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ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РОЗНИЧНОГО ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

На результаты деятельности розничного торгового предприятия влияют четыре группы 

показателей, такие как: характеристика магазина (торгового пространства),  расположение магазина, 

транспортная и пешеходная доступность магазина, а также отношение покупателей к магазину 

(клиентские показатели). В настоящей статье рассмотрено влияние четвертой группы из  перечис-

ленных выше – «клиентские показатели». К данной группе авторами настоящей статьи отнесены такие 

факторы, как: работа продавцов и прочего персонала; внутренняя атмосфера торгового предприятия; 

безопасность района расположения предприятия; узнаваемость торговой марки; дополнительные услуги. 

В статье описано применение предложенного авторами подхода к оценке и прогнозу изменения 

товарооборота в зависимости от исследуемых факторов с помощью  метода нечеткой логики на 

примере результатов деятельности магазинов «Океан» и «Первомайский» розничной торговой сети 

«Гастроном» формата «супермаркет», г. Ижевск. Для каждого клиентского показателя авторами опреде-

лены терм-множества и функции принадлежности. Разработана также база правил. Нахождение агреги-

рованной функции реализовано логическим выводом по Мамдани, в котором используется минимаксная 

композиция нечетких множеств.. Адекватность предложенной авторами  математической модели 

проведена на примере прогноза результатов деятельности исследуемых магазинов «розничной торговой 

сети «Гастроном» формата «супермаркет» (г. Ижевск) с помощью программного продукта Matlab, с 

последующим сравнением расчетной величины средней покупки с фактической.  Проведенный мониторинг 

клиентских показателей на базе магазинов сети «Гастроном» позволил также авторам разработать 

рекомендации для магазинов в соответствии с описанными в настоящей статье зависимостями. 
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*** 

Розничная торговля является активно 

развивающейся областью социально-эко-

номических систем. Появление новых 

форматов торговли, изменение роли оп-

товых посредников, приход зарубежного 

капитала, совершенствование коммуни-

каций – все это в совокупности приводит 

к ужесточению конкуренции и к необхо-

димости применения концепций управ-

ления, адаптированных к условиям и пер-

спективам российского рынка и учиты-

вающих его особенности. 

Одним из основных аспектов конку-

рентоспособности розничного торгового  

предприятия (РТП) является положи-

тельная динамика показателей, характе-

ризующих результаты его деятельности. 

Методам анализа эффективности рознич-

ной торговли посвящены работы таких ав-

торов, как П. Андерхилл [1], Б.А. Вейтц, 

М. Леви [2], Д. Гилберт [3], Т.Н. Парамо-

нова [4], С.Б. Пашутин [5], И.А. Рамазанов 

[6] и др. Факторы, влияющие на эффектив-

ность деятельности предприятий рознич-

ной торговли, исследовали В.В. Перекрест 

[7], Р.Канаян, А. Канаян, К.Канаян, [8], 

Пьяникова Э.А. [9] и др. 

Проведенное авторами настоящей 

работы исследование [10, 13] позволило 

уточнить и выделить 4 группы факторов, 
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влияющих на результаты деятельности 

розничного торгового предприятия: ха-

рактеристика магазина/торгового про-

странства, расположение магазина, транс-

портная и пешеходная доступность мага-

зина, отношение покупателей к магазину 

(клиентские показатели).  

Анализ деятельности розничного тор-

гового предприятия должен носить ком-

плексный характер и осуществляться на 

основе принципов системности, досто-

верности, объективности, научности, опе-

ративности.  

Перечисленные выше факторы явля-

ются весьма разноплановыми и имеют 

различную размерность, единицы изме-

рения и диапазон значений, что значи-

тельно осложняет комплексную работу с 

ними. Если обработка статистической 

информации по отдельным факторам вы-

полнима, то их анализ по всем группам в 

столь сложном информационном поле не 

поддается обработке статистическими 

методами без определенных преобразо-

ваний. Сложно также оценить влияние 

факторов друг на друга и их взаимосвязь. 

