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Цель исследования: определить, как использование чат-ботом различных коммуника-
тивных тонов влияет на  удовлетворенность и  поведенческие намерения клиента. Ме-
тодология исследования: онлайн-опрос потребителей с экспериментальными сцена-
риями, в которых описывается ситуация общения клиента интернет-магазина с чат-ботом, 
применяющим формальный, эмпатический или шутливый тон в  двух контекстах — при 
уточнении потребителем условий доставки товара и  в  процессе решения проблемы 
с  доставкой. Результаты исследования: в  работе выдвинуты эмпирически протести-
рованные теоретические предположения о влиянии коммуникативного тона на реакцию 
потребителей. Показано, что эмпатический тон способствует восприятию чат-бота как 
человека и положительно воздействует на удовлетворенность и готовность рекомендо-
вать компанию, но  не  пользоваться чат-ботом; шутливый тон негативно влияет на  все 
исследуемые аспекты реакции потребителя. Оригинальность и  значимость резуль-
татов: исследование является первым, в  котором сравнивается влияние двух нефор-
мальных коммуникативных тонов чат-бота как на  оценочную, так и  на  поведенческую 
реакцию потребителей. Полученные результаты могут быть учтены компаниями в сфере 
онлайн-ретейла при проектировании пользовательского интерфейса чат-ботов.
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JEL: M1, M31

Адреса организации: а  Сампсониевский пр., 6, Санкт-Петербург, 194044, Россия; б Национальный ис-
следовательский университет «Высшая школа экономики», ул. Мясницкая, 20, Москва, 101000, Россия. 
в X5 Group, ул. Средняя Калитниковская, 28, стр. 4, Москва, 109029, Россия
© К. С. Головачева, Р. В. Иванников, 2024
https://doi.org/10.21638/spbu18.2024.405
Приложение к статье размещено по адресу: https://doi.org/10.21638/spbu18.2024.405

К. С. Головачева, Р. В. Иванников
Влияние коммуникативного тона 
чат-бота на удовлетворенность 
и намерения клиентов…

Головачева К. С., Иванников Р. В. Влияние коммуникативного тона чат-бота 
на удовлетворенность и намерения клиентов в онлайн-ретейле
Golovacheva K. S., Ivannikov R. V. The Influence of chatbot’s tone of voice on 
customer satisfaction and intentions in online retail



720 К. С. Головачева, Р. В. Иванников

РЖМ 22 (4): 719–741 (2024)

ВВЕДЕНИЕ

Чат-бот — это компьютерная программа-
собеседник, которая может вести перепи-
ску или диалог с пользователями на сай-
те, в приложении или мессенджере, ими-
тируя при этом поведение человека1. 
Благодаря современным речевым техноло-
гиям чат-бота достаточно сложно отличить 
от реального человека. В бизнесе чат-боты 
используются для решения широкого спек-
тра задач, связанных с  взаимодействием 
с  клиентами. Они могут быстро отвечать 
на  вопросы, предоставлять информацию 
о продуктах и услугах, давать инструкции, 
советы и  рекомендации по  выбору и  ис-
пользованию продуктов, отправлять сооб-
щения, содержащие информацию о  скид-
ках, акциях и  новинках, а  также решать 
возникающие проблемы. Это помогает 
снизить нагрузку на  службу поддержки, 
сократить расходы на обслуживание кли-
ентов за  счет автоматизации процессов 
и улучшить качество клиентской поддерж-
ки. В 2023 г. количество внедренных чат-
ботов в текстовые каналы взаимодействия 
с клиентами увеличилось на 23 % по срав-
нению с предыдущим годом, причем дан-
ный тип интеллектуальных помощников 
применялся каждым третьим представи-
телем сферы розничной торговли2.

По данным онлайн-опроса «VK Мессен-
джер», проводившегося в 2023 г., в котором 
приняли участие более 1200 жителей 
крупных городов России в  возрасте 
от  14  лет, 41 % пользователей пробовали 
взаимодействовать с чат-ботами на сайтах 
продажи товаров и услуг, а 13 % прибега-

1  Могут  ли чат-боты заменить менеджеров? 
Опрос потребителей. Институт общественного 
мнения «Анкетолог». 05.11.2023. URL: https://iom.
anketolog.ru/2021/11/03/chat-boty (дата обраще-
ния: 06.10.2023).

2  Не выходя из  чата. Бот каждого второго 
ретейлера научился предоставлять услуги во вре-
мя диалога. Naumen. 20.07.2023. URL: https://
www.naumen.ru/events/news/6084/ (дата обраще-
ния: 08.07.2024).

ют к ним регулярно3. Несмотря на много-
численные преимущества чат-ботов для 
клиентов и бизнеса, только 14 % пользова-
телей готовы обратиться к ним в дальней-
шем, а остальные 86 % все же предпочтут 
иметь дело с реальным человеком4.

Причиной подобного положения дел 
является низкая удовлетворенность поль-
зователей чат-ботами. Она возникает 
не  только из-за неспособности ботов ре-
шать конкретные вопросы, но и из-за тех 
эмоций, которые клиент испытывает в про-
цессе общения с ними. Согласно исследо-
ванию ООО  «Институт Общественного 
Мнения Анкетолог», 66 % пользователей 
сообщили, что чат-бот помог им решить во-
прос или получить нужную информацию, 
но только 24 % из них остались полностью 
удовлетворены опытом взаимодействия 
с  ним5. Клиентов отпугивает холодность 
чат-ботов и отсутствие симпатии к собесед-
нику [Rath et al., 2023].

Пользователи нуждаются в более гума-
низированном взаимодействии при совер-
шении покупок в  онлайн-среде, которое 
может быть реализовано с  помощью чат-
ботов, общающихся как реальные люди 
[Golovacheva et al., 2022]. К  принципам 
идеального диалогового интерфейса чат-
бота относятся вежливость, демонстрация 
заинтересованности в коммуникации, учет 
эмоционального состояния и  проявление 
заботы о пользователе, которые особо важ-
ны в ситуациях, когда он расстроен и готов 
оставить жалобу6. Реализация этих прин-

3  Исследование VK Мессенджера: три четвер-
ти россиян активно используют чат-боты. VK 
Мессенджер. 27.07.2023. URL: https://vk.com/
press/messenger-bots-research (дата обращения: 
06.10.2023).

4  Могут  ли чат-боты заменить менеджеров? 
Опрос потребителей. Институт общественного 
мнения «Анкетолог». 05.11.2023. URL: https://iom.
anketolog.ru/2021/11/03/chat-boty (дата обраще-
ния: 06.10.2023).

5  Там же.
6  Chatbot Rank 2022. Markswebb. URL: https://

markswebb.ru/report/chatbot-rank‑2022/ (дата об-
ращения: 06.10.2023).
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ципов возможна посредством коммуника-
тивного тона (tone of voice), позволяющего 
сделать чат-бот похожим на реального че-
ловека.

В большинстве исследований содержит-
ся вывод о  том, что неформальный стиль 
общения положительно влияет на клиент-
ский опыт взаимодействия с  чат-ботами, 
потому что традиционно он был присущ 
общению человека с  человеком [Araujo, 
2018; Roy, Naidoo, 2021; Xu, Zhang, Deng, 
2022; Janson, 2023; Li, Wang, 2023]. В чис-
ло коммуникативных приемов, делающих 
взаимодействие более неформальным, вхо-
дит использование шуток, эмодзи, слов 
и  выражений, демонстрирующих эмоцио-
нальную поддержку и  понимание 
[Gelbrich, Hagel, Orsingher, 2021; Xu, 
Zhang, Deng, 2022; Shin, Bunosso, Levine, 
2023; Liu, Lv, Huang, 2023]. Комбинируя 
различные коммуникативные приемы, 
компании могут проектировать уникаль-
ный неформальный коммуникативный 
тон, наделяя чат-бот индивидуальностью. 
Несмотря на то что исследователи призна-
ют наличие множества способов сделать 
взаимодействие клиента и чат-бота нефор-
мальным, различные коммуникативные 
тона сравниваются довольно редко.

