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Вплив емоційного сервісу на лояльність клієнтів у 

сфері б’юті-послуг 

Єлизавета Кравчук , Олександр Крупський  

Purpose. This article aims to theoretically substantiate and empirically investigate the impact of emotional service 
on customer loyalty in the beauty industry. It identifies key emotional interaction factors that enhance customer 
satisfaction and the competitive advantage of beauty service providers. Design / Method / Approach. The study 
employs an empirical approach based on a survey conducted at the “Women Place” beauty salon in Odesa, 
Ukraine. Forty regular clients participated, evaluating the significance of emotional and personalized service 
components. Data was analyzed using descriptive statistics and visualized through percentage-based charts. 
Findings. The research reveals that personalized communication, staff politeness, cleanliness, interior design, 
music, and aromatherapy influence customer loyalty. Emotional service plays a critical role in shaping positive 
client experiences and strengthening brand affiliation. Clients value not only service quality but also the emotional 
atmosphere and individual approach. Theoretical Implications. This study contributes to understanding 
emotional service as a strategic tool for loyalty development in the Ukrainian beauty industry. It broadens the 
theoretical framework by integrating emotional labor, non-verbal communication, and personalization into 
customer behavior analysis. Practical Implications. The findings offer practical recommendations for beauty 
business managers to improve emotional interaction processes, implement CRM systems, and develop customer-
oriented strategies to retain clientele and reduce churn. Originality / Value. This is one of the first comprehensive 
empirical studies in Ukraine examining emotional service in loyalty formation, considering sensory, behavioral, 
and personalized dimensions. Research Limitations / Future Research. The study is limited to one beauty 
salon. Future research may compare other market segments and explore demographic factors influencing 
emotional service perception. Article Type. Applied Research. 
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Мета. Метою статті є теоретичне обґрунтування та емпіричне дослідження впливу емоційного сервісу на 
формування лояльності клієнтів у сфері б’юті-послуг. Визначено ключові чинники емоційної взаємодії, що 
сприяють підвищенню задоволеності споживачів і конкурентоспроможності підприємств галузі. Дизайн / 
Метод / Підхід. Дослідження базується на емпіричних даних, зібраних шляхом анкетування 40 постійних 
клієнток салону краси «Women Place» (м. Одеса). Респондентки оцінювали значущість елементів 
емоційного та персоналізованого обслуговування. Зібрані дані проаналізовано з використанням описової 
статистики та графічної інтерпретації. Результати. Встановлено, що індивідуальний підхід, ввічливість 
персоналу, чистота приміщень, дизайн інтер’єру, музика та ароматерапія суттєво впливають на 
формування клієнтської лояльності. Емоційний сервіс відіграє важливу роль у створенні позитивного 
досвіду та зміцненні прихильності до бренду. Споживачі очікують не лише якісного результату, а й 
комфортної емоційної атмосфери. Теоретичне значення. Дослідження розширює наукове уявлення про 
емоційний сервіс як інструмент стратегічного управління лояльністю в індустрії краси України. Поглиблено 
розуміння ролі емоційної праці, невербальної комунікації та персоналізації в обслуговуванні клієнтів. 
Практичне значення. Запропоновано рекомендації для менеджерів підприємств б’юті-сфери щодо 
покращення емоційної взаємодії, впровадження CRM-систем та розробки персоналізованих стратегій 
обслуговування. Оригінальність / Цінність. Це одне з перших комплексних емпіричних досліджень в 
Україні, яке розкриває значення емоційного сервісу у формуванні лояльності клієнтів у сфері б’юті-послуг. 
Обмеження дослідження / Майбутні дослідження. Дослідження обмежене аналізом одного закладу. У 
майбутньому доцільно порівняти різні ринкові сегменти та дослідити вплив вікових і соціально-
демографічних чинників. Тип статті. Прикладне дослідження. 
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У сучасних умовах високої конкуренції на ринку б’юті по-
слуг питання формування та утримання лояльності клієнтів на-
буває особливої актуальності. Індустрія краси є однією з най-
більш динамічних сфер обслуговування, де якість надання по-
слуг часто сприймається клієнтами не лише з позиції професі-
оналізму майстра, а й крізь призму емоційного комфорту, атмо-
сфери закладу та рівня емоційної взаємодії персоналу з клієн-
тами. У цьому контексті поняття емоційного сервісу виступає 
ключовим фактором формування позитивного споживацького 
досвіду, що безпосередньо впливає на поведінкову лояльність 
клієнтів, їхню готовність здійснювати повторні звернення та 
рекомендувати послуги іншим. 

Зважаючи на те, що споживачі у сфері б’юті послуг здебі-
льшого прагнуть отримати не лише якісний результат, а й емо-
ційне задоволення від процесу обслуговування, вивчення меха-
нізмів впливу емоційного сервісу на рівень їхньої лояльності є 
вкрай важливим. Особливу значущість дане питання має в умо-
вах сучасного споживчого ринку, де споживачі стають все 
більш вимогливими до сервісної складової, а емоційні вра-
ження виступають одним з головних чинників ухвалення рі-
шення про повторне звернення до послуги. 

Дослідження показують, що емоційна компетентність 
співробітників і переваги стосунків значно впливають на задо-
воленість клієнтів і лояльність у секторі косметичних послуг. 
Емоційна компетентність співробітників позитивно впливає на 
задоволеність клієнтів, тоді як взаєморозуміння відіграє вирі-
шальну роль у підвищенні як задоволеності, так і лояльності 
(Olamilekan & Dastane, 2014). Переваги відносин, зокрема пе-
реваги довіри та інформації, сприяють згуртованості відносин 
і лояльності клієнтів (Park, 2023). Якість обслуговування, що 
включає взаємодію, результат і якість фізичного середовища, 
позитивно впливає на якість відносин і витрати на перехід, що 
зрештою призводить до лояльності до обслуговування (Lee & 
Rhee, 2008). Крім того, клієнтський досвід позитивно впливає 
на емоційну прив’язаність до бренду та довіру клієнтів, що, у 
свою чергу, підвищує лояльність клієнтів до клінік краси ( Sari 
& Wijaya, 2019). Атрибути якості послуг, зокрема відчутність, 
надійність, впевненість, емпатія та чуйність, позитивно впли-
вають на задоволеність і лояльність клієнтів (Tambayong & Tan, 
2022). Взаємодія, очікування та якість обслуговування резуль-
татів суттєво впливають на задоволеність клієнтів, що є посе-
редником у зв’язку між якістю обслуговування та лояльністю 
(Jeon & Park, 2021). Ціна також відіграє важливу роль у задово-
ленні та лояльності клієнтів, а конкурентоспроможні ціни 
сприяють позитивним результатам (Makhlouf, 2014). Однак 
вплив ціни на лояльність через задоволеність клієнтів може 
бути негативним (Herlina & Dewi, 2022). Загалом ці дослі-
дження підкреслюють важливість надання високоякісних пос-
луг, побудови міцних стосунків із клієнтами та підтримки кон-
курентоспроможних цін для підвищення задоволеності та лоя-
льності клієнтів у секторі косметичних послуг. 

