаний, умений и навы-
ков в области маркетинга.

Цель: проведение изыскания по обоснова-
нию компетенций технологического (инженер-
ного) маркетинга, которые обеспечивали бы 
получение студентами по инженерным специ-
альностям необходимых знаний, умений и на-
выков в исследовании потребительских пред-
почтений, в формировании потребительских 
свойств товаров и в осуществлении оценки 
конкурентоспособности товара на рынке.  

Обзор научной литературы по проблеме
Необходимость формирования специаль-

ных знаний в области маркетинга при подготов-
ке студентов по инженерным специальностям 
достаточно хорошо рассмотрена в специаль-
ной литературе. Довольно много публикаций, 
где раскрывается роль маркетинга в обеспече-
нии конкурентоспособности продукции. При 
этом необходимость использования маркетин-
гового подхода в управлении технологиями от-
мечается практически на примере всех отрас-
лей экономики. Можно привести немало таких 
примеров как в сырьевых, так и в наукоемких 
отраслях. Например, это исследование [1], где 
рассматривается маркетинговый подход в об-
ласти производства и переработки сельскохо-
зяйственной продукции. Или исследование [2], 
в котором раскрывается роль знаний в области 
рыночной деятельности в повышении эффек-
тивности принятия управленческих решений 
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Аннотация. Рассматривается проблема повышения качества инженерного образования в аспекте 
формирования у студентов инженерных специальностей профессиональных компетенций по техно-
логическому маркетингу. Показано, что знание основ технологического маркетинга, который еще на-
зывают инженерным маркетингом, может способствовать более компетентному решению будущими 
инженерами профессиональных задач по обеспечению конкурентоспособности продукции в процес-
се ее разработки. Обосновывается необходимость введения в образовательные стандарты и образо-
вательные программы компетенции «способность разрабатывать конкурентоспособную продукцию», 
реализация которой предполагается при помощи изучения студентами рекомендованного перечня 
теоретических вопросов, а также получения умений и навыков в рамках проведения практических 
занятий.
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сельскохозяйственными инженерами. Приме-
ром использования маркетинга в высокотехно-
логичных отраслях может служить публикация 
[3], посвященная разработке технических ре-
шений на основе маркетинга в производстве 
аэрокосмической техники.

Важность знаний основ маркетинга под-
черкивается на примере отраслей, произво-
дящих не только товары в материально-веще-
ственной форме, но и услуги. В литературе 
много публикаций, раскрывающих практи-
ческие аспекты использования маркетинга в 
повышении эффективности инженерных ре-
шений на рынке услуг. В частности, приво-
дится пример инженерной бизнес-модели и 
ее использования для повышения эффектив-
ности хозяйственной деятельности транспор-
тно-экспедиторской компании [4].

Одной из причин обязательной интеграции 
маркетинга в комплекс профессиональных 
дисциплин по инженерным специальностям 
выступают активизирующиеся в последнее 
время процессы реформирования инженер-
ного образования, прежде всего, в рамках 
Инициативы CDIO. Как отмечает российский 
исследователь И.В. Павловская: «Проект Ини-
циатива CDIO задуман с целью устранения 
разрыва между теорией и практикой инже-
нерной деятельности. В результате получения 
инженерного образования, по мнению авто-
ров инициативы, специалист должен уметь 
создавать и развивать продукты и системы на 
протяжении всего их жизненного цикла (За-
думка (C) – Проектирование (D) – Реализация 
(I) – Управление (O))» [5, С. 82]. И если в США 
и странах Европы реформирование инженер-
ного образования уже сложившейся процесс, 
с наработанными схемами, принципами и ме-
тодами концепции CDIO [6], то в России оно 
только набирает обороты.

Среди причин более углубленного из-
учения маркетинга в рамках инженерных 
специальностей некоторые ученые отмечают 
сложность управления инженерными инно-
вациями. Так, например, Дж.Я. Чухри и Ю. 
Хуан видят использование маркетинга в при-
менении системного подхода в преодолении 
рыночных барьеров при выходе инновацион-
ных продуктов на рынок. Авторы обращают 
внимание на то, что появление и развитие ин-
новаций связано не столько с инженерными 
инновациями, сколько с успехом инноваций 
на рынке [7]. Выводы исследователей подтвер-
ждаются более поздними изысканиями Дж. 