Таким образом, в настоящее время нет 
однозначного ответа на целый ряд вопро-
сов. Каким именно должен быть нефор-
мальный коммуникативный тон, чтобы 
оказать положительное влияние на удов-
летворенность потребителей? Посредством 
каких психологических механизмов реа-
лизуется это влияние? Всегда  ли нефор-
мальный коммуникативный тон делает 
чат-бот похожим на реального сотрудника?

Цель исследования — определить, как 
использование чат-ботом различных не-
формальных коммуникативных тонов вли-
яет на удовлетворенность и поведенческие 
намерения клиента.

Для достижения поставленной цели си-
стематизируются результаты академиче-
ских исследований коммуникативных при-
емов чат-ботов, разрабатывается авторская 
концептуальная модель влияния комму-

никативного тона на  результаты взаимо-
действия чат-бота с  клиентами и  прово-
дится тестирование предложенной модели 
на  основании данных онлайн-опроса по-
требителей.

Статья имеет следующую структуру. 
В первом разделе приведены понятия чат-
бота и  коммуникативного тона, а  также 
ключевые выводы существующих исследо-
ваний. Во втором описаны гипотезы и ито-
говая концептуальная модель исследова-
ния. В третьем представлены методология 
сбора и анализа данных для тестирования 
выдвинутых гипотез. В четвертом показан 
анализ данных исследования. В  пятом 
разделе обсуждены результаты исследова-
ния. В заключении даны управленческие 
рекомендации по  использованию резуль-
татов исследования на практике, обозначе-
ны ограничения работы и  продемонстри-
рованы направления дальнейших иссле-
дований.

ЧАТ-БОТ КАК ИНСТРУМЕНТ 
ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ КОМПАНИИ 
С КЛИЕНТАМИ

Понятие и виды чат-ботов
Чат-боты, известные как разговорные 
агенты, диалоговые агенты или виртуаль-
ные помощники, — это автоматизирован-
ные диалоговые системы, которые пись-
менно или голосом общаются с человеком 
на понятном ему языке7. Механизм рабо-
ты чат-ботов базируется на правилах или 
искусственном интеллекте8.

Чат-боты, основанные на  правилах 
(rule-based chatbots), анализируют сообще-
ние пользователя, а  затем подбирают 

7  Чат-боты в  России: особенности рынка, за-
метные проекты, ближайшие перспективы. 
Tadviser. 04.09.2023. URL: https://www.tadviser.
ru/a/733097 (дата обращения: 06.10.2023).

8  5 types of chatbot and how to choose the right 
one for your business. IMB. 05.09.2023. URL: 
https://www.ibm.com/blog/chatbot-types/ (дата об-
ращения: 06.10.2023).
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наиболее подходящий ответ на  него из 
запрограммированной базы данных. Раз-
говор с пользователем идет по одной из за-
ранее прописанных веток. Эти чат-боты 
не способны отойти от четко определенных 
путей развертывания диалога и  ответить 
на  вопросы, не  включенные в  базу. По-
скольку предсказать все возможные поль-
зовательские запросы нельзя, постольку 
чат-боты, основанные на  правилах, часто 
не могут так же эффективно решать про-
блемы пользователей, как это делают ре-
альные сотрудники.

Чат-боты, основанные на  искусствен-
ном интеллекте (AI-based chatbots), наобо-
рот, не имеют заранее определенного пути 
развертывания разговора. Они могут по-
нимать вопросы пользователя независимо 
от  их формулировок и  выбирать ответы 
с учетом прошлых диалогов, использован-
ных для построения модели машинного 
обучения. Иными словами, новые ответы 
на  вопросы, которые не  были включены 
в изначальную базу, могут генерироваться 
без дополнительных доработок в процессе 
обучения естественным образом.

Существуют и гибридные чат-боты, ко-
торые применяют комбинацию алгорит-
мов. Чем активнее чат-бот полагается 
на алгоритмы искусственного интеллекта, 
обрабатывающие естественный язык поль-
зователя, тем в большей степени разговор 
с ботом становится похож на общение с че-
ловеком.

Компании активно используют чат-
боты как инструмент взаимодействия 
с  клиентами на  всех этапах клиентского 
пути. На  предпокупочном этапе чат-боты 
способны инициировать беседы с посетите-
лями веб-сайта и  собирать контактную 
информацию. Они могут задавать уточня-
ющие вопросы и  далее направлять целе-
вых подготовленных клиентов торговым 
представителям [Cancel, Gerhardt, 2019]. 
Таким образом, благодаря чат-ботам мож-
но частично автоматизировать процесс вы-
яснения запросов и потребностей потенци-
альных клиентов, снимая ряд задач с ме-
неджеров по продажам.

На этапе совершения покупки чат-боты 
оказывают помощь клиентам в выборе то-
вара, размещении и  отслеживании зака-
зов. Они могут давать персонализирован-
ные рекомендации, основанные на  пред-
почтениях пользователей и  истории 
покупок, улучшая общий покупательский 
опыт. Чат-боты также облегчают продажи, 
вовлекая пользователей в разговоры и на-
правляя их в процессе покупки [Lo Presti, 
Maggiore, Marino, 2021]. При этом они ши-
роко используются в  послепродажном об-
служивании и сервисной поддержке, могут 
обрабатывать большой объем запросов 
клиентов одновременно, уменьшая необхо-
димость в  человеческом вмешательстве, 
а также оказывать поддержку в круглосу-
точном режиме, обеспечивая оперативное 
реагирование на  запросы клиентов и  по-
вышая их удовлетворенность [Kaczorowska-
Spychalska, 2019].

Использование чат-ботами 
коммуникативных приемов
Несмотря на преимущества чат-ботов, по-
требители, как правило, предпочитают 
общаться с реальными сотрудниками для 
решения своих проблем [Araujo, 2018]. По-
этому компании должны искать способы 
создания чат-ботов, которые могут стать 
максимально реалистичной альтернати-
вой реальным сотрудникам. Таким обра-
зом при проектировании чат-ботов важно 
учитывать не  только непосредственно от-
веты (т. е. суть сообщений), но и их стиль.

В  арсенале разработчиков находится 
достаточно большое количество коммуни-
кативных приемов, характерных для взаи
модействия человека с человеком: эмодзи, 
уточняющие вопросы, подбадривающие 
выражения, слова благодарности, шутки, 
адаптация стиля общения чат-бота к  ин-
дивидуальным особенностям пользователя 
[Sheehan, Jin, Gottlieb, 2020; Schuetzler, 
Grimes, Giboney, 2020; Gelbrich, Hagel, 
Orsingher, 2021; Liu, Lv, Huang, 2023; 
Namkoong et al., 2023; Shin, Bunosso, 
Levine, 2023; Van Pinxteren et al., 2023]. 
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Применение подобных приемов позволяет 
сделать взаимодействие с чат-ботом более 
естественным, снизить количество недопо-
ниманий, повысить удовлетворенность об-
служиванием, улучшить отношение к ком-
пании и  бренду, создать эмоциональную 
связь между чат-ботом и  пользователем, 
а  также мотивировать последнего обра-
щаться к чат-боту в дальнейшем.

Исследования коммуникативных прие-
мов чат-ботов (Приложение 1) можно раз-
делить на две группы по уровню абстракт-
ности изучаемых приемов.

К  первой группе относятся исследова-
ния, в  которых рассматриваются отдель-
ные коммуникативные приемы, например: 
конкретные типы вопросов, фразы, выра-
жения и  символы, используемые чат-
ботом. В них изучается влияние конкрет-
ного языкового средства на  различные 
аспекты реакции потребителей. Напри-
мер, смешные эмодзи положительно воз-
действуют на готовность потребителей про-
должать использовать чат-бот за счет вос-
приятия его как агента, наделенного 
интеллектом [Liu, Lv, Huang, 2023], а сло-
ва эмоциональной поддержки — на удов-
летворенность клиентов и частоту обраще-
ния к цифровому сервису [Gelbrich, Hagel, 
Orsingher, 2021].

