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В. А. Ларионов, К. А. Ларионова  
 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКАЯ ЦЕННОСТЬ:  

ПОНИМАНИЕ И СВЯЗЬ С ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ ЛОЯЛЬНОСТЬЮ 

 

Аннотация 

В статье с точки зрения общенаучного подхода и маркетинговой теории исследу-

ется потребительская ценность с позиции понимания ее сути, возможности измерения и 

связи с клиентской лояльностью. Такая постановка вопроса является актуальной, по-

скольку наличие выраженной клиентской лояльности дает конкретной организации 
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возможность успешного функционирования, несмотря на высокую турбулентность ры-

ночной среды. Сделан вывод о необходимости проведения регулярных маркетинговых 

исследований, количественных и качественных, позволяющих осуществлять замеры 

потребительских реакций для адаптации теоретических построений практическим за-

просам в построении программ клиентской лояльности.  

 

Ключевые слова 

Потребительская ценность, потребительская (клиентская) лояльность, виды ло-

яльности, измерение, методы. 

 

V. A. Larionov, K. A. Larionova  
 

CONSUMER VALUE: UNDERSTANDING AND COMMUNICATION  

WITH CONSUMER LOYALTY 

 

Annotation 

Article from the point of view of scientific approach and marketing theory examines 

consumer value from a position of understanding its nature, capabilities, measurement and 

communication with client loyalty. Such a statement of question is relevant, since the pres-

ence of a pronounced customer loyalty gives a particular organization the opportunity to suc-

cessfully operate despite the high turbulence of market environment. It is concluded that it is 

necessary to conduct regular marketing research, quantitative and qualitative, allowing to 

measure consumer reactions to adapt theoretical constructions to practical requests in con-

struction of customer loyalty programs.  

 

Keywords 

Сonsumer value, consumer (customer) loyalty, types of loyalty, measurement, methods. 

 

Введение  

Потребительская лояльность 

представляется значимым для теории и 

практически востребованным направле-

нием, позволяющим сохранять устойчи-

вое положение на рынке для компании, 

даже в усложненных условиях конку-

рентного рыночного поля. В достиже-

нии потребительской лояльности нема-

ловажным является понимание воспри-

ятия членами социума товарного и сер-

висного предложения, соответствия 

усилий бизнеса ожиданиям клиентов и 

совпадения с их ценностными установ-

ками. В данном ключе возрастает акту-

альность рассмотрения потребитель-

ской ценности, поскольку потребитель-

ская ценность в большинстве научных 

работ сопряжена с пониманием и воз-

можностью достижения клиентской ло-

яльности. По этой причине мы считаем 

обоснованным исследование вопросов 

сложившегося понимания и измерения 

потребительской ценности, а также ее 

взаимосвязи с потребительской (кли-

ентской) лояльностью. 

Материалы и методы  

В нацеленности на исследование 

потребительской ценности, ее измере-

ния и связи с потребительской лояльно-

стью нами был проведен масштабный 

научный поиск и аналитические сопо-

ставления точек зрения ведущих отече-

ственных и зарубежных ученых на по-

нимание ценности как таковой, потре-

бительской ценности в теории марке-

тинга, взглядов на измерение ценности, 

а также связи с клиентской лояльностью 

в аспекте измерения последней. Ис-

пользованы методы сопоставления, 

сравнения, анализа и синтеза получен-

ных научных данных.  
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Обсуждение  

Прежде всего, считаем, что с точ-

ки зрения понимания сущностного 

наполнения ценности как таковой необ-

ходимо акцентировать внимание на том, 

что она исследовалась и исследуется в 

рамках различных научных подходов 

(рис. 1). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рисунок 1 — Направления исследования ценности в рамках различных подходов 

и основные представители данных направлений* 
 

* Составлен на основании данных источников [3, 12, 18, 19, 24, 29, 36, 37, 50, 51, 52, 58]. 

