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В статье предложена методика количественной оценки потребительских ценно-
стей, формируемых предприятиями розничной торговли разных форматов. Разработана
классификация выгод и затрат на таких предприятиях по группам, определен перечень
показателей в рамках групп и алгоритм их оценки. Рассчитаны коэффициенты потреби-
тельских ценностей, формируемых предприятиями розничной торговли разных форма-
тов. Определены разрывы между воспринимаемыми и ожидаемыми выгодами, затрата-
ми и потребительской ценностью. 
Ключевые слова: потребительская ценность; розничная торговля; дискаунтер; супермар-
кет; магазин шаговой доступности.
Форм. 1. Табл. 7. Лит. 14.

Ірина М. Романова, Олена В. Носкова,
ОЦІНЮВАННЯ СПОЖИВЧИХ ЦІННОСТЕЙ, ЩО

ФОРМУЮТЬСЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ РОЗДРІБНОЇ
ТОРГІВЛІ ПРОДОВОЛЬЧОЇ СПЕЦІАЛІЗАЦІЇ

У статті запропоновано методику кількісного оцінювання споживчих цінностей, що
формуються підприємствами роздрібної торгівлі різних форматів. Розроблено класифіка-
цію вигод і витрат на таких підприємствах за групами. Визначено перелік показників в
рамках груп та алгоритм їх оцінювання. Розраховано коефіцієнти споживчих цінностей,
що формуються підприємствами роздрібної торгівлі різних форматів. Визначено розриви
між сприймаємими та очікуваними вигодами, витратами і споживчою цінністю.
Ключові слова: споживча цінність; роздрібна торгівля; дискаунтер; супермаркет; магазин
крокової доступності.
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ASSESSMENT OF CONSUMER VALUES FORMED
BY RETAIL ENTERPRISES OF FOOD SPECIALIZATION

The paper offers a methodology for quantitative assessment of consumer values formed by
retail enterprises of different formats. Classification of benefits and expenses formed by retail
enterprises of different formats by groups is developed, the list of indicators within groups is defined,
and the algorithm for their assessment is suggested. Coefficients of consumer values, formed by
retailers of different sizes are calculated. Gaps between perceived and expected benefits, costs and
customer value are determined.
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Постановка проблемы. В условиях постиндустриальной экономики усили-
вается роль ценностно-ориентированного подхода к развитию бизнеса,
обосновывается существование взаимосвязи между динамикой структуры
потребительской ценности и структурой бизнеса. В научном экспертном поле
обсуждаются подходы к определению концепта потребительской ценности,
вскрываются проблемы ее исследования и измерения. Анализ теории и мето-

173ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ

© Ирина М. Романова, Елена В. Носкова, 2016

1
Far Eastern Federal University, Vladivostok, Russia.

2
Far Eastern Federal University, Vladivostok, Russia.



дологии оценки потребительской ценности показал, что малоизученными
остаются методическое обеспечение исследования и количественная оценка
потребительских ценностей, формируемых предприятиями розничной тор-
говли разных форматов, отсутствует единый подход к определению структур-
ных элементов выгод и затрат потребителей. 

Анализ последних публикаций. Вопросы понимания и определения сущно-
сти потребительской ценности, ее экономической природы, механизмы фор-
мирования рассматриваются в трудах отечественных и зарубежных ученых.
П. Каллен [1], К. Менгер [2], М. Рокич [11], Дж. Шец [12], под потребитель-
ской ценностью рассматривают наибольшую пользу от потребления опреде-
ленного товара. А. Парасураман [10] и А. Сливотский [14] отмечают, что
потребительская ценность отражается в цене, за которую потребитель готов
приобрести определенный товар. На наш взгляд, такие подходы являются
узкими, поскольку потребительская ценность становится предметом анализа
либо с позиции выгод, либо с позиции затрат. Более распространен подход,
при котором потребительская ценность анализируется с разных сторон, учи-
тывая в совокупности и выгоды, и затраты (Б. Бусака [4], Дж. Лапиер [6],
О. Морисон [9], С. Слатер [13], О. Юлдашева [3]). В этом случае дискуссион-
ным остается определение структуры потребительских выгод и затрат.
К. Монро [8] выгоды потребителей делит на функциональные и эмоциональ-
ные. Н. Капон [5] потребительские выгоды классифицирует на функциональ-
ные (отражающие базовые ожидания потребителей), психологические (удов-
летворение потребностей в уважении, статусе, принадлежности к группе и
проч.) и экономические (финансовые характеристики покупки, в т.ч. цена,
кредитование и проч.). К. Ловелок и Дж. Виц [7] отмечают, что потребители
рассчитывают получить выгоды, ожидаемая ценность которых превысит
затраты на получение, при этом затраты делят на материальные и нематери-
альные (затраты времени, физические, психологические и проч.)