Вторую группу составляют исследова-
ния, в которых описываются комплексные 
стили общения, формирующиеся за  счет 
использования чат-ботом множества ком-
муникативных приемов [Keeling, McGold
rick, Beatty, 2010; Araujo, 2018]. Особое 
внимание уделяется сравнению социально 
и проблемно ориентированных стилей об-
щения чат-ботов с клиентами.

Согласно исследованиям, неформаль-
ный социально ориентированный стиль 
чат-бота приводит к более положительным 
результатам взаимодействия, чем фор-
мальный проблемно ориентированный 
стиль [Araujo, 2018; Janson, 2023; Li, Wang, 
2023]. Социально ориентированный стиль 
может быть создан за счет выбора лексики, 
знаков и  символов, придающих речи осо-
бую эмоциональную окраску, делающих ее 

более приветливой [Xu, Zhang, Deng, 2022]. 
Восприятие чат-бота как эмпатичного 
и дружелюбного позитивно влияет на до-
верие чат-боту, стимулирует использова-
ние его советов и  снижает количество от-
казов от  контактов с  ним [Cheng et al., 
2021].

Коммуникативный тон  
чат-ботов
В  контексте межличностного общения 
коммуникативный тон определяется как 
способ передачи информации, при котором 
коммуникатор выражает свое отношение 
к  передаваемой информации, контексту, 
себе или собеседнику в  дополнительных 
характеристиках, или регистрах, окраши-
вающих его позицию (например, шутливо, 
иронично, официально, презрительно, 
враждебно и  т. д.) [Багдарасян, 2002]. 
Коммуникативный тон создается за  счет 
лексических и  синтаксических средств, 
а в устном межличностном общении также 
интонационно, с помощью жестов и мими-
ки [Багдарасян, 2002]. Он придает инди-
видуальность речевому сообщению, делает 
речь более яркой и  образной, помогает 
автору выразить свои намерения и  отно-
шение, а адресату — распознать их [Баг-
дарасян, 2002].

Коммуникативный тон любого предста-
вителя компании при взаимодействии 
с  клиентами участвует в  формировании 
клиентского опыта, внося наибольший 
вклад в эмоциональную и социальную со-
ставляющие опыта [Barcelos, Dantas, 
Sénécal, 2018]. Когда клиенты общаются 
с представителями компании, в том числе 
с чат-ботами, коммуникативный тон аген-
та компании становится прямым продол-
жением бренда и  даже олицетворением 
компании [Barcelos, Dantas, Sénécal, 2018]. 
Потребитель интерпретирует коммуника-
тивный тон компании во  всех каналах 
взаимодействия, чтобы сделать выводы 
о намерениях компании [Kelleher, 2009].

Таким образом, коммуникативный 
тон чат-бота можно определить как 
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манеру общения чат-бота с  клиентом, 
которая характеризуется использовани-
ем отличительных приемов и  правил 
коммуникации, создающих уникальную 
атмосферу общения и формирующих лич-
ность чат-бота, через которые выража-
ется отношение компании к  клиенту 
и  выстраивается определенный образ 
компании в глазах клиента.

Виды коммуникативных тонов 
чат-бота: эмпатический 
и шутливый
Компании могут наделить чат-бот различ-
ными коммуникативными тонами. Но наи-
больший интерес исследователей и  прак-
тиков завоевали два коммуникативных 
тона — эмпатический и  шутливый (При-
ложение  1). Они относятся к  неформаль-
ным и рассматриваются как альтернативы 
формальному тону, который строится 

на стандартизированных ответах и доста-
точно обезличенном безэмоциональном 
взаимодействии с  клиентами. Каждый 
из  них имеет свои цели использования 
и может быть воссоздан за  счет примене-
ния специальных коммуникативных при-
емов (табл. 1).

Эмпатия и юмор часто считаются одни-
ми из  ключевых мягких навыков сотруд-
ников сервисной поддержки, которые по-
ложительно влияют на  клиентский опыт 
[Wieseke, Geigenmüller, Kraus, 2012; Chiew, 
Mathies, Patterson, 2019]. Аналогичные 
результаты были получены и в контексте 
взаимодействия клиентов с  чат-ботами. 
Эмпатический тон чат-бота положительно 
влияет на  удовлетворенность клиентов, 
стимулирует их использовать чат-бот и ус-
луги компании [Gelbrich, Hagel, Orsingher, 
2021; Cheng et al., 2021; Fan, Han, Wang, 
2023]. Шутки чат-бота повышают вовле-
ченность в  диалог и  удовлетворенность 

Таблица 1
Эмпатический и шутливый коммуникативные тоны: сравнительный анализ

Критерий 
сравнения Эмпатический тон Шутливый тон

Цель использо-
вания

• Сформировать доверие клиента
• Cтимулировать развитие долго-

срочных отношений с клиентом 
через проявление заботы и пони-
мания

• Доставить радость клиенту
• Повысить вовлеченность клиентов 

с помощью создания ярких и  запо-
минающихся положительных 
впечатлений

Ценность для 
клиента

Социальная ценность Эмоциональная ценность

Способы прояв-
ления

• Персонализированное приветствие
• Неформальное, но  уважительное 

отношение к  собеседнику
• Слова эмоциональной поддержки 

(демонстрация понимания, подба-
дривание)

• Использование эмодзи, демонстри-
рующих дружелюбный настрой

• Выражение благодарности

• Персонализированное юмористиче-
ское приветствие

• Неформальное обращение к  собе-
седнику

• Использование шуток
• Применение смешных эмодзи
• Нестандартные ответы

Примеры 
чат-ботов

Афина («Сбер») Джой («Сбер»)

Составлено по: [Urakami et al., 2019; Gelbrich, Hagel, Orsingher, 2021; Liu, Lv, Huang, 2023; 
Namkoong et al., 2023; Shin, Bunosso, Levine, 2023; Van Pinxteren et al., 2023].
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клиента [Shin, Bunosso, Levine, 2023]. Эм-
патический и шутливый тона ранее изуча-
лись лишь по отдельности, что не позволя-
ло сравнить механизмы их влияния 
на клиентов и установить сходства и раз-
личия этих двух видов неформального об-
щения [Cheng et al., 2021; Park et al., 2022; 
Shin, Bunosso, Levine, 2023; Fan, Han, 
Wang, 2023; Liu, Lv, Huang, 2023].

В  настоящем исследовании для объяс-
нения механизма влияния используется 
парадигма CASA (computers are social 
actors), которая предполагает, что пользо-
ватели могут реагировать на  компьютер-
ные системы как на реальных людей, од-
нако восприятие компьютерной системы 
как человека возникает только при опре-
деленных условиях [Lombard, Xu, 2021]. 
Иными словами, чат-бот не  всегда будет 
восприниматься как реальный сотрудник, 
и существуют условия, которые могут как 
способствовать, так и  препятствовать это-
му. Учитывая важность увеличения сход-
ства чат-ботов с реальными сотрудниками, 
поиск подобных условий является акту-
альной задачей.

ГИПОТЕЗЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

На  основании изученной литературы 
и  выявленного пробела в  исследованиях 
были сформулированы гипотезы, облада-
ющие теоретической новизной, а  также 
разработана авторская концептуальная 
модель исследования.

Влияние эмпатического тона 
на восприятие идентичности собесед-
ника. Эмпатия — это способность к  рас-
познаванию, пониманию и реагированию 
на мысли, чувства, поведение и пережива-
ния других людей [Murray, Elms, Curran, 
2019]. Эмпатия входит в число важнейший 
параметров, определяющих качество об-
служивания клиентов, наряду с надежно-
стью, уверенностью, осязаемостью и отзыв-
чивостью [Czaplewski, Olson, Slater, 2002]. 
От реальных сотрудников сервисной под-
держки ожидается терпение, сочувствие, 

понимание точки зрения клиента и  спо-
собность предложить альтернативные ре-
шения для их проблем независимо от ча-
стоты запросов клиентов. Так как эмпатия 
в  основном присуща межчеловеческому 
общению, использование эмпатического 
коммуникативного тона чат-ботом делает 
его более человекоподобным [Brave, Nass, 
Hutchinson, 2005; Araujo, 2018].

