
107
Экономические

науки 2010
9(70)Экономика и управление

Оценка критериев эффективности предприятий сферы услуг
общественного питания

© 2010 И.В. Кундрат
Южно-Российский государственный университет экономики и сервиса,

Шахты Ростовской области
E-mail: lvls@mail.ru

В статье обосновывается важность формирования критериальной оценки степени эффективности
деятельности предприятий, ее специфика для рынка услуг общественного питания. Предложены
критерии, параметры и методика расчета интегрального показателя оценки эффективности
специализации предприятия, функционирующего на данном рынке.

Ключевые слова: сфера услуг, рынок услуг общественного питания, повышение эффективности,
критерии оценки.

Переход к рыночной экономике требует от
предприятий повышения эффективности, кон-
курентоспособности на основе внедрения дости-
жений научно-технического прогресса, эффек-
тивных форм хозяйствования и управления, ак-
тивизации предприимчивости, инициативы. В ус-
ловиях когда предприятия получили самостоя-
тельность в управлении и ведении хозяйства,
право распоряжаться ресурсами и результатами
труда, они несут полную экономическую ответ-
ственность за свои решения и действия. Их бла-
гополучие и коммерческий успех всецело зави-
сят от степени эффективности их деятельности.

Основной целью оценки эффективности де-
ятельности предприятия сферы услуг является
разработка заключения о жизнеспособности пред-
приятия и возможности его дальнейшего разви-
тия на основе многостороннего анализа, прово-
димого посредством системы показателей, отобра-
жающих состояние и развитие субъекта оценки.

Вопросы методики оценки эффективности
деятельности вообще и оценки эффективности
деятельности предприятий торговли в частности
относятся к направлениям научных исследова-
ний, достаточно широко освещенным в работах
экономистов разных периодов времени и науч-
ных направлений. Данным вопросам в области
деятельности предприятий торговли в тех или
иных аспектах были посвящены труды отече-
ственных экономистов: И.Т. Абдукаримова,
М.И. Баканова, Г.П. Борисова, В.И. Иваницко-
го, В.В. Ковалева, Л.И. Кравченко, А.И. Фай-
ницкого и др. Современные российские эконо-
мисты, такие, как И.А. Бланк, Д.Е. Давыдянц,
Б.В. Прыкин, К.А. Раицкий, Г.В. Савицкая,
Н.А. Соловьева, Н.А. Соломатин, Л. Трофимо-
ва, дополняют и совершенствуют методику рас-
чета показателей эффективности, адаптируя ее к
современным условиям хозяйствования. Доста-
точно широко освещены вопросы оценки эф-

фективности деятельности торговых компаний
и предприятий рынка услуг общественного пи-
тания в работах зарубежных ученых, таких, как
Г. Вайе, Х. Гелтенбот, У. Деринг, Э. Котляр,
Д. Стоун, К. Хитчинг, В. Хойер и др.1

Большинство показателей оценки эффектив-
ности деятельности сферы услуг построено на
основе ресурсного подхода, что приводит к ог-
раниченности результатов оценки в части эф-
фективности затрат предприятия. В настоящее
время не выработано единого подхода к опреде-
лению эффективности, характеристике ее видов
в зависимости от различных признаков, класси-
фикации показателей эффективности. Несмотря
на проведенные исследования, в области опре-
деления эффективности отсутствует обобщенная
система показателей оценки эффективности.

Последняя должна базироваться, в свою оче-
редь, на основе определенных принципов. В эко-
номической литературе предлагаются различные
варианты сочетания принципов оценки эффек-
тивности: системность, комплексность, достовер-
ность, объективность, релевантность, научность,
оперативность, сопоставимость, принцип древо-
видной структуры, принцип обозримости, прин-
цип разумного сочетания абсолютных и относи-
тельных показателей, принцип адекватности2.

Основным мотивом покупки услуги являет-
ся получение удовольствия (положительных эмо-
ций и новых впечатлений) от потребления. Удо-
вольствие формируется при условии удовлетво-
рения потребностей. Удовлетворение появляется
при положительной оценке “несоответствия” вос-
принятой ценности ожидаемой, т.е. когда вос-
принятая ценность больше ожидаемой. Ожида-
емая ценность формируется до потребления, вос-
принятая - после. Ценность для потребителя -
это разность выгод и издержек. Выгоды - это
качество - целый набор параметров и характери-
стик, а также их качественный уровень, кото-
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рым обладает услуга для удовлетворения потреб-
ностей. Издержки - это та стоимость, которую
нужно заплатить потребителю, чтобы купить ус-
лугу.