Анализ научной литературы по оценке потребительских ценностей пока-
зал, что слабоизученными остаются вопросы измерения выгод и затрат потре-
бителей, особенно нематериальных. Более того, эти проблемы не решаются в
разрезе предприятий розничной торговли разных форматов (дискаунтеров,
супермаркетов, магазинов шаговой доступности и проч.). Данное исследова-
ние нацелено на решение вышеобозначенных проблем.

Цель исследования – разработка и апробация методики количественной
оценки потребительских ценностей, формируемых предприятиями рознич-
ной торговли разных форматов (дискаунтер, супермаркет, магазин шаговой
доступности) в городах с численностью населения до 1 млн человек. 

Основные результаты исследования. В рамках настоящего исследования
разрабатывается методика оценки потребительских ценностей, формируемых
предприятиями розничной торговли разных форматов. Методика включает
алгоритм проведения исследования, постановку проблемы, формирование
гипотез исследования, классификацию выгод и затрат, формируемых пред-
приятиями розничной торговли разных форматов, показатели для расчета
коэффициента ожидаемой и воспринимаемой потребительской ценности.

1. Постановка проблемы:
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- проблема, требующая решения – повышение потребительской ценно-
сти, формируемой предприятиями розничной торговли разных форматов;

- проблема, требующая исследования – определить и оценить потреби-
тельскую ценность, формируемую предприятиями розничной торговли раз-
ных форматов через выгоды (функциональные, финансовые и эмоциональ-
ные) и затраты (финансовые, временные, физические и эмоциональные).

2. Формирование основных гипотез исследования:
H1: перечень и структура выгод, формируемых предприятиями рознич-

ной торговли, зависят от формата предприятия.
H2: перечень и структура затрат потребителей зависит от формата пред-

приятия розничной торговли.
H3: более высокий уровень эмоциональных выгод ожидают клиенты фор-

мата «супермаркет».
H4: более высокий уровень финансовых выгод ожидают клиенты форма-

та «дискаунтер».
3. Определение вида исследовательского проекта. Это разведочное иссле-

дование – с помощью определённых эмпирических методов подтверждаются
(опровергаются) выдвинутые гипотезы.

4. Расчет коэффициента потребительской ценности осуществляется по
формуле:

(1)

где CV – потребительская ценность; FB – функциональные выгоды; CB –

финансовые выгоды; EB – эмоциональные выгоды; СC – финансовые затра-

ты; TC – временные затраты; MC – физические затраты; EC – эмоциональные

затраты.
В рамках данного исследования:
- под функциональными выгодами предлагаем понимать широкий и

глубокий ассортимент; широкий выбор товаров собственного производства;
высокое качество товаров; удобное месторасположение магазина; удобную
планировку торгового зала; широкие проходы между стеллажами; понятную
систему навигации в торговом зале; высокую информативность ценников;
удачную выкладку товаров; удобный график работы магазина; высокую ско-
рость обслуживания в торговом зале; высокую скорость обслуживания на
кассе; высокую компетентность обслуживающего персонала; наличие и высо-
кую скорость упаковки товаров на кассе; хорошую представленность банко-
матов; удобную парковку;

- финансовые выгоды: низкий уровень цен; дисконтные программы;
- эмоциональные выгоды: наличие уникальных товаров в ассортименте;

комфортная атмосфера в торговом зале; доброжелательность персонала;
чистота в торговом зале.

