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ГЛАВА 2. РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ДЛЯ САЛОНА КРАСОТЫ «ЖАСМИН»
2.1. Выявление предпочтений клиентов при выборе салона красоты
Для оценки предпочтений клиентов при выборе салона красоты предлагается использовать модель
SERQUAL, которая была разработана в 1986-1988 гг. В первоначальной разработке модель SERQUAL
представляет собой анкету, состоящую из 22 вопросов, разделенных на пять групп (см. таблицу 2.1).
Таблица 2.1 – Описание групп в соответствии с моделью SERQUAL

Данная модель является достаточно простым, но, в то же самое время, очень емким инструментом для
оценки конкурентных преимуществ и выявления предпочтений клиентов в индустрии красоты. Основной
целью применения данной модели является достоверная оценка предпочтений клиентов по значительному
числу параметров, для возможности дальнейшего использования результатов оценки для выработки
направлений по совершенствованию конкурентных позиций и разработки программы продвижения.
В рамках настоящей работы мы попытались адаптировать модель SERQUAL к реалиям рынка салонов
красоты московского региона, путем сопоставления параметров из модели SERQUAL и наиболее значимых
параметров для посетителей салонов красоты в Московской области.
Рассмотрим каждую из групп и включенные в них показатели более подробно.
Необходимо отметить, что физическое окружение имеет непосредственное влияние на выбор салона
красоты. Причем одним из основных параметров «физического окружения» является атмосфера салона
красоты, которая включает в себя, кроме всего прочего, дизайн интерьера, декор, освещение, чистоту,
внешний вид работников и т.д.
Одним из важнейших параметров физического окружения является месторасположение (или
географическая доступность) салона красоты, в первую очередь, это важно для клиентов салонов красоты
в крупных городах. Пренебрегая месторасположением салона красоты, его управляющие должны
осознавать, что для привлечения потребителя нужно формировать значительные конкурентные
преимущества перед заведениями, которые находятся в географической доступности.
Следующим измерением конкурентных преимуществ салона красоты является качество предлагаемых
услуг. Данный параметр обычно оценивается по двум направлениям: качество оказываемых услуг
(качественные стрижки, маникюр и т.д.), а также качество используемых материалов (качество
окрашивающих материалов, качество инструмента и т.д.). Еще одним показателем данного параметра,
который может отличать салон красоты от его конкурентов является разнообразие предлагаемых услуг, а
также наличие редких услуг (например, экзотических услуг – экзотический педикюр, маски для волос из
экзотических материалов и т.д.)
Третье измерением конкурентных преимуществ салона красоты выступает ориентация на потребителя, что
связано, в первую очередь с такими параметрами как внимательность персонала, готовность помочь в
выборе прически и т.д.
Еще одним важным измерением конкурентных преимуществ салона красоты является обоснованная
ценовая политика, т.к. стоимость услуг является практически не самым важным параметром выбора салона
красоты в условиях экономической нестабильности и снижения доходов населения. Параметр «наличие
программ лояльности», например различные акции, скидки, бонусы также является важным для клиентов в
период экономической нестабильности, как и обоснованная ценовая политика салона красоты.
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Не менее важным измерением конкурентных преимуществ салона красоты является уровень
коммуникации, это обусловлено несколькими причинами:
во-первых, как подтверждают многие исследования, салон красоты должен стремиться поддерживать
отношения с потребителем, которого нельзя достигнуть без использования двухсторонних каналов
коммуникаций;
во-вторых, как подтверждают исследования, в условиях развития глобальной сети Интернет, а также
появления различных каналов коммуникаций (например, социальные сети, приложения и т.д.), клиенты
салонов хотят получать необходимую информацию в любом месте и в любое время;
в-третьих, данные факторы могут оказывать значительное влияние на формирование лояльности клиентов
к салону красоты, способствуя первому (например, клиент увидел в соцсетях информацию о салоне красоты
и решил прийти), а также повторному посещению салона красоты. Исходя из этого, были сформулированы
следующие показатели выбора салона красоты: «возможность получения необходимой информации через
интернет или по телефону», а также «хорошая маркетинговая коммуникация». Кроме того, нами был
выбран такой показатель, как «известность салона красоты» вследствие того, что как показывают
различные исследования, потребители в большинстве случаев отдают предпочтение известным салонам
красоты либо заведениям известной сети, т.к. уверены в получении услуги определенного качества, в
особенности при получении положительного опыта в прошлом.
В модель была включена еще одна группа показателей «дополнительные преимущества», которая
включает такие параметры, как дополнительные услуги (бесплатный wi-fi, возможность оплаты картой,
наличие детских уголков и т.д.), проведение мастер-классов, и различные программы лояльности.
Таким образом, адаптированная модель включает 6 групп, сформированных из 22 основных параметров,
которые прямо или опосредованно оказывают влияние на выбор клиентами салона красоты. Параметры
модели представлены на рисунке 2.1.
Физическое окружение (E) дизайн интерьера и освещение (E1)
месторасположение (E2)
чистота (E3)
удобство размещения при получении услуги (E4)
внешний вид персонала (E5)
время оказания услуг (E6)
Качество блюд (Q) качественный результат оказания услуг – прическа и т.д. (Q1)
качество оказания услуг – бережное отношение и т.д. (Q2)
качество используемых материалов (Q3)
ассортимент используемых материалов (Q4)
ассортимент оказываемых услуг (Q5)
наличие экзотических услуг (Q6)
Клиенториентированность персонала (C) отзывчивость персонала (С1)
внимательность персонала (С2)
Ценовая политика (P) обоснованная ценовая политика (Р1)
система скидок, бонусов (Р2)
Развитые каналы коммуникации (К) маркетинговая коммуникация (К1)
интернет-коммуникация (К2)
известность (К3)
Дополнительные преимущества (А) дополнительные услуги (А1)
мастер-классы (А2)
программы лояльности (А3)