Целесообразность применения опи-

санного в настоящей статье метода не-

четкой логики [11,12,15] для решения за-

дач прогнозирования результатов дея-

тельности РТП объясняется целым рядом 

причин: 

– возможность оперировать нечетки-

ми входными данными: например, непре-

рывно изменяющиеся во времени значе-

ния (динамические задачи), значения, ко-

торые невозможно задать однозначно 

(результаты опросов и т.д.); 

– при тех же объемах входной и вы-

ходной информации центральный блок 

принятия решений становится компакт-

нее и проще для восприятия человеком; 

-возможность нечеткой формализа-

ции критериев оценки и сравнения: опе-

рирование критериями «высокий», «сред-

ний», «низкий» и т.д.;  

-возможность проведения качествен-

ных оценок как входных данных, так и 

выходных результатов: операции не только 

значениями данных, но и их степенью до-

стоверности  и ее распределением;  

– использование экспертных знаний 

о структуре объекта в виде лингвистиче-

ских высказываний. 

– возможность проведения быстрого 

моделирования сложных динамических 

систем: возможна оценка разных вариан-

тов выходных значений. 

В настоящей статье рассмотрен ком-

плексный анализ влияния одной из групп 

факторов – «Клиентские показатели» – на 

результаты деятельности розничного тор-

гового предприятия на основе нечеткой 

логики. Ниже перечислены показатели 

этой группы и степень их влияния (в %) 

на результаты деятельности РТП, выяв-

ленную в результате проведенного авто-

рами исследования [13]: 

– работа продавцов и прочего персо-

нала (12%); 

– внутренняя атмосфера (21%); 

– безопасность района (16%); 

– узнаваемость торговой марки (21%); 

– дополнительные услуги (21%). 

Безопасность района (криминальность 

территории) по оценке населения отража-

ет субъективное мнение покупателей о 

данном районе. Узнаваемость торговой 

марки, наличие фирменного стиля воз-

действуют на эмоциональное восприятие 

магазина покупателем, стимулируя со-

вершение покупок. Конкурентная борьба 

за покупателя заставляет торговые пред-

приятия расширять перечень предостав-

ляемых дополнительных услуг такими, 
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как:  оплата кредитными картами, бес-

платная упаковка, доставка покупки по 

городу и др. Это определяет уровень сер-

виса, стимулируя активность потребите-

лей. Услуги розничной торговли предпо-

лагают личный контакт между персона-

лом предприятия и покупателем, поэтому 

работа продавцов и прочего торгового 

персонала (вежливость, профессиона-

лизм, внешний вид и т.п.) существенно 

влияет на  восприятие магазина. Внут-

ренняя атмосфера (микроклимат) магази-

на (интерьер, чистота, музыкальное со-

провождение, удобство совершения по-

купки) – комплексный показатель, влия-

ющий на желание покупателя находиться 

в данном магазине и совершать покупки.  

Исследование влияния клиентских 

показателей на результаты деятельности 

розничного торгового предприятия про-

ведено на базе информации о деятельно-

сти магазинов «Океан» и «Первомай-

ский» розничной торговой сети «Гастро-

ном» формата «супермаркет»,  г. Ижевск 

Удмуртской республики.  

Функциональная зависимость одного 

из существенных показателей, характери-

зующих результаты деятельности РТП – 

товарооборота – от группы факторов, 

входящих в группу «Отношение покупа-

телей к магазину», может быть представ-

лена в виде формулы: 

  (1) 

где p1 – удовлетворенность дополнитель-

ными услугами, балл; 

p2 – работа продавцов и прочего тор-

гового персонала (вежливость, професси-

онализм, внешний вид и т.п.), балл; 

p3 – безопасность района расположе-

ния магазина, балл;  

p4 – узнаваемость торговой марки, 

наличие фирменного стиля, балл; 

p5 – внутренняя атмосфера (микро-

климат) магазина (интерьер, чистота, му-

зыкальное сопровождение, удобство со-

вершения покупки), балл. 

Выявить напрямую влияние клиент-

ских показателей на удельный товаро-

оборот розничного торгового предприя-

тия затруднительно, поскольку факторы, 

входящие в данную группу, определяют-

ся субъективной оценкой конкретного 

покупателя. Корреляционный анализ взаи-

мосвязи факторов рассматриваемой груп-

пы и величины средней покупки показал, 

что отношение покупателей к магазину 

влияет на сумму покупки.  

Зависимость товарооборота от сум-

мы средней покупки объясняется тем, что 

основной частью покупателей являются 

жители ареала, и наблюдается корреля-

ционная зависимость между распределе-

нием возрастных групп жителей в ареале 

и распределением возрастных групп по-

купателей исследуемых предприятий.  Сле-

довательно, возможно представить удель-

ный товарооборот магазина как  сумму 

товарооборотов по каждой социальной 

группе, в основу определения которой 

положен возраст покупателей, отнесен-

ную к торговой площади магазина: 

ТО = Ti/S,           (2) 

где ТО – удельный товарооборот магази-

на, руб./кв. м; 

Тi – товарооборот i-й социальной 

группы, руб.; 

S – торговая площадь магазина, кв. м. 