Затраты рассматриваются в следующем разрезе:
- финансовые: высокий уровень цен; покупка ненужных товаров;
- временные: высокие затраты на поиск товара; высокие затраты на

обслуживание на кассе; затраты времени на дорогу к магазину;
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- физические: уровень дискомфорта от неудобной планировки торгово-
го зала; уровень дискомфорта от неудобных тележек и корзинок; уровень дис-
комфорта от удаленности парковки;

- эмоциональные: неприятные ощущения в процессе покупки; высокий
уровень негативных эмоций от некомпетентного и недоброжелательного пер-
сонала.

Выгоды потребителей оценивались респондентами в процессе опроса по
шкале от 1 до 5 баллов с точки зрения важности (ожидаемая выгода) и удовле-
творенности (воспринимаемая выгода). Причем при оценке выгод 5 баллов
присваивалось наиболее важному показателю. Затраты также оценивались с
точки зрения важности (ожидаемые затраты) и удовлетворенности (воспри-
нимаемые затраты). Поскольку затраты являются негативным показателем,
уменьшающим потребительскую ценность, при оценке затрат 5 баллов при-
сваивалось затратам с наибольшим значением.

На основе разработанной методики авторами проведен анкетный опрос
потребителей услуг предприятий розничной торговли разных форматов (дис-
каунтер, супермаркет, магазин шаговой доступности), результаты которого
позволили оценить выгоды, формируемые предприятиями розничной торгов-
ли разных форматов (табл. 1–3). Оценка ожидаемых и воспринимаемых выгод
потребителей по формату «дискаунтер» (табл. 1) показала, что наибольшие
разрывы между ожидаемыми и воспринимаемыми выгодами потребителей
наблюдаются в разрезе эмоциональных выгод (0,9 балла), на втором месте –
разрывы по финансовым выгодам (0,6 балла), наименьшие разрывы зафикси-
рованы по функциональным выгодам (0,4 балла). 

По формату «дискаунтер» наименьшая удовлетворенность потребителей
(среди функциональных выгод) отмечается по таким показателям, как высо-
кая скорость обслуживания на кассе, высокая информативность ценников,
высокая скорость обслуживания в торговом зале, высокая компетентность
обслуживающего персонала, наличие и высокая скорость упаковки товаров на
кассе. Наименьшая удовлетворенность потребителей (среди эмоциональных
выгод) наблюдается по показателям: высокий уровень чистоты в торговом
зале, комфортная атмосфера и доброжелательность персонала. Предприятиям
розничной торговли данного формата, в первую очередь, необходимо напра-
вить усилия на преодоление разрывов по эмоциональным выгодам, посколь-
ку в настоящее время происходит смещение фокусов развития розничной тор-
говли в сторону нематериальных ресурсов торговли. Такая тенденция обуслов-
лена появлением моделей ведения бизнеса, в основе которых – создание
новых потребительских ценностей на основе использования нематериальных
ресурсов.

Результаты оценки выгод потребителей, формируемых предприятиями
розничной торговли формата «супермаркет», свидетельствуют о том, что тен-
денции, характерные для дискаунтеров, не типичны для супермаркетов
(табл. 2). 

По формату «супермаркет» наименьшая удовлетворенность потребителей
отмечается по блоку «финансовые выгоды». Возможно, это объясняется более
высоким уровнем цен на товары, предлагаемыми супермаркетами по сравне-
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нию с дискаунтерами. Причем разрывы по эмоциональным выгодам, по
сравнению с «дискаунтерами», намного меньше, что, на наш взгляд, обуслов-
лено более комфортным для потребителя форматом. 

Таблица 1. Сравнительные оценки ожидаемых и воспринимаемых выгод
потребителей по формату «дискаунтер», баллы, авторская разработка

Наибольшие разрывы между воспринимаемыми и ожидаемыми выгода-
ми потребителей в разрезе функциональных выгод отмечаются по таким
показателям, как высокая скорость обслуживания на кассе, широкий и глубо-
кий ассортимент, удобное месторасположение магазина, удобная планировка
торгового зала. Наименьшая удовлетворенность потребителей по эмоцио-
нальным выгодам отмечается по показателю «доброжелательность персона-
ла». На наш взгляд, целевая аудитория супермаркетов при более высоком
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уровне цен на товары хотела бы получить более высокий уровень обслужива-
ния, в т.ч. и доброжелательное отношение.