Ожидания от конкретной услуги берут свое
начало уже с осознания потребности. Потребно-
стей у покупателей услуги великое множество,
но для того чтобы появилось желание приобрес-
ти, нужно, чтобы данная потребность стала важ-
нее других. Намерение купить подразумевает про-
цесс поиска информации, причем данная инфор-
мация состоит из таких составляющих: собствен-
ный опыт, опыт людей, которым доверяет по-
требитель, маркетинговые коммуникации посред-
ников (производителей).

Каждая сделка для потребителя - это риск,
поэтому собственный опыт всегда является ос-
новным источником информации для последу-
ющей покупки. Если его нет, то потребитель
может обратиться к знакомым людям. Далее по-
требитель оценивает варианты и делает выбор
производителя услуги на основе ожиданий от-
носительно предлагаемых ценностей.

Индустрия услуг обладает очень важной осо-
бенностью и отличается от производственной
отрасли широким использованием работников в
производственном процессе, тогда как промыш-
ленность шире применяет машины. В результате
действий одних людей для других получаются
различные результаты, неодинаковые и непохо-
жие на предшествующие. Широкое привлечение
человеческого компонента оказывает сильное
влияние на однородность, стандартизованность
услуг. Услуги менее однородны и менее стан-
дартизованы, что означает неопределенность ре-
зультатов покупки услуги. Последнее обстоятель-
ство создает ситуацию, когда покупатель не имеет
возможности управлять и влиять на результат.
Поэтому, приобретая услугу, покупатель испы-
тывает более сильный риск, чем при покупке
товара. Для маркетинга важно принять меры по
снижению неопределенности результата услуги.
В момент увеличенного спроса на услуги созда-
ется скопление покупателей, возникает очередь.
Однако в данном случае речь идет о том, что в
такие моменты возможности (мощности) орга-
низации обслуживания могут не соответствовать
этому спросу. Это приводит к тому, что покупа-
тели уходят и не ожидают своей очереди, а, зна-
чит, теряются доходы. При уменьшающемся
спросе клиенты покупают мало услуг, в связи с
этим также доходы снижаются. Такие проблемы
возникают в сфере услуг из-за широко извест-
ной особенности услуги - несохраняемости. Эта
особенность означает, что услугу нельзя изгото-
вить заранее, как товары, складировать и пред-

лагать в моменты повышенного спроса. Кроме
того, несохраняемость услуги проявляется в не-
возможности ее выставить как товары в витрину
и дать покупателю возможность ознакомиться с
услугой до покупки. И все эти проблемы несох-
раняемости услуг перерастают в маркетинговые
проблемы.

Рассмотрев параметры оценки эффективно-
сти специализации предприятий сферы услуг на
рынке общественного питания, мы разработали
критерий ее оценки в современных условиях. Для
предприятий, оказывающих услуги в сфере об-
щественного питания, эффективное планирова-
ние производства продукции и потребностей в
сырье становится важным условием конкурен-
тоспособности. При расчете эффективности про-
изводства благ соизмеряются затраты одного или
всех факторов с полученной выгодой (благом).
И критериев эффективности производства мо-
жет быть много. Так, например, измеряют:

производительность труда (деление стоимо-
сти всей произведенной продукции на числен-
ность работников или на стоимость затрат труда);

материалоемкость (деление стоимости из-
расходованных ресурсов, в том числе прошед-
ших первичную переработку, - сырья, топлива и
энергии, материалов и полуфабрикатов - на сто-
имость произведенной продукции);

капиталоемкость (деление стоимости исполь-
зованного капитала на стоимость произведенной
продукции) или капиталоотдачу (обратный по-
казатель, получаемый делением стоимости про-
изведенной продукции на стоимость использо-
ванного капитала).

Если соизмеряют стоимость произведенной
продукции со стоимостью всех использованных
факторов, то говорят о рентабельности.

Обзор имеющихся в экономической литера-
туре точек зрения и методик показал, что в на-
стоящее время применяются и ресурсный, и за-
тратный подходы, при которых рассчитываются
общие показатели эффективности основных фон-
дов (фондоотдача, фондоемкость, фондорента-
бельность) и частные показатели эффективнос-
ти (коэффициенты использования площадей,
оборудования и т.д.). По мнению многих эко-
номистов, при оценке эффективности специа-
лизации сферы слуг на рынке услуг обществен-
ного питания целесообразно использовать толь-
ко ресурсный подход.

