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Аннотация. Качество услуг, оказываемых на предприятиях индустрии гостеприимства, является важней-
шим условием формирования конкурентных позиций на рынке услуг. Данная проблема широко освещается в науч-
ных публикациях отечественных и зарубежных авторов, но не теряет своей актуальности. Непостоянство каче-
ства, являющееся специфической особенностью услуг, требует постоянного его отслеживания и регулирования, 
что достигается с помощью мониторинга. Целью публикации является анализ и обоснование научных подходов к 
выделению показателей и методов оценки качества услуг индустрии гостеприимства для разработки инструмен-
тов постоянного мониторинга качества оказываемых услуг. В статье предложена обобщающая характеристика 
показателей качества услуг индустрии гостеприимства и предложен уточненный перечень показателей качества 
услуг применительно к предприятиям гостиничного бизнеса и общественного питания, выступающих в качестве 
объектов замера мониторинга. Проведен сравнительный анализ методов оценки качества услуг на предприятиях 
индустрии гостеприимства. Подробно рассмотрены методические аспекты разработки и проведения анкетирова-
ния потребителей для целей постоянного мониторинга качества услуг на примере предприятий гостиничной инду-
стрии и общественного питания. 
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Abstract. The quality of services provided in the hospitality industry is the most important condition for the formation 
of competitive positions in the service market. This problem is widely covered in scientific publications of domestic and 
foreign authors, but it does not lose its relevance. Quality variability, which is a specific feature of services, requires constant 
monitoring and regulation, which is achieved through monitoring. The purpose of the publication is to analyze and substan-
tiate scientific approaches to identifying indicators and methods for assessing the quality of services in the hospitality indus-
try in order to develop tools for continuous monitoring of the quality of services provided. The article proposes a generalizing 
characteristic of the service quality indicators of the hospitality industry and proposes an updated list of service quality 
indicators in relation to the hotel business and public catering enterprises that act as monitoring measurement objects. A 
comparative analysis of methods for assessing the quality of services at the enterprises of the hospitality industry has been 
carried out. The methodological aspects of developing and conducting consumer surveys for continuous monitoring of the 
quality of services are considered in detail on the example of the hotel industry and public catering enterprises. 
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Введение 
Важнейшим фактором конкурентоспособно-

сти предприятий индустрии гостеприимства явля-
ется качество оказываемых услуг. Вопросы каче-
ства услуг поднимаются в научной литературе ре-
гулярно, однако реальное качество услуг отече-
ственной индустрии гостеприимства сегодня да-
леко не всегда соответствует ожиданиям клиен-
тов.  На это обращают внимание многое исследо-
ватели [1, 2, 7]. А Восколович Н.А. прямо указы-
вает, что «Рост внутреннего туристского потока 
сдерживается неразвитостью гостиничного хозяй-
ства в регионах страны, невысоким качеством гос-
тиничных услуг» [3, c. 70]. Непостоянство качества 
услуг индустрии гостеприимства создает необхо-
димость его постоянного отслеживания и регули-
рования [8]. Инструментом такого отслеживания и 
регулирования качества услуг является монито-
ринг. Он может успешно применяться как для диа-
гностики качества услуг, так и для выявления 
направлений его повышения. Под мониторингом 
понимают «процесс системноорганизованных дей-
ствий, имеющих целью поддержание функциони-
рования объекта мониторинга в заданном режиме 
или его развитие по заданной траектории путем 
выявления как негативных, так и позитивных от-
клонений параметров мониторинга от заданных 
значений» [5, с. 30].  

Организация постоянного мониторинга каче-
ства услуг на предприятиях индустрии гостеприим-
ства предполагает определение показателей, 
адекватно отражающих качество услуг, во-первых, 
и определение методов их оценки, во-вторых. 

Целью настоящего исследования является 
анализ подходов к выделению показателей и ме-
тодов оценки качества услуг индустрии гостепри-
имства для разработки инструментов постоянного 
мониторинга качества оказываемых услуг. 

