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У статті наведено результати дослідження маркетингових аспектів якості послуг, проаналі-
зовано науково обґрунтовані підходи щодо оцінки якості послуг парфумерно-косметичних під-
приємств, виявлено особливості конкуренції у сфері послуг, визначено методи оцінки конкурен-
тоспроможності послуг та методи маркетингових досліджень, які використовують сучасні 
підприємства парфумерно-косметичної галузі для здійснення контролю за якістю послуг. Резуль-
тати дослідження дають можливість вітчизняному парфумерно-косметичному підприємству 
сфери послуг обрати оптимальний шлях до підвищення якості послуг.
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Постанова проблеми. У сучасних умо-
вах розвитку ринку використання марке-
тингових технологій для будь-якого під-
приємства є обов’язковим. За останні роки 
сфера послуг в Україні помітно зросла, що 
пояснюється як ускладненням виробницт- 
ва, так і насиченням ринку товарами по-
всякденного попиту. Основним чинником 
зростання сфери послуг є стан і рівень роз-
витку науково-технічного прогресу (НТП), 
що породжує нові споживчі запити в різних  
соціальних групах населення, а процес їх за- 
доволення постійно змінює і модифікує сер- 
вісні послуги. В умовах кризового стану еко- 
номіки України спостерігається стрімкий і  
випереджальний розвиток маркетингу у сфе- 
рі послуг парфумерно-косметичної галузі.

Маркетинг у сфері послуг відрізняєть-
ся від маркетингу в промисловості і торгів- 
лі тим, що дозволяє розглядати сферу  

послуг як самостійний напрям на товарному 
ринку. Сервісні підприємства, як правило,  
відстають від підприємств-виробників у прак- 
тичному використанні маркетингу, але сьо- 
годні у міру загострення конкуренції, зрос-
тання витрат, зменшення продуктивності  
і прагнення до підвищення якості послуг все  
більше організацій обслуговування виявля-
ють цікавість до маркетингу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Поява перших наукових праць з маркетин-
гу послуг датується п’ятдесятими роками 
минулого століття. Становлення маркетин- 
гу послуг пов’язано з науковими працями  
таких видатних зарубіжних учених, як Р. Фіск,  
С. Браун, М. Бітнер, Р. Джудд, Е. Джонсон,  
У. Джорж. Виділення окремого наукового на- 
прямку відбулося завдяки наполегливій пра- 
ці таких науковців, як К. Лавлок, Е. Гуммес- 
сон, К. Гронрус, Т. Левітт, Л. Беррі, Т. Амблер, 
Ф. Котлер та інших. 

Разом з тим необхідно зазначити, що над  
вирішенням проблем стосовно організації  
маркетингу на підприємствах сфери послуг  
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працюють і вітчизняні вчені, зокрема А. В. Си- 
дорова, Л. Ф. Романенко, О. А. Іщенко, М. Я. Мат- 
віїв, Т. Є. Оболенська, О. М. Мельникович,  
Л. М. Шульгіна та інші. Також питання управ- 
ління якістю послуг підприємств різних га- 
лузей розглядаються в наукових працях та- 
ких вітчизняних учених, як І. М. Мельніко- 
ва, О. В. Апілат, С. В. Співаковський, В. Ф. Го-
луб та інші.

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Незважаючи на 
те, що нами виявлено досить широкий ін-
терес до сфери послуг, низка актуальних  
проблем щодо поліпшення якості послуг саме  
сучасних сервісних підприємств парфумер- 
но-косметичної галузі в загальному конту- 
рі маркетингових досліджень недостатньо 
розкрита у вітчизняній науковій думці. 

Формулювання цілей статті. Головною  
метою статті є дослідження маркетингових  
аспектів якості послуг, які надають сучас- 
ні сервісні підприємства парфумерно-кос- 
метичної галузі. Для її досягнення необхід- 
но було вирішити низку завдань: досліди- 
ти визначення поняття «якість послуги»,  
проаналізувати підходи щодо оцінки якос- 
ті послуг, виявити основні конкурентні пе-
реваги якості послуг та особливості кон-
куренції у сфері послуг, визначити методи 
оцінки конкурентоспроможності послуг та  
методи маркетингових досліджень, які ви-
користовують сучасні підприємства парфу-
мерно-косметичної галузі для здійснення 
контролю за якістю послуг.

