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Аннотация. 
Введение. В	 настоящее	 время	 основополагающим	 фактором	 успешности	 в	 розничной	 торговле	 становится	 уровень	
сервиса	 и	 разнообразие	 предоставляемых	 услуг.	 Для	 эффективного	 управления	 степенью	 удовлетворенности	 товарного	
обслуживания	 необходимо	 проводить	 анализ	 и	 оценку	 сервиса	 в	 розничной	 торговле.	 Возможности	 метода	 SERVQUAL	
позволяют	качественно	оценить	сервис	и	предложить	рекомендации	для	устранения	проблем	в	обслуживании	потребителей	
и	формирования	их	лояльности	по	отношению	к	бренду.
Объекты и методы исследования. В	 2018	 году	 был	 проведен	 опрос	 500	 покупателей	 гипермаркета	 «Лента»	 в	 Южном	
районе	г.	Кемерово.	Объектом	исследования	стали	особенности	анализа	сервиса	относительно	обслуживания	покупателей	
в	 гипермаркете	 «Лента»	 (г.	 Кемерово).	 Метод	 исследования	 –	 анкетирование.	 Анализ	 сервиса	 в	 розничной	 торговле	 
г.	 Кемерово	 проведен	 методом	 SERVQUAL.	 Полученные	 данные	 о	 потребностях	 и	 степени	 их	 удовлетворенности	
различными	элементами	сервиса	покупателей	гипермаркета	позволили	разработать	рекомендации	для	розничной	сети.
Результаты и их обсуждение. Респондентам	 предлагалось	 ответить	 на	 вопросы	 анкеты,	 которая	 состояла	 из	 3	 частей:	
«ожидание»,	 «восприятие»,	 «важность».	 Важнейшим	 элементом	 сервиса	 в	 розничной	 торговле	 для	 покупателей	 является	
ассортимент,	 проблем	 с	 которым	 не	 наблюдается	 в	 гипермаркете	 «Лента».	 Второй	 важный	 элемент	 сервиса	 –	 время	
обслуживания.	 Оценка	 данного	 элемента	 сервиса	 выявила	 существенный	 разрыв	 в	 восприятии	 и	 ожидании	 покупателей	
(Q	 =	 –1,3).	Третий	 элемент	 качественного	 сервиса	 –	 работа	персонала	 в	 торговом	 зале.	В	 гипермаркете	 «Лента»	по	 всем	
подкритериям,	которые	связаны	с	работой	персонала,	наблюдался	самый	большой	разрыв	между	восприятием	и	ожиданием	
потребителей.	
Выводы. Благодаря	 использованию	 в	 исследовании	 всех	 трех	 частей	 анкеты	 метода	 SERVQUAL	 в	 гипермаркете	 были	
выявлены	проблемы	в	организации	торгового	сервиса,	устранение	которых	значимо	для	потребителей	и	для	организации.
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Abstract.
Introduction.	Service	quality	and	variety	 is	 currently	 the	key	 success	 factor	 in	 retail	 trade.	Retail	 service	assessment	can	 improve	
customer	experience.	The	SERVQUAL	method	makes	it	possible	to	evaluate	the	service	quality	and	solve	the	detected	problems	in	
customer	service,	thus	securing	the	brand	loyalty.
Study objects and methods.	The	present	 research	was	based	on	a	customer	service	survey	conducted	among	500	customers	of	 the	
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Введение
Розничная	 торговля	 не	 только	 наиболее	

динамичный	 сектор	 российской	 экономики,	 но	 и	
наиболее	конкурентоспособный	[1].	В	этих	условиях	
предприятиям	 необходимо	 уделять	 внимание	
организации	 торгового	 обслуживания.	 Высокое	
качество	 торгового	 обслуживания	 покупателей	
обеспечивает	 рост	 товарооборота,	 наиболее	 полное	
удовлетворение	 спроса	 покупателей	 и	 получение	
коммерческого	 успеха	 [2,	 3].	 Магазины,	 имеющие	
обширный	 перечень	 предоставляемых	 услуг	 и	
качественное	 их	 исполнение,	 получают	 больше	
внимания	и,	соответственно,	прибыли	[4].	Подобные	
условия	 диктуются	 однообразием	 в	 ценовой	 и	
товарной	политике	предоставляемой	продукции	[5].

