
ПРАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ № 1 (275) 2020
                    Информация для Маркетинговых Решений

ISSN 2071�3762

СОДЕРЖАНИЕ

М. Ктет, Е. Кметь

Оценка факторов, влияющих на поведение потребителей отелей

г. Владивостока в процессе принятия решений ........................................................   3

А. Макаров, Я. Васильева

Исследование коммуникационной результативности SMM малых и средних

предприятий на примере рекламных публикаций в сообществах «ВКонтакте» ...... 10

С. Шиловский

Влияние отзывов на вступление покупателей в бренд#сообщество

розничной сети в социальной сети Facebook ........................................................... 18

М. Щепакин, М. Облогин, В. Михайлова

Исследование поведения потребителей розничных торговых сетей

строительной отрасли методом семантического дифференциала .......................... 23

А. Губин, Г. Мишулин

Эффективность онлайн#банкинга для физических лиц

и клиентоориентированность банка ......................................................................... 29

Б. Токарев, Р. Токарев

Анализ рынка искусственного интеллекта: динамика патентования технологий .... 38

УЧРЕДИТЕЛЬ И ИЗДАТЕЛЬ:
ООО «Агентство БиСиАй

Маркетинг»

РЕДАКЦИЯ:
Сурен Григорян (гл. редактор)

Валерия Михалюк
Михаил Краевский

КОНТАКТЫ:
105275, Москва,

просп. Буденного, д. 39, корп. 3
Тел.: 8 (903) 1189759

e4mail: suren@bci4marketing.ru
https://www.bci4marketing.ru

Издание зарегистрировано
в Гос. Комитете по печати.

Свидетельство о регистрации
№ 016349 от 11.07.1997 г.

Перерегистрировано
в Министерстве РФ по делам
печати, телерадиовещания

и средств массовой
коммуникации.

Свидетельство о регистрации
ПИ № 77411651 от 21.01.2002 г.

Издается с января 1997 г.
Выходит ежемесячно.

Отпечатано в типографии
«АМА4Пресс» (г. Москва)

С января 2020 года подписка
отменяется.

Журнал можно будет найти
в открытом доступе:

https://bci4marketing.ru
https://elibrary.ru/

title_about.asp?id=8995
... и др.

Материалы для публикации
принимаются

только в электронном виде.
Перепечатка (в том числе
публикация в Интернете )

материалов только
с разрешения редакции.

РЕДАКЦИОННЫЙ СОВЕТ

Бондаренко Виктория Андреевна, д.э.н., доцент, зав. кафедрой маркетинга и рекламы
Ростовского государственного экономического университета (РИНХ), г. Ростов�на�Дону;

Галицкий Ефим Борисович, к. э. н., начальник Лаборатории анализа данных Института Фонда
«Общественное Мнение» (инФОМ), доцент кафедры маркетинга фирмы факультета Менеджмента
НИУ Высшая школа экономики, г. Москва;

Гвозденко Александра Николаевна, к. э. н., генеральный директор АО «НПФ «Социальное
развитие» г. Липецк;

Драганов Михаил, PhD по маркетингу, доцент, Технический университет, факультет
менеджмента, София, Болгария;

Калужский Михаил Леонидович, к. ф. н., член Гильдии маркетологов, директор РОФ «Фонд
региональной стратегии развития», г. Омск;

Красюк Ирина Анатольевна, д. э. н., профессор, зам. директора «Высшей школы внутренней
и внешней торговли» по НИР, Институт промышленного менеджмента, экономики и торговли, Санкт�
Петербургский политехнический университет Петра Великого, почетный работник высшего
образования, г. Санкт�Петербург;

Макаров Александр Михайлович, д. э. н., профессор, заслуженный экономист Удмуртской
Республики, проректор по научной работе и программам стратегического развития, Удмуртский
государственный университет, г. Ижевск;

Никишкин Валерий Викторович, д. э. н., профессор, член Гильдии маркетологов, директор
Учебно�научного центра по переподготовке и повышению квалификации работников высшей
школы (РЭУ им. Г.В. Плеханова), г. Москва;

Нявро Джуро, д. н., декан и основатель Загребской школы экономики и менеджмента (ЗШЭМ),
г. Загреб, Хорватия;

Платонова Наталья Алексеевна, д. э. н., профессор, проректор по научно�исследовательской
работе РГУТиС, г. Москва;

Романова Ирина Матвеевна,  д.э.н., профессор, зав. кафедрой маркетинга, коммерции
и логистики Школы экономики и менеджмента   Дальневосточного федерального университета,
почетный работник высшего профессионального образования, г. Владивосток;

Хёршген Ханс, д. н., профессор, ФОРАМ – Институт прикладного маркетинга, Университет
Хоенхайм, г. Штутгарт, Германия;

Шевченко Дмитрий Анатольевич, д.э.н., профессор, Московский политехнический
университет, почетный член Гильдии  маркетологов (ГМ), эксперт рекламы Ассоциации
Коммуникационных Агентств России (АКАР), г. Москва.



Практический маркетинг №1 (275).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
2

CONTENTS

M. Ktait, E. Kmet

Assessment of Factors Affecting Vladivostok Hotels Guests’ Behavior

During the Decision#Making Process ..............................................................   9

A. Makarov, Ya. Vasilyeva

Study of the SMM Communication Effectiveness of Regional Small

and Medium Enterprises on the Example of Advertising

Publications in VKontakte Communities ......................................................... 17

S. Shilovskiy

Influence of Reviews on Consumers Entry into the Retailers’ Brand

Community in Facebook ................................................................................. 22

M. Schepakin, M. Oblogin, V. Mikhailova

Research of Construction Industry Retail Networks Consumers Behavior

by the Method of Semantic Differential .......................................................... 28

A. Gubin, G. Mishulin

Efficiency of Online Banking for Individuals and Customer Focus of the Bank .... 37

B. Tokarev, R. Tokarev

Market Analysis of Artificial Intelligence: Dynamics of Patenting Technologies . 44

FOUNDER AND PUBLISHER:
“Agency BCI Marketing” Ltd.

Suren Grigoryan (chief editor)
Valeria Mikhaluk

Michael Kraevskiy

Budennogo prospekt,
building 39,  housing 3

Moscow, Russia
105275

Tel.: +7 (903) 118 9759
E4mail: suren@bci4marketing.ru
https://www.bci4marketing.ru

ISSN 2071�3762

PRACTICAL MARKETING (Prakticheskiy marketing), No. 1, 2020

EDITORIAL BOARD

Bondarenko Victoria Andreevna, Doctor of Economics, associate Professor, Head of Marketing and Advertising Department, Rostov state
University of Economics (RINH), Rostov�on�Don, Russia;

Galitsky Efim Borisovich, Candidate of Economics, chief of Laboratory of the analysis of data of Public Opinion Fund, associate professor in
Marketing Department Faculty of Management of Higher School of Economics, National Research University; Moscow, Russia;

Gvozdenko Alexandra Nikolaevna, Candidate of Economics, Director of Non�State Retirement Fund “Social Development”; Lipetsk, Russia;

Draganov Mihail, PhD, Associate Professor at Technical University. Faculty of Management, Sofia, Bulgaria;

Kaluzhskiy Mikhail Leonidovich, Candidate of Philosophy, Director of Russian Regional Fund “Fund of Regional Strategy of Development”;
Omsk, Russia;

Krasyuk Irina Anatolyevna, Doctor of Economics, Professor, Deputy Director of “Higher School of domestic and foreign trade”, the Institute
of Industrial Management, Economy and Trade, Saint Petersburg State Polytechnic University, Honorary worker of higher education, Saint�
Petersburg, Russia;

Makarov Alexander Mikhaylovich,  Doctor of Economics, Professor, Distinguished Economist of Udmurt Republic,  Vice�Rector for Research
and Strategic Development Programs, Udmurt State University, Izhevsk, Russia;

Nikishkin Valery Viktorovich, Doctor of Economics, Professor, Director of Educational and scientific center for retraining and professional
development of higher school employees (Plekhanov Russian University of Economics); Moscow, Russia;

Njavro Djuro, PhD, Dean and Founder of Zagreb School of Economy and Management (ZShEM); Zagreb, Croatia;

Platonova Natalya Alexeevna, Doctor of Economics, Professor, Vice�Rector for Researches of Russian State University of Tourism and Services;
Moscow, Russia;

Romanova Irina Matveevna, Doctor of Economics, Professor, Head of Marketing, Commerce and Logistics Department of Economics and
Management School, Far Eastern Federal University, Honorary worker of higher professional education, Vladivostok, Russia;

Hoerschgen Hans, Doctor of Science, FORAM – Applied Marketing Institute, University of Hohenheim, Stuttgart, Germany;

Shevchenko Dmitriy Anatolyevich, Doctor of Economics, Professor, Moscow Polytechnic University, Honorary member of Guild of marketers
(GM), expert on advertising in Association of Communication Agencies of Russia (ACAR); Moscow, Russia.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
3

DOI: 10.24411/2071�3762�2020�10001

ОЦЕНКА ФАКТОРОВ, ВЛИЯЮЩИХ НА ПОВЕДЕНИЕ

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ОТЕЛЕЙ Г. ВЛАДИВОСТОКА В ПРОЦЕССЕ

ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЙ

Ктет Мохамад Алаа,
аспирант кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Школа экономики и менеджмента,
Дальневосточный федеральный университет; 690050, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
ktet.m@students.dvfu.ru

Кметь Елена Борисовна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Школа экономики
и менеджмента, Дальневосточный федеральный университет; 690050, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
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В работе представлены результаты оценки факторов, влияющих на поведение китайских гостей, посещающих гостиницы
Владивостока, в процессе принятия решения о поиске, выборе и потреблении гостиничных услуг. Актуальность
исследования продиктована стремительным ростом количества гостиниц в России, которое за 2014–2018 гг. увеличилось
на 94,4%, а число ночевок выросло на 29,7%. В рамках исследования применялся контент�анализ научных публикаций
в области гостиничных услуг и полевые исследования в форме опроса респондентов. В качестве анализа данных
применялись статистические методы анализа, порядковый регрессионный анализ и корреляционный анализ,
реализованные в статистическом пакете SPSS. Результаты исследований позволили оценить и выделить наиболее влияющие
факторы на поведение потребителей гостиничных услуг в процессе принятия решений. Научная значимость: в работе
описываются различные группы факторов, влияющих на поведение потенциальных и фактических гостей отеля в процессе
принятия решений, путем изучения предпочтений к использованию различных источников информации, сравнения
различных типов отелей и уровня удовлетворенности этими отелями. Практическая значимость: результаты работы
направлены на предоставление отельерам рекомендаций по улучшению воздействия на поведение гостей с целью
достижения максимальной пользы от доступных гостиничных ресурсов.

Ключевые слова: гостиничные услуги; поведение потребителей; процесс принятия решений; источники информации;
факторы влияния.

ВВЕДЕНИЕ

Непрерывная эволюция пове#

дения потребителей в сфере гос#

тиничного бизнеса и всех связан#

ных с ним аспектов вызывает не#

обходимость лучшего понимания

факторов, оказывающих наибо#

лее сильное влияние на разных

этапах процесса принятия реше#

ний. В настоящее время обостре#

ние конкуренции в сфере россий#

ского гостиничного бизнеса

обусловлено непрерывным рос#

том числа средств размещения –

за 2014–2018 гг. число гостинич#

ных учреждений в стране увели#

ности пребывания в гостиничных

учреждениях*.

Согласно данным Пограничного

управления ФСБ России по При#

морскому краю, поток китайских

туристов составляет 56% от числа

иностранных туристов, посещаю#

щих Приморский край, а общее

количество иностранных тури#

стов, посетивших Приморский

край в 2018 году, составило 651,8

тыс. человек**. Количество

звездных отелей г. Владивостока

в 2019 году выросло до 39, а на

начало прошлого года составляло

всего 16 отелей3*.

* Анализ рынка гостиничных услуг в России в 2014–2018 гг., прогноз на 2019–2023 гг. Время посещения 23.11.2019. Режим доступа –
https://businesstat.ru/catalog/id1871/.

** Отчет о ходе реализации и оценке эффективности государственной программы Приморского края «Развитие туризма в Приморском
крае на 2013–2020 годы, утвержденной постановлением Администрации Приморского края от 07.12.2012 года. №396�ПА» за
2018 г. Время посещения 23.11.2019. Режим работы: https://www.primorsky.ru j plany�i�otchety�departamenta.

3* Федеральный перечень туристических объектов. Время посещения 22.11.2019. Режим работы: https://xn——
7sba3acabbldhv3chawrl5bzn.xn—p1ai/displayAccommodation/search.

чилось на 94,4% и достигло

20,8 тысяч к 2018 году, и, соот#

ветственно, за 2014–2018 гг.

объем рынка в стране вырос на

29,7% и достиг 129,6 млн ночевок.

Однако средние затраты на пребы#

вание в гостинице за последние

пять лет уменьшились на 16,7%

и составили 4 416,2 руб. в 2018

году. Снижение средних затрат

на гостиничные услуги было

обусловлено сокращением ре#

альных доходов населения, ро#

стом популярности экономичных

видов размещения, а также сни#

жением средней продолжитель#
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Таким образом, поведение по#

требителей гостиничных услуг не#

прерывно эволюционирует, разви#

ваются их потребности и желания,

что определяет необходимость

проведения маркетинговых иссле#

дований, отслеживающих эти из#

менения. Кроме того, существова#

ние конкурентов, способных удов#

летворять клиентов порой отлич#

ным или более совершенным об#

разом, оказывает сильное влия#

ние на процесс принятия покупа#

тельского решения.

ТЕОРИЯ И ВОПРОСЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

Согласно Cohen и др. [1], поведе#

ние путешественника состоит из

трех частей: до посещения, на мес#

те и после посещения. Следователь#

но, поведение потребителей гости#

ничных услуг можно разделить на

три отдельные части: до потребле#

ния гостиничного продукта (вклю#

чает этапы: осознание потребности,

поиск информации и сравнение

альтернатив), во время потребле#

ния (включает: прибытие, опыт про#

живания и выезда) и после потреб#

ления (этап оценки). На этапах по#

иска информации и выбора отелей

неосязаемость сервисных продук#

тов в сочетании с информационной

асимметрией между потребителя#

ми и отелями усложняет оптималь#

ный выбор отелей. Процесс выбо#

ра аналогичен воронке, в которой

потребители последовательно ис#

ключают несопоставимые вариан#

ты, чтобы создать меньший набор,

из которого будет сделан оконча#

тельный выбор [2, 3].

После того, как потребитель

осознает потребность в необходи#

мости бронирования номера в го#

стинице, он начинает искать ин#

формацию в разных источниках,

которые будут варьироваться в за#

висимости от размера и объема

информации, трудностей до#

стижения и уровня доверия [4, 5].

Тем не менее, существуют разные

факторы, влияющие на намерение

потребителей к использованию

источников информации. Следова#

тельно, во время поиска информа#

ции у потребителя будут различные

варианты бронировании. Некото#

рые варианты, потребитель автома#

тически устранит из#за разных фак#

торов – варианты, которые ему не

подходят. Другие варианты он

включит в список альтернатив для

дальнейшего поиска и сравнения

[2]. Таким образом, существуют

разные факторы, которые будут

влиять на покупательское намере#

ние потребителя в ходе его поиска

и сравнения между различными

гостиничными услугами. Эти фак#

торы будут увеличивать или умень#

шать, усиливать или тормозить по#

купательское намерение потреби#

теля относительно бронирования

определенного варианта гостини#

цы [6]. Этап приобретения услуг

гостиницы относится к тому време#

ни, когда потребитель будет непо#

средственно находиться в гостини#

це, использовать ее оборудование,

взаимодействовать с персоналом

и другими гостями гостиницы [7].

Когда потребитель потребляет

услуги гостиницы, он испытывает

своеобразное мгновенное воспри#

ятие услуги и автоматически срав#

нивает получаемые услуги с его

ожиданиями (ожидание vs. воспри#

ятие) [8, 9]. Результатом этого

сравнения является состояние

удовлетворенности или неудовлет#

воренности потребителя услугой.

Выявление факторов, определяю#

щих степень удовлетворенности

и неудовлетворенности клиентов,

поможет менеджерам отелей эф#

фективно внедрять улучшения

в соответствующие аспекты своих

услуг [10].

За последнее десятилетие по#

явилось множество исследований

в области туризма и гостеприим#

ства, посвященных изучению кри#

тических детерминант поведения

потребителей. Тем не менее, пра#

вила принятия решений, в рамках

каждого этапа, остаются недоста#

точно изученными, также как вза#

имодействие факторов, влияю#

щих на поведение потребителей.

Таким образом, лучшее целостное

понимание правил принятия реше#

ний позволит отелю не только вы#

делиться среди конкурентов, но

и повысить степень воздействия

на отдельных этапах принятия ре#

шений.

Оценка факторов, влияющих на

поведение потребителей гости#

ничных услуг, позволяет опреде#

лить наиболее влияющие факто#

ры на каждом этапе принятия ре#

шения о покупке и потреблении

услуг гостиниц. Поэтому, основы#

ваясь на предыдущем теоретичес#

ком анализе, в настоящем иссле#

довании рассматриваются следу#

ющие вопросы:

1. Каковы наиболее влияющие

факторы на намерение потре#

бителей к использованию ис#

точников информации на этапе

поиска информации?

2. Каковы наиболее влияющие

факторы на покупательское на#

мерение потребителей на этапе

сравнения альтернатив?

3. Каковы наиболее влияющие

факторы на удовлетворенность

и неудовлетворенность потре#

бителей на этапе потребления

услуг гостиниц?

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ

Целью данной работы является

оценка факторов, влияющих на

поведение потребителей гостинич#

ных услуг в разрезе этапов приня#

тия решения о приобретении и по#

треблении услуг гостиниц г. Влади#

востока. Задачами исследования

является оценка факторов,
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влияющих на трех этапах процес#

са принятия решений на следую#

щие зависимые переменные: а) на#

мерение к использованию источни#

ков информации на этапе поиска

информации из следующих источ#

ников информации: социальные

сети, сайты бронирования и сайт

отеля; б) покупательское намере#

ние потребителей на этапе сравне#

ния альтернатив в разрезе следу#

ющих вариантов бронирования:

отели эконом#класса и отели пре#

миум#класса; в) удовлетворен#

ность и неудовлетворенность по#

требителей на этапе потребления.

В качестве генеральной сово#

купности при проведении двух

опросов рассматривалось населе#

ние провинции Хэйлунцзян, Китай.

Размер генеральной совокупно#

сти в 2018 году составил 378 млн

человек. Два опроса были нацеле#

ны на измерение влияния факто#

ров на поведение китайских по#

требителей услуг гостиниц г. Вла#

дивостока, но в первом опросе

участвовали потенциальные гости,

а во втором – фактические гости

отелей Владивостока.

Размер преднамеренной детер#

минированной выборки для перво#

го опроса потенциальных гостей

составил 384 респондента, для вто#

рого опроса фактических гостей –

384 респондента, обе выборки рас#

считывались при доверительной

вероятности 95% погрешности 5%.

При разработке вопросов анкет ис#

пользовались результаты эксперт#

ного опроса, контент#анализ и фак#

торный анализ отзывов [11]. Анке#

ты для опроса были разработаны

на китайском языке. Респонден#

там было предложено оценить

степень своего согласия с утвер#

ждениями, касающимися влияния

факторов, по семибалльной шка#

ле (шкала Лайкерта). Результаты

корреляции между влияющими

факторами на каждом этапе сви#

детельствовали, что корреляция

не значима. Анализ данных про#

водился в статистическом пакете

SPSS v.25. Для оценки влияния

факторов применялся порядко#

вый регрессионный анализ.

Первый опрос проводился с мая

по июль 2019 года с использова#

нием онлайн#анкет на китайском

сервисе опросов. Чтобы убедить#

ся в компетентности респондентов

в сфере бронирования отелей,

в анкете был задан фильтрующий

вопрос о наличии у респондента

опыта бронирования отелей в про#

шлом году, и более 98% респон#

дентов отвечали, что да. Анкета

включала два блока: первый блок

был нацелен на измерение влияния

факторов на намерение к исполь#

зованию источников информации

(этап поиска информации); вто#

рой – на измерение влияния факто#

ров на покупательское намерение

(этап сравнения альтернатив).

Второй опрос проводился с ию#

ля по октябрь 2019 года с исполь#

зованием онлайн#анкет на китай#

ском сервисе опросов. Респон#

денты данного опроса являлись

фактическими потребителями го#

стиничных услуг и имели опыт про#

живания в отелях г. Владивосто#

ка. Опрос был нацелен на измере#

ние влияния факторов на удовлет#

воренность гостей отелями.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Оценка факторов, влияющих

на намерение к использованию

источников информации на эта�

пе поиска информации

На данном этапе в качестве за#

висимой переменной был выбран

показатель поисковое намерение

из трех источников информации:

социальные сети, сайты брониро#

вания и сайт отеля. В качестве не#

зависимых переменных были ис#

пользованы следующие факторы:

отзывы (количество и качество

отзывов, предоставляемых сайта#

ми); безопасность (личной инфор#

мации клиента); доверие (к источ#

никам информации); скидка

(предлагаемая сайтами). Резуль#

таты показали, что у респондентов

намерение к использованию ис#

точников информации было выше,

во#первых, на сайтах бронирова#

ния (5,62 из 7), во#вторых, на сай#

те отеля (5,21) и на последнем ме#

сте – из социальных сетей (4,69).

Далее рассмотрим результаты

оценки факторов, влияющих на

поисковое намерение в разрезе

отдельных медиаканалов.

Как показано в таблице 1, фак#

торами, оказывающими наиболее

сильное влияние были следую#

щие: во#первых, на поисковое на#

мерение из социальных сетей (от

сильного): скидка, безопасность

и отзывы; во вторых, на поисковое

намерение на сайтах бронирова#

ния: скидка, безопасность, дове#

рие и отзывы; в третьих, на поис#

ковое намерение на сайтах оте#

лей: скидка, безопасность, отзы#

вы и доверие.

