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НА УДОВЛЕТВОРЕННОСТЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ  

НА ТЕЛЕКОММУНИКАЦИОННОМ РЫНКЕ

THE USE OF PRICE AND NON-PRICE MECHANISMS OF INFLUENCE  
ON THE CUSTOMERS’ SATISFACTION IN THE TELECOMMUNICATION MARKET

08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством
08.00.05 – Economics and management of national economy

Развитие информационных технологий повлияло  
на потребителей. Особенно сильно это можно заметить 
по клиентам сотовой связи. Рынок становится все бо‑
лее конкурентно насыщенным, при этом услуги и цены  
у компаний‑конкурентов остаются примерно одинаковыми.  
В результате предприятия сотовой связи пытаются най‑
ти механизмы воздействия, способные повлиять на клиен‑
тов, увеличить их удовлетворенность и сформировать ло‑
яльность к компании. Исследования проводятся на примере 
Нижегородской области.

В статье рассматриваются такие ценовые механизмы 
воздействия, как тарифный план, стоимость отдельных услуг, 
возможность уйти в минус. Выделяются основные проблемы 
данных механизмов: клиенты уходят к конкурентам, пытаясь 
снизить затраты на сотовую связь, а также общее снижение 
цен на услуги связи в Нижегородском регионе. Авторы предла‑
гают несколько способов увеличения эффективности приме‑
нения ценовых механизмов. Все они направлены на увеличение 
вовлеченности клиента в процесс образования цены услуг. 

Неценовые механизмы воздействия рассматриваются 
на примере программ лояльности. В статье рассматрива‑
ются проблемы, не позволяющие эффективно использовать 
данный механизм. Они делятся на рациональные и эмоцио‑
нальные. Авторы дают рекомендации по совершенствова‑
нию как ценовых, так и неценовых механизмов воздействия 
на покупателей. Особое внимание уделяется изменениям  
в таких дополнительных услугах, как личный кабинет на сай‑
те, смс‑оповещения, мобильные приложения. Кроме этого, 
даются рекомендации, как увеличить вовлеченность клиента 
в систему ценовых механизмов мотивации. Использование 
данных предложений позволит компаниям увеличить конку‑
рентоспособность и повысить удовлетворенность клиентов.

The development of information technology has affected 
consumers. This is especially noticeable on the cellular com‑
munications customers. The market is becoming increasingly 
competitively saturated, while the services and prices of com‑
peting companies remain almost the same. As a result, cellular 
companies are trying to find mechanisms of influence that can 
affect customers, increase their satisfaction and build loyalty 
to the company. Studies are conducted on the example of the 
Nizhni Novgorod region.

The article discusses such pricing mechanisms of influence 
as: the tariff plan, the cost of individual services, and the abil‑
ity to go into minus. The main problems of these mechanisms 
are highlighted: customers go to competitors, trying to reduce 
the cost of cellular communications, as well as the general 
decline in prices for communication services in the Nizhni 
Novgorod region. The authors offer several ways to increase 
the effectiveness of price mechanisms. All of them are aimed 
at increasing the involvement of the client in the formation  
of the price of services.

Non‑price mechanisms of influence are considered  
on the example of loyalty programs. The article discuss‑
es the problems that do not allow effective use of this 
me chanism. They are divided into rational and emotion‑
al ones. The authors give recommendations for improv‑
ing both price and non‑price mechanisms of influence 
on the buyers. Particular attention is paid to changes  
in such additional services as personal account on the site,  
SMS alerts, and mobile applications. In addition, recom‑
mendations are made on how to increase customer involve‑
ment in the system of price motivation mechanisms. Using 
these offerings will allow companies to increase competi‑
tiveness and increase customer satisfaction.
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Введение
За последнее десятилетие наибольший скачок получи-

ли информационные технологии. Это сформировало один 
из самых прибыльных и востребованных рынков, включа-
ющих программные продукты, телекоммуникации и про-
граммное обеспечение. Наиболее интересным и сложным 
является рынок сотовой связи, это объясняется его конку-
рентной насыщенностью и стагнацией в последние годы.

