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Рисунок 1 – Фактическое состояние удовлетворения расстановкой занятий опрошенных 
студентов  

 
По группе вопросов, связанных с организацией расписания учебных занятий, получены 

ответы (рисунок 2), которые дают возможность сформулировать суждения о посещении занятий 
студентами.  
  

  
 

Рисунок 2 – Отношение опрошенных студентов к посещению занятий  
 

Говоря об этой группе вопросов, хочется отметить высокое чувство социальной 
ответственности студентов, так как 80% студентов всегда присутствует на занятиях, однако из них 
26% ответили, что часто опаздывают. Хождение студентов после начала занятия отвлекает от 
учебного процесса как преподавателя, так и студентов. Проблему опозданий можно решить началом 
занятий в 08:30. Наилучшим образом занятия должны приходиться на периоды естественного 
подъема работоспособности – с 9 до 13 и с 16 до 20 часов.  Реализовать это возможно с учетом 
вычета 5-минутных перерывов во время пары, таким образом построено расписание в Белорусском 
государственном экономическом университете.  

В заключение нашего исследования была выявлена проблема организации учебного 
процесса на инженерно-экономическом факультете БГУИР, а также предложены пути решения, 
которые ранее были опробованы на другом факультете. 
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Белорусский государственный университет информатики и радиоэлектроники 
г. Минск, Республика Беларусь  

Грицай А.В. – ст. преп. 

Процесс управления проектами по тестированию программного обеспечения подразумевает измерение некоторых показателей, 
отображение динамики их изменения и последующий анализ. В данной статье приведены  описание и особенности измерения 
ключевых показателей, а также примеры практического использования метрик на проектах по тестированию. 

Все процессы компании должны быть направлены на максимальное удовлетворение запросов 
клиентов. Основой для этого является команда профессионалов и применение современных 
технологий в области тестирования и аудита программного обеспечения.  

Среди целей в области качества выделяют повышение уровня удовлетворенности клиентов; 
обеспечение точности выполнения заявленных заказчику сроков и бюджета выполнения работ; 
минимизирование количества ошибок, допускаемых работниками в процессе работы над проектами. 

Для достижения поставленных целей рекомендуется регулярно измерять качество 
оказываемых услуг тестирования на основе ключевых метрик, наиболее популярные из которых 
представлены в таблице 1.  
 
Таблица 1 – Ключевые метрики на проектах по тестированию 

№ п/п Метрика Описание 

1 
 
 

Производительность 
тестирования 

Отношение количества внесенных дефектов к времени, 
затраченному на тестирование 

2 
 
 

Эффективность 
планирования 

Показывает соотношение проданного, затраченного и 
запланированного времени за определенный период 

3 
 
 

Производительность 
валидации дефектов 

Отношение количества проверенных дефектов ко времени, 
затраченному на их валидацию 

4 
 
 

Активные дефекты по 
критичности 

Количество активных дефектов каждой критичности (severity) в 
определенный момент времени 

5 
 
 

Процент FAD (Functions 
as designed)  

Отношение количества FAD к общему количеству внесенных 
дефектов за отчетный период 

6 
 
 

Время жизни дефекта 
Среднее время от момента внесения дефекта до его 
исправления 

7 
 
 

Процент отклонённых 
дефектов 

Отношение отклоненных дефектов к количеству всех 
проверенных дефектов 

8 
 
 

Прирост дефектов 
Отношение количества исправленных дефектов к количеству 
новых дефектов за отчетный период 

9 
 
 

Общая плотность 
дефектов 

Отношение количества активных дефектов в модуле к размеру 
модуля 

 
Рассмотрим примеры принятия решений на основе собираемых метрик. 
Пример 1. Динамика заведения "плохих" (FAD & Duplicate) дефектов − дополнительный 

аргумент в переговорах с заказчиком 
Ситуация: в первые месяцы работы команды на проекте заказчик регулярно жаловался на 

обилие некорректных (FAD и Duplicate) дефектов. Менеджер проекта реагировал и вносил 
корректировки в процесс работы команды. Также он объяснял заказчику, что на старте работ такое 
часто происходит, но команда со временем обучится, - и ситуация выровняется. Однако 
периодически такие случаи повторялись, что вызывало недовольство со стороны заказчика. 

Решение: была собрана статистика по проценту FAD и Duplicate дефектов  за последние 
месяцы. Сбор осуществлялся выгрузкой из JIRA в таблицу. На основе данных были построены 
соответствующие графики с отражением трендов в них (пример графика приведён на рисунке 1). На 
графиках была видна положительная динамика, что позволило подтвердить для заказчика наши 
объяснения по случаям заведения некорректных дефектов, а именно, что по мере погружения в 
проект и изучения функциональности, качество тестирования повышается [1]. 
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Рисунок 1. Динамика Duplicate дефектов за отчётный период 

 
Пример 2. Распределение времени на задачи − поиск способов увеличения эффективности 

команды 
Ситуация: команда регулярно сигнализировала, что на проекте слишком много встреч с 

разными подразделениями со стороны заказчика. Часть из этих встреч никак не влияли на 
выполнение задач сотрудниками или даже дублировали другие встречи. При этом в некоторые дни 
встречи отнимали до 3/4 рабочего времени. 

