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АННОТАЦИЯ
В статье, проведено исследование по малому бизнесу и выявлено положительное влияние на рост 

финансовых показателей с помощью маркетингового аудита.
Целью данного исследования является поиск доступного маркетингового инструмента для улучше-

ния экономических метрик малого бизнеса в Казахстане в виде маркетингового аудита. Маркетинго-
вый аудит – это один из способов улучшения условий развития МСБ в Казахстане, что в свою очередь 
положительно повлияет на развитие экономики страны. 

Методология исследования. Для исследования малого бизнеса, были использованы труды зару-
бежных исследователей по вопросам теоретического понимания и применения опыта развитых стран 
с учетом специфики Казахстана. На основании теоретической базы были сформулированы вопросы 
для глубинного интервью, была сформулирована гипотеза, для проверки надежности и правильности 
сформулированной гипотезы было проведено количественное исследование в виде опроса 120 респон-
дентов, представителей малого бизнеса в Казахстане.

Оригинальность / ценность исследования. Гипотеза о влияние маркетингового аудита, была прове-
рена и доказана, тем самым выявив прямую зависимость между ростом малого бизнеса и применением 
маркетингового аудита.

Результаты исследования показали низкую осведомленность собственниками малого бизнеса о су-
ществующих инструментах маркетингового аудита. Применения малым бизнесом в основном класси-
ческого, стандартного набора маркетинговых действий. Анализ результативности не изучается собст-
венниками и не выявляют зависимость между экономическими метриками и проводимыми маркетин-
говыми активностями. Сотрудники малого бизнеса имеют не лучшие условия труда, поэтому имеют 
низкую мотивированность в поисках улучшения показателей бизнеса.
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ВВЕДЕНИЕ
Одной из актуальных тем современных исследований является изучение проблем малого бизнеса. 

Наличие устойчивой связи между развитие экономики и стабильностью малого бизнеса подчеркивает 
важность вопросов изучения инструментов, помогающих в улучшении положения предприятий мало-
го бизнеса. Формирование стабильной экономической ситуации в стране во многом зависит от темпов 
развития малого и среднего бизнеса. Опыт стран с сырьевой экономикой, которые смогли выйти на 
новый уровень развития, показывает, что, делая акцент на развитие малого бизнеса, отказываясь от 
полной зависимости от пополнения ВВП за счет сырья, способствует быстрому развитию экономики. 
Выход из сырьевой зависимости за счет повышения конкурентоспособности бизнеса повышается за 
счет производства собственных товаров не в количественном увеличении, а в качественном преиму-
ществе, когда идет акцент на человеческий капитал, на компетентность и образованность трудовых 
ресурсов. Страны, такие как Южная Корея, Германия, являются примером того, как делая акцент на 
малый бизнес, создавая хорошие возможности по ведению его, принятию закона, защищающего его 
интересы, добились колоссальных результатов по росту экономики [1]. Один из показателей развитых 
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стран – это доля малого и среднего бизнеса в ВВП, который составляет более 50 %, в то время как в 
Казахстане, по состоянию на октябрь 2022года он равен 33,5 %, на основании доклада министра наци-
ональной экономики [2]. 

Создание конкурентной среды, умение быстро принимать решения, умение анализировать внешней 
и внутренней информацией, использовать инструменты по анализу с реальной ситуацией бизнеса, все 
это является предпосылками к улучшению экономических показателей бизнеса, а это в свою очередь 
повлияет на экономику страны в целом, что бесспорно отобразится на росте ВВП. Как было отмече-
но на экономических докладах, основной упор многих развитых стран был сделан на человеческие 
ресурсы, которые способствуют инновационным идеям воплощать в жизнь, переходом бизнеса в бо-
лее высокую производительность, когда происходит индустриализация страны. Иначе говоря, уделяя 
внимание развитию бизнеса, повышению компетентности рабочего населения, можно улучшить эко-
номические показатели страны. На сегодня существуют множество программ по повышению образо-
ванности среди малого и среднего бизнеса, проводимыми Национальной палатой предпринимателей 
Республики Казахстан «Атамекен» [3]. С учетом реализации масштабных программ по поддержки 
малого и среднего бизнеса, реальность показывает, что именно малый бизнес является самым уязви-
мым, не способным конкурировать на рынке за счет перенасыщения одинаковыми предложениями 
и отсутствием видения развития собственного бизнеса, за счет отсутствия применения имеющихся 
инструментов анализа бизнеса. 