Таблица 2. Сравнительные оценки ожидаемых и воспринимаемых выгод
потребителей по формату «супермаркет», баллы, авторская разработка

Анализ ожидаемых и воспринимаемых выгод потребителей, формируе-
мых предприятиями розничной торговли формата «магазин шаговой доступ-
ности» показал, что по данному формату наблюдаются наибольшие разрывы
по сравнению с другими форматами, как в разрезе материальных, так и в раз-
резе эмоциональных и функциональных выгод (табл. 3).

Наименьшая удовлетворенность потребителей по формату «магазин
шаговой доступности» отмечается по блоку финансовые выгоды (разрыв –
1,9 балла), на втором месте блок – эмоциональные выгоды (разрыв –
1,8 балла), на третьем месте – функциональные выгоды (1,2 балла). Среди
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���������	
��� 
����� 
������� � �������� ����������� (����� ��
��, �����-
��
������, �������� ����� �������) 4,8 4,0 -0,8 

������� ����� ������� ������������ �������
���� 4,0 4,0 0,0 
������� �������� ������� 4,8 4,3 -0,5 
�
����� ����������������� �������� 4,7 3,9 -0,8 
�
����� ���������� ��������� ���� 4,9 4,1 -0,8 
������� �����
� ���
� ���������� 4,0 3,6 -0,4 
�������� ������� ��������� � �������� ���� 4,0 3,5 -0,5 
������� �� �����������	 �������� 4,3 3,9 0,4 
�
����� �����
�� ������� 4,5 4,2 -0,3 
�
����� ��� �� ������ �������� 4,6 4,5 -0,1 
������� �������	 ������������ � �������� ���� 4,5 3,9 -0,6 
������� �������	 ������������ �� ����� 4,8 3,9 -0,9 
������� �������������	 ���������!"��� ��������� 4,4 3,7 -0,7 
#������ � ������� �������	 �������� ������� �� ����� 4,5 3,8 -0,7 
$���%�� ���
�����������	 ���������� 4,3 4,3 0,0 
�
����� �������� 4,0 3,8 -0,2 

�������
�� 
����� 
#����� ������	 ��� 4,6 2,8 -1,8 
����
��� 
��������� ���������  3,8 3,2 -0,6 

��������	
��� 
����� 
#������ ������	��� ������� � ������������ 4,0 3,7 -0,3 
&�� ������ ����� ��� � �������� ���� (������� ���
�-
�������, ������������ ������, �������� ������ � ����.) 

4,4 4,1 -0,3 

'�����������	����	 ��������� 4,5 3,8 -0,7 
������� ������	 ������� � �������� ���� (��������, 
�������, ��������) 

4,4 4,2 -0,2 

������� ��		 4,4 3,9 -0,5 
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показателей с самой низкой удовлетворённостью потребителей – высокая
информативность ценников, низкий уровень цен, наличие уникальных това-
ров в ассортименте, высокое качество товаров, комфортная атмосфера и
высокий уровень чистоты оборудования. На наш взгляд, такая ситуация объ-
ясняется особенностями формата.

Таблица 3. Сравнительные оценки ожидаемых и воспринимаемых выгод
потребителей по формату «магазин шаговой доступности», баллы,

авторская разработка 

Таким образом, на основе сравнительного анализа ожидаемых и воспри-
нимаемых выгод потребителей, формируемых предприятиями разных форма-
тов, подтверждены выдвинутые в ходе исследования гипотезы о том, что пере-
чень и структура выгод, формируемых предприятиями розничной торговли,
зависят от конкретного формата; более высокую долю эмоциональных выгод
ожидают клиенты супермаркетов; более высокие финансовые выгоды ожи-
дают клиенты дискаунтеров. Стоит отметить, что наибольшие разрывы между
ожидаемыми и воспринимаемыми функциональными, финансовыми и эмо-
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���������	
��� 
����� 
������� � �������� ����������� (����� ��
��, �����-
��
������, �������� ����� �������) 3,0 2,2 -0,8 