Оценка факторов, влияющих

на покупательское намерение

потребителей на этапе сравне�

ния альтернатив

В качестве зависимой перемен#

ной был выбран показатель поку#

пательское намерение для двух

типов отелей: бюджетные отели

(без звезд) и премиум отели (со

звездами). В качестве независи#

мых переменных были использо#

ваны следующие факторы: обрам#

ление отзывов; цена (уровень цен

отеля); предыдущий опыт (наличие

предыдущего опыта бронирова#

ния); расположение отеля; воспри#

нимаемая ценность. Более того,

у респондентов было выше наме#

рение бронировать в бюджетных

отелях (5,53 из 7), чем в премиум

отелях (5,04). Далее рассмотрим

М. Ктет, Е. Кметь. Оценка факторов, влияющих на поведение потребителей отелей г. Владивостока в процессе . . .
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результаты оценки факторов, вли#

яющих на покупательское намере#

ние бронировать номер.

Как показано в таблице 2, фак#

торами, оказывающими наиболее

сильное влияние, были следую#

щие: во#первых, на покупательское

намерение для бюджетных отелей

(от сильного): воспринимаемая

ценность, цена и расположение

отеля; во#вторых, на покупательс#

кое намерение для премиум оте#

лей: цена, предыдущий опыт, рас#

положения отеля и обрамление

отзывов.

Оценка факторов, влияющих

на удовлетворенность гостей

на этапе приобретения

В качестве зависимой перемен#

ной был выбран показатель удов#

летворенности гостей в разрезе

двух вариантов отелей: бюджет#

ные отели (без звезд) и премиум

отели (со звездами). В качестве

независимых переменных были

использованы следующие факто#

ры: чистота (номера и кровати);

персонал отеля; расположение

отеля; вид из окна; комфорт; раз#

мер (номера и кровати); состояние

ванной комнаты; внешнее неудоб#

ство; качество питания (предлага#

емого отелем). У респондентов

была немного выше удовлетворен#

ность премиум отелями (5,6 из 7),

чем бюджетными отелями (5,48).

Далее рассмотрим результаты

оценки факторов, влияющих на

удовлетворенность гостей отеля#

ми г. Владивостока.

Как показано в таблице 3, фак#

торами, оказывающими наиболее

сильное влияние, были следую#

щие: во#первых, на удовлетворен#

ность гостей бюджетными отелями

Таблица 1
Результаты порядкового регрессионного анализа на этапе поиска информации

Таблица 2
Результаты порядкового регрессионного анализа на этапе сравнения альтернатив

Таблица 3
Результаты порядкового регрессионного анализа на этапе приобретения услуг

Оценки параметров 
Факторы влияния Оценка Стан. ошибка Значимость Оценка Стан. ошибка Значимость 

Чистота 0.502 0.254 0.048 0.616 0.284 0.030 
Персонал отеля 1.066 0.329 0.001 0.460 0.247 0.062 
Расположение отеля 0.443 0.224 0.048 - - - 
Вид из окна - - - 1.316 0.314 0.000 
Состояние ванной -0.766 0.282 0.007 - - - 
Внешнее неудобство -0.529 0.213 0.013 - - - 
Размер - - - -0.946 0.288 0.001 
Псевдо R2 .495 .553 

Альфа Кронбаха .88 .856 Статистика надежности 
Обоснованность 0.938 0.925 

Зависимая переменная: удовлетворенность гостей бюджетными 
отелями 

удовлетворенность гостей премиум 
отелями 

 

Оценки параметров 
Факторы влияния Оценка Стан. ошибка Значимость Оценка Стан. ошибка Значимость 

Обрамление отзывов - - - 0.252 0.121 0.037 
Цена 0.570 0.140 0.000 0.516 0.133 0.000 
Предыдущий опыт - - - 0.489 0.136 0.000 
Расположения отеля 0.392 0.140 0.005 0.394 0.153 0.010 
Воспринимаемая ценность 0.826 0.141 0.000 - - - 
Псевдо R2 .444 .446 

Альфа Кронбаха .863 .812 Статистика надежности 
Обоснованность 0.929 0.901 

Зависимая переменная: покупательское намерение  
(бюджетные отели) 

покупательское намерение  
(премиум отели) 

 

Оценки параметров 

Факторы влияния Оценка Стан. 
ошибка 

Значимость Оценка Стан. 
ошибка 

Значимость Оценка Стан. 
ошибка 

Значимость 

Отзывы 0.474 0.137 0.001 0.287 0.161 0.074 0.672 0.145 0.000 
Безопасность 0.672 0.113 0.000 0.624 0.174 0.000 0.569 0.151 0.000 
Доверие - - - 0.319 0.162 0.049 0.256 0.126 0.042 
Скидка 0.674 0.111 0.000 1.324 0.178 0.000 0.796 0.114 0.000 
Псевдо R2 .563 .607 .533 

Альфа Кронбаха .883 .875 .809 Статистика 
надежности Обоснованность 0.94 0.935 0.899 
Зависимая 
переменная: 

поисковое намерение из 
социальных сетей 

поисковое намерение на 
сайтах бронирования 

поисковое намерение на 
сайтах отелей 
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(от сильного): персонал отеля, чи#

стота и расположение отеля,

а факторы «состояние ванной»

и «внешнее неудобство» привели

к неудовлетворенности; во#вто#

рых, на удовлетворенность гостей

премиум отелями: вид из окна, чи#

стота и персонал отеля, а фактор

«размер» привел к неудовлетво#

ренности.

ОБСУЖДЕНИЕ ПОЛУЧЕННЫХ

РЕЗУЛЬТАТОВ

Учитывая, что маркетинговые

бюджеты ограничены, понимание

влияющих факторов позволяет

владельцам гостиниц более эф#

фективно управлять своими ре#

сурсами. Поэтому мы рекоменду#

ем придерживаться целостного,

комплексного и стратегического

подхода в разработке маркетин#

гового плана, чтобы максимально

и эффективно влиять на потре#

бителей в процессе принятия ре#

шений.

Более конкретно, когда отель

пытается применить ценовое

продвижение, он должен обра#

тить внимание на свои сегменты,

уровень цен, онлайн#рейтинг

и свою цель применения продви#

жения цены [12]. Например, чув#

ствительные к цене потребители

ориентируются на цены и акции

отелей, а потребители, ориенти#

рованные на качество, могут при#

давать большее значение каче#

ству услуг отелей на основе об#

щего рейтинга отелей [2, 13]; оте#

лям с отличными онлайн#рейтин#

гами рекомендуется проводить

акции для привлечения потреби#

телей и увеличения продаж, осо#

бенно в межсезонье, что может

быть полезным для сохранения

доли рынка и финансового состо#

яния отелей. И наоборот, отели с

низким рейтингом должны отда#

вать предпочтение улучшению

онлайн#рейтингов или развитию

престижной репутации путем по#

вышения качества обслуживания

и диверсификации услуг, а не по#

лагаться на необоснованные це#

новые предложения [14]. Кроме

того, стратегия ценового продви#

жения помогает увеличить прода#

жи в короткие сроки, но этого

недостаточно для создания ло#

яльных гостей. Тем не менее, свя#

зывание стратегии продвижения

цены и поддержания качества об#

служивания может привести к то#

му, что в долгосрочной перспек#

тиве гость останется лояльным,

и, следовательно, повлияет на

«предыдущий опыт посещения»,

когда гость вспомнит его при вы#

боре отеля в будущем. Тем не

менее, размер скидки является

относительным вопросом, пото#

му что потребитель будет созда#

вать свою калибровку, просмат#

ривая все доступные варианты

(в пределах своего времени

и усилий).

Касательно отзывов, чем выше

позиции отелей в онлайн#рейтин#

гах, тем больше вероятность того,

что отели будут включены в набо#

ры выбора клиентов и впослед#

ствии забронированы [15]. Отели

должны всесторонне оценить вли#

яние продвижения цены на свой

рейтинг и отзывы с открытым со#

держанием, прежде чем использо#

вать эту маркетинговую страте#

гию, потому что потребители по#

лагаются на оценку и содержание

отзывов для принятия решений

о покупке. Среди всех онлайн#от#

зывов отзывы с высокой оценкой

должны получать больше внима#

ния со стороны отельеров. Отзы#

вы с высоким рейтингом, скорее

всего, будут больше просматри#

ваться в системе онлайн#рецензи#

рования и в большей степени вли#

ять на решения потенциальных

покупателей. Кроме того, чтобы

усилить эффект положительных

отзывов, одним из эффективных

подходов является использова#

ние большего количества кана#

лов связи, таких как форум о пу#

тешествиях на собственном веб#

сайте отеля или на веб#сайте тре#

тьей стороны [16]. Эти интерак#

тивные веб#сайты обеспечивают

основу для общения между кли#

ентами и отельерами. Несмотря

на важную роль отзывов в совре#

менной бизнес#среде, ожидается,

что увеличение темпов манипули#

рования отзывами может быть

причиной того, что отзывы

в ближайшем будущем не будут

лидерами среди влияющих фак#

торов [17].

На поведение потребителей

также влияет их уровень доверия

к безопасности веб�продавца.

Веб#поставщики должны вырабо#

тать такую стратегию, чтобы эф#

фективно сотрудничать с надеж#

ными сторонними поставщиками

платежных решений [4]. С помо#

щью подобных веб#служб потре#

битель может создать личный

счет, к которому будет привяза#

на информация о банковской или

кредитной карте. Строгая конфи#

денциальность поддерживается

надежными третьими сторонами,

а контроль над транзакцией осу#

ществляется в момент ее совер#

шения. Следовательно, влияние

ценности информации на поведе#

ние потребителя сильнее, когда

доверие к веб#продавцу высоко.

Более того, потребители могут

развивать доверие только для

нескольких интернет#ресурсов,

известных им, и игнорировать

возможность найти потенциально

лучшее предложение на неизвест#

ном веб#сайте. Поэтому важно не

только предоставлять соответ#

ствующую информацию в Интер#

нете, но и обеспечивать видимость

в Интернете через популярные по#

исковые ресурсы.

М. Ктет, Е. Кметь. Оценка факторов, влияющих на поведение потребителей отелей г. Владивостока в процессе . . .
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Более того, для будущих отелей

необходимо учитывать место�

положение и доступность, по#

скольку они являются важными

факторами, которые приводят

к удовлетворенности клиентов

[18]. Хотя действующие отели не

могут изменить свое местополо#

жение, но они могут улучшить до#

ступ к туристическим направлени#

ям или транспортным центрам,

предоставляя бесплатные шаттлы,

брошюры и карты [19].

Чтобы улучшить удовлетворен#

ность гостей, управляющим оте#

лям следует уделять большое

внимание улучшению аспектов

операционной деятельности,

таких как производительность

персонала и качество номеров.

Отельеры также могут использо#

вать аспекты, уникальные для их

конкретного типа. Высокое каче#

ство работы в отношении конк#

ретных аспектов, которые счита#

ются важными для каждого типа

отеля, может привлечь больше

клиентов [8]. Эти улучшенные

услуги приводят к удовлетворен#

ности клиентов, повышая лояль#

ность и готовность платить боль#

ше за гостиничные продукты

и услуги, что, в свою очередь,

улучшит финансовое положение

отеля.

С другой стороны, специальные

детали обслуживания не могут

быть проигнорированы. Хотя

улучшение в этих областях не мо#

жет напрямую привести к удовлет#

воренности гостей, но отсутствие

этих услуг может привести к их

неудовлетворенности. Такие улуч#

шения могут быть связаны с объ#

ектами, продуктами, услугами

и поведенческими аспектами.

В частности, все объекты, такие

как декор интерьера и здания оте#

ля, должны соответствовать со#

временным требованиям. Общие

средства здания (включая в номе#

рах и ванных комнатах) должны

быть отремонтированы. Номера

и ванные комнаты должны быть чи#

стыми и ухоженными. Негативное

поведение, такое как бесполезный

и недружелюбный персонал, шум#

ная деятельность в отеле, должны

контролироваться во избежание

сбоев в обслуживании.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В настоящее время непрерыв#

ный рост темпа конкуренции

в сфере гостиничного бизнеса,

и увеличение силы у потребителей

путем изучения и сравнения из

многих ресурсов информации

о разных отелях, увеличит потреб#

ность в изучении поведения потре#

бителей гостиничных услуг и фак#

торов, влияющих на их поведение

в процессе принятия решений. Та#

ким образом, изучение поведения

потребителей и влияющих факто#

ров помогает менеджерам понять

потребности и желания потреби#

телей на отдельных этапах этого

процесса и выявить наиболее важ#

ные факторы, влияющие на пове#

дение потребителей, а руковод#

ству отеля –сконцентрировать

свои ограниченные ресурсы на

этих факторах. Результаты теку#

щего исследования предоставляют

оценки факторов, влияющих на

поведение потребителей гостинич#

ных услуг в процессе принятия ре#

шений. Однако при ограниченных

бюджетах отели могут не иметь

возможности тратить дополни#

тельные ресурсы, что влияет на

поведение гостей. Но относитель#

ная важность определяющих фак#

торов, влияющих на поведение го#

стей, как показано в нашем иссле#

довании, может сформировать

приоритетный список действий

отелей.
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This paper presents the results of factors evaluation, affecting Chinese consumer behavior in Vladivostok hotels during the pre�
purchase, choice and consumption stages of decision�making process. The research relevance is dictated by the rapid increase in
the number of hotels in Russia, which for 2014�2018. increased by 94.4%, and the number of overnight stays increased by
29.7%. Methods: consumers’ surveys were conducted to evaluate the effect of different group of factors on hotels guests’ behavior.
The results of surveys then were analyzed using the ordinal regression analysis and correlation analysis using SPSS statistical
program. Research results allowed us to evaluate and identify the most affecting factors on consumers’ behavior in the hotels
services decision�making process. The paper examines different group of factors affecting potential and actual hotel guests’
behavior during the decision�making process, by examining preferences of using different information sources, comparison of
different types of hotel, and examine the level of satisfaction towards those hotels. Research practical implication is dedicated to
providing hoteliers with recommendation to improve the impact on guests’ behavior in order to achieve the maximum benefits of
available hotel resources.

Keywords: hotel service; consumer behavior; decision�making process; information sources; factors of influence.
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ИССЛЕДОВАНИЕ КОММУНИКАЦИОННОЙ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ

SMM МАЛЫХ И СРЕДНИХ ПРЕДПРИЯТИЙ НА ПРИМЕРЕ

РЕКЛАМНЫХ ПУБЛИКАЦИЙ В СООБЩЕСТВАХ «ВКОНТАКТЕ»

Макаров Александр Михайлович,
доктор экономических наук, профессор кафедры управления социально�экономическими системами,
Удмуртский государственный университет; 426035, г. Ижевск, ул. Университетская, 1
makarov@uni.udm.ru
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Исследование посвящено коммуникационной результативности SMM региональных малых и средних предприятий (МСП)
на примере рекламных публикаций в сообществах «ВКонтакте». Задача исследования – выявить уровень и факторы
коммуникационной результативности данного инструмента для ИСП региона. Генеральную совокупность состояла из
134 производственных, 821 торговых и 631 предприятия, оказывающих различные услуги. В каждой категории случайным
образом отобрано по 30 предприятий, использующих данный рекламный инструмент, и по 60 рекламных публикаций
в сообществах «ВКонтакте» за период апрель�май 2019 г. У выбранных предприятий измерены численность сообщества,
количество публикаций в месяц, охваты публикаций и количество реакций на них, определено качество отобранного
контента и уровень вовлеченности сообществ. Выявлено, что только около половины предприятий МСП региона используют
данный вид рекламного продвижения. Среднее количество подписчиков исследуемых аккаунтов находится в пределах
10000 единиц, для предприятий сферы В2С размеры сообществ в соотношении с целевыми группами невелики. Общий
уровень качества контента по данным нашего исследования определен как низкий, прежде всего по таким ключевым
параметрам, как новизна и эмоциональная насыщенность, что неизбежно влечет за собой снижение как
коммуникационной, так и экономической эффективности данного рекламного инструмента. Выявлено, что менее трети
членов сообществ в среднем фиксируют внимание на размещаемых в них рекламных постах, уровень вовлеченности
сообществ в рекламный контент в целом был определен как низкий. С учетом результатов анализа в статье сделаны
рекомендации для предприятий МСП по эффективному использованию коммерческих аккаунтов «ВКонтакте» в рекламных
целях.

Ключевые слова: SMM малых и средних предприятий; реклама в социальных сетях; коммуникационная
результативность и эффективность SMM.

SMM (Social Media Marketing) –

относительно новый и достаточно

перспективный способ продвиже#

ния товаров и услуг при помощи

различных социальных медиа#

каналов – форумов, блогосферы,

социальных сетей, сервисов мгно#

венных сообщений. SMM оценива#

ется сегодня как одно из наибо#

лее эффективных средств привле#

чения внимания потребителей

к бренду, обеспечивая хорошие

возможности для прямого контак#

та с потребителем, выяснения его

потребностей и получения обрат#

ной связи [1]. Некоторые соци#

альные медиаплатформы имеют

аудиторию, сопоставимую с ауди#

торией телевизионных каналов;

при этом пользователи в интерне#

те более активны и внимательны

к информации.

По мнению специалистов,

к основным инструментам SMM

относятся: создание на интернет#

платформах блогов, групп, сооб#

ществ, наполненных специальны#

ми материалами, и их продвиже#

ние; ведение дискуссий в сообще#

ствах, организация тематических

обсуждений, комментирование

отзывов; создание обсуждений на

тематических форумах с исполь#

зованием механизмов скрытого

маркетинга; ведение дискуссий

непосредственно от имени компа#

нии; явная реклама на страницах

блогеров или тематических сооб#

ществ; вирусный маркетинг; со#

здание положительного образа

компании в сообществах; оптими#

зация сайта компании под соци#

альные медиа (Social Media

Optimization, SMO) [2, 3, 4].

С учетом быстрого распростране#

ния SMM, вопрос об его результа#

тивности и эффективности являет#

ся особо важным для теории и прак#

тики маркетинга. Выделяют не#

сколько основных параметров, по#

зволяющих определить результаты
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работы с социальными медиа:

рост числа подписчиков сообще#

ства/группы; охват рекламных

объявлений; охват постов;

пользовательская активность;

рост посещаемости сайта из груп#

пы в социальной сети и увеличе#

ние трафика; количество целевых

действий, совершенных пользо#

вателями [5, 6]. Кроме этих ком#

муникационных результатов мо#

гут измеряться экономические

параметры – количество сделок,

доход, прибыль.

Считается, что для определения

коммуникационной эффективно#

сти рекламных публикаций необ#

ходимо прежде всего работать

с двумя показателями: охватом

и реакциями [7]. Охват характери#

зует, сколько людей увидело еди#

ницу контента. Различают не#

сколько видов охватов: подписчи#

ков, виральный, рекламный и пол#

ный. Показатели охвата доступны

в статистике сообщества; полный

охват общедоступен и показан

под публикацией [8].

Другой параметр, который не#

обходим для определения резуль#

татов SMM, – реакции (лайки,

комментарии, репосты, жалобы,

скрытия, клики и многое другое).

Некоторые из них доступны толь#

ко в статистике для администра#

ции сообщества; к общедоступ#

ным реакциям относят лайки, ре#

посты, комментарии.

На основании охвата и реакций

рассчитывается такой важный по#

казатель, как вовлеченность ауди#

тории (ER), которая показывает,

насколько контент заметен для

пользователей. При расчете ER

используют сумму всех лайков,

комментариев и репостов на еди#

ницу контента в отношении полно#

го охвата публикации [9]. При рас#

чете рекомендуется добавлять

к каждой реакции дополнитель#

ные баллы, в зависимости от ее

типа и полезности (1).

ER = (количество лайков +

+ количество репостов * 2 +

+ количество комментариев *

* 1,5) / общий охват * 100% (1)

В исследовании Scrunch предла#

гаются следующие критерии оцен#

ки уровня ЕR: низкий < 1%; сред#

ний от 1% до 3%; высокий от

3,5% до 6%; очень высокий – все,

что выше 6% [10].

Для того чтобы вовлеченность

была высокой, особое внимание

следует уделить качеству контен#

та. По мнению контент#специали#

стов маркетингового агентства

AX.DIGITAL* и А.А. Веретено [11],

к качественному контенту предъяв#

ляются следующие требования:

♦ полезность (контент сообщает

актуальную/жизненно важ#

ную/нужную информацию);

♦ призыв к действию (контент по#

буждает совершить действие –

купить, заказать, подписаться на

рассылку, положить сайт в за#

кладки);

♦ новизна (оригинальные публи#

кации, с глубокой проработкой

темы, с эксклюзивными сове#

тами);

♦ эмоциональная насыщенность

(контент подан креативно, есть

визуализация и интерактив; пуб#

ликации, созданные на основе

«горячих» информационных по#

водов, провокационные публи#

кации и т.д.);

♦ сфокусированность (внимание

уделяется именно целевой

аудитории, ее интересам, при#

вычкам, ценностям; освещение

событий, происходящих в мес#

тах скопления целевой аудито#

рии);

♦ достоверность (все факты, из#

ложенные в тексте, соответству#

ют реальности или последним

научным исследованиям);

♦ доступность (факты изложены

понятным целевой аудитории

языком);

♦ грамотность (в тексте нет грам#

матических, пунктуационных

и стилистических ошибок);

♦ оптимизация (контент доступен

для поисковых роботов, пользо#

ватель легко находит нужную

информацию через поисковые

системы).

Проведенное нами исследова#

ние посвящено коммуникацион#

ной результативности SMM регио#

нальных малых и средних пред#

приятий. Необходимо учесть, что

в регионах бизнес еще не до кон#

ца осознает необходимость рабо#

ты с SMM и продвижением в ин#

тернете в целом. Региональный

SMM отличается методами выхо#

да на нужную аудиторию и пред#

ложениями, которые можно де#

лать в целях рекламы. В тех слу#

чаях, когда товары или услуги пре#

доставляются только на опреде#

ленной территории, крайне важно

обеспечить концентрацию усилий

на целевом регионе.

