
7 
10. кономические убытки от «арабской вес~1ъш - 75 м лиардов дол аров // Израи ь­

ское информационное агентство ГЭлектрщшы й ресурс 1. - 20 12. - Режим доступа : l1ttp:// 
\ \>V\ .zman.com/nc\ s/20 12/0 1/0 1111 7372.html 

1 1. F ох Ne\.vs: отмепе1:1 проход нефтя:но rо карава1Jа через Суэцкий капал // Газетадu 
[Э ектроu1:1Ьrй ресурс] . 20 11 . Режим доступа : http : //\\Г\V"\\' . gazeta.n1/ne\vs/lenta/ 

20 11 /О 1 /3 1 /n 16 1502.slltml 
12. Tl1c Nobcl Реасс Prize 20 11 // The OITicial Web 'ite oJ" tl1e Nobel P1ize [ 1ектронный 

pecypcl . - 201 1. - Mode or ассе s: http://\ \ \ .nobclprize.org/nobel_prizcs/peacc/law·cates/2011 

Статья поступипа в редакцию 27.12.2013 г . 

ИЛ.Акулич 

доктор экономических наук, профессор 

О.М. Маклакова 

БГЭУ (Минск) 

УдОВ!IЕТВОРЕННОСТЬ К/IИЕНТОВ КАК ФАКТОР 

СОХРАНЕНИЯ ИХ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ С ОРГАНИЗАЦИЕЙ 

В статье рассматривается проблема обеспечения удовлетворенности клиента как один 
из факторов сохранения его взаимоотношений с организацией. Описывается сущность явпения, 
указываются основные теории удовлетворенности клиента, показывается. как можно опреде­

лить ее степень. 

Artic/e is dedicвted to вddress the proЬ/ems of eпsиring cиstoтer sвtisfвction вs опе of the fвctors 
in твiпtвiniпg their relвtionship with the organization . Reveв/s the essence of cиstomer sвtisfaction, identi­
fies the твiп theory of cиstomer sвtisfвctioп . ldeпtifies the твiп theory of sвtisfвctioп shows how to deter­
miпe the degree of sвtisfвctioп of cиstomers. 

Под удовлетворенностью и и неудов етворешюстыо ие1:1та обычно понимается эмо-

циональный резу ьтат оценки полезного эффекта от де. овых опюшени_й с организацией . При 

этом удов.летвореююсть клиента имеет место , когда полученный по езный эффект соответст­

вует или превышает его ожидаа.ия . И наоборот, неудов етворен:ность клиента обус ов.лепа 

1ю ·1е!Шhrм и:м низким полезным эффектом по сравненюо с тем, которы:й он ожид . 
Если иент является потребите ем продукции , то его ожидани_я связываются с по 1ез-

ностъю покупаемых товаров и ск адываются на основе его собственного оr~ыта гrриобретения 

и потреб ения ан югич1-1ы х или иде1-пи •1ных товаров либо оГJыта дру1·их потребителей., выска­

зьmающи:х свое мне1ше о ценности даш1ых товаров . В результате происходит формирование 

определешюй Dози:иии DокуDателя относительно идеального товара, который выступает свое­

образны:м эт оном и обуслов ен состоянием запросов и потребностей nокуnате nостоя:1:шо 

меняющемся под воздействием возмож1юrо колебания уровня доходов и(или) изменеаий со­

щ1а.1.ъно-:жономи •1еской среды . НашJчие а.г1ьтернатив~1.ых товаров, з нание их гrреимуществ и 

недостатков, личностное состояние, с11особность воспринимать rrредлаrаемые товары и уро­

вень развития ку. ьтуры поку1ште я , коммуникационная r1ол итика и сформ.ировавши_йся на 

рьшке имидж продавца также оказьmа.ют опреде е~шое воздействие на ожидания Dокупателя . 
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Cтerie1-rь в ияния указа1л-rых выше факторов может в опреде енной мере корректироваться 

продавцом . Он все1·да должен быть уверен , что е 1·0 пре ожения 1 у•1ше, чем а1-1алоrи 1 1ные 

r~редложе1-1ия ко~rкурентов . 

