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Введение 

Успех любого бизнеса тесно связан с возможностью адаптации 

предложения к новым тенденциям и структуре спроса [5], c, которые во 

многом объясняются изменениями потребительских предпочтений, что 

влияет на воспринимаемую ценность товара или услуги. В маркетинге 

потребительская ценность предложения состоит «в соотношении между 

преимуществами, которые получает потребитель в результате покупки и 

использования товара, и затратами на его приобретение и использование» 

[4]. Неадекватное восприятие «преимуществ» и «затрат» сильно сказывается 

на экономической эффективности таких сервисных компаний, как 

предприятия общественного питания.  

Многие исследователи отмечают сильную зависимость потребительской 

удовлетворенности и финансовых показателей компании [12]. В частности, 

ряд эмпирических исследований обуславливает положительное влияние 

удовлетворенности на лояльность [10, с. 3], будущие финансовые потоки [20, 

c. 4] и издержки компании [19, c.5]. Все это говорит о высокой значимости 

изучения факторов и свойств товаров и услуг, которые формируют 

необходимый уровень удовлетворенности, тем самым влияя на 

конкурентоспособность организации. Тем не менее, у многих сервисных 

компаний существуют вопросы о целесообразности внедрения 

дополнительных услуг и улучшения качества существующих предложений 

для повышения удовлетворенности посетителей и прибыльности компании, 

особенно эта проблема актуальна для российского ресторанного рынка, 

который находится на стадии становления. 

Анализ факторов удовлетворенности ресторанным обслуживанием 

является достаточно хорошо изученным вопросом [28, с. 3]. Существует 

большое количество исследований, которые описывают поведение 

потребителей при выборе ресторана [35]. Однако большинство данных работ 

исходит из того, что критерии выбора являются исходными компонентами 
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удовлетворенности клиентов, но данное предположение не всегда 

справедливо. Данный факт подтверждается различием в разработанных 

моделях и несопоставимостью полученных значений весов параметров 

удовлетворенности. Помимо этого, многие исследователи в рамках изучения 

потребительской удовлетворенности используют апостериорные опросы, 

которые с сомнением можно считать репрезентативными [25]. Все это 

формирует определенный пробел в области изучения факторов 

удовлетворенности ресторанным обслуживанием, что обосновывает 

актуальность выбранной темы дипломной работы. 

Несомненно, ресторанный бизнес России в данный момент находится на 

подъеме, что подтверждается высокими темпами роста отрасли, которая еще 

далека от насыщения [38]. Однако в последние годы прослеживается явная 

тенденция к снижению совокупной рентабельности ресторанов, что 

подчеркивает практическую значимость исследования факторов 

воспринимаемой потребителями ценности. Во многом снижение 

рентабельности может быть связано не только с изменениями предпочтений, 

но также с ростом конкуренции и снижением эффективности стандартных 

методов продвижения услуг [4., с. 110], которые становятся все более 

дорогостоящими. Традиционные способы продвижения заведений 

общественного питания (наружная реклама, публикации в прессе и т.д.) 

вытесняются новыми инструментами, основанными на передовых интернет-

технологиях. Исследования показывают, что для продвижения услуг особо 

эффективным является использованием референтных групп или 

стимулирования пробного потребления. Учитывая повышение 

информатизации клиентов, владельцы ресторанного бизнеса давно 

используют различные электронные площадки - отраслевые сайты, сайты 

бронирования, форумы, социальных сети – для установления обратной связи 

с существующими и потенциальными клиентами. Данные информационные 

системы также могут быть использованы для изучения восприятия 
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потребительской ценности.  

В данной работе я попытался использовать данную возможность для 

проведения кабинетного исследования вторичных данных, размещенных в 

открытом доступе на порталах [37] www.menu.ru (сайт бронирования 

столиков), www.yell.ru (рейтинг ресторанов), www.slon.ru (рейтинг районов 

Москвы), и на сайтах ресторанов, зарегистрированных на www.menu.ru. 

Основной целью исследования стал анализ факторов потребительской 

удовлетворенности ресторанами европейской кухни города Москвы. В 

качестве объекта исследования выступали рестораны европейской кухни 

города Москвы, зарегистрированные на сайте www.menu.ru в период с 10 

апреля 2014 по 10 мая 2014 года; предметом исследования стали 

характеристики заведений и составные элементы оценок, которые влияют на 

удовлетворенность ресторана. 

В рамках главной цели изучения факторов характеризующих 

потребительскую ценность мною были поставлены и решены следующие 

задачи: 

 подробно рассмотрено понятие потребительской удовлетворенности 

и его взаимосвязь с понятиями потребительского ожидания и 

качества услуг; 

 описаны модели формирования удовлетворенности; 

 приведены способы и методы маркетинговых исследований 

удовлетворенности 

 определены факторы, влияющие на оценку ресторанов европейской 

кухни города Москвы; 

 определен характер и сила влияния каждого фактора на оценку 

ресторанов европейской кухни города Москвы; 

http://www.menu.ru/
http://www.yell.ru/
http://www.slon.ru/
http://www.menu.ru/
http://www.menu.ru/
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 проанализирована связь стоимости среднего счета с качественными 

характеристиками ресторана и компонентами его 

удовлетворенности; 

 сделаны содержательные выводы о факторах, формирующих 

потребительскую ценность услуг ресторана; 

Для удобства и соблюдения логики изложения структура данной работы 

была разбита на две главы, разграничивающие теоретические и практические 

элементы изучения выбранной темы. 
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Глава 1. Потребительская удовлетворенность как базовая концепция 

Маркетинга услуг 

1.1 Ценность, удовлетворенность и качество 

Согласно определению Американской Маркетинговой Ассоциации 

(AMA) по своей сути  маркетинг представляет собой «организационную 

функцию и совокупность процессов создания, продвижения и 

предоставления ценностей покупателям и управления взаимоотношениями с 

ними с выгодой для организации» [5, c. 24]. В связи с этим все базовые 

концепции, инструменты и методы маркетинга базируются на 

основополагающем концепте потребительской ценности. 

В рамках изучения поведения потребителей большинство маркетологов 

отталкиваются от модели принятия решения о покупке, предложенной в 1995 

году Engel (Engel et al., 1995), которая включает пять этапов: 

Рисунок 1  

Модель принятия решения о покупки (Engel et al., 1995) 

 

Модель рассматривает покупку как процесс, который проходит через 

несколько этапов, признание проблемы, поиск информации, оценка 



8 
 

альтернатив, покупка, и результат. Процесс потребительского принятия 

решений начинается с признания проблемы, то есть признания 

наличествующей неудовлетворенной потребности. Чувствуя необходимость 

удовлетворения данной потребности, потребитель начинает заниматься 

поиском и сравнением различных альтернатив на рынке товаров и услуг, 

которые бы лучшим образом ликвидировали существующую проблему. Так 

как необходимым условием существования рынка является наличие выбора, 

то покупатель, приобретая товар или услугу, осуществляет определенное 

сопоставление преимуществ, которые он получит в ходе покупки товара или 

услуги и затрат, ассоциируемых с его приобретением и использованием. В 

результате данного сопоставления у потребителя формируются 

представления о ценности товара, которые влияет на его решение о покупке. 

Следует отметить, что ценность в данном случае является абсолютно 

субъективной категорией, так как восприятия человека напрямую связаны с 

его когнитивными способностями, избирательным восприятием, 

психологическими характеристиками и устойчивыми представлениями, 

формируемыми социальной средой.  

Таким образом, очевидно, что потребительская ценность может быть 

описана двумя группами факторов: выгодами и затратами [1, c. 43]. Данное 

понимание потребительской ценности предоставляет большие возможности 

службам маркетинга предприятий, которые способны воздействовать на оба 

фактора, для повышения ценности своего предложения при разработке 

комплекса маркетинга для товара или услуги. Прежде всего, они могут 

развивать, совершенствовать, модифицировать товар или услугу [2, c. 64], 

добавляя новые потребительские свойства и характеристики, что приводит к 

увеличению выгод и повышению потребительской ценности. Помимо этого 

они могут воздействовать на цену товара, снижая или повышая ее для 

достижения необходимого баланса «цена-качество» и обеспечения 

необходимой прибыльности и объема продаж.  
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При проведении определенных воздействий на ту или иную группу 

факторов маркетологи неизбежно сталкиваются с проблемой субъективных 

представлений о выгодах. Механизмы оценки выгод в сознании покупателя 

носят неочевидный и в большинстве случаев ненаблюдаемый характер, это 

психологический процесс, и потребитель не всегда, даже при желании смог 

бы достоверно объяснить процедуры сравнения альтернатив. Поэтому 

вопросы восприятия, формирования отношений и принятия решений 

являются важной основой управления продуктом, требующего тщательного 

изучения [8, c. 48]. 

Во многом представления о ценностях имеют общественные и 

коллективные социальные формы, воспитанные сложными социальными 

системами и институтами различного размера (общество, государство, 

школа, семья и т.д.). В учебнике Хруцкого В.Е. [9] приводится пример 

различного отношения к ценности жилья, обусловленного 

культурологическими особенностями потребления. В России для 

большинства граждан удаленность квартиры от центра города снижает ее 

удобство и престиж, поэтому стоимость квартиры в областных районах будет 

существенно выше аналогичного предложения в центре города. Понимая 

данную тенденцию, Российские риелторы иногда несоразмерно увеличивают 

стоимость таких квартир, тем самым регулируя спрос на них. В отличие от 

России в части развитых европейских стран наблюдается обратная 

тенденция. Воспитанная культурой ценность экологии и обособленности, 

формирует более благоприятное восприятие загородного жилья, стоимость 

которого в данных странах превышает сходное предложение мегаполиса. 

Понятие потребительской ценности очень близко связано с концептом 

«ожидания от товара или услуги» [5], который в свою очередь переносит нас 

на новый уровень модели потребительского поведения – «Потребление». 

Итак, приняв решение о покупке на основе анализа и оценки альтернатив, 

клиент приступает к непосредственному потреблению, использованию 
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товара или услуги. Во время данного этапа потребитель уже оценивает на 

выгоды и затраты от приобретения товара или услуги, а сформированные 

«ожидания» в отношение продукта и его реальное состояние.  

Остановимся отдельно на понятии ожидания потребителя, которые 

принято разделять две обособленные группы [6, c. 245-234]: осознанные и 

неосознанные ожидания.  

К группе осознанных ожиданий традиционно относят те, которые 

являются достаточно очевидными и связаны с реальными характеристиками 

продукта или услуги. Нарушение осознанных ожиданий – это, по сути, 

невыполнение взятых на себя обязательств, что приводит к появлению жалоб 

на приобретенный товар или услугу. Для организаций жизненно важно 

собирать информацию и анализировать нарушения осознанных ожиданий, 

так как высказанные претензии относительно качества или характеристик 

товара, по мнению Ф. Котлера, в 12% случаев является источником новых 

идей по совершенствованию продукции. На основе этих идей существует 

возможность придать уникальные свойства производимой продукции, тем 

самым повысив предложение ценности и собственную 

конкурентоспособность. Анализ жалоб – это не единственный инструмент 

обнаружения осознанных ожиданий. Помимо этого метода, для получения 

информации используют распространенные количественные (опросы, 

анкетирования и т.д.) и качественные (фокус-группы, интервью) 

маркетинговые исследования, которые будут рассмотрены в одной из 

следующих секций данной главы.  

Неосознанные ожидания – это ожидания, связанные с привычкой 

потребления прежнего товара, которые не могут быть выражены 

покупателями самостоятельно. Чаще всего покупатели даже не испытывают 

никакого дискомфорта от пользования товаром. Они привыкли использовать 

существующие предложения на рынке и не задумываются о том, что их 
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потребность может быть удовлетворена более подходящим способом за счет 

достижений науки и техники. Таким образом, неосознанные ожидания 

являются следствием недетерминированной скрытой потребности, которая 

чаще всего не осознается самим покупателем. Инновационные сервисные 

организации и производители должны сами определять данные ожидания и 

формировать конкретные потребности в сознании клиентов. Если им это 

удается, новые товары чаще всего становятся лидерами на рынке и 

существующие покупатели переключаются на потребление данных 

продуктов, поскольку их прежние нужды удовлетворяются на более высоком 

потребительском уровне. 