Для	 качественного	 управления	 степенью	
удовлетворенности	 товарного	 обслуживания,	
предоставляемого	 магазином,	 специалистами	 на	
обязательной	основе	проводятся	специализированные	
операции	 по	 анализу	 качества	 сервиса.	 Внимание	
покупателей	 и	 потребителей	 к	 подобному	 вопросу	
растет	не	без	причины.	Оно	обусловлено	изменением	
целевого	вектора	вместе	с	переходом	от	90-х	годов	к	
2000-ым	[6].	

Рост	 экономики	 государства	 вносит	 свои	
коррективы	 [7].	 Изменение	 благосостояния	
среднего	класса	ведет	к	все	большему	разнообразию	
предоставляемых	 услуг	 [8,	 9].	 Вместе	 со	 средним	
классом	 увеличивается	 прожилка	 и	 зажиточных	
людей,	 что	 формирует	 пласт	 экономики,	
нуждающейся	 в	 определенных	 специализированных	
услугах.	 Немаловажно	 и	 влияние	 торгового	
обслуживания	 на	 продавцов,	 т.	 к.	 оно	 является	
действенным	 средством	 в	 конкурентной	 борьбе	
предприятий.	 Именно	 по	 этой	 причине	 все	 более	
важным	 для	 предприятия	 становится	 фактор	
полноценности	 и	 удобства	 обслуживания.	
Использование	 подобных	 методов	 позволяет	
существенно	 повысить	 прибыль	 предприятия	 и	
завоевать	 расположения	 не	 только	 постоянных	
потребителей,	 но	 и	 положительно	 влиять	 на	
спонтанных	[10,	11].

Цель	 исследования	 –	 провести	 анализ	 сервиса	 в	
гипермаркете	«Лента»	города	Кемерово.

Задачами	данной	работы	являются:
1.	 Исследовать	 покупателей	 гипермаркета	 «Лента»	 
(г.	Кемерово);
2.	Провести	 анализ	полученной	информации	о	пред- 
почтениях	потребителей.

Объекты и методы исследования
В	2018	году	был	проведен	опрос	500	покупателей	

гипермаркета	«Лента»	в	Южном	районе	г.	Кемерово.	
Покупателям	 было	 предложено	 ответить	 на	 ряд	
вопросов	 анкеты.	 Использовалась	 случайная	
репрезентативная	выборка.

Объектом	 исследования	 стали	 особенности	
анализа	 сервиса	 относительно	 обслуживания	
покупателей	 в	 гипермаркете	 «Лента»	 (г.	 Кемерово).	
Исследование	 проведено	 методом	 SERVQUAL	 для	
анализа	сервиса	в	розничной	торговле	г.	Кемерово.

Технология	 исследования:	 определить	 цели	 и	
задачи	 исследования;	 определить	 выборку	 и	 место	
исследования;	 разработка	 анкеты;	 проведение	
исследования;	 обработка	 и	 систематизирование	
полученных	 данных;	 сформулировать	 выводы	 в	
результате	 исследования.	 Результаты	 исследования	
приведены	в	таблицах	и	представлены	на	рисунках.

Полученные	данные	о	потребностях	и	степени	их	
удовлетворенности	 различными	 элементами	 сервиса	
покупателей	 гипермаркета	 позволили	 разработать	
рекомендации	для	работы	розничной	сети.

Результаты и их обсуждение
Торговое	 обслуживание	 является	 крайне	

многогранным	 понятием.	 Оно	 включает	 не	 только	
предоставление	 различных	 услуг	 для	 потребителя	 и	
его	 постоянное	 обслуживание,	 но	 и	 подразумевает	
воздействие,	 целью	 которого	 является	 предмет	
(товар),	т.	е.	его	перемещение.	Это	оказывает	эффект	
как	на	потребителя,	так	и	на	население	в	целом.

