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Аннотация. Университет как образовательная организация преследует определенные цели по удовлетворению 
запросов студентов, работников, партнеров и других заинтересованных лиц. Одним из инструментов оценки 
результативности этой деятельности является исследование «голоса клиента». В статье представлен опыт оценки 
этого показателя в конкретном вузе Уральского региона. Цель исследования –  проанализировать результаты 
исследования «голоса клиента» в университете, выделить возможности и ограничения, а также представить 
возможности использования данного инструментария для развития деятельности образовательного учреж-
дения. Основным методом исследования выступил социологический опрос внутренних и внешних клиентов 
университета, реализованный в 2020 г. Также использовались дескриптивные методы анализа результатов 
опроса. Исследование показало применимость технологии работы с голосом клиента для повышения качества 
и результативности основной деятельности университета. Системное использование данного подхода позволит 
получить инструмент оценки и развития различных направлений функционирования вуза.
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Abstract. The university as an educational organization tries to satisfy students’, employees’, partners’, and other interested 
parties’ needs. One of the tools for assessing the eff ectiveness of this activity is the “voice of the customer” approach. This 
article presents the experiment of using this technology in the Russian Presidential Academy of National Economy and 
Public Administration. Our purpose is to analyze the results of studying the “voice of the customer” within the university, 
to show the capabilities, limitations, and possibilities of using this toolkit when developing the educational institution’s 
activities. The main research method is a sociological survey of various internal and external university customers. 
Descriptive methods are also used to analyze the survey results. Our study shows the applicability of the “voice of the 
customer” technology for improving the quality and eff ectiveness of the university’s core activities. If used systematically, 
this approach promises to become a tool for assessing and developing various spheres of the university’s functioning.
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Введение
Основной целью любой организации является 

удовлетворение потребностей / запросов клиентов 
и других получателей результатов деятельности. 
Бизнес всегда заинтересован в максимизации при-
были, которая дает возможность поддерживать де-
ятельность и развиваться в перспективных направ-
лениях. В случае возникновения несоответствий 
между запросами клиентов и продуктами / услу-
гами, которая оказывает компания, она не может 
в полной мере эффективно реализовывать свою де-
ятельность, что влечет за собой угрозу существо-
ванию. В этом случае бизнес вынужден оператив-
но найти причину данного несоответствия, устра-
нить её и обеспечить удовлетворение потребностей 
клиента в полной мере. Для поиска причин несоот-
ветствия могут использоваться различные инстру-
менты. Один из них –  оценка голоса клиента: об-
щее понимание его потребностей, желаний, воспри-
ятий и предпочтений в отношении продукта или 
услуги. Именно получатель результата деятель-
ности компании является основным источником 
информации о причинах, по которым он не удов-
летворен продуктом / услугой. И если компания 
убеждена, что она предоставляет 100 % качествен-
ный сервис, то клиенты могут считать, что сервис 
неудовлетворительный и за него не стоит платить.

Среди всех хозяйствующих субъектов отдель-
но стоят образовательные организации –  в частнос-
ти, вузы, которые поддерживаются государством 
в рамках бюджетного финансирования и получают 
прибыль от коммерческой деятельности, в первую 
очередь с помощью реализации платных образо-
вательных услуг. С одной стороны, они гаранти-
рованно поддерживаются государством, с другой –  
вынуждены работать в очень конкурентных усло-
виях. Для развития коммерческой деятельности 
вузы все чаще начинают использовать бизнес-ин-
струменты, апробированные на практике в дру-
гих отраслях: экономике, продажах, маркетинге. 
Одним из таких инструментов является ценность 
клиентоориентированности и учет мнения клиен-
тов для развития деятельности. На это направле-
на система исследований «Голос клиента», которая 
была апробирована на примере Уральского инсти-
тута управления –  филиала РАНХиГС совместно 
с Уральским банком Сбербанка РФ. Результаты 
апробации были использованы для развития сер-
висов и услуг образовательной организации.