Уровень потребительской удовлетворённости напрямую зависит от того, 

насколько реальные свойства и характеристики товара или услуги 

соответствуют его ожиданиям. В случае, если при потреблении товара или 

услуги все ожидания полностью оправдываются или даже предвосхищаются, 

потребитель, скорее всего, станет лояльным марке и существенным образом 

повысит эффективность продаж. Ведь привлечение нового покупателя, 

согласно Ф. Котлеру [5], обходится организации в пять раз труднее, чем 

удержание существующего. В связи с этим для компании очень важно 

управлять своим предложением, продвигая в рекламе только действительно 

наличествующие характеристики и свойства, тем самым формируя 

надлежащие ожидания от своего продукта. Другими словами, внимательно 

анализируя ожидания и повышая удовлетворенность клиентов, 

производитель повышает в их сознании потребительскую ценность товара 

или услуги, что позволяет ей до определенного уровня поднять цену, 

обеспечивая надлежащий баланс «выгоды-затраты». Данная возможность 

гибкого влияния на потребительскую ценность во-многом обеспечивается за 

счет внедрения процедур, направленных на всеобщее управление товаром с 

целью максимального улучшения качества товаров и услуг.   
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Стоит заметить, что между уровнем удовлетворенности и качеством 

товара существует сильная связь. Под термином качества в узком смысле 

принято понимать совокупность и состав всех характеристик определенного 

товара или услуги, благодаря которым товар или услуга может 

удовлетворить или предвосхитить потребности клиента. В современных 

организациях существуют различные формы управления качеством, которые 

могут быть по-разному функционально закреплены: 

 Инспекция качества (quality inspection); 

 Контроль качества (quality control); 

 Обеспечение качества (quality assurance); 

 Тотальное (комплексное) управление качеством (total quality 

management, TQM); 

Все данные формы и концепции представляют собой совокупность 

конкретных методов обеспечения удовлетворения потребностей, 

предоставления надлежащей потребительской ценности и заключаются в 

непрерывности улучшений. С целью разработки и обоснования введения 

того или иного улучшения компании проводят и анализируют 

потребительскую удовлетворенность и факторы, которые на нее влияют. 

Данные исследования являются крайне важными для компании, так как 

концепция удовлетворенности имеет сильную связь с основными 

показателями деятельности компании. 

Как отмечается многими исследованиями, удовлетворенность 

потребителей имеет тесную связь с лояльностью и находит отражение на 

финансовых показателях компании. Согласно Н. Маалхотра [7], доля 

повторных покупок удовлетворенного клиента может достигать 92%, при 

этом, если у имеет место факт неудовлетворенности, не выразившийся в 

прямое недовольство данный процент снижается до 78%. В то же время для 

неудовлетворенных клиентов, обратившихся с жалобой в компанию и не 
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получивших достойный ответ уровень повторных покупок падает до 46%. 

Однако при надлежащей работе с жалобами клиентов и адекватной реакции 

на них уровень повторных покупок может составить 90%. Данный факт 

говорит о высокой значимости сбора и анализа информации об 

удовлетворенности потребителей, так как именно удовлетворенность вносит 

существенный вклад в финансовый успех компании. В поддержку данного 

довода можно привести большое количество эмпирических исследований 

(AmbIer et al., 2002: Bell et at., 2002; Berger et al., 2002: Blattberg, Deighton, 

1996; Bolton, Lemon, Verhoef, 2004; Fornell, 1995, 2001; Forfett et al., 1996; 

Hogan, Lemon, Rust, 2002: Rust et at., 2004).  

Согласно исследованию Болтона и Форнелла высокая 

удовлетворенность оказывает положительное влияние на лояльность и 

снижает количество жалоб и «отрицательной» рекламы (Bolton, 1998; Fornell, 

1992). Данное влияние на лояльность логически сопровождается снижением 

ценовой эластичности и риска переключения на товары-аналоги (Anderson, 

Ѕullіvаn, 1993; Mithas, Jones. Mitchell, 2004). 

Часть исследований рассматривают удовлетворенность в рамках 

построения долгосрочных отношений с потребителями, что обеспечивает 

нарастающий поток будущих покупок (Rust, Keiningham, 1994). Еще одно 

исследование (Rust, Moorman, Dickson, 2002) подходит к данной проблеме с 

точки зрения жизненного цикла клиента, подчеркивая важность высокого 

уровня удовлетворенности при его инициации. Помимо этого, часть 

исследователей отмечают снижение совокупных затрат на привлечение 

новых клиентов. В модели, рассмотренной Рейчелд и Сассер (Reichheld, 

Ѕаѕѕеr, 1990), сопоставляются затраты на привлечение и удержание клиентов 

и делается вывод, что удержание удовлетворенного клиента обходится в пять 

раз дешевле, чем поиск и привлечение нового. 
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Таким образом, можно сделать вывод о высокой практической 

значимости изучения удовлетворенности потребителей и факторов, ее 

формирующих. Ответы на вопросы о том, что же влияет на 

удовлетворенность и каким образом на нее можно воздействовать, 

предоставляют компаниям обширные возможности для укрепления 

собственной позиции на рынке. Безусловно данное повышение 

конкурентоспособности невозможно без понимания механизмов ее 

формирования. В связи с этим в следующей части данной главы будут 

разбираться основные модели, формирования потребительской 

удовлетворенности.  
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1.2 Модели потребительской удовлетворенности 

Аналитик или исследователь для любого практического тестирования 

концепции должен брать за основу определенную теоретическую модель. В 

рамках исследования удовлетворенности потребителей коммерческими и 

государственными исследователями были предложено несколько моделей 

потребительской удовлетворенности, которые будет рассмотрены в данной 

секции. 

В современной литературе по изучению потребительской 

удовлетворенности существует разделение используемых моделей на две 

составляющие макромодели и микромодели. 

Макромодели, имеют несколько предпосылок: 

Во-первых, согласно представлениям об удовлетворенности, изучаемый 

феномен неотрывно связан с опытом использования продукта или услуги 

(Oliver, 1997). Макромодели исходят того, что у лиц, которые лишь 

приобретают продукт или услугe, но которые не используют их, не может 

возникнуть удовлетворённость. Таким образом, следует понимать, что сам 

изучаемый концепт связан с удовлетворенностью, прежде всего, 

потребителей-пользователей, а не покупателей-владельцев [21].   

Во-вторых, удовлетворение - это чувство. Это краткосрочное 

отношение, которое может легко измениться в зависимости от ситуации и 

обстоятельств. Оно находится в сознании пользователя и отличается от 

наблюдаемого поведения (выбор продукта, покупка, жалоба и так далее).  

В-третьих, удовлетворение обычно имеет крайние значения как на 

уровне ниже уровня (недостаточность), так и на верхнем уровне (избыток 

или перевыполнение). Это означает, что удовлетворение потребителя может 

упасть, в случае переизбытка характеристик. Поэтому очень важно 

рассматривать оба пороговых значения, как нижний, так и верхний. 
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Данные предпосылки формируют традиционную модель 

удовлетворенности, показанную на Рисунке 2. Эта модель лежит в основе 

большинства исследований в удовлетворенности клиентов в течение 

последнего десятилетия.  

Рисунок 2  

Традиционная Макромодель удовлетворенности 

 

Обратим внимание на следующие элементы модели: 

1. Воспринимаемое качество часто отличается от объективного или 

технического исполнения, особенно когда товар или услуга является 

сложной, носит нематериальный характер, и, когда потребитель плохо 

знаком с продуктом или услугой. Данное воспринимаемое качество 

сравнивается с определенным стандартом. 

2. Сравнение со стандартом может проходить с использованием различных 

источников, которые могут широко варьироваться по индивидуальным 

особенностям, ситуации, а также по типу продукта или услуги. По своей сути 

стандарт выступает аналогом потребительского ожидания от продукта или 

услуги, который был рассмотрен нами ранее. В результате сопоставления 

возникает несоответствие. 
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3. Воспринимаемое несоответствие является оценкой воспринимаемого 

качества с одним или несколькими стандартами сравнения. Важно понимать, 

что несоответствие может иметь и положительный эффект (как правило, 

означает удовлетворение, в случае, если качество превосходит стандарт 

сравнения), негативный эффект (как правило, означает неудовлетворение, в 

случае, если качество уступает стандарту сравнения) или нулевой эффект. 

4. Полученный эффект несоответствие приводит к формированию уровня 

потребительской удовлетворенности.  

5. В итоге степень удовлетворенности реализуется в результирующих 

действиях: повторной покупке, рекомендациям знакомым, жалобе 

производителю и так далее. Эти результаты также моделируются другими 

переменными [23]. 

Например, крайняя неудовлетворенность не обязательно генерирует 

появление жалобы, особенно если потребитель считает, жаловаться будут 

тщетными. 

Рисунок 3  

Адаптированная макромодель 

 

Более поздние исследования использовали адаптированную модель, 

показанную на рисунке 3. Эта модель подчеркивает понятие стоимости в 

качестве движущей силы в выборе продукции и отношений удовлетворение к 

ней в качестве краткой психологической реакции на компоненты цепочки 
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добавленной стоимости (или «иерархии»). В последствие данная модель 

была много раз была трансформирована, например Оливером (Oliver, 1999) 

(смотри Рисунок 4). Однако для всех стоимостных моделей характерно 

использование четкого разделения факторов на входы и выходы.  

Рисунок 4  

Макромодель Оливера 

 

Другим важным шагом в развитие макромоделей стала увязка общей 

удовлетворенности обслуживания, «встречной удовлетворенности» 

(encounter satisfaction), и качеством воспринимаемого сервиса, как показано 

на рисунке 5. Исследования для данной модели отталкиваются от 

воспринимаемого качества как отдельной конструкции, отличной от 

удовлетворенности (Bitner & Hubbert, 1994). Кроме того, в нем 

подчеркивается конструкция "глобального" уровня удовлетворенности 

(общая удовлетворенность обслуживание) в отличие от конструкта на уровне 

компонентов удовлетворенности. 
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Рисунок 5  

Модель Bateson 

 

Данная модель (Bateson, 1991) показывает различие в технической 

удовлетворенности и воспринимаемой удовлетворенности. При этом 

техническая удовлетворенность – это удовлетворенность качеством, реально 

оказанной услуги,  а воспринимаемая удовлетворенность – общим 

посещением заведения. Различия в данных оценках объясняются авторами 

через входные данные, обратную связь с обслуживающим персоналом.   

Вышеуказанные модели исходят из анализа удовлетворенности в 

рамках общей сути и контекста удовлетворенности. В следующем разделе 

будет рассматриваться модели с более узкой специализацией 

удовлетворенности клиентов. Поскольку эти модели подробно 

останавливаются на процессе формирования самого удовлетворения, эта 

статья относится к ним как к микромоделям. 

Существует огромное количество микромоделей, созданных для 

выполнения специальных задач, которые могут быть отнесены к нескольким 

основным группам. В рамках изучения этих моделей кратко рассмотрим 

основные группы и подробно остановимся на самой широко 

распространенной модели Кано. 

Первой группой моделей являются модели «несоответствие 

ожиданию».  Данные модели построены на оценке ожидания потребителей от 

покупки продукта или услуги с опытом и реальной оценкой связанной 

последующим потреблением, чтобы сформировать отношение 
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удовлетворенности или неудовлетворенности продуктом или услугой. В этой 

модели, ожидания исходят из представлений о заданном уровне качества, 

которое должно быть обеспечено товаром или услугой.  

Второй группой представлены модели «воспринимаемого качества». 