Результаты	 анализа	 методов	 оценки	 качества	
обслуживания	 позволили	 выделить	 такие	 методы	
как	 «Таинственная	 покупка»	 и	 SERVQUAL,	
позволяющие	 получить	 наиболее	 объективную	
картину	[12,	13].

Тайный	 покупатель	 –	 это	 специально	 обученный	
человек,	 который	 обращается	 в	 торговые	 точки	 и	

Lenta	hypermarket	in	Kemerovo	(Russia)	in	2018.	The	results	of	the	questionnaire	underwent	a	SERVQUAL	analysis.	The	obtained	
data	on	the	customers’	needs	and	the	degree	of	their	satisfaction	with	the	hypermarket	customer	service	made	it	possible	to	develop	
recommendations	for	the	retail	chain.
Results and discussion.	 The	 respondents	 answered	 three	 groups	 of	 questions:	 expectations,	 experience,	 and	 importance.	 The	
assortment	 of	 goods	 proved	 to	 be	 the	 most	 important	 factor,	 and	 there	 were	 no	 complaints	 in	 this	 respect	 regarding	 the	 Lenta	
retail	 chain.	The	attended	 time	was	 rated	 second.	 Its	 assessment	demonstrated	a	gap	between	 the	expectations	and	 the	experience	 
(Q	=	–1.3).	Retail	space	service	also	proved	important;	however,	this	aspect	of	service	quality	demonstrated	the	greatest	gap	between	
expectations	and	experience.		
Conclusion.	The	 three-part	SERVQUAL	questionnaire	helped	 to	 reveal	 the	problems	 in	 the	organization	of	 the	 shopping	 service.	 
The	subsequent	improvement	will	be	important	for	consumers	and	the	retail	chain.
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другие	 компании	 под	 видом	 обычного	 клиента,	 но	
на	 самом	деле	проводит	 торговый	аудит.	Его	 задача	
–	 совершить	 покупку	 товара	 или	 услуги	 и	 оценить	
работу	 всего	 магазина	 по	 заданным	 критериям.	
Акция	 «тайный	 покупатель»	 позволяет	 провести	
полноценное	 исследование	 качества	 обслуживания	
и	 выяснить	 как	 ведет	 себя	 персонал	 с	 обычными	
покупателями	в	отсутствие	руководителя.

Акция	 дает	 возможность	 руководителям	
розничной	 сети	 получить	 полноценную	 картину,	
отражающую	все	несовершенства	в	работе	персонала	
магазина.	 С	 помощью	 нее	 можно	 увидеть	 как	
сотрудники	 обращаются	 с	 покупателями	 на	 всех	
этапах	 коммуникации,	 насколько	 хорошо	 они	
разбираются	 в	 предлагаемых	 товарах	 и	 услугах,	
заинтересованы	 ли	 они	 в	 удержании	 посетителей,	
соблюдаются	 ли	 определенные	 правила	 поведения,	
принятые	компанией,	и	как	это	влияет	на	ее	имидж.	
Данная	 информация	 может	 быть	 полезной	 при	
формировании	 системы	 поощрений	 или	 наказаний	
для	 сотрудников,	 она	 поможет	 скорректировать	
процесс	их	обучения	и	сгладить	все	несовершенства	в	
работе.	Грамотное	решение	 таких	проблем	позволит	
привлечь	новых	клиентов,	повысить	продажи	и	стать	
конкурентоспособным.

Суть	 метода	 SERVQUAL	 заключается	 в	
алгоритме	 «ожидание	 –	 восприятие».	 Под	
ожиданием	 подразумевается	 определенный	
комплекс	 потребительских	 пожеланий	 или	 надежд,	
который	в	своей	финальной	форме	формирует	образ	
эталонного	 уровня	 обслуживания.	 Современные	
исследователи	 считают,	 что	 потребитель	 имеет	
в	 своем	 распоряжении	 всего	 два	 метода	 оценки	
качества	 услуг.	 Такие	 методы	 именуют	 срезами.	
Технический	срез	–	выгода,	полученная	покупателем	
от	 совершенного	 действия.	 Функциональный	 срез	
–	 степень	 удовлетворенности	 уровнем	 сервиса	 или	
оказанной	услуги	[14].	Восприятие	–	это	фактическая	
оценка	качества	оказанной	услуги	[15].	

