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В статье рассматриваются пути повышения качества услуг рынка общественного 
питания. Даётся оценка методов повышения качества услуг и описывается стратегия 
развития рынка общественного питания. 

Приведены результаты оценки качества услуг предприятий общественного пита-
ния, по которым определены основные показатели повышения качества услуг, позво-
ляющие повысить социально-экономическую эффективность и конкурентоспособность 
предприятий общественного питания.  
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На современном этапе в условиях же-

сткой конкуренции особое место в обес-

печении эффективности функционирова-

ния рынка общественного питания зани-

мают маркетинговые исследования. Мар-

кетинговые исследования, опираясь на 

информационно аналитическую базу, по-

зволяют принять обоснованные управлен-

ческие решения, выработать оптимальную 

стратегию поведения хозяйствующего 

субъекта на рынке. Концепция маркетин-

говых исследований на конкретном рынке 

общественного питания и технология их 

проведения базируется на общей методо-

логической основе, однако их реализация 

и приоритетность зависит от особенно-

стей данного рынка (ценообразование, 

конкуренция, налоги и т.д.). 

Рынок общественного питания вклю-

чает в себя две составляющие: коммерче-

ские (общедоступные) и социально-ориен-

тированные предприятия, в связи с чем 

можно выделить маркетинг общедоступ-

ных и социально-ориентированных пред-
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приятий, выполняющих различные задачи 

и имеющие специфические функции. Со-

циально-экономическое значение общест-

венного питания предполагает такое по-

нятие, как «маркетинг территории» – то 

есть управленческую деятельность по 

формированию и развитию рынка обще-

ственного питания в интересах населения 

региона и представляющих собой сово-

купность рыночных субъектов, находя-

щихся в тесной взаимосвязи и взаимоза-

висимости. 

Высокий уровень организационной и 

технологической автономности, возмож-

ность самостоятельно формировать ком-

плекс представляемых услуг, единство 

функций технологического процесса их 

взаимосвязь и концентрация на уровне 

предприятий, усиливающаяся конкурен-

ция ставят на центральное место в систе-

ме маркетинга взаимоотношения между 

потребителями и предприятием ориенти-

рованных на удовлетворение спроса по-

требителей. При этом спрос следует рас-

сматривать как понятие, интегрирующее в 

себе факторы внутренней и внешней сре-

ды, поведение и мотивацию потребителей, 

их демографические, социальные, эконо-

мические и другие особенности, т.к. раз-

личия текущего состояния спроса, зави-

сящие от факторов внешней среды, пре-

допределяют конкретные цели маркетин-

га.  

Этапы исследования текущего спроса 

на продукцию и услуги общественного 

питания представлены следующим обра-

зом: 

- определение потребителей рынка 

общественного питания; 

- анализ и оценка мотивации посети-

телей – пользователей услугами общест-

венного питания; 

- изучение, анализ и оценка реального 

спроса; 

- оценка потенциального спроса (пер-

спектив развития); 

- сегментация потребителей. 

- определение целевых сегментов, 

рыночных ниш; 

- разработка рекомендаций по разви-

тию рынка общественного питания. Для 

получения достоверной и полной инфор-

мации о состоянии спроса целесообразно 

создание сектора исследования спроса на 

потребительские товары, что позволит 

создать единую информационную систе-

му, в т.ч. о рынке общественного питания, 

о качестве предоставляемых услуг (рис. 

1). 

В условиях усиливающейся конку-

ренции на рынке общественного питания 

особую значимость имеет качество пре-

доставляемых услуг его субъектами. Ана-

лиз толкования категории «качество услуг 

общественного питания», по нашему мне-

нию, представляется относительно слож-

ным процессом в связи с тем, что катего-

рия «качество» является сложной и мно-

гогранной и относительно сферы общест-

венного питания исследуется недавно. 

«Качество услуги» – это не только 

определенный уровень технической базы, 

экономики и организации, но и необходи-

мая степень профессионализма и культу-

ры отношений, которая достигается в ре-

зультате радикального реформирования 

всей системы управления на предпри-

ятии». 