Актуальность исследования ценовых и неценовых ме-
ханизмов воздействия на покупателей не подлежит сомне-
нию, поскольку в условиях российской действительности 
это иногда единственный способ увеличить лояльность  
и привлечь клиентов.

Изученность проблемы на сегодняшний момент недо-
статочна. Это связано с тем, что проблема удовлетворенно-
сти широко изучается различными авторами и учеными, но 
в отношении рынка сотовой связи исследования проводят-
ся в основном только компаниями, поэтому целесообразно 
провести дополнительное научное исследование ценовых  
и неценовых методов воздействия на клиентов.

Интересным видится адаптация стандартных механиз-
мов мотивации покупателей к рынку сотовой связи Ниже-
городской области. Этим определяется научная новиз-
на исследования. Кроме этого, исследование затрагивает 
совместное изучение ценовых и неценовых механизмов 
воздействия, что до этого изучалось лишь что-то одно  
по отдельности.

Целью исследования является выявление эффективных 
механизмов влияния на потребителей услуг сотовой связи 
Нижегородской области.

Для достижения цели были поставлены следующие 
задачи:

1. Определить основные способы влияния на потреби-
телей сотовой связи.

2. Дать оценку основным ценовым и неценовым мето-
дам воздействия на клиентов.

3. Разработать предложения по усовершенствованию 
услуг сотовой связи, которые приведут к повышению об-
щего уровня удовлетворенности потребителей.

Такое исследование имеет как теоретическую значи-
мость, поскольку позволит дать более четкое определение 
понятию удовлетворенности и позволяет выделить факто-
ры, которые на нее влияют, так и практическую, посколь-
ку может использоваться для совершенствования конку-
рентоспособности компаний сотовой связи. 

Основная часть
Рынок связи Нижегородской области представлен таки-

ми операторами, как Tele2, «Мегафон», «Ростелеком», «Би-
лайн», МТС и др. Доля рынков операторов сотовой связи 
Нижегородской области представлена на рис. 1.

Рис. 1. Доля рынка операторов сотовой связи Нижегородской области за 2017 г. [1; 2] 

Увеличить рыночную долю для каждой отдельной ком-
пании становится все сложнее и сложнее.

В связи с динамическим развитием рынка инноваци-
онное лидерство являлось краткосрочным, поскольку все 
основные конкуренты вышли на единый технологический 
уровень. Построение системы сотрудничества дает воз-
можность предприятиям быть более успешными в долго-
срочной перспективе и, следовательно, получать стабиль-
ную прибыль. 

Основными ценовыми механизмами воздействия  
на данном рынке являются:

1) тарифный план;
2) стоимость отдельных услуг операторов сотовой 

связи;
3) возможность уйти в минус [3].

При разработке привлекательных для потребителя цен 
на тарифные планы компании опираются на следующие 
основные методы: методы, ориентированные на издержки 
предприятия; методы, ориентированные на потребителя  
и анализ его предпочтений и воспринимаемой ценности то-
вара; методы, основанные на анализе конкуренции. 

В условиях рыночной экономики компании сотовой 
связи пытаются найти баланс между максимизацией при-
были и степенью удовлетворения клиентов.

Препятствиями к достижению данных целей является:
1. Активность абонентов. Многие предпочитают ме-

нять операторов для снижения затрат.
2. Общее снижение цен на услуги связи в отдельных ре-

гионах. Это приводит к тому, что компаниям приходится по-
стоянно исследовать рынок и предпочтения потребителей. 
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При ценовом воздействии на абонентов сотовой связи 
можно предложить несколько способов увеличения эффек-
тивности данных действий.

1. Для компаний одним из возможных решений может 
быть введение тарифного плана, который будет тестиро-
вать пилотные версии новых услуг, готовых для запуска. 
В результате абоненту на его текущем тарифном плане 
будет увеличен спектр услуг по пакету смс/минуты/Гб,  
но при этом абонентская плата останется без изменений. 