Методы и методология 
При проведении исследования использо-

вался метод систематизированного обзора источ-
ников по проблеме исследования, информацион-
ную базу составили публикации, входящие в 
наукометрические базы РИНЦ и Scopus. В каче-
стве методологической базы исследования ис-
пользовались пятиступенчатая модель качества 
услуги А. Парасурмана, Л. Берри и В. Зейтхамля 

[12], модель качества услуги К. Грёнрооса [11] и 
модель качества услуги А. Донабедиана [10]. В ос-
нове этих моделей лежат потребительские ожида-
ния, рассматриваемые в качестве ключевого фак-
тора, определяющего восприятие клиентами каче-
ства полученной услуги. Анализ данных моделей 
качества услуги позволяет сделать следующие вы-
воды, которые были положены в основу настоя-
щего исследования: 

1) качество услуги – сложный теоретиче-
ский конструкт, определяющий необходимость 
учета большого количества взаимосвязанных фак-
торов, определяющих степень удовлетворенности 
клиентов полученной услугой; 

2) качество услуги имеет две взаимосвя-
занные составляющие: качество конечного резуль-
тата получения услуги и качество обслуживания; 

3) основным «оценщиком» качества 
услуги является её потребитель; 

4) основой оценки потребителем качества 
услуги являются степень удовлетворения соб-
ственных потребностей и соотношение между 
сформированными ожиданиями и фактически по-
лученным качеством. 

Результаты исследований 
Рассматривая первую задачу – выделение 

показателей качества услуг индустрии гостеприим-
ства, мы исходили из того, что качество услуги не 
сводится только к конечному результату взаимо-
действия работника (работников) организации и 
потребителя, оно в значительной степени зависит 
от качества обслуживания. Только такой подход 
позволяет вскрыть и задействовать все имеющи-
еся на предприятии резервы повышения качества 
услуг. С учетом сказанного, всю совокупность по-
казателей, отражающих качество услуг, можно 
подразделить на две большие группы: объектив-
ные (формирующие конечный результат получе-
ния услуги) и субъективные, определяющие каче-
ство обслуживания. 

Качество конечного результата услуги явля-
ется совокупностью объективных характеристик 
услуги, проявляющихся на всех стадиях оказания 
и потребления услуги. Следует отметить, что пока-
затели, отражающие качество конечного резуль-
тата оказания услуги, могут существенно варьиро-
ваться как по составу, так по приоритетности для 
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различных предприятий индустрии гостеприим-
ства и различных видов услуг. Что же касается по-
казателей качества обслуживания, то они явля-
ются более универсальными и практически не за-

висят от специфики услуг и предприятий инду-
стрии гостеприимства. В таблице 1 представлена 
обобщающая характеристика показателей каче-
ства услуг индустрии гостеприимства.  

 
Табл. 1 – Показатели качества услуги 

Table 1 – Service quality indicators 
 

Показатели Характеристика 

Показатели качества конечного результата услуги 

Функциональная полезность 

Способность удовлетворить именно те потреб-
ности клиента (физиологические, эстетические, 
духовные и проч.), которые являются актуаль-
ными для него в данный момент времени 

Безопасность 

Гарантия того, что услуга не причинит вреда здо-
ровью и имуществу клиента. Допустимые (по 
уровню и времени) химические, физические, ра-
диационные, электромагнитные, термические, 
биологические и прочие воздействия на клиента, 
использование в процессе производства услуги 
сырья, материалов, не влияющих отрицательно 
на здоровье клиента  

Техничность 
Прогрессивность используемых при оказании 
услуги оборудования, инструментов, материа-
лов и т.п. 

Технологичность 
Строгое соблюдение предусмотренной стандар-
тами и нормами технологии производства 
услуги 

Полнота Предоставление услуги в полном объеме 

Эстетичность 
Применительно собственно к услуге (например, 
эстетика блюда в ресторане) 

Показатели качества обслуживания 

Компетентность персонала 
Наличие знаний, умений и навыков в соответ-
ствующей сфере деятельности 

Предупредительность 
Готовность помочь клиенту как в стандартных, 
так и нестандартных ситуациях 

Доверительность 
Умение персонала вызвать доверие к себе, 
услуге и фирме 

Доступность 
Легкость и непринужденность установления кли-
ентами связей с обслуживающим персоналом 

Коммуникативность  
Умение контактного персонала устанавливать 
эффективные контакты, способность разговари-
вать на языке, понятном клиенту 

Внимательное отношение 
Индивидуальный подход к каждому клиенту, 
проявление заботы по отношению к клиенту 
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Дружелюбие 
Позитивное отношение к клиенту вне зависимо-
сти от его индивидуальных особенностей 

Вежливость 
Корректность, любезность обслуживающего 
персонала 

Показатели времени  
Время ожидания услуги и обслуживания, удоб-
ство режима работы предприятия  

Санитарно-гигиенические условия 

Соответствие условий обслуживания санитарно-
гигиеническими требованиям: чистота, уровень 
шума, уровень влажности, температурный режим, 
вентиляция и кондиционирование воздуха и пр. 