Ян и Ю. Хуан [8], которые раскрывают роль 
маркетингового продвижения инновацион-
ных товаров (электромобилей) для получения 
государственных субсидий. А. Аренс, П. Бха-
ти в раскрытии роли маркетинга в процессе 
создания инженерных инноваций отмечают: 
«Для достижения маркетинговых и инженер-
ных целей продукта необходимо, чтобы ин-
женерия и маркетинг были взаимосвязаны, 
поскольку единство инженерных инноваций 
и их маркетинга приводит к успеху на рынке 
продукта» [9, С. 8].

Во многих исследованиях подчеркивается 
важность знаний потребительских свойств 
товара. Потребители покупают товары для 
удовлетворения самых разных потребностей. 
Особенно это важно понимать при производ-
стве технически сложных товаров. Например, 
приобретая смартфон, потребители могут 
выбирать марку не по характеристикам зву-
ка, а по качеству снятых фото или возможно-
стям сканирования [10]. Иногда значимость 
для потребителя чисто технических решений 
меньше, чем визуальное восприятие внеш-
него вида изделия. В литературе приводятся 
многочисленные примеры по оценке влияния 
сенсорного восприятия товара на процесс 
принятия решения о покупке. Например, вли-
яние цвета изделия в рамках сенсорного мар-
кетинга рассмотрены в исследованиях [11, 
12]. Более подробно влияние внешнего вида 
на восприятие покупателей представлены в 
публикациях [13, 14]. По результатам многих 
исследований доказано, что покупатель чаще 
всего приобретает не конструктивное реше-
ние, а внешний вид изделия [15]. Это актуа-
лизирует проведение специальных исследова-
ний в техническом дизайне [16].

Актуальность знаний в сфере маркетинга 
у будущих российских специалистов-инжене-
ров раскрывается, к примеру, в [17], где отме-
чается, что современный специалист должен 
обладать даже не столько знаниями в этой 
области, сколько вырабатывать в себе марке-
тинговое мышление, позволяющее принимать 
наиболее эффективные решения в непростых 
конкурентных ситуациях, стремиться более 
полно удовлетворить насущные потребности 
клиентов. «Суть же маркетингового мышле-
ния, наряду с системным и ситуационным в 
менеджменте, предполагает не просто знание 
общего профиля групп потребителей произ-
водимой продукции, но и каким образом и 
насколько глубоко удовлетворяются насущные 
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потребности клиентов. Но эти потребности 
не есть нечто застывшее, законсервирован-
ное, они динамически изменяются, пересма-
триваются приоритеты, усиливается внимание 
к наполнению потребительской корзины» [17, 
С. 551]. В.А. Тищенко на основе опыта, по-
лученного при работе на предприятии ООО 
«Донтехно-Липецк», рекомендует «…повы-
сить квалификацию инженеров-технологов в 
направлении маркетинговых дисциплин с це-
лью выполнения ими основных функций мар-
кетинговых отделов и повышения эффектив-
ности работы с партнерами по бизнесу» [18].

Казалось бы, все просто. Подготовка сту-
дентов по инженерным специальностям 
должна в обязательном порядке предпола-
гать включение в учебный план дисциплины 
«Маркетинг», что, в свою очередь, должно 
предусматривать наличие в образовательной 
программе соответствующих компетенций. 
Но это уже нельзя назвать нововведением. 
Т.П. Любанова, Д.М. Зозуля и Л.М. Щерба, 
исследуя проблему формирования маркетин-
говых знаний в инженерных специальностях, 
акцентуируют внимание на необходимость 
формирования маркетинговых компетенций 
с точки зрения достижения целей развития 
предприятий и экономики страны в условиях 
цифрового общества [19].

Но на самом деле все гораздо сложнее. 
Так, в некоторых исследованиях обращается 
внимание на закономерный конфликт инте-
ресов между инженерами и маркетологами 
в компаниях, что снижает эффективность их 
совместной работы. Например, в исследова-
нии [20] анализируется подобный конфликт 
в процессе разработки новых продуктов на 
примере 25 немецких и английских компа-
ний. Исследователи подчеркивают, что многие 
инженеры из числа опрошенных считают, что 
«…для их эффективного функционирования 
необходимы командная работа и повышенные 
знания инженеров в области маркетинга» [20, 
С. 694]. Неизбежность конфликта интересов 
между маркетолагами и инженерами рас-
крывается также в исследовании [21]. Автор 
обращает внимание на то, что любой товар 
обладает набором многих свойств. И не все 
свойства товаров относятся к техническим и 
количественно измеряемым, но, тем не ме-
нее, зависят от технических решений.

