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Аннотация. Авторы данной статьи исходят из того, что в результате интенсивного развития 
цифровых технологий сформировалось понимание жизни в цифровом обществе, в котором 
многие привычные социальные практики трансформировались в цифровые. В частности, 
цифровые технологии способствовали тому, что общение по личным, общественным и ком-
мерческим вопросам перешло на новый, виртуальный уровень. Однако в ряде сфер циф-
ровая коммуникация вызывает проблемы и коммуникативные сбои. Например, результаты 
ранее проведённых исследований выявили высокий уровень потребительской неудовлет-
ворённости при использовании цифровых коммуникационных инструментов компаниями. 
Особенно много нареканий вызывают у людей ставшие широко популярными в послед-
нее время автоответчики, которыми всё чаще пользуются общественные и коммерческие 
учреждения. В данной статье обсуждаются новые способы, к которым прибегают компании 
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для того, чтобы доставить своё сообщение существующему или потенциальному клиенту, 
а также качество и оценки потребителями некоторых из этих способов. Кроме того, авторы 
попытались выявить факторы, влияющие на удовлетворённость потребителей коммуника-
цией с компаниями в цифровой среде. Основными методами исследования являются анализ 
результатов предыдущих проектов, интервьюирование и онлайн опрос. Полевое исследова-
ние, на результатах которого основана данная статья проводилось в г. Нижний Новгород. На 
примере компаний телекоммуникационной отрасли были выявлены ожидания, предъявля-
емые нижегородцами к используемой в современном мире автоматизированной системе 
коммуникации между пользователем и поставщиком услуг в условиях, когда коммуникация 
инициируется потребителем для решения возникших у него проблем. Эти ожидания обоб-
щены в шесть групп, произведена сравнительная количественная оценка потребительских 
ожиданий и фактического качества коммуникации. Была определена низкая степень удов-
летворённости новыми способами коммуникационного взаимодействия между компани-
ями и пользователями, а также выявлены факторы, влияющие на отношение потребителей. 
В целом сформированные факторы определяют приоритетные направления трансформации 
коммуникационных практик компаний и являются основой баланса технологий и человече-
ских ресурсов на предприятии.

Ключевые слова: цифровые коммуникации, исследование удовлетворённости 
потребителей, коммуникационная деятельность, автоматизация коммуникационного 
процесса, удовлетворённость потребителей, маркетинговые коммуникации

Усложняющаяся социокультурная динамика современного обще-
ства вывела взаимодействие людей далеко за рамки коммуникаций вну-
три однородного социума [6]. Люди вовлечены во всё более разветвлён-
ную социальную сеть коммуникативного обмена [25]. Теория Эммерсона 
о социальном взаимодействии на макро- и микроуровнях позволила выде-
лить подходы к изучению коммуникаций как в сфере социологии, так 
и в сфере бизнеса и маркетинга. Накопление информации, усложняю-
щиеся способы её хранения, обработки и использования, баланс власти 
и производительности на основе уровня развития информационно-ком-
муникативных технологий М. Кастельс характеризует как «информаци-
ональность» современного общества [14]. Особо важным инструментом 
стали медиакоммуникации, оказывающие, согласно Маклюэну, необра-
тимое влияние на человека и общество [18]. Новые медиа понимаются 
как улучшенная версия прежних средств массовой информации, как их 
модернизированный вариант с новыми видами распространения инфор-
мации и отсутствием централизованного контроля [27]. Прослеживается 
преемственность принципов донесения информации и общих вырази-
тельных приёмов. Новыми отличительными особенностями современных 
медиа является их интерактивность и автоматизация [24]. Именно эти 
особенности используют компании в своём взаимодействии с потребите-
лями в сфере электронных коммуникаций.