Незважаючи на зростаючу увагу до питань сервісу та клі-
єнтоорієнтованості у б’юті-сфері, теоретико-практичні аспекти 
впливу емоційного сервісу на лояльність клієнтів залишаються 
практично недослідженими в українських реаліях. Аналіз ак-
туальної наукової літератури засвідчує, що вітчизняні дослі-
дження зосереджуються переважно на загальних питаннях ро-
звитку ринку послуг індустрії краси (Zharova, 2021; 
Parkhomenko & Denysiuk, 2023; Sviderska et al., 2023), тоді як 
проблема побудови емоційного сервісу як чинника формування 
стійкої клієнтської бази залишається поза належною увагою 
наукової спільноти. Наявні аналітичні огляди, та  звіти консал-
тингових агентств та професійних порталів, в основному висві-
тлюють ринкові тенденції, конкуренцію та маркетингові ін-
струменти залучення нових клієнтів, але не пропонують систе-
много аналізу впливу емоційної взаємодії на лояльність. Таким 
чином, дана робота становить одну з перших спроб комплекс-
ного наукового дослідження цієї проблематики в українських 
умовах. 

У сучасних дослідженнях акцентовано увагу на умовах ві-
дкриття малого бізнесу в індустрії краси на прикладі окремих 
регіонів України, що підкреслює важливість врахування лока-
льних особливостей для забезпечення успішності підприємств 
даної галузі (Kolodkina & Krupskyi, 2024). Окремі наукові ро-

боти містять рекомендації щодо підвищення ефективності фу-
нкціонування косметологічних закладів через впровадження 
сучасних управлінських підходів і технологій, із акцентом на 
необхідність адаптації до змінного ринкового середовища 
(Krupskyi et al., 2024). 

Варто зазначити, що, хоча ці дослідження не зосереджені 
безпосередньо на впливі емоційного сервісу на лояльність клі-
єнтів у б’юті-сфері, вони надають цінні інсайти щодо важливо-
сті емоційної взаємодії та персоналізованого підходу в обслу-
говуванні клієнтів, що є ключовими факторами у формуванні 
лояльності та підвищенні конкурентоспроможності підпри-
ємств індустрії краси. 

Таким чином, актуальність обраної теми зумовлена пот-
ребою у виявленні та аналізі тих елементів емоційної взаємодії 
між персоналом і клієнтами, які відіграють вирішальну роль у 
формуванні стійкої клієнтської бази, зниженні рівня відтоку 
клієнтів та підвищенні конкурентоспроможності підприємств 
сфери краси. Наукове осмислення ролі емоційного сервісу як 
чинника формування клієнтської лояльності у б’юті індустрії є 
надзвичайно актуальним для подальшого вдосконалення стра-
тегій розвитку сервісних компаній, підвищення стандартів об-
слуговування та зміцнення їхніх позицій на ринку. Результати 
дослідження сприятимуть практичному впровадженню ефек-
тивних моделей емоційної взаємодії з клієнтами, що відповіда-
тимуть сучасним потребам ринку та очікуванням споживачів. 

Метою статті є теоретичне обґрунтування та емпіричне 
дослідження впливу емоційного сервісу на формування лоя-
льності клієнтів у сфері б’юті послуг, а також визначення 
ключових факторів емоційної взаємодії, що сприяють підви-
щенню клієнтської задоволеності та забезпеченню стійких 
конкурентних переваг закладів індустрії краси. 

Ступінь наукового дослідження теми 

Вагомий внесок у систематизацію сучасних наукових під-
ходів до підприємництва та управління ресурсами у суспіль-
ному контексті зроблено в межах досліджень, присвячених 
аналізу актуальних тенденцій у цій сфері. У межах відповідних 
наукових напрацювань акцентовано увагу на необхідності інте-
грації інноваційного мислення, персоналізованого сервісу та 
врахування соціально-культурних особливостей при форму-
ванні ефективних моделей взаємодії з клієнтами. Такий підхід 
дозволяє розглядати емоційний сервіс не лише як інструмент 
утримання споживача, а й як складову ширшої концепції ста-
лого розвитку підприємств сфери послуг. Інтеграція соціаль-
них аспектів до управлінських моделей сприяє глибшому розу-
мінню потреб споживачів і формуванню довгострокової лояль-
ності (Falkiewicz et al., 2016). 

Емоційний сервіс у сучасній науковій літературі тракту-
ється як цілеспрямована діяльність персоналу підприємств 
сфери послуг, спрямована на викликання у клієнтів позитив-
них емоцій та формування стійкого емоційного зв'язку з бре-
ндом або компанією. Цей тип сервісу базується на здатності 
співробітників розпізнавати емоційні стани клієнтів, відпо-
відно адаптувати свою поведінку та створювати приємний 
клієнтський досвід (Grandey, 2000). 