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. За результатами дослідження  
стосовно визначення поняття «якість по- 
слуги» встановлено, що найбільш поши- 
реним визначенням якості послуг є сукуп- 
ність її особливостей, ознак і характерис- 
тик, що спираються на її здатність задо-
вольнити заявлену або очікувану потре-
бу клієнта (споживача) [5]. У науковій лі- 
тературі зустрічається і таке визначення:  
якість послуг – це відповідність наданих  
послуг очікуваним або встановленим стан- 
дартам [6, 10].

Концепція якості багатогранна й охоплює  
всі властивості послуги, а саме: технічні та  
інші характеристики, рівень передпродаж-
ної підготовки, супровід послуги в проце-
сі її надання, просування товарної марки 

на ринок і забезпечення її престижності в 
конкурентному середовищі.

Міжнародний досвід свідчить про те, 
що необхідним інструментом, який гаран-
тує відповідність якості послуг вимогам 
нормативно-технічної документації, є сер-
тифікація. За загальноприйнятою міжна-
родною термінологією, сертифікація – це 
комплекс заходів, які проводяться з метою  
підтвердження відповідності послуг підпри- 
ємства певним вимогам або стандартам і тех- 
нічним умовам. Головною метою сертифі-
кації є захист внутрішнього споживчого рин-
ку від послуг низької якості.

Розвиток сертифікації в економічному 
просторі різних держав має на меті забез-
печення взаємного визнання результатів 
сертифікації продукції або послуг, що засно- 
вується на використанні законодавчої бази  
з єдиними стандартами і визнаними меха-
нізмами встановлення відповідності якості. 

Як правило, оцінити якість послуги на- 
багато складніше, ніж якість товарів, з ура- 
хуванням того, що товар є результатом ді-
яльності виробника, а послуга надається спо- 
живачеві в прямій взаємодії з ним. Спожи-
вач (клієнт) сплачує не за абстрактну по-
слугу, а за конкретний процес її надання. 
Процес надання послуги залежить як від 
умінь і професіоналізму виконавця, так і від 
його знань мотивів і переваг споживача. 
Також процес надання послуги має перед-
бачити відповідний термін часу. 

Отже, споживач не лише сприймає ре-
зультат послуги, але й виступає співучасни-
ком її надання. 

Сприймана споживачем відносна цінність  
послуги є основним чинником, що визна-
чає довгострокову частку ринку і прибут-
ковість конкуруючого сервісного підпри-
ємства парфумерно-косметичної галузі.

Так, за результатами дослідження якос-
ті послуг встановлено, що сервісні підпри-
ємства, які надають послуги низької якос-
ті, щорічно втрачають до 2% частки ринку, 
а їх середній прибуток складає усього 1% 
від обсягу продажу. Тоді як частка ринку 
підприємств, послуги яких відрізняються  
високою якістю, збільшується на 6% на рік,  
а норма прибутку складає в середньому 12%  
від обсягу продажу. Оскільки споживчі ви- 
моги до стандартів обслуговування постійно  
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зростають, досягнення високої якості по- 
слуг є головним завданням сервісних під-
приємств і організацій.

Так, в економічній літературі для оцінки  
якості послуг підприємств, які їх надають, ви-
користовується модель SERVQUAL [5, 7, 8, 10].  
У сучасному вигляді вона має п’ять пара-
метрів. Основні параметри та їх характерис-
тика наведені в таблиці.

Відповідно до моделі SERVQUAL якісни- 
ми є послуги тих підприємств, які забезпечу-
ють стабільне дотримання необхідних па- 
раметрів у припустимих межах і контролю- 
ють власну діяльність на всіх етапах надан- 
ня послуг.

Основні критерії оцінки якості послуг з 
позиції споживачів наведені на рис. 1.