Коммуникации являются важным связующим звеном между домо-
хозяйствами и различными организациями. Интерактивность позволяет 
потребителю дать обратную связь, что является важным фактором, так 
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как даёт людям возможность донести информацию о своих потребностях 
до компаний, а компании благодаря такому общению повышают свою 
узнаваемость на рынке [19]. Кроме того, в долгосрочной перспективе 
коммуникация является основой процветания организации, её конку-
рентоспособности [28].

В последнее время под влиянием стремительно развивающихся 
цифровых технологий и масштабного развития цифрового сектора эко-
номики степень интерактивности увеличивается, наблюдается массо-
вое вовлечение людей в диджитал-среду, что существенно влияет на мар-
кетинговый коммуникационный инструментарий и стимулирует бизнес 
не только к использованию цифровых технологий, но и персонализации 
коммуникации [9; 10]. Современный человек в роли потребителя демон-
стрирует высокий уровень инициативы и самостоятельности в действиях, 
связанных с приобретением товаров и услуг. Можно заметить изменение 
модели рынка с B2C (компания-потребитель) на C2B (потребитель-ком-
пания). Мы стали более самостоятельны в поиске товаров на рынке, при 
этом сами часто инициируем появление новых продуктов. На протяже-
нии уже довольно значительного отрезка времени люди участвуют в гене-
рировании контента сайтов и блогов, влияют на выбор сюжетов для шоу, 
мероприятий и даже книг, создают вместе с маркетологами потребитель-
ский продукт, а также способы его рекламирования [23].

Наряду с интерактивностью, всё большего масштаба достигает 
автоматизация. Даже когда мы звоним заказать пиццу, нас привет-
ствует электронная женщина и просит нажать определённую кнопку на 
клавиатуре телефона. Например, всё большая занятость населения спо-
собствовала появлению таких новых продуктов, как мобильный банк, 
позволяющих совершать платежи из дома. Желание потребителя не 
задумываться о необходимости оплаты за сотовую связь и интернет при-
вело к появлению услуги «автоплатёж». Как отклик на такое положение 
дел, компании активно используют возможности машинного интеллекта 
и дополненной реальности в своём взаимодействии с потребителями, 
и главным результатом цифровой трансформации бизнес процессов ста-
новится их автоматизация.

В стремлении к максимальной автоматизации коммуникаций, 
компании используют различные цифровые маркетинговые инструменты. 
Одни компании активно развивают мобильный маркетинг, предполагаю-
щий доставку коммуникационного сообщения на мобильные устройства 
потребителей: телефоны, смартфоны, планшеты. Другие используют 
для взаимодействия с потребителем социальные сети, рассматривая их 
как средство публичной коммуникации и инструмент влияния на фор-
мирование общественного мнения. Относительно новым для российского 
потребителя являются мессенджер-коммуникации, предполагающие обра-
щение к потенциальному потребителю через мобильные чаты (WhatsApp, 
Facebook Messenger, Telegram), которые до недавнего времени восприни-
мались нами как личное пространство для общения с родными и близ-
кими. Теперь же в это пространство интенсивно внедряются чат-боты 
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и аудио-боты. Внедрение чат-бот технологий в жизнь современного 
человека будет продолжаться «благодаря идее Facebook об интеграции 
рекламы прямо в чаты приложения Messenger, а также появлению 
Google Allo – умного мессенджера с тесной интеграцией технологий 
искусственного интеллекта в помощника Google Assistant» [5]. «Умная» 
техника – телевизоры, компьютеры, смартфоны – собирает информацию 
о своих хозяевах и транслирует её в центры сбора информации, благодаря 
чему создаётся виртуальный образ отдельно взятого члена общества с его 
желаниями и потребностями» [16].

Понимая, что современный потребитель почти всегда онлайн, 
компании активно используют цифровые инструменты вовлечения чело-
века в виртуальную среду. При каждом взгляде на рекламный экран, 
экран смартфона или телевизора, на нас выпрыгивают, кричат, мигая 
и завлекая, новые охотники за нашим временем и ресурсами [12]. 
Цифровые коммуникации включают в себя и другие инструменты, 
основанные на цифровых технологиях: от рекламного предложения при 
инсталляции программ до мелодий и автоответчиков, позволяющих удер-
живать абонента на линии.