Товарооборот социальной группы 

определяется как 

Тi = Сi FiNi,           (3) 

где Тi – товарооборот i-й социальной 

группы, руб.; 

Сi – средняя сумма покупки для i-й 

социальной группы, руб.; 

Fi – среднее количество посещений 

магазина i-ой социальной группой за пе-

риод (неделя), ед.; 

max),,,,( 54321  pppppfTO

file:///C:/Users/kate/Desktop/ИЗВЕСТИЯ/1%202017/для%20ссылок%20из%20содержания.docx%23_Toc477424476
file:///C:/Users/kate/Desktop/ИЗВЕСТИЯ/1%202017/для%20ссылок%20из%20содержания.docx%23_Toc477424476
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Ni – количество покупателей в дан-

ной социальной группе, чел. 

Отметим, что для покупателей, по-

сещающих торговое предприятие раз в 

неделю и чаще, значение коэффициента 

корреляции между факторами и величи-

ной покупки - среднее, поэтому в даль-

нейшем исследовании рассматривается 

именно эта категория покупателей. Для 

нахождения взаимосвязи между величи-

ной средней покупки  и факторами, ха-

рактеризующими отношение покупателей 

к магазину,  использовалcя предложенный 

авторами подход [13], базирующийся на 

нечеткой логике [12, 14, 15]. 

Для каждого клиентского показателя 

определено терм-множество и функции 

принадлежности. Отметим, что область 

рассуждений определяется балльной шка-

лой, используемой при опросе покупате-

лей. Для всех оцениваемых показателей 

выбрана  треугольная функция принад-

лежности. Для итогового показателя (ве-

личины средней покупки) выбрана гаус-

сова функция принадлежности. 

Так, для показателя «Работа продав-

цов и прочего торгового персонала» 

определены следующие термы: «Не нра-

вится», «Есть замечания» и «Всё устраи-

вает, оцениваю как высокое». Область 

рассуждений данного показателя соответ-

ствует диапазону оценки от 0 до 4 баллов. 

Пример функций принадлежности для 

данного показателя приведен ниже: 
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Отличительной особенностью систем 

нечеткого логического вывода является 

то, что для адекватного моделирования 

реальности может быть достигнуто при 

небольшом количестве правил в базе зна-

ний. Необходимое количество правил 

обычно значительно меньше их полного 

перебора: 

N = I1 × I2 × …× In,         (9) 

где n – количество входных переменных; 

Ii – мощность терм-множества для 

оценки входной переменной. 

Разработанная база правил сформи-

рована с учетом следующих требований: 

1) должно существовать хотя бы одно 

правило для каждого терма выходной пе-

ременной; 

2) для любого терма входной пере-

менной должно существовать хотя бы од-

но правило, в котором этот терм исполь-

зуется в качестве посылки; 

3) для произвольного вектора вход-

ных переменных должно существовать 

хотя бы одно правило, степень выполне-

ния которого больше нуля. Другими сло-

вами, правила базы знаний должны по-

крывать всю предметную область. 

При проектировании базы правил 

использовался логический подход. 

Сформированная база знаний содержит 

30 правил с различным сочетанием тер-

мов. Нахождение агрегированной функ-

ции реализовано логическим выводом по 

Мамдани, в котором используется мини-

максная композиция нечетких множеств. 

С целью проверки адекватности 

предложенной математической модели 

был осуществлен прогноз результатов де-

ятельности магазинов «Океан» и «Пер-

вомайский» розничной торговой сети 

«Гастроном» формата «супермаркет»  

(г. Ижевск) с помощью программного 

продукта Matlab, и реализовано сравне-

ние величины расчетной величины сред-

ней покупки с фактической.  
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Для этих целей был проведен анализ 

удовлетворенности покупателей этих ма-

газинов клиентскими показателями мето-

дом опроса с использованием указанной 

выше анкеты. Для количественной ин-

терпретации полученных результатов ис-

пользовалась балльная шкала, в которой 

наивысший балл, равный 4, присваивался 

самой высокой оценке из вариантов отве-

та на конкретный вопрос. Результаты об-

работки анкет приведены в таблице 1. 

