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	На сегодняшний день философия маркетинга отношений пронизывает все сферы деятельности компаний, поскольку, в условиях ужесточения конкурентной борьбы на рынке, выстраивание долгосрочных взаимовыгодных отношений с клиентами является ключом процветания и основой успеха бизнеса. Это связано, прежде всего с тем, что компании осознали, что создание базы лояльных клиентов и удовлетворение их потребностей обеспечивает компании дополнительную прибыль благодаря регулярным покупкам, а также позволяет экономить средства на привлечении новых клиентов. Компании используют различные инструменты формирования лояльности, сокращения оттока и удовлетворения клиентов; инвестируют значительные средства в развитие отношений с клиентами. В связи с этим возникает вопрос, а как компании понять, насколько эффективно им удается построить лояльные отношения? Ввиду того, что компании инвестируют много сил и средств в формирование лояльных отношений с клиентами, нельзя не отметить актуальность изучения различных подходов к измерению комплексной лояльности. Поскольку концепция лояльности затрагивает как материальную, так и не материальную сторону взаимоотношений с клиентами, то в данной работе предлагается использование комбинированного подхода к измерению лояльности. Измерение поведенческого аспекта лояльности, а затем уже эмоционального, позволит глубже проанализировать эффективность того, насколько компании удается сформировать лояльность у потребителей, а также понять, какие аспекты своей деятельности необходимо улучшить, чтобы взаимоотношения с покупателями вышли на качественно новый уровень. 
	Исходя из этого, целью работы является выявление наиболее эффективных методов построения потребительской лояльности и анализ результативности их применения.
	Исходя из поставленной цели, можно выделить следующие задачи работы:
1. Рассмотреть определение понятий удовлетворенности и воспринимаемой ценности как необходимых предпосылок формирования потребительской лояльности;
2. Изучить различные подходы к определению понятия лояльности;
3. Рассмотреть влияние лояльности на финансовые результаты компании;
4. Изучить современные инструменты формирования потребительской лояльности; 
5. Исследовать методы измерения поведенческой и эмоциональной лояльности, провести сравнительный анализ методов;
6. Проанализировать эффективность существующий политики лояльности на примере компании ООО «Максидом»; 
7. Провести измерение поведенческой и эмоциональной лояльности клиентов сети ООО «Максидом»; 
8. Определить пути совершенствования политики лояльности в сети ООО «Максидом».
	Объектом исследования является концепция лояльности как неотъемлемая часть современной маркетинговой парадигмы.
	Предметом исследования являются современные инструменты построения потребительской лояльности и методы анализа их эффектности. 
	Практическая значимость исследования заключается в выборе методов измерения потребительской лояльности и эффективных инструментов формирования лояльности на примере компании ООО «Максидом».
	Теоретической основой исследования являются работы современных зарубежных ученых, ведущих исследования в области формирования современной маркетинговой концепции и занимающихся проблемами построения потребительской лояльности, а также труды современных отечественных экономистов, посвященные эмпирическим исследованиям влияния лояльности и удовлетворенности на финансовые показатели компаний. Для третьей главы работы были использованы фактические данные, полученные в результате прохождения преддипломной практики в компании ООО «Максидом».
	Методологической основой исследования являются методы сравнения, анализа, синтеза, абстрагирования, классификации, обобщения и систематизации.
Реализация указанной цели и задач обусловила структуру и логику работы. Работа состоит из введения, трех глав и заключения. 
Первая глава раскрывает компоненты, понятия и концепции лояльности, влияние лояльности на финансовые результаты компании, а также основные инструменты формирования лояльности. Во второй главе рассматриваются методы измерения лояльности с точки зрения поведенческого и эмоционального аспектов, описывается методология измерения лояльности в каждом из подходов, а также проводится сравнительный анализ. В третьей главе рассматриваются инструменты формирования потребительской лояльности компании ООО «Максидом», проводится измерение поведенческой и эмоциональной лояльности на основании клиентской базы данных компании, а также даются необходимые рекомендации относительно политики лояльности компании. 
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Анализ современных методов построения потребительской лояльности, направленных на удержание клиентов и создание долгосрочных отношений, в качестве отправного пункта предполагает определение того, как формируются отношения с клиентом, что такое потребительская ценность, лояльность и степень удовлетворения ожиданий потребителя, а также как эти понятия взаимосвязаны. 
В условиях товарного изобилия и жесткой конкуренции на рынке, компании от традиционной концепции маркетинга стали переходить к современной концепции холистического маркетинга. Если основная задача традиционной маркетинговой философии заключалась в том, чтобы разработать «подходящий продукт для подходящего покупателя», то холистическая маркетинговая концепция представляет собой более сложную концепцию. Составляющими холистического маркетинга являются: внутренний маркетинг, целью которого является формирование единой маркетинговой философии в компании; маркетинг взаимоотношений, задача которого состоит в построении сбалансированных отношений между заинтересованными лицами (партнерами, покупателями и т.д.); интегрированный маркетинг, ориентированный на разработку подходящей маркетинговой программы; маркетинг результатов, который нацелен на анализ финансовых и нефинансовых показателей реализации маркетинговой стратегии  и маркетинговых программ [6, C. 38-47].
Получается, что маркетинговая философия стала основой успеха конкурентной борьбы компаний на рынке. Поскольку целью маркетинга является удовлетворение потребностей потребителей и создания с ними прибыльных отношений, но товарный рынок уже перенасыщен, то, по нашему мнению, чтобы привлечь потребителя необходим более расширенный интегрированный подход. 
Краеугольным камнем философии маркетинга и холистического маркетинга становится выстраивание с потребителями взаимовыгодных отношений и обеспечения повышенной потребительской ценности. Однако возникает вопрос, из чего складываются взаимовыгодные отношения потребителей с компанией? Как стать компании наиболее конкурентоспособной? Перейдем к рассмотрению данных вопросов. 
Как было отмечено раньше, одним из компонентов холистического маркетинга является маркетинг взаимоотношений, основу которого составляют мероприятия по построению долгосрочных взаимовыгодных отношений с клиентами и другими заинтересованными лицами, с целью установления длительных отношений, обеспечения повышенной потребительской ценности, удовлетворения клиентов и максимизации их лояльности [7, C. 49].
Для того чтобы предложение компании пользовалось спросом у потребителей, необходимо, чтобы это предложение имело ценность и удовлетворяла потребности. По мнению Филипа Котлера, потребитель возвращается в ту компанию, которая предлагает ему наивысшую воспринимаемую ценность. «Воспринимаемая ценность - это оценка клиентом разницы между материальными и нематериальными выгодами и издержками определенного рыночного предложения в сравнении с выгодами и издержками конкурирующих фирм». Филип Котлер представил ценность как комбинацию трех составляющих: качество, сервис и цена. По его мнению, воспринимаемая ценность имеет тенденцию к возрастанию в случае улучшения качества и сервиса, а также снижения цены. Понятие ценности является одной из центральных концепций в маркетинге, поскольку определение маркетинга можно представить как «набор мероприятий по определению, созданию, продвижению, предоставлению и мониторингу покупательской ценности» [6, C. 28].
Понятие удовлетворения отражает суждение, которое формируется у человека в связи с восприятием использования товара или услуги. Проведенные эмпирические исследования показали, что удовлетворенные клиенты могут обеспечивать 0,75% объемов продаж среднестатистического бизнеса, в то время как затраты на привлечение новых клиентов могут до 10 раз превышать затраты на удержание существующих. Действительно, мы можем наблюдать, что мероприятия по привлечению новых клиентов гораздо дороже, чем по удержанию существующих. Поэтому удовлетворение клиентов стало не только целью деятельности компаний, но и эффективным маркетинговым инструментом, поскольку покупатели, которые удовлетворены продуктом или сервисом, склоны повторить покупку или порекомендовать приобретение другим людям. По этой причине, ученые подчеркнули концепцию удовлетворенности клиента, определяемую как субъективную оценку индивида об использовании продукта. На основании проведенного исследования, американские профессора Джоан Гизе и Йозеф Коут определили удовлетворение как общее эмоциональное суждение различной интенсивности, возникающее у человека после приобретения или потребления продукта. По мнению ученого Клаеса Форнела, удовлетворенность клиентов - это показатель того, как продукты и услуги, предоставляемые компанией, соответствуют ожиданиям потребителей. Ричард Оливер, на основании проведенного исследования, определил факторы, влияющие на удовлетворение потребителя. Это такие факторы, как: ожидания относительно эксплуатационных характеристик товара, общая производительность товара, соответствие производительности клиентским ожиданиям, прошлый клиентский опыт использования/приобретения товара, ожидания относительно товаров конкурентов, качество сервиса и обслуживания клиентов. Так, проанализировав выше описанные определения понятия «удовлетворенность», мы можем дать следующее определение: удовлетворение - это эмоциональная реакция потребителя, возникающая в связи с потреблением продукта или услуги.  [27, P. 254; 28, P. 23].
Инвестируя в создание и обеспечение повышенной потребительской ценности с целью формирования отношений с клиентами, компании ожидают получение аналогичной ценности от клиентов в форме совершения продаж, получения прибыли и увеличения доли рынка. Удовлетворяя потребности покупателей, компании стремятся не просто удовлетворить потребности, а превзойти ожидания клиентов. Данная стратегия позволит установить с клиентами длительные взаимоотношения, что позитивно скажется на финансовых результатах компании. Можно сделать вывод о том, что цель маркетинга взаимоотношений заключается в том, чтобы не просто удовлетворять запросы потребителей, но и приводить их в восхищение, то есть сформировать у них лояльность по отношению к компании, бренду, товару или услуге [7, C. 49].
Таким образом, мы определили, что современная маркетинговая концепция включает в себя сразу несколько аспектов. Холистическая концепция характеризуется выделением отдельного аспекта маркетинга - маркетинга взаимоотношений, целью которого является построение долгосрочных взаимовыгодных отношений с клиентами путем создания наивысшей воспринимаемой ценности для потребителей и удовлетворения их потребностей. Удовлетворение потребностей представляет собой субъективное суждение потребителя, однако данная концепция играет важную роль в маркетинге взаимоотношений, поскольку приводит к лояльности потребителей, что положительно сказывается на финансовых результатах компании.
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Создавая повышенную потребительскую ценность и удовлетворяя запросы потребителей, компания нацелена на построение лояльных взаимовыгодных отношений и стимулирование повторных покупок.  Перейдем к рассмотрению понятий лояльности и определим взаимосвязь между понятиями лояльности и удовлетворенности. 
На сегодняшний день концепция лояльности является сложной и многогранной, поскольку включает в себя несколько аспектов. Изначально лояльными считались те, кто совершают повторные покупки. Однако, по нашему мнению, такое определение не отображает истинную природу лояльности, поскольку совершать повторные покупки можно вследствие отсутствия альтернатив или товаров лучше по качеству. Затем данное определение было расширено идеей о том, что лояльный потребитель не только совершает повторные покупки, но и нечувствителен к действиям конкурентов. На наш взгляд, данное определение также не отражает истинную суть лояльности, поскольку потребитель может не искать информацию о других брендах по личным мотивам [14, C. 62; 27, P. 253].
Ричард Оливер в своей работе определил, что «лояльность - это личное убеждение индивида о необходимости повторного приобретения товара или услуги в будущем вне зависимости от ситуационных факторов и маркетинговых усилий, способных изменить поведение потребителя». Дэвид Аакер в своей работе «Создание сильных брендов» подчеркнул идею о том, что лояльность отражает, степень вероятности переключения приверженца бренда на другой бренд, в случае, если одно из составляющих бренда изменяется: цена, сервис или качество. То есть, чем выше лояльность, тем более нечувствительны становятся потребители к действиям конкурентов [1, C. 39 - 43; 6, С. 151].
Резюмируя описанные выше подходы к определению значения лояльности, мы определили, что лояльность характеризуется эмоциональной приверженностью потребителей, что выражается в совершении повторных покупок и нечувствительностью к действиям конкурентов. Однако, изучая понятие лояльность, необходимо, рассмотреть две стороны лояльности: поведенческую и эмоциональную, что позволит дать наиболее полное определение лояльности.
Поведенческая лояльность (рациональная) возникает при совершении повторных покупок на основании различного рода стимулирований и рационального поведения потребителя. Превалирование поведенческого аспекта лояльности у потребителя означает, что он может переключиться на покупку товара конкурента в случае предоставления лучшей потребительской ценности [19, P. 11].
Аффективная лояльность (эмоциональная) подразумевает, что у потребителя возникла эмоциональная связь с брендом. Компаниям удается предвосхитить ожидания клиентов относительно качества и функционала товара или услуги, что позволяет установить прочные взаимоотношения на долгосрочной основе. На наш взгляд, наибольший вклад в развитие лояльности у потребителей вносит именно эмоциональный аспект, поскольку эмоции потребителя оказывают сильное влияние на принятие экономических решений.  [20, P. 50]. 
Благодаря многочисленным эмпирическим исследованиям, ученые Джон Боуэн, Шианг-Лих Чен, Форнел Клаес и др. подтвердили, что существуют различные психологические факторы формирования поведенческой и эмоциональной лояльности. Основным выводом ученых стало то, что на основании повторных покупок нельзя говорить об истинной лояльности, поскольку могут существовать такие факторы, как покупка вследствие удобства, «по привычке» или случайность совершения покупки. Для того, чтобы отделить лояльных покупателей от нелояльных, необходимо провести анализ истинных мотивов совершения покупок [19, P.11-15].
Кроме того, на основании анализа поведенческого и эмоционального аспекта формирования лояльности выделяют комплексную лояльность, которая сочетает в себе оба аспекта. По мнению исследователей Яна Хофмейера и Бутча Райса, основной смысл концепции комплексной лояльности заключается в том, что потребитель совершает повторные покупки, дает рекомендации, испытывая при этом эмоциональную удовлетворенность. [8, C. 75-77]
Комплексное определение лояльности подразумевает использование матрицы «повторные покупки/удовлетворенность», предложенной учеными А. Диком и К. Басу. Данная модель основана на взаимодействии двух факторов - степени удовлетворения и повторного потребления. Рассмотрим на Рисунке 1.1 матрицу «повторные покупки/удовлетворенность [25, P. 45]. Кроме того, совместим анализ комплексной лояльности с типологией лояльных клиентов, предложенной Дэвидом Аакером. 
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Рисунок 1.1 Виды комплексной лояльности
Источник: Buttle, F. Customer Relation Management: Concepts and technologies. / Francis Buttle. - Elsevier Ltd, 2009. - P. 43.