Стоит отметить, что перечень

исследований результативности

и эффективности рекламной ра#

боты в социальных медиа доста#

точно ограничен, а для региональ#

ного SMM такие исследования

нами не выявлены [12]. Как уже

отмечалось, с учетом быстрого

развития этого инструмента мар#

кетинга тема эффективности SMM

достаточно актуальна и требует

изучения.

Исследование касается малых

и средних предприятий, располо#

женных на территории одного из

регионов Приволжского Феде#

рального Округа РФ – Удмурт#

ской Республики. Изучались пред#

приятия, которые занимаются

* Качественный контент: почему бизнесу нужны хорошие тексты. URL: https://ax.digital/content�marketing/ (дата обращения 18.09.2019).
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производством, торговлей и оказа#

нием услуг, при этом оценивалась

только коммуникационная резуль#

тативность такого вида SMM, как

рекламные публикации в сообще#

ствах предприятий «ВКонтакте».

Задача исследования – выявить

уровень и факторы коммуникаци#

онной результативности данного

инструмента для малых и средних

предприятий региона.

Для этого потребовалось сфор#

мировать модель и гипотезы ис#

следования (рис.).

Суть модели, которая легла

в основу исследования, заключа#

ется в следующем. Работа с ком#

мерческим аккаунтом нацелена

в основном на три позиции, явля#

ющиеся факторами результатив#

ности данного вида SMM – коли#

чество подписчиков, качество кон#

тента, число публикаций за пери#

од. Качество контента оказывает

влияние на количество подписчи#

ков, долю просмотров (долю чле#

нов сообщества, внимание кото#

рых привлек контент) и долю ре#

акций (доля членов сообщества,

которые выразили свой интерес

к контенту). Число подписчиков

и доля просмотров определяют

охват контента, охват контента

и доля реакций влияют на количе#

ство реакций.

Нетто и брутто охват, нетто

и брутто реакции сообщества явля#

ются значимыми показателями

коммуникационной результатив#

ности работы с коммерческим ак#

каунтом и могут вывести на соот#

ветствующие показатели охвата

общей целевой аудитории пред#

приятия. Нетто и брутто охват от#

ражают внимание целевой аудито#

рии, распространение в ее среде

рекламной информации. Нетто

и брутто реакции характеризуют

интерес целевой аудитории**.

К сожалению, в рамках нашего ис#

следования данные параметры

оценить было невозможно, но ло#

гично предположить, что исследо#

ванные нами факторы коммуника#

ционной результативности SMM

(численность сообществ, количе#

ство публикаций, качество контен#

та, число реакций) оказывают на

них влияние.

Гипотезы нашего исследования

заключались в следующем. Во#

первых, мы предположили, что

доля предприятий, ведущих ком#

мерческий аккаунт в социальной

сети «ВКонтакте» в генеральной

совокупности малых и средних

предприятий региона является вы#

сокой. Во#вторых, мы исходили из

того, что стратегии ведения ком#

мерческого аккаунта существенно

различаются в зависимости от про#

филя деятельности предприятия.

В#третьих, первичный анализ по#

зволил сделать предположение,

что как качество контента, так и по#

казатели коммуникационной ре#

зультативности SMM исследуемых

предприятий являются относитель#

но низкими.

Генеральная совокупность

сформирована на основе списков

малых и средних предприятий по

данным отчетности Удмуртста#

та3*. В генеральную совокупность

вошли 134 производственных,

821 торговое и 631 МСП, оказыва#

ющих различные услуги.

Выборка формировалась по

спискам предприятий Удмуртстата

отдельно по каждой из трех кате#

горий с помощью генератора слу#

чайных чисел через портал

RandStuff. Формирование выбо#

рочной совокупности продолжа#

лось до тех пор, пока не были ото#

браны по 30 предприятий [13] с ак#

тивными сообществами «ВКонтак#

те» в каждой категории4* (табл. 1).

** Нетто охват – количество членов сообщества, хотя бы раз за период просмотревших хотя бы один рекламный контент сообщества.
Брутто охват – общее количество просмотров всего контента за период. Нетто реакции – количество членов сообщества, хотя бы раз
отреагировавших на любой контент за период. Брутто охват – общее количество реакций.

3* Территориальный орган Федеральной службы государственной статистики по Удмуртской Республике. – URL: https://udmstat.gks.ru/
(дата обращения 08.08.2019).

4* В качестве активных мы определили сообщества, где в течение апреля�мая 2019 г. размещались минимум по одной публикации
рекламного характера в месяц.

Рис. Показатели и факторы коммуникационной результативности работы
с коммерческим аккаунтом

Таблица 1
Результаты выборки

Работа 
с коммерческим 

аккаунтом 

Качество 
контента 

Число 
подписчиков 

Количество 
публикаций за 

период 

Охват контента 

Нетто и брутто 
охват целевой 
аудитории 

Количество 
реакций 

Доля  
реакций 

Нетто и брутто 
реакции 

Доля 
просмотров 

Нет групп Группы не 
активны 

Активные 
группы Категория 

предприятий 

Генеральная 
совокупность, 

единиц 

Выборка, 
единиц 

Кол-во % Кол-во % Кол-во % 

Производство 134 82 29 35 23 28 30 37 

Торговля 821 57 17 30 10 18 30 53 

Услуги 631 63 19 30 14 22 30 48 
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Данные таблицы 1 позволяют

утверждать, что заметное количе#

ство МСП Удмуртии использует

такой инструмент SMM, как рек#

ламные публикации «ВКонтак#

те» – от трети до половины в за#

висимости от сферы деятельно#

сти. Существенно реже он приме#

няется производственными пред#

приятиями. В то же время полови#

на и более МСП Удмуртии по раз#

ным причинам практически не ис#

пользуют рекламное продвиже#

ние через публикации в сообще#

ствах «ВКонтакте». С учетом до#

статочно длительного срока суще#

ствования инструмента и относи#

тельно низких затрат, необходи#

мых для его использования, это

может говорить о скорее низком

уровне распространенности.

У выбранных активных сооб#

ществ были проанализированы

общее количество подписчиков

группы, количество постов за пе#

риод с 1 апреля по 31 мая 2019

года, количество просмотров,

лайков, комментариев и репостов.

После этого в каждой группе были

выбраны и проанализированы по

две рекламные публикации: по#

следняя за апрель и последняя за

май 2019 года. У этих двух публи#

каций фиксировалось общее ко#

личество просмотров (полный

охват) и все реакции (лайки, репо#

сты, комментарии).

После сбора информации по

сообществам был проведен опи#

сательный анализ и рассчитаны

средние показатели по категори#

ям «размер сообщества», «общий

охват публикации», «активность

подписчиков для одной публика#

ции», «активность сообщества»,

«охват к размеру сообщества»,

«средняя вовлеченность», а также

ряд долей. Результаты расчетов

представлены в таблице 2.

Анализ данных в таблице 2 по#

зволяет утверждать, что среднее

количество подписчиков исследу#

емых аккаунтов является замет#

ным для регионального рынка,

особенно для предприятий сферы

В2В. При этом средние размеры

сообществ и средние охваты кон#

тента примерно сопоставимы по

трем группам анализируемых

предприятий. С другой стороны,

для предприятий В2С размеры

сообществ в соотношении с целе#

выми группами в среднем невели#

ки, тем более что примерно у чет#

верти сообществ количество уча#

стников не превышает 3 тысяч.

Целевые аудитории на региональ#

ном рынке измеряются десятками

и сотнями тысяч человек. В этом

случае сообщества охватывают

лишь небольшую часть целевой

аудитории, высокий уровень охва#

та целевой аудитории данным рек#

ламным инструментом обеспечить

нельзя.

Дополнительные проблемы

коммуникационной результатив#

ности связаны с невысоким охва#

том сообществ рекламной инфор#

мацией. Доля контента с менее

чем 1 000 просмотров составляет

в пределах половины, в группе

производственных предприятий,

20% контента просматривается не

более чем 300 раз. Среднее отно#

шение охвата к размеру сообще#

ства – 0,31, это означает, что

меньше трети подписчиков видят

публикации сообществ, на кото#

рые подписаны. Они пролистыва#

ют их в ленте, не задержавшись на

информации и 4 секунд (столько

времени необходимо, чтобы алго#

ритм «ВКонтакте» засчитал про#

смотр). Существенно ниже сред#

него данный показатель у торго#

вых предприятий, что может быть

связано с высокой рекламной ак#

тивностью в их сообществах (она

в четыре раза выше, чем в двух

других группах). Для данного вида

Показатели Общее по выборке Производство Торговля Услуги 

Средний размер сообщества 10 485 10 519 11 210 9 273 

Доля групп, где количество подписчиков меньше 3 000 23,33 30,00 26,67 13,33 

Доля групп, где количество подписчиков меньше 500 2,22 3,33 0,00 3,33 

Средний охват контента 2245 2420 1868 2447 

Доля публикаций, где количество просмотров меньше 1 000 48,33 51,67 51,67 41,67 

Доля публикаций, где количество просмотров меньше 300 11,67 20,00 11,67 3,33 

Средний охват, отнесенный к размеру сообщества 0,31 0,37 0,21 0,34 

Средняя активность сообщества в месяц 45,00 23,00 93,00 19,00 

Доля групп, где количество публикаций меньше 10 17,77 6,67 13,33 33,33 

Доля групп, где количество публикаций меньше 5 7,78 3,33 6,67 13,33 

Среднее количество реакций для одной публикации 16 20 14 17 

Доля публикаций, где количество реакций меньше 10 55,00 51,66 65,00 48,33 

Доля публикаций, где количество реакций меньше 5 33,33 20,00 45,00 35,00 

Средняя вовлеченность 1,13 1,46 0,97 0,95 
 

Таблица 2
Средние показатели коммуникационной результативности предприятий

А. Макаров, Я. Васильева. Исследование коммуникационной результативности SMM малых и средних предприятий . . .



Практический маркетинг №1 (275).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
14

рекламы это скорее негативная

ситуация с точки зрения охвата

целевых аудиторий.

Анализ активности сообществ

показал, что она существенно от#

личается между группами пред#

приятий. В торговле в среднем

в сообществе появляется более

3 публикаций в день; у производ#

ственных предприятий и предпри#

ятий сферы услуг – существенно

менее одной. Достаточно много

групп, где контент появляется не

каждую неделю. Тем не менее,

в среднем активность отобранных

сообществ достаточно высока.

Важный показатель коммуника#

ционной результативности SMM –

количество реакций на контент.

В этом смысле самые активные

подписчики оказались у аккаунтов

предприятий категории «Произ#

водство» – в среднем 20 реакций

для каждой публикации, менее

заинтересованные контентом под#

писчики у предприятий торговли –

14 реакций при максимальной ак#

тивности самого сообщества –

в среднем 93 публикации в месяц,

против 23 и 19 публикаций в акка#

унтах сферы производства и услуг.

Следует признать, что средняя

активность членов сообществ яв#

ляется относительно невысокой,

что отражается в показателях вов#

леченности – у предприятий сфе#

ры производства при использова#

нии формулы (1) она может быть

признана средней (несколько пре#

вышает единицу), у торговли и

сферы услуг – низкой (менее еди#

ницы).

Характеристики результативно#

сти и эффективности SMM зависят

от качества контента, который

оценивался нами по пяти основ#

ным показателям (все по отноше#

нию к конкретной целевой ауди#

тории сообщества): полезность;

новизна; эмоциональная насы#

щенность; сфокусированность;

призыв к действию. Оценка про#

водилась тремя экспертами по

шкале 0/1, где 0 – пост не отве#

чает требованиям к контенту по

данному направлению, 1 – пост

отвечает требованиям к контен#

ту5*. Был проведен расчет доли

постов, отвечающих требованиям

к качеству контента по пяти пози#

циям (табл. 3).

При анализе информации, со#

держащейся в таблице 3, обраща#

ет на себя внимание то, что иссле#

дуемый контент практически не

содержит новых и эмоционально

насыщенных элементов – они

встречаются очень редко. При

этом известно, что привлечение

внимания целевой аудитории

обеспечивается во многом имен#

но новизной, а отношение, запо#

минание и реакции потребителя –

эмоциональным зарядом контен#

та. С учетом полученных резуль#

татов сложно ожидать от потреби#

теля высокой вовлеченности.

Несколько лучше обстоят дела

по таким позициям как полезность

и сфокусированность контента,

хотя и здесь ситуация далека от

идеала. Необходимо отметить,

что, по нашим данным, предприя#

тия сферы услуг практически не

используют полезную информа#

цию и специальные знания для

продвижения своих публикаций

(по оценке экспертов количество

постов с такой информацией –

5%). Оценка полезности инфор#

мации потребителем влияет на его

желание оценить ее и распростра#

нить дальше, сделать репост.

«Призыв к действию» встречал#

ся в большом количестве постов,

особенно у коммерческих аккаун#

тов сферы услуг (65%). Это само

по себе хорошо, но в условиях

низкого уровня других характери#

стик качества контента по суще#

ству бесполезно.

Имеется заметная разница в по#

казателях качества контента

между группами предприятий.

Производственные фирмы чаще

делают контент, отличающийся

новизной, эмоциональной насы#

щенностью, сфокусированно#

стью. У торговых предприятий не#

сколько лучше выглядит пара#

метр полезности контента. Пуб#

ликации сферы услуг отличаются

намного более высоким уровнем

соответствия по параметру «При#

зыв к действию».

Тем не менее, общий уровень

качества контента следует скорее

признать низким, прежде всего по

ключевым параметрам – новизна

и эмоциональная насыщенность.

Это неизбежно влечет за собой

снижение результативности и эф#

фективности данного рекламного

инструмента.

После проведения анализа каче#

ства контента была рассчитана

вовлеченность подписчиков для

Требования Общее 
значение, % 

Производство, 
% 

Торговля, 
% 

Услуги, 
% 

Новизна 2,78 8,33 0,00 0,00 

Эмоциональная насыщенность 6,11 10,00 5,00 3,33 

Сфокусированность 33,89 58,33 21,67 21,67 

Полезность 16,67 16,67 28,33 5 

Призыв к действию 41,11 26,67 31,67 65 

Средняя доля по пяти показателям 20,00 24,00 17,00 19,00 
 

5* В качестве экспертов были привлечены три преподавателя маркетинговых дисциплин ФГБОУ ВО «УдГУ», имеющие ученую степень
и опыт работы в сфере маркетинга более 25 лет. Решение об итоговой оценке принималось большинством голосов.

Таблица 3
Доля постов, отвечающих требованиям к качеству контента, %



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
15

каждого поста. Вовлеченность

рассчитывалась по формуле (1).

Результаты представлены

в таблицах 4 и 5, по публика#

циям и группам, в %.

Только для категории «Произ#

водственные предприятия» вов#

леченность составляет больше

единицы и может быть признана

средней, у категорий торговли

и услуги средняя вовлечен#

ность – 0,97 и 0,95, что говорит

о низком уровне.

Кроме описательного анализа

результатов, мы планировали про#

вести дисперсионный анализ зави#

симости показателей коммуника#

ционной результативности от

уровня качества. Но в ходе про#

верки данных выяснилось, что их

распределение существенно отли#

чается от нормального и тест на

нормальность они не проходят.

Напрямую дисперсионный анализ

в данном случае применить было

нельзя.

Перейдем к основным выводам

исследования с позиций результа#

тивности и эффективности марке#

тинговой деятельности рассмат#

риваемых предприятий.

Во#первых, предположение

о высокой степени распростра#

ненности и использования иссле#

дуемого инструмента не подтвер#

дилось. Было выявлено, что до#

статочно большое количество –

половина и более в зависимости

от группы – предприятий малого

и среднего бизнес региона прак#

тически не используют рекламное

продвижение через публикации

в своих коммерческих аккаунтах

«ВКонтакте». Особенно это каса#

ется производственных предпри#

ятий. С учетом достаточно дли#

тельного срока существования

инструмента, наличия информа#

ции о нем, сравнительно низкой

стоимости использования это мо#

жет говорить о его неадекватно#

сти условиям конкретных регио#

нальных товарных рынков и/или

об отсутствии результатов (и, как

следствие, интереса) по причине

недостаточно грамотного исполь#

зования.

Во#вторых, среднее количество

подписчиков исследуемых аккаун#

тов является заметным для регио#

нального рынка, особенно для

предприятий сферы В2В. С другой

стороны, для предприятий В2С

размеры сообществ в соотноше#

нии с целевыми группами в сред#

нем таковы, что охватывается

лишь небольшая часть целевой

аудитории, высокий уровень охва#

та целевой аудитории данным рек#

ламным инструментом обеспечить

невозможно.

В#третьих, общий уровень каче#

ства контента по данным нашего

исследования следует признать

скорее низким, прежде всего по

ключевым параметрам – новизна

и эмоциональная насыщенность.

Это неизбежно влечет за собой

снижение как коммуникационной,

так и экономической эффективно#

сти данного рекламного инстру#

мента.

В#четвертых, менее трети чле#

нов сообществ в среднем фикси#

руют внимание на размещаемых

в них рекламных постах, а сред#

ний уровень активности для одной

публикации составляет всего лишь

16 – это при средней численности

сообщества, превышающей

10 000 человек, что нельзя считать

высокой отдачей. Уровень вовле#

ченности сообществ в целом был

определен как низкий. Только для

категории «Производственные

предприятия» вовлеченность со#

ставляет больше единицы и может

быть признана средней, у катего#

рий торговли и услуги средняя

вовлеченность – 0,97 и 0,95, что

говорит о низком уровне.

С учетом результатов анализа

даны следующие рекомендации:

Во#первых, предприятиям мало#

го и среднего бизнеса региона

следует обратить внимание на

эффективное использование ком#

мерческих аккаунтов «ВКонтак#

те» в рекламных целях. Разумеет#

ся, при формировании сообществ

следует обеспечить фокусировку

на целевой аудитории. При этом

следует понимать, что предприя#

тиям сферы В2С, как правило,

вряд ли удастся с помощью данно#

го инструмента обеспечить высо#

кий уровень охвата целевых ауди#

торий. Тем не менее, даже при не#

высоком охвате эффективный

Таблица 4
Доля постов с соответствующим уровнем вовлеченности, %

Таблица 5
Доля предприятий, имеющих соответствующий уровень вовлеченности по

своему контенту, %

Сфера Низкая ER, % Средняя ER, % Высокая ER, 
% 

Очень высокая 
ER, % 

Производство 40 60 0 0 

Торговля 60 33 7 0 

Услуги 67 33 0 0 
 

Сфера Низкая ER, % Средняя ER, % Высокая ER, 
% 

Очень высокая 
ER, % 

Производство 40 58 2 0 

Торговля 65 30 5 0 

Услуги 72 25 3 0 
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коммерческий результат рекламы

возможен за счет низкой ее сто#

имости, большого количества по#

второв и высокого среднего чис#

ла контактов, высокого качества

контента, адресности и интерак#

тивности. Разумеется, перед тем,

как запустить коммерческий акка#

унт, необходимо определить стра#

тегию ведения социальных сетей,

цели и KPI, выявить интересы

и запросы целевой аудитории,

обеспечить качественное плани#

рование и достаточную актив#

ность текущей работы. Важно от#

слеживать статистику результатов

и достижение KPI, редактировать

стратегию SMM для повышения

эффективности работы коммер#

ческого аккаунта.

Во#вторых, очень важно обра#

тить внимание на улучшение каче#

ства контента, прежде всего по

позициям новизны и эмоциональ#

ной насыщенности. Следует пуб#

ликовать то, что будет интересно

целевой аудитории, отвечает ее

запросам и целям. Разумеется,

работа с данным инструментом

может при желании проводиться

практически без дополнительных

затрат, что вызывает у предприни#

мателей и руководителей пред#

приятий соблазн именно так и по#

ступить. Но при этом сложно обес#

печить требуемое качество кон#

тента, а в условиях информацион#

ной перенасыщенности и пере#

грузки целевых аудиторий инфор#

мацией без качественного контен#

та рассчитывать на коммуникаци#

онный результат нельзя, а значит,

и экономический эффект будет

низким или отрицательным. Кро#

ме того, будет потеряно время

и упущена возможная коммерче#

ская выгода.

В#третьих, рекламу в сообще#

ствах необходимо интегрировать

с другими инструментами марке#

тинговой коммуникации. Напри#

мер, зачастую целесообразно за#

пускать таргетированную рекла#

му, чтобы привлекать целевую

аудиторию и повышать охваты.

Результат может усилить каче#

ственный сайт  предприятия

и многое другое. В любом случае,

одним из важнейших коммуника#

ционных результатов данного

вида рекламы является реакция

в форме лайка, репоста или ком#

ментария. Как показывает наше

исследование, это достаточно

редкий и от этого еще более цен#

ный ресурс, который фирма

должна использовать оперативно

и грамотно – через последующее

личное обращение продавца, от#

ветное предложение, реакцию

чат#бота, возможность перехода

на сайт с подробной информаци#

ей и так далее. В этом случае по#

вышается вероятность преобра#

зования коммуникационного ре#

зультата рекламы в результат

экономический.

ИСТОЧНИКИ

  1. Кметь Е.Б. Методический подход к выделению типов пользователей социальных сетей в зависимости от предпочте#

ний к формам интернет#рекламы // Практический маркетинг. – №8 (258). – 2018. – С. 3–10.

  2. Федорова О.В Маркетинг в социальных сетях // Маркетинг в России и за рубежом. – № 3. – 2010.

  3. Караулова А.Ю.Типичные ошибки продвижения компаний в социальных сетях // Реклама. Теория и практика. – №

4. – 2016. – С. 240–252.

  4. Филькин А.В. SMM как основа интернет#маркетинга // Маркетинговые коммуникации. – № 4. – 2014. – С. 198–201.

  5. Яхнеева И.В., Подоляк М.А. Метрики успеха: как правильно оценивать результативность интернет#маркетинга. Ме#

тоды измерения эффективности маркетинговых мероприятий // Интернет#маркетинг. – № 3. – 2009.

  6. Иваничев И. KPI в SMM: 30+ метрик эффективности маркетинга в социальных сетях. – 2018. – URL: https://

texterra.ru/blog/kpi#v#smm#metriki#effektivnosti#marketinga#v#sotsialnykh#setyakh.html (дата обращения 06.09.2019).