Эстетичность (применительно к контактной зоне 
и контактному персоналу) 

Дизайн, художественная выразительность инте-
рьера, внешний вид сотрудников (наличие уни-
формы) и др. 

Информативность  
Наличие и доступность информации об услугах, 
их особенностях, ценах и т.п. 

 
Следующим важнейшим шагом организации 

мониторинга качества услуг на предприятиях инду-
стрии гостеприимства является определение ме-
тодов оценки качества услуг по каждому из уста-
новленных показателей качества. Всю совокуп-
ность методов оценки качества услуг на предприя-
тиях индустрии гостеприимства можно подразде-
лить на пять основных групп. 

1. Инструментальные методы. Данные 
методы основываются на проведении замеров (из-
мерений) различных параметров услуги, формиру-
ющих ее качество. Данная группа методов ограни-
чена теми услугами, параметры которых подверга-
ются измерению с использованием различных 
приборов. Так, например, при оценке температур-
ного режима в номерах гостиницы могут использо-
ваться замеры температуры теплоносителя и тем-
пературы воздуха отапливаемых помещений, а 
при оценке качества блюд на предприятиях обще-
ственного питания – замеры соответствия объе-
мов входящих в него ингредиентов в порции уста-
новленным нормативам.  

2. Органолептические методы. Данная 
группа методов в качестве инструментов оценки 
качества услуг использует органы чувств чело-
века, осуществляющего проверку качества (зре-
ние, осязание, обоняние, слух, вкусовые рецеп-
торы). В качестве проверяющих могут выступать 
руководители, администраторы, контролеры (как 
внутренние, так и внешние по отношению к органи-
зации), «тайные покупатели». В последнее время 

в сфере услуг широкое применение находит метод 
«тайного покупателя» – сбор специально подготов-
ленными людьми, выступающими в роли покупате-
лей, фактической информации о качестве услуг с 
последующим занесением ее в специально разра-
ботанную форму.  

3. Статистические методы. Данная группа 
методов основана на анализе накопленных стати-
стических данных о деятельности предприятия.  
Так, например, о качестве услуг предприятия об-
щественного питания косвенно можно судить по 
количеству посетителей, гостиницы – по заполне-
нию номерного фонда, предприятия торговли – по 
количеству записей в книге жалоб и др. Для сбора 
статистических данных о качестве услуг многие ор-
ганизации используют так называемые «кнопки ло-
яльности». При использовании статистических ме-
тодов следует иметь в виду, что статистика харак-
теризует некоторый общий уровень качества услуг 
в организации, но не дает прямых ответов на во-
прос о том, какие факторы обуславливают этот 
уровень. 

4. Экспертные методы. Данные методы 
оценки основаны на использовании суждений экс-
пертов – опытных специалистов соответствую-
щей отрасли, признанных профессионалов. До-
стоинством экспертных методов является воз-
можность получения количественных оценок в 
тех случаях, когда отсутствуют статистические 
сведения или оцениваемые параметры имеют ка-
чественную природу. Количественные оценки 
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обычно производятся в принятой системе баллов. 
Недостатками данного метода являются некото-
рая его субъективность и потребность в высоко-
квалифицированных специалистах для проведе-
ния оценки. 

5. Социологические методы. В основе со-
циологических методов оценки качества услуг ле-
жит мнение потребителей, полученное путем про-
ведения опроса. Поскольку конечным «оценщи-
ком» качества услуг являются потребители, этим 
методам оценки качества услуг в сфере индустрии 
гостеприимства принадлежит особая роль. 
Обычно используют устный опрос (интервью) и 
письменный опрос (анкетирование). Проведение 
интервью связано с некоторыми трудностями, обу-
словленными необходимостью обеспечения высо-
кой квалификации лиц, проводящих интервью, не-
возможностью охвата большого количества опра-
шиваемых и высокой сложностью обработки полу-
чаемой информации в виду отсутствия ее строгой 
стандартизации. Для осуществления постоянного 
мониторинга качества услуг на предприятиях инду-
стрии гостеприимства использование интервью 
является проблематичным в силу указанных выше 
проблем.  

