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Аннотация. Лояльность потребителей является ключевым фактором, обуслав-

ливающим способность бренда приносить стабильный и долгосрочный доход 

своему владельцу. По этой причине фирмы уделяют большое внимание фор-

мированию клиентской лояльности. Однако несмотря на широкое использова-

ние термина «лояльность» в научной и прикладной литературе по маркетингу, 

единое определение этого термина отсутствует. При этом очевидно, что эффек-

тивное управление лояльностью возможно только в том случае, если фирма яс-

но понимает сущность этого явления. Таким образом, большое значение имеет 

изучение существующих подходов к пониманию природы клиентской лояль-

ности. Целью данной работы выступает обобщение анализа литературных ис-

точников зарубежных и отечественных авторов, раскрывающих сущность по-

нятия «потребительская лояльность», ее формирование и значение при внедре-

нии программы лояльности. Для достижения поставленной цели нами был вы-

полнен обзор литературы по тематике потребительской лояльности. База ис-

точников формировалась из статей, представленных в наукометрической базе 

Scopus (Scopus.com), а также из статей в журналах, включенных в ядро РИНЦ 

(поиск велся по базе Elibrary.ru). Кроме того, были включены дополнительные 

статьи из других русскоязычных журналов, соответствующие по тематике. 

Нами использовался метод несистематизированного (описательного) обзора 

литературы. В рамках исследования нами применялся общенаучный метод 

анализа и синтеза. Для представления и структурирования информации ис-

пользовались табличные и графические методы. Проведенное нами исследова-

ние источников позволило разграничить понятия удовлетворенности, лояльно-

сти и вовлеченности, а также сформулировать авторское определение лояльно-

сти, которое может в дальнейшем служить теоретической основой для разра-

ботки инструментов управления лояльностью. 
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Abstract. Consumer loyalty is a key factor determining the ability of a brand to 

bring stable and long-term income to its owner. For this reason, firms pay great at-

tention to the formation of customer loyalty. However, despite the widespread use of 

the term "loyalty" in the scientific and applied literature on marketing, there is no 

single definition of this term. At the same time, it is obvious that effective loyalty 

management is possible only if the firm clearly understands the essence of this phe-

nomenon. Thus, it is of great importance to study existing approaches to understand-

ing the nature of customer loyalty. The purpose of this work is to generalize the 

analysis of literary sources of foreign and domestic authors, revealing the essence of 

the concept of "consumer loyalty", its formation and significance in the implementa-

tion of the loyalty program. To achieve this goal, we conducted a review of the litera-

ture on the topic of consumer loyalty. The database of sources was formed from arti-

cles presented in the scientometric database Scopus (Scopus.com), as well as from 

articles in journals included in the core of the RSCI (the search was conducted on the 

database Elibrary.ru). In addition, additional articles from other Russian-language 

journals were included, corresponding to the subject. We used the method of unsys-

tematic (descriptive) literature review. As part of the research, we used a general sci-

entific method of analysis and synthesis. Tabular and graphical methods were used to 

represent and structure information. Our research of sources allowed us to distin-

guish the concepts of satisfaction, loyalty and engagement, as well as formulate the 

author's definition of loyalty, which can further serve as a theoretical basis for the 

development of loyalty management tools. 

Keywords: consumer loyalty; engagement; constant purchases; satisfaction; true 

loyalty 

For citation: Kirillova, T. V., Zyk, E. A. (2023), “Consumer loyalty: a critical analy-

sis of approaches towards definition”, Research Result. Business and Service Tech-

nologies, 9 (2), pp. 76-89, DOI: 10.18413/2408-9346-2023-9-2-0-7 

 
Введение (Introduction). Впервые 

понятие «лояльность к бренду» было упо-

треблено в 1923 г. (Nesset, Bergem, Nervik, 

Sоrlie, Helgesen, 2021). В то время счита-

лось, что «лояльный потребитель – это тот 

покупатель, который предпочитает данный 

бренд в 100% случаев» (Pansari, Kumar, 

2016). В дальнейшем, главной характерной 
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чертой лояльных клиентов стали называть 

их устойчивое предпочтение к определен-

ному товару или бренду в процессе приня-

тия решения о покупке (Халтурина, 2022). 