Появление большого количества новых для российского общества 
и рынка коммуникационных практик вызвало необходимость их науч-
ного изучения и создало новое исследовательское поле. С точки зрения 
социально-рыночных отношений, интерес представляет изучение тех форм 
коммуникаций, которые используются компаниями в рамках маркетинго-
вой деятельности, направленной на потребителя и восприятие её людьми, 
с которыми компания взаимодействует. Исследование, например, социаль-
ных технологий рекламы и продвижения товара [4] показало, что воздей-
ствие социальных технологий в большой степени усиливается благодаря 
инфокоммуникационным технологиям, при этом общество критически 
относится к манипулятивным социальным технологиям.

Ещё одно исследование диджитал-коммуникаций в области соци-
ально-рыночных отношений было сосредоточено на более частной ситу-
ации, когда коммуникация инициируется компанией. Его объектом 
является предложение новых продуктов с использованием цифровых 
инструментов для привлечения человека в виртуальную среду. Продукт 
может быть представлен через e-mail рассылку или с помощью сообще-
ний, сгенерированных чат-ботами. Согласно исследованию1, e-mail рас-
сылку открывает 10–30% потребителей, в то время как чат-бот сообще-
ния просматривает 85% реципиентов [11]. Результаты исследования 
говорят о том, что потребители положительно воспринимают такой 
способ коммуникации, возможно, из-за большей предрасположенности 
просматривать сообщения в мессенджерах.

Данное авторское исследование лежит в области автоматизации 
электронных коммуникаций. Особое внимание в нашем исследовании 
уделено автоответчикам как наиболее противоречивому автоматизиро-

1 80% of businesses want chatbots by 2020 // URL: https://www.businessinsider.com/80-
of-businesses-want-chatbots-by-2020-2016-12?r=DE&IR=T (дата обращения 14.05.20)

https://www.businessinsider.com/80-of-businesses-want-chatbots-by-2020-2016-12?r=DE&IR=T
https://www.businessinsider.com/80-of-businesses-want-chatbots-by-2020-2016-12?r=DE&IR=T
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ванному инструменту цифровых коммуникаций, с которыми сталкивался 
практически каждый из нас и который вызывает наибольшую реакцию 
со стороны пользователей. С одной стороны, стремясь к автоматизации 
общения с потребителем, компании внедрили автоответчики в свою 
деятельность. С другой стороны, результаты ранее проведённых иссле-
дований [3; 1; 2] выявили высокий показатель потребительской неудов-
летворённости использованием автоответчиков. Принятие социумом того 
или иного вида технологий говорит о поступательном и закономерном 
развитии цифрового общества; кроме того, потребительская удовлет-
ворённость продолжает оставаться одним из факторов роста товароо-
борота, прибыли предприятия. Все это определило основную проблему 
исследования – определить степень удовлетворённости потребителей 
автоматизацией коммуникационного процесса с институтами рынка. 
При этом могут быть выявлены небезынтересные для компаний фак-
торы, позволяющие повысить удовлетворённость пользователей при 
автоматизированном общении с компаниями на основе использования 
автоответчиков. Решение поставленной проблемы осложняется нали-
чием нескольких видов коммуникации (B2C, C2B, C2C, B2B1), а так же 
наличием нескольких коммуникационных этапов, что необходимо учи-
тывать в процессе исследования.