Как показывают исследования отечествен-
ных ученых, для российских бизнес-организа-
ций характерен низкий уровень клиентоориенти-
рованности [1]. Можно предположить, что в об-
разовательных организациях ситуация еще хуже, 

так как системная работа в данном направлении 
не ведется. Лишь некоторое время назад отдель-
ные университеты начали использовать внут-
ренние системы оценки удовлетворенности обу-
чаемых, а Минобрнауки РФ запустило систему 
оценки эффективности вузов. Эта система сосре-
доточена вокруг ключевых показателей эффектив-
ности, но не связана с мнением самих клиентов. 
Перечисленные аспекты также повлияли на ак-
туальность темы.

Методология измерения уровня 
удовлетворенности сервисами вуза

Цель нашей работы –  разработать методоло-
гию и инструментарий измерения уровня удов-
летворенности сервисами вуза, в том числе мето-
ды сбора голосов внутренних и внешних клиентов 
и методы использования полученной информа-
ции для развития деятельности образовательной 
организации.

Задачи работы:
• адаптировать подходы к оценке удовлетво-

ренности сервисами, применяемые в бизнесе, для 
использования в вузе;

• запустить механизм сбора данных об уровне 
удовлетворенности ключевыми сервисами со сто-
роны внутренних и внешних клиентов вуза;

• измерить уровень общей удовлетворенности 
ключевыми внутренними сервисами и оценить их 
отдельные характеристики;

• собрать предложения сотрудников по улуч-
шению качества сервисов;

• проанализировать данные, согласовать даль-
нейшие действия по исследуемым сервисам, выде-
лить возможности и ограничения использования 
бизнес-инструмента в деятельности вуза;

• определить следующие шаги по выстраива-
нию инфраструктуры работы с голосами внутрен-
них и внешних клиентов в университете.

Данные действия направлены не на саму оцен-
ку удовлетворенности сервисами, а на действия 
по развитию клиентоориентированности вуза, кото-
рые за ней последуют. Это означает, что основные 
получатели результатов деятельности вуза долж-
ны быть удовлетворены и лояльны по отношению 
к организации, тогда их мнение станет основным 
источником продвижения вуза на рынке образова-
тельных услуг [2]. Также деятельность вуза должна 
быть сфокусирована на направлениях, которые об-
ладают реальной ценностью для клиентов. Многие 
зарубежные университеты, понимая эту установ-
ку, полностью пересматривают подходы к сво-
ей деятельности, ищут новые ниши, используют 



192023; 27(3): 17–24 Университетское управление: практика и анализ / University Management: Practice and Analysis

University Environment: Search of Tools and Solutions

уникальные бизнес-модели [3]. Системное управ-
ление клиентоориентированностью в вузе долж-
но привести в среднесрочной перспективе к фор-
мированию клиентоориентированной организа-
ционной культуры вуза [4; 5].

Бизнес использует различные методики оцен-
ки удовлетворенности и лояльности клиентов, их 
отношения к бренду компании и других показа-
телей. В сфере маркетинга наиболее известный 
из них –  NPS (Net Promoter Score –  индекс ло-
яльности клиентов), который предполагает оцен-
ку мнения клиентов о том, готовы ли они реко-
мендовать продукты и услуги компании своим 
знакомым [6]. Еще один распространенный под-
ход –  SERVQUAL (от «SERV» (Service –  Сервис) 
и «QUAL» (Quality –  Качество)), модель, дающая 
возможность оценить клиентский сервис компа-
нии. С его помощью можно настраивать подход 
к взаимодействию с клиентами либо проводить 
опросы с целью оценки их мнения по ряду параме-
тров [7]. Отметим, что данные методы начинают 
применяться и в сфере высшего образования [8; 9].