Рисунок 2.1– Модель оценки конкурентных преимуществ предприятия общественного питания
Далее путем оценок на основании анкетного опроса 60 потребителей услуг салонов красоты на сайте
survio.com были определены коэффициенты значимости параметров при выборе салона красоты.
Оценка проводилась по пятибалльной шкале (1 – наименее значимый параметр, 5 – наиболее значимый
параметр). Общая сумма баллов по каждому из параметров равна количеству опрошенных клиентов (N).
Среднее значение оценки вычисляется по формуле:
〖ПК〗_ср= ((5∙К_5+4∙К_4+ 3∙К_3+2∙К_2+1∙К_1))/N (1)
где ПКср – среднее значение оценки параметра конкурентоспособности
Кn – количество оценок



Результаты оценки представлены в таблице 2.2.
Таблица 2.2 – Оценка значимости параметров
Параметр Оценка значимости параметра
5 4 3 2 1 Общая сумма Среднее значение оценки (AV)
E1 51 9 0 0 0 60 4,85
E2 58 2 0 0 0 60 4,97
E3 60 0 0 0 0 60 5,00
E4 56 4 0 0 0 60 4,93
E5 58 2 0 0 0 60 4,97
E6 55 5 0 0 0 60 4,92
Q1 60 0 0 0 0 60 5,00
Q2 60 0 0 0 0 60 5,00
Q3 60 0 0 0 0 60 5,00
Q4 55 5 0 0 0 60 4,92
Q5 50 10 0 0 0 60 4,83
Q6 50 10 0 0 0 60 4,83
C1 55 5 0 0 0 60 4,92
C2 58 2 0 0 0 60 4,97
P1 58 2 0 0 0 60 4,97
P2 50 10 0 0 0 60 4,83
K1 53 7 0 0 0 60 4,88
K2 50 10 0 0 0 60 4,83
K3 50 10 0 0 0 60 4,83
A1 50 10 0 0 0 60 4,83
A2 45 15 0 0 0 60 4,75
A3 50 10 0 0 0 60 4,83
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