Основная проблема определила следующие задачи исследования: 
изучить специфику цифровых маркетинговых коммуникаций, выделить 
ключевые характеристики ожиданий потребителя, оценить фактическое 
качество коммуникационного процесса и сопоставить его с ожиданиями 
респондентов. Как компании стали общаться с потребителями в цифровой 
среде? Как качество этого общения оценивается самими потребителями? 
Что может оказать влияние на рост удовлетворённости в обществе от дан-
ного вида взаимодействия с компаниями? Ответы на эти вопросы позво-
лят описать особенности инфокоммуникационных технологий в цифро-
вом обществе и понять, при каких условиях эта коммуникация является 
успешной, т. е. определить, идёт ли общество в ногу с бизнес иннова-
циями, помогают ли новые формы общения бизнеса с потребителем 
повысить отклик от целевой аудитории и её удовлетворённость от вза-
имодействия с хозяйствующим субъектом [26; 28]. Под цифровыми 
коммуникациями мы понимаем коммуникационную деятельность орга-
низаций с использованием цифровых инструментов для привлечения 
человека в виртуальную среду.

Методы исследования

Проведённое авторами исследование состояло из несколь-
ких этапов.

1 B2C от англ. business-to-customer – «компания–потребитель», С2B от англ. customer-
to-business – «потребитель–компания», С2C от англ. customer-to-customer – «потребитель–по-
требитель», B2B от англ. business-to-business – «компания–компания».
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На первом этапе проведён теоретический анализ предыдущих 
исследований, авторы которых изучали инструменты цифровых ком-
муникаций и их влияние на удовлетворённость потребителей [2; 4; 
5; 6; 7; 10; 11; 14; 15; 16; 19; 21; 24; 22; 27]. Были выделены виды 
и особенности маркетинговых коммуникаций в цифровом простран-
стве, выявлен наиболее проблемный этап коммуникационного про-
цесса, обоснована важность изучения факторов роста удовлетворённости 
потребителей на этапе начала C2B-коммуникации. Изучение факторов 
повышения удовлетворённости клиентов начинается с понимания харак-
теристик продукта, которые важны для потребителя и формируют его 
ожидания от использования этого продукта, однако не реализуются 
компанией на ожидаемом уровне. По этим характеристикам реали-
зована количественная оценка ожиданий потребителя и фактически 
предоставленного качества.

Список характеристик потребительских ожиданий сформирован 
нами на втором этапе исследования. В качестве метода исследования 
и сбора информации было использовано интервьюирование, в процессе 
которого респондентов просили высказать, что они ожидают при обра-
щении в компанию и попадании на автоответчик. Все респонденты 
являются жителями Нижнего Новгорода. Целью интервью было выде-
лить и структурировать характеристики потребительских ожиданий, по 
которым далее строилась их количественная оценка.

На третьем этапе было проведено количественное исследо-
вание в форме on-line опроса с использованием случайной выборки. 
В анкете мы использовали шкалированные вопросы, в которых каж-
дую из выделенных характеристик предлагалось оценить по 5-балль-
ной шкале:

 – с целью измерения потребительского ожидания в случае попада-
ния на автоответчик при обращении в компанию респондентов просили 
оценить, в какой степени процесс автоматизированной коммуникации 
с компанией должен обладать выделенными в результате качественного 
исследования характеристиками. Оценка проводилась по 5-балльной 
шкале от 1 до 5, где оценка 1 соответствовала ответу «совершенно не 
должен обладать», а оценка 5 – «должен обладать в полной мере»;

 – с целью измерения фактически предоставленного качества 
просили указать, в какой степени в процессе последней их коммуни-
кации с компанией они остались довольны присутствием выделенных 
характеристик. Оценка проводилась по 5-балльной шкале от 1 до 5, где 
оценка 1 соответствовала ответу «абсолютно недоволен», а оценка5 – 
«полностью доволен».