С учетом того, что малый бизнес многие вопросы решает с позиции минимизации затрат на реше-
ние их, так как недостаток финансовых средств, заставляет выбирать самые мало затратные способы 
по улучшению финансовых показателей малого бизнеса, с этой позиции маркетинговый аудит – яв-
ляется самым оптимальным инструментом для малого бизнеса. Маркетинговый аудит – является ин-
струментом диагностики бизнеса с высоким результатом отдачи с минимальными издержками на его 
использования. 

Обзор литературы. Маркетинговый аудит имеет большое количество интерпретаций, которые ис-
пользуются как показатели накопленных знаний в зависимости от периода исследования, в нижепри-
веденной таблице 1 приведены некоторые из них.

Таблица 1 – Определения Маркетингового аудита в научных исследованиях
Год Авторы Определение

1959 Криспс (Crisp) Контоль всего бизнес процесса; горизонтальный и вертикальный аудит [4].
1967 Котлер (Kotler) комплексная, систематическая, независимая,

и периодическая проверка маркетинговой деятельности с целью
определение проблемных зон и возможностей [5].

1980 Уилсон М. (Wilson) инструмент маркетинговой деятельности для увеличения конкурентной 
эффективности компании, выявления сильных и слабых сторон [6].

1993 Броунли (Brownlie D.) инструмент вмешательства и изменений, играет стратегическую роль в 
бизнесе. процесс вмешательства, чтобы сделать шаг назад и подумать [7].

2006 Шилдже Ж. (Schildge G.) помогает понять стратегически важные аспекты продаж и маркетинга [8].
2011 Лоя A. (Loya A.) инструмент управления для предупреждения, выявления и исправления 

возможных отклонений [9].
2012 Примента Де Гамма (Pimenta da 

Gama A.)
Дает обратную связь и предлагает большую ценность как для клиентов, 
так и для компании [10].

2013 Липинска Д., Дадо Ж. (Lipnická D. & 
Ďaďo J)

Необходим для выявления и исправления возможных отклонений, марке-
тинговых целей [11].

Примечание – Составлено автором на основе источника [4; 5; 6; 7; 8; 9; 10; 11].

Важность роли потребителя, когда весь маркетинг рассматривается с позиции приоритета по-
требителя, были изучены в работах ученых, такие как: А. А. Радин, [12], П. Друкер [13], Т. Левитт 
[14], Л. Л. Шостак, [15] и другие. После проведения маркетингового аудита, компания получает ин-
формацию с помощью, которого она сможет улучшить показатели бизнеса через маркетинговую  
деятельность.
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ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ ИССЛЕДОВАНИЯ
Методология. Маркетинговый аудит помогает более быстрому развитию малого бизнеса, за счет 

контроля всего бизнеса на всех главных участках. Развития маркетингового аудита тесно перекли-
кается с историей развития экономики в целом, что является еще одним важным акцентом важности 
данного инструмента в маркетинговом плане по отношению к предпринимательству. С помощью мар-
кетингового аудита можно найти более актуальные и действенные маркетинговые инструменты по ре-
шению задач бизнеса. Для малого и среднего бизнеса в Казахстане применения маркетингового аудита 
обусловлена важными пунктами:

- наличие высокого риска по причине нестабильной политической и экономической ситуации;
- перенасыщенность одинаковыми предложениями на рынке малого бизнеса, высокая конкурент-

ность;
- в гиперконкурентной экономике требуются профессиональный подход к ведению бизнеса, компе-

тентность собственников бизнеса в части маркетинга;
- наличие систематического контроля не только финансовых ресурсов, но и маркетинговых показа-

телей необходимых для высокой эффективности работы бизнеса;
- постоянная оценка степени удовлетворенности потребителей, конкурентоспособность компании 

за счет слаженной работы сотрудников, видения миссии и выстраивания правильной маркетинговой 
стратегии всей команды бизнеса и т. д.