Тем не менее, в настоящее время в литера-

туре отсутствует единое понимание тер-

мина «клиентская лояльность» (Кирилло-

ва, 2013). Отсутствие такого единого под-

хода усложняет теоретическое изучение 

сущности клиентской лояльности и созда-

ет проблемы при разработке инструментов 

управления клиентской лояльностью (что в 

ситуации, когда компании уделяют боль-

шое внимание формировании лояльности 

потребителей (Божук, 2013; Андреева, 

2017; Яненко, 2011; Васильев, 2012; Дов-

ганёва, Назарова, Лытнева, 2022), может 

создавать угрозы для реализации соответ-

ствующих стратегий). В настоящее время, 

в условиях общей экономической турбу-

лентности и высокой конкуренции, когда 

компаниям важно максимально эффектив-

но использовать имеющиеся у них ресур-

сы, большое значение имеет формирова-

ние единого подхода к пониманию и 

управлению клиентской лояльностью. Од-

ним из элементов решения этой задачи яв-

ляется критический анализ существующих 

подходов к определению клиентской ло-

яльности. 

Цель исследования (The aim of the 

work). Цель исследования заключается в 

выявлении и критическом анализе суще-

ствующих подходов к пониманию сущно-

сти клиентской лояльности с последующей 

разработкой на их основе обобщенного 

определения клиентской лояльности. 

Материалы и методы (Materials and 

methods). В работе использован метод неси-

стематизированного обзора источников. В 

качестве информационной базы исследова-

ния выступают статьи по тематике клиент-

ской лояльности, опубликованные в журна-

лах, включенных в наукометрическую базу 

Scopus (для источников на английском язы-

ке), а также в журналах, включенных в ядро 

РИНЦ (для источников на русском языке). 

Кроме того, нами были также использованы 

дополнительные источники, соответствую-

щие теме исследования. 

При выполнении обзора нами был 

использован общенаучный метод анализа 

и синтеза. Для представления и структури-

рования результатов исследования мы ис-

пользовали табличные и графические ме-

тоды. 

Результаты исследования и их об-

суждения (Results and Discussion).  

Т. П. Данько говорит, что «лояльность – 

это мера взаимосвязи между компанией и 

ее потребителями, готовность стабильно и 

интенсивно пользоваться услугами компа-

нии на постоянной основе, равнодушие к 

маркетинговым активностям конкурентов 

и готовность рекомендовать «любимого» 

поставщика своему социальному окруже-

нию» (Данько, 2001). 

Р. Чеснут трактует лояльность как 

устойчивое поведение, повторяющееся не-

которое время и воспроизводимое челове-

ком самостоятельно для принятия решения 

о приобретении определенного това-

ра/услуги при обилии схожих товаров 

вследствие ряда психологических процес-

сов (Jacoby, Chestnut, 2017). Иное мнение 

выражает Д. Аакер, считающий лояль-

ность продолжительным взаимодействием 

компании и клиента, которое реализуется в 

форме очередной покупки или пользова-

ния услугой выбранного бренда (Aaker, 

Joachimsthaler, 2014).   

Д. Блэкуэл, П. Миниард и Дж. Эн-

джел дают следующее толкование термина 

«лояльность» – удовлетворенность потре-

бителей после покупки, в случае удачного 

взаимодействия клиента и продавца, когда 

процесс соответствует их представлениям 

или оказывается намного лучше (Блэкуэлл, 

Миниард, Энджел, 2007). Так возникает 

ощущение эксклюзивности, которое вызы-

вает эмоциональный отклик на выгоду. 

При таком подходе лояльность выступает 

в качестве благодарности клиента. Это не 

материальные блага в виде чистой прибы-

ли, а сознательный постоянный выбор 

продукта/услуги данной фирмы, то есть 

клиент переходит в статус «лояльного» 

(Болдырева, 2018), становясь частью ин-

теллектуального капитала компании. Та-

ким образом, исследователи выделяют два 
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основных элемента лояльности: удовле-

творенность и эмоции после приобретения 

товара/услуги (как показано в работе (Nes-

set, Bergem, Nervik, Sоrlie, Helgesen, 2021), 

эмоции имеют ключевое значение, по-

скольку клиенты при совершении покупки 

ищут ощущение счастья). 