По каждой из характеристик мы рассчитали среднюю оценку 
потребительских ожиданий и фактического уровня качества и сопо-
ставили их. Характеристики, по которым расчётный уровень ожида-
ний превзошёл расчётный уровень фактического качества, были при-
няты нами в качестве факторов роста удовлетворённости потребителя. 
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Репрезентативный размер выборки составил 236 респондентов исходя 
из требований к уровню доверительного интервала 95% и принятой 
точности исследования ±5%. В процессе исследования было опрошено 
249 респондентов, к анализу принято 237 анкет. В качестве объекта ис-
следования приняты компании телекоммуникационной отрасли. Предмет 
исследования – удовлетворённость потребителей использованием компа-
ниями автоматизированных коммуникационных инструментов на этапе 
ожидания потребителя на автоответчике телефонной линии.

Влияние цифровой коммуникации  
на удовлетворённость потребителей

Понятие «диджитал» является достаточно новым в сфере марке-
тинговых коммуникаций компаний с домохозяйствующими субъектами. 
Цифровые коммуникации в бизнесе представляют собой современный 
способ целенаправленного воздействия на общество и используют всевоз-
можные цифровые каналы взаимодействия с потенциальным и реальным 
потребителем: смартфон, планшет, компьютер, телевидение и т. д. На 
сегодняшний день маркетологи рассматривают инструменты цифровых 
коммуникаций как наиболее действенное средство для решения мар-
кетинговых, рекламных, брендинговых и PR-задач во взаимодействии 
с домохозяйствами. В дополнении к основным функциям маркетинговых 
коммуникаций, таким как информационная, напоминающая, убежда-
ющая, имиджевая, созидательная, цифровые маркетинговые коммуни-
кации обладают функцией таргетирования – создания чёткого, индиви-
дуального предложения для определённой группы людей со схожими 
потребностями. Кроме того, это прагматическая функция (несмотря на 
то, что социально-информационная навигация перенеслась в область 
самостоятельной деятельности пользователя и самоорганизующейся 
культуры его коммуникативного пользования [17]), общение между 
компанией и потребителем включено в любую деятельность в качестве 
её элемента. И ещё одной дополнительной функцией является экспрес-
сивная, подразумевающая незамедлительное выражение клиентом оце-
ночной информации [28; 5; 21], – чем больше возможностей предостав-
ляется человеку высказать своё отношение к тому или иному продукту 
или услуге, тем выше вероятность того, что он проявит свои глубинные 
ценности и ожидания.

Проводя наше исследование в рамках функций таргетирования, 
прагматической и экспрессивной, мы не затрагиваем коммуникацию 
между потребителями (С2С) и между предприятиями (B2B), но наш инте-
рес лежит в области взаимодействия человека и компании.

С2B-коммуникацию инициирует потребитель, объектом является 
запрос на приобретение продукта, либо решение проблемного вопроса 
потребителя [2; 7]. Формируя запрос, потребитель использует любой 
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удобный для него цифровой инструмент взаимодействия с компанией. 
Обращаясь в компанию с целью приобретения продукта, клиенты, 
наряду с традиционными телефоном и электронной почтой, всё чаще 
используют социальные сети и мессенджеры. В этом случае автома-
тизация становится всё более привычным и востребованным элемен-
том взаимодействия.

Однако в ситуации, когда коммуникация инициируется потребите-
лем для решения возникших у него проблем или вопросов, клиенты хотят 
перейти от виртуального к «живому» общению. Особенность поведения 
современного потребителя, являющегося представителем общества потре-
бления, заключается в том, что он не готов и не хочет самостоятельно 
разбираться в решении своей проблемы. Это подтверждают результаты 
проведённых исследований [3; 1; 2], согласно которым ожидание потреби-
теля в автоматизированной телефонной линии при обращении в компанию 
как этап цифрового коммуникационного процесса, характеризуется высо-
ким показателем потребительской неудовлетворённости (77,14% в сегменте 
25–35 лет и 58,1% в сегменте 18–25 лет). В этом случае реализация экс-
прессивной функции цифровых коммуникаций оказывает негативное вли-
яние на имидж предприятия, его конкурентоспособность, уровень продаж. 
Это находит отражение в специфике цифровых маркетинговых коммуни-
каций, которая заключается в неоднозначности восприятия коммуника-
ционного процесса потребителем. С одной стороны, виртуальное общение 
превратилось в норму и как общение между друзьями, и как общение 
между компанией и клиентами. Однако в условиях, когда клиент обраща-
ется в компанию для решения возникшей у него проблемы, коммуникация 
приобретает проблемный характер. Исходя из всего вышеперечисленного, 
именно этап ожидания потребителя на автоответчике телефонной линии 
рассматривается нами как наиболее важный для изучения.