Гипотеза Н1: использование эмпати-
ческого коммуникативного тона увеличи-
вает вероятность восприятия идентич-
ности собеседника как человека.

Влияние шутливого тона на  вос-
приятие идентичности собеседника. 
Юмор оказывает существенное влияние 
на  качество межличностных отношений 
и был исследован в различных дисципли-
нах, включая психологию, философию, со-
циологию, медиакоммуникации, информа-
тику и искусственный интеллект, а также 
в разных контекстах, таких как виртуаль-
ные команды, взаимодействие человека 
и компьютера, рабочее место и т. д. Юмор 
можно рассматривать как прием (напри-
мер, юмористическая реклама компании) 
либо как результат (например, восприятие 
и оценка шутки потребителем). В первом 
случае юмор рассматривается как наме-
ренное, осознанное действие, направлен-
ное на то, чтобы развеселить человека или 
группу людей [Cooper, 2005; Martin, Ford, 
2018]. Во втором он выступает как психо-
логическая реакция, характеризующаяся 
ощущением радости и веселья (т. е. эмоцио
нальной реакцией), оценкой чего‑то как 
смешного (т. е. когнитивной реакцией) 
и  тенденцией смеяться или улыбаться 
(т. е. поведенческой реакцией) [Warren, 
McGraw, 2016].

Юмор отличает людей от  других био-
логических видов и облегчает социальное 
взаимодействие [Nijholt, 2018]. Использо-
вание юмора помогает компьютерам взаи-
модействовать с людьми в той же манере, 
в какой люди контактируют друг с другом 
[Hempelmann, 2008]. Применение юмора 
чат-ботом позволяет сделать разговор бо-
лее живым и непринужденным [Thomaz et 
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al., 2020]. В то время как чат-боты в целом 
критикуются за  недостаток эмоций и  от-
зывчивости [Bassano et al., 2020; Go, 
Sundar, 2019], пользователи оценивают 
чат-бота с запрограммированными шутка-
ми как более интересного и  похожего 
на человека по сравнению с чат-ботом без 
чувства юмора [Dybala et al., 2009]. Юмор, 
демонстрируемый чат-ботами, может улуч-
шить взаимодействие с пользователем, де-
лая его более приятным и увлекательным 
[Shum, He, Li, 2018]. Кроме того, способ-
ность чат-бота проявлять юмор создает 
у клиента ощущение безопасности [Chaves, 
Gerosa, 2021; Grudin, Jacques, 2019].

Гипотеза Н2: использование шутливо-
го коммуникативного тона увеличивает 
вероятность восприятия идентичности 
собеседника как человека.

Влияние восприятия идентичности 
собеседника на  удовлетворенность 
клиента. Согласно исследованиям, авто-
матизированные чат-боты часто восприни-
маются потребителями как социально не-
адаптированные, холодные, машиноподоб-
ные, вызывающие недоверие и  сомнения 
в  компетентности [van Doorn et al., 2017; 
Feine et al., 2019, Bassano et al., 2020; Go, 
Sundar, 2019]. Они также считаются не-
способными предоставлять осмысленные 
и  семантически корректные ответы 
[Nuruzzaman, Hussain, 2020]. Если пользо-
ватель предполагает, что чат-ботом управ-
ляет алгоритм, то независимо от реального 
качества работы он с  большей вероятно-
стью оценит качество работы такого чат-
бота как низкое, руководствуясь уже сло-
жившимся представлением о  чат-ботах 
[Koh, Sundar, 2010].

По  аналогичной причине раскрытие 
«компьютерной природы» чат-бота в нача-
ле разговора c клиентом снижает количе-
ство покупок более чем на 80 % по сравне-
нию с  ситуацией, когда клиент не  знает, 
разговаривает он с  реальным человеком 
или с алгоритмом [Luo et al., 2019]. Кроме 
того, когда клиенты понимают, что их со-
беседник — робот, а не человек, они стано-
вятся резкими и покупают меньше, потому 

что воспринимают его как менее осведом-
ленного и  чуткого. Негативный эффект 
раскрытия информации обусловлен субъ-
ективным отношением человека к  маши-
не, несмотря на  объективную компетент-
ность чат-ботов с искусственным интеллек-
том [Luo et al., 2019].

Гипотеза Н3: восприятие идентично-
сти собеседника как человека положи-
тельно влияет на  удовлетворенность 
клиента взаимодействием с чат-ботом.

Влияние удовлетворенности клиен-
та на поведенческие намерения. Удов-
летворенность создается за  счет соответ-
ствия действий компании ожиданиям 
клиентов [Siswi, Wahyono, 2020]. Удовлет-
воренность взаимодействием с  чат-ботом 
свидетельствует о том, что потребитель по-
лучил положительный опыт, соответствую-
щий его ожиданиям. Являясь обучающими-
ся индивидами, потребители склонны по-
вторять действия, которые привели к 
положительному опыту, ожидая аналогич-
ного позитивного результата в  будущем, 
и избегать действий, повлекших негативные 
впечатления [Hoch, Deighton, 1989]. Таким 
образом, удовлетворенность общением с чат-
ботом будет стимулировать потребителей 
воспользоваться им повторно, а  не
удовлетворенность — способствовать отказу 
от чат-ботов и предпочтению реальных со-
трудников или других альтернатив (напри-
мер, решению вопросов самостоятельно). 
Эта логика неоднократно подтверждалась 
в  [Huang, Chueh, 2021; Nguyen, Chiu, Le, 
2021; Hsiao, Chen, 2022; Jang, Liu, Ke, 2022].

Гипотеза Н4: удовлетворенность кли-
ента взаимодействием с  чат-ботом по-
ложительно влияет на  готовность ис-
пользовать чат-бот в будущем.

Удовлетворенность клиентов взаимо-
действием с компанией напрямую влияет 
на то, что они будут говорить о ней другим 
людям, особенно в случаях крайней удов-
летворенности или неудовлетворенности. 
Когда чат-бот превосходит ожидания кли-
ента или хотя бы соответствует им, у кли-
ента появляется мотивация поделиться 
положительным опытом, чтобы вознагра-
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дить таким образом компанию [Thakur, 
2019; Ahrholdt, Gudergan, Ringle, 2019]. 
Если клиенты удовлетворены помощью 
сотрудников службы поддержки, в том чис-
ле чат-ботов, то у них создается ощущение 
надежности и  компетентности компании, 
повышается доверие и стимулируется раз-
витие лояльности, которая может прояв-
ляться в готовности рекомендовать ее дру-
гим [Hallowell, 1996].

Гипотеза Н5: удовлетворенность кли-
ента взаимодействием с  чат-ботом по-
ложительно влияет на готовность реко-
мендовать компанию другим.

Концептуальная модель исследования 
как общая логика влияния коммуникатив-
ных тонов на  удовлетворенность и  пове-
денческие намерения клиентов представ-
лена на рис. 1.

Данная концептуальная модель эмпи-
рически тестируется. Методология эмпи-
рической проверки описана далее.

МЕТОДОЛОГИЯ 
ИССЛЕДОВАНИЯ

Метод сбора данных
Тестирование гипотез осуществляется 
на основании данных экспериментального 
исследования, реализованного в  формате 
онлайн-опроса 290 потребителей в возрас-
те от  14 до  60  лет, которые совершали 
покупки в онлайн-магазинах хотя бы один 

раз в  течение последнего года. Онлайн-
опрос проводился в мае 2023  г. Для фор-
мирования выборки использовался неве-
роятностный метод отбора респондентов — 
стихийный. Рекрутирование респондентов 
для участия в  опросе происходило через 
личные приглашения и  студенческие он-
лайн-сообщества в социальных сетях.