Важность маркетингового аудита именно в регулярном применении часто подвергается сомнению 
со стороны собственников, по причине ограниченности ресурсов, не только экономических, но и вре-
менных. Однако отсутствия понимания всей важности применения маркетингового аудита, отсутствия 
видения результатов после использования маркетингового аудита, все это повлияло на недооценку 
важности такого инструмента, ведь нет информации-нет будущего у бизнеса, а именно правильно вы-
строенный маркетинговый план по проведению аудита даст толчок в развитие бизнеса.

Исследования влияние маркетингового аудита на малый бизнес было проведено с помощью глу-
бинного интервью на предприятиях малого бизнеса, в котором участвовали как сотрудники, так и соб-
ственики малого бизнеса, а также с помощью опроса среди владельцев малого бизнеса. Выборка ре-
спондентов была проведена рандомным образом, среди малого бизнеса, которые сконцентрированны 
на потребительском рынке. Объектом исследования являлся малый бизнес, расположенный в городе 
Алматы, так как данный город является одним из доминирующих в ракурсе будущего развития стра-
ны. По официальным данным город Алматы является лидером по среднему уровню дохода населения, 
медийных доход в 2022 году в июле был равен 74.770 тенге [16]. С учетом того, что экспортная часть 
города не большая всего 6 %, эта часть готовой продукции, которая в будущем может дать толчок для 
развития промышленных и инновационных технологий, что позволит городу быть лидером по постро-
ению пути для развития экономики будущего. Для исследования малого бизнеса, выборка была сужена 
до группы с потребительским товаром, так как на основании данных, доминирующий сектор по видам 
деятельности малого предпринимательства принадлежит именно этому сектору (Приложение 1). 

Для проведения исследования был получен доступ в чат собственников малого бизнеса, самого 
крупного торгового центра, благодаря содействию администрации данного центра. В данной соци-
альной сети зарегистрированы более 230 участников, из которых охотно согласились на глубинное 
интервью 21 человек, что является вполне достаточным [17], а также на анкетирование согласились 
120 человек. Малый процент заинтересованности в исследовании малого бизнеса обусловлено закры-
тостью малого бизнеса, что является также основанием для изучения проблем малого бизнеса. Основ-
ная причина закрытостью малого бизнеса обусловлена, прежде всего: недоверием ко всему новому, 
приверженность к классическому старому, страхом быть обязанным, отсутствием юридической гра-
мотностью, не доверием к государственному институту – все это является признаком самой большой 
проблемой всего развивающего рынка.

Цель глубинного интервью является определение значения маркетингового аудита в деятельности 
малого бизнеса. С учетом поставленной цели были реализованы следующие задачи:

- определить те факторы, которые негативно влияют на малый бизнес;
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- выявить стимул для развития;
- какие маркетинговые мероприятия проводились и анализ их;
- оценка результативности маркетинговой деятельности;
- определить причины не результативной работы малого бизнеса.
Беря во внимание, что существует информационная асимметрия на развивающем рынке, а также 

особенностью исследуемого региона, где чаще собственник не общается с клиентами напрямую, обла-
дает чаще слишком позитивными представлениями о реальном положении дел, было решено провести 
интервью как с сотрудниками, так и с собственниками бизнеса. Полученные ответы сравнивались для 
выявления гипотезы о малом бизнесе.