Анкетирование обладает преимуществами 
по сравнению с интервью, среди которых обеспе-
чение анонимности ответов респондентов, что в 
значительной степени повышает их достовер-
ность, а также возможность широкого охвата ауди-
тории. Кроме того, результаты анкетного опроса 
более легко поддаются обработке и формализа-
ции. С учетом высказанных соображений наибо-
лее приемлемыми для осуществления постоян-
ного мониторинга качества сервиса на предприя-
тиях индустрии гостеприимства являются социо-
логические методы, в частности, проведение пись-
менного опроса (анкетирования) потребителей. 

В научной литературе предлагается боль-
шое количество методик оценки качества услуг с 
использованием анкетного опроса. Пожалуй, 
наибольшую известность получила методика 
SERVQUAL [13]. Эта методика базируется на об-
щепризнанном подходе к оценке качества услуги 
как соотношения между сформированными у кли-

ентов ожиданиями и фактически полученным каче-
ством. При этом в качестве основных параметров, 
отражающих качество услуги, используются следу-
ющие характеристики услуги: материальность, 
надежность, отзывчивость, убеждение и сочув-
ствие. Соответственно, анкета, разработанная в 
рамках данной методики, включает три основных 
части, в каждой из которых содержится семна-
дцать вопросов, имеющих отношение к каждой из 
пяти указанных выше характеристик услуги: 

1. Ожидания – вопросы данной части ан-
кеты имеют целью выявление сформированных у 
клиентов ожиданий по поводу качества желаемой 
услуги; 

2. Восприятие – в данной части анкеты 
размещаются вопросы, позволяющие оценить ре-
зультаты фактического восприятия клиентами по-
лученной услуги и степень соответствия этого вос-
приятия ожиданиям; 

3. Важность – в этой части анкеты респон-
дентам предлагается оценить значимость каждой 
из пяти характеристик услуги. 

Для ответов по каждому из предложенных 
вопросов респондентами используется 5-балль-
ная шкала, определяемая рамками «полностью со-
гласен – полностью не согласен». С использова-
нием этих оценок и с учетом весовых коэффициен-
тов, отражающих выявленную значимость каждой 
из характеристик услуги, исчисляется коэффици-
ент качества услуги, отражающий разницу между 
ожиданиями и восприятием клиентов.  

Несмотря на большую популярность мето-
дики SERVQUAL, представляется затруднитель-
ным ее использование для целей постоянного мо-
ниторинга качества услуг по следующим сообра-
жениям. Во-первых, анкета, предлагаемая респон-
дентам, является достаточно громоздкой, требует 
достаточно больших затрат времени для заполне-
ния, что снижает мотивацию участия респондентов 
в опросе. Во-вторых, дублирование вопросов пер-
вой и второй частей анкеты, относящихся к ожида-
ниям и к фактическому восприятию качества, мо-
жет вызывать недопонимание и даже раздраже-
ние, особенно у невнимательных и торопливых ре-
спондентов, которые могут рассматривать это как 
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простой повтор вопросов. В-третьих, предлагае-
мый методикой состав основных характеристик 
услуги (материальность, надежность, отзывчи-
вость, убеждение и сочувствие) так же не может 
быть признан универсальным и должен, по 
нашему мнению, меняться в зависимости от целей 
исследования и особенностей конкретного типа 
предприятия индустрии гостеприимства. Наконец, 
как показывает опыт, любая зарубежная методика, 
как правило, требует некоторой «подстройки» под 
отечественную действительность. 

Поэтому нами была предпринята попытка 
разработки авторской анкеты для целей постоян-
ного мониторинга качества услуг на предприятиях 
индустрии гостеприимства. При этом мы руковод-
ствовались следующими основополагающими 
принципами: 

1) методика, предусмотренная анкетой, 
должна давать возможность проведения регуляр-
ных исследований с минимальными трудовыми и 
финансовыми затратами; 

2) методика оценки качества услуг должна 
быть простой, необременительной по затратам 
времени и понятной для клиентов, принимающих 
участие в опросе; 

3) результаты оценки качества услуг должны 
давать возможность проведения сравнительного ана-
лиза успешности деятельности различных предприя-
тий индустрии гостеприимства одного типа; 

4) результаты практического использова-
ние методики должны давать ясное представле-
ние о сильных и слабых сторонах сервиса на ис-
следуемых предприятиях индустрии гостеприим-
ства и обеспечивать возможность принятия управ-
ленческих решений по улучшению сервиса. 

