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ВВЕДЕНИЕ 

 
Современное развитие общества обусловлено активным роста сфе-

ры услуг и, как следствие, формированием сервисной экономики. Сфе-
ра сервиса становится неотъемлемым элементом современного обще-
ства, проникающим в различные области его жизнедеятельности. Как 
объект научных исследований сфера сервиса в целом представляет со-
бой систему отраслей, предприятий и организаций, оказывающих ком-
плекс различных услуг. 

Сервис не исчерпывается определенным набором действий, необ-
ходимым для удовлетворения потребностей клиентов. Для полноцен-
ного осуществления сервисной деятельности необходима система зна-
ний, навыков, обеспеченных усилиями специалистов разных сфер и 
направлений – экономистов, психологов, социологов и др. 

В учебном пособии рассматриваются основные вопросы сервисной 
деятельности, направленной на удовлетворение существующих и по-
тенциальных потребностей. 

В учебном пособии по дисциплине «Сервисная деятельность», изу-
чаемой в соответствии с учебным планом по направлениям «Сервис» и 
«Туризм», содержится материал, позволяющий сформировать набор 
компетенций, необходимых для работников сферы сервиса. Учебный 
материал представлен в виде схем и таблиц. 

С точки зрения теоретического обучения и приобретения практиче-
ского опыта основная идея учебного пособия сводится к такому спосо-
бу изложения материала, который позволяет наглядно получить це-
лостное представление о понятиях сервиса, методах оценки, направле-
ниях развития и т. д. 

Компетенции, сформированные у студентов в результате изучения 
данной дисциплины, можно использовать на всех этапах функциони-
рования сервисной организации. 

Учебное пособие включено в комплекс теоретических и практиче-
ских материалов, разработанных преподавателями кафедры экономики 
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сервиса и изданных в качестве учебных пособий «Сервисная деятель-
ность» (2013), «Сервисная деятельность: практикум» (2014). 

Знания, полученные в результате освоения данного материала, поз-
волят студенту не только оценить уровень сервиса, но и разработать 
набор практических мероприятий для развития сервисной организации 
и наилучшего удовлетворения требований клиентов. 
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ТЕМА  1 

СЕРВИСНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ:  
ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ И ОПРЕДЕЛЕНИЯ 

В современных условиях жесткой конкуренции сервис – один из 
важнейших конкурентных преимуществ организации. Это то, что мо-
жет выделить ее среди конкурентов и привлечь новых потребителей. 

Понятие «сервис» имеет много трактовок, что и определяет много-
гранность сервиса как социальной и экономической категории. Сервис 
характеризует, с одной стороны, мнения потребителей, которые по-
разному воспринимают и оценивают обслуживание, а с другой – дея-
тельность сервисных организаций, которые должны выработать ряд 
принципов, методов и технологий, позволяющих добиться высокого 
уровня обслуживания. 

Определенная активность сервисных организаций составляет сер-
висную деятельность как таковую. Содержание сервисной деятельно-
сти выражено через четыре главные формы человеческой деятельно-
сти: материально-преобразовательную, познавательную, ценностно-
ориентационную и коммуникативную. 

В развитии сферы услуг специалисты выделяют три основных эта-
па. На первом этапе рост промышленности привел к распространению 
транспортных услуг, на втором – массовое потребление благ дало тол-
чок развитию торговли, страхования и банковских услуг, на третьем – 
расширение сферы личного потребления стало стимулом для услуг 
общепита, образовательных, медицинских, развлекательных и других 
услуг. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое сервис и сервисная деятельность; 
 узнает, какие услуги характерны для каждого этапа развития 

общества; 
 определит отрасли сферы услуг, сформировавшиеся и получив-

шие развитие в современном обществе; 
 выявит тенденции и направления развития сервисных услуг. 
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СЕРВИС 
 Обслуживание, предоставление разного рода услуг. 
 Это система мер, обеспечивающая высокий уровень комфорта и удо-

влетворения самых разнообразных бытовых, хозяйственных и культурных 
потребностей клиентов при условии предупредительного, профессиональ-
ного обслуживания. 

 Индивидуальное, субъективное впечатления клиента от контакта 
с сервисодателем. 

 Системный  набор сложно организованных и взаимоувязанных дей-
ствий, направленных на предоставление услуг в системе согласованных 
условий. 

 Особый вид человеческой деятельности, который направлен на удо-
влетворение потребностей клиента путем оказания услуг, востребован-
ных отдельными людьми, социальными группами или организациями. 

 ФУНКЦИИ 
СЕРВИСА 

 Доведение до потребителя материальных и не-
материальных благ в соответствии и индивидуаль-
ными вкусами и запросами путем предоставления 
соответствующих услуг. 

 Обслуживание процесса их потребления. 
 Создание условий для быта, отдыха и досуга. 
 Способствование появлению свободного вре-

мени и его рациональному использованию. 

АСПЕКТЫ 
СЕРВИСА 

 Материальный. 

 Личностный. 

ЗНАЧИМОСТЬ СЕРВИСА 

Он непосредственно формирует условия, образ и уровень 
жизни населения, реализуя социальную компоненту экономики. 

 

Рис. 1.1. Основные характеристики сервиса 
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СЕРВИСНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 
 Особый вид активности человека, который представлен как соци-

альный процесс, направленный на удовлетворение потребностей лю-
дей путем свободного обмена услугами, представляющими ценность 
для потребителя. 

 Широко распространенный вид деятельности, исторически обу-
словленный процессами самообеспечения и родственной взаимопо-
мощи, который органично вписался в отношения рыночного обмена. 

ЦЕЛЬ  
СЕРВИСНОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

Удовлетворение человеческих потребно-
стей, которое базируется на материальных 
и нематериальных ценностях. 

СОДЕРЖАНИЕ 
СЕРВИСНОЙ  

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 Материально-преобразовательная деятель-
ность. 

 Познавательная деятельность. 
 Ценностно-ориентационная деятельность. 
 Коммуникативная форма деятельности. 

 

Рис. 1.2. Основные характеристики сервисной деятельности 

Т а б л и ц а  1.1 

Содержание сервисной деятельности 

№ 
Форма 

человеческой  
деятельности 

Содержание формы Услуги 

1 Материально-
преобразователь-
ная деятельность 

Изменение человеком 
природы, создание окру-
жающего нас мира вещей, 
а также преобразование 
общества и человеческого 
организма 

 Изготовление изделий по спе-
циальным заказам. 

 Транспортировка товаров. 
 Ремонт и техническое обслужи-
вание. 

 Торговля. 
 Медицинские услуги. 
 Общественное питание. 
 Спорт и физическая культура. 
 Образовательные услуги 

2 Познавательная 
деятельность 

Направлена на удовлетво-
рение не материальных,  
а духовных потребностей 
человека, требует предо-
ставления знаний или ин-
формации 

 Образовательные услуги. 
 Информационные услуги 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  1.1 

№ 
Форма 

человеческой  
деятельности 

Содержание формы Услуги 

3 Ценностно-
ориентационная 
деятельность 

Направлена на установле-
ние значения природных  
и социальных явлений  
для человека, на выработ-
ку определенного отно-
шения к ним, на их оценку 

 Рекламные услуги. 
 Экспертиза. 
 Психодиагностика. 
 Имиджмейкерские услуги. 
 Художественно-оформительские 
услуги. 

 Услуги религиозного характера 
4 Коммуникативная 

деятельность 
Организация общения 
между отдельными людь-
ми и (или) организациями 

 Услуги по организации встреч, 
конференций, презентаций, пе-
реговоров. 

 Общение в интернете. 
 Услуги переводчика. 
 Услуги связи и т. п. 

Т а б л и ц а  1.2 

Технологические уровни развития общества 

Уровень 
развития общества 

Характеристика 

Первый уровень 
Применение энергии, силы и непосредственной деятельности 
человека как основного источника и основного пользователя 
инструментов и орудий (первобытное общество) 

Второй уровень 
Использование энергетических возможностей природы: ветра, 
воды, огня, силы животных (традиционное общество) 

Третий уровень 
Изобретение и применение паровых машин и, соответственно, 
таких средств передвижения, как паровоз, пароход (этому уров-
ню соответствует классический, или промышленный капитализм) 

Четвертый уровень 

Промышленное использование электричества; химизация произ-
водства; использование двигателя внутреннего сгорания; механи-
зация основных видов промышленного, сельскохозяйственного 
труда; активное использование современной электроники, со-
временной вычислительной техники и средств связи (переход от 
индустриального к постиндустриальному обществу) 

Пятый уровень 

Системное, экологичное, безопасное использование современных 
технологий; освоение космоса; создание универсальных систем 
управления и генерации знаний для их максимального использо-
вания в производстве, быту, образовании и т. д. 
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1 этап. Развитие промышленности приводит  
к распространению транспортных услуг 

2 этап. Массовое потребление благ приводит  
к росту и распространению: 

 услуг сферы распределения (оптовая и розничная торговля); 
 финансовых услуг; 
 услуг недвижимости; 
 услуг страхования. 

3 этап. Расширяется сфера личных услуг: 
 услуги организаций питания (рестораны, кофейни, кафе); 
 услуги отелей; 
 услуги автомастерских; 
 образовательные услуги; 
 медицинские услуги; 
 развлекательные услуги и т. д.   

 
Рис. 1.3. Развитие сферы услуг в период перехода  

от индустриальной экономики к постиндустриальной 

Т а б л и ц а  1.3 

Функции сферы услуг 

Экономические Социальные 

Обслуживание процесса 
производства материальных 
благ 

Удовлетворение потребностей населения  
в различных видах обслуживания 

Воспроизводство рабочей 
силы 

Снижение затрат и улучшение условий труда  
в домашних хозяйствах 

Создание дополнительных 
материальных благ  

Рациональное использование высвобождающе-
гося свободного времени 

 Обеспечение безопасности и нормального 
функционирования 
государства, охрана общественного порядка 
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Выводы 

1. Эффективная и разносторонняя система сервиса – признак совре-
менного, развитого цивилизованного общества. Улучшение качества 
жизни напрямую зависит от уровня развития сервиса, от того, насколько 
глубоко сервис проник в разные сферы деятельности человека. 

2. Сервис – объект научных и прикладных исследований в рамках 
отрасли, подотрасли или организации. Результаты этих исследований 
дают возможность совершенствовать процессы обслуживания и улуч-
шать качество услуг. 

3. Сервисная деятельность как особый вид активности человека 
представляет собой социальный процесс, направленный на общество и 
человека, на удовлетворение его потребностей. 

4. Сервисная деятельность выступает стержнем для тех отраслей 
экономики, которые входят в непроизводственную сферу. Непроизвод-
ственная сфера по существу соответствует понятию «сфера услуг». 

5. Сфера услуг в своем развитии прошла три основных этапа: ста-
дию распространения транспортных услуг, затем – развития массовых 
услуг и, по настоящее время, – активной индивидуализации услуг. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определения основным понятиям сервисной деятельности. 
2. Расскажите о роли и значении сервиса в экономике на современ-

ном этапе. 
3. Назовите функции сервисной деятельности, дайте им характери-

стику. 
4. Назовите и охарактеризуйте функции сферы услуг: экономиче-

ские и социальные. 
5. Раскройте содержание сервисной деятельности через призму 

форм человеческой деятельности. 
6. Какова эволюция сферы услуг на трех больших этапах развития 

цивилизации? 
7. Какие объективные факторы определяли историческую эволю-

цию в сфере услуг в России? 
8. Каков, на ваш взгляд, уровень сервиса в России? Выделите от-

расли экономики России, в которых организация сервиса находится на 
достаточно высоком уровне, и наоборот. 

9. В чем вы видите причины низкого уровня сервиса в России? 
Приведите примеры плохого сервиса, с которым вы сталкивались. 

10. Назовите мероприятия по развитию сервиса в России. 
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ТЕМА  2 

СПЕЦИФИКА УСЛУГИ КАК ТОВАРА. 
КАЧЕСТВО УСЛУГ В СЕРВИСНОЙ  

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

Понятие «услуга» – одно из ключевых в сервисной деятельности. 
Существуют разные определения термина «услуги», но в большинстве 
случаев авторы придерживаются мнения, что услуга выступает как 
определенный результат, направленный на удовлетворение потребно-
стей. Услуга обладает рядом свойств, которые позволяют оценивать ее 
качество как со стороны потребителя, так и производителями услуг 
для дальнейшего их совершенствования. 

Для организаций решающее значение имеет то, что потенциальный 
потребитель понимает под качеством на рынке услуг. То есть при рас-
смотрении понятия «качество» в центре внимания находится личность 
потребителя. 

При оценке качества услуги потребитель сравнивает то, что ему 
предоставили, с тем, что он желает получить. Ожидаемая услуга пред-
ставляет собой ожидаемое качество и может соотноситься с желаниями 
и индивидуальными нормами потребителей, с объективными представ-
лениями об ожидаемом или другом стандарте сравнения. Оценка услуги 
зависит от опыта обращения к производителям подобных услуг; от зна-
ния услуги; рыночной коммуникации (сведения из рекламы, СМИ, ката-
логов); личных желаний потребителя; имиджа производителя. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое услуга и какими свойствами она обладает; 
 узнает, в чем принципиальное различие услуги и товара; 
 сможет определить качество услуги разными способами; 
 назовет и охарактеризует факторы, влияющие на качество 

услуги. 
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УСЛУГА 

 Любое благо, которое одна сторона может предложить другой. 
 Результат непосредственного взаимодействия исполнителя и потре-
бителя, а также собственной деятельности исполнителя по удовле-
творению потребностей потребителя. 

 Результат взаимодействия поставщика и заказчика, а также внутрен-
ней деятельности поставщика по удовлетворению потребности за-
казчика. 

 Действия, дела или исполнение работы. 

 

Рис. 2.1. Определения термина «услуга» 

ОСНОВНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ УСЛУГ 

Неосязаемость 

Неотделимость от источника 

Непостоянство качества 

Несохраняемость 

 

Рис. 2.2. Основные характеристики услуг 

Т а б л и ц а  2.1 

Отличительные характеристики материально-вещественных 
товаров и услуг 

Характеристики материально-
вещественных товаров Характеристики услуг 

Вещь, предмет Деятельность, процесс 
Осязаемость Неосязаемость 
Материализация в вещи; способ-
ность к накапливанию 

Процесс, деятельность – не накапли-
ваются 

Производство, хранение и распреде-
ление отделено от потребления 

Производство и потребление осу-
ществляются одновременно 
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О к о н ч а н и е  т а б л . 2.1 

Характеристики материально-
вещественных товаров 

Характеристики у слугов 

Потребитель не участвует в произ-
водстве 

Потребитель участвует в производ-
ственном процессе 

Передача права собственности Нет передачи права собственности 

Однородные ресурсы и получаемые 
товары 

Неоднородность (изменчивость) по-
требляемых ресурсов и результатов 

Индивидуальные товары – редкость Индивидуальность услуг 

Товар получает только один покупа-
тель единожды 

Одну и ту же услугу можно несколько 
раз перепродать разным покупателям 

Определенность качества Неопределенность качества 

Т а б л и ц а  2.2 

Матрица «Природа предоставления услуги» по К. Лавлоку 

Действия  
по предоставлению услуг 

Объект воздействия 

Люди Вещи 

Осязаемые 
Стрижка 

Обед в ресторане 
Химическая чистка 

Фрахт 

Неосязаемые 
Образование 
Театральная  
премьера 

Банковская услуга 
Юридическая  
консультация 

Т а б л и ц а  2.3 

Матрица «Доставка услуг» по К. Лавлоку 

Взаимодействие 
потребителя и организации 

Места получения услуг 

Единичные Многочисленные 

Потребитель «идет» к органи-
зации 

Театр 
Сеть ресторанов 

фаст-фуд 

Организация «идет» к потреби-
телю 

Скорая помощь Такси 

Расстояние «вытянутой руки» 
Дистанционное обу-

чение 
Mail (поисковая 

система) 
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Т а б л и ц а  2.4 

Свойства услуги 

Свойства Содержание свойства 

Производственные Создаются в процессе производства и имеют 
ярко выраженные физико-технические признаки 

Функциональные Характеризуют функциональную пригодность 
услуги, которая обычно проверяется в период 
испытаний, в начале выхода новой услуги на 
рынок, при первой оценке клиентом предлагае-
мой услуги 