Необхідно зазначити, що критерії суджен- 
ня споживачів про якість послуг відповіда- 
ють їх очікуванням. У разі сприйняття якос- 
ті, що перевищила очікування, споживач буде  
задоволений послугами. Навпаки, якщо ре- 
зультати обслуговування не виправдали його  
очікувань, клієнт залишиться незадоволе-
ним. Очікування споживачів формуються 
їх досвідом, відгуками інших покупців, ре-
кламою та іншими формами комунікації. 

Аналіз наведених підходів до оцінки якос- 
ті послуг дозволяє стверджувати про високу 
вибагливість до якості послуг саме спожива- 
чів, що має бути враховано в практичній ді-
яльності сучасних сервісних підприємств  

і організацій парфумерно-косметичної га-
лузі. У разі неадекватного сприйняття ке- 
рівництвом організації очікувань клієнтів  
відносно якості виникає невідповідність 
між очікуваною й отриманою споживача-
ми якістю послуг. Основні причини невід-
повідності наведено на рис. 2.

Підприємства сфери послуг, які бажають  
отримати конкурентні переваги на сучас- 
ному парфумерно-косметичному ринку, обо- 
в’язково мусять звертати увагу на думку спо- 
живачів щодо якості послуг. Основні конку- 
рентні переваги якості послуг наведено на 
рис. 3.

Вагомого значення для споживача при 
виборі певного виду послуги набуває ціна 
її надання. У такому разі параметри якості 
послуг оцінюються вже з позиції того, чи  
має споживач доступ до якісної послуги за  
ті ж гроші, що й у конкуруючого підприєм- 
ства. Особлива увага приділяється спеціаль- 
ним ціновим пропозиціям, що стимулюють  
попит і пробний продаж. Наприклад, остан- 
нім часом значною популярністю користу-
ються абонементи, що дозволяють продо-
вжити використання послуги споживачем. 

Необхідно зазначити, що висока якість 
лише самого процесу надання послуги ще 
не дає гарантії побудови тривалих стосун- 
ків із клієнтом. Саме побудова довгостро-
кових стосунків відповідає сучасному виду  
маркетингу – маркетингу стосунків.

Таблиця

Характеристика параметрів якості послуг на підставі моделі SERVQUAL

Параметр Характеристика
Надійність (Reliability) Здатність надати послуги якісно й у визначений термін 
Матеріальність 
(Tangibles)

Позитивне сприйняття приміщень та зовнішнього вигляду персоналу 
підприємства, де надаються послуги. Використання якісного  
та сучасного устаткування. Наявність зручних засобів розрахунку  
за послуги та інші фізичні свідчення щодо надання послуги

Чуйність або відповідна 
реакція (Responsiveness)

Бажання персоналу своєчасно допомогти клієнтові в наданні послуги 

Гарантія (Assurance) Сприймана споживачем компетентність і ввічливість персоналу  
в процесі надання послуг. Сформована у клієнта довіра до підприємства 
та персоналу. Безпека та гарантія надання послуг

Співчуття
(Empathy)

Доступність (фізичні і психологічні взаємовідносини із персоналом 
мають бути легкими та невимушеними). Упевненість споживача  
в ідентифікації рішення його проблеми

Комунікативність
(Communicativeness)

Інформування клієнта щодо надання послуг на зрозумілій йому мові. 
Прагнення до кращого розуміння специфічних потреб споживача  
й адаптація професійних якостей персоналу до їх задоволення
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Рис. 1. Основні критерії оцінки якості послуг з позиції споживачів 

Рис. 2. Основні причини невідповідності між очікуваною й отриманою  
споживачами якістю послуг
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Основними умовами, завдяки яким під-
приємство може побудувати тривалі сто-
сунки, є:
•	 співвідношення між якістю послуги і за- 

доволеністю споживача (якість пізнаєть- 
ся тільки порівняно з ціною, яку дово-
диться за неї заплатити);