Анализ литературы (Широченская, 

Тарасенко, 2013; Очковская, Рыбалко, 

2012; Cunningham, 1956; Аренков, Араке-

лова, Качалов, 2018) позволил выявить не-

сколько подходов к определению лояльно-

сти, которые представлены в таблице 1. 

Таблица 1 

Подходы исследователей к понятию «лояльность» (составлена авторами) 

Table 1 

Researchers’ approaches to the concept of “loyalty” (compiled by the authors) 

 
Подход к 

определе-

нию лояль-

ности 

Сущность Авторы Достоинства Недостатки 

Рациональ-

ный (когни-

тивный) 

Лояльность представ-

ляет собой готовность 

клиента к сотрудни-

честву с фирмой бла-

годаря получаемым от 

этого сотрудничества 

выгодам 

И.П. Широ-

ченская,  

Э.В. Тарасен-

ко  

- показывает, что для 

обеспечения лояльности 

фирма должна предла-

гать клиентам выгоду;  

- простая рациональная 

оценка характеристик 

бренда или товара. 

Оставляет без внима-

ния эмоциональные 

факторы 

Поведенче-

ский 

Лояльность рассмат-

ривается как действия 

людей, основанные на 

повторных покупках и 

подразумевающие 

долгое сотрудниче-

ство с брендом или 

компанией 

И.А. Арен-

ков,  

Р. М. Кан-

нингем  

- легко обнаруживается 

и оценивается при по-

мощи исследования ре-

троспективной покупа-

тельской активности;  

-  проявляется в финан-

совых результатах ком-

пании (благодаря повто-

ряющимся покупкам, 

которые ведут к увели-

чению выручки). 

Не учитываются при-

чины, которые по-

буждают клиента со-

вершать повторные 

покупки. Такие фак-

торы, как удобство 

расположения мага-

зина или случайное 

приобретение товара 

формируют ложное 

представление о 

наличии лояльности 

Аффектив-

ный  

При таком подходе 

лояльность характе-

ризуется привержен-

ностью клиентов, ко-

торая формируется в 

процессе синтеза эмо-

ций, чувств и реко-

мендаций насчет ком-

пании 

(доверие, хорошее 

расположение по от-

ношению к бренду, 

заинтересованность, 

гордость, удовлетво-

ренность и т.п.) 

М.А. Рыбал-

ко, М.С. Оч-

ковская 

Лояльность выявляется 

на основе опросов поку-

пателей, что позволяет 

получить более досто-

верную картину лояль-

ности потребителей и 

определить факторы 

поведения покупателей.  

- сложность количе-

ственного измерения 

лояльности; 

- основное внимание 

уделяется эмоциям 

потребителя. 

 

Вышеперечисленные подходы следует 

использовать не в отдельности друг от дру-

га, а в синтезе. Компании в различной сте-

пени уделяют внимание каждому подходу в 

зависимости от сферы деятельности.  

Потребительская лояльность может 

включать в себя эмоциональный и рацио-

нальной компоненты (Качанова, 2017). Со-

став каждой из компонент лояльности 

представлен на рис. 1. 
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Рис. 1. Составляющие потребительской лояльности  

(составлена авторами на основе (Jacoby, Chestnut, 2017, Beuder, 2013)) 

Fig. 1. Components of consumer loyalty  

(compiled by the authors based on (Jacoby, Chestnut, 2017, Beuder, 2013)) 

 

На основе анализа подходов к пони-

манию сущности понятия «лояльность», мы 

можем предложить следующее определе-

ние потребительской лояльности: набор 

моделей поведения и отношений, демон-

стрируемых клиентом, которые включают в 

себя рациональный и эмоциональный ком-

поненты, и позволяющий увидеть длитель-

ное взаимодействие потребителя с предло-

женными товарами/услугами и выбранным 

брендом в форме повторных покупок. 

Один из возможных примеров ком-

плексной оценки потребительской лояль-

ности представлен в табл. 2. 