Таблица 1 

Результаты оценки покупателей по группе факторов 

«Отношение покупателей к магазину», баллы 

Магазин Безопасность 

района 

Узнаваемость 

торговой 

марки 

Дополни-

тельные 

услуги 

Работа про-

давцов и про-

чего торгово-

го персонала 

Внутренняя 

атмосфера 

(микроклимат) 

магазина 

«Океан» 3,07 2,31 2,68 3,89 3,86 

«Перво-

майский» 
2,98 2,44 2,73 3,85 3,96 

 

Отметим, что наименьшую оценку 

получили узнаваемость торговой марки и 

дополнительные услуги.  

Разница фактического значения ве-

личины средней покупки для выбранных 

случайным образом оценок покупателей 

и  полученных в результате исследования 

составила порядка 15%, что, по мнению 

авторов, допустимо, учитывая социаль-

ный характер исследуемого объекта. Раз-

ница фактического значения товарообо-

рота и полученного в результате исследо-

вания составила порядка 9,5 %.  

Для более детального изучения сте-

пени взаимосвязи клиентских показате-

лей и результатов деятельности магазина 

проведен анализ влияния каждого из них 

в отдельности на товарооборот через 

оценку средней суммы покупки (на при-

мере указанных выше магазинов).  

Для получения зависимостей рас-

смотрены случаи максимальных, мини-

мальных и средних значений факторов, 

кроме исследуемого. Методика анализа 

описана на примере анализа влияния 

фактора «Удовлетворенность дополни-

тельными услугами» на товарооборот 

(среднюю сумму покупки). 

Зависимость средней суммы покупки 

от удовлетворенности покупателей до-

полнительными услугами описывается 

совокупностью уравнений (5 а – при мак-

симальных значениях остальных факто-

ров, 5б – при средних, 5в – при мини-

мальных), которые были получены путем 

кусочно-линейной аппроксимации кри-

вой, описывающей зависимость средней 

суммы покупки от удовлетворенности 

покупателей дополнительными услугами. 
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     (12) 

Анализ зависимости величины сред-

ней суммы покупки от прочих клиент-

ских показателей проводился аналогично. 

Выводы относительно влияния каждого 

показателя  на среднюю сумму покупки 

при минимальных, средних и максималь-
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ных значениях остальных факторов мо-

дели приведены в таблице 2. 

Проведенный мониторинг клиент-

ских показателей на базе магазинов сети 

«Гастроном», г.Ижевск, позволяет сде-

лать следующие выводы и рекомендации 

для магазинов в соответствии с описан-

ными выше зависимостями: 

- По результатам исследования до-

полнительные услуги были оценены по-

купателями практически одинаково для 

обоих магазинов. Данное совпадение 

объясняется единым перечнем дополни-

тельных  услуг в торговой сети. Средняя 

оценка покупателей составляет 2,7 балла 

из максимально возможных 4 баллов.  

При неизменных текущих значениях 

остальных факторов: 

а) при максимальной оценке допол-

нительных услуг (4 балла): средняя сум-

ма покупки магазина «Океан» может уве-

личиться до 1000 руб., а магазина «Пер-

вомайский» – до 800 руб.;   

б) при снижении оценки дополни-

тельных услуг хотя бы на один балл сни-

жается средняя сумма покупки магазина 

«Океан» до 400 рублей (при текущем зна-

чении порядка 500 руб.), а для магазина 

«Первомайский» – уменьшается средняя 

покупка до 350 руб. при текущем значении 

порядка 400 руб. 

– Качество обслуживания, по мне-

нию покупателей, на высоком уровне в 

обоих магазинах. По этой причине каче-

ство обслуживания не требует улучше-

ния, однако необходим периодический 

мониторинг с помощью предложенной 

модели для подтверждения соответствия 

запросам и ожиданиям покупателей. При 

неизменных значениях остальных факто-

ров группы снижение качества обслужи-

вания с текущей оценкой близкой к 3,9 

балла для обоих магазинов до 3 баллов 

может снизить среднюю сумму покупки 

исследуемых магазинов до 350 рублей. 

– По мнению покупателей, районы 

расположения магазинов оценены как 

«безопасные». На данный фактор магази-

ны повлиять не в силах, однако само су-

ществование их на данной территории 

положительно сказывается на факторе 

безопасности района. Так при текущих 

значениях остальных факторов оценка 

района как «совершенно безопасный» 

могло бы увеличить сумму средней по-

купки магазина «Океан» до 800 руб., а 

магазина «Первомайский» – до 750 руб. 