 

Естественным образом, поясним, 

что в нашей статье наиболее целесооб-

разным является исследование потреби-

тельской ценности в рамках маркетин-

гового подхода, вобравшего в себя ос-

новные идейные составляющие из дру-

гих областей научного познания.  

В маркетинговом подходе цен-

ность традиционно воспринимается с 

точки зрения потребительской состав-

ляющей, поскольку потребительский 

сегмент является основой предприни-

маемых усилий и теоретико обоснован-

ных и востребованных в практике ре-

шений. Так, в рамках теоретических 

воззрений классиков маркетинга обмен 

ценностями является ключевым при 

взаимодействии делового сегмента с 

потребительским [38]. По мнению 

Ф. Котлера, «потребительская цен-

ность» касается оценочных воззрений 

потребителей относительно свойств 

продуктов и сервисов в рамках удовле-

творения насущных потребностей [13]. 

В целом развитие маркетинга в процес-

се его эволюционирования корректиру-

ется посредством нацеленности на 

большую клиентоориентированность. 

Важно то, что потребительская цен-

ность одинаково основывается на эко-

номической составляющей (с точки 

зрения выгод и затрат) и психологиче-

ской составляющей, отражающей лич-

ностные ценностные суждения о вос-

приятии потребителями товаров и сер-

висов в рамках принадлежности к их 

личностным ценностям [33].  

Мнение различных исследовате-

лей (как отечественных, так и зарубеж-

ных) относительно восприятия и трак-

товки потребительской ценности много-

гранно, по этой причине мы считаем 

обоснованным проиллюстрировать ос-

новные позиции, отражающие базовые, 

нашедшие в теоретических построениях 

и практических изысканиях определе-

ния, ознакомление с которыми необхо-

димо с целью реализации поисковых 

задач представленного в статье иссле-

дования. С учетом отмеченного подхо-

да, основные сложившиеся определения 

потребительской ценности, получившие 

дальнейшее развитие в маркетинговой 

науке и предпринимаемых на практике 

решениях, проиллюстрированы на ри-

сунке 2. 

Научные подходы исследования ценности  

Философский Социально-
психологический 

Экономико-
управленческий  

Маркетинговый  

Кант И., Рикерт Г., 
Лорце Р, Перри Р., 

Менцер П., Ивина А.,  

Некрасов С. и др.  

Дюркгейм Э.,  
Вебер М., Патерсон Т., 

Рокич М.,  
Рубиншнейн С.,  

Шварц Ш., Андреева Г. 
и др.  

Госсен Г., Маркс К., 
Менгер К.,  
Вальрас Л.,  

Бем-Баверк Э.  

и др.  

Аакер Д., Якоби Дж.,  
Парасураман А., Берри Л., 

Портер М., Котлер Ф., 
Никифорова С., Юлдаше-

ва О., Полонский С.,  
Цысарь А. и др.  
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Рисунок 2 — Основные определения потребительской ценности,  

представленные зарубежными и российскими исследователями* 
 

* Составлен на основании материалов источников [15, 19, 24, 28, 30, 35, 45, 49, 50]. 

 

Несмотря на обилие и многогран-

ность приведенных формулировок, 

можно отметить, что восприятие ценно-

сти всегда находится в зависимости от 

сознания определенного потребителя и 

его субъективных оценочных суждений. 

Во многом ценность сопряжена с при-

сущей потребителю мотивацией. 

Ряд исследователей справедливо 

отмечают, что ценность может изме-

няться в зависимости от вовлеченности 

потребителей [39]. Мы согласны с такой 

позицией.  

Вовлеченность потребителя повы-

шает его эмоциональную привязанность 

к компании, предлагаемой ей продукции, 

выводимым на рынок услугам, что дает 

возможность устанавливать долгосроч-

ные контакты на основе возникшей эмо-

циональной привязанности.  

Отмеченные данности позволяют 

сконцентрировать внимание на струк-

туре ценности, ее валидации и связи с 

клиентской лояльностью.  