Совершенно очевидно, что знаний основ 
маркетинга в подготовке студентов по инже-
нерным специальностям явно недостаточно. 

В данном случае более актуальным выступает 
формирование специальных знаний по мар-
кетингу, получивших название технологиче-
ский (инженерный) маркетинг.

Т. Любанова и Л. Щерба предлагают ввести 
в программу обучения будущих инженеров 
«Инженерный маркетинг». Они отмечают: «С 
одной стороны, инженерный маркетинг – это 
новая, новаторская парадигма эволюции мар-
кетинга в отечественной практике, которая по-
могает интегрировать проектные и инженер-
ные компетенции с рыночным мышлением. С 
другой стороны, учебный курс «Инженерный 
маркетинг» предназначен для формирования 
нового типа знаний, нового междисципли-
нарного стиля как симбиоза научной мысли и 
рыночной идеологии, обеспечивающего фор-
мирование рыночно мыслящего поколения 
инженеров, способных развивать технологи-
ческое предпринимательство с учетом науч-
но-технического прогресса» [22]. 

Результаты
Исследование учебных планов по инже-

нерным специальностям в технических вузах 
демонстрирует, что в перечне курсов в обя-
зательном порядке присутствуют такие дис-
циплины, как менеджмент и маркетинг. Чаще 
всего их изучение происходит совместно в 
рамках предмета «Основы менеджмента и 
маркетинга». Не оспаривая необходимость 
получения студентами инженерных специаль-
ностей знаний по основам маркетинга, следует 
отметить, что для подготовки специалистов в 
данной области необходим особый вид марке-
тинга, который в научной литературе получил 
название «технологический маркетинг» или 
«инженерный маркетинг». В этой связи для 
дальнейшей разработки курса, содержания 
лекций и практических занятий необходимо 
обоснование соответствующих компетенций.

Обоснование компетенций должно быть 
основано на функциях, которые необходимо 
осуществлять инженерами в процессе своей 
профессиональной деятельности. Учитывая, 
что основная функция инженера как специа-
листа – подготовка технического решения, эти 
решения должны обеспечивать конкуренто-
способность товаров и предприятия в целом 
на рынке сбыта. В основе технических реше-
ний должны лежать ожидания потребителей. 
Товар – это средство удовлетворения потреб-
ностей. Покупатель приобретает не товар, а 
набор потребительских свойств (рис. 1). 



ИНЖЕНЕРНОЕ ОБРАЗОВАНИЕ 38’2025

77

Эти свойства могут различаться на рынке 
товаров потребительского назначения и на 
рынке товаров производственного назначе-
ния, у товаров в материально-вещественной 
форме и у услуг и т. д. Например, для непро-
довольственных товаров потребительского 
назначения основными потребительскими 
свойствами выступают: функциональные (по-
зволяющие использовать товар по целевому 
назначению, например, у люстры – освещать 
помещение), социальные (придание пользо-
вателю определенного социального статуса, 
принадлежность к определенной социальной 
группе; например, приобретение товара, изго-
товленного по инновационным технологиям), 
эргономические (гигиенические, физиологи-
ческие, психофизиологические, обеспечива-
ющие комфортность использования товара в 
системе человек–изделие–среда, например, 
вес изделия, его электризуемость/гигроско-
пичность или цвет), эстетические (соответ-
ствие моде, совершенство производственно-
го исполнения), экономические, срок службы 
и ремонтопригодность товаров (надежность), 
безопасность и безвредность товаров (напри-
мер, степень электробезопасности), экологи-
ческие и др.

