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Аннотация: Предметом исследования является поиск взаимосвязи между
предоставлением клиентом дополнительной информации и успешностью завершения
сделки. Чем больше информации клиент готов сообщить, тем выше его
заинтересованность в приобретении товара или услуги и тем меньше вероятность отказа
после предварительной договоренности. Особое внимание уделяется наиболее частым
причинам отказов, таким как невозможность дозвониться до клиента, отказ,
продиктованный близкими людьми, случаи, когда клиент передумал, без явного
указания причины. На основе методов математической статистики получены
подтверждения выдвигаемых гипотез об отсутствии значимого влияния факта
предоставления дополнительной контактной информации клиентом на исход сделок в
общем, но подтверждено его значимое влияние в отдельных классах отказов.
Обосновывается важность изучения модели принятия решения о покупке среди близкого
окружения клиента. Новизна исследования заключается в подробном разборе частных
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случаев отказа и математическом обосновании выдвигаемых гипотез. Основной вывод
по итогам исследования заключается в том, что дополнительная информация от клиента
представляет собой нематериальной залог, подкрепляющий желание приобрести товар
или услугу. Дополнительная информация о другом лице свидетельствует об уходе от
ответственности или скрытом отказе. Результаты подтверждают, сказанные психологом
Борисом Михайловичем Тепловым слова о том, что несмотря на свою индивидуальность,
человек находится под влиянием социума и действует в определенных общественных
условиях. Анализировать отказ клиента следует без отрыва от моделей взаимодействия
его с другими лицами, оказывающими влияние на решение о покупке.

Ключевые слова:

исследование продаж, социальная психология, переговоры, психология продаж, анализ
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Введение

На сегодняшний день существует немало публицистической и научной литературы о
теории переговоров в продажах, о психологии покупателя, о маркетинге. Исследование

процессов переговоров прежде всего касаются международных процессов [28; 37] В то
же время, детальному разбору хода переговоров в продажах массовому потребителю
через средства голосовой коммуникации посвящено не так много научных статей. В 2019
году опубликовано исследование на 109 респондентах, в котором проанализированы
отказы британцев на предложение продавца. Отказы поделены на классы. Общей же
причиной, исходя из результатов, можно считать то, что «холодные» звонки
воспринимались респондентами вторжением в личное пространство. Сами отказы
поделены на классы, что дает возможность более детального дальнейшего

исследования[36]. Иногда можно встретить термин «голосовые продажи» или «голосовой

маркетинг» [9]. Однако в контексте данного исследования будет использоваться более
распространенный термин «телемаркетинг». В научной статье Поповой П. А. сказано, что
«...Телемаркетинг – элемент системы маркетинга, представляющий собой совокупность
процессов и действий, направленных на удовлетворение потребностей клиента в
информации с помощью средств телекоммуникации и имеющих своей конечной целью

совершение сделки.» [13]. Телемаркетинг подразумевает диалог двух, реже трех и более
лиц. "...диалогическая, речь располагает кроме средств языковых кодов еще целым
рядом дополнительных выразительных средств или маркеров. К ним относятся
просодические маркеры: интонация, выделение голосом отдельных компонентов текста,

использование системы пауз и т. д." [8, c.189]. Опытный менеджер использует эти
маркеры, чтобы повысить успешность переговоров с клиентом. Влияние телемаркетинга
на принятие решений клиентами (потребителями) весьма значительно, что

подтверждается в научном исследования [26]. Бизнес активно использует современные
технологии, принятые называть искусственным интеллектом (ИИ). Есть даже теория пятой

индустриальной революции [38]. Роботы уже частично заменили менеджеров по
продажам. А взаимоотношению ИИ с человеком, в частности с клиентами, посвящаются

исследования и монографии [4]. Но пока навыки менеджера по продажам востребованы
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и не могут быть полностью заменены роботом. Робот на основе искусственного
интеллекта может справляться с более простыми задачами, в то время как сложные

задачи остаются за людьми, о чем свидетельствует недавнее исследование [40].

