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Потребительское доверие – детерминанта построения успешных взаимоотношений клиента и компании

Аннотация: в статье рассматривается феномен доверия в маркетинговой среде и в построении долгосрочного бизнес-партнерства между участниками рынка.
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Доверие стало предметом многочисленных дискуссий в сфере бизнеса, научного сообщества и СМИ. В общем смысле и особенно после финансового кризиса, различные исследования выявили низкий уровень доверия клиентов в различных отраслях промышленности. Результаты исследования уровня доверия компанией Nielsen Global обнародовали, что потребительское доверие в различных сферах резко снизилось к концу 2015 года. Так, например, лишь 32% потребителей доверяют международным компаниям, 13% потребителей доверяют рекламе, почти 80% потребителей доверяют отзывам потребителей, размещенным в Интернет, рекомендациям друзей и соседям [3, 65]. 

Доверие и его потенциальное воздействие на экономику часто освещается во многих российских и зарубежных статьях. Разными специалистами доверие рассматривается как основа построения партнерских отношений в бизнес-сетях, другие считают его ключевой детерминантой экономического роста страны, третьи относят его к способу повышения экономической эффективности предприятия, а четвертые считают его «неосязаемым активом компании».

С какой бы точки зрения не рассматривалось доверие оно является неотъемлемой частью человеческой деятельности, человеческой природы.

Доверие в маркетинге представляется возможным представить как определенный вид отношений, который позволяет завязать долгосрочные отношения с покупателями, завоевывать их приверженность/лояльность, снизить транзакционные издержки,  повести конкурентную борьбу на более высоком уровне и, как следствие, развивать и продвигать компанию в целом.

Впервые о доверии в маркетинге заговорили такие учёные-маркетологи как П. Дойль, Ф.Котлер, Дж. Кревенс, Х. Мефферт, Дж. О`Шонесси и др. Они указывали на важность парадигмы доверия в процессе взаимодействия участников рынка. 

Посредством сравнительного анализа ученый Ф. Фукуяма доказал ценность доверия при достижении экономической успешности разных стран.

В 90е годы доверие, как фактор потребительского поведения мало влиял на покупательские возможности людей. Это было связано с достаточно неустойчивой финансовой средой.  При ограниченном количестве товаров и достаточно ограниченном бюджете потребителю оставалось только соглашаться с предложением и совершать покупку. Но на сегодняшний день рынок совершенно модернизировался и усложнился. Наличие высокого предложения и позитивный баланс потребительских корзин порождает вкусы и предпочтения. Это новый уровень рынка, где потребности полностью комплецированы. В такой среде доверие наиболее интенсивно влияет на потребительское поведение людей. Привлечение клиентов в долгосрочное, основанное на доверии путешествие, становится новой целью для клиентоориентированных компаний, а для компаний, предлагающий услуги класса «люкс» это особенно необходимо.

Сегодняшние специалисты в сфере маркетинга единодушно заявляют, что потребительское доверие имеет архиважное значение, что необходимо развивать взаимоотношения с клиентами через эмоциональные связи и взаимодействовать на «человеческом уровне» [6, 27]. 

Нами было опрошено 20 старших маркетологов (директоры по маркетингу, заместители директоров по маркетингу и ключевые специалисты по работе с клиентами) ведущих компаний в области общественного питания, торговых продуктовых, страхования, мобильных устройств и медиа-индустрии. Целью этих интервью было более глубокое понимание насколько серьезно ведущие компании относятся к доверию клиентов, насколько завоевание доверия потребителей выгодно, как они могут его измерить и какие управленческие меры необходимо предпринять, чтобы влиять на доверие.

Во время интервью, маркетологи единодушно подчеркнули важность доверия клиента:

       «Для нас доверие клиента является священным, его важность отмечается как 11 из 10, ... ..мы всегда говорим нашим клиентам «доверьте нам свое будущее»...(в интервью с менеджером по маркетингу в сфере общественного питания).

Не удивительно, что сегодняшнее увлечение потребительским доверием явилось результатом признания того, что доверие ведет к плодотворным результатам.  Доверие играет ключевую роль в обеспечении успеха деловых отношений, в частности, тех, которые характеризуются высокой степенью риска, неопределенности и уязвимости, как, например, услуги.

В ситуациях предполагаемого риска или уязвимости, доверие играет роль сетки безопасности, помогая клиенту принять решение за счет минимизации неопределенности и риска [8, 38].

Важно отметить, что доверие развивается поэтапно на основе постепенного углубления отношений и взаимной адаптации к потребностям другой стороны, поэтому доверие возникает из накопленного предыдущего положительного опыта. 

Исходя из изученной литературы по вопросам доверия, ясно, что опыт клиента формируется  как через прямой или жизненный опыт, так и через косвенный опыт других потребителей, который передается из уст в уста или через репутация бренда.

Таким образом, доверие это непрерывный процесс, подкрепленный положительным опытом и разделенный с клиентами.

Доверие формируется путем рациональных и эмоциональных связей. Рациональное доверие относится к «желанию клиента полагаться на компетентность и надежность поставщика услуг». Эмоциональное доверие это уверенность, которая возникает из «чувств клиента, порожденных степенью заботы, которую демонстрирует партнер» [9, 85].

