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Введение

На сегодняшний день много усилий предприятия тратят на различные мероприятия, направленные на удержание покупателей, так как именно от них зависит  эффективность деятельности предприятий и их дальнейшее существование. Любое успешное предприятие должно представлять то, что хочет получить потребитель. При этом нельзя и забывать о конкурентах. Предприятие должно разрабатывать свои конкурентные преимущества и отслеживать действия прямых конкурентов. Государство должно контролировать эту борьбу, так как оно заинтересовано в удовлетворении потребностей покупателей. 
Понятие «удовлетворенность потребителей» представляет собой комплекс из большого числа компонентов, различных для разных предприятий и потребителей.

В условиях рыночной конкуренции большое значение уделяется качеству торгового обслуживания, так как от него зависит эффективная деятельность любого предприятия. Качество обслуживания является одним из инструментов в конкурентной среде. 
Таким образом, предметом исследования является качество обслуживания в торговых сетях Нижегородской области. В торговых сетях предлагаемый ассортимент мало чем отличается от ассортимента конкурентов, а качество обслуживания покупателей становится индивидуальной составляющей каждой сети. Объектами исследования являются супермаркеты следующих сетей Нижегородской области: X5 Retail Group (Перекресток), Spar Мидл Волга (SPAR, EUROSPAR), Seven, ВКТ  (Райцентр), EURО и «Андреевский».

Целью конкурса является внедрение Стандарта развития конкуренции на субъектном уровне, реализации плана мероприятий («дорожной карты») «развития конкуренции и совершенствование монопольной политики», Стратегии развития конкуренции и антимонопольного регулирования на период 2013 – 2024 гг., популяризации основ антимонопольного законодательства среди преподавателей и студентов, адвокатирования конкуренции профилактики нарушений антимонопольного законодательства на территории Нижегородской области.
Для достижения этой цели необходимо следующее:

· провести обзор нижегородского рынка продовольственных товаров и выделить основных игроков на продовольственном рынке;
· проанализировать отзывы покупателей супермаркетов Перекресток, SPAR, Seven, Райцентр, EURО и «Андреевский»;
· разработать маркетинговый инструментарий для проведения исследования степени удовлетворенности потребителей;

· выявить основные проблемы, связанные с качеством обслуживания в супермаркетах;

· разработать мероприятия по совершенствованию качества обслуживания.
Достижение  поставленных задач осуществляется на основе данных учебной литературы, периодической печати, а также на основании информации, собранной в результате самостоятельно проведенного исследования. Оценку качества обслуживания в торговых сетях будим проводить с помощью следующих мероприятий: анализ отзывов покупателей с сайта «Отзовик»
 и методики SERVQUAL.
Глава 1 Исследование продовольственного рынка Нижегородской области
1.1 Обзор Нижегородского рынка продовольственных товаров 
В современном обществе очень большую роль играет динамично развивающаяся сфера розничной торговли продовольственными товарами. Магазинов, торгующих идентичным ассортиментом, становится все больше. Покупатели не придерживаются к выбору конкретного магазина и конкуренция постоянно возрастает.

В Законе о защите конкуренции говорится, об обеспечении единого пространства,  свободного перемещения товаров и создание условий для успешного функционирования. Настоящий закон напрямую связан с защитой организации, предупреждением и пресечением недобросовестной конкуренции. По результатам, проведенного антимонопольным органом, анализа состояния конкуренции доминирующим признается положение хозяйствующего субъекта, доля которого на рынке определенного товара составляет менее чем тридцать пять процентов и превышает доли других хозяйствующих субъектов на соответствующем товарном рынке, но который может оказывать решающее влияние на общие условия обращения товара на товарном рынке
.
Управление Федеральной антимонопольной службы создает условия для развития конкуренции всех игроков на рынке. Она предотвращает и пресекает антиконкурентное вмешательство органов власти и органов местного самоуправления (то есть риск возникновения коррупции снижается), а также обеспечивает равный доступ всех потребителей к товарам, поставляемых предприятиями, оказывающими услуги, необходимые для жизнедеятельности. С августа 2014 г. открыта «Горячая линия» во исполнение поручения ФАС России с целью мониторинга ценовой ситуации. 
Перечень продовольственных товаров, в отношении которых антимонопольная служба осуществляет мониторинг оптово-отпускных и розничных цен: говядина (кроме бескостного мяса),  свинина (кроме бескостного мяса), куры (кроме куриных окороков), масло сливочное, молоко питьевое, картофель, капуста белокочанная свежая, лук репчатый, морковь, яблоки. В текущем году наблюдалось снижение розничных цен на следующие социально значимые продукты питания (08.2014 по отношению к 06.2014): хлеб ржаной (4,97%), батон пшеничный (10,53%), яблоки (1,16%), хлопья овсяные (7,5%), масло сливочное (4,37%), спрэды (3,29%), муку высшего сорта (0,58%), вермишель (6,49%), соль (4,13%), крупу гречневую (3,28%),  чай черный байховый (2,33%), яйца куриные (20,19%), баранину (1,86%). Отмечено понижение цен на овощную группу продовольственных товаров: картофель (70,26%),  капусту белокочанную свежую (46,78%), лук репчатый (39,6%), морковь (18,64%). В то же время повысились розничные цены на молоко питьевое (1,37%), говядину (0,81%), сахарный песок (14,87%), рис (1,75%),  свинину (7,95%),  рыбу мороженую (12,5%), пшено (14,58%), масло подсолнечное (15,88%)
.

В Нижегородской области продолжается рост оборота розничной торговли продуктов питания. В 2013 г. он составил 202 млрд. руб., это на 8% больше, чем в 2012 г. Доля оборота розничной торговли пищевыми продуктами, включая напитки, и табачными изделиями в общем обороте розничных торговых сетей также выросла. В 2013 г. она составила 27,1%, что на 11% больше, чем в 2012 г. Для сравнения, по РФ в 2013 г. этот показатель составил 25,9%, показав рост за год на 8%. В июле 2014. сети формировали 24,1% общего объема оборота розничной торговли (в июле 2013г. – 22,9%). В обороте розничной торговли пищевыми продуктами, включая напитки, и табачными изделиями удельный вес оборота торговых сетей составил 32,4% (в июле 2013г. – 28,8%). В 2013 г. доля оборота розничной торговли продуктами питания в общем объеме оборота розничной торговли составила 37,4%, что на 4% меньше, чем в 2012 г. Структура объектов розничной торговли по количеству и площади представлена на рисунке 1.
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Рисунок 1 – Структура объектов розничной торговли по количеству и площади в Нижегородской области

Основная доля на региональном рынке принадлежит международным и федеральным компаниям. В 2013 г. она составила около 70%.  В Нижегородской области действуют международные, федеральные и региональные розничные сети продовольственного ритейла. Среди крупнейших международных игроков представлены такие как «Ашан», «Билла» и SPAR; среди федеральных: Х5, «О’КЕЙ», «Тандер», «Лента», «Седьмой континент»; к региональным относятся: ВКТ, SEVEN, «Калинка» и «Малинка», «Авоська», «Новый век», «Народный», «Добрыня», «Лайм», «Роспотребкооперация», «EURО» и «Андреевский»  и другие
. Оборот розничной торговли на душу населения в Нижегородской области представлен на рисунке 2.
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Рисунок 2 – Оборот розничной торговли на душу населения в Нижегородской области

В условиях рыночной конкуренции большое значение уделяется качеству торгового обслуживания, так как от него зависит эффективная деятельность любого предприятия. Кроме того качество обслуживания является инструментом в конкурентной среде. 
Потребитель при выборе сети останавливает свой выбор на следующих критериях: выгода, качество, безопасность. Под «качеством» понимается качество обслуживания, так как качество продукции зависит от производителя, а не от места, где он будет продаваться. Под «безопасностью» понимается соответствие маркировки на товаре действительности, соответствие сроков годности в частности. Потребитель, приходя в магазин, хочет видеть справедливые цены, стабильный ассортимент продуктов, высокое качество и скорость обслуживания. 
Таким образом, в нижегородской области продолжается рост оборота розничной торговли продуктов питания. Основная доля на региональном рынке принадлежит международным и федеральным компаниям. Потребители при выборе сети в первую очередь ориентируются на низкие цены, системы скидок, широкий ассортимент, высокое качество обслуживания, приближенность к месту проживания
. 
Для подробного изучения оценки качества обслуживания в торговых сетях необходимо отобрать объекты исследования, чтобы получить более точные результаты.
1.2 Анализ розничных сетей на территории Нижегородской области
Далее проведем отбор розничных сетей на территории Нижегородской области. На основании статистических данных были определены крупнейшие продуктовые сети. При подготовке рейтинга были использованы данные СПАРК, Интерфакс и информация, предоставленная на официальных сайтах компаний.