Данная группа отличается от предыдущей в том, что ожидания играют менее 

значимую роль в формировании удовлетворенности. Модель особенно 

хорошо проявляет себя в ситуациях, когда товар или услуга реализован 

настолько хорошо, что ожидания потребителей несоразмерны на момент 

последующего потребления продукта или услуги.  

«Модель норм» так же напоминает модель ожиданий в том, что 

потребитель сравнивает  воспринимаемое качество с определенным 

стандартом качества. В этом случае, однако, вместо ожидания используется 

стандарт. Вместо того, чтобы экстраполировать свои нужды с 

предсказываемыми особенностями потребления в будущем, потребитель 

сравнивает товар с определенным стандартом. В данном случае стандартом 

может выступать как средний уровень качества на рынке, или предложения 

компании лидера, но не прогнозируемые свойства конкретного товара.  

Группа многофакторных моделей исходит из большого количества 

факторов, которые анализируются в ходе процесса покупки и потребления. 

То есть потребители сравнивают предложение не с одним стандартом, а 

сразу с несколькими по отдельным факторам (лидер по цене, лидер по вкусу, 

лидер по упаковке и т. д.). 

Атрибутивные модели интегрируют концепции восприятия качества с 

процессом получение удовлетворения. Согласно данным моделям поведение 

потребителей может быть объяснено через три атрибута: локус причинности, 

стабильности и управляемости. Локус причинности может быть внешним 

(например, когда продавец работает в кредит) или внутренний (например, 

когда сам покупатель ответственен за качество товара или его 
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использования). Стабильность объясняется тенденцией к большей 

удовлетворенности, если нарушения качества являются редкими событиями. 

Наконец, управляемость влияет на удовлетворенность следующим образом: 

если в случае плохого качества потребитель уверен, что поставщик сделал 

все возможное для предоставления лучшего из возможного качества, он 

останется удовлетворенным. 

Аффективные Модели отличаются от предыдущих моделей в том, что 

она выходит за рамки рациональных процессов. В этих моделях, 

рассматриваются такие факторы как эмоции, симпатии, и влияние 

настроение на удовлетворенность и последующий опыт потребления. 

Все рассмотренные выше модели использовались для решения конкретных 

задач, при этом все они рассматривали различные факторы, которые 

вылились с создание в  1984 году достаточно универсальной модели Кано, 

названной в честь создателя модели Нориаки Кано. 

Модель потребительской удовлетворенности N. Kano [3, c.111] - это метод 

предложенный для управления качеством и маркетинга, используемый для 

измерения удовлетворенности клиента. Данная модель потребительской 

удовлетворенности различает 6 категорий свойств качества продукта или 

услуги ( Рисунок 6). 
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Рисунок 6  

Модель Н. Кано 

 

Первые три компонента модели напрямую связаны с понятием 

потребительской удовлетворенности: 

1. Базовые или ожидаемые факторы (Basic factors) – группа факторов, 

которые вызывают неудовлетворенность, в случае их отсутствия, но сами по 

себе не создающие удовлетворенности. Данные факторы соответствуют 

гигиеническим факторам двухфакторной теории мотивации Герцберга. В 

отношении данной группы потребители считают их обязательными и само 

собой разумеющимися. В отношение ресторанной отрасли к таким факторам 

можно отнести наличие официанта, бесплатный туалет и т.д. 

2. Волнующие или воздействующие факторы (Excitement Factors) – 

группа факторов обратных базовым. Такие факторы при наличии 

существенно повышают удовлетворенность, но не влекут недовольства в 

случае их отсутствия. Параметры, повышающие удовлетворенность 

потребителя при их наличии, но не влекущие недовольства в случае их 

http://www.clientservice.ru/wp-content/uploads/2007/06/kano-satisf-model.jpg
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отсутствия. Волнующие факторы являются аналогом сюрприза и источником 

восхищения. Именно эти факторы могут помочь компании выгодно 

надлежащим образом позиционировать себя относительно конкурентов и 

привлечь клиентов. В ресторанной отрасли часто применяются подарок от 

заведения, комплемент от шеф-повара, которые могут быть отнесены к 

данной группе. 

3. Факторы эффективности или ожидания (Performance Factors) - 

данные компоненты вызывают удовлетворенность, если они качественно 

реализованы, или влекут разочарование, если качество выполнены 

откровенно плохо. При этом наблюдается прямое и симметричное 

соотношение качества исполнения и удовлетворенности. Чаще всего эти 

факторы связаны с непосредственными потребностями клиентов и 

качественная реализация их крайне важна для конкурентоспособности 

компании. В примере ресторана данными факторами будет выступать вкус, 

качество блюда, то есть если пища невкусная, это ведет к разочарованию, в 

обратном случае – к удовлетворению. 

Помимо основных факторов, описывающих удовлетворенность Н. Кано 

так же выделил дополнительные три блока : 

4. Индифферентные или косвенные атрибуты  (Indifferent attributes) – те 

свойста, которые никаким образом не отражаются на удовлетворенности. 

5. Сомнительные свойства или параметры «под вопросом» 

(Questionable attributes) – те свойства, о которых нельзя понять, входят ли они 

в ожидания клиента или нет. 

6. Обратные или изменяемые параметры (Reverse attributes) – это те 

свойства, которые клиент хотел бы изменить или ожидал нечто 

противоположное результату, который он получил.  
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Для использования модели Н. Кано разработал специальный опросник 

для определения свойств в группы параметров. В результате заполнения 

опросников, где клиент мог выбрать лишь один из вариантов ответа по 

специально подготовленным вопросам, делаются содержательные выводы о 

принадлежности параметра к группе. После определения свойств группы 

приоритезируются, и выбираются факторы, работа над которыми будет 

приводить к повышению удовлетворенности и отсутствию 

неудовлетворенности. Для сформированных групп факторов может быть 

разработана система действий и стратегических преобразований с целью 

достижения и поддержания необходимого уровня удовлетворенности. 

Однако данная модель тоже не может рассматриваться в качестве 

единственно возможной, так как она не позволяет проследить силу влияния 

различных параметров на общую оценку удовлетворенности. В связи с этим 

компаниям приходится проводить несколько различных типов 

маркетинговых исследований удовлетворенности, о которых пойдет речь в 

следующей части данной главы. 

 

 

 

  



25 
 

1.3 Маркетинговые исследования потребительской удовлетворенности 

Управление потребительской ценностью, измерение и контроль 

удовлетворенности базируется на сборе и анализе информации, носителями 

которой являются в первую очередь клиенты и покупатели компании. Сбор 

такой информации может быть активным, то есть регулярным с целью 

мониторинга и прогнозирования проблем и пассивным, единичным, 

связанным с идентификацией и описанием проблем. При этом руководству 

любой фирмы для организации и обеспечения процесса изучения 

удовлетворенности необходимо учитывать, что имеются много источников и 

средств сбора информации о потребителях и их оценкой качества услуг. Для 

этих различных источников следует разработать эффективные процессы 

сбора и анализа указанных данных с учетом специфики и возможности 

компании.  

В первую очередь компании необходимо определить внешние и 

внутренние источники информации о клиентах и конечных потребителях, 

которые можно использовать для анализа. При этом характер данной 

информации может быть различным:  

 обратная связь с клиентом;  

 данные о предоставляемых услугах конкурентов; 

 анализы потребностей рынка и предложений отрасли; 

 обзоры потребителей и пользователей; 

 требования к оказанию услуг изложенные в технических заданиях и 

т.д. 

Менеджменту следует использовать измерение удовлетворенности в 

качестве жизненно важного средства достижения конкурентоспособности. 

Так в бенчмаркинговом исследовании анализа лучших практик в 

ресторанной отрасли [34] имеет место постоянный мониторинг 

удовлетворенности потребителей с учетом соответствия требованиям, 
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ожиданиям и нуждам потребителей, а так же цену за предоставления услуги 

или товара.  

В качестве инструмента корпоративного управления организации 

следует разработать процедуры по систематизации информации о 

потребителях, а так же привлекать своих клиентов к разработке и 

совершенствованию своих предложений с целью прогнозирования и 

эффективного учета их будущих потребностей.  В рамках создания подобных 

процедур необходимо определить методы, источники и частоту сбора 

данных, а так же инструменты их анализа. Чаще всего доступная 

информация так или иначе уже содержится в компаниях в форме: 

 жалоб и предложений потребителей; 

 отзывов о продукте или услуге; 

 общения с клиентами; 

 стандартизированных анкет и опросов о качестве услуг; 

 документов внутренних и внешних аудитов; 

Однако в случае, если существующей информации недостаточно или 

характер данных не отвечает текущим потребностям, компания может 

прибегнуть к специальным маркетинговым исследованиям. В целом 

потребительская удовлетворенность как категория изучается с целью 

обеспечения таких свойств товара или услуги, чтобы у максимальной доли 

потребителей ожидания совпали или перекрывались существующими 

характеристиками услуги. Для эффективного управления уровнем 

удовлетворенности для любого маркетингового исследования необходимо 

четко представлять механизм формирования и факторы, обуславливающие 

конкретный уровень удовлетворенности. Имея эти данные, становится 

возможным разработка объективной методики измерения удовлетворенности 

и систему шагов по улучшению свойств продукта или услуги. На восприятие 

продукта влияет множество факторов, как внутренних (связанных с 
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личностными особенностями), так и внешних. Данные факторы возникают на 

различных этапах возникновения уровня удовлетворенности (Рисунок 7). 

Рисунок 7 

Факторы на различных стадиях возникновения удовлетворенности 
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Успешные предприятия проводят системное управление 

потребительской удовлетворенностью. В таких компаниях налажена система 

планового измерения удовлетворенности с исследованиями большого числа 

потребителей, которые участвую как в качественных, так и количественных 

исследованиях. Рассмотренные факторы (Рисунок 7) являются объектом 

различных исследований и представляют особенную ценность для 

разработки продуктовой, ценовой и коммуникационной стратегий 

управления продуктом. В практике маркетинговых исследований широкое 

распространение получили следующие методы оценки потребительской 

удовлетворенности: 

 анализ жалоб и предложений; 

 опросы и анкетирование клиентов; 

 использование таинственного покупателя; 

 интервью и фокус группы с потребителями; 

 кабинетные исследования удовлетворенности 

Методика оценки удовлетворенности потребителей с путем анализа 

жалоб и предложений в качестве исходной информации весьма 

распространена на сегодняшний день. [ 4, c. 279-280] Многие 

клиентоориентированные компании предоставляют своим клиентам удобную 

возможность для высказывания жалоб, отзывов и предложений. С помощью 

веб-интерфейса, записи телефонных консультаций, письменных ресурсов 

любая фирма может собирать ценную информацию о предлагаемых 

продуктах и ресурсах. Данный метод сбора информации очень удобен, так 

как не требует дополнительных усилий со стороны компании, помимо 

установления обратной связи, однако учитывая официальность данной 

формы подачи заявлений и необходимо очень аккуратно подходить к 

подобному типу исследований. [2, c.457] 

Так, согласно изучению жалоб, проведенного среди различных групп 

покупателей было выявлено, что лишь 3% от возникновения недовольства 
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или разочарования формально воплощаются в форме жалоб. Около 15% 

такого недовольства косвенно передается третьим лица (друзьям, 

родственникам, знакомым и т.д.). Помимо этого установлено, что порядка 

30% покупок создают неприятности для потребителей, но не имеют никакой 

формы контакта с производителем. Поведение данной группы потребителей 

можно объяснить либо минимизацией своих усилий либо скептицизмом 

относительно благоприятного решения по поводу их претензий, вызванным 

предыдущим негативным опытом.  