Стандартная	 методика	 включает	 5	 критериев	
качества:	материальность,	надежность,	отзывчивость,	
уверенность	 и	 сочувствие	 [16].	 Исследования	
проводятся	 в	 форме	 анкеты,	 которая	 формируется	
из	 двух	 идентичных	 частей,	 но	 имеющие	 конечным	
результатом	 либо	 ожидания	 потребителя,	 либо	
восприятие.	 В	 этой	 системе	 сервиса	 своеобразной	
единицей	 измерения	 выступает	 коэффициент	
качества	 (Q)	 [17].	 Коэффициент	 качества	 Q 
определяется	 как	 разница	 рейтингов	 восприятия	 и	
ожидания	по	каждому	из	16	подкритериев.

Qn = Pn	–	En																														(1)	

где	Qn	–	коэффициент	качества	по	критерию	n;
Pn	 –	 потребительское	 восприятие	 качества	 по	

критерию	n;	
En	 –	 потребительское	 ожидание	 качества	 по	

критерию	n.

Получив	 необходимое	 количество	 коэффициента	
качества	 можно	 перейти	 к	 дальнейшим	 расчетам,	
основываясь	на	каждом	из	пяти	критериев.	В	данном	
случае	среднее	значение	суммы	будет	рассчитываться	
по	 каждому	 критерию.	 Финальным	 этапом	 данных	
расчетов	является	глобальный	коэффициент	качества,	
являющийся	средним	значением	суммы	всех	16	коэф- 
фициентов	[2].

Основное	 преимущество	 этого	 метода	
заключается	в	том,	что	в	анкете	может	присутствовать	
и	третья	часть,	в	которой	потребителям	предлагается	
ранжировать	 критерии	 качества	 в	 порядке	
наибольшей	 значимости	 для	 них.	 Важность	 того	
или	 иного	 элемента	 сервиса	 для	 потребителя	 –	 это	
тот	 ориентир,	 который	 позволит	 направить	 усилия	
руководства	 на	 устранение	 наиболее	 узких	 мест	 в	
организации	торгового	обслуживания.

Респондентам	 предлагалось	 ответить	 на	 вопросы	
анкеты,	 которая	 состояла	 из	 3	 частей:	 «ожидание»,	
«восприятие»,	«важность».	

Первая	 часть	 анкеты	 содержит	 16	 вопросов	 с	
пятибалльной	шкалой	Лайкерта	и	отражает	ожидания	
потребителей	относительно	торгового	обслуживания.	
Методика,	 разработанная	 данным	 исследователем,	
заключается	 в	 исследовании	 респондентов	 путем	
предоставления	им	определенной	серии	утверждений,	
ответную	реакцию	на	которые	они	должны	выразить	
в	 предложенной	 шкале	 ответов	 [18].	 Данная	 шкала	
предоставляет	собой	варианты	ответов:	«совершенно	
согласен»	 (5),	 «согласен»	 (4),	 «не	 знаю»	 (3),	 «не	
согласен»	(2),	«совершенно	не	согласен»	(1).	Однако	
подобный	 пример	 шкалы	 не	 является	 финальным	
и,	 в	 зависимости	 от	 конечных	 целей,	 может	 быть	
расширен	 дополнительными	 пунктами.	 В	 таком	
случае	 используется	 добавление	 наречий,	 таких	
как	 «абсолютно»,	 «умеренно»	 или	 «скорее».	
Рассматривая	 примеры	 реальных	 исследований,	
можно	 заметить,	что	чаще	всего	в	пользование	идут	
расширенные	формы.	Наиболее	популярными	из	них	
идут	варианты	из	5	или	7	баллов.	Путем	исследования	
потребителя	 с	 использованием	 данной	 шкалы	
происходит	 расчет	 уровня	 согласия	 или	 несогласия	
с	 определенными	 приведенными	 тезисами,	 т.	 к.	
конечный	 результат	 представлен	 интенсивностью	
чувств	исследуемых	респондентов.