Потребительские Совокупность показателей, которые наиболее 
значимы для потребителя. Именно они отобра-
жают реальное качество услуги 

 
 

Общие 
 издержки клиента 

Ценность,  
воспринимаемая 

клиентом

Общая ценность  
для клиента 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

+

Ценность услуги 

Ценность персонала 

Ценность сервиса 

Ценность имиджа 
компании 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

–

Денежные издержки 

Затраты времени 

Затраты энергии 

Эмоциональные  
затраты

– =

 

Рис. 2.4. Уравнение ценности услуги, воспринимаемой  
потребителем 
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ЦЕННОСТЬ 
УСЛУГИ 

Воспринимаемое 
качество: 

 внешние коммуника-
ции; 

 стиль общения; 
 личный опыт персо-
нала; 

 личные потребности 
клиента 

Внутренние 
присущие признаки: 

 основная услуга; 
 дополнительные 
услуги 

 
 

Внешние признаки: 

 психологические вы-
годы (репутация, пре-
стиж компании) 

Цена  
в стоимостном 

 выражении: 

 цена услуги 

Время: 

 для получения 
услуги; 

 период выгод; 
 как альтернатива 
другой услуге 

Неденежная цена: 

 время поиска услуги, 
ожидания и выполне-
ния; 

 психологические за-
траты; 

 физические усилия; 
 сенсорные раздражи-
тели 

 

Рис. 2.5. Модель ценности услуги Зейтамля 

Т а б л и ц а  2.5 

Характеристики услуги, обеспечивающие ее способность  
удовлетворять определенные потребности 

№ Свойство Характеристика 

1 Надежность Определяется как способность персонала 
в точности предоставить обещанную услугу. 
С обеспечения надежности начинается разработка 
программы качественного сервиса. Основание 
для надежности – компетентность персонала об-
служивания 

2 Предупредительность Это решимость помочь клиенту и без задержки 
оказать услугу. Во время обслуживания часто воз-
никают нештатные ситуации или у клиентов появ-
ляются особые желания. В подобных случаях оце-
нивается способность организации найти неорди-
нарное и эффективное решение 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  2.5 

№ Свойство Характеристика 

3 Доверительность Определяется умением персонала вызывать дове-
рие. Для создания доверительности очень важно 
акцентировать внимание на внешних признаках, 
на которые потребители полагаются в первую оче-
редь (это материальный аспект сервиса). По ним 
клиент может сделать вывод о том, что в этой ор-
ганизации все в порядке и ей можно довериться 

4 Доступность Это легкость установления связей с персоналом 
5 Коммуникативность Способность обеспечить такое обслуживание, ко-

торое исключит недопонимание между персона-
лом и клиентам за счет того, что необходимая ин-
формация будет предоставляться клиентам вовре-
мя и без дополнительного запроса с их стороны 

6 Внимательное отно-
шение 

Индивидуальное обслуживание, личное внимание, 
которое предприятие проявляет по отношению к 
клиенту. Особая ценность этой характеристики 
качества услуги объясняется тем, что каждый кли-
ент имеет индивидуальные потребности, отлича-
ющиеся от потребностей других людей. Чтобы 
добиться расположения клиента, ему нужно дать 
понять, что для организации он особенный, что его 
индивидуальные потребности будут учтены 

Т а б л и ц а  2.6 

Определения термина «качество» 

Автор Определение 
Филипп Кросби – один из признан-
ных в мире американских авторите-
тов в области качества 

«Качество, если мы хотим управлять 
им, – это соответствие требованиям» 

Эдвард Деминг – известный ученый, 
автор многочисленных работ в обла-
сти управления качеством 

«Качество может быть определено 
только в терминах конкретного лица» 

Арманд Фейгенбаум – известный гу-
ру в области управления качеством 

«Качество – это общая совокупность 
характеристик продукции и услуги, 
относящихся к маркетингу, разработ-
ке, производству и техническому об-
служиванию, посредством которых 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  2.6 

Автор Определение 
 продукция и услуга при своем ис-

пользовании удовлетворит ожидания 
потребителя» 

Каору Исикава – профес-
сор Токийского университета, круп-
нейший специалист в обла-
сти управления качеством. 

«B узком смысле качество означает 
качество продукции. B широком 
смысле качество – качество работы, 
услуги, информации, качество про-
цесса, подразделения, качество со-
трудников, включая рабочих, инже-
неров, менеджеров и исполнительную 
дирекцию, качество системы, целей» 

Джозеф Джуран – американский спе-
циалист в области качества, первым 
обосновал переход от контроля каче-
ства к управлению качеством 

«Качество как пригодность к приме-
нению» 

Генити Тагути – известный японский 
статистик, лауреат самых престиж-
ных наград в области качества 

«Качество – это потери в обществе, 
вызванные продукцией после того, 
как она была поставлена... 
но не включающие потери, причина-
ми которых являются внутренне при-
сущие самой продукции функции и 
возможности» 

Уолтер Шухарт – всемирно извест-
ный американский ученый 
и консультант по теории управления 
качеством 

Существуют два аспекта качества. 
Один связан с представлением о каче-
стве вещей как объективной реально-
сти, которая не зависит от существо-
вания человека. Другой аспект –  
с тем, что мы думаем, чувствуем, 
ощущаем в отношении этой объек-
тивной реальности 

Роберт Пирсиг – американ-
ский писатель и философ 

«Качество является воображаемой 
характеристикой и утверждением, 
справедливость которого проверяется 
не процессами мышления, а посколь-
ку определение является продуктом 
строго точного мышления, качество 
не может быть определено; но мы все 
же знаем, что такое качество!» 
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Качество услуги – совокупность характеристик услуги, которые придают ей 

способность удовлетворять обусловленные или предполагаемые потребности 
потребителя.  

Качество обслуживания – совокупность характеристик процесса и условий 
обслуживания, обеспечивающих удовлетворение установленных или предпола-
гаемых потребностей потребителя. 

 
Рис. 2.6. Определения терминов «качество услуги» и «качество обслуживания» 

Т а б л и ц а  2.7 

Расхождения, которые встречаются в различных точках сервисной 
структуры и процесса предоставления услуги, по К. Лавлоку 

№ Тип  
расхождения Характеристика 

1 Расхождение 
в знаниях 

Различие между тем, как ожидания потребителей опре-
делил поставщик услуг и фактическими потребностями 
и ожиданиями клиентов фирмы 

2 Расхождение  
в стандартах 

Различие между тем, как воспринимаются ожидания 
потребителей управленческим персоналом фирмы, 
и стандартами качества, установленными в компании 

3 Расхождение 
в предоставле-
нии услуг 

Различие между установленными стандартами предо-
ставления услуг и реальной продуктивностью фирмы 
по сравнению с этими стандартами 

4 Расхождение  
во внутренних 
коммуникациях

Различие между тем, что рекламирует компания и тем, 
что думает сервисный персонал о характеристиках сер-
висного продукта, уровне качества обслуживания 
и о том, услуги какого качества фактически способна 
предоставлять их фирма 

5 Расхождение 
в восприятии 

Различие между тем, на каком уровне фактически предо-
ставляются услуги и тем, как потребители воспринимают 
уровень полученной ими услуги (по причине неспособ-
ности точно оценить качество обслуживания) 

6 Расхождение  
в интерпрета-
ции 

Различия между тем, что фактически обещает фирма  
в процессе маркетинговых коммуникаций (перед предо-
ставлением услуг) и тем, чего ожидает потребитель, 
исходя из этих обещаний 

7 Расхождение  
в обслуживании

Различия между тем, что ожидает получить потребитель 
и тем, как он воспринимает услугу, которую фактически 
получил 
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Соответствие целевому назначению 

Точность и своевременность предоставления

Эргономичность и комфортность

Эстетичность

Безопасность и экологичность

Культура обслуживания

Социальная адресность

Информативность

ТРЕБОВАНИЯ К КАЧЕСТВУ УСЛУГ

 

Рис. 2.7. Требования к качеству услуг 

ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА ОБЩУЮ ЦЕННОСТЬ УСЛУГИ 

Материалы 

Оборудование 

Технологии 

Квалификация персонала 

Система контроля 
качества услуг 

Показатели делового (профессионального) качества услуги 

Профильные факторы Маркетинговые факторы 

Психологическая  
подготовка персонала

Личностные  
характеристики персонала 

Интерьер офиса и салона 

Уровень обслуживания 

Система контроля  
удовлетворенности клиента 

 

Рис. 2.8. Основные факторы, влияющие на показатели профильного 
 качества и удовлетворенность клиента полученными услугами 
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Личные стандарты  
качеств жизни 

Прошлый опыт 

Воспоминания 

Процесс оказания 
услуги 

Эмоциональный 
настрой клиента 

Ожидание 

Восприятие 

Оценка 
качества 

оказания услуги 

 
Рис. 2.9. Формирование оценки качества услуги со стороны потребителя 

 

Т а б л и ц а  2.8 

Уровни качества обслуживания 

Уровень Характеристика 

Криминальное качество Такое, которое заставляет клиента требовать 
жалобную книгу и наверняка оттолкнет его от 
повторного обращения 

Нормативное качество Минимальный уровень обслуживания, определя-
ется отраслевыми нормативами и законами об-
щества, в котором вы живете 

Фирменное качество Уровень обслуживания, который декларируется 
фирмой и который клиент ожидает получить 
в соответствии со своими представлениями о 
культуре в этой фирме. В условиях жесткой кон-
куренции фирменное качество нередко превы-
шает нормативное 

Обслуживание экстра-
класса 

Качество обслуживания, достижимое на основе 
всей корпоративной культуры фирмы. Клиент 
при этом получает персональное обслуживание, 
превосходящее его ожидания 
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МЕТОДЫ ОЦЕНКИ КАЧЕСТВА УСЛУГ 

Методы оценки  
качества с позиции клиента 

Методы, используемые при оценке 
качества производителями услуг 

Модель «отборочного 
 восприятия» 

Японская модель  
восприятия 

«Пять сторон качества» 

Типология элементов 
обслуживания  

Кедотта–Терджена 

Концепция 
«нейтральных зон» 
Ч. Бернарда и др. 

Маркетинговые методы 

Опрос 

Анкета гостя 

Тайный клиент 

Холодный звонок 

Методы квалиметрии 

Дифференциальный 

Комплексный

Основанный  
на интегральном показателе 

 

Рис. 2.10. Методы оценки качества услуг 

 
Ожидаемая 
услуга 

Воспринятая 
услуга 

 Имидж 
 Реклама 
 PR 
 Общественное мнение 

Техническое качество 

Имидж  
компании 

Функциональное качество 

 

Рис. 2.11. Модель качества услуг К. Гронруза 



23 
 

 

Поставщик Разрыв 4 

Разрыв 3

Р
аз
р
ы
в 

1 

Воспринятая услуга 

Предоставление услуги  

Представление менеджеров об услуге 

Внешние 
коммуникации 

Разрыв 5 

Разрыв 2 

Стандарты предоставления услуги

Потребитель 

Речевые  
коммуникации 

Личные 
 потребности 

Прошлый  
опыт 

Ожидаемая услуга 

 

Рис. 2.12. Модель качества услуги, основанная на разрыве (GAP-модель) 

Т а б л и ц а  2.9 

Показатели качества услуги 

Тип качества Характеристика 

Техническое Качество потенциала. Состоит из критериев, относящихся 
к производственному состоянию предприятий. В отноше-
нии гостиничных услуг это качество гостиничных номе-
ров, блюд в ресторане, предлагаемых в аренду автомоби-
лей, коммуникационной техники и т. д. Потребитель имеет 
возможность частично оценить техническое качество гос-
тиничной услуги до ее приобретения 

Функциональное Качество процесса предоставления услуг, когда происхо-
дит непосредственное взаимодействие с персоналом 
(например, бронирование номера, сопровождение в номер, 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  2.9 

Тип качества Характеристика 

 доставка багажа, предоставление различных услуг и т. д.). 
Отличное функциональное качество может улучшить впе-
чатление от номера, который не вполне оправдывает ожи-
дания клиента. Однако если функциональное качество 
плохое, то даже прекрасный номер в гостинице не может 
исправить возникшее чувство неудовлетворенности 

Социальное Качество культуры, которое формируется поведением 
и позицией сотрудников по отношению к гостям. Важней-
шие критерии социального качества – дружелюбие, отзыв-
чивость и любезность персонала. Во многих зарубежных 
гостиницах, уделяющих большое внимание вопросам каче-
ственного обслуживания, за критерий качества принимают 
предъявленные жалобы 

Т а б л и ц а  2.10 

Модель комплексной оценки качества обслуживания SERVQUAL 

№ Параметры Содержание Примеры 
1 Физическое 

состояние 
Все материальное; все, что 
клиент может увидеть, услы-
шать, почувствовать, потро-
гать. Это измерение качества 
сервиса касается всего, что 
связано с осязаемыми элемен-
тами, задействованными в 
процессе обслуживания 

Чистота помещений и пола. 
То, как выглядит униформа, маки-
яж или прическа сотрудников. 
Опрятность офисных помещений. 
Соответствие интерьера ожидани-
ям клиента 

2 Надежность Способность выполнять свои 
обязательства; способность 
компании сделать то, что бы-
ло обещано клиенту – точно 
и в срок. Компания система-
тически предоставляет услуги 
обещанного уровня качества 

Точность выполнения заказа, 
например, соблюдение сроков 
и номенклатуры. 
Переадресация звонков именно 
в тот отдел, который просил кли-
ент. 
Точное выполнение заказов в ре-
сторане (когда клиенту приносят 
именно то, что он заказал) 

3 Отзывчивость То, насколько легко, по мне-
нию клиента, представитель 
компании реагирует на его 
просьбы, пожелания, настрое-
ния. Быстрота реагирования 

Быстрота выполнения заказа. 
Реакции на жалобы и претензии. 
Готовность идти навстречу клиен-
ту, учитывать его пожелания. 
Заметное желание выполнить за-
каз клиента быстрее 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  2.10 

№ Параметры Содержание Примеры 
4 Уверенность Воспринимаемая клиентом 

компетентность того, кто ока-
зывает профессиональные 
услуги или продает тот или 
иной продукт. Способность 
вызывать доверие. Сотрудни-
ки компании знают потреби-
телей, обходительны с ними, 
внушают доверие 

Высокий профессиональный уро-
вень сотрудника. 
Создание атмосферы безопасно-
сти, защищенности 

5 Эмпатия Индивидуальное внимание 
к каждому клиенту, учет ин-
дивидуальных особенностей; 
стремление понять потребно-
сти конкретного клиента и 
подстроиться под его жела-
ние; готовность давать инди-
видуализированный сервис 

Умение сотрудника компании 
говорить на языке клиента. 
Оказание услуги с учетом индиви-
дуальных пожеланий клиента 

Выводы 

1. Услуге как товару присущи свои особенности: неотделимость от 
источника, недолговечность, отсутствие собственности, неосязаемость, 
несохраняемость, непостоянство качества и т. д. 

2. На оценку качества услуги потребителем влияют такие факторы, 
как опыт обращения к производителям подобных услуг, знание услуги, 
рыночная коммуникация (сведения из рекламы, СМИ, каталогов) лич-
ные желания потребителя, имидж производителя. 

3. Существует большое множество методов оценки качества услу-
ги, как с позиции потребителя, так и с позиции производителя услуги. 

4. В отличие от качества качество обслуживания представляет со-
бой процесс и набор условий обслуживания, обеспечивающих удовле-
творение установленного или предполагаемого спроса потребителя. 
Поэтому потребители по-разному оценивают качество услуги и каче-
ство обслуживания, и одно может совершенно не зависеть от другого. 
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КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определение понятиям «услуга», «качество», «качество 
услуги», «качество обслуживания». Что общее в этих понятиях и что 
их отличает? 

2. В чем вы видите необходимость оценки качества услуг в совре-
менных условиях? 

3. Дайте характеристику свойствам услуги. 
4. Какие факторы влияют на качество услуги с точки зрения потре-

бителя? 
5. Раскройте содержание модели отборочного восприятия. 
6. Дайте характеристику модели оценки качества обслуживания 

К. Гронруза; модели SERVQUAL; GAP-модели. Приведите примеры. 
7. Какие еще методы оценки качества услуги вам известны еще? 