  7. Теряева Е. Engagement rate (ER): расчет и значения показателей. – URL: https://blog.calltouch.ru/engagement#rate#

er#raschet#i#znacheniya#pokazatelej/ (дата обращения 18.09.2019).

  8. Слюсарев И. Контентщикам: как анализировать свой контент во ВКонтакте. – URL: https://smmplanner.com/blog/

konti entshchikam #kak#analizirovat#svoi#kontient#vo#vkontaktie/ (дата обращения 10.09.2019).

  9. Кудряшов Е. Как проводится анализ эффективности SMM продвижения, аналитика. – URL: https://xn——

6kcavbbec3aofedqs7bop0a5x.xn—p1ai/smm#marketing/kak#provoditsya#analiz#effektivnosti#smm#prodvizheniya#

analitika/ (дата обращения 06.09.2019).

10. Mee G. What is a Good Engagement Rate on Instagram? – URL: https://www.scrunch.com/blog/what#is#a#good#

engagement#rate#on#instagram (дата обращения 15.09.2019).

11. Веретено А.А. Правильный контент – залог успеха в SMM // Интернет#маркетинг. – № 4. – 2017. – С. 274–281.

12. Шиловский С.В. Влияние контента на вовлеченность потребителей розничной сети в отношения с брендом (на при#

мере Facebook) // Практический маркетинг. – № 06 (268). – 2019. – С. 9–15.

13. Добреньков В.И. Методы социологического исследования. – М., 2004. – 768 с.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
17

Study of the SMM Communication Effectiveness of Regional Small and Medium Enterprises on the Example of
Advertising Publications in VKontakte Communities

Makarov Alexander Mikhailovich,
Doctor of Economics, Professor, Chair of Management of Socio�Economic Systems, Udmurt State University; Universitetskaya
Street 1, Izhevsk, 426035, Russia (makarov@uni.udm.ru)

Vasilyeva Yana Stanislavovna,
Assistant, Chair of Management of Socio�Economic Systems, Udmurt State University; Universitetskaya Street 1, Izhevsk, 426035,
Russia (yana_vslv@mail.ru)

The study focuses on the communication effectiveness of SMM of regional small and medium enterprises (SME) through the
example of advertising publications in VKontakte communities. The objective of the study is to identify the level and factors of the
communication effectiveness of the tool for SMEs in the region. General sample consisted of 134 manufacturing, 821 trading
and 631 enterprises providing various services. In each category, 30 enterprises using this advertising tool as well as 60 advertising
publications in VKontakte communities for the period April�May 2019 were randomly selected. Among the selected enterprises
the number of communities, the number of publications per month, the coverage of publications and the number of reactions to
those publications were measured and the quality of the selected content and the level of community engagement were determined.
The study reveals that only about half of SMEs in the regional use this type of advertising promotion. The average number of
subscribers of the researched accounts is within 10,000 units; for B2C enterprises, the size of communities in relation to target
groups is relatively small. According to the present study, the overall level of content quality is defined as low, primarily by such
key parameters as novelty and emotional richness, which inevitably entails a decrease in both communication and economic
efficiency of this advertising tool. The study finds that on average less than a third of community members hold their attention to
advertising posts published into those communities; the level of community involvement in advertising content as a whole was
defined as low. Based on the analysis results, this study makes recommendations for SMEs on the efficient use of VKontakte
commercial accounts for advertising purposes.

Keywords: SMM of small and medium enterprises; advertising on social media; SMM communication effectiveness and efficiency.
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ВЛИЯНИЕ ОТЗЫВОВ НА ВСТУПЛЕНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ В БРЕНД"
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В статье представлены результаты исследования влияния отзывов на вступление покупателей в бренд�сообщества
российских розничных сетей FMCG на страницах компаний в социальной сети Facebook. Результаты анализа могут быть
использованы для управления отзывами на странице компании в социальной сети.
Автором показано влияние отзывов на странице компании в социальной сети Facebook на вступление покупателей в бренд�
сообщество компании, выход покупателей из бренд�сообщества, а также отсутствие влияния негативных отзывов на выход
покупателей из бренд�сообщества. Новизна авторского подхода заключается в том, что впервые было изучено влияние
отзывов на вступление покупателей в бренд�сообщество в социальной сети и выход из бренд�сообщества. Результаты
исследования позволят компаниям понять важность использования отзывов на странице компании в социальных сетях
для построения коммуникаций с потребителями.

Ключевые слова: отзывы; влияние отзывов на вступление в бренд�сообщество; маркетинговые коммуникации розничных
сетей в социальных сетях; Facebook.

Популярность таких социальных

сетей, как Facebook и Instagram

среди покупателей розничных се#

тей привела к тому, что в настоя#

щее время практически все роз#

ничные сети имеют свою страни#

цу в Facebook и Instagram. Стра#

ница компании в социальной сети

позволяет бренду выстраивать от#

ношения со своими покупателями,

но для того, чтобы покупатели ви#

дели сообщения (далее посты)

компании, их необходимо сделать

членами бренд#сообщества ком#

пании, согласно алгоритму соци#

альных сетей. Таким образом, пе#

ред розничными сетями встает за#

дача формирования бренд#сооб#

щества компании в социальных се#

тях. Как практики, так и исследо#

ватели пытаются теперь найти от#

вет на вопрос, что же побуждает

покупателей становится членами

бренд#сообществ в социальных

сетях. Этой теме также посвяще#

но и наше исследование.

Функционал самой популярной

сети Facebook позволяет иметь

закладку «Отзывы» на странице

компании. Facebook дает возмож#

ность покупателям размещать от#

зывы на странице компании. Од#

нако большинство зарубежных и

российских розничных сетей не

используют данную закладку (она

просто отсутствует), таким обра#

зом, покупатели не имеют воз#

можность поместить свой отзыв

на странице компании, а также не

могут посмотреть отзывы других

покупателей. При этом отзывы яв#

ляются важным инструментом

маркетинговых коммуникаций

компании. Отзывы позволяют

формировать доверие к бренду,

организовывать общение между

покупателями и компанией, и мно#

гое другое. Отсутствие отзывов на

странице компании, по нашему

мнению, может негативно повли#

ять на покупателей. Мы также

предполагаем, что отзывы могут

оказывать положительное воз#

действие на вступление покупате#

лей в бренд#сообщество компа#

нии. В данном исследовании мы

хотим увидеть влияние отзывов на

страницах российских розничных

сетей FMCG* на формирование

бренд#сообществ компаний в со#

циальной сети Facebook. Резуль#

таты исследования помогут компа#

ниям увидеть ценность наличия

закладки «Отзывы» и возможно

вдохновят их на использования

отзывов для продвижения своих

брендов.

Бренд&сообщество. Под бренд#

сообществом обычно понимается

группа людей, имеющих общий

интерес к определенному бренду,

создающих субкультуру вокруг

бренда, имеющих собственные

ценности, мифы, иерархию, риту#

алы и используемый словарный

запас [1]. Виртуальные бренд#

сообщества – это сообщества

* FMCG – принятая аббревиатура (англ. Fast Moving Consumer Goods) для обозначения товаров повседневного массового потребления
с высокой оборачиваемостью. К категории FMCG относится широкий круг товаров: от продуктов питания до бытовой химии и косме�
тики.
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бренда, представленные в контек#

сте интернета, включая соци#

альные медиа. Ранее виртуальные

бренд#сообщества создавались

по инициативе покупателей, а сей#

час компании создают и управля#

ют бренд#сообществами с целью

привлечения потребителей и обес#

печения продвижение своего

бренда.

Для бренд#сообществ характер#

но состояние, называемое Келле#

ром «состоянием резонанса», для

которого, по мнению исследовате#

ля, характерна наивысшая степень

соединенности бренда с покупате#

лями. В этом состоянии покупате#

ли являются очень лояльными и ак#

тивно взаимодействуют с брендом.

Следствием этого состояния явля#

ется покупательский опыт, кото#

рый ведет к рекомендациям и эмо#

циональной взаимосвязи с брен#

дом, при этом покупатель чувству#

ет себя частью бренда [2].

Алгоритм самых популярных

социальных сетей, таких как

Instagram и Facebook, заставля#

ет компании создавать бренд#со#

общества, так как компания может

показать посты только членам

своего бренд#сообщества**.

В связи с этим, ряд исследователей

изучает мотивы вступления покупа#

телей в бренд#сообщество, другая

часть изучает факторы, влияющие

на вступление покупателей

в бренд#сообщество. Мы хотим вы#

явить влияние отзывов на вступле#

ние покупателей в бренд#сообще#

ство розничной сети FMCG в соци#

альной сети Facebook.

Онлайн&отзывы. Теперь оста#

новимся на имеющейся теории,

которая связана с отзывами. От#

зывы являются электронной фор#

мой передачи информации о про#

дукте из уст в уста (word of mouth,

WOM). Электронная форма отли#

чается от межличностной формы

передачи информации по следую#

щим причинам:

♦ Получатель электронной ин#

формации никогда не встречал

создателя информации. В боль#

шинстве случаев создатель яв#

ляется анонимным. Поэтому

встает вопрос доверия источни#

ку информации.

♦ Не существует границ времени

и пространства в распростра#

нении информации – онлайн#

отзыва.

♦ Увеличивается скорость получе#

ния информации и, следова#

тельно, количество источников

информации. Покупатель может

быстро просмотреть отзыв, за#

тем перейти к другому отзыву

и т.д.

Отзывы помогают покупателю

снизить риски в условиях неопре#

деленности информации, анализ

отзывов покупателями, в совре#

менных условиях, является

неотъемлемой частью покупатель#

ского путешествия. Компания

«Скефи» предоставила следую#

щую информацию по результатам

проведенного исследования:

♦ 91% покупателей регулярно или

иногда читают онлайн#отзывы.

♦ 90% покупателей читают отзы#

вы перед посещением магазина.

♦ 89% опрошенных делают по#

купку в течение 7 дней после

прочтения отзывов.

♦ 88% покупателей доверяют он#

лайн#отзывам также как персо#

нальной рекомендации.

♦ 31% покупателей готовы приоб#

рести продукт, который имеет

позитивные отзывы [3].

По данным компании «Скефи»

управление отзывами позволяет

влиять на ниже перечисленные

аспекты:

♦ Обратная связь от покупателей.

Отзывы предоставляют компа#

нии получать идеи по улучше#

нию продукта.

♦ Положение в списке выдачи при

поисковой оптимизации. Он#

лайн#отзывы на 10% улучшают

положение продукта в списке

выдачи при поиске покупателя

в интернете.

♦ Бесплатная реклама. Если о ва#

шем продукте написан отзыв, то

это делает его более популяр#

ным среди потенциальных поку#

пателей.

♦ Улучшение отношений с покупа#

телями. Онлайн#отзывы предла#

гают хорошую возможность

взаимодействовать с покупате#

лями и повысить лояльность

к бренду [2].

Компании на практике уже дав#

но рассматривают отзывы, в каче#

стве маркетингового инструмента.

Некоторые компании сознательно

манипулируют отзывами покупате#

лей с целью оказать воздействие

на покупательское поведение.

В основе таких действий лежит

уверенность в том, что система он#

лайн#отзывов является доступом

к глобальной системе передачи

информации «из уст в уста» (word

of mouth). Эмпирические исследо#

вания подтверждают эту идею.

Годс и Майзлин установили взаи#

мосвязь между онлайн#отзывами

и просмотрами телевизионных

шоу [4]. Лиу, изучая отзывы о ки#

нофильмах, констатировала вли#

яние отзывов на еженедельные

кассовые сборы и общие кассо#

вые сборы (продажи билетов) [5].

Сенекал и Нантел, проведя онлайн

исследование, выявили, что това#

ры, для которых были представ#

лены рекомендации, выбирались

покупателями в два раза чаще

остальных товаров [6].

** Информация об алгоритме Facebook: https://newsroom.fb.com/news/2018/01/news�feed�fyi�bringing�people�closer�together/ (дата
обращения 10.03.2019).
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Учитывая выше перечисленное,

можно сделать вывод о том, что

онлайн#отзывы оказывают влия#

ние на продажи и формирование

взаимоотношений с покупателя#

ми. Однако не понятно, влияют ли

отзывы, размещенные на страни#

це компании в социальной сети на

вступление покупателей в бренд#

сообщество компании в социаль#

ной сети. Компании нужно расши#

рять свое бренд#сообщество, мо#

гут ли в этом помочь отзывы?

Онлайн#отзывы имеют валент#

ность, они бывают положительны#

ми и негативными. Негативные от#

зывы оказывают отрицательное

влияние на продажи компании,

установлено, что негативные

отзывы имеют большее значение

для покупателя, чем позитивные

отзывы [7]. В связи с этим, раз#

мещение ответов на негативные

отзывы является частью работы

с неудовлетворенными покупате#

лями. Задача компании сделать

неудовлетворенного покупателя

лояльным клиентом компании,

который будет продолжать по#

купать продукты компании и со#

здавать положительный образ

о бренде.

Негативные отзывы помогают

обеспечить доверие источнику.

Современные покупатели понима#

ют, что наличие только позитив#

ных отзывов может свидетель#

ствовать о том, что отзывы удаля#

ются и редактируются. Исследо#

ватели заметили, что покупатели

рассматривают не только отзыв,

но и автора отзыва. Если автор

негативного отзыва не нравится

читателю, то читатель может про#

игнорировать данный отзыв [8].

Поэтому важно обеспечить про#

зрачность отзывов и авторов от#

зывов.

Исследования доказали, что,

в общем смысле, позитивные от#

зывы ведут к росту продаж, тогда

как негативные отзывы ведут

к снижению продаж. Однако Со#

ренсен и Расмусен, проведя ана#

лиз отзывов на книги и влияние их

на продажи, обнаружили, что не#

гативные отзывы также ведут к ро#

сту продаж. Исследователи связа#

ли данный факт с тем, что негатив#

ные отзывы ведут к повышению

уровня осведомленности о про#

дукте, что и приводит к росту про#

даж [8].

На странице компании в соци#

альной сети могут присутствовать

как положительные, так и негатив#

ные отрицательные отзывы, так

как не все покупатели остаются

довольными клиентами компании.

Неумение отрабатывать негатив#

ные отзывы, работать с неудов#

летворенными покупателями при#

водит к тому, что компании удаля#

ют закладку «Отзывы» на

Facebook, частично решая дан#

ную проблему. Однако отсутствие

отзывов может нести за собой

следующую проблему. Покупате#

лю нужно дать обратную связь

компании в социальной сети, а

дать ее негде, то есть потребность

покупателя в этом плане остается

не удовлетворенной. Кроме того,

компания не может использовать

такой инструмент, как отзывы для

продвижения своего бренда и вы#

страивания отношений с покупа#

телями.

Гипотезы и модель исследо&

вания. В нашем исследовании мы

хотим выяснить, влияют ли нега#

тивные отзывы каким либо обра#

зом на принятие решения о выхо#

де из бренд#сообщества компании

в социальной сети Facebook. То

есть мы хотим понять, захотят ли

покупатели выйти из бренд#сооб#

щества после прочтения негатив#

ных отзывов. Также хочется по#

нять могут ли покупатели покинуть

бренд#сообщество из#за отсут#

ствия возможности оставить от#

зыв на странице компании в соци#

альных сетях.

В результате нами были выдви#

нуты гипотезы, требующие эмпи#

рической проверки, представлен#

ные в таблице 1.

Для проверки данных гипотез

была разработана модель, опи#

сывающая влияние отзывов на

вступление покупателя в бренд#

сообщество, представленная на

рисунке.

 Проверка гипотез в рамках дан#

ной модели произведена в ходе

эмпирического исследования,

проведенного в формате опроса

покупателей российских рознич#

ных сетей FMCG, являющихся чле#

нами бренд#сообществ розничных

сетей FMCG в Facebook. Период

опроса: с 1 по 30 июня 2019 года.

Гипотеза Исследования, которые 
лежат в основе гипотезы 

Н1: Наличие положительных отзывов на странице 
розничной сети в Facebook является причиной для 
вступления покупателей в бренд-сообщество 
розничной сети в Facebook 

Keller K.L. [3]; Senecal S., 
Nantel J. [7] 

Н2: Наличие негативных отзывов является причиной 
выхода покупателей из бренд-сообщества розничной 
сети в Facebook 

Sen S., Lerman D. [8]; 
Liu Y. [6] 

H3: Отсутствие возможности написать отзыв на 
странице розничной сети в Facebook является 
причиной выхода покупателей из бренд-сообщества 
розничной сети в Facebook 

Godes D., Mayzlin D. [5] 

 

Таблица 1
Гипотезы исследования влияния отзывов на вступление в бренд'сообщество

или выход из бренд'сообщества
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Всего было опрошено 450 чело#

век. Анкета была размещена в ин#

тернете.

В таблице 2 представлены во#

просы, использованные для

опроса, и связанные с ними ги#

потезы.

Подход к формулировке вопро#

сов взят был нами из исследова#

ния, посвященного онлайн отзы#

вам, проведенного Лакермейе#

ром, Кайлером и Канмазом [9].

Результаты исследования.

В таблице 3 представлены отве#

ты на описанные выше вопросы

с указанием частоты ответов.

Как видно из результатов, пред#

ставленных в таблице 3, 64,01%

опрошенных покупателей хотя бы

раз вступали в бренд#сообщество

после прочтения положительных

отзывов, то есть подтверждается

гипотеза Н1. 73,01% опрошенных

покупателей отрицательно ответи#

ли на вопрос о влиянии негатив#

ных отзывов на выход из бренд#

сообщества, то есть гипотеза Н2

не подтверждена. 57,21% опро#

шенных отметили, что они хотя бы

раз выходили из бренд#сообще#

ства при отсутствии возможности

написание отзывов на странице

компании. Ниже в таблице 4

представлены обобщенные ре#

зультаты проверки гипотез.

Выводы и рекомендации. Как

видно из результатов исследова#

ния, отзывы играют большую роль

в принятии решения покупателем

о вступлении в бренд#сообщество.

В связи с этим, розничным сетям

рекомендуется иметь на своей

странице закладку «Отзывы» и ак#

тивно ее использовать для постро#

ения коммуникаций с потребите#

лями. Компании должны пони#

мать, что как негативные, так и по#

зитивные отзывы вносят свой

вклад в формирование доверия

 
Наличие положительных 

отзывов 
Вступление покупателя 
в бренд-сообщество 

розничной сети в Facebook 

Наличие негативных 
отзывов 

Отсутствие возможности 
написать отзыв 

Н1 

Н2 

Н3 

Выход покупателя из бренд-
сообщества розничной сети 

в Facebook 

Рис. Модель, описывающая влияние отзывов на вступление покупателя
в бренд'сообщество и выход покупателя из бренд'сообщества

розничной сети FMCG в Facebook

Таблица 2
Вопросы, использованные для опроса, и связанные с ними гипотезы

Гипотезы Вопросы Выбор 

Н1 

Было ли прочтение положительных отзывов на странице 
розничной сети в Facebook хотя бы один раз для вас 
причиной для вступления в бренд-сообщество 
в социальных сетях? 

да/нет/ 
затрудняюсь 
ответить 

Н2 

Было ли прочтение негативных отзывов на странице 
розничной сети в Facebook хотя бы один раз для вас 
причиной для выхода из бренд-сообщества в социальных 
сетях? 

да/нет/ 
затрудняюсь 
ответить 

Н3 

Было ли отсутствие возможности написать отзыв на 
странице розничной сети в Facebook хотя бы один раз 
для вас причиной для выхода из бренд-сообщества 
в социальных сетях?  

да/нет/ 
затрудняюсь 
ответить 

 

Таблица 3
Сравнительная частота ответов на вопросы интервью

Таблица 4
Результаты проверки гипотез относительно влияния отзывов

на вовлеченность потребителей розничных сетей на странице Facebook
компании и доверие к компании

Вопрос Ответ Сравнительная частота 

1 
Да 
Нет 

Затрудняюсь ответить 

0,6401 
0,1632 
0,1967 

2 
Да 
Нет 

Затрудняюсь ответить 

0,1422 
0,7301 
0,1277 

3 
Да 
Нет 

Затрудняюсь ответить 

0,5721 
0,3243 
0,1036 

 

Гипотеза Результат 
проверки Описание 

Н1 Подтверждена 

Наличие положительных отзывов на странице 
розничной сети в Facebook является причиной для 

вступления покупателей в бренд-сообщество 
розничной сети в Facebook 

Н2 Не подтверждена 
Наличие негативных отзывов не является причиной 
выхода покупателей из бренд-сообщества розничной 

сети в Facebook 

Н3 Подтверждена 

Отсутствие возможности написать отзыв на странице 
розничной сети в Facebook  является причиной 

выхода покупателей из бренд-сообщества розничной 
сети в Facebook 

 

С. Шиловский. Влияние отзывов на вступление покупателей в бренд�сообщество розничной сети в социальной . . .
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покупателя компании и в по#

строение взаимоотношений

с брендом.

Негативные отзывы не являют#

ся поводом для выхода из бренд#

сообщества компании в социаль#

ной сети Facebook. Покупатели

понимают, что всем не угодишь,

что критика является частью жиз#

ни, и что негативные отзывы так#

же должны присутствовать. От#

сутствие возможности оставить

отзыв на странице компании

в Facebook плохо влияет на вза#

имоотношения покупателя

с брендом, и покупатели могут

даже принять решение о выходе

из бренд#сообщества при отсут#
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Influence of Reviews on Consumers Entry into the Retailers’ Brand Community in Facebook
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University; Aiax village 10, FEFU campus, 690922, island Russkiy, Russia (sergey.shilovsky@gmail.com)

Influence of reviews on consumers entering Russian FMCG retailers’ brand community in Facebook is described in the article. The
results can be used for managing reviews on Facebook brand page. The author shows the influence of reviews on the entry of
customers into the company’s brand community in Facebook, the exit of customers from the brand community, and the absence
of impact of negative reviews on the exit of customers from the brand community. The originality of the author’s approach lays in
the fact that influence of reviews on the entry of customers into the brand community in a social network and the exit from the
brand community was studied for the first time. The results of the research allow companies to understand the importance of using
reviews on the company’s brand page in social networks to build communications with consumers.