В своей работе С.С. Скобкин отмеча-

ет, что «под качеством услуги понимают-

ся ее свойства и характерные особенно-

сти, вызывающие чувства удовлетворения 

у потребителя, или отсутствие недостат-

ков, усиливающие состояние удовлетво-

ренности клиента» [1]. 

С экономической точки зрения, по 

мнению Г.Г. Балекгяна, качество услуг 

это не только комплекс свойств опреде-

ляемого предмета, но и отражение эконо-

мических взаимоотношений между про-

изводством и потреблением [2]. 

Мы согласны с высказываниями авто-

ров в том, что при оценке качества услуг 

следует ориентироваться изначально на 

удовлетворение потребностей посетите-

лей, вызывающие чувство удовлетворен-

ности у них или отсутствие недостатков. 

На наш взгляд, учитывая конкуренцию 

между субъектами рынка общественного 

питания Согдийской области Республики 

Таджикистан, целесообразно следующее 

определение: качество услуг – это спо-

собность систематически и целенаправ-

ленно  удовлетворять  потребности клиен- 
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Рис. 1. Комплексная система управления предприятием рынка общественного питания 

на основе маркетинга 

 

тов предприятий питания в соответствии с 

его ожиданиями с учетом соответствия 

уровня цен, объема, ассортимента и каче-

ства продукции, методов обслуживания. 

В настоящее время вопросы управле-

ния, оценки качества и безопасности ус-

луг питания являются актуальными, т.к. 

контингент посетителей постоянно растет, 

повышаются требования к ассортименту 

продукции и услугам. Особую роль в 

сложившейся ситуации играет контроль за 

финансово-хозяйственной деятельностью, 

устранение своевременно недостатков в 

работе. Проверки должны быть как внеш-

ние, так и внутренние по нескольким на-

правлениям и требованиям: 

- проверка санитарного состояния 

предприятия; 

- технологический контроль за приго-

товлением продукции собственного про-

изводства; 

- пробы продукции на микробиологи-

ческий анализ; 

- комплексная проверка качества пре-

доставления услуги, санитарного состоя-

ния помещений, гигиены персонала, тех-

нологии приготовления блюд; 

Большинство предприятий общест-

венного питания Согдийской области рес-

публики регулярно проводят оценку каче-

ства услуг не только для себя, но и у кон-

курентов. С этой целью используются 

различные способы: 

- контрольные закупки; 

- скрытные закупки; 

- анкетные опросы посетителей «на 

выходе»; 

- почтовые и телефонные опросы; 

- анализ жалоб и предложений и др. 

Важнейшим экономическим ресур-

сом, влияющим на повышение качества 

услуг, являются трудовые ресурсы (со-

трудники предприятия). Американские 

ученые установили, что уменьшение те-

кучести кадров на 5% может увеличить 

доходы предприятия и повысить качество 

услуг от 25% до 100% [2]. 

Первые попытки оценки качества 

продукции существуют с древних времен. 

В различных странах применялись разно-

образные способы и методы оценки каче-

ства продукции, но с развитием общест-
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венного производства, появилась потреб-

ность в единых методиках, позволяющих 

точно и достоверно оценить качество 

продукции. Это привело к появлению 

квалиметрии, предметом которой являют-

ся как количественные, так и неколичест-

венные методы оценки качества. Приме-

нение методов квалиметрии позволяет 

управлять качеством продукции на науч-

ной основе. 

При этом оценка качества продукции 

и услуг является комплексным показате-

лем, характеризующим уровень эффек-

тивности деятельности предприятия. При 

оценке качества услуг на предприятиях 

общественного питания может быть пред-

ложена следующая схема, представляю-

щая собой логическую цепь последова-

тельных операций (рис. 2). 

Качество услуг на предприятиях об-

щественного питания может оцениваться 

с различными целями, что является ре-

шающим фактором при отборе показате-

лей качества, базовых объектов и т.д. По-

становка целей также зависит от наличия 

информации, необходимой для формули-

рования и достижения поставленных це-

лей. 

Определение показателей, принятых 

за базу сравнения, зависит от типа пред-

приятия общественного питания, условий 

функционирования и должны соответст-

вовать требованиям стандарта и техниче-

ским условиям, действующим в нацио-

нальной экономике. При оценке базовые 

показатели принимаются за единицу (П 

баз). 