Назовите и раскройте их содержание. Какие методы наиболее прием-
лемыми для сервисных организаций в настоящее время? 

8. Почему для объективной оценки качества обслуживания необхо-
димо ее проводить в сравнении с другими организациями? 

9. Что вы понимаете под относительным качеством? 
10. Что понимается под ожидаемой услугой? От каких факторов за-

висит оценка услуги потребителем? Приведите примеры. 
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ТЕМА  3 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ УСЛУГИ 
СЕРВИСНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

Оценка конкурентоспособности услуг сервисной организации при-
обретает особую актуальность, поскольку дает возможность реально 
оценить положение организации на рынке, выявить сильные и слабые 
стороны и определить основные направления для развития. 

В научной литературе понятие «конкурентоспособность» рассмат-
ривается на разных уровнях: страны, отрасли, организации, товара и 
услуги. Для оценки каждого объекта существуют свои способы. 

Так как организации сервиса имеют свою специфику, то необходи-
мо определиться с перечнем факторов, индивидуальных именно для 
организаций данной сферы. Например, для организаций гостиничного 
сервиса используются следующие факторы конкурентоспособности: 
качество предлагаемых услуг, ценовая политика, наличие удобной 
парковки, загрузка гостиницы, материально-техническая база, наличие 
дополнительных услуг, наличие номеров разных категорий, квалифи-
кация персонала, звездность гостиницы и т. д. Факторами оценки кон-
курентоспособности турфирмы могут служить спектр предлагаемых 
направлений, месторасположение офиса, наличие web-сайта, опыт ра-
боты на рынке, развитость сети. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое конкурентоспособность услуги и конкуренто-

способность организации; 
 построит карты стратегических групп в отрасли и определит ос-

новных конкурентов организации; 
 даст оценку конкурентоспособности услуг организации; 
 определит пути повышения конкурентоспособности сервисной 

организации. 
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Конкурентоспособность – способность выдерживать конкуренцию, 
противостоять ей.  

Конкурентоспособность организации – способность организации кон-
курировать на рынках с производителями и продавцами аналогичных това-
ров (услуг) посредством обеспечения более высокого качества, доступных 
цен, создания удобства для покупателей (потребителей). 

Конкурентоспособность организации – способность организации вы-
пускать конкурентоспособную продукцию (услугу); преимущество органи-
зации по отношению к другим организациям данной отрасли внутри страны 
и за ее пределами.  

Конкурентоспособность услуги – относительная характеристика услуги, 
которая отражает отличие данной услуги от услуги конкурента, во-первых, 
по степени соответствия одной и той же общественной потребности, а во-
вторых, по затратам на удовлетворение этой потребности. Под затратами 
понимается цена потребления, включающая издержки покупателя, связан-
ные с приобретением услуги.  

 

Рис. 3.1. Понятия конкурентоспособности 
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Рис. 3.2. Пример карты стратегических групп 
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Рис. 3.3. Многогранник конкурентоспособности 

 

Рис. 3.4. Пирамида конкурентных преимуществ 
и конкурентоспособности организации 
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КОНКУРЕНТНОЕ ПРЕИМУЩЕСТВО 

Конкурентное преимуще-
ство 

высокого порядка: 
 новая технология; 
 уникальные услуги; 
 репутация организации; 
 прочные связи с клиента-
ми; 

 наличие нескольких пре-
имуществ одновременно; 

 динамизм в работе 

Конкурентное преимуще-
ство 

низкого порядка: 
 дешевая рабочая сила; 
 низкие издержки (энер-
гия, связь, транспорт); 

 методы и приемы, заим-
ствованные у конкурента; 

 стремление к стабилиза-
ции 

 

Рис. 3.5. Виды конкурентных преимуществ организации 

Т а б л и ц а  3.1 

Характеристика ресурсов, обеспечивающих конкурентные 
 преимущества сервисной организации 

Конкурентное  
преимущество 

Характеристика 

Осязаемые ресурсы 

Использование совре-
менных способов предо-
ставления информации 
об услугах сервисной 
организации 

Данное конкурентное преимущество обеспечива-
ется за счет имеющихся у сервисной организации 
современной материально-технической базы и 
информационных продуктов (например, систем 
бронирования для отелей и турфирм) 

Эффективное управление 
финансовыми ресурсами 

Устойчивое финансовое положение обеспечивает-
ся за счет оптимального сочетания собственного 
и заемного капитала, грамотного управления фи-
нансами организации 

Удачное местоположение Наличие собственных офисных площадей в удоб-
ном для клиента месте позволяет расширить поток 
клиентов 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  3.1 

Конкурентное 
преимущество 

Характеристика 

Формирование и исполь-
зование информационной 
базы данных о клиентах, 
конкурентах, поставщи-
ках услуг и т. д. 

Наличие у сервисной организации современных 
информационных продуктов, позволяющих фор-
мировать банки данных 

Цены и используемая 
система скидок для при-
влечения потребителей 

Данный вид конкурентного преимущества обес-
печивается за счет хорошего финансового состоя-
ния организации, большого количества клиентов 
и высокого оборота 

Неосязаемые ресурсы 

Постоянно расширяю-
щийся ассортимент, раз-
работка новых услуг 

Постоянная работа над оптимальной структурой 
ассортимента, изучение изменяющихся потребно-
стей клиентов и разработка новых услуг позволя-
ют организации не только удерживать постоян-
ных клиентов, но и привлекать новых 

Имидж организации Имидж сервисной организации обеспечивается 
в первую очередь высоким уровнем удовлетво-
ренности клиентов и их последующей высокой 
лояльностью, минимизацией инцидентов, имею-
щих негативную окраску, длительным сроком 
работы организации на рынке 

Долговременное сотруд-
ничество с органами гос-
ударственной власти и 
различными обществен-
ными организациями, 
социальная ответствен-
ность 

Данное конкурентное преимущество дает воз-
можность рассчитывать на поддержку со стороны 
органов государственной власти и общественно-
сти в сложных для организации ситуациях  
и укрепляет имидж организации как надежного 
контрагента 

Высокий уровень сервис-
ного обслуживания 

Данное конкурентное преимущество обеспечива-
ется высококвалифицированным персоналом, ис-
пользованием современных информационных 
продуктов, позволяющих оптимизировать работу 
сотрудников сервисной организации 
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 ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ СТРАТЕГИЧЕСКИХ РЕШЕНИЙ 

Функционирование  
подразделений организации 

Мобилизация внутренних 
 резервов 

Формирование и развитие  
человеческого капитала 

Трансфер передовых технологий 

Рациональное использование 
ресурсов организации, их развитие 

Рациональная логистика  
в технологиях 

Управление внедрением  
информационных технологий 

Управление социальными  
процессами 

Управление ресурсным  
потенциалом 

Рациональная товарная  
стратегия 

 Процессы взаимодействия 
 подразделений 

 Маркетинг отношений 

 Создание гибких  
организационных структур 

 Мониторинг кризисных процессов 

 Обеспечение конфликтной  
устойчивости взаимодействия 

 Повышение  
конкурентоспособности услуг 

 Формирование комплекса  
продвижения 

 Рационализация процесса  
планирования ассортимента 

 Инновационные социальные 
 инвестиции 

 Управление организационной 
 культурой 

 

Рис. 3.6. Основные направления стратегических решений повышения 
конкурентоспособности организации 
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Т а б л и ц а  3.2 

Характеристика подходов к управлению  
конкурентоспособностью организации 

Подход Характеристика 
Система тотального 
управления каче-
ством 

Базируется на необходимости непрерывного повышения 
качества услуг 

Организационное 
развитие 

Рассматривается как непрекращающийся процесс совер-
шенствования организации, в котором основной акцент 
сделан на эффективном управлении персоналом 

Стратегическое 
управление 

Позволяет повысить эффективность управления 
за счет прогнозирования и активного реагирования из-
менений внешней среды. Основной акцент сделан  
на прогнозировании состояния внешней среды и разра-
ботке набора конкурентных стратегий, базирующихся 
на формировании миссии и определении долгосрочных 
целей развития организации 

Совершенствование 
процесса обслужи-
вания 

Базируется на совершенствовании процесса обслужива-
ния: отдельных его элементов, скорости обслуживания, 
информационной составляющей и т. д. 

Самообучающаяся 
организация 

Предполагает непрерывный сбор данных о внешней 
среде, анализ результатов и ошибок, обучение персона-
ла 

 
 
 

Широкие целевые  
сегменты 

Минимизация издержек Дифференциация 

1. Лидерство 
в минимизации издержек 2. Дифференциация 

МАСШТАБ  
КОНКУРЕНЦИИ 

3А. Фокусирование  
на издержках 

3В. Фокусирование  
на дифференциации Узкие целевые 

 сегменты 

 

Рис. 3.7. Общие стратегии конкуренции 
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Выводы 

1. Конкурентоспособность организации (услуги) – это относитель-
ная категория. Ее можно определить только путем сравнения объектов. 

2. Сложность оценки конкурентоспособности заключается в выбо-
ре базовых объектов для сравнения. Такая организация должна обла-
дать определенными параметрами, чтобы сравнение с ней было кор-
ректным. 

3. Основные конкурентные преимущества сервисной организации 
и ее услуг – клиентоориентированность персонала, качество, гибкая 
ценовая политика, хороший имидж и т. д. 

4. Существуют конкурентные преимущества высокого и низкого по-
рядка. Сервисная организация, обладающая конкурентными преимуще-
ствами высокого порядка обеспечивает себе более устойчивое конку-
рентное положение в отрасли. 

5. В основе конкурентного преимущества лежат осязаемые и не-
осязаемые ресурсы. Сервисная организация должна максимально пол-
но использовать все имеющиеся ресурсы для обеспечения конкуренто-
устойчивости. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определения понятиям «конкурентоспособность услуги» и 
«конкурентоспособность организации». Как трактуют эти понятия раз-
ные авторы? 

2. Какова цель оценки конкурентоспособности услуги и сервисной 
организации в целом? 

3. Раскройте содержание модели стратегических групп М. Портера. 
4. В чем вы видите сложность оценки конкурентоспособности сер-

висной организации? 
5. Какими характеристиками должны обладать организации, нахо-

дящиеся в одной стратегической группе? 
6. Назовите факторы оценки конкурентоспособности сервисной ор-

ганизации. 
7. Назовите факторы оценки конкурентоспособности организации, 

специфичные для организаций различных отраслей сферы услуг. При-
ведите примеры. 

8. Какими характеристиками должны обладать эксперты, осу-
ществляющие оценку конкурентоспособности? 

9. Что вы понимаете под конкурентным преимуществом сервисной 
организации? 

10. Какие методы оценки конкурентоспособности услуги и органи-
зации вам известны? 
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ТЕМА  4 

ОРГАНИЗАЦИЯ ОБСЛУЖИВАНИЯ  
КЛИЕНТОВ 

Услуга сервисной организации – это результат процесса обслужи-
вания клиентов. 

Под обслуживанием понимается система технологических опера-
ций, полезных действий, различных усилий, которые осуществляют 
производители сервисного продукта по отношению к потребителю, 
удовлетворяя его запросы и предоставляя ему блага и удобства, преду-
смотренные структурой сервисного продукта. 

Процесс обслуживания клиентов в сервисной организации не явля-
ется строго регламентированным, содержание каждого этапа зависит 
от таких факторов как информированность потребителя об организа-
ции и ее услугах, необходимость дополнительных консультаций, твор-
ческий подход менеджера и т. д. 

В ходе обслуживания производитель и потребитель взаимодей-
ствуют в рамках определенной контактной зоны, которая в разных ви-
дах сервиса и на разных предприятиях неодинаково организована, 
имеет разные масштабы, действует в зависимости от обстановки. 

Основные требования к обслуживанию формируются на основе 
профессионально-служебной этики сервисной деятельности. Высокий 
уровень сервиса требует от работника сервисных служб умения и та-
ланта находить формы общения с клиентами. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое процесс обслуживания клиентов и на какие эта-

пы его разделяют; 
 определит контактную зону для разных видов обслуживания; 
 приобретет навыки профессионального общения в процессе об-

служивания клиентов. 
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Процесс – целенаправленное действие или группа действий, приводящих к 

результату. Он возможен при наличии таких элементов, как человеческий ин-
теллект, информация, оборудование. Любая услуга – это результат процесса. 

Обслуживание – система технологических операций, полезных действий, 
различных усилий, которые осуществляют производители сервисного продукта 
по отношению к потребителю, удовлетворяя его запросы и предоставляя ему 
блага и удобства, предусмотренные структурой сервисного продукта.  

 

Рис. 4.1. Основные понятия обслуживания 

Материальные товары Услуги 

ПРОИЗВОДСТВО 

МАРКЕТИНГ МАРКЕТИНГ 

ПОТРЕБЛЕНИЕ  

П 
Р 
О 
И 
З 
В 
О 
Д 
С 
Т 
В 
О Взаимодействие  

покупателя и продавца 

 

Рис. 4.2. Модель маркетинга услуг Дж. Ратмела 

 

 
 
 
 

Технологическое 
ядро 

 

Физическое 
окружение 

 
 
 
 

Обслуживающий 
персонал 

Потребитель А 

Потребитель В 

Операции, видимые
для клиента 

Операции,  
невидимые  
для клиента 

Невидимая часть 
организации 

Удовлетворенность клиента
 

Рис. 4.3. Базовая модель организации сферы услуг 
 SERVUCTION 
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Технологическое 
ядро 

Внешний  
и внутренний 
вид сервисных 
помещений 

 

Оборудование 
 

Обслуживание 
людей 

 
Другие 
клиенты 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Другие 
клиенты 

 

Клиент 

 Реклама 
 Телефонные звонки 

для продвижения услуг 
 Обзоры результатов 

маркетинговых иссле-
дований 

 Выставление счета 
и официальная отчет-
ность 

 Всевозможные почто-
вые отправления, теле-
фонные звонки, факсы 

 Случайные контакты 
с производственными 
мощностями и транс-
портными средствами  
сервисной организации 

 Возможный контакт  
с сотрудником сервис-
ной фирмы 

 Устные отзывы и суж-
дения других людей 

Операции, 
невидимые 
для клиента 

Операции, 
видимые  

для клиента 

Операционная сервисная система 

Система предоставления услуги 

Другие точки
взаимодействия 

 

Рис. 4.4. Система маркетинга услуг с высокой степенью взаимодействия  
между клиентом и компанией 

Компания 

Потребитель Персонал 

Внутренний 
маркетинг 

Традиционный 
маркетинг 

Интерактивный 
маркетинг 

 

Рис. 4.5. Треугольная модель маркетинга услуг Ф. Котлера 
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«0» 
 
 
 

«1» 
 
 
 
 
«2» 
 
 
 
«3» 
 
 

Формирование готовности к контакту 
производителя и потребителя услуги 

Предпродажное обслуживание 

Непосредственное взаимодействие  
производителя и потребителя услуги 

Постпродажное обслуживание 

 

Рис. 4.6. Основные этапы процесса обслуживания 

Т а б л и ц а  4.1 

Содержание основных этапов процесса обслуживания 

Этап Содержание этапа 

«0». Формирование го-
товности к контакту 
производителя и потре-
бителя услуги 

Началу обслуживания предшествует период, фор-
мирующий готовность взаимодействия продавца 
и потребителя. Производитель готов предоставить 
свои услуги определенного рода и характера, 
о чем он старается распространить информацию 
как можно шире. У потребителя также появляется 
потребность в услуге определенного рода. Он ищет 
информацию о том, кто и где способен оказать ему 
подобную услугу. Указанные обстоятельства со-
здают предпосылку для первого контакта потреби-
теля и производителя услуг 

«1». Предпродажное 
обслуживание 

Первый контакт производителя и потребителя 
услуги может носить прямой или опосредованный 
характер (через средства технической связи).  
По существу в ходе контакта имеет место предпро-
дажное обслуживание 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  4.1 

Этап Содержание этапа 

 Такое обслуживание предполагает демонстрацию 
изделия или элементов сервисного продукта потен-
циальному потребителю, наличие информации 
об их качествах, условиях приобретения и о даль-
нейших видах обслуживания. В некоторых видах 
сервиса клиенту предоставляются условия активно 
включиться в предпродажное обслуживание (при-
мерка, дегустация). Предпродажное обслуживание 
всегда бесплатно 