Наибольшую сложность при составлении 
анкеты представляет проектирование вопро-
сов, которые должны быть простыми и понят-
ными для каждого респондента. Формулировка 
вопросов основной части анкеты осуществля-
лась на основании выделенных нами ранее по-
казателей качества конечного результата 
услуги и качества обслуживания (табл. 1). Од-
нако в чистом виде перенесение этих показате-
лей в анкету не представлялось возможным, так 
как они требуют уточнения применительно к 

конкретным выдам предприятий индустрии гос-
теприимства. Особенно это имеет отношение к 
показателям качества конечного результата 
услуги, поскольку, как отмечалось ранее, они 
имеют существенную специфику, отражающую 
характер оказываемых услуг. Наконец, нам при-
шлось минимизировать количество показателей 
качества, оставив только наиболее важные для 
потребителей, т.к. хорошо известно, что ре-
спондентов часто «отпугивает» большое коли-
чество вопросов в анкете в силу нежелания тра-
тить свое личное время и служит основой от-
каза от ее заполнения. Исходя из практического 
опыта и общения с клиентами было установ-
лено, что приемлемые временные рамки на за-
полнение анкеты находятся в пределах 5-10 ми-
нут. С учетом этого в окончательный вариант 
анкеты вошло 12 основных вопросов, а пило-
тажная ее проверка показала, что респонденты 
в подавляющей своей части справляются с от-
ветами на вопросы анкеты в течение указанного 
выше времени. 

В таблице 2 приведены уточненные форму-
лировки показателей качества конечного резуль-
тата услуги на примере предприятий гостиничного 
бизнеса и предприятий общественного питания, 
которые использовались в анкетах.  

В качестве наиболее значимых для потреби-
телей были выделены функциональные показа-
тели качества, показатели безопасности и эсте-
тики, имеющие специфическое содержание с уче-
том особенностей услуг размещения и услуг обще-
ственного питания. Общим для указанных типов 
предприятий является такой показатель, как нали-
чие и разнообразие дополнительных услуг. Кроме 
того, поскольку у потребителей высокое качество 
услуг ассоциируется с высокой ценой, и наоборот, 
в число показателей качества конечного резуль-
тата услуги для гостиничных предприятий и пред-
приятий общественного питания был введен пока-
затель «соответствие цены и качества услуг». 

Состав показателей качества обслуживания 
также был минимизирован, в их число были вклю-
чены: 

1) доступность, вежливость и отзывчи-
вость работников; 
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2) профессиональная компетентность 
персонала; 

3) время ожидания услуги и обслуживания; 
4) наличие и доступность информации об 

услугах, их особенностях, ценах. 
На следующем этапе разработки анкеты ре-

шался вопрос выбора системы оценок ответов на 
основные вопросы анкеты. При решении этого во-
проса мы остановили выбор на традиционной 5-
балльной шкале, поскольку она хорошо известна 
всем еще со школы и легко интерпретируется ре-
спондентами. 

Помимо вопросов, непосредственно отражаю-
щих различные аспекты качества услуг, мы посчи-
тали необходимым внести в анкету вопрос о готовно-
сти опрашиваемого порекомендовать для посеще-
ния данное предприятие своим друзьям и знакомым. 
Формулировку данного вопроса мы позаимствовали 
из известной методики определения чистого индекса 
промоутера (Net Promoter Score, NPS), предложен-
ной Ф. Райхельдом [14]. Данный вопрос мы считаем 
исключительно важным, так как ответы на него хоть 
и косвенно, но в значительной степени адекватно от-

ражают степень удовлетворенности клиентов каче-
ством полученных услуг. Кроме того, актуальность 
данного вопроса обуславливается и важностью ре-
шения для предприятий индустрии гостеприимства 
задачи расширения клиентской базы. Методика NPS 
для дифференциации ответов на этот вопрос ис-
пользует 11-балльную шкалу, позволяющую разде-
лить респондентов на три группы: приверженцев 
фирмы (промоутеров) – 9 и выше баллов, нейтралов 
(пассивных клиентов) – 7-8 баллов и неудовлетво-
ренных клиентов – 6 и ниже баллов. Мы отказались 
от такой дифференциации ответов по этому вопросу 
в нашей анкете в пользу более понятной для россий-
ских граждан 5-балльной шкалы в целях унификации 
анкеты, тем более, что мы не ставили в нашем ис-
следовании задачи разделения клиентов на группы 
в зависимости от их приверженности компании. 
Кроме того, как представляется, такая широкая раз-
балловка может существенным образом усложнить 
для респондентов интерпретацию той или иной гра-
дации такой шкалы, что может вызвать отказ от за-
полнения анкеты вообще или от ответа на этот кон-
кретный вопрос. 