Экспертная оценка значений показа-

телей, отобранных для достижения целей 

может быть рассчитана следующим обра-

зом: 

                  Ki = Пi + П баз   ,               (1) 

где Пi – относительный единичный пока-

затель качества; 

Пбаз – базовый показатель качества. 

Относительные показатели качества 

услуг могут принимать значения: 

                       1 ≥ Пi ≥ 1  ,                   (2) 

т.е. они могут быть выше (ниже) стан-

дартных показателей, что свидетельствует 

о дифференцированном характере полу-

чаемых оценок. Затем устанавливаются 

ранги показателей качества (весовые ко-

эффициенты) с использованием эксперт-

ного метода. По результатам ранжирова-

ния  целесообразно  произвести  агрегиро- 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Блок-схема оценки качества услуг на предприятиях общественного питания 
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вание показателей между исследуемыми 

показателями и установить функциональ-

ную зависимость с учетом степени корре-

ляционной связи. Оценку качества услуг 

на основании указанных выше показате-

лей, рассчитанных через единичные пока-

затели, производим с использованием 

комплексного показателя качества услуг 

общественного питания: 

               Пкомп =  ,                   (3) 

где Пкомп – комплексный показатель каче-

ства услуг на предприятиях общественно-

го питания; 

Кi – коэффициент весомости ком-

плексного показателя; 

Пi – комплексный показатель i-х 

свойств качества услуг. 

Значение коэффициентов весомости 

комплексных показателей качества услуг 

определены путем последовательного 

сравнения экспертным методом. Для 

оценки единичных показателей использо-

вана шкала со следующими оценками: 

«5», «4», «3», «2», «1». 

Заключительным этапом оценки каче-

ства услуг является принятые решения. В 

зависимости от полученных результатов и 

их объективности принимаются соответ-

ствующие решения. В процессе исследо-

вания нами были выбраны 10 предпри-

ятий общественного питания, имеющие 

схожие характеристики по типу и катего-

рии. На основе предложенной схемы рас-

считан фактический комплексный показа-

тель, характеризующий качество услуг на 

предприятиях общественного питания, и 

определены основные направления их по-

вышения, установлено, что на комплекс-

ный показатель наибольшее влияние ока-

зывают такие факторы, как качество и ас-

сортимент блюд, культура обслуживания 

и режимы работы предприятия и др. Рас-

чет показателя конкурентоспособности 

услуг рассчитывается как отношение ком-

плексного показателя качества услуг и 

относительной стоимости блюд. Прове-

денное исследование показывает, что на 

конкурентоспособность услуг, предпри-

ятия общественного питания оказывают 

влияние аналогичные факторы, что и на 

комплексный показатель. Наиболее кон-

курентоспособными по полученным ре-

зультатам являются предприятия № 1 

«Висол», № 8 «Фарзона», № 9 «Анситу», 

расположенные в Согдийской области 

Республики Таджикистан (см. таблицу). 

Таким образом, использование марке-

тинговых исследований в деятельности 

хозяйствующих субъектов локального 

рынка общественного питания позволяет 

повысить их социально-экономическую 

эффективность, обеспечить конкуренто-

способность, повысить качество предос-

тавляемых услуг и уровень жизни населе-

ния. 

 

Результаты экспертных оценок качества услуг на предприятиях общественного  

питания Согдийской области Республики Таджикистан за 2017 г. 

Показатели  Предприятия 

№ 1 № 2 № 3 № 4 № 5 № 6 № 7 № 8 № 9 № 10 

Комплексный показатель 

качества услуг 
11,0 10,8 10,5 10,8 10,6 10,3 11,2 11,0 10,7 10,5 

Средняя стоимость блюда, 

сомони 
8,20 10,10 9,60 12,4 10,8 11,5 11,0 8,80 9,40 10,5 

Показатель конкуренто-

способности услуг 
1,0 1,23 1,17 1,51 1,32 1,40 1,34 1,07 1,15 1,28 

Источник: [расчеты автора по результатам экспертных оценок]. 
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