Таблица 2 

Компоненты оценки, образующие понятие «потребительская 

 лояльность» (Harmeling, Moffett, Arnold, Carlson, 2017) 

Table 2 

Assessment components that form the concept of "consumer loyalty"  

(Harmeling, Moffett, Arnold, Carlson, 2017) 

 

Эмоциональная составляющая Рациональная составляющая 

- воздействие скидок и промокодов;  

- советы друзей и знакомых; 

- эмоции, возникающие до и после поку-

пок; 

- собственное мнение о товаре/услуге ком-

пании. 

- потраченное время; 

- аналогичные предложения;  

- качество обслуживания; 

- возможные недостатки при использова-

нии товара/услуги. 

 

Рациональная со-

ставляющая 

Эмоциональная 

составляющая 

Конкурентная цена 

Рекомендации знако-

мых 

Практичность 

Быстрое обслуживание 

Акции/предложения 

Внешний вид упаковки 

Сопричастность 

Квалификация персонала 

Клиентский сервис 

История бренда 

Потребительская лояльность 
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В табл. 2 перечислены элементы, ко-

торые могут выступают базовыми при со-

здании системы формирования лояльности 

клиентов.  

В теории маркетинга принято выде-

лять следующие типы клиентов в зависи-

мости от их уровня лояльности (рис. 2) 

(Портер, 2012; Синько, 2016). 

 

Рис. 2. Типология лояльности клиентов 

Fig. 2. Typology of customer loyalty 

 

Представленные на рис. 2 типы ло-

яльности могут быть описаны следующим 

образом: 

- поведенческая (транзакционная) ло-

яльность, подразумевающая под собой 

действия, предполагающие регулярное 

взаимодействие с брендом в форме поку-

пок, но не обусловленные эмоциональной 

связью в отношении бренда. Причинами 

такой лояльности могут быть финансовые 

возможности потребителя, популярность у 

окружения, удобное расположение или уз-

кий ассортимент в выбираемой категории 

(Jaworski, Kohli, 2013); 

- перцепционная лояльность (при-

верженность) – сильная эмоциональная 

привязанность клиента, доверие, заинтере-

сованность именно в конкретном бренде, 

независимо от предоставляемых това-

ров/услуг конкурентами; 

- комплексная лояльность, состоящая 

из приверженности и транзакционной ло-

яльности (Качанова, 2010). В маркетинге 

принято разделять этот вид на подвиды, 

каждый из которых содержит различный 

уровень входящих в него лояльностей 

(Beuder, 2013). К ним относятся: 

- истинная лояльность: ключевым 

моментом является то, что отношение кли-

Тип клиента 

Нелояльный клиент 

Перцепционно-лояльный клиент 

Латентно-лояльный клиент 

Истинный лояльный клиент 

Клиент, который ни при каких обстоя-

тельствах не приобретет услуги данной 

организации 

Клиент организации, акцентирующий 

внимание на мнении окружающих или 

приобретавший ранее данный продукт в 

этой организации из-за различных причин 

Клиент организации, осуществляющий 

повторные покупки продукта только 

определенного бренда 

Клиент организации, постоянно пользу-

ющийся услугами одной фирмы, как пра-

вило, не уходит к конкурентам, не чув-

ствителен к выгодным предложениям 

других организаций 

Клиент, высоко ценящий фирму, но, мо-

жет быть, не имеющий возможности ча-

сто приобретать продукт данной органи-

зации 

Транзакционно-лояльный клиент 

К
о

м
п

л
е
к
сн

а
я
 л

о
я
л
ь
н

о
ст

ь
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ентов основано на чувствах к компании, а 

не только на рациональных причинах. Ко-

нечно, у всех клиентов есть рациональные 

мотивы выбора компании. Но настоящая 

лояльность рождается, когда есть допол-

нительная эмоциональная ценность (Бон-

даренко, 2015); 

- латентная лояльность: эти клиенты 

имеют положительное отношение к кон-

кретному поставщику, но неактивны для 

повторных покупок. Маркетологам трудно 

повлиять на этих клиентов, потому что 

существуют факторы, не зависящие от 

маркетологов, которые вызывают эту 

скрытую лояльность, такие как снижение 

располагаемого дохода или безработица; 

- лояльность не существует: потреби-

тели имеют слабые поведенческие при-

вычки и отношения, относящиеся к кон-

кретным компаниям. Они могут основы-

вать свои решения о покупке на широком 

спектре факторов, включая спонтанные 

покупки, стратегическое размещение про-

дукта, удобство и скидки на месте (Янен-

ко, Куликова, 2011). 