Выделение факторов повышения  
потребительской удовлетворённости

Потребительские ожидания являются базовым индикатором опре-
деления удовлетворённости клиентов. В нашем исследовании мы пред-
приняли попытку выделить ожидания клиентов, которые формиру-
ются у них при обращении в компанию и попадании на автоответчик. 
Прежде всего нас интересовали ответы на такие вопросы, как: «Вы зво-
ните в компанию для решения своей проблемы и попадаете на автоот-
ветчик. Опишите, пожалуйста, Вашу оценку последнему совершённому 
звонку», «Что Вы прежде всего ожидаете, когда обращаетесь в компанию 
для решения своей проблемы по телефону?», «Какое время Вы име-
ете в виду, говоря: «Быстро соединиться с оператором?». На основании 
проведённого интервьюирования, экспертно было выделено 6 характери-
стик, описывающих ожидания потребителей:
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 1. Длительность ожидания в телефонной очереди не более 
2–3 минут.

 2. Соответствие обещанного времени ожидания в телефонной оче-
реди реальному (потребители готовы ждать более 2–3 минут в случае, 
если время ожидания чётко оговорено).

 3. Отсутствие необходимости повторять свою проблему несколько 
раз разным операторам при переключении от одного к другому.

 4. Вежливое общение операторов горячих линий.

 5. Решение проблемы клиента в течение суток.

 6. Решение проблемы клиента именно по телефону, чтобы не при-
шлось идти в салон связи и решать проблему там.

Выделенные нами характеристики описывают основные атрибу-
ты, которые должны присутствовать в процессе автоматизированной 
коммуникации между потребителем и компанией. Неотъемлемой ча-
стью цифровой коммуникации является умение сочетать технологии 
и человеческие ресурсы, соблюдая баланс. Если компания будет ис-
пользовать только человеческие ресурсы, результаты деятельности 
станут дорогими. Если же только технологии – компания рискует 
получить негативную ответную реакцию со стороны потребителя, что 
является индикатором отсутствия удовлетворённости рынка [15; 7]. 
Удовлетворённость клиента – это соответствие между его ожидания-
ми и реальным опытом потребления. Если уровень предоставленного 
клиенту качества ниже уровня ожиданий, клиент останется неудовлет-
ворённым. Потребительская неудовлетворённость – основная причина 
того, что называется «разрушением потребителей». Компании ежегодно 
теряют от 10 до 30% своих клиентов прежде всего из-за несовершенства 
системы удовлетворения их запросов [8; 13; 20; 26]. Сопоставим количе-
ственные оценки потребительских ожиданий с фактическим качеством 
оказываемой услуги.

Количественные оценки потребительских ожиданий и предо-
ставляемого качества услуги были получены нами в процессе опроса. 
В качестве гипотезы было принято утверждение о том, что причиной 
неудовлетворённости потребителей автоответчиками является отсутствие 
соответствия фактического качества оказания услуг ожиданиям кли-
ентов по характеристике № 1 – «длительность ожидания в телефонной 
очереди более трёх минут». Проведённое пилотное исследование позво-
лило оценить искомый параметр – 81% рынка имеет максимальное 
расхождение между ожиданиями и воспринятым качеством именно по 
этой характеристике.