Keywords: reviews; influence of reviews on the entry into the retailers’ brand community; retailers’ marketing communications
in social nets; Facebook.

ствии данной возможности.

В связи с этим, российским роз#

ничным сетям FMCG рекоменду#

ется активно использовать такой

функционал Facebook, как отзы#

вы, который может помочь ком#

паниям в продвижении бренда

и общении с покупателями.
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Статья посвящена описанию исследования поведения потребителей методом семантического дифференциала. Этот метод
является эффективным инструментом, поскольку позволяет: дифференцировать факторы, определяющие отдельные
особенности потребителей; представить результаты исследований в табличной и графической формах одновременно;
рассмотреть сильные и слабые стороны деятельности компании; разработать эффективный инструмент управления
ее хозяйственной деятельностью. Как показало исследование, для потребителей розничных торговых сетей строительной
отрасли имеют наибольшую значимость такие факторы как «компетентность сотрудников», «мотивация потребителей»,
«эффективность логистических потоков». Информация, полученная с использованием метода семантического
дифференциала, позволит топ�менеджерам разработать грамотную и эффективную стратегию развития предприятия
и тем самым повысить его конкурентоспособность.

Ключевые слова: маркетинговое исследование; семантический дифференциал; факторы; рынок розничной торговли;
строительная отрасль; поведение потребителей.

Методов исследования поведе#

ния потребителей насчитывается

достаточно много, их принято раз#

делять на полевые и кабинетные,

качественные и количественные.

На наш взгляд, разделение мето#

дов на качественные и количе#

ственные в современных рыноч#

ных условиях является не актуаль#

ным, поскольку те же количе#

ственные методы могут быть од#

новременно и качественными, по#

скольку в опросных листах могут

содержаться вопросы качествен#

ного характера. Поэтому предла#

гается разбивать методы исследо#

вания поведения потребителей

только на полевые и кабинетные.

Так, полевые исследования прово#

дятся в естественной среде непо#

средственно для решения кон#

кретной проблемы, а кабинетные

исследования проводятся в искус#

ственно созданной среде с целью

исключения побочных факторов.

В таблице 1 показаны основные

методы полевых и кабинетных ис#

следований поведения потребите#

лей [1, 2, 3, 4, 5].

В маркетинговых исследовани#

ях покупательского поведения по#

требителей розничных торговых

сетей, в том числе и digital�секто#

ра, также важным становится вы#

бор факторов, которые необходи#

мо изучить. Так, в научной лите#

ратуре рекомендуют изучать сле#

дующие факторы:

А) факторы, определяющие

отношение потребителей

к тому или иному явлению [6]:

♦ отношение потребителей к то#

вару;

♦ отношение потребителей к роз#

ничным торговым сетям;

♦ отношение потребителей

к средствам маркетинговых

коммуникаций;

♦ отношение потребителей к ин#

тернет#покупкам.
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Б) мотивационные факторы

[7]:

♦ ассортимент товаров;

♦ цена товаров;

♦ внешний вид товара;

♦ известность товара;

♦ качество товара;

♦ предоставление скидок;

♦ месторасположение;

♦ места совершения покупок;

♦ время совершения покупки;

♦ программы лояльности для по#

купателей;

♦ репутация розничных торговых

сетей;

♦ надежность розничных торго#

вых сетей;

♦ профессионализм розничных

торговых сетей;

В) факторы, определяющие

степень удовлетворения тем

или иным явлением:

♦ степень удовлетворения покуп#

кой;

♦ степень удовлетворения рабо#

той предприятия;

♦ степень удовлетворения срока#

ми поставок;

♦ степень удовлетворения това#

ром.

Г) личностные факторы:

♦ уровень образования;

♦ уровень доходов;

♦ уровень развития потребителя;

♦ уровень стремления к само#

утверждению.

Д) другие факторы [8]:

♦ уровень использования мобиль#

ных устройств;

♦ уровень чувствительности по#

требителя к цене;

♦ объем закупок покупателем за

месяц;

♦ частота покупок покупателем за

месяц;

♦ уровень зависимости покупате#

ля от продавца.

Для исследования поведения

потребителей розничных торго#

вых сетей авторами предлагается

использовать метод семантиче#

ского дифференциала.

Исследование проводилось

в крупных розничных торговых

сетях строительной отрасли в пе#

риод с 10.01.2019 по 10.02.2019.

В исследовании приняли участие

500 человек. Критерии оценки:

5 – все устраивает, 4 – все устра#

ивает, но имеются небольшие ми#

нусы, 3 – нейтрально, 2 – все не

устраивает, но есть хуже, 1 – пол#

ностью все не устраивает.

Результаты исследования пока#

заны в таблице 2.

Результаты исследования по#

зволили выявить следующее:

а) оценка отношения потре�

бителей к тому или иному явле�

нию:

♦ ассортимент строительной про#

дукции в розничных торговых

сетях находится на среднем

уровне. Большинство потреби#

телей удовлетворены ассорти#

ментом. Только 30% потребите#

лей ассортимент не устраивает;

♦ сами розничные торговые сети

устраивают более 66%;

♦ более 54% не устраивают сред#

ства продвижения, которые ис#

пользуют в своей деятельности

Таблица 1
Основные методы полевых и кабинетных исследований поведения потребителей

Полевые методы исследования Кабинетные методы исследования 

Анкетирование: 
  опросный лист (анкета); 
  шкала Лайкерта [1]; 
  шкала семантического дифференциа-
ла [2]; 

  шкала Степела [3]; 
  номинальная, порядковая, интерваль-
ная и относительная шкалы; 

  порядково-рейтинговая шкала; 
  шкала постоянной суммы и др. 

Эксперимент [4]: 
  ЕВА - предполагает измерение характеристик до и после него только в экспери-
ментальной группе; 

  ЕАСА - измерения проводятся в экспериментальной и контрольной группах после 
влияния исследуемых факторов; 

  ЕВАСВА - обеспечивается возможность проведения измерения в эксперимен-
тальной и контрольной группах как до, так и после оценки влияния факторов; 

  ЕАЕВАСВА - используется в случае, если требуется повышенная точность получае-
мых результатов. При этом экспериментальную группу разбивают на две подгруп-
пы и измерения проводят уже в трех группах.  

Наблюдение [5]: 
  скрытое; 
  открытое; 
  стандартизированное; 
  не стандартизированное; 
  включенное; 
  не включенное; 
  персональное; 
  не персональное; 
  систематическое; 
  эпизодическое. 

Интервью - фокус-группа: 
  методика «Перечисление» подразумевает конкретизацию факторов выбора 
и критериев оценки товаров;  

  проективная методика «Покупатели» позволяет анализировать портрет «типичного 
покупателя» продукции конкретной марки, акцентируя внимание на образе поку-
пателя, различиях и особенностях стиля и образа жизни потребителей этих марок; 

  методика сортировки карточек позволяет ранжировать предложенные варианты 
дизайнов, выявляя тем самым основные закономерности восприятия упаковки 
изделий различных торговых марок; 

  методика тестирования концепций Д.Д. Дэвиса, позволяет охарактеризовать пред-
ложения по следующим признакам: убедительность торгового предложения, ориги-
нальность предложения, отсутствие/наличие качеств (уникального торгового пред-
ложения; соответствие предложения индивидуальным потребностям представите-
лей целевой группы, привлекательность и перспективность предложения 

 
Примечание. В некоторых конкретных случаях кабинетные методы исследования могут быть также и полевыми.
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Таблица 2
Шкала семантического дифференциала для оценки поведения потребителей розничных торговых сетей

строительной отрасли, в том числе и digital секторе

Критерии (положительная оценка) 5 4 3 2 1 Критерии (отрицательная оценка) 

1 2 3 4 5 6 7 

Факторы, определяющие отношение потребителей к тому или иному явлению 

Строительная продукция, представленная 
в розничной торговой сети, Вас устраивает 

140 110 100 110 40 Строительная продукция, представленная 
в розничной торговой сети, Вас не устраивает 

Розничные торговые сети строительной от-
расли Вас всем устраивают 

145 98 90 124 43 Розничные торговые сети строительной от-
расли Вас совсем не устраивают 

Вам нравятся все средства продвижения, 
которые используют в своей деятельности 

розничные торговые сети строительной отрасли 
68 84 75 

190 
83 

Вам не нравятся средства продвижения, 
которые используют в своей деятельности 

розничные торговые сети строительной отрасли 

Вы положительно относитесь к приобретению 
строительной продукции через Интернет 

38 46 80 124 212 Вы негативно относитесь к приобретению 
строительной продукции через Интернет 

Мотивационные факторы 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли представлен широкий ассортимент 

товаров 

176 
120 88 98 18 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли представлен узкий ассортимент  

товаров 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли цена на товары Вас устраивает 

90 191 130 41 48 В розничной торговой сети строительной 
отрасли цена на товары Вас не устраивает 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли внешний вид товаров  

привлекательный 

271 
114 34 43 38 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли внешний вид товаров  

не привлекателен 

Товары розничной торговой сети строитель-
ной отрасли Вам хорошо известны 

58 22 54 76 290 Товары розничной торговой сети строитель-
ной отрасли Вам не известны 

Качество товаров розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас устраивает 

96 88 243 37 36 Качество товаров розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас не устраивает 

Система скидок розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас устраивает - - 57 76 367 Система скидок розничной торговой сети 

строительной отрасли Вас не устраивает 

Месторасположение розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас устраивает 

165 177 98 32 27 Месторасположение розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас не устраивает 

Места совершения покупок строительных 
товаров Вас устраивают: 

     Места совершения покупок строительных 
товаров Вас не устраивают: 

- магазины 355 122 23 - - - магазины 

- рынки 112 365 23 - - - рынки 

- интернет-магазины 4 11 25 119 341 - интернет-магазины 

Время совершения покупок Вас устраивает:      Время совершения покупок Вас не устраивает: 

- утро 298 112 - - - - утро 

-день 21 143 18 - - -день 

-вечер 109 87 132 - - -вечер 

- ночь 32 36 42 - - - ночь 

Имеющиеся в розничной торговой сети 
строительной отрасли программы лояльности 
для покупателей Вам известны и нравятся 

387 

88 25 - - 

Имеющиеся в розничной торговой сети 
строительной отрасли программы лояльности 

для покупателей Вам не известны  
и не нравятся 

Репутация розничных торговых сетей строи-
тельной отрасли находится на высоком уровне 

98 176 122 55 49 Репутация розничных торговых сетей строи-
тельной отрасли находится на низком уровне 

Уровень надежности розничной торговой сети 
строительной отрасли высокий 155 175 87 44 39 Уровень надежности розничной торговой сети 

строительной отрасли низкий 

Профессионализм розничной торговой сети 
строительной отрасли высокий 

9 12 4 99 376 Профессионализм розничной торговой сети 
строительной отрасли низкий 

Факторы, определяющие степень удовлетворения тем или иным явлением 

Всеми покупками строительной продукции 
Вы удовлетворены 

33 102 290 60 15 Всеми покупками строительной продукции 
Вы не удовлетворены 

Работой розничной торговой сети строитель-
ной отрасли Вы удовлетворены 2 3 3 310 182 Работой розничной торговой сети строитель-

ной отрасли Вы не удовлетворены 

Сроками поставок строительной продукции 
Вы удовлетворены 66 287 79 55 16 Сроками поставок строительной продукции 

Вы не удовлетворены 

Строительными товарами Вы удовлетворены 89 221 155 22 13 Строительными товарами Вы  
не удовлетворены 
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розничные торговые сети стро#

ительной отрасли. Большинство

потребителей отмечали, что

узнали о проводимой акции

только непосредственно в тор#

говом зале или же продавцы со#

общали, что несколько дней на#

зад окончилась акция на такие#

то товары;

♦ в целом отношение потребите#

лей к приобретению строитель#

ных товаров через digital#кана#

лы отрицательное. Большин#

ство говорило, что обязатель#

но заходят на сайт, смотрят

цены, сравнивают с другими

строительными сетями, а при#

обретать продукцию едут не#

посредственно в торговый зал

гипермаркета;

б) оценка мотивационных

факторов:

♦ как уже было сказано выше,

более 60% потребителей

устраивает широта ассортимен#

та строительных товаров;

♦ более 56% потребителей удов#

летворены уровнем цен на стро#

ительные товары, 26% потреби#

телей относятся к ценам безраз#

лично;

♦ внешний вид строительных това#

ров полностью удовлетворяет

потребителей (77%). Упаковка

качественная, красивая, с опи#

санием продукта и т.д.;

♦ большинство строительных то#

варов не известны потребителю

(73,2%). С большинством това#

ров потребители знакомятся не#

посредственно в торговом зале

и приобретают продукцию толь#

ко после консультации продавца;

♦ качество строительных товаров,

с точки зрения потребителя, на#

ходится на среднем уровне

(48,6%);

♦ система скидок, применяемая

розничной торговлей строи#

тельными товарами, полностью

не удовлетворяет потребителей

(88,6%) и находится на самом

низком уровне. Потребители от#

мечают, что 3 или 5% скидки ни#

как не влияют на увеличение ко#

личества покупок. А о проводи#

мых акциях большинство поку#

пателей даже не слышали;

♦ месторасположение гипермар#

кетов строительных товаров

устраивает более 68% потреби#

телей;

♦ чаще всего потребители приобре#

тают строительные товары в ма#

газинах (95,4%) и на рынках

(95,3%). В интернет#магазинах

покупки совершаются крайне

редко (92%). Приобретение в ма#

газинах и на рынках удобно, по#

скольку потребитель может по#

щупать товар (например, обои),

получить на месте нужный ему от#

тенок краски и т.д. В интернет#ма#

газинах такого не сделаешь;

♦ чаще всего строительные това#

ры покупаются с утра (82% по#

требителей) – купил и поехал

работать. Днем приобретают

строительные товары около

32% потребителей, вечером –

39,2% потребителей и ночью

только 13,6% потребителей;

♦ существующие программы ло#

яльности известны потребителю

(95%). Объясняется это тем, что

программы лояльности суще#

ствуют достаточно долго, в не#

которых гипермаркетах более

3#х лет и поэтому постоянные

потребители об их условиях

осведомлены;

♦ репутация розничных торговых

сетей строительной отрасли

Таблица 2 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 7 

Личностные факторы 

Вы удовлетворены уровнем своего  
образования 

322 76 88 17 - Вы не удовлетворены уровнем своего  
образования 

Вы удовлетворены уровнем своего дохода 88 59 210 122 24 Вы не удовлетворены уровнем своего дохода 

Вы удовлетворены уровнем своего развития 67 321 104 3 5 Вы не удовлетворены уровнем своего  
развития 

Вы стремитесь все время  
к самоутверждению в обществе 

421 33 46 - - Вы не стремитесь все время  
к самоутверждению в обществе 

Другие факторы 

Вы все время используете мобильные  
устройства для покупки чего-либо 

254 176 70 - - Вы редко используете мобильные устройства 
для покупки чего-либо 

Если изменится цена на строительные  
товары, Вы останетесь к этому безразличны 88 287 53 72 - Если изменится цена на строительные  

товары, у Вас это вызовет негатив 

Вы приобретаете много строительной  
продукции в месяц 

23 11 45 287 134 Вы приобретаете мало строительной  
продукции в месяц 

Вы приобретаете строительную продукцию  
4 раза в месяц 

3 3 55 135 304 Вы приобретаете строительную продукцию  
4 раза в год 

Вы приобретаете строительную продукцию 
только в розничной торговой сети 354 112 11 4 19 

Вы можете приобрести строительную  
продукции в любом месте, не только  

в розничной торговой сети 
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находится на высоком уровне

(54,8%);

♦ уровень надежности розничной

торговой сети строительной от#

расли высокий и составляет

66%;

♦ уровень профессионализма со#

трудников розничной торговой

сети строительной отрасли на#

ходится на очень низком уров#

не. Более 95% потребителей от#

метили, что продавцы в боль#

шинстве своем плохо разбира#

ются в строительных товарах.

Подсказать по выбору не могут.

Негативно настроены. Не умеют

работать с возражениями. Не мо#

тивируют потребителя на покуп#

ку. Надо консультироваться

с другими профессионалами, ра#

ботающими в этой отрасли;

в) оценка факторов, опреде�

ляющих степень удовлетворе�

ния тем или иным явлением:

♦ уровень удовлетворения покуп#

ками в строительной отрасли

у потребителей средний. Мно#

гие потребители отмечали, что

после покупки товар либо не

подходил (возвращали обратно

в магазин), либо быстро выхо#

дил из строя (крепежные мате#

риалы, низкое качество цемен#

та и т.д.);

♦ непосредственно работой роз#

ничной торговой сети строи#

тельной отрасли потребители не

удовлетворены (62%). В целом

это связано с отсутствием тех

или иных товаров, низким уров#

нем квалификации продавцов,

несоответствием товаров крите#

рию цена#качество;

♦ сроками поставок строительной

продукции потребители удов#

летворены на 70,6%;

г) оценка личностных факто�

ров:

♦ большинство потребителей

строительных товаров образо#

ванные люди (79,6%);

♦ удовлетворенность своим дохо#

дом находится на среднем уров#

не (42%);

♦ потребители строительных това#

ров в целом удовлетворены

уровнем своего развития (77,6%)

и стремятся к самоутверждению

в обществе (90,8%);

д) оценка других факторов:

♦ мобильные устройства для по#

купки используют более 86%

покупателей, но в большинстве

это касается покупок потреби#

тельских товаров (одежды, обу#

ви и т.д.);

♦ изменение цены на строитель#

ные товары является значимым

фактором, который отметили

более 75% потребителей. Боль#

шинство из них сказали, что при

повышении цен будут переклю#

чаться на более дешевые китай#

ские аналоги;

♦ строительную продукцию в ос#

новном приобретают реже, чем

один раз в месяц.

Выводы

1. Многообразие методов, полу#

чивших наибольшую известность

для выявления характерных черт

в поведении потребителей на рын#

ке, их отличия друг от друга, огра#

ничение их возможностей в уста#

новлении реальной картины в по#

ведении потребителей требуют их

изучения и учета отраслевой спе#

цифики.

2. Для проведения исследова#

ния поведения потребителей на

рынке предложена дифференци#

ация факторов, определяющих

выявление отдельных особенно#

стей в характеристиках потреби#

телей.

3. Выявлены ограничения исполь#

зования онлайн технологий при

продаже товаров торговыми сетя#

ми строительной отрасли. Их доля

на отечественном рынке розничной

торговли не превышает 15%.

4. Выявлено несоответствие мо#

тивации бизнеса на расширение

целевых сегментов в розничной

торговой сети строительной от#

расли к коммуникационному по#

тенциалу персонала торговой

организации в силу недостаточно#

го уровня профессионализма

и компетенций при установлении

диалога с потенциальными клиен#

тами.

5. Значимость фактора «компе#

тентность сотрудников» торговой

сети должна составлять более

68%. Фактически же уровень ком#

петентностного потенциала не

превышает 20%.

6. Нестабильность рыночного

состояния торговой сети строи#

тельной отрасли требует: разра#

ботки маркетингового инструмен#

тария по антикризисному управле#

нию деятельностью субъектов

сети, с учетом ресурсных ограни#

чений и необходимости повыше#

ния мотивационной емкости пер#

сонала; увеличения объема роз#

ничных торговых сделок с целе#

вой аудиторией, отличающейся

такими характеристиками как уро#

вень дохода, возраст, семейное

положение и др.

7.  Доля антикризисного марке#

тингового инструментария в об#

щем объеме применяемых мето#

дов, способов, приемов и средств

при текущем состоянии рынка не

превышает 32%. Необходимо

знать платежеспособный спрос.

Адекватно оценивать качество то#

варов. Иметь представление о ха#

рактеристиках инновационных

продуктов и технологий, применя#

емых при их производстве. Долж#

ны учитываться логистические це#

почки поставки товаров в рознич#

ные торговые сети строительной

отрасли. Потребитель должен

знать о надежности и сертифика#

ционных характеристиках постав#

ляемых на рынок товаров.

М. Щепакин, М. Облогин, В. Михайлова. Исследование поведения потребителей розничных торговых сетей . . .



Практический маркетинг №1 (275).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
28

ИСТОЧНИКИ

1. Ильясов Ф.Н. Шкалы и специфика социологического измерения // Мониторинг общественного мнения: экономи#

ческие и социальные перемены. – 2014. – № 1 (119) – С. 3–12.

2. Михайлова В.М., Куренова Д.Г., Кривошеева Е.В. Опыт использования метода семантического дифференциала при

оценке качества обслуживания потребителей // Практический маркетинг. – 2017. – № 6 (244). – С. 24–31.

3. Барсукова Ю.В., Дюженкова Н.В. Маркетинговое исследование потребителей сети розничных торговых предприя#

тий на региональном рынке товаров // Вестник научных конференций. – 2016. – № 10#7 (14). – С. 28–33.

4. Щепакин М.Б., Михайлова В.М., Кривошеева Е.В., Куренова Д.Г. Маркетинговый анализ. – Краснодар: ФГБОУ ВО

«КубГТУ», 2018. – 243 с.

5. Щепакин М.Б., Михайлова В.М., Кривошеева Е.В., Куренова Д.Г. Маркетинг (ситуационные задачи и тест контроль):

практикум. – Краснодар: ФГБОУ ВО «КубГТУ», 2018. – 408 с.

6. Щепакин М.Б., Михайлова В.М., Баженов Ю.В., Кузьменко А.А. Классификационный аспект к оценке факторов,

влияющих на экономический рост бизнеса // Экономика и предпринимательство. – 2017. – № 2–1 (79). – С. 1227–1230.

7. Каменецкая Е.В., Цицилина В.М. Классификация факторов, определяющих состояние конкурентоспособности пред#

приятий в антикризисных условиях: монография. – Краснодар: Изд. КубГТУ, 2009. – С. 80–89.

8. Щепакин М.Б., Облогин М.В., Михайлова В.М., Соколова Л.И. К разработке классификаций розничных торговых

сетей в условиях их маркетинговой адаптации к требованиям нестабильного рынка // Вопросы инновационной эко#

номики. – 2019. – Том 9. – № 2. – С. 571–594.