Для продовольственных товаров среди 
наиболее важных потребительских свойств 
следует выделить: цвет продукта (например, 
использование пищевых красителей в кол-
басном производстве, где в рецептуре много 
сои), вкус (например, использование улучши-
телей вкуса), консистенция (например, ис-
пользование связующих веществ в виде пато-
ки, крахмала или желатина), сохраняемость 
(например, применение консервантов для 
увеличения срока годности), калорийность 
(например, употребление менее калорийного 
ингредиента фруктозы вместо сахара) и пр. 
Для инструментов, машин и оборудования 
наиболее значимыми при покупке продукции 
потребительскими свойствами выступают: 
функциональные (возможность использова-
ния механизма по своему целевому назначе-
нию, например сверла для получения отвер-
стий в материалах с необходимой твердостью), 
производительность (достижение нужного 
количества операций в единицу времени), 
экономичность, которая зависит он энергопо-
требления и трудоемкости, влияющих на се-
бестоимость продукции, эргономические (на-
пример, шум и вибрация в процессе работы 
оборудования), экологические, надежность, 

Рис. 1.  Ожидания потребителей как основной критерий в разработке технических решений 
Fig. 1.  Consumer expectations as a key criterion in the development of technical solutions 



ENGINEERING EDUCATION38’2025

78

срок службы и ремонтопригодность, унифи-
цированность узлов и деталей и т. д.

Если рассматривать такую товарную груп-
пу, как здания и сооружения, можно выделить 
следующие свойства: эргономические, эстети-
ческие, экономические (затраты на содержа-
ние зданий), свойства сейсмической безопас-
ности, срок эксплуатации и др. Практически 
по всем товарным группам можно выделить 
те или иные потребительские свойства, кото-
рые важны для потребителя. В совокупности 
потребительские свойства определяют уро-
вень качества того или иного товара. Под 
качеством товара, согласно традиционной 
трактовке данного понятия, понимают сово-
купность потребительских свойств, способ-
ных удовлетворять ту или иную потребность 
в соответствии с назначением товара в опре-
деленных условиях его эксплуатации. При 
этом потребитель иногда может восприни-
мать товар с таким набором потребительских 
свойств, о которых производитель даже не до-
гадывается. Например, существуют шампуни 
для ломких и хрупких волос. Но в чем отличие 
ломких волос от хрупких? Очевидно, в том, 
что разные группы потребителей (возможно 
разные исследования) по-разному определяли 
проблемные волосы. Поэтому перед форми-
рованием характеристик товара важным мо-
ментом выступает проведение исследований 
по выявлению значимого для потребительско-
го сегмента набора потребительских свойств.

На формирование потребительских 
свойств товара в основном влияют три факто-

ра: исходное сырье, конструкция и технология 
производства. Например, разную ударопроч-
ность, срок службы и устойчивость к коррозии 
будут иметь детали станков, изготовленные из 
стали и сплава железа с никелем, кобальтом, 
молибденом и пр. Каркас для промышлен-
ных сооружений может иметь конструкцию 
из металлопроката и сборного железобетона. 
И если в первом случае срок службы каркаса 
составляет от 50 до 100 лет, то во втором – 
до 175 лет. Примером влияния технологии 
на потребительские свойства может служить 
процесс выплавки стали, а именно процесс 
закаливания, при котором прочность метал-
ла увеличивается, что издревле использовали 
при производстве булатной стали. 

Рассмотрение взаимосвязи: факторы, вли-
яющие на потребительские свойства – потре-
бительские свойства в качественной и коли-
чественной оценке – ожидания потребителей, 
позволяет определить профессиональные 
задачи инженера в процессе разработки про-
дукта (рис. 2).

Как следует из рис. 2, профессиональные 
задачи инженера, связанные со знаниями в 
области маркетинга, целесообразно разде-
лить в соответствии со стадиями проектиро-
вания нового товара. На предпроектной ста-
дии основной задачей выступает выявление 
и оценка уровня выраженности потребитель-
ских свойств, на стадии проектирования – 
формирование потребительских свойств 
благодаря подбору необходимого сырья/мате-
риалов, конструкции и технологии изготовле-

Рис. 2.  Профессиональные задачи инженера в процессе создания нового товара 
Fig. 2.  Engineer’s professional tasks in creation of a new product 
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ния. На стадии оценки проекта – проведение 
оценки конкурентоспособности продукции, 
где объектами для сравнения выступают ана-
логичные товары. При этом структурирова-
ние потребительских свойств может проис-
ходить с использованием метода разложений 
функций качества [23], а оценка конкуренто-
способности может предполагать сравнение 
с марочными аналогами, товарно-видовыми 
аналогами, товарно-родовыми аналогами или 
функциональными аналогами. 