Результаты количественного исследования представлены в виде 
таблиц и диаграмм. Интерес представляет сопоставление уровня потреби-
тельских ожиданий и восприятия по выявленным в процессе качествен-
ного исследования характеристикам (см. рис. 1).
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Длительность ожидания в телефонной 
очереди не более 2–3 минут

Соответствие обещанного времени 
ожидания реальному

Отсутствие необходимости повторять 
проблему нескольким операторам

Вежливое общение операторов 

Решение проблемы в течение суток

Решение проблемы по телефону

Средняя оценка воспринятого качества
Средняя оценка потребительских ожиданий

Рис. 1. Количественное распределение ответов респондентов  
при оценке потребительских ожиданий и реально воспринятого качества

Figure 1. Quantitative distribution of respondents’ answers when evaluating consumer 
expectations and actually perceived quality

В таблице 1 рассчитана разница средних оценок потребительских 
ожиданий и восприятия.

Таблица 1 (Table 1)

Расчёт разницы средних оценок потребительских ожиданий и восприятия, в баллах
Calculation of the difference in mean values of consumer expectations and perception 

(points)

Характеристики, выделенные 
в ходе качественного 

исследования

Средняя оценка 
потребительских 

ожиданий

Средняя оценка 
воспринятого 

качества

Разница средних 
оценок ожиданий 

и восприятия 
потребителя

Длительность ожидания  
в телефонной очереди  
не более 2–3 минут

4,83 2,75 2,08

Соответствие обещанного  
времени ожидания реальному 4,94 3,06 1,88

Отсутствие необходимости 
повторять проблему 
нескольким операторам

4,5 2,83 1,67

Вежливое общение операторов 4,89 4,33 0,56

Решение проблемы  
в течение суток 4,67 3,72 0,95

Решение проблемы по телефону 4,61 3,22 1,39
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Максимальная разница средних оценок ожиданий и восприятия 
потребителя (2,08) указывает на основную причину потребительской неу-
довлетворённости – время, которое должно быть затрачено на ожидание 
ответа оператора. В этой связи более подробно рассмотрим количествен-
ное распределение ответов респондентов при оценке потребительских 
ожиданий и восприятия затраченного потребителем времени:

 – характеристика «длительность ожидания в телефонной очереди не 
более 2–3 минут» имеет максимальную разницу между высокой средней оцен-
кой ожиданий потребителя (4,83 балла) и самой низкой средней оценкой вос-
приятия (2,75). Количественное распределение ответов респондентов в отно-
шении ожиданий и воспринятого качества представлено на рисунках 2 и 3.

Рис. 2. Количественное распределение ответов респондентов  
при оценке важности ожидания в телефонной очереди не более 2–3 минут

Figure 2. Quantitative distribution of respondents’ answers when rating the importance 
of waiting time in a telephone call of no more than 2–3 minutes

Рис. 3. Количественное распределение ответов респондентов  
при оценке потребительского восприятия длительности ожидания в телефонной очереди

Figure 3. Quantitative distribution of respondents’ answers when rating consumer 
perception of the duration of waiting time in a telephone call

 – характеристика «соответствие обещанного времени ожида-
ния в телефонной очереди реальному» имеет вторую по величине раз-
ницу средних оценок, при этом демонстрирует наибольшую важность 
для потребителя (4,94). Визуальное сравнение ожиданий и восприятия 
потребителей данной характеристики представлено на рисунках 4 и 5.

Рис. 4. Количественное распределение ответов респондентов  
при оценке важности соответствия обещанного времени ожидания  

в телефонной очереди реальному

Figure 4. The quantitative distribution of respondents’ answers when rating the 
importance of the promised waiting time in the telephone call matching the actual one
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Рис. 5. Количественное распределение ответов респондентов  
при оценке потребительского восприятия факта соответствия  

обещанного времени ожидания в телефонной очереди реальному

Figure 5. Quantitative distribution of respondents’ answers when rating consumer 
perception of the promised waiting time in the telephone call matching the actual one

В результате исследования по всем изучаемым характеристикам 
нами выявлено превосходство ожиданий над фактическим качеством. 
Гипотеза исследования отклонена. В основе потребительской неудовлет-
ворённости автоматизированной системой коммуникации с компанией 
лежит весь набор выделенных в ходе проведения качественного исследо-
вания характеристик. Сформируем совокупность факторов, влияющих 
на рост удовлетворённости потребителей (см. рис. 6).

