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В условиях возрастающей конкуренции 
для промышленных предприятий все более 
важным становится не только простое посто-
янное привлечение новых потребителей, но и 
удержание уже существующих потребителей. 
Такая политика удержания потребителей про-
мышленной компании осуществляется путем 
стимулирования повторных покупок, которая 
должна сочетаться с выстраиванием эмоцио-
нальной приверженности бренду. Исследова-
телями проблемы лояльности потребителей 
было подсчитано, что на привлечение одно-
го нового потребителя компанией тратится в 
5–10 раз больше средств, чем на удержание 
уже приверженного данному бренду клиента 
[1]. В данном случае ими рассматриваются 
преимущественно маркетинговые расходы, 
связанные с привлечением новых потребите-
лей, поэтому, если компания сконцентрирует 
свои стратегические усилия на построении 
системы лояльности потребителей, это при-
несет ей бесспорные выгоды.

Наибольший интерес для промышлен-
ных компаний будут представлять такие виды 
лояльности, как трансакционная, перцепци-
онная и комплексная лояльности [2, с. 56–57].

Трансакционная лояльность рассматри-
вает изменения в поведении потребителя, 

но не дает ответа на вопрос, какие факторы 
вызывают данные изменения. Это так назы-
ваемая поведенческая лояльность. Трансак-
ционный подход представляет собой наибо-
лее популярную точку зрения на лояльность, 
поскольку поведенческий аспект лояльности 
можно наглядно связать с экономическими 
результатами, прибылью компании. Лояль-
ность по данному типу может быть подсчи-
тана, например, как доля потребителей (в 
процентном выражении от всей массы потре-
бителей), совершающих повторную покупку 
данной торговой марки, или как доля (в про-
центном выражении), обеспечиваемая потре-
бителями, делающими повторные покупки, 
в валовом доходе промышленного предпри-
ятия.

Центральным аспектом перцепционной 
лояльности являются мнения и оценки по-
требителей, то есть воспринимаемая лояль-
ность. При перцепционном подходе не всег-
да четко можно проследить влияние таких 
субъективных показателей, как мнение, на 
действительное поведение потребителя. Пер-
цепционная лояльность, в отличие от тран-
сакционной, ищет ответы на значимые для 
понимания проблемы лояльности вопросы: 
какие причины вызывают потребительскую 
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лояльность, как строится лояльность потре-
бителей, как может измениться спрос на дан-
ную торговую марку в будущем. Восприни-
маемый аспект лояльности является важным 
показателем при построении лояльности по-
требителей промышленной компании. Имен-
но он дает представление о том, как потреби-
тели воспринимают компанию, предпочтут 
ли они продукцию данной компании продук-
ции конкурентов. Перцепционная лояльность 
определяется в процессе регулярного анкет-
ного исследования. Она может быть подсчи-
тана как доля потребителей (в процентном 
выражении от всех потребителей данной тор-
говой марки), которые выражают согласие с 
такими утверждениями анкеты, как: «Я готов 
приложить дополнительные усилия, чтобы 
приобрести данную торговую марку», «Меня 
действительно волнует судьба компании», 
«Продукты данной компании — лучшая аль-
тернатива для меня» и т. п.

Комплексная лояльность рассматрива-
ется как комбинация трансакционной и пер-
цепционной лояльности [3]. Комплексный 
подход к лояльности, который бы учитывал и 
поведенческий, и воспринимаемый аспекты 
можно представить в виде матрицы лояльно-
сти и удовлетворенности (рис. 1).

Как видно из рисунка, на пересечении 
поведенческих (выражающихся в повторных 
покупках) и воспринимаемых (выражающих-
ся в степени удовлетворенности потребите-
лей приобретаемой продукцией) аспектов 
образуются новые подвиды лояльности.

Если потребители осуществляют по-
вторные покупки данной торговой марки и 

испытывают глубокую удовлетворенность 
ею, то такой подвид комплексной лояльности 
называется истинной лояльностью. Истинно 
лояльные покупатели наименее подверже-
ны предложениям конкурентов. Истинную 
лояльность можно охарактеризовать как со-
стояние полной вовлеченности потребителя 
в бренд. При этом потребитель удовлетворен 
данным брендом и испытывает к нему глубо-
кую эмоциональную привязанность. Потре-
битель совершает повторные покупки дан-
ного бренда с определенной регулярностью 
во времени, не видит альтернатив данному 
бренду и не реагирует на предложения кон-
курирующих брендов на протяжении опреде-
ленного периода времени. Данный тип лояль-
ности не исключает покупку конкурирующих 
брендов в данный момент времени и «пере-
ключения» потребителя на другие торговые 
марки в другие периоды времени. Исходя из 
вышесказанного, можно сделать вывод о том, 
что данное понятие включает в себя и пове-
денческую (эмоциональную), и рациональ-
ную составляющую лояльности. Потребите-
ли, лояльные по данному типу, встречаются 
на практике, и данная модель может служить 
ориентиром при работе с различными катего-
риями потребителей, как фактических, так и 
потенциальных. 