Результат  

Подчеркнем, что помимо опреде-

ления потребительской ценности не ме-

нее значимым представляется уяснение 

структуры потребительской ценности, в 

отношении которой также наличествует 

широкая палитра мнений исследовате-

лей (табл. 1). 

Основные определения потребительской ценности  

Сложившийся опыт приобретений, предопределивший предпочтения  
(Холбрук М., Ким П.) 

Суммированные (агрегированные) преимущества, которые получил потребитель  
(Хант Ш., Морган Р.) 

Полученный уровень качества товара / сервиса в соотнесении с понесенные затратами 
(Форнел К., Джонсон Е. и др.) 

Восприятие фактов, характеризующих действительность, проявляющихся в сознании 
потребителя посредством совершения трансакции (Кревенс В.) 

Возможность приоритетного удовлетворения значимых потребительских запросов  
определенным поставщиков товаров или услуг (Сливотски А., Моррисон Д.) 

Свойства, связанные как с товаром, так и с дополнительными сервисами, которые  
детерминируют желание стать постоянным клиентом определенной компании (Портер М.)  

Основа для удовлетворения потребностей и/или набор значимых потребительских 
свойств (Юлдашева О., Юдин О.) 

Максимальная цена (оплата), которую потребитель считает для себя оправданной  
при приобретении определенного товара / сервиса (Федько В.) 

Оценка потребителем способности товара /сервиса удовлетворять его потребности  
(Чкалова О., Лунев В.) 
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Таблица 1 — Структура потребительской ценности  

согласно мнениям различных исследователей* 
 

Автор Составляющие, формирующие структуру  

потребительской ценности 

Левит Т. Базовая функциональная выгода товара или сервиса; ожидаемая 

выгода, которая сопутствует товару или сервису; дополнительная 

выгода; потенциально возможная выгода 

Парк Дж., Яворски Х.  

и др. 

Функциональная ценность товара или сервиса; символическая 

ценность товара или сервиса; ценность, основанная на наличе-

ствующем опыте потребления 

Шет Дж., Ньюман Б., 

Гросс Б. 

Функциональная ценность товара или сервиса; социальная цен-

ность товара или сервиса; эмоциональная ценность товара или 

сервиса; понятийная и условная  ценность товара или сервиса 

Котлер Ф.,  

Армстронг Г.,  

Сондерс Дж., Вонг В. 

Совокупная потребительская ценность (товаров и сервисов, со-

путствующих товаров и сервисов, персонала, образа товара и 

сервиса). 

Совокупные затраты потребителя (денежные, временные, энерге-

тические, психологические) 

Ламбен Ж.-Ж. Базовый сервис; необходимые сервисы (торговая марка, упаков-

ка, формат, дизайн, качество). Дополнительные сервисы (уста-

новка, обслуживание, гарантия, доставка, кредит, сопутствующие 

услуги) 

Кревенс Д.  Ценность товара/сервиса; сопутствующий сервис; опыт потреб-

ления; сложившиеся  впечатления 

Молино П.  Денежная ценность; удобство, широкий ассортимент; хороший 

сервис, выраженная кастомизация   

Юлдашева О.  Физические свойства продукта; сервисное обслуживание; ин-

формационные характеристики; условия оплаты; технология по-

требления продукта/сервиса 

Полонский С.  Набор потребительских свойств; доходы потребителей; предпо-

чтения потребителей; редкость товара/сервиса; положительные 

эмоции от потребления  

Галарза Г., Гил-Саури И., 

Холбрук М.  

Экономические ценности. 

Психологические ценности 
 

* Составлена на основании материалов источников [6, 14, 15, 16, 18, 20, 36, 38, 44, 47, 

54, 59]. 

 

Рассматривая приведенные выше 

точки зрения, можно заключить, что ис-

следователям свойственны два основ-

ных подхода, в рамках которых иссле-

дуются либо только выгоды, получае-

мые, преследуемые потребителем, либо 

выгоды и предполагаемые, осуществля-

емые затраты (экономические, времен-

ные, психологические). 