Объектом  исследования  был  опреде-
лен Уральский институт управления –  филиал 
РАНХиГС, ранее –  Уральская академия государ-
ственной службы (далее –  Институт). В настоящее 
время он является крупнейшим учебно-методиче-
ским и научным центром по подготовке кадров для 
органов государственной власти и местного само-
управления в Уральском регионе. На момент иссле-
дования (лето 2020 г.) в вузе учились 2423 студента, 
в том числе 1301 по очной форме обучения. 18 % кон-
тингента обучалось на бюджетной основе. Портфель 
программ высшего образования Института вклю-
чал 4 направления бакалавриата, 1 –  специалитета, 
4 –  магистратуры. Кроме того, в нем реализовыва-
лось обучение в аспирантуре по 4 направлениям. 
По итогам 2020 г. Институт находился на втором 
месте среди вузов Свердловской области по пока-
зателю «Качество бюджетного и платного приема 
в вузы РФ с совокупным приемом более 300 чело-
век» со средним баллом ЕГЭ (83,5) среди поступив-
ших на бюджетную форму обучения. В структуру 
вуза входили 3 факультета, 15 кафедр, 6 управле-
ний, 20 отделов и других структурных подразде-
лений (библиотека, комбинат питания, типография 
и др.). На начало 2020 г. в вузе работало 414 чело-
век, занимавших 400 ставок, из них лишь 98 че-
ловек профессорско-преподавательского состава.

За последние 5 лет в вузе 3 раза менялось руко-
водство, что деструктивно сказывалось на кадро-
вой политике и качестве оказываемых услуг для 
внутренних и внешних клиентов. Присоединение 
Уральской академии госслужбы к РАНХиГС 

в 2010 г. привело в том числе к ликвидации ее фи-
лиальной сети, которая обеспечивала генерацию 
дополнительной прибыли, что сказалось на финан-
совых возможностях Института. Пандемия корона-
вируса в 2020 г. обнажила сложности его ресурсной 
обеспеченности и ухудшила качество услуг, пре-
доставляемых для клиентов. В этих условиях по-
требовались радикальные оптимизационные реше-
ния и перестройка как организационной структуры, 
так и процессов внутри Института. Первым шагом 
для этого стало исследование уровня удовлетво-
ренности сервисами, которые реализуются уни-
верситетом для внутренних и внешних клиентов.

В качестве нормативной модели для разра-
ботки и реализации исследования выступил опыт 
Сбербанка –  финансовой организации, которая 
на постоянной основе реализует подобные опро-
сы для развития своих сервисов. Экспертами вуза 
совместно с представителями финансовой органи-
зации была определена методология исследования. 
На предварительном этапе рабочей группой, состо-
ящей из экспертов Сбербанка и руководителей под-
разделений вуза, был осуществлен свод перечня 
реализуемых сервисов в университете. Всего был 
отобран 51 сервис УИУ РАНХиГС, каждый из ко-
торых оценивался в ходе исследования.

Ключевым инструментом исследования вы-
ступила онлайн-анкета, размещенная на сайте 
Сбербанк.Идея. К ее заполнению были привлечены 
отобранные группы внутренних и внешних клиен-
тов университета. Для каждого сервиса совместно 
с владельцами были определены ключевые пользо-
ватели, при этом владельцы сервисов были лише-
ны возможности давать им оценку. Ограничение 
целевой аудитории до ключевых пользователей по-
зволило увеличить объективность оценки.

Анкета предполагала 30-минутный опрос рес-
пондентов по ряду сервисов, предоставляемых 
университетом (всего –  51) в зависимости от то-
го, к какой группе клиентов был отнесен респон-
дент. Ответы обрабатывались внешней исследо-
вательской группой.

Выделим ключевые сервисы, которые оцени-
вались в рамках методологии:

• подбор и прием на работу сотрудников 
в подразделение;

• организация  обучения  сотрудников 
подразделения;

• ИТ-поддержка сотрудников подразделе-
ния (обеспечение необходимой техникой и про-
граммным обеспечением, устранение сбоев в ра-
боте техники);

• организация командировок сотрудни-
ков (оформление приказов, заказ билетов, 
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Таблица 1
Критерии оценки сервисов

Table 1
Service evaluation criteria

Критерий оценки Что показывает

Результативность Нацеленность процесса на результат, наличие дефектов и переделываний

Своевременность Наличие вариативности, простоев, незавершенного производства

Эффективность Трудоемкость, эффективность использования ресурсов, наличие шагов, не добавляющих стоимости