Имея сравнительно высокую частоту возникновения проблем при 

приобретении или использовании продукта или услуги, лишь маленькая 

толика из них может быть зафиксирована формальным путем. Следует 

отметить, что адекватное управление жалобами и принятие коррективных 

мер по разным оценкам может на 20% минимизировать ущерб от их 

появления. Интересный факт был замечен (название исследования), что 

адекватная реакция на жалобу может в большей степени повысить 

удовлетворенность, нежели ситуация без жалобы. В большинстве случаев, 

когда потребитель видит, что его жалоба принята во внимание и компания 

сделала попытки урегулирования ситуации, он снова приобретает доверие к 

компании.  При этом, чем выше его удовлетворенность, тем больше он 

генерирует число повторных покупок. [5, c. 350] 

Официальные заявления и жалобы требуют принятия быстрых и 

эффективных индивидуальных мер. Согласно исследованиям недовольные 

покупатели могут быть разделены на следующие сегменты: «резонеры», 

«переговорщики»,  «контролеры качества», «фаны»  и  «жертвы». Каждый 

сегмент имеет различные цели подачи жалобы и требует особого отклика. 

Резонеры стараются получить ответы на вопросы, возникшие при 

потреблении. Переговорщики пытаются получить справедливые 

компенсации за понесенные неудобства. Контролеры качества пытаются 

направить компанию на принятие мер по устранению недостатков в работе. 
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Фаны хотят получить огласку и быть вовлеченными в разбирательства с 

целью самоутверждения. И, наконец, жертвы ищут сочувствия. Для 

повышения эффективности очень важно определить сегмент 

неудовлетворенного покупателя и создать индивидуальный комплекс по 

работе с ним. 

Однако зачастую основные проблемы для фирмы создают именно те 

30% неудовлетворенных покупателей, которые никаким образом не 

сообщают об этом компании. Их жалоба по отношению фирмы сразу 

заключается в отказе от ее дальнейшего использования и переключения на 

альтернативные предложения [1, c. 232-234]. Следовательно, обыкновенный 

анализ жалоб – это необходимое, но не недостаточное условие получение 

объективной информации об уровне удовлетворенности потребителей и 

факторов, влияющих на эту удовлетворенность. [4, c. 283] В связи с этим 

вникает необходимость в проведении дополнительных опросов и 

анкетировании клиентов.  

В целом процесс исследования может быть схематически представлен 

на рисунке 8. 
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Рисунок 8  

Процесс проведения исследования удовлетворенности 

 

Изучение уровня удовлетворенности и ее компонент, целесообразно 

начинать с формулировки и постановления задач. После постановки задач 

выбирается сегмент потребителей со схожими характеристиками, на котором 

проводят поисковые исследования с целью определения оцениваемых 
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показателей (атрибутов товара или услуги) и их относительной важности. 

После этого формируются содержательные гипотезы, и проводится 

количественное исследование для их подтверждения. 

Опрашиваемые клиенты дают свою оценку уровнем 

удовлетворенности каждого показателя, после чего путем взвешенной 

оценки определяется интегральная оценка степени удовлетворенности 

товаром или услугой. Обычно в подобные опросы так же включают вопросы 

о намерениях совершить повторную покупку, посоветовать товар друзьям и 

так далее.  

Такие исследования могут проводиться путем письменного 

анкетирования, опросов в местах продаж или по телефону. Их можно 

использовать на репрезентативной выборке предложений самой компании, 

конкурентов на рынке или межрыночными производителями [5, c. 242-243]. 

При проведении подобных опросов и анкетировании в качестве 

методологической базы часто используют модель SERQUAL (сокращение от 

Service Quality или «качество обслуживания»), разработанную учеными 

Техасского университета А. Парасураманом, В. Зейтхалм и Л. Бери.  

Данная модель основывается на сравнение потребителей своих 

ожиданий и реального восприятия товара или услуги по 22 аспектам, 

сгруппированным по пяти компонентам качества услуги: надежности,  

убежденности, материальности, сочувствия и убежденности. Используемая в 

модели анкета состоит из двух частей, одна из которых с помощью шкал 

Лайкерта фиксирует ожидания клиентов относительно перечисленных 

критериев, а вторая часть аналогично фиксирует восприятие этой услуги по 

тем же самым показателям. 

Основным инструментом измерения качества служит общий 

коэффициент качества, исчисляемых как разница всех пунктов восприятия и 

всех ожиданий по 22 вопросам. При этом нулевые значения коэффициентов 
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качества говорят о приблизительном совпадении ожиданий с реальным 

восприятием. Позитивные значения коэффициента говорят о превышении 

ожиданий, негативное – о недостаточном воплощении характеристики. С 

помощью полученных 22 коэффициентов качества можно получить общий 

коэффициент, который может быть рассчитан как среднее значение 

коэффициентов.[ 1, c. 235-240] Чем меньше негативных значений 

коэффициентов качества по различным компонентам, тем выше общее 

качество услуги, и наоборот.  

Помимо этого можно провести более углубленные анализы степени 

удовлетворенности. Для этого рассматривают не только среднее значение, но 

и степень согласованности мнений о качестве, как среднеквадратичное 

отклонение оценок. В результате появляется возможность построения карты 

(Рисунок 9) удовлетворенности в зависимости от двух показателей – 

согласованности и уровня удовлетворенности.  

Рисунок 9  

Карта удовлетворенности 

 

В зависимости от попадания в квадрант можно разделить потребителей 

на группы: согласованные удовлетворенные, согласованные 

неудовлетворенные клиенты, рассогласованные удовлетворенные и 
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рассогласованные неудовлетворенные клиенты. Идентификация данных 

групп может определить наличие проблемных точек, а так же глубже 

проанализировать правильность сегментирования покупателей с проверкой 

однородности воспринимаемых ими свойств товара или услуги. [5, c. 242-

245] 

Дополнительным методом оценки потребительской удовлетворенности 

и качества услуг является использование специальных сотрудников в 

качестве «таинственных покупателей», которые собирают информацию о 

качестве сервиса, делая вид, что они обыкновенные покупатели. Для 

проверки возможности справляться с внештатными ситуациями данные 

покупатели специально создают проблемы персоналу.  Согласно 

исследованию Research International`s Mystery Shoppers, данный метод 

позволяет определить целый ряд характеристик, связанных с 

предоставлением продукта или услуги[2, c. 458]. Свои наблюдения 

таинственный покупатель заносит в стандартизированных оценочный бланк, 

который состоит из разных блоков по компонентам обслуживания. 

Стандартная оценка при использовании данной методики фиксацию 

выполнения стандартов, субъективную оценку качества сервиса и 

комментарии сотрудника относительно впечатлений от посещения компании. 

В целом данный метод предоставляет возможность посмотреть на 

деятельность фирмы глазами клиентов и оценить сильные и слабые стороны 

предложения ценности.  

Особенно важным для фирмы также является анализ причин 

сокращения клиентской базы и частоты покупок, который может 

проводиться путем проведения интервью и фокус групп, моделирующих 

причины и способы избежание переключения на продукт конкурентов. [1, c. 

241] 
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И наконец, стоит отметить, что в последнее время с развитием 

интернет-технологий сбор и анализ информации по удовлетворенности 

потребителей является более удобным. Существует множество рейтинговых 

сайтов, на которых собирается информация по оценке и отзывам о товарах и 

услугах. Данная информация находится в свободном доступе и может быть 

использована для кабинетного исследования факторов, влияющих на 

потребительскую удовлетворенность на определенном рынке. К сожалению, 

исследования с использованием данных методов являются весьма редкими, 

но уже многие отмечают их эффективность. В рамках второй главы данной 

работы мною будет использован именно данный метод исследования, 

поэтому он будет более подробно рассмотрен в практической части данной 

работы. 
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1.4 Исследования потребительской удовлетворенности услугами 

ресторанов 

Блэквелл, Miniard, и Энгель (Engel,  Blackwel and Miniard, 1995) 

определяют поведение потребителей как человеческую деятельность по 

получению, потреблению и дальнейшему использованию продуктов и услуг. 

Помимо этого она так же определяется ими как область исследования, 

которая фокусируется на потребительской активности. Исторически 

сложилось, что основные труды по изучению поведения потребителей 

сосредоточены на концепте решения о покупке или ответе на вопрос "почему 

люди покупают или не покупают?". В последнее время исследователи и 

практики сосредоточились на анализе потребления, в котором акцент 

смещается с процесса покупки на процесс дальнейшего использования 

продукта или услуги.  

В последние годы одной из основных тенденций потребления продуктов 

питания в городских районах развивающихся стран является то, что все 

больше потребителей чаще принимают пищу за пределами своих домов 

(Selvin, 1991). Рост доходов, изменение образа жизни и изменения 

демографической структуры являются основными причинами этого 

увеличения расходов и изменения потребительского поведения. Появление 

нескольких источников дохода семьи, повышение доли работающих по 

найму женщин, а так же стремление к удобству и комфортному 

обслуживанию создают необходимых стимул для развития отрасли 

общественного питания и ресторанного обслуживания. (Price, 1993). 

Особую роль в выборе ресторана исследователи отводят восприятию. 

Восприятие – это процесс получения, интерпретации, выбора и организации 

сенсорную информацию. Хокинс (Hokins, et.al.,1998) отметил, что в силу 

ограниченности способностей человека и невозможности анализа всей 

поступающей информации наше восприятие является упрощением 
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реальности. Наш мозг пытается разобраться во множестве стимулов, 

которым мы подвергаемся, и на основе части этих стимулов делает 

содержательные выводы. Например, когда мы видим, что в ресторане 

обедают большое количество людей, мы делаем вывод, что это достаточно 

хороший ресторан с вкусной кухней и качественным обслуживанием. 

Потребительские ожидания свойств продукта играют важную роль в оценке 

продуктов питания и могут существенным образом повлиять на восприятие 

вкусовых особенностей продукта во время потребления. Делиза и Макфи 

разделили источники данных ожиданий на (1) внешние сигналы (например 

бренд ресторана, отзывы и т.д.), и (2) внутренние сигналы (например, 

осязаемые характеристики: вкус, запах и т.д.) (Nizam, 2007). 

Отталкиваясь от модели Энджел (Engel, et.al., 1995), которая была 

рассмотрена в самом начале главы, основные исследования 

удовлетворенности отталкиваются от факторов, которые влияют на принятие 

решения о посещении ресторана. При этом исследователи исходят из того, 

что данные факторы непосредственно влияют на удовлетворенность. 

Существует несколько исследований, изучающих факторы 

потребительского выбора ресторана. Многие исследователи выделяют 

различные группы факторов, влияющих на удовлетворенность. Согласно 

Льюису (Lewis, 1981) существует пять факторов, влияющих на выбор 

ресторана: качества пищевых продуктов; разнообразие меню; цена; 

атмосфера; и удобство. Важность этих атрибутов варьируется в зависимости 

от типа ресторана, который в случае Льюиса был разбит на категории со 

схожим типом потребления: семейный / популярный; атмосферный; и 

изысканный. Во всех трех случаях, однако, было установлено, что качество 

пищи является наиболее важным фактором, влияющим выбор ресторана 

потребителями. 
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Другое исследование, (Auty, 1992) более четко следует модели, 

предложенной Джюн и Смитом (June and Smith, 1987). В результате 

исследования была собрана информация по большому количеству факторов, 

учитываемых при принятии решения о выборе ресторана, которые в 

последствие были разбиты на десять категорий: тип заведения; качество 

пищи; соотношение цены и качества; интерьер и атмосфера; 

местоположение; скорость обслуживания; рекомендации; новизна; часы 

работы; и средства для детей. Выделив данные группы факторов Оти 

предположила, что влияние данных факторов имеет существенную 

зависимость от ситуации и цели выбора ресторана. Чтобы проверить данное 

предположение она выделила несколько групп ситуаций: празднование 

(например, день рождения); социальный случай; удобство / потребность в 

быстром питании; и бизнес встреча. 

Исследования (Auty, 1992) показали, что типы заведения является 

самым важным фактором при выборе ресторана. Рейтинг десяти переменных, 

полученный в ходе исследования получил следующее распределение: 

 Тип заведения (71%);  

 Качество пищи (59%);  

 Соотношение цены и качества (46%);  

 Интерьер и атмосфера (33%);  

 Местоположение (32%);  

 Скорость обслуживания (15%);  

 Рекомендации (11%);  

 Новизна (9%);  

 Часы работы (2%) 

Джун и Смит (June and Smith, 1987) отметили, что существуют пять 

ключевых характеристик ресторана, которые используются при изучении 

выбора ресторана клиентом: цена, атмосфера, лицензию на продажу 
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алкогольной продукции, сервис и качество. Остальные факторы интерьер, 

загруженность/вместимость, местоположение, цена, качество пищи, качество 

обслуживания, и тип питания являются субъективными факторами, которые 

имеют различный вес в потребительской удовлетворенности рестораном. 