Если покупатели продолжают приобре-
тать продукцию данной торговой марки, не 
испытывая при этом приверженности к брен-
ду или даже будучи не удовлетворены маркой 
(например, по экономическим причинам, та-
ким как сезонные и накопительные скидки, 
или когда марка, к которой они испытывают 
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Рис. 1. Матрица лояльности и удовлетворенности потребителей
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приверженность, в данный момент недоступ-
на), то такая разновидность лояльности на-
зывается ложной. При первой возможности 
такие потребители перестанут покупать дан-
ный бренд и «переключатся» на тот бренд, к 
которому они испытывают эмоциональную 
привязанность. Ложная лояльность опреде-
ляется как состояние, при котором у потре-
бителя отсутствует эмоциональная привязан-
ность и вовлеченность в бренд. При этом у 
покупателя имеются альтернативы данной 
торговой марке, но он продолжает совершать 
повторные покупки данной марки на протя-
жении некоторого периода времени с опреде-
ленной регулярностью. 

Такой потребитель является чувствитель-
ным к действиям конкурирующих торговых 
марок. Потребители, лояльные по данному 
типу, совершают повторные покупки данно-
го бренда, однако при этом они могут легко 
«переключиться» на конкурирующий бренд, 
если испытывают к нему эмоциональную 
привязанность или когда конкуренты приме-
няют такие значимые для потребителя эко-
номические факторы, как изменение цены и 
качества товара, представляют свой бренд в 
более выгодном свете. Во время проведения 
исследований по измерению лояльности про-
мышленные компании часто не учитывают 
этот аспект и поэтому получают искаженное 
представление о лояльности в целом. Кроме 
того, без этого зачастую невозможно объя-
снить, почему потребители оставляют бренд, 
к которому они на первый взгляд лояльны.

Следует иметь в виду, что на некоторых 
локальных рынках потребители демонстри-
руют устойчивую приверженность опреде-
ленному бренду, но на тестовых испытаниях 
не в состоянии отличить товар, соответст-
вующий данному бренду, от других анало-
гичных товаров. Например, такая ситуация 
нередка среди потребителей табачной про-
дукции. Понятно, что работу с такой группой 
потребителей компания должна основывать в 
первую очередь на создании у них позитив-
ного образа выпускаемых ею благ и самой 
компании в целом, и для этого инструменты 
современной рекламной деятельности предо-
ставляют много возможностей.

В последнее время появляются иссле-
дования, показывающие, что аналогичные 
процессы имеют место и на рынках ряда то-

варов длительного пользования, например, 
электроники и бытовой техники [4]. Однако 
здесь приверженность потребителей бренду 
имеет под собой рациональное основание в 
виде прошлого успешного опыта пользова-
ния техникой, представленной данным брен-
дом. Кроме того, переключение потребителя 
на потребление товаров других фирм способ-
но повлечь за собой определенные издержки 
адаптации, и поддержание определенного 
объема этих издержек составляет отдельную 
заботу промышленных фирм-производите-
лей. В некоторых случаях в эти процессы 
вмешивается государство (или соответствую-
щие международные организации) и, дейст-
вуя в интересах потребителей, обеспечивает 
соблюдение определенных промышленных 
и потребительских стандартов, несмотря на 
усилия производителей, пытающихся за счет 
наличия издержек адаптации «привязать» к 
своим брендам предпочтения потребителей.

Если потребители удовлетворены торго-
вой маркой, но по каким-то причинам (напри-
мер, из-за отсутствия предпочтительной тор-
говой марки на рынке) осуществляют покуп-
ки продукции конкурирующей компании, то 
такой тип лояльности называется латентной 
или скрытой. Этот подтип возникает в таких 
случаях, когда потребитель не может часто 
приобретать данный бренд, но при этом вы-
соко оценивает его. Как только у потребителя 
появится такая возможность, он приобретет 
именно данный бренд. Латентная лояль-
ность, так же, как и истинная, характеризу-
ется состоянием вовлеченности потребителя 
в бренд. При этом потребитель удовлетворен 
брендом и испытывает к нему эмоциональ-
ную привязанность, но у него имеются реаль-
ные альтернативы и он регулярно совершает 
покупки конкурирующих брендов в данный 
период. Подобная ситуация может возникать 
по причинам экономического характера, либо 
когда данный бренд отсутствует на рынке. 
Потребители с латентной лояльностью могут 
рассматриваться промышленными компания-
ми как потенциальные потребители. 

Соответственно, если покупатели не 
удовлетворены торговой маркой в целом и не 
осуществляют ее повторных покупок, то та-
кая разновидность комплексной лояльности 
называется отсутствием лояльности.

Базируясь на приведенном сравнитель-
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ном анализе различных типов лояльности, 
можно выделить те типы, которые представ-
ляют интерес для промышленных компаний. 
В них можно включить истинную лояль-
ность, латентную или скрытую лояльность и 
ложную лояльность. 

Вышеперечисленные типы и подвиды 
лояльности выделяются с учетом выполне-
ния ряда условий: 

— эмоциональная привязанность потре-
бителя; 

— вовлеченность потребителя в марку; 
— нечувствительность и устойчивость к 

действиям конкурентов; 
— регулярность повторных покупок мар-

ки; 
— временной фактор. 
Обобщая вышесказанное, можно утвер-

ждать, что ключевым фактором привлечения 
и удержания покупателей для промышлен-
ных компаний является не только простое 
стимулирование повторных покупок, но и 
построение эмоциональной приверженности 
данной торговой марке, выработка у потре-
бителей позитивного образа компании, уста-
новления доверительных, дружественных от-
ношений с клиентом.
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