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Аннотация. В настоящее время предприятия, осуществляющие свою деятельность в сфере 
ресторанного сервиса и гостеприимства, функционируют в условиях постоянной конкурентной 
борьбы. Это определяет необходимость обеспечения высокого уровня оказываемых услуг и качест-
ва обслуживания. Работа линейного персонала, с одной стороны, во многом определяет уровень 
сервиса в ресторанном бизнесе, а с другой – требует постоянного контроля над уровнем компе-
тенций данной категории работников. При оценке линейного персонала особая роль принадлежит 
методу тайного покупателя, который, являясь одним из наиболее действенных маркетинговых ин-
струментов, позволяет детально оценить качество обслуживания на предприятии питания с точ-
ки зрения потребителя. Цель: разработка модели исследования линейного персонала методом тай-
ного покупателя на примере ведущих предприятий общественного питания города Владивостока. 
Методы: использованы методы анализа вторичных источников информации, систематизации, 
интерпретации, дедукции и индукции, выявление причинно-следственных связей, сравнительно-
описательный, статистический методы и метод наблюдения. Результаты: в ходе исследования 
были рассмотрены теоретические аспекты использования метода тайного покупателя в системе 
маркетинговых исследований, составлен алгоритм действий для проведения исследования, разра-
ботана оценочная анкета тайного покупателя и проведена оценка линейного персонала методом 
тайного покупателя на ведущих предприятиях питания города Владивостока. Научная новизна: в 
статье уточнено понятие «метод тайного покупателя», предложены критерии оценки работы 
персонала и разработана модель исследования методом тайного покупателя. Практическая значи-
мость: рациональное использование метода тайного покупателя в маркетинговых исследованиях 
предприятий общественного питания позволит значительно повысить качество сервиса и оказы-
ваемых услуг на предприятиях и сформировать потребительски ориентированные стандарты об-
служивания. 
Ключевые слова: метод тайного покупателя, качество обслуживания, предприятия пи-
тания, линейный персонал, рынок общественного питания, стандарты обслуживания, 
маркетинговые исследования. 
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Abstract. Currently, enterprises implementing in the field of restaurant service and hospitality operate in con-
ditions of the constant competition. This determines the need to ensure a high level of services rendered and 
quality of service. On the one hand, the work of line personnel largely determines the level of service in the 
restaurant business, and on the other hand, it requires constant monitoring of the level of competencies of this 
category of workers. When evaluating line personnel, a special role belongs to the mystery shopper method, 
which, being one of the most effective marketing tools, allows to assess in detail the quality of service at a ca-
tering enterprises from the point of view of the consumer. The goal: the development of a model for the study 
of the line personnel by the mystery shopper method on the example of the leading public catering enterprises 
in the city of Vladivostok. The methods: the methods of analysis of the secondary sources of information, sys-
tematization, interpretation, deduction and induction were used, the detection of the causal relationships, de-
scriptive and comparative, statistical methods and the method of the observation. The results: In the course of 
the study, the theoretical aspects of using the mystery shopper method in the marketing research system were 
considered, the algorithm of actions for the study was made up, the assessment form of a mystery shopper was 
developed and the evaluation of line personnel was carried out using the mystery shopper method at the lead-
ing catering enterprises in the city of Vladivostok. The scientific novelty: in the article the concept of "mystery 
shopper method" is clarified, the criteria for evaluation of the work of personnel are proposed and the re-
search model using the mystery shopper method is developed. The practical significance: the rational use of 
the mystery shopper method in marketing research of public catering enterprises will significantly improve the 
quality of service and services rendered at enterprises and form consumer-oriented service standards. 

Keywords: mystery shopper method, quality of service, catering enterprises, line personnel, catering mar-
ket, service standards, marketing research. 
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Введение 
Качество обслуживания является одним из ключевых факторов эффективно-

го бизнеса, формирующего ключевые показатели выручки, прибыли и рента-
бельности. На это влияют также отзывы покупателей, поскольку именно на них 
ориентируются потенциальные клиенты при принятии решения о покупке. Со-
ответственно, информация, получаемая от потребителя, представляет интерес и 
является основой управленческих решений. 

В современном мире потребитель стал более требовательным к качеству об-
служивания. Это обусловлено тем, что современный рынок товаров и услуг бли-
зок к насыщению, а качество и цена уже не являются основным преимуществом 
продавца. Таким преимуществом выступает информация о степени удовлетво-
рённости потребителя товаром или услугой и о количестве потенциальных кли-
ентов, которые не становятся покупателями [1]. 