Через рациональный процесс клиент оценивает намерение компании и умение выполнять обещания путем выявления гарантий с точки зрения компетентности, надежности в поставке товаров и услуг, а также предсказуемости поведения.

Через эмоциональный процесс клиент оценивает компанию в соответствии с качеством и характеристиками, которые демонстрируют заботу и уход также, как и готовность идти на компромисс и действовать за пределами цели получения прибыли.

Доверие можно рассматривать как феномен, состоящий из 3-х дополнительных измерений – компетентность или авторитет; целостность или честность; и сопереживание или доброжелательность. Второй и третий из них может быть интерпретирован как более «эмоциональное доверие», а первый как более «рациональное доверие».

Наше исследование также показывает, что клиенты проявляют как эмоциональное и так рациональное доверие к компаниям и их каналам. Каждое взаимодействие клиента, которое клиент имеет с агентом поставщика услуг – от сотрудников передовой линии, каналов самообслуживания и маркетинга коммуникации – представляет собой возможность развития доверия.

Нами было выделено несколько критерий, с помощью которых возможно измерить доверие (таб.1).

                                     Таблица 1 

Критерии измерения доверия

	Эмоциональной аспект
	Рациональный аспект

	сочувствие
	Знание

	Чувство защищенности и воспринимаемой силы
	Компетенция

	Личный опыт и личные убеждения 
	Способность выполнения

	Благожелательность/хорошее настроение 
	Прямота

	Альтруизм
	Достоверность

	
	Предсказуемость

	
	Кредитоспособность

	
	Надежность


Доверие чаще всего ассоциируется со всей компанией в качестве главной цели доверять, однако в сегодняшних условиях многоканальной окружающей среды, эмоциональное и рациональное доверительные связи создаются с помощью некоторых «агентов» или точек соприкосновений, таких как фронтовые сотрудники, технологии самообслуживания (банкоматы, электронная коммерция, управление онлайн-счетом) и все более усложняющийся комплекс маркетинговых коммуникаций.

Потребители имеют возможность выбирать те каналы, которые наилучшим образом соответствуют их потребностям:

«Есть много людей, которые хотят общаться с агентами по обслуживанию лиентов, точно также есть не менее людей, которые не хотят этого делать, а хотят управлять всеми операции через Интернет, и, наконец, есть люди, которым действительно нравится ходить в магазин, встречать кого-нибудь там и иметь возможность разъяснения о чем-либо» (в интервью с менеджером по маркетингу в сфере мобильных устройств).

Наше исследование также показывает, что клиенты проявляют как эмоциональное и так рациональное доверие к компаниям и их каналам. Каждое взаимодействие клиента с агентом поставщика услуг – от сотрудников передовой линии, каналов самообслуживания и маркетинга коммуникации – это возможность развития доверия.

В ходе интервью выяснилось, что непосредственный опыт и косвенный опыт (репутация, реклама и рекомендации из уст в уста) играют жизненно важную роль в формировании доверия, так как удовлетворение потребностей потребителей удовлетворение в соответствии с их предыдущим опытом колеблется от 10% до 20% от их общего доверия к поставщику услуг.

«Предоставление постепенного и последовательного опыта клиенту сформирует доверие, что в свою очередь, укрепит отношения и продвинет его к более высокому уровню возможностей и повторного обращения».

В заключении маркетологи ведущих компаний дали полезные советы завоевания потребительского доверия:

1. Это может показаться очевидным, но это подтверждено исследованием, что предыдущий опыт плюс репутация и реклама из уст в уста действительно формирует доверие; а значит внимательно слушайте своих клиентов, а затем действуйте; управляйте своей репутацией корпоративного бренда; используйте социальные сети лучше.

2. Используйте триггеры событий (таких как: рождение, смена рабочих мест, брак, ипотека, смерть, овердрафт, «шок» от ежемесячного перерасхода) и демонстрируйте особенно трепетное отношение.

3. Дайте почувствовать потребителям, что за о них заботятся.

4. Обеспечьте высокие стандарты от персонала передовой линии (компетентность, этикет). 

5. Выстройте работу с клиентами – сделка с одним человеком, где это возможно и уместно.

6. Выявляйте ошибки, извиняйтесь и исправляйте их - это оказывается наиболее важным, «будьте человечнее» в негативных ситуациях, чем безличное предложение компенсации. 

7. Улучшайте связи по всем направлениям.

8. Обеспечьте аналогичное или более лучшее отношение для существующих клиентов по сравнению с новыми клиентами (после этого, они приносят гораздо большую пользу).

9. Обеспечьте прозрачность и большую целостность в области ценообразования.

Следует подчеркнуть, что доверительные отношения выгодны обеим взаимодействующим сторонам. Кредит доверия работает в том и в другом направлениях: продавец может отпускать товары покупателю без предварительной оплаты (как товарный кредит), а покупатель может принимать товар без предварительной его проверки.
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CUSTOMER’S TRUST IS A DETERMINANT OF A SUCCESSFUL PARTNERSHIP BUILDING

Abstract: this article observes the phenomena of trust as the base of developing successful business partnerships. Different kinds of trust and its functions are described in the article. There is review of several specialists, who prove the correlation between trust and successful business partnerships.
Keywords: trust, business partnerships, successful relations.
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