
3

Министерство образования и науки Российской Федерации
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение

высшего образования
«АМУРСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ»

(ФГБОУВО «АмГУ»)

Факультет дизайна и технологии
Кафедра сервисных технологий
Направление подготовки 43.03.01 – Сервис
Направленность (профиль): Сервис в индустрии моды и красоты

ДОПУСТИТЬ К ЗАЩИТЕ
Зав.кафедрой

___________ И.В.Абакумова
«______»____________2016 г.

БАКАЛАВРСКАЯ РАБОТА

на тему: Анализ факторов, оказывающих влияние на удовлетворенность
потребителей сервисного предприятия индустрии красоты (на примере
парикмахерской «Валентина», г. Благовещенск)

Исполнитель
студент группы 288-об ________________________ Е.А. Яковлева

подпись, дата

Руководитель
доцент, канд. техн. наук ________________________ И.В. Абакумова

подпись, дата

Нормоконтроль
старший преподаватель ________________________ Е.А. Слюсарева

подпись, дата

Благовещенск 2016



4

Министерство образования и науки Российской Федерации
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение

высшего образования
«АМУРСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ»

(ФГБОУВО «АмГУ»)

Факультет дизайна и технологии

Кафедра сервисных технологий

УТВЕРЖДАЮ
Зав. кафедрой
__________ И.В. Абакумова

«___»_____________  2016 г.

ЗАДАНИЕ

К выпускной квалификационной работе студента Яковлевой Евгении

Андреевны;

1. Тема выпускной квалификационной работы: Анализ факторов, оказывающих

влияние на удовлетворенность потребителей сервисного предприятия индустрии

красоты (на примере парикмахерской «Валентина», г. Благовещенск) (утверждена

приказом от 03.06.2016 №1215 –уч.);

2. Срок сдачи студентом законченной работы 22.06.2016;

3. Исходные данные к выпускной квалификационной работе: парикмахерская

«Валентина», г. Благовещенск, потребители;

4. Содержание выпускной квалификационной работы (перечень подлежащих

разработке вопросов): изучение факторов, влияющих на поведение

потребителей; изучение методик по определению факторов, влияющих на

удовлетворенность потребителей при выборе услуги; разработка плана

рекомендаций по повышению удовлетворенности потребителей в

парикмахерской «Валентина»;

5. Перечень материалов приложения: анкета с результатами опроса;

6. Дата выдачи задания 25.04.2016;

Руководительвыпускной квалификационной работы:

Абакумова Ирина Валентиновна, доцент, канд. техн. наук;

Задание принял к исполнению 25.04.2016 _____________________



5

(подпись студента)
РЕФЕРАТ

Дипломная работа содержит 64с., 9 рисунков, 14 таблиц, 2 приложение, 36

источников.

ФАКТОРЫ, ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, СЕГМЕНТИРОВАНИЕ,

ПОРТРЕТ ПОТРЕБИТЕЛЯ, МЕТОД КАНО, МЕТОД ЭКСПЕРТНОЙ ОЦЕНКИ,

СЕРВИСНОЕ ПРЕДПРИЯТИЕ ИНДУСТРИИ КРАСОТЫ,

УДОВЛЕТВОРЕННОСТЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

В первой части работы рассмотрены факторы, влияющие на поведение

потребителей, мотивы поведения потребителей, степень удовлетворенности /

неудовлетворенности потребителей, определение портрета потребителей, а

также методики по определению факторов, влияющих на удовлетворенность

потребителей на сервисном предприятии.

Во второй части работы были рассмотрены факторы уже на конкретном

примере – на потребителях сервисного предприятия индустрии красоты

парикмахерской «Валентина», г. Благовещенск. Был определен портрет

потребителя, проведена экспертная оценка, а также были проанализированы

факторы, влияющие на удовлетворенность потребителей с помощью модели

Кано. По результатам исследований были разработаны рекомендации по

повышению удовлетворенности потребителей на предприятии.

Цель работы – оценить факторы, оказывающие влияние на поведение

потребителей, и разработать мероприятия по повышению удовлетворенности

потребителей.
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ВВЕДЕНИЕ

Исследование потребителей очень важно с точки зрения успешной

организации деятельности сервисного предприятия. Дело в том, что именно

потребитель определяет деятельность предприятия, приобретая товары или

услуги, тем самым указывая владельцу сервисного предприятия, что на данный

момент актуально. Поэтому для успешной организации деятельности

предприятия сервиса необходимо изучать удовлетворенность потребителей.

Для того, чтобы лучше понимать потребителей важно знать их: мотивы

поведения; факторы, которые оказывают влияние на их удовлетворенность.

В результате изучение факторов, оказывающих на поведение

потребителей, мы можем определить портрет потребителя, для которого в

последующем разработаем мероприятия по повышению удовлетворенности.

Актуальность: в нынешней ситуации в эпоху экономического кризиса,

доходы потребителей снижаются, поэтому предприятия сервиса начинают

борьбу за каждого потребителя, и для того чтобы привлечь как можно больше

постоянных клиентов, становится актуальным определять факторы, влияющие

на их удовлетворенность.

Объект исследования – деятельность сервисного предприятия индустрии

красоты парикмахерской «Валентина», г.Благовещенск.

Предмет исследования – потребители сервисного предприятия.

Цель работы – оценить факторы, оказывающие влияние на поведение

потребителей, и разработать мероприятия по повышению удовлетворенности

потребителей.

Задачи:

-изучить факторы, влияющие на удовлетворенность потребителей;

- определить мотивы поведения потребителей;

-изучить удовлетворенность потребителей и методики по определению

факторов, влияющих наних;
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-дать характеристику сервисному предприятию индустрии красоты

парикмахерской «Валентина»;

-определить портрет потребителя на предприятии индустрии красоты;

- проанализировать факторы, влияющие на поведение потребителей с

помощью модели Кано;

-разработать рекомендации по повышению удовлетворенности

потребителей.

Методы исследования: экспертный опрос, определение портрета

потребителя, модель Кано.
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1 ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА УДОВЛЕТВОРЕННОСТЬ
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

1.1 Основные модели, характеризующие поведение потребителей

На предприятии сферы сервиса важную роль играют потребители.

Поэтому для успешной организации деятельности предприятия сервиса очень

важно исследовать потребителей.

Потребителей можно разделить на две группы:

- конечные потребители − это отдельные покупатели, которые

приобретают товары для личного использования;

- предприятия-потребители − покупатели, которые приобретают товары,

чтобы использовать их в дальнейшем производстве, их эксплуатации в рамках

организаций, а также для перепродажи.

Поведение указанных типов потребителей может существенно

отличаться, что обусловлено: различной мотивацией совершения покупок;

источниками информации; способами принятия решения о покупке;

используемыми при принятии покупательских решений и т.д. Изучение

потребителей позволяет сервисному предприятию[6]:

- выявить услуги, которые пользуются наибольшим спросом;

- выяснить, чем руководствуется потребитель, принимая решение о

покупке, и какие при этом он использует источники информации;

- выработать определенную стратегию маркетинга и оптимизировать

конкретные элементы наиболее эффективного его комплекса;

- создать систему обратной связи с потребителями;

- наладить эффективные и долгосрочные взаимоотношения с потребителями.

Для того, чтобы правильно понять потребителей, необходимо знать ряд

принципов. В зависимости от запросов потребителей услуги могут приниматься

и отвергаться потребителем. Понимать это и приспосабливать предложения к

запросам потребителя, поможет обеспечить эффективность практической

деятельности предприятия.
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Поведение потребителей может подвергаться воздействию. Маркетинг

может оказывать сильное влияние на мотивацию и поведение потребителей[8].

Это добивается при условии, что предлагаемый продукт или услуга в

действительности может являться средством удовлетворения потребностей.

С помощью исследования деятельности предприятия можно изучить

поведение потребителей. Существует несколько моделей характеризующих

поведение потребителей: экономическая, социальная, психологическая.

Экономическая модель основана на методологическом предположении, что

потребитель является рациональным «экономическим человеком», отличается

«умом и сообразительностью», т.е. обладает свойствами рациональности и

последовательности в совершаемых действиях. Наиболее существенными

факторами экономической модели является уровень дохода покупателя и цена

услуги или продукта.

Социальная модель основана на предположении, что основную роль в

поведении потребителей играет общественная среда, окружающая человека, илита

среда, к которой он хотел бы принадлежать. Факторы социальной модели:

культура, социальные классы, референтные группы, семья, социальные роли и

статусы.

Психологическая базируется на методологической посылке, что потребители

не имеют четкого представления о своих потребностях и действуют на рынке

главным образом подсознательно, иррационально, под влиянием эмоций и

уникальности накопленного ими жизненного опыта. Психологическая модель

предполагает учет влияния на поведение потребителей таких факторов, как тип

личности, самомнение (самооценка и самопредставление), восприятие внешнего

мира, установки и убеждения.

Таким образом, можно увидеть, что рассмотренные модели с разных

сторон объясняют поведение потребителей. Для объяснения поведения

потребителей с учетом влияния всей совокупности на него факторов чаще всего

используется логическая модель «стимул – реакция». Её можно рассмотреть с

двух сторон: с одной стороны, понять и предсказать поведение потребителей; с
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другой – выявить причинно-следственные связи определяющих

егофакторов[20, c. 79]. Модель поведения потребителей представлена на

рисунке 1.

Рисунок 1 – Модель поведения потребителей

Для исследования потребителей, в первую очередь,важно изучить

факторы, потребности и побудительные мотивы, определяющиепринятие

решений потребителями в отношении продуктов или услуг, и предлагаемые на

рынке предприятиями сервиса.

1.2 Факторы, оказывающие влияние на поведение потребителей на

сервисном предприятии

На поведение потребителей сервисных услуг,воздействуют группы

факторов: внешние и внутренние (личностные характеристики). Внешние

факторы, обусловленные средой жизнедеятельности, оказывают немаловажное

воздействие на поведение потребителей. Основными внешними факторами

являются экономические, культурные и социальные[5].

Экономические факторывоздействуют в основном на другие факторы

(социальные, культурные), нежели чем на поведение конкретного человека.

Среди наиболее значимых экономических факторов выделяют: динамику

инфляционных процессов, состояние рынка товаров и услуг, складывающиеся

валютные курсы, процентные ставки и т.д. Знание предприятием структуры

влияния экономических факторов на поведение потребителя при покупке или
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использовании услуги, позволяет ему прогнозировать действия потребителя,а

также использовать это влияние в своих интересах.

Культурные факторы. Культура – это специфический способ

организации и развития общества, который находит выражение в продуктах

творчества, духовных ценностях, в совокупности отношений людей к природе,

между собой и к самим себе. Культура оказывает воздействие на потребителя

путем определения границ его индивидуального поведения и влияние на

различные социальные институты (семью, средства массовой информации,

систему образования и т.п.), играющие немаловажную роль в жизни человека

[23]. Человеческое поведение в большей степени приобретенное, то есть

воспитанное культурой. Нормы поведения и ценностные ориентиры людей

формируются в процессе жизнедеятельности и социализации индивида,

который продолжается на всех стадиях его жизни.

Т.к. культура определяет ценности общества, то стоит учитывать все

изменения в развитии культурных ценностей, предлагая новые продукты,

удовлетворяющие потребителей.На предприятии индустрии сервиса важно

учитывать как различные национальные культуры, так и понимать до какой

степени предложенные услуги должны соответствовать потребностям того или

иного рынка.С одной стороны,предприятие заинтересованнов стандартизации

того, что предлагают. С другой стороны – изменениеуслуги,

выполняемыесогласно четким условиям, может способствовать лучшему

удовлетворению потребностей рынка.

Любая культура состоит из более мелких составляющих, или субкультур,

которая включает в себя множество устойчивых специфических форм

взаимодействия, присущие какой-либо социальной группе. Основными

проявлениями субкультуры являются модели потребления, которые характерны

для этнических, географических субкультур, а также групп

людей,объединёнными какой-либо общей идеей, интересом, вкусом, досугом.

Религиозные группы также относятся к субкультурам, имеющие свои

собственные предпочтения и запреты. Таким образом, культурные факторы,
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которые включают в себя: культуру и субкультуру могут сказаться на

поведение потребителей.