Истинная лояльность - покупатель не только удовлетворен товаром или услугой, но и совершает частые повторные покупки. По мнению Дэвида Аакера, истинной лояльности соответствует группа безоговорочных приверженцев, которые безразлично относятся к действиям конкурентов и приносят наибольший доход компании. Задача компании заключается не только в том, чтобы увеличить число безоговорочных приверженцев, но и удержать существующих [1, С.35; 9, C. 39].
Латентная (скрытая) лояльность - выражается в том, что покупатель удовлетворен брендом, высоко оценивает его, однако не совершает частых покупок, вследствие чего может переключиться на товары конкурентов. Латентная лояльность может возникать по таким причинам как: высокая цена, отсутствие в продаже и др. По типологии лояльных клиентов Дэвида Аакера - это группа «переключающиеся на цены». Основная задача компании в работе с такой группой клиентов является использование таких ценовых стимулов, как скидки, акции, бонусные предложения, программа лояльности [1, С.35; 8, C. 39].
Ложная лояльность - это крайняя степень проявления поведенческой лояльности, поскольку покупатель совершает повторные покупки не потому, что он удовлетворен товаром/услугой, а по причине недостаточности предложения альтернатив на рынке, а также вследствие привычки или наличия сильных ценовых стимулов (сезонные предложения, скидки, временная доступность и т.д.). По типологии Дэвида Аакера это группа  «пассивных приверженцев». «Пассивные приверженцы» характеризуются тем, что приобретение определенных товаров/услуг конкретной компании становится для них привычным действием, а не осознанным выбором. Риск для компании состоит в том, что при появлении гораздо лучшего предложения на рынке, потребитель может переключится на него. Компании необходимо проработать вопрос воспринимаемой лояльности и создать эмоциональные стимулы покупки [1, С.35; 8, C. 40].
Отсутствие лояльности - покупатель не удовлетворен брендом и не покупает его. По типологии Дэвида Аакера, это группа определена как «не клиенты», то есть те, кто не являются клиентами компании. Также отсутствие лояльности можно наблюдать у группы «сидящие у изгороди». «Сидящие у изгороди» - это те, кто не имеет конкретных предпочтений к какому-либо бренду. В данном случае, компания должна работать как над формированием лояльности, так и над отсутствием негативных рекомендаций, которые, как правило, сильнее сдерживают приток новых клиентов, чем отсутствие рекомендаций. А потеря клиента - это не просто потеря однократной продажи, а потеря целого ряда покупок [1, С.35; 7, C. 49; 8, C. 41].
На основании проведенного анализа комплексной лояльности и ее подтипов, а также типологии лояльных по Дэвиду Аакеру, можно сделать вывод о том, что для компаний первым приоритетом является сегмент безоговорочных приверженцев и формирование истинной лояльности у клиентов, поскольку увеличение доли приверженцев компании ведет к построению взаимовыгодных долгосрочных отношений, получению стабильной прибыли и снижению маркетинговых расходов, ведь известно, что удержание клиента обходится компании дешевле, чем приобретение нового [18, C. 65].
Рассмотрев различные подходы к определению понятия лояльности, необходимо понять, почему фирмам важно сформировать базу лояльных клиентов и как это отражается на их финансовых результатах. 
Во-первых, в соответствии с исследованием Ричарда Пфейфера, лояльность снижает стоимость привлечения клиентов, а, следовательно, и другие затраты компании. Во-вторых, долгосрочные отношения с лояльными клиентами положительно сказываются на финансовых показателях компании, поскольку лояльные клиенты чаще совершают повторные покупки. В-третьих, проведенные исследования доказали, что существует прямая линейная зависимость между лояльностью покупателей и доходностью компаний (Исследования Итнера и Ларкера, Андерсона и др.) [21 P. 13-15].
	Получается, что лояльность, как и удовлетворение клиентов, имеет сильное влияние на финансовые результаты компании. Однако компании стремятся сформировать не просто базу удовлетворенных клиентов, а именно лояльных, ведь лояльные клиенты совершают повторные покупки, дают рекомендации, оставляют отзывы, взаимодействуют с компанией, что значительно влияет на доходность компании. 
	Ранние исследования ученых: Клаеса Форнелла, Андерсона, Тимоти Кейнингама и др. установили положительную взаимосвязь между удовлетворенностью клиентов и лояльностью. Действительно, наличие связи между лояльностью и удовлетворенностью эмпирически подтверждено, однако положение о простой линейной зависимости не может быть обобщено, поскольку данная теория не объясняет тот факт, что существуют удовлетворенные клиенты, которые не остаются лояльными, и неудовлетворенные, которые остаются лояльными. Ученые Оливер и Сайдерс в своих исследованиях отметили, что высокое удовлетворение клиентов не всегда ведет к истинной лояльности. Другие исследования (например Деминга, Джонсона и Сашера в 1995 г.) свидетельствуют о том, что удовлетворение клиентов и обеспечение потребительской ценности не является гарантом формирования лояльности. Мы можем заключить, что компаниям необходимо стараться превзойти порог удовлетворения базовых потребностей покупателей предложенным продуктом, чтобы добиться лояльности клиентов [21, P.15-20]. 
	Рассмотрим исследование Т. Джонсона и У. Сашера, которое было проведено в компании Xerox. Данное исследование показало наличие сложной связи между удовлетворением и лояльностью. На Рисунке 1.2 изображены две кривые, отражающие конкурентные и неконкурентные рынки. Мы можем наблюдать, что на неконкурентных рынках, влияние удовлетворения на лояльность становится минимальным, так как потребители ограничены в выборе. Такая ситуация возможна на регулируемых монополиях - электроэнергетика, транспорт, телекоммуникационные услуги, ЖКХ. На конкурентных рынках, где конкуренция между компаниями очень напряженная и присутствует большое количество товаров-субститутов, существует большая разница между средне удовлетворенными и полностью удовлетворенными потребителями. Так, в компании Xerox Corporation было установлено, что полностью удовлетворенные клиенты покупали продукцию в шесть раз чаще, чем просто удовлетворенные [10, C.353; 21, C. 251-253].
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Рисунок 1.2 Связь удовлетворенности и лояльности
Источник: Ламбен, Ж.  Менеджмент, ориентированный на рынок. 2-е изд. / Ж.Ж Ламбен [и др.] ; Пер. с англ. Под ред. В.Б. Колчанова. - СПБ.: Питер, 2001. - C. 354.

	На основании проведенного анализа, мы можем заключить, что важным обоснованием внедрения системы управления взаимоотношениями с клиентами является то, что эта система позволяет повысить эффективность бизнеса за счет повышения удовлетворенности клиентов и лояльности, как показано на Рисунке 1.3. 
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Рисунок 1.3 Цепочка «удовлетворенность-доход»
Источник: Buttle, F. Customer Relation Management: Concepts and technologies. / Francis Buttle. - Elsevier Ltd, 2009. - P. 43

