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В статье рассматриваются особенности изменения потребительского поведения при 
воздействии факторов техногенного характера и экономической ситуации. Описаны различные 
модели потребительского поведения с расстановкой акцента в рамках страховой отрасли. 
Проведен сравнительный анализ факторов, влияющих на изменение потребительского отклика 
с учетом существующих теорий потребительского поведения, а также анализ современных гипотез 
трансформации поведенческого портрета и особенностей ведения страхового бизнеса. Выявлены 
воздействующие на изменение спроса факторы в условиях цифровой экономики, определены 
возможные группы потребителей страховых услуг. На основе матрицы Ансоффа предложен 
алгоритм выбора страховой компанией стратегии развития с учетом выявленных тенденций 
изменения страхового поведения. Универсальная структура алгоритма позволила предложить 
оптимальные в современной экономике стратегии развития страховой компании.
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В современном обществе все происходящие 
процессы связаны с разработкой и внедрением но-
вых технологий, которые улучшают качественные ха-
рактеристики предоставляемых товаров и услуг, 
трансформируют взаимодействие между потребите-
лями и поставщиками. 

Очередной виток развития современной экономики 
породил понятие «цифровизация», подразумевающее 
использование технологий, которые позволяют изме-
нить формат хранения и обработки, увеличить объем 
данных и расширить критерии сбора информации [1].

Для страховых организаций как субъектов фи-
нансово-экономических отношений новые технологии 

расширяют возможности развития бизнеса, порож-
дают необходимость создания новых взаимосвязей. 
В рамках реализации программы Правительства РФ 
«Цифровая экономика» сформулировано определе-
ние цифрового страхования, которое трактуется как 
способ удовлетворения потребности в страховой за-
щите посредством цифровых технологий1. Однако 
на фоне появления информационных инфраструк-
тур возникает необходимость быстрой смены прио-
ритетов в страховой сфере [2; 3]. Также необходимо 
учитывать, что с целью построения отношений меж-
ду страховщиком и страхователем на долгосрочной 
основе страховой организации стоит предлагать такие 

1 В рамках реализации Указа Президента РФ от 7 мая 2018 г. № 204 «О национальных целях и стратегических задачах 
развития Российской Федерации на период до 2024 года», в том числе с целью решения задачи по обеспечению ускорен-
ного внедрения цифровых технологий в экономике и социальной сфере, Правительством РФ на базе программы «Циф-
ровая экономика Российской Федерации» сформирована национальная программа «Цифровая экономика Российской 
Федерации» и Паспорт национального проекта «Национальная программа “Цифровая экономика Российской Федерации”» 
(утв. президиумом Совета при Президенте РФ по стратегическому развитию и национальным проектам, протокол   
от 04.06.2019 г. № 7). URL: https://digital.gov.ru/ru/activity/directions/858/#section-description (дата обращения: 23.08.2020).
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страховые продукты, которые соответствуют волатиль-
ным потребностям современного потребителя [4].

Поскольку деятельность страховых компаний на-
прямую зависит от желания человека воспользовать-
ся страховой защитой для покрытия своего ущерба 
при наступлении определенных событий, целью ис-
следования выбран анализ воздействия современ-
ных технологий на изменение потребительского по-
ведения.

Как правило, анализ поведения потребителей на 
страховом рынке проводят с целью минимизации ри-
ска его изменения. При этом оцениваются различ-
ные факторы, которые воздействуют на потребителя 
при принятии решения о необходимости страховой 
защиты и выборе страховых продуктов. В рамках 
проведенного исследования интерес представляло 
непосредственно влияние новых цифровых техноло-
гий на потенциальных страхователей.

Потребительское поведение как термин экономи-
ческой теории определяется предпочтениями, фор-
мирующими спрос, и является решающим фактором 
при формировании объемов предлагаемых услуг2. 
Основоположниками различных концепций потреби-
тельского поведения считаются: Т. Веблен (1857–
1929), М. Вебер (1864–1920), В. Зомбарт (1863–
1941), Г. Зиммель (1858–1918), К. Маркс (1818–1883) 
и др. Ими определены отличительные особенности 
психологической зависимости потребителей от об-
щественного мнения, предпринята попытка обосно-
вания богатства как следствия трудолюбия. В более 
поздних работах указанный термин используется как 
основа построения поведенческой модели потреби-
теля. С учетом психологических особенностей потре-
бителей рассматриваются возможные пути выбора: 
покупка, отказ от покупки, рассмотрение дополни-
тельных вариантов [5].

На развитие экономических теорий потреби-
тельского поведения оказывают влияние как личност-
ные характеристики, так и уровень развития экономи-
ки. Под влиянием этих составляющих были предло-
жены модели поведения потребителей: на основе 
рациональности, путем поиска эмоциональных по-
требителей, посредством убеждения, с учетом соци-
альной принадлежности. Рассматриваются вариан-
ты отклика потребителей при совершении импуль-
сных покупок, ограничении во времени и при стес-
ненных денежных ресурсах. В ХХ в. появились тео-
рии, основывающиеся на ментальных отличиях, воз-
расте, половой принадлежности и месте проживания 
потребителей. 

Череда промышленных революций уже изменила 
возможности человека, оказала воздействие на его со-
знание; с появлением информационных и цифровых 

технологий процесс трансформации человеческого 
сознания продолжился. Как следствие, изменилось 
поведение потребителей, порождая новые потребно-
сти и формируя особую зависимость. Новые теории 
потребительского поведения, возникшие в конце XX – 
начале XXI в., основаны на зависимости от компью-
терной техники, мобильных телефонов и всемирной 
сети интернет.

Факторы, воздействующие на потребительское 
поведение и потребительские предпочтения, являют-
ся основой экономического моделирования, осу-
ществляемого с применением сложных математиче-
ских моделей и современного программного обеспе-
чения:

– программное обеспечение для прогнозной ана-
литики (PASW);

– использование моделей, прогнозирующих по-
ведение потребителей (Chi Squared Automatic 
Interaction Detection);

– анализ и моделирование с применением ин-
струмента, включающего в себя математические 
и программные методы интеллектуальной обработки 
исторических и статистических данных (Discov-
ery-driven data mining);

– методы анализа с использованием компьютер-
ной программы для статистической обработки дан-
ных [6–8].

Поскольку объектом исследования является риск 
изменения страхового поведения, автором проведен 
его анализ на страховом рынке в условиях цифровой 
экономики. Методом сбора информации был выбран 
опрос населения Москвы и Московской области по-
средством разработки и распространения авторской 
анкеты (табл. 1). Результаты опроса были использо-
ваны в качестве эмпирической базы исследования, 
наряду с моделью поведения потребителей страхо-
вых услуг и результатами European Motor Insurance 
Study (Европейского исследования автострахова-
ния)3 [9].

1. На основе модели поведения пользователей 
страховых услуг выделены факторы, которые оказыва-
ют влияние на выбор конкретного продукта или услуги:

– желание потребителя потреблять много благ, 
при этом блага должны иметь индивидуальное на-
значение;

– потребитель стремится к большему числу благ 
и услуг, чем имеет;

– выбор страховой услуги аналогичен классифи-
кации суждений на основе «логического квадрата»;

– возможность отказа потребителя от выбранно-
го продукта в пользу такого же по страховому покры-
тию, но меньшей стоимости или содержащего допол-
нительные опции. 

2 Экономический словарь терминов. URL: https://gufo.me/dict/economics_terms/%D0%9F%D0%9E%D0%A2%D0%A0%
D0%95%D0%91%D0%98%D0%A2%D0%95%D0%9B%D0%AC%D0%A1%D0%9A%D0%9E%D0%95_%D0%9F%D0%9E%D
0%92%D0%95%D0%94%D0%95%D0%9D%D0%98%D0%95 (дата обращения: 01.07.2020).

3 European Motor Insurance Study The rise of digitally-enabled motor insurance / Deloitte. 2016. November. URL: https://
www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/be/Documents/finance/European-Motor-Insurance-Study_2nd-edition_
November-2016.pdf (дата обращения: 21.08.2020).
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2. В рамках Европейского исследования авто-
страхования представлена гипотеза, что продукты 
автострахования с цифровой поддержкой могут пре-
доставить страховщикам прекрасную возможность 
увеличить количество точек контакта со своими кли-
ентами и значительно улучшить понимание их по-
требностей. Исследование проводилось с помощью 
опроса клиентов из Австрии, Бельгии, Франции, Гер-
мании, Ирландии, Италии, Польши, Нидерландов, 
Испании, Швейцарии и Соединенного Королевства. 
Рабочими вопросами программы являлись следую-
щие направления: способность перехода респонден-
тов на цифровые страховые продукты, готовность 
клиентов обмениваться данными, прогнозируемый 
уровень оттока клиентов в каждой стране. В резуль-
тате исследования потребители были разделены на 
2 возрастные группы: от 18 до 45 лет и старше 45 лет. 
Затем в каждой группе было произведено распреде-
ление на подгруппы в зависимости от желания кли-
ентов принимать новые цифровые технологии в страхо-
вании и предоставлять данные страховщику.

3. Полученные с помощью анкетирования дан-
ные составили базу для определения заинтересо-

ванности российских потребителей в страховых ус-
лугах. Предпринята попытка учета факторов, влияю-
щих на поведение и готовность использовать совре-
менные технологии для приобретения страхового 
полиса (табл. 2).

В ходе анализа полученных данных выделены 
следующие категории респондентов.

Категория 1 – Застрахованные, в том числе:
А – активные клиенты, которые интересуются но-

выми страховыми продуктами и готовы использовать 
новые технологии (остаются клиентами компании);

В – вынужденные клиенты, они готовы использо-
вать новые технологии, но страховыми продуктами 
не интересуются (могут легко поменять страховщика 
или перестать страховаться);

С – возможные клиенты, интересуются новыми 
страховыми продуктами, но еще не готовы использо-
вать новые технологии (могут остаться клиентами 
компании при наличии интересных предложений);

D – уходящие клиенты, еще не готовы использо-
вать новые технологии и не интересуются новыми 
страховыми продуктами (могут остаться клиентами 
компании на прежних условиях);

Таблица 1

Результаты опроса респондентов, чел.

В
оп

ро
сы

1. Ваша жизнь  
или имущество 
застрахованы  

на данный 
момент?

2. Хотите знать 
о страховании 

больше?

3. В случае появления возможности оформления ОСАГО  
на сайте государственных услуг

Общий 
итогвсегда будем 

пользоваться такой 
возможностью

предусмотреть 
возможность 

покупки любой 
страховой услуги

отношение к 
страхованию  
не изменится

О
тв

ет
ы

 р
ес

по
нд

ен
то

в Да

Да   80   30   20 130
Нет   70   10   80 160

Итого 150   40 100 290

Нет

Да 110 100   10 220
Нет   20     0   80 100

Итого 130 100   90 320
Общий итог 280 140 190 610

Таблица 2
Доля желающих использовать мобильные приложения и сайты, %

В
оп

ро
сы

1. Ваша жизнь 
или имущество 
застрахованы 

на данный 
момент?

2. Хотите знать 
о страховании 

больше?

3. В случае появления возможности оформления ОСАГО 
на сайте государственных услуг

всегда будем 
пользоваться такой 

возможностью

лучше предусмотреть 
возможность такой покупки 

любой страховой услуги

отношение 
к страхованию 
не изменится

О
тв

ет
ы

 
ре

сп
он

де
нт

ов Да

да 53 75 20

нет 47 25 80

Итого 100 100 100

Нет

да 85 100 11

нет 15 0 89

Итого  100 100 100
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Е – пассивные клиенты, интересуются новыми 
страховыми продуктами, но при этом не планируют 
приобретать страховку;

F – бывшие клиенты, они еще застрахованы, 
но не интересуются ни страховыми продуктами, ни но-
выми сервисами. При отсутствии необходимости в обя-
зательных видах страхования (ОСАГО) не будут при-
обретать страховку.

Категория 2 – Незастрахованные, в том числе:
А – будущие активные клиенты, являются целе-

вой аудиторией для разработки цифровых продуктов 
и с использованием телематических технологий;

В – будущие вынужденные клиенты, могут быть 
заинтересованы в удобном онлайн-сервисе для по-
купки и сопровождения страхования;

С – возможные будущие клиенты, могут стать 
клиентами компании при наличии интересных пред-
ложений;

D – переходящие клиенты, могут стать таковыми 
при предложении стандартного пакета услуг;

Е – клиенты-мишени, интересуются новыми 
страховыми продуктами, и на них необходимо на-
правлять маркетинговые действия для убеждения 
о необходимости приобретения страховки; 

F – теневые клиенты, могут стать клиентами 
при необходимости в обязательных видах страхо-
вания.

Выявленные особенности трансформированного 
поведения потребителей были использованы в виде 
производных с целью построения матрицы Ансоф-
фа. При этом в качестве старого товара обозначены 
страховые продукты, которые содержат пакеты услуг 
по страховой защите от имеющихся и рассчитанных 
рисков. Под старым рынком принято состояние 
страхового рынка, на котором привлечение клиентов 

происходит через агента, сопровождение договоров – 
через центры урегулирования убытков. Новым товаром 
предложено считать страховые продукты, предназна-
ченные для защиты от техногенных и киберрисков, 
которые предлагаются клиентам. Новый рынок для 
матрицы обозначен использованием мобильных 
приложений и сети интернет для привлечения новых 
клиентов и сопровождения действующих договоров. 
В процессе построения матрицы было смоделирова-
но поведение потребителей под воздействием новых 
технологий (рисунок), на основе которого предложе-
ны возможные направления развития рынка страхо-
вых услуг [10].

В результате проведенного исследования выяв-
лено, что новые технологии, используемые в страхо-
вом деле и внедряемые в страховые продукты влия-
ют на поведение потребителей. Они вносят коррек-
тивы в существующие процессы взаимодействия 
участников страхового процесса. Однако на момент 
проведения исследования выявлено, что субъекты 
финансово-экономических отношений на россий-
ском страховом рынке еще не готовы к кардиналь-
ным переменам.

Согласно алгоритму с использованием матрицы 
Ансоффа, страховым компаниям в условиях совре-
менного экономического рынка подойдет стратегия 
развития страховых продуктов с учетом новых техно-
логий. На этом фоне они лучше узнают своих клиен-
тов, у них появятся возможности наращивать пред-
ложения по защите от новых рисков, либо возмо-
жен выбор стратегии развития рынка. В этом случае 
компания может занять нишу на новом цифровом 
рынке. При этом в ее распоряжении появятся расши-
ряющиеся возможности онлайн-сервисов и мобиль-
ных приложений.

Алгоритм выбора стратегии страховой компании

Устойчивое положение страховой компании на рынке

ДаНет

Определение конкуренции внутри страховой отрасли

Возможность
роста на текущем рынке

Возможность появления
новых участников

Высокая Низкая

Развитие товара Проникновение

Нет

Диверсификация

Да

Страховая услуга имеет конкурентное преимущество
или страховой продукт уникален

НетДа

Да

Компания имеет дополнительный капитал

Да

Развитие рынка

Нет

Нет

Развитие товара
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