 
Табл. 2 – Уточненные показатели качества конечного результата услуги 

Table 2 – Refined indicators of the quality of the final result of the service 
 

Гостиничные предприятия Предприятия общественного питания 

Удобство и комфорт проживания 
Вкусовые характеристики предлагаемых блюд и 
напитков 

Оснащенность номера бытовыми предметами и 
оборудованием  

Ассортимент предлагаемых блюд и напитков 

Качество уборки номера и регулярность замены 
постельных и санитарно-гигиенических принад-
лежностей 

Наличие и качество досуговых программ и общая 
атмосфера заведения 

Безопасность проживания  Соответствие требованиям здорового питания 

Дизайн номера и других помещений гостиницы Дизайн помещений и эстетика предлагаемых блюд 

Наличие и разнообразие дополнительных услуг 

Соответствие цены и качества услуг 

 
Проектирование заключительной части ан-

кеты (паспортички) осуществлялось с учетом того, 
какие личные характеристики потребителей 
наиболее существенны для целей проведения мо-
ниторинга качества сервиса. Обычно к таким ха-

рактеристикам относят пол, возраст, уровень дохо-
дов и другие социальные, профессиональные и 
статусные характеристики респондентов. Для того, 
чтобы не перегружать эту часть анкеты, и учиты-
вая, что респонденты обычно меньше всего 
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склонны отвечать на вопросы, имеющие личност-
ный характер, было принято решение ограни-
читься показателями пола и возраста респонден-
тов. Использование пола как важной характери-
стики при проведении опроса обуславливается 
наличием существенных различий в мужской и 
женской линиях покупательского поведения, под-
тверждаемых исследованиями психологов [9]. То 
же специалисты отмечают и в отношении возраста 
как ключевой характеристики потребителя [6]. 

Наиболее целесообразной формой прове-
дения анкетирования для целей постоянного мо-
ниторинга качества услуг является заочная форма 
опроса с использованием Google Forms. Примене-
ние сервиса Google Forms является удобным и хо-
рошо вписывается в системы цифрового марке-
тинга, используемые на предприятиях индустрии 
гостеприимства [4]. 

Разработанные с учетом высказанных сооб-
ражений анкеты были опробованы для устранения 
недостатков до начала опроса с помощью «пило-
тажного» опроса небольшой группы респондентов. 
Цель такого опроса заключалась в том, чтобы вы-
явить, насколько понятно составлены инструкция 
по заполнению анкеты и сами вопросы, не вызы-
вают ли какие-либо вопросы раздражение респон-
дентов или другие негативные эмоции, мешающие 
объективной оценке, насколько удобна анкета для 
работы (расположение вопросов, размер шрифта 

текста и др.), какое время требуется респондентам 
для заполнения анкеты. «Пилотажный» опрос пока-
зал позитивное восприятие респондентами вопро-
сов анкет и подтвердил надежность и валидность 
полученных на их основе результатов опроса. 

Заключение 
Разработанная методика оценки качества 

услуг используется в настоящее время для прове-
дения мониторинга качества услуг на предприя-
тиях индустрии гостеприимства Белгородской об-
ласти. Как показал практический опыт, результаты, 
полученные с использованием данной методики, 
дают четкое представление о тех аспектах сервис-
ной деятельности, которые вызывают удовлетво-
ренность или неудовлетворенность клиентов. В ка-
честве основных направлений управленческих 
усилий, направленных на повышение качества 
услуг, оказываемых предприятиями индустрии гос-
теприимства Белгородской области, остаются ак-
туальными: 

1) правильное понимание потребностей и 
ожиданий клиентов; 

2) разработка стандартов качества, соот-
ветствующих ожиданиям клиентов; 

3) обучение и внедрение эффективных си-
стем мотивации персонала к повышению качества 
предоставляемых услуг; 

4) использование добросовестной ре-
кламы и пропаганды. 
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