	Удовлетворенность клиентов возрастает за счет обеспечения высокой воспринимаемой ценности и удовлетворения запросов потребителей. По мере того, как удовлетворенность клиента возрастает, то происходит процесс формирования лояльности клиента, а, следовательно, объем и частота повторных покупок возрастает. Это, в свою очередь, оказывает влияние на финансовые показатели компании [20, P. 43].
Подводя итог вышесказанному, необходимо отметить, что, даже несмотря на существующее многообразие подходов к определению понятия лояльности и типов лояльности, лояльность характеризуется желанием потребителя вновь приобретать товар/услугу у определенной компании, на основании эмоциональных или рациональных мотивов. Кроме того, истинная лояльность, включающая в себя оба мотива, характеризуется нечувствительностью клиента к действиям конкурентов. На сегодняшний день, концепция формирования истинной лояльности представляет особый интерес у компаний, поскольку является эффективным способов влияния на финансовые результаты. 
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	Рассмотрев различные подходы к определению лояльности, удовлетворенности, а также установив связь между данными понятиями, перейдем к инструментам формирования потребительской лояльности, а именно к программам лояльности. На сегодняшний день программы лояльности получили широкое распространение как эффективный способ удержания клиентов, завоевания новых и повышения лояльности. Это связано, прежде всего, с высокой конкуренцией за клиентов между компаниями. Борьба компаний за предпочтения потребителей, их отношение к компании и бренду становится стимулом создания эффективной системы потребительской лояльности, поскольку, вследствие развития информационных технологий, потребитель имеет возможность сравнивать услуги и товары, предоставляемые другими компаниями с целью выбора наилучшего из вариантов [26, P.11].
Программу лояльности можно определить, как набор мероприятий, направленных на удержание клиентов, формирование положительного имиджа товара или компании, снижение чувствительности к цене и действиям конкурентов, привлечение большего круга клиентов и повышения количества продаж. Основной целью запуска программы лояльности является повышение прибыльности компании, увеличение доходов и доли на рынке. Опираясь на различные подходы к понятию программы лояльности, ученые выделили универсальные характеристики, которыми должна обладать эффективная программа лояльности [24, P. 17]: 
1. Программа лояльности должна стимулировать поведенческую и эмоциональную лояльность. Как мы определили во втором параграфе, комплексная лояльность является синтезом поведенческой и эмоциональной лояльности, поэтому в программе лояльности должны быть соотнесены факторы, влияющие на поведенческие и эмоциональные мотивы покупателей. Успешная программа лояльности должна увеличивать частоту покупок участника программы, количество и стоимость покупаемых товаров/ услуг (кросс-покупки). Поэтому, с точки зрения поведенческих факторов, программа должна предлагать выгодные бонусы, льготы или особые условия, которые бы стимулировали клиента совершать покупки, а, с точки зрения эмоциональной составляющей, программа должна подчеркивать значимость клиента, персонализировать отношения с клиентом [32, P. 201].
2. Программа лояльности должна быть структурирована. Для того, чтобы стать членами программы лояльности и получать преимущества, покупателю необходимо зарегистрироваться в системе компании. Данный процесс подразумевает предоставление клиентом своих контактных данных компании, которая может использовать данную информацию для управления отношениями с членами программы [32, P. 201].
3. Вступая в программу лояльности, потребитель ожидает, что она будет действовать в течении длительного срока, а не короткого промежутка времени. Данная особенность и отличает программу лояльности от краткосрочной акции или, например, двух-трехмесячной сберегательной программы [32, P. 202].
4. Эффективная программа лояльности позволяет получать членам программы вознаграждения за их лояльность на основе их прошлой, текущей или будущей ценности для компании, что обычно делается путем накопления некоторой формы валюты на основе совершения покупки. Обычно члены программы лояльности вознаграждаются скидками, товарами, услугами, персонализированными предложениями или льготными предложениями [32, P. 202].
5. Необходимо поддерживать отношения с членами программы лояльности. В данном случае действенными инструментами становятся: таргет-маркетинг, email-маркетинг, информирование о проведении мероприятий в компании, персональные предложения и т.д. С помощью данных инструментов компания напоминает о себе и своей продукции клиентам, что позволяет повышать воспринимаемую потребительскую ценность [32, P. 202].
	Кроме того, факторами успеха программ лояльности являются: структурированная и логично составленная программа, правильное определение целевой аудитории, конкурентные преимущества программы по сравнению с другими программами. Также имеет значение условия программы лояльности и срок ее действия [17, C. 98].
Рассмотрим классификацию программ лояльности, предложенную Стефаном Бутчером: 
1. В зависимости от барьеров вступления в программу: 
a. Закрытые программы - чтобы стать участником программы лояльности необходимо: оплатить вступительный взнос, ежегодно вносить членский взнос, совершить покупку на определенную сумму. Такая программа позволяет привлечь к участию целевую аудиторию. Как показали эмпирические исследования, покупатели, которые вносят хотя бы минимальный взнос за участие в программе, проявляют больше интереса к программе, по сравнению с бесплатным участием. Чаще всего закрытые программы представляют собой клубы постоянных покупателей [2, С. 23; 3, С. 47; 17, C. 100].
b. Открытые программы - чтобы вступить в открытую программу лояльности не требуется специальных условий. Любой клиент может вступить в такую программу. Открытые программы позволяют создать большую базу данных клиентов, которую можно использовать для маркетинговых целей компании. Чаще всего открытые программы бывают дисконтными или бонусными. 
2. В зависимости от количества участников программы: 
a. Коалиционные - компании объединяются для проведения совместной программы лояльности, с целью экономии на затратах. 
b. Индивидуальные - компания разрабатывает программу лояльности для своей целевой аудитории.
3. В зависимости от используемых инструментов: 
a. Ценовые - те программы, которые ориентируется на стимулирование поведенческой лояльности. В основном это дисконтные и бонусные программы, целью которых является совершение потребителем повторных покупок, кросс-покупок. 
b. Неценовые программы - программы, которые направлены на стимулирование эмоциональной связи членов программы с компанией. Чаще всего это клубы постоянных покупателей, либо проведение различных мероприятий.
	Остановимся подробнее на различных видах программ лояльности в рамках данной классификации [17, C. 99; 26, P. 48-49].
	Дисконтные программы лояльности могут быть с фиксированными и накопительными скидками:
a) Дисконтная программа с фиксированными скидками предполагает, что карта лояльности предоставляет покупателю фиксированную скидку. Одним из главных недостатков данной системы является то, что величина скидки не меняется в зависимости от количества или частоты приобретения товаров или услуг, поэтому покупатель может переключиться на компанию-конкурента, если не предложить ему скидку больше или товар дешевле [3, C. 50].
b) Дисконтная программа с накопительной системой учитывает активность покупателя и предоставляет ему скидку в зависимости от частоты или стоимости предыдущих покупок потребителя. Чем чаще и больше потребитель покупает, тем больше у него скидка. Однако данная система скорее учитывает рациональный аспект лояльности, а не эмоциональный, поскольку покупатель стремится получить большую скидку [3, C. 51].
c) Бонусные программы лояльности: при совершении покупки потребитель получает на свою карту определенные бонусы или баллы, которые затем может потратить на свое усмотрение. Чем больше бонусов потребитель заработает, тем большую выгоду он для себя получает, поскольку данные баллы можно обменять либо на частичную оплату следующий покупки, либо на полную оплату, либо на какой-либо товар. Таким образом, данная система наиболее лучшим образом связывает два аспекта лояльности: рациональную и эмоциональную, поскольку в данной программе присутствуют рациональные мотивы: получение бонусов, экономия; и эмоциональные - желание получить приз. Считается, что именно такой тип программы лояльности значительно повышает приверженность к компании существующих клиентов, поскольку у них создаётся мотивация для накопления бонусов, что приводит к стабильному приобретению товаров или услуг [3, C. 51-52].
	Как мы определили ранее, неценовые программы направленны на создание эмоциональной связи компании с потребителем. Одним из видов неценовых программ являются клубы постоянных покупателей. По мнению Дэвида Аакера, благодаря таким клубам может быть достигнут потенциально более высокий уровень лояльности. Члены клуба лично информируются о проведении специальных акций, предстоящих событиях и выставках. Также клиентам предлагаются специальные условия приобретения товаров или услуг, либо эксклюзивные услуги. Такие клубы демонстрируют клиентоориентированный подход, который позволяет покупателю почувствовать свою важность и ценность для компании. Однако члены клуба вынуждены платить либо членский взнос, либо стартовый взнос, что позволяет компании привлекать лояльную целевую аудиторию [1, C.38; 3, С. 49; 6, C. 168].
	Кроме того, еще одним видом неценовой программы лояльности являются мероприятия стимулирования потребителей в активной форме (конкурсы/игры). Возможность получения приза или бонусов от компании представляет собой сильным инструментом вовлечения потребителей, поскольку позволяет познакомить потребителей с продуктом компании, создать себе положительную репутацию, зарекомендовать себя. Одним из главных недостатков такого метода является его дороговизна, риск неокупаемости, низкий процент привлеченных клиентов [3, С. 49].
	Решение о выборе той или иной программы лояльности зависит от множества факторов и индивидуальна для каждой компании. Выбор должен зависеть от той цели, которую ставит перед собой компания: хочет ли она привлечь новых клиентов или удержать существующих. В первом случае лучше подойдут дисконтные программы и мероприятия стимулирования покупок, а во втором - бонусные программы и клубы постоянных клиентов. 
	Таким образом, на сегодняшний день создание лояльных покупателей является необходимым условием существования любой компании, что соответствует философии маркетинга взаимоотношений, которая является частью доминирующей концепции холистического маркетинга. Важную основу в формировании лояльности составляет создание высокой воспринимаемой ценности и удовлетворение нужд потребителей. Однако крупные исследования ученых показали, что просто удовлетворять запросы потребителей недостаточно. Комплексная лояльность, сочетающая в себе эмоциональные и рациональные мотивы, должна максимально удовлетворять явные и неявные потребности. Наибольший интерес для компаний представляет именно комплексная лояльность, поскольку такая группа клиентов совершает наибольший объем повторных покупок, нечувствительна к действиям конкурентов и имеет сильную эмоциональную связь с брендом/компанией. Кроме того, эмпирические исследования подтвердили, что лояльность положительно влияет на финансовые результаты компании, позволяя также сокращать затраты. Поэтому разработка методов формирования истинной лояльности является одной из приоритетных задач для компаний. Одним из таких методов является создание качественной программы лояльности, которая бы наилучшим образом позволяла привлекать новых клиентов и удерживать существующих. Повышая лояльность клиентов и удовлетворяя их запросы наилучшим способом, компании, прежде всего, обеспечивает себе повышенную доходность от продаж, увеличение своей доли на рынке и рост финансовых показателей. 
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	Создание широкой базы лояльных клиентов и разработка эффективных инструментов повышения лояльности являются важными составляющими успеха компании, поскольку, как было отмечено ранее, лояльные клиенты совершают повторные покупки, готовы давать рекомендации, поддерживать связь с компанией, не переходя к конкурентам, а, самое главное, влияют на финансовые показатели компании. Для того, чтобы компании оценить, насколько успешно им удается выстраивать лояльные отношения со своими покупателями, необходимо использовать различные методы измерения потребительской лояльности. Измерение потребительской лояльности позволит компаниям выявить те факторы, которые в наибольшей степени влияют на лояльность, а также понять, в каком направлении необходимо развивать свой бизнес, чтобы стать более конкурентоспособным и увеличить свои экономические результаты. Однако возникает вопрос, с помощью каких метрик измерять лояльность? Как понять, каков уровень лояльности существующих клиентов? Перейдем к ответам на данные вопросы. 
	Для того, чтобы измерять лояльность, необходимо выбрать верные метрики измерения. Как мы определили в предыдущей главе, лояльность включает в себя поведенческие и эмоциональные компоненты, влияющие на мотивацию покупателей, их намерения и действия. Поведенческая лояльность преимущественно выражается в совершении повторных покупок, перекрестных продаж. Эмоциональная лояльность характеризуется тем, что покупатель эмоционально удовлетворен, приобретая тот или иной продукт компании. 
	Поскольку поведенческая лояльность связана с объемом совершенных покупок, доходом от покупателей или другими финансовыми показателями, то значения для измерения поведенческой лояльности могут быть получены из базы данных по потребителям. В данной работе будут проанализированы метрики, информацию для анализа которых необходимо будет получить из клиентской базы данных. Также мы рассмотрим методику проведения сегментирования покупателей по объему и частоте совершаемых покупок методами ABC, XYZ и с помощью кластерного анализа. Данные метрики наилучшим образом позволят установить рациональную лояльность клиентов, поскольку отражают существующий уровень разрыва между наиболее прибыльными и наименее прибыльными сегментами покупателей, что и характеризует отношение покупателей и компании с точки зрения рациональной лояльности.
	Основными компонентами эмоциональной лояльности являются удовлетворенность и воспринимаемая потребительская ценность, которая также включает в себя «триаду потребителей» (качество, цену и сервис). Вследствие чего, финансовые метрики в меньшей степени смогут измерить данные компоненты, поскольку речь идет не о количественных показателях, а о качественных. Для измерения эмоциональной лояльности многие компании все чаще обращаются к нефинансовым показателям, понимая под нефинансовыми показателями оценку клиентского опыта, лояльности, удовлетворенности. Причины обращения к нефинансовым показателям для измерения лояльности кроются в следующем: во-первых, финансовые показатели не всегда могут отражать объективную ситуацию в компании, что связано с особенностями ведения бухгалтерского и финансового учета компании, поскольку, как известно, с помощью некоторых «хитростей» финансовых систем можно приукрасить «узкие места» компании. Во-вторых, поскольку основной фокус бизнеса сейчас направлен на удержание существующих клиентов и сокращение оттока, то компании необходимо выявить причины неудовлетворения покупателей, однако финансовые метрики не могут в полной мере отобразить данные причины. В данной работе мы рассмотрим методику применения трех методов анализа удовлетворенности покупателя: SERVQUAL, NPS и CSI. Выбор данных метрик обоснован тем, что они позволяют в полной степени отразить различные аспекты эмоциональной лояльности [11, С. 12].
	На наш взгляд, подход к измерению лояльности должен быть комплексный и включать в себя измерение как поведенческой, так и эмоциональной лояльности. Такой подход позволит понять, насколько покупатель удовлетворен взаимодействием с компанией и как это отражается на том доходе, который он приносит компании. Данная методология и последовательность действий позволит оценить комплексную лояльность, поскольку сначала мы определим процент лояльных покупателей, с точки зрения поведенческого аспекта, а затем проанализируем, насколько клиенты испытывают эмоциональную связь с компанией, то есть найдем эмоциональную лояльность. Таким образом, мы поймем, какие именно слабые места взаимодействия с клиентами существуют у компании, какая стратегия управления взаимоотношениями для установления лояльности должна быть выбрана и какие инструменты эффективнее всего использовать.
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	Показатели поведенческой лояльности должны отражать те компоненты, которые характеризуют рациональную лояльность, а именно: перекрестные продажи, повторные покупки и увеличение товарооборота компании. В данной работе мы рассмотрим наиболее комплексные показатели оценки поведенческой лояльности, которые включают в себя вышеперечисленные компоненты.  
	Для того, чтобы определить поведенческую лояльность, необходимо использовать информацию из клиентской базы данных, которая бы хранила информацию о клиентах, а именно: сведения о прошлых покупках, стоимость покупок, демографические, психографические данные и т.д. С помощью информации о клиентах из базы данных можно провести анализ доходности покупателей, частоты совершения покупок, а также выявить существующий разрыв между сегментами [6, C.159].
	Рассмотрим метод анализа доходности покупателей, а именно АВС-анализ. ABC-анализ основан на законе Парето «80:20», который также можно применить в сфере управления взаимоотношениями с покупателями. Так, правило Парето гласит, что 20% покупателей могут обеспечить 80% объёма продаж. Для эффективного управления и распределения ресурсов компании на работу с клиентами, необходимо определить, на каких именно клиентах стоит сфокусироваться, каких стоит удерживать, а потеря каких может не столь существенно отразится на финансовых показателях компании. Кроме того, ABC-анализ позволит определить, в каких случаях высокие затраты оправданы, а какие можно снизить [9, C.35; 4, С. 156].
Для проведения АВС - анализа необходимо сначала ранжировать клиентов в порядке убывания приносимых объемов продаж. Затем рассчитать, какая доля от общего объема продаж компании приходится на каждого клиента. Рассчитать эту долю накопительным итогом. Доля накопительным итогом высчитывается путём прибавления значения критерия к сумме предыдущих значений критериев. Затем распределить клиентов на три группы по степени важности: A, B, C [4, С. 157].
В группу А необходимо отнести тех клиентов, суммарный приносимый доход которых составляет 75-80% от общей выручки от реализации компании. В данную группу обычно входит 5-10% всех клиентов, но в некоторых случаях эта доля доходит до 20%. При работе с данными клиентами руководство должно уделять клиентам из группы А наибольшее внимание Для данной группы следует осуществлять четкий контроль, точное прогнозирование и более интенсивную работу, а также выделять больше средств на работу с ними [9, C.36].
В группу B входят те клиенты, суммарный объем продаж которых приблизительно равен 10-15% от общей величины выручки от реализации. К данной группе обычно относятся 20-25% всех клиентов компании. Поскольку группа B имеет второстепенное значение по сравнению с группой A, данные клиенты требуют менее пристального, но существенного внимания при работе. Необходимо внедрить наиболее эффективные инструменты удержания клиентов, сдерживая отток, с целью установления лояльных отношений [9, C. 37].
Группа С включает в себя остальных клиентов с суммарным объемом продаж 5-10% от общей величины. На практике к данной группе относится 60-70% всех клиентов. Работа с такой группой не должна требовать больших инвестиций, так как отдача от них невелика. Возможно, стоит предоставить небольшие скидки, акции и другие методы для стимулирования увеличения объема покупок [9, C. 37].
Анализируя результаты АВС-анализа можно оценить численность выявленных групп A, B, C и состав клиентов, входящих в группы, что позволит провести более качественный анализ поведенческой лояльности. Однако для более полного анализа необходимо провести XYZ-анализ, который бы сегментировал клиентов по частоте совершаемых покупок. С помощью XYZ-анализа становится возможным провести наиболее точное сегментирование покупателей, поскольку объем продаж - это лишь один фактор поведенческой лояльности. Оценка лояльности по одному фактору может привести к неточным результатам, а, как следствие, к неправильным управленческим решениям. Например, клиент обеспечивает довольно существенный объем продаж, но частота совершения покупок крайне низкая. Либо наоборот, клиент часто совершает покупки в компании, но в небольшом количестве [4, C.166].
	Сущность XYZ-анализа состоит в сегментировании клиентов в зависимости от частоты совершения покупок и точности прогнозирования изменений в поведении покупателей в течение определенного временного промежутка. Основой для анализа может служить статистика совершения повторных покупок за определенный период времени. Деление на группы XYZ происходит на основании коэффициента вариации:

									(2.1)
Где: X - значение частоты совершения покупок клиентами за i-ты период;  - среднегодовое значение частоты совершения покупок клиентами; n - период, за который проводится оценка.

	Коэффициент вариации показывает степень отклонения данных от среднего значения, в процентах. Согласно методологии, распределение покупателей на определенные группе происходит посредством сравнения коэффициента вариации, вычисленного по формуле, с нормативными значениями коэффициента вариации Vн, который определяет границы групп X, Y, Z. Так, нормативный коэффициент вариации для группы X: Vн = 010%; группы Y: Vн = 1025%; группы Z: Vн >25% [4, C.167].
	На основании анализа XYZ можно сегментировать покупателей на три группы. 
1. Группа X - клиенты, совершающие частые покупки. Рассчитанный коэффициент вариации не превышает 10%. Получается, что с высокой точностью можно прогнозировать дальнейшее совершения покупок клиентом, поскольку прогноз будет отличаться максимум на 10% [4, C.167].
2. Группа Y - совершающие нерегулярные покупки. Рассчитанный коэффициент вариации колеблется от 10% до 25%. Получается, что прогноз поведения покупателей данной группы ограничен, поэтому прогнозные значения на такую группу может отличаться от 10 до 25% [4, C. 167].
3. Группа Z - совершающие разовые покупки. Поскольку группы Z характеризуется нерегулярными отклонениями значения динамического ряда, то получить точные оценки прогнозирования совершения покупок клиентом не представляется возможным. Прогнозные значения на такую группу могут отличаться более чем на 25% и выше [4, C. 168].
	Так, анализ доходности покупателей методом ABC-анализа и частоты совершения покупок XYZ-анализ позволяет объединить полученные результаты в матрицу ABC-XYZ. Мы получим 9 групп клиентов от самых прибыльных (AX) до наименее прибыльных (CZ), что позволит разработать наиболее эффективные способы работы с каждым из сегментов. 
	В приведенной ниже Таблице 2.1 рассматриваются группы матрицы ABC-XYZ в зависимости от ценности сегмента, точности прогноза и постоянства спроса [31, P. 38]

Таблица 2.1 Матрица ABC-XYZ
	
	A
	B
	C

	X
	Высокая ценность сегмента
Высокая точность прогноза
Постоянный спрос
	Средняя ценность сегмента
Высокая точность прогноза
Постоянный спрос
	Низкая ценность сегмента
Высокая точность прогноза
Постоянный спрос

	Y
	Высокая ценность сегмента
Средняя точность прогноза
Изменчивый спрос
	Средняя ценность сегмента
Средняя точность прогноза
Изменчивый спрос
	Низкая ценность сегмента 
Средняя точность прогноза
Изменчивый спрос

	Z
	Высокая ценность сегмента 
Низкая точность прогноза
Непостоянный спрос
	Средняя ценность сегмента 
Низкая точность прогноза
Непостоянный спрос
	Низкая ценность сегмента 
Низкая точность прогноза
Непостоянный спрос


Источник: Stojanović, M. The Significance of the Integrated Multicriteria ABC-XY. / Milan Stojanović, Dušan Regodić // Acta Polytechnica Hungarica. - 2017. Vol. 14., № 5 - P.48

	Еще одним методом анализа поведенческой лояльности, который бы позволил охарактеризовать степень приверженности покупателя, а также отражал вероятность совершения повторных покупок, является кластерный анализ. Данный анализ позволит идентифицировать однородные группы потребителей в зависимости от объема и частоты совершения покупок. 
Кластерный анализ - это метод поиска закономерностей в наборе данных, осуществляемый с помощью группирования многомерных наблюдений по кластерам. Цель кластерного анализа заключается в нахождении такого варианта группирования наблюдений, чтобы объекты внутри каждого из кластеров были бы схожи, тогда как сами кластеры отличались бы друг от друга [8, P.451]. Для классификации совокупности объектов исходная информация о них должна быть представлена либо в форме матрицы X «объект-свойство» [15, С. 143].
Матрица Х имеет следующую форму: 

, 							(2.2)
Где хi(j) - значение j-го признака на i-м статистически обследованном объекте.