Следующие вопросы на интервью были:
1. Что необходимо для развития малого бизнеса?
2. Что убивает малый бизнес?
3. В чем ценность Вашего продукта?
4. Какие маркетинговые мероприятия Вы проводили последний раз?
5. Насколько эффективны они были и как вы оценивали их результат?
6. Причины, по которым, клиенты не могут стать вашими: из-за нехватки денег, ресурсов, информа-

ции или удобного доступа к вашим продуктам / услугам?
Полученные ответы, проведенного исследования показали разное видения бизнеса, текущего состо-

яния, а также низкую заинтересованность со стороны сотрудников малого бизнеса, связанную с немо-
тивированностью со стороны собственников. В нижеследующей таблице приведены основные ответы, 
которые повторялись и были отмечены как наиболее значимые для исследования.

Таблица 2 – Итоги глубинного интервью
Вопросы Ответы собственников Ответы сотрудников

Что необходимо для развития малого 
бизнеса?

-доступная логистика;
-развитие местного производства, что-
бы не зависеть от валютных колебаний;
-регулировка со стороны государства, 
устанавливаемых завышенных аренд-
ных плат со стороны арендодателей.
-снижение арендных плат, забирает 
основную часть прибыли;
-информированность по маркетингу, 
какие обучающие программы есть до-
ступные для малого бизнеса.

-затрудняются ответить;
-экономические ресурсы.

Что убивает малый бизнес? -не регулируемое повышение арендной 
платы, отсутствие защищенности со 
стороны регулирующих органов;
-стоимость товаров, часто завышена 
из-за дополнительных расходов, не 
связанных напрямую с продукцией, 
а часто связана с бюрократическими 
проволоками и также с коррупционной 
составляющей; 
-большая комиссия банков по програм-
ме рассрочка, многие клиенты предпо-
читают этот способ покупки, расходы 
по комиссии достигают 17 %, получа-
ется основной доход уходит на покры-
тие банковских расходов.

-незнаем, так как это не наша часть ответ-
ственности;
не конкурентные цены, завышены слиш-
ком;
-клиент стал не платежеспособным;
-ассортимент товара плохой;
-не соответствие товара последним трен-
дам.

В чем ценность Вашего продукта? -качество продукции;
-приемлемые цены;
-обновленный ассортимент;
-уникальность товара.

-достойное обслуживание;
-хороший персонал;
-местоположение.
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Какие маркетинговые мероприятия Вы 
проводили последний раз?

-скидки на прошлый сезон;
-акции по рассрочке;
-реклама в инстаграм.

- скидки на товар;
-никакие;
-незнаем.

Насколько эффективны они были и как 
вы оценивали их результат?

-продажи стали лучше;
-повысилась лояльность среди клиен-
тов.

-продажи были увеличены;
-обычный день;
-Не особо почувствовали

Причины, по которым, клиенты не мо-
гут стать вашими: из-за нехватки денег, 
ресурсов, информации или удобного 
доступа к вашим продуктам/услугам?

-перенасыщенность одинаковыми 
предложениями на аналогичном рын-
ке;
-снижение покупательской способно-
сти.

-нету рекламы;
-сильная конкуренция и поиск дешевых то-
варов среди клиентов;
-финансовые затруднения у большинства 
клиентов.
-отсутствие информации о товаре у поку-
пателей, за счет низкой маркетинговой де-
ятельности.

Примечание - Составлено автором на основе ответов от респондентов

Информация, собранная в ходе интервью, показало, что владельцы бизнеса используют стандарт-
ный набор маркетинговых мероприятий из года в год, при этом не рассматривают другие методы, по 
причине незнания. Не стабильное экономическое положение Казахстана, плохая развитость местно-
го производства, отстающего не только в количественном, но и в качественном аспекте, вынуждают 
малый бизнес зависеть от продукции импортного производства. Понижается конкурентоспособность 
малого бизнеса, из-за высоких издержек по логистике, по валютным колебаниям и другим расходам, 
которые ложатся на себестоимость конечного продукта. Низкая платежеспособность потребителей, 
когда заработная плата чаще не успевает с ростом инфляции потребительской корзины, вынуждает 
многих потребителей брать товары прибегая к услугам банков второго уровня, которые охотно выдают 
рассрочку. Высокая процентная ставка ложится на расходы бизнеса, которые порой доходят до 17 % 
[18], что также негативно отображается на экономических метриках бизнеса.

