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Понятие “качество” включает в себя фило-
софский, социально-бытовой, технологический,
управленческий и прочие аспекты. В толковом
словаре Д.Н. Ушакова отмечено, что качество -
“одна из основных логических категорий, являю-
щаяся определением предмета по характеризу-
ющим его, внутренне присущим ему признакам”1.
Также качество может быть положительной или
отрицательной характеристикой и свойством
чего-либо, отражать степень достоинства, цен-
ности, пригодности.

В экономических науках понятие качества
приобретает новый смысл, наделяющий его по-
тенциалом воплощения в результатах деятельно-
сти человека, компании и системы.

Американский промышленник и инноватор
Г. Форд говорил: “Качество - это делать что-либо
правильно, даже когда никто не смотрит”. И в
его системе ценностей качество занимало высо-
кую позицию, являясь критерием мотивации к
работе, важным компонентом корпоративной
культуры. В 1905 г. ученый и бизнесмен Ф. Тей-
лор предложил систему организации и управле-
ния качеством выпускаемой продукции на пред-
приятии. Система основывалась на принципе раз-

деления труда по видам деятельности и по функ-
циям, выполняемым отдельными работниками
или группами людей. Для повышения качества
производственных работ и выпускаемой продук-
ции были установлены требования в виде интер-
валов значений параметров оценки качества (от
верхнего до нижнего предела допустимого зна-
чения параметра). Проверка соблюдения уста-
новленных интервалов значений параметров оцен-
ки качества проводилась техническими контро-
лерами из специально созданных отделов техни-
ческого контроля (ОТК). Такая система управ-
ления качеством на предприятии позволила осу-
ществлять контроль качества по альтернативно-
му принципу (качественно - не качественно) и
дала возможность выявлять работников, допус-
кающих производство несоответствующей или
бракованной продукции.

Разработки Ф. Тейлора получили развитие в
американских, европейских, японских концепци-
ях управления качеством, в том числе применя-
лись и применяются сегодня отечественными
производственными предприятиями.

Практическим воплощением наиболее рас-
пространенной методологии определения и управ-
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ления качеством продукции и услуг является
группа международных стандартов, разработан-
ных Международной организацией по стандарти-
зации, для оказания помощи предприятиям в по-
строении эффективных систем менеджмента ка-
чества. Стандарт ISO 9000:2005 определяет ка-
чество как совокупность характеристик объек-
та, относящихся к его способности удовлетворять
обусловленные или предполагаемые потребнос-
ти. ГОСТ Р ИСО 9000-2015 “Системы менедж-
мента качества. Основные положения и словарь”
указывает, что качество продукции и услуг орга-
низации формируется способностью удовлетво-
рять потребителей и преднамеренным или не-
преднамеренным влиянием на соответствующие
заинтересованные стороны. Именно качество
продукции и услуг формирует потребительскую
ценность товара, отражая воспринимаемую цен-
ность и выгоду для потребителя.

Действующие международные стандарты
представляют принцип клиентоориентированнос-
ти как базовый при управлении производственным
и сервисным качеством. Действительно, эволю-
ция экономической и управленческой парадигмы
привела к необходимости постоянного мониторин-
га рыночной инфраструктуры, в том числе потре-
бительских предпочтений и потенциального спро-
са. Логистические системы в своем большинстве
переориентировались от толкающего типа управ-
ления материальными и сервисными потоками к
тянущему. В центре внимания менеджеров, зани-
мающихся проблемами управления качеством
товаров и услуг, становится потребитель.

Ориентация на потребителя в системе управ-
ления качеством отражена в ГОСТ Р ИСО 9000-
2001 “Системы менеджмента качества. Основ-
ные положения и словарь” (см. рисунок)2.

Проанализировав содержание актуальных
сегодня международных стандартов управления
качеством, можно сделать вывод, что принципы
и задачи современного маркетинга поставлены
во главу угла менеджмента качества3.