Згідно з визначенням, запропонованим Grandey (2003), 
емоційний сервіс передбачає управління власними емоціями 
працівників задля відповідності очікуванням клієнта і стандар-
там обслуговування, що в кінцевому підсумку сприяє підви-
щенню задоволеності та лояльності споживачів. Працівники у 
межах емоційного сервісу здійснюють так зване «емоційне уп-
равління» (emotional labor), що полягає у вираженні соціально 
бажаних емоцій під час взаємодії з клієнтами. На думку укра-
їнських дослідників, зокрема Berezivska (2025), емоційний сер-
віс можна розглядати як невід'ємну складову системи управ-
ління якістю обслуговування у сфері гостинності. Дослідниця 
зазначає, що професійна емоційна взаємодія персоналу з кліє-
нтами підвищує конкурентоспроможність підприємства за-
вдяки формуванню емоційної прив'язаності споживачів. Крім 
того, відповідно до досліджень, емоційний сервіс є не лише за-
собом задоволення поточних потреб клієнтів, а й стратегічним 
інструментом побудови емоційного капіталу бренду. Емоційні 
враження від сервісу істотно впливають на рівень намірів по-
вторного відвідування закладу та рекомендаційного марке-
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тингу (Jin et al., 2013). Дослідження також свідчать, що пози-
тивний емоційний досвід підвищує якість взаємин між 
клієнтом і брендом, сприяючи формуванню довгострокової ло-
яльності. Зокрема, встановлено, що емоційна цінність сервісу 
позитивно корелює з намірами клієнтів здійснювати повторні 
покупки та рекомендувати бренд іншим (Wu & Liang, 2025).Ці 
автори підкреслюють, що емоційні враження від сервісу 
істотно впливають на рівень намірів повторного відвідування 
закладу та рекомендаційного маркетингу. 

У межах даного дослідження під поняттям «б'юті-пос-
луги» будемо розуміти конкретні види сервісної діяльності, 
спрямовані на покращення зовнішності, естетичних характе-
ристик та психологічного самопочуття клієнтів. До таких по-
слуг належать косметологічні процедури, перукарські ро-
боти, манікюр і педикюр, масаж обличчя й тіла, візаж та інші 
персоналізовані сервіси. Б'юті-послуги є складовою части-
ною ширшого сектора – індустрії краси, яка включає також 
виробництво та дистрибуцію косметичних засобів, навчання 
та сертифікацію персоналу, розробку нових технологій у до-
гляді за зовнішністю, а також розвиток спеціалізованої інфра-
структури (Sahota, 2014). В англомовній літературі для позна-
чення цієї сфери часто використовуються терміни “beauty 
services” або “personal care services”, які стосуються безпосе-
реднього надання естетичних процедур клієнтам (Khan & 
Tabassum, 2010; Jagannathan et al., 2024). Згідно з підходами 
західних дослідників, саме послуги на рівні безпосередньої 
взаємодії із споживачем визначають кінцеву якість сприй-
няття бренду в індустрії краси та формують основу для роз-
витку емоційного сервісу як інструменту конкурентної боро-
тьби (Ko & Megehee, 2012). Таким чином, у даній роботі роз-
межовується використання понять: «б'юті-послуги» стосу-
ються практичного надання послуг кінцевим клієнтам, тоді як 
«індустрія краси» охоплює весь комплекс економічної та ор-
ганізаційної діяльності у даній галузі. 

Проблематика впливу емоційного сервісу на лояльність 
клієнтів у сфері б'юті-послуг є предметом активних наукових 
досліджень протягом останніх років. Зокрема, підкреслю-
ється, що використання експерієнційного маркетингу, який 
апелює до емоційних, сенсорних та інтелектуальних аспектів 
споживачів, сприяє підвищенню задоволеності клієнтів та 
зміцненню їхньої лояльності у сегменті люксової косметики. 
Наголошується, що створення унікального досвіду взаємодії 
з брендом позитивно впливає на наміри здійснювати повторні 
покупки та формує загальну прихильність споживачів 
(Dhillon, et sl., 2021). 

У контексті українського ринку наголошується на важли-
вості управління сервісними інноваціями на основі розвитку 
емоційного інтелекту персоналу. Акцент робиться на тому, 
що формування емоційних компетенцій сприяє підвищенню 
якості обслуговування та рівня задоволеності клієнтів. Впро-
вадження програм розвитку емоційного інтелекту покращує 
взаємодію між працівниками та споживачами послуг, що, у 
свою чергу, позитивно впливає на формування лояльності 
клієнтів (Lysytsia, et al., 2021). 

Наукові дослідження свідчать про важливість викорис-
тання демографічної та психографічної сегментації при форму-
ванні маркетингових стратегій, спрямованих на підвищення 
лояльності споживачів до бренду. Встановлено, що розуміння 
особливостей різних сегментів цільової аудиторії дозволяє ро-
зробляти більш ефективні стратегії взаємодії, які враховують 
емоційні та поведінкові аспекти клієнтів (Gajanova et al., 2019). 
У свою чергу, результати сучасних досліджень демонструють, 
що емоційна цінність продукту істотно впливає на наміри спо-
живачів здійснювати повторні покупки, особливо у сегменті 
косметики на основі рослинних екстрактів. Це підкреслює ва-
жливість формування емоційного зв'язку між брендом і клієн-
том як одного з ключових чинників довгострокової лояльності 
(Wu & Liang, 2025). Водночас, дослідження Ogilvy (2023) на-
голошує на переосмисленні концепції лояльності в епоху емо-
ційного споживача, підкреслюючи, що провідні бренди акце-
нтують увагу на емоційній взаємодії з клієнтами для ство-
рення більш глибоких та цінних відносин. Автори зазнача-
ють, що використання емоційного маркетингу сприяє форму-
ванню стійкої прихильності споживачів до бренду. Цю тенде-
нцію підтримують і інші науковці, які акцентують увагу на 

зміні сенсорних моделей споживання, вказуючи на те, що в 
умовах цифрової трансформації саме емоційно забарвлені, ір-
реальні або віртуалізовані аспекти обслуговування дедалі бі-
льше визначають сприйняття розкоші та впливають на фор-
мування лояльності (Cunha & Krupskyi, 2023).  

Загалом, аналіз сучасних досліджень свідчить про зрос-
таючу роль емоційного сервісу у формуванні лояльності клі-
єнтів у сфері б'юті-послуг. Впровадження стратегій, що вра-
ховують емоційні потреби та очікування споживачів, є клю-
човим фактором успіху на сучасному ринку. Подальші дослі-
дження в цьому напрямку сприятимуть розробці більш ефек-
тивних методик взаємодії з клієнтами та підвищенню конку-
рентоспроможності підприємств індустрії краси. 

Емоційний сервіс є одним із ключових чинників, що ви-
значає якість обслуговування у сфері б’юті послуг. На відміну 
від традиційного підходу до сервісу, який орієнтований виклю-
чно на технічне виконання процедури, емоційний сервіс акце-
нтує увагу на створенні позитивного емоційного досвіду для 
клієнта. Клієнти б’юті-салонів, спа-центрів, косметологічних 
клінік очікують не лише професійного виконання послуг, а й 
відчуття комфорту, турботи, індивідуального підходу та приє-
много емоційного клімату під час візиту. У зв’язку з цим, емо-
ційний сервіс виступає важливим фактором, що впливає на фо-
рмування враження про бренд, задоволення від отриманої пос-
луги та подальшу поведінку клієнта. 