Воспринимая некоторый товар как идеальный и рассматривая его как эталон, с которьш 

сравтшается приобретаемая продукция, покуnате считает, что такой эталоu макси:м_альпо 

соответствует его запрос&\-\ . И1IЬh\tИ слов&'1И, товар-эталон до же1:1 соответствовать идеалыrым 

представ ениям покупателя о требуемом товаре . Совершая 1·1 ервую покупку некоторо1·0 това­

ра, - 1иент тем самым устанавш1вает д ~я себя его стандарт, при том восприятие данного това­

ра во многом определяется е1·0 качеством . У дов етворешюсть можно интерпретировать как 

своего рода оцеШ<у потребителем уровuя качества приобретенной продукuи:и . Иными слова.'1.и , 

удовлетворешюсть покупателя возшшает, когда качество приобретенного товара соответству­

ет его запросам, и наоборот, при покуШ<е пекаt1естве1шо1·0 товара формируется неудов етво­

реш-юстъ - иента. При том с едует учитывать как качество ос~юв1юго товара , так и качество 

оказываемых при е1·0 продаже и потреб ении сервисных ус у 1·. Пос еднее определяется преж­

де всего такими факторами, как доброже ате ыюстъ, привет ивостъ и компетентность про­

давца, высокий уровень проя:в ения которых имеет 11ервостепешюе знаt1ение для nо;:щержа~гия 

де овых отuошеl:ШЙ с клие1:1та1\ш организаций , оказывающих сервисные ус ги. 

Среди широко распространенных теорий удо.влетворенности юшента наиболее распро­

страненuой является парадигма утверждения (опровержения) , согласно которой че овек ли ­

бо подтверждает, ибо опровергает соответствие рассматриваемого товара предварите ыю 

сформул ирова1-шым ил и юдифицированн.ым во время потреб е1-1 ия товара эталонным тре­

бованиям . Наличие такого соответствия и превышен:ие фактических ожида~шй потреби­

теля вызывают у него удов етворенность, несоответствие же приводит к ero неудов етворен­
ности . 

Теория справед. :ивости предпо аrает исс едо.вание удовлетворенности клиента на ос­

нове анализа соотношения «затраты - по ученный резу ьтат» в деловых контакrах с органи­

зацией . Есл и такое соотношен:ие при осушествлешrn сделки с продавцом оказалось, по мне-

1:1ию клиента, справе ивым, то можно считать, что он удов етворе1:1 . Прю~имая реше 1:1ие о 

справе ивости сдел ки, потребите ь анализирует, каки,\1. образом и на каких условиях совер­

шались подобные еде ки с другими ю иентами . 

РассуждеtiИЯ о в ИJШИИ раз. ичиых составляющих качества приобретешюго товара на 

удовл етворе1-11:1ость иента лежат в ос1-юве так называемой теории атрибуции . В соответствии 

с не й покуnатеm1 строят многоуровневую модель принятия решения о покупке товара, а затем 

1:1а каждом из уровней выясняют и анализируют причины удаt1вой Иilll неудаtшой покуuки . 

Удов етвореmюсть покупателя от потребления данного товара зависит от гrричИ11 , обус о­

вивших rrринятие того и и иного решеtiИЯ . 

Наряду с рассмотренными выше достаточно простыми теориями существуют и другие, бо­

лее сложные, которые объясняют мотивацию че овеческих потребностей и оговаривают, ка­

ким образом эти потребности могут быть удов етворены . Среди всех таких теорий обычно выде­

тпот: 

• иерархию потребностей А . Мае оу ; 

• теорию мотиваш-~и К. Альдерфера; 

• теорию приобретеtтных потребностей МакКле ланда; 

• теорию двух факторов Ф. Герцберга ; 

• теорию LJ e овеческих потребностей Мэррея . 
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Каждая из указанных теор~1 й имеет сво~1 с 1·1 ецифи<1еские особен~-юсти , недостатки и 

преимущества . Их знание rюзволяет менеджерам пред~1риятия более широко использовать 

данные теории в своей практической деятельности , обосновывая уr~равленческие решеш1я , 

направлешrые 1:1а достижение макси,\1алыюго уровl:lЯ удовлетворе1:1ности, LJГO является важuым 

ус;ювием удержания иеитов . 