Качество продукции и услуг непосредствен-
но связано с воспринимаемой ценностью и выго-
дой для потребителя, ориентировано на возмож-
ности превзойти потребительские ожидания с
целью повышения удовлетворенности и лояльно-
сти потребителей, формирования положительно-
го имиджа компании и улучшения репутации, ро-
ста доходов и увеличения доли рынка.

Выделим несколько подходов к понятию ка-
чества услуги, используемых при выборе мето-
дики исследования:

1. Качество в роли свойств и характерных
особенностей товара, вызывающее удовлетворе-
ние потребителей. При оценке качества в рам-
ках этого подхода важно ориентироваться на пе-
речень потребительских свойств услуг, который
может включать в себя следующие группы ха-
рактеристик: функциональные, эргономические,
эстетические, экологические и пр.

Также качество может являться отражени-
ем отсутствия недостатков, усиливающим чув-
ство удовлетворения у потребителя. Помимо опи-
санного ранее перечня потребительских свойств
услуг, подлежащих оценке, целесообразно гово-
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Рис. Основные компоненты, связанные с понятием качества
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рить о неком “идеальном товаре” в сознании по-
требителя, лишенном недостатков.

Оценка восприятия свойств и характеристик
материальных товаров и услуг, безусловно, свя-
зана с различной степенью субъективизма. Для
товаров, имеющих физическое воплощение, а зна-
чит и характеристики (вес, объем, прочность,
твердость и пр.), возможно установление четких
или интервальных значений оценки. Применение
методик оценки качества услуг сопряжено с не-
материальной природой услуг, их гетерогеннос-
тью, единством процессов производства и ока-
зания услуги и прочими особенностями. Это зна-
чительно осложняет процесс оценки. Большинство
ученых, исследовавших проблемы оценки каче-
ства услуг (К. Лавлок, Ч. Бернард, А. Парашу-
раман, В. Зейтамль, Л. Берри), сходятся во мне-
нии, что целесообразно сопоставлять потреби-
тельские ожидания и восприятие потребителями
различных характеристик услуг.

2. Качество в его технической и функцио-
нальной характеристике.

Этот подход развивается из предложенной
К. Гренроосом двухфакторной модели качества
услуги, включающей техническое и функциональ-
ное качество.

Техническое качество является результатом,
с которым остался клиент после взаимодействия
с сервисной организацией, в результате обслужи-
вания (отвечает на вопрос “Что получает кли-
ент?”).

Функциональное качество характеризует не-
посредственно сам процесс предоставления ус-
луг, точнее сказать, совокупность процессов, так
как в сфере услуг производство и оказание услу-
ги едины, зачастую сам потребитель активно
вовлечен в них, находится во взаимодействии с
сотрудниками компании. Функциональное каче-
ство позволяет ответить на вопрос “Как потре-
битель получает услугу?”.

При данном подходе особое внимание уде-
ляется вопросам корпоративной культуры сервис-
ной организации, мотиваторам труда ее сотруд-
ников, сервисному окружению взаимодействия
“компания - потребитель”, функциональным ас-
пектам качества.

Двухфакторная модель послужила концепту-
альной основой для дальнейших исследований в
области качества услуг. В научной литературе
предлагаются вариации и расширенные трактов-
ки факторов качества услуг:

- материальное качество (материальная со-
ставляющая процесса обслуживания);

- интерактивное качество (коммуникацион-
ная составляющая процесса обслуживания при
взаимодействии клиента с сотрудниками сервис-
ной организации);

- корпоративное качество (имиджевая и ре-
путационная составляющие процесса обслужива-
ния и его результата).

3. Общественное, или этическое, качество.
Выражается в сформированном убеждении в со-
знании потребителя и групп потребителей отно-
сительно принципов, норм и правил обслужива-
ния, свойств и характеристик предоставляемых
услуг.