Високий рівень емоційного сервісу забезпечується за-
вдяки цілій низці взаємопов’язаних елементів, серед яких осо-
блива роль належить персоналу закладу. Саме персонал є тим 
фактором, який формує перше враження клієнта та здатен за-
класти фундамент подальшої лояльності. Ввічливість співробі-
тників проявляється не лише у стандартних фразах вітання чи 
прощання, а й у доброзичливому тоні, готовності допомогти та 
надати вичерпну консультацію. Привітність, яка виражається у 
щирій усмішці, підтриманні зорового контакту та доброзичли-
вій невербальній комунікації, створює атмосферу відкритості 
та довіри, що надзвичайно важливо для клієнта у сфері б’юті 
послуг, де споживач часто прагне не просто отримати результат, 
а й відчути себе особливим (Hashem, et al., 2020). 

Не менш важливим є вміння персоналу слухати клієнта. 
Це означає не просто фіксацію його побажань, а й активне слу-
хання – уважне ставлення до нюансів, здатність уточнювати де-
талі, демонструючи, що кожен запит сприймається серйозно. 
Наприклад, клієнт, який прийшов на процедуру, висловлює пе-
вні побажання щодо комфорту, температури приміщення або 
музичного супроводу. Уважне реагування персоналу на ці де-
талі формує у клієнта відчуття індивідуального підходу та тур-
боти, що посилює його позитивні емоції та, відповідно, лояль-
ність. 

Уміння бути уважним до дрібниць проявляється і в інших 
аспектах: чистота робочих зон, акуратне сервірування космети-
чних засобів, пропозиція напоїв чи додаткових бонусів – усе це 
створює у клієнта відчуття преміальності та турботи. Водночас 
важливою складовою високого рівня сервісу є щирий прояв по-
зитивних емоцій з боку персоналу. Співробітники, які не де-
монструють байдужості, а щиро радіють спілкуванню з клієн-
том, здатні створити дружню, довірливу атмосферу, яка стає за-
порукою емоційного комфорту відвідувача (Muhammed Rafi & 
Edakkotte, 2024). 

Дослідження у сфері сервісу показують, що емоційне за-
доволення клієнта безпосередньо впливає на його подальшу 
поведінку (Khytra, 2021). Позитивні емоції стають визначаль-
ним чинником формування прихильності: клієнти частіше по-
вертаються до закладу, повторно звертаючись за послугами, за-
лишають позитивні відгуки в соціальних мережах та на спеці-
алізованих платформах, а також рекомендують заклад своїм 
знайомим та близьким. Усі ці поведінкові прояви є яскравим 
маркером високої лояльності. 

Особливої уваги заслуговує аспект прийняття клієнтом рі-
шення про вибір закладу б’юті послуг. На відміну від багатьох 
інших сфер, де цінова політика чи технічна якість послуги ма-
ють вирішальне значення, у сфері краси ключовим критерієм 
часто виступає атмосфера сервісу, емоційний фон, який супро-
воджує перебування клієнта у закладі. Відвідувачі не тільки 
очікують отримати бажаний результат, наприклад, якісну стри-
жку чи косметичну процедуру, а й прагнуть отримати емоційне 
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задоволення від процесу. Саме емоційний фактор значною мі-
рою зумовлює їхній вибір: комфорт, увага, турбота, індивідуа-
льний підхід створюють відчуття психологічного благопо-
луччя, яке клієнт підсвідомо прагне повторити (Heo & Kim, 
2016).  

Особливістю б’юті-сфери є висока конкуренція, що підви-
щує вимоги до якості обслуговування (Yupelmi et al., 2023). У 
таких умовах емоційний сервіс стає тим аспектом, що дозволяє 
підприємству диференціювати себе від конкурентів. Напри-
клад, салон краси може пропонувати ідентичний перелік пос-
луг з аналогічною ціновою політикою, проте клієнти обирати-
муть саме той заклад, де вони відчувають себе комфортно, де 
персонал створює дружню, емоційно теплу атмосферу. Зок-
рема, персонал, який пам’ятає вподобання клієнта, цікавиться 
його настроєм, демонструє щиру зацікавленість, формує від-
чуття довіри та прихильності до бренду. У результаті саме емо-
ційна складова послуг сприяє закріпленню клієнта за певним 
закладом, що є запорукою зростання клієнтської бази. 

Лояльність у сфері б’юті послуг розглядається як схиль-
ність клієнта не лише регулярно користуватися послугами од-
ного і того ж закладу, а й проявляти прихильність до бренду на 
емоційному рівні. Лояльний клієнт позитивно сприймає бренд, 
виявляє готовність пробачати окремі недоліки, активно рекоме-
ндує послуги знайомим та близьким, бере участь у програмах 
лояльності, що значно підвищує конкурентоспроможність під-
приємства. 

Формування лояльності клієнтів за рахунок емоційного 
сервісу тісно пов’язане із застосуванням персоналізованого 
підходу, адже саме персоналізація здатна створити для клієнта 
унікальне, неповторне враження, яке вирізняє заклад серед ін-
ших конкурентів. Клієнт підприємств індустрії краси шукає не 
лише професійного виконання процедур, а й потребує емоцій-
ного контакту, відчуття уваги до власних потреб, індивідуаль-
ного ставлення. Одним із ключових інструментів персоналіза-
ції є вміння персоналу звертатися до клієнта на ім’я, що з пси-
хологічної точки зору сприяє виникненню довіри та емоцій-
ного комфорту. Коли співробітник салону пам’ятає ім’я кліє-
нта, демонструючи увагу до деталей, це формує відчуття, що 
відвідувач не є для закладу черговим випадковим клієнтом, а 
навпаки – цінним гостем, до якого ставляться з повагою та те-
плом (Mittal & Lassar, 1996). 