Таблица 1 – Крупнейшие торговые сети Нижегородской области

	
	Название торговой сети
	
	Выручка в НО в 2013 г., млн руб.
	Выручка в НО в 2012 г., млн руб.
	Динамика 2013/2012, %
	Кол-во магазинов в НН
	Формат магазинов

	Федеральные сети

	1
	X5 Retail Group N.V    
	«Перекресток» 
	28156,4
	24017
	117
	10
	Супермаркет

	
	
	«Пятерочка» 
	
	
	
	69
	Мягкий дискаунтер

	
	
	«Карусель» 
	
	
	
	4
	Гипермаркет

	2
	«Авоська»           
	
	628,1
	597,8
	105
	7
	Универсам
	


Продолжение таблицы 1

	
	Название торговой сети
	
	Выручка в НО в 2013 г., млн руб.
	Выручка в НО в 2012 г., млн руб.
	Динамика 2013/2012, %
	Кол-во магазинов в НН
	Формат магазинов

	Международные сети

	1
	СПАР Мидл Волга 
	SPAR 
	12363,9
	10474,7
	118
	40
	Супермаркет формата "у дома"

	
	
	EUROSPAR
	
	
	
	10
	Супермаркет семейных покупок

	
	
	SPAR Express
	
	
	
	17
	Мини-маркет

	Региональные сети

	1
	Seven                     
	
	4419,9
	3575,2
	123
	16
	Супермаркет

	2
	ВКТ 
	«Райцентр»   Кривошеев Евгений Анатольевич
	2043,8
	1757,4
	116
	18
	Супермаркет формата "у дома"

	3
	EURО и «Андреевский»   
	
	385,8
	408
	94
	Н/д
	Супермаркет


 Основным показателем является  выручка в Нижегородской области за 2013 год. Самое большое количество магазинов в Нижнем Новгороде у торговой сети SPAR. В их число входят магазины форматов SPAR – 40, SPAR Express – 17, EUROSPAR – 10.
Так как в данной работе мы оцениваем качество обслуживания в крупнейших супермаркетах Нижегородской области, то будем рассматривать следующие сети: X5 Retail Group (Перекресток), Spar Мидл Волга (SPAR, EUROSPAR), Seven, ВКТ (Райцентр), EURО и «Андреевский».
Поясним, почему в ходе исследования мы остановили выбор именно на супермаркетах.
Формат «магазина у дома» ориентирован на низкие цены и на приближенность к покупателям,  качество обслуживания не является ключевым критерием. Супермаркеты, наоборот,  нацелены не только на цены, но и на высокое качество обслуживания.
План мероприятий по реализации системных мер по развитию конкуренции и качеству обслуживания в Российской Федерации среди супермаркетов X5 Retail Group (Перекресток), Spar Мидл Волга (SPAR, EUROSPAR), Seven, ВКТ  (Райцентр), «EURО» и «Андреевский» можно рассмотреть в приложении А.
Для дальнейшего изучения необходимо определиться с методом исследования оценки уровня удовлетворенности потребителей в супермаркетах.
Наиболее эффективным, наглядным и полезным изучением вопросов связанных с оценкой качества обслуживания в условиях сервисной организации является использование методики SERVQUAL.
1.3 Сущность и особенности применения методики «SERVQUAL»
Методика «SERVQUAL» - количественное измерение удовлетворенности потреблением товара или услуги. Эта методика традиционно используется для:

· создания уникального конкурентоспособного продукта на рынке;
· периодической оценки динамики отношения потребителя к чему – либо;
· оценки динамики качества работы отдела продаж в течение разных периодов времени;
· проверки причин спада объема продаж
.
Она была разработана с целью преодоления сложности перевода абстрактных рассуждений о качестве услуг в плоскость конкретных управленческих решений по улучшению качества обслуживания потребителей
.
Наиболее эффективным и востребованным в сфере услуг на протяжении последних 25 лет можно считать метод SERVQUAL (SERVice QUALity)
.
Базовый алгоритм выявляющий "степень качества товара", отражающий концепцию "SERVQUAL" может быть отражен следующим уравнением:

SQi = sum Wj (Pij - Eij),

где:

SQi – воспринимаемое качество стимула i; 
K – количество анализируемых атрибутов; 
Wj – весовой фактор атрибута; 
Pij – созданное восприятие стимула i по отношению к атрибуту j; 
Eij – ожидаемый уровень для атрибута j, который является нормативом стимула I.

Феномен удовлетворенности неоднозначен и складывается из различных составляющих, как то:

· Надежность компании, давние отношения, особые условия

· Стоимость продукции, скидки, бонусы, ценовая политика

· Ассортимент широко представленный на складе (складское наличие)

· Качество продукции, предоставляемые гарантии

· Работа персонала компании: компетентность, оперативность, вежливость

· Наличие технической документации (описания работы с продукцией)

· Кредитная линия, отсрочка платежа, кредитная история

· Сервисное обслуживание (гарантийное и послегарантийное)

Методика включает в себя несколько этапов. Разберем каждый в отдельности.

На первом этапе мы определяем, какие из этих критериев являются наиболее важными для респондентов в отношении компании. Для этого каждый из опрошенных должен был оценить указанные критерии по пятибалльной шкале:

5 – очень важен

4 – скорее важен, чем нет

3 – ни да, ни нет

2 – скорее не важен

1 – не важен.

Данный этап необходим для того, чтобы составить обобщенный портрет исследуемого объекта рынка (компании). На основании такого портрета можно составить представление об идеальном участнике рынка. Первая анкета оценивает фактическое восприятие качества полученной услуги.

На втором этапе респондентов просят высказать свою оценку, по тем же критериям, качества работы исследуемой компании. Вторая анкета оценивает соответственно ожидания покупателей относительно предпочитаемой ими схемы обслуживания. Затем результаты оценок сравниваются со значениями ожиданий, и разница показывает, насколько хорош результат (алгоритм "Ожидание Минус Восприятие"). На этапе определяется:

· Выявление приоритетов клиентов и их ожиданий, выявление зон главных приоритетов, ранжирование приоритетов

· Определение наиболее важных критериев осуществляется через процедуру ранжирования - присвоение каждому из критериев какого-либо места (ранга).

Присвоение ранга можно осуществить двумя способами:

· проранжировать средние оценки по каждому из критериев;

· проранжировать индекс "важности"/ "удовлетворенности"

Пять коэффициентов качества «Q» являются цифровым выражением состояния качества: Q  (M) – материальность, Q (H) – надежность, Q (O) – отзывчивость, Q (Y) – уверенность, Q (C) – сопереживания. Каждый из пяти коэффициентов измеряется 4 – 5 подкритериями. Таким образом, 5 критериев качества «Q» разбиты на 22 подкритерия.

Оценкой (индексом) важности является разница между числом, оценившим критерий как важный, скорее важный и теми, кто оценил его как не очень важный и не важный. Таким образом, индекс вычисляется по следующей формуле:

I = (n5+0,5n4-0,5n2-n1)/(n5+n4+n3+n2+n1)

Таким образом, можно провести сравнение идеальной (по результатам первого этапа) и реальной (по результатам второго этапа) компании. В результате сравнения мы узнаем, насколько успешна работа компании, предлагающей.

Если ожидаемые (идеальные) оценки превышают реальные, компанию можно поздравить - она работает успешно.

Если ожидаемые оценки ниже реальных – компании необходимо принимать меры по повышению показателей по тем или иным критериям.
Если ожидаемые оценки совпадают с реальными – компания достаточно успешна, но ей есть к чему стремиться
.
Итак, в Нижегородской области на протяжении нескольких лет продолжается рост оборота розничных магазинов. В условиях современной конкуренции большое значение уделяется качеству торгового обслуживания. Ведь именно от него зависит  эффективная деятельность любого торгового предприятия. Так как супермаркеты в большей степени ориентированы на качество обслуживания, то далее будет анализироваться оценка удовлетворенности потребителей в следующих супермаркетах: Перекресток, SPAR, EUROSPAR, Seven, Райцентр, EURО и «Андреевский».
Глава 2 Анализ удовлетворенности потребителей в супермаркетах Нижегородской области

2.1  Анализ отзывов покупателей супермаркетов Перекресток, SPAR, Seven, Райцентр, EURО и «Андреевский»
Объектом данного исследования, как уже говорилось в предыдущем параграфе, будут следующие сети: X5 Retail Group (Перекресток), Spar Мидл Волга (SPAR, EUROSPAR), Seven, ВКТ  (Райцентр), EURО и «Андреевский». Исследование будет проведено на основании вторичных данныъх, в частности, высказанных покупателями мнений на сайте «Отзовик».
Рассмотрим отзывы покупателей о супермаркете SPAR.

Всего на сайте было оставлено 62 отзыва. Из этих отзывов оценку «ужасно» и «плохо» поставило 44% , а оценку «средне», «хорошо» и «отлично» -  56%. Более подробную информацию увидим в таблице 2.