Уровень риска Наличие рисков, приводящих к сбоям в работе других подразделений

Удовлетворенность Соответствие готового продукта, получаемого в результате текущей организации процесса, 
ожиданиям клиентов, «ощущение» от процесса

Критерии оценки голоса клиента в рамках 
исследования

Criteria for assessing the voice of the customer within 
the study
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бронирование гостиниц, визовая поддержка, вы-
дача аванса и возмещение денежных средств);

• выдача справок по запросу студентов;
• работа в библиотеке (оформление читатель-

ского, абонемент учебной литературы, работа с пе-
риодическими изданиями, электронная система 
доступа к литературе и др.);

• организация пространства в аудитории (эр-
гономика и комплектация учебных мест);

• обеспечение подразделения необходимой кан-
целярией и расходными материалами и др.

Каждый из сервисов в рамках методоло-
гии должен оцениваться исходя из конкретных 
критериев (табл. 1).

Критерии были выбраны исходя из необхо-
димости получения всесторонней оценки каче-
ства сервиса, выявления критичных параметров 
процессов и приоритизации проектов улучшений, 
а также применения «правильных» инструментов 
согласно типовым подходам.

Отметим, что по всем сервисам были сфор-
мулированы индивидуальные для каждого кри-
терия формулировки по шкале оценки. Для этого 
используется стандартная уровневая шкала удов-
летворенности от 1 (абсолютно не удовлетворен 
сервисом) до 7 (полностью удовлетворен).

В зависимости от того, к какой категории (из 5 
предложенных) относился респондент при ответе 
на первый вопрос, система предлагала перечень 
сервисов, которыми с большой вероятностью он 
пользуется и удовлетворенность которыми может 
оценить. Перечень сервисов мог изменяться в зави-
симости от ответов респондента на дополнитель-
ные уточняющие вопросы.

По итогам опроса также были сформулиро-
ваны оценки качества каждого сервиса, исходя 
из репрезентативных мнений респондентов и их 
представления о возможностях улучшения сер-
виса. По каждому критерию исходя из установ-
ленных параметров были использованы ключевые 

показатели, позволяющие выбрать сервисы, кото-
рые стоит улучшить в первую очередь. В нашем 
исследовании использовались следующие базо-
вые показатели:

1. Доля довольных клиентов (ТОП2, %) –  ос-
новной показатель «удовлетворенности клиента», 
который рассчитывается на основании ответов рес-
пондентов на ключевой вопрос об общей удовлет-
воренности по каждому сервису. Высокое значе-
ние ТОП2 –  хороший результат, показывающий, 
что соответствующий процент респондентов до-
волен оказываемым уровнем сервиса.

2. БОТ2 –  доля респондентов, чья удовлет-
воренность данным сервисом составила 1 или 2. 
Высокое значение БОТ2 –  это плохой результат, по-
казывающий, что соответствующий процент рес-
пондентов критически недоволен оказываемым 
уровнем сервиса. Методический подход к оценке 
показателей приведен на рис.

Как видно из рисунка, интерес должны пред-
ставлять только крайние оценки. Показатели от 1 
до 2, с одной стороны, отражают худшие сервисы 
в организации, с другой –  позволяют оценить долю 
крайне неудовлетворенных сотрудников, что дает 
пищу для размышлений и возможность улучшить 
восприятие ими отдельных сторон работы в орга-
низации. Показатели от 6 до 7 отражают лучшие 
сервисы и долю самых довольных сотрудников: 
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Таблица 2
Данные о респондентах исследования голоса клиента в вузе

Table 2
The voice-of-the-customer survey respondents from the Russian Presidential 

Academy of National Economy and Public Administration

Категории участ-
ников

Общая 
числен-

ность, чел.

Количество 
участни-
ков, чел.

Доля участников 
в общей числен-

ности, %

Количество 
верифициро-
ванных анкет, 

шт.