Данные критерии были выделены, так как именно они используются в 

определении стратегий конкурирующих ресторанов (Rivs and Hoj, 1993). По 

мнению Хуана (Huan, 2007) потребитель должен оценивать такие факторы, 

цена, разнообразие еды, автостоянка, условия бронирования, и специальный 

услуги при выборе ресторана. 

Согласно исследованию Хуана становится очевидно, что цена является 

более критичным фактором выбора, и именно она негативно сказывается на 

удовлетворенности. В данном исследовании делается вывод, что в то время 

как сервис является важным фактором при оценки ресторана, клиенты все же 

не хотят платить дополнительные деньги за более высокий уровень 

обслуживания, при условии, что все остальные факторы останутся на 

прежнем уровне качества. Таким образом, авторы статьи заявляют, что 

менеджеры ресторана могут генерировать более высокий уровень 

удовлетворенности, поддерживая приемлемый уровень обслуживания, но 

сохраняя при этом максимально низкую цену (Alan, 2001). Согласно другому 

исследованию (Datt and Venkatesh, 2007), основные виды недовольства 

службой ресторанного обслуживания представлены: - медленным 

обслуживанием; неэффективным персоналом; приготовлением еды и 

напитков; чистотой; недоброжелательными и бесполезными официантами; 

неправильном выставлением счетов; неопрятным персоналом; отсутствием 

системы бронирования; дешевизной обстановки; и, наконец, не выполнением 

обещаний рекламы.  

Джиллиан, Лестер и Роберт (Gillian, Lester and Robert, 1992) 

утверждают, что на потребителя при выборе ресторана оказывают влияние 

следующие факторы:  цена, предыдущий опыт посещения ресторана, 
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репутации ресторана среди знакомых, удобство расположения, 

запоминающаяся реклама, наличие других клиентов, внешний вид 

сотрудников, манера обслуживания и интерьер. При определении 

ожидаемого качества обслуживания, цена играет удивительно небольшую 

роль, манеру обслуживания, рекомендации и реклама из уст-в–уста 

доминируют в восприятии респондентов. Мартин и Фрумкин (Martin and 

Frumkin, 2005) заявили, что потребитель выбирает ресторан в первую 

очередь, из-за атмосферы, удобного расположения, качестве блюд, и в 

последнюю очередь из-за цены. 

Как видно исследователи по-разному подходят к определению 

факторов, которые влияют на удовлетворенность ресторана. В целом, можно 

сделать вывод, что все рассматриваемые факторы так или иначе можно 

вписать в модель удовлетворенности Н.Кано, разбив их на две 

составляющие. 

К группе базовых факторов исследователи, так или иначе, относят 

(интерьер, стандартные услуги, наличие отведенных мест курения и 

гигиены). 

К группе воздействующих факторов относят дополнительные услуги 

(живую музыку, спортивные трансляции и т.д.). И, наконец, в группу 

факторов эффективности входят: непосредственно оказанный сервис, 

уровень комфорта, качество и вкус блюд, местоположение и так далее. 

В ходе анализа исследований удовлетворенности ресторанами можно сделать 

вывод, что все они в основном отталкиваются от того, что факторы, которые 

влияют на выбор ресторана, по умолчанию являются так же и факторами 

удовлетворенности. Однако,  на мой взгляд, данное определение факторов 

является ошибочным, и требует проверки. В силу того, что рассмотренные 

выше исследования в большинстве случаев проводились на ограниченной 

выборке с использованием анкетирования, как основного метода сбора 
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информации, на лицо видны различия в определении силы влияния факторов 

на удовлетворенность. В связи с тем, что существует такой пробел в области 

определения характера и силы влияния факторов на удовлетворенность 

услугами ресторанов, в следующей главе будет описываться проведенное 

кабинетное исследование анализа факторов потребительской 

удовлетворенности ресторанами европейской кухни города Москвы. 
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Глава 2 Анализ факторов потребительской ценности ресторанов 

европейской кухни города Москвы 

2.1 Гипотезы исследования 

Как было рассмотрено ранее, многие исследования, выполненные с 

высокой статистической и психометрической точностью, подтверждают 

высокую практическая значимость изучения удовлетворенности потребителя. 

В частности рядом эмпирических испытаний (выписать исследования) 

демонстрируется связь уровня удовлетворенности с фактическими 

финансовыми показателями сервисных организаций. Ресторанная индустрия 

так же относится к рынку услуг и, исходя из этого, в данной работе 

проводится изучение удовлетворенности услугами ресторанов европейской 

кухни города Москвы. Все владельцы организаций общественного питания 

понимают: для эффективного функционирования на рынке необходимо 

привлекать и удерживать потребителей, что невозможно без анализа 

факторов, которые являются критическими для удовлетворенности клиентов. 

Вследствие чего, данным исследованием необходимо получить ответы на 

следующие вопросы:  

 какие компоненты влияют на оценку ресторанов европейской кухни 

города Москвы, которую выставляют посетители? Существуют ли 

дополнительные условия, наличие которых особым образом влияет 

на общее восприятие услуг ресторана?  

 насколько качественно проработана модель составных оценок, 

представленная на портале www.menu.ru? Можно ли использовать 

данную модель, для определения зон требующих улучшения? 

 какие факторы влияют на стоимость среднего чека ресторана 

европейской кухни Москвы? и каков вес каждого фактора в 

стоимости среднего чека? 

http://www.menu.ru/
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Влияние факторов на общую оценку ресторана 

Чтобы определить, какие факторы влияют на общую оценку 

удовлетворенности посетителей ресторана, в исследовании использовался 

полный массив оценок, представленных на портале бронирования столиков 

www.menu.ru. Среди предлагаемых факторов были выделены следующие 

параметры, по которым возможна фильтрация на сайтах www.menu.ru, 

www.yell.ru, www.slon.ru: 

1. оценка кухни; 

2. оценка интерьера; 

3. оценка сервиса; 

4. оценка комфорта; 

5. местоположение (рейтинг района, стоимость недвижимости, 

расстояние до метро); 

6. средний счет; 

7. отзывы о ресторане (количество отзывов, доля негативных 

отзывов); 

8. наличие филиалов (сети); 

9. количество дополнительных услуг; 

10. состав дополнительных услуг (Парковка, Детская комната, Еда на 

вынос, Завтраки, Wi-fi, Скидки, Панорамный вид, Танцпол, 

Доставка еды, Зал для курения, Живая музыка, Бизнес-ланч, 

Спортивные трансляции, Сомелье, Дресс код, Веранда  Кальян, 

Караоке, Активный отдых); 

В рамках исследования были сформированные три основных блока 

гипотез, которые были разбиты на подгипотезы: 

HI: Существую составные элементы оценки, которые положительно 

влияют на общую оценку удовлетворенности рестораном, причем сила 

влияния факторов различна; 

http://www.menu.ru/
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HII: Существуют составные элементы оценки, которые отрицательно 

влияют на общую оценку удовлетворенности рестораном, причем сила 

влияния факторов различна; 

HIII: Существуют некоторые дополнительные услуги, наличие которых 

не влияет на общую удовлетворенность рестораном; 

Исходя из модели потребительской ценности, факторы, наличие 

которых повышает ценность использования услуги будут вносить 

положительных вклад в общую удовлетворенность. Таким образом, я 

предполагаю, что оценка кухни, интерьера, сервиса, комфорта, 

местоположение и количество дополнительных услуг (блок гипотез HI1, HI2, 

HI3, HI4, HI5, HI6) имеет прямое влияние на общую оценку рестораном, так 

как чем выше удовлетворенность каждого из параметров, тем выше общая 

удовлетворенность сервисом. Дополнительно будет рассмотрен параметр 

средний чек и доля негативных отзывов о ресторане (гипотеза HII: HII1 и 

HII2). Предполагается, что данные компоненты имеют обратное влияние на 

общую оценку удовлетворенности, так как в данном случае стоимость 

среднего чека будет представлять затраты за пользование услугами и 

повышение фактора должно логично понижать общую оценку. 

Помимо этого необходимо определить, существуют ли 

дополнительные условия (характеристики ресторана, нестандартные услуги), 

наличие которых существенно влияет на оценку ресторана. В данной 

гипотезе предполагается, что часть дополнительных услуг, может быть 

воспринята клиентами как мотивирующие атрибуты. Например, любитель 

танцев предпочтет ресторан, где есть танцпол и играет живая музыка. Также 

вероятно, что существуют определенные услуги, наличие которых считаются 

важными для большинства посетителей, например Интернет, прилежащая 

территория, панорама и т.д. Предполагается, что наличие этих атрибутов 

будет положительно складываться на общей оценке удовлетворенности 
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рестораном. Однако возможно, что наличие определенных услуг не влияет на 

удовлетворенность (Дресс-код, Еда на вынос), но увеличивает издержки на 

их оказание. 

Вероятно, что клиенты неосознанно оценивают выше те рестораны, 

которые оказывают дополнительные услуги, такие как наличие парковки, 

доступа в Интернет, детской комнаты, бизнес ланча, веранды, спортивных 

трансляций и т. д. И если количество данных услуг был рассмотрен нами в 

качестве положительного параметра удовлетворенности, то влияние наличия 

отдельных факторов будет рассматриваться в гипотезе HII3. 

Предполагаемые нами взаимосвязи между основными переменными 

исследования могут быть представлены схематически на рисунке 10. 

Рисунок 10 

Основные гипотезы исследования: влияния факторов на общую оценку 

ресторана 
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Примечания: на рисунке блок гипотез HI (составные части оценки 

введенные www.menu.com) обозначен зеленым цветом, НII  - розовым, НIII – 

серым. 

Влияние факторов на средний счет ресторанов европейской кухни города 

Москвы 

Основная цель данного блока исследования заключается в выявлении 

системы факторов, которые оказывают наибольшее влияние на 

формирования ценовой политики ресторанов в Москве.  

Начиная с 1998 года рынок общественного питания и рынок 

ресторанов активный рост. Растут основные операционные показатели 

ресторанных сетей, доля расходов на «еду вне дома», количество заведений, 

а средний чек демонстрирует более скромный рост. В связи с этим очевидна 

актуальность проведения данной части исследования, так как к рынку 

привлечено пристальное внимание как российских, так и зарубежных 

инвесторов и девелоперов. 

Любой ресторан представляет собой определенную систему или 

совокупность взаимосвязанных между собой элементов, функционирующих 

как единое целое для удовлетворения нужд посетителей, которые отнюдь не 

ограничиваются потребностью в питании. Именно поэтому, на начальном 

этапе испытания был разработан перечень показателей, которые могут 

оказывать влияние на стоимость среднего чека. 
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Рисунок 11  

Основные гипотезы исследования: влияние факторов на средний счет 

 

Логично предположить, что существенный вклад в стоимость среднего 

чека ресторана должно вносить его расположение, причем здесь особым 

образом должно наблюдаться влияние параметров оценки района, где 

находится ресторан (бизнес центр, историческая часть Москвы и т.д.). Особо 

будет рассматриваться такая компонента, как расстояния до метро, так как 

согласно исследованиям (Вписать исследования), проходимость заведения 

сильно зависит от транспортной доступности (вокзала, аэропорта, станции 

метро и т.д.). Помимо этого исходя из предполагаемой структуры издержек 

ресторанов в исследовании отдельно будет рассмотрена стоимость офисной 

площади за 1 м2 (блок гипотез H3). 

