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В современную эпоху рынок телекоммуникаций внедряется доста-

точно большое количество услуг, а в результате одним из важнейших 
факторов эффективного развития являются оценки качества услуг и сис-
тема управления качеством. В этой связи актуальным представляется 
решение вопроса об удовлетворенности потребителя. Для этого необхо-
димо знать некоторые закономерности процесса взаимодействия произ-
водителя и потребителя при удовлетворении потребностей последнего. 
В основе управления удовлетворенностью потребителей лежит извест-
ный принцип «Если можешь измерить – значит, можешь и управлять» 

Исследование по оценке удовлетворенности потребителей позволяет: 
 измерить степень удовлетворенности; 
 сравнить с ожиданиями  потребителей; 
 выявить приоритеты, влияющие на улучшения предоставляемых 

услуг; 
 обеспечить базовыми данными работников системы управления ка-

чеством; 
 повысить показатели удержания потребителей; 
 обобщить ценности потребителей; 
 придерживаться требований стандарта ISO 9000. 

Исследования по оценке удовлетворенности потребителей товаром 
должны выявлять успешность организации в достижении главной задачи 
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на рынке – «делать лучше всех то, что наиболее значимо для потребите-
лей». Требования клиентов как потребителей телекоммуникационных 
услуг становятся дифференцированными, но они и интегрируются в со-
ответствии с достижениями современной науки и техники. 

Повышение качества обслуживания с помощью особых программ ло-
яльности и создание эффективной системы выполнения телекоммуника-
ционных услуг обусловливают рост удовлетворенности клиента. Удов-
летворенность выступает в качестве одного из важных факторов управ-
ления качеством производства услуг. 

Необходимый уровень предоставления телекоммуникационных услуг 
может быть обеспечен комплексным и интегрированным характером 
обслуживания населения. 

Внедрение системы менеджмента качества в компании, оказывающей 
услуги связи, и ее сертификация в соответствии с любым из выбранных 
стандартов позволяет использовать все возможности в сфере решения 
вопросов, связанных с качеством оказываемых услуг. Эффективное 
управление отношениями с абонентами – пользователями сотовой связи 
– это ключевой параметр в процессе достижения успеха в сфере сотовой 
связи. Маркетинговые исследования показывают, что главные факторы 
текучести клиентов сотовой связи – это цена, проблемы в сети, качество 
сервисов и тому подобное [1]. При этом цена является первым фактором 
текучести, упоминаемым в управленческих отчетах. При этом цена ста-
новится проблемой лишь тогда, когда клиент не может получить пользу 
или удовлетворенность от купленного сервиса. Очень многих клиентов 
интересует не минимальная цена, а наивысшая ценность, компонентами 
которой являются уровни удовлетворенности или полезности, получае-
мой от продукта или сервиса, и цены за приобретение удовольствия. 
Ценность – это отношение полезности к цене в денежных единицах. Ес-
ли полезность поддерживается постоянной при падении цены, ценность 
возрастает. Если цена постоянна, а полезность падает, тогда ценность 
падает в сознании клиента. 

Многие поставщики пытаются уменьшить текучесть клиентов с по-
мощью программ удержания клиентов, которые увеличивают ценность 
за счет снижения цены при неизменном уровне удовлетворенности. 
Управление текучестью клиентов для возрастания ценности бизнеса 
требует от всех подразделений интеграции усилий по удержанию клиен-
тов для повышения ценности за счет возрастания удовлетворенности 
клиентов при неизменной цене или обеспечения более высокой удовле-
творенности клиентов с приемлемой ценой [2]. 
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Управление долгосрочными результатами, такими, как возрастание 
рыночной ценности, начинается с идентификации выделенной группы 
клиентов и решения, как их обслуживать. Для правильного анализа по-
ведения клиента важно рассмотреть не только финансовую сторону (це-
на/затраты), но и организацию процессов провайдера (бизнес-модель), 
индустрию в целом и поведение клиента, определить на основании этого 
уровень удовлетворенности потребителя. 

Например, большинство исследований текучести в беспроводной 
связи идентифицирует цену как главный фактор текучести. Реакция про-
вайдера на эти выводы состоит в непрерывном мониторинге ценовых 
планов конкурентов, чтобы убедиться, что его клиенты имеют «наилуч-
шие» на рынке цены. Так как ушедшие клиенты ищут более высокую 
ценность, провайдеры должны использовать «анализ причин ухода» для 
определения уровней удовлетворенности клиентов, улучшения этих 
уровней с приемлемым уровнем цен [3]. 

Рассмотрим анализ лояльности. Если провайдер не может выявить 
группу важнейших клиентов, он не способен определить, каких клиен-
тов ему необходимо удерживать. Интересно отметить, что в то время, 
как многие провайдеры сделали большие затраты на анализ причин ухо-
да клиентов (без конечных выводов), другие тратят мало или ничего на 
то, что называется «анализ лояльности». 

Анализ лояльности не заменяет анализ причин ухода клиентов, эти 
анализы дополняют друг друга. Провайдеры, использующие анализ ло-
яльности эффективно, способны идентифицировать свои сильные сторо-
ны, как это видят их клиенты. Идентифицируя сильные стороны с точки 
зрения клиентов (с помощью анализа лояльности), провайдер определит 
профили клиентов, которые будут целью соответствующих сервисных 
пакетов, и разработает измеримые показатели для измерений эффектив-
ности этих пакетов. 

Анализ лояльности может быть использован провайдером для управ-
ления ценой, местом, предложением и продуктом путем получения отве-
тов на следующие вопросы: 
1. Какую ценность мы хотим предложить? 
2. Какой продукт (или сервис) обеспечит эту ценность? 
3. Какой канал распространения может поддерживать нашу стратегию?  
4. Какая цена обеспечит соответствующую ценность для клиента? 

Результаты анализа лояльности вынуждают провайдера интегриро-
вать инновационные усилия во всех подразделениях и создавать осве-
домленность о том, как может быть создана ценность всего жизненного 
цикла клиента. 
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Одним из важных моментов является мониторинг уровней сервисов. 
Каждый контакт с клиентом предоставляет возможности для оценки 
уровня сервисов провайдера. Если провайдер не измеряет и не осущест-
вляет мониторинг уровня сервисов, то его руководителям будет трудно 
объяснить своим сотрудникам ценность достижения определенного 
уровня. Мониторинг уровней сервисов обеспечивает возможности для 
повышения уровня предложений ценности и обеспечения удовлетворен-
ности клиентов. Мониторинг уровня сервиса через контакты с клиентом 
обеспечивает возможности улучшения сервисов, которые минимизиру-
ют неудовлетворенность клиента и повышают эффективность удовле-
творенности. Мониторинг сервисов и анализ лояльности клиентов – это 
методы, которые могут использоваться для мониторинга приоритетно-
сти клиентов и определения предложения ценности с использованием 
маркетинга свободных ниш. Результаты этих методов помогают провай-
деру выявлять ключевые факторы управления качеством производства 
телекоммуникационных услуг [4]. 

Управление качеством производства и предоставления услуг теле-
коммуникации является не самоцелью, а направлением, в котором каж-
дое решение и стратегические цели согласуется с уровнем удовлетво-
ренности клиентов.  
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