Так что i-й столбец этой матрицы Хi = (хi(1), xi(2), …, xi(p))' характеризует объект Оi, то есть представляет результат его статистического обследования по всем p анализируемым переменным [15, С. 143]. 
Следовательно, каждый из объектов задан соответствующим столбцом матрицы Х, а каждый из признаков - соответствующей строкой данной матрицы [6, С. 144-145].
Одним из методов оценки закономерностей в наборе данных является поиск расстояния между объектами. Наиболее распространённым методом является поиск расстояния Евклида, которое является квадратным корнем из суммы квадратов разностей в значениях для каждой переменной [23, P. 437].
Евклидово расстояние:

d(Xi, Xj) =      							(2.3) 

Рекомендуется применять стандартизацию исходных данных, если изменчивость переменных достаточно сильно отличается друг от друга: более сильная изменчивость окажет более выраженное воздействие на процесс кластеризации, чем переменная с относительно низкой изменчивостью [23, P. 437].
Методы кластерного анализа разделяются на две группы: иерархические методы и неиерархические методы. Метод иерархической кластеризации заключается в том, что в начале имеется n кластеров, по одному на каждое наблюдение, а в конце получается один кластер, содержащий в себе все n наблюдений. На каждом шаге наблюдение или кластер наблюдений объединяется с другим кластером [29, P. 467]. 
Существует два типа методов иерархической кластеризации: агломеративные и дивизимные. В начале агломеративных алгоритмов кластеризации каждый элемент данных является своим собственным кластером, после чего кластеры последовательно объединяются до того момента, пока не останется единственный кластер. Принцип дивизимных алгоритмов кластеризации заключается в обратном: в начале все элементы данных принадлежат одному кластеру, затем данный кластер разбивается на два отдельных кластера. Данная процедура повторяется для каждого последующего кластера до тех пор, пока каждый элемент не станет своим собственным кластером [15, P. 435].
Агломеративные методы кластеризации различаются способами определения расстояния между новообразованным кластером и конкретным объектом или другими кластерами. Наиболее часто используемыми агломеративными методами кластеризации являются метод одиночной связи (ближнего соседа), метод полной связи (дальнего соседа), метод средней связи и центроидный метод. В методе одиночной связи расстояние между двумя кластерами соответствует наименьшему расстоянию между всеми возможными парами элементов из этих кластеров. Подход в методе полной связи противоположен методу одиночной связи и заключается в том, что расстояние между двумя кластерами определяется как максимальное расстояние между всеми возможными парами элементов из этих кластеров. В методе средней связи расстояние между двумя кластерами определяется как среднее расстояние между всеми возможными парами элементов из этих кластеров. В центроидном методе расстояние между двумя кластерами равняется расстоянию между центрами тяжести этих кластеров, которые вычисляются как средние арифметические величин всех элементов определенного кластера Метод средней связи и центроидный метод имеют тенденцию образовывать кластеры одинаковых размеров со слабым расхождением в расположении элементов внутри кластера. Эти методы подвержены влиянию выбросов, но в меньшей степени, чем метод полной связи [29, P. 288- 290].
Конечным результатом всех методов иерархической кластеризации является дендрограмма, то есть иерархическая древовидная диаграмма, на которой разбиение на k кластеров получено с помощью объединения некоторых кластеров, полученных после разбиения на k+1 кластеров. Разделение элементов данных на определенное число кластеров может быть получено с помощью рассечения дендрограммы на подходящем уровне расстояния между кластерами или, если рассматривать вертикальную дендрограмму, на подходящей высоте. Если начертить горизонтальную прямую на вертикальной дендрограмме на данной высоте, то тогда число k вертикальных линий, пересеченных этой горизонтальной прямой, определит разбиение данных на k кластеров. В таком случае, пересечение горизонтальной прямой и одной из k вертикальных линий будет обозначать кластер, а элементы, расположенные на концах ответвлений ниже этого пересечения, будут представлять собой элементы кластера [15, P. 436].
Особенно важным является вопрос о том, как определить, на какое количество кластеров разделены данные. Для этого нужно использовать информацию о том, на каком расстоянии элементы данных были объединены в кластеры. Необходимо найти такое разбиение на кластеры, при котором следующее слияние кластеров или элементов данных произошло бы на значительно возросшем расстоянии между ними. Одним из способов нахождения такого разделения на кластеры является использование дендрограммы, которая содержит данную информацию [15, P. 293].
Неиерархические методы кластеризации разделяют элементы данных на предопределенное число k кластеров, причем не существует никакой иерархической взаимосвязи между разбиением данных на k кластеров и разбиением на k+1 кластеров, то есть разделение данных на k кластеров не является первым шагом для разделения, состоящего из k+1 кластеров [23, P. 446]. 
Одним из наиболее часто применяемых методов неиерархической кластеризации является метод к-средних. Нужно отметить, что метод к-средних является одним из самых простых неиерархических методов кластеризации. Данный метод позволяет элементам данных в процессе кластеризации быть перемещенными из одного кластера в другой, что отличает метод к-средних от иерархических методов, в которых нет возможности такого перераспределения элементов [29, P. 497; 30, P. 294]. 
В целом, метод к-средних является более совершенным по сравнению с иерархическими методами кластеризации, поскольку он меньше подвержен воздействию со стороны выбросов.  Более того, метод к-средних может применяться к крупным наборам данных, так как процесс кластеризации требует меньших вычислительных затрат, чем иерархические методы. В действительности, советуется применять метод к-средних к наборам данных, объем которых превышает 500 элементов, особенно если при кластеризации используется большое количество переменных [30, P. 297].
Метод к-средних имеет следующий алгоритм, состоящий из четырех этапов: 
1. Используя в качестве исходных данных заранее определенное количество кластеров k, для каждого кластера выбирается центр. Существуют следующие способы выбрать начальные центры кластеров: случайным образом, но учитывая, что центры должны быть отделены друг от друга определенным минимальным расстоянием; выбрать первые k элементов из набора данных, учитывая, что их должно разделять минимальное расстояние; выбрать такие k элементов, которые находятся на наибольшем расстоянии друг от друга; установить k точек, которые расположены на равном расстоянии друг от друга в виде сетки (в данном случае эти точки не будут являться реальными элементами данных) [29, P. 497].  
2. Рассчитываются расстояния от центров кластеров до каждого отдельного элемента данных. Затем каждый элемент приписывается к тому центру кластера, который находится на ближайшем расстоянии от него. Таким способом получено начальное разделение данных на кластеры [9, P. 295]. 
3. Основываясь на начальном разделении данных, полученном на втором этапе алгоритма, вычисляется центр тяжести каждого кластера, которые вычисляются как средние арифметические величин всех элементов определенного кластера [30, P. 296]. 
4. Вычисляются расстояния от каждого элемента данных до новых центров тяжести кластеров. Элементы снова приписываются к определенным кластерам, основываясь на минимальном расстоянии от этих элементов до остальных центров тяжести кластеров. Поскольку центры кластеров поменяли расположение относительно своих начальных позиций на первом этапе данного алгоритма, то это может привести к другому разделению данных на кластеры. Алгоритм метода к-средних повторяется до тех пор, пока не будет достигнуто заранее определенное количество итераций или пока не прекратится перераспределение элементов данных по кластерам [30, P. 296].  
Преимущества метода k-средних заключаются в том, что, в отличие от иерархических методов, данный метод может применяться к крупным наборам данных, и выбросы в меньшей степени влияют на его конечный результат. К тому же, метод k-средних позволяет в процессе кластеризации перемещать элементы данных из одних кластеров в другие. К недостаткам метода k-средних относится то, что в нем необходимо заранее устанавливать количество кластеров и их начальные центры, от выбора расположения которых зависят получаемые конечные кластеры. По этой причине для более точного определения количества кластеров и выбора их начальных центров необходимо на анализируемом наборе данных сначала использовать метод иерархической кластеризации, если отсутствует какая-либо другая информация о его ожидаемом разделении на кластеры.
	Таким образом, мы рассмотрели три метода оценки поведенческой лояльности, а именно: ABC-анализ, XYZ-анализ и расчет пожизненной доходности покупателей, а также кластерный анализ, который позволяет точнее и с меньшими затратами произвести сегментирование потребителей на группы в зависимости от объема продаж и частоты совершения покупок. 
	Рассмотрим преимущества и недостатки каждого метода анализа поведенческой лояльности клиентов в Таблице 2.2.

Таблица 2.2 Преимущества и недостатки методов измерения поведенческой лояльности
	
	Преимущества
	Недостатки

	ABC
	· Анализ большого массива данных с минимальными затратами  
· Универсальность применения метода в различных областях
· Позволяет анализировать вариационные ряды
	· Использует только один критерий для классификации
· Возможно разбиение генеральной совокупности только на три группы
· Не предполагает анализ временных рядов

	XYZ 
	· Оценка изменчивости и точности прогнозирования выбранного критерия классификации
· Универсальность применения метода в различных областях
· Позволяет проводить анализ временных рядов
	· Использует только один критерий для классификации
· Возможно разбиение генеральной совокупности только на три группы


	Кластерный анализ
	· Возможность классификации по множеству критериев
· Позволяет определить различное количество кластеров при классификации
· Универсальность применения метода в различных областях
· Позволяет анализировать временные и вариационные ряды
	· Необходимость выбора метода кластеризации из множества вариантов
· Необходимо стандартизировать переменные для получения более точной классификации



Источник: Составлено автором на основании исследования 

[bookmark: _Toc450570935][bookmark: _Toc513156062]2.3. Метрики измерения эмоциональной лояльности

Измерение эмоциональной лояльности должно включать в себя те компоненты, которые наилучшим образом отражают эмоциональную связь потребителя с компанией или брендом. Для измерения эмоциональной лояльности многие компании проводят мониторинг удовлетворения покупателей, поскольку для удержания клиентов, формирования лояльности и привлечения новых, данный фактор имеет ключевое и первостепенное значение. Как мы уже отметили в начале 1 параграфа, для измерения качественных показателей стандартные финансовые метрики не смогут в полной мере измерить удовлетворение или воспринимаемую потребительскую ценность, поскольку речь идет об эмоциональной реакции и восприятии покупателей, что представляется крайне затруднительно выразить в цифрах. 
 Выявление потребностей покупателей предполагает использование набора инструментов для получения информации («голос потребителя»). «Голос потребителя» - это совокупность способов и методов исследования потребностей покупателей. Как правило, «голос потребителя» включает в себя: фокусные группы, глубинные интервью, анкетный опрос, эксперимент, «таинственный покупатель» и др. Каждый метод измерения предполагает разный набор «голоса потребителя». В данной работе мы рассмотрим такие метрики измерения эмоциональной лояльности, как: Индекс чистой поддержки (NPS), систему оценки качества (SERVQUAL) и Индекс удовлетворения покупателей (CSI). Выбор данных метрик обоснован их эффективностью и широкой применимостью на практике [13, C. 57; 22, C. 5-7].
Как мы определили в 1 главе, компонентами эмоциональной лояльности являются: воспринимаемая потребительская ценность и удовлетворение запросов потребителей. Для оценки воспринимаемой ценности рассмотрим модель оценки качества услуг и сервиса, разработанную профессорами Э. Парасураманом, В. Цайтамлом, Л. Берри. В их модели, которая называется SERVQUAL (с англ. Service Quality — «качество обслуживания»), определены требования к высококачественному сервису. Требования должны быть исполнены компанией для удовлетворения покупателей и обеспечения наивысшей воспринимаемой ценности. Модель предполагает использование анкеты, которая состоит из трех частей: оценка ожиданий и восприятий покупателями (5 критериев), а также измерение значимости каждого критерия. Каждый критерий включает в себя ряд подкритериев, так что получается 21 подкритерий [6, C. 419; 13, С.57-60].
	К критериям высокого качества сервиса авторы отнесли следующие параметры (по степени важности):
1. Надежность (5 подкритериев) - Компания выполняет условия договора и предоставляет обещанные услуги в надлежащем качестве.
2. Отзывчивость (4 подкритерия) - Компания стремится оказать помощь клиенту и обеспечить своевременный сервис.
3. Уверенность (4 подкритерия) - Персонал компании состоит из ответственных и компетентных служащих, которые уважительно относятся к клиенту.
4. Эмпатия (5 подкритериев) - В компании применяют индивидуальный подход к клиенту, выражают клиентоориентированность.
5. Физическое состояние (4 подкритерия) - Внешний вид компании, оборудования, персонала удовлетворяют клиентов.
	Затем, на основании полученных результатов, рассчитывается индекс SQI, представляющий собой разность между воспринятым и ожидаемым уровнем качества, скорректированный на коэффициент значимости.  

	SQ = 							   	(2.4)
Где:  — степень значимости i-го показателя;  — идеальное значение i-го показателя в баллах;  — мнение о фактической величине i-го показателя в баллах; SQ — отношение к объекту; Т — число значимых показателей̆ [13, С. 58].

