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В статье на широком фактическом материале пред-
ставлен потенциал как собственной статистики продаж,  
так и результатов маркетинговых исследований в управлении 
торговым ассортиментом. Демонстрируются аналитиче-
ские возможности простой, структурной и комбинированной 
группировок данных в повседневной деятельности несетевых 
торговых предприятий. В сочетании с расчетом показате-
лей, характеризующих полноту и устойчивость торгового 
ассортимента, результаты группировок способны обеспе-
чить менеджмент полной и многоаспектной информацией  
для обоснования эффективных решений по внесению измене-
ний в ассортимент реализуемых товаров. Приведен доказа-
тельный материал с результатами наблюдений за ассорти-
ментным перечнем исследуемого магазина, в частности про-
дуктов питания, напитков и табачных изделий. Отмечается, 
что коэффициент полноты ассортимента — это индикатор, 
способный отражать уровень удовлетворения спроса на со-
ответствующие товарные группы и одновременно — потери 
объемов продаж, если коэффициент меньше единицы.

В статье обоснована актуальность глубокого знания спро-
са обслуживаемых потребителей, покупательских оценок, по-
купательского восприятия при построении ассортиментной 
модели торгового предприятия. Показаны возможности опро-
са на основе анкеты, состоящей из двух частей — «ожидание» 
и «восприятие», — в сборе такой информации. На приводи-
мых итогах такого анкетного опроса в статье отражены 
результаты исследования удовлетворенности потребителей 
не только широтой ассортимента реализуемых товаров,  
но и еще 16 критериями торгового обслуживания. Показана 
достаточность собираемой в ходе опросов информации для 
получения выводов и принятия обоснованных оперативных ре-
шений по ассортименту и поддержанию лояльности потреби-

телей. Убедительно демонстрируются доступность и резуль-
тативность описанных подходов к вопросам формирования  
и развития ассортимента торговых предприятий.

The article presents the potential of both the own sales statis-
tics and the results of marketing research in management of the 
trade assortment on a wide factual material. Analytical capabilities  
of simple, structural, and combined data groups in everyday ac-
tivities of the not‑networked trade facilities are demonstrated.  
In combination with calculation of the indicators characterizing 
the completeness and stability of the trade assortment, the results 
of the groupings are able to provide management with complete 
and multifaceted information to justify effective decisions on mak-
ing changes in the range of the goods sold. The evidences are 
presented with the results of observations of the assortment list  
of the store under consideration, in particular, food, beverages and 
tobacco products. It is noted that the coefficient of completeness  
of the range is an indicator that can reflect the level of satisfaction 
of demand for the corresponding commodity groups and at the same 
time — the loss of sales volumes, if the coefficient is less than one.

The article substantiates the relevance of in‑depth knowl-
edge of the demand of consumers, customer assessments, con-
sumer perception in the construction of the assortment model  
of the commercial enterprise. The possibilities of a survey based 
on a questionnaire consisting of two parts‑ “expectation” and 
“perception”‑in collecting such information are shown. The re-
sults of this questionnaire survey reflect the results of the study 
of customer satisfaction not only by the breadth of the range 
of goods sold, but also by 16 criteria of the trade services.  
The sufficiency of the information collected in the course of sur-
veys to obtain conclusions and make informed operational deci-
sions on the range and maintenance of customer loyalty is shown.
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The availability and effectiveness of the described approach-
es to the formation and development of the range of commercial 
enterprises are convincingly demonstrated.

Ключевые слова: ассортимент, ассортиментный пере-
чень, торговое предприятие, товарооборот, структура, ана-
лиз, управление ассортиментом, товары, исследование, группа.

Key words: assortment, assortment list, trade enterprise, 
commodity turnover, structure, analysis, assortment manage-
ment, goods, research, group.

Постановка проблемы и ее актуальность
Управление ассортиментом реализуемых товаров, эф-

фективность ассортиментной политики торговых предпри-
ятий в целом во многом определяются уровнем организа-
ции изучения спроса населения, проведения маркетинго-
вых исследований. При этом не следует упускать из виду 
широкие возможности, которые предоставляет для управ-
ления ассортиментом, его анализа как функции управления 
собственная статистика продаж. 

Многочисленные матричные методы, широко используе-
мые в менеджменте и маркетинге, безусловно, представляют 
интерес и служат важным аналитическим инструментарием, 
однако их применение ограничено использованием в разра-
ботке стратегических решений. Вместе с тем в оперативном 
управлении ассортиментом эти методы, и без того неглубо-
кие по своей аналитической сущности, практически утрачи-
вают свое значение и аналитический потенциал. В этой связи 
методический интерес представляют аналитические инстру-
менты, доступные в реализации и не требующие масштаб-
ных первичных маркетинговых исследований.