Финансовые показатели ресторана напрямую зависят от посещаемости 

и проходимости заведения, которое частично описывается частотой потока 

бронирования. При этом посетители зачастую находятся в состоянии выбора 

– более изысканного, популярного или дешевого ресторана. В связи с этим 
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предполагается, что стоимость среднего чека зависит от оценки ресторана и 

его качественных характеристик (блок гипотез H2). 

2.2 Методология исследования и сбор данных 

Предполагаемые нами взаимосвязи между основными переменными 

исследования схематически представлены в предыдущем разделе (смотри 

рис. 10 и 11). В рамках исследования гипотез, были поставлены следующие 

задачи: 

 проверена эффективность модели составных оценок и критериев 

ресторанов, представленной на портале бронирования столиков 

www.menu.ru; 

 определены факторы, которые влияют на оценку ресторанов, 

которую выставляют посетители апостериорно; 

 проверена гипотеза о существования дополнительных условий, 

которые на влияют на удовлетворенность услугами ресторана;  

 построена линейная регрессионная модель, которая позволяет 

выразить взаимосвязь между перечисленными переменными и общей 

оценкой ресторана; 

 определены факторы, влияющие на стоимость среднего чека 

ресторана европейской кухни  Москвы и оценен вклад каждого 

фактора в общую стоимость; 

В наиболее распространенном виде удовлетворенность определяется 

как психологическое состояние человека, которое возникает после осознания 

достижения запланированных качества приобретенной услуги. В маркетинге 

удовлетворенность рассматривается в первую очередь как степень 

соответствия ожиданиям потребителей. Таким образом, «удовлетворенность 

потребителя отражает степень совпадения характеристик (свойств) товара 

или услуги, субъективно воспринимаемых клиентом, ожиданиями, 
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связанными с этим товаром/услугой» (Котлер, Амстронг, 2009, с. 51). 

Обладая широкой палитрой возможностей использования различных 

подходов и методов измерения удовлетворенности, компании стремятся к 

тому, чтобы создавать свои комплексные системы измерения 

удовлетворенности клиентов.  

Учитывая высокий уровень конкуренции в ресторанном бизнесе и 

огромное количество заведений, было принято решение не использовать 

метод опроса для измерения удовлетворенности. Настоящий анализ исходит 

из того, что удовлетворенность посетителя сильно коррелирует с его оценкой 

ресторана, то есть в качестве удовлетворенности берется общая оценка 

ресторана. Многие компании, оказывающие услуги бронирования различных 

сервисов (столиков в ресторане, билетов в кино, номера в отеле) сходны 

придерживаться такого же мнения. Поэтому практически во всех 

электронных каталогах и порталах заказов существуют оценки размещенных 

ресторанов. За площадку изучение удовлетворенности клиентов ресторанов 

был принят сайт www.menu.ru, один из самых популярных сайтов по 

бронированию столиков и доставки еды. 

Для решения поставленных задач и тестирования сформулированных 

гипотез было проведено кабинетное исследование вторичных данных, 

которые предоставлены в свободном доступе на сайтах бронирования 

столиков (www.menu.ru), рейтинге районов Москвы (www.slon.ru) и сайте 

Индексы Рынка Недвижимости (www.irn.ru) и сайтах отдельных ресторанов. 

Все данные были внесены в формализованную таблицу (с размерами 

выверенной матрицы с неповторяющимися данными [37;482] или 17 834 

элементов). Данные были обработаны и проанализированы с помощью 

статистического пакета IBM SPSS Statistics 21 и пакета MS Excel. Все 

выводы и измерения были проверены на состоятельность и надежность.  

Сбор данных и выборка 

http://www.menu.ru/
http://www.menu.ru/
http://www.slon.ru/
http://www.irn.ru/
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Выборка ресторанов для проведения исследования была составлена на 

основе базы данных электронного портала бронирования столиков 

www.menu.ru.  В основу анализа легла генеральная совокупность ресторанов 

европейской кухни Москвы, которые были зарегистрированы в базе данных 

www.menu.ru в период с 10 апреля 2014 по 10 мая 2014 года. В выборку 

включались все рестораны, которые подходили под следующие критерии 

фильтрации: 

 заведение находится в городе Москве; 

 заведение представляет собой именно ресторан (не кафе, не бар, не 

столовая): 

 основным меню ресторана является европейская кухня; 

Общее количество подходящих под описание фильтрации по состоянию 

на 10.05.2014 объектов исследования составило 482 заведения, что составила 

генеральную совокупность. Данные были собраны из вторичной 

информации, предоставленной сотрудниками ресторана, посетителями и 

ресторанными критиками. С данного портала были собраны данные общей 

оценки, оценки удовлетворенности отдельными компонентами, 

характеристики ресторанов и предлагаемых услуг, информация о структуре и 

количестве отзывов и т. д.. 

На рассматриваемом портале после посещения ресторана клиентам 

предлагается оценить зарегистрированный ресторан по шкале от 1 до  5. В 

результате полученные оценки складываются, и считается среднее 

арифметическое, которое представляет совокупную удовлетворенность 

посетителей ресторана. Таким образом, значение удовлетворенности 

становится более значимым и рассчитывается с точностью до десятой доли 

балла. Стоит отметить, что в целом посетители склоны оценивать рестораны 

более высокими баллами, минимальная оценка ресторана 1,9. Большее 

http://www.menu.ru/
http://www.menu.ru/
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количество посетителей оценивают заведение на 4,4-4,8 балов, т.е. большая 

часть клиентов находится в зоне безразличия. 

Рисунок 12  

Распределение доли ресторанов по уровню оценки, выборка 482 ресторанов 

 

Помимо общей оценки удовлетворенности, www.menu.com использует 

оценки удовлетворенности клиентов отдельными факторами, такими как 

кухня, интерьер, сервис, комфорт, которые значимо различаются по мнению 

владельцев портала. Все оценки, произведенные по 5-ти балльной шкале, где 

1 = очень плохо, 5 – отлично, так же суммируются, и считается среднее 

арифметическое, что представляет совокупную удовлетворенность отдельной 

компонентой. Такое представление результатов дает возможность простого 

сопоставления заведения  с ключевыми конкурентами, демонстрируя какие 

направления и характеристики требуют улучшения. 

Помимо оценок посетителей в исследовании так же рассматриваются 

характеристики заведений и стоимость среднего чека, что в отличие от 

предыдущих оценок является объективными показателями, несвязанными с 

восприятием. В качестве объективных показателей в анализ были включены 

количество и состав дополнительных услуг, стоимость среднего чека, 

количество отзывов, процент отрицательных отзывов и наличия филиалов. 

2% 

9% 

37% 
52% 

до 2-х баллов 

от 2-х до 3-х баллов 

от 3-х до 4-х баллов 

от 4-х до 5-ти баллов 
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Таблица 1 

Характеристика выборки (N=482) 

Характеристики Процент выборки 

Общая оценка отеля От 1 до 5 

Составные части оценки   

комфорт От 1 до 5 

кухня От 1 до 5 

сервис От 1 до 5 

чистота От 1 до 5 

интерьер От 1 до 5 

Средний счет   

до 500 р 0,70% 

от 500 р до 1000 р 40,20% 

от 1000 до 1500 р 33,60% 

от 1500 р до 2000 р 15,60% 

от 2000 р до 3000 р  7,30% 

свыше 3000 р. 2,60% 

Количество отзывов 4629 

Отрицательные отзывы 6,90% 

Расположение ресторана Введена шкала по районам представленная на сайте www.slon.ru 

Дополнительные услуги   

Парковка 35,30% 

Детская комната 12,10% 

Еда на вынос 92,70% 
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Завтраки 49,40% 

Wi-fi 97,00% 

Скидки 37,40% 

Панорамный вид  28,30% 

Танцпол 14,90% 

Доставка еды 7,30% 

Зал для курения 83,0% 

Живая музыка 13,80% 

Бизнес-ланч 36,40% 

Спортивные трансляции 9,90% 

Сомелье 2,60% 

Дресс код 6,80% 

Веранда 19,40% 

Кальян 23,10% 

 

К сожалению, достоверной информации о структуре посетителей сайта, 

которые давали оценку рейтинга ресторана, нет. Однако по заявлению 

администратора сайта и статистики посещаемости 

http://www.liveinternet.ru/stat/ , основную долю выборки давших оценку 

приходилась в основном на активную часть населения в возрасте от 18 – 28 

лет, которые в большем объеме пользуются электронными услугами 

бронирования, и именно для них оценка ресторана может стать решающим 

критерием для принятия решения в пользу того или иного заведения. 

Помимо использования портала бронирования www.menu.ru собиралась 

дополнительная информация по точному расположению гостиниц по 

отношению к метро, стоимости приобретения коммерческой недвижимости 

http://www.menu.ru/
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из расчета на 1 м 2 и рейтингу района дислокации заведения. Данные по 

удаленности от метро собирались с использованием сайта www.metromap.ru 

путем введения адреса заведения в поисковую строку (Рисунок 13).  

Рисунок 13  

Расположение ресторанов европейской кухни Москвы, зарегистрированных 

на www.menu.com 

 

Для сбора информации о рейтинге района был задействован Интернет-

ресурс www.slon.ru. Рейтинг районов составлялся из факторного анализа 

следующих показателей: плотность население, жилье, социальная 

инфраструктура, здравоохранение, образование, транспорт, экология, 

финансы, особые объекты. В анализе влияния уровня района на стоимость 

проживания в гостинице, находящейся в этом районе была исключена 

составляющая «жильё» с целью исключения автокорреляции из оценок, т.к. в 

ней уже учитывалась стоимостная характеристика.  

Отдельно были рассмотрены стоимости 1м2 коммерческой 

недвижимости в районах по состоянию на октябрь 2013 года в долларах 

США. Учитывая временной лаг в сборе данных об оценке на портале 

http://www.metromap.ru/
http://www.slon.ru/
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бронирования www.menu.ru и стоимости коммерческой недвижимости в 

анализе приведено допущение, что за рассматриваемый период времени 

цены за 1 м2 изменялись пропорционально стоимости в октябре 2013, и 

данное изменение не повлияло на качество полученных результатов. 

  

http://www.menu.ru/
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2.3 Анализ влияния факторов на общую оценку отеля 

Основываясь на исследовании (вписать исследование), 

удовлетворенность посетителей ресторана сильно связана с ожиданиями от 

заведения, обусловленными ценой и стоимостью среднего счета. При этом 

результаты данного исследования подтверждали тот факт, что для 

ресторанов дешевой ценовой категории удовлетворенность может быть даже 

выше, чем у крайне дорогих ресторанов безотносительно качества 

представляемых услуг. Данная ситуация была аргументирована авторами как 

подтверждение того, что к дорогим ресторанам предъявляются крайне 

высокие ожидания, которые не всегда совпадают с фактом. Основываясь на 

данной статье, начнем анализ с рассмотрения структуры распределения 

средних оценок удовлетворенности по ценовым категориям отелей. На сайте 

www.menu.com уже введена шкала, которая разбивает рестораны по 6-ти 

ценовым категориям (1 категории соответствует значение счета от 0 до 500 

руб.; 6 категории – свыше 3000 руб.). В зависимости от этих категорий были 

рассмотрены средние значения оценок по 5-ти основным компонентам. 

http://www.menu.com/
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Рисунок 14  

Распределение средних оценок по ценовым категориям ресторанов 

 

Как видно из графика, безотносительно цены ниже всего посетители 

оценивают значения комфорта и сервиса. Возможно, данные факторы 

являются критичными и получают более низкие оценки из-за негативных 

ситуаций, связанных с потреблением. Анализ негативных отзывов позволяет 

сделать вывод о том, что именно работа персонала чаще всего введет к 

возникновению неудовлетворенности. Также очевидно выделяется просев 

всех показателей для четвертой ценовой группы. Дать точное объяснение 

данному фактору с имеющейся информацией невозможно, однако 

предполагается, что существует определенная размытость в ожиданиях от 

этой ценовой категории, так как это уже не дешевый вариант, но еще и не 

объективно дорогой. В целом же иллюстрируемое распределение оценок, 

говорит о прослеживающийся тенденции возрастающего распределения 

баллов в зависимости от ценовой категории. Расхождение присутствует 

только в категории 4 (от 1500 до 2000 руб.). Небольшой разброс средних 
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оценок на наш взгляд может быть объяснен ценовой компонентой, которую 

нельзя было исключить из субъективных оценок посетителей. 