Важливою складовою персоналізованого підходу є враху-
вання індивідуальних побажань клієнта, зокрема специфіки 
попередніх процедур, особливостей догляду, уподобань у ви-
борі косметичних засобів, температурного режиму під час про-
цедур, наявності алергій чи чутливостей. Запам’ятовуючи ці 
деталі та враховуючи їх у наступних візитах, персонал демонс-
трує високий рівень зацікавленості в комфорті клієнта, що 
створює емоційний зв’язок і сприяє формуванню прихильно-
сті. Наприклад, якщо майстер заздалегідь знає, що клієнт від-
дає перевагу певному напою під час очікування чи має конкре-
тні побажання щодо вибору музики або ароматів у приміщенні, 
це значно підвищує рівень задоволеності сервісом. 

Окрему роль у персоналізації відіграє практика нагаду-
вання клієнтам про акції, нові послуги або індивідуальні бо-
нуси, засновані на аналізі попередніх візитів. Такий підхід де-
монструє, що салон не лише надає стандартний набір послуг, а 
й піклується про довготривалість стосунків із клієнтом, праг-
нучі зробити його досвід максимально комфортним і вигідним. 
У сучасних умовах активного використання CRM-систем та 
програм лояльності персонал має змогу зберігати інформацію 
про вподобання клієнтів, дати попередніх візитів, отримані по-
слуги, що дозволяє ефективно комунікувати з клієнтом у пер-
соналізованій формі, надсилаючи йому релевантні пропозиції. 

Психологічний механізм персоналізованого сервісу поля-
гає в тому, що клієнт відчуває свою значущість та індивідуаль-
ність, а відтак формується позитивне емоційне враження про 
заклад. Це емоційне сприйняття безпосередньо впливає на рі-
вень задоволеності клієнта, його готовність повторно зверта-
тися за послугами, ділитися позитивним досвідом з оточенням. 
Підтвердженням цього є численні маркетингові дослідження, 
що демонструють безпосередню залежність між персоналіза-
цією сервісу та клієнтською лояльністю (Coelho & Henseler, 
2012; Banyte et al., 2016; Obiegbu & Larsen, 2024).  

Також важливо враховувати ті трансформації, яких зазнає 

споживча поведінка під впливом цифрових технологій. Наго-
лошується, що сучасні діджитал-інструменти, зокрема таргето-
вана реклама, персоналізовані повідомлення та SMM, відкри-
вають нові можливості для емоційного залучення клієнтів у 
б’юті-сфері. Цифрові комунікації сприяють створенню від-
чуття індивідуального ставлення, що значно посилює прихиль-
ність клієнтів і підвищує ймовірність повторного візиту (Park 
& Hong, 2024). Дослідження також показують, що інтеграція 
цифрових технологій у моделі споживання сприяє персоналіза-
ції сервісу та адаптації бізнесу до нових очікувань клієнтів, що 
особливо важливо в індустрії краси через її емоційно-сенсор-
ний характер послуг (Vorobiova et al., 2023). 

Водночас із технологічною трансформацією галузі, актуа-
лізується й питання соціальної відповідальності салонів краси 
– аспекту, що залишається недостатньо вивченим в українсь-
кому науковому дискурсі. З одного боку, очікування клієнтів 
щодо безпечності, гігієни та професійності зростають. З ін-
шого – правові та етичні наслідки недотримання стандартів мо-
жуть бути суттєвими. У цьому сенсі показовим є дослідження 
Dovzhanyn (2021), яке розглядає кримінальну відповідальність 
за нанесення шкоди здоров’ю в результаті надання неякісних 
косметологічних послуг. Автор підкреслює важливість право-
вого регулювання галузі та відповідального ставлення 
суб’єктів до надання послуг, що зачіпають фізичний і психоло-
гічний стан клієнта. І якість надання косметологічних послуг 
може знижатися у зв’язку із загальними проблемами із навчан-
ням (Borysiuk et al., 2022). 

Соціальна відповідальність у сфері краси не обмежується 
лише дотриманням правових норм – вона також включає ети-
чні зобов’язання бізнесу перед клієнтами, працівниками та су-
спільством загалом. Попри наявність окремих досліджень, си-
стемне вивчення соціально відповідального підходу до управ-
ління б’юті-послугами в Україні все ще залишається обмеже-
ним. Це створює перспективи для подальших наукових дослі-
джень, орієнтованих на формування моделі відповідального 
сервісу, в якій поєднуються емоційна взаємодія, діджитал-ін-
струменти та етична культура обслуговування. 

Загалом, аналіз сучасних досліджень свідчить про зроста-
ючу роль емоційного сервісу у формуванні лояльності клієнтів 
у сфері б’юті-послуг. Впровадження стратегій, що враховують 
емоційні потреби та очікування споживачів, є ключовим фак-
тором успіху на сучасному ринку. Подальші дослідження в 
цьому напрямку сприятимуть розробці більш ефективних ме-
тодик взаємодії з клієнтами та підвищенню конкурентоспромо-
жності підприємств індустрії краси. 

Методи дослідження 

Для досягнення поставленої мети дослідження було об-
рано емпіричний підхід, що передбачав проведення анкетного 
опитування серед клієнток салону краси.  

Емпіричною базою дослідження став салон краси 
«Women Place», розташований у місті Одеса. Вибір саме цього 
закладу був зумовлений його високою популярністю серед ло-
кальної цільової аудиторії, активною присутністю у цифровому 
середовищі, позитивною репутацією серед клієнтів, а також 
орієнтацією на впровадження сучасних практик емоційного 
сервісу. Важливим чинником вибору стала також готовність ад-
міністрації закладу підтримати наукове дослідження. 

Опитування проводилося серед жінок, які скористалися 
послугами салону не менше трьох разів протягом останнього 
календарного кварталу (трьох місяців до моменту проведення 
дослідження). Такий критерій включення дозволив опитати 
осіб зі свіжими враженнями та актуальним досвідом взаємодії 
із сервісним середовищем.  

До вибірки увійшло 40 респонденток. Вибіркова сукуп-
ність характеризувалася наступним віковим розподілом:  

18-25 років – 1 0 осіб,  
26-35 років – 15 осіб,  
36-45 років – 9 осіб,  
46-55 років – 6 осіб.  
Така структура дозволила охопити основні вікові сегменти 

цільової аудиторії індустрії краси. 
Збір даних здійснювався методом анонімного анкетування 

після надання послуг у салоні. Респонденткам пропонувалося 
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самостійно заповнити анкету у спеціально відведеному примі-
щенні без присутності персоналу закладу, що мінімізувало ри-
зик упереджених відповідей і сприяло підвищенню об’єктив-
ності результатів. 