Как показало исследование по малому бизнесу, чаще маркетинговые мероприятия сводятся к ис-
пользованию инструмента продвижения в виде рекламы в соц. Сетях, проведения стандартных сезон-
ных скидках и акциях, другие инструменты маркетинга не используются вовсе, по причине низкой 
осведомленности в сфере маркетингового аудита. Вопросы какие каналы продаж выбирать, как лучше 
расширить ассортимент, какие ценовые решения более эффективны, состояние рынка, какие факторы 
сейчас сильнее влияют на бизнес и т. д. решаются на уровне интуиции собственников, что является еще 
одним фактором, почему многие малые предприятия не могут развиваться быстрее, одни закрываются, 
другие работают успешно. Опираясь только на эмпирические знания, на интуитивное видения рын-
ка не позволяют многим собственникам развиваться лучше, так как появляются внутренние барьеры 
и страхи перед новыми трендами рынка, страх потерять бизнес не дает в полной мере использовать 
имеющиеся ресурсы, тем самым ограничивая свое развитие, только по причине отсутствия знаний по 
основам маркетинга, а в частности маркетингового аудита. Маркетинговый аудит – это процесс охвата 
всех секторов деятельности бизнеса, оценка эффективности работы, выявления неправильно исполь-
зуемых ресурсов, а также поиск нового пути развития, при котором экономические метрики бизнеса 
будут улучшатся с помощью простых маркетинговых инструментов, которые доступны для каждого 
собственника бизнеса, при этом главное преимущество- они малозатратные, а чаще бесплатны в ис-
пользовании. Ресурс необходимый для его реализации – это время и знания, которые можно найти, 
если учитывать конечный результат, который будет получен при успешном регулярном использовании 
маркетингового аудита – это высокий рост ликвидных активов бизнеса.

Опрос исследования среди малого бизнеса, был отправлен 120 участникам, обратно было получено 
112 анкет с заполненными ответами, на основании неправильно заполненных анкет [19], где респон-
дент давал одни и те же ответы, показывая свое безразличие к вопросам, тем самым искажая инфор-
мацию, данные анкеты были удалены из исследования. Итоговое количество анкет, которые были ис-
пользованы в исследовании 100 штук, где средний возраст респондентов был равен 33,67 лет. Данные 
анализировались с помощью программы SmartPlS.
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Цель малого бизнеса мало отличается от цели любой коммерческой организации – получение при-
были, инструменты с помощью, которого достигаются они, отличаются наличием ограниченных ре-
сурсов, которыми обладает малый бизнес. В нашем исследовании мы поделили факторы на зависимые 
и независимые, зависимыми в нашем случае – это все то, что интерпретирует достижения цели, т. е. 
базовые переменные, показывающие наличие прибыльности, результативности бизнеса, переменные, 
не зависимые у нас – это наличие ресурсов, которые влияют на ту самую прибыль бизнеса. Маркетин-
говый аудит помогает анализировать насколько рационально используются ресурсы компании.

В данном исследовании была сформулирована нижеследующая гипотеза:
H: Результативность бизнеса может повыситься за счет регулярного проведения маркетингового 

аудита на малом предприятии. 
Как и описывалось ранее, полученные данные анализировались на SmartPls, так как она покрывает 

две важные стороны нашего исследования: 1) размер выборки не большой [20]; 2) рассчитывает, как 
факторную нагрузку, так и вес каждого формирующего факторного веса [21]. В таблице 3 мы видим 
результаты нашего исследования, которые подтверждают гипотезу о прямой и сильной взаимосвязи 
между проведением маркетингового аудита и результатами бизнеса.