Для понимания влияния различных факторов на общую оценку 

ресторана был проведён корреляционный анализ доступных данных. 

Полученные в результате подсчёта коэффициенты корреляции Пирсона 

(табл. 7) позволяют провести рассмотрение статистически значимых 

коэффициентов связи. Подсчитанные коэффициенты корреляции дают 

возможность сформировать список переменных, которые положительно и 

отрицательно влияют на общую оценку ресторана. 

Выбранные www.menu.ru составные части оценки ресторана 

действительно имеют влияние на общую оценку, причем влияние это 

различно. Так, например, компоненты Кухня, Интерьер, Сервис и 

Местоположение имеют высокие значения прямой корреляции, а 

компоненты Комфорт и Количество дополнительных услуг – слабые 

значения, но тем не менее подтверждающие наличие определенной линейной 

связи. Следует отметить, высокую значимость полученных оценок на уровне 

0,01, что говорит о высокой точности сбора данных. 

Таблица 2 

Корреляционная таблица 

 Составные части оценки 

Кухня Интерьер Сервис Комфорт Местоположе

ние  

Количество 

доп услуг 

Общая 

оценка 

отеля 

Корреляци

я Пирсона 
,795** ,724** ,802** ,396** ,935** ,238** 

Знч.(2-

сторон) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 482 482 482 482 376 482 

**. Корреляция значима на уровне 0.01 (2-сторон.). 

*. Корреляция значима на уровне 0.05 (2-сторон.). 

Помимо компонент, которые положительно коррелируют с общей 

частью оценки есть и те компоненты, которые имеют обратную связь. Как и 

предполагалось, данными факторами стали доля негативных отзывов и 

средний счет. Дополнительным фактором, негативно влияющим на общую 

оценку, так же стало наличие филиалов у ресторана. Данный факт может 

быть объяснен определенной потерей контроля качества при открытии 

филиалов, о чем говорится в статье (вставить название статьи). Однако, если 

корреляции составных оценок весьма значительны, коэффициенты обратной 

корреляции намного скромнее. 

Таблица 3 

Корреляционная таблица 

 Составные части оценки 

Доля негативных отзывов к 

общему числу отзывов 

Количество 

заведений Средний счет  

Общая 

оценка 

отеля 

Корреляция 

Пирсона 
-,398** -,166** -,123** 

Знч.(2-

сторон) 
,000 ,000 ,007 

N 482 472 482 

**. Корреляция значима на уровне 0.01 (2-сторон.) 

Получив данные о корреляциях между составными частями оценки и 

общей оценкой ресторана, направление корреляций и их статистическую 

значимость, были составлены ряд регрессионных моделей для объяснения 
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силы влияния каждых компонент и их вес в общей оценке 

удовлетворенности.  

Таблица 4 

Линейная регрессионная модель 

Коэффициенты
a
 

Модель Нестандартизованные 

коэффициенты 

Стандартизованн

ые коэффициенты 

t Знч. 

B Стд. Ошибка Бета 

1 

(Константа) ,569 ,131  4,351 ,000 

Кухня ,298 ,036 ,286 8,209 ,000 

Интерьер ,298 ,030 ,301 9,990 ,000 

Сервис ,322 ,030 ,364 10,610 ,000 

Комфорт ,020 ,012 ,040 1,641 ,102 

Доля негативных 

отзывов 

-,311 ,092 -,081 -3,362 ,001 

Ценовая группа -,038 ,012 -,074 -3,132 ,002 

Количество 

филиалов 

-,067 ,035 -,043 -1,933 ,054 

Местоположение -,001 ,000 -,031 -1,353 ,177 

a. Зависимая переменная: Общая Оценка 

 

Линейная модель с перечисленными предикторами (Таблица 4) 

приобретает следующий вид: 

Y Общая оценка отеля= 0,569 + 0,286 • y Кухня + 0,301 • y Интерьер + 

0,364 • y Сервис+ 0,040 • y Комфорт  - 0,81 • y Доля негативных отзывов - 
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0,074 • y Ценовая Группа - 0,043 • y Количество филиалов -0,031*у 

Местоположение 

Как видно из значений коэффициентов, в наибольшей степени общую 

оценку отеля определяют элементы «Кухня», «Интерьер» и «Сервис» и 

«Доля негативных отзывов». Незначительное влияние из перечисленных 

переменных оказывают характеристики месторасположения, комфорта, 

количества филиалов, и принадлежность к ценовой группе. Построенная 

модель характеризуется достаточно высокой точностью исполнения: 

Таблица 5 

Сводка для линейной регрессионной модели 

Сводка для модели 

Модель R R-квадрат Скорректированный R-

квадрат 

Стд. ошибка оценки 

1 ,894
a
 ,799 ,795 ,267 

a. Предикторы: (конст) Кухня Интерьер Сервис Комфорт Доля негативных отзывов 

Ценовая группа Количество филиалов Местоположение 

 

Коэффициент детерминации R2 объясняет дисперсию 

удовлетворенности рестораном практически на 80%. Данные оценки говорят 

о достаточно высоком качестве построенной модели. 

Точность оценок может быть подвержена методологическими 

особенностями сбора данных: у выставлявших оценки потребителей может 

быть своё разделение объективных характеристик ресторана по 

перечисленным категориям. 
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В качестве завершающего блока данной части исследования было так же 

рассмотрено влияния дополнительных услуг на общую оценку 

удовлетворенности (см. Таблица 6). 

Таблица 6 

Корреляционная таблица 

Корреляции 

  Дресс код Скидки Бизнес ланч Веранда Кальян 

Общая 

оценк

а 

Корреляци

я Пирсона 

,013
**

 ,047
**

 -,102
**

 ,245
**

 ,086
**

 

Знч.(2-

сторон) 

 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 482 482 482 482 482 

 
Панорама Парковка Детская 

комната 

Живая 

музыка 

Караоке 

Общая 

оценк

а 

Корреляци

я Пирсона 

,224
**

 ,034
**

 ,062
**

 ,325
**

 ,171
**

 

Знч.(2-

сторон) 

 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 482 482 482 482 482 

 
Спорт 

трансляции 

Wi-FI Доставка еды Еда на вынос Сомелье 

Общая 

оценк

а 

Корреляци

я Пирсона 

,116
**

 ,004
**

 ,038
**

 ,003
**

 ,356
**

 

Знч.(2-

сторон) 

 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 482 482 482 482 482 

**. Корреляция значима на уровне 0.01 (2-сторон.). 
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*. Корреляция значима на уровне 0.05 (2-сторон.). 

Проинтерпретируем полученные результаты. Предположение о том, что 

дополнительные атрибуты ресторана ведут к повышению удовлетворенности 

услугами ресторана в целом полностью оправдалось и подтвердилось для 

всех компонент, кроме элементов «Wi-Fi», «Еда на вынос» и «Бизнес-ланч». 

Данный факт (обратная зависимость переменной «Бизнес-ланч») можно 

описать следующим образом. Чаще всего услуги «бизнес ланча» предлагаю 

кафе и заведения быстрого питания и в случае, если данный элемент 

предлагается в ресторане (уровень качества и цены, которого выше, чем в 

вышеупомянутых точках общественного питания), то он может быть 

негативно истолкован посетителями. Стоит упомянуть, что среди атрибутов, 

положительно влияющих на удовлетворенность рестораном, особенно 

выделяются: панорама, живая музыка и спортивные трансляции. Данный 

факт полностью согласуется с высокой долей интерьера и дополнительных 

услуг в общей удовлетворенностью рестораном. Следует так же отметить, 

что «Еда на вынос» и наличие Wi-fi ни коим образом не коррелирует с общей 

оценкой удовлетворенности. Данный факт свидетельствует, прежде всего, о 

том, что данные услуги предлагаются почти всеми ресторанами и поэтому их 

оказание не ведет к повышению общей удовлетворенности заведением. 

Итак, в результате анализа факторов потребительской 

удовлетворенности ресторанами европейской кухни города Москвы были 

протестированы три группы гипотез: 

Блок гипотез HI подтвердился. Действительно, существуют факторы, 

которые имеют сильную прямую связь с общей оценкой удовлетворенности, 

при этом регрессионный анализ показал, что их вклад в общую оценку 

различен. 

Блок гипотез HII так же нашел свое подтверждение. Такие факторы как 

стоимость среднего счета и доля негативных отзывов на самом деле имеет 
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обратную связь с общей удовлетворенностью. При этом в данную группу так 

же относится факт наличия филиалов и местоположения. Доля данных 

факторов в общей оценке различна, причем доля негативных отзывов 

оказывает самое сильно влияние на удовлетворенность. 

Блок гипотез HIII подтвердился лишь частично. Отдельно взятые 

дополнительные услуги имеют положительную связь с общей оценкой 

удовлетворенности. Однако два параметра «Еда на вынос» и «Wi-Fi» не 

влияют на удовлетворенность, что может быть объяснено отнесением этих 

факторов в группу базовых параметров по модели Н. Кано, рассмотренной в 

первой главе данной работы. 

В целом, первая часть исследования позволяет сделать вывод о том, что 

модель составных оценок, использованных на портале www.menu.ru, 

проработана не идеальным образом. Три составные элементы оценки 

удовлетворенности (кухня, интерьер и сервис) имеют очень близкие оценки, 

что говорит о том, что посетители не сильно различают данные параметры. В 

целом, стоимость ресторана в определенной степени оказывала влияние на 

выбор субъективной оценки потребителем, в связи с чем, более дорогие 

рестораны в среднем получили более высокие оценки удовлетворенности по 

сравнению с более дешевыми. 

В данном исследовании были рассмотрены исключительно общие 

факторы, которые влияют на восприятие качества обслуживания 

ресторанами европейской кухни города Москвы. Часто неудачное поведение 

официантов, задержка в приготовлении блюд  влияют на общую оценку 

удовлетворенности. Безусловно данные ситуации являются составляющими 

частями оценок кухни, интерьера, сервиса и комфорта. В нашем случае 

рассматривается только общее впечатление посетителя ресторан без сильной 

детализации.  Однако в данном исследовании была сделана попытка 

http://www.menu.ru/
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снижения влияния данных ситуаций посредством выделения реального веса 

каждого фактора. 
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2.4 Факторный анализ стоимости среднего счета ресторанов 

европейской кухни города Москвы   

Ценовая политика компании формируется в качестве элемента общей 

стратегии и включает стратегию и тактику управления ценообразованием. 

Стратегия ценообразования предполагает надлежащее позиционирование 

предлагаемого продукта на рынке при помощи установления определенной 

цены. В рамках рассматриваемой стратегии выбираются используемые 

компанией методики установления цены, а также формы ценовой 

дискриминации. 

Как правило, при разработке ценовой политики принимаются во 

внимание ряд факторов: издержки, конкуренция и потребительская ценность  

(Рисунок 15). В рамках данного исследования не представляется возможным 

получение достоверной информации об издержках заведений, поэтому мы 

будем рассматривать влияние местоположения и компонентов 

потребительской ценности на стоимость среднего чека. 