На поведение потребителей также оказывает влияниесоциальные

факторы, к ним относятся: социальное положение; референтные группы;

семья; социальные роли и статусы. Социальное положение человека −это его

принадлежность к той или иной социальной группе. Социальные группы −

относительно постоянные и однородные подразделения внутри общества,

обладающие похожими интересами, ценностями, поведением и ведут

одинаковый образ жизни.

Особенно сильное влияние на поведение человека оказывают

многочисленные референтныегруппы.Референтные группы − группы, которые

оказывают (при личном контакте) прямое или косвенное влияние на отношение

человека к чему или кому-либо и его поведение. Группы, оказывающие прямое

воздействие на человека, называются группами членства.

Группы членства могут быть первичными (семья, друзья, соседи) и

вторичными группами (профессиональные коллективы, религиозные и

профсоюзные объединения). Референтные группы могут быть позитивными и

негативными [9,c.83]. Позитивная группа (реальная или воображаемая), данная

группа может послужить образцом для подражания. Чем человек ближе к ней,

тем больше он удовлетворен. Негативная группа (реальная или мнимая,

сконструированная) − отталкивающая структура, ассоциации с которой

стараются избежать. При этом важно учитывать относительный характер этих

групп.

Референтные группы могут повлиять на индивида в трех направлениях:

они могут подтолкнуть человека к изменению своего поведения и стиля жизни;

могут изменить отношение индивида к жизни и его представление о самом

себе; могут повлиять на выбор индивидом конкретных товаров и определенных

брендов.Группы, к которым индивид хотел бы принадлежать, называются

желательными группами, это, например, внешние группы, членом которых не

является индивид.
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Наибольшее влияние на поведение потребителей оказывает семья. Члены

семьи составляют одну из самых влиятельных из всехреферентных групп.

Существует два типа семей. Наставляющая семья, состоящая из родителей

индивида и его родственников. В такой семье для потребителя определяются его

жизненные цели, чувство любви, религиозные взгляды, а также формируется

позиция по политическим и экономическим позициям. Но также это влияние

может нести и косвенный характер, и именно прямое воздействие на поведение

покупателя окажется его порожденная семья − супруг(а) и дети.

Социальные роли и статусы.Всю свою жизнь человек принадлежит к

нескольким группам – семье, друзьям, организации. Его позиции в каждой

группе определяются исполняемой ролью и статусом. Роль − это набор

действий, исполнения которых ожидают от человека окружающие его лица. Ста-

тус − это положение человека в обществе, которое сказывается на его поведении

при покупке. Имея определенный статус, он будет предъявлять

соответствующие требования к одежде, обуви, обслуживанию и т.д. Таким

образом, под воздействием социальных факторов приобретение товаров (услуг)

чаще всего происходит не потому что возникает потребность, а потому, что

человеку необходимо подтвердить свой социальный статус.

Выяснив характер влияния на поведение потребителей основных

внешних побудительных факторов, перейдем к рассмотрению личностных

факторов.Наиболее значимые личностные факторы: возраст; род

деятельности; образование; экономическое положение; тип личности;

самомнение; восприятие; установки и убеждения; образ жизни[22].

Возраст и этапы жизненного цикла семьи.Возраст человека определяет его

вкусы, желания, ценности и общее поведение. Естественно, что это отражается и

на покупательском поведении, которое самым непосредственным образом связано

с жизненным циклом семьи. Под жизненным циклом семьи понимается

совокупность отдельных стадий, которые проходит в своем развитии семья с

момента ее создания (молодожены без детей; молодые супружеские пары с

маленькими детьми; супружеские пары с несовершеннолетними детьми; пожилые
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супружеские пары, с которыми не живут дети, и т.д.). Очевидно, что на разных

стадиях жизненного цикла семьи ее потребности (в питании, одежде, жилье,

отдыхе и т.п.) различны.На основе возраста потребителей и этапов жизненного

цикла семьи предприятия проводят сегментирование потребителей, и уже с

учетом этих результатов, разрабатывают программы по улучшению предприятия.

Род деятельности.Большое влияние при выборе услуги или товара

оказывает его род занятий. В процессе исследований необходимо внимательно

изучить взаимосвязь между профессиональными группами людей и их

интересами в приобретении товаров. Работники в сфере сервиса стремятся

определить профессиональные группы, которые больше заинтересованы в

приобретении конкретных товаров и услуг, а компании стремятся к выпуску

товаров для них.

Взаимосвязь образования и профессии близка, но это не одинаковые

понятия. Имея одинаковое образование, люди могут иметь совершенно разные

профессии. Необходимо учитывать, что на спрос и потребности людей на рынке

влияет, как уровень образования отдельной личности, так и в социальных группах.

Экономическое положение является одним из главных факторов,

оказывающих сильное влияние на выбор услуги или товара

потребителем.Экономическое положение индивида определяется уровнем и

стабильностью расходной части его бюджета, размерами его сбережений и

активов, долгами, кредитоспособностью и отношением к накоплению денег.

Производители товаров, сбыт которых зависит от уровня доходов покупателей,

постоянно следят за тенденциями в изменении личных доходов населения,

нормы сбережений и процентных ставок. Если макроэкономические показатели

свидетельствуют о сокращении доходов населения, производитель может

предпринять шаги по изменению характеристик продукта, его цены,

позиционирования, чтобы товар по-прежнему был востребован среди

потребителей.Таким образом, чтобы деятельность на рынке была эффективной,

необходим тщательный учет экономического положения потребителей −

предлагаемые товары должны соответствовать их покупательной способности.
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Тип личности и представление о себе.На поведение человека при покупке

влияет его типличности.Тип личности − совокупность отличительных

психологических характеристик человека, которые обусловлены его

относительно постоянной и последовательной реакции на влияние окружающей

среды.

Тип личности человека можно определить с помощью таких черт:

уверенности в себе, влияния на окружающих, независимости, почтения,

общительности, самозащиты и приспособляемости. Он может оказаться весьма

полезной переменной в анализе поведения потребителей при условии

правильной его классификации и обоснования взаимосвязи между

определенными типами личности и выбором человеком конкретного товара или

бренда. Так, традиционно люди классифицируются по типам характера на

холериков, сангвиников, флегматиков и меланхоликов.

Самомнение (самопредставление) − это совокупность сложных

мысленных представлений личности о себе (о собственном «Я»),

направляющие ее поведение. Часто случается, что они не совпадают с мнением

окружающих. Для того чтобы эффективно удовлетворять потребности рынка,

необходимо знать, как воспринимаются потребителями деятельность

предприятия и предлагаемые им товары. Восприятие определяется как процесс

отбора, упорядочения и интерпретации имеющейся информации для создания

объективного представления о той или иной ситуации или объекте (например,

товаре).

При изучении поведения потребителей важно учитывать, что люди

воспринимают информацию выборочно, истолковывают ее по-разному и

усваивают в соответствии со своими установками и убеждениями.У каждого

человека вырабатываются определенные установки касательно всего: политики,

экономики, религии, одежды, музыки, продуктов питания и т.д. Их суть —

предпочтение к одним объектам (идеям), влечение к ним и неприятие к другим.

Определенные ими симпатии и антипатии последовательно ведут покупателей к
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приобретению соответствующих товаров и услуг, экономя тем самым их силы и

время.

Ещё один немаловажный личностный фактор – это фактор убеждения.

Сила убеждения заключается в том, что оно основано на реальных знаниях,

представлениях, мнениях, вере, значимых для личности и оказывающих

влияние на ее позицию. Убеждения интегрируют эмоции и волю, направляют и

мотивируют поведение человека. При общей высокой активности

интеллектуальных, волевых и эмоциональных компонентов происходит их

взаимное подкрепление. Убежденный человек отличается уверенностью,

целеустремленностью, устойчивостью поведения, определенностью отношений

к предметам и идеям.

Для деятельности предприятия необходимо знать, каковы убеждения

покупателей в отношении тех или иных товаров. Эти убеждения выражаются в

имиджах (образах) товаров, которые способствуют их успешному сбыту.

Убеждения и установки изменяются с большим трудом, но их обязательно

необходимо принимать во внимание при подготовке и осуществлении

маркетинговых мероприятий.

Образ жизни.Люди, принадлежащие к одной субкультуре, одному

социальному классу и имеющие один род занятий, могут вести совершенно

разный образ жизни.Образ жизни − форма бытия человека в мире,

выражающаяся в его деятельности, интересах и мнениях. Образ жизни

отражает “всего человека” в его взаимодействии с окружающими.

Таким образом, изучение характера и механизма влияния различных

факторов (экономических, культурных, социальных, личностных) на поведение

потребителей дает возможность определить их вероятную реакцию на те или

иные предложения предприятий сферы сервиса.

1.3 Мотивы поведения потребителей на сервисном предприятии

Для того, чтобы понять поведение потребителей необходимо выяснить

источники, побудительные силы и мотивы этого явления. Мотивы − это

побуждения, мечты, желания или соображения, инициирующие некоторую
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последовательность действий, которые представляют собой поведение.

Отличительным признаком мотивов является их целенаправленность. А для того,

чтобы действие было целенаправленным, человек должен сознавать, в чем именно

он нуждается, чего ему не хватает. Поэтому при изучении мотивации, или

побуждений, которые вызывают активность людей и определяют ее направлен-

ность, специалисты пытаются ищут ответы на следующие вопросы: почему

совершается покупка данного товара; чем руководствуется потребитель при его

выборе; что заставляет его сделать так, а не иначе; какие потребности он пытается

удовлетворить.

Человек постоянно испытывает различные потребности. Но большинство

из этих потребностей не являются достаточно сильными, чтобы заставить его

действовать. Потребность становится мотивом только тогда, когда достигает

достаточной интенсивности.Следовательно, мотив − это интенсивное давление

потребности на личность. Удовлетворение потребности снимает напряжение, но

затем возникают новые потребности − и так без конца. Упрощенно

мотивационный процесс может быть представлен в виде схемы из 5 стадий.

Мотивационный процесс представлен на рисунке 2.

Первая стадия − возникновение потребности: в какой-то момент у человека

возникает ощущение, что ему чего-то не хватает. Это ощущение заставляет его

начать искать путь для удовлетворения этой потребности, что и происходит на

второй стадии. Появляется необходимость что-то сделать, предпринять. На

третьей стадии происходитопределение направлений действий. Для

удовлетворения своей потребности, человек решает, что и какими средствами он

должен сделать.
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Рисунок 2 – Мотивационный процесс

На следующей стадии осуществления действий с помощью определенных

усилий совершаются реальные действия, которые в конечном счете должны

удовлетворить потребность. Последняя стадия −удовлетворение потребности. В

зависимости от степени снятия напряжения, вызываемого потребностью, а также

от того, ослабление или усиление мотивации вызывает удовлетворение

потребности. И так, происходит возникновение новой потребности либо человек

продолжает искать возможности и осуществлять действия по удовлетворению

прежней.

Существует достаточно большое количество теорий мотивации. Рассмотрим

несколько из них.Теория мотивации 3. Фрейда[21], основана на признании

действия определенных психологических сил, формирующих поведение человека и

не всегда им осознаваемых. Это ответные реакции человека на различные стимулы

внутреннего и внешнего характера. Данная теория рассматривает потребителя как

человека, имеющего противоречивые желания, которые должны быть

удовлетворены приемлемыми с точки зрения общества способами.

На основе теории 3. Фрейда изучается процесс принятия решений о

покупках. При этом предполагается, что важные покупательские мотивы носят

подсознательный характер, а потребители при выработке мнения о том или ином

товаре не в состоянии четко и явно обосновать свой выбор. Поэтому в процессе
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исследований ставится задача вскрыть глубинные мотивы поведения

потребителей.

Теория мотивации А. Маслоу[16]. Абрахам Маслоу раскрывает систему

человеческих потребностей и выстраивает их в строгом порядке в соответствии

со степенью значимости ее элементов. В своей теории А. Маслоу выделяет пять

уровней потребностей:

- физиологические потребности (жилье, пища, тепло);

- потребность в чувстве защищенности (безопасность, уверенность);

- социальные потребности (чувство духовного родства, любовь);

- потребность в уважении (самоуважение, признание, статус);

- потребность в самоутверждении (саморазвитие, самореализация).