Research of Construction Industry Retail Networks Consumers Behavior by the Method of Semantic Differential

Schepakin Mikhail Borisovich,
Dr. Econ. Sciences, Professor of Marketing and Business Communications Department, Kuban State Technological University;
Moskovskaya street 2, Krasnodar, 350072, Russia (shchepakin@mail.ru)

Oblogin Miroslav Vladimirovich,
Graduate Student, Marketing and Business Communications Department, Kuban State Technological University; Moskovskaya
street 2, Krasnodar, 350072, Russia (oblogin_mv@bk.ru)

Mikhailova Veronika Mikhailovna,
Ph.D., Associate Professor of Marketing and Business Communications Department, Kuban State Technological University;
Moskovskaya street 2, Krasnodar, 350072, Russia (nika157@mail.ru)

The article is devoted to the description of consumer behavior research by the method of semantic differential. This method is an
effective tool because it allows you to: differentiate the factors that determine individual characteristics of consumers; present
research results in tabular and graphical forms at the same time; consider the strengths and weaknesses of the company; develop
an effective tool for managing its business activities. The study showed that for consumers of retail trade networks of the construction
industry, factors such as “employee competence”, “consumer motivation”, and “efficiency of logistics flows” are most significant.
The information obtained using the semantic differential method will allow top managers to develop a competent and effective
strategy for the development of the enterprise and thereby increase its competitiveness.
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Наличие объективной информации о конкурентной позиции является ключевой в процессе стратегического планирования
для коммерческой организации вообще и банковской организации в частности. Существующие методики формирования
рейтингов российских банков позволяют получить определенную информацию, к примеру, о показателях эффективности
различных бизнес�моделей онлайн�банкинга по критериям «Возможность переноса в онлайн�сервисы тех услуг, за
которыми обычно клиентам приходится обращаться в офис банка или в колл�центр», «Эффективность» и «Удобство
пользования». Эти показатели могут быть использованы для оценки адаптивности и проницаемости банков к технико�
технологическим инновациям как важного фактора клиентоориентированности банка. Выявление степени влияния этого
фактора на рейтинг банков явилось целью выполненного исследования. Предложенный авторами подход позволяет
получить более объективную оценку конкурентной позиции банка. Это может быть полезным как для разработчиков
стратегий развития дистанционного банковского обслуживания физических лиц, так и для потребителей услуг банков
в процессе выбора удобного для них банка.

Ключевые слова: банки; рейтинги; дистанционное банковское обслуживание; бизнес�модели онлайн�банкинга;
эффективность; удобство; технико�технологические инновации; критерии клиентоориентированности.

В ранее опубликованных рабо#

тах авторы, основываясь на крити#

ческом анализе существующих

взглядов на целеполагание и целе#

достижение в сфере маркетинга,

сформулировали теоретико#мето#

дологические подходы к раскры#

тию сущности коммуникации как

деятельности субъекта, связанной

с воспроизводством различных

путей взаимодействия с иными

субъектами в интересах формиро#

вания единого смысла (единой

ценности) [1]. Ценностный подход

в маркетинге является ключом

к изменению поведенческой мо#

дели потребителя от вызванного

информацией интереса в отноше#

нии предлагаемого продукта к его

покупке (трансакции), обеспечен#

ному коммуникацией, способству#

ющей формированию единства

встроенной ценности продукта

с представлениями о его ценности

у потребителя [2]. Последнее, соб#

ственно, и является ключевым

в реализации клиентоориентиро#

ванного подхода в деятельности

коммерческой организации вооб#

ще и банковской организации

в частности. В то же время суще#

ствует проблема объективной

оценки уровня клиентоориентиро#

ванности банка, вызванная отсут#

ствием универсальной и валидной

методики, отражающей понятные

для потребителя критерии и мате#

матический аппарат их расчета.

Подтверждением этого стали ре#

зультаты ранее выполненного ав#

торами исследования, которые

свидетельствуют о том, что на

практике банковскими организа#

циями применяются разработан#

ные собственные критерии, основ#

ным из которых (а может быть

и единственным) является степень

удовлетворенности клиента об#

служиванием в конкретный мо#

мент его обращения [3].

В целях установления объектив#

ных критериев оценки клиенто#

ориентированности банков были

исследованы такие понятия, как

«услуга», «обслуживание» и «ока#

зание услуги», дефиниции кото#

рых представлены в трудах уче#

ных и публикациях практиков бан#

ковского бизнеса. Авторы под#

вергли обоснованной критике по#

ложения, раскрывающие внутрен#

нее содержание приведенных

выше понятий вне их системных

взаимосвязей и продемонстриро#

вали научную позицию, заключа#

ющуюся в том, что сама по себе

услуга не может быть клиентоо#

риентированной, а бизнес#про#

цесс обслуживания не может
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быть отделен от самой услуги; что

понятия «услуга» и «обслужива#

ние» следует рассматривать толь#

ко в комплексе, который именует#

ся как «оказание услуги». Выпол#

ненные исследования позволили

авторам синтезировать ранее раз#

граниченные операции и процеду#

ры и сформировать «Модель кли#

ентоориентированного банков#

ского бизнес#процесса оказания

услуги», а также предложить рас#

сматривать в качестве ключевых

критериев оценки клиентоориен#

тированности банка эффектив#

ность (устойчивость, в идеальном

случае – долгосрочность) комму#

никации с клиентом в одном ряду

со степенью адаптивности и про#

ницаемости банка к технико#тех#

нологическим новшествам [4].

Именно последнее и стало це#

лью дальнейших исследований,

результаты которых представле#

ны в настоящей статье. На сегод#

няшний день у любого клиента

есть возможность пользоваться

банковскими услугами, не вступая

в непосредственный контакт с пер#

соналом операционного офиса.

Такую возможность обеспечива#

ют системы удаленного обслу#

живания или системы ДБО (дис#

танционное банковское обслу#

живание).

Банковские организации охотно

развивают и совершенствуют свои

технологии в этой области, так как

видят в этом направлении боль#

шой потенциал для роста своих

кредитных и депозитных портфе#

лей, повышение лояльности дей#

ствующих клиентов, а также воз#

можность для сокращения издер#

жек, связанных с содержанием

операционного офиса и штата со#

трудников.

Системы ДБО работают кругло#

суточно и без выходных, клиентам

предоставляется набор подобран#

ных и систематизированных са#

мим банком услуг. Как правило,

чем крупнее по размерам банк,

тем больше продуктов и услуг

доступно клиентам, но практика

показывает, что бывают и исклю#

чения.

Нам представляется, что систе#

мы дистанционного банковского

обслуживания можно рассматри#

вать в трех ипостасях:

а) как банковский продукт с опре#

деленным набором функций;

б) как инструмент с помощью, ко#

торого клиент пользуется бан#

ковскими услугами вне офиса

банка;

в) как канал продвижения продук#

тов и услуг, который использу#

ет банк для расширения своей

клиентской базы или для повы#

шения спроса на определенные

услуги.

Таким образом, ДБО следует

рассматривать как важную состав#

ляющую взаимоотношений между

банком и клиентом, которая логи#

чески вписывается в ранее пред#

ложенную авторами «Модель ин#

тегрированного банковского мар#

кетинга».

В ней в качестве информацион#

но#коммуникационной системы

трансграничного характера пред#

ставлена «Интегрированная марке#

тинговая информационно#комму#

никационная система» (ИМИКС),

которая в сфере банковской дея#

тельности берет на себя миссию

интегратора в сети Интра#, Экстра#,

Интернет#структурированных вза#

имосвязанных элементов, взаимо#

действующих для сбора, обработ#

ки, анализа, хранения и оператив#

ного представления на регуляр#

ной, плановой основе в требуемом

объеме и форме релевантной ин#

формации о внешней и внутрен#

ней средах организации в интере#

сах разработки, принятия, реали#

зации, контроля и корректировки

управленческих решений, а также

формирования эффективной ком#

муникации с клиентами в услови#

ях обретения конкурентных пре#

имуществ [5].

По мнению Н.В. Цхададзе, Рос#

сия сегодня отстает от развитых

стран мира, как в линейке предла#

гаемых банковских продуктов, так

и в развитии дистанционных кана#

лов банковского обслуживания,

но в настоящее время у ведущих

отечественных банков есть воз#

можность активно развивать не

только общепризнанные техноло#

гии дистанционного банковского

обслуживания, но и предлагать

свои инновационные решения.

С целью уменьшения издержек

и увеличения скорости предостав#

ляемых услуг основополагающи#

ми тенденциями развития дистан#

ционного банковского обслужи#

вания являются: применение стра#

тегий многоканального обслужи#

вания физических лиц; перевод

систем дистанционного обслужи#

вания клиентов на аутсорсинг; со#

здание различными банками со#

вместных систем дистанционного

обслуживания; повышение каче#

ства предоставляемых услуг и их

безопасности; комплексное об#

служивание за счет увеличения

доступных видов услуг [6].

Несмотря на выявленные Цха#

дадзе тенденции в развитии ДБО,

создание банками собственных

мобильных приложений и лич#

ных кабинетов типа «интернет#

клиент» происходит не всегда

с учетом удобства и желания

клиентов.

Многие ДБО#сервисы созданы

для оплаты кредитных продуктов,

таких как кредитные карты и по#

требительские кредиты. Эти сер#

висы часто используют небольшие

банковские организации, которые

далеки от рыночных игроков пер#

вой сотни, но есть исключения

и среди крупных банков.
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В основном это узкоспециали#

зированные банки, которые кон#

центрируются на обслуживании

определенных клиентских сегмен#

тов. В их числе: Банк «Хоум#кре#

дит» и «ОТП Банк».

Они не являются пионерами

в данном направлении.

Становление ДБО в России на#

чалось в конце прошлого века.

В 1998 году «Автобанк» запустил

первый в нашей стране сервис

ДБО – систему «Интернет Сервис

Банк», с которой и началось ак#

тивное проникновение информа#

ционных технологий в банковские

продукты и межсубъектные ком#

муникации.

С развитием сети Интернет и ин#

формационных технологий, меня#

лись и системы интернет#банкинга

(ИБ). На смену первым ДБО систе#

мам со сложной процедурой авто#

ризации и пластиковыми картами

с одноразовыми паролями, как

правило, с одной#двумя функ#

циями, такими как проверка балан#

са счета или карты, а также запрос

выписки по ним, пришли много#

функциональные, выстроенные

под удобство различных потреби#

тельских сегментов. Авторы пола#

гают, что интернет#банкинг по пра#

ву можно выделить в отдельный

сегмент банковских продуктов

и услуг. Такая характеристика

обусловливается тем, что на сего#

дняшний день, клиенты могут сде#

лать выбор в пользу того или ино#

го банка, исходя из функциональ#

ности и наполняемости его систе#

мы ДБО. Понимая эту тенденцию,

многие банки ведут активную борь#

бу за клиентов, повышая функцио#

нальность этих систем, увеличивая

количество провайдеров в них,

и упрощая интерфейс систем.

Функциональность и удобство си#

стемы ДБО становятся одним из

залогов стабильного роста клиент#

ской базы банков.

В целях развития систем постав#

щики услуг интернет#банкинга не

только наращивают платежный

функционал, но и внедряют до#

полнительные возможности, на#

правленные на предоставление

пользователю полного спектра

услуг в сфере управления личны#

ми финансами. Так в 21% иссле#

дованных систем ИБ реализованы

функции персонального бюджета

и финансового планирования,

в рамках которых пользователю

доступны открытие целевых сче#

тов, средства планирования опера#

ций и визуализации распределения

расходов по категориям оплачен#

ных услуг. Многие системы позво#

ляют оформить поручение на пла#

теж будущей датой и принимают

счета, выставленные на оплату

услуг поставщиком в интернет#

банк клиента. А в 11% исследо#

ванных систем доступен запрос

справок из бюро кредитных исто#

рий. Наглядно данная информа#

ция представлена на рисунке 1.

Одна из важнейших задач ДБО

систем – это обслуживание кли#

ентов вне банковского офиса.

С одной стороны, это удобство

для клиентов, с другой стороны,

это снижение нагрузки на банков#

ские офисы за счет самостоятель#

ного исполнения простейших опе#

раций самими клиентами, таких

как перевод средств со счета на

счет, регулярные платежи и мно#

гое другое.

Как отмечалось выше, первая

система ДБО появилась еще в кон#

це 90#х годов, а пик популярности

таких систем и востребованности,

по мнению авторов, приходится на

период с 2010 года и по настоящее

время.

Этот временной лаг связан со

следующими факторами:

♦ инертностью достаточно боль#

шой доли платежеспособного

населения (людей в возрасте от

35–50 лет)* в овладении основа#

ми финансовой грамотности;

♦ другая часть потребителей фи#

нансовых продуктов (в частно#

сти, пенсионеры) использовали

Рис. 1. Дополнительные сервисы, внедряемые банками
Источник. Рынок интернет�банкинга: тенденции и перспективы развития. URL: https://raexpert.ru/researches/banks/internet�2014/part1

(дата обращения 21.06.2019).
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* Россияне уступили в финансовой грамотности Монголии и Зимбабве. URL : https://www.rbc.ru/economics/18/11/2015/
564cb0b49a794735ec96b7d2  (дата обращения 07.11.2019).

А. Губин, Г. Мишулин. Эффективность онлайн�банкинга для физических лиц и клиентоориентированность банка
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свои пластиковые карты только

для получения наличных денеж#

ных средств;

♦ интерфейс первых систем ДБО

был далек от совершенства,

и простому пользователю, не#

знакомому с бухгалтерскими

определениями, совершить та#

кую операцию, как оплата ком#

мунальных услуг, являлось не#

простой задачей, к тому же

в условиях высокого риска, свя#

занного с переводом денежных

средств по некорректным рек#

визитам.

С ростом числа пользователей

ДБО, росли и требования к таким

системам. В частности, современ#

ные системы должны быть без#

опасными, многофункциональны#

ми, иметь высокую производи#

тельность, быть простыми в ис#

пользовании, быть мультиплат#

форменными. И это только мини#

мальный перечень базовых крите#

риев. Одним из критериев,

предъявляемых к ДБО системам,

как было сказано выше, является

их многофункциональность. При

этом, строгого определения тер#

мина «многофункциональность

ДБО» в научных и специализиро#

ванных изданиях не представле#

но. Чаще всего приводится его

синоним – «разносторонний», т.е.

гибкий, многообразный, разнооб#

разный, многогранный, многосто#

ронний, универсальный**. По

мнению авторов, именно содер#

жательная совокупность пред#

ставленных выше определений

может более точно сформировать

видение того, какой должна быть

многофункциональность в систе#

мах дистанционного банковского

обслуживания. Она должна соче#

тать в себе все эти качества без

исключения, так как уровень вла#

дения персональным компьюте#

ром, финансовая грамотность,

возраст пользователей систем

ДБО различный, а это означает,

что система должна быть доступ#

на, понятна и легко используема

любым клиентом банка, любого

возраста и с любым уровнем обра#

зования. В частности, это подтвер#

ждается и тем, что подавляющее

число пользователей на сегодня#

шний день не могут обойтись без

привычного набора услуг, потреб#

ляемых посредством ДБО, напри#

мер, оплата мобильной связи, ком#

мунальных услуг, оплата по кре#

дитным продуктам, денежные пе#

реводы на счета и карты различных

платежных систем и многое дру#

гое. Поэтому именно многофунк#

циональность, по мнению авторов,

может стать сегодня важным кри#

терием клиентоориентированнос#

ти ДБО по отношению к потреби#

телям финансовых услуг. В этой

связи вполне обоснованной мож#

но считать публикацию авторитет#

ным аналитическим агентством

Markswebb Rank & Report рейтин#

га эффективности онлайн#банкин#

га в сфере банковского обслужи#

вания физических лиц за 2018 год,

где впервые представлены резуль#

таты анализа, в отличие от про#

шлых лет, раздельно по двум не

пересекающимся бизнес#моделям

для стационарных систем: «Daily

banking» (обслуживание базовых

потребностей клиента, без удов#

летворения которых большинство

клиентов просто не смогут пользо#

ваться банковским продуктом)

и «Digital office» (цифровой офис

как совокупность инструментов

дистанционных коммуникаций).

Первая бизнес#модель оценива#

лась по критерию «Доступность

услуг по дебетовой карте и воз#

можность получать информацию

о продукте в режиме онлайн».

Кроме того, экспертами были от#

дельно представлены показатели

по критериям «Функциональ#

ность» и «Удобство использова#

ния». Вторая бизнес#модель оце#

нивалась по критерию «Возмож#

ность переноса в онлайн#сервисы

тех услуг, за которыми обычно

клиентам приходится обращаться

в офис банка или в колл#центр».

Ранее показатели оценки указан#

ных бизнес#моделей учитывались

совместно, в едином рейтинге3*.

Рейтинг «Daily banking» отра#

жает сравнительную эффектив#

ность использования интернет#

банка как аналога наличных де#

нежных средств в системе взаимо#

расчетов в реальном времени.

Основной набор функций такой

системы – это получение инфор#

мации об остатке денежных

средств на дебетовой карте и воз#

можность распоряжаться этим

остатком, в частности, переводить

денежные средства на другой

счет, другому клиенту банка, опла#

чивать услуги сотовых операторов

и пр.

Рейтинг «Digital office» отража#

ет сравнительную эффективность

цифровых офисов в системах

ДБО банков. В таком «Цифровом

офисе» клиент может воспользо#

ваться банковскими продуктами

и услугами, для получения кото#

рых ранее ему требовалось лич#

ное посещение офиса банка: по#

дача заявки на потребительский

кредит, выпуск кредитной или де#

бетовой карты, открытие текуще#

го счета в рублях или иностранной

валюте, размещение депозита

и пр. услуги.

Как отмечали авторы ранее, те

банки, которые работают в опре#

деленном продуктовом сегменте,

меньше всего вкладывают средств

в развитие своих систем ДБО.

** Портал «Академик». URL : https://dic.academic.ru/dic.nsf/dic_synonims/148820/разносторонний (дата обращения 07.11.2019).
3* В Markswebb составили очередной рейтинг интернет�банков для частных лиц. URL : https://www.banki.ru/news/lenta/?id=10525973

(дата обращения 07.11.2019).
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В указанном выше рейтинге –

это ОТП Банк (26#е место в «Daily

Banking», 30#е место в «Digital

Office»), Хоум Кредит Банк (25#е

место в «Daily Banking», 13#е ме#

сто в «Digital Office»), Совком#

банк (23–24#е место в «Daily

Banking», 23#е место в «Digital

Office»).

ОТП Банк и Хоум Кредит Банк

концентрируются на сегментах

POS#кредитования (приобретение

товаров в кредит), потребитель#

ского кредитования физических

лиц и эмиссии кредитных карт.

Совкомбанк, будучи крупным

розничным банком с широкой се#

тью отделений, концентрируется

на обслуживании как физических,

так и юридических лиц. Основной

же кредитный портфель им сфор#

мирован за счет кредитования

физических лиц.

В настоящее время многофунк#

циональными становятся не толь#

ко системы дистанционного бан#

ковского обслуживания посред#

ством сети Интернет, но и другие

системы, такие как голосовой по#

мощник, которым можно восполь#

зоваться при обращении по теле#

фону горячей линии. У подобных

систем схожий с интернет#банкин#

гом набор функций, но для опера#

тивности коммуникации банки

ограничиваются набором самых

важных, на их взгляд, услуг.

К примеру, блокировка пласти#

ковой карты, текущий баланс сче#

тов и др. Несмотря на всю много#

функциональность таких голосо#

вых сервисов, многие потребите#

ли пользуются ими зачастую для

решения каких#либо проблем

с помощью сотрудников банка.

По мнению авторов, именно эту

услугу следует выделить в каче#

стве основной функции голосовых

систем самообслуживания.

Однако при повышении много#

функциональности голосовых си#

стем самообслуживания в попыт#

ке научить своих клиентов само#

стоятельно находить и получать

необходимую информацию мно#

гие банковские организации фак#

тически делают труднодоступной

межличностную коммуникацию

с сотрудниками банка.

А ведь в процессе диалога с со#

трудником банка могут возник#

нуть дополнительные вопросы,

требующие компетентного ответа.

К примеру, Банк ОТП при звонке

на горячую линию не предлагает

возможности связаться с сотруд#

ником банка.

Вместо этого голосовой автоин#

форматор постоянно повторяет

запрограммированные фразы

с перечнем своих функций. Приве#

денный пример четко показывает,

что, повышая многофункциональ#

ность, не стоит забывать о про#

стых и удобных функциях, кото#

рые все же остаются востребован#

ными. С ростом числа пользовате#

лей смартфонов в системах ДБО

появилось еще одно направле#

ние – мобильный банкинг. Совре#

менные потребители финансовых

услуг для выхода в глобальную

сеть Интернет используют именно

смартфон вместо персонального

компьютера или ноутбука. Благо#

даря современным тенденциям,

мобильный банкинг стремительно

занял свою нишу и завоевал до#

верие потребителей, а с развити#

ем ИТ#технологий стал таким же

многофункциональным, как и его

старший брат – интернет#банкинг.

В опубликованном Markswebb

в 2018 году отчете отмечается сле#

дующее:

♦ Помимо классического функцио#

нала в мобильном банкинге свое

отражение получил функционал

инвестирования в различные

инструменты фондового и ва#

лютного рынков. Некоторые

банковские организации созда#

ют отдельные приложения для

инвестирования, к примеру,

«Тинькофф Инвестиции»,

«Сбербанк Инвестор» и пр.

А такие банки, как Банк «От#

крытие» и «Альфа#Банк», вла#

деют собственными брокерски#

ми компаниями – соответствен#

но «Открытие Брокер» и «Аль#

фа#Капитал», являющимися

профессиональными участника#

ми фондового и валютного рын#

ков, что позволяет им активно

наращивать свою клиентскую

базу, как в банковском бизнесе,

так и в брокерском.

