
 6 (54) 2014  	    17

УДК 339.138

СНИЖЕНИЕ УРОВНЯ СУБЪЕКТИВИЗМА  
ПРИ ОЦЕНКЕ ЛОЯЛЬНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ: 
МЕТОДИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ

Орлова Александра Андреевна, магистрант
Веселова Анна Олеговна, канд. экон. наук, доц.

Пермский государственный национальный исследовательский университет, ул. Бу-
кирева, 15, Пермь, Россия, 614000; e-mail: ksenia--27@yandex.ru

Измерение лояльности потребителей является одним из ключевых 
показателей эффективности маркетинговой стратегии компании. По-
казатель является качественным и, как следствие, подвержен субъ-
ективной оценке, которая может привести к ошибочным выводам. В 
ходе исследования автором отмечены ключевые моменты, необходи-
мые для понимания различных методов измерения лояльности, рас-
смотрены несколько существующих методик измерения лояльности 
потребителей как в иностранной, так и в отечественной практике, и 
найден метод, максимально снижающий влияние субъективного мне-
ния экспертов. В ходе расчетов получен коэффициент, помогающий 
определить не только степень лояльности клиентов, но и дающий воз-
можность принимать во внимание потенциальных клиентов и рассчи-
тать степень их перехода в статус лояльных.

Ключевые слова: лояльность потребителей, коэффициент лояль-
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Введение
Тема исследования лояльности потребителей актуальна в связи с 

текущим состоянием рынка, высоким уровнем конкуренции, системой рас-
пределения продукции, появлением новых каналов сбыта и культурой по-
требления в целом. Принимая во внимание тот факт, что российский ры-
нок достаточно хорошо понимает ценность лояльных клиентов, но не имеет 
практики ее измерения, мы рассмотрим несколько методов предложенных 
западными учеными и постараемся выявить их положительные и отрица-
тельные черты. Методики измерения лояльности потребителей, каким бы 
подходом ни пользовались аналитики, сопряжены с риском повышенного 
субъективизма. Это связано с качественными показателями, на основе кото-
рых вычисляется коэффициент лояльности.

Под лояльным потребителем понимают такого, который регулярно 
совершает повторные покупки, покупает широкий спектр продукции ком-
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пании, привлекает других покупателей и не реагирует на предложения кон-
курентов. 

Один из самых простых методов измерения степени лояльности по-
требителей – метод «разделения потребностей», возникший в 50-е годы 
в США. Суть метода состоит в том, что степень лояльности потребителя 
определяется в частоте покупки товара определенной марки, например, 
если из десяти раз потребитель совершил 7 покупок одного товара, счита-
ется уровень лояльности составляет 70%. Многие маркетологи полагают, 
что если доля повторных покупок составляет 67%, то такой потребитель 
обязательно является лояльным. Но данный метод не учитывает тот факт, 
что потребители могут покупать товар не только в силу приверженности 
марке, а например, из-за отсутствия выбора [3].

Одним из наиболее распространенных методов является метод Фре-
дерика Райхельда (Net Promoter Score), он утверждает, что для оценки 
лояльности необходимо задать своим потребителям один вопрос: «Поре-
комендуете ли вы марку своим знакомым?» и попросить оценить, с какой 
вероятностью они это сделают. Смысл данного метода выяснить, какой про-
цент от общего числа покупателей порекомендуют компанию в более чем 
девяти случаев из десяти. Компания считается успешной, если их доля пре-
вышает 75% [8].

Несмотря на простоту данного метода, он достаточно точно описы-
вает отношение потребителей к бренду, хотя и имеет некоторые недостат-
ки. Во-первых, респонденты при ответе на вопрос зачастую подвержены 
внешним факторам, например, отношением интервьюера или настроением, 
поэтому полученные данные субъективны. И на практике происходит завы-
шение результатов на 1-3 пункта.

Достаточно распространенным методом является ACSI (American 
Customer Satisfaction Index), или Американский индекс удовлетворенно-
сти потребителей. Данный показатель включает в себя три параметра: 
общая удовлетворенность, ожидаемость и соотношение фактической 
производительности к идеальной. Аналогично расчету NPS предлагается 
оценить каждый из факторов от 1 до 10, а затем, предварительно рас-
считав общий коэффициент с учетом весовых коэффициентов, которые 
можно определить, исходя из сферы деятельности компании, мы получа-
ем некое значение коэффициента лояльности потребителей конкретного 
товара или услуги. Многие компании предлагают пройти тест с вариан-
тами ответа, но сложность заключается в мотивации потребителей для 
прохождения подобного теста [2].