Существует достатоЧJ:Iо много различuых подходов к оценке удовлетворе1Шости юше1:1-

тов от взаимоотношений с орr·анизац~1 ей . Все такие методы мо1 т быть разделены на объек­

тивные и субъекти.вные . Исrюльзова~-1·ие объективных методов предполагает установ ение 

степени удовлетворенности .кш1 ентов путем ai-1· rиза знаqений показате ей (критериев), допус­

каюших их фактическое, поддающееся 1:1епосредствеtшому измереuию зuачеuие (напри­

мер , доля рыu:ка, объем продаж, коэффициеш пoвтopl:Ihlx продаж, коэффиuие1:1т возврата) . 

К субъективuым. методам оцеuки удовлетворешюсти иеuтов относятся те из них, испо ьзо­

ва1:1ие которых предпо агает уста1:1ов еш1е подобной оценки ~1а основе индивиду ыюго вос­

ориятия отдельных свойств и событий ко 1-гкретным клие 1-1том . В ка<1 естве при.,.,1ера испо ьзова­

ния такого подхода рассмотрим возможность оцеюш удав етворенности клиента, взаимоот­

ношения с которым начина~отся с непосредствен ного ко нтакта с 1·1редсrс1вителями предr1 р~1-

ятия . М1:1огие с<шпuот, LJТO удовлетворенность потребителя формируется при первой встре<Jе с 

представителями организации. которую принято называть моментом истины, поскольку уже 

1:1а да1.Шом этапе можно либо завоевать доверие потенциального иента, ибо потерять его 

навсегда. Пос еднее обус о 1ено тем , LJTO мне1:1ие об организации у потребителя начинает 

складываться под вnечат ением от визуа.J ьно1·0 восприятия зданий и сооружений, ландшафта 

пр егающей используемой территории . Что особенно сильно в ияет на сознание клиента, так 

это его впечат. ение от встречи и работы с сотрудниками организации . Если во время общения 

(моме1:1т истины) работ1:1и:к иредириятия ведет себя неадекваТ110 , демонстрируя некомпетент­

ность по теме беседы . то клиент остается неудовлетвореш:IЬLМ" Лри том степень его неудов е­

твореаности опреде ется действием са.с\юrо бездарного работника организащш . Он остается 

неудов етворе1:1 не сто ько сотруд1:1иком , ско ко деяте ыюстью иредприятия в це ом . Чтобы 

оценить степеаь такой удав етворенности или неудовлетвореююсти, с едует прежде всего 

выде ить все основные события, сопровождающие потребителя при посещении орга1шзации . 

Тогда. испо. ъзуя индивидуальные оценки клиента этих событий и обобщая их , можно усnuю­

вить об1цую оuенку . определяющую степеuъ его удовлетворешюсти. 

Подчеркивая наличие раз. ичной стеое1-1 и удав етворенности клиентов . це есообразно 

дать их ассификацшо, одной из которых является выде ение отделы1ых групп (сегментов) 

потребителей с учетом различ 1юrо их поведения на це евом рынке в зависимости от степени 

удовлетвореююсти ИJШ неудов етворешюсти предлагаемыми товара.ми и обслуживанием . 

Можно выдел ить три rруrшы удав етворе1Н[ЫХ и такое же •tисло групп 1:1еудов етво­

решtых клиентов . Уверенные и убежденные клиенты активно продвигают орrаЕшза.11шо и ее 

nродукuию . 0~1 и впо 1е соглас~1ы с бо ее высокИ~\1И це~~ами на иродукцию и обеспечивают 

уве rче~ше объемов иродаж за счет совершеиия повторных и перекрестных покупок . Одно­

временно, благодаря наличию таких иентов организаци:и и:меют оореде еш:rую экономию 

затрат, что обус овлепо уменьшением издержек, вызванных завоеванием новых потребите ей 

и rюддержанием деловых отношений с уже существуюшими. Нежелательно допускать воз -

1\южное снw..кение удовлетворенности · ие1пов дан1tых груш~ , [Юско 1ьку это может создать 

пред1юсы 1ки я потери наиболее цеш1 ых из них . 