«2». Непосредственное 
взаимодействие произ-
водителя и потребителя 
услуги 

Непосредственное взаимодействие производителя 
и потребителя услуги специфично для каждой кон-
кретной услуги. Так, продавец помогает покупате-
лю приобрести мебель, персонал гостиницы предо-
ставляет услуги по размещению и питанию, мене-
джер турфирмы оформляет необходимый пакет 
документов для путешествия и информирует  
об особенностях страны пребывания, аниматор – 
развлекает, врач – лечит зуб. 
Отношения между производителем и потребителем 
концентрируется не вокруг материальных вещей  
и предметов самих по себе, а вокруг их функцио-
нального характера, определенных качеств, в кото-
рых потребитель заинтересован 

«3». Постпродажное 
обслуживание 

Постпродажное обслуживание разделяют на гаран-
тийное и послегарантийное. Гарантийное обслужи-
вание бесплатно и осуществляется на основе доку-
ментального поручительства фирмы-производителя 
товара на выполнение ею в гарантийный срок обя-
зательств по обслуживанию покупателей. Гаран-
тийные обязательства сопряжены с некоторыми 
ограничениями в поведении потребителя по отно-
шению к товару. После истечения гарантии сервис 
осуществляется за плату. 
В настоящее время распространено гарантийное 
обслуживание. Его предлагают и производители 
некоторых личных услуг, например, в стоматологии 
и косметологии 
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Т а б л и ц а  4.2 

Межличностные расстояния 

Вид Расстояние Характеристика 

Интимное расстояние 0–45 см Общение близких или хорошо 
знакомых людей 

Персональная дистанция 45–120 см Нормальное расстояние для об-
щения знакомых людей 

Социальная дистанция 120–400 см Формальные встречи в обще-
ственных местах 

Публичная дистанция 400–750 см Общение формальное, чаще все-
го с несколькими людьми 

 

Т а б л и ц а  4.3 

Виды контактных зон 

Вид Расстояние Пример 

Работник контактной зоны и по-
требитель находятся в помещении 
офиса фирмы и по разные стороны 
служебного стола 

70 см–1 м  

Продажа турпакета 
в туристской организа-
ции 

Контактная зона ограничена про-
странством помещения. В процес-
се общения с потребителями про-
изводитель двигается, перемеща-
ется 

70 см–1 м 

Преподаватель в ауди-
тории; стюардесса 
в самолёте 

Контактная зона – специальное 
приемное помещение, когда услу-
ги связаны с приемом предвари-
тельных заказов. Линия контакта 
разделена стойкой 

3–3,5м 

Почтовые, банковские 
услуги 

Сжатая контактная зона – работ-
ник подходит вплотную к клиенту 

Тесный кон-
такт 

Услуги парикмахера; 
медицинские услуги 

Контакты сведены к минимуму Контакты 
очень редки 

Работа горничной, ад-
министратора этажа 

Присутствия клиентов нет Нет контакта Ремонт бытовой техни-
ки, обуви; услуги то-
варных перевозок 
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Т а б л и ц а  4.4 

Матрица «Степень участия персонала сферы услуг в установлении 
 контактов с клиентами и степень участия клиентов в обслуживании» 

по Р. Чейзу 

Степень  
участия клиентов 

Степень контакта с клиентами 

Низкая Высокая 

Высокая Самообслуживание 
Ремонт  

оборудования,  
содержание жилья 

Низкая Химчистка,  
телевидение 

Ремонт 
бытовой техники 

 

Попытаться представить свою услугу в осязаемом виде  
и максимально повысить восприятие клиентом этой осязаемости 

Подчеркнуть значимость услуги и особенную ценность  
для конкретного покупателя 

Заострить внимание на прямых и побочных выгодах 
от предлагаемого обслуживания 

Привлечь к пропаганде своей продукции известную личность, 
 максимально использовать благоприятную ситуацию 

(событие) или применить оригинальные методы  
продвижения и реализации 

МЕРЫ ПО ПОВЫШЕНИЮ СТЕПЕНИ ДОВЕРИЯ 
И УКРЕПЛЕНИЮ ЖЕЛАНИЯ КЛИЕНТА 

 

Рис. 4.7. Меры по повышению степени доверия и укреплению  
желания клиента 
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ГЛАВНЫЕ ТРЕБОВАНИЯ К РАБОТНИКУ  
СЕРВИСА 

Не причинять потребителю услуги неудобства 
без крайней необходимости 

Не допускать возникновения у него 
болезненных или иных неприятных ощущений 

Быть обходительным, любезным 

Не акцентировать внимание 
на тех характеристиках клиента, которые  

не относятся напрямую к процессу обслуживания 

Быть тактичным, сдержанным 

Не демонстрировать превосходство  
над клиентом 

Оказывать помощь клиентам, 
испытывающим затруднение в общении 

 

Рис. 4.8. Главные требования к работнику сервисной 
организации 
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 НАВЫКИ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБЩЕНИЯ 

РАБОТНИКА СЕРВИСА 

Умение выслушать других с пониманием 
и целенаправленно 

Умение выявить информацию и получить  
(собрать) факты, необходимые 

для анализа ситуации 

Умение выстраивать и развивать отношения 

Умение отвечать на возражения  
в позитивной форме  

Умение посредничать и улаживать конфликты 

Умение четко изложить  
свои (коммерческие) предложения  
и объяснить их пользу для клиента 

Умение содействовать принятию решения 
о приобретении услуги 

Умение активизировать усилия клиентов 
по решению собственной проблемы 

 

Рис. 4.9. Навыки профессионального общения работника 
сервисной организации 
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Выводы 

1. Понятия «обслуживание» и «услуга» близки по смыслу. Однако 
если понятие «услуга» базируется на самой сущности отношений про-
изводителя и потребителя, то под понятием «обслуживание» эти от-
ношения трактуются как поэтапный процесс, имеющий свою структу-
ру, приобретающий растянутый во времени характер. 

2. Контактная зона в разных видах сервиса и в разных компаниях 
организована по-разному, имеет разные масштабы, зависит от обста-
новки. 

3. Профессиональное общение – одна из главных функций специа-
листа по сервису. Задача сервисодателя в процессе общения с клиен-
том – вызвать у него желание приобрести услугу. 

4. Залог успеха сервисной организации – высокий профессиона-
лизм и компетентность обслуживающего персонала, умение и готов-
ность четко, быстро и культурно обслуживать клиента, способность 
сопереживать. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определения понятию «обслуживание». В чем различие 
понятий «обслуживание» и «услуга»? Приведите примеры. 

2. Каковы основные этапы процесса обслуживания? Дайте характе-
ристику каждому этапу и приведите примеры. 

3. Дайте определение понятию «контактная зона». 
4. Какие вы знаете виды контактных зон? Приведите примеры. 
5. В чем состоит значение социальной роли сервисного работника? 
6. К чему сводятся главные требования к работнику сервиса? 
7. Каким образом можно повысить степень доверия клиента к ра-

ботнику сервисной организации? 
8. Какие рекомендации следует помнить работникам сервисного 

предприятия? 
9. В чем состоит задача профессионального общения? 

10. Какой формулой можно выразить ценностную направленность 
действий работника сервисной службы? 
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ТЕМА  5 

ЖАЛОБЫ И КОНФЛИКТЫ  
ПРИ ОБСЛУЖИВАНИИ КЛИЕНТОВ 

В процессе обслуживания клиентов очень часто возникают ситуа-
ции, которые могут негативно отразиться на результате. Жалобы возни-
кают чаще всего из-за несоблюдения сроков выполнения заказа, низкого 
качества его выполнения, грубости обслуживающего персонала. 

Однако к жалобам нужно относится позитивно, так как именно жа-
лующиеся клиенты могут принести вам пользу. Исследования показы-
вают, что клиенты, которые жалуются, в подавляющем большинстве 
весьма лояльны и искренни. Если они жалуются, значит им интересен 
ваш бизнес и небезразличен уровень сервиса, который они получают. 
Они намерены продолжать сотрудничество с вами, поэтому хотят, 
чтобы вы исправили ошибки. 

Конфликты между работниками сервиса и клиентами могут возни-
кать по производственным, личностным причинам, а также из-за пси-
хологической непереносимости. 

Работнику нужно взять за правило после каждой конфликтной си-
туации мысленно проигрывать это столкновение. Такое проигрывание 
будет способствовать отработке возможных вариантов действий в бу-
дущем. Если аналогичный случай повторится, то уже не станет для 
работников неожиданностью, а в дальнейшем они научатся вообще не 
допускать конфликтов. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает что такое жалоба и конфликт, поймет причины их воз-

никновения; 
 узнает технологию работы с жалобами; 
 сможет анализировать и работать с жалобами; 
 сможет решать конфликты и не допускать их в будущем. 
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 ЖАЛОБЫ – 
это всегда разрывы нормальных органичных связей  

между подсистемами (аспектами) культуры обслуживания 

Причины жалоб 

Несоблюдение сроков выполнения заказа 

Низкое качество выполнения заказа 

Грубость обслуживающего персонала 

Недостоверность и несвоевременность 
информации 

 

Рис. 5.1. Понятие и причины жалоб 

Уровень ожиданий 

Желаемая услуга 

 
 

Адекватная услуга 

 
Зона 

толерантности 

Наиболее важные факторы 

Наименее важные факторы 

Желаемая услуга 

 
 

Адекватная услуга 

 
 
 

Зона 
толерантности 

 

Рис. 5.2. Различия в зонах толерантности  
для различных факторов 
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 РЕКОМЕНДАЦИИ ПРИ РАЗБОРЕ ЖАЛОБ  

И ПРЕТЕНЗИЙ 

Поставить себя в положение заявителя 

Сохранять спокойствие 

Оставаться вежливым 

При невозможности самому решить жалобу, 
поставить об этом в известность старшего  

по должности 

 

Рис. 5.3. Рекомендации, которых необходимо 
 придерживать при разборе жалоб и претензий 

 

 
ФУНКЦИИ СПЕЦИАЛИСТА (ОТДЕЛА)  

ПО РАБОТЕ С ЖАЛОБАМИ 

ОПЕРАТИВНАЯ  
ФУНКЦИЯ: 

 для ежедневной работы  
с жалобами 

ФУНКЦИЯ  
ПОДДЕРЖКИ: 

 для выявления и устра-
нения причин жалоб; 

 информированности 
клиентов; 

 контроля за процедурами 
рассмотрения жалоб 

 

Рис. 5.4. Функции специалиста (отдела) по работе  
с жалобами клиентов 
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Т а б л и ц а  5.1 

Содержание функции специалиста по работе с жалобами 

Функция (подфункция) Конкретные действия 
Оперативная функция: исходная информация 

Разбор Сортировка жалоб и направление их в соответству-
ющие отделы для разрешения 

Регистрация Запись информации по каждой жалобе 

Систематизация Классификация жалоб по заданным категориям 
с целью выявить проблемные участки 

Оперативная функция: реагирование 
Расследование Изучение имеющихся внутренних документов, пе-

реписка, расследования по телефону, исследования 
на местах 

Определение ответного 
действия 

Определение ответного действия (самый важный 
шаг в работе с жалобами) с учетом правовой ответ-
ственности, ожиданий жалующихся клиентов, воз-
можного компромисса, маркетинговых выгод, 
принципа справедливости, а при необходимости – 
участия третьей стороны 

Подготовка ответа 
и передача его клиенту 

Если ответ не соответствует ожиданиям жалующего 
клиента, кратко описать процедуры апелляции. 
В случае устного ответа сделать запись о состояв-
шейся беседе 

Оперативная функция: выходные данные 
Доставка Передача окончательных ответов жалующимся кли-

ентам 
Хранение и поиск Ведение базы данных по жалобам. 

Функция поддержки: контроль 
Внутренний контроль Соблюдение стандартов по времени и качеству реа-

гирования. Корректировка отклонений от стандар-
тов 

Внешний контроль Применение стандартов по времени и качеству реа-
гирования к ответам других отделов, филиалов, 
сторонних организаций 

Функция поддержки: управление 
Анализ эффективности 
процедур 

Статистический анализ эффективности существу-
ющих процедур работы с жалобами 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  5.1 

Функция (подфункция) Конкретные действия 
Правила и процедуры 
компании 

Анализ правил и процедур компании с целью вы-
явить основные причины жалоб, ключевые вопро-
сы, тенденции. Оценка издержек, связанных с не-
устранением проблем, предложение решений 

Оценка достижения 
целей 

Оценка достижения целей, поставленных перед от-
делом работы с жалобами. Оценка должна прово-
диться внешней фирмой. 

Планирование Определение приоритетов для отдела по работе с 
жалобами. Планирование должно охватывать по-
становку целей по удовлетворению жалоб и дея-
тельность по выявлению новых проблем и их инте-
грирования в систему. 

Ответственность Ответственность за разрешение и профилактику 
жалоб должна быть возложена на конкретных лю-
дей 

Система вознагражде-
ний и наказаний 

Создание системы для поощрения работы с жало-
бами и профилактики будущих проблем 

Подбор персонала Подбор персонала, наделение его полномочиями и 
обучение 

Т а б л и ц а  5.2 

Жалобы гостей в отеле (примеры) 

№ Жалоба 
Этап обслужива-
ния, на котором 
возникла жалоба 

Отдел, в который 
поступила жалоба Источники 

1 Холодная темпера-
тура воздуха в но-
мере 

Проживание гостя 
в отеле 

Отдел приема 
и размещения 

Лично выслушан-
ная жалоба по те-
лефону 

2 Небольшой ассор-
тимент меню room 
service 

Проживание гостя 
в отеле 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в интернете 

3 Ограниченное ме-
сто на парковке 

Регистрация и раз-
мещение гостя 

Отдел приема  
и размещения 

Лично выслушан-
ная жалоба 

4 Платный интернет 
в номере 

Регистрация и раз-
мещение гостя; 
проживание гостя в 
отеле 

Отдел приема  
и размещения; 
отдел маркетинга 
и продаж 

Лично выслушан-
ная жалоба; 
отзыв в интернете; 
отзыв в книге жа-
лоб и предложений 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  5.2 

№ Жалоба 
Этап обслужива-
ния, на котором 
возникла жалоба 

Отдел, в который 
поступила жалоба Источники 

5 Высокие цены за 
алкогольную про-
дукцию в мини-
баре 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в интернете 

6. Маленький трена-
жерный зал 

Проживание гостя 
в отеле 

Отдел приема 
и размещения 

Отзыв в книге жа-
лоб и предложений 

7 Плохая звукоизо-
ляция 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в интернете 

8 Назойливые швей-
цары 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в интернете 

9 Узкий ассортимент 
завтрака «швед-
ский стол» 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в интернете 

10 Несвоевременный 
возврат вещей из 
химчистки 

Проживание гостя 
в отеле 

Отдел приема и 
размещения 

Лично выслушан-
ная жалоба 

11 Долгое ожидание 
регистрации гостя 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в интернете 

 

Т а б л и ц а  5.3 

Нестандартные просьбы гостей в отеле (примеры) 

№ Нестандартная  
жалоба/просьба 

Этап 
 обслуживания 

Отдел, в которой 
поступила жалоба Источники 

1 Необходимость в по-
душке c гусиными перь-
ями 

Проживание гостя 
в отеле 

Отдел приема 
 и размещения 

Лично вы-
слушанная 
просьба 

2 Необходимость в рус-
ской массажистке (SPA-
центр отеля предлагает 
услуги тайской масса-
жистки) 

Проживание гостя 
в отеле 

Отдел приема 
и размещения 

Лично вы-
слушанная 
просьба 

3 Обязательное наличие 
спортивных каналов 
в номере 

Бронирование но-
мера 

Отдел бронирова-
ния 

Лично вы-
слушанная 
просьба  
по телефону 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  5.3 

№ Нестандартная  
жалоба/просьба 

Этап 
 обслуживания 

Отдел, куда  
поступила жалоба Источники 

4 Неудобство при ходьбе 
на каблуках по ковру 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в ин-
тернете 

5 Слишком массивные 
люстры 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в ин-
тернете 

6 Слишком малогабарит-
ная туалетная комната 

Послепродажное 
обслуживание 

Отдел маркетинга 
и продаж 

Отзыв в ин-
тернете 

МОДЕЛЬ LEARN 

L – listen (выслушать гостя) 

E – empathize (посочувствовать гостю) 

A – apologize (извиниться перед гостем) 

R – respond (отреагировать, предпринять действия по решению проблемы) 

N – notify (уведомить вышестоящее руководство о возникшей проблеме) 

 
Рис. 5.5. Модель LEARN, используемая при работе с жалобами  

клиентов в отеле 

 

Рис. 5.6 Механизм решения жалобы гостя (пример) 
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КОНФЛИКТ 

 Взаимодействие людей, имеющих несовместимые цели или способы дости-
жения этих целей. В переводе с латинского слово «конфликт» означает «противо-
речие». Конфликт характеризуется противодействием людей друг другу. 