Рис. 6. Структура факторов повышения удовлетворённости потребителей 
автоматизацией коммуникационного процесса

Figure 6. The factor structure for the increase of consumer satisfaction with the 
automation of the communication process

Выявленные в ходе исследования факторы, отражённые в схеме выше,  
лежат в плоскости оперативности и адекватности реагирования со сто-
роны компаний. Данные факторы определяют приоритетные направления 
трансформации коммуникационных практик современных предприятий 
и призваны обеспечить повышение удовлетворённости и лояльности 
потребителей от автоматизированного взаимодействия с хозяйствую-
щим субъектом.
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Заключение

Являясь фактором устойчивого экономического роста, создание 
и развитие эффективных коммуникаций становится одним из основных 
направлений социально-экономической политики в современном обще-
стве. В сегодняшнем мире виртуальное общение практически является 
частью жизни человека. В своей практике всё больше российских ком-
паний внедряют автоматизацию в коммуникацию с домохозяйствами, 
что вызывает неоднозначность восприятия потребителями коммуни-
кационного процесса. Для различных видов коммуникации использу-
ются форумы, социальные сети, мессенджеры, автоответчики, чат-боты. 
В условиях постоянного совершенствования технологий связи и появ-
ления нового инструментария коммуникаций создаются новые воз-
можности конкурентной борьбы за привлечение внимания большего 
количества людей к продуктам и услугам. Их использование становится 
заманчивым для бизнеса, но компаниям следует учесть, что общество 
не всегда готово принять инновационные способы взаимодействия. Для 
компании важно, чтобы потребитель был удовлетворён использованием 
любого из современных инструментов взаимодействия с ним. Этап C2B-
коммуникации, в процессе которой потребитель ожидает соединения 
с оператором на автоответчике телефонной линии, вызывает негативную 
ответную реакцию. Это выражается низким уровнем удовлетворённости 
клиентов. Неудовлетворённые потребители рассказывают о своём отри-
цательном опыте взаимодействия с компанией другим потенциальным 
потребителям. С одной стороны, негативная коммуникация в отношении 
компании способна разрушительно повлиять на имидж предприятия, 
его конкурентоспособность, уровень продаж. Потеряв одного клиента, 
компания теряет не единичную продажу, а долгосрочный поток потен-
циальных заказов [26], поскольку удовлетворённость клиентов – один из 
фундаментов финансовой прочности бизнеса. С другой стороны, растёт 
напряжение в общественном сознании по поводу разрыва между ростом 
уровня диджитализации социально-экономических процессов и огра-
ниченными возможностями пользователей органично встроиться в этот 
процесс. Именно поэтому важно понимать, что́ необходимо изменить, 
чтобы повысить уровень потребительской удовлетворённости и выделить 
факторы, которые могут привести к её росту.

В ходе проведённого исследования нами выделены и оценены ожи-
дания потребителей от автоматизированной коммуникации с предпри-
ятием, произведена оценка потребительского восприятия цифрового ком-
муникационного процесса, сформирована структура факторов повышения 
потребительской удовлетворённости, являющаяся основой баланса тех-
нологий и человеческих ресурсов предприятия в сложившемся в насто-
ящее время виртуальном информационном пространстве. В этой связи 
проведённое исследование приобретает особую актуальность, а получен-
ные результаты вносят теоретический и практический вклад в изуче-
ние вопросов удовлетворённости потребителей использованием компани-
ями цифровых коммуникационных инструментов.
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