Таблица 3 – Результаты влияния маркетингового аудита на малый бизнес

Показатели Бета 
(beta)

(Среднее 
распределние)
Simple mean 

Стандартное 
отклонение (STDEV)

T Statistics (|O/
STDEV|)

P значение 
(Values)

Забота о клиенте -> Маркетинго-
вый аудит 0,280 0,283 0,012 23,179 0,000

Система распространения -> 
Маркетинговый аудит 0,165 0,164 0,011 15,663 0,000

Маркетинговый аудит -> текущая 
прибыльность 0,880 0,883 0,018 49,049 0,000

Маркетинговый аудит -> 
рыночная эффективность 0,884 0,887 0,017 51,773 0,000

анализ преимуществ и утрат -> 
Marketing Audit 0,148 0,147 0,012 12,747 0,000

Реагирование -> Marketing Audit 0,164 0,163 0,012 13,846 0,000
Реконфигурация -> Маркетинго-
вый аудит 0,191 0,189 0,010 19,546 0,000

Восприятие -> Маркетинговый 
аудит 0,204 0,203 0,013 15,917 0,000

Примечание - Составлено автором на основе программы SmartPls

В нижеприведенной модели (Рисунок 1) проиллюстрирована надежность опросника, а также пока-
зана взаимосвязь и фактор нагрузки маркетингового аудита на экономические метрики бизнеса.

На основании полученных результатов (Таблица 3 и Рисунок 1), прослеживается высокая положи-
тельная степень влияния маркетингового аудита (бета = 0,88) на текущую прибыльность и рыночную 
эффективность, а также результаты P values = 0.00, доказывают приведенную гипотезу о влияние мар-
кетингового аудита на результативность бизнеса.

Собственники малого бизнеса, которые отвечали на вопросы о проведения анализа таких факторов 
как: реагирование, забота о клиенте, распространение, анализ выгод и потерь, реконфигурация, вос-
приятие имели лучшие финансовые показатели, в отличие тех собственников, которые больше опира-
лись на интуитивное видение вопросов аудита. Стоит также отметить, что собственники малого биз-
неса, которые проводили его регулярно, сами не знали, что вся процедура анализа и контроля бизнеса, 
является маркетинговым аудитом.

В привычном понимании аудит, проводится сторонними силами, либо если это внутренний аудит, 
то проводится квалифицированным специалистом, который выполняет основную функцию именно по 
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аудированию компании, учитывая, что малый бизнес имеет лимитированные финансовые возможно-
сти, не может себе позволить иметь одну дополнительную единицу штата для проведения аудита, не 
говоря о дополнительных расходах, в виду услуг аутсорсинга, тут, усиливается роль самого собствен-
ника, который должен взять данную функцию на себя.

Маркетинговый аудит -
> текущая
прибыльность

0,880 0,883 0,018 49,049 0,000 

Маркетинговый аудит -
> рыночная
эффективность

0,884 0,887 0,017 51,773 0,000 

анализ преимуществ и
утрат -> Marketing
Audit 

0,148 0,147 0,012 12,747 0,000 

Реагирование -> 
Marketing Audit 0,164 0,163 0,012 13,846 0,000 

Реконфигурация -> 
Маркетинговый аудит 0,191 0,189 0,010 19,546 0,000 

Восприятие -> 
Маркетинговый аудит 0,204 0,203 0,013 15,917 0,000 

Примечание - Составлено автором на основе программы SmartPls

В нижеприведенной модели (Рисунок 1) проиллюстрирована надежность
опросника, а также показана взаимосвязь и фактор нагрузки маркетингового
аудита на экономические метрики бизнеса. 

Рисунок 1 – Модель применения маркетингового аудита
Примечание – Составлено автором на основе программы SmartPls Рисунок 1 – Модель применения маркетингового аудита

Примечание – Составлено автором на основе программы SmartPls

Данная работа эта попытка применить маркетинговый аудит на малом бизнесе, с учетом что там 
есть один уровень менеджмента, каждый сотрудник в малом бизнесе является источником информа-
ции о стратегических рутинах предприятия, соответственно существует вероятность самостоятельной 
оценки хотя бы одного фактора каждым сотрудником малого бизнеса.

ПОЛУЧЕННЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ (ВЫВОДЫ)
Полученные результаты данного исследования продемонстрировали, что собственники малого биз-

неса оптимистично смотрят на рынок, в отличие от сотрудников, которые видят особенности поведе-
ния потребителей по отношению к рынку, к продукту. С учетом данной особенности многие малые 
предприятия, не придавая значения важности своих сотрудников, не проводя маркетинговый аудит, 
закрываются в первые годы работы бизнеса.



МЕМЛЕКЕТ ЖӘНЕ БИЗНЕС: БАСҚАРУ ТЕОРИЯСЫ МЕН ПРАКТИКАСЫ  
STATE AND BUSINESS: THEORY AND PRACTICE OF MANAGEMENT

14ISSN 2789-4398  Central Asian
e-ISSN 2789-4401  Economic Review

На основании проведенного исследования и применения накопленного теоретического материала 
были выделены диагностические вопросы, с помощью которого можно провести маркетинговый ау-
дит на малом предприятии собственниками самостоятельно. Ответы на вопросы покажут владельцам 
малого бизнеса реальную картину, анализ полученных данных даст собственнику пищу для размыш-
ления и с помощью полученной информации при правильном подходе можно изменить текущую си-
туацию компании. Вопросы по всем направлениям маркетингового аудита представлены в таблице 4 
(Приложение 2).

Текущая ситуация на рынке Казахстана, показала высокую потребность в обучении маркетингово-
му аудиту малого бизнеса. С учетом того, что существуют программы по поддержанию малого биз-
неса, такие как Национальная палата предпринимателей Республики Казахстан «Атамекен», изучив 
содержания проводимых обучений, не было найдено образовательных программ, где тема освещала 
бы вопросы маркетинга, маркетингового аудита. Исследование по глубинному интервью показало, что 
практически все представители малого бизнеса не имеют актуальную информацию по тем програм-
мам, которые проводят в обучающих центрах «Атамекен», многие собственники отметили, что слыша-
ли о существовании данной палаты, но о том, что программы проводятся бесплатно и имеют хорошую 
информационную основу для малого бизнеса не знают. 

Особенность, отмеченная в малом бизнесе, где финансовые показатели не имеют положительного 
роста, что не уделяется внимание удержанию связи с имеющийся клиентской базой, нету программ по 
лояльности клиентов, нету понимания, что привлечения нового клиента обходится бизнесу дороже, 
чем удержания старого клиента. Собственники малого бизнеса продолжают использовать одни и те 
же способы по привлечению клиентов, при этом результат по затраченным средствам на данный вид 
маркетинговой активности не анализируется.

Уникальность малого бизнеса в том, что он находится в близости от рынка, имеет все ре-
сурсы по видению запросов потребителей, может быстро отреагировать на новые тренды  
рынка.

Представители малого бизнеса являются самым главным рычагом, который должен направлять биз-
нес, от знаний и умений собственника зависит исход предприятия. С учетом текущей ситуации, когда 
от собственника требуется знаний по многим областям бизнеса, включая и маркетинг, значимость мар-
кетингового аудита возрастает в практическом применении.
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MARKETING AUDIT AND ITS IMPACT ON SMALL BUSINESS IN KAZAKHSTAN

A. О. Turekhanova1*, M. R. Smykova2

1Narxoz University, Almaty, Republic of Kazakhstan
2Almaty Management University, Almaty, Kazakhstan

ABSTRACT
In the article, a small business study was conducted, which revealed a positive impact on the growth of 

financial indicators with the help of a marketing audit.
The purpose of this study is to find an affordable marketing tool to improve the economic metrics of small 

businesses in Kazakhstan in the form of a marketing audit. Marketing audit is one of the ways to improve the 
conditions for SME development in Kazakhstan, which in turn will have a positive impact on the development 
of the country's economy.