Менеджерам организации с едует оостояшю проводить ан 1 из удав етворешюсти уве­

решrых и убеждешrых клиентов и с у<tетом имеющихся фи:наnсовых возможuостей принимать 
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обоснованные управ енческие решения, ре' 1изация которых обеспечивает кою<ретную выго­

ду uаиболее цеш1ым потребителям . 

Со1·лашающиеся кл ие 1-rrы не все1·да удов етворены результатами потребления 11риобре­

тенного и.ми товара . Они за• 1 астую разочарованы в организации , 11оско ку их ре амации не 

бы и должным образом вос1 1риняты . Такие кл ~1 енты характеризуются рекомендате ьным по­

веде1шем и бездействием по опюшеuшо к предприяппо и могут в обое время uриuять реше­

Ш1е о переходе к коuкуреuту . 

В отличие от сог ашающегося коuструктивный клиент может быть охарактеризован как 

rюк пате ь, способный делать ко 1-1 крет1-1 ые пред ожени.я по у у• 1 шению предrrринимате ьской 

деяте. ьности организации . Являясь ж общи.ком , такой клие~1т н е оцен ивается предприятием 

долж11ым образом . Он указывает на конкретные недостатки арещ агаемой продукции, устра­

нив которые продавец может рассчитывать на дальнейшее поддержание и развитие деловых 

отношений. Такое развитие зависит прежде всего от возможности организации устраuить об-

1:1аружеиные uедостатки, его отношения к жалобам, а также от совпадеuия ожидаl:IИЙ иента и 

фактических результатов рассмотреЮIЯ жалобы . 

Наконец, к дестр ·ктивным и сомневающимся относятся потребите и ожидания кото­

рых совпадают с факти<1есюtм·и резу ьтатами, по ученными ими в r1роцессе потребле~1и.я то­

вара. Такие группы иентов склонны к переходу к конкуре~1там . Они, как прав о , распро­

страняют негативную информацию о продукции и организации в процессе межличностных 

коммуни:каuий. Кроме как изучая жалобы , менеджеры организации не имеют других возмож­

ностей выявить причины неудов. етворе1rnости таких потребите ей и, соответственно , принять 

обоснованные решения, направ енные на их устранение . 

Приведе1-шая выше ассифи:кация клиентов и ее практическое испо ьзование позво 

ют меиеджерам получать достоверную информацию о том, какие покупате и и в какой сте­

пени удовлетворены или неудовлетворены деловыми отношениями с организацией . Кроме 

того , использованnый выше подход к выде. ению отдельных групп клиентов позволяет рас­

сматривать се гментацию потребите ей в соответстви:и с указаш1ыми критериями. Пос еднее 

я.вляется осно.ван-ием д. разработки обоснованных стратегий маркетинга, реализация которых 

призвана обеспечить поддержание и развитие де овых отношений с ценны:ми клиентами . 

Все действия организации так ил:и иначе обус овлевы необходимостью обеспеtrен:ия ее 

эффективной деятельности . Не исклю <1ением я:вляются и действия, t-~аправ еиные на создаrше 

условий для пол ной удовлетворешюсти клиентов от отношений с предприятием . то означает, 

что свои затраты на удов. етворение потребностей к. иентов организация до жна комленсиро­

вать за CLJeт получаемых доходов . qто касается удовлетвореююсти [ЮТребите ей товаров , то 

ее значимость опреде ется сл едующими факторами : 

• удовлетворе1-н:rые 11отребите :и 1юку[1ают значител ьные объемы товаров и тратят на их 

приобретеflие , как правило, бо ьшие суммы денег, чем это делают другие покупател и ; 

• обслужиnан:ие удовлетворе r ш:ых (постоя:mrых) покупателей обходится зuачите ыю 

деше е, чем 1юкулателей , совершающих покупки э пизодично; 

• удовлетворенные потребите обращаются к ус угам организации повторно . О~ш . как 

правило, рекомендуют приобретаемые и:im1 товары родствешrикам , знакомым и друзьям, осу­

ществ яя тем сам.ь1J"I продвw.,кение товара орга1тзаL1ии ; 

• удовлетворешrые потребите и часто согласны заплатить за приобретаемую продук­
цшо более высокую цену; 

• благодаря удов етвореrmю потребите ей организации егче удержать клиентов и тем 

c&\lliIM создать опреде. енн:ые барьеры кон:курентам для выхода па целевой рынок . 
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Таким образом , обеспечение бо ее 11 0 ной удовлетворенности покупателей товаров 

данного иредириятия является важш.1м фактором его эффективной иредириu:имател ьской дея­

те IЬНОСТИ . 