Человек в первую очередь старается удовлетворить самые важные для

себя потребности. Как только у него это получается, и удовлетворенная

потребность больше не является мотивацией, человек стремится к

удовлетворению следующей по значимости потребности. К примеру,

голодному человеку не интересно, что происходит в мире искусства, как он

выглядит в глазах общества, каким воздухом дышит, но, когда у него будет

достаточно еды и питья, на первый план встанут следующие по значимости

потребности.

Теория Маслоу помогает производителям понять, как и каким образом

различные продукты соответствуют планам фирмы и желаниям потенциальных

потребителей. Следует понимать, что предлагаемый продукт в первую очередь

должен быть полезен потребителю, а уже потом нравится самому

производителю.На основе теории мотивации А. Маслоу осуществляются много-

численные программы предложения товаров, демонстрирующих статус, престиж,

уважение, признание, способствующих самореализации и самовыражению

личности. Применение данной теории позволяет установить, как мотивацию

покупательского спроса, так и усилить действие тех или иных побудительных

мотивов.
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Теория мотивации Ф. Герцберга[32]. Фредерик Герцберг развил теорию

двух факторов мотивации, один вызывает недовольство человека, а другой −

удовлетворение. Обычно считается, что удовлетворенность человека своими

действиями и неудовлетворенность ими являются двумя противоположностями.

Настроение человека изменяется от того, как исполняется его мотивация, т. е.

человек может становиться то более удовлетворенным, то менее

удовлетворенным.

На основе исследований факторов, которые оказывают мотивирующее и

демотивирующее влияние на поведение человека, Герцберг пришел к выводу,

что существует связь между этими факторами. При устранении

демотивирующих факторов не обязательно наблюдалось увеличение

удовлетворенности. И, наоборот, когда какой-либо фактор способствовал росту

удовлетворенности, из этого никак не следовало, что при ослаблении влияния

этого фактора будет расти неудовлетворенность. Взаимосвязь

«удовлетворенность – отсутствие удовлетворенности»чаще всего находится

под влиянием факторов, которые связанны с характером конкретной

потребности. Эти факторы оказывают большое мотивирующее воздействие на

поведение человека, поэтому автор называл их «удовлетворителями», или

мотивирующими.

Процесс принятия решения о покупке товаров конечным потребителем,

по Ф. Котлеру, состоит из пяти этапов:

Первый этап – осознание проблемы. На данном этапе очень важно выяснить

обстоятельства, подталкивающие человека к осознанию проблемы. Следует

выяснить: какие именно ощутимые нужды или проблемы возникли; чем вызвано

их возникновение; каким образом вывели они человека на конкретный товар.

Второй этап – поиск информации. На этом этапе осуществляется поиск

информации о товаре либо способе удовлетворения потребности. Источники, к

которым потребитель может обратиться в поисках информации:

- личным (семья, друзья, соседи, знакомые);

- коммерческим (реклама, продавцы, дилеры, упаковка, выставки);
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- общедоступным (средства массовой информации, организации,

занимающиеся изучением и классификацией потребителей);

- эмпирическим (опыт, испытание, изучение, использование, осязание).

Относительное влияние этих источников информации варьируется в

зависимости от товарной категории и характеристик покупателя.

Третий этап – оценка вариантов. Получая информацию из разнообразных

источников, потребитель на основе оценки этих данных принимает решение о

покупке товара (услуги).

Четвертый этап – принятие решения о покупке. Покупка товаров – это

всегда компромисс интересов продавца и покупателя. Во многих случаях она

связана с риском, поскольку не всегда цена товара оправдывает ожидаемые

выгоды от его приобретения.

Пятый этап – реакция покупателя. На этом этапе осуществляется оценка

потребителем правильности выбора товара. Сделав покупку, потребитель будет

либо удовлетворен, либо не удовлетворен им. У него проявится ряд реакций на

покупку, которые представляют интерес для маркетолога.

Степень удовлетворенности или неудовлетворенности потребителя

совершенной покупкой определяется соответствием между его ожиданиями и

воспринимаемыми эксплуатационными свойствами товара. Если товар

соответствует ожиданиям потребителя, он удовлетворен, если превышает их –

он весьма удовлетворен, если не соответствует – потребитель не удовлетворен.

Чем больше разрыв между ожидаемыми и реальными свойствами товара, тем

острее неудовлетворенность потребителя.

В случае, если покупатель будет удовлетворен покупкой, то он может

совершить повторную покупку, а также поделиться своими положительными

впечатлениями о товаре с другими людьми. Неудовлетворенный потребитель

реагирует иначе: он может отказаться от пользования данным товаром и

возвратить его продавцу. Поэтому основная задача предприятия сервиса –

завоевать доверие потребителя.
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Теория М. Рокича[13] исходит из того, что потребности в конечном итоге

находят свое воплощение в виде ценностных ориентации (индивидуальных,

общественных, институциональных). Ценности при этом рассматриваются как

представления человека о том, что для него желанно. М. Рокич в своей теории

выделяет ценности двух типов:

- терминальные (конечные) – идеальные конечные состояния, к которым

стремится человек, это может быть комфорт, семья, свобода, равенство,

благополучие, красота, мир, дружба;

- инструментальные (опосредованные) −качества, проявляемые

человеком с целью достижения терминальных ценностей, подразумеваются

такие ценности, какамбициозность, кругозор, способность, бодрость, чистота,

храбрость, услужливость, честность, воображение, независимость, интеллекту-

альность, логичность, послушность, вежливость, ответственность.

Поскольку ценности во многом определяются культурой, большинство

членов того или иного общества располагают одними и теми же ценностями, но в

разной степени. Указанные различия целесообразно использовать при

осуществлении сегментации рынка. Так, установлено, что ценности тесно

взаимосвязаны с различными аспектами поведения потребителей. В частности,

люди, ценящие, к примеру, радость или удовольствие, могут пожелать выпить

кофе за его приятный вкус. Другие же, ценящие теплые взаимоотношения с

коллегами, могут захотеть выпить по чашке кофе, соблюдая определенный

социальный ритуал общения.

Перед предприятиями сервиса стоит задача предложить потребителям

такую услугу, которая в максимальной степени учитывала бы мотивы

потребителей и была бы уникальна в своем роде [17].Для эффективной

организации предприятия сферы сервиса необходимо учитывать не только

мотивы, но и процесс покупки, который принимает для себя потребитель в

отношении услуги. Процесс принятия решения о покупке или

услуги начинается, когда потребитель осознает наличие

неудовлетворенной потребности. Он начинает поиск информации о том, как
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удовлетворить эту потребность: какие товары или услуги позволят осуществить

его желание и где их можно приобрести. Покупатель оценивает ряд

предприятий, предлагающих желаемые услуги, а затем выбирает, какой из них

онпосетит. Визит на предприятие сервиса позволяет ему получить

дополнительную информацию и, возможно, может подать сигнал о наличии

каких-то других, дополнительных нужд. Оценив услугу, предлагаемый на

предприятии, потребитель либо воспользуется ей, либо отправится на другое

предприятие, чтобы собрать как можно больше информации. По итогу он

воспользуется услугой, после чего решает, в какой степени он удовлетворен этой

услугой.

В общем виде процесс принятия потребителем решения о покупке

(услуге) состоит из следующих основных этапов[25]:

- осознание потребности − восприятие потребителем различия между

желаемым и действительным состоянием, достаточное для активации решения.

Осознание потребности может происходить быстро и прямолинейно, а может

быть и неопределенным;

- поиск информации об услугах, предприятии. Осознав потребность,

потребитель обращается к своей памяти и определяет, до

статочно ли он знает о вариантах решения для удовлетворения своей

потребности. Если информация внутреннего поиска недостаточна,

предпринимается внешний поиск − потребитель концентрируется на внешних

стимулах, относящихся к проблеме. Предрасположенность к внешнему поиску

зависит от типа продукта, индивидуальности потребителя и влияния среды.

Простые услуги, как правило, требуют меньшего информационного поиска, чем

сложные;

- предпокупочная оценка вариантов − сравнение характеристик то

варов различных марок, оценка работников предприятия, выбор

предприятия.На этапе предпокупочной оценки вариантов потребители

используют оценочные критерии − стандарты и нормы − для сравнения различ-

ных услуг или товаров. Эти критерии − желаемые результаты покупки и
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потребления. Они выражаются в форме предпочитаемых атрибутов. Критерии

зависят от индивидуальных особенностей потребителей и влияния

среды и являются специфичным выражением потребностей, ценностей и

жизненного опыта потребителей.По результатам информационного поиска

потребитель оценивает альтернативы услуги и выбирает окончательный

вариант;

- покупка выбор и обретение предпочитаемой альтернативы или

приемлемого заменителя. Выбор одного варианта не всегда означает,

немедленную покупку − сама покупка может откладываться. Кроме

того, в последний момент может быть куплена другая марка;

- в случае покупки, потребление − использование купленной

альтернативы. Потребление может иметь разные формы − продукт может

потребляться немедленно или его потребление может откладываться на

некоторый

срок. А услуга не может накапливаться, для её предоставления необходимо

идентифицировать потребителя.

Сервисное предприятие, действуя в сложных условиях рынка, должно

внимательно относиться к вопросам, кого и как обслуживать. Дело в том, что

любой рынок состоит из потребителей, которые отличаются друг от друга по

своим вкусам, желаниям, потребностям и приобретают сервисные услуги

исходя из разных мотиваций. Для осуществления успешной маркетинговой

деятельности предприятия, стоит учесть различные категории потребителей.

Это осуществляется путем проведения сегментации рынка, с помощью которой

из общего числа потенциальных потребителей выбираются определенные типы,

которые предъявляют более или менее однородные требования к сервисной

услуге и другим элементам комплекса маркетинга.

Сегментация рынка заключается в разделении рынков на четкие группы

покупателей, которые могут требовать разные продукты и к которым

необходимо прилагать разные маркетинговые усилия[19].Главная цель

сегментации – обеспечивать направленность сервисному продукту, так как он
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не может отвечать запросам всех потребителей. Сервисное предприятие

концентрируется на более перспективных сегментах рынка для себя, тем самым

достигая высоких продаж, стимулирования сбыта, высокой прибыли

т.д.Сегмент − это группа потребителей, характеризующаяся однотипной

реакцией на предлагаемый продукт и на набор маркетинговых стимулов.

Основнымиаргументами в пользу проведения, сегментации являются

следующие:

- обеспечивается лучшее понимание не только нужд потребителей, но и

того, что они из себя представляют (их личностные характеристики, характер

поведения на рынке и т.п.);

-обеспечивается лучшее понимание природы конкурентной борьбы на

конкретных рынках. Исходя из знания данных обстоятельств легче выбирать

рыночные сегменты для их освоения и определять, какими характеристиками

должны обладать продукты для завоевания преимуществ в конкурентной борьбе;

- представляется возможность концентрировать ограниченные ресурсы на

наиболее выгодных направлениях их использования;

- при разработке планов маркетинговой деятельности учитываются

особенности отдельных рыночных сегментов, в результате чего достигается

высокая степень ориентации инструментов маркетинговой деятельности на

требования конкретных рыночных сегментов.

При сегментации рынка потребительских услуг используются такие

критерии, как: географические, демографические, социально-экономические,

психографические, поведенческие и др. Географическая сегментация − деление

рынка на различные географические единицы: страны, регионы, области, города

и т.д.

Демографическая сегментация − деление рынка на группы в зависимости от

таких характеристик потребителей, как: возраст, пол, семейное положение,

жизненный цикл семьи, религия, национальность и раса.Социально-

экономическая сегментация, предлагает деление потребителей по уровню

доходов, роду занятия, уровню образования. Социокультурная среда человека
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формирует круг его интересов и предпочтений людей приобретаемых товаров и

услуг. Принадлежность к какому-то классу обязывает человека играть в обществе

определенную роль, которая сможет влиять на его покупательское поведение.