Существуют и другие классификации 

видов лояльности, которые показывают, 

что это достаточно сложное явление. 

Например, в своем исследовании С.А. 

Старов (Старов, 2007) выделяет, кроме 

вышеперечисленных видов, еще и ложную 

лояльность. 

Ложная лояльность — это непроиз-

вольное поведение. Это означает, что кли-

енты продолжают покупать в той же ком-

пании, но это не их искреннее желание, и 

на это могут быть следующие причины: 

1. Альтернатив на данный момент 

нет. Это может быть рынок-монополист, 

как РЖД, либо легкодоступных конкурен-

тов может не быть, например, в районе 

есть только один автосервис (Аренков, 

Аракелова, Качалов, 2018); 

2. Альтернативы есть, но существен-

ных различий между ними нет. В этом 

случае клиенты руководствуются такими 

причинами, как «рядом со мной», «мне 

подходит», «я привык» и т. д. Это проис-

ходит в том случае, когда наблюдается 

олигополия. Например, бакалея, телеком-

муникационные и интернет-провайдеры, 

электричество, услуги по уборке, фитнес-

студии, бытовая техника и т.д.;  

3. Высокие затраты на переключе-

ние. Это ситуация, когда разумнее не ме-

нять поставщиков, даже если компания не 

обеспечивает требуемый уровень серви-

са. Это наиболее характерно для B2B, осо-

бенно для ИТ-услуг. Компании, использу-

ющие аутсорсинговые ИТ-решения, могут 

столкнуться с трудностями при смене по-

ставщика из-за трудностей, связанных с 

удалением всех интегрированных уста-

ревших технологий (Яненко, Куликова, 

2011); 

4. Клиенты не переключаются из-за 

более выгодных цен, скидок или кампаний 

возврата денег. В этом случае важно пом-

нить, что сотрудничество клиентов с фир-

мой носит ситуативный характер. Как 

только клиенты получат возможность ку-

пить то же самое за меньшие деньги, вели-

ка вероятность, что они без сожаления 

сменят бренд для приобретения товара 

(Боцман, Шатилова, 2015). 

В этой работе (Старов, 2007) ученым 

предложена альтернативная классифика-

ция видов лояльности покупателей: 

1) лояльность по расчету. В таком 

случае потребитель будет лояльным толь-

ко до того времени, пока нет лучшего 

предложения на рынке. Когда появится 

другой вариант, потребитель выберет иной 

товар, привлекающий его выгодными 

условиями. Одной из причин, по которым 

потребитель может оставаться лояльным – 

удобное расположение торговой точки или 

наибольшее количество акций (Бланшар, 

2018). Этот вид лояльности строится на 

желании клиента приобретать товар быст-

ро и недалеко, однако выгода в такой си-

туации достигается лишь на короткий 

промежуток времени. Такая лояльность 

никогда не будет постоянной и долгой (она 

будет существовать только до момента, 

когда клиенту это комфортно), а затраты 

на ее реализацию не оправданы;  

2) несокрушимая лояльность. Этот 

вид лояльности предполагает, что потре-

битель совершает покупки именно опреде-
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лённого бренда, так как его полностью 

устраивает данное сервисное обслужива-

ние и ценностное предложение бренда 

(Божук, Плетнева, 2017, Бахарев, Капусти-

на, Митяшин, Катрашова, 2016). Взаимо-

действия между магазином и клиентом вы-

стаиваются на ценности их отношений, а 

не на удобстве или денежной выгоде. По 

этой причине потребителя достаточно тя-

жело переманить конкурентам, ведь для 

этого должны быть достаточно веские ос-

нования, чтобы он сменил бренд: многора-

зовое неподобающее обслуживание со-

трудниками, изменение ценностей бренда, 

закрытие программы лояльности и др. 

(Власова, 2016). В качестве причины пере-

хода клиента никогда не будет выступать 

возможность приобретения товаров по бо-

лее низкой цене или наличие товаров-

заменителей, потому что потребители даже 

не сравнивают понравившийся бренд с 

другими компаниями, они всецело дове-

ряют фирме и придерживаются своего вы-

бора (Гэмбл, Стоун, Вудкок, 2002). 