Методические вопросы управления ассортиментом тор-
говых предприятий достаточно широко освещены в научных 

трудах по вопросам управления продажами, маркетинга тор-
говли [5; 8]. Однако для аналитиков торговых предприятий 
практический интерес представляет возможность сочетания 
и на этой основе — взаимодополнения разного рода инфор-
мации о потребительском спросе и методов работы с ней.

Научная новизна работы заключается в том, что исследо-
ваны возможность и мера сочетания собственной статистики 
продаж и маркетинговых исследований потребителей в ана-
лизе и планировании ассортимента торгового предприятия.

Цель работы — на примере конкретного предприятия 
продемонстрировать малобюджетные и при этом обеспечи-
вающие высокий уровень объективности оценок методи-
ческие подходы к обоснованию управленческих решений  
по ассортименту реализуемых товаров.

Задачи работы: 
— выявить и продемонстрировать возможности собствен-

ной статистики продаж в управлении ассортиментом товаров;
— выявить дополнительные аналитические возможно-

сти сочетания собственной статистики продаж и результа-
тов локальных исследований потребителей в анализе ассор-
тимента реализуемых товаров;

Методологическая основа исследования: информацион-
ной базой работы служат эмпирические данные и результаты 
исследований потребителей. В зависимости от решаемых задач 
в работе использованы методы сравнительного анализа, анало-
гии, системного подхода, методы статистического анализа.

Основная часть
В управлении ассортиментом прежде всего необходим 

систематический контроль соответствия ассортиментно-
го перечня фактическому ассортименту, анализ структуры 
ассортиментного перечня [1]. Структура ассортиментного 
перечня исследуемого торгового предприятия с торговой 
площадью 170,0 м2 представлена в табл. 1.

Таблица 1
Структура ассортиментного перечня продуктов питания, напитков и табачных изделий  

исследуемого магазина со смешанным ассортиментом

Товарная позиция Количество 
разновидностей, ед.

Уд. вес в общем количестве товаров 
в ассортиментном перечне, %

Молочные продукты 36 8,80
Мясные продукты 26 6,36
Яйцо 1 0,24
Маргариновая продукция (включая спреды) 2 0,49
Майонез, соусы на майонезной основе 3 0,73
Продукты для детского питания 19 4,65
Кондитерские изделия 69 16,87
Хлебобулочные изделия 12 2,93
Бакалейные товары 68 16,63
Масло растительное 4 0,98
Безалкогольные напитки 38 9,29
Алкогольные напитки 41 10,02
Табачные изделия 20 4,89
Спички 1 0,24
Плодоовощная продукция 21 5,13
Парфюмерно-косметические товары 10 2,44
Бумажно-беловые товары 3 0,73
Электрические лампы общего назначения 6 1,47
Товары хозяйственного обихода 2 0,49
Товары из пластмасс 5 1,22
Товары бытовой химии 20 4,89
Галантерейные товары 2 0,49
Итого: 409 100,00

Источник: составлено автором по данным исследуемого предприятия.
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Приведенные данные показывают, что в ассортимент-
ном перечне наибольший удельный вес занимают кондитер-
ские изделия — 16,87 % (69 разновидностей). Наименьший 
удельный вес (0,24 %) составляют спички и яйцо. Это объяс-
няется тем, что для потребителя не имеет особого значения 
производитель данных товаров, ему важнее факт их наличия. 

Предметом исследования здесь является ассорти-
мент продовольственных товаров, так как они занима-
ют наибольший удельный вес в товарообороте пред-
приятия. Структура товарооборота продовольствен-
ных товаров исследуемого предприятия представлена 
в табл. 2.

Таблица 2
Структура пищевых продуктов, напитков и табачных изделий,  

реализуемых в исследуемом предприятии, 2015–2017 гг.

Товарная группа
Удельный вес, % Отклонение (+/–)  

по уд. весу 2017 г. от  

2015 г. 2016 г. 2017 г. 2015 г. 2016 г.