– По результатам опроса покупате-

лей средняя оценка узнаваемости торго-

вой марки соответствует значению 2,4 

для магазина «Первомайский» и 2,3 для 

магазина «Океан» при максимально воз-

можной оценке в 4 балла. Узнаваемость 

соответствует ответам «если увижу, то 

узнаю отличительные цвета или фирмен-

ный знак» и «знаю отличительные цвета 

или фирменный знак». Прогноз согласно 

предложенной модели показал, что мак-

симальная узнаваемость отличительных 

цветов и фирменного знака магазинов 

могла бы увеличить величину суммы 

средней покупки магазина «Океан» до 

750 руб., а для магазина «Первомайский» 

до 650 руб. В качестве рекомендаций по 

улучшению значений данного фактора 

можно предложить более активную ре-

кламную политику, с акцентом на отли-

чительные цвета и фирменный знак мага-

зинов. 

- Внутренняя атмосфера оценена по-

купателями очень высоко и практически 

соответствует максимальной оценке для 

магазина «Первомайский» и составила 

3,95 балла.  

Таблица 2  

Влияние клиентских показателей  на среднюю сумму покупки при минимальных,  
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средних и максимальных значениях остальных факторов модели 
Показатели Влияние на ТО 

при минимальных значе-
ниях остальных факторов 

модели 

при средних значениях 
остальных факторов 

модели 

при максимальных зна-
чениях остальных фак-

торов модели 

Дополнитель-
ные услуги 
 

Удовлетворенность допол-
нительными услугами  яв-
ляется важным элементом, 
влияющим на товарообо-
рот, так как при значениях 
удовлетворенности, близ-
ких к средним значениям и 
выше, значение средней 
покупки может оказаться 
высоким 

Зависимость средней 
суммы покупки и удо-
влетворенности допол-
нительными услугами 
близка к прямо пропор-
циональной 

Удовлетворенность до-
полнительными услу-
гами оказывает значи-
тельное влияние на 
сумму покупки и, сле-
довательно, на товаро-
оборот только при вы-
соких оценках данного 
фактора 

Работа продав-
цов и прочего 
торгового пер-
сонала 

Качество обслуживания 
может повлиять на сред-
нюю сумму покупки и, 
следовательно, на товаро-
оборот при средних и вы-
соких оценках фактора 

Качество обслуживания 
положительно влияет 
на сумму покупки и то-
варооборот при самых 
высоких оценках фак-
тора 

Качество обслуживания 
может снизить средний 
чек, т.е. негативно по-
влиять на товарооборот,  
только при самых низ-
ких оценках 

Безопасность 
района  

 
Безопасность района влияет на среднюю сумму по-
купки и, следовательно, на товарооборот только при 
самых высоких оценках данного фактора 

Безопасность района 
начинает положительно 
влиять на среднюю 
сумму покупки уже при 
средних оценках 

Узнаваемость 
торговой  
марки 

Узнаваемость торговой 
марки (зависит от рекламы, 
известности и репутации 
торгового предприятия) 
оказывает значительное 
влияние на сумму покупки 
и, следовательно, товаро-
оборот 

Влияние узнаваемости 
торговой марки наблю-
дается при хорошей и 
высокой степени узна-
ваемости отличитель-
ных особенностей мага-
зина 

Узнаваемость торговой 
марки (зависит от ре-
кламы, известности и 
репутации торгового 
предприятия) оказывает 
значительное влияние 
на сумму покупки и, 
следовательно, товаро-
оборот 

Внутренняя ат-
мосфера 

Влияние внутренней атмо-
сферы на среднюю сумму 
покупки и на товарооборот 
прослеживается при сред-
них и высоких оценках 
данного фактора 

Внутренняя атмосфера 
влияет на сумму покуп-
ки и товарооборот 
только при самых вы-
соких ее оценках 

При максимальных 
оценках остальных 
факторов внутренняя 
атмосфера может сни-
зить среднюю сумму 
покупки и негативно 
повлиять на товарообо-
рот только при самых 
низких ее оценках 

 

Внутренняя атмосфера магазина 

«Океан» оценена несколько ниже и  со-

ставила 3,85 балла. Это объясняется раз-

ной целевой аудиторией, посещающей 

исследуемые магазины: покупатели мага-

зина «Океан» ориентированы на более 

высокие стандарты обслуживания. Про-

гноз по предложенной модели позволяет 

предположить, что повышение оценки 

внутренней атмосферы до максимальной 

(4 балла) для магазина «Океан» могло бы 

увеличить сумму средней покупки до 750 

руб. Для магазина «Первомайский» зна-

чение очень близко к максимальной 

оценке, поэтому увеличение не требуется. 