Для получения максимально объективной картины процесса обслуживания 
на предприятии необходимо использовать различные методы оценки и контроля 
деятельности линейного персонала, наиболее эффективным из которых является 
метод тайного покупателя.  

Метод «тайный покупатель» позволяет детально оценить качество обслужива-
ния на предприятии питания с точки зрения потребителя и выявить сильные и сла-
бые стороны в сервисе компании, что обусловливает актуальность выбранной темы. 

Целью работы является разработка модели исследования линейного персо-
нала методом тайного покупателя на примере ведущих предприятий обществен-
ного питания города Владивостока. 
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Для реализации поставленной цели необходимо решить следующие задачи: 
– исследовать понятие, сущность, технологию проведения исследования ме-

тодом тайного покупателя; 
– составить алгоритм действий для проведения исследования методом тай-

ного покупателя; 
– разработать оценочную анкету тайного покупателя для проверки предпри-

ятий общественного питания; 
– оценить линейный персонал методом тайного покупателя на предприятиях 

питания города Владивостока. 
Предметом исследования является метод тайного покупателя при оценке 

линейного персонала на предприятиях общественного питания на примере горо-
да Владивостока. 

Методология работы включает отбор, систематизацию и анализ данных вто-
ричных источников информации. В работе использованы методы анализа, де-
дукции и индукции, систематизации, интерпретации, выявление причинно-
следственных связей, сравнительно-описательный, статистический методы и 
метод наблюдения. 

Теоретические основы и использование метода тайного покупателя подроб-
но рассмотрены в работах А. А. Мищенко [1], И. Л. Поляковой [2], Я. В. Сафоно-
вой [3], О. Н. Фаблиновой [4], Е. А. Малышкиной [5] и других. Большинство ав-
торов определяют метод тайного покупателя как инструмент маркетинговых 
исследований, направленный на оценку потребительского опыта, полученного 
клиентом в процессе приобретения товара или услуги. В своих работах  
Н. В. Павлов [6], И. П. Кокшаров [7], М. Л. Власова [8], В. А. Леонов [9] класси-
фицировали данный метод исследования как смешанный, то есть сочетающий в 
себе получение качественных и количественных данных. 

Исследователь И. Л. Полякова [2] применяет в определении термина «метод 
тайного покупателя» такие словосочетания, как «анонимная оценка» и «под видом 
обычного клиента», что указывает на объективность исследования и непредвзятость 
оценок тайных покупателей. А. А. Мищенко [1] трактует данный термин через спо-
собность увеличить продажи и оценку качества сервиса у конкурентов, что говорит 
об использовании метода тайного покупателя для повышения конкурентоспособно-
сти предприятия. В. Р. Клюкач [10] делает акцент на измерении уровня стандартов 
обслуживания, используя новый подход к определению данного метода. 

Практические аспекты и тенденции оценки деятельности линейного персонала 
освещаются в периодической литературе авторов Т. В. Крапивы [11], Ю. С. Крыло-
вой [12], Е. С. Перцевой [13], В. М. Масловой [14], О. В. Устиновой [15] и других. 

В то же время данные исследования не дают полной картины использования 
метода тайного покупателя и содержат спорные утверждения. Несмотря на вос-
требованность данного метода, тема работы недостаточно изучена и требует 
дальнейшего исследования. 

Основная часть 
Исторические предпосылки возникновения метода тайного покупателя поя-

вились во времена Античности, когда владельцы лавок нанимали людей для 
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проверки работников в качестве покупателей. Как направление исследователь-
ской деятельности метод зарекомендовал себя в США в середине прошлого ве-
ка, однако высокий спрос на тайных покупателей в США и Европе возник толь-
ко в 1970-х годах. Основное распространение метода произошло благодаря раз-
витию Интернета. В этом были заинтересованы крупные сетевые компании, ко-
торые хотели получать информацию о качестве работы всех своих филиалов [3]. 

Говоря о ситуации в России, хочется отметить, что метод начал зарождаться в 
начале 1990-х годов и представлял собой заимствование западной практики, но как 
самостоятельное направление исследований сформировался в период с 2001 по 2008 
год. Таким образом, данный вид маркетингового исследования появился в России 
сравнительно недавно и в настоящее время роль метода тайного покупателя в России 
постоянно возрастает из-за усиления конкуренции на рынке товаров и услуг. 

