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В статье приводится исследование удовлетворенности потребителей целевого сегмента работой торговых 

объектов системы потребительской кооперации и направления совершенствования маркетинговой деятельности по 
формированию лояльной покупательской аудитории. 
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Маркетинговыми исследованиями называется процесс сбора, обработки и обобщения 

информации, касающейся всех сфер деятельности торгового объекта. 
Целью любого маркетингового исследования, в конечном счете, является формирование 

стратегии и тактики торговой организации с учетом реально существующих и потенциально 
возможных факторов и условий рынка с одной стороны и ее позиций и перспектив – с другой. 
При этом сущность исследования традиционно заключается не в установлении некой абсолют-
ной истины, а в снижении уровня неопределенности рыночной ситуации, особенно при долго-
срочном прогнозе. На основе грамотно проведенного исследования торговая организация полу-
чает возможность снизить бизнес-риски и возможные потери. Особая востребованность таких 
исследований возникает там, где превалирует рынок покупателя. 

Удовлетворенность потребителя – это общая оценка опыта потребителей по приобрете-
нию и использованию товаров организации или услуг, предоставляемых этой организацией. 

Купив товар, потребитель будет либо удовлетворен, либо неудовлетворен им. Если товар 
соответствует ожиданиям, потребитель удовлетворен, если превышает их – потребитель весьма 
удовлетворен, если не соответствует им – неудовлетворен. Удовлетворение или неудовлетво-
рение товаром отразится на последующем поведении покупателя. В случае удовлетворения по-
купатель, вероятно, купит товар и в следующий раз. Кроме того, удовлетворенный покупатель 
склонен делиться благоприятными отзывами о товаре с другими людьми. Привлечь нового по-
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требителя гораздо труднее, чем удержать старого, а лучший способ удержать его – это удовле-
творить. 

Лояльность – это положительное отношение потребителей ко всему, что касается дея-
тельности организации, продуктов и услуг, производимых, продаваемым или оказываемым ор-
ганизацией, к персоналу организации, имиджу организации, торговым маркам, логотипу и т. д. 

Учитывая условия деятельности торговых организаций и их ориентир на предпочтения 
потребителей, организациям потребительской кооперации целесообразно оценивать как рынок 
потребителей, обслуживаемых райпо, так и в целом работу райпо по удовлетворенности сег-
мента целевых потребителей. 

Как правило, в сфере торгового маркетинга оценка удовлетворенности потребителей ра-
ботой того или иного торгового объекта проводится анкетным методом опроса. Поэтому с силу 
сложного финансового положения ряда организаций потребительской кооперации и вследствие 
этого отсутствия возможностей обратиться к услугам специализированных исследовательских 
фирм, специалисты районных потребительских обществ могут самостоятельно проводить ряд 
маркетинговых исследований, используя, например, анкетный метод опроса. 

Метод анкетирования – психологический вербально-коммуникативный метод, в котором 
в качестве средства для сбора сведений от респондента используется специально оформленный 
список вопросов – анкета. 

Исследование удовлетворенности потребителей – систематическая и регулярная ком-
плексная процедура, ориентированная на решение основной задачи торговой организации по 
обеспечению и повышению качества предоставляемых товаров и услуг посредством системы 
взаимодействия организации с потребителями. 

Исследование удовлетворенности потребителей работой организаций потребительской 
кооперации проводилось в аудитории целевых потребителей, основными характеристиками ко-
торой являются следующие: 

– Покупателями в магазинах потребительской кооперации являются в равной степени 
мужчины и женщины в возрасте 20–30 лет (12%), 30–40 лет (20%), 40–50 лет (20%), 50–60 лет 
(24%), 60 лет и старше (24%). Таким образом, основная масса покупателей приходится на воз-
растную категорию от 30 лет и старше. 

– По уровню дохода – это покупатели с доходом в среднем 300–500 бел. р. в месяц (56% 
респондентов) и 500–700 бел. р. в месяц (20% респондентов). Также по 8% опрошенных рес-
пондентов отметили доход в размере 700–1 000 бел. р., 1 000–1 500 бел. р., 1 500–2 000 бел. р. в 
месяц. 

Проведенное исследование удовлетворенности потребителей в торговых объектах потре-
бительской кооперации дало следующие результаты: 

– 72% респондентов отметили, что их привлекают магазины потребительской кооперации 
и 28% высказали отрицательное мнение. 