 Противоречие, возникающее между людьми в решении тех или иных вопро-
сов. Конфликт вызывается только теми противоречиями, которые глубоко затра-
гивают потребности клиентов, их человеческое достоинство, престиж и т. д. 

 

Рис. 5.7. Понятие конфликта 
 

ПРИЧИНЫ ВОЗНИКНОВЕНИЯ КОНФЛИКТА 

Производственные: необеспеченность материалами, за-
пасными частями, оборудованием; неудобный режим ра-
боты предприятия; малый ассортимент услуг; длительное 
время ожидания обслуживания; низкое качество услуг; не-
своевременность выполнения заказов. 

Личностные: взаимные претензии работников и клиентов. 

Психологическая непереносимость (несовместимость): 
предубежденное отношение к личностным  

особенностям другого человека. 

 

Рис. 5.8. Причины возникновения конфликта 

Т а б л и ц а  5.4 

Виды конфликтов 

Классификационный 
признак Вид конфликта Характеристика 

По направленности Односторонний Претензии предъявляет одна 
сторона: клиент к работнику 
или наоборот 

Двусторонний Претензии друг к другу предъ-
являют одновременно работ-
ник и клиент 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  5.4 

Классификационный 
признак Вид конфликта Характеристика 

По содержанию Истинный Имеет место взаимное ущем-
ление интересов сторон 

Происходящий 
при взаимной ошиб-
ке, по недоразуме-
нию 

Причина конфликта не зависит 
ни от одной из сторон 

 

Действуйте оперативно 

Признавайте ошибки, но не занимайте  
оборонительную позицию 

Покажите, что вы способны понять проблему  
с точки зрения каждого потребителя 

Не спорьте с клиентами 

 ПРИНЦИПЫ ЭФФЕКТИВНОГО РЕШЕНИЯ  
КОНФЛИКТНЫХ СИТУАЦИЙ 

Всячески старайтесь восстановить доброе имя компании 
в сознании клиентов 

Признавайте право клиента на его эмоции и переживания 

Предоставьте клиенту преимущество испытывать сомнения 

Опишите шаги, необходимые для решения данной проблемы 

Держите клиентов в курсе дела  

Определите оптимальный способ компенсации 

 

Рис. 5.9. Принципы эффективного решения конфликтных 
ситуаций 
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Т а б л и ц а  5.5 

Возможные исходы конфликтов 

Возможный исход Характеристика 
Полное разрешение кон-
фликтов 

Спор полностью выигрывает один из участников 

Частичное разрешение 
конфликта 

Имеет место при достижении компромисса меж-
ду противодействующими сторонами 

Возврат к исходному со-
стоянию 

Конфликт на некоторое время прекращается, но 
это ничего не меняет во взаимоотношениях оп-
понентов 

Т а б л и ц а  5.6 

Способы разрешения конфликтов 

№ Способ Характеристика (пример) 
1 Использование 

нейтрализующей 
фразы 

Пример: «Вот вы не замечаете, что незаслуженно 
обижаете меня». Назревший конфликт может погас-
нуть в самом начале 

2 Спокойствие 
и самообладание

Необходимо спокойно и аргументировано объяснить, 
почему возникла та или иная проблема 

3 Посредничество 
третьего лица 

Как правило, третьим лицом выступает администра-
тор, который должен объективно оценить ситуацию 
и найти решение 

4 Разъединение 
конфликтующих

Этот способ действенен при разрешении спора между 
двумя покупателями. Но его применение требует уча-
стия двух работников предприятия 

5 Способствование 
свободному раз-
витию конфлик-
та 

Работник дает посетителю возможность полностью 
выговориться, спокойно выслушивая даже неспра-
ведливые упреки. Клиента не следует перебивать, 
даже если суть его претензий давно стала ясной.  
Как бы ни дорожил своим временем сотрудник, он 
должен уделить несколько минут на выслушивание 
даже повторений. Заметив такое внимательно, заин-
тересованное отношение к себе, клиент обычно быст-
ро успокаивается. Работник выступает здесь в основ-
ном в роли слушателя. Он лишь изредка задает посе-
тителю короткие уточняющие вопросы 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  5.6 

№ Способ Характеристика (пример) 
  Эти вопросы переключают внимание клиента  

на частности, снижая его эмоциональную напряжен-
ность. В такое общение не стоит вмешиваться другим 
сотрудникам, поскольку такая «помощь» нередко 
приводит к дальнейшим осложнениям 

6 Оперативное 
пресечение кон-
фликта 

В данном случае можно позволять клиенту свободно 
выражать свое недовольство лишь до определенного 
предела – до тех пор, пока его поведение не противо-
речит правилам общественного порядка и не наруша-
ет нормальную работу предприятия сервиса. В про-
тивном случае следует прибегнуть к оперативному 
устранению конфликта. Использование этого способа 
требует об обслуживающего персонала организован-
ности и выдержки. Действия работников должны 
быть спокойными, но в то же время решительными 

Выводы 

1. К жалобам нужно относиться позитивно, так как именно жалу-
ющиеся клиенты помогут сервисной организации разобраться в при-
чинах неудовлетворительного или недостаточного обслуживания. 

2. Абсолютно все жалобы должны быть рассмотрены. Без внима-
ния нельзя оставлять ни одну жалобу. 

3. В организации должен быть специалист или даже специальный 
отдел, который должен ежедневно работать с жалобами, выявлять и 
устранять причины их возникновения, информировать клиентов, куда 
и кому они могут пожаловаться. 

4. При разрешении конфликтов необходимо все сделать для того, 
чтобы конфликт разрешился положительно в пользу клиента. 

5. Необходимо обязательно анализировать причины конфликтов и 
те способы, при помощи которых конфликт получилось устранить. 
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КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определение понятию «жалоба». 
2. Как нужно относиться к жалобам клиентов? Приведите примеры 

жалоб клиентов. 
3. Каковы должны быть действия работников на жалобы клиентов? 
4. Раскройте содержание оперативной функции специалиста по ра-

боте с жалобами. 
5. Раскройте содержание функции поддержки специалиста по ра-

боте с жалобами. 
6. Что вы понимаете под конфликтом? 
7. Какие виды конфликтов вам известны? Приведите примеры. 
8. Какие бывают исходы конфликтов? Приведите примеры. 
9. Назовите способы разрешения конфликтов. 

10. Какие противоречия межу людьми вызывают конфликты? 
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ТЕМА  6 

ПОНЯТИЕ И ВИДЫ КОМФОРТА 

Понятие комфорта субъективно, так как у клиентов могут быть са-
мые разнообразные запросы и ожидания от предоставления услуги, 
соответственно, комфорт будет пониматься и восприниматься ими по-
разному. 

Чтобы клиенты чувствовали себя комфортно, сервисной организа-
ции необходимо учитывать самые разнообразные их пожелания и 
предлагать им максимальный уровень комфорта в соответствии с их 
личными предпочтениями. 

Охарактеризовать понятие «комфорт» очень сложно по причине 
субъективности, разноплановости. Однако нужно пытаться это сделать 
для того, чтобы построить эффективную систему управления каче-
ством в сервисной организации, системно решать вопросы создания 
комфортных (качественных) услуг. 

Выделяют следующие составляющие комфорта: информационный, 
экономический, эстетический, бытовой, психологический и комфорт 
безопасности. 

 

Рис. 6.1. Составляющие комфорта 
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Изучив данную тему, студент: 
 узнает содержание понятия «комфорт»; 
 узнает виды комфорта; 
 определит предпочтения относительно комфорта у людей разных 

национальностей; 
 выявит тенденции и основные направления развития видов ком-

форта. 

Т а б л и ц а  6.1 

Составляющие информационного комфорта 

Составляющая 
 информационного

 комфорта 
Характеристика 

Внешняя составля-
ющая 

Полная информация об организации, которую клиент 
может получить из любого уголка земли (фотографии, 
сведения о ценах, комплексе предоставляемых услуг, 
наградах, наличии систем безопасности и т. д.). Ин-
формация должна быть легко доступна и понятна. Та-
кую информацию можно получить не только из печат-
ной рекламы (буклеты, листовки, каталоги), но и при 
помощи CD-дисков и интернет-сайтов. Современные 
технологии позволяют клиенту виртуально пройтись 
по залам ресторана и номерам гостиницы, заглянуть 
в фитнес-центр и на кухню, рассмотреть блюда, гото-
вящиеся там и т. д. 

Внутренняя состав-
ляющая 

 Информированный персонал, готовый ответить на 
любой вопрос клиента (об организации, об услугах, о 
стране пребывания и т. д.). 
 Система указателей и пиктограмм (специальных 
значков), призванная помочь клиенту ориентироваться 
в стенах организации. Важно чтобы пиктограммы были 
хорошо узнаваемыми, соответствовали международной 
системе стандартов. Указатели должны быть информа-
тивными и располагаться в надлежащих местах. 
 Наличие папки гостя отеля в каждом номере. Чем 
больше информации предоставляется гостю на печатных 
носителях, тем меньше вопросов он задает персоналу. 
Таким образом уменьшается влияние человеческого 
фактора, персонал ограждается от стресса, преждевре-
менной усталости, излишней загруженности и т. д. 
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ЭКОНОМИЧЕСКИЙ КОМФОРТ 

 Удобство проведения расчета для клиента. 
 Система дисконтов и бонусов. 
 Клубные карты и т. д. 

 

Рис. 6.2. Составляющие экономического комфорта 

 
РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ОФОРМЛЕНИЮ ПОМЕЩЕНИЯ 
ДЛЯ УЛУЧШЕНИЯ ЭСТЕТИЧЕСКОГО КОМФОРТА 

Все помещения должны быть выполнены в едином стиле  
и соответствовать направленности  сервисной организации 

Материалы, используемые для оформления, 
должны соответствовать стандартам безопасности  
и гигиены и иметь соответствующие сертификаты 

Материалы должны быть долговечными  
в использовании, износостойкими 

 

Рис. 6.3. Рекомендации по оформлению помещения сервисной  
организации 

 
 БЫТОВОЙ КОМФОРТ 

 Удобство обстановки. 
 Оптимальная температура. 
 Оптимальная влажность воздуха. 
 Оптимальное атмосферное давление. 
 Отсутствие запахов. 
 Наличие удобной мебели. 
 Наличие кулера. 
 Наличие кофемашины и т. д. 

 

Рис. 6.4. Составляющие бытового комфорта 
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Безопасность жизни, здоровья, имущества клиента и персонала 

Экологическая безопасность 

Информационная безопасность  
(конфиденциальность информации) 

 БЕЗОПАСНОСТЬ В СЕРВИСЕ 

 

Рис. 6.5. Составляющие комфорта безопасности 

 
ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ КОМФОРТ 

При создании психологического комфорта необходимо учитывать специ-
фические требования, следование которым гарантирует нормальное психоло-
гическое состояние клиента. Эти требования относятся к области гуманитар-
ных технологий, а выполнение их целиком зависит от персонала. 

Это принципы уважения и гостеприимства. В рамках создания психоло-
гического комфорта проводится специальная политика обучения и даже вос-
питания персонала.  

 

Рис. 6.6. Понятие и содержание психологического комфорта 

Выводы 

1. В научной и учебной литературе нет точного определения поня-
тия «комфорт», так как это понятие субъективное и для каждого по-
требителя имеет свое значение. 

2. Выделенные составляющие комфорта (информационный, эконо-
мический, эстетический, бытовой, психологический и комфорт без-
опасности) позволяют сервисной организации наиболее полно подхо-
дить к разработке направлений по улучшению каждой составляющей, 
в зависимости от требований клиентов. 

3. При формировании комфорта большое значение должно уде-
ляться подготовке и развитию персонала как важнейшему ресурсу, 
позволяющему не только улучшить комфорт, но и в целом повысить 
конкурентоспособность организации. 
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КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определение понятию «комфорт». 
2. Назовите основные составляющие комфорта. 
3. Какие элементы комфорта важны для клиентов гостиницы раз-

ных национальностей? Приведите примеры. 
4. Объясните, почему сложно систематизировать понятие «ком-

форт»? 
5. Объясните, что включает в себя понятие внешней и внутренней 

составляющей информационного комфорта? 
6. Что вы понимаете под экономическим комфортом? 
7. Назовите основные положения создания эстетического комфорта. 
8. Какие требования нужно учитывать при создании психологиче-

ского комфорта? 
9. Определите, что такое бытовой комфорт. 

10. Что вы подразумеваете под понятием «комфорт безопасности»? 
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ТЕМА  7 

СЕРВИСНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ  
И ФОРМЫ ОБСЛУЖИВАНИЯ 

Сервисная технология – это совокупность взаимосвязанных целесо-
образных действий работника, выполнение им стандартных приемов 
труда, а также нахождение творческих решений, осуществляемых с по-
мощью технических средств и вспомогательных материалов для произ-
водства услуги. 

В сервисной деятельности используют технологии с учетом узко-
производственных аспектов, связанных с умением персонала органи-
зовать процесс обслуживания и сервисных аспектов, нацеленных на 
непосредственные отношения с потребителем, на удовлетворение его 
запросов. 

Под формой обслуживания следует понимать определенный способ 
предоставления услуг, состоящий из набора конкретных сервисных 
операций и благ для потребителя. В рамках одной и той же разновид-
ности услуг могут быть задействованы разные формы обслуживания, 
которые вырабатываются для удобства клиентов, для сближения про-
цесса обслуживания с запросами потребителей. Выделяют массовые и 
индивидуальные формы обслуживания. 

Наибольшую актуальность в настоящее время приобретают персо-
нализация и индивидуализация в работе с клиентами. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое сервисная технология; 
 выявит особенности узкопрофильных и сервисных аспектов в 

технологиях обслуживания клиентов; 
 определит, какие формы обслуживания используются для предо-

ставления различных услуг; 
 выявит перспективные формы обслуживания. 
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ТЕХНОЛОГИЯ 

 Форма взаимодействия науки и практики; базовый элемент организации как 
социо-технической системы, образующийся на стыке «вещной» составляющей 
(машины, механизмы, оборудование, инструмент) и социальной составляющей 
(люди, социальные группы). 

 Сочетание квалификационных навыков, оборудования, инфраструктуры, ин-
струментов и соответствующих технических знаний, необходимых для осуществ-
ления желаемых преобразований в материалах, информации или людях. 

 Использование научного знания для определения способов изготовления ве-
щей в воспроизводимой манере. 

 Общий метод ведения дел или решения задач компании. 

 

Рис. 7.1. Определения понятия «технология» 

Т а б л и ц а  7.1 

Элементы процесса обслуживания клиентов 

Элемент Содержание Пример 

Базовые технологии про-
изводства продукта и 
предоставления услуги 

Конкретные способы 
воздействия на предмет 
труда соответствующими 
орудиями производства 

Методы приготовления 
пищи в ресторане гос-
тиницы; регистрации 
гостя администратора-
ми службы приема и 
размещения; уборки 
номеров 

Соединение базовых тех-
нологий с комплексами 
производственных ма-
шин, обеспечивающих 
получение продуктов и 
услуг с заданными пара-
метрами 

Техническая реализация 
экономически эффектив-
ных условий функциони-
рования 

Климатические уста-
новки и система без-
опасности гостиницы, 
аттракционы и т. п. 

Организация условий, 
обеспечивающих ста-
бильность параметров 
деятельности и, тем са-
мым, качества продуктов 
и услуг 

Различные виды кон-
троля за ходом процесса 
обслуживания 

Контроль качества ма-
териалов, оборудова-
ния; контроль качества 
обслуживания 
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СЕРВИСНАЯ ТЕХНОЛОГИЯ 

Совокупность взаимосвязанных целесообразных действий работника, вы-
полнение им стандартных приемов труда, а также нахождение творческих 
решений, осуществляемых с помощью технических средств и вспомогатель-
ных материалов для производства услуги. 