Вторая	 часть	 анкеты	 аналогична	 первой.	 Она	
также	 содержит	 16	 вопросов	 со	 шкалой	 Лайкерта,	
но	 отражает	 покупательское	 восприятие	 уровня	
торгового	 обслуживания	 в	 гипермаркете.	 Весь	
процесс	оценивания	покупателем	степени	развитости	
сервиса	основан	на	индивидуальных	представлениях	
об	 эталоне	 подобного	 сервиса	 с	 тем,	 что	 они	
увидели	 в	 реальности.	 Покупатели	 испытывают	
удовлетворение	 от	 торгового	 обслуживания	 в	
гипермаркете,	 если	 действительность	 и	 желания	
совпадают.	 Если	 же	 сервис	 оказывается	 хуже,	 чем	
ожидалось,	 то	 покупательское	 удовлетворение	

http://www.nord-star.spb.ru/blog-research/audit-torgovih-tochek
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снижается	 или	 отсутствует	 [19,	 20].	 Ожидания	
покупателей	от	сервиса	обслуживания	в	гипермаркете	
зависят	от	их	знаний	и	опыта	общения	с	торговцем	и	
его	конкурентами.

Третья	часть	отражает	покупательское	отношение	
к	 элементам	 сервиса	 в	 гипермаркете.	 Здесь	
респондентам	 предлагается	 ответить	 о	 значимости	
для	них	каждого	элемента	сервиса.	

Одним	 из	 важных	 аспектов	 анализа	 является	
выбор	 элементов	 сервиса.	 Во-первых,	 сервис	 в	
розничной	 торговле	 имеет	 свои	 особенности.	
Здесь	 покупатель	 оценивает	 наличие	 навигации	 в	
торговом	 зале,	 выкладку	 товаров,	 профессионализм	
консультантов,	 длину	 очереди	 на	 кассе.	 Во-вторых,	
для	 получения	 объективной	 покупательской	
оценки	 важна	 точность	 формулировок	 элементов	
сервиса.	 Например,	 такой	 элемент	 как	 «работа	
консультантов»,	 может	 включать	 отзывчивость,	
компетентность	 и	 просто	 наличие	 консультантов	 в	
торговом	зале.	

Этими	 факторами	 объясняется	 выбор	 семи	
критериев	качества	сервиса:	
–	 информативность,	 которая	 характеризует	 качество	
информации	о	конкурентных	преимуществах	товара;	
–	организация	контактной	зоны;	
–	время	обслуживания;	
–	наличие	обратной	связи;	
–	работа	персонала;	
–	ассортимент;	
–	рациональное	размещение	товаров.	

Выбранные	 критерии	 были	 в	 дальнейшем	
разбиты	 на	 шестнадцать	 элементов	 сервиса	
(подкритериев),	оценка	которых	и	была	использована	
в	анализе.	Это	полнота	и	достоверность	информации;	
доступность	 информации;	 интерьер	 торгового	

зала;	 чистота	 помещения;	 внешний	 вид	 персонала;	
время	 поиска	 товаров;	 время	 обслуживания;	
отзывчивость	 персонала;	 компетентность	 персонала;	
заинтересованность	 персонала	 в	 решении	 проблемы	
покупателя;	 широта	 и	 глубина	 ассортимента;	
качество	товаров;	срок	годности	товаров;	постоянное	
местонахождение	 товаров;	 внешний	 вид	 торгового	
оборудования;	 значимость	 для	 гипермаркета	мнение	
покупателей.

После	 обработки	 ответов	 респондентов	 в	 первой	
и	 второй	 частях	 анкеты,	 был	 рассчитан	 рейтинг	
потребительского	 ожидания	 качества	 сервиса	
и	 потребительского	 восприятия	 по	 каждому	 из	
шестнадцати	 элементов	 сервиса	 (подкритериев),	 а	
также	 коэффициент	 качества	 по	 всем	 элементам.	
Результаты	представлены	в	таблице	1.