С позиций получения системной оценки
финансово-хозяйственной деятельности предпри-
ятия наиболее важным аспектом является расчет
интегральных показателей, так как именно такие
показатели дают возможность проследить изме-
нение в динамике эффективности деятельности
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хозяйствующего субъекта как системы. При этом
расчет данных показателей осуществляется на
основе предварительного комплексного анализа
и измерения частных показателей, характеризу-
ющих состояние различных подсистем предпри-
ятия. Это показатели:

эффективности использования торгового
потенциала;

уровня экономического развития предпри-
ятия;

оценки интенсификации хозяйственной де-
ятельности;

эффективности финансовой деятельности;
оценки качества торгового обслуживания;
долевого участия интенсивного направле-

ния использования ресурсов;
экономической эффективности хозяйствен-

ной деятельности;
общего уровня развития предприятия;
интегральный показатель оценки финан-

сового состояния.
Наиболее рациональным и оптимальным

является использование критерия оценки каче-
ства торгового обслуживания, который позволит
учитывать мнение покупателей, как социальной
составляющей комплексных показателей эффек-
тивности деятельности предприятия торговли.
Данный критерий должен включать в себя: по-
казатели устойчивости ассортимента, охвата по-
купателей покупками, полноты дополнительных
услуг, доли товарооборота, приходящегося на
прогрессивные формы продажи, которые опре-
деляются путем наблюдений за покупателями и
очень трудоемкой проверки соответствия факти-
ческого существующего утвержденному ассорти-
ментному перечню.

Критерий оценки эффективности специали-
зации предприятия сферы услуг на рынке услуг

общественного питания можно представить в
следующем виде:

Kоэф = (Ку/а + Ку + Ко/а + Кк/т +
+ Ккв + Коф/тз),

где К
у/а

 - показатель устойчивости ассортимента,
который характеризует долю покупателей, оце-
нивших ассортимент как устойчивый;
К

у
 - показатель доступности услуги, характери-

зующий доступность услуги;
К

о/а
 - коэффициент обновления ассортимента,

или доля покупателей, высоко оценивших сте-
пень обновления ассортимента;
К

к/т
 - показатель качества товаров, реализуемых

населению, отражает долю покупателей, не
предъявлявших ранее претензий по качеству при-
обретенных товаров;
К

кв
 - оценка уровня квалификации торгово-опе-

ративного персонала- характеризует долю поку-
пателей, определивших активность и професси-
онализм торгово-оперативного и обслуживающе-
го персонала по пятибалльной шкале, как “4” и
“5”;
К

оф/тз
 - оценка оформления зала обслуживания -

характеризует долю покупателей, давших хоро-
шую и отличную оценку оформления зала об-
служивания.

Особого внимания заслуживает обоснование
использования как наиболее применимого кри-
терия для оценки эффективности специализа-
ции сферы услуг показателя “качество торгового
обслуживания”. Для того чтобы удовлетворить
услугу общественного питания, мало одного лишь
материального товара. Нужно провести ряд опе-
раций по ее приготовлению, нужны окружа-
ющие условия для потребления продукции, а так-
же обслуживание в процессе потребления.

Немалое влияние на восприятие потребите-
лем качества услуги оказывает техническое каче-
ство услуги (см. рисунок). Ученые дают опреде-
ление данному показателю: это то, “с чем оста-
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Рис. Критерии качества услуги
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ется потребитель, когда процесс производства
услуги закончен”. Время ожидания, материаль-
ные элементы и “валентность” влияют на вос-
приятие качества выхода услуг. Количество вре-
мени, потраченное на получение услуги, зачас-
тую очень важно для потребителя, особенно в
случаях, когда важна своевременность услуги.
Применительно к рассматриваемому рынку ма-
териальные элементы - это полуфабрикаты, го-
товые кулинарные блюда, становящиеся объек-
том оказания услуги общественного питания.
Потребители используют любые вещественные
признаки выхода услуги как призму для оценки
качества исполнения услуги.

Валентность характеризуется свойством че-
ловеческой натуры обобщать и делать выводы
относительно комплекса раздражителей, не раз-
бираясь, относятся ли некоторые раздражители
к первоисточнику всего комплекса или нет. На-
пример, потребитель с плохим настроением мо-
жет воспринять качество услуги как неудовлет-
ворительное, хотя объективно оно было отлич-
ным. Плохое настроение не является составля-
ющей воспринимаемого качества выхода услуги,
но оно влияет на него. Валентность - это состав-
ляющая выхода услуги, которая учитывает вли-
яние субъективной особенности потребителя ас-
социировать или не ассоциировать с восприни-
маемым качеством выхода услуги другие, не за-
висящие от провайдера, факторы.

Воспринимаемое качество услуг имеет мно-
гоуровневую и многомерную структуру, которая
состоит из трех составляющих, каждая из них
имеет свои три подсоставляющие, и те, в свою
очередь, воспринимаются потребителем по трем
описателям. Причем такая структура характерна
для всех отраслей сферы потребительских услуг,
только в зависимости от отрасли изменяется важ-
ность (значимость) тех или иных составляющих.