Узкопроизводственные аспекты технологии, связанные  
с умением персонала организовать процесс обслуживания 

Сервисные аспекты технологии, которые нацелены на непосредственные
отношения с потребителем, на учет его запросов 

 
Рис. 7.2. Понятие и основные аспекты сервисной технологии 

 

ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА ВЫБОР СЕРВИСНОЙ ТЕХНОЛОГИИ 

Технологические изменения в отрасли 

Потенциал организации для использования технологии 

Уровень технологии у конкурентов 

Предпочтения клиентов в отношении той или иной технологии 

 
Рис. 7.3. Факторы, влияющие на выбор сервисной технологии 

 ОСНОВНЫЕ МЕТОДЫ ПРЕДОСТАВЛЕНИЯ УСЛУГ 

Метод поточной линии 

Метод самообслуживания 

Метод индивидуального подхода 

 
Рис. 7.4. Основные методы предоставления услуг
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 р
аз
ы
ск
ив
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оф

иц
иа
нт
а,
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вл
ек
ат
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ан
ие
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во
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ол
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 Э
та

 т
ех
но
ло
ги
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не
об
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ди
м
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бо
ль
ш
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 р
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ст
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-
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еж
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 з
ал
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, к
ух
не
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 б
ар
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; е
сл
и 
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ан
ир
ов
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 н
е 
да
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оз
м
ож

но
ст
и 
ви
зу
ал
ьн
о-

го
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он
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ол
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за
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м
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2.

 Т
ра
ди
ци
он
на
я 
ф
ор
м
а 
об
сл
уж

ив
ан
ия

. Д
ан
на
я 
ф
ор
м
а 
об
сл
уж

ив
ан
ия

 т
ре
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ет

 
от

 о
ф
иц
иа
нт
а 
пр
им

ен
ен
ия

 л
ич
но
ст
но
го

 ф
ак
то
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ри

 о
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ен
ии

 с
 к
ли
ен
та
м
и.

 О
со
бо

 
це
ни
тс
я 
зн
ан
ие

 в
ре
м
ен
и 
пр
иг
от
ов
ле
ни
я 
бл
ю
д,

 е
го

 и
нг
ре
ди
ен
то
в,
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по
со
бн
ос
ть

 
пр
ед
ло
ж
ит
ь 
ко
м
пр
ом

ис
сн
ы
й 
ва
ри
ан
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ни
м
ат
ел
ьн
ос
ть

, д
ру
ж
ел
ю
би
е,

 з
аи
нт
ер
ес
о-

ва
нн
ос
ть

 в
 к
ли
ен
те
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 н
ео
тъ
ем
ле
м
ы
е 
ат
ри
бу
ты

 о
бс
лу
ж
ив
ан
ия
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3.

 И
нт
ер
ак
т
ив
но
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об
сл
уж

ив
ан
ие

. И
нт
ер
ак
ти
вн
ы
е 
по
ве
рх
но
ст
и 
в 
ре
ст
ор
ан
е 
са
м
и 

«р
ас
ск
аж

ут
» 
кл
ие
нт
ам

 с
ос
та
в 
бл
ю
да

, п
ос
ов
ет
ую

т 
га
рн
ир

, п
ом

ог
ут

 с
 в
ы
бо
ро
м

 
на
пи
тк
а.

 М
ин
уя

 о
ф
иц
иа
нт
ов

, в
се

 з
ак
аз
ы

 н
ап
ря
м
ую

 п
ос
ту
па
ю
т 
в 
ба
зу

 д
ан
ны

х,
 ч
то
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ес
пе
чи
ва
ет

 п
ро
зр
ач
но
ст
ь 
уч
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й 
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ст
ем
ы

. В
о 
вр
ем
я 
пр
иг
от
ов
ле
ни
я 
бл
ю
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ть

 в
оз
м
ож

но
ст
ь 
на
бл
ю
да
ть

 з
а 
ра
бо
то
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по
ва
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, и
зм
ен
ит
ь 
ин
те
рь
ер

 в
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ру
г 
се
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, 
от
пр
ав
ит
ь 
со
об
щ
ен
ие

 ч
ел
ов
ек
у 
за
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ос
ед
ни
м
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то
ли
ко
м

, п
ои
гр
ат
ь 
в 
лю

би
м
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 и
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Т
ак
ж
е 
эт
о 
ид
еа
ль
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е 
м
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ро
ве
де
ни
я 
де
ло
вы

х 
вс
тр
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 п
ре
зе
нт
ац
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. 
Н
а 
се
го
дн
яш

ни
й 
де
нь

 в
 м
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е 
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щ
ес
тв
ую

т 
че
ты
ре

 и
нт
ер
ак
ти
вн
ы
х 
ре
ст
ор
ан
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 O
sh

i 
In

no
va

tio
n 

(Л
им

ас
со
л,

 К
ип
р)

, N
ov

iy
 (
М
ос
кв
а)

, I
na

m
o 

(Л
он
до
н)

, M
O

JO
 (
Т
ай
ва
нь
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Т
ех
но
ло
ги
и 
пр
иг
от
ов

-
ле
ни
я 
пи
щ
и 

1.
 О
т
кр
ы
т
ая

 к
ух
ня

 и
ли

 т
еп
ла
н-
ш
оу

. И
де
я 
за
кл
ю
ча
ет
ся

 в
 т
ом

, ч
то

 н
ах
од
ящ

ая
ся

 н
а 

ви
ду

 у
 к
ли
ен
та

 и
 о
бы

чн
о 
от
де
ле
нн
ая

 о
т 
гл
ав
но
го

 з
ал
а 
ба
рн
ой

 с
то
йк
ой

 и
ли

 п
ро

-
зр
ач
но
й 
ст
ен
ко
й 
ку
хн
я 
вы

ст
уп
ае
т 
ка
к 
эл
ем
ен
т 
ди
за
йн
а,

 и
 м
ож

но
 н
аб
лю

да
ть

 
ка
к 
го
то
ви
тс
я 
ва
ш
е 
бл
ю
до

. Н
а 
ра
бо
тн
ик
а 
ре
ст
ор
ан
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от
кр
ы
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ку
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ы
ва
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до
по
лн
ит
ел
ьн
ы
е 
тр
еб
ов
ан
ия
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ро
м
е 
пр
оф

ес
си
он
ал
ьн
ы
х.

 П
ов
ар

 о
бя
за
н 
со
от
ве
т-

ст
ву
ю
щ
ее

 в
ы
гл
яд
ет
ь:

 о
пр
ят
но

 о
де
т,

 п
об
ри
т,

 п
ос
тр
иж

ен
. Ж

ел
ат
ел
ьн
ы

 н
ав
ы
ки

 а
р-

ти
ст
из
м
а.

 
Н
ау
чн
о-
те
хн
ич
ес
ки
й 
пр
ог
ре
сс

 п
ре
дл
ож

ил
 е
щ
е 
бо
ле
е 
со
ве
рш

ен
ны

й 
ва
ри
ан
т 
те
п-

ла
н-
ш
оу

: р
яд
ом

 с
 р
аб
оч
им

 м
ес
то
м

 п
ов
ар
а 
на

 к
ух
не

 у
ст
ан
ав
ли
ва
ю
тс
я 
ка
м
ер
ы

,  
а 
по

 м
он
ит
ор
у 
на

 с
то
ли
ке

 з
а 
ег
о 
де
йс
тв
ия
м
и 
на
бл
ю
да
ю
т 
ли
ш
ь 
те

 п
ос
ет
ит
ел
и,

  
ко
м
у 
эт
о 
ин
те
ре
сн
о  

Т
ех
но
ло
ги
и 
об
ра
тн
ой

 
св
яз
и,

 р
ек
ла
м
ы

, п
ри

-
вл
еч
ен
ия

 к
ли
ен
то
в 

1.
 Q

R
-к
од

 и
ли

 ш
т
ри
х-
ко
д 
от
кр
ы
л 
но
вы

е 
во
зм
ож

но
ст
и 
дл
я 

on
-l

in
e 
вз
аи
м
од
ей
ст
ви
я 

ко
м
па
ни
й 
и 
по
тр
еб
ит
ел
ей

. В
 м
ал
ен
ьк
ом

 я
рк
ом

 к
ва
др
ат
но
м

 л
аб
ир
ин
те

 Q
R

-к
од
а 

(б
ы
ст
ры

й 
до
ст
уп

) 
м
ож

но
 з
ап
ро
гр
ам
м
ир
ов
ат
ь 
вс
е 
из
ве
ст
ны

е 
ин
но
ва
ци
и 
ре
ст
ор
ан

-
но
го

 б
из
не
са

. 
Q

R
-к
од

, р
аз
м
ещ

ен
ны

й 
на

 в
ру
че
нн
ом

 к
ли
ен
те

 с
че
те

 –
 х
ор
ош

ий
 р
ек
ла
м
ны

й 
ко
д.

В
 я
рк
ом

 к
ва
др
ат
ик
е 
м
ож

но
 з
ак
од
ир
ов
ат
ь 
ис
то
ри
ю

 р
ес
то
ра
на

, п
ро
ис
хо
ж
де
ни
е,

 
во
зр
ас
т,

 а
вт
ор
ст
во

 у
ни
ка
ль
ны

х 
де
та
ле
й 
ин
те
рь
ер
а 
и 
ка
рт
ин

. П
ос
ет
ит
ел
и 
м
ог
ут

 
по
лу
чи
ть

 м
ен
ю

 з
ав
ед
ен
ия

 с
 п
од
ро
бн
ой

 и
нф

ор
м
ац
ие
й 
о 
ка
ж
до
м

 б
лю

де
: о

 с
ос
та
ве

 
и 
пр
ои
сх
ож

де
ни
и 
ин
гр
ед
ие
нт
ов

, э
та
па
х 
и 
сп
ос
об
ах

 о
бр
аб
от
ки

, п
ит
ат
ел
ьн
ос
ти

 
и 
ка
ло
ри
йн
ос
ти

. С
 п
ом

ощ
ью

 Q
R

-к
од
а 
ре
ст
ор
ан

 м
ож

ет
 о
по
ве
щ
ат
ь 
св
ои
х 
кл
ие
н-

то
в 
об

 а
кц
ия
х,

 л
от
ер
ея
х,

 р
оз
ы
гр
ы
ш
ах

, у
ст
ра
ив
ат
ь 
го
ло
со
ва
ни
е,

 и
нт
ер
ак
ти
вн
ы
е 

оп
ро
сы

, б
ы
ст
ро

 п
ол
уч
ат
ь 
от
зы
вы

 о
т 
кл
ие
нт
ов

. 
2.

 Б
из
не
с-
ла
нч

. К
ак

 п
ра
ви
ло

, д
ли
тс
я 
с 

12
 ч
ас

 д
о 

16
 ч
ас

. И
зн
ач
ал
ьн
о 
по
ня
ти
е 

«б
из

-
не
с-
ла
нч

» 
по
др
аз
ум

ев
ае
т 
по
лн
оц
ен
ну
ю

 р
ес
то
ра
нн
ую

 е
ду

, п
ре
дл
аг
ае
м
ую
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о 
сн
и-

ж
ен
но
й 
це
не

 и
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 б
ол
ьш

ей
 о
пе
ра
ти
вн
ос
ть
ю
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О
к
о
н
ч
а
н
и
е

 т
а
б
л
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7.
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Н
аз
ва
ни
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и 
/и
ли

 т
ип

 т
ех
но
ло
ги
и

Х
ар
ак
те
ри
ст
ик
а 

 
О
дн
ак
о 
уд
еш

ев
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ни
е 
до
лж

но
 д
ос
ти
га
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 п
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 у
м
ен
ьш

ен
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ор
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на
це
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не

 с
ни
ж
ен
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ач
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тв
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ис
хо
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ы
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пр
од
ук
то
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Т
ех
но
ло
ги
и 
м
он
ит
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ри
нг
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са
ни
та
рн
ы
х 
но
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Д
ан
на
я 
те
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ол
ог
ич
ес
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я 
ра
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аб
от
ка

 п
оз
во
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 к
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тр
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ир
ов
ат
ь 
со
тр
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ко
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В
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тн
ос
ти

, ф
ик
си
ру
ю
тс
я 
м
ом

ен
ты

 н
ар
уш

ен
ия

, е
сл
и 
пе
рс
он
ал

, к
 п
ри
м
ер
у,

 р
аб
о-

та
ет

 б
ез

 п
ер
ча
то
к 
и 
го
ло
вн
ы
х 
уб
ор
ов

 п
ри

 о
бр
аб
от
ке

 п
ищ

и.
 Б
ла
го
да
ря

 т
ак
ой

 т
ех

-
но
ло
ги
и 
у 
ад
м
ин
ис
тр
ац
ии

 с
кл
ад
ы
ва
ет
ся

 ч
ет
ко
е 
пр
ед
ст
ав
ле
ни
е 
об

 у
ро
вн
е 
по
дг
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то
вк
и 
св
ое
го

 п
ер
со
на
ла

. Э
то

 п
ом
ож

ет
 р
ук
ов
од
ит
ел
ю

 о
пр
ед
ел
ит
ь,

 н
уж

да
ю
тс
я 

 
ли

 е
го

 п
од
чи
не
нн
ы
е 
в 
до
по
лн
ит
ел
ьн
ом

 о
бу
че
ни
и.

 
П
ри

 п
ом

ощ
и 
ид
ен
ти
ф
ик
ац
ио
нн
ы
х 
ка
рт
оч
ек

, о
сн
ащ

ен
ны

х 
ра
ди
оч
ас
то
тн
ы
м
и 
пе
ре

-
да
тч
ик
ам
и,

 п
ер
ед
ае
тс
я 
и 
ре
ги
ст
ри
ру
ет
ся

 и
нф

ор
м
ац
ия

 о
 т
ом

, к
ог
да

 р
аб
от
ни
к 
м
ы
л 

ру
ки

, и
сп
ол
ьз
ов
ал

 л
и 
он

 м
ы
ло
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 т

. д
. 

Д
ан
на
я 
те
хн
ол
ог
ия

 п
оз
во
ля
ет

 п
ро
во
ди
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 м
он
ит
ор
ин
г 
по
ве
де
ни
я 
ра
бо
чи
х 
уд
ал
ен

-
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 и
 м
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ет
 б
ы
ть

 о
со
бе
нн
о 
по
ле
зн
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дл
я 
се
те
вы

х 
ре
ст
ор
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ов
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Форма обслуживания определенный способ предоставления услуг, 
состоящий из набора конкретных сервисных операций и благ для потребителя 

Индивидуальная 

Массовая 

 

Рис. 7.5. Форма обслуживания: определение и виды 

Т а б л и ц а  7.4 

Формы обслуживания, используемые  
на предприятиях сферы услуг 

Критерий Формы обслуживания 
По месту оказания 
услуг 

В стационарных подразделениях 
Выездное обслуживание: 
 передвижные предприятия; 
 на дому; 
 по месту работы 

По способу приема 
заказов и заявок на 
услуги 

По телефону 
Через сеть приемных пунктов (при непосредствен-
ном контакте с заказчиком) 
По почте, в том числе через интернет 
Бесконтактный метод 

По срокам исполне-
ния заказов 

В обычные сроки 
Срочное исполнение 
Экспресс-исполнение в присутствии заказчика 

По методу организа-
ции взаимодействия с 
потребителем 

Самообслуживание 
Абонементное и договорное обслуживание 
Прокат 
По предварительной записи 
По образцам, чертежам и эскизам заказчика 

По способу расчета с 
потребителем 

Наличный расчет 
Безналичный расчет 
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ор
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ан
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ар
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 с
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по
лн
ой

 м
ер
е 
ор
ие
нт
ир
ов
ан
ы

 н
а 
ре
ал
из
ац
ию

  
их

 ж
ел
ан
ий

 и
 з
ап
ро
со
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ы
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 т
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ск
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еп
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ит
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-
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сл
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ив
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яв
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м
ас
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пр
од
ук
ты

 с
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м
 н
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ор
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ус
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г 

О
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ж
ив
ан
ие
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 с
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ло
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ка
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ах
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пр
од
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 у
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те
ле
ви
де
ни
я 

и 
ки
но
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 т
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. 
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Выводы 

1. Сервисная технология включает узкопрофессиональные и сер-
висные аспекты. Такое выделение условно, так как указанные стороны 
тесно переплетаются между собой. Сервисное мастерство приходит 
позже вместе с опытом. 