Анкета містила 12 запитань, які охоплювали соціально-де-
мографічні характеристики респонденток, частоту їхнього ко-
ристування послугами салонів краси, оцінку важливості окре-
мих компонентів емоційного сервісу, а також рівень задово-
лення від взаємодії із персоналом. Серед ключових запитань, 
що були використані для побудови рисунків 1 і 2, можна виді-
лити: 

«Чи враховує персонал ваші індивідуальні побажання під 
час надання послуг?» (відповіді за п'ятибальною шкалою Лай-
керта: від «завжди» до «ніколи»), 

«Як ви оцінюєте важливість персоналізованого підходу 
при виборі салону краси?» (оцінювання від 1 до 5 балів), 

«Наскільки позитивно ви сприймаєте отримання персо-
налізованих повідомлень про послуги та акції?» (оцінювання 
від 1 до 5 балів), 

«Оцініть важливість наступних чинників сервісу: чис-
тота приміщень, зовнішній вигляд персоналу, кольорова гама 
інтер'єру, музичне оформлення, ароматерапія» (оцінювання у 
відсотках для кожного чинника окремо). 

Використання різних шкал оцінювання пояснюється осо-
бливостями досліджуваних явищ. Для фіксації загальної орієн-
тації респонденток (ставлення, задоволення) застосовувалася 
п’ятибальна шкала Лайкерта, що дозволяє отримати структу-
ровані ординальні дані. Для оцінки відносної важливості конк-
ретних невербальних чинників пропонувалося здійснити оці-
нювання у відсотках (від 0 до 100), що забезпечило більшу кі-
лькісну чутливість результатів і можливість їх візуалізації у ви-
гляді гістограм. 

Під час побудови графіків використовувалися усереднені 
значення оцінок для кожного чинника. Хоча шкала Лайкерта 
зазвичай аналізується через розподіл частот або медіанні зна-
чення, використання відсоткової шкали для оцінки невербаль-
них аспектів дозволило обґрунтовано застосувати середнє ари-
фметичне для подальшої графічної інтерпретації. 

Таким чином, обрана методика дослідження дозволила 
отримати достовірні емпіричні дані, що відповідають постав-
леним завданням та забезпечують належний рівень валідності 
для аналітичних висновків.. 

Результати та обговорення 

На основі зібраних анкетних даних було здійснено кількі-
сний і якісний аналіз оцінок респонденток щодо значущості ок-
ремих елементів емоційного сервісу у сфері б’юті-послуг. 
Отримані результати дозволили ідентифікувати ключові чин-
ники, що впливають на загальне сприйняття обслуговування та 
лояльність клієнтів, а також проаналізувати особливості емо-
ційного реагування споживачів на різні аспекти сервісного се-
редовища. Основні емпіричні висновки наведено у наступному 
розділі. 

Результати показали, що 85% опитаних відзначили важли-
вість індивідуального підходу для прийняття рішення про по-
вторне відвідування салону. Також 78% респондентів підкрес-
лили, що отримання персональних повідомлень про акції ви-
кликає у них позитивні емоції та зміцнює прихильність до за-
кладу. Це дослідження дозволило зробити висновок, що персо-
налізація обслуговування є вагомим чинником формування ло-
яльності клієнтів та підвищення конкурентоспроможності 
б’юті-бізнесу, що можна побачити на Рисунку 1. 

Отже, формування лояльності клієнтів за рахунок емоцій-
ного сервісу тісно пов’язане із застосуванням персоналізова-
ного підходу. Уміння персоналу звертатися до клієнта на ім’я, 
враховувати індивідуальні побажання, нагадувати про акції або 
нові послуги на основі попередніх візитів формує відчуття осо-
бливої уваги до клієнта. Це стимулює позитивне емоційне 
сприйняття, що, у свою чергу, підвищує рівень задоволеності 
та лояльності. Наприклад, за даними опитувань, понад 70% клі-
єнтів готові платити більше за послугу за умови високої якості 
сервісу та персоналізованого обслуговування. 

 

Рисунок 1 — Оцінка впливу персоналізованої комунікації на 

формування лояльності клієнтів салону «Women Place» (у %) 

(Джерело: власні дослідження) 

Науковці вказують, що персоналізований підхід формує не 
лише миттєве задоволення клієнта, а й сприяє довгостроковим 
відносинам (Okeke et ol., 2024). Клієнти схильні віддавати пе-
ревагу закладам, де вони почуваються комфортно та де їхні ін-
дивідуальні потреби враховуються щоразу. Це дозволяє за-
кладу створювати стабільну клієнтську базу, підвищуючи не 
лише показники прибутковості, а й репутацію на ринку б’юті-
послуг. Таким чином, персоналізація виступає одним із найе-
фективніших інструментів підвищення лояльності клієнтів че-
рез емоційний сервіс, забезпечуючи комплексне задоволення 
як практичних, так і психологічних потреб споживачів. 

На думку науковців, невербальні чинники відіграють клю-
чову роль у формуванні емоційного сервісу в салонах краси, 
оскільки вони безпосередньо впливають на підсвідоме сприй-
няття клієнта та його загальне враження від закладу. Одним із 
найважливіших аспектів є візуальне оформлення приміщення. 
Дизайн інтер’єру салону краси має бути ретельно продуманим, 
адже це простір, де клієнти повинні відчувати себе комфортно, 
розслаблено і натхненно. Важливо врахувати не тільки естети-
чний аспект, але і функціональність приміщення, забезпечуючи 
зручність роботи для персоналу та комфорт для відвідувачів. 

Кольорова гама інтер'єру відіграє ключову роль у форму-
ванні емоційного стану клієнтів салонів краси. Правильно піді-
брані кольори можуть створювати атмосферу спокою, енергії 
або затишку, впливаючи на настрій та поведінку відвідувачів. 
Відтінки синього та зеленого, наприклад, асоціюються зі спо-
коєм та гармонією, сприяють розслабленню та відчуттю без-
пеки. Ці кольори часто використовуються в зонах відпочинку 
або спа-просторах салонів краси, де клієнти прагнуть релакса-
ції та відновлення. З іншого боку, червоний та оранжевий ко-
льори є більш енергійними та стимулюючими, вони можуть пі-
двищувати рівень енергії та активності. Такі відтінки доречно 
застосовувати в зонах, де проводяться більш динамічні проце-
дури або в місцях, де необхідно підняти настрій клієнтів. 

