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На сегодняшний день совокупный объем мирового it-рынка превышает два триллио-
на долларов США. Наиболее динамичным сегментом мирового it-рынка является ПО,
ежегодный рост которого в последние несколько лет превышал 6%. Свыше половины
совокупного объема сегмента формируют различные категории приложений, остальное
приходится на системное ПО и средства разработки. [5]

При продвижении и последующих продажах it-продуктов используются в основном
Интернет-ресурсы, а также различные публикации в тематических изданиях.

Для оценки эффективности продвижения, уровня поддержки и качества самого про-
дукта компании оценивают удовлетворенность - один из ключевых продуктовых пока-
зателей. [1] Измерение удовлетворённости потребителей показывает, насколько успешна
организация в предоставлении продуктов и/или услуг на рынке.

Методика Сustomer satisfaction index (CSI) широко используется в мировой практике и
является целевым показателем большинства продуктовых и сервисных компаний наряду
с клиентской лояльностью (NPS). Методика может использоваться как для внешних, так
и для внутренних клиентов. Это один из наиболее популярных нефинансовых показателей
оценки эффективности работы. [3]

Модель CSI измеряет причинно-следственную связь удовлетворенности продуктом, ка-
чеством и воспринимаемой ценностью. Многие страны проводят исследования CSI, потому
что исследователи (Anderson, Fornell, Lehmann, Westlund) утверждали, что CSI может слу-
жить предиктором прибыльности и рыночной стоимости компаний. [2,3] Более того, идея
CSI служит национальным инструментом для межфирменных и межотраслевых измере-
ний удовлетворения клиентов. [4]

Ключевой вопрос исследования CSI: «Оцените насколько вы удовлетворены нашим
продуктом». Вкупе с уточняющими вопросами по важнейшим качествам продукта (ско-
рость работы, удобство вхождения, качество поддержки) он помогает в простой пятибаль-
ной шкале отразить отношение клиента к продукту.

Для исследования факторов, влияющих на удовлетворенность it-продуктами, был вы-
бран дивизион компании банковского сектора, задачами которого являются внедрение
производственного процесса, содержащего инструментарий, практики и инженерную куль-
туру, повышающие удобство и эффективность процесса производства программного обес-
печения.

В рамках исследования удовлетворенности на базе международной методологии CSI
был проведен онлайн-опрос по 23 продуктам компании с помощью платформы Oprosso. В
опросе приняли участие 1500 сотрудников, что составляет более 10% от целевой аудитории,
которые отметили, что знают и пользуются конкретными продуктами.

В опросе респонденту предлагалось выбрать продукты, о которых он слышал, затем
продукты, которыми он пользуется. В среднем отношение количества пользующихся к
количеству знающих о продукте составляет 44%.

1



Конференция «Ломоносов 2020»

В результате исследования выявлены и проранжированы основные факторы, влияю-
щие на удовлетворенность it-продуктом. (Рис. 1)

Проведенное исследование, помимо качественной обратной связи, которая легла в ряд
изменений в позиционировании, продвижении и доработку самих продуктов, стало бази-
сом для дальнейшего, динамического, регулярного и более детального изучения факторов,
влияющих на желание пользователя использовать it-продукты, разрабатываемые и внед-
ряемые внутри компании. Но несмотря на это, CSI является только одним из методов.
Для более полного анализа необходимы исследования лояльности, Adoption Rate (пока-
затель, отражающий уровень внедрения продукта в компании) и влияния маркетинговых
активностей на представленные показатели.
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Рис. 1. Основные факторы, влияющие на удовлетворенность it-продуктом
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