Аналогично американскому опыту был разработан Общеевропейский 
индекс удовлетворенности потребителей (EPSI CSI  – European Customer 
Satisfaction Index). Формула его достаточно проста:

,
где И – среднее значение факторов удовлетворенности, которые предла-
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гается оценить потребителям, В – среднее значение степени ожидания по-
требителей.

К факторам удовлетворенности потребителей относят материальные 
составляющие (обстановку офисов, оборудование, используемые материа-
лы), отзывчивость персонала, доступность, надежность, коммуникабель-
ность и имидж компании. Важность рассчитывается по пятибалльной шкале 
от «жизненно необходимо» до «полного безразличия» [1].

Также необходимо отметить важность разработки Швейцарского ин-
декса удовлетворенности потребителя. Его составляющими являлись удо-
влетворенность клиента (ожидания клиента, общая удовлетворенность и 
сравнение с идеалом), диалог с клиентом (готовность к диалогу, его про-
стота и удовлетворенность) и лояльность клиента (готовность к персональ-
ной коммуникации, готовность к продолжению сложившихся с компанией 
отношений и готовность к повторной покупке). Оценка производилась по 
десятибалльной шкале [4].

Наряду с вышеописанными методами был разработан российский ана-
лог, приуроченный к подготовке вступления России в ВТО. Индекс рассчи-
тывается по следующим аспектам: имидж, ожидания, качество, соотноше-
ние цена/качество. Традиционно оценка производится по десятибалльной 
шкале, а затем переводится в 100-балльную [9].

Метод, по сути вычисляющий вероятность следующей покупки, 
называется традиционным подходом. Суть метода заключается в опре-
делении промежутка времени между последними покупками и, чем он 
меньше, тем выше вероятность, что клиент совершит повторную покуп-
ку. С одной стороны, определение количества таких покупателей по-
зволит спрогнозировать предложение в будущем, но если слепо исполь-
зовать данный метод и не принимать во внимание причину повторной 
покупки, а именно территориальное положение марки или отсутствия 
альтернативы, мы получим достаточно завышенные данные о количе-
стве лояльных клиентов [6].

Вероятностный метод Пиоше, также определяющий вероятность воз-
врата клиента. Но в отличие метода описанного выше он делает предполо-
жение на основе различных факторов, описывающих предыдущую покупку, 
и таким образом может сделать вывод при условии сезонности, повыше-
нии цен конкурентами, количества различных акций. Точность результатов 
определяется, насколько подробно и достоверно были занесены в базу фак-
торы, описывающие, каким образом проходила предыдущая покупка. Метод 
Пиоше отличается более научным подходом, но вопрос субъективности сто-
ит по-прежнему остро [5].

Для наглядности рассмотренных методов сведем их в сравнительную 
таблицу (табл.). 
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Таблица 
Методики измерения лояльности потребителей 

Наименование  
индекса Краткая характеристика Недостатки

Метод «разделения 
потребностей»

Определение частоты по-
купки товара определен-
ной марки

Не делает различий между 
лояльными потребителями 
и случайными

Net Promoter Score Определение степени ре-
комендации товара клиен-
тами своим близким

Завышение результатов по 
причине внешних факторов 
в момент проведения опро-
са

American Customer 
Satisfaction Index

Факторная модель с уче-
том весовых коэффици-
ентов

Отсутствие мотивации по-
требителей в участии в 
опросе

European Customer 
Satisfaction Index

Оценка общей удовлетво-
ренности потребителей с 
учетом степени ожидания 
клиентов

Возможность выявления 
только удовлетворенных 
потребителей, без учета по-
тенциальных клиентов

Швейцарский индекс 
удовлетворенности 
потребителя

Совокупность оценок удо-
влетворенности потреби-
телей, взаимодействия с 
клиентом и лояльности 
покупателей

Сложность расчетов и от-
сутствие вычленения потен-
циальных лояльных потре-
бителей

Российский индекс 
удовлетворенности 
потребителя

Многофакторный расчет 
удовлетворенности по 
определенным показате-
лям

Учитывает степень лояль-
ности потребителей, но не 
дает данных о возможных 
потенциальных лояльных 
клиентах

Традиционный под-
ход

Определение частоты об-
ращений клиентов путем 
вычисления временного 
промежутка между покуп-
ками

Определяет только привер-
женных потребителей, а не 
лояльных

Вероятностный метод 
Пиоше

Определение вероятно-
сти повторной покупки на 
основе множества показа-
телей

Определяет только вероят-
ность совершения повтор-
ной покупки, несмотря на 
учет многих факторов

Таким образом, мы сталкиваемся с проблемой субъективности в лю-
бом из рассмотренных методов, к такому же выводу пришли компании, пы-
тающиеся определить лояльность своих клиентов. Решением данной про-
блемы стала сегментация своих клиентов по степени их лояльности:

•	 Случайные покупатели. Мотивом для покупки послужило место рас-
положения торговой марки.