Несмотря на разность подходов к 

определению структуры потребитель-

ской ценности, большинство из них 

предлагает использование метрик, из-

мерителей для объективизации оценки 

данного параметра. Можно выделить 

следующие основные подходы к оценке 

потребительской ценности (рис. 3). 

Важным представляется то, что несмот-

ря на различие в подлежащих к оценке в 

приведенных подходах данных, все они 

в своей основе предполагают наличие 

исследовательского компонента и про-

ведение аналитических сопоставлений и 

маркетинговых исследований. 
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Рисунок 3 — Основные подходы к оценке потребительской ценности* 
 

* Составлена на основании материалов источников [9, 27, 32, 34, 36, 53]. 

  

Отметим также, что поскольку в 

рамках потребительской ценности ис-

следуется эмоциональная составляю-

щая, то в ней прослеживается связь вы-

страиваемой между стороной предло-

жения и спроса потребительской лояль-

ностью. В отношении термина потреби-

тельской лояльности в науке присут-

ствует множество трактовок, предлага-

емых отечественными и зарубежными 

исследователями (табл. 2). 

 

Таблица 2 — Определения клиентской лояльности,  

выдвигаемые отечественными и зарубежными учеными* 
 

Авторы Обосновываемое определение 

Энис Д.,  

Пауль П. 

Величина, в основе которой лежит объем совершенных покупок. Отслежи-

вается частота покупок и процесс переключения на предложения сторон-

них организаций 

Якоби Дж.,  

Купер Д. 

Поведенческая реакция потребителя в виде приобретения товара/сервиса, 

основанная на выборе определенного бренда при наличии альтернатив  

Якоби Дж.,  

Чеснот Р. 

Реальное поведение потребителей, в основе которого лежит оценка объе-

мов совершения повторных покупок 

Аакер Д. Мера приверженности потребителя к бренду, которая характеризуется сте-

пенью вероятности его переориентации на другой бренд 

Дик А., Базу К. Повторяющая приверженность, основанная на положительном отношении 

Оливер Р. Выраженное желание приобретать один и тот же товар/сервис вне зависи-

мости от усилий конкурентов 

Хофмеер Дж., 

Райс Б. 

Постоянная реакция потребителя на определенный бренд, сформировав-

шаяся благодаря психологической оценке 

Цысарь А. Эмоциональная приверженность потребителя к товару/сервису, определя-

емая его нечувствительностью к деятельности конкурентов 

Субъектом оценки является потребитель 

или эксперт, предоставляющий мнения и их 

оценки со стороны различных участников 

рыночного взаимодействия (Щеглов В.) 

Оцениваются стоимостные характеристики, 

а также качественные параметры  

и их сравнение с ценовым параметром  

(Юлдашева О., Шубаева В. и др.) 

Подходы к оценке потребительской ценности 

Оцениваются атрибуты предложения; 

каждый по отдельности и далее,  

в совокупности  

(Захарова Т., Кутлалиев А.) 

Способ (процесс) получения данных  

от потребителей  

и экспертного сообщества  

(Терехова Г.) 

Анализируется ценообразование или 

оценка уровня конкурентоспособности 

определенного предложения  

(Шевченко Е.) 

Соотносятся атрибуты предложения  

с качеством, ценой и сопоставимостью  

их оценок с потребительскими реакциями 

(Лерои-Вэрелдс, Стреукенс С., Брэди М. и др.) 
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Авторы Обосновываемое определение 

Андреев А. Осознанное или не осознанное решение потребителя приобретать опреде-

ленный бренд  

Старова С. Характеристика покупателя, детерминирующая его приверженность опре-

деленному бренду 

Дамшиц М. Характеристики определенного товара/сервиса, влияющие на предпочти-

тельный выбор и отношение потребителя 

Райхельд Ф. Желание потребителя приобретать определенный товар/сервис, несмотря 

на наличие выгодного конкурентного предложения 

Лиссе Дж. Результат влияния на потребителя коммуникационными усилиями компа-

нии, влияющий на его эмоциональную оценку товара/сервиса 

Шаховская Л., 

Аракелова И. 

Стратегия и философия бизнеса, обеспечивающая доверие и взаимодей-

ствие между сотрудниками, партнерами и клиентами 
 

* Составлена на основании материалов источников [1, 8, 22, 25, 29, 41, 42, 51, 52, 55, 56, 57]. 

 

При рассмотрении приведенных 

трактовок, можно констатировать, что 

потребительская (клиентская) лояль-

ность может быть раскрыта с точки зре-

ния измеримых и слабо измеримых со-

ставляющих (рис. 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 4 — Рассмотрение основы потребительской лояльности 

с точки зрения ее измеримости* 
 

* Составлен на основании материалов источников: [2, 16, 22, 26, 29, 33, 37, 39, 42, 47, 

50, 60, 61, 62, 63]. 
 

На основании приведенных клас-

сификационных основ, можно конста-

тировать, что потребительская лояль-

ность включает в себя эмоциональное 

отношение потребителя к конкретной 

организации (ее продуктах / сервисах), 

формируемое на основе совпадений 

транслируемого в коммуникационных 

средствах ценностного кода (послания) 

с ценностным восприятием потребите-

ля, предполагающее наличие положи-

тельного опыта взаимодействия с дан-

ной организацией по факту потребления 

ее продукции (сервисов), что приводит 

к регулярным трансакциям, осуществ-

ляемым на взаимовыгодной основе.  

Несмотря на то что потребитель-

ская лояльность является одним из 

Основа потребительской лояльности, выделенная из различных определений  

С трудом может быть измерена Поддается измерению 

Лояльность как процесс 

(осуществление взаимоотношений 

в покупателями) 

 

Лояльность как эмоции,  

поведенческие реакции 

(проведение событийных  

мероприятий для потребителей) 

Лояльность как результат (объем 

совершенным продаж, покупок) 

Лояльность как характеристика  

покупателя (реакция на уникальные 

предложения) 
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наиболее значимых понятий в марке-

тинговой теории, которая построена во-

круг покупательских предпочтений (их 

выявления, предвосхищения, удовле-

творения и т. д.), существует множество 

мнений среди российских и зарубежных 

ученых относительно подходов к ее 

классификации и выделении ее видов в 

рамках данных классификационных 

подходов (рис. 5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Рисунок 5 — Основные подходы к классификации  

потребительской лояльности* 

 
* Составлен на основании материалов источников: [2, 4, 5, 16, 17, 22, 26, 28, 29, 33, 39, 

42, 49]. 

 

Отметим, что несмотря на наличие 

трех основных подходов к классифика-

ции потребительской лояльности и вы-

делении различных ее видов, в их основе 

лежат реакции потребителей, приводя-

щие к решению о приобретении, харак-

теристика регулярности совершаемых 

покупок, реакции на бренд, действия 

конкурирующих организаций, взаимо-

действие с группами, оказывающими 

влияние на мнение потребителей. В ряде 

классификационных подходов речь так-

же идет об отсутствии лояльности, про-

явлении ее антипода — антилояльности, 

которые могут формироваться на рацио-

нальной и эмоциональной основах.  

Виды потребительской лояльно-

сти, детерминируемые на основании 

приведенных выше подходов, приведе-

ны ниже в таблице 3. 

 

Таблица 3 — Детерминируемые виды потребительской лояльности* 
 

Вид Характеристика 

На основе соотнесения приверженности и лояльности потребителя 

Приверженность  

(без лояльности)  

Опирается на заинтересованность потребителя в приобретении 

определенного товара или сервиса (по, сути пересекается с пони-

маем   рациональной лояльности, согласно другому подходу) 

Поведенческая  

лояльность  

(без приверженности,  

перцепционная  

лояльность) 

Покупка совершается по причине, например, регулярного отсут-

ствия любимого продукта или сервиса (по сути, вынужденно). 

Выбор делается в ограничительных условиях при отсутствии 

продукта или сервиса, к которым потребитель истинно лоялен  

Смешанный тип  

(приверженность  

сочетается с лояльностью)  

Осознанное (рациональное) и желаемое (эмоциональное) сочета-

ются в процессе регулярного выбора и приобретения определен-

ного товара или сервиса  

Подходы к классификации потребительской лояльности / представители подхода 

На основе соотнесения 

приверженности  

и лояльности потребителя  

(Аакер Д., Ламбен Ж.-Ж., 

Райхельд Д., Райс Б.,  

Хомрфи Дж. и др.) 

На основе совмещения  

поведенческих и эмоциональных 

реакций (Балашов К., Цысарь А., 

Широченская И., Дик А., Базу К., 

Грошев И., Краснослабодцев А., 

Писарева Е. и др.) 

На основе сочетания 

рациональных  

и эмоциональных  

мотивов (Сысоева С., 

Нейман А., Федько В., 

Диянова С. и др.) 
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Вид Характеристика 

На основе совмещения поведенческих и эмоциональных реакций 

Поведенческая  Привязанность к бренду не выражена, потребитель приобретает 

определенный продукт/сервис до появления лучшего предложения 

Воспринимаемая  

(аффективная) 

Есть четкая эмоциональная основа привязанности к бренду. По-

требитель может в длительном периоде быть резистентным к 

конкурирующим предложениям Комплексная  

(сочетание поведенческой  

и аффективной) 

Истинная Регулярное совершения повторных покупок. Может быть отло-

женной, в случае утраты потребителем платежеспособности. 

Проявляется вновь после восстановления экономической воз-

можности приобретать.  

Ложная  Нет привязки к бренду, но есть факты приобретения товара / сер-

виса 

Латентная Нет опыта приобретения конкретного бренда, но есть эмоцио-

нальная привязанность и желание его потреблять  

Отсутствующая  Продукты и сервисы приобретаются у конкурентов на фоне не-

удовлетворенности брендом 

На основе сочетания рациональных и эмоциональных мотивов  

Рациональная:  

По критерию расходова-

ния временного ресурса 

Важен временной критерий предоставления продукта /сервиса 

По критерию оценки  

возможных  

альтернативных покупок 

Уверенность потребителя в исключительности предложения 

По критерию оценки риска Уверенность в минимизации риском за счет сделанного выбора 

Эмоциональная:  

На базе обстоятельств, 

предшествовавших 

приобретению 

В большей степени важна обстановка, ситуация, предшествую-

щая покупке 

На основе сложившегося 

личного опыта 

Предпочтения клиента высоко индивидуализированы, сложно 

измеримы 

На основе влияния  

социальных групп 

Потребитель лабилен к мнениям и советам окружающих / скло-

нен к ним прислушиваться  
 

* Составлена на основании материалов источников: [2, 4, 5, 16, 17, 22, 26, 28, 29, 33, 37, 

39, 42, 50]. 

 

Приведенные виды потребитель-

ской лояльности не являются исчерпы-

вающими в маркетинговой науке, в ко-

торой продолжается дискуссия и науч-

ный поиск по данному содержательно-

му понятию и его раскрытию примени-

тельно к различным практическим 

направлениям. Укажем также, что с 

практической точки зрения одинаково 

значимыми являются, одновременно, 

рациональные и эмоциональные моти-

вы, опирающиеся на психологические 

характеристики потребителей. Равно 

как существует множество подходов к 

детерминации самой клиентской лояль-

ности, также можно выделить значи-

тельное количество методик, нацелен-

ных на ее измерение (рис. 6). Согласно 

существующим в научной литературе 

подходам, потребительская лояльность 

подлежит оценке с точки зрения пове-

денческих реакций, эмоциональной 

привязанности и комплексного подхода, 

включающего в себя рациональные и 

эмоционально-психологические компо-

ненты.
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Рисунок 6 — Основные методы оценки потребительской лояльности  

с точки зрения измеряемых параметров* 
 

* Составлен на основании материалов источников: [16, 22, 29, 37, 39, 42, 45, 46, 47, 48, 

49, 50 60, 61, 62, 63]. 