ПроводJ-L\iЫе отделы1ыми организациямв исс едования показывают, что увеличеиие ко­

ли•1ества доз етворен 1-rых потреб~пелей , ставшими постоят-1ыми покупателя:ми товара на 

5 %, может обеспе•1ить рост прибыл и от 20 % до 85 %. Вместе с тем считается , что в среднем 

каждое предприятие ежегод 1:10 теряет око о 1 О % своих rюстоя:ш1ых клиеuтов . Если указа!Шое 
1 1ис о удается уменьшить вдвое , то 11рибь1л ь может уве и•1иться r1римерно до 85 %. 

Ее удовлетворенные потребители ирШiосят по ьзу организации, то uеудовлетвореш1ые 

могут создать для нее шnпь некоторые проб емы . Прежде всего они расскажут о своем негатив­

uом ош..пе зuакомым, друзьям и родствешшкам . С•штается, что число таких ко~:ттактов составля­

ет в среднем около 14. Таким образом, потер~~ одного неудовлетворенного потребителя могут 

оказаться в 14 раз бо. ше , •1ем ожидают менеджеры предприятия, которые ue у•штьmают по­
следствия ухода данного ·иента и недооценивают 1ютери организацки , которые она несет в ре­

зультате неудовлетворешюсти шентов . При этом Ol:IИ нередко с•1ипuот, что раз нет иретеuзий и 

жалоб потребителей , то пре агаемые товары и ус уги полностью удовлетворяют их запросы . 

На самом деле это не всегда соответствует истюлюму по ожению вещей . Даже самые недоволь­

ные клиенты 1:1е всегда высказывают свои претензии. Они конечно, могут поделиться своим не­

гатив 1-1ым впечат ением от потреб 1ения товара и услу со знакомыми и друзьями, однако то ко 

около 4 % из Ш1Х могут выразить свою 1:1еудовлетворе1:1.Ностъ сотрудн.и:к&'d организации . С•шта­

ется , что на каждую поступившую жалобу приходятся еще око о 26 недовольных товаром и 

услугru'dИ потребителей, при том до товаропроизводи.те. ей доходит лишь 2 % существующих 
претензий . Плохое качество товара не всегда я:в ется основным условием недовольства клиен­

тов. То :ько 14 % покупате ей отказывается от товаров ил:и услуг оргаf:IИЗаци:и по этой прич и:не . 

Примерно д.ве трети потребителей перестают покупать товары из-за безраз ичного или непри­

емлемого , по их мнению, отношеаия к НИJ.\>1 со стороны обсуживающего персонала. 

Следовательно , организациям следует постоянно изучать степень удов етворевности их 

клиентов, выяснять причю1.ы , по которым потребителей не устраивают те ил.и иные товары 

ил и услуги , и сообщать их непосредствешю товаропроизводителю . Все то до ж1ю С[lособст­

вовать своевремеююму выя:в ению и устранению имеющихся недостатков . С<штается , •1то 

если организаuия адекватно реагирует на жалобы потребителей , это позволяет ей удержать 

около 60 % недовол ьных покупате ей . 

Говоря о важности удов етвореu:ия иевта, с едует отметить, •по проводимые иссле-

дования показывают неоднозначность его поведения: он может перейти к конкуренту, несмот­

ря на испытываемую им удав етворевность и лая ыюсть, точно так же он может остаться или 

уйти, будучи неудовлетворешrым . Существующие теоретические разработки, как и анализ 

практики взаимоотношений 1rродавuа и потребите я, позволяют сделать вывод о том , что 

удовлетворешюсть иента является необходимым, но не достаточным ус овием для обеспе­

чения до госро•1uых взаимоотuоше11ий с ним . 
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