•	 Постоянные покупатели. Выбор обусловило соотношение цена/каче-
ства, если конкурент предложит лучшее, то потребитель, не раздумы-
вая, перейдет к нему.

•	 Приверженцы. Потребители, которые выбирают товар, потому что он 
выглядит определенным образом

•	 Лояльные потребители. Они не могут объяснить причину своего от-
ношения к марке [7].
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После сегментирования клиентов, исходя из веса лояльных потреби-
телей, определяется коэффициент лояльности.

Минусом данного метода является полное игнорирование потребите-
лей, не попавших в сегмент лояльных, хотя они могут приносить значи-
тельную долю прибыли, поэтому мы решили соединить методы, описанные 
выше, и использовать их преимущества.

Алгоритм определения лояльности клиентов будет выглядеть следую-
щим образом: 

1.	 Сегментация клиентов на четыре группы: постоянные, случайные и 
приверженные и лояльные.

2.	 По каждому из сегментов проводится небольшое исследование. Пер-
вым трем сегментам мы задаем вопрос о возможной рекомендации 
своим близким, просим проранжировать их общую удовлетворенность 
и степень ожиданий.

3.	 Расчет коэффициента удовлетворенности на основе полученных дан-
ных.
Случайные покупатели могут перейти в категорию постоянных, поэто-

му наиболее важным для нас является вопрос их удовлетворенности, для 
расчета коэффициента по второму сегменту мы добавим степень ожиданий. 
Объясняется это тем, что у клиента уже есть некоторые представления о 
бренде, и в зависимости от ожиданий клиента мы сможем сделать предпо-
ложение о том, какова вероятность перехода в сегмент приверженных по-
требителей. И наконец, третья категория характеризуется самыми высокими 
показателями для перехода в статус лояльных, и согласно утверждениям 
Фредерика Райхельда, мы добавим значения показателя рекомендаций ком-
пании своим близким. И таким образом, на выходе мы получаем следующее:

Клоял = (Количество лояльных покупателей + Куд 
* Количество случайных покупателей +  Кож

*Количество постоянных покупателей +  Крек

*Количество приверженных потребителей) / 
Общее число покупателей*100%,

где Клоял – коэффициент лояльности потребителей; Куд – коэффициент удо-
влетворенности покупателей; Кож – коэффициент соответствия ожиданиям; 
Крек – коэффициент рекомендаций близким.

Полученный в ходе расчетов коэффициент помогает нам определить 
не только степень лояльности наших клиентов, но и дает возможность при-
нимать во внимание потенциальных клиентов и рассчитать степень их пере-
хода в статус лояльных. У нас появляется возможность разрабатывать мар-
кетинговые мероприятия, исходя из прогнозных данных. Также благодаря 
гибким коэффициентам мы можем, исходя из специфики отрасли, опреде-
лить долю влияния на общий показатель каждого из сегментов. Данный ме-
тод нельзя назвать универсальным, так как по-прежнему достаточно трудно 
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определить критерии, по которым происходит сегментирование, поэтому 
методика отбора остается на выбор руководителей компании. Разумеется, 
он не избавляет от всех погрешностей расчетов, но, тем не менее, дает бо-
лее объективную оценку, нежели стандартный подсчет лояльных клиентов. 
В результате мы получаем не абстрактные, сложно интерпретируемые дан-
ные об отношении клиентов к нашему бренду, а вполне конкретные цифры, 
отражающие лояльных, постоянных и приверженных потребителей. 
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The measurement of customer loyalty is one of the key performance 
indicators of the company's marketing strategy. The indicator is qualitative 
and, as a result, is subject to subjective assessment, which can lead to 
erroneous conclusions. Our task is to develop a method for reducing the 
influence of subjective evaluation. The author has defined key aspects 
that are necessary for understanding of various methods of the customer 
loyalty measurement; has considered some of the existing methods of the 
customer loyalty measurement in foreign practice as well as in national 
practice and has found the method that allows to reduce the influence 
of experts subjective evaluation. In the process of calculation there was 
obtained the coefficient that not only helps to define the level of the 
customer loyalty but also to take into account potential clients. 
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