Часто в регламенте компаний для менеджеров отдела телемаркетинга в секторе B2C (от
англ. “business-to-consumer” бизнес для потребителя) стоят обязательные пункты о
необходимости брать у клиентов дополнительную контактную информацию, например,
второй номер телефона, и завершать сделки предоставлением услуги клиенту сроком не
более недели, предполагая, что чем меньше срок от начала переговоров до оказания
услуги или приобретения товара, тем меньше риски, связанные с отказом со стороны
клиента. Это положение вполне укладывается в результаты исследований импульсных
покупок. Например, в статье «Telemarketing and Consumer Purchase Behavior of Food and
Beverage Firm in Port Harcourt Metropolis» показано, что 40% потребителей тратят больше
в обычных магазинах, против 25% в интернет-площадках. Следовательно, при меньшем

лимите времени, больше доля импульсных покупок [27]. Подробнее факторы, влияющие
на импульсные, эмоциональные покупки разобраны исследователями Паулой Лопес и

Мигель Валерией [35].

Дополнительный контактный номер позволит связаться с клиентом или его
представителем, если до клиента будет не дозвониться по первому номеру телефона. В
то же время на текущий момент мало исследований, подтверждающих или
опровергающих вышесказанное предположение. Чаще исследования относятся к оценке

качества самих переговоров и соблюдению правил и регламента по чек-листам [1]. Или
более глобальные исследования, например те, которые легли в основу техники СПИН-
продаж. СПИН — аббревиатура от групп вопросов, лежащих в основе техники:

ситуационные, проблемные, извлекающие, направляющие [16, c.135; 33]. Есть статьи и о
модели поведении потребителей, на основе моделей выдвинутых З. Фрейдом, А. Маслоу,
Ф. Герцбергом. В статьях обобщаются исследования по психологии применительно к

современному маркетингу [12; 14]. Многие исследователи, в том числе Карвицкая Г. В.
отмечают, что благодаря накопленным знаниям и статистике, исследования поведения
клиентов и их взаимоотшении с самой компанией и ее брендом, следует начинать с
типизации самих клиентов, учитывая их специфику, стереотипы, мотивацию

потребительского поведения [6].

В данной научной статье будет изложено исследование влияния фактора
предоставления дополнительной контактной информации (контактного телефона) клиента
на успешное завершение сделки. Особенностью является ситуация, типичная для
телемаркетинга и «холодных» звонков, когда минимальна информация о клиенте, но
достаточно полная о ходе переговоров и исходе сделки. В исследовании будут

использованы данные из более ранней статьи [20] и расширен набор статистических
методов для проверки гипотез. Под успешным завершением сделки будет
подразумеваться заключение договора с клиентом, после этапов переговоров и
подключения услуги широкополосного доступа к сети Интернет.

Результаты исследования

Проверка взаимосвязи дополнительного контактного на успех завершения сделки

Предположим, что статистически значимого различия между случаями когда был
предоставлен дополнительный контактный телефон и его отсутствием нет. Выдвинем это
утверждение в качестве основной гипотезы. Если клиент дополнительный контактный
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номер предоставил, то подключение состоится с примерно с той же вероятностью, что и
при его отсутствии. Для проверки гипотезы собрана выборка из более двухсот случайно
взятых заявок за шесть месяцев. Далее выборка фильтруется от случаев, где:

подключение не состоялось по причине отсутствия технической возможности;

с неполными данными;

находящиеся в работе, так как их исход пока неясен.

Выделим как значимый фактор наличие дополнительного контактного телефона, а в
качестве двух вариантов исходов укажем подключение или отказ. Предполагается, что
переговоры проведены корректно. Менеджер:

сообщил все условия договора;
получил явное согласие на подключение;
клиента устроили монтаж, цена и прочие оговоренные условия;
дата визита мастера согласована на удобное для клиента время;
сценарий завершения сделки прочтен в соответствии с регламентом.

В случае недозвона до клиента с одного из номеров, были звонки в другое время с
других номеров, что минимизирует риск влияния неудобного времени или технических
накладок.

Сгруппируем заявки:

один контактный номер: 117 заявок из них 33 подключения и 84 отказа;
два контактных номера: 68 заявок из них 24 подключения и 44 отказа.

Данные заносятся в четырехпольную таблицу 2Х2. Для анализа данных в
четырехпольной таблице будет использоваться три метода: Хи-Квадрат с поправкой
Йейтса и без нее, а также точный метод Фишера-Ирвина. Расчеты будут производиться в
программе Statistica 8. Методы применяются для проверки нулевой гипотезы о том, что
отобраны ли две исследуемые бинарные выборки из генеральной совокупностей с

одинаковой частотой встречаемости изучаемого эффекта [5, c 170].

Расчетные значения критерия Хи-квадрат Пирсона стандартное и с поправкой Йейтса
получились равными соответственно 1.01 и 0.71, что меньше критического значения

критерия 3.841. Критическое значение взято из справочной литературы [7, с. 625].
Критерий Фишера-Ирвина равен 0.1996. Остальные результаты, полученные в Statistica
8 представлены на рисунке 1:
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Исходя из всех результатов расчета по всем трем методам, следует принять гипотезу об
отсутствии влияния дополнительного контактного телефона на факт подключения. В
процентном соотношении из 117 заявок с одним контактным успехом завершились 33
сделки, с двумя контактными телефонами из 68, успехом 24, что соответствует 28.21% и
41.18%.

Всего в выборке выявлено 128 отказов по разным причинам. Следующим шагом
исследуем влияния дополнительного контактного среди отдельных классов отказов.
Разобьем их на девять основных классов, типичных для продаж телекоммуникационных

услуг в секторе B2C [19]:

1. Передумал или отпала необходимость;

2. Не устраивает монтаж;

3. Родственники против подключения;

4. Отказ клиента в следствии предоставления некорректной информации;

5. Дорого;

6. Другой провайдер предложил более выгодные условия;

7. Недозвон до клиента;

8. Без указания причины;

9. Прочее (все, что не попало в другие пункты).

Распределение случаев отказов по классам представлено в таблице 1

Таблица 1
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Таблица 1

Распределение отказов по классам

Классы (типы)
отказов

один
конт.

два
конт

один
конт., %

от общего
числа

два конт.,
% от

общего
числа

Передумал 33 9 39,29 20,45

Др. провайдер 14 5 16,67 11,36

Недозвон 10 6 11,90 13,64

Без объяснения 7 3 8,33 6,82

Монтаж 5 4 5,95 9,09

Дорого 4 4 4,76 9,09

Некорректная
инф. 3 3 3,57 6,82

Родственники
против 2 5 2,38 11,36

Прочее 6 5 7,14 11,36

Итого: 84 44 100 100

Выделим из всех классов три: «передумал», «недозвон», «родственники против».
Первый выбран как самый часто встречающийся, второй — исходя из начального
предположения о влиянии, третий, потому что вторым, дополнительным номером дают
контакт близкого человека. Обращает внимание на себя факт, что разница значений в
процентном соотношении между наличием одного и двух контактных телефонов в классе
«недозвон» менее 2% (11.90% и 13.63%), а в классе «передумал» практически в два
раза (39.29 % и 20.45%). Для наглядности представим данные в виде отдельного
рисунка (рис. 2)
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Исследование класса отказов «передумал»

Проверим гипотезу об отсутствии влиянии факта второго контактного для класса
«передумал». Сравним количество отказов, где имеются один и два контактных номера с
суммой по остальными классами.

Сгруппируем данные:

один контактный номер: 84 отказа из них 33 «передумал» и 51 других отказов;
два контактных номера: 44 отказа из них 9 «передумал» и 44 других отказов.

Расчетные значения, произведенные в программе Statistica 8 (рис. 4).
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Расчетное значение стандартного критерия Хи-квадрат Пирсона получилось равным
4.64, что больше критического значения критерия Хи-квадрат Пирсона 3.841. Значение
критерия с поправкой Йейтса равно 3.83, что близко к критическому. Критерий Фишера-
Ирвина равен 0.0235. Таким образом гипотеза об отсутствии влияния дополнительного
контактного телефона на факт подключения в классе относительно остальных отказов
опровергается, в пользу альтернативной о наличии влияния.

Чем объясняется расхождение в классе «передумал»? Можно построить предположение,
исходя из фундаментальных принципов продаж, что клиент «платит» не только своими
деньгами, но временем и информацией. Взамен он хочет получить для себя выгоду. В
свою очередь, как показано в исследовании Черемохиной Д. А. и Чеботаревой И. М., сам
концепт «выгода» для каждого клиента свое, и оно далеко не всегда материально, хотя
и подразумевает личный, материальный интересы, какую-либо пользу, экономию по

времени в чем-то «быстрая-схема» и др. [25]. Существует концепция «уравнение
ценностей». В книге о технологии СПИН-продаж Нил Рекхэм под термином «уравнение
ценностей» подразумевает взаимосвязь между размером потребности и ценой решения
[16, c. 86-87]. Там же представлена иллюстрация в виде весов. Исходя из того, что мы под
ценой подразумеваем не только денежный эквивалент, но и время. и информацию, то
уравнение ценности будет выглядеть как весы (рис. 5).
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Сначала клиент узнает о цене, и она его в денежном значении устраивает (левые весы).
В то же время для приобретения услуги нужно потратить еще время на общение с
менеджером, на расторжение договора с предыдущей компанией, на ожидание и сам
визит мастера или курьера от компании. Если же цена и предложение примерно равны в
сознании клиента, то получается шаткое и неустойчивое равновесие, где много рисков,
чаще всего отрицательных для менеджера. От клиента получено формальное согласие,
но большая вероятность отказа (центральные весы). Дополнительная контактная
информация выступает своего рода прибавочной стоимостью. Готов клиент «заплатить»
ею, значит равновесие как минимум соблюдено. Не предоставляет - значит
дополнительная информация стала тем камнем, что опустил чаще весов не в пользу
менеджера (правые весы). Именно поэтому много отказов, в классе «передумал». Таким
образом, предоставление дополнительной контактной информации, например, телефона
близкого родственника или знакомого, является не столько способом альтернативной
коммуникации с клиентом или его представителем, а прежде всего тестом на истинность
намерений о приобретении товара или услуги и нематериальным залогом.

Исследование класса отказов «недозвон»

Аналогично с прошлым исследованием проверим влияние наличия дополнительного
контактного телефона на класс «недозвон». Расчетные значения, произведенные в
программе Statistica 8 (рис. 5).
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Расчетное значение стандартного критерия Хи-квадрат Пирсона получилось равным
0.08, что меньше критического значения критерия Хи-квадрат Пирсона 3.841. Значение
критерия с поправкой Йейтса так же близко к нулю. Критерий Фишера-Ирвина равен
0.4909. Исходя из всех результатов расчета по всем трем методам, следует принять
гипотезу об отсутствии влияния дополнительного контактного телефона на факт
подключения в случае, когда представитель компании не смог дозвониться до клиента.
Итог проверки косвенно подтверждает правильность выводов исследования класса
«передумал». Если клиент заинтересован в приобретении услуги или товара, он сам
приложит усилия, чтобы до него дозвонились. И нет особо значимой разницы один
телефон он предоставил или два.

Исследование класса отказов «родственники против»

Бросается в глаза расхождения в классах «передумал» и «родственники против» (рис.
3). Почему же, столь велика доля отказов при наличии дополнительного контактного
именно в классе "родственники против"? Как и потребительская реклама, основанная на
механизме формирования связей между условными и безусловными связями, в задачу
менеджера по продажам входит связать продаваемый продукт с конкретным образом,
привлекательным для потенциального клиента. Взаимосвязь между современными
маркетинговыми приемами и исследованиями Ивана Петровича Павлова о процессе

условно-рефлекторному научению (классическое обусловливание)[15, c. 236], и
предложенному Берресом Фредериком Скиннером оперативному обусловливнию

(инструментальное обусловливание) [15, c. 249], наглядно показал в своей книге Дэвид

Статт [17] и Ричард Вебб в статье «Operant Conditioning in Marketing» [39]. На покупки
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людей в секторе услуг и потребительских товаров чаще всего подталкивают
сиюминутные чувства и эмоции. Как сказал психолог Брайн Трейси в своей книге «The
psychology of selling»: «Люди принимают решения эмоционально, а затем логически

обосновывают» [27, c. 92]. Поэтому исследователи уделяют особое место эмоциональной

составляющей в социальном взаимодействии [32]. На этом же принципе строится и
другие маркетинговые, переговорные и агитационные приемы, подробно описанные в

исследованиях в книге «Психология влияния» Роберт Чалдини [24] и научной статье «Что

хочет услышать клиент?»[2]. Касательно влияния на принятие решения внутри семьи,

Дэвид Статт указал о четырех моделях выбора услуг, встречаемых у семейных людей [17,

c.182; 28]. Или три, если модели с решающим словом мужа или жены, объединить в один
пункт доминирующей модели:

доминирующая (принимающее решение за конкретным человеком)
автономным (количество решений примерно равное)
совместные решения (принятие решений через обсуждение)

У  каждого из членов семьи или совместно проживающих людей могут быть собственные
связки между образами и эмоциями. А так же и свои роли, условно названные как:
человек принимающий решение, пользователь, инициатор, покупатель, сторож и
авторитет, лицо имеющий влияние, но не всегда пользующийся услугой. Поэтому
исследователи в области социальной психологии делаю акцент на роли конкретного

человека в семье и общей модели принятия решения о покупках [23].

В связи с чем можно сделать вывод о том, что дополнительный контактный номер как раз
принадлежал родственнику или другому представителю клиента, с которым не велись
переговоры. В таких ситуациях именно он является лицом, принимающим решение (ЛПР),
и его слово было более значимо для потенциального клиента, чем слова менеджера. В
свою очередь по всей видимости менеджер не уточнил, каким образом в семье
принимается решение, и направил презентацию на выгоды только того, с кем
разговаривал, но не на выгоды того, кто принимает решение или имеет авторитет. Сам
же клиент, когда предоставил дополнительный контактный, снял с себя ответственность
за исход сделки. Обычно о передаче решения о покупке кому-то еще говорят такие
фразы: «муж у нас решает», «сын моложе, он лучше во всем этом разбирается»,
«поговорю с другом, он технический специалист». Поэтому в классе «родственники
против» предоставление дополнительного контактного номера является не столько
тестом на истинность принятия решения, а попыткой клиента снять с себя
ответственность. Трактовать следует такой шаг менеджером не как завершение сделки, а
как продолжение переговоров уже с другим человек, с ЛПР. Важно иметь в виду, при
новом витке переговоров, что мнения и эмоции человека весьма переменчивы. Как
заметил Дэвид Майерс в книге «Социальная психология», что очевидно клиенту сегодня,

может быть не таким очевидным вчера [10, c.145]. И наоборот, очевидные вчера вещи,
сегодня ставятся под сомнения, в том числе под давлением и авторитетом другого лица.
Другим важным моментом является личностное отношение к бренду. У  потенциального
клиента возможно имеется расположенность к бренду или компании, что повышает
вероятность приобретению товаров или услуги именно этой компании, если бы решал

только он [3]. А у ЛПР наоборот - негативное отношение. При таком раскладе в
большинстве своем будет отказ. Поэтому случаи отказов в классе «родственники
против», могут пересекаться с классом «другой провайдер», если ЛПР является
приверженцем другой компании.
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Стоит отметить, что с другой стороны одинокие пожилые люди, не имеющие возможность
услышать критического мнения со стороны близких, больше склонны к иррациональным

покупкам [30]. Склонность к иррациональным покупкам используют как одну из схем

мошенники [41]. Поэтому более молодые люди, после того как узнают, что их пожилой
родственник переадресовал менеджера к ним, часто автоматические дают отказ
менеджерам, даже не вступая в переговоры, что можно назвать защитной реакцией.

Остальные классы отказов могут быть вариациями уже разобранных классов. Например,
класс «другой провайдер» схож так же с классом «передумал», только с более
детальной причиной отказа. Или класс может не иметь прямого отношения к
дополнительной контактной информации. Например, предоставление услуги не
состоялось из-за технических сложностей, монтажа или предоставления изначально
некорректной информации о продукте и условиях договора.

Обсуждение результатов

Таким образом, на основе результатов исследования можно сделать выводы:

Наличие дополнительного контактного телефона не является статически значимой
причиной для отказа клиента, в случае возможности ему перезвонить, хотя и повышает
вероятность успешной завершении сделки. При сравнении групп с одним и двумя
контактными телефонами получаем соответственно 28.21% и 41.18% успешно закрытых
сделок. В то же время распределение внутри класса отказов «недозвон» примерно
равный: 11,90% и 13,64%
Дополнительный контактная информация является своего рода залогом или тестом на
истинность намерений приобрести товар или услуг. Так как выгода, получаемая после
покупки в глазах клиента больше или равна стоимости услуги, необходимого на
получение услуги времени и дополнительной информацией, предоставляемой клиентом.
П оэтому процент отказов, где клиент не предоставил дополнительного контактного
практически в два раза больше, 39.29 % и 20.45%.
Дополнительная контактная информация может быть не прямым подтверждением
желания клиента купить услугу, товар или продукт, а отсылкой к лицу, принимающему
решение. Тогда это не закрытие сделки, а переход на новый этап переговоров, уже с
лицом принимающим решение. Лицо принимающее решение чаще инициирует отказ от
сделки, в случае, если менеджер не провел с ним переговоры или переговоры прошли
формально, 2,38% и 11,36%.
Глубокое исследование причин отказа следует производить с учетом не только
психологической особенностей личности, но и его окружения, социальной среды и
социальных условий.

Результаты в целом согласуются с общими положениями, принятыми в социальной
психологии и маркетинге. При этом позволяют более детально взглянуть на причины
отказов клиентов. Как отмечает в своей статье «Психологические школы и модели
потребителей» Матюшкин, В. С., что несмотря на множество различных психологических
школ и методов изучения психологии личности, в маркетинге идут зачастую «свои путем»
[11]. Поэтому в дальнейшей перспективе интересен разбор классов отказов и вариантов
исходов сделки, используя подходы разных психологических школ. Их обобщающая
классификация дана в монографии известных американских исследователей Л. Хьелла и

Д. Зиглера [22, c. 40] А так же различные подходы к изучению психологии личности в
России и за рубежом, начиная от работ З. Фрейда, А. Адлера, К.Г. Юнга и отечественных

ученых, в том числе К. Д. У шинского, Л. С. Выготского, А. И. Леонтьева [21]. Так же
стоит обратить внимание на обзор литературы о негативных психологических состояниях
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и поведении в сфере продаж. Большая часть посвящена работе менеджеров, стрессах,

психологическому состоянию в коллективе [33]. Однако негативный настрой специалиста
может передаваться покупателям, что уменьшает вероятность покупки. Каждый человек,
несмотря на свою индивидуальность, находится под влиянием социума и действует в
определенных общественных условиях. «...свойства личности никак не сводятся к ее
индивидуальным особенностям. Они включают и общее, и особенное, и единичное.
Личность тем значительнее, чем больше в индивидуальном преломлении в ней

представлено всеобщее» [18].
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Результаты процедуры рецензирования статьи

В связи с политикой двойного слепого рецензирования личность рецензента не
раскрывается. 
Со списком рецензентов издательства можно ознакомиться здесь.

Предмет исследования. С учётом сформированного автором заголовка, статья должна
быть посвящена результатам исследования влияние фактора предоставления клиентом
дополнительной контактной информации на исход сделки в телемаркетинге.
Предлагается убрать слово «исследование» из заголовка, начав его со слова
«Влияние…». В целом, содержание статьи соответствует заголовку. 

Методология исследования. Научная статья подготовлена по результатам исследования
посредством анализа и синтеза данных. Ценно, что автор использует графические
объекты для визуализации полученных результатов, что повышает востребованность
научной статьи в научно-практическом сообществе. При анализе данных автор построил
четырёхпольную таблицу. Для анализа данных в четырехпольной таблице
использовались три метода: Хи-Квадрат с поправкой Йейтса и без нее, а также точный
метод Фишера-Ирвина, что позволило дополнительно обосновать отдельные результаты. 

Актуальность исследования данных вопросов не вызывает сомнения, так как от этого
зависит развитие экономического субъекта. Более того, в последние годы телемаркетинг
активно используется в практике организаций различных видов экономической
деятельности, что говорит о потенциальной широкой востребованности данных
результатов. 

Научная новизна в рецензируемом материале присутствует и она сопряжена
непосредственно с результатами, полученными в оценке влияния фактора
предоставления клиентом дополнительной контактной информации на исход сделки в
телемаркетинге. 
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Стиль, структура, содержание. Стиль изложения преимущественно научный, но
содержатся разговорные обороты (например, «В связи с чем, объяснение
напрашивается такое, что..»). Рекомендуется устранить данную проблему в тексте
статьи. 
Структура статьи выстроена, в целом, грамотно (от обзора литературы до обсуждения
полученных результатов и формулирования выводов), но не содержит разделов,
которые позволили бы раскрыть рекомендации по использованию полученных
результатов в практической деятельности экономических субъектов, в т.ч. в части
решения выявленных проблем. 
Соответственно, требуется доработка структуры и наполнения её соответствующим
содержанием. Это позволит серьёзно увеличить практическую значимость статьи, её
востребованность научным и практическим сообществом. 

Библиография. Автором сформирован библиографический список, содержащий 41
наименование. Ценно, что в нём содержатся, как отечественные, так и зарубежные
источники. При этом, представляется недостаточно изученной научная литература
последних лет (2021-2022 гг.). Автор в тексте использует числовые данные, но в
библиографическом списке отсутствуют источники, в которых они содержатся. 

Апелляция к оппонентам. Ценно, что автор в заключительной части статьи обсудил
полученные результаты с итогами исследований, содержащимися в научных трудах
других учёных. 

Выводы, интерес читательской аудитории. С учётом всего вышеизложенного, принимая
во внимание наличие исследовательского компонента, представляется возможным
заключить о возможности опубликования научной статьи после устранения замечаний в
тексте. При условии качественной доработки статья будет широко востребована в
научно-практическом сообществе. 
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