2. Сервисные технологии отличаются гибкостью: они могут ме-
няться в зависимости от требований клиентов, развития технологий в 
смежных отраслях, своего собственного потенциала. 

3. В рамках массового обслуживания начинают действовать эле-
менты индивидуального обслуживания. Подобные варианты, где пере-
мешиваются индивидуальные и массовые формы обслуживания, полу-
чают широкое распространение в современной практике туристского, 
рекреационного, образовательного сервиса, а также в индустрии раз-
влечений. 

4. Прогрессивные формы обслуживания призваны приближать 
услугу к потребителю, делать ее доступнее, сокращая время на ее по-
лучение и создавая максимальные удобства для этого. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определение понятию «технология». Какие основные эле-
менты включает любая технология? 

2. В чем особенности сервисной технологии? Дайте определение 
понятию «сервисная технология» и приведите примеры. 

3. Что вы понимаете под формой обслуживания? 
4. Дайте определение понятию «массовое обслуживание». Приве-

дите примеры. 
5. Дайте определение понятию «индивидуальное обслуживание». 

Приведите примеры сервисных организаций, которые занимаются ис-
ключительно индивидуальным обслуживанием? 

6. Какие организации предоставляют услуги массового и индиви-
дуального характера? 

7. Какие факторы влияют на увеличение популярности индивиду-
альных форм обслуживания? 

8. Дайте характеристику прогрессивным формам обслуживания. 
9. Сравните индивидуальный и персонифицированный подходы в 

работе с клиентами: в чем их сходство и различие? 
10. Что вы понимаете под узкопрофильными и сервисными аспекта-

ми технологии? 
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ТЕМА  8 

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ СИСТЕМЫ  
КАЧЕСТВЕННОГО СЕРВИСА 

Обеспечение качественного сервиса – это постоянная работа над ка-
чеством сервиса, требующая непрерывного совершенствования как са-
мого процесса обслуживания клиентов, так и отдельных его элементов. 

Обеспечение качественного сервиса – это дело всей сервисной ор-
ганизации, каждого сотрудника. 

Для более эффективной организации качественного сервиса необ-
ходимо создание системы, включающей целый набор элементов, поз-
воляющей осуществлять контроль за процессом обслуживания и регу-
лярно разрабатывать мероприятия по его улучшению. 

Основные элементы системы качественного обслуживания: нали-
чие центра ответственности по обеспечению сервиса в компании; 
наличие и использование стандартов обслуживания клиентов; регу-
лярное обучение персонала организации (менеджеров и руководите-
лей); контроль качества обслуживания клиентов; внутренний PR сер-
виса. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое сервис-менеджмент, содержание его основных 

элементов; 
 определит функции центра ответственности за качественный 

сервис; 
 выделит основные преимущества стандартов обслуживания по-

требителей; 
 разработает типовую структуру документа «Стандарты обслу-

живания потребителей»; 
 поймет важность популяризации идеи качественного сервиса 

среди сотрудников сервисной организации. 
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СЕРВИС-МЕНЕДЖМЕНТ (Service Level Management) 
регулярная система обеспечения качественного обслуживания клиентов 

Наличие центра ответственности по обеспечению  
сервиса в компании 

Наличие и использование стандартов обслуживания покупателей 

Регулярное обучение персонала организации  
(менеджеров и руководителей) 

Контроль качества обслуживания клиентов 

Внутренний PR сервиса 

 

Рис. 8.1. Понятие и основные элементы сервис-менеджмента 

Т а б л и ц а  8.1 

Характеристика и функции центра ответственности  
по обеспечению сервиса 

Элемент сервис-
менеджмента Характеристика Функции 

Центр ответ-
ственности по 
обеспечению 
сервиса 

Количество сотрудников зависит от 
размера, профиля деятельности и 
широты предложений сервисной ор-
ганизации. 
В обязанности сотрудников входит 
поддержка обеспечения сервиса 
в организации. 
Руководитель центра обслуживания 
клиентов (чаще всего администратор) 
подчиняется непосредственно выс-
шему руководству. 
Если в компании нет специального 
отдела обслуживания клиентов, то 
функции обеспечения сервиса выпол-
няет отдел клиентских отношений 
или работы с клиентами 

 Разбор жалоб и претен-
зий клиентов. 

 Осуществление постоян-
ного контроля качества 
обслуживания. 

 Взаимодействие 
с PR-службой сервисной 
организации. 

 Проведение семинаров, 
тренингов; обучение пер-
сонала 
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ПРЕИМУЩЕСТВА НАЛИЧИЯ  
СТАНДАРТОВ ОБСЛУЖИВАНИЯ КЛИЕНТОВ 

Обслуживающий персонал компании знает свое дело  
и это приносит в бизнес порядок, что дает клиентам уверенность 

Стандарты обслуживания клиентов представляют собой инструмент 
 адаптации новых сотрудников в коллективе и их вовлечения 
в процесс обслуживания покупателей на должном уровне 

Обеспечивается возможность контролировать бизнес-процесс 
продаж, обслуживания потребителя и другой работы сотрудников 

Позволяют строить систему мотивации, так как стандарты  
обслуживания клиентов связаны с обучением и оценкой 

 

Рис. 8.2. Основные преимущества наличия стандартов 
 обслуживания в сервисной организации 

Типовая структура документа 

«СТАНДАРТЫ ОБСЛУЖИВАНИЯ КЛИЕНТОВ» 

Политика компании в отношении обслуживания клиентов 

Конкретные правила взаимодействия с покупателями 
на каждом этапе обслуживания 

Правила поведения персонала 

Общение по телефону 

Внешний вид продавца услуги 

Поведение в нестандартных, конфликтных ситуациях 
 

Рис. 8.3. Типовая структура документа  
«Стандарты обслуживания  клиентов» 
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ИНСТРУМЕНТЫ  PR-МЕНЕДЖМЕНТА 

Публикации  результатов мониторинга сервиса в корпоративной 
газете или листовке, с указанием лучших сотрудников 

по качеству сервиса 

Размещение информации о результатах аттестации  
по знанию стандартов сервисного предприятия 

Регулярные собрания коллектива организации  
по подведению итогов мониторинга сервиса 

Награждение сотрудников, демонстрирующих качество сервиса 

Постановка целей по сервису на уровне организации  
 и каждого офиса 

 

Рис. 8.4. Основные инструменты PR-менеджмента сервисной  
организации 

Выводы 

1. Качественный сервис требует постоянного совершенствования, 
поэтому сервисной организации необходимо создать систему сервис-
менеджмента, позволяющую не только контролировать качество про-
цессов обслуживания, но и постоянно его совершенствовать. 

2. Для совершенствования уровня сервиса необходимо постоянно 
обучать сотрудников компании. Качество сервиса обеспечивается всей 
компанией, а не только персоналом первой линии, который его непо-
средственно представляет. Программы обучения должны охватывать 
всех сотрудников без исключения. 

3. В мировой практике наиболее крупные компании регулярно 
проводят контроль и оценку качества обслуживания, как в собствен-
ных организациях, так и у своих конкурентов. 

4. Главное условие успешности усилий компании по систематиза-
ции работы над сервисом и обеспечению качественного обслуживания 
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клиентов – приверженность руководства компании идее качественного 
обслуживания, которая передается через все уровни менеджмента к 
сотрудникам, ежедневно работающим с клиентами, и приводит к по-
строению подлинной культуры сервиса организации. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 
1. Докажите необходимость постоянного совершенствования уров-

ня сервиса в организации. 
2. Что вы понимаете под сервис-менеджментом? 
3. Раскройте сущность и объясните необходимость наличия центра 

ответственности по обеспечению качественного сервиса в организа-
ции. 

4. Что вы понимаете под стандартами обслуживания? Какие пре-
имущества дают стандарты обслуживания? 

5. Почему для обеспечения качественного сервиса необходимо ре-
гулярно обучать персонал? 

6. Какие инструменты контроля качества сервиса вам известны? 
Назовите их. 

7. Раскройте содержание внутреннего PR-cервиса. Какую роль он 
играет в обеспечении качественного сервиса? 

8. Какова роль руководства в обеспечении качественного сервиса? 
9. Назовите степени стандартности обслуживания. 

10. Как вы понимаете фразу «Будьте готовы нарушить стандарты 
ради удовлетворения покупателя»? 
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ТЕМА  9 

ПЛАНИРОВАНИЕ СЕРВИСНОЙ  
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 
Планирование в сервисе в настоящее время приобретает особую ак-

туальность как важнейшая часть управления. Его необходимость связа-
на с постоянно растущими требованиями и меняющимися предпочтени-
ями клиентов, с сильной конкуренцией со стороны организаций, предла-
гающих такие же услуги и со стремлением занять лидирующие позиции 
на рынке. 

Сервисный план должен быть обязательной частью любого нового 
маркетингового плана сервисной организации. Нельзя выводить на ры-
нок новую услугу, пока не будет полностью обеспечено ее сопровожде-
ние. Сервис – это не дополнение, это неотъемлемая составляющая мар-
кетингового плана. 

Типовая структура сервисного плана содержит следующие разделы: 
резюме, ситуационный анализ, сервисные цели, сервисная программа 
для сотрудников, бюджет плана, контроль за исполнением плана, руко-
водство, реализация плана. 

Она может меняться в зависимости от специфики деятельности и ор-
ганизационной структуры компании, ее рынков и других факторов. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое сервисное планирование; 
 узнает принципы разработки сервисного плана; 
 разработает основные разделы сервисного плана; 
 определит механизм реализации сервисного плана; 
 сможет контролировать выполнение сервисного плана. 
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Месторасположение предприятия сферы услуг в основном  
определяется месторасположением потребителей,  

а не исходных материалов или какими-либо другими факторами 

Необходимо в первую очередь руководствоваться потребностями  
и желаниями потребителей, а не соображениями эффективности 

Сервисное  планирование работ зависит в основном 
 от потребителей 

Работники должны владеть навыками общения с потребителями 

 ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ МЕНЕДЖМЕНТА СФЕРЫ УСЛУГ 

Производственные мощности обычно рассчитываются  
по пиковому спросу со стороны потребителей,  

а не по среднему уровню спроса 

Невозможно «запасти» услуги в периоды низкого спроса  
для их использования на пиках спроса  

Определение и измерение качества услуг может оказаться 
затруднительным 

Эффективность работы служащих с трудом поддается  
измерению, поскольку низкая производительность  

может быть обусловлена отсутствием спроса  
со стороны потребителей, а не плохой работой служащих 

Крупные предприятия для сферы услуг нетипичны 
(исключение составляют авиакомпании, банки) 

Маркетинг и производство в сфере услуг иногда трудно разделить 

Формы предоставления услуг разнообразны  
и состоят из конкретных сервисных операций 

 

Рис. 9.1. Основные положения менеджмента организаций сферы услуг 
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ПРИНЦИПЫ СЕРВИСНОГО ПЛАНА 

Обещайте меньше, делайте больше 

Внимательно изучите потребности и запросы своих клиентов. 
 Только клиент знает, чего он хочет 

Разбейте рынок на сегменты и разработайте основные продукты 
и услуги, чтобы удовлетворить потребности клиентов.  

Клиенты могут покупать один и тот же продукт, 
 но потребности в обслуживании меняются 

 

Рис. 9.2. Принципы разработки сервисного плана 

Т а б л и ц а  9.1 

Типовая структура сервисного плана 

№ Раздел Содержание раздела 
1 Резюме Основные пункты сервисного плана в ясной 

и сжатой форме 
2 Ситуационный анализ Сжатое изложение результатов анализа уровня 

сервиса и изучения потребностей клиентов. 
Основные пункты данного раздела: 
 оценка уровня сервиса компании (выявление 
основных проблем, изучение мнения клиентов 
о качестве сервиса); 

 изучение потребностей клиентов 
3 Сервисные цели Сервисные цели могут устанавливаться в от-

ношении товаров (услуг) и клиентов. Сервис-
ные цели должны соотноситься с целями мар-
кетинга и корпоративными целями. Пример 
сервисных целей: «Снизить количество жалоб 
на 30 %», «Увеличить осведомленность о пред-
почтениях новых клиентов», «Снизить количе-
ство конфликтов из-за личностного фактора 
персонала» 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  9.1 

№ Раздел Содержание раздела 

4 Сервисные стратегии Выделяют три долгосрочные стратегии серви-
са: 
1. Сервис как товар. У большинства покупате-
лей нет необходимых знаний, чтобы грамот-
но выбрать товар 

2. Они хотят быть уверены, что в случае воз-
никновения проблем получат консультацию 
или поддержку. 

3. Клиент – это босс. 
Гарантия надежности. Надежность подразуме-
вает неизменно качественный сервис, который 
удовлетворяет все ожидания клиентов 

5 Сервисная программа 
для сотрудников 

5.1. Обучение. 
5.2. Мотивация. 
5.3. Полномочия и компенсации. 
5.4. Внутренний PR 

6 Бюджет плана Данный раздел должен включать основные за-
траты на реализацию сервисного плана (обуче-
ние, компенсации и т. д.) 

7 Контроль за исполнени-
ем плана сервиса 

7.1. Контроль за качеством обслуживания. 
7.2. Оценка достижения целей. 
7.3. Оценка выполнения стандартов обслужи-
вания. 
В процессе контроля предполагаются также 
корректирующие действия в случае отклонения 
от намеченной траектории 

8 Руководство Для реализации сервисного плана необходима 
поддержка руководства. В плане необходимо 
четко определить степень приверженности ру-
ководства, его участия и поддержки по кон-
кретным разделам плана 

9 Реализация плана  Сроки реализации плана. 
 Последовательность действий. 
 Ответственные лица 
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ХОРОШО СОСТАВЛЕННЫЙ СЕРВИСНЫЙ ПЛАН  

Должен иметь четкую цель и согласованную структуру 

Должен быть ориентирован на четко определенный  рынок 

Должен быть понятен для исполнителей 

 
Рис. 9.3. Основные требования к сервисному плану 

Выводы 

1. Сервисное планирование – неотъемлемая часть планирования 
всей сервисной организации. 

2. Основу сервисного планирования должен составлять тщатель-
ный ситуационный анализ, позволяющий четко определить цели бу-
дущей деятельности. 

3. Сервисный план должен быть гибким, так как сфера сервиса из-
менчива и требует постоянного реагирования. 

4. Как любой план, сервисный план требует контроля его выполне-
ния. 

5. Сервисный план разрабатывается для реализации выбранной 
сервисной стратегии и стратегии всей организации в целом. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Что Вы понимаете под сервисным планированием? Какова роль 
сервисного планирования в деятельности организации? 

2. Каковы принципы составления сервисного плана? Назовите и 
раскройте их содержание. 

3. Объясните, почему сервисный план является одним из разделов 
плана маркетинга? Имеет ли смысл выделять сервисный план как са-
мостоятельный документ? 

4. Какова структура сервисного плана? Дайте характеристику каж-
дому разделу. 
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5. Сформулируйте несколько целей сервиса для организации. 
6. Дайте характеристику сервисным стратегиям. Объясните, поче-

му необходима разработка долгосрочной стратегии для сервисной ор-
ганизации. 

7. Что должна содержать сервисная программа обучения для со-
трудников? 

8. Какова роль руководства в разработке и реализации сервисного 
плана? 

9. Как осуществляется контроль за реализацией сервисного плана? 
10. Каков механизм реализации сервисного плана? 
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ТЕМА  10 

ИННОВАЦИИ В СЕРВИСНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

В настоящее время инновации выступают главным фактором обес-
печения конкурентоустойчивости любой организации, в том числе 
сервисной. 

Инновация есть результат творческой деятельности, направленной 
на разработку, создание и распространение новых видов изделий, тех-
нологий, услуг, на внедрение новых организационных решений, удо-
влетворяющих потребности человека и общества, вызывающих вместе 
с тем социальные и другие изменения. 

В зависимости от предметного содержания инноваций в сфере 
сервиса предлагается следующая их типология: организационно-
технологические инновации; создание новшеств с приоритетом соци-
альных целей; технические инновации; управленческие, комплексные 
инновации. 