Большинство компаний, проводящих исследования методом тайного поку-
пателя, располагаются в Москве и в Санкт-Петербурге, тем не менее на регио-
нальных рынках также присутствуют исследовательские структуры, исполь-
зующие данный метод. Например, в городе Владивостоке эта структура пред-
ставлена Ассоциацией тайных покупателей. 

На наш взгляд, сущность метода тайного покупателя заключается в том, что 
в подконтрольную точку под видом обычного покупателя приходит проверяю-
щий. Он может совершить покупку, воспользоваться услугой либо просто по-
просить продавца проконсультировать его относительно какого-либо товара. 
Вся полученная информация должна фиксироваться в оценочном формуляре, 
включающем различные блоки компонентов качества обслуживания. Далее про-
исходит анализ положительных и отрицательных сторон качества процесса об-
служивания анализируемого предприятия и выводится итоговая оценка качества 
работы персонала с клиентами [16]. 

При подготовке к исследованию разрабатывается подробный план, вводятся 
элементы работы персонала и критерии в соответствии с принятыми стандарта-
ми (табл. 1). На основе этого плана разрабатывается анкета и проводится инст-
руктаж исследователей.  

Таблица 1 

Критерии оценки работы персонала 

Критерии оценки Стандарт обслуживания Отклонение от стандарта 

Внешний вид 
сотрудников 

– чистая рабочая форма 
– лёгкий парфюм 
– опрятный внешний вид 
– неброский макияж 
– читабельный бейдж 

– грязная одежда 
– резкие запахи (пот, духи) 
– кричащий макияж 
– отсутствие бейджа 
– неряшливость 

Поведение  
персонала 

– доброжелательность, улыбчивость 
– выявление потребностей клиента 
– работа с возражениями 

– отсутствие на рабочем месте 
– раздражительность и невнима-
тельность 
– посторонние разговоры 
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Окончание табл. 1 

Критерии оценки Стандарт обслуживания Отклонение от стандарта 

Организация 
сервисного  
пространства 

– чистота и комфорт в помещении 
– чистота и порядок на рабочих  
местах 
– комфортная температура 
– соблюдение норм освещения 

– в помещении грязь и беспорядок 
– бардак на рабочем месте 
– слишком жарко или слишком хо-
лодно 
– чрезмерно светло или темно 

Обслуживание – умение вести диалог по телефону 
– корректная реакция на критику 
товара / предприятия / продавца 
– разрешение конфликтных ситуа-
ций 
– умение завершить беседу так, что-
бы покупатель подумал и вернулся 

– незнание правил телефонного 
этикета 
– грубость в ответ на критику и 
открытое оскорбление клиентов 
– неспособность выйти из кон-
фликтной ситуации 
– неумение прощаться с клиентом 
так, чтобы он хотел вернуться снова 

Продажи – владение техниками продаж 
– знание предлагаемых товаров / услуг 
– точное выявление потребительских 
нужд 

– отсутствие работы с инструмен-
тами продаж 
– дезинформирование клиентов 
– незаинтересованность в продажах 

 

Примечание: составлено автором по [2]. 
 

Согласно данным таблицы в ходе всей проверки проводится анализ внешне-
го вида сотрудников и чистоты помещений, заинтересованности персонала в 
госте и его качественном обслуживании, а также навыков продаж. 

В части организации полевых работ реализация такого исследования в со-
временных условиях априори подразумевает обращение к сети Интернет, а так-
же использование различных сервисов и приложений для компьютеров и смарт-
фонов (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Камера на 
смартфоне Метод «Тайный 

покупатель» 

Приложение 
«Диктофон» 

Google Forms 

Microsoft Word 

Microsoft Excel 

WhatsApp 

Почта mail.ru 

 

Рис. 1. Инструментарий исследования метода «Тайный покупатель» 

Примечание: составлено автором по [4]. 
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Согласно данным рисунка для проведения проверки методом тайного поку-
пателя используются программные обеспечения, приложения и веб-сайты. Для 
составления инструкций и памяток используется Microsoft Word. Для создания и 
редактирования оценочных ведомостей используется Microsoft Excel. Анкеты 
тайных покупателей заполняются в Google Forms. Все файлы с документами и 
информацией по проверке высылаются на электронную почту, в то время как 
предложения проверок и вся срочная информация отправляются через мессенд-
жер. Через камеру на смартфоне делается фото-отчёт. А с помощью приложения 
с диктофоном происходит запись всей проверки и в особенности разговоров с 
сотрудниками проверяемого объекта [4]. 

Метод тайного покупателя включает в себя множество этапов, в том числе 
сбор фактической информации о качестве обслуживания на предприятии и вне-
сение этой информации в анкету (табл. 2). 