Профессия (род занятий), это фактор, непосредственно влияющий на

спрос покупателя и его поведение на рынке. Такая сегментация может быть

важна для организации специализированного сервиса.Образование, по мере

изменения его уровня как отдельной личности, так и в социальных группах

происходит переориентация спроса на рынке. Как правило, люди с высшим

образованием гораздо быстрее и проще воспринимают рыночные

нововведения, лучше информированы о потребительских свойствах и

предъявляют более высокие требования к их качеству.Сегментирование

потребителей по уровню дохода оказывает существенное влияние на

предприятия сферы сервиса. Именно материальное положение человека

сказывается на его потребностях, предпочтениях и покупательском выборе.

Сегментирование рынка по географическим, демографически и

социально-экономическим признакам в теории маркетинга называется

описательной. Она позволяет лишь описать потребителей и выделить среди них

однородные сегменты, но не дает объяснить мотивы и поведение потребителей.

Психографическая сегментация − деление рынка на различные группы в

зависимости от социального класса, жизненного стиля или личностных

характеристик потребителей.Поведенческая сегментация предполагает деление

рынка на группы в зависимости от таких характеристик потребителей, как:

уровень знаний, отношения характер использования продукта или реакции на него

на него.

Степень удовлетворенности или неудовлетворенности потребителя при

получении услуги определяется его ожиданиями. Если услуга соответствует

ожиданиям потребителя, он будет удовлетворен, если не соответствует –

потребитель останется не удовлетворенным, что может сказаться на потере

клиента.
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1.4 Методики по определению факторов, влияющих на

удовлетворенность потребителей на сервисном предприятии

Удовлетворение − ощущение довольства или чувство разочарования,

возникающее у человека, сравнивающего свои предварительные ожидания и

реальные характеристики приобретенного продукта[7]. Удовлетворенность

возникает в том случае, если результат отвечает ожиданиям потребителя, если

результат выше, то удовлетворенность повышается, если же он ниже

ожидаемого – это неудовлетворенность.

Из данного определения следует, что удовлетворение потребителя −

функция как ожиданий, так и реальных характеристик товара[18]. Ожидания

потребителей формируются на основе уже имеющегося у них опыта, а также

информации, получаемой по прямым (личным) или по массовым (неличным)

каналам коммуникаций. Если реальные показатели товара оказываются ниже

предварительных ожиданий, потребитель ощущает разочарование (высокая

неудовлетворенность). Если характеристики товара совпадают с ожидаемыми,

он удовлетворен. Превышение же ожидаемых показателей над реальными

порождает высокую удовлетворенность потребителя.

Результаты сопоставления ожиданий и реально воспринимаемого

качества товара предопределяют поведение потребителя в будущем[15]. На

рисунке 3 представлено влияние уровня

удовлетворенности/неудовлетворенности потребителей на их поведение на

рынке.
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Рисунок 3 –Степень удовлетворенности/неудовлетворенности потребителей

Высокая удовлетворенность обычно сопутствует повторной покупке, а

также привязанность потребителя к определенному продукту или бренду.

Каждый случай неудовлетворенности потребителя вызывает куда более

отрицательный результат, согласно экспертам, о недовольстве одного

потребителя узнают в среднем 11 потенциальныхклиентов[10,c. 423]. Практика

индустрии сервиса свидетельствует, что дешевле удерживать постоянных

клиентов, нежели чем привлекать новых, это обходится в 5 раз дороже[14, c.

232].Рассмотрим отдельные подходы и методы изучения, анализа и оценки

удовлетворенности потребителей, используемые в практике работы

организаций и отраженные в литературе.

Оценка удовлетворенности заинтересованных сторон деятельностью

организации[12]. Для определения оценки удовлетворенности потребителей

оказанными услугами салона красоты проводят опросы потребителей на основе

анализа которых определяют неудовлетворенность потребителей отдельными

характеристиками данных услуг. Порядок определения удовлетворенности

потребителей отдельными характеристиками сервисных услуг может включать

следующие этапы:
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- определение показателей качества услуг салонов красоты, которые в

наибольшей степени характеризуют данные услуги с точки зрения потребителей;

- проведение опросов потребителей, в которых, например, просят указать

один наиболее важный показатель качества услуг, который в наибольшей

степени вызывает неудовлетворенность потребителей;

- определение общего числа потребителей, указавших на каждый из

показателей;

- нахождение для каждого показателя отношения числа потребителей,

указавших на этот показатель, к общему числу потребителей и умножение

полученного соотношения на 100% (данное процентное отношение

характеризует неудовлетворенность потребителей настоящим показателем

качества);

- определение неудовлетворенности потребителей по каждому

показателю качества путем вычитания из 100% процентного отношения

неудовлетворенности потребителей каждым показателем качества.

Концептуальная модель Servqual

Модель Servqual лежит в основе удовлетворенности / неудовлетворенности

потребителей услуг, разработанной учеными Техасского университета

А.Паразураман, В.Зейтхамл и Л. Берри. Ее основная идея заключается в

предположении, что качество услуги – это результат сравнения потребителем своих

ожиданий и восприятия по 22 аспектам, которые сгруппированны вокруг пяти

главных критериев качества услуги: материальность, надежность, отзывчивость,

убежденности и сочувствия. Потребителям предлагается заполнить анкету,

состоящую из двух частей. Первая часть анкеты, используя пяти- или

семибалльную шкалу Лайкера («полностью не согласен – полностью согласен»)

фиксирует ожидания потребителей относительно пяти вышеперечисленных

критериев качества услуги в обследуемой области. Вторая часть – с помощью

аналогичной шкалы определяет потребительское восприятие качества услуги

конкретного предприятия [26].
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Матрица удовлетворенности/неудовлетворенности[11]. В первую

очередь рассчитываются средние значения уровня удовлетворенности по

изучаемым критериям и среднеквадратические отклонения по каждому из них.

Полученные оценки сравнивают со средними для изучаемого рыночного

сегмента, что дает достаточно полную картину восприятия предлагаемых

предприятием услуг.

Ответы на различные вопросы по отдельным показателям распределяют

по двум осям, одна из которых соответствует средним оценкам уровня

удовлетворенности, а вторая – среднеквадратическим отклонениям оценок.

Большое отклонение оценок означает, что одного и того же мнения

придерживается незначительное число респондентов. В качестве точки

пересечения выбирают средний результат общих оценок для предприятий

данного рыночного сегмента или результат самого опасного конкурента.

Средняя оценка значений, отнесенных к правому нижнему квадрату,

выше средней по рыночному сегменту в целом, а их среднеквадратическое

отклонение ниже. Здесь потребители в целом удовлетворены и согласованно

признают это.В правом верхнем квадрате оцениваемые критерии также

получили высокую среднюю оценку, однако большие значения

среднеквадратического отклонения указывают, что оценки потребителей не

совпадают. В таком случае говорят о «распределенной удовлетворенности»,что

может быть обусловлено непостоянством качества предоставляемых услуг.В

верхнем левом квадрате средняя оценка ниже, чем по сегменты, а

среднеквадратическое отклонение значительно. Имеет место так называемая

«распределенная неудовлетворенность», означающая, что большинство

клиентов недовольно, но часть из них – в меньшей степени, чем другие. Такую

ситуацию можно объяснить предложением, недостаточно адаптированным к

реальным запросам потребителей.В левом нижнем квадрате потребители с

высокой степенью согласованности проявляют неудовлетворенность. Для

предприятия это самая неприятная ситуация.
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Чтобы измерить степень соответствия товара запросам потребителей,

используют соотношение удовлетворенность/важность (УВ), выраженное в

процентах. Ответы на различные вопросы, касающиеся показателей, могут быть

распределены по двум осям. Первая из них соответствует значению отношения

УВ, а вторая — среднеквадратическим отклонениям. Точку пересечения осей

обычно совмещают с единичным среднеквадратическим отклонением и со

значением отношения УВ, равным 0,9. Можно выделить четыре зоны по оси

абсцисс:

- зона 1: отношение УВ превышает 100%. Удовлетворенность выше, чем

важность, придаваемая показателю. Имеет место сверх удовлетворенность

и риск не достаточной рентабельности;

- зона 2: отношение УВ между 90 и 100%, хорошая удовлетворенность по

важным для покупателя показателям;

- зона 3: отношение УВ между 80 и 90%, удовлетворенность по важным

показателям недостаточна;

- зона 4: отношение УВ меньше 80%, удовлетворенность существенно

ниже степени важности показателя.

Эти сведения полезны для выявления слабых мест товара и для со-

ставления плана действий, например, приоритетных действий в зоне 4, слабых

корректирующих воздействий в зоне 3, сохранения существующего положения

в зоне 3 и сокращения усилий в зоне 1.На рисунке 4 представлена матрица

удовлетворенности/неудовлетворенности.
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Рисунок 4 −Матрица удовлетворенности/неудовлетворенности

MysteryShopping–метод маркетинговых исследований, который

предполагает оценку качества обслуживания с помощью специалистов,

которые выступают в роли «Тайных покупателей». Этот метод позволяет

рассмотреть работу персонала с точки зрения потребителя и как можно скорее

предпринять меры для улучшения качества обслуживания на предприятии.

Преимущество данного метода − секретность и неожиданность проверки.

Потрет потенциального покупателя. Составление портрета типичного

покупателя позволяет определить круг потенциальных клиентов и сделать

целенаправленную выборку респондентов для проведения дальнейших

исследований потребителей. Грамотно составленный портрет потребителя

позволяет предприятию успешно ориентироваться на рынке, проводить

рекламные кампании, разрабатывать новые предложения, акции, для

удовлетворения потребностей своих клиентов.

В портрете покупателя указываются такие характеристики, как пол,

возраст, социальный и финансовый статус. Это основные критерии, которые

необходимо учитывать при продвижении товаров и услуг. В рамках

исследования потребителей проводятся и более глубокие исследования,

позволяющие выявить частоту и объемы покупок определенных товаров,
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интересы и предпочтения клиентов, а также их поведенческие характеристики,

относящиеся к сфере потребления товаров и услуг. Такая информация позволит

производителям более успешно и четко формировать свой ассортиментный

перечень и разрабатывать стратегии продвижения товаров и услуг.

Система VALS[24] (Valueandlifestyle − ценности и типы образа жизни) -

это психографическая методика по сегментацию рынка. Компания SRI начала

исследование этой темы еще в 1960-х годах, а полученные результаты нашли

отражение в методике VALS 1, основывающейся на убеждении, что образ

жизни человека – это отражение его внутренних ценностей и отношения к

жизни.

Типология VALS-1 разделяет население США на четыре группы

потребителей:

- потребители, которыми руководят потребности − они тратят деньги в

связи со своими потребностями, а не предпочтениями, это беднейшие слои

населения, без образования;

- потребители, которыми руководят внешние факторы − совершая

покупки, эти люди заботятся о том, что подумают об этом другие;

- потребители, которыми руководят внутренние факторы - для них

прежде всего важны собственные потребности и желания;

- «интегрированные» − представляют потребителей, которые сочетают в

себе лучшие качества двух предыдущих групп. Хотя их число невелико, они

могут играть важную роль в качестве законодателей мод. Это группа, через

которую проходят все успешные идеи и товары.Перечисленные основные

группы подразделяются на девять типов: «Выживающие»,

«Терпеливые»,«Убежденные», «Подражающие», «Преуспевающие»,

«Индивидуалисты» , «Рискующие», «Социально озабоченные» ,

«Интегрированные».

Кластерный анализ − это совокупность методов, позволяющих

классифицировать многомерные наблюдения, каждое из которых описывается

неким набором переменных. Целью кластерного анализа является образование
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групп схожих между собой объектов, которые принято называть кластерами.

При помощи кластерного анализа можно производить сегментацию рынка

(например, выделение приоритетных групп потребителей). Применение

методов кластеризации к сегментированию основано на следующих

предположениях. Во-первых, считается, что по значениям переменных,

которыми описываются свойства потребителей, можно выделить группы

схожих потребителей. Во-вторых, считается, что на выделяемом сегменте

можно достигнуть лучших маркетинговых результатов по продвижению

продукции. Полагается, что более значимо для маркетингового результата,

объединение потребителей в группу с учетом мер близости друг к другу. Для

обоснования данных предположений используется метод дисперсионного

анализа.