Отрицательное	 значение	 Q	 означает,	 что	
восприятие	 покупателей	 не	 соответствует	 их	
ожиданиям.	 Это	 отрицательная	 оценка	 сервиса.	
Положительное	значение	Q	означает,	что	восприятие	
превосходит	 ожидания.	 Это	 положительная	
оценка.	 Таким	 образом,	 покупателей	 гипермаркета	
«Лента»	 полностью	 устраивает	 ассортимент	
магазина,	 расположение	 товаров	 на	 полках,	 а	 также	
использование	 магазином	 оборудования.	 Однако	
посетителей	 гипермаркета	 не	 устраивает	 работа	
персонала.	

Разрыв	 между	 восприятием	 и	 ожиданием	 более	
наглядно	представлен	на	рисунке	1.

Таким	 образом,	 если	 использовать	 для	 оценки	
сервиса	 только	 коэффициент	 качества	 как	 разрыв	
между	 ожиданием	 и	 восприятием,	 то	 результатом	
анализа,	 на	 который	 следует	 обратить	 внимание	
руководству	 при	 совершенствовании	 торгового	
обслуживания,	 будет	 отрицательное	 значение	

Таблица	1.	Показатели	качества	торгового	сервиса	в	гипермаркете	«Лента»

Table	1.	Quality	service	indicators	in	the	Lenta	hypermarket

№
п/п

Элементы	сервиса Потребительское	
ожидание,	En

Потребительское	
восприятие,	Pn

Коэффициент	
качества,	Qn

1 полнота	и	достоверность	информации 4,6 3,9 –0,7
2 доступность	информации 3,7 3,4 –0,3
3 интерьер	торгового	зала 4,5 4,1 –0,4
4 чистота	помещения 4,7 3,2 –1,5
5 внешний	вид	персонала 4,5 3,4 –1,1
6 время	поиска	товаров 4,3 3,0 –1,3
7 время	обслуживания 4,3 3,0 –1,3
8 отзывчивость	персонала 4,4 2,7 –1,7
9 компетентность	персонала 4,7 2,6 –2,1
10 заинтересованность	персонала 4,7 2,9 –1,8
11 широта	и	глубина	ассортимента 4,4 4,7 0,3
12 качество	товаров 4,8 4,4 –0,4
13 срок	годности	товаров 4,5 4,2 –0,3
14 постоянное	местонахождение	товаров 4,1 4,3 0,2
15 внешний	вид	торгового	оборудования 3,9 4,3 0,4
16 значимость	мнения	покупателей 3,9 3,2 –0,7
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коэффициента	 качества.	 Из	 шестнадцати	 элементов	
сервиса	отрицательный	коэффициент	качества	имеют	
тринадцать	элементов.	

Но	 все	 ли	 они	 одинаково	 значимы	 для	 потре- 
бителя?	 Ответ	 на	 этот	 вопрос	 дает	 третья	 часть	
анкеты.	Результаты	ответов	отражены	на	рисунке	2.

Согласно	 рисунку	 2	 важнейшим	 элементом	
сервиса	 для	 покупателей	 является	 ассортимент.	
Согласно	данным	таблицы	1	проблем	с	ассортиментом	
в	гипермаркете	нет.	Вторым	по	важности	элементом	
сервиса	 является	 время	 обслуживания.	 Оценка	
данного	 элемента	 сервиса	 выявила	 существенный	
разрыв	 в	 восприятии	 и	 ожидании	 покупателей	 
(Q	 =	 –1,3),	 т.	 е.	 на	 этот	 критерий	 следует	 обратить	
внимание.	 Третьим	 важным	 элементом	 сервиса	

является	 работа	 персонала	 в	 торговом	 зале.	 
В	 таблице	 1	 по	 всем	 подкритериям	 этого	 критерия	
наблюдается	 самый	 большой	 разрыв	 между	
восприятием	и	ожиданием.	Следовательно,	получаем	
самый	 низкий	 коэффициент	 качества.	 На	 этот	
критерий	 также	 следует	 обратить	 внимание	 при	
принятии	 решения	 о	 совершенствовании	 торгового	
обслуживания.	