Таблица 2  

Этапы использования метода тайного покупателя на предприятиях питания 

Название этапа Характеристика этапа 

Концепция проекта Формулирование целей и задач исследования 

Список требований 
Формирование требований к характеристикам потенциальных 
тайных покупателей 

Условия проведения  
проверки 

Согласование числа посещений, звонков или наблюдений 

Сценарий поведения 
Разработка легенды тайного покупателя, его манер поведения и 
задаваемых им вопросов 

Составление анкеты 
Составление оценочных ведомостей (анкет) для заполнения тай-
ными покупателями 

Тайные покупатели Подбор и инструктаж тайных покупателей 

Проведение проверки Посещение и проверка предприятия питания тайным покупателем 

Заполнение анкеты 
Заполнение оценочных ведомостей по результатам проведения 
проверки 

Контроль правильности 
выполнения задания 

Анализ отчётов, мониторинг поведения тайных покупателей тех-
ническими средствами 

Единый отчёт Формирование единого отчёта на основе всех заполненных анкет 

Рекомендации 
Разработка рекомендаций по совершенствованию деятельности 
предприятия питания 

Передача данных 
Передача заказчику всех данных. А именно: заполненных анкет, 
аудио и видео материалов, списка рекомендаций и пр. 

 

Примечание: составлено автором по [12]. 
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Согласно данным таблицы проведение исследования методом тайного по-
купателя состоит из 12 основных этапов и включает в себя различные процессы 
от формулирования целей и задач исследования до сведения всех полученных 
данных в итоговый отчёт и передачи этого отчёта заказчику со всеми соответст-
вующими рекомендациями по совершенствованию дальнейшей деятельности 
предприятия.  

Этап подбора и инструктажа тайных покупателей стоит перед осуществле-
нием проверки, поскольку проводится серьёзная организационная подготовка. 
Формулируя цели и задачи исследования, необходимо установить чёткие крите-
рии оценки предприятия, такие как стандарты обслуживания, знание ассорти-
мента меню и бара, общение сотрудников с гостями и т.д. 

На основе сформулированных целей и задач исследования авторами разра-
ботана базовая модель, включающая алгоритм действий для проведения иссле-
дования методом тайного покупателя (рис. 2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Алгоритм действий 
для тайного 
покупателя 

1) ознакомиться с инструкцией 
и правилами работы тайного 

покупателя 

2) протестировать работу 
диктофона 

9) оценить интерьер зала и туалетных 
комнат 

6) установить контакт с сотрудниками в 
качестве потребителя 

5) включить диктофонную запись 

4) забронировать столик 

3) прочитать оценочную анкету 

Перед проверкой После проверки 

Во время проверки 

10) сфотографировать подачу блюд и 
напитков 

12) рассчитаться, сфотографировать чек и 
уйти 

13) закончить диктофонную запись 

14) заполнить оценочную анкету, 
приложить аудио-  
и фотоматериалы 

11) оценить вкусовые качества блюд 

8) сделать заказ по рекомендациям 
официанта 

7) задать вопросы официанту по теме 
исследования 

 

Рис. 2. Алгоритм действий для исследования методом тайного покупателя 

Примечание: разработано автором. 
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Согласно данным рисунка алгоритм действий тайного покупателя подразде-
ляется на 3 блока и состоит из 14 пунктов. Каждый этап предполагает следую-
щие действия: диктофонная запись должна быть двухсторонняя и хорошего ка-
чества, стол бронируется только в случае необходимости, запись следует начать 
перед входом в заведение и надиктовать следующие данные: дату, время, назва-
ние заведения и адрес проверки. После выхода из заведения следует произнести 
на диктофон, что визит окончен, и указать время окончания проверки.  

Следуя данному алгоритму, в качестве пилотного проекта на основе анкети-
рования были проведены проверки в ведущих предприятиях общественного пи-
тания города Владивостока: «Пекарня Мишеля», «Сезоны», «Моlоко и Мёd», 
«Crust», «Umami». 

В ходе исследования была разработана оценочная анкета с весовыми харак-
теристиками каждого элемента исследования, состоящая из 28 вопросов. Все 
вопросы делятся на четыре группы по области исследования: техническое со-
стояние, гостеприимство, обслуживание и кухня. Весовые характеристики в ан-
кете распределены по блокам, где единица принимается за 100 % (табл. 3). 