	Модель позволяет увидеть разрывы между ожиданием клиента и его восприятием, приводящие к ненадлежащему предоставлению услуг. Однако, несмотря на полезность методики SERVQUAL, методика не отражает конкурентоспособность компании, что делает затруднительным сравнение полученных результатов с результатами конкурентов [13, С.59]
	Еще одним популярным методом измерения удовлетворения покупателей является показатель - Индекс чистой поддержки (от англ. Net Promoter Score, NPS), разработанный в 2003 году консультантом компании Bain & Company Фредериком Райхельдом. По мнению Фредерика Райхельда, лояльность компании можно измерить на основании проведенного опроса, который включает в себя лишь один вопрос: «Насколько вероятно, что вы порекомендуете эту компанию, продукт или услугу другу, или коллеге?» Райхельд считает, что искренняя лояльность - это такая сильная эмоциональная связь покупателя с компанией, что покупатель готов рекомендовать ее друзьям, коллегам, семье и др. [16, C. 20-25].
	В типичном исследовании NPS покупателей просят оценить, какова вероятность того, что покупатель даст положительную рекомендацию, по 10-бальной шкале. По мнению Райхельда, шкала и категоризация покупателей должны быть простыми и легкими для понимания.  После этого задача маркетологов распределить покупателей по трем сегментам: «промоутеры», «детракторы» и «пассивные» [16, C. 25-30]. Рассмотрим каждый из сегментов подробнее.
	«Промоутеры» - группа клиентов, которая поставила оценку 9 или 10 баллов. Это означает, что компания полностью удовлетворяет запросы покупателей. Такая группа клиентов демонстрирует истинную лояльность, совершая повторные покупки, рекомендуя компанию своим знакомым и улучшая работу компании за счет обратной связи и конструктивной критики [16, C. 31].
	«Пассивные» - клиенты, поставившие оценку 7 или 8 баллов. Такие покупатели удовлетворены, но компании не удалось восхитить их, сделать лояльными. Покупатели из этой группы редко дают рекомендации, легко переключаются на предложения конкурентов, в случае предоставления более выгодных предложений. Работая с такой группой клиентов, необходимо разработать стратегию, направленную на улучшение отношений, чтобы превратить их в промоутеров, то есть в лояльных клиентов [16, C. 31].
	«Детракторы» - группа клиентов, которая поставила оценку 6 и менее баллов. Данный факт говорит о том, что покупатели остались не удовлетворены работой компании и не готовы рекомендовать ее. Более того, они могут давать негативные рекомендации, что негативно сказывается на имидже компании и сдерживает приток новых клиентов. Основной фокус по работе с данной группой должен быть направлен на выявление и анализ причин неудовлетворения клиентов, а затем поиск решений по устранению данной проблемы [16, C. 32].
	После проведения опроса и категоризации клиентов, необходимо получить индекс NPS. Данный индекс рассчитывается следующим образом: из процента клиентов - промоутеров необходимо вычесть процент клиентов - детракторов. При этом процент «пассивных» клиентов исключается из расчетов. Полученное значение и будет представлять собой Индекс чистой поддержки, который отражает процент лояльных покупателей [6, C. 150; 16, C. 32].
	Райхельд разработал показатель NPS в ответ на появление чрезмерно сложных и неэффективных методов измерения лояльности. Вследствие чего, метод пользуется такой популярностью в известных компаниях (Apple, Sony, Microsoft). Однако метод подвергается широкой критике за то, что индекс NPS отражает лишь один аспект лояльности - желание рекомендовать, тогда как лояльность - совокупность аспектов поведения. В частности, в своей статье ученый Кенингсхем показал, что NPS не может прогнозировать выручку и финансовые результаты в силу своей нестабильности, что связано с особенностями методологии вычисления [6, C. 150; 21, P. 3].
	Наиболее популярной методологией измерения лояльности является система показателей - Customer Satisfaction Index, автором которой является Клаес Форнел, профессор Мичиганского университета США. Customer Satisfaction Index - это система показателей, которая в наибольшей степени характеризует взаимодействие компании с клиентом. Так данная система включает в себя Индекс удовлетворенности потребителя (Customer Satisfaction Index, CSI) и Индекс Лояльности (Customer Loyalty Index, CLI). Предложенная Клаесом Форнелом методология позволяет оценить, что именно важно для потребителя и какие аспекты лояльности компании необходимо улучшать. Рассмотрим методологию применения CSI на Рис. 2.1 [6, C. 154; 22, P. 5-7].
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Рисунок 2.1 Структурная модель CSI
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	Данная модель наилучшим образом отражает, что существенными факторами, которые в наибольшей степени влияют на удовлетворенность и лояльность, являются: имидж компании, ожидания потребителей, воспринимаемое качество продукта и обслуживания, а также воспринимаемая ценность, которая, как мы указывали выше, характеризуется соотношением цены и качества. Данные факторы имеют непосредственное влияние на конечные индексы удовлетворенности и лояльности и отражают восприятие покупателем различных аспектов компании. Кроме того, в данной модели показано, что, помимо указанных факторов, сильное влияние на удовлетворенность оказывают жалобы потребителей, которые могут и не иметь прямой связи ни с одним из факторов в указанной модели. Данная модель также иллюстрирует, что индекс удовлетворенности и лояльности потребителей имеет прямое влияние на финансовые показатели. Модель показывает все стороны взаимоотношения компании с клиентами, которые можно статистически обработать с высокой точностью и достоверностью [36, C. 5-7].
	Опишем методику измерения индексов лояльности и удовлетворенности. Индексы удовлетворенности и лояльности измеряются в процентах от 0 до 100. Индекс удовлетворенности клиента отражает, удовлетворен ли клиент взаимодействием с компанией, а индекс лояльности отражает дальнейшую готовность клиента сотрудничать с данной компанией и рекомендовать ее знакомым. Каждый из факторов также измеряется в процентах от 0 до 100. Факторы показывают, как в среднем клиенты оценивают взаимодействие с компанией по выбранному фактору. Кроме этого, в анкете указываются субфакторы, то есть параметры, которые показывают восприятие различных сторон рассматриваемого аспекта. Например, если мы рассматриваем фактор имиджа, то субфактором в анкете являются: надежность, ответственность компании, имидж в целом и др. Для измерения индекса удовлетворенности формируется анкетный опрос, где для каждого фактора формируется свой блок вопросов. Анкета состоит преимущественно из закрытых вопросов, где респонденту необходимо оценить каждый из вопросов по 10-балльной шкале Лайкерта (от 1 до 10). Причем оценка 1 выражает крайнюю неудовлетворенность клиента, а 10 совершенную удовлетворенность. Значение фактора находится как средневзвешенное оценок, полученных по каждому из вопросов в анкете [13, C. 60; 36, C. 8-10; 35].
	 Кроме того, каждому из факторов необходимо присвоить коэффициент значимости. Существуют различные способы определения веса каждого фактора. Например, можно оценить вес каждого фактора на основании экспертных оценок. В данном случае рекомендуется использовать метод «Дэлфи», согласно которому создается группа экспертов из числа сотрудников, и внутри группы проводится опрос с помощью анкетирования. Затем, на основании средних оценок определяется вес каждого фактора. Кроме того, определить коэффициенты значимости каждого из фактора можно с помощью опроса потребителей. Значение коэффициента значимости находится как средневзвешенное оценок полученное по каждому из вопросов в анкете. Однако в данном случае, есть вероятность, что факторы получат примерно одинаковые оценки [12, C. 144; 34, C. 9].
	На следующем этапе определяется показатель степени удовлетворенности потребителей как сумма факторов удовлетворения с учетом коэффициентов значимости [12, C. 141].

										(2.5)
Где: - j-тый показатель удовлетворенности, Т- число показателей удовлетворенности,  - коэффициент значимости j-го показателя. 

	Анализ значений факторов модели CSI позволяет понять, как следует перераспределить ресурсы компании, чтобы добиться эффективного повышения удовлетворенности покупателей. Модель CSI позволяет выявить сильные и слабые стороны компании во взаимоотношениях с клиентами и определить аспекты деятельности, влияющие на удовлетворенность потребителей̆, развитие которых станет наиболее эффективным драйвером роста компании в целом и финансовых результатов деятельности компании в частности. Конечно модель не лишена недостатков, поскольку исследование удовлетворенности покупателей методом CSI требует много времени, сил и бюджета. Кроме того, использование бальных оценок коэффициентов значимости вносит элемент субъективности. Но несмотря на это, методика не имеет ограничений по отраслям, включает в себя почти все аспекты эмоциональной лояльности, а также другие подходы. Например, вопрос индекса NPS входит в блок вопросов про лояльность, как и критерии качества услуг модели SERVQUAL входят в блок вопросов про воспринимаемое качество продукта и обслуживания. Получается, что модель CSI - это гибкая система, которая может трансформироваться под нужды конкретной компании. Рассмотрим преимущества и недостатки методов измерения эмоциональной лояльности в Таблице 2.3. 

Таблица 2.3 Преимущества и недостатки методов измерения эмоциональной лояльности 
	
	Преимущества
	Недостатки

	SERVQUAL
	· Позволяет увидеть разрывы между «подтверждением- не подтверждением ожиданий клиентов»
· Позволяет оценить сервис и качество предоставленных услуг
	· Не отражает уровень конкурентоспособности компании
· Субъективная оценка коэффициентов значимости факторов 
· Объемный анкетный опрос


	NPS
	· Простота применения метода
· Отражает эмоциональный аспект лояльности - готовность рекомендовать
· Возможность сегментировать покупателей по степени лояльности 
· Возможность проведения сопоставительного конкурентного анализа по данному показателю 
	· Отражает лишь односторонний аспект лояльности 
· При расчете индекса NPS не учитывается мнение нейтралов
· Индекс NPS подвержен случайным колебаниям


	CSI
	· Позволяет оценить многосторонние аспекты как лояльности, так и удовлетворённости
· Позволяет оценить влияние результатов анализа на финансовые показатели
· Индекс CSI стабилен во времени, менее подвержен случайным колебаниям.  

	· Сложный и объемный анкетный опрос
· Субъективная оценка коэффициентов значимости факторов 
· Дорогостоящий метод проведения анализа 




Источник: Составлено автором на основании проведенного анализа

	Таким образом, мы определили, что, поскольку понятие лояльность состоит из двух аспектов: материального и нематериального, то и подход к оценке должен быть комплексным, включающим в себя оба аспекта. Для более точного исследования комплексной лояльности, было предложено оценить каждую часть (материальную и нематериальную) отдельно, с целью установления связи между рациональной и эмоциональной связи эмпирическим путем. Так, материальный аспект лояльности, который относится к рациональной лояльности, мы предложили измерять количественными показателями. В данной работе было предложено использовать сегментирование покупателей методами АВС и XYZ, либо с помощью кластерного анализа, с целью разбиения клиентов на группы по объему и частоте совершения покупок, с тем чтобы понять, какова численность данных групп и каков разрыв между данными группами. Дальнейшим этапом исследования стала нематериальная сторона лояльности, то есть эмоциональная лояльность, главный аспект которой - это удовлетворенность. В ходе работы мы рассмотрели три метрики эмоциональной лояльности: SERVQUAL, метод направленный на оценку воспринимаемой потребительской ценности; NPS - метод, направленный на выявление искренне лояльных покупателей. Затем была рассмотрена структурная модель CSI, которая включает в себя индексы удовлетворенности и лояльности. В данную модель входят параметры моделей NPS и SERVQUAL. Предполагается, что благодаря такой последовательности действий, а именно: проведение сегментирования клиентов в зависимости от приносимого компании дохода, а затем проведение анализа лояльности и удовлетворенности, позволит выявить комплексную лояльность различных групп клиентов.
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Компания ООО «Максидом» является первой российской сетью гипермаркетов товаров для обустройства дома, ремонта и строительства. Первый магазин сети был открыт в 1997 году в Санкт-Петербурге. По состоянию на февраль 2018 года, в Санкт-Петербурге успешно функционирует уже 9 магазинов Максидом. С 2008 года компания начала региональную экспансию в других городах, а именно в Нижнем Новгороде, Казани, Екатеринбурге, Самаре и Уфе. Таким образом, сеть Максидом насчитывает 13 магазинов общей площадью более 180 квадратных метров в шести вышеперечисленных городах [34].
	Компания ООО «Максидом» специализируется на розничной торговле (Retail), формата DIY. Формат DIY (Do It Yourself) представлен как формат строительных магазинов, гипермаркетов, которые предлагают широкий ассортимент товаров для обустройства или строительства дома. Преимуществом данного формата для сети «Максидом» - это сокращение времени покупателя на приобретение товара вследствие внедрения формата самообслуживания [34].  
Отчет информационного-аналитического агентства INFOLine показал, что компания ООО «Максидом» по динамике чистой выручки, в промежуток с 2013 г. по 2016 г., занимает 6 место среди TOП-10 ритейлеров DIY. Доля ТОП-10 крупнейших торговых сетей DIY России составляет 33% рынка розничной торговли, а рост выручки за 2016 год у ТОП-10 крупнейших сетей составляет 14 % [33].
В сети ООО «Максидом» действует бессрочная программа лояльности для физических лиц: «Бонусная карта Максидом». Основными целями данной программы являются: стимулирование вторичных покупок покупателей, увеличение среднего чека, стимулирование продаж в период между акциями, привлечение маркетинговых бюджетов поставщиков на долгосрочной основе [34]. 
Для того, чтобы физическому лицу стать членом программы лояльности, необходимо совершить единовременную покупку на сумму от 2000 рублей, заполнить анкету и активировать карту либо на сайте компании, либо в отделе Сервиса магазина. Карта постоянного покупателя дает возможность получать как накопительную скидку, так и бонусную скидку. Накопительная скидка представляет собой процент от суммы оплат (от 1 до 7%), на которую снижается стоимость приобретаемого покупателем товара. В случае использования бонусной скидки, карта постоянного покупателя позволяет снизить стоимость приобретаемого товара на сумму накопленных баллов, которыми можно расплачиваться. При этом верхний порог бонусной скидки ограничен 100% от стоимости товара минус 1 рубль. В случае использования бонусной программы, клиент получает возможность возвращать до 7% от суммы чека в виде бонусных баллов и затем расплачиваться бонусами при следующей покупке в Максидоме [34].
 Кроме того, накопительную скидку по карте постоянного клиента можно переводить в бонусные баллы таким образом, чтобы сохранить и накопительную часть скидки, и бонусную часть. Для того, чтобы перевести накопительную скидку по карте Максидом в бонусные баллы необходимо написать заявление в Отделе Сервиса о переводе определенного накопительного процента в бонусные баллы. Однако, суммарный размер накопительной скидки и бонусной скидки не может превышать 7% [34].
Достоинства такой системы состоят в том, что потребитель имеет право распорядиться своей скидкой по своему усмотрению. С точки зрения поведенческого аспекта, данная программа лояльности стимулирует совершение повторных покупок, поскольку вознаграждает членов программы лояльности в виде предоставления скидки и бонусных баллов. С точки зрения эмоционального фактора, данная программа лояльности предоставляет клиенту право выбора вида бонуса, что подчеркивает значимость клиента.  Однако, из недостатков данной системы можно отметить ограниченность получения бонуса в 7%, что снижает мотивацию покупателей на увеличение количества или частоты приобретения товаров. Кроме того, анализ клиентской базы в период за два года с момента начала действия бонусной карты Максидома показал, что лишь 0,3% клиентов из клиентской базы по Санкт-Петербургу пользуются дисконтной программой с бонусными баллами. Одной из причин непопулярности дисконтной программы с бонусными баллами является недостаточная информированность клиентов о данной программе. Кроме того, получение бонусных баллов ограничено порогом в 7% от суммы чека, что нивелирует различия между накопительной скидкой и бонусной скидкой. Вследствие того, что Бонусная программа с накопительной скидкой действует в компании на протяжении многих лет, а программа с бонусными баллами появилась относительно недавно, то, можно предположить, что клиенты не успели адаптироваться к данному нововведению [34].
Сеть гипермаркетов «Максидом» активно использует различные акции для стимулирования покупок и увлечения среднего чека покупателей, некоторые из которых суммируются со скидкой по карте лояльности. Так, например, сеть проводит еженедельные акции, которые суммируются со скидкой по Бонусной карте, предоставляет бесплатные дополнительные услуги по промокоду, а также федеральные акции, приуроченные к федеральным праздникам, с механикой «Скидка без суммирования с картой» [34]. 
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Для измерения поведенческой лояльности существующей базы клиентов и ранжирования покупателей по доходности, мы использовали информацию из клиентской базы данных. Так, для сегментирования покупателей сети Максидом, была выгружена клиентская база по Санкт-Петербургу с 1 января 2016 года по 31 декабря 2017 года. Из базы данных мы взяли следующие показатели для анализа по каждому клиенту: ФИО, выручка, количество чеков клиента, скидка по дисконтной карте, мобильный телефон, последний посещаемый магазин. Массив данных включал в себя более 800 000 клиентов. 
	Поскольку массив данных содержал повторяющиеся телефоны и ФИО покупателей, так как некоторые покупатели совершали покупки в нескольких магазинах, необходимо было построить сводную таблицу для суммирования выручки и количества чеков по каждому покупателю, а также сортировать других данные соответственным образом. Таким образом, получилось, что генеральная совокупность состоит из 436 274 значений вместо 800 000. 
	Для того, чтобы проанализировать доходность клиентов компании ООО «Максидом», в данной работе были кластеризованы покупатели в зависимости от суммарных объемов продаж и количества покупок, сделанных каждым покупателем за последние два года. Количество совершенных покупок клиентов было представлено в виде количества чеков по каждому покупателю. В данном исследовании мы отказались от использования ABC-анализа, поскольку он предполагает разделение покупателей на группы в зависимости от одного фактора. Но задачей данного исследования является анализ клиентской базы в зависимости от нескольких факторов: суммарных объемов продаж и частоты совершения покупок. Также мы отказались от использования XYZ-анализа, поскольку в настоящем исследовании не использовались данные о временных рядах, анализ которых предполагает этот метод. В связи с этим, был использован метод кластерного анализа, который проводился в программе IBM SPSS Statistics 22.
В настоящем исследовании были использованы данные об объеме выручки и количества чеков по магазинам ООО «Максидом» по Санкт-Петербургу с 1 января 2016 года по 31 декабря 2017 года. 
Перед разделением покупателей на кластеры были выдвинуты две гипотезы. Основываясь на предположении, что существует три группы покупателей в зависимости от объема и частоты совершения покупок, ожидается, согласно гипотезе 1, что 1 кластер будет отражать наиболее доходную группу покупателей, 2 кластер - группу среднего дохода, а 3 кластер - группу с незначительным объемом продаж и частотой совершения покупок. 
Согласно гипотезе 2 ожидается, что 1 кластер будет содержать наименьшее число клиентов, 2 кластер - среднее, а 3 кластер - наибольшее число клиентов. Данные гипотезы основаны на законе Парето «80:20», который также можно применить в сфере управления взаимоотношениями с покупателями. Так, правило Парето гласит, что 20% покупателей могут обеспечить 80% объёма продаж.
Таким образом, каждый из анализируемых клиентов может быть представлен в виде следующего объекта:

Хi = (хi(1), xi(2), …, xi(9)), 								(3.1)
Где i = 1, 2, …, 436274 - номер клиента (количество исследуемых клиентов равняется 436274), хi(1), xi(2), …, xi(9) - это свойства данного объекта.

1. хi(1) - выручка по данному клиенту; 
1. xi(2) - количество чеков по данному клиенту;
1. xi(3) - ДК общий клиента; 
1. xi(4) - ДК бонусный клиента; 
1. xi(5) - ДК скидки клиента; 
1. xi(6) - номер гипермаркета «Максидом», где клиент совершил последнюю покупку; 
1. xi(7) - мобильный телефон клиента; 
1. xi(8) - активные бонусы клиента;
1. xi(9) - оплаченные бонусы клиента. 
Разделение покупателей на кластеры в зависимости от объемов продаж и количества чеков включало в себя следующие этапы:
1. Первый этап - стандартизация данных о выручке и количестве чеков с помощью линейного преобразования переменных таким образом, чтобы разброс значений составил от 0 до 1 [30, P. 33].	
2. Иерархический кластерный анализ выборки покупателей в зависимости от свойств хi(1) (выручка от клиента) и хi(2) (количество чеков клиента) с целью определения количества кластеров.
3. Кластерный анализ генеральной совокупности покупателей методом k-средних в зависимости от свойств хi(1) и хi(2), проведенный с учетом числа кластеров, полученного после иерархической кластеризации.
Для определения расстояния между двумя объектами было использовано расстояние Евклида, иерархический кластерный анализ был проведен по центроидному методу, поскольку он меньше подвержен влиянию выбросов, чем другие рассмотренные иерархические методы.
На 2 этапе сначала была определена случайная выборка, которая бы представляла генеральную совокупность. Поскольку объем выборки достаточно большой, то мы использовали бесповторный метод отбора выборки, то есть такой метод, при котором каждая попавшая в выборку единица не возвращается в генеральную совокупность и не продолжает участвовать в дальнейшем отборе. На данном этапе мы определили объем выборки по формуле численности случайной выборки для бесповторного отбора [5, С. 267]:

 , 									(3.2)
Где N - объем генеральной совокупности, 2 - дисперсия,  - предельная ошибка выборки, t - коэффициент доверия, связанный с вероятностью.

	Для определения значения коэффициента доверия мы воспользовались таблицей распределения Стьюдента. Приняв вероятность на уровне 0,95, по таблице распределения Стьюдента t получилось равным 1,96 Для того, чтобы определить величину дисперсии генеральной совокупности , необходимо знать величину выборки, но, поскольку самой выборки еще нет, то рассчитать ее не представляется возможным. Поэтому мы принимаем дисперсию за 0,25, что не окажет сильного влияния на определение ошибки и численности выборки. Что касается предельной ошибки выборки , то, поскольку предельная ошибка состоит из двух частей:  - средняя ошибка и t - коэффициент доверия, то, приняв доверительную вероятность за 95%, мы можем принять предельную ошибку за 5%. Благодаря вышеприведенной формуле, мы получили объем выборки - 384 человека для N = 436 274 при уровне достоверности 95%. Случайная выборка была сгенерирована в программе SPSS [5, С. 267-270].
Затем при проведении иерархического кластерного анализа по выборке размером 384 объекта была получена матрица (размером 384×384) попарных расстояний между наблюдениями, а также дендрограмма, отражающая последовательность объединений кластеров и расстояния между объединяемыми кластерами. Всего было выполнено 383 этапа объединения кластеров, и на 381 этапе произошло значительное увеличение расстояния между объединяемыми кластерами, что можно проследить на дендрограмме в Приложении 1. Это означает, что на данном этапе следует остановить процесс объединения кластеров. Таким образом, ввиду того, что алгоритм объединения был остановлен на 381 шаге, было получено 3 кластера.
На этапе 3 для кластерного анализа методом k-средних в качестве исходных данных было принято количество кластеров равное 3. Далее применяется кластерный анализ методом k-средних для стандартизированных данных, получена таблица принадлежности данных к трем кластерам. В результате кластерного анализа методом к-средних получили распределение данных по кластерам, представленное в Таблице 3.1. 

Таблица 3.1 Число наблюдений в каждом кластере
	Кластер
	Наблюдения, шт.
	Доля, %

	1
	5320
	1%

	2
	59667
	14%

	3
	371287
	85%

	Всего
	436274
	100%


Рассчитано по: предоставленный ООО «Максидом» набор данных

Также в результате кластеризации методом k-средних были получены средние значения свойств наблюдений 1, 2 и 3 кластеров, указанные в Таблице 3.2 ниже.

Таблица 3.2 Средние значения кластеров
	Свойство
	Выручка
	Количество чеков

	Среднее значение по 1 кластеру
	609 267
	7

	Среднее значение по 2 кластеру
	146 190
	4

	Среднее значение по 3 кластеру
	20 453
	2






Рассчитано по: предоставленный ООО «Максидом» набор данных

На основании таблицы принадлежности данных к кластерам был построен График 3.1, представленный ниже. Красным цветом отмечен 1 кластер, синим - 2 кластер, серым цветом - 3 кластер.

[image: ]
График 3.1. Результаты кластерного анализа клиентов
Рассчитано по: предоставленный ООО «Максидом» набор данных

Таким образом, мы получили, что 1 кластер, представляющий собой самую доходную группу по объему и частоте совершения покупок, включает в себя 5320 значений, что представляет 1,2% от общего количества покупателей, тогда как 2 кластер составляет 14% от общего количества покупателей, а 3 кластер составляет 85% генеральной совокупности. Средняя выручка 1 кластера в 30 раз больше средней выручки третьего кластера. Данный факт свидетельствует, что между кластерами существует значительный разрыв по объему и частоте совершения покупок, следовательно, компания имеет необходимость расширять клиентскую базу 1 и 2 кластера, с целью увеличения доходности. Гипотеза 1 и гипотеза 2 были подтверждены результатом кластерного анализа.
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На основании кластерного анализа генеральной совокупности 436 274 клиентов было проведено исследование эмоциональной лояльности потребителей компании «Максидом», совершивших покупку в Санкт-Петербурге в течении двух последних лет. Одним из ключевых моментов исследования являлся анализ факторов формирования лояльности клиентов. Таким образом, в качестве отправного пункта проведения исследования был сформирован следующий вопрос: какие аспекты ритейлера помогают сформировать комплексную лояльность. 
Для измерения эмоциональной лояльности клиентов был проведен телефонный анкетный опрос, состоящий из 15 вопросов (См. Приложение 3). В данном опросе мы задействовали шкалу Лайкерта, чтобы оценить степень согласия или несогласия с каждым суждением, от полностью согласен, до полностью не согласен. 
	В опрос лояльности было включено пять ключевых аспектов ритейла, которые бы отражали конкурентные преимущества сети, а именно атмосферу магазина, ассортимент, соотношение цена/качество, уровень сервиса, скидки и предложения. Кроме того, в данном опросе мы отразили три составляющие ценности для клиента: качество, сервис и цена, а также вопросы для измерения индекса NPS и индекса лояльности. В телефонном опросе приняли участие 307 человек из выборки 384 человека, из которых 30% респондентов принадлежат к 1 кластеру, 33% - 2 кластеру, а 37% принадлежат к 3 кластеру, самому многочисленному, но наименее доходному (См. Приложение 2). 
Получили, что наиболее многочисленной группой опрошенных являются респонденты в возрасте от 36 до 45 лет (Рис. 3.1). При этом 46% опрошенных из 1 кластера - это покупатели в возрасте от 46 до 55 лет, большинство опрошенных из 2 кластера - это покупатели в возрасте от 36 до 45 лет, а самая многочисленная группа опрошенных третьего кластера - это покупатели в возрасте от 26 до 35 лет.


Рисунок 3.1 Возрастной состав респондентов
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

	Подавляющее большинство респондентов совершали покупки в магазине, лишь 7% опрошенных совершали покупки в интернет-магазине Максидома. Стоит отметить, что почти половина, совершивших покупки в интернет-магазине, приходится на респондентов 2-го кластера. 55% совершивших онлайн покупки оценили удобство сайта на 4 балла, а полностью удовлетворены сайтом осталось 41% респондентов. 68% респондентов ответили, что никогда не сталкивались с техническими ошибками, неверным описанием/фото товара на сайте. 
Поскольку 92% опрошенных совершали покупки в самом магазине Максидома, то стоит отметить, что наиболее популярным магазином сети Максидом среди опрошенных стал гипермаркет на Ленинском проспекте (Рис. 3.2). Однако, если посмотреть в разрезе трех кластеров, то необходимо отметить, что для 1 кластера наиболее популярным является гипермаркет на Гражданском проспекте, для 2 кластера - Московский проспект и Ленинский проспект, а 21% респондентов 3-го кластера также проголосовали за магазин на Ленинском проспекте.


Рисунок. 2.2 Доля гипермаркета по посещаемости
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

Скорее удовлетворенными, чем неудовлетворенными работой сети осталось 55% покупателей, тогда как 41% респондентов ответили, что полностью удовлетворены работой сети (Рис. 3.3). При этом 51% респондентов 1 кластера полностью удовлетворены работой сети «Максидом», тогда как лишь 28% респондентов из 3 кластера оценили работу сети на 5 баллов. Большинство респондентов 3-го кластера и 2-го кластера скорее удовлетворены работой сети, чем нет.


Рисунок 3.3 Оценка удовлетворенности клиентов работой сети «Максидом»
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

Как видно на Рис. 3.4, полностью удовлетворены качеством обслуживания 40% опрошенных, большинство из которых представители 2-го кластера. Оценили качество обслуживания на 4 балла – 54% респондентов.


Рисунок 3.4 Оценка удовлетворенности клиентов качеством обслуживания
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

Интересно отметить, что ассортиментом сети «Максидом» полностью удовлетворены 52% опрошенных, а 44% оценили ассортимент сети «Максидом» на 4 балла (Рис. 3.5). Однако, подавляющее большинство клиентов 1-го кластера, а именно 72%, оценили ассортимент на 5 баллов, хотя представители 3 кластера полностью удовлетворены представленным ассортиментом лишь на 39%. Что касается 2 кластера, то 48% опрошенных отметили, что также полностью довольны представленным ассортиментом в сети «Максидом». 


Рисунок 3.5 Оценка удовлетворенности клиентов представленным ассортиментом
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

	Рисунок 3.6 показывает, что соотношением цена/качество полностью удовлетворены лишь 47% опрошенных, причем в основном клиенты 2-го кластера, 50 % из которых оценили данный фактор на 5 баллов. Лишь 24% клиентов 3-го кластера оценили соотношение цена/качество на 5 баллов, большинство остались удовлетворены на 4 балла. Что касается 1 кластера, то 48% также полностью удовлетворены данным соотношением. 

Рисунок 3.6 Оценка удовлетворенности клиентов соотношением цены и качества продукции
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

Переходя к вопросу о привлекательности дисконтной программы стоит отметить, что 47% полностью удовлетворены программой (Рис. 3.7), однако в ходе телефонного интервью респонденты ставили 4 или 3 балла аргументируя тем, что потолок 7% скидки является недостаточно высоким, по мнению респондентов. Большинство представителей 1-го кластера полностью удовлетворены программой лояльности, хотя только 50% из них владеют скидкой 7%. Анализируя 3 кластер, стоит отметить, что лишь 34% поставили 5 баллов данной программой. 