Таблица 2 – Оценки супермаркетов «SPAR»
	Оценка
	Доля покупателей, %

	ужасно
	29%

	плохо
	15%

	средне
	26%

	хорошо
	8%

	отлично
	23%


Большинство покупателей поставили оценку «ужасно», они были недовольны несоответствием ценников и действительной их цены; в некоторых магазинах не установлены автоматические входные дверцы, что приносит значительное неудобство клиентам с коляской; и большинство ругает неграмотный персонал. 
К преимуществам супермаркетов покупатели отнесли: приближенность к дому,  широкий и глубокий ассортимент, постоянный акции на различные товары, бонусная система и хорошее качество собственной продукции. 
Таким образом, супермаркет SPAR рекомендуют посетить 42% покупателей.

Рассмотрим критерии оценки (рисунок 3).
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Рисунок 3  – Критерии оценки супермаркетов «SPAR»

Из рисунка 3 мы видим, что главными преимуществами данного супермаркета являются ассортимент и доступность, то есть его приближенность к целевой аудитории. В свою очередь главным недостатком является сервис, а конкретно некомпетентность персонала (были также отзывы, где продавец игнорировал просьбы покупателя или раздраженно отвечал и продолжал при этом заниматься регламентной работой).

Далее рассмотрим отзывы о супермаркетах «Перекресток» (X5 Retail Group).

Всего на сайте было оставлено 93 отзыва. Из этих отзывов оценку «ужасно» и «плохо» поставило 52% , а оценку «средне», «хорошо» и «отлично» -  48%. Более подробную информацию увидим в таблице 3.
Таблица 3- Оценки супермаркетов «Перекресток»
	Оценка
	Доля покупателей, %

	ужасно
	31%

	плохо
	20%

	средне
	14%

	хорошо
	20%

	отлично
	14%


Оценку «ужасно» поставило 29 покупателей, а оценки «плохо» и «хорошо» поставило одинаковое количество человек (19). Большинство покупателей  недовольно  качеством продукции, очень много испорченных товаров. 
К достоинствам супермаркетов покупатели отнесли: постоянные акции на различные товары. 
Таким образом, супермаркет «Перекресток» рекомендуют посетить 37% покупателей.
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Рисунок 4  – Критерии оценки супермаркетов «Перекресток»
Из рисунка 4 можно увидеть, что главными преимуществами являются доступность и на втором месте – ассортимент. Недостатком также является качество обслуживания и некомпетентность персонала.

Далее рассмотрим отзывы о супермаркетах Seven.

Всего на сайте было оставлено 50 отзыва. Из этих отзывов оценку «ужасно» и «плохо» поставило 44% , а оценку «средне», «хорошо» и «отлично» -  56%. 
Таблица 4 - Оценки супермаркетов «Seven»
	Оценка
	Доля покупателей, %

	ужасно
	26%

	плохо
	18%

	средне
	22%

	хорошо
	14%

	отлично
	20%


Оценку «ужасно» и «плохо» поставило 22 покупателя. Большинство покупателей  остались довольны посещением супермаркет. 
Покупатели недовольны несоответствием ценников и действительной их цены и просроченным товаром. 
К преимуществам супермаркетов покупатели отнесли: приближенность к дому, хорошие акции. Супермаркет «Seven» рекомендуют посетить 53% покупателей.
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Рисунок  5 – Критерии оценки супермаркетов «Seven»
Главными преимуществами являются цены, широкий ассортимент и удобство расположения супермаркета «Seven». Недостатком является качество обслуживания. Были случаи, когда покупатель хотел обменять просроченный товар на качественный продукт, персонал извинялся, но не собирался обменивать товар. Покупатель так и ушел ни с чем и больше не посетит данный магазин.
Далее рассмотрим отзывы о супермаркетах «Райцентр».

Всего на сайте было оставлено 13 отзывов. Оценку «ужасно» и «плохо» поставило 38% , а оценку «средне», «хорошо» и «отлично» -  62%. 
Таблица 5 - Оценки магазинов «Райцентр»
	Оценка
	Доля покупателей, %

	ужасно
	23%

	плохо
	15%

	средне
	38%

	хорошо
	15%

	отлично
	8%


Покупатели недовольны качеством товара, на полках продукция выложена неудобно, нет автоматических входных дверей.
К преимуществам супермаркетов покупатели отнесли: низкую цена, хорошие скидки и приближенность к дому. Супермаркет «Райцентр» рекомендуют посетить 40 % покупателей.

Рассмотрим критерии оценки (рисунок 6).
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Рисунок 6  – Критерии оценки супермаркетов «Райцентр»
Главными преимуществами являются цены и удобное расположение. Недостатками являются ассортимент и качество обслуживания. Покупатели практически никогда не видят торговый персонал в зале, если он есть, то он занимается регламентными работами и проявляет свое нежелание помочь посетителям.
Далее рассмотрим отзывы о супермаркетах EURО и «Андреевский».
Всего на сайте было оставлено 68 отзыва. Из этих отзывов оценку «ужасно» и «плохо» поставило 51% , а оценку «средне», «хорошо» и «отлично» -  49%. 
Таблица 6 - Оценки супермаркетов EURО и «Андреевский»

	Оценка
	Доля покупателей, %

	ужасно
	38%

	плохо
	13%

	средне
	24%

	хорошо
	15%

	отлично
	10%


Покупателей оставили негативный отзыв в большинстве случаев из – за некачественного товара и низкого качества собственной продукции, высокие цены. Были случаи, когда покупатель обнаруживал дополнительные позиции в чеке, придя домой.

К преимуществам супермаркетов покупатели отнесли: хорошую доступность, широкий ассортимент товаров, оформление и интерьер.

Супермаркеты рекомендуют посетить 47 % покупателей.

Рассмотрим критерии оценки (рисунок 7).
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Рисунок  7 – Критерии оценки супермаркетов EURО и «Андреевский»
Главными преимуществами являются ассортимент и удобное расположение. Недостатками являются высокие цены и неквалифицированный персонал. Покупатели жалуются на продавцов: громко разговаривают между собой, не могут сориентироваться в магазине.
Исходя из всего вышесказанного, проблема качества обслуживания актуальна для всех супермаркетов. Ассортимент и шаговая доступность не должны является основным конкурентным преимуществом. Хорошо обученный и тактичный персонал, всегда готовый помочь каждому покупателю – залог успешной деятельности. 
2.2 Проведение анализа с помощью методики SERVQUAL
Для проведения анкетирования с помощью методики SERVQUAL необходимо разработать анкету, при помощи которой можно будет выявить основные критерии, влияющие на качество обслуживания в супермаркетах.

В данной работе оценивается качество обслуживания в супермаркетах. Респондентами являются посетители и покупатели данной торговой сети. С помощью пятибалльной шкалы от «полностью согласен» до «полностью не согласен» мы просим высказать покупателей свои ожидания относительно критериев качества. Затем мы просим потребителей высказать свое мнение о восприятии качества обслуживания. 
Оценку ожидания потребителей качеством обслуживания можно увидеть в Приложении Б.

В данной анкете мы просим высказать покупателей свое мнение относительно тех критериев, которыми должны соответствовать обслуживанию в супермаркетах. Если они полностью согласны с утверждением, то обводят цифру 5, полностью не согласны с утверждением – цифру 1. Остальные значения, то есть 2, 3, 4, отражают степень приближенности к той или иной точки зрения. 
Оценка восприятия потребителей качеством обслуживания представлена в Приложении В.

Согласно алгоритму модели «Ожидание – Восприятие» проводится расчет обобщенной оценки качества обслуживания.

Далее будут приведены результаты проведенного нами исследования на основе анкетирования респондентов (покупателей торговой сети).

В анкетировании участвовало 300 человек. В каждом магазине опрашивалось одинаковое количество покупателей (50 чел.). Посетители отвечали на вопросы анкеты перед посещение магазина (анкета – ожидание) и после (анкета – восприятие). 
Столбец рейтинга восприятие Pi получен путем осреднения результатов анкетирования по анкете – Восприятия качества обслуживания. Столбец рейтинга ожидание Ei получен путем осреднения результатов анкетирования по анкете – ожидание качества обслуживания. Столбец коэффициента качества обслуживания Qi получен по формуле Qi = Pi – Ei.
В Приложении Г предоставлены результаты анкетирования покупателей в супермаркетах «SPAR».

В ниже представленном рисунке 8 можно наглядно можно увидеть какой именно критерий повлиял в большей степени на общий коэффициент качества обслуживания. 
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Рисунок 8 – Коэффициенты качества обслуживания в супермаркетах «SPAR»

По результатам анкетирования покупателей в супермаркетах «SPAR» отклонение коэффициента качества обслуживания составило 0,866. Из рисунка 8 можно увидеть, что в наибольшей степени на это значение оказал влияние коэффициент отзывчивости, его отклонение составило 1,5. Скорее всего, это связано с незнанием персонала ассортимента супермаркета. Персонал не может дать четких рекомендаций покупателю.