Выводы
Была	проведена	оценка	и	анализ	качества	сервиса	

в	 гипермаркете	 «Лента»	 с	 использованием	 метода	
SERVQUAL.	 В	 результате	 опроса	 были	 получены	 и	
систематизированы	данные	о	потребностях	и	степени	
их	 удовлетворенности	 различными	 элементами	
сервиса	 покупателей	 гипермаркета.	 В	 качестве	
особенности	 применения	 данного	метода	 для	 сферы	
розничной	 торговли	 обоснована	 необходимость	
изучения	 степени	 важности	 каждого	 элемента	
для	 покупателей.	 Благодаря	 использованию	 в	
исследовании	 всех	 трех	 частей	 анкеты	 метода	
SERVQUAL	 в	 гипермаркете	 были	 выявлены	
проблемы	 в	 организации	 торгового	 сервиса,	
устранение	 которых	 значимо	 для	 потребителей,	 а	
значит	и	для	организации.

Удовлетворение	покупателей	является	важнейшим	
фактором	 при	 обслуживании	 в	 гипермаркете.	 В	
связи	 с	 этим	 многие	 виды	 деятельности	 нацелены	
на	 поощрение	 покупателей	 к	 совершению	 покупок	
в	 розничной	 торговле.	 Первоначальной	 задачей	 в	
процессе	 формирования	 маркетинговой	 программы	
является	 разработка	 и	 воплощение	 в	 жизнь	
должного	уровня	благоприятного	настроя	и	создания	
определенной	 среды,	 нацеленной	 на	 увеличение	
продаж.	 В	 таких	 условиях	 происходит	 наибольшее	
количество	покупок.

Также	 стоит	 отметить	 своеобразное	 отношение	
потребителей	 к	 распродажам.	 Ажиотаж,	 форми- 
рующийся	 в	 умах	 покупателей,	 обусловлен	
множество	 факторов.	 Например,	 ограниченностью	
продукции	 или	 кратковременностью	 проведения	
данных	 мероприятий.	 Немаловажным	 фактором	
является	и	то,	что	сами	распродажи	проводятся	не	так	
часто,	 как	 того	желает	 потребитель.	Таким	образом,	
у	 потребителей	 формируется	 образ	 распродажи	
как	 определенного	 события,	 которое	 обязательно	
необходимо	 посетить.	 Совершая	 на	 распродаже	
покупки,	 покупатели	 получают	 как	 финансовую,	
так	 и	 эмоциональную	 выгоду.	 Поэтому	 отношение	
к	 обслуживанию	 может	 меняться	 в	 зависимости	 от	
реальной	экономии	и	полезности	покупки.

Специалисты	 по	 маркетингу	 выделяют	
следующие	 качества,	 необходимые	 для	 продавца:	
умение	 общаться	 с	 клиентами,	 найти	 нестандартное	
решение,	уверенность,	способность	к	аналитическому	
мышлению,	 творческий	 подход,	 искусство	 убеждать	
и	 доброжелательность.	 Покупатели	 отрицательно	

Рисунок	1.	Потребительское	ожидание	 
и	восприятие	качества	сервиса

Figure	2.	Consumers’	expectations	and	experience

Рисунок	2.	Значимость	 
для	потребителей	элементов	сервиса

Figure	2.	Service	elements	according	to	their	importance	for	consumers
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относятся	 к	 длинным	 очередям,	 небрежно	 и	 мелко	
написанным	 ценникам,	 неудобным	 прилавкам.	
Между	 покупателями	 и	 продавцами	 должны	
устанавливаться	 хорошие,	 дружественные	 отно- 
шения.	 Они	 способствуют	 сохранению	 старых	
клиентов	 и	 привлечению	 новых.	 Задача	 продавца	
–	 определить	 характер	 поведения	 покупателя,	
сориентироваться	и	принять	адекватные	меры.

Повышение	 качества	 торгового	 обслуживания	
является	 важнейшим	 стратегическим	 направлением	
развития	 розничной	 торговли,	 обеспечивающим	
конкурентное	 преимущество.	 Каждая	 предоставлен- 
ная	 услуга	 должна	 увеличивать	 ценность	 розничной	
операции.
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