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В статье предлагается алгоритм взаимодействия с потребителем в организациях сервиса (в индустрии 

красоты), с целью улучшения системы менеджмента качества компании. Актуальность исследования 

объясняется наличием большого негативного потребительского опыта у клиентов beauty-индустрии. 

Компаниям необходимо совершенствовать свою систему менеджмента качества, сервис и реализацию 

принципа «ориентация на потребителя». Развитые отношения с клиентами имеют важнейшее значение 

для стоимости компании с точки зрения достижения основных целей, таких как повышение 

производительности, доли рынка и масштабов воздействия. Новизна данной темы заключается в 

совместном использовании в рамках алгоритма цифрового следа, цифровых маркетинговых инструментов 

и базовых элементов взаимодействия с клиентами. Цель исследования – предложить и апробировать 

алгоритм ««Персонализация предложения для новых клиентов», чтобы у компаний повысился уровень 

удовлетворенности клиентов, что, в свою очередь, приведет к улучшению СМК. Методами исследования 

является опрос, изучение разнообразных источников информации, а также проведение эксперимента по 

внедрению разработанного алгоритма в деятельность салона красоты и сравнение показателей 

эффективности системы менеджмента качества компании «до» и «после» внедрения. Результатом 

исследования является разработанный алгоритм ««Персонализация предложения для новых клиентов». 

Использование данного алгоритма улучшит систему менеджмента качества компании, исключит 

возможность негативного опыта и клиентов и выведет на новый уровень качества и 

клиентоориентированности. В дальнейших исследованиях планируется рассмотрение необходимости 

внедрения когнитивных технологий в рамках системы менеджмента качества. Предполагаем, что 

использование технологий, взаимодействующих с интеллектом человека и способствующих его 

интеллектуальному развитию, может плодотворно повлиять на эффективность функционирования СМК 

компаний.  

Ключевые слова: система менеджмента качества, маркетинг, цифровые технологии, цифровой след, индустрия 

красоты, ориентация на потребителя. 
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The article proposes an algorithm for interaction with a consumer in service organizations (in the beauty industry), in 

order to improve the company's quality management system. The relevance of the study is explained by the presence of a 

large negative consumer experience among clients of the beauty industry. Companies need to improve their quality 

management system, service and implementation of the principle of "customer focus". Developed customer relationships 
are critical to a company's value in terms of achieving key objectives such as increased productivity, market share and 

impact. The novelty of this topic lies in the joint use of the digital footprint algorithm, digital marketing tools and basic 

elements of interaction with customers. The purpose of the study is to propose and test the algorithm "Personalization of 
the offer for new customers" so that companies increase the level of customer satisfaction, which, in turn, will lead to an 

improvement in the QMS. Research methods include a survey, studying various sources of information, as well as 

conducting an experiment to implement the developed algorithm into the activities of a beauty salon and comparing the 
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performance indicators of the company's quality management system "before" and "after" implementation. The result of 

the research is the developed algorithm “Personalization of offers for new customers”. The use of this algorithm will 

improve the company's quality management system, exclude the possibility of negative experiences and customers, and 

bring quality and customer focus to a new level. In further studies, it is planned to consider the need for the introduction 
of cognitive technologies within the framework of the quality management system. We assume that the use of 

technologies that interact with human intelligence and contribute to its intellectual development can fruitfully affect the 

efficiency of the QMS of companies. 
Keywords: quality management system, marketing, digital technologies, digital footprint, beauty industry, consumer 

orientation. 