Цены зачастую устанавливаются в промежутке между слишком 

высокой ценой, препятствующей формированию спроса и слишком низкой 

ценой, не покрывающей издержки на производство продукта или услуги.  
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Рисунок 15  

Факторы влияющие на политику ценообразования 

Низкая цена Высокая цена

Издержки
Конкуренция и 

внешние 
факторы

Ценность, 
восприятия 
потребителя

Издержки + Прибыль

Анализ 
безубыточности

Текущие цены

Демпинговые цены

Сигнальные цены

Проникновение на 
рынок

Изменение у 
чувствительности к 

цене

Изменение 
элостичности

Психологические 
цены

Получение прибыли не 

возможно Отсутствие спроса

 

В ходе внедрения и реализации политики компании в области цены 

руководству фирмы необходимо корректировать плановые мероприятия и 

следить за внешней средой, предоставляющие возможности и угрозы для ее 

реализации. Цены активно используются в конкурентной борьбе для 

обеспечения достаточного уровня прибыли. Определение цен, которые бы 

оптимизировали спрос на товары и услуги, является одним из самых 

ответственных вопросов любой фирмы, так как оптимальная цена способна 

обеспечить ее финансовое благополучие. Проводимая ценовая политика во 

многом зависит от количества и вида предлагаемых компанией товаров или 

услуг. Она формируется в тесной взаимосвязи с анализом потребительской 

удовлетворенности, запросов потребителей и стимулированием продаж. 

Цену следует устанавливать таким образом, чтобы, во-первых, удовлетворять 

потребности потребителей, и, во-вторых, чтобы способствовать достижению 

финансовых целей фирмы, заключающейся в оптимизации чистого 

денежного потока.  Согласно Аарону, «ценовая политика направлена на 

установление таких цен товаров и услуг в зависимости от складывающейся 
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рыночной конъюнктуры, которые позволят получить запланированный 

предприятием объем прибыли и решить другие стратегические и 

оперативные задачи». 

Конкуренция и внешние факторы 

Наше исследование фокусируется на ресторанном бизнесе города 

Москвы. Несмотря на то, что ресторанный бизнес демонстрирует сильный 

рост, согласно исследованию РБК (Рисунок 16), рынок еще далек от 

насыщения.  

Рисунок 16  

Динамика оборота московского рынка общественного питания 

 

Для сравнения в 2013 году в Париже было зарегистрировано около 

свыше 3500 ресторанов, а в Москве лишь – 1840. Поэтому не удивительно, 

что конкуренция в Москве еще не набрала необходимого уровня, чтобы 

привести в соответствие стоимость и качество оказания услуг. Все это весьма 

негативно сказывается на развитии ресторанного обслуживания. В то же 

время, несмотря на данную ситуацию, наблюдается явная тенденция к 

улучшению. Владельцы ресторанов и заведений общественного питания 

пытаются реагировать на возрастающую конкуренцию улучшая качество 

своего обслуживания и предлагая дополнительные услуги, тем самым 
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фактически увеличивая стоимость среднего счета. Улучшению качества 

услуг в отрасли общественного питания бизнесе способствует также 

государственная программа по оздоровлению нации, которая ориентирована 

на повышении качества питания.  

Начнем второй блок анализа с  рассмотрения взаимосвязи 

местоположения ресторана и стоимости его среднего счета.  

Для анализа данных нами были отобраны наблюдения, которые имели 

полную информацию о компонентах местоположения. Таким образом, мы 

исключили из генеральной совокупности те рестораны, у которых имеются 

филиалы и установление четкого местонахождения не представлялось 

возможным. Путем сокращение выборки были проанализированы данные по 

445 ресторанам. На основании корреляционного анализа, можно 

констатировать наличие значительной связи между ценовой группой 

ресторана и его местоположением.  

Таблица 7 

Корреляционная таблица  

  
Ценовая 

группа 

Оценка 

района 

Расстояние 

до метро 

Стоимость 

ком. 

недвижимос

ти 

Ценовая 

группа 

Корреляция Пирсона 1 ,546 -,131 ,421 

Знч.(2-сторон)   ,016 ,243 ,013 

N 445 445 445 445 

Оценка 

района 

Корреляция Пирсона ,526 1 -,312 ,757 

Знч.(2-сторон) ,016   ,000 ,000 

N 445 445 445 445 
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Расстояние 

до метро 

Корреляция Пирсона -,131 -,312 1 -,298 

Знч.(2-сторон) ,243 ,000   ,000 

N 445 445 445 445 

Стоимость 

ком. 

недвижимо

сти 

Корреляция Пирсона ,421 ,757 -,298 1 

Знч.(2-сторон) ,013 ,000 ,000   

N 445 445 445 445 

Корреляция значима на уровне 0.01 (2-сторон.) 

Так, коэффициент корреляции между ценовой группой ресторана и 

оценкой района, взятой с сайта www.slon.ru составил  в отеле и оценка 

района составил 0,546. Однако значение корреляции между стоимостью 

среднего счета и стоимостью 1м
2
 коммерческой недвижимости, взятой сайта 

www.irn.ru, несколько более слабое 0,421. При этом обнаружилось, что 

взаимосвязь между расстоянием от метро и средним счетам носит даже 

отрицательный характер – 0,131. Коэффициенты корреляции значимы при 

выбранном уровне значимости в 1%. Полученные данные могут быть 

интерпретированы следующим образом: Основная часть дорогих отелей 

расположена в центре города, где оценки района носят высокий характер, 

причем стоимость недвижимости в данном районе весьма высока 

(коэффициент корреляции между рейтингом района и стоимостью 

коммерческой недвижимости 0,757). Стоимость аренды или покупки 

недвижимости определенным образом говорит о высоком уровне издержек, 

поэтому более дешевые рестораны расположены в более доступных районах 

с относительно низким рейтингом. Примечателен факт обратной связи 

стоимости ресторана и его расположения возле метро. С имеющимися 

данными сложно с достаточной степенью уверенности интерпретировать 

данный результат, однако следует внести предположение, что возле метро 

располагаются более доступные рестораны, которые способны путем 

ценового привлечения клиентов сохранять надлежащий уровень 

http://www.slon.ru/
http://www.irn.ru/
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прибыльности за счет существенного повышения проходимости и 

посещаемости своих заведений.  

Взаимосвязь между стоимостью среднего счета и качественными 

характеристиками ресторана 

Корреляционный анализ между качественными характеристиками 

отеля и стоимостью его среднего счета представлен в таблице 8. 

Таблица 8 

Корреляционная таблица 

 Составные части оценки 

Общая 

оценка 

Кухня Интерьер Сервис Комфорт Количество 

доп услуг 

Ценовая 

группа 

Корреляция 

Пирсона 
,495** ,324** ,302** ,296** ,235** ,538** 

Знч.(2-

сторон) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 482 482 482 482 376 482 

**. Корреляция значима на уровне 0.01 (2-сторон.). 

Анализируя полученные результаты, становится понятно, что 

принадлежность к ценовой группе определенным образом связана с 

удовлетворенностью и компонентами оценки ресторана (корреляция с общей 

оценкой составляет 0,495). В общем-то, этот вывод достаточно логичен, так 

как более дорогие рестораны уделяют больше внимания качеству своего 

обслуживания, серьезней подходят к разработке и реализации интерьера и 

предоставляют больше дополнительных услуг. Особенно стоит выделить 

сравнительно значимую связь цены среднего счета и количества 

дополнительных услуг (значение корреляции 0,538). Это говорит о том, что 
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так или иначе клиент вынужден платить дополнительные средства для 

получения услуг, которые не входят в стандартный перечень. 

При этом корреляции воздействия отдельных услуг имеют даже 

большую силу, чем количество данных дополнительных услуг. Таким 

образом, Наблюдается положительная зависимость стоимости посещения 

ресторана от наличия панорамы, веранды и живой музыки; значения 

коэффициентов корреляции пирсона между этими параметрами составили 

соответственно 0,575**, 0,521* и 0,396**. 

В ходе проведения данного блока исследования были проверены два 

блока гипотез: 

Проверка блока гипотез H2: Частично подтверждена гипотеза о наличие 

зависимости стоимости среднего чека ресторана европейской кухни от его 

местоположения. Значение корреляции между стоимостью и рейтингом 

района составила 0,546 *, стоимостью и ценой коммерческой недвижимости 

,421**, стоимостью и расстоянием до метро -,131*. 

Проверка блока гипотез H3: Подтверждена гипотеза влияния оценки 

ресторана на его стоимость. В частности выявлены зависимоти между 

стоимостью и общей оценкой, а так же стоисомтью и количеством 

предоставляемых услуг. При этом на стоимость существенным образом 

влияют три качественных характеристики ресторана  - панорамный вид, 

наличие веранды и живой музыки. 
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Заключение 

Анализ факторов, формирующих потребительскую ценность услуг, 

является важной составляющей повышения конкурентоспособности 

ресторанного сектора отрасли общественного питания. Анализ 

составляющих элементов удовлетворенности позволяет формировать лучшие 

предложения ценности и обеспечивать высокую посещаемость любого 

заведения. 

Проанализировав факторы удовлетворенности ресторанами европейской 

кухни города Москвы, можно сделать несколько содержательных выводов. 

Во-первых, в соответствие с традиционной макро моделью 

потребительской удовлетворенности, рассмотренной в первой главе данной 

работы, все факторы так или иначе характеризующие потребительскую 

удовлетворенность рестораном,  могут быть разделены на выгоды и затраты 

по отношению к потребителю. К выгодам могут быть отнесены 

составляющие оценки и качественные характеристики ресторана, которые 

положительно влияют на общую удовлетворенность (кухня, интерьер, 

сервис, комфорт, количество дополнительных услуг и т.д.). К затратам могут 

быть отнесены стоимость посещения ресторана, количество негативных 

отзывов и местоположение. Построенная регрессионная модель говорит о 

различной силе влияние данных факторов на общую оценку обслуживания. 

При этом, менеджерам следует уделять особое внимание составным 

элементам оценки, а так же составу и количеству дополнительных услуг.  

Во-вторых, часть факторов по модели Кано могут быть отнесены к 

индифферентным атрибутам – это дополнительные услуги, наличие которых 

не связано с удовлетворенностью (бесплатный Wi-fi и еда на вынос). 

Менеджерам не следует предпринимать действия с данной  группой свойств, 

так как она никак не влияет на общую удовлетворенность. 
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В-третьих, хотя и существует зависимость от стоимости ресторана и 

общей удовлетворенности, то есть, чем выше стоимость, тем выше 

воспринимаемое качество, стоимость ресторана не так сильно влияет на 

общую оценку, так как потребители сравнивают затраты и выгоды от 

использования ресторана. Таким образом, владельцам ресторанов 

необходимо найти и подерживать оптимальный баланс уровня качества и 

цены за услуги, который бы обеспечивал оптимизацию прибыли и 

финансового потока. 

В четвертых, стоимость среднего счета ресторана в определенной 

степени зависит от его расположения, рейтинга района и качественных 

характеристик ресторана. В связи с этим существует возможность для 

разработки эффективных комплексов маркетинга для разных ценовых групп. 

В-пятых, полученные результаты в целом свидетельствуют о том, что 

факторы выбора ресторана существенным образом связаны с компонентами 

удовлетворенности. Рассмотренные в первой главе, исследования в целом 

выделяли схожие параметры, использлованные в исследовательской части. 

Необходимо понимать, что представленные являются обобщенными и 

могут быть использованы исключительно для ресторанов европейской кухни, 

так как ситуация с ресторанами смешеной кухни или кухни других народов 

может иметь отличное распределение весов и состава компонент. 

Полученные в ходе выполнения работы данные имеют большую 

теоретиескую и практическую значимость. С одной стороны, они закрывают 

пробел в области изучения факторов потребительской удовлетворенности с 

высокой точностью оценки. С другой, они предоставляют хорошую базу для 

проведения дальнейших исследований факторов и их влияния на показатели 

ресторанов Москвы. 

Следущим логичным шагом в исследовании является изучение 

факторов, которые влияют на наличе спроса и на доход ресорана. Средняя 
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посещаемость московских ресторанов сильно колеблется в зависимости от 

будних и выходных дней. К сожалению, для получения более точной 

информации, требуется изучение закрытых детализированных данных по 

всем ресторанам, участвующим в исследовании. Без данных можно лишь 

сделать общие выводы о том, что доход ресторана будет в большей или 

меньшей степени зависеть от рассмотренных ранее факторов, относительно 

которых формируется стоимость среднего счета и издержки на 

предоставление услуг.  
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