������� ����� ������� ������������ �������
���� 3,2 1,6 -1,6 
������� �������� ������� 4,5 2,7 -1,8 
�
����� ����������������� �������� 4,8 4,1 -0,7 
�
����� ���������� ��������� ���� 4,0 3,4 -0,6 
������� �����
� ���
� ���������� 3,9 2,4 -1,5 
�������� ������� ��������� � �������� ���� 3,6 2,9 -1,7 
������� �� �����������	 �������� 4,5 2,2 -2,3 
�
����� �����
�� ������� 4,0 2,3 -1,7 
�
����� ��� �� ������ �������� 4,4 3,2 -1,2 
������� �������	 ������������ � �������� ���� 4,0 2,7 -1,3 
������� �������	 ������������ �� ����� 4,8 3,1 -1,7 
������� �������������	 ���������!"��� ��������� 4,0 3,0 -1,0 
#������ � ������� �������	 �������� ������� �� ����� 3,5 3,2 -0,3 

�������
�� 
����� 
#����� ������	 ��� 4,7 2,8 -1,9 

��������	
��� 
����� 
#������ ������	��� ������� � ������������ 3,5 1,6 -1,9 
$�� ������ ����� ��� � �������� ���� (������� ���
�-
�������, ������������ ������, �������� ������ � ����.) 

3,8 2,0 -1,8 

%�����������	����	 ��������� 4,5 3,0 -1,5 
������� ������	 ������� � �������� ���� (��������, 
�������, ��������) 

4,2 2,4 -1,8 

������� ��		 4,0 2,7 -1,3 
 

 



180

АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №10(184), 2016АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №10(184), 2016

циональными выгодами наблюдаются по формату «магазин шаговой доступ-
ности». На наш взгляд, такая ситуация объясняется особенностями целевой
аудитории такого формата магазинов. В ходе исследования установлено, что
целевую аудиторию магазинов шаговой доступности составляют лица в воз-
расте старше 60 лет.

Важным показателем для расчета коэффициента потребительской ценно-
сти является уровень затрат потребителей. В рамках настоящего исследования
затраты анализировались в разрезе финансовых, временных, физических и
эмоциональных затрат (табл. 4–6).

Стоит отметить, что по формату «дискаунтер» отклонения воспринимае-
мых затрат от ожидаемых в разрезе различных видов затрат примерно на
одном уровне, за исключением эмоциональных затрат (табл. 4). 

Таблица 4. Сравнительные оценки затрат потребителей
по формату «дискаунтер», баллы, авторская разработка 

Стоит отметить, что наибольшие разрывы наблюдаются по таким показа-
телям, как высокие затраты на поиск товара, высокие затраты на обслужива-
ние на кассе (временные), высокий уровень дискомфорта от неудобной пла-
нировки торгового зала (физические затраты), высокий уровень негативных
эмоций от некомпетентного и недоброжелательного персонала (эмоциональ-
ные затраты). Данная ситуация с высоким уровнем определенных затрат во
многом объясняется особенностями формата торгового предприятия (дис-
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���������	 
������ 
�����	� ������� ��� 1,5 1,9 -0,4 
�����	� ������� �� ������� �������� ������� (�����-
���� «�	������
» ���������, ����	
��, �������� ������ 
� ��	�������� ����) 

2,2 2,6 -0,4 


�	�	���	 
������ 
�����	� ������� �� ��	�� ������ 1,9 2,4 -0,5 
�����	� ������� �� ������	���	� �� ����� 2,1 2,9 -0,8 
������� ���
��	 �� ������ � 
����	�� 2,6 2,4 -0,2 

��
��	���	 
������ 
�����	� ������� �	���
����� �� ��������� ����	����	 
��������� ���� 

1,7 2,2 -0,5 

�����	� ������� �	���
����� �� ��������� ������� 	 
����	��� 

1,7 2,0 -0,3 

�����	� ������� �	���
����� �� ����������	 �������	 1,7 1,9 -0,2 
������������	 
������ 

�����	� ������� ����	����� ������	� � �������� 
������	 (�� ������� �������	�, ����	����� �������) 

1,8 2,2 -0,4 

�����	� ������� �����	����  
��	� �� ����
������-
���� 	 ������������������� ��������� 

1,9 2,7 -0,8 

��	���� ���� 1,9 2,3 -0,4 
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каунтера). Разрывы в восприятии затрат являются следствием завышенных
ожиданий клиентов дискаунтеров. 