1 2 3 4 5 6
Хлебобулочные и мучные кондитерские изделия 10,82 10,43 11,70 0,88 1,27
Алкогольные напитки 28,53 26,75 27,76 –0,77 1,01
Соль пищевая 0,18 0,17 0,21 0,04 0,04
Молочные продукты 11,88 11,15 14,59 2,71 3,44
Мука 0,60 0,51 0,51 –0,09 —
Крупа 0,74 0,82 0,84 0,10 0,03
Табачные изделия 7,21 6,80 6,31 –0,91 –0,49
Макаронные изделия 0,46 0,49 0,46 — –0,03
Свежие овощи и грибы 1,61 1,81 1,79 0,17 –0,02
Безалкогольные напитки 4,24 3,85 3,40 –0,84 –0,45
Мясо и мясные продукты 13,50 14,90 13,33 –0,17 –1,57
Сахар и сахарозаменители 1,72 2,08 2,20 0,49 0,12
Пищевые масла и жиры 1,45 1,76 1,81 0,37 0,05
Яйца 1,17 1,02 0,89 –0,28 –0,13
Рыба, ракообразные и моллюски 2,91 2,43 2,05 –0,86 –0,38
Свежие фрукты и орехи 1,55 1,99 1,74 0,19 –0,25
Обработанные фрукты и овощи 1,47 1,98 1,97 0,50 –0,01
Чай, кофе, какао, специи 1,53 2,13 2,31 0,78 0,18
Сахаристые кондитерские изделия 5,58 5,74 3,89 –1,69 –1,84
Гомогенизированные продукты и диетическое питание 0,52 0,60 0,99 0,47 0,39
Продукты пищевые прочие 2,35 2,61 1,25 –2,35 –2,61
Итого 100,0 100,0 100,0 — —

Источник: составлено автором по данным предприятия.

Из приведенной табл. 2 следует, что наибольший удель-
ный вес занимают четыре группы товаров — алкогольные 
напитки (27,76 %), молочные продукты (14,59 %), мясо  
и мясные продукты (13,33 %), хлебобулочные и мучные 
кондитерские изделия (11,70 %). Наименьшая доля в объ-
еме розничного товарооборота продуктов питания, напит-
ков и табачных изделий предприятия приходится на соль 

пищевую, макаронные изделия, муку: их удельный вес 
составляет соответственно 0,21, 0,46 и 0,51 %. Наиболь-
шее отклонение отмечается по товарной группе молочные 
продукты (2,71 и 3,44 %).

Анализ ассортимента может быть углублен, если 
представить структуру розничного товарооборота в це-
лом (табл. 3).

Таблица 3
Удельный вес продуктов питания, напитков, табачных изделий и непродовольственных товаров  

в структуре розничного товарооборота исследуемого предприятия, 2015–2017 гг.

Показатель
Год Темп роста,  

% или отклонение (+, –)

2015 2016 2017 2017 г.  
к (от) 2015 г.

2017 г.  
к (от) 2016 г.

Розничный товарооборот, % 100,00 100,00 100,0 92,93 84,42
В т.ч. удельный вес продуктов питания, напитков 
и табачных изделий в общем объеме розничного 
товарооборота, %

84,84 87,57 88,74 3,90 1,17

Удельный вес непродовольственных товаров в общем 
объеме розничного товарооборота, % 15,16 12,43 11,26 –3,90 –1,17

Источник: составлено автором по данным предприятия.
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Из таблицы 3 видно, что продукты питания, напитки 
и табачные изделия занимают в розничном товарообо-
роте предприятия больший удельный вес, чем непродо-
вольственные товары: 88,74 % против 11,26 %. Удель-
ный вес пищевых продуктов, напитков и табачных из-
делий в общем объеме розничного товарооборота вырос 
на 3,90 %, при этом удельный вес непродовольствен-
ных товаров, наоборот, сократился. И это укладывается  

в общий тренд развития розничного товарооборота 
страны в последние годы. 

Для более полного анализа вопросов, связанных  
с формированием ассортимента и его управлением, необ-
ходимо рассчитывать показатели, характеризующие пол-
ноту и устойчивость ассортимента [2]. Для этого необхо-
димы данные наблюдений за ассортиментом на опреде-
ленные даты (табл. 4).

Таблица 4
Показатели полноты и устойчивости ассортимента товаров в исследуемом магазине, 2018 г.