2. Предоставление возможности абоненту сформиро-
вать свой тарифный план самостоятельно, включив в пакет 
только те услуги, которые необходимы. 

Неценовые методы воздействия опираются в основном 
на показатель покупательского отношения — лояльность. 
Повлиять на данный показатель только ценовыми метода-
ми уже не представляется возможным. Клиенту важны так-
же дополнительные услуги, предоставляемые компанией 
сотовой связи [4–6]:

1) удобство личного кабинета;
2) возможность повлиять на условия тарифного плана;
3) дополнительные качества сервиса, такие как горячая 

линия и онлайн-консультант на сайте;
4) бонусы и гибкость подключения.
Программы лояльности представляют собой имеющий 

долгосрочную перспективу комплекс маркетинговых ме-
роприятий, направленных на персонализацию абонентов  
и установление взаимовыгодных отношений между компа-
нией и потребителем [4]. На сегодняшний день они явля-
ются наиболее эффективным способом неценового воздей-
ствия на клиентов.

Рассматривая существующие на телекоммуникацион-
ном рынке программы лояльности, можно отметить их не-
однородность и существующие разновидности как между 
компаниями, так и внутри одного сотового оператора.

Анализ эффективности программы лояльности  
для телекоммуникационной отрасли позволяет сделать вы-
вод о несовершенстве программы как способа улучшения 
уровня приверженности абонентов к бренду. В результате 
можно назвать несколько проблем, препятствующих высо-
кой лояльности клиентов, которые были разделены на две  
группы: рациональные, несущие выгоды для клиента  
или компании, и эмоциональные, предполагающие заинте-
ресованность потребителя ввиду индивидуализации. К ра-
циональным следует отнести: 

1) высокую стоимость бонусных баллов; 
2) минимальное количество предложений партнерских 

программ лояльности [4–6].
Существующие проблемы не позволяют компаниям 

развиваться, достигать поставленных стратегических це-
лей, повышать финансовые показатели, определяющие эф-
фективность деятельности. Разработанные предложения 
должны позволять компаниям быть более динамичными  
и легко адаптироваться в быстро меняющихся конкурент-
ных условиях [7–9].

1. Новой тенденцией, используемой несколькими 
основными конкурентами в области сотовой связи, яв-
ляется введение «несгораемости остатков по тарифному 
плану». Возможность сохранения уже оплаченных паке-
тов благотворно влияет на удовлетворенность отдель-
ных групп клиентов. Однако нередко наблюдаются слу-
чаи, когда перенос пакета из месяца в месяц происходит  
по тем частям минут/смс/трафика, которые клиент  
не расходует вовсе. Поэтому дублирование содержимого  

пакета не приводит к повышению удовлетворенности. 
Новой возможностью может стать конвертер остатков  
по пакету в условные единицы.

2. Сейчас многие абоненты всех без исключения опера-
торов отмечают, то уведомлений становится слишком мно-
го. Для повышения уровня удовлетворенности необходимо 
дать возможность их отключения полностью или частично. 
Выбор пунктов, по которым уведомления не столь важны, 
может быть реализован через личный кабинет.

3. Следующей удобной возможностью, которая мо-
жет быть реализована путем оптимизации разделов лично-
го кабинета, является создание корзины онлайн. Абонент 
сможет выбрать тарифный план, подобрать необходимые 
дополнительные опции, но не подключать их сразу, а отло-
жить в корзину. При переходе в виртуальную корзину кли-
ент увидит, какая стоимость будет списываться ежедневно 
и какие при этом пакеты предоставлены. 

4. В последнее время набрали актуальность мобильные 
приложения, с помощью которых происходит подключение 
и отключение услуг, формирование набора опций, оплата  
с помощью банковской карты. В связи с этим существен-
ным улучшением программы лояльности является прило-
жение или приветственные сообщения на экране о нако-
пленных баллах, о переходе в новый класс клиента и, соот-
ветственно, появлении нового набора функций. 