Доля участников 
в общей численности 
(после верификации), 

%

Доля брака, %

Руководство 29 33 113,8 % 22 75,9 % 33,3 %

Преподаватели 119 60 50,4 % 47 39,5 % 21,7 %

Вспомогательный 
персонал 197 51 25,9 % 42 21,3 % 17,6 %

Студенты 1261 134 10,6 % 112 8,9 % 16,4 %

Аспиранты 29 17 58,6 % 14 48,3 % 17,6 %

ИТОГО 1635 295 18,0 % 237 14,5 % 19,7 %

University Environment: Search of Tools and Solutions

на эти сервисы нужно опираться в процессе улуч-
шений и стараться развивать их представленность.

Кроме вопроса об общей удовлетворенности, 
респондентам задавались дополнительные вопросы 
для оценки отдельных характеристик сервиса (к ним 
относились понятность, своевременность, эффектив-
ность, результативность, склонность сервиса к ге-
нерации рисков). Анализ оценок по этим характе-
ристикам позволяет понять, чем именно довольны / 
не довольны участники опроса, и запланировать ме-
роприятия, направленные на улучшение качества 
сервиса по значимым направлениям. Также респон-
дентам задавался открытый вопрос с возможностью 
оставить комментарии и предложения по улучше-
нию сервиса. Вопрос звучал следующим образом: 
«Подскажите, пожалуйста, что, по Вашему мнению, 
можно сделать, чтобы улучшить работу сервиса?»

Данные по количеству участников опроса удов-
летворенности сервисами УИУ РАНХиГС пред-
ставлены в табл. 2.

В среднем удовлетворенность каждым из сер-
висов оценили 120 участников опроса. По двум сер-
висам из 51 («Организация работы приемной кам-
пании» и «Организация работы подготовительных 
курсов») количество оценивших участников бы-
ло недостаточным, поэтому они были исключены 
из базы оценки.

В ходе анализа мы учитывали общую удовлет-
воренность сервисами по ТОП2, БОТ2 и по сред-
ней оценке (табл. 3). Также были определены кри-
терии, которые позволяют идентифицировать сер-
висы, требующие наибольшего внимания в рамках 
улучшения.

Сервисы, получившие наиболее низкую оцен-
ку по ТОП2, относятся к красной зоне и являются 

первыми претендентами на улучшение. Из них 
нужно выбрать наиболее «массовые», на которые 
необходимо обратить внимание в первую оче-
редь. Такими в нашем случае оказались сервисы 
«Оснащение помещений мебелью и оборудовани-
ем» и «Ремонт освещения, отопления, лифтов, кли-
матических систем и сантехники». Отметим, что 
среднее значение показателя ТОП2 по всем сер-
висам УИУ РАНХиГС составило 53,7 %, что в це-
лом характеризует совокупность всех оценок как 
среднюю. Выбор сервисов для дальнейшего разви-
тия исходя из оценки БОТ2 представлен в табл. 4.

Сервисы, получившие наиболее высокую 
оценку по БОТ2, относятся к красной зоне и яв-
ляются первыми претендентами для улучшения. 
Из сервисов, попавших в красную зону, аналогич-
но должны быть выбраны наиболее «массовые». 
В нашем случае это сервис «Система премирова-
ния сотрудников».

Среднее значение показателя БОТ2 по всем 
сервисам УИУ РАНХиГС –  10,4 %. Это достаточ-
но низкое значение, говорящее о том, что неудов-
летворенных респондентов не так много.

Для более детального уточнения мнения рес-
пондентов был также проведен анализ по следу-
ющим категориям: руководство, преподаватели 
и вспомогательный персонал. Результаты анали-
за дали более полное понимание, на каком уров-
не сервис работает ниже ожидания респондентов, 
и позволили проводить улучшения именно в той 
части, где есть более высокие требования к сервису.