•	 співвідношення між задоволеністю спо- 
живача і його ставленням до іміджу під- 
приємства (клієнт може звертатися за 
наданням послуг до одного й того са-
мого підприємства, спираючись на сто-
сунки довіри, а іноді стосунки можуть 
стримувати зовнішні бар’єри: економіч- 
ні, географічні, тимчасові і т.д.);

•	 співвідношення між силою стосунків і їх  
тривалістю (дуже часто стосунки три-
валі унаслідок існуючих бар’єрів вихо-
ду з них, а причиною розриву стосунків 
може бути лише один негативний епі-
зод або рутина).
Отже, можна стверджувати про цілісність  

якості послуг (service integrity) з погляду мар- 
кетингу, об’єднуючи такі основні складові, 
як якість процесу надання послуги, опти-
мальна ціна послуги, наявні конкурентні пе- 
реваги та довгострокові відносини зі спо-
живачем. На наш погляд, саме цілісність яко- 
сті послуг забезпечує сервісному підприєм- 
ству парфумерно-косметичної галузі кон-
курентоспроможність на ринку. 

На відміну від конкуренції на товарно-
му ринку конкуренція у сфері послуг не ви- 
магає значних витрат. Тому рівень конку- 
ренції у сфері послуг перевищує рівень кон- 
куренції товарів. Ще однією відмінною ри- 
сою конкуренції у сфері послуг є те, що вона  

може бути як ціновою, так і неціновою. 
Конкуренція у сфері послуг спрямована на 
підвищення іміджу підприємства з метою  
завоювання споживчої уваги. При цьому най- 
частіше використовують стратегію диферен- 
ціації послуг і стратегію концентрації по-
слуг на одному або декількох сегментах 
ринку. Як і ринок товарів, ринок послуг ха-
рактеризується широким проникненням 
нових конкурентів.

Для оцінки конкурентоспроможності по- 
слуг у вітчизняній і зарубіжній літературі  
широко представлені кількісні і якісні ме- 
тоди. Для кількісної оцінки конкуренто- 
спроможності послуг рекомендується вико- 
ристання узагальненого показника, зміст 
якого визначають: характеристика послуг, 
коефіцієнт бальної оцінки, частка послуг 
тощо. Для якісної оцінки конкурентоспро-
можності послуг використовується бальна 
система порівняння різного роду послуг. 

Також досить значного поширення в прак- 
тиці маркетингу набув експертний метод, 
який застосовується при бальній системі 
оцінки конкурентоспроможності послуги і  
припускає відбір показників, що характери- 
зують послугу. Найбільша сума балів відпо- 
відає найбільш конкурентоздатній послузі.

Найбільш точним методом оцінки кон-
курентоспроможності послуги, на думку  
А. В. Васильєва, є метод інженерного прогно-
зування [2], який здійснюється в декілька 
етапів. Основні етапи методу інженерного 
прогнозування наведено на рис. 4.

Використання індексного методу оцін-
ки конкурентоспроможності послуг дозво- 
ляє точніше визначити значущість окремих  

Рис. 3. Основні конкурентні переваги якості послуг 
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показників, розрахувати значну кількість 
показників прямим методом, а також вико- 
ристовувати найбільш достовірну інформа- 
цію, отриману безпосередньо від спожива-
чів послуг.

Неконкурентоспроможна послуга, на жаль,  
не може бути заміненою на стадії експлуа- 
тації, як це можна зробити з товарами. 
Проте контроль за якістю послуг за допо- 
могою своєчасного проведення маркетин-
гових досліджень дозволяє виявити дже-
рело майбутніх проблем для того, щоб по-
передити їх появу.