Таким образом, можно сделать вывод, что как цено-
вые, так и неценовые методы воздействия хоть и являются 
эффективными методами повышения удовлетворенности  
и лояльности клиентов, наиболее эффективно они работа-
ют в совокупности [10–13].

Результаты проведенного исследования позволяют сде-
лать значимые выводы и подчеркнуть первостепенную важ-
ность изучаемой проблемы. Привлекать новых клиентов  
в данных условиях является крайне дорогостоящим меропри-
ятием, что заставляет компании разрабатывать новые сред-
ства, направленные на усиление конкурентоспособности.

Принципиальное значение в формировании лояльно-
сти имеет интегрированная программа лояльности, широ-
ко распространенная среди компаний многих отраслей де-
ятельности. Анализ различных типов программ лояльно-
сти дал основание полагать, что наиболее эффективными 
являются коалиционные и бонусные программы, имею-
щие ряд преимуществ по улучшению уровня привержен-
ности потребителей. 

Был определен список проблем, препятствующих раз-
витию компаний данной отрасли и ухудшающих уровень 
их конкурентоспособности. Наиболее существенными  
из которых оказались узкий ассортимент предлагаемых 
вознаграждений; низкая эмоциональная вовлеченность 
абонентов, вызванная недостаточной долей рассылок  
и маркетинговых инициатив по привлечению клиентов  
в программы лояльности; отсутствие дополнительных ти-
пов вознаграждений в зависимости от сегментации потре-
бителя; снижение удовлетворенности клиентов [14; 15].

Заключение
В результате изучения всей информации получен мате-

риал, анализ которого позволил заключить, что лояльность 
потребителей — это комплексная составляющая, а ее со-
вершенствование — значительный резерв улучшения удов-
летворенности потребителей, где ценовые методы воздей-
ствия лишь дополняют и улучшают общую удовлетворен-
ность клиентов.
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В статье рассматриваются вопросы проведения мар‑
кетинговой реструктуризации туристической организации 
в условиях отраслевого кризиса. Определена сущность мар‑
кетинговой реструктуризации. Проанализированы внеш‑
ние предпосылки формирования программы маркетинго‑
вой реструктуризации, в частности тенденции развития 
рынка туризма в ближайшей перспективе. В качестве ос‑
новных негативных тенденций рынка, обуславливающих 
отраслевой кризис, выделены: изменение потребительских 
предпочтений (прежде всего отказ от услуг туристиче‑
ских агентств и самостоятельное планирование отдыха) 
и низкая рентабельность бизнеса. Для определения на‑
правлений маркетинговой реструктуризации туристиче‑
ской организации предложено использование модели трех 
ценностных дисциплин Мишеля Трейси и Фреда Вирсемы.  
На основе данной модели определены требования к содер‑
жанию ключевых факторов успеха туристической органи‑
зации с учетом тенденций развития рынка. Выделена роль 

проактивной модели поведения на рынке в формировании 
ключевого фактор успеха «тесные отношения с клиен‑
тами» на рынке туризма в качестве меры формирования 
группы лояльных потребителей, также показано значение 
дифференциации для ключевого фактора успеха «лидер‑
ство в продуктах и услугах». Проведен анализ возможно‑
стей маркетинговой реструктуризации как инструмента 
антикризисного управления на примере одной из туристи‑
ческих фирм Новосибирска. Разработаны методические 
рекомендации по проведению маркетинговой реструкту‑
ризации, выделено ее приоритетное направление: форми‑
рование бренда туристической организации. Сформиро‑
вана концепция бренда, отражающая не только внешние,  
но и внутренние факторы среды туристической организа‑
ции. Предложенный методический подход позволяет орга‑
низациям, работающим на рынке услуг, учесть тенденции 
развития рынка и быстрее адаптироваться к высокой ди‑
намике внешней среды.