Таблица 3 

Оценочная анкета тайного покупателя для проверки предприятий  
общественного питания  

Блоки 
Весовые  
характери-
стики 

I. Техническое состояние / чистота 

1) Прилегающая территория: вход чистый, нет мусора, урна не полная, в ве-
чернее время подсвечивается вход 

0,40 

2) Температурный режим: 21–24 °С (температура комфортная) 0,20 

3) Сантехника в туалете исправна. Стульчаки в надлежащем состоянии. Уни-
тазы и раковины чистые, полы вымыты без разводов. Бумажные полотенца, 
мыло, туалетная бумага, жидкое мыло – в наличии 

0,40 

Интегрированная средняя взвешенная по группе I 1,00 

II. Гостеприимство 

4) При входе в ресторан Вас дружелюбно встретил персонал и поздоровались 0,4 

5) Предложили присесть за столик 0,2 

6) Персонал попрощался с гостем на выходе 0,4 

Интегрированная средняя взвешенная по группе II 1,00 

III. Обслуживание гостя 

7) Официант подошёл к столу, поздоровался с Вами 0,05 

8) Официант предложил гостю что-нибудь сразу 0,05 

9) Уточнил ли официант подачу напитков (подать сразу/подать после) при 
дозаказе с основным меню 

0,05 
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Окончание табл. 3 

Блоки 
Весовые 
характери-
стики 

10) Напитки подали в течение 7–10 мин, при пиковой посадке – до 15 мин 0,05 

11) Сделали доп. продажу к основному блюду 0,05 

12) Официант хорошо знал меню и свободно говорил о его содержимом. Вы-
борочный контроль знания основного меню (ассортимент, состав блюд, соче-
таемость блюд, «вкусное» описание блюд). Выборочный контроль знания бар-
ного меню (ассортимент, подача, рекомендации) 

0,1 

13) Предложил ли официант десерт 0,05 

14) Официант продублировал заказ с учётом особых пожеланий гостей 0,05 

15) Ответил ли официант на вопрос о фирменных блюдах / новинках? 0,05 

16) Официант соблюдал стандарт подачи напитков: руки официанта находи-
лись снизу барной посуды, кружки подавались с блюдцами, сок с трубочкой 

0,05 

17) Официант подал гостю блюда с указанием названия блюда 0,05 

18) Блюда соответствовали заказу. Официант отдал блюда по готовности или  
соблюдал указанный гостем порядок подачи 

0,05 

19) В течение визита официант убирал пустую посуду и салфетки 0,05 

20) Официант был вежлив, терпелив и радушен, улыбался во время общения 0,05 

21) При необходимости Вам было легко привлечь внимание официанта, он 
оперативно реагировал на Ваши просьбы 

0,07 

22) В конце ужина/обеда официант поинтересовался, все ли понравилось гостю 0,05 

23) По первой просьбе гостя в течение 2 мин официант принес предчек. Офи-
циант вежливо озвучил подачу чека: «Ваш счёт». Предчек был подан в стакане 
для чеков 

0,05 

24) Официант принес сдачу и чек в течение 2 мин (при пиковой загрузке – 3 мин) 0,05 

25) Внешний вид сотрудника был опрятным (чистая выглаженная одежда, 
наличие бейджа, чистые собранные волосы и т.д.) 

0,03 

Интегрированная средняя взвешенная по группе III 1,00 

IV. Кухня 

26) Соблюден временной стандарт приготовления блюд: 
1. Ticket time – подача холодных закусок – 15 мин, подача салатов – 15 мин. 
2. Ticket time – подача горячих закусок 15–20 мин, подача супов – 15 мин. 
3. Ticket time – подача основного / горячего блюда – 25 мин. 
4. Ticket time – подача десертов – 15 мин. 
5. Ticket time – подача пиццы до 15 мин, при пиковой посадке – до 20 мин 

0,3 

27) Подача блюд соответствовала стандартам (горячее было горячим, холод-
ное – холодным и т.д.) 

0,3 

28) Основные ингредиенты (указанные в меню / со слов официанта) присутст-
вовали в готовом блюде 

0,4 

Интегрированная средняя взвешенная по группе IV 1,00 

Интегрированная суммарная оценка 1,00 

 Примечание: разработано автором. 
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Согласно данным таблицы исследование проводилось по 3-балльной систе-
ме, в которой оценки выставлялись следующим образом: 

0 – действие вообще не осуществлено или осуществлялось неверно; 
1 – действие было произведено с небольшими ошибками, но в целом пра-

вильно; 
2 – действие совершено правильно и без ошибок. 
Максимальная оценка для каждого из четырёх разделов составляет 2 балла. 