Так, основними заходами спрямовани- 
ми на здійснення контролю за якістю по-
слуг, що надаються сервісним підприємст- 
вом, на думку фахівців, є:
•	 створення департаменту (або підрозді-

лу) з якості послуг, функції якого поля-
гають у проведенні моніторингу думок  
клієнтів щодо якості процесу надання по- 
слуг співробітниками підприємства та ви- 
значення за його результатами рейтин- 
гів задоволеності споживачів. Від місця 
співробітника в рейтингу та показників  
продажу залежить його заробітна плата.  
Разом з тим персонал отримує розгор- 
нутий опис виявлених проблем, спільно  
виробляє план роботи над помилками;

•	 використання найбільш професійного 
методу маркетингових досліджень – 
методу критичних подій, який полягає 
в отриманні від респондентів інформа-
ції за допомогою проведення глибин- 
них інтерв’ю, фокус-груп, прямого або 
прихованого спостереження щодо кри-
тичних подій, які викликали незадово-
лення клієнтів якістю послуг;

•	 здійснення систематичного аналізу зов- 
нішніх і внутрішніх джерел інформації 
(наприклад, відомості про сприйняття 
клієнтами якості, що залишаються в па- 
м’яті контактного персоналу). 
Необхідно зазначити, що маркетинго-

ві дослідження є важливим інструментом,  
який дозволяє парфумерно-косметичному  
підприємству сфери послуг побудувати сис- 
тему управління якістю обслуговування та  
розробити сервісну стратегію.

Тобто можна стверджувати, що для під- 
вищення якості послуг сучасним сервісним  
підприємствам парфумерно-косметичної га- 
лузі в практичній діяльності найбільш до- 
цільним є використання таких методів мар- 
кетингових досліджень: 1) дослідження за- 
доволеності та лояльності споживачів; 2) до- 
слідження «Таємний покупець»; 3) бенчмар- 
кетингові дослідження. 

Рис. 4. Основні етапи методу інженерного прогнозування  
для оцінки конкурентоспроможності послуги
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 Наприклад, дослідження задоволенос-
ті та лояльності споживачів дозволяє під-
приємству оцінити себе з позиції реальних  
клієнтів, зрозуміти, наскільки успішні його  
зусилля щодо створення взаємовідносин у 
системі «підприємство – клієнт», виявити 
слабкі місця і розставити пріоритети.

Стосовно методу дослідження «Таємний  
покупець» можна визначити, що за допомо- 
гою цього методу здійснюється оцінка тех- 
нологічного процесу обслуговування спо-
живачів у межах прийнятих на підприєм-
стві стандартів обслуговування.

Спостереження за розвитком бізнес-тех- 
нологій, які збагачують його знаннями щодо  
найкращих світових і вітчизняних практик,  
а також надають бачення необхідної для 
бізнесу перспективи, можливі у разі засто-
сування бенчмаркетингових досліджень. 

У результаті здійснення різних марке- 
тингових досліджень парфумерно-косметич- 
не підприємство сфери послуг отримує уні- 
кальні дані, необхідний досвід, на підставі 
якого приймаються стратегічні і тактичні 
рішення у сфері сервісу та розробляються 
ефективні системи управління якістю об-
слуговування.

Висновки 
Досліджено визначення поняття «якість  

послуги» та встановлено, що найбільш по- 
ширеним визначенням якості послуг є су- 
купність її особливостей, ознак і характе- 
ристик, що спираються на її здатність за- 
довольнити заявлену або очікувану потре- 
бу клієнта (споживача), а також це відповід- 
ність наданих послуг очікуваним або вста- 
новленим стандартам. Визначено, що якість  
послуг, з погляду маркетингу, слід розгля-
дати з позиції цілісності, об’єднуючи такі 
основні складові, як якість процесу надан-
ня послуги, оптимальна ціна послуги, на-
явні конкурентні переваги та довгостроко-
ві відносини зі споживачем.

Проаналізовано науково обґрунтовані 
підходи щодо оцінки якості послуг парфу-
мерно-косметичних підприємств і зазначе- 
но, що: концепція якості є багатогранною  
й охоплює всі властивості послуги; необ- 
хідним інструментом, який гарантує відпо-
відність якості послуг вимогам норматив-
но-технічної документації, є сертифікація; 
оцінити якість послуги набагато складніше,  

ніж якість товарів; якість послуг колива-
ється у межах, які визначаються, з одного  
боку, дотриманням вимог до параметрів яко- 
сті послуг за моделлю SERVQUAL підприєм- 
ствами сфери послуг, а з іншого – задово-
лення високих вимог споживачів до якості 
послуг. Встановлено, що сервісні підпри-
ємства, які надають послуги низької якос-
ті, щорічно втрачають до 2% частки ринку, 
тоді як частка ринку підприємств, послуги 
яких відрізняються високою якістю, збіль-
шується на 6% на рік.