Снижение оценок внутренней атмосферы 

покупателями при неизменных значениях 

остальных факторов может снизить  
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среднюю сумму покупки магазина «Оке-

ан» до 350 руб., а магазина «Первомай-

ский» – до 200 руб. 

Проведенный анализ текущих значе-

ний по клиентским показателям исследу-

емых магазинов позволяет выделить сле-

дующие общие закономерности для всех 

факторов исследуемой группы: 

- Как правило, увеличение товаро-

оборота при максимальных значениях 

всех факторов, кроме исследуемого, про-

исходит быстрее, чем при средних и ми-

нимальных значениях факторов группы. 

Это объясняется тем, что высокие значе-

ния по большинству факторов группы 

предполагают определенный уровень ра-

боты магазина, и улучшение по одному 

фактору дает быстрый эффект. 

- При средних значениях факторов 

всех, кроме исследуемого, товарооборот 

растет более пропорционально в сравне-

нии со случаями максимальных и мини-

мальных значений. Данный случай наибо-

лее соответствует реальной рыночной си-

туации, когда изменения по факторам 

группы происходят пропорционально. 

- При минимальных значениях всех 

факторов, кроме исследуемого, товаро-

оборот увеличивается, как правило, мед-

леннее, чем при максимальных и средних 

значениях факторов группы. Это объяс-

няется тем, что низкий уровень качества 

обслуживания в целом затрудняет увели-

чение товарооборота за счет улучшения 

только одного фактора группы. 

Анализ влияния данных факторов на 

результаты деятельности розничного тор-

гового предприятия должен носить ком-

плексный характер и осуществляться на 

основе принципов системности, досто-

верности и объективности. Наиболее 

полно реализовать эти принципы позво-

ляют методы интеллектуального приня-

тия решений, в том числе – метод нечет-

кой логики. 

Предложенный для реализации ком-

плексного анализа  влияния факторов на 

результаты деятельности РТП метод не- 

 

четкой логики позволяет оперировать не-

четкими входными данными, обеспечи-

вает возможность нечеткой формализа-

ции критериев оценки и сравнения, поз-

воляет проводить качественную оценку 

входных и выходных данных, использо-

вать результаты опросов (в том числе 

экспертных). Данный подход к исследо-

ванию влияния различных факторов на 

результаты деятельности РТП может 

быть использован и в отношении прочих 

групп факторов, помимо группы «Клиент-

ские показатели»,  позволяя обеспечить 

комплексность и системность анализа. 
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STUDY OF CLIENT VARIABLES INFLUENCE ON THE PERFORMANCE  

OF RETAIL COMMERCIAL ENTERPRISES 

There are four groups of indicators influenced on the performance of retail commercial enterprise. They are 

characteristics of the store (retail space), store location, transport and pedestrian accessibility of the store and the 

attitude of buyers to the shop (customer metrics). The present paper is dealt with the influence of the fourth group– 

«customer metrics ". The authors of this article consider such factors of this group as: the work of salespeople and 

other staff; the internal atmosphere of commercial enterprise; the security area of the enterprise location; brand 

awareness; additional services. The article describes the application of the proposed approach to the assessment 

and change forecast of turnover depending on the studied factors using the method of fuzzy logic by the example of 

the results of such shops as "Ocean" and "Pervomayskiy", retail outlets "Gastronom" format "supermarket", Izhevsk. 

The authors define term-sets and membership functions for each client criterion. The rule base is also developed. 

The presence of aggregate functions is implemented by Mamdani logical inference, which uses the min-max 

composition of fuzzy sets. The adequacy of the proposed mathematical model is performed on the example of results 

forecasting of  investigated stores activities "retail network " Gastronom " format "supermarket" (Izhevsk, Russia) 

using the software Matlab, and then comparing the calculated value of the average purchase with actual. Monitored 

file:///C:/Users/kate/Desktop/ИЗВЕСТИЯ/1%202017/для%20ссылок%20из%20содержания.docx%23_Toc477424476
file:///C:/Users/kate/Desktop/ИЗВЕСТИЯ/1%202017/для%20ссылок%20из%20содержания.docx%23_Toc477424476


  Влияние клиентских показателей на результаты деятельности торгового предприятия 

ISSN 2223-1560. Известия Юго-Западного государственного университета. 2017. Т. 21, № 1(70) 

147 

client performance on the basis of a network "Gastronom" has also allowed the authors to develop recommendations 

for shops as described in this article.  
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