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Последние годы сфера услуг стремительно развивается, активно используя большое количество универсальных
аналитических методов. Однако, некоторые из них требуют определенной адаптации с точки зрения отраслевой
направленности. Одной из важнейших задач в данной сфере является изучение поведения потребителей и факторов,
влияющих на их поведение. Внедряя методы оценки, необходимо конкретизировать сферу их применения для получения
достоверных результатов. Сфера индустрии красоты, а именно косметологии, на данный момент не имеет возможности
в полной мере оценивать свои предприятия методом «тайный покупатель» (Mystery shopping). Однако общая концепция
проведения проверки позволяет создать методику для оценки качества любой из отраслей сервисного обслуживания по
аналогии. В работе представлено исследование применения данного метода для оценки качества обслуживания
косметологических клиник, позволившее выявить специфические особенности его использования в данной сфере,
заключающиеся в тесной сопряженности оценки качества обслуживания со здоровьем проверяющего. Результатом
исследования стали подтверждение гипотезы о возможности применения данного метода в сфере индустрии красоты
с учетом выявленных особенностей и разработка соответствующего алгоритма.

Ключевые слова: метод «тайный покупатель»; карта путешествия клиента; косметологические услуги, глубинное
интервью.

В настоящее время около 85%

всех компаний на мировой арене

проводят проверку методом «тай"

ный покупатель» [1]. Данную ме"

тодику относят к одному из самых

эффективных инструментов для

повышения уровня сервиса, по"

зволяющему дать представление

компании о том, какие стандарты

обслуживания выполняются в ор"

ганизации, а какие нет.

Европейское общество по изу"

чению общественного мнения

и маркетинговым исследованиям

(ESOMAR) трактует методику

Mystery shopping как «тип наблю"

дательного исследования, когда

человек отправляется как потре"

битель для оценки производитель"

ности компании»*. Наибольшее

распространение на российском

рынке получили термины тайный

покупатель, тайный гость.

Метод «тайный покупатель» был

впервые введен в начале 1940"х

годов в США. Объектом изучения

были продавцы и кассиры в мага"

зинах, ресторанах, кафе и других

сервисных организациях. В Рос"

сии данная методика стала приме"

няться недавно, многие предпри"

ятия используют данный метод,

для избегания товарной и ценовой

конкуренции, ставя на первое ме"

сто качество сервиса [1]. Необхо"

димо обратить внимание на то, что

данный метод является дополни"

тельным, а не заменяет другие

процедуры оценки деятельности

персонала, как аттестации, экс"

пертные оценки, тестирование, на"

блюдение и т.п.

* Международный кодекс ISS/ESOMAR по практике проведения маркетинговых и социальных исследований, изучения общественного
мнения и анализа данных. Пер. с англ.� М.: Деловые коммуникации, 2016. – 15 с.