Важнейшей частью исследования голоса кли-
ента стал анализ конкретных комментариев / пред-
ложений, которые респонденты оставляли в ан-
кете по каждому оцениваемому сервису. Анализ 
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Таблица 3
Распределение оценок сервисов в УИУ РАНХиГС по ТОП2

(лучшие и худшие оценки)

Table 3
TOP2 services best and worst rating distribution at the Ural Institute of Management, 

Russian Presidential Academy of National Economy and Public Administration
Наименование сервиса (лучшие оценки) ТОП2, %

Процедура регистрации в качестве читателя / пользователя электронных ресурсов библиотеки 85,6
Подготовка и выдача справок в бухгалтерии 85,1
Подготовка и выдача справок в отделе кадров 79,7
Оформление зачисления, перевода, отчисления, восстановления, предоставление академических отпусков 79,5
Пользование традиционными и электронными ресурсами библиотеки 79,0
Подготовка и выдача справок в деканате 77,1
Комплексная уборка территорий 73,2
Предоставление общежития 73,2

Наименование сервиса (худшие оценки) ТОП2, %
Планирование годовой учебной нагрузки 18,2
Система премирования сотрудников 20,4
Подбор и адаптация персонала 25,3
Организация и сопровождение обучения 28,1
Составление и корректировка плана финансово-хозяйственной деятельности 30,0
Снабжение товарами, работами, услугами (заказ, закупка и доставка) 30,4
Формирование и сопровождение штатного расписания 31,3
Оснащение помещений мебелью и оборудованием (за исключением ИТ-оборудования) 33,3

Таблица 4
Распределение оценок сервисов в УИУ РАНХиГС по БОТ2 (лучшие и худшие оценки)

Table 4
POT2 services best and worst rating distribution at the Ural Institute of Management, 

Russian Presidential Academy of National Economy and Public Administration
Наименование сервиса (лучшие оценки) БОТ2, %

Предоставление общежития 0,0
Оснащение комнат в общежитии 0,0
Пользование традиционными и электронными ресурсами библиотеки 0,8
Процедура регистрации в качестве читателя / пользователя электронных ресурсов библиотеки 0,8
Комплексная уборка территории 0,9
Подготовка и выдача справок в деканате 1,0
Подготовка и выдача справок в отделе кадров 1,3
Комплексная уборка помещений 2,2

Наименование сервиса (худшие оценки) БОТ2, %
Система премирования сотрудников 39,8
Планирование годовой учебной нагрузки 29,5
Подбор и адаптация персонала 25,3
Составление и корректировка плана финансово-хозяйственной деятельности 25,0
Формирование и сопровождение штатного расписания 25,0
Организация и сопровождение обучения 22,9
Предоставление социального пакета 21,3
Оплата хозяйственных договоров и разовых счетов 20,0
Снабжение товарами, работами, услугами (заказ, закупка и доставка) 19,6
Обеспечение бесперебойной работы ИТ-оборудования и сервисов 19,1

Среда университета: поиск инструментов и решений
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полученных комментариев позволил определить 
причины недовольства сервисом и более детально 
понять ожидания от его использования. Например, 
по сервису «Планирование годовой учебной на-
грузки» были даны содержательные комментарии 
и замечания: «Не нужно пересчитывать учебную 
нагрузку в течение учебного года несколько раз», 
«Планирование учебной нагрузки на следующий 
год еще не начиналось», «Избегать постоянных пе-
ресмотров нагрузки на протяжении учебного года, 
избавиться от дублирования отчётности о фактиче-
ском выполнении (индивидуальный журнал, ежеме-
сячные отчёты, годовой отчёт)», «Внесение данных 
в электронную систему РАНХиГС + данные разных 
подразделений: одни и те же данные собираются 5–6 
раз в разных форматах», «Нагрузка меняется в те-
чение учебного года, меняются нормы времени», 
«Не всегда понятно, какие нормы времени действу-
ют», «Не всегда корректно составлены планы на-
грузки по предметам, каждый раз нужно все пере-
проверять» и др. Отметим, что эксперты Сбербанка 
дали комментарий о высоком уровне негативных 
комментариев со стороны профессорско-препода-
вательского состава по поводу самого исследования 
и составленной анкеты. По условиям организаторов 
опрос был анонимный, поэтому респонденты могли 
писать без ограничений. Чтобы результаты данной 
части анкеты были более конструктивными, мож-
но рекомендовать отказаться от принципа аноним-
ности в подобных опросах. Общий уровень культу-
ры респондентов изменится, и они примут подобное 
исследование, когда увидят результаты улучшений.