Методика М.Шеррингтона (методика "5W") помогает определить целевую

аудиторию путем поиска ответов на пять вопросов, которые задаются

респондентам в отношении покупаемых товаров, способов совершения покупки:

-what (что?) – что предпочитает потребитель, тип товара, качественные

характеристики товара;

-who (кто?) – кто приобретает товар, тип потребителя, его

половозрастные характеристики;

-why (почему?) – мотивация, потребность в товаре, приверженность

марке, ценовые предпочтения, пирамида Маслоу;

-when (когда?) – как происходит покупка (время совершения покупки,

способы совершения отложенной по времени покупки);

-where (где?) – места покупок, где чаще всего спрашивается и

приобретается товар, каналы распределения товара.

Модель Кано − метод, используемый для оценки эмоциональной реакции

потребителей на отдельные характеристики продукции или услуги.

Полученные с его помощью результаты позволяют управлять

удовлетворенностью и лояльностью потребителей.
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Использование данного метода также предполагает создание списка

возможных атрибутов товара или услуги. После проведения исследования

потребителей каждое свойство анализируется с функциональной и

дисфункциональной стороны. При этом атрибуты рассматриваются не в

комбинации, а по отдельности, что упрощает процедуру выявления ключевых

характеристик.

По каждому вопросу предлагаются пять вариантов ответа:

- мне это нравится (I likeitthatway);

- это абсолютно необходимо (Itmustbethatway);

- для меня это не имеет значения (I amneutral);

- я это спокойно воспринимаю (I can live with it that way);

-меняэтонеустраивает (I dislike it that way).

Все свойства товара делятся на пять типов:

- необходимые – призваны создать покупательский интерес к товару. Если их

не будет хотя бы у какой-то части товара, это приведет к неудовлетворенности;

- одномерные – оказывают прямое воздействие на потребительскую

удовлетворенность;

- привлекательные – воплощают потребности клиентов, которые не

относятся к категории ожидаемых или четко выраженных, но повышают

уровень потребительской удовлетворенности;

- обратного действия – те, которые потребитель иметь не желает;

- не имеющие значения – безразличны покупателю, при их отсутствии

отношение к товару не изменилось бы.Также выделяется дополнительное

свойство – сомнительное, которое свидетельствует о наличии противоречий в

суждениях клиента. Таким образом, в исследовании можно определить и

степень затруднения клиентов при оценке какого-либо параметра.

Метод априорного ранжировании.

Априорное ранжирование– это ранжирование каких-либо объектов

(параметров) до проведения опытов, опирающееся не на результаты
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эксперимента, а на мнение экспертов. Метод априорного ранжирования сводится

к следующему:

-организацией или специалистом, проводящим экспертизу, на основании

анализа литературных данных, обобщения имеющегося опыта, опроса

специалистов, дерева систем и т. д. определяется предварительный перечень

факторов, требующих ранжирования;

-составляется анкета, в которой приводится в табличной форме перечень

факторов, необходимые пояснения и инструкции, примеры заполнения анкет;

- осуществляется комплектация и проверка компетенции группы

экспертов, которые должны быть специалистами в рассматриваемых вопросах,

но не быть лично заинтересованными в результатах;

- экспертами осуществляется индивидуальная оценка предложенных

факторов с помощью рангов, в процессе которой факторы располагаются в

порядке убывания их влияния на результирующий признак или объект

исследования, являющийся целевой функцией;

Из изученных методик для определения удовлетворенности потребителей

было выбрано три методики: определение портрета потребителя; метод

априорного ранжирования; модель Кано.

Вывод по первой части

Для того, чтобы оказывать качественные услуги на предприятии важно

изучать своих потребителей. В первой части работы были изучены: основные

модели, характеризующие поведение потребителей (экономическая,

социальная, психологическая), факторы оказывающие, влияние на поведение

потребителей на сервисном предприятии, к ним относятся, внешние

(экономические и культурные) и внутренние (личностные). Также был

проанализирован мотивационный процесс и степени удовлетворённости /

неудовлетворенности потребителей.Для того, чтобы определить

удовлетворенность потребителей были изучены методики: концептуальная

модель Servqual, матрица удовлетворенности / неудовлетворенности,
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MysteryShopping, портрет потребителя, система VALS, кластерный анализ,

методика М. Шеррингтона, модель Кано, метод априорного ранжирования.
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2 ИССЛЕДОВАНИЯ ФАКТОРОВ, ВЛИЯЮЩИХ НА ПОВЕДЕНИЕ
ПРОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ВЫБОРЕ УСЛУГИ

2.1Описание сервисного предприятия индустрии красоты

парикмахерской «Валентина»

На данный момент в г.Благовещенске насчитывается 488 сервисных

предприятий индустрии красоты, к ним относятся: салоны красоты,

косметологические центры, парикмахерские. В зависимости от уровня

обслуживания потребителей все салоны красоты и парикмахерские

подразделяются на следующие классы: эконом-класс, средний класс и премиум-

класс.

К салонам эконом-класса относятся парикмахерские, предлагающий

ограниченный перечень услуг. Их деятельность в основном направлена на

ближайшее окружение. Стоимость на услуги относится к низшему диапазону, но

и требования к результату не высоки. Такие салоны чаще расположены в местах

достаточного скопления людей, т.е. там, где салон доступен большинству людей.

Парковка для эконом-класса не обязательна, достаточно наличие рядом

автобусной остановки. Салоны среднего класса ориентированы на потребителей

со средним достатком. В таких салонах есть свои постоянные клиенты, и

обслуживание осуществляется только по записи. Перечень услуг более расширен

по сравнению с эконом-классом, набор услуг включает в себя: солярий, массаж,

косметические услуги, создание образа к свадьбе или выпускному и т.д.

Парковка присутствует, но она не обязательно относится именно к этому салону.

Такие салоны рекламируют бренд определенной марки косметики и фирменный

стиль салона. У работников своя униформа, которая соответствует стилю и идеи

салона. И последний класс − это салоны премиум-класса. Такой салон

специализируются на полном наборе услуг. Услуги ориентированы на

политиков, чиновников, общественных деятелей. Такие салоны располагаются в

престижных районах города. У салонов премиум-класса есть своя парковка с

системой обслуживания. Интерьер в таких салонах эксклюзивный, на него
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обращают особое внимание. Для работников обязательно наличие наград,

звезд,сертификатов.

Парикмахерская «Валентина» была основана в 2005 г., директор является

собственником помещения. Сервисное предприятия индустрии красоты

расположено в центре города Благовещенска, по адресу ул. Шимановского, 38.

Парикмахерская находится в жилом доме, изначально это была квартира,

которая в последствие была переведена в категорию нежилых помещений.

Парикмахерская «Валентина» относится к категории эконом-класса. Т.к.

прически, стрижки и уход за ногтями – основные сферы деятельности этой

парикмахерской. Парикмахерская предоставляет услуги парикмахера: укладки,

стрижки, окрашивание, наращивание и плетение волос, уходы и лечение,

окраска и мелирование волос. Также в салоне красоты «Валентина»

оказываются услуги мастером по маникюру и педикюру: покрытие гель-лаком,

маникюр, уход за ногтями, уход за руками, наращивание ногтей, педикюр,

свадебный педикюр, уход за ногами.Деятельность парикмахерской «Валентина»

ориентирована на жителей города Благовещенска и приезжих, со средним

достатком, работает непосредственно с большим количеством людей, объясняется

это тем, что парикмахерская предоставляет качественные и не дорогие услуги.

Вместе с тем каждый посетитель может приобрести любое косметическое

средство, которое ему понравится.

В парикмахерской работает восемь человек, из них: директор,

четырепарикмахера, администратор, мастер по маникюру, уборщица. Режим

работы мастеров − смены – с 10 часов утра до 19 часов вечера. Смены

меняются каждые два дня.

Организационная структура парикмахерской линейная, во главе стоит

директор. Она формирует кадры, устанавливает систему отношений между

ними, включает их в созидательный процесс совместной работы.

Такая организационная структура имеет ряд достоинств:

- четкие системы взаимосвязи между руководителями и подчиненными;

- быстрота реакции в ответ на прямые указания;



41

- личная ответственность руководителя за конечные результаты предприятия.

Организационная структура парикмахерской «Валентина» представлена

на рисунке 5.

Рисунок 5 – Организационная структура парикмахерской «Валентина»

Во главе находится директор. Он решает самостоятельно все вопросы

деятельности парикмахерской, организует всю работу предприятия и несет

ответственность за его состояние и деятельность. Он заключает договоры,

издает приказы и распоряжения, обязательные к исполнению всеми

работниками парикмахерской. Директор осуществляет организацию

бухгалтерского учета предприятия и контроль за экономным использованием

материальных, трудовых и финансовых ресурсов, принимает меры по

своевременному снабжению предприятий средствами материально-

технического снабжения; обеспечивает соблюдение работниками правил

безопасности; санитарных требований.

Работа администратора заключается, по приходу на работу проверить

техническое состояние помещения, обращая внимание на качество проведенной

уборки, на наличие и исправности мебели, оборудования, освещения. После

просмотрела помещения, администратор знакомится с записями,

предварительно принятыми заказами на услуги, и отдает распоряжения

каждому из сотрудников. Также администратор занимается встречей клиентов.

Большое влияние на работу парикмахерской оказывают потребители, и

для того чтобы правильно организовать процесс обслуживания на предприятии,

необходимо определить портрет потребителя. Составление портрета
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потребителя, позволяет определить круг потенциальных клиентов и сделать

целенаправленную выборку респондентов для проведение дальнейших

исследований потребителей.

2.2 Портрет потребителя сервисного предприятия парикмахерской

«Валентина»

Потребителями парикмахерской «Валентина» является в основном

население г. Благовещенска. Деятельность предприятия «Валентина»

направлена на оказание парикмахерских услуг. Для того, чтобы успешно

организовать деятельность сервисного предприятия индустрии красоты

«Валентина», необходимо определить портрет потребителя. Грамотно

составленный портрет потребителя позволит предприятию успешно

ориентироваться на рынке, проводить рекламные кампании, разрабатывать

новые предложения, акции, для удовлетворения потребностей своих клиентов.

Для определения портрета потребителей было проведено интервью.

Количество респондентов составила 37 человек. Чтобы определить количество

опрашиваемых посетителей для опроса, был применен метод выборки. Для

определения сегмента потребителей были определены следующие параметры:

пол, возраст, образование, количество членов в семье, материальный достаток,

социальное положение, время, затрачиваемое на дорогу, долговечность

посещения парикмахерской. Некоторые результаты интервью представлены в

виде диаграмм и таблиц. Разделение потребителей по половому признаку

представлено на рисунке 6.

Рисунок 6 – Разделение потребителей по половому признаку
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Из диаграммы можно увидеть, что большинство потребителей

парикмахерской это женщины. И это не удивительно, так как для женщин

разнообразие услуг намного больше.

Результаты интервью сегментирования потребителей по возрастному

признаку представлены в таблице 1. Проанализировав данные, можно увидеть,

что большинство респондентов составляют потребители в возрасте 36 − 45 лет.

Таблица 1 – Сегментирование потребителей по возрастному признаку
Возраст потребителей Результаты интервью, %

16-25 5

26-35 27

36-45 48

46-55 15

55-65 4

Более 65 1

Из четырех предложенных вариантов, наибольшее число респондентов

ответило, что парикмахерскую посещает не чаще, чем один раз в месяц. В два раза

меньше респондентов ответило, что посещает не чаще, чем 1 раз в 2 − 3 месяца.

Посещаемость потребителей парикмахерской представлена на рисунке 7.

Рисунок 7 – Посещаемость потребителей парикмахерской
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Проанализировав результаты интервью, был составлен портрет потребителя

для парикмахерской «Валентина», портрет потребителя выглядит следующим

образом: это женщины в возрасте 36 − 45 лет, с доходом средним/ ниже

среднего,проживающие в г. Благовещенске. Имеют от одного ребенка, в возрасте

от 7 до 17 лет.  Целевая аудитория парикмахерской − это люди с высшим и

полным средним образованием, по социальному положению − средний класс. В

большинстве своем посетителями парикмахерской являются постоянные клиенты,

которые не боятся потратить время на дорогу, чтобы попасть к своему мастеру, и

они готовы воспользоваться новой услугой при необходимости или по

рекомендациям знакомых.