 
Введение 

 

«Ориентация на потребителя» – один из основных принципов системы менеджмента качества. В рамках 

реализации данного принципа в организациях сервиса, функционирующих в индустрии красоты, мы бы хотели 
предложить алгоритм «Персонализация предложения для новых клиентов» взаимодействия с потребителем. Его 

цель – улучшение системы менеджмента качества организации. Алгоритм подразумевается использовать при 

первичном контакте с новым клиентом, когда он обращается за услугами в салон красоты в первый раз. 
Клиентский капитал компаний состоит из текущих и прошлых клиентов, которые взаимодействовали с 

компанией и ее продуктами, а также будущих клиентов, которые могут быть заинтересованы в ее предложении 

позже. В этом контексте способность общаться и влиять на потребителей имеет решающее значение для 

процессов создания стоимости и конкурентоспособности компании, а также для обеспечения ее надлежащего и 
устойчивого функционирования в будущем. Поведение потребителя можно определить как процесс принятия 

решений, влияющих на отдельных лиц и группы во время оценки, приобретения, использования и дальнейшего 

распоряжения товарами и услугами. Приспосабливая свое поведение к различным группам клиентов, 
предприниматели могут лучше соответствовать ожиданиям отдельных потребителей и тем самым обеспечивать 

их удовлетворенность и заинтересованность. 

Проблема, существующая в организациях сервиса (в индустрии красоты) в рамках системы менеджмента 
качества – отсутствие должной ориентации на потребителя (не учитывается потребительский опыт клиентов, его 

обратная связь по предыдущим визитам других салонов красоты, недостаточная персонализация 

предоставляемого предложения). Эту проблему можно решить с помощью алгоритма «Персонализация 

предложения для новых клиентов», основанного на использовании цифрового следа и цифровых технологий. 
В последние несколько лет специалисты менеджмента качества активно говорят о цифровой 

трансформации СМК. Чаще используются технологии, основанные на искусственном интеллекте и машинном 

обучении. Ряд предпринимателей задаются вопросом, действительно ли цифровизация может поднять СМК на 
новый уровень или значение цифровых технологий сильно переоценено. 

Менеджмент качества на предприятии предполагает решение множества задач, требующих больших затрат 

человеческих ресурсов. Сюда можно отнести сбор, анализ и систематизацию значительного объема данных о 

продукциях, процессах, услугах, системах компании; постоянный мониторинг процессов, управление ими; 
принятие важных стратегических решений на основе больших баз данных и т.д. Цифровизация помогает 

перевести ряд ручных операций в цифровой формат, что поможет оптимизировать временные и человеческие 

ресурсы компании, исключить человеческий фактор. Однако подобная цифровизация не подразумевает полного 
отказа от деятельности людей, она лишь снижает «рутинные процессы», оставляя больше возможностей для 

развития творческого и инновационного потенциала сотрудников компании. Следовательно, использование 

цифровых технологий поможет оптимизировать работу компании и оперативно достигать поставленных целей. 
В соответствии с данными портала «Яндекс. WordStat» [1], который предоставляет аналитику запросов в 

интернете, поисковый запрос «менеджмент качества, цифровые технологии» за январь 2021 года на всей 

территории Российской Федерации был сделан 21 раз, запрос «менеджмент качества, цифровизация» – 22 раза. 

Можно сделать вывод, что интерес к данной теме есть, но он невысок, следовательно, большинство 
предпринимателей на данный момент упускают свою выгоду, так как не используют цифровые технологии в 

рамках своих СМК. 

Проблему взаимодействия с потребителем в рамках системы менеджмента качества с помощью цифровых 
технологий рассматривали как отечественные, так и зарубежные авторы. Среди зарубежных исследований можно 

выделить работы Sarah Duffy [2], Peter O'Connor [3], Timotius Sutrisno [4]. Отечественные авторы, которые 

работали над данной проблематикой: Грудистова Е.А. [5], Васильев В.А. [6], Ковригин Е.А. [7], Брутян М.М. [8], 

Герасимчук З.В. [9], Чернова В.Ю. [10],  Трушкина Н.В. [11], Широков Н.А. [12], Валеева Ю.С. [13], Добринская 
Д.Е. [14], Зайцев В.Е. [15], Зогнер А. [16], Коршунов И.А. [17], Смирнов Е.Н. [18]. Во статьях авторы отмечают 

недостаточное использование цифровых технологий во взаимодействия с потребителями в рамках системы 

менеджмента качества. 
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По мнению Васильева В.А. [6], главным результатом цифровизации СМК становится улучшение качества 

продукции или услуг, однако многие фирмы не используют новые технологии по причине недостаточной 

компетенции персонала (как управляющего, так и исполнительного). Хачев М.М. и Албеков Х.М. [19] в своем 

совместном исследовании указывают на высокий уровень издержек на обучение кадров, на приобретение 
программного обеспечения и на проведение необходимых разработок в рамках системы менеджмента качества. 

Также авторы отмечают, что большие корпорации, например, Сбербанк, создают свои собственные 

корпоративные университеты, в рамках которых проводится быстрое и эффективное обучение персонала. 
В своих работах Левченко Е.В. [20] отмечает необходимость так называемого цифрового лидерства, то есть 

высоких знаний и навыков непосредственного руководства фирмы в вопросах цифровизации СМК.  

Консалтинговая фирма Deloitte провела опрос в 19 странах, в рамках которого было установлено, что 

только порядка 14% руководителей уверены в готовности их фирм к изменениям, вызванными цифровизацией 
[21].  Чтобы успешно внедрить в СМК организаций ряд цифровых технологий, необходимо наличие следующих 

пунктов: квалифицированный персонал, достаточное количество ресурсов, развитая инфраструктура. Без данных 

элементов эффективное применение digital-технологий невозможно, как следствие создается потоковое 
неперсонализированное предложение, вследствие чего наблюдается низкая степень удовлетворенности клиента. 

В целом исследования, проведенные указанными авторами, показывают сложность процесса внедрения 

цифровых элементов в деятельность СМК организаций сервиса. 
 

Постановка задачи (Цель исследования) 

 

Цель исследования – предложить и апробировать алгоритм ««Персонализация предложения для новых 
клиентов», чтобы у компаний повысился уровень удовлетворенности клиентов, что, в свою очередь, приведет к 

улучшению СМК.  

Исходя из цели, можно сформулировать следующие задачи: 

•  Провести опрос клиентов индустрии красоты с целью определения степени удовлетворенности 
оказанными услугами и сервисом. 

•  Сформулировать основные элементы алгоритма, который приведет к улучшению СМК, сформировать 

его в виде блок-схемы. 

•  Апробировать предложенный механизм на практике. 

Необходимость проведение такого исследования обусловлена высокой конкуренцией компаний, 
предоставляющих свои услуги в индустрии красоты, а также необходимостью максимальной ориентации на 

потребителя. 

Система менеджмента качества в организациях сервиса создается с целью регулярного улучшения 

деятельности и повышения конкурентоспособности компании. В СМК включается создание системы управления 
качеством и доведение ее до совершенства в процессе использования. 

СМК в сервисных компаниях базируется на комплексном управлении качеством оказываемых услуг, 

совершенствовании используемых технологии, регулярный контроль над улучшением работы, ориентация на 
потребителей путем анализа их текущих и будущих потребностей. Разработка системы менеджмента позволяет 

решать большое количество задач компании, обеспечивает положительную динамику прибыли. Схема СМК для 

организаций по оказанию услуг представлена на рис. 1. 

Входными данными для организации являются требования к услугам потребителей, выходными – 
непосредственно сама услуга. Между входными и выходными данными расположены процессы жизненного 

цикла услуги, которые связаны со следующими блоками: измерение, анализ и постоянные улучшения; 

ответственность руководства; менеджмент ресурсов. 
Одним из проблемных мест на данной схеме является «постоянное улучшение», поскольку не все 

компании готовы совершенствовать и изменять свою деятельность для наилучшего удовлетворения запросов 

потребителя. 
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Рис. 1. Модель СМК на предприятиях по оказанию услуг 

QMS model at service enterprises 

 
В рамках статьи мы бы хотели сформулировать следующую гипотезу относительно разрабатываемого 

алгоритма. Гипотеза: при внедрении алгоритма «Персонализация предложения для новых клиентов» на 

предприятия индустрии красоты (например, в студии красоты) возвратность клиентов повышается более чем на 

15%, а также уменьшается количество негативных отзывов (более чем на 15%). 
Методы и материалы исследования 

Для подтверждения обозначенной во введении гипотезы были использованы следующие методы: 

•  Проведен опрос клиентов салона красоты «Истерика» на предмет удовлетворенности сервисом. 

•  Изучены разнообразные источники информации по теме исследования. 

•  Проведен эксперимент по внедрению разработанного алгоритма в деятельность салона красоты 

«Истерика», сравнение показателей эффективности СМК компании «до» и «после» внедрения. 
Материалы исследования, которые были использованы для подтверждения гипотезы: 

•  Результаты опроса. 

•  Показатели эффективности СМК «до» и «после» внедрения алгоритма. 

Полученные результаты 

В рамках данного исследования был проведен опрос среди группы клиентов салона красоты «Истерика» 
(город Санкт-Петербург) на тему удовлетворенности сервисом и оказанными услугами. Критерием отбора салона 

красоты было неиспользование им цифровых технологий (цифрового следа, контекстной и таргетированной 

рекламы, сбора обратной связи у клиентов) и нахождение в городе Санкт-Петербург. В течение семи рабочих 

дней в данном салоне проходил опрос новых клиентов, данный компании на тему удовлетворенности сервисом и 
оказанными услугами.  

•  Вопрос 1 «Довольны ли вы предоставленным сервисом?» (результаты представлены на рис. 2). 

•  Вопрос 2 «Планируете ли вы повторное посещение данного салона красоты?» (результаты представлены 

на рис. 3). 

 

 
Рис. 2. Результаты опроса по вопросу 1 

Survey results for question 1 

Да
40%

Нет
60%

Довольны ли вы 
предоставленным сервисом?
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Рис. 3. Результаты опроса по вопросу 2 

Survey results for question 2 

 
 

В итоге среди 130 опрошенных человек 78 из них (60 %) остались неудовлетворенны уровнем 

предоставленного сервиса, а 91 из них (70 %) не планируют повторное посещение данного салона красоты. Таким 
образом, можно сделать вывод, что в компаниях, которые не используют в своей деятельности цифровые 

технологии, ориентация на потребителя находится на низком уровне. Следовательно, для повышения качества 

оказанного сервиса и степени ориентации на потребителя, подобным компаниям необходим алгоритм 
взаимодействия с клиентом в рамках функционирования системы менеджмента качества. 

В рамках алгоритма мы предлагаем использовать метод цифрового следа и маркетинговые цифровые 

инструменты, которые через механизмы поиска информации о клиентах помогут сформулировать уникальное 

персонализированное предложение для клиента, что окажет положительное влияние на СМК в вопросе 
ориентации на потребителя.  

Цифровой след – это информация о человеке, которая остаётся в сети Интернет после просмотра им веб-

страниц. Она хранится в виде cookie-файлов – небольших фрагментов данных, отправленных сервером на 
устройство, откуда был совершён вход в Интернет.  

Цифровой след бывает активным и пассивным. Первый пользователь оставляет сознательно — это посты в 

блоге, комментарии к обсуждениям, голоса в поддержку петиций, переписка, лайки и так далее. Из всего этого 

складывается виртуальный образ личности. 
Пассивным цифровым следом считаются данные, оставленные непредумышленно: ip-адрес устройства или 

история посещений. 

Внедрение такого инструмента, как цифровой след осуществляется путем приобретения специального 
программного обеспечения. Использование цифрового следа необходимо, в первую очередь, с целью ориентации 

на потребителей, так как с помощью данного инструмента компания сможет проследить, какие услуги были 

интересны клиенту, каковы его предпочтения и интересы в целом, какие положительные результаты были 
достигнуты согласно пожеланиям клиента, а что вызвало недовольство. Это, в свою очередь, ведет к улучшению 

СМК в реализации принципа «ориентация на потребителя».  

Перейдем к этапам алгоритма, представленного в виде блок-схемы (рис. 4).   

Да
30%

Нет
70%

Планируете ли вы повторное 
посещение данного салона 

красоты?
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Рис. 4. Алгоритм взаимодействия с новым клиентом в организациях сервиса 

Algorithm of interaction with a new client in service organizations 

 
 

1. Разработка и установка программного обеспечения для сбора цифрового следа. 

Внедрение такого инструмента, как цифровой след, осуществляется путем разработки специального 
программного обеспечения (совместно с программистом путем предоставления ему технического задания).  

Информация о пользователях обрабатывается с помощью искусственного интеллекта и внедряется в работу 

компании посредством машинного обучения. 

2. Запуск контекстной и таргетированной рекламы на потенциальных клиентов. 
Для каждого сегмента аудитории необходимо подобрать индивидуальное и наиболее подходящее под его 

запросы предложение. Данные виды рекламы запускаются через специальные рекламные кабинеты (в рамках 

компаний Яндекс и Facebook) на основе цифрового следа, который дает возможность выбирать индивидуальные 
параметры пользователя (пол, возраст, местоположение, интересы и пр.). Таким образом, человек получает 

персонализированное предложение, поскольку он видит именно то, что ему интересно. 

3. Первичное общение с клиентом, налаживание контакта: 

а) Виртуальный первичный контакт – если клиент обращается к компании через социальные сети, сайт, по 
номеру телефона. Задача менеджеров в таком случае – пригласить клиента на личную встречу на территорию 

компании. 

С ускоряющейся цифровой революцией бренды постепенно переходят на социальные сети в качестве 
основного канала маркетинговых коммуникаций. Все чаще бренды создают, публикуют и управляют различными 

типами контента на платформах социальных сетей, чтобы взаимодействовать со своей клиентской базой, 

повышать осведомленность и интерес к своим продуктам и, возможно, влиять на покупательское поведение 
своих клиентов 

б) Посещение клиентом компании – если клиент сразу хочет записаться на услугу или получить ответы на 

интересующие его вопросы очно. 

4. Регистрация клиента в специальной программе, содержащей о нем информацию на основе данных его 
цифрового следа.  

Вводные данные: ФИО, дата рождения, номер телефона. 

Выходные данные: история посещений других салонов; перечень оказанных услуг; обратная связь клиента. 
Все это помогает менеджеру по работе с клиентами проанализировать информацию и подобрать именно то, 

что принесет клиенту максимальное удовлетворение. 

5. Этап продажи услуги 
5.1. Раскрытие потребностей 
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На первый взгляд, определение потребностей клиентов кажется довольно простым. Они являются 

физическими и психологическими факторами, побуждающими клиентов покупать определенный продукт или 

услугу. 

Физические и психологические мотиваторы накладываются друг на друга. Физические мотиваторы обычно 
легко определить. Психологические мотиваторы более абстрактны, потому что они существуют только в 

человеческом мозге. Они сформированы нашими убеждениями, мнениями, желаниями и предпочтениями. 

И есть целый дополнительный психологический уровень того, что человеку нужно (или чего хочет) от 
компаний, с которыми он ведет бизнес. Именно здесь фиксируются такие потребности клиентов, как удобство, 

надежность, доступная цена и хорошее обслуживание. Единственный способ выявить и удовлетворить 

психологические потребности – это напрямую спросить клиента или изучить его поведение и использовать наши 

выводы для обоснованных предположений.  
5.2. Представление продукта 

После выявления потребностей клиента, необходимо представить ему тот продукт (в случае с индустрией 

красоты – услугу), который будет максимально отвечать его запросам. 
5.3. Отработка возражений 

На этом этапе задача продавца состоит в том, чтобы ответить на возражения клиента, сведя все «но» и 

«нет» к минимуму. 
Возможно столкновение с ситуацией, когда клиент начнет спорить. Если клиент «трудный», то менеджеру 

по работе с клиентами следует приготовиться к пяти или шести ответам «нет», прежде чем окончательно закрыть 

сделку.  

Основной способ справиться с этим – ответить согласием. Неважно, что говорит клиент; продавец должен 
каждый раз соглашаться с ним или с ней. Важно понимать, что согласие выражается не по поводу, что 

товар/услуга некачественная, а с мнением, имеющим право на существование.  

5.4. Доведение клиента до покупки 
На этом этапе необходимо подтолкнуть клиента к совершению покупки.  

6. Осуществление услуги 

Этап, на котором происходит непосредственное оказанию клиенту услуги. 
7. Получение оплаты 

8. Рефлексия (сбор обратной связи) 

Важный этап, который помогает организациям анализировать свою деятельность и как можно быстрее 

устранять недочеты. Сбор обратной связи может осуществляться через сеть Интернет, например, через 
социальные сети компании. 

9. Приглашение на повтор процедуры (спустя определенный срок в зависимости от вида услуги). 

Данный этап переводит клиента в статус «постоянного», поскольку каждая компания заинтересована в 
долгосрочных отношениях со своими клиентами. 

Разработанный алгоритм «Персонализация предложения для новых клиентов» был применен на практике 

путем внедрения в студию красоты «Истерика», осуществляющую свою деятельность в рамках индустрии 

красоты. Данная компания была выбрана, так как она не использовала в своей деятельности по взаимодействию с 
потребителем цифровые технологии и имела ряд негативных отзывов от клиентов и низкую возвратность. В 

рамках раздела «полученные результаты» данной статьи был проведен опрос удовлетворенности клиентов 

данной компании. Через месяц после внедрения опрос был повторен. Результаты представлены на рис. 5 и рис. 6. 
 

 
 

Рис. 5. Результаты повторного опроса, вопрос 1 

Re-survey results, question 1 

Да
69%

Нет
31%

Довольны ли вы 
предоставленным сервисом?
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Рис. 6. Результаты повторного опроса, вопрос 2 

Re-survey results, question 1 
 

Таким образом, количество удовлетворенных клиентов выросло более чем на 30%. 

В табл. 1 представлены основные показатели СМК до внедрения алгоритма и через месяц после его 

использования. 
 

Таблица 1 

 
Показатели СМК до и после внедрения алгоритма  

«Персонализация предложения для новых клиентов» 

 

Показатель До применения 
алгоритма 

После 1 месяца 
применения алгоритма 

Негативные отзывы 60% 31% 

Положительные отзывы 40% 69% 

Возвратность клиентов 30% 65% 

Выручка 260 000 руб. 305 000 руб. 

 

 

Таким образом, у всех четырех показателей наблюдается положительная тенденция, количество 
положительных отзывов увеличилось на 29%, негативных – снизилось на 29%, а также повысилась возвратность 

(на 35%) и размер выручки компании (на 45 000 руб.). 

В начале статьи была поставлена следующая гипотеза: при внедрении алгоритма «Персонализация 
предложения для новых клиентов» на предприятия индустрии красоты возвратность клиентов повышается более 

чем на 15%, а также уменьшается количество негативных отзывов (более чем на 15%). Из табл. 1 можно сделать 

вывод, что данная гипотеза подтвердилась. 

 
Выводы 

 

Таким образом, компаниям индустрии красоты рекомендовано использовать данный алгоритм при 
первичном контакте с клиентом. С помощью алгоритма и высококвалифицированного персонала компания имеет 

возможность создавать уникальные предложения для новых клиентов, привлекать большой трафик данных 

клиентов в свой бизнес, а впоследствии удерживать их и переводить в статус постоянных.  
В основе алгоритма лежит методика цифрового следа, который собирает информацию о клиенте с 

помощью искусственного интеллекта и внедряется в работу организации посредством машинного обучения. 

Использование данного алгоритма улучшит систему менеджмента качества компании, исключит 

возможность негативного опыта и клиентов и выведет на новый уровень качества и клиентоориентированности. 
В дальнейших исследованиях планируется рассмотрение необходимости внедрения когнитивных 

технологий в рамках системы менеджмента качества. Предполагаем, что использование технологий, 

взаимодействующих с интеллектом человека и способствующих его интеллектуальному развитию, может 
плодотворно повлиять на эффективность функционирования СМК компаний. 

 

Да
65%

Нет
35%

Планируете ли вы повторное 
посещение данного салона 

красоты?
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