К. Лавлок, один из ведущих исследователей
проблем маркетинга услуг, выявил закономер-
ность: большинство товаров, имеющих матери-
альную природу, оцениваются потребителями на
основе атрибутов поиска (например, цвет, размер),
меньшая их часть - на основе атрибутов опыта.
При этом большинство услуг оценивается на ос-
нове четких атрибутов опыта и доверия. Если ат-
рибуты поиска можно оценить до покупки това-
ра, то атрибуты опыта и доверия - нет. Более того,
атрибуты доверия потребители не могут уверен-
но оценить даже после покупки и потребления
услуги. Они формируются в подсознании чело-
века, могут быть связаны с имплицитными по-
требностями. Во многом выводы К. Лавлока
объясняют причины появления нового подхода к
качеству услуг. Однако важно понимать, что об-
щественное, или этическое, качество имеет чет-
ко выраженный социальный эффект.

Различные подходы к понятию качества ус-
луги связаны с разными методами оценки каче-
ства и практическими инструментами. Большин-
ство ученых, занимающихся проблемами оценки
качества услуг (К. Лавлок, К. Гренроос, А.Пара-
шураман, В. Зейтамль, Л. Берри), отмечают не-
обходимость сопоставления ожиданий потреби-
телей с воспринимаемыми результатами обслу-
живания. Это находит отражение в распростра-
ненной методике SERVQUAL, Gap-модели каче-
ства услуг, методе точек соприкосновения и др.

Исследования К. Лавлока, Ч. Бернарда по-
священы вопросам оценки качества услуг с по-
мощью выявления границ нейтральной зоны об-
служивания, или зоны толерантности (zone of
torerance). Ч. Бернард отмечает: когда качество
и уровень обслуживания в восприятии потреби-
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теля оказываются за пределами нейтральной
зоны, он испытывает чувство удовлетворения или,
наоборот, неудовлетворенности (при выходе за
нижние границы зоны нейтральности). Согласно
данной концепции, чем более принципиальными
для потребителя являются те или иные элемен-
ты обслуживания, тем более узкой является ней-
тральная зона, тем в меньшей степени нейтраль-
ным будет оставаться потребитель в отношении
предлагаемого обслуживания. По мнению
К. Лавлока, потребительские ожидания связаны
с многими факторами, которые, в свою очередь,
формируют желаемый и адекватный уровни об-
служивания для потребителя4.

“Теория привлекательного качества”, пред-
ложенная в 70-е гг. XX в. Нориаки Кано, являет-
ся универсальной и применяется для оценки как
качества производимой продукции, так и качества
услуг. Ее концепция не отрицает и даже частично
опирается на понятия функционального и техни-
ческого качества, нейтральной зоны обслужива-
ния, которые нашли новую интерпретацию как в
ее теоретической, так и в методической состав-
ляющей. Применяя данную методику на практи-
ке, возможно не только оценить нижний и верх-
ний пределы нейтральной зоны обслуживания, но
и определить те факторы, которые значительным
образом влияют на лояльность потребителей.
Для этого Н. Кано вводит понятие “опережаю-
щее качество”.

Описанные подходы позволяют по-разному
взглянуть на проблему оценки качества услуг,
оперируя различными понятиями, критериями и
инструментами. Ни один из них сам по себе не
является полным и потому не способен решить
актуальные проблемы сервисных предприятий,
система менеджмента качества которых ориен-
тирована на удовлетворение потребителей и по-
вышение их лояльности. Сфера услуг включает
множество видов деятельности и связана с не-
обходимостью их дифференциации по видам пре-
доставляемых услуг, составу и качеству привле-
каемых ресурсов, особенностям жизненного цик-
ла. Также важно учитывать, что управление ка-
чеством услуг должно осуществляться как на
операционном, так и на стратегическом уровне.
Поэтому целесообразно выстраивать систему
мониторинга взаимосвязанных показателей оцен-
ки качества услуг, прибегая к различным мето-
дологическим подходам.
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