Описанная модель признана на данный мо-
мент самой прогрессивной3, так как объединила
в себе подходы нескольких маркетинговых школ
и была подтверждена качественным и количе-
ственным исследованиями.

Понятия “качество”, “обеспечение качества”
и “всеобщее руководство качеством”, на первый
взгляд, кажутся взаимозаменяемыми. Однако мы
в своих исследованиях используем обеспечение
качества как возможный критерий оценки эф-
фективности оказания услуги, а именно оценки
эффективности предприятий сферы услуг на
рынке услуг общественного питания. Другие
понятия категории качества относятся к области
менеджмента как раздела экономической науки.

Предполагаемые потребности по оказанию
услуги характеризуются требованиями, которые

не сформулированы, но необходимы для правиль-
ного и безопасного использования продукции.
Ведь покупая продукты питания, потребитель не
формулирует, что они должны быть экологичес-
ки чистыми, естественным образом полагая, что
они вполне пригодны для употребления в пищу.

Индустрия услуг, как правило, является вы-
сококонтактной сферой, где качество обслужи-
вания неотделимо от качества поставщика услуг.
Высокая контактность означает, что продажи ус-
луг происходят в процессе встречи покупателя и
поставщика услуг. Поставщик услуги привносит
в результат обслуживания некую материальность,
выражающуюся в создании покупательского опы-
та, основанного на том, что покупатель видит
исполнителя услуги, который ведет себя уверен-
но, профессионально дает советы во время об-
служивания и прислушивается к замечаниям и
требованиям покупателя, использует современ-
ное оборудование и инструменты. Все данные
элементы являются видимыми для покупателя
при покупке невидимой услуги и поэтому со-
здают впечатление уверенности в том, что услу-
га будет выполнена и покупатель будет удовлет-
ворен. Таким образом, исполнитель услуги ста-
новится как бы частью результата обслужива-
ния, частью самой услуги. Качество услуги свя-
зывается с качеством поставщика. И следователь-
но, возникает проблема создания качественного
исполнителя.

Во многих регионах России предприятия
сферы услуг на рынке общественного питания
работают в условиях достаточно плотного кон-
курентного окружения. Интенсивный рост объе-
мов производства продукции, открытие новых
точек, увеличение оборота бизнеса приводят не
всегда к пропорциональному увеличению опе-
рационной прибыли и повышению рентабель-
ности компании. Данное обстоятельство связано
со следующими причинами:

увеличение потенциальных точек произ-
водственного и финансового контроля, сниже-
ние прозрачности и управляемости бизнеса;

увеличение количества персонала, име-
ющего не всегда надлежащий уровень профес-
сиональной подготовки;

рост злоупотреблений на местах;
снижение коэффициента оборачиваемости

денежных средств;
несоблюдение технологии переработки про-

дуктов питания, снижение стабильности каче-
ства продукции;

увеличение накладных расходов, связанных
с резким увеличением объемов производства на
старых (не рассчитанных на подобный объем)
производственных площадях;



111
Экономические

науки 2010
9(70)Экономика и управление

изъятие денежных средств из оборота для
открытия новых точек сбыта, появление кассо-
вых разрывов в деятельности производственных
предприятий и др.

Как предприятия, расположенные в круп-
ных городах, так и региональные компании стал-
киваются с одними и теми же производствен-
ными проблемами, влияющими на конкуренто-
способность их продукции и услуг4. К ним от-
носятся:

низкий уровень санитарно-гигиенических
условий на производстве;

отсутствие системы входного контроля ка-
чества сырья;

нехватка производственных площадей;
отсутствие эффективного механизма управ-

ления материальной себестоимостью продукции
(за счет управления технологиями переработки);

отсутствие свободных средств в обороте ком-
паний;

отсутствие эффективных механизмов сти-
мулирования персонала (с преобладанием нема-
териальных систем мотивации);

низкий уровень квалификации производ-
ственного и управленческого персонала;

отсутствие эффективного использования
возможностей систем автоматизации бизнеса;

практика “замораживания” денежных
средств вследствие неправильного расчета закупки
продукции;

отсутствие отлаженных механизмов взаи-
модействия между структурными подразделени-
ями группы компаний;

отсутствие программы производственного
контроля на предприятии.

Решение поставленных выше задач (миними-
зация издержек, улучшение качества готовой про-
дукции, нивелирование влияния человеческого
фактора на факторы производства) возможно только
после решения типовых производственных и тех-
нологических проблем большинства из предприя-
тий, на основе полученных результатов по оценке
эффективности специализации предприятий.

Применение на практике предложенного кри-
терия оценки эффективности специализации
предприятия сферы услуг на рынке услуг обще-
ственного питания позволит углубить исследо-
вание и выявить большее количество резервов
для успешного, конкурентного развития пред-
приятия в будущем.
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