♦ Имеет место тенденция выделе#

ния определенных продуктов

в самостоятельные проекты

и создание для последних соб#

ственных мобильных приложе#

ний, которые по своему

функционалу имеют схожие чер#

ты с приложениями мобильного

банкинга:

а) монопродуктовые, построен#

ные вокруг одного отдельно

взятого продукта (чаще всего

карты): «Халва», «Кукуруза»,

«Совесть»;

б) приложения для отдельных

платежных функций: переводов

с карты на карту, оплаты штра#

фов; приложения#маркетплей#

сы: «Тинькофф Ипотека»;

в) кредитные приложения: «Дом#

Клик», «Мой кредит» («Хоум

Кредит Банк»);

г) мобильный банк, но не от бан#

ка: «МегаФон Банк», QIWI;

д) объединение счетов частных

лиц и бизнеса: «Чат#Банк»,

«ДелоБанк»;

е) мобильный ретейл с кредитом:

«Товары в рассрочку» от «Хоум

Кредит Банка»;

ж)мобильный банк в мессендже#

ре: «TalkBank»;

з) мобильный банк для детей:

«Райффайзенбанк», «Почта

Банк», «Сбербанк».

А. Губин, Г. Мишулин. Эффективность онлайн�банкинга для физических лиц и клиентоориентированность банка
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Поэтому представляется весьма

своевременным и интересным со�

ставленный Markswebb Rank &

Report рейтинг эффективности

мобильных систем ДБО, адапти�

рованных к платформам Android

и Iphone для «Daily banking»

и «Digital office» за 2018 год4*.

В целях формирования комп�

лексного представления об оцен�

ках российских банков по отра�

женным в рейтингах «Markswebb

Rank & Report» критериям, авто�

ры свели их в единую таблицу

(табл. 1).

4* В Markswebb назвали лучшие мобильные банки для частных лиц по итогам исследования 2018 года. URL : https://www.banki.ru/
news/lenta/?id=10767538 (дата обращения 02.07.2019).

Do DoA DoI Db DbA DbI 
Bank 

Do R DoA R DoI R Db DbF DbU R DbA DbAF DbAU R DbI DbIF DbIU R 

ББ 38,4 12 43,5 7 42,7 7 79,2 8,4 7,4 1 74,0 7,6 7,2 3 75,5 7,7 7,4 2 
ТБ 80,1 1 69,1 1 73,2 1 76,7 8,6 6,6 2 77,0 7,8 7,6 1 78,0 7,9 7,7 1 
БЛ 64,5 2 53,4 4 53,1 4 73,6 7,7 7,0 3 67,1 7,0 6,4 5 67,1 7,1 6,3 8 
ПБ 49,1 4 41,6 8 41,8 8 72,6 7,6 6,9 4 67,7 7,3 6,2 4 67,2 7,2 6,2 7 
БТ 50,5 3  72,2 7,8 6,6 5  
ПСБ 38,9 11 32,5 13 32,5 13 72,2 7,7 6,7 6 65,1 6,9 6,1 10 64,2 6,9 5,9 13 
БУС 33,6 18 28,0 19 28,0 19 72,0 8,0 6,3 7 59,3 6,5 5,3 18 60,3 6,6 5,4 17 
АБ 44,4 9 45,5 6 47,9 6 68,6 7,7 5,9 8 65,5 6,7 6,4 8 65,5 6,7 6,4 10 
РФБ 48,3 5 39,6 10 40,6 9 66,7 7,1 6,2 9 63,5 6,3 6,4 13 67,1 7,1 6,3 9 
БСП 28,1 22 14,7 26 14,7 26 66,6 7,5 5,7 10 56,0 5,8 5,4 21 55,7 6,0 5,1 22 
СбБ 46,4 8 32,8 12 33,2 12 65,6 6,9 6,2 11 60,6 5,8 6,3 17 64,1 6,1 6,7 14 
РБ 21,4 27 23,2 23 23,2 23 65,5 6,8 6,3 12 63,5 6,3 6,4 14 65,0 6,4 6,6 11 
РКБ 23,5 25 19,5 24 15,1 25 64,5 6,7 6,2 13 53,7 4,9 5,8 24 51,5 5,1 5,2 26 
ВТБ 24,3 24 24,0 22 27,9 20 64,1 6,7 6,1 14 66,5 6,5 6,8 7 62,1 6,6 5,8 16 
МКБ 47,4 7 28,5 17 28,6 17 63,8 7,0 5,7 15 57,2 6,2 5,2 20 59,2 6,4 5,4 19 
БРС 34,6 16 39,3 11 39,3 11 63,2 6,8 5,8 16 67,0 6,7 6,7 6 68,0 6,8 6,8 6 
УБР 29,2 20 28,4 18 28,4 18 61,1 6,5 5,7 17 55,0 5,7 5,3 22 53,2 5,8 4,8 25 
БО 22,2 26 40,0 9 40,0 10 60,6 6,4 5,7 18 61,6 5,9 6,4 15 59,5 5,9 6,0 18 
РСБ 28,7 21 10,7 29 10,7 29 60,0 6,1 5,9 19 54,7 5,9 5,0 23 55,6 5,8 5,3 23 
БК 48,0 6 53,8 3 53,8 3 59,6 6,2 5,7 20 49,0 5,1 4,7 28 47,4 5,3 4,1 29 
ЮКБ 35,0 15 29,6 15 29,6 15 59,1 7,1 4,4 21 61,2 6,6 5,6 16 62,7 6,7 5,8 15 
БВ 31,5 19 29,6 16 29,6 16 59,0 5,9 5,9 22 64,5 6,5 6,4 11 64,5 6,6 6,3 12 
МБ 08,1 29  57,0 6,4 4,9 23  
СКБ 27,0 23 31,0 14 31,0 14 57,0 6,4 4,9 24 53,5 6,0 4,6 25 54,3 6,0 4,8 24 
ХКБ 38,0 13 13,9 27 13,9 27 54,5 5,6 5,3 25 30,7 3,4 2,7 32 37,5 4,3 3,1 31 
ОТП 06,1 30  49,2 4,5 5,3 26  
БА 43,1 10  48,8 6,0 3,4 27  
МТС 34,1 17 03,5 30 03,5 30 43,7 4,8 3,9 28 45,0 4,5 4,5 29 46,5 4,7 4,6 30 
ГПБ 02,4 31 02,2 32 02,2 32 41,2 4,5 3,7 29 43,7 4,8 3,9 30 48,0 4,9 4,7 28 
КЕБ 14,4 28 02,5 31 02,5 31 37,8 4,2 3,3 30 37,1 3,9 3,5 31 35,8 4,0 3,1 32 
СиБ 36,6 14  37,8 4,2 3,3 31  
РоК  62,1 2 69,9 2  52,3 5,8 4,6 26 56,6 6,0 5,3 21 
АКБ  53,0 5 53,0 5  75,0 7,5 7,5 2 73,5 7,4 7,3 3 
КБИ  26,6 20 26,6 21  65,5 6,7 6,4 9 69,5 7,0 6,9 4 
КК  26,6 21 26,6 22  64,5 6,5 6,4 12 68,5 7,0 6,7 5 
БЗ  15,2 25 19,7 24  58,1 5,4 6,2 19 57,1 5,4 6,0 20 

РНКБ  13,5 28 13,5 28  50,5 5,1 5,0 27 50,5 5,1 5,0 27 

 

Таблица 1
Сводные показатели российских банковских организаций по критериям оценки эффективности онлайн�банкинга

Примечание.
В таблице использованы следующие сокращения:
1. Концепций онлайн!банкинга: Db – Daily banking; Do – Digital office;
2. Мобильных платформ: DoA – Android для Digital Office; DoI – Iphone для Digital Office; DbA – Android для Daily Banking; DbI – Iphone

для Daily Banking;
3. Критериев: F – функциональность; U – удобство использования;
4. Прочих позиций таблицы: Σ – итоговая оценка; R – место в рейтинге; Bank – любая банковская организация, участвовавшая в рейтинге.
5. Авторские сокращения наименований банковских организаций (СН):

Отсутствие информации в некоторых строках таблицы свидетельствует о том, что данные организации не участвовали в соответствую!
щих рейтингах.

Бинбанк.... .. .... .... .... .ББ Райффайзенбанк..... .. .. РФБ УБРиР.... .... .... .... УБР Хоум Кредит Банк..... ХКБ АК Барс Банк...... АКБ
Тинькофф Банк.... .... .. ТБ Банк Санкт�Петербург... БСП Банк Открытие... ..БО ОТП Банк.. .... .... .... .. ОТП Карта Билайн..... КБИ
Банк Левобережный...БЛ Сбербанк.... .. .... .... .. ... СбБ Россельхозбанк... РСБ Банк Авангард.. .... ... БА Карта Кукуруза... КК
Почта Банк...... .... .... . ПБ Росбанк... .... .. .... ... .... . РБ Банк Казани..... ...БК МТС Банк... .... .... .... . МТС Банк Зенит.. .... .. БЗ
Банк Траст... .... .... .... . БТ Банк Ренессанс Кредит.. РКБ ЮниКредит Банк.. ЮКБ Газпромбанк... .... .. ... ГПБ РНКБ... ... ... .... ... РНКБ
Промсвязьбанк... .... .. ПСБ ВТБ... .... ..... .... .... .... ... ВТБ Банк Восточный... БВ Кредит Европа Банк.. КЕБ
Банк Уралсиб...... .... .. БУС МКБ.... .... .... ... .... .... ... МКБ МинБанк.... .... .... МБ Ситибанк.... .... .... .... СиБ
Альфа�Банк... .... .. .... . АБ Банк Русский Стандарт.. БРС Совкомбанк..... ... СКБ Рокетбанк... .... .... .. .. РоК
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Из таблицы 1 следует:

1. Представленные в таблице по�

казатели могут рассматривать�

ся как свидетельство адаптив�

ности и проницаемости банков�

ских структур к технико�техно�

логическим инновациям, что

является важной составляющей

в оценке клиентоориентирован�

ности банка.

2. Несмотря на определенно важ�

ное место в рейтингах, которое

занимают показатели по крите�

риям «Функциональность»

и «Удобство использования»

в бизнес�модели «Daily banking»,

как на стационарной (Db), так

и на мобильной платформах –

DbI («Iphone» для «Daily

Banking») и DbA («Android» для

«Daily Banking»), налицо рас�

хождение в их оценках: «Функ�

циональность» занимает более

предпочтительное положение

в сравнении с «Удобством

пользования».

3. Показатели по критериям

«Функциональность» и «Удоб�

ство использования» в бизнес�

модели «Daily banking» на мо�

бильных платформах (DbI

и DbA) ниже, чем у стационар�

ной.

4. Характер установленного рас�

хождения свидетельствует

о превалировании функцио�

нальности (многофункциональ�

ности) над удобством.

Это свидетельствует о том, что,

возможно, при использовании

банками различных технологий

и программных продуктов для по�

вышения эффективности онлайн�

банкинга, не применяются комп�

лексные инструменты, обеспечи�

вающие гармонизацию разнород�

ных характеристик, определяю�

щих качество коммуникации

с клиентами, т.е. клиентоориенти�

рованность банка.

Последнее подвигло авторов

статьи к введению, с одной сторо�

ны, понижающего коэффициента

для итоговой оценки банков, ко�

торый учел бы имеющее место

расхождение, с другой стороны,

интегрального показателя, отра�

жающего эффективность онлайн�

банкинга в целом с учетом обеих

бизнес�моделей.

Рассчитать понижающий коэф�

фициент K
dis

 (dis – discrepancy –

расхождение; иначе – показатель

рассогласования) для каждой i�той

позиции в итоговых оценках эф�

фективности «Daily banking», как

на стационарной, так и на мобиль�

ной платформах (DbΣ, DbAΣ, DbIΣ),

учитывающий расхождение пока�

зателей по критериям «Функ�

циональность» и «Удобство

пользования» вне зависимости от

преобладания любого из них, воз�

можно следующим образом:

Ki

dis
 = 1 – ( | Dbi…

F
 � Dbi…

U
 | /

/Dbi…Σ),

где

Dbi…
F
 – показатель «Функцио�

нальность» для каждой из плат�

форм;

Dbi…
U
 – показатель «Удобство

пользования» для каждой из

платформ;

Dbi…Σ – итоговая оценка для каж�

дой из платформ.

Результаты применения коэффи�

циента рассогласования K
dis

 – Db’Σ,

DbA’Σ , DbI’Σ для банков, участво�

вавших в рейтингах Markswebb

Rank & Report, приведены в таб�

лице 2.

Таблица 2
Сравнительные показатели российских банковских организаций, участвовавших во всех рейтингах

«Markswebb Rank & Report», по критериям оценки эффективности «Daily banking»
до и после применения коэффициента рассогласования

Db    DbA    DbI    
Bank 

Db R Db' R' DbA R DbA' R' DbI R DbI' R' 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

Бинбанк 79,2 1 78,2 1 74,0 2 73,6 2 75,5 2 75,2 2 
Тинькофф Банк 76,7 2 74,7 2 77,0 1 76,8 1 78,0 1 77,8 1 
Банк Левобережный 73,6 3 72,9 3 67,1 4 66,5 4 67,1 5 66,3 4 
Почта Банк 72,6 4 71,9 4 67,7 3 66,6 5 67,2 4 66,2 6 
Банк Траст 72,2 5 71,0 6         
Промсвязьбанк 72,2 6 71,2 5 65,1 8 64,3 9 64,2 10 63,2 11 
Банк Уралсиб 72,0 7 70,3 7 59,3 15 58,1 15 60,3 14 59,1 16 
Альфа-Банк 68,6 8 66,8 8 65,5 7 65,2 7 65,5 7 65,2 7 
Райффайзенбанк 66,7 9 65,8 9 63,5 10 63,4 11 67,1 6 66,3 5 
Банк Санкт-Петербург 66,6 10 64,8 11 56,0 17 55,6 17 55,7 17 54,8 18 
Сбербанк 65,6 11 64,9 10 60,6 14 60,1 13 64,1 11 63,5 10 
Росбанк 65,5 12 65,0 12 63,5 11 63,4 10 65,0 8 64,8 8 
Банк Ренессанс Кредит 64,5 13 64,0 13 53,7 20 52,8 20 51,5 21 51,4 21 
ВТБ 64,1 14 63,5 14 66,5 6 66,2 6 62,1 13 61,3 13 
МКБ 63,8 15 62,5 15 57,2 16 56,2 16 59,2 16 58,2 14 
Банк Русский Стандарт 63,2 16 62,2 16 67,0 5 67,0 3 68,0 3 68,0 3 
УБРиР 61,1 17 60,3 17 55,0 18 54,6 18 53,2 20 52,2 20 
Банк Открытие 60,6 18 59,9 18 61,6 12 61,1 12 59,5 15 59,4 15 
Россельхозбанк 60,0 19 59,8 19 54,7 19 53,8 19 55,6 18 55,1 17 
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Выполненные расчеты показы�

вают, что, в сравнении с табли�

цей 1, по показателям:

♦ эффективность «Daily banking»

на стационарной платформе:

свои места потеряли такие бан�

ки, как «Банк Траст», «Банк

Санкт�Петербург» и «ЮниКре�

дит Банк», в то время как

«Промсвязьбанк», «Сбербанк»,

«Банк Восточный» позиции

улучшили;

♦ эффективность «Daily banking»

на платформе «Android»: «Почта

Банк», «Промсвязьбанк», «Райф�

файзенбанк» и «ЮниКредит

Банк» сместились на более низ�

кие позиции, в отличие от «Сбер�

банка», «Росбанка», «Банка Рус�

ский Стандарт» и «Банка Вос�

точный»;

♦ эффективность «Daily banking»

на платформе «Iphone»: пози�

ции ухудшили «Почта Банк»,

«Промсвязьбанк», «Банк Урал�

сиб», «Банк Казани», «Банк

Санкт�Петербург», а «Банк Ле�

вобережный», «МТС Банк»,

«Сбербанк», «МКБ», «Россель�

хозбанк» и «Райффайзенбанк»

улучшили свой рейтинг.

Предложенный выше методи�

ческий подход в настоящее время

не может быть применен в отно�

шении рейтингов показателей эф�

фективности бизнес�модели

«Digital office» онлайн�банкинга,

т.к. в них не представлена диф�

ференциация по критериям оцен�

ки. В любом случае его исполь�

зование позволяет объективиро�

вать оценку банковских органи�

заций.

Результаты выполненных расче�

тов будут полезны: разработчикам

сбалансированных по обеим биз�

нес�моделям онлайн�банкинга

стратегий развития ДБО физиче�

ских лиц для аргументации реше�

ний и поиска идей на основе бо�

лее объективной информации

о конкурентной позиции своего

интернет�банка; потребителям

услуг банков для исходной пози�

ции в процессе выбора удобного

банка.

В то же время, оценка «показа�

телей эффективности бизнес�мо�

делей онлайн�банкинга», а также

предложенный авторами «пока�

затель рассогласования» в сово�

купности с «показателем эффек�

тивности коммуникации» (ее

устойчивости, в идеальном слу�

чае – долгосрочности) позволит

в дальнейшем авторам настоя�

щей статьи синтезировать комп�

лексный показатель, объективно

оценивающий клиентоориенти�

рованность банка.

Таблица 2(Окончание)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 
Банк Казани 59,6 20 59,1 20 49,0 22 48,6 22 47,4 23 46,2 24 
ЮниКредит Банк 59,1 21 56,4 22 61,2 13 60,2 14 62,7 12 61,8 12 
Банк Восточный 59,0 22 59,0 21 64,5 9 64,4 8 64,5 9 64,2 9 
Минбанк 57,0 23 55,5 23         
Совкомбанк 57,0 24 55,5 24 53,5 21 52,1 21 54,3 19 53,1 19 
Хоум Кредит Банк 54,5 25 54,2 25 30,7 26 30,0 26 37,5 25 36,3 25 
ОТП Банк 49,2 26 50,0 26         
Банк Авангард 48,8 27 46,2 27         
МТС Банк 43,7 28 42,8 28 45,0 23 45,0 23 46,5 24 46,4 23 
Газпромбанк 41,2 29 40,4 29 43,7 24 42,8 24 48,0 22 47,8 22 
Кредит Европа Банк 37,8 30 36,9 30 37,1 25 36,7 25 35,8 26 34,9 26 
Ситибанк 37,8 31 36,9 31         
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The availability of objective information about the competitive position is key in the strategic planning process for a commercial
organization in general and a banking organization in particular. The existing methods of forming ratings of Russian banks allow
to obtain certain information, for example, on the performance indicators of various business models of online banking according
to the criteria «The possibility of transferring to online services those services for which customers usually have to apply to the
Bank’s office or call center», «Efficiency» and «Ease of use». These indicators can be used to assess the adaptability and
permeability of banks to technical and technological innovations as an important factor of customer focus of the Bank. Identification
of the degree of influence of this factor on the rating of banks is the goal of this study. The approach proposed by the authors
allows to obtain a more objective assessment of the competitive position of the Bank. It can be useful both for developers of
strategies of development of remote banking services of physical persons, and for consumers of services of banks in the process
of a choice of Bank convenient for them.

Keywords: banks; ratings; remote banking; online banking business models; efficiency; convenience; technical and technological
innovations; customer�oriented criteria.
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В работе приведены результаты исследования рынка искусственного интеллекта в мире и в России. Предметом изучения
является публикационная активность и патентование разработок в области искусственного интеллекта. Проанализирована
динамика развития технологии искусственного интеллекта. Определены лидирующие страны и компании, наиболее
активно патентующие свои разработки. В технологиях искусственного интеллекта машинное обучение занимает
лидирующее место по состоянию на 2019 год. Исследование показало, что количество патентных семейств по машинному
обучению, одному из основных направлений разработок, динамично растет, занимая преобладающую долю относительно
всех патентов по искусственному интеллекту.

Ключевые слова: технология; патент; искусственный интеллект; машинное обучение.

Цель предлагаемой работы –

анализ экспертных ожиданий

перспектив применения техноло�

гий искусственного интеллекта

(ИИ) с тенденциями научных пуб�

ликаций и с практикой подачи за�

явок на изобретения и получения

патентов.

Рынок искусственного интел�

лекта формируется в глобальном

масштабе. Для всех стран, Россия

не исключение, это этап совер�

шенно незнакомый человечеству,

где пока не определены правила

использования новых технологий.

В искусственный интеллект еже�

годно в мире вкладывается около

$150 млрд. Сумма немалая, и ви�

димо, инвесторы вполне обосно�

ванно имеют шансы на получение

в будущем дивидендов от таких

вложений. В перспективе, следо�

вательно, в большинстве отраслей

искусственный интеллект смо�

жет найти применение, как сви�

детельствует отчет компании

Deloitte&Touche1. International

Data Corporation (IDC) прогнози�

рует 50�процентный рост внедре�

ния ИИ в мире до 2023 года.

По данным исследования ком�

пании Pricewaterhouse2 наиболь�

ший вклад в ВВП от применения

ИИ уже получают в Китае, что от�

ражено в таблице.

Согласно анализу трендов искус�

ственного интеллекта, проведенно�

го международной организацией

по интеллектуальной собственно�

сти WIPO, количество ежегодных

научных публикаций по теме ИИ

стабильно растет на 5,6%3. Всего

в мире опубликовано более

1.6 миллиона научных трудов, свя�

занных с тематикой ИИ. Динамику

количества публикаций по теме ИИ

за 1998–2017 гг. в наукометриче�

ской системе Scopus4.

1 Tech Trends 2019. Beyond the digital frontier. [Электронный ресурс]. URL: – https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/fi/Documents/
technology/DI_TechTrends2019.pdf (дата обращения: 09.10.2019).

2 Официальный сайт компании PWC [Электронный ресурс]. URL: www.pwc.com/ai.
3 WIPO Technology Trends 2019 Artificial Intelligence.
4 The AI Index 2018 Annual Report, Stanford University [Электронный ресурс]. URL: https://creativecommons.org/licenses/by�nd/4.0/legalcod

(дата обращения: 09.10.2019).

