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В статье рассматриваются вопросы соотнесения клиентской удовлетворенности и лояльности на основании рациональ�
ных и эмоциональных мотивов. Представлено исследование удовлетворенности услугами продовольственного магазина
в малом городе. Делается вывод о достаточности достижения и поддержания удовлетворенности у большинства потреби�
телей для организации, функционирующей на локальном рынке и предлагающей стандартную продукцию. В данном
случае построение лояльности на эмоциональной основе представляется затруднительным и излишним, так как индиви�
ды при подобных приобретениях товаров повседневного спроса отдают предпочтение рациональному мотиву.
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В современной рыночной

ситуации не вызывает сомнений

необходимость проведения регу�

лярных маркетинговых исследо�

ваний для различных компаний

с целью изучения рынка, оценки

перспектив развития, отслежива�

ния клиентских ожиданий  совер�

шенствования товарного пред�

ложения. Большинство фирм

стремится создать определенный

«запас прочности» для своего

устойчивого функционирования

на рынке за счет сформирован�

ной относительно постоянной

клиентской базы, в идеале, име�

ющей тенденцию к расширению.

Это предполагает формирова�

ние, на первом этапе, слоя удов�

летворенных потребителей, а да�

лее – слоя лояльных клиентов

организации.

В реализации маркетинговых

решений удовлетворенность по�

требителей является одним из

главных ориентиров, поскольку

расходы на привлечение новых

клиентов значительно выше удов�

летворения и сохранения уже су�

ществующих, равно как и сниже�

ние оттока потребителей позволя�

ет стабилизировать прибыль [1].

В случае отсутствия должной ра�

боты с клиентской базой и недо�

учета необходимой информации

о потребительских предпочтениях

можно потерять до 30% своих по�

требителей [2]. Соответственно,

удовлетворенных клиентов приня�

то рассматривать как уверенность

в настоящем, а лояльных клиен�

тов – как своеобразную относи�

тельную уверенность компании

в будущем.

В отмеченной связи охарактери�

зуем, что следует понимать под

клиентской лояльностью в суще�

ствующих реалиях. С этой целью

приведем ряд определений и то�

чек зрения на сущность клиент�

ской лояльности ряда российских

и зарубежных авторов.

Например, Е. Голубков опреде�

ляет лояльность в качестве «меры

приверженности потребителя

к определенной торговой марке»

[3]. Н. Носова определяет ее, как

«положительное отношение и по�

стоянство обращения к услугам

одной и той же компании» [4].

Р. Оливер отмечает, что лояль�

ность является «глубокой реши�

мостью постоянно приобретать

определенный продукт» [5].

Дж. Хойер определяет лояль�

ность в качестве «чувства, побуж�

дающего индивидов отдавать

деньги именно за ваши товары

и услуги» [6]. Д. Дирлав трактует

ее как «результат психологиче�

ского контакта между брэндом

и потребителем» [7]. К. Кирилло�

ва определяет лояльность в каче�

стве «добровольной и долгосроч�

ной верности компании, основан�

ной как на рациональных, так и на

эмоциональных ценностях фирмы

и ее товаров и услуг для покупате�


