Тема 3. ИНТЕРАКТИВНЫЙ МАРКЕТИНГ НА ПРЕДПРИЯТИЯХ СФЕРЫ УСЛУГ
3.1. Психология потребителя в маркетинге услуг.
3.2. GAP-модель оценки качества услуг.
3.3. Процесс предоставления услуги.
3.4. Материализация среды в процессе обслуживания.

3.1. [bookmark: bookmark17]Психология потребителя в маркетинге услуг
Американские маркетологи объясняют поведение потребителей теорией бихевиоризма. Один из основных постулатов этой теории гласит, что поведение человека направлено на удовлетворение потребностей.
В соответствии с бихевиористским анализом поведения потребителя услуги, это поведение состоит из четырех последовательных этапов:
1. Поиск информации. На этом этапе потребитель, осознав свои потребности, демонстрирует поисковое поведение - он собирает информацию о том, как он может удовлетворить свои потребности.
2. Оценка альтернатив. На этом этапе потребитель занимается оценкой найденных вариантов удовлетворения потребности.
3. Приобретение и потребление услуги. Здесь потребитель, собственно, и потребляет услугу.
4. Финальная оценка. Потребитель оценивает меру своего удовлетворения и сохраняет эти данные в своей памяти. Этот этап может продолжаться долго, если товар или услуга - длительного использования.
Согласно теории бихевиоризма важными с точки зрения потребителя характеристиками товара или услуги являются те, которые позволяют ему удовлетворить свои потребности. Товары или услуги обладают разными характеристиками, свойствами, которые направлены на удовлетворение тех или иных потребностей.
Эти характеристики могут быть классифицированы следующим образом:
· Поисковые характеристики. Это те свойства товара или услуги, с которыми потребитель может познакомиться еще до приобретения. Например, внешний вид автомобиля - это характеристика, которая видна потребителю еще до его покупки. Этот набор характеристик называется поисковым, потому что именно на его основе потребитель на первом этапе своего поведения подбирает для себя альтернативы.
· Опытные характеристики. Это свойства товара или услуги, с которыми потребитель может познакомиться только после приобретения или потребления. Именно по этим характеристикам он оценивает степень своего удовлетворения на последнем этапе процесса потребления.
· Характеристики веры. Эго такие свойства товара или услуги, которые потребитель вообще не может проверить прямо, а потому они остаются делом веры. Сюда относятся, например, имиджевые и эмоциональные характеристики товара или услуги.
На рис. 3.1 изображена шкала, на которой различные типы товаров или услуг представлены в отношении к основным типам их характеристик.
На шкале явно видно, что с движением от полюса самых простых товаров к полюсу интеллектуальных услуг сложность оценки для потребителя увеличивается вплоть до полной невозможности, когда ему остается лишь верить.
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Рис. 3.1. Классификация товаров и услуг в соответствии с основными типами их характеристик

3.2. [bookmark: bookmark18]GAP-модель оценки качества услуг
Главной психологической моделью маркетинга услуг является модель разрывов (с англ. «gap»), или GAP-модель оценки качества услуг.
До того, как потребителю оказана услуга, в его голове имеется ожидание относительно уровня, качества этой услуги. После того, как услуга оказана, у потребителя в голове появляется оценка того, каков был в действительности уровень и качество услуги. Как правило, ожидания не совпадают с действительностью, между ними образуется разрыв, или расхождение (рис. 3.2). И чем он больше, тем сильнее отреагирует потребитель.
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Рис. 3.2. Разрывы в оценке качества услуг потребителем

Традиционно модель разрывов говорит о том, что разрыв - это различие ожидаемого и воспринимаемого качества услуги. Поэтому эту модель еще называют моделью качества услуг.
В упрощенном виде модель качества услуг выглядит так, как показано на рис. 3.3.
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Рис. 3.3. Упрощенная GAP-модель оценки качества услуг

Суть этой модели заключается в определении стратегий и процессов, которые фирма может использовать для достижения превосходства в обслуживании потребителей. Простая по замыслу концепция оборачивается сложностью применения ее на практике. Элемент «восприятие услуги» фактически является функцией множества переменных, как контролируемых со стороны компании, так и неконтролируемых. И получается, что рассмотренное выше «элементарное» расхождение - только вершина айсберга. В действительности структура модели утяжеляется корпоративной средой, элементы которой отражены на рис. 3.4.
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Рис. 3.4. Расширенная GAP-модель оценки качества услуг

Центральным элементом gap-модели является «потребительское расхождение», заключающееся в несовпадении потребительских ожиданий и восприятия услуги - ключевых понятий маркетинга услуг. Соответственно главной задачей компании является сокращение данного расхождения с целью удовлетворения потребностей покупателей и выстраивания с ними длительных отношений. Для этого компании необходимо сократить остальные «расхождения», лежащие в области корпоративного управления:
· расхождение 1 - незнание потребительских ожиданий;
· расхождение 2 - недостаточная клиентоориентированность стандартов обслуживания;
· расхождение 3 - невыполнение стандартов обслуживания;
· расхождение 4 - несоответствие действий обещаниям.
Таким образом, теория разрывов говорит о том, что люди оценивают качество услуги на основе сравнения своих ожиданий и непосредственного опыта. Если опыт превзошел ожидания, возникает высокая оценка качества услуги, если наоборот - низкая. И не существует никаких объективных критериев качества услуги, на 50% дело зависит от ожиданий клиента. Эти ожидания складываются из двух уровней:
1) приемлемого уровня качества услуги;
2) желаемого уровня.
То есть, если услуга оказана неловко и нехорошо, она воспринимается как имеющая уровень, ниже приемлемого, и в этом случае клиент недоволен - он считает, что получил за свои деньги меньше, чем полагается. Если услуга оказана красиво и хорошо, она воспринимается как имеющая уровень, выше желаемого, и в этом случае клиент ощущает, что он получил за свои деньги больше, чем заслуживал. Между этими двумя планками лежит зона терпимости, в которой клиент оказывается более или менее доволен уровнем качества услуги (рис. 3.5). Следовательно, маркетинговая задача сервисной фирмы - оказаться в этой зоне.
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Рис. 3.5. Формирование зоны терпимости у потребителя в процессе его обслуживания

Размер и форма этого расхождения могут варьироваться в зависимости от различных обстоятельств. Например, от того, какие факторы качества услуги задействованы.
На рис. 3.6 видно, что клиенты гораздо более терпимы и имеют значительно меньшие ожидания по тем характеристикам услуги, которые не являются для них критически важными.
Поэтому поставщику услуг важно знать, что является с точки зрения потребителей важными характеристиками его услуг, а что - второстепенными. Однако, если это знать можно понять, на чем сэкономить, а на что обратить особое внимание. Например, подавать ожидающим клиентам кофе считается прекрасным тоном, но мало где осмысленно работают над сокращением времени ожидания, а ведь не кофе, а затраты времени часто являются критически важным для клиентов фактором
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Рис. 3.6. Изменение «разрыва» в зависимости от степени важности характеристики услуги

Также этот разрыв в голове у клиента может меняться в зависимости от того, первый раз оказывается услуга человеку или повторно, что иллюстрирует рис. 3.7.
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Рис. 3.7. Изменение «разрыва» в зависимости от периодичности оказания услуги

С течением времени клиенты ожидают роста уровня обслуживания, так что для долговременного поддержания высокого уровня лояльности клиентов требуется осмысленная программа. Например, если невозможно постоянно улучшать качество обслуживания, следует снижать его стоимость для постоянных клиентов, что приведет к увеличению зоны терпимости клиента.
Факторы, образующие верхнюю и нижнюю границу зоны терпимости. На рис. 3.8 изображена развернутая классификация этих факторов.
На верхнюю границу зоны терпимости (на планку желательного уровня) влияют два фактора:
1. Личные нужды - физические, психологические, социальные.
2. Интенсификаторы ожиданий - это устойчивые личные факторы, ведущие к повышению чувствительности клиента к уровню оказания сервиса. (Например, что парикмахер будет с каждым разом лучше и лучше обслуживать своих давнишних и преданных клиентов).
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Рис. 3.8. Факторы, образующие верхнюю и нижнюю границу зоны терпимости

На нижнюю границу (на планку приемлемого уровня) влияют:
1. Временные интенсификаторы ожиданий - так, перед Новогодним балом женщина ждет от своего парикмахера просто чудес - на меньшее она не согласна.
2. Набор альтернатив в сознании потребителя - каков в его представлении набор других поставщиков аналогичной услуги и их уровень.
3. Различные особенности ситуации, в которой находится потребитель.
Существуют факторы, которые влияют на обе планки:
1. Открытые обещания со стороны компании, оказывающей слуги (информирующая реклама или прямые обещания персонала).
2. Скрытые обещания - например, реклама, которая использует психологические уловки; обтекаемые, неоднозначные описания характеристик услуги или товара. Клиент не сможет подать в суд на компанию, если обещания окажутся пустыми, но будет крайне недоволен.
3. Слухи, репутация.
4. Прошлый опыт потребителя.
Эти факторы влияют и на планку желательного уровня и на планку приемлемого - через складывающиеся в сознании потребителя ожидания. Фирма должна контролировать все эти факторы, добиваясь максимально благоприятного восприятия уровня своей услуги со стороны потребителя. Но на практике это сделать достаточно сложно, т.к. все эти факторы взаимосвязаны, неоднозначны, некоторые вообще не поддаются планированию и управлению, например прошлый опыт клиента.
3.2. [bookmark: bookmark19]Процесс предоставления услуги
В сфере услуг потребительские выгоды и самоудовлетворение нужд потребителей в основном происходят в момент двустороннего взаимодействия покупателя и продавца в процессе оказания услуги. Поэтому процесс оказания услуги является одним из элементов маркетингового комплекса для предприятий сферы услуг. Включение процесса в число маркетинговых инструментов фирмы-поставщика услуг, приобретение им ведущей роли в донесении им пользы и выгоды до покупателя приводят к необходимости подробного изучения его влияния и учета в деятельности сервисной организации.
Различают следующие методы разработки и анализа процесса взаимодействия продавца и покупателя:
· диаграммное проектирование;
· точки соприкосновения;
· потребительский сценарий;
· реинжиниринг.
а) Метод диаграммного проектирования (blue-printing) предложил американский практик и консультант по маркетингу услуг Линн Шостак.
Шостак Л. считает, что наиболее выгодный путь для успешного маркетинга услуг - это визуальное представление маркетологом всего процесса производства и оказания услуг, а также всех последовательных задач, непосредственно связанных с этим процессом. Согласно технологии диаграммного проектирования необходимо, прежде всего, различать «полосу видимости» для потребителя выполняемых в процессе оказания услуги задач. На видимой части диаграммы размещаются и анализируются этапы процесса оказания услуги и решаемые при этом задачи. В зоне видимости происходит непосредственное взаимодействие контактного персонала и потребителя услуги. На невидимой части диаграммы анализируются задачи, решаемые в процессе производства услуги. Процессы взаимосвязаны, поддаются контролю и изменяемы, а задачи взаимозаменяемы. В качестве простейшего примера Л. Шостак приводит диаграмму процесса производства и оказания услуги «заказ цветов по телефону» (рис. 3.9).
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Рис. 3.9. Диаграмма процесса производства и оказания услуги по заказу цветов по телефону

Примерами диаграммного проектирования могут служить разработанные процессы обслуживания клиентов в ресторанах быстрого питания типа «Макдональдс» и «Сабвэй». Так, разработанный процесс обслуживания в ресторанах «Макдональдс» предполагает, что реализация задачи по производству гамбургеров должна быть скрыта от глаз потребителей, т.е. находиться за линией видимости. Стратегической альтернативой такому подходу служит сеть ресторанов «Сабвэй», где считают, что процесс производства пищи и обслуживания должен происходить только на глазах у клиентов, т.е. находиться в зоне видимости. Оба подхода имеют солидную маркетинговую основу. В первом случае от потребителей скрывают быстрый процесс подготовки гамбургеров из замороженных полуфабрикатов, во втором случае, наоборот, подчеркивают, что конечная продукция приготовляется только из свежих продуктов, которые клиенты могут видеть сами.
б) Метод точек соприкосновения. Процесс взаимодействия между персоналом фирмы и потребителями в момент производства и потребления услуги маркетологи иногда обозначают как «точку соприкосновения» (service encounter). Именно в точках соприкосновения клиент сервисной фирмы оценивает работу контактного персонала, а также получаемую сумму выгод и потерь. В точках соприкосновения подтверждаются или не подтверждаются ожидания потребителей.
Смысл метода точек соприкосновения достаточно прост. Менеджеру по маркетингу предлагается зафиксировать и перечислить все те моменты, когда потребитель контактирует с персоналом фирмы в процессе потребления услуги. Считается, что эти моменты поддаются менеджерскому контролю и, таким образом, становятся контролируемыми факторами маркетинга услуг. На основе соответствующего анализа можно сократить либо увеличить количество точек соприкосновения, дать четкие указания контактному персоналу, как вести себя, что делать, как и какие задачи выполнять и сколько времени целесообразно потратить на выполнение задач в моменты соприкосновения с клиентом.
С помощью метода точек соприкосновения, возможно моделировать качество процесса обслуживания. Для каждой из точек соприкосновения можно разработать свой набор приоритетных критериев качества обслуживания (надежность, отзывчивость, убежденность, сочувствие, материальность). Благодаря своей систематичности метод точек соприкосновения хорошо подходит для разработки концепций производства и реализации новых услуг. Охарактеризованный метод применим к любой из отраслей услуг. В табл. 3.1 показан простейший пример того, как метод точек соприкосновения может быть применен к услугам в индустрии развлекательного бизнеса.
Таблица 3.1-Применение метода точек соприкосновения на примере ночного клуба

	Описание точки соприкосновения
	Контактное лицо
	Требования к качеству обслуживания
	Действия маркетинга в отношении товарной стратегии (процесс, люди, материальная среда)

	Вход в здание ночного клуба
	Сотрудники службы охраны
	Вежливость, быстрота и профессионализм сотрудников. Современное оборудование. Улыбка. Униформа
	Провести тренинг с сотрудниками охраны.
Обеспечить современное оборудование и униформу

	

	Покупка
входных
билетов
	Кассир,
Админист-
ратор
	Вежливость, точность и быстрота обслуживания. 
Отсутствие очередей.
 Улыбки. Униформа
	Обеспечить достаточное число кассиров в часы пик.
Провести тренинг с кассирами и администратором

	

	Заказ в баре,
обслуживание посетителей
	Бармен, официанты, повара
	Вежливость, быстрота, отсутствие очередей. Улыбки, доброжелательность. Униформа. Точность расчетов.
 Широкий выбор напитков/блюд
	Провести тренинг с барменами и официантами.
Обеспечить достаточное число работников с целью избегания очередей и быстроты обслуживания

	Просмотр
программы
	Артисты
	Профессионализм артистов, интересная и новая программа
	Узнать предпочтения посетителей. Обеспечить качественный свет и звук

	

	Выход из здания ночного клуба
	Сотрудники службы охраны
	Вежливость, быстрота и профессионализм сотрудников. Современное оборудование. Улыбка. Униформа
	Провести тренинг с сотрудниками охраны. Обеспечить современное оборудование и униформу



Недостатком описываемого метода можно считать то, что в некоторые точки соприкосновения вовлечены не только маркетинговые, но и производственные процессы, а значит, и ответственные лица из различных структурных подразделений фирмы. В табл. 3.1 можно заметить, что такие немаловажные аспекты обслуживания, как «выбор блюд и напитков» и ответственное лицо «повар», не совсем вписываются в работу отдела маркетинга и зависят от деятельности других отделов. Официант может великолепно обслужить клиента, но если качество блюд или выбор напитков окажется не на адекватном уровне, то потребитель, вероятнее всего, останется неудовлетворенным. Поэтому Северная школа маркетинга утверждает, что в фирме услуг все отделы и работники, а не только отдел маркетинга, являются «маркетологами по совместительству» (включая охрану и работников кухни в приведенном примере), и маркетинговый анализ точек соприкосновения должен производиться совместно с руководителями всех структурных подразделений фирмы.
в) Метод потребительского сценария (потребительского протокола). Технология метода достаточно проста и прагматична: менеджер по маркетингу, кроме самостоятельного проектирования этапов и задач процесса обслуживания, может попросить самих потребителей выполнить эту задачу.
Потребителей (индивидуально или в небольших группах) просят описать процесс обслуживания или составить его «сценарий», который документируется в форме протокола. Затем потребителей просят дать оценку процессу обслуживания и высказать рекомендации по его совершенствованию.
Достоинство названного метода заключается в том, что в процессе составления такого протокола, возможно выявить сильные и слабые аспекты процесса обслуживания, применяемого фирмой. На основе такого протокола возможна разработка нового сценария обслуживания или даже идеи новой услуги. Данный метод очень органично сочетается с философией маркетинга, так как именно потребители, а не сама фирма, решают, как они хотели бы быть обслужены.
На практике данный метод вполне возможно комбинировать с методом точек соприкосновения. Тогда в представленную выше таблицу можно было бы дополнить столбцом, отражающим комментарии, жалобы или пожелания самих потребителей относительно тех или иных точек соприкосновения.
Недостатком метода потребительского сценария является то, что он способен отражать проблемы лишь видимой для потребителей части процесса обслуживания. Невидимая, или, условно говоря, вспомогательная, часть процесса обслуживания является логическим продолжением или звеном видимой его части. Здесь крайне важен анализ сильных и слабых сторон всего процесса обслуживания, включая его видимую и невидимую части. А при применении этого метода невидимая часть процесса обслуживания остается вне зоны комментариев потребителей. Поэтому маркетологи рекомендуют применять этот метод в сочетании с методом реинжиниринга, направленного в значительной степени на внутреннюю среду фирмы, т.е. невидимую для потребителя часть процесса обслуживания.
г) Метод реинжиниринга. Данный метод заключается в анализе и оптимизации сложившейся практики обслуживания с целью повышения эффективности функционирования фирмы посредством маркетинга. В основе метода лежит понимание фирмы как механического организма. Считается, что в совместной деятельности всех отделов фирмы не должно существовать ничего лишнего, «износившегося» или не скоординированного. По своей философии этот метод, так же как и метод точек соприкосновения, близок принципам Северной школы маркетинга.
Применительно к сфере услуг технология реинжиниринга состоит из трех последовательных шагов:
1) сначала фиксируется существующий процесс обслуживания в фирме. Это достигается через создание общей диаграммы процесса обслуживания, где показаны роль и задачи каждого отдела;
2) затем производится совместный анализ с целью выявления потерянного времени, дублируемых задач, нестыковок и т.п.;
3) на основе проведенного анализа действующий процесс обслуживания подвергается необходимой модернизации.
Достоинством и преимуществом метода реинжиниринга является то, что он стремится охватить не только те отделы фирмы, которые имеют непосредственное отношение к маркетингу и обслуживанию клиентов, но и все остальные. К сожалению, это достоинство является одновременно и недостатком, поскольку практически трудно обучить персонал всех структурных подразделений фирмы маркетинговым технологиям. По этой причине реинжиниринг достаточно сложно осуществить на практике.
Все вышеописанные методы анализа процесса взаимодействия покупателя и продавца призваны сделать процесс обслуживания клиентов в сервисной фирме максимально видимым для анализа. Видимость процесса обслуживания, задокументированная в различных формах, позволяет проводить тщательный маркетинговый анализ, как самого процесса обслуживания, так и тех задач, которые вовлечены в этот процесс. Такой анализ обеспечивает не только совершенствование, модификацию или реорганизацию процесса обслуживания, но и стратегическую возможность для разработки новых концепций услуг.
3.3. [bookmark: bookmark20]Материализация среды в процессе обслуживания
Еще одной составляющей комплекса маркетинга предприятий сферы услуг является материальная среда обслуживания (physical evidence). Исследования, посвященные влиянию материальной среды на поведение и удовлетворенность покупателей услуг, стали проводиться с начала 50-х гг. ХХ века.
В отечественной переводной литературе по маркетингу термин physical evidence переводится по-разному - например, как «материальная среда» или как «материальное окружение». Ф. Котлер под этим термином понимает «атмосферу» обслуживания. Во всех случаях, и применительно к маркетингу услуг в частности, речь идет о попытках маркетологов контролировать процесс материализации услуги и создания необходимой материальной среды обслуживания.
Таким образом, под материальной средой обслуживания понимается набор средств, позволяющий при помощи материальных предметов создать в сознании потребителей имидж предстоящего обслуживания или услуги, продвигаемой на рынок.
По мнению Ф. Котлера, материальная среда обслуживания может решать следующие задачи:
1) служить приманкой для потребителей;
2) быть носителем определенного эффекта и информации для потребителей;
3) создавать определенное настроение у потребителей и персонала;
4) способствовать запоминанию конкретной фирмы-поставщика услуги;
5) влиять на уровни продаж.
Материальный имидж воспринимается потребителем с помощью четырех основных сенсорных каналов восприятия:
· визуального;
· слухового;
· обонятельного;
· осязательного.
Визуальный сенсорный канал восприятия включает в себя восприятие потребителями света, цвета, яркости, контраста, размера, формы и организации пространства. Визуальные аспекты обслуживания становятся в маркетинге услуг почти решающими, поскольку качество услуги трудно оценить до ее приобретения. Внешний вид информационных материалов, интерьер, оргтехника, цвет стен и штор, обои, размер окон, униформа персонала, дизайн помещения - все эти аспекты становятся потенциальными доказательствами предстоящего качества обслуживания. Именно этой причиной объясняются специфика и особенности набора персонала в сферу обслуживания с определенным внешним видом.
Вторая причина влияния на визуальный сенсорный канал потребителя - это попытка создания уникального имиджа своей фирмы, узнаваемости и, таким образом, дифференциации от конкурентов. Многочисленные помещения сети ресторанов McDonalds, Hard Rock Cafe, Planet Hollywood и Republic of Coffee выглядят неизменно во всех странах и городах мира с целью узнаваемости.
Третья причина - это возможность влияния цвета на настроение потребителей. Кроме того, каждый цвет или гамма цветов могут вызывать определенные ассоциации, они могут влиять на создание «холодной» или «теплой» атмосферы обслуживания. Дискотеки и ночные клубы, как правило, не используют холодные цвета в своих интерьерах по совершенно понятным причинам. Таким же образом рестораны, претендующие на романтический имидж, не используют, как правило, в своих интерьерах яркие теплые цвета.
Некоторые исследователи отмечают также важную роль организации пространства офиса или помещения фирмы услуг для визуального потребительского восприятия. Неорганизованный офис или беспорядок на рабочем столе, по результатам исследований, существенно влияют на потребительские намерения о приобретении услуги данной фирмы. Галереи, гостиницы, салоны красоты, рестораны и другие подобные фирмы услуг умышленно не скрывают от потенциальных потребителей своих помещений. Более того, именно эти интерьеры, как правило, оказываются главным рекламным материалом при разработке коммуникационной стратегии.
Слуховой сенсорный канал восприятия включает в себя восприятие потребителями громкости, высоты, темпа, тембра и качества звука, музыки или речи. Звуковые сопровождения привлекают внимание, создают настроение и информируют.
Исследования показывают, что музыка существенно влияет на настроение и поведение потребителей услуг. Например, наблюдения за посетителями ресторанов показывают, что при спокойной музыке потребители дольше остаются в заведениях подобного рода и тратят больше денег. Что особенно интересно - музыка благотворно действует и на мотивацию и эффективное поведение персонала, который обслуживает потребителей.
Звук, музыка или голос человека могут быть составной частью общего имиджа компании или торговой марки. Примером может служить телефонная компания AT&T. Любой телефонный контакт с оператором этой компании в России или за рубежом начинается с одного и того же деловитого голоса солидной леди, характерно представляющего компанию и спрашивающего «Чем я Вам могу помочь?».
Этот прием успешно используется другими фирмами услуг, особенно теми, которым приходится по роду занятий часто контактировать с клиентами по телефону.
Обонятельный сенсорный канал восприятия включает в себя восприятие запаха и свежести. Так, например, исследования показывают, что при наличии приятного запаха в казино использование игральных автоматов увеличивается на 45%.
Запах, так же как и цвет, может быть фирменным элементом общего имиджа марки или фирмы. Например, американский кинотеатр без запаха попкорна имеет очень мало шансов на выживаемость, так как этот запах является почти синонимом понятия «кино» для американцев.
Осязательный сенсорный канал восприятия включает в себя мягкость, жесткость, гладкость, шершавость и температуру. Простейший пример воздействия на осязательный сенсорный канал - это использование в помещениях кондиционера. К другим примерам можно отнести удобство и качество кресел в самолетах, кинотеатрах, офисах, ресторанах.
При создании материальной среды, или атмосферы обслуживания, Ф. Котлер предлагает ответить на следующие вопросы:
1. Что представляет собой наш целевой рынок или рынки компании?
2. Что нашему целевому рынку необходимо от материальной среды?
3. Какие элементы материальной среды могут дать то, что необходимо нашему целевому рынку?
4. Как эти элементы материальной среды воздействуют на поведение персонала фирмы?
5. Чем наша материальная среда отличается от материальной среды наших конкурентов?
В табл. 3.2 представлена матрица для проведения аналитической работы по формированию элементов материальной среды, отличной от конкурентов. 

Таблица 3.2-Рабочая таблица для создания и сравнения элементов сенсорных каналов восприятия

	Сенсорные каналы восприятия
	Микс элементов материальной среды (наша фирма)
	Микс элементов материальной среды (ближайший конкурент)

	1
	2
	3

	Визуальный
	Свет


	Свет

	
	Цвет
	Цвет

	
	Яркость
	Яркость

	
	Контраст
	Контраст

	
	Размер
	Размер

	
	Форма
	Форма

	
	Организация пространства
	Организация пространства

	Слуховой
	Громкость
	Громкость

	
	Высота звука
	Высота звука

	
	Темп музыки
	Темп музыки

	
	Тембр звука
	Тембр звука

	
	Качество звука
	Качество звука

	Обонятельный
	Запах
	Запах

	
	Свежесть
	Свежесть

	
	Осязательный
	Мягкость
	Мягкость

	
	
	Жесткость
	Жесткость

	
	
	Гладкость
	Гладкость

	
	
	Шершавость
	Шершавость

	
	
	Температура
	Температура



В левом столбце таблицы представлен перечень сенсорных каналов восприятия материальной среды потребителями. В среднем столбце таблицы перечислены основные аспекты восприятия материальной среды по каждому из четырех сенсорных каналов. В этом же столбце маркетолог планирует и создает уникальную материальную среду в своей фирме.
При наличии аналогичных данных о фирме-конкуренте (третий столбец) маркетолог может избежать повторений, если цель маркетинга - уникальность и отличие от конкурентов. Аналогично маркетолог может умышленно искать повторений элементов материальной среды конкурентов, если цель маркетинга имитация стратегии конкурента или существуют какие-либо общепринятые, индустриальные, санитарные или любые другие стандарты среды.
Таким образом, таблица становится своеобразным SWOT-анализом применительно к нематериальному товару.
Контрольные вопросы
1. Раскройте сущность бихевиористской теории поведения потребителей.
2. Покажите роль потребностей в поведении потребителей.
3. Объясните сущность GAP-модели оценки качества услуги.
4. Что такое зона терпимости в восприятии потребителя, каким образом она образуется?
5. Какие факторы влияют на формирование границ зоны терпимости?
6. Покажите на примере, как изменяется зона терпимости в зависимости от степени важности характеристик услуги и периодичности ее предоставления.
7. Покажите, как особенности услуги влияют па процесс ее предоставления.
8. Расскажите о видах моделей процесса предоставления услуги.
9. Раскройте на конкретном примере модель диаграммного проектирования процесса предоставления услуги.
10. Какая модель процесса оказания услуги, на ваш взгляд, в большей степени используется на предприятиях общественного питания?
11. Что подразумевается под материальной средой оказания услуги?
Опишите различные каналы восприятия материальной среды обслуживания применительно к такому предприятию сферы услуг, как салон красоты.
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