Описание выборки исследования дано 
в табл. 2. В силу используемого метода от-
бора респондентов полученная выборка 
отличается от  генеральной совокупности 
российских потребителей, совершающих 
онлайн-покупки, по ряду параметров. Со-
гласно исследованию, проведенному агент-
ством Nectarin, доля мужчин и  женщин 
на  рынке интернет‑торговли равна 46 
и 54 % соответственно, а люди старше 35–
44  лет составляют 64 %9. Таким образом, 
рассматриваемая выборка смещена в сто-
рону более молодой аудитории женского 
пола.

Для реализации эксперимента задей-
ствован межгрупповой дизайн с  шестью 
гипотетическими сценариями общения 
чат-бота с  клиентом (три коммуникатив-
ных тона по два контекста). Каждый сце-
нарий описывает ситуацию использования 
чат-ботом эмпатического, шутливого или 
формального коммуникативного тона в од-

9  Портреты покупателей в  e-commerce. 
22.05.2024. Nectarin. URL: https://adindex.ru/assets/
specprojects/content_presentation/2024_03/321261_
presentation.pdf (дата обращения: 01.07.2024).

Рис. 1. Концептуальная модель исследования
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ном из  двух контекстов: при уточнении 
потребителем условий доставки товара 
и в процессе решения проблемы с достав-
кой (Приложение  2). Формальный тон 
применяется в качестве контрольного сце-
нария, с которым сравниваются два основ-
ных исследуемых тона.

В  рамках онлайн-опроса каждому ре-
спонденту случайно показывается один 
из  шести гипотетических сценариев 
и предлагается представить себя в подоб-
ной ситуации. После ознакомления со сце-
нарием респондент отвечает на ряд вопро-
сов, характеризующих его реакцию на опи-
санное взаимодействие с  чат-ботом. 
Респондентам не  сообщается, кто с  ними 
общается — человек или робот. Собесед-
ник, ведущий диалог с клиентом, обобщен-
но называется представителем компании.

Операционализация переменных
Восприятие идентичности собеседника 
оценивается посредством вопроса «Как Вы 
думаете, кто вел диалог от  лица компа-
нии?» с  возможностью выбора одного 
из  трех вариантов ответа: «Реальный че-

ловек», «Робот» или «Затрудняюсь отве-
тить».

Для оценки удовлетворенности респон-
денту предлагается оценить степень согла-
сия с двумя утверждениями («Мне понра-
вился диалог представителя компании 
с  клиентом», «Я  остался(-ась) удовлетво
рен(а) взаимодействием с представителем 
компании») по  шкале от  1 до  5, где 1 — 
«Абсолютно не согласен» и 5 — «Абсолютно 
согласен» [Xu, Zhang, Deng, 2022]. Коэффи-
циент альфа Кронбаха по двум утвержде-
ниям составил 0,93, что свидетельствует 
о  внутренней согласованности измери-
тельной шкалы. Итоговая оценка удовлет-
воренности рассчитывается как среднее 
значение ответов респондента на  оба ут-
верждения.

Готовность рекомендовать оценивается 
по  методологии NPS (net promoter score) 
с помощью вопроса «Насколько Вы готовы 
рекомендовать компанию, взаимодейству-
ющую с потребителями подобным образом, 
своим друзья, знакомым или коллегам?» 
с  возможностью выбора значения от  0 
до 10, где 0 — «Точно не буду рекомендо-
вать» и  10 — «Точно порекомендую» 

Таблица 2
Описание выборки исследования

Критерий выборки Характеристика 
выборки Доля категории в  выборке, %

Пол Мужской 35,2

Женский 64,8

Возраст, лет 14–18 22,4

19–22 42,4

23–27 20,7

28 и  старше 13,8

Опыт использования 
чат-ботов

«Неоднократно» 25,9

«Несколько раз» 33,8

«Однажды» 17,9

«Нет» 22,4
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[Reichheld, 2003]. Готовыми рекомендовать 
считаются те потребители, которые выбра-
ли значения 9 и 10.

Готовность использовать чат-бот в буду-
щем определяется ответом на вопрос «Вос-
пользовались бы Вы чат-ботом при возник-
новении схожего вопроса?» с возможностью 
выбора одного из  трех вариантов ответа: 
«Да», «Нет» или «Затрудняюсь ответить».

Проверка эффективности 
экспериментального  
воздействия

Чтобы установить, насколько потребители 
воспринимают эмпатичный и  шутливый 
тона как таковые, проведена проверка 
эффективности разработанных экспери-
ментальных сценариев. Для этого, помимо 
вопросов, позволяющих охарактеризовать 
основные переменные из концептуальной 
модели, респондентам предлагалось оце-
нить степень согласия с  утверждениями, 
которые описывают воспринимаемую эм-
патичность чат-бота и  ощущение радости 
от взаимодействия с чат-ботом.

Для оценки воспринимаемой эмпатич-
ности использовались два утверждения 
(«Представитель компании открыт для 
диалога с  клиентом» и  «Представитель 
компании с пониманием относится к про-
блеме клиента», альфа Кронбаха — 0,85) 
[Cheng et al., 2021]. Ощущение радости 
от взаимодействия с чат-ботом измерялось 
с  помощью трех утверждений («Общение 
с  представителем компании можно на-
звать веселым», «Общение с представите-
лем компании можно назвать интерес-
ным» и «Общение с представителем компа-
нии можно назвать увлекательным», 
альфа Кронбаха — 0,90) [Igbaria, Schiffman, 
Wieckowski, 1994]. Ответы на все утверж-
дения оценивались по шкале от 1 до 5, где 
1 — «Абсолютно не согласен» и 5 — «Пол-
ностью согласен». Обе измерительные 
шкалы основаны на  существующих рабо-
тах и  адаптированы к  контексту данного 
исследования.

Среднее значение (M) воспринимаемой 
эмпатичности в сценарии с эмпатическим 
тоном значимо выше, чем в  двух других 
сценариях, в контексте как уточнения ус-
ловий доставки (Mэмп. = 4,5; Mшут. = 4,0; 
Mформ. = 4,1; Fстат.(2; 93,8) = 3,127; p < 0,05), 
так и  решения проблемы с  доставкой 
(Mэмп. = 3,9; Mшут. = 2,9; Mформ. = 3,1; Fстат.
(2; 95,3) = 9,511; p < 0,001). Среднее значе-
ние ощущаемой радости значимо различа-
ется во  всех трех сценариях, но  является 
самым высоким в  сценарии с  шутливым 
тоном и  в  контекстах уточнения условий 
доставки (Mэмп. = 2,9; Mшут. = 3,3; Mформ. = 
2,2; Fстат.(2; 93,7) = 10,065; p < 0,001) и ре-
шения проблемы с доставкой (Mэмп. = 2,2; 
Mшут. = 2,8; Mформ. = 1,4; Fстат.(2; 87,5) = 
= 28,498; p < 0,001). Таким образом, раз-
работанные экспериментальные сценарии 
можно считать эффективными.

АНАЛИЗ ДАННЫХ 
ИССЛЕДОВАНИЯ

Тестирование гипотез Н1 и Н2 произво-
дится с  помощью теста χ2, результаты 
которого представлены в  табл.  3. Между 
сценариями с разными коммуникативны-
ми тонами обнаружены статистически зна-
чимые различия в пропорциях респонден-
тов, идентифицирующих собеседника как 
реального человека или робота и  в  кон-
текстах уточнения условий доставки (χ2 (4) 
= = 34,938; p < 0,001) и решения проблемы 
с доставкой (χ2 (4) = 35,060; p < 0,001).

В обоих контекстах в сценариях с эмпа-
тическим коммуникативным тоном доля 
респондентов, посчитавших, что они обща-
ются с реальным человеком, значительно 
выше, чем в остальных сценариях, что по-
зволяет подтвердить гипотезу Н1. Кроме 
того, в  сценарии с  решением проблемы 
респонденты, оценивающие чат-бот с  эм-
патическим тоном, чаще затруднялись 
дать однозначный ответ относительно 
идентичности собеседника. Предположи-
тельно респондентам было сложно пове-
рить в  то, что робот способен вести обще-
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ние в  человечном формате. Это дополни-
тельно свидетельствует о высоком сходстве 
эмпатического тона общения с  тоном ре-
ального человека.

В  сценарии с  шутливым тоном в  кон-
тексте уточнения условий доставки про-
порции ответов не отличались от пропор-
ций ответов в сценарии с формальным то-
ном, а  в  контексте решения проблемы 
с  доставкой респонденты воспринимали 
чат-бот с шутливым тоном как реального 
человека даже реже, чем чат-бот с  фор-
мальным тоном. Таким образом, гипотеза 
Н2 не  подтвердилась ни  в  одном контек-
сте.

Для тестирования гипотезы Н3 о влия-
нии восприятия идентичности собеседника 
на удовлетворенность использовалась ли-
нейная регрессия, в которую кроме основ-
ных переменных вошли контрольные 
переменные, характеризующие пол и воз-
раст респондента, а  также опыт 
использования чат-ботов в прошлом. Кро-
ме того, была включена переменная, ха-

рактеризующая коммуникативный тон, 
использованный в  сценарии, поскольку 
потенциально он может влиять на  удов-
летворенность не только через восприятие 
идентичности собеседника, но и напрямую 
(табл.  4). Референтные уровни для номи-
нальных переменных, используемых в мо-
делях регрессии (табл. 4, 5), — восприятие 
идентичности собеседника (робот), фор-
мальный тон, пол (мужской), опыт исполь-
зования чат-ботов (нет).

В  соответствии с  результатами линей-
ного регрессионного моделирования вос-
приятие идентичности собеседника как 
человека положительно влияет на  удов-
летворенность взаимодействием с  чат-
ботом в контекстах уточнения условий до-
ставки (β = 0,22; p < 0,05) и решения про-
блемы с  доставкой (β  = 0,30; p < 0,001). 
Таким образом, гипотеза Н3 подтвержда-
ется в обоих контекстах. Кроме того, в кон-
тексте уточнения условий доставки шутли-
вый тон оказывает прямое негативное вли-
яние на  удовлетворенность клиента 

Таблица 3
Восприятие идентичности собеседника: зависимость от коммуникативного тона

Контекст Коммуникативный тон

Восприятие идентичности 
собеседника (доля ответов, %)

Количество 
респондентов«Реаль-

ный 
человек»

«Робот»
«Затруд-

няюсь 
ответить»

Уточнение условий 
доставки товара

Формальный тон 29 65 6 48

Эмпатический тон 56* 27* 17 48

Шутливый тон 10 85 4 48

Всего 32 59 9 144

Решение проблемы 
с доставкой

Формальный тон 20 76 4 49

Эмпатический тон 43* 36* 21* 47

Шутливый тон 12* 88 0 50

Всего 25 67 8 146

Примечание: * — пропорции по  сценариям с  эмпатическим и  шутливым тонами, значимо от-
личающиеся от  пропорций по  сценарию с  формальным тоном в  рамках конкретного контекста 
(Z-критерий с  поправкой Бонферрони; p < 0,05).
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Таблица 4
Результаты линейной регрессии для оценки факторов удовлетворенности клиента

Независимая переменная
Уточнение условий  

доставки товара
Решение проблемы  

с  доставкой

β p-value β p-value

Восприятие идентичности 
собеседника:

•  «Человек»
•  «Затрудняюсь ответить»

0,22
–0,01

0,02
0,88

0,30
0,05

0,00
0,55

Тон:
•  эмпатический
• шутливый

0,06
–0,29

0,57
0,00

0,12
–0,10

0,24
0,28

Возраст –0,04 0,62 –0,02 0,80

Пол (женский) –0,01 0,91 –0,04 0,58

Опыт использования чат-ботов:
•  «Неоднократно»
•  «Несколько раз»
•  «Однажды»

–0,03
0,04
0,14

0,77
0,70
0,13

0,05
–0,08
–0,02

0,65
0,42
0,85

R2
скорр.,% 17 13

Индекс обусловленности 11,4 11,1

Примечания: зависимая переменная — удовлетворенность взаимодействием с чат-ботом; β — стан-
дартизированный бета-коэффициент; значимые бета-коэффициенты выделены жирным шрифтом.

(β = –0,29; p < 0,001). Остальные контроль-
ные переменные не оказали на нее значи-
мого влияния.

Для тестирования гипотез Н4 и  Н5 
о  влиянии удовлетворенности клиента 
на поведенческие намерения использова-
лись логистические регрессии, в  которые 
кроме удовлетворенности были включены 
дополнительные контрольные перемен-
ные (табл. 5).

Результаты показывают, что в  контек-
сте решения проблемы с  доставкой удов-
летворенность взаимодействием с  чат-
ботом положительно влияет на готовность 
его использовать в схожих ситуациях в бу-
дущем (β = 0,38; p < 0,05). Но в контексте 
уточнения вопроса о доставке ее влияние 
статистически незначимо (β  = 0,23; 
p = 0,25). Таким образом, гипотеза Н4 
подтверждается только в одном контексте.

Кроме того, в  обоих контекстах готов-
ность использовать чат-боты в  будущем 
положительно коррелирована с имеющим-
ся опытом их применения. В совокупности 
такие результаты позволяют предполо-
жить, что хотя удовлетворенность — важ-
ный фактор, стимулирующий контакты 
с чат-ботами, все же единичные как удов-
летворительные, так и  неудовлетвори-
тельные случаи взаимодействия с  ними, 
скорее всего, не смогут сделать потребите-
ля адептом чат-ботов, по  крайней мере, 
для получения некритичных уточнений. 
Важно создавать у клиентов привычку об-
ращения к чат-ботам через информирова-
ние об их возможностях, используя систе-
матические напоминания и подталкиваю-
щие механизмы.

Кроме того, в  контексте уточнения во-
проса о доставке было обнаружено стати-
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Таблица 5
Результаты логистических регрессий для оценки факторов поведенческих намерений 

клиента

Независимая  
переменная

Готовность использовать
чат-бот

Готовность рекомендовать  
компанию

Уточнение 
условий  
доставки

Решение  
проблемы

с  доставкой

Уточнение 
условий  
доставки

Решение  
проблемы

с  доставкой

β p-value β p-value β p-value β p-value

Constanta –0,44 0,71 –0,96 0,31 –6,41 0,00 –8,25 0,00

Удовлетворенность 0,23 0,25 0,38 0,02 1,50 0,00 1,79 0,00

Восприятие идентично-
сти собеседника:

•  «Человек»
•  «Затрудняюсь 
ответить»

–1,55
–1,85

0,01
0,02

0,10
1,17

0,85
0,15

0,44
0,65

0,40
0,42

1,61
–1,31

0,03
0,24

Тон:
•  эмпатический
• шутливый

0,77
–0,02

0,18
0,98

–0,27
0,08

0,60
0,86

0,39
–0,07

0,47
0,90

1,14
1,31

0,15
0,12

Возраст –0,03 0,22 –0,04 0,10 0,01 0,64 0,02 0,68

Пол (женский) –0,94 0,07 –0,30 0,46 –0,70 0,17 0,25 0,70

Опыт использования 
чат-ботов:

•  «Неоднократно»
•  «Несколько раз»
•  «Однажды»

3,51
2,05
2,10

0,00
0,00
0,00

2,57
1,57
1,00

0,00
0,00
0,09

0,29
0,12
0,42

0,63
0,84
0,53

0,15
–1,28
–1,84

0,85
0,10
0,08

R2 Нэйджелкерка 0,40 0,24 0,48 0,69

Критерий Хосмера — 
Лемешова

χ2 (8) = 6,13
(p  = 0,63)

χ2 (8) = 2,75
(p  = 0,95)

χ2 (8) = 12,1
(p  = 0,15)

χ2 (8) = 19,4
(p  = 0,01)

Точность классифика-
ции, %

71,1 67,1 82,4 90,4

Примечания: β — бета-коэффициент; значимые бета-коэффициенты выделены жирным шрифтом.

стически значимое отрицательное влия-
ние восприятия идентичности собеседника 
как человека на  готовность контактиро-
вать с чат-ботом (β = –1,55; p = 0,01). Ины-
ми словами, потребитель с меньшей веро-
ятностью воспользуется чат-ботом, чтобы 
уточнить детали по  процессу покупки, 
если понимает, что для этого нужно об-
щаться с реальным сотрудником. Схожий 

эффект наблюдается и  в  ситуации, когда 
потребитель не  знает, с  кем именно при-
дется общаться — с автоматизированным 
алгоритмом или реальным человеком 
(β = –1,85; p = 0,02). Таким образом, потре-
бители могут намеренно отдавать предпо-
чтение автоматизированным чат-ботам 
для решения некритичных вопросов (на-
пример, если потребитель может решить 
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их самостоятельно, не обращаясь в службу 
поддержки, а  более подробно изучив ин-
формацию на сайте).

Что касается готовности рекомендовать 
компанию, то она значимо увеличивается 
при росте удовлетворенности клиента вза-
имодействием с чат-ботом в контекстах как 
уточнения условий доставки (β = 1,50; p < 
< 0,001), так и  решения проблемы с  до-
ставкой (β = 1,79; p < 0,001). Значит, гипо-
теза Н5 подтверждается в  обоих контек-
стах. Кроме того, в  контексте решения 
проблемы с доставкой готовность рекомен-
довать увеличивается, если потребитель 
думает, что в лице чат-бота с ним общался 
реальный человек. Это может быть связа-
но с  тем, что потребители воспринимают 
привлечение реальных сотрудников к сер-
висной поддержке клиентов как проявле-
ние заботы и  поощряют компанию, веду-
щую себя подобным образом, рекомендуя 
ее другим. Остальные контрольные пере-
менные не  оказали значимого влияния 
на готовность рекомендовать компанию.

Кроме тестирования основных гипотез 
были проведены дополнительные тесты, 
позволяющие оценить общий эффект ком-
муникативного тона на  удовлетворен-
ность, готовность использовать чат-бот 

и  рекомендовать компанию. С  помощью 
однофакторного дисперсионного анализа 
было выявлено, что есть статистически 
значимые различия в уровнях удовлетво-
ренности в зависимости от коммуникатив-
ного тона в контекстах как уточнения ус-
ловий доставки (Fстат.(2; 92,1) = 11,730; 
p < 0,001), так и решения проблемы с до-
ставкой (Fстат.(2; 94,5) = 6,357; p = 0,003). 
Тест χ2 показал, что доли респондентов, 
готовых использовать чат-бот, не различа-
ются в зависимости от коммуникативного 
тона чат-бота в обоих контекстах (χ2 (2) = 
= 0,58; p = 0,971 и χ2 (2) = 0,359; p = 0,836 
соответственно), но имеются значимые раз-
личия в долях респондентах, готовых реко-
мендовать компанию в  контекстах как 
уточнения условий доставки (χ2 (2) = 
= 15,167; p = 0,001), так и решения пробле-
мы с доставкой (χ2 (2) = 12,430; p = 0,002).

Средние значения удовлетворенности 
и доли респондентов, готовых рекомендо-
вать компанию в зависимости от коммуни-
кативного тона чат-бота, представлены 
на рис. 2.

В контексте уточнений условий достав-
ки формальный и эмпатический тоны при-
вели к  наибольшим уровням удовлетво-
ренности, которые значимо не отличались 

(а) Удовлетворенность взаимодействием с чат-
ботом (среднее значение по шкале от 1 до 5)

(б) Готовность рекомендовать компанию (доля 
потребителей, %)

Рис. 2. Удовлетворенность потребителей и готовность рекомендовать компанию в зависимости 
от коммуникативного тона чат-бота

Примечание: пары значений, между которыми есть статистически значимые различия  
(p  < 0,05), соединены пунктирными линиями.



734 К. С. Головачева, Р. В. Иванников

РЖМ 22 (4): 719–741 (2024)

друг от друга, а шутливый тон продемон-
стрировал самый низкий результат. В кон-
тексте решения проблемы с доставкой эм-
патический тон лидирует по уровню удов-
летворенности, а формальный и шутливый 
тона показали одинаковый результат. Что 
касается поведенческих намерений, 
то в  обоих контекстах наибольшую готов-
ность рекомендовать компанию продемон-
стрировали потребители, контактирующие 
с чат-ботом с эмпатическим тоном. В кон-
тексте решения проблемы формальный 
и шутливый тоны привели к одинаковому 
результату, а в контексте уточнения усло-
вий доставки шутливый тон — даже к зна-
чительно более низкой готовности реко-
мендовать компанию, чем формальный 
тон.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

На  основании исследования было проте-
стировано пять гипотез о  влиянии раз-
личных коммуникативных тонов на  дей-
ствия и  реакцию пользователей, три из 
которых подтвердились полностью, одна — 
частично, и  одна не  подтвердилась 
ни  в  одном контексте. Результаты тести-
рования гипотез исследования резюмиро-
ваны в табл. 6.

Результаты данной работы демонстри-
руют, что не любой неформальный комму-
никативный тон способствует формирова-
нию удовлетворенности и положительных 
поведенческих намерений клиентов, в не-
которых случаях он может иметь негатив-
ные последствия. В  частности, согласно 

Таблица 6
Результаты тестирования гипотез

Гипотеза Способ тестиро-
вания

Результат

Уточнение 
условий достав-

ки товара

Решение 
проблемы

с  доставкой

Н1: использование эмпатического коммуни-
кативного тона увеличивает вероятность 
восприятия идентичности собеседника как 
человека

Тест χ2 Подтвердилась Подтвердилась

Н2: использование шутливого коммуника-
тивного тона увеличивает вероятность 
восприятия идентичности собеседника как 
человека

Тест χ2 Не подтверди-
лась (влияние 

отсутствует)

Не подтверди-
лась (отрица-
тельное влия-

ние)

Н3: восприятие идентичности собеседника 
как человека положительно влияет 
на  удовлетворенность клиента взаимодей-
ствием с чат-ботом

Линейная 
регрессия

Подтвердилась Подтвердилась

Н4: удовлетворенность клиента взаимо-
действием с чат-ботом положительно 
влияет на  готовность использовать 
чат-бот в будущем

Логистическая 
регрессия

Не подтверди-
лась (влияние 

отсутствует)

Подтвердилась

Н5: удовлетворенность клиента взаимо-
действием с чат-ботом положительно 
влияет на  готовность рекомендовать 
компанию

Логистическая 
регрессия

Подтвердилась Подтвердилась
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анализу, положительные результаты воз-
никают только при использовании эмпати-
ческого тона, тогда как шутливый тон 
приводит к негативным последствиям для 
клиентов и бизнеса.

В основном исследователи рассматрива-
ют юмор (даже агрессивный) как преиму-
щественно позитивный фактор, имеющий 
некоторые положительные последствия 
для компаний, например заинтересован-
ность клиентов в  разговоре с  чат-ботом 
[Shin, Bunosso, Levine, 2023], хотя и не вли-
яющий на  удовлетворенность клиентов. 
Тем не менее уже высказывались предпо-
ложения о том, что влияние юмора на по-
требителей не  так однозначно. В  частно-
сти, негативное влияние шутливого тона 
может быть связано с тем, что юмор и шут-
ки чат-бота могут восприниматься как 
двусмысленные или неуместные в контек-
сте разговора и потенциально раздражать 
пользователей [Haugeland et al., 2022]. 
Таким образом, данное исследование слу-
жит дополнительным подтверждением вы-
сказанных предположений о потенциаль-
ных негативных последствиях использова-
ния шуток и  юмора в  контексте 
онлайн-ретейла, где пользователи, по всей 
видимости, ожидают увидеть более тради-
ционный стиль общения.

Кроме того, в данной работе демонстри-
руется, что коммуникативный тон чат-бота 
наиболее важен именно как инструмент 
повышения репутации компании. Напри-
мер, бизнес может стимулировать потреби-
телей рекомендовать компанию другим, 
используя чат-ботов с  эмпатическим то-
ном, которые больше похожи на реальных 
людей и способствуют росту удовлетворен-
ности клиентов. При этом стимулировать 
контакты с чат-ботами с помощью модифи-
кации коммуникативного тона может быть 
сложно, поскольку при принятии решения 
использовать или не использовать чат-бот 
потребители руководствуются другими 
критериями, а именно — частотой приме-
нения чат-ботов в прошлом, которая может 
зависеть от индивидуальных особенностей 
и предпочтений потребителей (например, 

отношения к  технологиям, потребности 
в социальном взаимодействии и т. д.).

Еще одним важным результатом иссле-
дования является то, что схожесть чат-бота 
с человеком не всегда является желаемой 
для клиента. Несмотря на то что восприя-
тие чат-бота как реального человека дей-
ствительно приводит к большей удовлетво-
ренности, в некоторых ситуациях потреби-
тели могут намеренно отдавать 
предпочтение автоматизированным чат-
ботам. Это может быть актуально для не-
критичных вопросов, которые потребитель 
способен решить самостоятельно, не обра-
щаясь в  службу поддержки, а  более под-
робно изучив информацию на  сайте (на-
пример, такое допустимо из практических 
или психологических соображений). 
В  частности, потребитель может считать, 
что самостоятельно уточнить информацию 
будет быстрее, или испытывать диском-
форт оттого, что он создает нагрузку 
на службу поддержки по незначительным 
поводам и демонстрирует сотруднику свое 
неумение разобраться с возникшим вопро-
сом самостоятельно.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В настоящем исследовании изучается вли-
яние коммуникативного тона чат-бота 
на удовлетворенность и поведенческие на-
мерения потребителей. Оно обладает ря-
дом отличительных особенностей (Прило-
жение 1).

Во-первых, рассматриваются два не-
формальных коммуникативных тона — 
эмпатический и шутливый, которые ранее 
изучались лишь по отдельности, что не по-
зволяло сравнить механизмы их влияния 
на клиентов и сделать вывод об их относи-
тельной результативности [Cheng et al., 
2021; Park et al., 2023; Fan, Han, Wang, 
2023; Liu, Lv, Huang, 2023; Shin, Bunosso, 
Levine, 2023].

Во-вторых, анализируется влияние 
коммуникативного тона не только на оце-
ночную реакцию потребителей (удовлетво-
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ренность), но и на поведенческие намере-
ния (готовность рекомендовать компанию 
и  готовность использовать чат-бот), кото-
рые являются управленчески значимыми 
показателями качества работы компании 
с  клиентами. Также в  исследовании объ-
ясняется механизм влияния коммуника-
тивного тона на  эти показатели через 
оценку воспринимаемой схожести чат-бота 
с реальным человеком. В итоге формиру-
ется более полное представление процесса 
влияния коммуникативного тона на  ре-
зультаты деятельности компании в сфере 
клиентского обслуживания.

В-третьих, оценивается влияние комму-
никативного тона на потребителей в двух 
сценариях взаимодействия чат-бота и кли-
ента — уточнения условий доставки това-
ра до покупки и решения проблемы с до-
ставкой после покупки. Это позволяет про-
вести двойную верификацию теоретических 
положений и разработать более детализи-
рованные рекомендации по  применению 
результатов в управленческой практике.

Согласно полученным выводам, при 
эффективной работе чат-бота эмпатиче-
ский тон может помочь компании заме-
нять реальных сотрудников чат-ботами, 
не жертвуя удовлетворенностью клиентов, 
которые традиционно скептически отно-
сятся к подобным технологиям. Шутливый 
тон, наоборот, стоит использовать с  осто-
рожностью, поскольку он может ухудшить 
и  так негативное восприятии клиентами 
чат-ботов. В рамках данного исследования 
даже молодая аудитория (86 % респонден-
тов в возрасте до 28 лет (табл. 2)), которая 
обычно более благосклонна к проявлению 
неформальности, чем старшее поколение, 
восприняла юмор, используемый чат-
ботом, негативно. Потенциально шутли-
вый тон чат-бота может положительно 
сказаться на  клиентском опыте в  случае, 
когда голос бренда является таким же не-
формальным и  несерьезным. Подобного 
подхода, например, придерживается ком-
пания «Авиасейлс» при коммуникации 
с потребителями на всех площадках, в том 
числе в службе поддержки, где ее сотруд-

ники используют юмор при общении с кли-
ентами10. Потребители ожидают подобного 
стиля общения и, вероятно, поэтому более 
благосклонно его воспринимают.

У  работы есть ряд ограничений, кото-
рые могут быть учтены в дальнейших ис-
следованиях.

Во-первых, исследуемая выборка ре-
спондентов смещена по  социодемографи-
ческим характеристикам относительно ге-
неральной совокупности онлайн-покупате-
лей. Например, большая часть опрошенных 
женщины (64,8 %), а также молодое поко-
ление в  возрасте от  14 до  28  лет (86 %). 
Данный факт мог повлиять на  конечные 
результаты ввиду различий восприятия 
чат-ботов разными поколениями. В  буду-
щих исследованиях следует проследить 
тенденцию в отношении того, как различ-
ные коммуникативные тоны, используе-
мые чат-ботами, принимаются разными 
возрастными категориями потребителей.

Во-вторых, выводы получены по резуль-
татам онлайн-опроса, где потребителям 
предлагалось рассмотреть гипотетическую 
ситуацию. Для более точных результатов 
в  будущих исследованиях следует погру-
зить респондентов в  более реалистичную 
атмосферу (например, создать тестового 
чат-бота для общения с  потенциальными 
респондентами) и  проследить, как те  же 
сценарии воспринимаются в подобных ус-
ловиях.

В-третьих, данное исследование сфоку-
сировано на чат-ботах в сфере электронной 
коммерции. При этом восприятие потреби-
телями чат-ботов в  других областях 
(в  здравоохранении, индустрии роскоши, 
государственных органах и  т. д.) может 
меняться, что требует дополнительного 
анализа. Кроме того, индивидуальные ха-
рактеристики потребителей (например, 
принятие технологий) также могут влиять 
на их восприятие чат-бота во время покуп-

10  Что такое tone of voice и зачем он бренду. 
Медиа Нетологии. URL: https://netology.ru/blog/01-
2021-what-is-tone-of-voice (дата обращения: 
23.10.2023).
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The influence of chatbot’s tone of voice on customer satisfaction  
and intentions in online retail
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HSE University, Russia
X5 Group, Russia

Purpose: the purpose of this study is to determine the influence of different chatbot tones of 
voice on customer intentions and satisfaction. Methodology: an online survey-based experiment 
with a  between-subjects design, in which participants were allocated to one of six groups and 
asked to evaluate one of hypothetical scenarios that describes a  chatbot–customer interaction 
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using one of three tones of voice (formal, empathic or humorous) in one of two contexts (pre-pur-
chase inquiry or after-purchase problem solving). Findings: the results show that an empathic 
tone of voice makes the customer perceive a chatbot as human, which in turn has a positive effect 
on customer satisfaction and willingness to recommend the company but does not affect willing-
ness to use the chatbot. A  humorous tone of voice negatively affects aforementioned consumer 
reactions. Originality and contribution: the study is the first to compare the effects of two 
chatbots’ informal tones of voice on both attitudinal and behavioral consumer reactions. The re-
sults can be considered by online retailers when designing the user interface of chatbots.
Keywords: chatbots, tone of voice, humor, empathy, satisfaction, customer experience, willingness 
to recommend, e-commerce.
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