Сравнивая лояльность по расчету и 

несокрушимую лояльность, можно заме-

тить, что их природа принципиально раз-

личается. Конечно, фирмы заинтересованы 

окружать себя клиентами с несокрушимой 

лояльностью, потому что благодаря этому 

компания будет иметь долгосрочный по-

ложительный эффект и крепкую эмоцио-

нальную привязанность потребителей к 

своему бренду. 

Как мы видим, лояльность клиентов 

является сложным, даже неоднозначным 

понятием, а основной способ ее создания и 

развития – программа поощрения клиентов 

– включает в себя решение множества за-

дач: от удержания и привлечения клиентов 

до повторного их «завоевания». 

В силу сказанного выше лояльность 

не следует путать с повторяющимися по-

купками (Котляров, 2010). Клиент может 

повторно приобретать товары и услуги 

бренда по причинам, не связанным с нали-

чием у него лояльности (например, из-за 

финансовых ограничений, отсутствия вы-

бора и т. д.). Фирмам следует обращать на 

это особое внимание (Котляров, 2010). Как 

показано в проанализированной нами ли-

тературе, важность формирования клиент-

ской лояльности обуславливается следую-

щими причинами: 

- лояльные клиенты склонны реко-

мендовать бренд своим знакомым (т. е. ло-

яльность может вести к возникновению 

благожелательной для бренда рекламы из 

уст в уста – так называемому сарафанному 

радио) (Апатова, 2021). Очевидно, что та-

кая реклама вызывает большее доверие у 

ее адресатов, чем коммерческая реклама. 

Это способствует формированию положи-

тельного образа бренда и расширению 

клиентской аудитории (Иволга, 2022); 

- лояльные клиенты менее чувстви-

тельны к цене, что позволяет компании 

получить дополнительную прибыль от 

продажи товаров и услуг по более высоким 

ценам (это показывает связь между лояль-

ностью и брендом как элементом интел-

лектуального капитала фирмы); 

- лояльные клиенты склонны не об-

ращать внимания на некоторое ухудшение 

качества товаров и услуг (что также слу-

жит источником прибыли фирмы). Инте-

ресно отметить, что, по мнению отдельных 

специалистов, фирмы компенсируют свои 

затраты на формирование лояльности за 

счет снижения качества товаров (Розмаин-

ский, 2011); 

- затраты на удержание лояльного 

клиента значительно ниже издержек на 

привлечение новых клиентов. 

Далее проанализируем взаимосвязь 

между удовлетворенностью клиентов и их 

лояльностью, а также лояльностью и го-

товностью рекомендовать бренд. Эти по-

нятия тесно связаны друг с другом (и ино-

гда их объединяют с лояльностью 

(Kovalev, Novikova, Antineskul, 2022)), од-

нако смешивать их не стоит, поскольку 

они имеют под собой различную основу и 

ведут к разным вариантам поведения по-

требителей (Бондаренко, 2015). 

Удовлетворенность потребителя вы-

ступает главным предшественником ло-

яльности (Синько, 2016; Пирич, Мартино-

вич, Нявро, 2013). При этом удовлетворен-

ность клиентов измеряет только отноше-
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ние клиентов к их последнему взаимодей-

ствию с компанией, включая обращения по 

возникшим проблемам. Однако если кли-

ент удовлетворен тем, как была решена 

проблема, это не означает, что у него 

сформируется (или сохранится) лояль-

ность к фирме. Клиент знает, что, хотя 

проблемы успешно решаются, они все-

таки возникают, и это может помешать 

ему продолжить сотрудничество с фирмой. 

К лояльности ведет удовлетворенность 

клиента опытом взаимодействия с фирмой 

с учетом имевшихся у него ожиданий.   

Если удовлетворенность можно рас-

сматривать как предварительную стадию 

формирования лояльности, то вовлечен-

ность, напротив, представляет собой более 

широкое понятие, характеризующее пове-

дение потребителя, направленное на со-

здание ценности в интересах бренда (Har-

meling, Moffett, Arnold, Carlson, 2017). В 

основе вовлеченности лежит лояльность, и 

прежде всего – эмоциональная привязан-

ность к бренду, однако вовлеченность не 

сводится к повторяющимся покупкам. 