Рисунок 3.7 Оценка удовлетворенности клиентов дисконтной программой
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

Что касается вопроса, насколько часто вы пользуетесь специальными акциями или предложениями, скидками гипермаркета, то 31% респондентов ответили, что часто пользуются акциями (Рис. 3.8). Анализируя ответы клиентов в разрезе кластеров, стоит отметить, что 38% клиентов 1-го кластера часто пользуются акциями, а 27% - всегда. Представители 2-го кластера также часто используют акции и скидки. Интересно отметить, что 38% респондентов 3-го кластера ответили, что никогда не пользуются акциями. 

Рисунок 3.8 Частота использования клиентами специальных предложений или скидок
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

Подавляющее большинство опрошенных позитивно высказались относительно того, что им приятно находится в магазине, при этом большинство позитивных оценок было получено от респондентов 2-го кластера (Рис. 3.9). 


Рисунок 3.9 Оценка удовлетворенности клиентов приятной атмосферой
Составлено по: результаты телефонного опроса клиентов сети «Максидом»

Как показано на Рис. 3. 10, дополнительными услугами пользовались 58% опрошенных, при этом самой популярной услугой стала доставка и распиловка древесины. 


Рисунок 3.10 Оценка качества клиентами предоставленных дополнительных услуг 

	Полностью довольны качеством предоставленных услуг осталось 47% опрошенных, однако 75% респондентов 3-го кластера оценили качество предоставленных услуг на 4 балла и лишь 15% из них на 5 баллов.
В данном исследовании был использован такой метод измерения удовлетворения покупателей как NPS - Индекс чистой поддержки (от англ. Net Promoter Score, NPS), разработанный в 2003 году консультантом компании Bain & Company Фредериком Райхельдом. Данная методика подразумевает измерение лояльности с помощью такого вопроса, как: «Насколько вероятно, что вы порекомендуете сеть Максидом своим друзьям, родственникам или коллегам?» Данный вопрос показывает, что желание рекомендовать отражает эмоциональную лояльность покупателя к компании. Данный метод подразумевает использование 10-бальной шкалы Лайкерта, где 9-10 баллов - это группа промоутеров, 8-7- пассивные клиенты, от 6 и менее - детракторы. По методике Райхельда, при оценке розничного бизнеса, половину их тех, кто отказался отвечать, можно отнести к пассивным, а половину - к детракторам. Из общей выборки - 78 респондентов отказались отвечать. Так, мы получили следующие показатели: 61% клиентов Максидома - промоутеры, то есть те, кто поставили 9 и 10 баллов, 26%- пассивные, а 13% - детракторы. Индекс NPS рассчитывается путем вычитания из процента клиентов - промоутеров процент клиентов - детракторов. Таким образом, индекс NPS для сети «Максидом» составил 48%. Данный факт означает, что вследствие того, что доля промоутеров больше доли детракторов, то, большая часть клиентов готова рекомендовать сеть магазинов «Максидом», что говорит о том, что клиентская база компании может увеличиваться за счет рекомендаций. 
	Однако метод подвергается широкой критике за то, что индекс NPS отражает лишь один аспект лояльности - желание рекомендовать, тогда как лояльность - совокупность аспектов поведения. Поэтому в нашем исследовании, мы также измерили индекс лояльности CLI и индекс удовлетворенности CSI. Индексы удовлетворенности и лояльности измеряются в процентах от 0 до 100. Анкета состоит из преимущественных вопросов, где также применяется шкала Лайкерта (в нашем случае от 1 до 5) [6, С. 152; 1, C. 83].
На первом этапе измерения индекса лояльности и удовлетворенности мы определили по каждому из факторов коэффициент значимости. Для измерения индекса удовлетворенности мы выбрали 7 факторов из анкеты: качество обслуживания, удобство заказа через сайт, технические ошибки, ассортимент, соотношение цена/качество, программа лояльности, атмосфера и качество предоставленных дополнительных услуг. По каждому из факторов мы рассчитали среднее оценок респондентов. Затем мы определили соотношение средних значений по каждому параметру оцениваемой сети и идеальной модели [4, С. 146-147]: 

Yil = *100%, 									(3.3)
Где Bil — значение l-го параметра у оцениваемого магазина; Bul — значение l-го параметра у идеальной модели; Yil - уровень в процентах. 

На следующем этапе определили показатель степени удовлетворения клиентов как сумму частных показателей, взвешенных по значимости параметров. Рассмотрим результаты измерения показателя CSI в Таблице 3.3: 

									(3.4)
где Yj - j-тый показатель удовлетворенности, Т- число показателей удовлетворенности, Kзн - коэффициент значимости j-го показателя. 

	
	Фактор
	Кзн
	Bil
	Bul
	Yil
	Yil*Кзн

	1
	Качество обслуживания
	0,15
	4,34
	5,00
	0,87
	0,13

	2
	Удобство совершения заказа на сайте
	0,10
	4,22
	5,00
	0,84
	0,08

	3
	Ассортимент товара
	0,15
	4,47
	5,00
	0,89
	0,13

	4
	Соотношение цена-качество товаров
	0,15
	4,38
	5,00
	0,88
	0,13

	5
	Привлекательность дисконтной программы
	0,15
	4,41
	5,00
	0,88
	0,13

	6
	Приятная атмосфера
	0,15
	4,52
	5,00
	0,90
	0,14

	7
	Качество предоставленных дополнительных услуг
	0,15
	4,41
	5,00
	0,88
	0,13

	
	CSI
	1,00
	
	
	
	0,88


Таблица 3.3 Расчет показателя CSI
Составлено по: результатам проведенного телефонного опроса 

Мы получили, что CSI равен 97%, причем наиболее конкурентоспособным фактором является атмосфера магазина, ассортимент и привлекательность дисконтной программы. Наиболее слабым - удобство заказа по интернету и качество обслуживания. Индекс удовлетворенности 97% свидетельствует о сильных конкурентных позициях Максидома на рынке DIY в Санкт-Петербурге. 
Для измерения индекса лояльности мы выбрали три фактора, а именно: вероятность повторного посещения магазина, готовность рекомендовать Максидом друзьям или коллегам, а также удовлетворенность в целом . Действуя по алгоритму оценки CSI, описанной выше, мы рассчитали, что индекс удовлетворенности клиентов равен 87%. Рассмотрим результаты измерения показателя CLI в Таблице 3.4:



Таблица 3.4 Расчет показателя CLI
	
	Фактор
	Кзн
	Bil
	Bul
	Yil
	Yil*Кзн

	1
	Удовлетворенность работой сети Максидом
	0,25
	4,37
	5,00
	0,87
	0,22

	2
	Вероятность повторного посещения магазина
	0,40
	8,56
	10,00
	0,86
	0,34

	3
	Готовность рекомендовать своим друзьям, знакомым
	0,35
	8,98
	10,00
	0,90
	0,31

	
	CLI
	
	
	
	
	0,88


Составлено по: результатам проведенного телефонного опроса 

	Таким образом, анализ лояльности клиентов «Максидом» показал, что компания имеет сильные конкурентные позиции на рынке розничной торговли по Санкт-Петербургу. Проведенный телефонный опрос и рассчитанные метрики лояльности выявили, что клиенты компании «Максидом» положительно оценивают важные аспекты компании, а также готовы рекомендовать компанию своим друзьям/коллегам и совершат повторные покупки.

[bookmark: _Toc513156067]3.4 Предложения по совершенствованию существующей программы лояльности

	Проанализировав политику лояльности компании ООО «Максидом», можно сделать вывод о том, что компания имеет сильные конкурентные позиции на рынке розничной торговли в Санкт-Петербурге. Политика лояльности компании направлена на построение прочных взаимовыгодных отношений с клиентами на длительной основе, что выражается в действии программы лояльности «Бонусная карта Максидом». «Бонусная карта Максидом» позволяет клиентам получать как накопительную скидку, так и бонусную скидку. 	Необходимо отметить, что программа направлена на стимулирование как поведенческого аспекта лояльности, так и эмоционального. Однако, сдерживающим драйвером развития программы лояльности сети «Максидом» является непопулярность бонусной программы лояльности, принятой в компании в 2016 году. Преимущества бонусной программы лояльности по сравнению с программой с накопительной скидкой выражается в том, что бонусная программа лучше стимулирует эмоциональный аспект лояльности, поскольку в данном случае клиент получает возможность накапливать баллы и тратить их по своему усмотрению. Однако, как в случае с накопительной скидкой, процент получения бонусных баллов также фиксируется порогом 7% от суммы чека, что несколько снижает мотивацию клиента для дальнейшего увеличения объема и частоты покупок. Одним из векторов развития программы лояльности «Бонусная карта Максидом» с бонус-бэком является стимулирование членов программы лояльности на переход с накопительной системы на бонусную систему, чего можно добиться за счет введения более гибкой системы перехода с накопительной скидки на бонусную. Например, в настоящий момент, если клиент хочет оставить как накопительную скидку, так бонусную, то ему необходимо обратиться в отдел Сервиса, тогда как проведение данной операции через Личный кабинет участника программы на сайте компании было бы менее трудозатратно для клиентов. Кроме того, необходимо тщательнее проинформировать клиентов о возможности получить бонусную скидку.  
	В ходе кластерного анализа доходности покупателей по объему и частоте покупок по СПБ за период с 1 января 2016 года по 31 декабря 2017, мы получили, что суммарное количество клиентов в 1 и 2 кластерах, представляющих наиболее ценные сегменты по частоте и объему покупок, в 5 раз меньше, чем количество клиентов 3 кластера. Вследствие чего, компании ООО «Максидом» необходимо сосредоточить усилия на расширении клиентской базы 1 и 2 кластера.
Рассмотрим в Таблице 3.5 результаты полученные в ходе телефонного интервью в разрезе трех кластеров. Так, мы видим, 1 и 3 кластеры принадлежат к разным возрастным группам, что оказывает непосредственное влияние на частоту и объем покупок клиента, поскольку потребности возрастных групп разные. Анализ также показал, что наиболее сильными сторонами компании «Максидом», с точки зрения покупателей, являются приятная атмосфера в магазине и ассортимент. Однако, средняя оценка удовлетворения ассортиментом у 1 и 2 кластера выше, чем у 3, что также свидетельствует о более лояльном отношении клиентов из более доходных кластеров.  Наиболее слабыми позициями является качество обслуживания и соотношение цена/качества. Мы также можем заметить, что, несмотря на более низкие оценки удовлетворенности соотношением цена/качество, клиенты из 1 и 2 кластера поставили более высокие оценки. Средняя оценка удовлетворенности дисконтной программы у клиентов из 1 кластера превышает на 0,6% средних оценок того же показателя клиентов из 2 и 3 кластеров, что связано с совершением более частых и значительных покупок, поэтому эффект от применения Бонусной карты Максидома более ощутим. Также 38% покупателей 1 кластера часто пользуются дополнительными скидками и акциями и лишь 2% никогда не пользуются. Интересно отметить, что, несмотря на то, что 31% клиентов 3 кластера ответили, что часто пользуются скидками и акциями, но 26% никогда не пользуются. Кроме того, доля респондентов из 1 кластера, использовавших дополнительные услуги, в 4 раза больше, чем доля респондентов из 3 кластера. 
Вследствие данного анализа, возникает закономерный вопрос, в чем причина различий в средних оценках 1 и 3 кластера? Во-первых, существенные различия возрастных групп оказывают влияние на поведение покупателей, поскольку потребности респондентов в зависимости от возраста различаются, что имеет прямое влияние на объем и частоту совершения покупок. Кроме того, уровень доходов, социальное положение и структура расходов также различаются в зависимости от возрастных групп. Во-вторых, поскольку клиенты из 1 группы совершают покупки чаще и в большем объеме, то преимущества дисконтной программы для них более ощутимы, чем для клиентов из 3 кластера, которые совершают покупки намного реже и в меньшем объеме. По этой же причине, клиенты из 3 кластера реже прибегают к использованию дополнительных услуг, также реже используют дополнительные скидки и акции. В-третьих, поскольку клиенты из 1 и 2 кластера чаще совершают повторные и многочисленные покупки, то, вследствие активного взаимодействия с компанией, у них выработалось лояльное отношение к компании, что свидетельствует об их повторном возвращении в компанию. Тогда как у клиентов из 3 кластера еще не сформировалось истинного лояльного отношения, то их средние оценки несколько ниже средних оценок клиентов из 1 и 2 кластера. 

	Средний возраст респондентов
	46-55
	36-45
	26-35

	Средняя оценка удовлетворенности клиентов работой сети «Максидом»
	4,41
	4,38
	4,37

	Средняя оценка удовлетворенности клиентов качеством обслуживания
	4,34
	4,31
	4,33

	Средняя оценка удовлетворенности клиентов представленным ассортиментом
	4,52
	4,49
	4,47

	Средняя оценка удовлетворенности соотношением цена/качество
	4,36
	4,33
	4,30

	Средняя оценка удовлетворенности дисконтной программы
	4,47
	4,41
	4,41

	Средняя оценка удовлетворенности клиентов приятной атмосферой
	4,52
	4,54
	4,53

	Доля респондентов, использовавших дополнительные услуги
	0,85
	0,59
	0,19

	Средняя оценка удовлетворенности качеством предоставленных дополнительных услуг
	4,42
	4,43
	4,40


Таблица 3.5 Результаты опроса клиентов
Составлено по: результатам проведенного телефонного опроса 