Решение: в качестве дополнительного весомого аргумента при беседе с QA Lead на стороне 
заказчика менеджер проекта использовал простую метрику, которая отражала динамику 
трудозатрат на встречи (пример графика приведён на рисунке 2). 

 

 

 
Рисунок 2. Динамика трудозатрат на встречи команды с заказчиком 

 
На графике изображено соотношение часов на встречи к общему количеству часов команды 

(т.е. ось Y – доля времени, затраченная на митинги). Виден значительный рост за последние 3 
месяца.  

С заказчиком была обсуждена возможность увеличения эффективности команды за счет 
сокращения времени на задачи, не связанные с тестированием напрямую [2]. 

Кроме рассмотренных метрик, менеджеры проектов могут использовать любые 
дополнительные показатели для более эффективного управления проектами. В зависимости от 
особенностей проекта, набор измеряемых показателей может отличаться. Однако зачастую оценка 
качества услуг тестирования требует большого количества данных, поэтому автоматизация данного 
процесса является актуальным направлением развития для многих компаний.  
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ШОКОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЫ 
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Белорусский государственный университет информатики и радиоэлектроники 
г. Минск, Республика Беларусь 

Шкор О.Н. – ст. преп. 

В работе рассматриваются шоковые технологии современной рекламы, при использовании которых повышается 
эффективность рекламы и её востребованность.  

Реклама вошла в нашу жизнь и заняла в ней твёрдую нишу. Она окружает нас на улице, в 
печатных изданиях, в средствах массовой информации и интернете. Хотим мы этого или нет, 
реклама влияет на наше восприятие и на выбор при приобретении товара или услуг. 

Шоковая реклама (или шок-реклама) — это вид рекламы, которая выводит человека из 
состояния эмоционального равновесия. Она вызывает недоумение и потрясение. Заставляет 
переключиться с обыденных вещей и мыслей на восприятие рекламного сообщения, даже против 
своей воли. 

Шоковая реклама воздействует глубоко: она призвана всколыхнуть в человеке все затаенные 
и запретные чувства. При переживании сильной эмоции у человека происходит изменение 
соматических показателей, что неизбежно сказывается на восприятии, мышлении и поведении 
человека. Шок создает «белый лист» в сознании, и этот лист просто наполнить любой рекламной 
информацией. 

Существенное отличие шок-рекламы в том, что она вызывает эмоции у человека, чаще всего 
негативные. Шоковая реклама – это не одноразовая акция, а целая концепция, которую необходимо 
тщательно спланировать, чтобы донести до человека идею. 

Первыми шоковые технологии стали использовать такие европейские компании, как 
«Benetton», «Diesel», «Sisley» в 1990-х годах.  «Отцом» шоковой рекламы можно назвать Оливера 
Тоскани.  Его работы затрагивают такие злободневные проблемы общества, как расовая 
дискриминация, войны, СПИД, поэтому они не остаются без внимания. 

Главные принципы воздействия шоковой рекламы: 
1. Нарушение установленных правил. 
2. Принцип «белого листа». 
3. Подрыв норм морали. 
Теория «белого листа» гласит о том, что состояние шока или резкого удивления очищает 

сознание человека, таким образом в его голову можно вложить любую рекламную информацию. 
Причём эта информация надолго оседает в сознании человека, т.к. шок затрудняет восприятие 
остальных факторов. 

Классифицировать шоковую рекламу можно по нескольким критериям: 
По степени «шокирования»: 
собственно шокирующая реклама; 
эпатажная реклама; 
тревожащая реклама; 
смущающая реклама; 
По используемым темам: 
реклама, демонстрирующая агрессию; 
реклама, открыто показывающая сексуальные отношения; 
реклама, отражающая   девиантную   субкультуру; 
реклама, использующая социально-политическую проблематику. 
Механизмы шоковой рекламы можно встретить не только зарубежном, но и в отечественном 

опыте.  Чаще всего рекламисты используют следующие методы: 
использование провокационного юмора; 
запугивание потребителя; 
использование гиперболизации или явного преувеличения; 
пропаганда дурного вкуса и словесной распущенности; 
демонстрация антиэстетических предметов; 
К плюсам шок-рекламы относятся: 
быстрое привлечение внимания аудитории; 
относительно небольшие денежные затраты; 