В Приложении Д предоставлены результаты анкетирования покупателей в супермаркетах «Перекресток».
На рисунке 9 представлены коэффициенты качества обслуживания по каждому критерию в супермаркетах  «Перекресток».
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Рисунок 9 – Коэффициенты качества обслуживания в супермаркетах «Перекресток»

По результатам анкетирования покупателей в супермаркетах «Перекресток» отклонение коэффициента качества обслуживания составило 1,126. Из рисунка 9 видно, что в наибольшей степени на это значение оказал влияние коэффициент сопереживания, его отклонение составило 1,6, и коэффициент отзывчивости (1,5). Это связано с тем, что персонал в большей степени игнорирует покупателя и не предлагает свою помощь в выборе определенного продукта.

В Приложении К предоставлены результаты анкетирования покупателей в супермаркетах «Seven».
Коэффициенты качества обслуживания по каждому критерию в супермаркетах «Seven» представлены на рисунке 10.
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Рисунок 10 – Коэффициенты качества обслуживания в супермаркетах «Seven»

По результатам анкетирования покупателей в супермаркетах «Seven» отклонение коэффициента качества обслуживания составило 1,174. Из рисунка 9 видно, что в наибольшей степени на это значение оказал влияние коэффициент надежности, его отклонение составило 1,6. Из этого можно сделать вывод, что супермаркет имеет плохую репутацию. Цены не соответствуют наименованию продукции, покупатели не имеют представления о существующих акциях и на прилавках часто встречается не качественный или испорченный товар.
В Приложении Л предоставлены результаты анкетирования покупателей в супермаркетах «Райцентр».

В ниже представленном рисунке, можно увидеть, какой из критериев качества обслуживания оказал наибольшее влияние на общий коэффициент.
По результатам анкетирования покупателей в супермаркетах «Райцентр» (рисунок 11) отклонение коэффициента качества обслуживания составило 1,258. Из рисунка видно, что в наибольшей степени на это значение оказали влияние коэффициенты надежности и отзывчивости, отклонение каждого составило 1,6. Персонал супермаркета не помогает покупателям при выборе продукции, не предлагает дополнительную консультацию и не учитывает пожелания посетителей.
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Рисунок 11 – Коэффициенты качества обслуживания в супермаркетах «Райцентр»

В Приложении М предоставлены результаты анкетирования покупателей в супермаркетах EURО и «Андреевский».
Для наиболее точного представления о  коэффициентах качества обслуживания в исследуемых супермаркетах, повлиявших на общий коэффициент, ниже приведен рисунок 12.
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Рисунок 12 – Коэффициенты качества обслуживания в супермаркетах «EURO» и «Андреевский»

По результатам анкетирования покупателей в супермаркетах «EURO» и «Андреевский» отклонение коэффициента качества обслуживания составило 0,924. Из рисунка 12 можно увидеть, что в наибольшей степени на это значение оказал влияние коэффициент отзывчивости, его отклонение составило 1,4. Это говорит о том, что персонал не консультирует покупателей при выборе продукции и не оказывает должной помощи.
В 7 представлены средние показатели по каждому супермаркету.
Сразу нужно отметить, что отклонение коэффициента качества обслуживания (рисунок 8) имеет отрицательное значение во всех торговых сетях. Это означает, что во всех торговых сетях существуют некие проблемы связанные с качеством обслуживания потребителей. Но среди представленных супермаркетов есть, те которые имеют наименьший коэффициент качества.

Таблица 7 - Средние показатели по супермаркетам
	Критерии качества
	SPAR
	Перекресток
	Seven
	Райцентр
	EURO и Андреевский

	
	1
	2
	1
	2
	1
	2
	1
	2
	1
	2

	Q материальность
	4,8
	4,4
	4,8
	4,4
	4,7
	4,3
	4,8
	4,1
	4,9
	4,5

	Q надежность
	4,6
	3,6
	4,6
	3,6
	4,8
	3,3
	4,6
	3
	4,7
	3,7

	Q отзывчивость
	4,8
	3,3
	4,8
	3,3
	4,4
	3,2
	4,5
	2,9
	4,4
	3

	Q уверенность
	4,6
	3,5
	4,6
	3,5
	4,6
	3,3
	4,3
	3,3
	4,4
	3,4

	Q сопереживание
	4,4
	3,2
	4,7
	3,1
	4,4
	2,9
	4,5
	3,1
	4,4
	3,6

	Общий коэффициент качества
	4,4
	3,6
	4,7
	3,6
	4,6
	3,4
	4,5
	3,3
	4,5
	3,6


1 – ожидание
2 – восприятие
На рисунке 8 представлено отклонение коэффициентов качества обслуживания в исследуемых сетях. 
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Рисунок 8 – Отклонение коэффициентов качества обслуживания

Лидером по качеству обслуживания стал супермаркет «SPAR», на втором месте расположились супермаркеты «EURO» и «Андреевский». Не смотря на это, у этих сетей есть недостатки связанные торговым персоналом.
Таким образом, в ходе анализа выделилось несколько проблем: недостаточно квалифицированный торговый персонал и не соответствующие товару ценники в торговом зале.

Супермаркеты всячески экономят на персонале, в результате покупатели отмечают характерные черты для этих супермаркетов: очереди возле касс, грязь в торговом зале, выкладка товара не соответствует стандартам, на стеллажах много просроченной продукции и неквалифицированный персонал.  Нижегородские покупатели отмечают, что не сетевые (отдельные) супермаркеты, в отношении качества, сервиса, ассортимента и цен делают им более выгодное предложение, чем крупные сети и известные бренды. 
Также покупатели исследуемых супермаркетов недовольны несоответствием реальных цен с их действительной стоимостью. Не секрет, что в настоящее время динамика цен очень велика. Некоторые товары меняют свою стоимость несколько раз в день. Пожалуй, нет такого покупателя, который бы не столкнулся с этой проблемой. Кассиры объясняют несоответствие цены на ценнике и на кассе тем, что администрация не успела поменять ценник в зале, а в компьютере кассы уже внесена новая стоимость. Торговый персонал просто не в состоянии уследить за этими изменениями. Покупатель мог прийти именно за этим товаром, так как в другом аналогичном супермаркете цена на него выше, в итоге он не только теряет выгоду от покупки, но и несет убытки и теряет свой статус честного магазина. В такой ситуации супермаркет приобретает не только плохую репутацию, но и нарушает закон. Магазин нарушает закон № 2300-I
 , в котором говориться: покупатель всегда платит за товар не больше того, что указано продавцом на ценнике. Согласно пункту 1 статьи 10 данного закона, продавец обязан своевременно предоставлять всю необходимую и достоверную информацию о товарах, давая клиенту возможность сделать обдуманный правильный выбор. Пункт 2 той же статьи  уточняет, что среди таких сведений должны быть точная цена в рублях вплоть до копейки и полные условия приобретения товара.
Итак, для всех исследуемых супермаркетов необходимо разработать мероприятия по повышению показателей по тем или иным критериям. Рекомендации и разработка мероприятий по повышению качества обслуживания будут представлены в главе 3.
Глава 3 Разработка мероприятий по совершенствованию качества обслуживания в торговых сетях Нижегородской области
3.1 Мероприятия, направленные на повышение квалификации торгового персонала 
После проведённого во 2 главе анализа качества обслуживания в супермаркетах  Перекресток, SPAR, Seven, Райцентр, EURО и «Андреевский», становится понятно, что на данном этапе развития у супермаркетов существуют проблемы: недостаточно квалифицированный торговый персонал и несоответствующие ценники в торговом зале.
В параграфе 3.1 рассмотрим проблемы, связанные с низким уровнем профессионализма. 
Итак, мы предлагаем повысить квалификацию работников за счет прохождения курсов по подготовке и переподготовке специалистов в сфере обслуживания. 
Для осуществления данного мероприятия мы выбрали учебно-курсовой комбинат "Возрождение", который предлагает обширный спектр учебных программ по подготовке и переподготовке специалистов в сфере обслуживания и общественного питания. Он находится по адресу Нижний Новгород, ул. Витебская, д.54.

Окончив эти курсы, персонал получит следующие знания по улучшению качества обслуживания: 
· Обслуживать покупателей: предложение и показ товара;

· Консультировать покупателей о свойствах, вкусовых особенностях, кулинарном назначении и питательной ценности товаров;

· Взвешивать, нарезать, упаковывать, отпускать товары;

· Подсчитывать стоимость покупки, проверять реквизиты чека;

· Получать товар, проверять его ассортимент по количеству и качеству по приемно-сдаточным документам, следить за пополнением запаса товара, его сохранностью;

· Подготавливать товар к продаже: проверка наименования, количества, сортности, цены, состояния упаковки, правильности маркировки товаров;

· Распаковывать и оценивать внешний вид товара, получать и подготавливать упаковочный материал;

· Предупреждать порчу товара, отсортировывать нестандартные товары;

· Размещать и выкладывать товар по группам, видам и сортам с учетом товарного соседства, частоты спроса и удобства работы;

· Заполнять и прикреплять ярлыки цен;

· Подсчитывать деньги и сдавать их в установленном порядке;

· Оформлять витрины и контролировать их состояние;

· Контролировать обращение, хранение, уборку тары;

· Устанавливать и проверять весы;

· Вести учет и составлять товарный отчет.