– 48% респондентов часто посещают магазины потребительской кооперации, 52% – по-
сещают иногда. Данные результаты говорят об относительно удовлетворительной посещаемо-
сти магазинов райпо. При этом, на посещаемость магазинов, как отмечают респонденты, влияет 
ряд факторов, а именно: уровень доходов, качество предлагаемых товаров, качество обслужи-
вания в магазинах, широта ассортимента товаров, территориальное расположения магазинов. 
Все вышеперечисленные факторы необходимо учитывать при разработке стратегии реализации 
товаров и оказания услуг. 

– По интенсивности совершения покупок 44% респондентов совершают их 3–4 раза в не-
делю в магазинах потребительской кооперации, 12% – 1–2 раза в неделю, 36% – 1 раз в неделю, 
8% – вообще не совершают покупки в магазинах райпо. 

– 64% респондентов не удовлетворены предлагаемым ассортиментом в магазинах потре-
бительской кооперации и высказывали пожелания по его расширению, 36% опрошенных рес-
пондентов удовлетворены предлагаемым ассортиментом. 

– 88% респондентов отметили, что товары, предлагаемые к продаже в магазинах потре-
бительской кооперации, соответствуют требованиям стандартов качества и только 12% респон-
дентов затруднились ответить, ссылаясь на то, что они не считают себя специалистами в дан-
ной области знаний. 

– В отношении уровня цен в магазинах потребительской кооперации 36% респондентов 
отметили, что они приемлемые; 36% отметили, что не всегда приемлемые и 28% отметили, что 
цены очень высокие. 64% респондентов также дали рекомендации о возможности снижения 
цен до уровня цен крупных магазинов сетевой торговли Республики Беларусь. 
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– 92% респондентов указали на то, что система стимулирования продаж в магазинах по-
требительской кооперации практически не используется и только 8% отметили вариант ответа 
«не всегда». Подавляющее большинство респондентов знакомы с единичными ценовыми скид-
ками. 

– В процессе коммуникаций с потребителями респонденты отметили, что они в основном 
осуществляются в процессе персональных продаж при общении продавца и покупателя. 24% 
респондентов дополнительно отметили стимулирование продаж и 32% – рекламу (указав на ее 
низкое качество) как источники информационного и коммуникационного воздействия. 

– В настоящее время покупатели заинтересованы в постоянном информировании магази-
нами райпо о предстоящих акциях. Так, 52% респондентов отметили, что для них приемлема 
наружная реклама в качестве информационного источника, 28% респондентов отметили внут-
римагазинную рекламу, 20% респондентов хотели бы получать СМС-оповещение, а 8% рес-
пондентов желали бы ознакомиться с подобной информацией на полноценно функционирую-
щем сайте райпо. 64% респондентов отметили также либо отсутствие информации о проводи-
мых акциях в магазине на стенде «Информация для покупателя», либо ее несвоевременное 
обновление, либо отсутствие акционного товара в продаже в момент проведения акции. 

– На вопрос «Удовлетворяет ли Вас уровень торгового обслуживания, предлагаемый тор-
говым персоналом магазина?» 88% опрошенных респондентов ответило «Да, полностью удов-
летворяет», указав на приветливость персонала, и 12% респондентов ответили «Не достаточно 
полно удовлетворяет». 

– В результате оценки качества работы торгового персонала в магазинах потребительской 
кооперации по 5-ти балльной шкале, ответы респондентов распределились следующим обра-
зом: 3 балла – 4% респондентов; 4 балла – 24% респондентов и 5 баллов – 72% респондентов. 

– На вопрос «Считаете ли Вы удовлетворительными параметры качества торгового об-
служивания?» большинство опрошенных респондентов (72%) выбрало вариант «Да» по таким 
показателям, как планировка торгового зала, фирменная атрибутика, атмосфера торгового зала, 
высокий уровень обслуживания и консультирования покупателей. Вместе с тем 28% опрошен-
ных респондентов остались не довольны качеством торгового обслуживания в магазинах рай-
по. Наибольшие нарекания респонденты высказаны в отношении планировки торгового зала, 
фирменной атрибутики, ассортимента товаров и инертности продавцов. Поэтому абсолютным 
большинством респондентов дана рекомендация о необходимости использования фирменной 
атрибутики райпо, разработке четкого стандарта обслуживания и регламента нахождения про-
давцов в торговом зале, повышении заинтересованности продавцов в мотивировании покупки 
посетителями магазинов. Также акцентировано внимание на расширении ассортимента реали-
зуемых товаров, улучшении атмосферы розничной торговой организации, создании привлека-
тельного наружного оформления. 