Виявлено основні конкурентні перева-
ги якості послуг та особливості конкурен-
ції у сфері послуг, що дозволяє стверджува-
ти про більш високий рівень конкуренції у 
ній, ніж на ринку товарів, що пояснюється 
значно меншими витратами. Конкуренція 
у сфері послуг може бути як ціновою, так 
і неціновою, спрямованою на підвищення 
іміджу підприємства з метою завоювання  
споживчої уваги за допомогою впроваджен- 
ня в практичну діяльність саме стратегії ди- 
ференціації послуг і стратегії концентрації 
послуг. 

Визначено методи оцінки конкуренто- 
спроможності послуг, серед яких широко- 
го користування у сфері послуг набули кіль- 
кісні і якісні методи, наприклад, експертний 
метод, метод інженерного прогнозування,  
індексний метод. За результатами викори- 
стання цих методів сучасне підприємство  
парфумерно-косметичної галузі отримує най- 
більш достовірну інформацію щодо конку-
рентоспроможності послуг безпосередньо 
від вибагливих до якості послуг споживачів.

Визначено найбільш поширені методи 
маркетингових досліджень, які слід вико- 
ристовувати сучасному парфумерно-косме- 
тичному підприємству сфери послуг для 
здійснення контролю за якістю послуг, а 
саме: метод критичних подій для дослід- 
ження задоволеності та лояльності спожи-
вачів: дослідження «Таємний покупець» та 
бенчмаркетингові дослідження, що дозво-
ляє своєчасно виявити існуючі проблеми, 
пов’язані з якістю послуг, або попередити 
їх появу, побудувати ефективну систему 
управління якістю обслуговування та роз-
робити відповідну сервісну стратегію для 
отримання конкурентних переваг на рин-
ку послуг.
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УДК 338.467
ИССЛЕДОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ АСПЕКТОВ КАЧЕСТВА УСЛУГ КАК ГЛАВНОГО ФАКТОРА 
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПАРФЮМЕРНО-КОСМЕТИЧЕСКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ СФЕРЫ УСЛУГ
А. А. Котвицкая, О. Н. Воронина

В статье приведены результаты исследования маркетинговых аспектов качества услуг, про-
анализированы научно обоснованные подходы к оценке качества услуг парфюмерно-косме-
тических предприятий, выявлены особенности конкуренции в сфере услуг, определены мето-
ды оценки конкурентоспособности услуг и методы маркетинговых исследований, которые 
используют современные предприятия парфюмерно-косметической отрасли для осущест-
вления контроля за качеством услуг. Результаты исследования позволяют отечественному 
парфюмерно-косметическому предприятию сферы услуг выбрать оптимальный путь к повы-
шению качества услуг.
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ства услуг, стандарты качества, конкурентоспособность, маркетинговые исследования, парфю-
мерно-косметическая отрасль. 
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THE STUDY OF MARKETING ASPECTS OF THE SERVICE QUALITY AS A MAJOR FACTOR OF 
COMPETITIVENESS OF PERFUME AND COSMETIC ENTERPRISES OF SERVICE INDUSTRY
A. A. Kotvitskaya, O. M. Voroninа

The results of the study of marketing aspects of the service quality are presented in the article, the 
scientifically-based approaches to assessment of the quality of services of perfume and cosmetic 
companies have been analyzed, the peculiarities of competition in service industry have been re-
vealed, methods for evaluating the competitiveness of services and methods of marketing research 
used by modern enterprises of perfume and cosmetic industry for control of the service quality have 
been determined. The study results allow a domestic perfume and cosmetic company of service in-
dustry to choose the best way to improve the quality of services.
Key words: service marketing, service quality, services company, parameters of service quality, quality 
standards, competitiveness, marketing research, perfume and cosmetic industry.