Производственное обучение и производственная практика проводятся в специализированной лаборатории Комбината.
По окончании практического обучения сдается квалификационный экзамен. После успешной сдачи экзаменов выдается свидетельство о профессиональном образовании с присвоением разряда.

После прохождения этих курсов, для повторной проверки качества обслуживания, мы предлагаем супермаркетам ввести метод исследования называемый «Тайный покупатель».

Данный метод исследования, применяется как в рамках маркетингового исследования, направленного на оценку потребительского опыта, полученного клиентом в процессе приобретения товара или услуги, так и с целью решения организационных задач, например, измерения уровня соблюдения стандартов обслуживания клиентов сотрудниками в организации и др.

Для сбора информации используются специально подготовленные люди (тайные покупатели), осуществляющие проверки под видом потенциальных/реальных клиентов и детально рассказывающие о результатах проверок. Цели исследования влияют на уровень требований к тайным покупателям. В большинстве случаев участие в исследованиях «тайный покупатель» не должно быть единственным источником заработка для этих людей.

Мониторинг «тайный покупатель» можно делать самостоятельно или отдавать в аутсорсинг, то есть привлекать к работе профессиональную организацию-провайдера.

В рамках проверок могут оцениваться следующие параметры:

· соблюдение сотрудниками норм этикета (приветливость, доброжелательность и т. п.);

· дисциплина;

· внешний вид сотрудников и соответствие фирменному стилю компании;

· выполнение сотрудниками стандартов работы;

· чистота и порядок в помещении и на рабочих местах сотрудников;

· навыки работы с клиентом;

· скорость обслуживания;

· вспомогательные и рекламные материалы и др.

В ходе проверок также может оцениваться знание продукта и навыки продаж. Тем не менее, необходимо понимать, что данный метод не заменяет, а является дополнительным к другим процедурам оценки деятельности персонала, таким, как аттестации, экспертные оценки, тестирование, наблюдение и многое другое
.
Компания «АВК» может предоставить услуги «тайного покупателя». «Агентство Владельческого Консалтинга» («АВК») – признанный эксперт в решении задач в сфере продаж, управленческого, финансового и маркетингового консалтинга. Нами реализовано более 200 проектов.

Компания «АВК» входит в ТОП-3 консалтинговых компаний Нижнего Новгорода по данным рейтинга издания «Деловой Квартал». Она находится на ул. Костина, д.3, офис № 215, Бизнес-центр «Новая площадь»
.
Таким образом, после прохождения обучающих курсов торговый персонал будет обслуживать покупателей на высоком уровне, консультировать посетителей о свойствах, вкусовых особенностях и питательной ценности товаров. При поставке товара будет, осуществляется его проверка по количеству и качеству, а также необходимо при этом следить за пополнением запаса товара, его сохранностью, предупреждать порчу товара, отсортировывать нестандартные товары. В ходе предложенных мероприятий будет не только повышаться квалификация персонала, но значительно сократятся издержки по хранению продукции.

Ниже рассмотрим решение другой часто встречающейся в супермаркетах проблемы.

3.2 Разработка мероприятий, направленных на контроль цен в супермаркетах
В данном параграфе будут рассматриваться мероприятия, связанные с совершенствованием контроля цен в исследуемых супермаркетах. 
Для решения проблемы, связной с ценниками на полках супермаркетов, часто не соответствующими наименованию продукта, мы предлагаем введение электронных ценников и, в качестве дополнительного мероприятия, проведение мониторинга цен.
Подробно рассмотрим введение электронных ценников в супермаркеты.

Система электронных ценников позволяет добиться того, что цены товаров на полках в торговом зале и на кассе совпадают в любой момент времени. Заменив бумажные ценники электронными, можно быстро и без затрат автоматизировать процесс изменения цен, исключив из него ручной труд. Изменение цены товара в каждом магазине розничной сети теперь может быть осуществлено одним нажатием клавиши.

Преимущества, которые предоставляет использование электронных ценников:

· Использование электронных ценников предоставляет осуществлять гибкую ценовую политику, позволяя мгновенную реализацию промоакций и рекомендаций по оптимизации цены;

· Электронные ценники помогают повысить степень лояльности покупателей и качество их обслуживания;
· Гарантируют покупателю то, что цена на полке и на кассе одинакова;

· Уменьшается число операций проверки цены товара на кассе, повышается скорость работы кассира и, соответственно, очереди становятся короче;

· Электронные ценники помогают снизить потери и операционные расходы;
· Использование системы электронных ценников помогает значительно снизить операционные расходы, связанные с печатью и заменой бумажных ценников и с проведением периодических проверок на соответствие цен на ценниках ценам в кассовой системе.
Вариант электронного ценника можно увидеть на рисунке 9.
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Рисунок 9 – Электронный ценник

На электронных ценниках возможен вывод цены на товар, характеристик товара, например, объем, вес, а так же информацию о компании, о действующих акциях и скидках на товар. Таким образом, на них возможно разместить всю необходимую информацию, помогающую покупателю сделать правильный выбор, не вводя покупателя в заблуждение.

Использование системы электронных ценников также помогает снизить операционные расходы, связанные с управлением размещением товара на полках, а также уменьшить потери продаж из-за отсутствия товара на полках
.
Так же в ходе дополнительного анализа цен, можно предложить мониторинг цен конкурентов в сопоставлении с исследуемым супермаркетом. Мониторинг позволяет учитывать цены аналогичных товаров представленных у конкурентов и анализировать расхождения, сравнивая со средними ценами на рынке.
Мониторинг цен конкурентов будет проводиться в программе Excel. В таблице 7 будет представлен примерный мониторинг цен в супермаркетах  Перекресток, SPAR, Seven, Райцентр, EURО и «Андреевский» на некоторые виды товаров. Значение списков формируются из уже известных значений (цена), это делает данные более точными для обработки, что очень важно для анализа результатов в дальнейшем. 
Так же при проведении мониторинга можно увидеть динамику цен, как по наименованию, так и по отдельному конкуренту. Анализ позволяет рассчитывать среднюю цену определенного товара на рынке.

Таблица 8 – Мониторинг цен на продукты в сравнении с конкурентами

	№ п/п
	Наименование продукции
	Единица измерения
	Наименование магазина
	Сред. цена, руб.

	
	
	
	Перекресток
	SPAR
	Seven
	Райцентр
	EURO и Андреевский
	

	1
	Говядина
	кг.
	230
	251
	235
	228
	244
	237,6

	2
	Свинина
	кг.
	227
	244
	222
	226
	239
	231,6

	3
	Куры
	кг.
	117
	153
	115
	116
	120
	124,2

	4
	Рыба мороженная
	кг.
	89
	95
	63
	87
	95
	85,8

	5
	Масло сливочное
	кг.
	250
	262
	245
	195
	260
	242,4

	6
	Молоко 2,5 - 3,2% жир.
	л.
	32
	34
	27
	30
	33
	31,2

	7
	Сметана
	кг.
	120
	159
	127
	90
	115
	122,2

	8
	Яйца куриные
	1 дес.
	50
	51
	49
	49
	51
	50

	9
	Сахар - песок
	кг.
	40
	44
	38
	38
	43
	40,6

	10
	Печенье
	кг.
	87
	98
	74
	68
	89
	83,2

	11
	Хлеб ржаной
	кг.
	26
	29
	19
	18
	27
	23,8

	12
	Хлеб из пшеничной муки
	кг.
	32
	34
	27
	27
	28
	29,6

	13
	Картофель
	кг.
	20
	20
	21
	23
	20
	20,8

	14
	Гречка
	кг.
	60
	59
	57
	55
	56
	57,4

	15
	Морковь
	кг.
	20
	25
	19
	19
	19
	20,4

	16
	Вода питьевая
	1 л.
	21
	23
	20
	19
	22
	21

	Средняя цена по магазинам
	88,81
	98,81
	84,88
	80,50
	91,31
	


Источниками данных для мониторинга являются интернет – сайты супермаркетов и реальные цены представленные в магазинах.
Из таблицы 8 видно, что самые высокие цены в супермаркетах «SPAR», «EURO» и «Андреевский», «SPAR» является лидером по самой дорогой продукции. Самые низкие цены представлены в супермаркетах «Райцентр».
Таким образом, мониторинг цен является эффективным инструментом для успешного ведения розничной торговли. На основании полученных данных супермаркет сможет контролировать свои цены и цены конкурентов,  предложения для покупателей будут более выгодными и переоценка собственного товара с учетом спроса и ценовой политики конкурентов будет проводится более точно.
Мы надеемся, что предложенные мероприятия благоприятно отразится на совершенствовании качества обслуживания в супермаркетах X5 Retail Group (Перекресток), Spar Мидл Волга (SPAR, EUROSPAR), Seven, ВКТ  (Райцентр), EURО и «Андреевский». Торговый персонал после прохождения обучающих курсов будет обслуживать покупателей на высоком уровне, консультировать посетителей о свойствах, вкусовых особенностях и питательной ценности товаров. Супермаркеты будут получать положительные отзывы и повысят свою репутацию среди других супермаркетов.
Заключение

В общем понимании качество торгового обслуживания в розничной торговле - это соответствие уровня сервиса внешним или внутренним стандартам обслуживания торгового предприятия. Внешние стандарты обслуживания формируются совместными усилиями всех субъектов рынка и корректируются государственными органами. Внутренние стандарты устанавливаются руководством организации.
В условиях рыночной конкуренции большое значение уделяется качеству торгового обслуживания, так как от него зависит эффективная деятельность любого предприятия. 
В данной работе оценивается качество обслуживания в супермаркетах Нижегородской области следующих сетей: X5 Retail Group (Перекресток), Spar Мидл Волга (SPAR, EUROSPAR), Seven, ВКТ  (Райцентр), EURО и «Андреевский».