Перечень профессиональных задач ин-
женера в процессе создания нового товара 
позволяет сформулировать наименование 
компетенции как способность разрабатывать 

конкурентоспособную продукцию. Исходя 
из этого, будущий инженер должен распола-
гать знаниями о потребительских свойствах 
товаров разного назначения в соответствии 
с особенностями целевых потребительских 
сегментов; о факторах, влияющих на потре-
бительские свойства конечной продукции; 
об организации маркетинговых исследова-
ний для уточнения перечня потребительских 
свойств; о методиках оценки качества и кон-
курентоспособности продукции на рынке 
сбыта. Этот минимум знаний должен обеспе-
чивать будущему инженеру формирование 
умений. А именно, умений по проведению 
анализа взаимосвязи: «факторы, влияющие 

Рис. 3.  Профессиональные знания, умения и навыки будущего инженера в соответствии с компетенцией «способ-
ность разрабатывать конкурентоспособную продукцию»

Fig. 3.  Professional knowledge, skills and abilities of the future engineer related to the competence «ability to develop 
competitive products»
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на качество – потребительские свойства то-
вара»; разработке плана маркетинговых ис-
следований с целью оценки потребительских 
предпочтений; разработке методик оценки 
конкурентоспособности товара. Практиче-
ские занятия в рамках учебного курса должны 
в итоге позволить студентам подучить умения 
по формированию свойств товара как сред-
ства удовлетворения потребностей; организа-
ции маркетинговых исследований и анализа 
полученных данных; проведению оценки кон-
курентоспособности товара (рис. 3). 

Знания, умения и навыки в рамках реко-
мендуемой компетенции позволят более осоз-
нанно, то есть с учетом конечной цели соз-
дания или совершенствования товара/услуги, 
подойти к реализации традиционных ком-
петенций, обозначенных в образовательных 
стандартах по инженерным специальностям, 
в том числе: способности разрабатывать тех-
нические задания на проектирование, спо-
собности выполнять технико-экономический 
анализ целесообразности проектных работ, 
способности выбирать необходимые техни-
ческие данные для проектирования и др. Воз-
можно, формирование компетенции должно 
осуществляться в рамках специального мо-
дуля. К примеру, такой модуль может иметь 
общее название «Управление инновациями», 
куда могут быть включены такие дисциплины, 
как: технологический маркетинг, менеджмент 

качества продукции и услуг, социология, ме-
трология, стандартизация и сертификация, 
экономика предприятия и др. Это позволит 
в процессе обучения более эффективно реа-
лизовать межпредметную связь, повысить си-
стемность и целенаправленность получения 
знаний. В конечном итоге повышение практи-
ческой ценности знаний всегда способствует 
росту конкурентоспособности учебного заве-
дения [24].

Заключение
Проведенное исследование позволяет 

сделать вывод о необходимости развития 
компетенций в рамках подготовки студентов 
по инженерным специальностям. Технологи-
ческий или инженерный маркетинг следует 
рассматривать как важный элемент в наборе 
учебных курсов. Он может изучаться в виде 
отдельного предмета или интегрироваться в 
существующие курсы по маркетингу. Основ-
ной профессиональной компетенцией здесь 
выступает способность разрабатывать кон-
курентоспособную продукцию, которая реа-
лизуется благодаря получению студентами в 
процессе обучения знаний, навыков и уме-
ний в области планирования и организации 
маркетинговых исследований для выявления 
важных для потребителя свойств продукции, 
а также оценки конкурентоспособности ин-
новационной продукции на рынке сбыта.
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Abstract. The article deals with the problem of improving the quality of engineering education in the aspect 
of developing professional competences in technological marketing among engineering students. It is 
shown that knowledge of the basics of technological marketing, which is also called engineering marketing, 
can contribute to a more competent solution of the professional tasks of future engineers to ensure the 
competitiveness of products in the process of their development. The article substantiates the necessity 
of introducing the competence «ability to develop competitive products» into educational standards and 
programmes, which should be achieved by students studying the recommended list of theoretical issues 
and acquiring skills and abilities in the framework of practical classes.
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