Товарные позиции
Кол-во разно-

видностей  
по ассортимент-
ному перечню

Результаты проверок по состоянию на

Коэффи-
циент 

устойчи-
вости

09.02.2018 07.03.2018 05.04.2018

кол-во 
разновид-

ностей

коэффи-
циент 

полноты

кол-во 
разновид-

ностей

коэффи-
циент 

полноты

кол-во 
разновид-

ностей

коэффи-
циент 

полноты

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Молочные продукты 36 36 1,00 37 1,03 37 1,03 1,02
Мясные продукты 26 27 1,04 26 1,00 26 1,00 1,01
Яйцо 1 1 1,00 1 1,00 1 1,00 1,00
Маргариновая 
продукция  
(включая спреды)

2 2 1,00 2 1,00 2 1,00 1,00

Майонез, соусы  
на майонезной основе 3 3 1,00 3 1,00 3 1,00 1,00

Продукты  
для детского питания 19 19 1,00 19 1,00 20 1,05 1,02

Кондитерские изделия 69 69 1,00 68 0,99 70 1,01 1,00
Хлебобулочные 
изделия 12 12 1,00 11 0,92 13 1,08 1,00

Бакалейные товары 68 67 0,99 68 1,00 68 1,00 1,00
Масло растительное 4 4 1,00 4 1,00 4 1,00 1,00
Безалкогольные 
напитки 38 38 1,00 38 1,00 39 1,03 1,01

Алкогольные напитки 41 41 1,00 40 0,98 41 1,00 0,99
Табачные изделия 20 20 1,00 20 1,00 20 1,00 1,00
Спички 1 1 1,00 1 1,00 1 1,00 1,00
Плодоовощная 
продукция 21 20 0,95 21 1,00 20 0,95 0,97

Итого: 361 360 — 359 — 365 — —

Источник: составлено автором по данным наблюдений на указанные даты.

Из данных табл. 4 видно, что ассортиментный пере-
чень в исследуемом предприятии соблюдается не по всем 
товарным группам. Самый высокий коэффициент полноты 
ассортимента отмечается по молочным продуктам, продук-
там детского питания — 1,02, а самый низкий — по плодо-
овощной продукции (0,97). Коэффициенты полноты почти 
соответствуют нормативам, значит, фактическое наличие 
разновидностей товаров почти соответствует обязательно-
му ассортиментному перечню. Однако следует обеспечивать 
полное соответствие ассортиментному перечню, так как от-
сутствие товаров отрицательно сказывается на удовлетворе-
нии спроса потребителей и ведет к потере объемов продаж.

Управление торговым ассортиментом должно опирать-
ся на ассортиментную модель, выстраиваемую с учетом 
результатов исследования покупательских оценок, покупа-
тельского восприятия, покупательского спроса [3; 6; 7].

Исследовать покупателей можно с помощью опроса 
на основе анкеты, состоящей из двух частей: «ожидание»  
и «восприятие» [4]. Респонденты указывают оценку от 1 до 5  
по каждому из предложенных критериев. Если покупатель 
полностью удовлетворен критерием, он ставит 5, если пол-
ностью не удовлетворен — 1. Затем рассчитываются сред-
ние арифметические оценки.

Количество исследуемых критериев в данном случае 
вышло за рамки непосредственно ассортимента и насчиты-
вает 17 пунктов. В итоге оценка сведена к определению ко-
эффициента удовлетворенности:

Коэффициент удовлетворенности = Восприятие – Ожидание.

Рассчитанные на основе результатов опроса показатели 
представлены в табл. 5 на стр. 153. 
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Таблица 5
Результаты опроса респондентов за период с 09.02.2018 по 05.05.2018, баллы

Критерий обслуживания Показатель 
ожидания

Показатель 
восприятия

Коэффициент 
удовлетворенности

1 2 3 4
1. Ценовая доступность товаров 4,81 4,22 –0,59
2. Наличие широкого ассортимента товаров 4,65 3,42 –1,23
3. Качество предлагаемых товаров 4,71 4,16 –0,55
4. Вежливое, внимательное отношение персонала к покупателям 4,53 3,81 –0,72
5. Аккуратный внешний вид торгового персонала, наличие специальной 
форменной одежды 4,51 3,95 –0,56

6. Высокая скорость обслуживания 4,62 4,33 –0,29
7. Отсутствие в магазине очередей на ожидание обслуживания 4,73 4,27 –0,46
8. Умение продавца полно и быстро ответить на вопросы покупателей 4,46 3,57 –0,89
9. Хорошее санитарное состояние магазина 4,83 4,31 –0,52
10. Эффективная выкладка товаров 4,36 3,85 –0,51
11. Современное эстетическое оформление торгового зала и внешнего 
вида торгового объекта 4,52 3,78 –0,74

12. Широкое использование средств внутримагазинной рекламы 4,11 4,02 –0,09
13. Соответствие режима работы условиям труда и быта целевого 
сегмента потребителей 4,62 4,51 –0,11

14. Предоставление дополнительных услуг 4,33 2,09 –2,24
15. Соблюдение установленного порядка продажи и правил торговли 4,65 4,16 –0,49
16. Применение прогрессивных методов торговли 4,63 4,24 –0,39
17. Близость месторасположения торгового объекта для покупателей 4,33 3,99 –0,34
Средние значения 4,55 3,92 –0,63

Источник: составлено автором по результатам анкетного опроса посетителей магазина.