	Таким образом, проведенное исследование политики лояльности компании «Максидом» - «Бонусная карта Максидом» подтверждает теорию о том, что комплексная лояльность сочетает в себе как поведенческий, так и эмоциональный аспект. Благодаря использованию данных об объеме выручки и количества чеков по магазинам из клиентской базы компании «Максидом» по Санкт-Петербургу за период 01.01.2016 по 31.12.2017, нам удалось провести анализ поведенческой лояльности с помощью кластерного анализа. Так, анализ генеральной совокупности, состоящий из 436 274 значений, позволил сегментировать покупателей на три группы в зависимости от объема и частоты покупок.  Поучили, что между кластерами существует значительный разрыв по объему и частоте совершения покупок. Следовательно, компании необходимо расширять клиентскую базу наиболее доходного сегмента. Следующим этапом анализа политики лояльности компании «Максидом» стал анализ эмоциональной лояльности, который подразумевал проведение телефонного опроса по выборке 384 человека, определенной на основании формулы численности случайной выборки. Полученные результаты позволили рассчитать показатели лояльности (CLI), удовлетворенности (CSI) и Индекс чистой поддержки (NPS). Проведенные расчеты показали, что сеть ООО «Максидом» имеет не только сильные конкурентные позиции на рынке розничной торговли в Санкт-Петербурге, но и высокий процент «промоутеров», то есть клиентов, готовых рекомендовать сеть «Максидом» своим друзьям, коллегам или родственникам. Кроме того, мы выявили, что сильными сторонами компании «Максидом» являются следующие факторы: представленный ассортимент и атмосфера в магазине, а наиболее слабыми - качество обслуживания и соотношение цена/качество. Вследствие анализа было выявлено, что покупатели 1 кластера являются не только самыми лояльными по критерию объем продаж и частота покупок, но данная группа также склонна давать более позитивные оценки. Следовательно, мы можем сделать вывод о том, что у данной группы клиентов сформировалась «истинная лояльность», представляющая собой синтез поведенческих и эмоциональных мотивов.  На основании данного факта, необходимо внедрить эффективные методики расширения базы лояльных клиентов, увеличивая группу клиентов 1 кластера. 
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	На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, в условиях современной холистической маркетинговой парадигмы, концепция маркетинга взаимоотношений играет главенствующую роль. Для достижения успеха на рынке, компаниям необходимо ориентироваться на нужды и потребности клиентов, удовлетворяя их запросы наилучшим образом и обеспечивая наивысшую потребительскую ценность. Именно такая маркетинговая философия позволит компаниям построить лояльные отношения с потребителями, что, в свою очередь, имеет позитивное влияние на финансовые результаты. Это обусловлено, прежде всего, тем, что лояльные клиенты склонны совершать повторные покупки, давать рекомендации знакомым и наименее чувствительны к действиям конкурентов. 
	В данной работе мы рассмотрели различные подходы к определению понятия лояльности и выяснили, что лояльность - это сложная концепция, поскольку связывает эмоциональные и рациональные мотивы потребителей. Эмоциональная лояльность характеризуется тем, что клиент остается верен своей фирме, не переключаясь на действия конкурентов, а также остается удовлетворен взаимодействием с ней. Поведенческая лояльность характеризуется совершением повторных покупок на основании различных мотивов или стимулов. Компаниям необходимо стремиться сформировать у клиентов лояльность к своей фирме или бренду, которая бы включала в себя как поведенческие, так и эмоциональные аспекты. Увеличение доли лояльных клиентов позволит получать стабильную прибыль и снижать маркетинговые расходы, поскольку, как мы установили, удержание клиентов обходится компании намного дешевле, чем привлечение новых. Кроме того, мы рассмотрели выводы эмпирических исследований, подтверждающих гипотезу о существовании прямой связи между лояльностью и финансовыми результатами компании. Эмпирические исследования доказывают, что компаниям необходимо инвестировать время и средства на выстраивание лояльных отношений и использовании наиболее эффективных инструментов формирования лояльности. 
	Одним из эффективных и наиболее распространённых способов удержания, завоевания и повышения лояльности клиентов является построение программы лояльности, цель которой заключается в увеличении финансовых показателей компании и ее доли на рынке. Мы осветили необходимые компоненты программы лояльности. Так, чтобы программа лояльности была успешной, она должна стимулировать эмоциональную и поведенческую лояльность, быть структурированной и долгосрочной, носить поощрительный характер, а также связывать клиента с компанией. Кроме того, мы рассмотрели классификацию программ лояльности, предложенную Стефаном Бутчером, и охарактеризовали основные виды программ лояльности в рамках данной классификации. Результатом данного анализа стал вывод о том, что внедрение определенной программы лояльности зависит от той цели, которую преследует компания, принимая решение о разработке такой программы. 
	Рассмотрев основные понятия, компоненты, функции и инструменты формирования лояльности, мы перешли к методам измерения, поскольку, чтобы компаниям понять, на каком этапе управления взаимоотношениями с покупателями они находятся, и что конкретно необходимо улучшить, следует измерить лояльность. Однако сложность заключается в двоякой природе концепции лояльности. В данном исследовании, автор работы предложил комплексный подход к измерению истинной лояльности, который включает в себя поэтапный процесс измерения поведенческой стороны лояльности, а затем эмоциональной. В качестве основных способов измерения поведенческой лояльности было предложено использовать сегментирование методами ABC-XYZ или с помощью кластерного анализа, что позволит характеризовать имеющихся покупателей по объему и частоте совершаемых покупок. Следующим шагом анализа является измерение эмоциональной лояльности также на основании сегментирования. В данной работе мы рассмотрели три популярные метрики - SERVQUAL, NPS и CSI. Однако был сделан вывод о том, что измерение удовлетворения покупателей, как основы формирования лояльности, наилучшим образом удается с помощью методики CSI (индекс удовлетворения покупателей), поскольку данная модель включает в себя измерение качества (метрика SERVQUAL) и измерение лояльности (метрика NPS).
	Так предложенный алгоритм измерения лояльности позволит компаниям всесторонне оценить результаты своих усилий по построению взаимоотношений с покупателями, а также позволит понять, какие аспекты своей деятельности необходимо усовершенствовать, с целью повышения конкурентоспособности своей компании. 
В результате практического анализа политики построения потребительской лояльности в розничной сети ООО «Максидом» была достигнута поставленная задача, а именно: была проанализирована эффективность используемых компанией «Максидом» инструментов построения потребительской лояльности. Первый этап измерения комплексной лояльности заключался в анализе поведенческого аспекта лояльности, в ходе которого мы сегментировали покупателей по объему и частоте покупок с помощью кластерного анализа. Вследствие отсутствия данных о динамических рядах и необходимостью проведения многофакторного анализа, было принято решение отказаться от метода ABC-XYZ. Так, благодаря проведенному кластерному анализу клиентской базы по Санкт-Петербургу за период с 1 января 2016 года по 31 декабря 2017, мы получили, что количество клиентов в 3 кластере, отражающем незначительный объем и частоту покупок, в 5 раз превышает суммарное количество клиентов в 1 и 2 кластерах, соответствующих наиболее доходной и средней по доходности группам покупателей. Подтвердилась выдвинутая первая гипотеза о том, что кластер 1 отражает наиболее доходную группу покупателей, 2 кластер - группу среднего дохода, а третий кластер - группу с незначительным объемом продаж и частотой совершения покупок. Также была подтверждена гипотеза о том, что 1 кластер содержит наименьшее число клиентов, второй кластер - среднее, а третий кластер - наибольшее число клиентов. Затем, определив случайную выборку для анализа генеральной совокупности, было проведено телефонное интервью, с целью выявления отношения клиентов к компании Максидом.
 Анализ эмоциональной лояльности клиентов сети «Максидом» показал, что компания имеет сильные конкурентные позиции на рынке розничной торговли в Санкт-Петербурге, поскольку индекс удовлетворенности находится на уровне 97%. Кроме того, компания имеет потенциал расширять свою клиентскую базу за счет рекомендаций наиболее лояльных клиентов, поскольку индекс NPS составляет 48%. Однако индекс лояльности находится на уровне 87%, что свидетельствует о потенциале роста данного показателя.
 Анализ полученных результатов в ходе телефонного интервью показал, что наиболее сильными сторонами компании «Максидом», с точки зрения покупателей, являются следующие факторы: приятная атмосфера в магазине и ассортимент. Наиболее слабыми позициями являются такие факторы, как: качество обслуживания и соотношение цена/качества. Покупатели из 1 кластера чаще покупателей из 3 кластера прибегают к использованию дополнительных услуг, пользуются скидками и акциями компании. Кроме того, необходимо активнее развивать канал e-commerce, поскольку лишь 7 % опрошенных сделали заказ через Интернет-сайт компании. 
Предложенные мероприятия по расширению клиентской базы 1 и 2 кластеров включают в себя проведение стимулирующих кампаний по переключению клиентов на бонусную систему скидок, внедрения персонифицированного подхода к клиентам из 1 и 2 кластеров, выраженного в виде скидок и акций в дни рождения, начисления подарочных бонусов, а также скидок, предоставляемых на основании истории предыдущих покупок клиента. Кроме того, необходимо разработать специальные предложения для клиентов из 3 кластера, ориентируясь на средний возраст респондентов, а именно 26-35 лет, а также внедрить более эффективную систему оповещения о скидках.  
[bookmark: _GoBack] Таким образом, мы получили, что покупатели 1 кластера являются не только самыми лояльными по критерию объем продаж и частота покупок, но данная группа также склонна давать более позитивные оценки. Следовательно, в данной работе подтвердилась гипотеза о том, что комплексная лояльность представляет собой взаимосвязь поведенческих и эмоциональных мотивов формирования лояльности. 
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Приложение 1. Дендрограмма при иерархической кластеризации
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	1. Насколько вы в целом удовлетворены работой сети Максидом?
Дайте оценку по шкале от 1 до 5, 
· 1 - совершенно не удовлетворен
· 2 - скорее не удовлетворен, чем удовлетворен 
· 3- затрудняюсь ответить
· 4- скорее удовлетворен, чем не удовлетворен
· 5- полностью удовлетворен
(меньше 4 - назовите причину)

	2. Где вы в последний раз совершали покупку в Максидоме?

	В самом магазине
	В интернет-магазине

	3. Какой гипермаркет сети Максидом Вы посетили в последний раз?
1. Гражданский пр-т, д. 18а
2. Московский пр-т, д. 131
3. Ленинский пр-т, д. 103
4. Богатырский пр-т, д. 15
5. Выборгское ш., д. 503, к. 2 
6. Дунайский пр-т, д. 64
7. Тельмана д. 31
8. Ул. Передовиков, д. 18, к. 2 
9. пр. Энгельса, 154
	3. Насколько Вам было удобно пользоваться сайтом магазина Максидом?
Дайте оценку по шкале от 1 до 5: 
· 1 - совершенно не удобно 
· 2 - скорее не удобно, чем удобно 
· 3- затрудняюсь ответить
· 4- скорее удобно, чем удобно
· 5- очень удобно 


	4. Насколько Вы довольны качеством обслуживания в Максидоме?
Дайте оценку по шкале от 1 до 5:
· 1 - совершенно не удовлетворен
· 2 - скорее не удовлетворен, чем удовлетворен 
· 3- затрудняюсь ответить
· 4- скорее удовлетворен, чем не удовлетворен
· 5- полностью удовлетворен
	4. Часто ли вы сталкиваетесь с техническими ошибками, неверным описанием/фото товара на сайте?
· Никогда/крайне редко
· Редко
· Иногда
· Часто
· Всегда 

	5. Насколько Вы довольны ассортиментом товара в гипермаркете Максидом?
Дайте оценку по шкале от 1 до 5, где
· 1 - совершенно не удовлетворен
· 2 - скорее не удовлетворен, чем удовлетворен 
· 3- затрудняюсь ответить
· 4- скорее удовлетворен, чем не удовлетворен
· 5- полностью удовлетворен

	6. Как вы оцениваете соотношение цена-качество товаров в сети Максидом?
Дайте оценку по шкале от 1 до 5, где
· 1 - совершенно не удовлетворен
· 2 - скорее не удовлетворен, чем удовлетворен 
· 3- затрудняюсь ответить
· 4- скорее удовлетворен, чем не удовлетворен
· 5- полностью удовлетворен

	7. Как вы оцениваете привлекательность дисконтной программы сети Максидом?
Дайте оценку по шкале от 1 до 5, где
· 1 - совершенно не удовлетворен
· 2 - скорее не удовлетворен, чем удовлетворен 
· 3- затрудняюсь ответить
· 4- скорее удовлетворен, чем не удовлетворен
· 5- полностью удовлетворен

	8. Насколько часто вы пользуетесь специальными предложениями или скидками гипермаркета Максидом? 
Дайте оценку по шкале от 1 до 5, где
· Никогда/крайне редко
· Редко
· Иногда
· Часто
· Всегда

	9. Насколько Вам приятно находиться в магазине Максидом? 
· 1 - совершенно не приятно
· 2 - скорее не приятно, чем приятно  
· 3- затрудняюсь ответить
· 4- скорее приятно, чем не приятно
· 5- полностью приятно

	10. Пользовались ли Вы когда-либо дополнительными услугами? 
Если да: 

	11. Какими видами услуг Вы пользовались? 
· Замер и установка дверей
·  Колеровка краски
· Планировка кухни
· Пошив штор
·  Распиловка древесины
·  Сборка мебели
· Доставка

	12. Насколько Вам понравилось качество предоставленных дополнительных услуг? 
Дайте оценку по шкале от 1 до 5, где
· 1 - совершенно не понравилось
· 2 - скорее не понравилось, чем понравилось
· 3- затрудняюсь ответить 
· 4- скорее понравилось, чем не понравилось 
· 5- полностью понравилось 

	13. Насколько вероятно, что вы порекомендуете «Максидом» своим друзьям и коллегам? Дайте оценку по шкале от 1 до 10, где 0 - никогда не порекомендую, 10 - обязательно порекомендую

	14. Оцените вероятность своего повторного посещения магазина? Дайте оценку по шкале от 0 до 10, где 1 - никогда не вернусь, 10 - обязательно приду

	15. Укажите, пожалуйста, Ваш возраст




23	
18-25	26-35	36-45	46-55	56-65	>	65	23.0	55.0	84.0	75.0	44.0	26.0	


Гражданский пр-т, д. 18 а	Московский пр-т, д. 31	Ленинский пр-т, д. 103	Богатырский пр-т, д. 15	Выборгское ш, д. 503, к. 2	Дунайский пр-т, д. 64	Ул. Тельмана, д. 31	Передовиков, д. 18, к. 2 	пр. Энгельса, 154	11.0	15.0	15.0	9.0	12.0	9.0	11.0	2.0	4.0	


3 - Затрудняюсь ответить	4 - Скорее удовлетворен, чем не удовлетворен 	5 - Полностью удовлетворен 	13.0	168.0	126.0	


2 - Скорее не удовлетворен, чем удовлетворен	3 - Затрудняюсь ответить	4 - Скорее удовлетворен, чем не удовлетворен	5 - Полностью удовлетворен 	2.0	15.0	153.0	115.0	


3 - Затрудняюсь ответить 	4 - Скорее удовлетворен, чем не удовлетворен 	5 - Полностью удовлетворен 	14.0	134.0	159.0	


1 - Совершенно не удовлетворен 	2 - Скорее не удовлетворен, чем удовлетворен 	3 - Затрудняюсь ответить	4 - Скорее удовлетворен, чем не удовлетворен 	5 - Полностью удовлетворен 	1.0	4.0	22.0	156.0	124.0	


3 - затрудняюсь ответить 	4 - Скорее удовлетворен, чем не удовлетворен 	5 - Полностью удовлетворен 	18.0	144.0	145.0	


никогда 	редко	иногда	часто	всегда	33.0	46.0	65.0	95.0	68.0	


3 - Затрудняюсь ответить	4 - Скорее удовлетворен, чем не удовлетворен	5 - Полностью удовлетворен 	10.0	126.0	171.0	


3 - Затрудняюсь ответить	4 - Скорее удовлетворен, чем не удовлетворен	5 - Полностью удовлетворен 	12.0	83.0	85.0	
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