Элементами вовлеченности являются: 

- готовность клиента рекомендовать 

товары и услуги фирмы своим знакомым; 

- готовность клиента оказывать со-

действие при приобретении и потреблении 

услуг фирмы (советы по выбору и исполь-

зованию товаров и услуг и т. д.); 

- участие клиента в выдвижении ре-

комендаций по совершенствованию това-

ров и услуг компании и по устранению 

имеющихся в них недостатков (эти реко-

мендации клиент направляет фирме) (Sim, 

Conduit, Plewa, Hentzen, 2022). Зачастую 

такое участие организуется на основе 

краудсорсинга (Котляров, 2013). Приме-

ром участия потребителей может быть 

привлечение клиентской аудитории к те-

стированию бета-версий компьютерных 

игр – практика, получившая широкое рас-

пространение в игровой индустрии; 

- готовность клиента оказывать фи-

нансовую поддержку фирме (помимо те-

кущих покупок). 

На основе вовлеченности формиру-

ется сообщество бренда. 

Таким образом, удовлетворенность – 

это отношение клиентов к их последнему 

взаимодействию с компанией, их оценка 

качества сотрудничества с фирмой. Лояль-

ность – это готовность клиента к долго-

срочному сотрудничеству с брендом в 

форме регулярных повторных покупок то-

варов и услуг, обусловленная рациональ-

ными и эмоциональными факторами.  Во-

влеченность – готовность клиента к созда-

нию ценности в интересах бренда и его 

сообщества. 

Заключение (Conclusions). В ре-

зультате проведённого исследования науч-

ной литературы нами были выделены сле-

дующие подходы к пониманию сущности 

потребительской лояльности: когнитив-

ный, поведенческий, аффективный и ком-

плексный подходы. Вышеперечисленные 

подходы существуют не по отдельности, а 

дополняют друг от друга, поскольку они 

отражают разные аспекты лояльности.  

Нами было предложено авторское 

определение потребительской лояльности, 

под которой мы предлагаем понимать 

набор моделей поведения и отношений, 

демонстрируемых клиентом, которые 

включают в себя рациональный и эмоцио-

нальный компоненты, и позволяющий 

увидеть длительное взаимодействие по-

требителя с предложенными товара-

ми/услугами и выбранным брендом. 

Лояльность не следует смешивать с 

удовлетворенностью и вовлеченностью, 

хотя эти понятия тесно связаны друг с дру-

гом. Лояльность отражает склонность от-

дельного клиента к сотрудничеству с 

брендом, тогда как вовлеченность отража-

ет готовность клиента к созданию ценно-

сти в интересах бренда и способствует 

формированию сообщества бренда. Вовле-

ченность соответствует более высокому 

уровню сотрудничества между брендом и 

клиентом по сравнению с лояльностью и 

требует более высоких затрат со стороны 

компании. Если формирование лояльности 

стало необходимым для большинства ком-

паний, то вовлеченность нужна не для всех 

брендов. Таким образом, фирмам следует 

определить, в каком уровне сотрудниче-
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ства с потребителями они заинтересованы 

и не затрачивать усилия на достижение 

более высокого уровня (поскольку он из-

быточен для компании). 

В силу сказанного выше можно 

утверждать, что наибольшее значение в 

современных условиях имеет разработка 

инструментов по управлению клиентской 

лояльностью. Это связано со следующими 

причинами: 

- формирование лояльности необхо-

димо для большинства брендов; 

- лояльность выступает в качестве 

предварительного этапа для формирования 

вовлеченности. Иными словами, даже те 

компании, которые хотят добиться вовле-

ченности потребителей в свой бренд, 

должны предварительно обеспечить их ло-

яльность. 

Как мы полагаем, выполненный нами 

обзор источников, позволивший разграни-

чить понятия удовлетворенности, лояльно-

сти и вовлеченности и сформулировать 

авторское определение лояльности, может 

служить теоретической основой для разра-

ботки инструментов управления лояльно-

стью. Дальнейшими направлениями иссле-

дований является изучение мирового и 

российского опыта формирования клиент-

ской лояльности с целью его обобщения и 

систематизации, а также анализ влияния 

цифровой трансформации бизнеса на 

управление клиентской лояльностью. 
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