Оценка качества обслуживания проводилась с помощью следующих мероприятий: анализ отзывов покупателей с сайта «Отзовик» и методики SERVQUAL.

Анализ отзывов покупателей супермаркетов Перекресток, SPAR, Seven, Райцентр, EURО и «Андреевский» показал, что проблема качества обслуживания актуальна для всех супермаркетов. Ассортимент и шаговая доступность является основным конкурентным преимуществом. 
Наиболее эффективным, изучением вопросов связанных с оценкой качества обслуживания в супермаркетах является использование методики SERVQUAL. Респондентами являлись посетители и покупатели каждой торговой сети. В анкетировании участвовало 300 человек. В каждом магазине опрашивалось одинаковое количество покупателей (50 чел.). 
Лидером по качеству обслуживания стал супермаркет «SPAR», на втором месте расположились супермаркеты «EURO» и «Андреевский». В том числе для которых были разработаны мероприятия для улучшения качества обслуживания.
Супермаркеты всячески экономят на персонале, в результате покупатели отмечают ухудшающие характерные черты для всех супермаркетов.
В ходе анкетирования было выделено несколько проблем, к каждой из которых мы разработали мероприятия по их решению.  
Проблема первая – низкая квалифицированность торгового персонала. Для каждого супермаркета предлагаем повысить квалификацию работников за счет прохождения курсов по подготовке и переподготовке специалистов в сфере обслуживания. 
Для осуществления данного мероприятия мы выбрали учебно-курсовой комбинат «Возрождение», который предлагает обширный спектр учебных программ.
После прохождения этих курсов  для повторной проверки качества обслуживания, мы предлагаем супермаркетам метод исследования называемый «Тайный покупатель».

В ходе проверок также может оцениваться знание продукта и навыки продаж. Тем не менее, необходимо понимать, что данный метод не заменяет, а является дополнительным к другим процедурам оценки деятельности персонала, таким, как аттестации, тестирование, наблюдение и т. п.

Проблема вторая -  цены, представленные на полках супермаркетов, часто не соответствуют наименованию продукта. Для этого мы предлагаем введение электронных ценников.

В результате хотелось бы, чтобы предложенные мероприятия были обобщены в форме «белой кноги развития конкуренции в Нижегородской области», использованы при подготовке типовой «дорожной карты» развития конкуренции на региональном уровне, направлены в ФАС России для использования при дальнейшем совершенствовании механизмов развития на региональном уровне и положительно повлияли на работу супермаркетов и позволили повысить уровень удовлетворенности потребителей.
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Приложение А

План мероприятий по реализации системных мер по развитию конкуренции и качеству обслуживания в Российской Федерации среди супермаркетов X5 Retail Group (Перекресток), Spar Мидл Волга (SPAR, EUROSPAR), Seven, ВКТ  (Райцентр), «EURО» и «Андреевский»

	Мероприятие
	Вид документа (название сайта)
	Исполнитель

	Исследование продовольственного рынка Нижегородской области

	Обзор Нижегородского рынка продовольственных товаров
	Федеральный закон № 135-ФЗ "О защите конкуренции" (в редакции от 28.12.2013);

Бизнес – портал «Деловой квартал»
	Савельева Ю.Ю.

Черагина Д.А

	Анализ розничных сетей на территории Нижегородской области
	Издательская группа «Дело и сервис»;

Группа компаний «STEP BY STEP»;

Издательство «Креативная экономика»
	Савельева Ю.Ю.

Черагина Д.А

	Анализ удовлетворенности потребителей в супермаркетах Нижегородской области

	Анализ отзывов покупателей супермаркетов Перекресток, SPAR, Seven, Райцентр, EURО и «Андреевский»
	Федеральный закон РФ №2300-1 от 07.02.1992 «О защите прав потребителей»
	Савельева Ю.Ю.

Черагина Д.А

	Проведение анализа с помощью методики SERVQUAL
	Методика измерения качества услуг;

Сайт «Ваши люди»
	Савельева Ю.Ю.

Черагина Д.А

	Разработка мероприятий по совершенствованию качества обслуживания в торговых сетях Нижегородской области

	Мероприятия, направленные на повышение квалификации торгового персонала
	Учебно – курсовой комбинат «Возрождение»;

Знайтовар. Ру – товароведение и экспертиза товаров;

«Агентство Владельческого Консалтинга»
	ФАС России

	Разработка мероприятий, направленных на контроль цен в супермаркетах
	Технологический портал для магазинов «Retail Technologies Russia»
	ФАС России


Приложение Б
Оценка ожидания качества обслуживания

	M1
	В торговых супермаркетах помещения должны хорошо освещены.
	5
	4
	3
	2
	1

	M2
	Интерьер торгового зала  соответствует одному стилю.
	5
	4
	3
	2
	1

	M3
	Персонал  опрятно выглядит.
	5
	4
	3
	2
	1

	M4
	Внешний вид информационных буклетов привлекателен и хорошо читаем.
	5
	4
	3
	2
	1

	H1
	В супермаркетах персонал предлагать помощь покупателю при выборе продукции.
	5
	4
	3
	2
	1

	H2
	В супермаркетах персонал учитывает пожелания покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	H3
	Супермаркет имеет надежную репутацию.
	5
	4
	3
	2
	1

	H4
	Покупатели информированы о проходящих акций.
	5
	4
	3
	2
	1

	H5
	Информация о ценах соответствует наименованию товара.
	5
	4
	3
	2
	1

	O1
	Персонал быстро реагирует на просьбы покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	O2
	Продавцы помогают покупателю сориентироваться в ассортименте при выборе определенного продукта.
	5
	4
	3
	2
	1

	O3
	Продавцы предлагают свою помощь в удобное время для покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	O4
	Продавцы консультируют покупателя при выборе продукта, требующего длительного осмотра (мясо, рыба и т.д.)
	5
	4
	3
	2
	1

	Y1
	Персонал обладает грамотной речью.
	5
	4
	3
	2
	1

	Y2
	Посетители магазина считают консультацию продавцов полезной
	5
	4
	3
	2
	1

	Y3
	Персонал вежлив с посетителями.
	5
	4
	3
	2
	1

	Y4
	Торговый персонал приветствовать и прощаться с посетителями.
	5
	4
	3
	2
	1

	C1
	Торговый персонал подбирает подходящую тактику в установлении контакта с каждым посетителем.
	5
	4
	3
	2
	1

	C2
	Персонал участвует в решении проблем покупателя.
	5
	4
	3
	2
	1

	C3
	При отсутствии нужного товара продавец предложит аналогичный продукт.
	5
	4
	3
	2
	1

	C4
	Торговый персонал учитывает пожелания покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	C5
	Во всех ли случаях время работы супермаркета удобно для посетителей.
	5
	4
	3
	2
	1


Приложение В
Оценка восприятия качества обслуживания

	M1
	Помещение супермаркета хорошо освещено.
	5
	4
	3
	2
	1

	M2
	Интерьер выдержан в одном стиле.
	5
	4
	3
	2
	1

	M3
	Персонал супермаркета всегда опрятен и приветлив.
	5
	4
	3
	2
	1

	M4
	Внешний вид информационных материалов хорошо просматривается и привлекает внимание.
	5
	4
	3
	2
	1

	H1
	Продавцы оказывают помощь при выборе продукции.
	5
	4
	3
	2
	1

	H2
	Продавцы учитывают пожелания покупателя.
	5
	4
	3
	2
	1

	H3
	У супермаркета надежная репутация.
	5
	4
	3
	2
	1

	H4
	Покупатель в курсе проходящих акций
	5
	4
	3
	2
	1

	H5
	В супермаркетах точно предоставлена информация о ценах.
	5
	4
	3
	2
	1

	O1
	Продавцы реагируют на просьбу покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	O2
	Продавцы помогают покупателям сориентироваться в широком ассортименте при выборе определенного продукта.
	5
	4
	3
	2
	1