Рекомендации по оценке голоса 
клиента и развитию сервисов в вузе

По итогам исследования руководству вуза 
необходимо:

1. Изучить итоги опроса, направить их всем 
владельцам сервисов для последующего обсужде-
ния выявленных проблем и поиска решений по их 
устранению.

2. Предложить владельцам сервисов изучить 
и прокомментировать итоги опроса, предоставить 
возможность ознакомиться с лучшими / худшими 
сервисами в вузе, обеспечить информирование со-
трудников и студентов о лучших сервисах (в виде 
интервью с владельцами, мнения клиентов и др.).

3. С учетом комментариев владельцев сервисов 
определиться с подходами к улучшению, которые 
могут включать в себя следующие направления:

а) улучшения в части организации серви-
сов (редизайн, оптимизация, отдельные меро-
приятия). Для этого необходимо провести сессии 

оптимизации процессов с привлечением сотруд-
ников всех реализующих эти сервисы подразде-
лений. В качестве методологической базы для по-
добных проектов можно использовать бережли-
вые технологии Lean, 6 Sigma и др.;

б) улучшения в части организации коммуника-
ций между структурными подразделениями, обес-
печивающими реализацию сервиса, а также кли-
ентами, которые являются его получателями.

После того, как определены сервисы для улуч-
шения и выделены самые влиятельные отдельные 
характеристики по ним, необходимо решить, сколь-
ко сервисов взять в работу и каким образом обеспе-
чить их улучшение. В первую очередь рекоменду-
ется исходить из принципа разумности. Одно под-
разделение может взять в работу 1–2 сервиса для 
улучшения. Стоит понимать, что нужно отраба-
тывать каждую отдельную характеристику серви-
са, которая оказала наибольший уровень влияния 
на неудовлетворенность сервисом. Если составля-
ющая отдельной характеристики большая по объ-
ему, можно взять в работу только ее.

Через 4–6 месяцев с момента проведенных 
улучшений рекомендуется еще раз провести опрос 
респондентов об уровне удовлетворенности оказы-
ваемыми сервисами. Для повышения уровня оказы-
ваемых организацией сервисов рекомендуем про-
водить подобные исследования не реже 1 раза в год.

В нашем случае было отобрано 2 сервиса для 
развития: «Планирование годовой учебной нагруз-
ки» и «Премирование сотрудников». В рамках ра-
бочих групп с привлечением инициативной груп-
пы студентов и сотрудников были сформированы 
2 плана по каждому из сервисов: план улучшений 
и план коммуникаций. Каждый из них был реали-
зован в течение 6 месяцев, результаты проделан-
ной работы представлены на встрече руководства 
с коллективом и студентами. По итогам работы пи-
лотный проект оценки и развития голоса клиента 
признан успешным.

Заключение

Использование данного бизнес-инструмента 
в практике образовательной организации пока-
зало возможности для развития деятельности ву-
за, а также позволило выделить ряд особеннос-
тей, которые тормозят и ограничивают его при-
менимость в системе высшего образования. Часть 
из них сосредоточена в самой специфике управ-
ления системой высшего образования со стороны 
Минобрнауки РФ: предполагается безоговороч-
ное следование установкам со стороны регулято-
ра, иногда идущим вразрез с запросами основных 
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клиентов университета. Другие особенности свя-
заны с инертностью самой образовательной орга-
низации, в частности, с мнением персонала и со-
трудников о нецелесообразности использования 
практик и подходов коммерческой деятельности 
в бюджетной организации.

В любом случае ключевая цель, которую пре-
следовали организаторы исследования, была до-
стигнута. Мы показали применимость бизнес-
практики в деятельности вуза, а также определили 
направления совершенствования процессов и сер-
висов в университете с точки зрения внутренних 
и внешних клиентов. Следующий шаг в данном 
процессе –  реализация комплекса мер по развитию 
деятельности вуза с учетом мнения ключевых по-
лучателей результатов деятельности. Это необхо-
димо делать на постоянной основе, чтобы клиен-
тоориентированность как ценность стала ключе-
вой в системе приоритетов университета.
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