– В рамках предложений по улучшению качества обслуживания покупателей абсолют-
ным большинством респондентов предложено расширить ассортимент и полностью провести 
ребрендинг торговой сети. 

– Основными критериями, которые будут способствовать созданию лояльной покупа-
тельской аудитории и побудят посещать магазины потребительской кооперации и совершать в 
них покупки являются обеспечение широты ассортимента и установление конкурентных цен по 
отношению к ценам в других торговых системах. 

Таким образом, результаты проведенного исследования позволили определить ряд на-
правлений совершенствования маркетинговой деятельности организаций потребительской коо-
перации по более полному удовлетворению потребностей целевого рынка и формированию ло-
яльной покупательской аудитории: 

– Своевременное реагирование на происходящие изменения в экономической ситуации, 
внесение корректив в хозяйственную деятельность системы потребительской кооперации. 

– Активное развитие кооперативной торговли в городах и обеспечение платежеспособно-
го спроса различных категорий населения. 

– Формирование и оптимизацию ассортиментных матриц магазинов. 
– Развитие структуры торговых объектов с представлением всех товарных групп в про-

даже. 
– Стремление к созданию сетевых форматов торговли. 
– Установление долговременных взаимовыгодных отношений с поставщиками как для 

обеспечения своевременной поставки актуальных товаров, так и обеспечения мероприятий со-
гласованного снижения розничных цен на них. 
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– Использование маркетинговых приемов ценообразования, преследующих как исполь-
зование затратных методов ценообразования с использованием однородной торговой надбавки, 
так и ориентирующихся на спрос на товары и уровень конкуренции. Важно понимать, что мага-
зинам потребительской кооперации приходится бороться за каждого покупателя в условиях 
снижения численности сельского населения. Поэтому для осуществления конкурентного цено-
образования необходимо постоянно проводить мониторинг цен на рынке, на основании чего 
выстраивать действенные ценовые стратегии. 

– Совершенствование системы логистики с недопущением передвижения транспорта без 
полной его загрузки. 

– Активизацию процессов инновационного развития как с технической и технологиче-
ской сторон торгового процесса, так и управления им. 

– Мотивацию персонала в сфере розничной торговли. 
– Организацию продажи товаров в рассрочку без переплат за счет кредитных продуктов 

банков, выдаваемых покупателям банками. 
– Развитие дистанционной торговли и совершенствование интернет-сайта. 
– Совершенствование торгового сервиса. 
– Совершенствование использования элементов фирменного стиля в райпо. Учитывая 

разработанный брендбук Белкоопсоюза, важно создать единый бренд торговых организаций с 
единым подходом к имиджу и определенным стандартом торгового обслуживания, максималь-
но поддерживать его широким ассортиментом, оформлением торговых залов, высоким качест-
вом торгового обслуживания, «заботливой» ценовой политикой, действенной системой стиму-
лирования и информирования покупателей. 

– Формирование эффективных программ лояльности. В компьютеризированных магази-
нах райпо следует активно внедрить рекомендованную Белкоопсоюзом программу лояльности 
и накопительных дисконтных карт. 

– Активизацию использования средств стимулирования продаж. 
– Осуществление действенной рекламно-информационной работы, акцентирующей вни-

мание покупателей на проводимых рекламных акциях и распродажах. 
– Приведение всех торговых объектов к современному внешнему виду (особенно в части 

интерьера магазинов), используя интересные корпоративные решения. 
– Привлечение инвестиций для строительства новых торговых объектов, реконструкцию 

действующих, внедрение прогрессивных технологий продажи товаров и оказания услуг. 
– Обучение персонала приемам активных продаж. 
– Развитие инструментов мерчендайзинга и разработку стандарта обслуживания покупа-

телей. 
– Развитие системы мотивации торгового персонала. 
– Эффективное использование методов изучения спроса, оценку потребительских пред-

почтений с проведением опросов покупателей, наблюдением за поведением покупателей. 
– Активная реализация программ энергосбережения с использованием энергосберегаю-

щих технологий. 
– Популяризацию ярмарочной торговли [1]. 
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