По формату «супермаркет» разрывы между воспринимаемыми и ожидае-
мыми затратами выше, чем по дискаунтерам. Стоит отметить, что наибольшие
разрывы отмечаются по показателям высокий уровень цен (1,3 балла), высо-
кие затраты на обслуживание на кассе (0,9), высокий уровень дискомфорта от
неудобной планировки торгового зала (0,8) (табл. 5). Высокие разрывы по
последним показателям недопустимы для данного формата.

Таблица 5. Сравнительные оценки затрат потребителей
по формату «супермаркет», баллы, авторская разработка 

Анализ затрат потребителей по формату «магазин шаговой доступности»
показал в среднем более высокие разрывы в ожидаемых и воспринимаемых
затратах потребителей, чем в дискаунтерах, но более низкие разрывы, чем в
супермаркетах в разрезе финансовых и временных затрат. Физические и эмо-
циональные затраты (как ожидаемые, так и воспринимаемые) по данному
формату самые высокие среди всех анализируемых форматов, что может при-
вести к снижению лояльности потребителей услуг магазинов данного форма-
та и их переключению на другие форматы (табл. 6).

Проведенный анализ подтвердил выдвинутую гипотезу о том, что пере-
чень и структура затрат потребителей зависят от формата предприятия роз-
ничной торговли. Проведенные исследования и оценка потребителями выгод
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���������	 
������ 
�����	� ������� ��� 2,2 3,5 -1,3 
�����	� ������� �� ������� �������� ������� (�����-
���� «�	������
» ���������, ����	
��, �������� ������ 
� ��	�������� ����) 

2,2 2,8 -0,6 


�	�	���	 
������ 
�����	� ������� �� ��	�� ������ 1,8 2,4 -0,6 
�����	� ������� �� ������	���	� �� ����� 1,9 2,8 -0,9 
������� ���
��	 �� ������ � 
����	�� 2,1 2,6 -0,5 

��
��	���	 
������ 
�����	� ������� �	���
����� �� ��������� ����	����	 
��������� ���� 

1,6 2,4 -0,8 

�����	� ������� �	���
����� �� ��������� ������� 	 
����	��� 

1,7 1,8 -0,1 

�����	� ������� �	���
����� �� ����������	 �������	 1,7 1,5 -0,2 
������������	 
������ 

�����	� ������� ����	����� ������	� � �������� 
������	 (�� ������� �������	�, ����	����� �������) 

1,8 2,1 -0,3 

�����	� ������� �����	����  
��	� �� ����
������-
���� 	 ������������������� ��������� 

1,9 2,2 -0,3 

��	���� ���� 1,9 2,4 -0,5 
 
 



и затрат позволили рассчитать коэффициенты потребительской ценности,
формируемой предприятиями розничной торговли разных форматов (табл. 7).

Таблица 6. Сравнительные оценки затрат потребителей по формату
«магазин шаговой доступности», баллы, авторская разработка

Таблица 7. Расчет коэффициента потребительской ценности в разрезе
разных форматов предприятий розничной торговли, авторская разработка
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�� 3,9 2,4 1,6 

����  ����!  �����
������� � ��������� 
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-0,5 -0,5 -0,7 

������� ������� �����
����� 
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�� 4,0 1,9 2,1 
������
������� �
���
�� 2,7 2,2 1,2 

����  ����!  �����
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���������	 
������ 
�����	� ������� ��� 1,9 2,5 -0,6 
�����	� ������� �� ������� �������� ������� (�����-
���� «�	������
» ���������, ����	
��, �������� ������ 
� ��	�������� ����) 