Анализируя потребителей парикмахерской «Валентина», можно сделать

вывод, что в основном салон посещают постоянные клиенты, но, чтобы

увеличить прибыль необходимо привлечь новых клиентов. С определением

целевой аудитории, будет проще разрабатывать маркетинговую деятельность

предприятия. Можно ориентироваться на конкретный сегмент потребителей,

что позволит уменьшить расходы на рекламу и повысить прибыль предприятия.

2.3Проведение и анализ факторов, влияющих на удовлетворенность

потребителей парикмахерской «Валентина»

2.3.1 Экспертный опрос

Исследовательская работа − это изучение многофакторных зависимостей.

Множество факторов в разной степени влияют на изучаемый объект. Исходя из

этого, в начале исследования необходимо выявить наиболее значимые факторы.

Для этого использован метод экспертной оценки (априорного ранжирования).

Метод предполагает определение ожидаемой степени воздействия на параметр

оптимизации. Каждому из факторов присваивается место (ранг), в зависимости

от силы воздействия (от 1 до k, где k − число влияющих факторов).

Из анализа литературы было выделено 14 факторов, которые влияют на

удовлетворенность потребителей, среди них: дизайн интерьера; приятный

внешний вид сотрудников; грамотное консультирование клиентов;

индивидуальный подход к каждому клиенту; качественная косметика;
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современное оборудование; дисциплинированность сотрудников;

предоставление скидок и бонусов; хорошая репутация парикмахерской; наличие

яркой вывески; расположение в центре города, чистота в салоне;  наличие наград

у мастера; информационная поддержка клиентам.

Экспертам предлагалось проранжировать факторы по значимости от 1

(наиболее важный) до 14 (наименее важный). В качестве экспертов были

выбраны сотрудники парикмахерских (управляющие и администраторы), всего

5 экспертов.Анкета для экспертного опроса представлена в таблице 2.

Таблица 2 – Анкета для экспертного опроса

Наименование показателя (фактора) Обознач
ение Ранг

1. 1 Дизайн интерьера X1

2. 2 Наличие униформы у работников X2

3. 3 Грамотное консультирование клиентов X3

4. 4 Индивидуальный подход к каждому клиенту X4

5. 5 Профессиональная косметика X5

6. 6 Современное оборудование X6

7. 7 Дисциплинированность сотрудников X7

8. 8 Соблюдение санитарно-эпидемиологического режима в
парикмахерской X8

9. 9 Предоставление скидок и бонусов для постоянных клиентов X9

10 Хорошая репутация парикмахерской X10

11 Наличие яркой вывески X11

12 Наличие наград у мастера X12

13 Расположение в центре города X13

14 Информационная поддержка клиентам X14

Дизайн интерьера. Приводить себя в порядок хочется в максимально

комфортной обстановке. И первое впечатление это визуальное. Потенциальный

клиент войдя в парикмахерскую, ещё не решил, воспользуется он услугой или

нет, но хороший интерьер, может оказать первое позитивное впечатление от

предприятия.

Наличие униформы у работников.Униформа для работников

парикмахерской должна быть функциональной. Единая униформа работников,

дисциплинирует их и создает рабочую атмосферу.Грамотное

консультирование клиентов.Сотрудники парикмахерской должны обладать
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достаточным количеством знаний, которые им позволят объяснить достоинства

и недостатки предоставляемых услуг.

Индивидуальный подход к каждому клиенту.В зависимости от

предпочтений клиента, парикмахер должен предложить варианты услуг, с

учетом индивидуальных особенностей потребителя и его

пожеланий.Профессиональнаякосметика.Данная косметика должна

соответствовать рядом требований: эффективность косметики доказана

медицинскими испытаниями; косметика не содержит аллергенов и

ненатуральных веществ; технология производства профессиональной

косметики запатентована; качество косметологического средства

контролируется в исследовательских лабораториях производителем.

Современное оборудование.Комфорт клиента во времяпроцедурочень

важен, обеспечить его поможет специально разработанное оборудование, с его

помощью будет удобно работать и мастеру. Профессиональное оборудование

для парикмахерской отличается эргономичностью, детальной проработкой во

всех деталях. При его производстве используются качественные материалы, не

требующие за собой сложного ухода. Кресла, в том числе укомплектованные

электромоторами, подставки, тележки, стулья и столики, сушилки – все это

поможет повысить качество обслуживания клиентов.

Дисциплинированность сотрудников. Для персонала должны быть

установлены четкие и понятные правила.Соблюдениесанитарно-

эпидемиологического режима в парикмахерской.Санитарные требования к

рабочему месту мастера. Безопасность парикмахерского обслуживания зависит

от выполнения мастерами санитарных требований, в частности санитарных

требований, по содержанию рабочего места.

Предоставление скидок и бонусов для постоянных

клиентов.Стимулирующие выплаты в виде бонусов и скидок не только

привлекают новых потребителей, но и побуждают действующих клиентов к

увеличению объемов закупок.Хорошая репутация парикмахерской. Данное
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свойство характеризуется, положительными отзывами клиентов об

обслуживании их на предприятии сервиса индустрии красоты.

Наличие яркой вывески. Яркая креативная вывескаспособна вызвать

интерес случайного прохожего и побудить его зайти в

парикмахерскую.Наличие наград у мастера (сертификатов, участие в

выставках конкурсах). Для многих клиентов важен такой фактор, как наличие

каких-то наград или сертификатов у мастера. К такому мастеру у потребителя

возникнет больше доверия, нежели чем к обычному.

Расположение в центре города. Очень удобно, когда парикмахерская

располагается в центре города, где расположены основные торговые и

культурные центры, а также множество различных

организаций.Информационная поддержка клиентам. Данный фактор в

большей степени относится к администратору, который должен в доступной

форме оказать какую-либо информационную поддержку потребителю.

Анализ результатов ранжирования

Для удобства вычислений результаты ранжирования и вычислений

представлены в виде матриц, образующих шкалу порядка. Матрица

экспертного опроса представлена в таблице 1.А приложения А.

Для каждого эксперта сумма рангов (∑n
i=1)рассчитывается по формуле:

∑ = ( ),(1)

где n – число факторов.

Коэффициенты весомости ( ) каждого из всех n выбранных факторов,

рассчитывают по формуле:= /∑∑ /∑ , (2)

Экспертная оценка коэффициентов весомости факторов должна

завершать определением согласованности высказанных мнений, которая

оценивается с помощью коэффициента конкордации(W)по формуле:
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= ∑ ( )( ) ∑ , (3)

где Тj– показатель одинаковости.

Показатель одинаковости (Тj) рассчитывается по формуле:= ∑ , (4)

где = 0, т.к у экспертов нет одинаковых оценок= ,( ) = 0,84
Коэффициентконкордации указывает на высокую согласованность

экспертов, так как, чем ближе коэффициент конкордации W к 1, тем выше

степень согласованности экспертов.

Использовать коэффициент конкордации можно после оценки его

значимости (х2), который рассчитывают по формуле 5:= ( − 1), (5)

где m–количество экспертов;

n – количество оцениваемых факторов.

Рассчитываем оценку значимости (х2) по формуле 5:= 0,84 ∗ 5 ∗ (14 − 1) = 54,4
Далее расчетный критерий x2 сравнивают с табличным, определенным для

5-процентного уровня значимости и числе степеней свободы f=n − 1(x2
табл=22,3).

Расчетное значение критерия x2 больше табличного (54,4>22,3), следовательно,

можно считать, что мнения экспертов согласуются. Наиболее значимыми

эксперты считают факторы:X2, X3, X4, X5, X8, Х9, Х13. Для наглядного

представления результатов построена диаграмма рангов, представленная на

рисунке 8.
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Рисунок 8− Диаграмма рангов

Таким образом, эксперты выделили наиболее важные факторы:

Х2 − приятный внешний вид сотрудников;

Х3 – грамотное консультирование клиентов;

Х5 – профессиональная косметика;

Х8 – соблюдение санитарно-эпидемиологического режима в парикмахерской;

Х9 – предоставление скидок и бонусов;

Х13 – расположение в центре города;

Х4 – индивидуальный подход к каждому клиенту.

2.3.2 Оценка удовлетворенности потребителей с помощью модели Кано

В результате экспертной оценки было выявлено семь факторов, влияющих

на поведение потребителей в парикмахерской «Валентина». Для оценки

удовлетворенности потребителей с помощью модели Кано было опрошено 20

потребителей, которые являются постоянными клиентами парикмахерской

«Валентина» и соответствуют портрету потребителя. Согласно, портрету

потребителя, опрашивались: женщины в возрасте 36 − 45 лет, с доходом

средним/ ниже среднего, проживающие в г. Благовещенске. В среднем имеют от

одного ребенка, в возрасте от 7 до 17 лет.  Целевая аудитория парикмахерской −
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это люди с высшим и полным средним образованием, по социальному

положению − средний класс.

При проведении опроса было проанализировано каждое свойство с точки

зрения двух вопросов, один из которых касается функциональной стороны

(позитивная формулировка), другой дисфункциональной (негативная

формулировка). Каждый атрибут рассматривается по отдельности, что позволяет

выявить ключевые характеристики. По каждому вопросу предлагалось пять

вариантов ответов :1 − Мне это нравится;2 − Так должно быть;3 − Мне все

равно;4 − Я могу с этим жить/терпеть;5 − Мне это не нравится.

Для анкеты было составлена одна пара вопросов для каждого из семи

отобранных свойств. Атрибуты, выбранные для исследования:

1 − наличие униформы у работников;

2 − грамотное консультирование;

3 − индивидуальный подход к каждому клиенту;

4 − профессиональная косметика;

5 – соблюдение санитарно-эпидемиологического режима в парикмахерской;

6 − система скидок и бонусов;

7 − расположение салона в центре города.

Предпочтения людей к тому или иному атрибуту в парикмахерской

«Валентина»иллюстрируют ответы в анкете. Результаты анкетирования по

методу Кано представлены в таблице 3. Полная анкета с вопросами

представлена в таблице Б.1приложение Б.

Таблица 3 – Результаты анкетирования по методу Кано
№
сво
йств

а

Характеристика свойства Ответына вопросы

нравится
,n1

так
должно
быть, n2

все
равно, n3

можно
терпет
ь, n4

не
нравитс

я, n5

1 Наличие униформы у
работников
наличие атрибута 12 8
отсутствие атрибута 4 6 10

2 Грамотное
консультирование
наличие атрибута 8 7 5
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отсутствие атрибута 2 8 10
3 Индивидуальный подход

к каждому клиенту
наличие атрибута 8 10 2
отсутствие атрибута 6 4 10

4 Профессиональная
косметика 10 4 6
наличие атрибута
отсутствие атрибута 4 8 8

5 Соблюдение санитарно-
эпидемиологические
норм
наличие атрибута 8 12
отсутствие атрибута 6 14

6 Система скидок и
бонусов
наличие атрибута 8 2 6 2 2
отсутствие атрибута 2 8 8 2

7 Расположение в центре
города
наличие атрибута 6 2 10 2
отсутствие атрибута 8 8 4

Результаты, полученные от клиентов, были сведены в таблицы 4-10. В

таблицах пять строчек представляют собой пять ответов на вопрос,

сформулированные положительно по показателям удовлетворенности, а пять

колонок − это пять ответов на вопрос, сформулированные отрицательно. В

зависимости от ответов респондентов были рассчитаны оценки атрибутов.

Оценка атрибута (Оi, %)рассчитывается по формуле:= ∙ 100 ,                                                                                               (6)

где −оценка атрибута;

ni – количество ответовпо i-му атрибуту:n1 − нравится, n2 – так должно

быть; n3 – все равно; n4 – можно терпеть; n5 – не нравится;

n –общее количество ответов.

Оценка первого  атрибута − наличие униформы у работников по пяти

критериям, рассчитана по формуле 6:= ∙ 100 = 30;
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= ∙ 100 = 20;= ∙ 100 = 10;= ∙ 100 = 15;= ∙ 100 = 25.