Из таблицы 5 видно, что ожидания покупателей в це-
лом не оправдываются, так как значение восприятия ниже 
значений ожидания. Наиболее высокие коэффициенты  
в исследуемом магазине получены по таким критериям, как 
широкое использование средств внутримагазинной инфор-
мации для покупателей (–0,09), соответствие режима ра-
боты условиям труда и быта покупателей (–0,11), высокая 
скорость обслуживания покупателей (–0,29). 

Наиболее низкие коэффициенты качества торгового об-
служивания отмечаются по предоставлению дополнитель-
ных услуг (–2,24), по широте ассортимента товаров (–1,23), 
умению продавцов полно и быстро ответить на вопросы по-
купателей (–0,89). 

По результатам исследования среднее значение инте-
грального коэффициента удовлетворенности составило 
–0,63 балла, следовательно, уровень торгового обслужи-
вания в исследуемом предприятии в целом можно оценить 

как удовлетворительный. Уровень обслуживания считается 
удовлетворительным, когда коэффициенты приближаются 
к нулевому значению, что указывает на минимальный раз-
рыв между ожиданиями и восприятием, между желаемым  
и реальным положением дел.

Заключение
Очевидно, что управление ассортиментом реализуемых 

товаров, продуктом которого является принятие обоснован-
ных управленческих решений, требует всестороннего подхо-
да к анализу фактического положения дел с торговым ассор-
тиментом. Объективность и глубина такого анализа зависят 
в первую очередь от его информационной обеспеченности. 
Одновременное использование и собственной статистики 
продаж, и данных исследований потребителей обеспечивает 
более представительные результаты анализа и, как следствие, 
более обоснованные и эффективные принимаемые решения. 
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ИССЛЕДОВАНИЕ ЭМОЦИОНАЛЬНОГО ИНТЕЛЛЕКТА В КОМАНДНЫХ РОЛЯХ

ANALYSIS OF EMOTIONAL INTELLIGENCE LEVEL IN TEAM ROLES

08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством
08.00.05 – Economics and management of national economy

В статье представлены результаты исследования эмоци-
онального интеллекта в самоорганизующихся командах иссле-
дователей. Предметом исследования была взаимосвязь меж-
ду ролями в команде и уровнем эмоционального интеллекта. 
Объектом исследования послужили команды студентов пред-
принимательской магистратуры, созданные по принципу са-
моопределения для целей исследования и получения продуктов 
интеллектуальной деятельности. Методология исследования 
построена на модифицированной типологии командных ролей 
Р. Белбина и моделях эмоционального интеллекта Н. Холла.  
В результате анализа структуры и состава команд гипоте-
за о взаимосвязи между уровнем эмоционального интеллекта  
и ролями в команде нашла подтверждение. В статье пред-
ставлены выявленные в ходе исследования эмоциональные 
профили каждой командной роли. Несмотря на схожий в 
целом характер распределения уровня эмоционального интел-
лекта, для отдельных ролей обнаружены явные отклонения  
от средних значений. Отклонения связаны с элементами эмо-
ционального интеллекта: эмоциональной осведомленностью, 
эмпатией, управлением эмоциями, самомотивацией. Роль Душа 
Компании характеризуется низким уровнем самомотивации  

и распознавания эмоций; роль Переговорщика — высоким 
уровнем эмпатии и распознавания эмоций. Высокий уровень 
эмоциональной осведомленности, самомотивации необходим  
для выполнения роли Аналитика, Эксперта и Стратега,  
но роль Эксперта, кроме прочего, требует и относительно вы-
соко развитого навыка управления эмоциями. Также следует 
отметить роль Критика, обладающего самым низким в коман-
де уровнем эмоциональной осведомленности, и роль Генерато-
ра Идей как не требующую высокого уровня эмпатии. Таким 
образом, в самоорганизующихся командах обнаружено влияние 
составляющих эмоционального интеллекта на формирование 
командной роли, играемой каждым участником. 

The article describes results of emotional intelligence re-
search within the teams of intellectual property developers.  
The relation between team roles and emotional intelligence lev-
el was the subject of analysis. The research object were entre-
preneurship master degree program students teams, created on  
the self‑determination approach for the purpose of intellectual 
property development. Methodology  of research based on the 
modified R. Belbin typology of team roles and N. Hall model of EQ.  