Создаваемые в сервисной организации новшества связаны не толь-
ко с новыми технологиями, обеспечивающими наилучшее обслужива-
ние клиентов, но и с заимствованием различных новых продуктов и 
технологий из других сфер. 

Большое влияние на процесс внедрения инноваций оказывает сте-
пень возможного риска. Опасность заключается в том, что конечный 
продукт может не иметь требуемых характеристик по одному или не-
скольким параметрам. Этим обстоятельством объясняется недостаточ-
ная заинтересованность сервисных предприятий в нововведениях. 

Изучив данную тему, студент: 
 узнает, что такое инновация и инновационная деятельность сер-

висной организации; 
 представит классификацию инноваций в сервисе; 
 соберет и систематизирует информацию об инновациях в сер-

висе; 
 оценит возможный риск при разработке инноваций в сервисе. 
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ИННОВАЦИЯ 

 Результат творческого процесса в виде созданных (либо внедренных) потреби-
тельских стоимостей, применение которых требует от использующих их лиц либо ор-
ганизаций изменения привычных стереотипов деятельности и навыков. 

 Результат творческой деятельности, направленный на разработку, создание и 
распространение новых видов изделий, технологий, услуг, на внедрение новых орга-
низационных решений, удовлетворяющих потребности человека и общества, вызы-
вающих вместе с тем социальные и другие изменения. 

 Новый способ удовлетворения сложившихся общественных потребностей, 
обеспечивающий прирост полезного эффекта и, как правило, основанный на дости-
жениях науки и техники. 

 Новая научно-производственная комбинация, мотивированная предпринима-
тельским духом. То есть любое новшество является уникальной выборкой из уже 
имеющихся знаний (концептуальные положения, теории, методики т. д.), материаль-
ных, финансовых и других ресурсов.  

 

Рис. 10.1. Определения понятия «инновация» 

Т а б л и ц а  10.1 

Классификация инноваций 

Классификаци-
онный признак Виды 

По характеру 
Структурные 
Процессуальные 
Комплексные 

По предметному 
содержанию 

Технологические 
Социальные 
Экономические 
Организационно-управленческие 

По виду объек-
тов 

Рабочее место 
Подразделение 
Предприятие 
Отрасль 
Народное хозяйство 

Классификация 
Й. Шумпетера 

Новое, т. е. еще неизвестное в сфере потребления благо, либо новое качество 
известного блага 
Новый, более эффективный метод производства известного продукта и услуги 
Открытие новых закономерностей сбыта известного продукта и услуги 
Открытие новых источников ресурсов 

Реорганизация производства, ведущая к подрыву какой-то установившейся 
в нем монополии 
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Виды  
деятельности 

Научно-
исследова-
тельские ра-

боты 
(НИР) 

Опытно-
конструктор-
ские работы 

(ОКР) 

Применение Эксплуатация 
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Этапы иннова-
ционного  
процесса 

Научный Технический Технологиче-
ский 

Эксплуатаци-
онный 

Рис. 10.2. Этапы инновационного процесса 
 

 

Финансовые цели 

Действия конкурентов 

Глобализация 

Технический и технологический прогресс 

ПРИЧИНЫ СОЗДАНИЯ НОВЫХ УСЛУГ 

Увеличение или сокращение объема  
вмешательства государства в экономику 

Рост франчайзинга 

Баланс спроса и предложения 

 

Рис. 10.3. Причины создания новых услуг 
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Узнайте вашего потребителя  
(определение рыночного сегмента) 

Определите, какие из потребностей потребителей  
должны быть удовлетворены 

Разработайте стратегию услуги и позиционируйте  
услугу для получения конкурентного преимущества 

Разрабатывайте услугу, систему поставки,  
определяйте потребности в людских ресурсах  

и материальные активы одновременно 

ПРИНЦИПЫ РАЗРАБОТКИ И СОЗДАНИЯ УСЛУГ 

Разработайте скрытые регулирующие операции, 
чтобы поддерживать открытые операции 

Разработайте процесс обслуживания с позиций  
потребителей и сотрудников 

Минимизируйте упущения 

Включите сбор данных в разработку процесса 

Определите степень контактов и участия потребителей 

Создайте гибкость и надежность в системе 

Создайте приверженность системе обслуживания 
сотрудников и потребителей 

Непрерывно улучшайте обслуживание 
 

Рис. 10.4. Принципы разработки и создания услуг 
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ПРОЦЕСС РАЗРАБОТКИ УСЛУГИ 

Анализ возможностей производства и сбыта 

Разработка и тестирование услуги 

Разработка и тестирование процесса и системы 

Разработка и тестирование маркетинговой программы 

Обучение персонала 

Утверждение проекта 

Тестирование концепции 

Создание концепции 

Тщательная проверка идеи 

Генерирование идеи 

Формулировка целей и стратегий новой услуги 

Тестирование услуги и опытный процесс 

Пробный маркетинг 

Полномасштабный запуск 

Анализ процесса после запуска 

Направление

Разработка

Испытание

Освоение рынка

 

Рис. 10.5. Процесс разработки услуги 
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Сохранение или расширение рыночной доли 

Уход от рисков или альтернативных издержек 

Создание гибкости для реагирования  
на изменения экономической среды компании 

Улучшение внутренней среды компании 

 ОСНОВНЫЕ ПРИЧИНЫ ИНВЕСТИЦИЙ В НОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

Улучшение качества услуг и взаимодействия 
 с клиентами 

 

Рис. 10.6. Основные причины инвестиций в новые технологии 

 

Обслуживание потребителей 

Обслуживание имущества потребителей 

Обработка информации 

Создание новых услуг 

 ОБЛАСТИ ПРИМЕНЕНИЯ НОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 
 В СФЕРЕ УСЛУГ 

 

Рис. 10.7. Области применения новых технологий в сфере услуг 
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Когнитивные технологии 

Инструментальные технологии 

Прикладные технологии 

Коммуникативные технологии 

 ТИПЫ ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 

 

Рис. 10.8. Типы информационных технологий 

Т а б л и ц а  10.2 

Примеры использования информационных технологий 
в различных сферах обслуживания потребителей 

Отрасль  
обслуживания Примеры 

Финансовые услуги Дебетовая карточка, система электронного пе-
ревода средств, банкоматы, электронное отоб-
ражение данных, система распознавания маг-
нитных символов кодировки чеков 

Образование Мультимедийная презентация материала, элек-
тронное информационное табло, каталоговая 
система библиотек, Интернет 

Коммунальные и правитель-
ственные службы 

Автоматизированная уборочная машина, об-
служиваемая одним работником, оптические 
почтовые сканеры, система предупреждения на 
борту самолета, системы контроля 

Рестораны и пункты пита-
ния 

Оптические сканеры контроля на выходе, бес-
проводная система заказов, поступающих от 
официанта на кухню, автомясорубка 

Сфера коммуникации Электронное издательство, интерактивное те-
левидение, голосовая почта, портативные ком-
пьютеры, сотовые телефоны 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  10.2 

Отрасль  
обслуживания Примеры 

Оптовая и розничная тор-
говля 

Электронный терминал в торговой точке, элек-
тронная система связи между магазином и по-
ставщиком, данные со штриховым кодом, ав-
томатизированные системы безопасности 

Гостиницы Электронные системы контроля на входе и вы-
ходе, системы электронных ключей/замков 

Транспортные услуги Автоматическая система оплаты проезда, спут-
никовая управляемая навигационная система 

Здравоохранение Сканеры для ядерно-магнитного резонанса, 
сетевые медицинские информационные систе-
мы 

Авиаперевозки Автоматизированная безбилетная система про-
верки пассажиров на посадке, компьютерная 
система составления расписания, компьютер-
ная система бронирования билетов 

Выводы 

1. Создание инноваций в сервисе обусловлено факторами, связан-
ными с тенденциями во внешней и внутренней среде. Особое значение 
имеют растущие потребности клиентов; изменения, происходящие в 
смежных отраслях; интеллектуальный и инновационный потенциал 
сервисной организации. 

2. В науке разработана достаточно обширная классификация инно-
ваций, систематизированная по различным классификационным при-
знакам. Существующие классификации позволяют организациям наи-
лучшим образом определить объекты инновационных изменений, сте-
пень риска, необходимые ресурсы. 

3. Активное инвестирование в новые услуги и технологии свиде-
тельствует о привлекательности отраслей сферы услуг и возможности 
быстрого возврата вложенных инвестиций. 

4. Сервисные организации максимально полно используют различ-
ные технологии, заимствованные из других сфер деятельности. Осо-
бенно полно представлены информационные технологии. 
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КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Дайте определение термину «инновация». 
2. Назовите основные составляющие инновации. 
3. Приведите примеры инновационных решений в деятельности 

сервисных организаций. 
4. Какие сервисные организации можно назвать инновационными? 

Приведите примеры. 
5. В каких отраслях можно отметить подвижную внешнюю техно-

логическую среду, готовящую сервисные организации к инновацион-
ному развитию. 

6. Что является результатом инновационной деятельности в сфере 
услуг? Приведите примеры. 

7. Дайте определение термину «инновационный процесс». В чем 
отличие инновационного процесса, осуществляемого на предприятиях 
сферы услуг, и на промышленных предприятиях? 

8. Кого можно считать инновационным менеджером? Какие функ-
ции он выполняет? 

9. Объясните, почему в сфере сервиса происходит частая смена 
технологий? Приведите примеры. 

10. Привлекательна ли сфера сервиса для вложения инвестиций? 
Объясните свою точку зрения. Приведите примеры. 
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СЛОВАРЬ ТЕРМИНОВ 

 
Безопасность – понятие, основанное на отсутствии опасности, 

угрозы или негативного воздействия в отношении того, на кого это 
понятие распространяется. 

Бронирование – предварительное закрепление за гостем номера или 
места в предприятии размещения. 

Гостеприимство – гармоничное сочетание производственных ту-
ристских услуг, комфортности отдыха и любезного поведения обслу-
живающего персонала в целях удовлетворения потребностей гостей 
при гарантиях их безопасности. 

Гостиница – это предприятие, предоставляющее людям, находя-
щимся вне дома, комплекс услуг, важнейшими среди которых в равной 
степени являются услуги размещения и питания. 

Гость – индивидуал, который предполагает разместиться или раз-
мещается в гостинице. 

Гостиничные номера – многофункциональные помещения, предна-
значенные для отдыха, сна, работы проживающих гостей. 

Звездность – агрегированный показатель, выводимый на основа-
нии таких факторов как местоположение, уровень цен, профессиона-
лизм обслуживания, количество официантов на определенное количе-
ство посадочных мест, наличие дополнительных сервисов, (система 
кондиционирования воздуха, наличие автостоянки, гибкие системы 
расчетов и т. д.). 

Измерение качества – процедура, в основу которой положено под-
ведение количественных характеристик под нематериальные процес-
сы. Обычно для измерения качества применяется процедура определе-
ния количественных объемов выполненных операций (количество об-
служенных гостей), временных нормативов (уборка номера) и органи-
зация учета мнений гостей (с помощью опроса). 

Индустрия гостеприимства – сфера предпринимательства, состо-
ящая из таких видов обслуживания, которые опираются на принципы 
гостеприимства, характеризующиеся щедростью и дружелюбием по 
отношению к гостям. 
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Индивидуальный универсальный офис – уникальная программная 
технология в данном секторе услуг, отлаженный механизм предостав-
ления сервиса, сочетающий высокую скорость формирования всего 
спектра услуг и детальную проработку самых мелких подробностей 
каждого заказа. 

Клиентоориентированность – не только качественное оказание 
услуги, но и стиль самой организации, отношение к сотрудникам и от-
ношения сотрудников между собой. 

Концепция безопасности – базовый документ системы обеспечения 
безопасности, определяющий спецификацию угроз и меры их проти-
водействия угрозам (инженерно-технические, исполнительские и орга-
низационно-административные. 

Корпоративная культура – внутрипроизводственная согласован-
ность действий всего персонала независимо от уровней производ-
ственной иерархии, в общем виде отражающая соответствие внешних 
целевых групп и внутренних задач, ставящихся перед предприятием. 

Лист контроля качества – документ, в котором содержится руко-
водство для менеджерского состава сервисной организации по оценке 
реально достигнутого уровня обслуживания. 

Лицензия – документ, выдаваемый в установленном законом по-
рядке и подтверждающий право получателя на занятие указанным в 
нем видом деятельности. 

Непроизводственная сфера – сфера приложения труда, в которой в 
рамках производственных отношений предлагается как материальные, 
так и нематериальные услуги, а так же организуется обслуживание 
процесса потребления с целью удовлетворения спроса населения на 
эти услуги. 

Полносервисные рестораны – рестораны, в которых представлен 
широкий выбор кушаний (как минимум 15); почти все, что подается к 
столу (вплоть до свежей зелени) выращивается при самом ресторанном 
учреждении. 

Профессиональный стандарт – документ, образец, устанавливаю-
щий перечень признаков, свойств и качеств, которым должен соответ-
ствовать сотрудник, занимающий ту или иную должность. 

Рестораны быстрого обслуживания – предприятия общественного 
питания, предлагающие меню, ограниченное гамбургерами, жареным 
картофелем, хот-догами, цыплятами, разными рыбными и националь-
ными кушаньями типа мексиканского «тако», итальянской пиццы, 
украинских вареников и т. п. 
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Сервис – обслуживание, предоставление разного рода услуг. 
Сервисная деятельность – особый вид активности (деятельности), 

который может быть представлен как социальный процесс, направлен-
ный на удовлетворение потребностей и желаний людей путем свобод-
ного обмена услугами, предоставляющими ценность для потребителя. 

Сервис-менеджмент (Service Level Management) – регулярная си-
стема обеспечения качественного обслуживания покупателей. 

Сервисное обслуживание – рассредоточенная по формам, видам, 
организациям система сопровождения любой основной услуги особы-
ми дополнительными услугами, придающая данной услуге особую 
привлекательность для потребителя. 

Сфера услуг (или сфера сервиса) – область экономики и социальных 
взаимодействий, где контактируют граждане и коллективы, желающие 
удовлетворить свои многообразные запросы, а также организаторы сер-
виса, направляющие свой труд на удовлетворение этих запросов. 

Тайный (таинственный) покупатель – метод маркетинговых ис-
следований, предполагающий оценку качества обслуживания с помо-
щью специалистов, выступающих в роли подставных покупателей (за-
казчиков, клиентов). 

Тур (турпакет) – первичная единица туристского продукта, реали-
зуемая клиенту как единое целое, продукт труда туроператора на 
определенном маршруте и в конкретные сроки. 

Торговое обслуживание – с одной стороны, обслуживание потреби-
телей, предоставление услуг, непосредственно направленных от чело-
века к человеку, а с другой – обслуживание материального характера, 
которое направлено не на человека, а на перемещение товаров, косвен-
но воздействует на население, как на потребителей в целом, так и кон-
кретно на каждого человека. 

Туристский продукт – совокупность вещественных (предметы по-
требления), невещественных (услуги) потребительских стоимостей, не-
обходимых для полного удовлетворения потребностей туристов, возни-
кающих во время их путешествия. Туристский продукт состоит из тура, 
дополнительных туристско-экскурсионных услуг и товаров туризма. 

Туристская услуга – деятельность предприятий, организаций, 
учреждений или граждан-предпринимателей по удовлетворению по-
требностей туристов в путешествиях, отдыхе или экскурсиях. 

Услуга – работа (совокупность мероприятий), выполняемая для 
удовлетворения нужд и потребностей клиентов, обладающая закон-
ченностью и имеющая определенную стоимость. 
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Услуга торговли – результат непосредственного взаимодействия 
продавца и покупателя, а также собственная деятельность продавца по 
удовлетворению потребностей покупателя при приобретении товаров. 

Фокус-группа – групповое глубинное, фокусированное интервью 
по заранее разработанному сценарию с небольшой группой типичных 
представителей изучаемой части населения, сходных по основным со-
циальным характеристикам. 

Хостел – небольшая гостиница, в которой за скромную плату раз-
мещают всех туристов независимо от пола, расы, вероисповедания и 
политических убеждений. 

Экскурсионная деятельность – это деятельность по организации 
ознакомления туристов и экскурсантов с экскурсионными объектами 
без предоставления услуг размещения. Под организованной экскурси-
онной деятельностью понимается предложение экскурсионной про-
граммы или отдельных экскурсий как разновидности туристских услуг 
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