 

Важным представляется то, что, 

как и в случае оценки потребительской 

ценности, для измерения потребитель-

ской лояльности необходимо проведе-

ние регулярных маркетинговых иссле-

дований, количественных и качествен-

ных, позволяющих осуществлять заме-

ры потребительских реакций. Не менее 

значимыми являются экспертные опро-

сы, позволяющие, наряду с потреби-

Основные методы оценки потребительской лояльности  

с точки зрения измеряемых параметров  

Методы:  
разделения потребностей;  

время потребления;  

цена переключения;  

эластичность  

Метод:  
пожизненная ценность клиента; 

FRM-анализ 

Методы:  
предпочтения; 

относительной лояльности; 

«лестница лояльности»; 

оценки отношения; 

 предпочтения; 

NSP-метод 

Методы:  
индексы удовлетворенности 

клиентов; 

комплексная модель оценки  

лояльности;  

маркетинговое шкалирование; 

конверсионная модель;  

модель RAPID 

Измеряемые параметры:  

количественные показатели, которые отражают  

поведение потребителей (в отношении количества  

и частоты покупок, временных затрат, готовности 

уплаты определенной цены и т. д.) 

Измеряемые параметры:  

отношение к предложению, оценка намерений  

потребителей (рейтинги предпочтений;  

опросы потребителей со шкалами предпочтений;  

выделение уровней лояльности;  

выявление значимых для потребителя характеристик) 

Измеряемые параметры:  

комбинированная оценка наличествующего  

предложения, отношения потребителей к нему,  

удовлетворенности потребителей  

(определение уровня удовлетворенности;  

анализ показателей объема покупок и вероятности 

переключения на продукты конкурентов;  

расчет комплексного показателя лояльности;  

использование опросов и шкал; расчет индекса  

сохранения лояльности, распространения лояльности, 

лояльности приобретения) 

Измеряемые параметры:  

лояльность в денежном выражении  

(определение чистой прибыли за период  

сотрудничества клиента с компанией;  

сегментирование потребителей по уровню лояльности 

и построение прогноза их лояльности, оценка  

их ценности для бизнеса в денежном выражении) 
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тельскими предпочтениями, характери-

зовать их понимание представителями 

той практической сферы, в рамках ко-

торой осуществляются усилия по уста-

новлению лояльных взаимоотношений 

бизнеса и потребителей. 

Выводы  

Воспринимаемая потребительская 

ценность, ведущая к удовлетворенно-

сти, в случае совпадения потребитель-

ских ожиданий с реальностью при акте 

потребления товара или сервиса, ведет 

к достижению потребительской лояль-

ности.  

Можно также заключить, что в 

рамках исследования потребительской 

лояльности применительно к опреде-

ленным практическим направлениям 

могут быть выявлены особенности ее 

теоретического отображения, измерения 

и приоритетных практических шагов по 

ее достижению, что, в полной мере, в 

основу которых, неизменно будет по-

ложена приведенная выше теория.  

Преломление указанных теорети-

ческих построений к определенной 

сфере бизнеса требует прикладных 

маркетинговых исследований, направ-

ленных на адаптацию научного ин-

струментария к турбулентным практи-

ческим рыночным процессам. В дан-

ных адаптационных построениях также 

необходимо будет акцентировать уси-

лия на исследовании потребительской 

ценности, сопряженной с искомой кли-

ентской лояльностью.  
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Аннотация 
В статье рассматриваются особенности SMM-продвижения товаров и услуг с по-

мощью социальной сети Instagram. Рассматриваются вопросы сегментации рынка, раз-
работки аватара клиента, специфика написания продающих текстов. Дана характери-
стика сторителлинга как важнейшей составляющей успешного продвижения товаров и 
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