	O3
	Продавцы предлагают свою помощь в удобное время для покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	O4
	При выборе продукта, требующего длительного осмотра (мясо, рыба и т.д.), продавец готов предложить свою помощь.
	5
	4
	3
	2
	1

	Y1
	Персонал обладает грамотно поставленной речью.
	5
	4
	3
	2
	1

	Y2
	Покупатели считают, что помощь продавца будет полезна.
	5
	4
	3
	2
	1

	Y3
	Персонал вежлив с посетителями.
	5
	4
	3
	2
	1

	Y4
	В супермаркете всегда приветствуют и прощаются с посетителями.
	5
	4
	3
	2
	1

	C1
	Персонал подбирает подходящую тактику в установлении контакта с посетителями.
	5
	4
	3
	2
	1

	C2
	Торговый персонал участвует в решении проблем покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	C3
	При отсутствии нужного товара персонал предлагает аналогичный продукт.
	5
	4
	3
	2
	1

	C4
	Торговый персонал учитывает пожелания покупателей.
	5
	4
	3
	2
	1

	C5
	Во всех ли случаях время работы супермаркета удобно для посетителей.
	5
	4
	3
	2
	1


Приложение Г
Результаты качества обслуживания в супермаркетах «SPAR»

	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	M1
	Помещение супермаркета хорошо освещено.
	4,5
	5
	-0,5

	M2
	Интерьер выдержан в одном стиле.
	4,7
	5
	-0,3

	M3
	Персонал супермаркета всегда опрятен и приветлив.
	4,2
	4,7
	-0,5

	M4
	Внешний вид информационных материалов хорошо просматривается и привлекает внимание.
	4
	4,6
	-0,6

	Q материальность (M1-M4)
	4,4
	4,8
	-0,5

	H1
	Продавцы оказывают помощь при выборе продукции.
	2,6
	4,3
	-1,7

	H2
	Продавцы учитывают пожелания покупателя.
	3,4
	4,8
	-1,4

	H3
	У супермаркета надежная репутация.
	4
	4,6
	-0,6

	H4
	Покупатель в курсе проходящих акций
	3,9
	4,9
	-1,0

	H5
	В супермаркетах точно предоставлена информация о ценах.
	4,1
	4,6
	-0,5

	Q надежность (H1-H5)
	3,6
	4,6
	-1,0

	O1
	Продавцы реагируют на просьбу покупателей.
	3,8
	4,6
	-0,8

	O2
	Продавцы помогают покупателям сориентироваться в широком ассортименте при выборе определенного продукта.
	3,6
	5
	-1,4

	O3
	Продавцы предлагают свою помощь в удобное время для покупателей.
	2,7
	4,6
	-1,9

	O4
	При выборе продукта, требующего длительного осмотра (мясо, рыба и т.д.), продавец готов предложить свою помощь.
	3
	4,9
	-1,9

	Q отзывчивость (O1-O4)
	3,3
	4,8
	-1,5

	Y1
	Персонал обладает грамотно поставленной речью.
	4,2
	4,5
	-0,3

	Y2
	Покупатели считают, что помощь продавца будет полезна.
	2,7
	4,5
	-1,8



	Y3
	Персонал вежлив с посетителями.
	3,3
	4,7
	-1,4


Продолжение приложения Г
	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	Y4
	В супермаркете всегда приветствуют и прощаются с посетителями.
	3,6
	4,6
	-1,0

	Q уверенность (Y1-Y4)
	3,45
	4,58
	-1,1

	C1
	Персонал подбирает подходящую тактику в установлении контакта с посетителями.
	3,4
	4,8
	-1,4

	C2
	Торговый персонал участвует в решении проблем покупателей.
	2,9
	4,5
	-1,6

	C3
	При отсутствии нужного товара персонал предлагает аналогичный продукт.
	1
	3,2
	-2,2

	C4
	Торговый персонал учитывает пожелания покупателей.
	4,1
	4,7
	-0,6

	C5
	Во всех ли случаях время работы супермаркета удобно для посетителей.
	4,7
	4,9
	-0,2

	Q сопереживание (C1-C5)
	3,22
	4,42
	-1,2

	Общий коэффициент качества
	3,594
	4,46
	-0,866


Приложение Д
Результаты качества обслуживания в супермаркетах «Перекресток»

	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	M1
	Помещение супермаркета хорошо освещено.
	4,5
	5
	-0,5

	M2
	Интерьер выдержан в одном стиле.
	4,7
	5
	-0,3

	M3
	Персонал супермаркета всегда опрятен и приветлив.
	4,2
	4,7
	-0,5

	M4
	Внешний вид информационных материалов хорошо просматривается и привлекает внимание.
	4
	4,6
	-0,6

	Q материальность (M1-M4)
	4,4
	4,8
	-0,5

	H1
	Продавцы оказывают помощь при выборе продукции.
	2,6
	4,3
	-1,7

	H2
	Продавцы учитывают пожелания покупателя.
	3,4
	4,8
	-1,4

	H3
	У супермаркета надежная репутация.
	4
	4,6
	-0,6

	H4
	Покупатель в курсе проходящих акций
	3,9
	4,9
	-1,0

	H5
	В супермаркетах точно предоставлена информация о ценах.
	4,1
	4,6
	-0,5

	Q надежность (H1-H5)
	3,6
	4,6
	-1,0

	O1
	Продавцы реагируют на просьбу покупателей.
	3,8
	4,6
	-0,8

	O2
	Продавцы помогают покупателям сориентироваться в широком ассортименте при выборе определенного продукта.
	3,6
	5
	-1,4

	O3
	Продавцы предлагают свою помощь в удобное время для покупателей.
	2,7
	4,6
	-1,9

	O4
	При выборе продукта, требующего длительного осмотра (мясо, рыба и т.д.), продавец готов предложить свою помощь.
	3
	4,9
	-1,9

	Q отзывчивость (O1-O4)
	3,3
	4,8
	-1,5

	Y1
	Персонал обладает грамотно поставленной речью.
	4,2
	4,5
	-0,3

	Y2
	Покупатели считают, что помощь продавца будет полезна.
	2,7
	4,5
	-1,8


Продолжение приложения Д
	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	Y3
	Персонал вежлив с посетителями.
	3,3
	4,7
	-1,4

	Y4
	В супермаркете всегда приветствуют и прощаются с посетителями.
	3,6
	4,6
	-1,0

	Q уверенность (Y1-Y4)
	3,45
	4,58
	-1,1

	C1
	Персонал подбирает подходящую тактику в установлении контакта с посетителями.
	3,6
	4,7
	-1,1

	C2
	Торговый персонал участвует в решении проблем покупателей.
	2,4
	4,6
	-2,2

	C3
	При отсутствии нужного товара персонал предлагает аналогичный продукт.
	1,9
	4,2
	-2,3

	C4
	Торговый персонал учитывает пожелания покупателей.
	3,6
	4,9
	-1,3

	C5
	Во всех ли случаях время работы супермаркета удобно для посетителей.
	3,9
	5
	-1,1

	Q сопереживание (C1-C5)
	3,08
	4,68
	-1,6

	Общий коэффициент качества
	3,566
	4,692
	-1,126


Приложение К
Результаты качества обслуживания в супермаркетах «Seven»

	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	M1
	Помещение супермаркета хорошо освещено.
	4,8
	4,7
	0,1

	M2
	Интерьер выдержан в одном стиле.
	4,4
	4,7
	-0,3

	M3
	Персонал супермаркета всегда опрятен и приветлив.
	4,3
	4,9
	-0,6

	M4
	Внешний вид информационных материалов хорошо просматривается и привлекает внимание.
	3,8
	4,5
	-0,7

	Q материальность (M1-M4)
	4,3
	4,7
	-0,4

	H1
	Продавцы оказывают помощь при выборе продукции.
	2,2
	4,8
	-2,6

	H2
	Продавцы учитывают пожелания покупателя.
	3
	4,4
	-1,4

	H3
	У супермаркета надежная репутация.
	4
	5
	-1,0

	H4
	Покупатель в курсе проходящих акций
	3,3
	5
	-1,7

	H5
	В супермаркетах точно предоставлена информация о ценах.
	3,8
	4,9
	-1,1

	Q надежность (H1-H5)
	3,3
	4,8
	-1,6

	O1
	Продавцы реагируют на просьбу покупателей.
	3,7
	4,7
	-1,0

	O2
	Продавцы помогают покупателям сориентироваться в широком ассортименте при выборе определенного продукта.
	3,4
	4,1
	-0,7


	O3
	Продавцы предлагают свою помощь в удобное время для покупателей.
	2,5
	4,4
	-1,9

	O4
	При выборе продукта, требующего длительного осмотра (мясо, рыба и т.д.), продавец готов предложить свою помощь.
	3,3
	4,3
	-1,0