Регион Вклад применения ИИ в ВВП, % 

Северная Америка 14,5 
Китай 26,1 
Южная Европа 11,5 
Северная Европа 9,9 
Развитая Азия 10,4 
Латинская Америка 5,4 
Остальной мир 5,6 
 

Таблица
Вклад технологий искусственного интеллекта в ВВП
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Из анализа этих данных следу�

ет, что первая волна интереса к те�

ме состоялась в период 2007–

2008 гг., а потом на протяжении

примерно пяти лет роста не было,

и даже прослеживался небольшой

спад. Однако после 2014 года рост

публикаций по темам ИИ стал ла�

винообразным. Среднегодовой

рост публикаций, свидетельствую�

щий об интересе и прилагаемых

усилиях в этом направлении раз�

работок, за период с 2014 по 2017

годы составил 37%. Лидирующие

позиции научного интереса зани�

мают машинное обучение (МО)

и нейронные сети, входящие

в стек МО�технологий.

Исследование ВШЭ5 определи�

ло позиции российских авторов

в сравнении 2007 и 2017 годов.

Они практически не изменились

и находятся на уровне 13–14 мест

среди стран мира. Причем ситуа�

ция идентична как по публикаци�

ям в индексируемых базах данных

Scopus, так и Web of Science. При

этом количество публикаций сум�

марно по обеим базам данных по

компьютерным и информацион�

ным наукам составляло около

3 000 (17 и 26 рейтинг), а по мате�

матическим наукам около 10 000

(соответственно 7�е и 6�е место) за

весь 2017 год. В течение 2019 года

обозначился количественный

рост научных публикаций россий�

ских ученых в международных

изданиях, но их показатель цити�

рования остается низким.

Сетевой ресурс AI Index, на про�

тяжении десятилетия анализирую�

щий развитие теории и технологий

ИИ, на основе публикаций в рецен�

зируемых научных журналах, по�

священных вопросам ИИ6, опреде�

лил, что лидером в этом является

Евросоюз с 17 000 публикаций,

далее идет Китай (15 000 публи�

каций) и США (10 000 публикаций

за 2018 год). Россия в данном рей�

тинге не представлена. Согласно

результатам этого исследования

лидирует тематика публикаций по

машинному обучению в целом

(около 33 000 публикаций), далее

нейронные сети (более 30 000 пуб�

ликаций) и компьютерное зрение

(около 25 000 публикаций) по со�

стоянию на 2018 год.

«Технологии развиваются стре�

мительно, каждую неделю появ�

ляются новые решения и устрой�

ства на основе нейронных сетей,

которые обнуляют все предыду�

щие, выдаются новые патенты на

технологии: то, что выпущено на

рынок полгода назад, мгновенно

теряет актуальность»7.

Технологические тренды можно

выявить с помощью патентной

аналитики. История патентования

ИИ не только помогает понять воз�

можности, которые открывает ис�

кусственный интеллект, но и помо�

гает сделать еще один шаг вперед,

предвидя, что получится в буду�

щем. Расширение имеющегося на�

учного и технологического ин�

струментария с искусством воз�

можного обосновывает решение

заглянуть далеко в будущее, где

в текущий момент кажутся слиш�

ком недостижимыми возможно�

сти. Но можно воспользоваться

драйверами инноваций, которые

смогут показать высокоэффек�

тивные бизнес�решения.

С момента появления в 1950�х

было подано 340 000 заявок на

изобретения, связанных с ИИ. Па�

тентование изобретений в данной

области стало резко расти с 2013

года. Значительный рост научных

публикаций на тему ИИ был отме�

чен в 2001 году, за 12 лет до анало�

гичного роста патентных заявок.

Немногим более половины от

всех патентов на ИИ были получе�

ны за последние пять лет. Причем

наблюдается переход от теорети�

ческих исследований ИИ к практи�

ческому применению этих техно�

логий: соотношение научных тру�

дов и изобретений в 2010 году со�

ставляло 8:1, а в 2016 достигло

уже 3 : 1.

«Темпы получения патентов

в области искусственного интел�

лекта нарастают, а это значит, что

мы можем ожидать появления

массы новых продуктов, приложе�

ний и технологических способов,

основанных на технологии ИИ, ко�

торые изменят наш быт, а также

будут определять дальнейшую

форму взаимодействия человека

с созданными им машинами», за�

метил в интервью Ф. Гарри, генди�

ректор WIPO8.

В ходе дискуссий на конферен�

ции по ИИ9 были выявлены осо�

бенности патентования технологи�

ческих приложений ИИ:

♦  ИИ часто связан с алгоритмом

как таковым, представляя, по

сути, математические методы,

которые непатентоспособны

сами по себе;

5 Наука. Технологии. Инновации: 2019 : краткий статистический сборник / Н. В. Городникова, Л. М. Гохберг, К. А. Дитковский и др.; Нац.
исслед. ун�т «Высшая школа экономики». – М.: НИУ ВШЭ, 2019. – 84 с. https://www.hse.ru/data/2018/12/11/1144786145/
niio2019.pdf.

6 AI Index 2018 Report [Электронный ресурс]. URL:  http://cdn.aiindex.org/2018/AI%20Index%202018%20Annual%20Report.pdf (дата
обращения: 09.10.2019).

7 Интервью С. Черных, ГК «ХайТэк»: Не существует такой отрасли экономики, где искусственный интеллект не нашел бы применения
[Электронный ресурс]. URL:  http://www.tadviser.ru/index.php/ (дата обращения: 09.10.2019).

8 Интервью с генеральным директором ВОИС Фрэнсисом Гарри: Россия обладает невероятно богатым научно�техническим потенциа�
лом [Электронный ресурс]. URL: https://tass.ru/interviews/6301504 (дата обращения:12.11.2019).

9 Patenting Artificial Intelligence. Conference summary 30 May 2018, EPO Munich.
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♦ обученные модели/машинное

обучение, с примерами дата се�

тов, переобучения, дообучения

и т.д. скорее подлежат защите;

♦ ИИ как инструмент в прикладной

области, определяемый с помо�

щью технических результатов –

наиболее прикладная и патен�

тоспособная область.

Каждая из категорий претерпе�

вает законодательные изменения

и зависит от правовых особенно�

стей в конкретной юрисдикции.

Проблема в том, что то, что мож�

но на сегодня патентовать в США,

завтра уже будет нельзя из�за по�

явившегося прецедента, что ха�

рактерно для стран с общим ин�

теллектуальным правом, или при

изменении отраслевых норм. По�

этому процесс патентования ИИ

подвержен:

а) изменениям и пересмотрам от

одной юрисдикции к другой, от

одного прецедента к другому,

от одного рынка к другому в со�

ответствующих законообразу�

ющих системах;

б) фокус патентов может с течени�

ем времени тоже изменяться.

Патентное агентство США

USPTO в январе 2019 года опуб�

ликовало новую версию руковод�

ства по патентованию изобрете�

ний, связанные с ИИ, в котором

сделало акцент на судебных пре�

цедентах. В соответствии с доку�

ментом, у заявителя появляются

возможности доказать, что фор�

мула изобретения на решение,

которое не интегрировано в прак�

тическое применение, содержит

изобретательскую концепцию,

которая становится патентоспо�

собной.

Европейское патентное ведом�

ство осенью 2018 года тоже обно�

вило руководство, касающееся

изобретений с использованием

ИИ, в котором говорится, что ИИ

и машинное обучение «основаны

на вычислительных моделях

и алгоритмах ... сами по себе но�

сят абстрактно�математический

характер». Также подчеркивает�

ся, что конкретное применение

этих абстрактных моделей мо�

жет привести к тому, что изобре�

тение будет иметь достаточный

технический характер патенто�

способности.

Оценка трендов и статистиче�

ский анализ патентного ландшаф�

та представляется нетривиальной

задачей. Во�первых, стандартный

подход по оценке патентных доку�

ментов затруднен из�за разроз�

ненности патентной классифика�

ции. Это обусловлено крайне ши�

роким распространением техно�

логий ИИ и машинного обучения

в разных отраслях. Так, МО�реше�

ние с крайне похожими техноло�

гиями по обработке изображений

реализовано в медицине (для

анализа рентгеновских снимков)

и в анализе изображений для по�

исковых технологий (поиск похо�

жих изображений).

Во�вторых, на практике в одном

патентном документе заявители

стремятся описать сразу несколь�

ко подходов, например, сбор дан�

ных, разметка данных и примене�

ние обученной модели. Такие под�

ходы связаны с неопределенно�

стью и неоднозначностью право�

вых норм. Заявители стремятся

быть готовыми к возможным из�

менениям в законодательстве,

оставляя «пути отхода» в своих

патентах.

В�третьих, в мире есть устойчи�

вый тренд использования в патен�

те степени обобщения, покрыва�

ющее использование для решения

поставленной задачи сразу не�

скольких средств. Практически

заявители описывают свое реше�

ние в виде альтернатив, где воз�

можно использовать машинообу�

ченный алгоритм и/или эвристи�

ческий подход. Такой дуализм

в описаниях патента делает весь�

ма затруднительным автоматиза�

цию сбора статистики по патент�

ным публикациям.

В России все перечисленные

проблемы патентования также

актуальны10. Вместе с положи�

тельной внутрироссийской дина�

микой патентования в целом,

и в частности в области ИИ, явно

мало заявок на международные

патенты11.

Мы обработали имеющуюся

статистику и получили следующие

результаты. В конце 2019 года

общее количество основных алго�

ритмов ИИ составляет 19 направ�

лений и 30 функциональных обла�

стей их приложения. Анализ дина�

мики ИИ сфокусирован на трех

составляющих: технологии, ис�

пользуемые в ИИ, прикладное

применение технологий ИИ и об�

ласти применения ИИ.

Технологии ИИ находятся на

этапе роста ожиданий от их при�

менения. Но станут ли они реаль�

ными в использовании – покажет

время. Кривая зрелости техноло�

гий Gartner Hype Cycle for

Emerging Technologies Gartner

Group в 2018 году определила

список лидеров технологий искус�

ственного интеллекта12. Основны�

ми областями их применения экс�

перты определили виртуальных

помощников, глубокое обуче�

ние, автономные автомобили,

10 Гарант.Ру: Тренды патентного права: 3D�моделирование и искусственный интеллект [Электронный ресурс]. URL: https://rupto.ru/ru/
news/25�09�2018�garant�ru�trendy�patentnogo�prava�3d�modelirovanie�i�iskusstvennyy�intellekt (дата обращения:12.11.2019).

11 Наука. Технологии. Инновации: 2019: краткий статистический сборник / Н.В. Городникова, Л.М. Гохберг, К.А. Дитковский и др. – М.:
НИУ ВШЭ, 2019. – 84 с.

12 Официальный сайт Гартнер Групп [Электронный ресурс]. URL: www.gartner.com/SmarterWithGartner.
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автономные летающие транспорт�

ные средства, ИИ�платформы как

сервис и умные роботы.

Но уже в 2019 году ИИ удосто�

ился третьей строчки среди наибо�

лее перспективных направлений

внедрения технологий, что свиде�

тельствует о наступлении новой

фазы понимания места искусст�

венного интеллекта в практиче�

ском применении. Gartner Group

на 2019 год среди приоритетных

направлений разработок опреде�

лила поиск перспектив примене�

ния ИИ в бизнес�приложениях,

а также использования ИИ в про�

цессах разработок технологий

и устройств13. Эксперты этой ком�

пании полагают, что применение

ИИ в «умных устройствах» и для

управления различными автоном�

ными объектами уже является

освоенным этапом.

При проведении анализа патен�

тов на искусственный интеллект,

последние объединяются в патен�

тные семьи с использованием ко�

дов международной патентной

классификации, которые отно�

сятся к областям когнитивного

и смыслового понимания, а также

технологии человеческого интер�

фейса. Ретроспективная динами�

ка формирования обсуждаемого

научно�технологического направ�

ления показывает, что практиче�

ски все технологически продви�

нутые страны активно включи�

лись в патентную гонку. Наибо�

лее значительный рост, почти пя�

тикратный с 2004 по 2014 годы,

показали азиатские страны.

В 2014 году около 30% патентов

на искусственный интеллект были

получены в США, за ними следу�

ют Южная Корея и Япония, каж�

дая из которых владеет 16% па�

тентов ИИ.

«Количество патентов в сфере

облачных технологий и искусст�

венного интеллекта дает нам чет�

кое представление о том, кто вла�

деет технологиями, определяю�

щими будущее. Если технологии

Запада – это «витрина», то техно�

логии Китая – это внутренние по�

мещения магазина. Для стран За�

пада существует реальный риск

доминирования Китая в сфере

высоких технологий. Когда речь

шла о правах на интеллектуаль�

ную собственность, то о Китае го�

ворили, как о Диком Западе. Ис�

следование показало, насколько

компании КНР серьезно относят�

ся к патентам», – высказал точку

зрения гендиректор Cipher

Н. Свайхер14.

Наибольшее количество компа�

ний, разрабатывающих техноло�

гии ИИ, действовали и действуют

в США, а в России этим направ�

лением занималось всего 13 ком�

паний15, что демонстрирует рису�

нок 1.

На рисунке 2 показаны разме�

ры патентных портфелей в обла�

сти ИИ двадцати крупнейших

Рис. 2. Мировые лидеры патентования в области ИИ и размер их портфелей

Рис. 1. Количество компаний, принимавших участие в разработках
технологии ИИ с разделением по странам
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13 Gartner Top 10 Strategic Technology Trends for 2019 [Электронный ресурс]. URL: https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner�
top�10�strategic�technology�trends�for�2019/ (дата обращения:12.11.2019).

14 Китай доминирует по количеству патентов в сфере ИИ [Электронный ресурс]. URL: https://iot.ru/promyshlennost/kitay�dominiruet�po�
kolichestvu�patentov�v�sfere�ii (дата обращения:12.11.2019).

Б. Токарев, Р. Токарев. Анализ рынка искусственного интеллекта: динамика патентования технологий
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владельцев – юридических лиц.

Как можно увидеть, мировыми ли�

дерами, имеющими наибольшие

патентные портфели в области ИИ,

являются компании IBM, Microsoft

и Samsung16.

Количество стартапов с исполь�

зованием технологий ИИ являет�

ся красноречивым свидетель�

ством активного внедрения техно�

логий. Статистическая информа�

ция о развитии технологий свиде�

тельствует, что в 2017 году были

реализованы стартапы в области

ИИ в следующих странах�лиде�

рах17 (рис. 3).

Инвестиции венчурных капита�

листов в ИИ�стартапы выросли

в шесть раз с 2000 по 2017 год, от�

мечается в выступлениях предста�

вителей компании Adobe.

Машинное обучение на текущий

момент является самой продвину�

той в разработках технологией

и имеет наибольшую долю вне�

дрений в практическом использо�

вании ИИ. Машинное обучение яв�

ляется основным средством вне�

дрения ИИ (упоминается в 134 777

патентных документах). Количе�

ство заявок по этому направлению

показывало ежегодный рост

в 28%, начиная с 2013 года

(20 195 заявок в 2016 против 9 567

заявок в 2013 году).

В патентном бюро США отмеча�

ют существенный рост заявок в �

области машинного обучения

и нейронных сетей18. Если в 2010

году по теме «машинное обуче�

ние» были упоминания в 145 заяв�

ках на патент, то в 2016 количе�

ство таких упоминаний выросло

до 594, что означает 3,5�кратный

рост за 6 лет, о чем свидетельству�

ет рисунок 4. О «нейронных се�

тях» упоминания увеличились пя�

тикратно: с 94 в 2010 году до 485

в 2016.

Наибольшее применение техно�

логий ИИ находится в транспорт�

ной сфере, в первую очередь в сег�

ментах автомобильного и авиаци�

онного транспорта. Анализ патен�

тования международной органи�

зации по интеллектуальной соб�

ственности показывает, что топ�20

компаний в мире реализуют ИИ

в следующих областях: транспорт,

персональные девайсы и компью�

теры, телекоммуникация, управле�

ние документацией и публикации,

науки о жизни и здоровье, без�

опасность, банковское дело и фи�

нансы, бизнес (рис. 5). Остальные

15 WIPO Technology Trends 2019 Artificial Intelligence.
16 Там же.
17 Там же.
18 Despite Pledging Openness, Companies Rush to Patent AI Tech [Электронный ресурс]. URL: https://www.wired.com/story/despite�pledging�

openness�companies�rush�to�patent�ai�tech.

Рис. 3. Количество стартапов с применением ИИ по странам

Рис. 4. Количество полученных в США патентов с применением технологии
машинного обучения

Источник: US PTO. Данные за 2017 г. имели предварительный вид.

Рис.5. Распределение долей размеров портфелей патентов
по заявленным сегментам применения тор/20 компаний
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направления – производство, ин�

женерия, энергетика, сети, обра�

зование, госуправление и некото�

рые другие занимают незначи�

тельную долю патентов.

Транспортная отрасль является

самой быстрорастущей отраслью,

где активно применяются анали�

зируемые технологии. По количе�

ству патентов мировых компаний�

лидеров это направление также

лидирует, занимая свыше 16%,

при этом показывая двузначный

рост заявок на изобретения. Па�

тентование технологий ИИ для

применения в гаджетах и компь�

ютерах, а также в телекоммуни�

кациях занимает около 14%. От�

расли документирования и науки

о жизни и здоровье имеют по�

рядка 11% у компаний�лидеров.

В указанных сегментах рост ко�

личества подаваемых заявок на

изобретения составляет двузнач�

ные величины, от 12 до 60%

в год.

Наибольшее количество заявок

на патенты подают компании,

специализирующихся на опреде�

ленных технологиях разработок

и применения. Например, Baidu

специализируется на глубоком

обучении, Toyota и Bosch специа�

лизируются на транспорте,

а Siemens, Philips и Samsung –

на медико�биологических разра�

ботках.

В топ�20 входят 12 компаний из

Японии, три компании из США

и две из Китая. Японские компа�

нии бытовой электроники пред�

ставлены наиболее широко. Пер�

вое место по патентованию ИИ

занимает IBM, чей портфель на�

считывает 8 290 заявок на изобре�

тения. Второе место у Microsoft,

ему принадлежат 5 930 заявок.

Пятерку лидеров замыкают:

Toshiba (5 223 заявки), Samsung

(5 102), NEC (4 406).

Как декларирует британский

патентный офис, бурный рост за�

явок на патентование применений

ИИ приходится на последние

годы. Приведенная ими статисти�

ка показывает многократный рост

по всем направлениям примене�

ния19.

Мы построили динамику миро�

вого роста новых патентных семей

ИИ за год в штуках и сопоставили

с ростом патентных семей в обла�

сти машинного обучения (рис. 6).

Там же показано прогнозное зна�

чение на 2020 год.

На рисунке 6 показаны число�

вые показатели ежегодных соот�

ношений зарегистрированных па�

тентных семей, относящихся

к МО, относительно общего коли�

чества семей, относящихся к ИИ.

Из нее следует, что доля семейств

машинного обучения стабильно

растет, однако с каждым последу�

ющим годом прирост снижается,

и, по всей видимости, будет замед�

ляться в будущие периоды време�

ни. Можно констатировать, что ко�

личества патентных семейств рас�

тут в среднем на 28% за год.

Реализация научных разрабо�

ток проявляется в количественных

показателях подачи заявок и по�

лучения патентов. Согласно дан�

ным Роспатента, в 2017 году оте�

чественные заявители подали

22 777, а иностранные – 13 677

заявок на изобретения, что сум�

марно позволило занять России

7�е место в мире по количествен�

ному показателю. С качественным

показателем внедрения патенто�

ванных изобретений дело обсто�

ит хуже. Для сравнения: по таким

же показателям в Китае в 2017 году

подано заявок на изобретения

и получено патентов 1 338 503 (!).

Обзор формирования рынка ИИ

в России представлен в работе20.

Данные свидетельствуют, что оте�

чественные компании предприни�

мают меры, которые не позволят

отстать от мировых трендов в этой

области. Исследование, реализо�

ванное РАЭК и НИУ ВШЭ21, пока�

зывает, что отечественные компа�

нии стремятся не отставать от ми�

ровых трендов в силу своих воз�

можностей. В частности, согласно

19 Artificial Intelligence A worldwide overview of AI patents and patenting by the UK AI sector [Электронный ресурс]. URL: https://
assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/817610/Artificial_Intelligence_�
_A_worldwide_overview_of_AI_patents.pdf (дата обращения:12.11.2019).

20 Искусственный интеллект (рынок России) [Электронный ресурс]. URL: http://www.tadviser.ru/index.php/Статья:Искусственный_интел�
лект_(рынок_россии) (дата обращения:12.11.2019).

21 Цифровая экономика от теории к практике: как российский бизнес использует ИИ / Отчет РАЭК и НИУ ВШЭ, 2018.

Рис. 6. Статистика регистрации патентных семей ИИ и МО в мире
(построены авторами по данным WIPO)
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результатам опроса 35% компа�

ний используют технологии МО,

а еще около четверти планируют

внедрить такие технологии

в ближайшие пять лет. Прогноз�

ный анализ, виртуальных помощ�

ников и анализ изображений

в среднем использует треть оп�

рошенных. Около 10% предста�

вителей компаний отметили, что

применяют роботов и само�

управляемые механизмы в своей

деятельности. К сожалению,

опрос отражает ситуацию лишь

на рынках высокотехнологичных

компаний.

Но в целом отечественные пози�

ции на рынках ИИ не выглядят без�

надежно отставшими. В исследо�

вании компании Microsoft22 отме�

чено, что 30% российских руко�

водителей активно внедряют ис�

кусственный интеллект. Во Фран�

ции, для сравнения, как следует из

того же источника, этот показа�

тель составляет всего 10%. Так

что перспективы есть, а как ими

сможем распорядиться – покажет

время.

Выводы. Россия, по данным

WIPO, занимает 16�е место в мире

по числу заявок в области изобре�

тений на основе ИИ. Исследован�

ная динамика патентования при�

менения таких технологий свиде�

тельствует, что в мире она актив�

но развивается. Прогнозы показы�

вают на продолжение роста в пер�

спективе до десяти лет. На веду�

щих 20 мировых компаний прихо�

дится более половины всех дей�

ствующих патентов. Видимо име�

ется корреляция количества пуб�

ликаций научных статей и подачи

патентных заявок, с определен�

ным интервалом времени запаз�

дывания вторых. Однако, этот

вопрос предстоит изучить.
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22 Бизнес�лидеры в эпоху ИИ [Электронный ресурс]. URL: https://news.microsoft.com/