1,2 2,2 -1,0 


�	�	���	 
������ 
�����	� ������� �� ��	�� ������ 1,5 1,7 -0,2 
�����	� ������� �� ������	���	� �� ����� 2,0 2,7 -0,7 
������� ���
��	 �� ������ � 
����	�� 1,2 1,5 -0,3 

��
��	���	 
������ 
�����	� ������� �	���
����� �� ��������� ����	����	 
��������� ���� 

2,1 2,6 -0,5 

������������	 
������ 
�����	� ������� ����	����� ������	� � �������� 
������	 (�� ������� �������	�, ����	����� �������) 

2,2 2,9 -0,7 

�����	� ������� �����	����  
��	� �� ����
������-
���� 	 ������������������� ��������� 
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Установлено, что наибольшие разрывы между ожидаемым и восприни-
маемым значениями потребительских ценностей, формируемых предприя-
тиями розничной торговли разных форматов, наблюдаются по формату «мага-
зин шаговой доступности» (0,9 балла). Наибольшая удовлетворенность потре-
бителей отмечается по формату «дискаунтер» – разрыв между ожидаемым и
воспринимаемым значением потребительской ценности составляет 0,6 балла.
В ходе исследования установлено, что наибольшую потребительскую цен-
ность, формируемую предприятиями розничной торговли, потребители ожи-
дают от формата «супермаркет» (2,3 балла). Однако, воспринимаемое значе-
ние потребительской ценности по всем форматам значительно ниже. Такая
ситуация свидетельствует о неудовлетворенности потребителей как по фор-
мируемым предприятиями розничной торговли выгодам, так и по понесен-
ным затратам. Рекомендации операторам рынка по повышению потребитель-
ской ценности, формируемой предприятиями розничной торговли, должны
коррелировать с изменением неудовлетворенности потребителей по конкрет-
ным позициям (выгодам и затратам) в разрезе определенных форматов.

Выводы. В рамках настоящего исследования:
1. Разработана и апробирована методика количественной оценки потре-

бительских ценностей, формируемых предприятиями розничной торговли
разных форматов (дискаунтер, супермаркет, магазин шаговой доступности) в
городах с численностью населения до 1 млн человек. 

2. Предложена классификация выгод, формируемых предприятиями роз-
ничной торговли разных форматов по группам, определен перечень показате-
лей в рамках групп, а также определен алгоритм их оценки:

- функциональные выгоды (широкий и глубокий ассортимент; широкий
выбор товаров собственного производства; высокое качество товаров; удоб-
ное месторасположение магазина; удобная планировка торгового зала; широ-
кие проходы между стеллажами; понятная система навигации в торговом зале;
высокая информативность ценников; удачная выкладка товаров; удобный
график работы магазина; высокая скорость обслуживания в торговом зале;
высокая скорость обслуживания на кассе; высокая компетентность обслужи-
вающего персонала; наличие и высокая скорость упаковки товаров на кассе;
хорошая представленность банкоматов; удобная парковка);

- финансовые выгоды (низкий уровень цен; выгодные дисконтные про-
граммы);

- эмоциональные выводы (наличие уникальных товаров в ассортименте;
комфортная атмосфера в торговом зале; доброжелательность персонала;
высокий уровень чистоты оборудования в торговом зале).

3. Предложена классификация затрат потребителей и определен алго-
ритм их оценки:

- финансовые затраты (высокий уровень цен; высокие затраты на покуп-
ку ненужных товаров);

- затрат времени (высокие затраты на поиск товара; высокие затраты на
обслуживание на кассе; затраты времени на дорогу к магазину);
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- физические затраты (высокий уровень дискомфорта от неудобной пла-
нировки торгового зала; высокий уровень дискомфорта от неудобных тележек
и корзинок; высокий уровень дискомфорта от удаленности парковки);

- эмоциональные затраты (высокий уровень неприятных ощущений в
процессе покупки; высокий уровень негативных эмоций от некомпетентного
и недоброжелательного персонала).

4. Проведено исследование потребительской ценности, формируемой
предприятиями розничной торговли различных форматов, получены количе-
ственные оценки коэффициента потребительской ценности, определены раз-
рывы между воспринимаемыми и ожидаемыми выгодами, затратами и потре-
бительской ценностью. 
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