	Q отзывчивость (O1-O4)
	3,2
	4,4
	-1,2

	Y1
	Персонал обладает грамотно поставленной речью.
	4,1
	4,5
	-0,4

	Y2
	Покупатели считают, что помощь продавца будет полезна.
	2,4
	4,5
	-2,1


Продолжение приложения К
	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	Y3
	Персонал вежлив с посетителями.
	3
	4,7
	-1,7

	Y4
	В супермаркете всегда приветствуют и прощаются с посетителями.
	3,5
	4,6
	-1,1

	Q уверенность (Y1-Y4)
	3,25
	4,58
	-1,3

	C1
	Персонал подбирает подходящую тактику в установлении контакта с посетителями.
	3,1
	4,4
	-1,3

	C2
	Торговый персонал участвует в решении проблем покупателей.
	2,6
	4,5
	-1,9

	C3
	При отсутствии нужного товара персонал предлагает аналогичный продукт.
	1,4
	3,9
	-2,5

	C4
	Торговый персонал учитывает пожелания покупателей.
	3,3
	4,4
	-1,1

	C5
	Во всех ли случаях время работы супермаркета удобно для посетителей.
	4,2
	4,6
	-0,4

	Q сопереживание (C1-C5)
	2,92
	4,36
	-1,44

	Общий коэффициент качества
	3,394
	4,568
	-1,174


Приложение Л
Результаты качества обслуживания в супермаркетах «Райцентр»

	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	M1
	Помещение супермаркета хорошо освещено.
	4,3
	4,9
	-0,6

	M2
	Интерьер выдержан в одном стиле.
	3,9
	5
	-1,1

	M3
	Персонал супермаркета всегда опрятен и приветлив.
	3,7
	4,7
	-1,0

	M4
	Внешний вид информационных материалов хорошо просматривается и привлекает внимание.
	4,3
	4,7
	-0,4

	Q материальность (M1-M4)
	4,1
	4,8
	-0,8

	H1
	Продавцы оказывают помощь при выборе продукции.
	2,1
	4,4
	-2,3

	H2
	Продавцы учитывают пожелания покупателя.
	2,7
	4,5
	-1,8

	H3
	У супермаркета надежная репутация.
	3,5
	4,7
	-1,2

	H4
	Покупатель в курсе проходящих акций
	3,3
	4,5
	-1,2

	H5
	В супермаркетах точно предоставлена информация о ценах.
	3,5
	4,8
	-1,3

	Q надежность (H1-H5)
	3,0
	4,6
	-1,6

	O1
	Продавцы реагируют на просьбу покупателей.
	2,9
	4,3
	-1,4

	O2
	Продавцы помогают покупателям сориентироваться в широком ассортименте при выборе определенного продукта.
	3,7
	4,7
	-1,0

	O3
	Продавцы предлагают свою помощь в удобное время для покупателей.
	2,3
	4,2
	-1,9


	 O4
	При выборе продукта, требующего длительного осмотра (мясо, рыба и т.д.), продавец готов предложить свою помощь.
	2,8
	4,7
	-1,9

	Q отзывчивость (O1-O4)
	2,9
	4,5
	-1,6

	Y1
	Персонал обладает грамотно поставленной речью.
	3,5
	4,3
	-0,8

	Y2
	Покупатели считают, что помощь продавца будет полезна.
	2,1
	3,5
	-1,4

	Y3
	Персонал вежлив с посетителями.
	3,8
	4,7
	-0,9


Продолжение приложения Л
	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	Y4
	В супермаркете всегда приветствуют и прощаются с посетителями.
	3,9
	4,6
	-0,7

	Q уверенность (Y1-Y4)
	3,33
	4,28
	-1,0

	C1
	Персонал подбирает подходящую тактику в установлении контакта с посетителями.
	3,4
	4,6
	-1,2

	C2
	Торговый персонал участвует в решении проблем покупателей.
	3,6
	4,3
	-0,7

	C3
	При отсутствии нужного товара персонал предлагает аналогичный продукт.
	1,9
	4,2
	-2,3

	C4
	Торговый персонал учитывает пожелания покупателей.
	3,2
	4,7
	-1,5

	C5
	Во всех ли случаях время работы супермаркета удобно для посетителей.
	3,4
	4,9
	-1,5

	Q сопереживание (C1-C5)
	3,1
	4,54
	-1,44

	Общий коэффициент качества
	3,286
	4,544
	-1,258


Приложение М
Результаты качества обслуживания в супермаркетах «EURО» и «Андреевский»

	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	M1
	Помещение супермаркета хорошо освещено.
	4,7
	5
	-0,3

	M2
	Интерьер выдержан в одном стиле.
	4,5
	5
	-0,5

	M3
	Персонал супермаркета всегда опрятен и приветлив.
	4,6
	4,9
	-0,3

	M4
	Внешний вид информационных материалов хорошо просматривается и привлекает внимание.
	4,2
	4,8
	-0,6

	Q материальность (M1-M4)
	4,5
	4,9
	-0,4

	H1
	Продавцы оказывают помощь при выборе продукции.
	3,2
	4,7
	-1,5

	H2
	Продавцы учитывают пожелания покупателя.
	3,5
	4,6
	-1,1

	H3
	У супермаркета надежная репутация.
	4,6
	4,7
	-0,1

	H4
	Покупатель в курсе проходящих акций
	3,7
	4,9
	-1,2

	H5
	В супермаркетах точно предоставлена информация о ценах.
	3,6
	4,8
	-1,2

	Q надежность (H1-H5)
	3,7
	4,7
	-1,0

	O1
	Продавцы реагируют на просьбу покупателей.
	2,7
	4,5
	-1,8

	O2
	Продавцы помогают покупателям сориентироваться в широком ассортименте при выборе определенного продукта.
	3,9
	4,4
	-0,5

	O3
	Продавцы предлагают свою помощь в удобное время для покупателей.
	2,5
	4,2
	-1,7

	O4
	При выборе продукта, требующего длительного осмотра (мясо, рыба и т.д.), продавец готов предложить свою помощь.
	2,8
	4,3
	-1,5

	Q отзывчивость (O1-O4)
	3,0
	4,4
	-1,4

	Y1
	Персонал обладает грамотно поставленной речью.
	3,1
	4,6
	-1,5

	Y2
	Покупатели считают, что помощь продавца будет полезна.
	2,9
	4,1
	-1,2


Продолжение приложения М
	№ п/п, тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприятия (Pi)
	Рейтинг ожидания (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	Y3
	Персонал вежлив с посетителями.
	3,7
	4,6
	-0,9

	Y4
	В супермаркете всегда приветствуют и прощаются с посетителями.
	3,9
	4,3
	-0,4

	Q уверенность (Y1-Y4)
	3,40
	4,40
	-1,0

	C1
	Персонал подбирает подходящую тактику в установлении контакта с посетителями.
	3,5
	4,5
	-1

	C2
	Торговый персонал участвует в решении проблем покупателей.
	3,8
	4,4
	-0,6

	C3
	При отсутствии нужного товара персонал предлагает аналогичный продукт.
	2,7
	3,9
	-1,2

	C4
	Торговый персонал учитывает пожелания покупателей.
	3,7
	4,3
	-0,6

	C5
	Во всех ли случаях время работы супермаркета удобно для посетителей.
	4,2
	4,9
	-0,7

	Q сопереживание (C1-C5)
	3,58
	4,4
	-0,82

	Общий коэффициент качества
	3,636
	4,56
	-0,924








� http://otzovik.com – Сайт «Отзовик» (информационное сообщество)


� Федеральный закон № 135-ФЗ "О защите конкуренции" (в редакции от 28.12.2013)


� http://nn.dk.ru/wiki/reyting-produktovogo-riteyla – Бизнес – портал «Деловой квартал»


� http://nn.dk.ru/wiki/reyting-produktovogo-riteyla – Бизнес – портал «Деловой квартал»


� http://dis.ru/library/526/25069 – Сайт издательская группа «Дело и сервис»


� http://www.step-by-step.ru/services/marketing-agency/sbs-unique-technique/1398 -  Группа компаний «STEP BY STEP»


� http://www.creativeconomy.ru/articles/3011– Сайт издательство «Креативная экономика»


� http://www.bagalau.kz/ru/evaluation-system/world/i3392 - Методика измерения качества услуг


� http://www.your-people.ru/publications/65/101– Сайт «Ваши люди»


� Федеральный закон РФ №2300-1 от 07.02.1992 «О защите прав потребителей»


� http://www.ukkvo.narod.ru/to.html– Учебно – курсовой комбинат «Возрождение»


� http://www.znaytovar.ru – Знайтовар. Ру – товароведение и экспертиза товаров


� http://avk-nnov.ru – «Агентство Владельческого Консалтинга»


� http://www.tovr.ru– Технологический портал для магазинов «Retail Technologies Russia»