Methodology. For the study of small business, the works of foreign researchers on the theoretical 
understanding and application of the experience of developed countries, taking into account the specifics of 
Kazakhstan, were used. Based on the theoretical basis, questions for in-depth interviews were formulated, 
a hypothesis was formulated, a quantitative study was conducted in the form of questionnaires of 120 
respondents, representatives of small businesses in Kazakhstan to verify the validity and reliability of the 
formulated hypothesis.

The originality / value of the study is a hypothesis about the impact of marketing audit, tested and proven, 
thereby revealing a direct link between the growth of small businesses and the use of marketing audit.
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Findings. The results of the study showed low awareness of small business owners about existing marketing 
audit tools. The use of a small business is basically a classic standard set of marketing actions. Performance 
analysis is not studied by owners and does not determine the relationship between economic indicators 
and marketing actions. Small business employees do not have good working conditions, so they have low 
motivation to improve business performance.

Keywords: small business, marketing audit, SMEs, growth forecast, marketing

МАРКЕТИНГ АУДИТІ ЖӘНЕ ОНЫҢ ҚАЗАҚСТАНДАҒЫ 
ШАҒЫН КӘСІПКЕРЛІККЕ ӘСЕРІ

А. О. Туреханова1*, М. Р. Смыкова2

1Нархоз Университеті, Алматы, Қазақстан Республикасы
2Алматы Менеджмент Университеті, Алматы, Қазақстан

АҢДАТПА
Мақалада, шағын бизнес бойынша зерттеу жүргізілді және маркетингтік аудит арқылы қаржылық 

көрсеткіштердің өсуіне оң әсерін анықтады.
Бұл зерттеудің мақсаты маркетингтік аудит түріндегі Қазақстандағы шағын бизнестің 

экономикалық көрсеткіштерін жақсарту үшін қолжетімді маркетинг құралын табу болып табылады. 
Маркетингтік аудит Қазақстандағы ШОБ-ты дамытудың жағдайын жақсартудың бір жолы болып та-
былады, бұл өз кезегінде ел экономикасының дамуына оң әсер етеді..

Әдіснамасы. Шағын бизнесті зерттеу үшін Қазақстанның ерекшелігін ескере отырып, дамыған 
елдердің тәжірибесін теориялық түсіну және қолдану мәселелері бойынша шетелдік зерттеушілердің 
еңбектері пайдаланылды. Теориялық база негізінде терең сұхбат үшін сұрақтар тұжырымдалды, ги-
потеза тұжырымдалды, тұжырымдалған гипотезаның сенімділігі мен дұрыстығын тексеру үшін 
Қазақстандағы 120 респонденттің, шағын бизнес өкілдерінің сауалнамасы түрінде сандық зерттеу 
жүргізілді.

Зерттеудің бірегейлігі / құндылығы – туралы гипотеза маркетингтік аудиттің әсері, сыналды және 
дәлелденді, осылайша шағын бизнестің өсуі мен маркетингтік аудиттің қолданылуы арасындағы тіке-
лей байланысты анықтады.

Зерттеу нәтижелері шағын бизнес иелерінің қолданыстағы маркетингтік аудит құралдары тура-
лы хабардарлығының төмендігін көрсетті. Шағын бизнестің негізінен классикалық, стандартты мар-
кетингтік әрекеттер жиынтығын қолдануы. Нәтижелілікті талдауды меншік иелері зерттемейді және 
экономикалық көрсеткіштер мен маркетингтік әрекеттер арасындағы байланысты анықтамайды. Шағын 
бизнес қызметкерлерінің еңбек жағдайлары жақсы емес, сондықтан олардың бизнес көрсеткіштерін 
жақсартуға деген ынтасы төмен.

Түйін сөздер: шағын бизнес, маркетингтік аудит, ШОБ, өсу болжамы, маркетинг.
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