При виборі кольорової гами для інтер’єру салону краси ва-
жливо враховувати не лише психологічний вплив кольорів, але 
й загальну концепцію закладу та очікування цільової аудиторії. 
Наприклад, пастельні тони можуть підкреслити елегантність та 
вишуканість салону, тоді як яскраві насичені кольори можуть 
привернути увагу молодіжної аудиторії, яка шукає сучасні та 
модні рішення. Крім того, варто враховувати освітлення примі-
щення, оскільки природне та штучне світло можуть змінювати 
сприйняття кольорів. Правильне поєднання кольорів та освіт-
лення здатне створити бажану атмосферу та підсилити позити-
вні емоції клієнтів (Kim et al., 2020). 

Музичне оформлення є ще одним важливим аспектом не-
вербального впливу в салонах краси. Музика здатна створю-
вати певний настрій, впливати на емоційний стан та навіть фі-
зичне самопочуття клієнтів. М’які, спокійні мелодії сприяють 
розслабленню, знижують рівень стресу та тривожності, що 
особливо важливо під час процедур, спрямованих на релакса-
цію. Навпаки, більш ритмічні та енергійні композиції можуть 
додати бадьорості, підняти настрій та стимулювати активність. 
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Вибір музичного супроводу повинен відповідати концепції са-
лону та уподобанням його клієнтів, створюючи гармонійне по-
єднання з іншими елементами інтер’єру. 

Ароматерапія є потужним інструментом впливу на емо-
ційний стан клієнтів. Використання легких та приємних арома-
тів може покращити настрій, сприяти загальному розслаб-
ленню та навіть поліпшити самопочуття. Наприклад, аромати 
лаванди відомі своїми заспокійливими властивостями, тоді як 
цитрусові запахи можуть підвищувати тонус та надавати енер-
гії. Використання ароматичних свічок, дифузорів або ефірних 
олій у приміщеннях салону може створити унікальну атмос-
феру, яка запам'ятається клієнтам та асоціюватиметься з приє-
мними відчуттями. 

Чистота та охайність приміщень є базовими вимогами, які 
клієнти сприймають як показник професіоналізму та турботи 
про їхній комфорт. Охайний та професійний вигляд співробіт-
ників підсилює довіру клієнтів та їхнє відчуття, що вони знахо-
дяться в надійних руках. Комплексний вплив цих невербальних 
чинників формує у клієнтів відчуття гармонії, спокою та есте-
тичного задоволення, що підсилює їхній емоційний зв'язок із 
брендом (Olamilekan & Dastane, 2014). 

Реальний приклад успішного використання невербальних 
чинників емоційного сервісу демонструє салон краси «G. 
Bar»1. Цей заклад приділяє значну увагу візуальній ідентифіка-
ції бренду, дизайнерському оформленню інтер'єру та ство-
ренню унікальної атмосфери, що забезпечує високу впізнава-
ність і привабливість для клієнтів. Мережа «G.Bar» була засно-
вана у 2015 році в Києві та сьогодні репрезентує міжнародну 
франчайзингову систему б’юті-барів. Станом на 2024 рік ме-
режа об'єднує 55 салонів, що функціонують у 13 країнах світу. 
В Україні «G.Bar» представлений у таких містах, як Київ, 
Одеса, Львів, Харків, Дніпро та інших. Масштаб діяльності 
бренду ілюструється десятками тисяч виконаних косметологі-
чних послуг, що свідчить про сталий попит та ефективність об-
раної стратегії емоційної взаємодії із клієнтами. Комплексне 
використання невербальних елементів - стилістики простору, 
корпоративних кольорів, візуальних і тактильних вра-
жень - стало одним із ключових чинників формування лояль-
ності споживачів та посилення брендової ідентичності у висо-
коконкурентному середовищі індустрії краси.. 

На рисунку 2 наведено розподіл оцінок респонденток 
щодо важливості окремих компонентів невербального обслуго-
вування у салоні краси. Дані свідчать про те, що всі запропоно-
вані чинники мають помітний вплив на емоційне сприйняття 
клієнтками сервісного середовища, однак їх суб’єктивна значу-
щість варіюється. 

 

Рисунок 2 — Рівень значущості невербальних компонентів 

емоційного сервісу за оцінками клієнтів салонів краси (у %)  

(Джерело: власні дослідження) 

За результатами опитування клієнток салону краси, найз-
начущим невербальним чинником обслуговування була визна-
чена чистота приміщень, на важливості якої наголосили 95% 
респонденток. Отримані дані узгоджуються з науковими дослі-
дженнями, де встановлено, що гігієнічні та санітарні умови ви-
ступають визначальними чинниками у формуванні довіри до 

 
1 G×Bar. (n.d.). G×Bar Одеса. https://gbar.com.ua/ua/odessa 

закладів сфери послуг (Khan & Tabassum, 2010). Підтверджен-
ням ролі чистоти як базового чинника, що впливає не лише на 
рівень задоволення, а й на ймовірність повторних візитів кліє-
нтів, слугують також результати інших досліджень (Mangarin 
& Gonzaga, 2021). Високий рівень сприйняття важливості 
цього чинника серед респонденток може свідчити про підви-
щену чутливість клієнтів до питань безпеки та санітарних ста-
ндартів, що є характерним для постпандемічного періоду. 

На другому місці за важливістю серед опитаних респонде-
нток (90%) опинився зовнішній вигляд персоналу. Отримані 
результати узгоджуються з науковими дослідженнями, у яких 
встановлено, що охайний і професійний зовнішній вигляд пра-
цівників формує враження надійності та компетентності у спо-
живачів (Chun et al., 2023; Chun & Park, 2023). Також підтвер-
джено, що візуальне сприйняття персоналу суттєво впливає на 
бажання клієнтів здійснювати повторні візити до закладу 
сфери обслуговування (Park & Park, 2022). Таким чином, ре-
зультати нашого дослідження підтверджують високу значу-
щість зовнішнього вигляду персоналу як одного з ключових 
елементів невербальної комунікації у сфері послуг індустрії 
краси. 

Кольорова гама інтер’єру посіла третє місце за рівнем ва-
жливості серед опитаних респонденток (85%). Отримані ре-
зультати узгоджуються з даними наукових досліджень, які по-
казують, що кольорове оформлення простору суттєво впливає 
на емоційне сприйняття клієнтів, сприяючи виникненню від-
чуття спокою або енергійності залежно від вибраної палітри 
(Kim & Park, 2023). Відповідно до інших досліджень, вдале по-
єднання кольорів в інтер’єрі сприяє створенню гармонійного 
середовища, що, у свою чергу, підвищує рівень задоволеності 
клієнтів (Al-Adilee, 2024). У контексті отриманих даних можна 
припустити, що високі оцінки цього чинника свідчать про важ-
ливу роль середовищного дизайну у забезпеченні емоційного 
комфорту споживачів послуг сфери краси. 

Музичне оформлення отримало 78% позитивних оцінок 
серед респонденток, що є дещо нижчим показником порівняно 
з іншими дослідженими чинниками, але водночас свідчить про 
його вплив на загальне враження від сервісу. Наукові дослі-
дження підтверджують, що музика у сервісному середовищі 
чинить вплив на когнітивні та емоційні реакції клієнтів, сприя-
ючи як розслабленню, так і активізації залежно від обраного 
стилю звучання (Morin et al., 2007). Також встановлено, що му-
зичний супровід, який відповідає очікуванням цільової аудито-
рії, є важливим засобом емоційної взаємодії між брендом і спо-
живачем (Fink et al., 2017). Таким чином, результати нашого до-
слідження підтверджують значущість музичного супроводу у 
формуванні клієнтського досвіду, хоча сприйняття цього чин-
ника виявилося менш інтенсивним порівняно із візуальними 
характеристиками середовища. 

Найнижчі оцінки серед досліджуваних чинників отримала 
ароматерапія, яка набрала 72% позитивних відповідей. Такий 
результат може частково пояснюватися тим, що запахи сприй-
маються менш усвідомлено порівняно із візуальними чи аудіа-
льними стимулами. Проте наукові дослідження підтверджують 
позитивний вплив ароматичних композицій на загальне сприй-
няття сервісного середовища (Kafaei et al., 2025). Крім того, 
встановлено, що правильне застосування ароматів сприяє під-
вищенню рівня задоволеності клієнтів та формуванню позити-
вних емоційних вражень (Sirirat et al., 2025). Таким чином, по-
при відносно нижчий рівень усвідомленої важливості серед 
опитаних, ароматерапія зберігає потенціал як ефективний ін-
струмент емоційної підтримки у сервісному середовищі закла-
дів індустрії краси. 

Узагальнюючи результати, можна стверджувати, що неве-
рбальні елементи сервісного середовища - як візуальні, так і се-
нсорні - відіграють ключову роль у формуванні задоволеності 
клієнтів. Порівняння з результатами попередніх досліджень до-
зволяє підтвердити релевантність отриманих даних та окрес-
лити напрямки для вдосконалення сервісного дизайну в індус-
трії краси. Це особливо важливо з огляду на те, що елементи 
естетики обслуговування тісно пов’язані з формуванням еконо-
мічної культури споживача, як частини його професійного та 
соціального самоствердження (Stasiuk, 2009). 
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Висновки 

Результати дослідження підкреслюють важливість емо-
ційного сервісу у сфері б'юті-послуг. Клієнти таких закладів 
очікують не лише професійного виконання процедур, але й ві-
дчуття комфорту, турботи та індивідуального підходу під час 
візиту. Емоційний сервіс стає ключовим фактором, що впливає 
на формування враження про бренд, задоволення від отриманої 
послуги та подальшу поведінку клієнта. 

Високий рівень емоційного сервісу забезпечується за-
вдяки взаємопов'язаним елементам, серед яких особлива роль 
належить персоналу закладу. Ввічливість, привітність та 
вміння слухати клієнта формують перше враження та заклада-
ють фундамент лояльності. Уважне ставлення до деталей, та-
ких як чистота робочих зон, акуратне сервірування косметич-
них засобів та пропозиція напоїв, створює відчуття преміаль-
ності та турботи. 

Дослідження підтверджують, що емоційне задоволення 
клієнта безпосередньо впливає на його подальшу поведінку. 
Позитивні емоції стають визначальним чинником формування 
прихильності: клієнти частіше повертаються до закладу, зали-
шають позитивні відгуки та рекомендують його знайомим. Це 
є яскравим маркером високої лояльності. 

У сфері б'юті-послуг, де конкуренція є високою, емоцій-
ний сервіс дозволяє підприємству диференціювати себе від 
конкурентів. Клієнти обирають заклади, де вони відчувають 
себе комфортно, а персонал створює дружню, емоційно теплу 
атмосферу. Це сприяє закріпленню клієнта за певним закладом 
та зростанню клієнтської бази. 

Формування лояльності клієнтів тісно пов'язане із засто-
суванням персоналізованого підходу. Уміння персоналу зверта-
тися до клієнта на ім'я, враховувати індивідуальні побажання 
та нагадувати про акції або нові послуги на основі попередніх 
візитів формує відчуття особливої уваги до клієнта. Це стиму-
лює позитивне емоційне сприйняття, підвищує рівень задово-
леності та лояльності. 

Невербальні чинники, такі як візуальне оформлення при-
міщення, кольорова гама інтер'єру, музичне оформлення та 
ароматерапія, відіграють ключову роль у формуванні емоцій-
ного сервісу. Правильно підібрані кольори, музика та аромати 
створюють атмосферу спокою, енергії або затишку, впливаючи 
на настрій та поведінку клієнтів. 

Чистота та охайність приміщень є базовими вимогами, які 
клієнти сприймають як показник професіоналізму та турботи 
про їхній комфорт. Охайний та професійний вигляд співробіт-
ників підсилює довіру клієнтів та їхнє відчуття, що вони знахо-
дяться в надійних руках. Комплексний вплив цих невербальних 
чинників формує у клієнтів відчуття гармонії, спокою та есте-
тичного задоволення, що підсилює їхній емоційний зв'язок із 
брендом. 

Таким чином, результати дослідження підтверджують, що 
комплексний підхід до організації простору, зовнішнього ви-
гляду персоналу, музичного та ароматичного оформлення ство-
рює цілісну атмосферу емоційного комфорту для клієнтів. Всі 
ці чинники у поєднанні забезпечують високий рівень задоволе-
ності та сприяють формуванню лояльної клієнтської бази. 
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