При получении оценки по атрибуту 1 результаты были распределены по

ячейкам таблицы 4, т.к. оценка О1 и О2 относится к функциональной

характеристике (к положительному ответу на вопрос о наличие атрибута),

распределяем в первый столбец с учетом ответов респондентов. Оценки О3, О4,

О5 относятся к дисфункциональной характеристике (к отрицательному ответу на

вопрос о наличие данного атрибута), их распределяем в первую строчку таблицы

с учетом ответов респондентов. По остальным вопросам оценки второго −

седьмого атрибутов по методу Кано представлены в таблицах 5 – 10,

соответственно.

Таблица 4 – Оценка первого атрибута по методу Кано
Функциональная
характеристика

Дисфункциональная характеристика
Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится

Нравится 30% 10% 15% 25%
Необходимо 20%
Все равно
Можно терпеть
Не нравится

Таблица 5 – Оценка второго атрибута по методу Кано
Функциональная
характеристика

Дисфункциональная характеристика
Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится

Нравится 20% 5% 20% 25%
Необходимо 20%
Все равно 10%
Можно терпеть
Не нравится

Таблица 6 – Оценка третьего атрибута по методу Кано
Функциональная Дисфункциональная характеристика
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характеристика Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится
Нравится 20% 15% 10% 25%
Необходимо 20%
Все равно 5%
Можно терпеть
Не нравится

Таблица 7 – Оценка четвертого атрибута по методу Кано
Функциональная
характеристика

Дисфункциональная характеристика
Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится

Нравится 20% 10% 20% 20%
Необходимо 10%
Все равно 15%
Можно терпеть 5%
Не нравится

Таблица 8 – Оценка пятого атрибута по методу Кано
Функциональная
характеристика

Дисфункциональная характеристика
Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится

Нравится 20% 10% 15% 35%
Необходимо 5%
Все равно 15%
Можно терпеть 5%
Не нравится 5%

Таблица 9 – Оценка шестого атрибута по методу Кано
Функциональная
характеристика

Дисфункциональная характеристика
Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится

Нравится 25% Б 20% 20% 5%
Необходимо 20%
Все равно
Можно терпеть
Не нравится

Таблица 10 – Оценка седьмого атрибута по методу Кано
Функциональная
характеристика

Дисфункциональная характеристика
Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится

Нравится 15% 20% 20% 10%
Необходимо 2,5%
Все равно 12,5%
Можно терпеть 5%
Не нравится

Для интерпретации полученных результатов опроса по матрице Кано

заполняется частотная таблица 12 в соответствии с таблицей 11. В таблице 11



54

показано, какие ячейки соответствуют привлекательным (А), необходимым

(М), одномерным (О), под вопросом (R), сомнительным (Q) и не имеющим

значение потребностям (I).По каждому свойству были суммированы проценты

ответов, используя матрицу интерпретации.Например, для первого атрибута

ячейке «привлекательная» соответствует A=10%+15%=25%; «одномерная» О =

25%; «сомнительная» Q = 30%; «под вопросом» R= 20%. Аналогично были

заполнены остальные атрибуты. Данные результаты по атрибутам сведены в

колонку типа, сформулированного автором методикиКано.Матрица

интерпретации результатов опроса по методу Кано представлена в таблице 11.

Таблица 11 − Матрица интерпретации результатов опроса по методу Кано
Функциональная
характеристика

Дисфункциональная характеристика
Нравится Необходимо Все равно Можно терпеть Не нравится

Нравится Q A A A O
Необходимо R I I I M
Все равно R I I I M
Можно терпеть R I I I M
Не нравится R R R R Q

Характеристика частот по свойства парикмахерской представлена в

таблице 12.

Таблица 12 − Характеристика частот по свойствам парикмахерской

в процентах
№
атр
ибу
та

Привлек
ательная
(А)

Одном
ерная
(О)

Необхо
димая
(М)

Не
имеет
значен
ие (I)

Под
вопрос
ом (R)

Сомни
тельна
я (Q)

1 Наличие униформы у
работников

25 25 20 30

2 Грамотное
консультирование

25 25 30 20

3 Индивидуальный подход к
каждому клиенту

25 25 25 20

4 Профессиональная
косметика

30 20 30 20

5 Поддержание санитарно-
эпидемиологического
режима в парикмахерской

25 35 30 20

6 Система скидок и бонусов 40 5 20 25
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7 Расположение салона в
центре города

40 10 20 15

После заполнения формируем показатели для карты удовлетворенности и

неудовлетворенности потребителей. На основе частоты отнесения каждой из

характеристик к той или иной категории рассчитываем потенциал

удовлетворенности (Ui)и неудовлетворенности (Ni) для каждой из характеристик

по формулам:= ∙ 100, (7)

где –потенциал для удовлетворенности потребителей по i-му атрибуту;

Q – сомнительная потребность;

О – одномерная потребность;

M–необходимая потребность;

R–потребности которые под вопросом;

I – потребности, которые не имеют значение.= ∙ (−100), (8)

где –потенциал для неудовлетворенности потребителей по i-му атрибуту;

А – привлекательная потребность.

Для первого свойства были рассчитаны показатели удовлетворенности и

неудовлетворенности по формулам 7 и 8, соответственно. Остальные шесть

показателей рассчитаны аналогично. Показатели удовлетворенности и

неудовлетворенности представлены в таблице 13.= ∙ 100 = 73= ∙ (−100) =− 64

Таблица 13 − Показатели удовлетворенности и неудовлетворенности
№ Атрибуты Удовлетворенность Неудовлетворенн

ость
1 Наличие униформы у работников 73 -64
2 Грамотное консультирование клиентов 60 -56
3 Индивидуальный подход к каждому

клиенту
64 -66

4 Профессиональная косметика 50,0 -62
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5 Поддержание
санитарно- эпидемиологического режима
в парикмахерской

64,0 -72

6 Система скидок и бонусов 60 -38
7 Расположение салона в центре города 55 -42

После расчета всеатрибуты были распределены на 4 сегмента на карте

удовлетворенности и неудовлетворенности потребителей. На карте

удовлетворенности/ неудовлетворенности на оси Х ставятся координаты

неудовлетворенности (отсутствует, плохо сделано, реализовано), а по оси Y –

удовлетворенность(счастье) пользователя (не доволен, все равно, очень

доволен).Карта удовлетворенности и неудовлетворенности потребителей

представлены на рисунке 9.

Рисунок 9 − Карта удовлетворенности и неудовлетворенности потребителей

Карта удовлетворенности и неудовлетворенности потребителей

разбивается на 4 сегмента, и таким образом на карте мы получаем точки,

соответствующие номерам атрибута.Если атрибуты входят в левый

верхний квадрат: под вопросом – это противоречие в ответах клиента. В
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правый верхний квадрант: желательно – в этот сегмент попадают свойства,

которые, в общем-то, напрямую не связаны с основными функциями

продукта, но их наличие делает пользователя счастливым

(удовлетворенным).Если атрибуты входят в левый нижний квадрат: все

равно – сюда относятся те атрибуты, которые что есть, что нет – пользователь

их совершенно не воспринимает, но при этом этот атрибут ему не мешает.В

правый нижний угол:должно быть – в этот сегмент попадают те атрибуты,

которые обязательно должны быть. Другими словами, если этих свойств не

будет – пользователи в принципе не будут пользоваться этой услугой.

В результате данного исследования было выявлено:

1) левый верхний сегмент вошли такие атрибуты, как система скидок и

бонусов (6) ирасположение в центре города (7), данный сегмент показывает,

что часть клиентов выступает за наличие этих атрибутов, а другая часть

клиентов, считает их не нужными;

2) в правый верхний сегмент вошли атрибуты: наличие униформы у

работников (1), грамотное консультирование клиентов (2), индивидуальный

подход к каждому клиенту (3) и соблюдениесанитарно-эпидемиологического

режима в парикмахерской (5). Данные атрибуты относятся к категории

желательно. Наименее желаемыми оказались атрибуты под номерами 1,3, 5, а

атрибут под номером 2 приближен к сегменту «должныбыть». Наличие этих

атрибутов делает потребителя более удовлетворенным.

3) атрибут профессиональная косметика (4), попадает на границу двух

сегментов желательно и должно быть. Данный атрибут наиболее важен для

потребителя, и на него стоит уделить наибольшее внимание. Поэтому для него

были разработаны рекомендации по повышению удовлетворенности

потребителей.

2.4 Разработка рекомендаций по повышению удовлетворенности

потребителей.
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В соответствии с результатами проведенного исследования, разработаны

рекомендации по повышению удовлетворенности потребителей парикмахерской

«Валентина». После проведения исследования с помощью модели Кано из семи

атрибутов, наиболее важными оказались: наличие униформы у работников,

грамотное консультирование клиентов, индивидуальный подход к каждому

клиенту и соблюдение санитарно- эпидемиологического режима в

парикмахерской, профессиональная косметика.

Наличие униформы у работников

Для улучшения внешности сотрудников можно ввести для всех единую

униформу. Специально разработанный стиль для сотрудников выделяет

парикмахерскую из ряда себе подобных. Персонал в униформе выглядит

опрятней и вызовет доверие у клиента, повышая его лояльность.  Для

разработки униформы стоит посоветоваться с работниками, т.к. в первую

очередь носить ее им.

Грамотное консультирование клиентов

В первую очередь стоит обратить внимание на работу администратора.

Именно встреча с администратором становится началом посещения салона.

Администратор салона красоты встречает гостей, помогает выбрать подходящую

процедуру, презентует дополнительные услуги. Кроме того, в функции

администратора входит расчет клиента, продажа косметических продуктов и т.п.

Профессиональный, ответственный администратор салона красоты – важное

условие успеха предприятия. Список самых распространенных ошибок

администратора, с учетом этих ошибок стоит составить список требований к

сотруднику для грамотного консультирования клиентов.

-неправильная работа с клиентами. Часто именно администратор

демонстрирует клиенту, что не нужно приходить в этот салон в данный момент.

Негативное впечатление может остаться у клиента после общения с

администратором по телефону, некорректной встречи в салоне.

Невнимательность или некомпетентность администратора также не произведут

впечатление на клиента;
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- администратор не разбирается в косметических продуктах и не умеет их

продавать. В результате прибыль предприятия не растет;

- администратор салона красоты некорректно ведет себя с клиентом в

конфликтных ситуациях. Из-за чего салон часто теряет клиентов: формируется

негативное отношение к заведению.

Индивидуальный подход к каждому клиенту и выполнение услуги с

учетом желания клиента

Важно знать своих постоянных клиентов в лицо и даже по имени. Знание

своих клиентов облегчает понимание и работу по их привлечению и

удержанию, а также способствует повышению продаж и снижению количества

конфликтных ситуаций.Подобная информация поможет разработать такую

систему общения с клиентом, которая будет давать максимальный эффект по

уровню обслуживания, а также по продажам как услуг, так и товаров для

домашнего применения.

Наиболее важным атрибутов для потребителей, оказалось наличие в

парикмахерской профессиональной косметики.Косметика, применяемая в

парикмахерской должна быть безопасной, а также − качественной и

эффективной. Она выбирается на основании нескольких факторов:

- если эффективность косметики доказана медицинскими испытаниями, а

также собственным и чужим опытом;

- если товары этого производителя выбирают ведущие салоны красоты;

- если профессиональная косметика не содержит аллергенов и

ненатуральных веществ;

- если технология, по которой производится профессиональная косметика

запатентована;

- если подготовлено научное обоснование эффективности данной серии

косметики;

- если качество косметического средства контролируется в

исследовательских лабораториях производителя;
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- если все прорекламированные преимущества подвержены

независимыми экспертами.

Поэтому в парикмахерской с учетом всех требований стоит выбирать

профессиональную косметику, т.к. клиенты парикмахерской заботятся о

здоровье своих волос и ногтей. Самыми востребованными не только в г.

Благовещенске, но по всей России, являются поставщики профессиональной

косметики таких марок, как: EstelProfessional, LondaProfessional,

WellaProfessional, SchwarzkopfProfessional, Revlon. Данные марки косметики

отлично подойдут для клиентов сервисного предприятия индустрии красоты

«Валентина», т.к. они представляют большой ассортимент продукции по

различным ценовым категориям. Характеристики профессиональной косметики

представлены в таблице 14.