Каждый раздел в анкете имеет свой удельный вес, также как и каждый вопрос 
имеет свой собственный вес в разделе. Используя составленный алгоритм дей-
ствий и разработанную анкету, были получены сводные результаты исследова-
ния, приведённые в табл. 4. 

Таблица 4 

Сводные данные оценок по результатам проверок предприятий питания  
методом тайного покупателя  

Результат проверки Вес 
Пекарня 
Мишеля 

Crust Umami Сезоны 
Моlоко 
и Мёd 

Среднее 
значение 

1. Техническое  
состояние 

0,1 1,20 2,00 2,00 1,60 1,90 1,75 

2. Гостеприимство 0,3 1,20 1,60 0,80 1,20 2,00 1,36 

3. Качество  
обслуживания 

0,5 1,50 0,78 1,01 1,40 1,52 1,24 

4. Кухня 0,1 2,00 1,40 2,00 1,60 1,70 1,74 

Итого 1,0 1,43 1,21 1,15 1,38 1,72 1,38 
 

Примечание: составлено автором. 
 
Согласно данным таблицы наиболее низкие оценки были поставлены за 

качество обслуживания в ресторане Crust (0,78) и за гостеприимство в ресто-
ране Umami (0,80); как следствие, эти два заведения имеют самые низкие 
итоговые оценки за проверку (1,21 и 1,15 соответственно). Заведение 
«Моlоко и Мёd», имея максимальную оценку за гостеприимство (2,00), полу-
чило самую высокую итоговую оценку (1,72). Несмотря на такой большой 
разброс в оценках, в целом обслуживание на предприятиях было среднего 
качества часто вследствие того, что официанты плохо ориентировались в ме-
ню и не владели навыками продаж. 

Разберём подробнее формирование оценок деятельности официантов в 
ходе проверок и причину относительно невысокого качества обслуживания 
гостей: 

– официанты не задаются вопросом о повторном обслуживании гостя, следова-
тельно, не рассказывают про название, концепцию и особенности заведения; 

– официанты не понимают вкусовых характеристик блюд и не способны 
предложить подходящее сочетание блюд и напитков, а также те позиции, кото-
рые понравятся гостю исходя из его вкусовых предпочтений; 
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– официанты не проговаривают названия блюд и напитков при подаче и не 
стараются ставить их перед гостем; 

– официанты не создают атмосферу гостеприимства, не улыбаются и не 
располагают к себе гостей. 

Исследования, проведённые методом тайного покупателя, показали, что в 
принципе все официанты не владеют навыками продаж, презентации продукта и 
стимулирования потребительского сбыта. 

Выводы 
В ходе исследования были рассмотрены теоретические аспекты использова-

ния метода тайного покупателя в системе маркетинговых исследований, состав-
лен алгоритм действий для проведения исследования, разработана оценочная 
анкета тайного покупателя и проведена оценка линейного персонала методом 
тайного покупателя на ведущих предприятиях питания города Владивостока. 

Научной новизной работы является уточнение понятия «метод тайного по-
купателя», сущность которого, на наш взгляд, заключается в том, что в подкон-
трольную точку под видом обычного покупателя приходит проверяющий, кото-
рый может совершить покупку, воспользоваться услугой либо попросить про-
давца проконсультировать его относительно какого-либо товара. Полученная в 
ходе исследования информация фиксируется в оценочном формуляре, вклю-
чающем различные блоки компонентов качества обслуживания. Далее происхо-
дит анализ положительных и отрицательных сторон качества процесса обслужи-
вания анализируемого предприятия и выводится итоговая оценка качества рабо-
ты персонала с клиентами. 

В разработанной модели исследования алгоритм действий тайного покупа-
теля включает 14 этапов и предполагает автоматизацию процесса исследования 
предприятий питания методом тайного покупателя. На основе предложенных 
критериев оценки работы персонала была разработана оценочная анкета, в кото-
рой определены весовые характеристики и учтены основные принципы марке-
тинговых исследований. Например, говоря об объективности, использовался за-
крытый тип вопросов, на которые следует отвечать «да» или «нет», прежде чем 
писать комментарий. 

В качестве практической составляющей было проведено исследование ме-
тодом тайного покупателя на пяти ведущих предприятиях общественного пита-
ния города Владивостока, в ходе которого было выявлено, что официанты не 
владеют навыками продаж, презентации продукта и стимулирования потреби-
тельского сбыта.  
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