Таблица 14 – Характеристики профессиональной косметики
№ Название марки Характеристика

1 Estel Professional Компания ESTEL выпускает 1000 наименований продукции разных

ценовых категорий: краски для волос, средства по уходу за телом и

волосами, средства для стайлинга, кремы для загара, косметика для

детей, для мужчин, парикмахерские аксессуары, краски для бровей и

ресниц. Вся продукция ESTEL сертифицирована и соответствует

международным стандартам качества. Продукцию этого бренда в г.

Благовещенске можно приобрести в магазинах «Color» по адресу 50

лет Октября, 15, а также заказать на официальном сайте продукции.

2 Londa

Professional

Всемирно известная немецкая компания по производству

высококачественной косметики для волос. Londa Professional– это

косметика отличного качества, и по доступной цене для потребителя

среднего сегмента. Londa Professional предоставляет продукцию: для

окрашивания, ухода, средства для стайлинга и химической завивки.

Данную продукцию можно приобрести в магазинах «Color» по

адресу 50 лет Октября, 15, а также в интернет-магазинах.

3 Wella Профессиональная косметика Wella Professionals создана, чтобы
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Professionals ощутить уход за волосами на всех уровнях чувств: обоняния,

осязания и визуальном. Благодаря многочисленным полимерам и

уникальным ингредиентам, входящим в состав косметики, волосы

выглядят здоровыми и ухоженными. В продукцию Wella

Professionals входит: окрашивание, средства по уходу, укладки eimi,

текстуры, аксессуары и техника. Данный бренд можно приобрести

в специализированном магазине «Wella Master» по адресу ул.

Горького,152 и «Color».

4 Schwarzkopf

Professional

Инновационные средства для волос от Schwarzkopf Professional

можно найти в салонах и профессиональных магазинах на каждом

континенте. Компания получила более 7 600 патентов. Компания

Schwarzkopf выпускает продукцию для окрашивания, средства для

ухода и стайлинга. Данный бренд в г.Благовещенске можно найти в

магазине «Твой парикмахер» по адресу пер.Волошина, 4.

5 Revlon

Professional

В основу косметики Revlon положены высококачественные

ингредиенты, натуральные масла, кератины и уникальные пигменты.

Ассортимент продукции представляет собой большой выбор

ухаживающих, восстанавливающих, стайлинговых, красящих и

тонирующих косметических препаратов .В г.Благовещенске данная

косметика продается в салоне красоты «Revlon» по адресу

ул.Островского, 42.

Выводы по второй части

Во второй части работы были проведены исследования по

удовлетворенности потребителей на сервисном предприятии индустрии

красоты «Валентина». С помощью интервью был определен, потрет

потребителя, это женщины в возрасте 36 − 45 лет, с доходом средним/ ниже

среднего, проживающие в г. Благовещенске. В среднем имеют от одного

ребенка, в возрасте от 7 до 17 лет.  Целевая аудитория парикмахерской − это

люди с высшим и полным средним образованием, по социальному положению −

средний класс. Далее с помощью экспертной оценки среди пятнадцати атрибутов

выявили семь наиболее значимых, и уже среди них проводилось исследование с

помощью модели Кано. Модель Канопозволяет управлять удовлетворенностью и
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лояльностью потребителей. В результате из семи факторов, осталось пять

наиболее значимых для потребителя, из них четыре относятся к категории

желательно: наличие униформы у работников, грамотное консультирование

клиентов, индивидуальный подход к каждому клиенту и соблюдение

санитарно-эпидемиологического режима в парикмахерской. И один из

атрибутов − это профессиональная косметика был максимально приближен к

категории, должно быть, это означает, что без этого атрибута потребители не

станут пользоваться услугой. С учетом полученных результатов разработаны

рекомендации по улучшению удовлетворенности потребителей

Предложенные марки косметики:EstelProfessional, LondaProfessional,

WellaProfessional, SchwarzkopfProfessional, Revlon, отличноподойдут для

клиентов сервисного предприятия индустрии красоты «Валентина», т.к. они

представляют большой ассортимент продукции по различным ценовым

категориям. Благодаря, этому клиент сможет воспользоваться данными

средствами в парикмахерской, так и пожеланию приобрести понравившуюся

продукцию в специализированном магазине. Для предприятия также выгодно

будет реализовывать данную продукцию среди потребителей, это позволит

увеличить прибыль и привлечь тех клиентов, которые даже не пользуются

услугами данной парикмахерской.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Для исследования потребителей в первую очередь важно изучить

факторы, потребности и побудительные мотивы, определяющиепринятие

решений потребителями в отношении продуктов или услуг, и предлагаемые на

рынке сервисными предприятиями. В первой части работы рассмотрены

факторы, влияющие на поведение потребителей, изучение характера и

механизма влияния различных факторов (экономических, культурных,

социальных, личностных) на поведение потребителей дает возможность

определить их вероятную реакцию на те или иные предложения предприятий
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сферы сервиса.Для того, чтобы понять поведение потребителей необходимо было

выяснить источники, побудительные силы и мотивы этого явления, поэтому также

были рассмотрены различные теории по мотивации потребителей. И т.к.

потребители отличаются друг от друга по своим вкусам, желаниям, потребностям

и приобретают услуги исходя из разных мотиваций. То следует проводить

сегментирование потребителей, это когда из общего числапотенциальных

потребителей выбираются определенные типы, которые предъявляют более или

менее однородные требования к сервисной услуге.

Из множества методик по определению удовлетворенности потребителей

было выбрано: метод экспертной оценки, определение портрета потребителя,

модель Кано. С помощью этих методик были исследованы потребителя на

сервисном предприятии индустрии красоты «Валентина». Исследования были

подробно описаны во второй части работы.

Итак, во второй части работы приведено описание предприятия, а также

исследования по удовлетворенности потребителей на сервисном предприятии

индустрии красоты парикмахерская «Валентина». Парикмахерская

«Валентина» расположена в центре г.Благовещенскапо адресу ул.

Шимановского, 38. В парикмахерской работает восемь человек: директор,

четырепарикмахера, администратор, мастер по маникюру, уборщица. Данная

парикмахерская относится к эконом-классу, т.к. оказывает только

парикмахерские услуги и услуги по маникюру. Ориентирована парикмахерская

«Валентина» на потребителей со средним достатком. Во главе организационной

структуры парикмахерской «Валентина» стоит директор в его подчинение

находятся все работники предприятия, некоторые обязанности в отсутствие

директора переходят на администратора.

Среди потребителей парикмахерской «Валентины был проведен опрос в

виде интервью, по результатам данного исследования был составлен, потрет

потребителя, это женщины в возрасте 36 − 45 лет, с доходом средним/ ниже

среднего, проживающие в г. Благовещенске. В среднем имеют от одного

ребенка, в возрасте от 7 до 17 лет.  Целевая аудитория парикмахерской − это
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люди с высшим и полным средним образованием, по социальному положению −

средний класс. Далее с помощью экспертной оценки среди пятнадцати атрибутов

выявили семь наиболее значимых, и уже среди них проводилось исследование с

помощью модели Кано. Модель Кано позволяет управлять удовлетворенностью

и лояльностью потребителей. Постоянным клиентам парикмахерской

«Валентина», предлагалась ответить на вопросы анкеты по семи атрибутам,

вопросы задавались с положительной и отрицательной стороны. В результате из

семи атрибутов, осталось пять наиболее значимых для потребителя, из них

четыре относятся к категории желательно − атрибуты, наличие которых

удовлетворяет потребителя и делает его счастливым, это такие атрибуты, как:

наличие униформы у работников, грамотное консультирование клиентов,

индивидуальный подход к каждому клиенту и соблюдениесанитарно-

эпидемиологического режима в парикмахерской. И один из атрибутов − это

профессиональная косметика, который был максимально приближен к

категории − должно быть, это означает, что без наличия этой услуги

потребитель не станет посещать данную парикмахерскую. С учетом

полученных результатов разработаны рекомендации по улучшению

удовлетворенности потребителей.Т.к. одним из главных атрибутов, по мнению

потребителей, стала профессиональная косметика, для нее и были разработаны

рекомендации.

Для парикмахерской «Валентина» были предложены марки

профессиональной косметики:EstelProfessional, LondaProfessional,

WellaProfessional, SchwarzkopfProfessional, Revlon. Данные марки косметики

представляют большой ассортимент продукции по различным ценовым

категориям. Благодаря этому, клиент сможет воспользоваться данными

средствами, как в парикмахерской, так и пожеланию, приобрести

понравившуюся продукцию в специализированном магазине. Для предприятия

также выгодно будет реализовывать данную продукцию в своей

парикмахерской, это позволит привлечь новых клиентов,а также увеличить

прибыль предприятия.
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ПРИЛОЖЕНИЕ А

Экспертный опрос

Таблица А.1 – Результаты экспертного опроса

m X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 Х9 Х10 Х11 Х12 Х13 X1 Сумма
1 10 1 2 6 7 9 11 4 3 12 13 8 5 14 105
2 9 7 1 3 5 10 11 4 2 13 14 8 6 12 105
3 10 1 8 3 4 11 9 7 6 12 13 5 2 14 105
4 10 6 7 4 2 9 11 1 3 12 14 8 5 13 105
5 11 4 1 6 2 9 10 5 7 13 14 8 3 11 104
Sj 50 19 19 22 20 48 52 21 21 62 68 37 21 64 524

Sj-Scp 12,57 -
18,4 - 18,43 - 15,43 - 17,43 10,57 14,57 - 16,43 - 16,43 24,57 30,57 - 0,43 - 16,43 26,57 0

(Sj-Scp)2 158,04 339,6 339,61 238,04 303,76 111,76 212,33 269,90 269,90 603,76 934,61 0,18 269,9 706,04 4
757,4

100/Sj 2,00 5,26 5,26 4,55 5,00 2,08 1,92 4,76 4,76 1,61 1,47 2,70 4,76 1,56 47,7
0,04 0,11 0,11 0,10 0,1 0,04 0,04 0,1 0,10 0,03 0,03 0,06 0,1 0,03 1

100/Sj0 5,26 5,26 4,55 5,00 4,76 4,76 4,76 34,35
0 0,15 0,15 0,13 0,15 0,14 0,14 0,14 1
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б

Анкета с результатами опроса по методу Кано

Таблица Б.1 – Анкета для опроса по методу Кано
№

свойс
тва

Характеристика свойства Ответы

n n1 n2 n3 n4 n5

1 Как вы отнесетесь к тому, что сотрудники будут
одеты в униформу?
Как вы отнесетесь к тому, что сотрудники будут
одеты в обычную одежду?

20

20

12 8

4 6 10

2 Нравится ли вам, если работник подробно
рассказывает о средствах по уходу и услугах?
Как вы отнесетесь к тому, чтоработник не будет
информировать  вас, по поводу услуг и средств по
уходу?

20

20

8 7 5

2 8 10

3 Как вы отнесетесь к тому, чтов парикмахерской
мастер будет учитывать ваши индивидуальные
особенности внешности?
Как вы отнесетесь к тому, что в парикмахерской
мастер не будет учитывать ваши индивидуальные
особенности?

20

20

8 10 2

6 4 10

4 Как вы отнесетесь к тому, что в салоне будет
использоваться профессиональная косметика?
Как вы отнесетесь к тому, что в салоне будет
косметика из обычного магазина?

20

20

10 4 6

4 8 8

5 Насколько для вас важно, что в парикмахерской
будут соблюдаться санитарно-
эпидемиологическиенормы?
Как вы отнесетесь к тому, что парикмахерская не
будет соблюдать все нормы?

20

20

8 12

6 14

6 Как вы отнесетесь к тому, что в салоне будет
система скидок и бонусов?
Как вы отнесетесь к тому, что в салоне отсутствует
система скидок и бонусов?

20

20

8

2

2 6

8

2

8

2

2

7 Как вы отнесетесь к тому, что салон расположен в
центре города?
Как вы отнесетесь к тому, что салон расположен в
другой части города?

20

20

6 2 10

8

2

8 4
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