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Loyalty as an Objective Condition for Development of Entrepreneurship
The aim of the article is to justify the theoretical and methodological ap-
proaches to assessing consumer loyalty based on an integrated assessment of 
determinants of influence on the level of satisfaction of consumers and their 
willingness to recommend products or services of a particular company. There 
analyzed existing approaches to assessing consumer loyalty that imply distin-
guishing among behavioral, affective, and complex loyalty, which correspond 
to the ideas about the value orientation of human development. It is estab-
lished that loyalty is based on the positive experience of consumers after they 
purchase products or use the services of enterprises, including small and me-
dium-sized ones. There systematized consumer loyalty indicators, which can 
be attributed to loyalty behavior, perceived loyalty, as well as comprehensive 
loyalty indicators. It is proposed to use Net Promoter Score (NPS) as an integral 
indicator of complex loyalty, which allows studying consumers’ attitude to a 
company, product, service. The advantage of the proposed approach is its ver-
satility, since this indicator allows for obtaining a comprehensive assessment 
of a company’s activities on the market and the quality of its consumer service. 
A promising direction for further research in this area is the formation of an 
integrated mechanism for managing loyalty of an enterprise’s consumers us-

УДК 339.137.22
JEL Classification: F43

Кузьминчук Н. В., Куценко Т. Н., Терованесова А. Ю.  
Теоретико-методические аспекты оценки лояльности  

потребителей как объективное условие развития  
предпринимательства

Целью статьи является обоснование теоретико-методических под-
ходов к оценке лояльности потребителей, основанных на комплексной 
оценке детерминант влияния на уровень удовлетворенности и готов-
ности потребителя рекомендовать товары или услуги определенной 
компании. Проанализированы существующие подходы к оценке лояль-
ности потребителей, предусматривающие выделение поведенче-
ской, аффективной и комплексной лояльности, что соответствует 
представлениям о ценностных ориентациях человеческого развития. 
Установлено, что в основе лояльности лежит положительный опыт 
потребителей после приобретения ими продукции или использования 
услуг предприятий, малого и среднего предпринимательства в том 
числе. Систематизированы показатели лояльности потребителей, 
которые могут быть отнесены к лояльности поведения, лояльности, 
которая воспринимается, и комплексные показатели лояльности. 
Предложено в качестве интегрального показателя комплексной ло-
яльности использовать индекс потребительской поддержки (NPS), ко-
торый позволяет исследовать отношение клиента к компании, про-
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Метою статті є обґрунтування теоретико-методичних аспектів оцінки лояльності споживачів, що базується на комплексній оцінці детермінант 
впливу на рівень задоволеності та готовності споживача рекомендувати товари або послуги певної компанії. Проаналізовано наявні підходи до 
оцінювання лояльності споживачів, що передбачають виділення поведінкової, афективної та комплексної лояльності, що відповідає уявленням про 
ціннісні орієнтації людського розвитку. Встановлено, що в основі лояльності є позитивний досвід споживачів після придбання ними продукції або 
використання послуг підприємств, малого та середнього підприємництва зокрема. Систематизовано показники лояльності споживачів, що мо-
жуть бути віднесені до лояльності у поведінці, лояльності, яка сприймається, та комплексні показники лояльності. Запропоновано як інтегральні 
показники комплексної лояльності використовувати індекс споживчої підтримки (NPS), що дозволяє дослідити ставлення клієнта до компанії, про-
дукту, сервісу. Перевагою запропонованого підходу є його універсальність, оскільки цей показник дозволяє отримати комплексну оцінку діяльності 
компанії, продукції, що пропонується на ринку та сервісному обслуговуванню клієнтів. Перспективним напрямом подальших досліджень у цьому на-
прямі вважаємо формування комплексного механізму управління лояльність споживачів компанії з використанням сучасних концепцій маркетингу. 
Подальший розвиток маркетингу відносин дозволить у майбутньому сформувати сукупність лояльних споживачів до продукції та бренда компанії, 
що позитивно вплине на її перспективи зростання та досягнення стратегічних цілей.
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Сутність сучасної концепції маркетингу відносин в пе-
ріод ринкової трансформації, пов’язаної з запланованим ре-
формуванням ринкової сфери, полягає у тому, що споживач 
є ключовим гравцем на ринку товарів (робіт, послуг) і дви-
гуном розвитку підприємництва як суспільного інституту, 
який сприяє посиленню конкурентної боротьби на внутріш-
ніх і зовнішніх ринках, зокрема, диференціація попиту спо-
живачів вимагають пошуку нових напрямків формування 
конкурентних переваг вітчизняних підприємств. Водночас із 
загостренням боротьби між конкурентами та появою великої 
кількості брендів з однотипною продукцією з’явилася необ-
хідність у формуванні та постійній підтримці лояльності клі-
єнтів до продукції компанії (підприємства). Саме лояльність 
споживачів є невід’ємним елементом досягнення стабільного 
обсягу продажів, а отже, одним зі стратегічних орієнтирів, що 
визначають успішність діяльності компанії. Питання аналізу 
лояльності споживачів досліджувалися у працях багатьох 
учених, серед яких необхідно зазначити Д. Аакера [1], А. Ан-
дрєєва [2], О. Літовкіна [3], Я. Федорака [4], Цирана Я. [5] та ін. 
Проблемі обґрунтування ефективної методики оцінювання 
лояльності споживачів присвячено праці вітчизняних і зару-
біжних учених, зокрема А. Дік [6], Р. Фергюсон [7], Д. Грем-
лер [8], Дж. Гріфін [9], Бутчер А. Стефан [10], Е. Лунева [11],  
Л. Федотова [12] та ін. 

Слід зазначити, що у розвинутих європейських кра-
їнах малі та середні підприємства становлять понад 90 % 
усіх підприємств і забезпечують робочими місцями близь-
ко 70 % зайнятого населення ЄС. Тому вивчення й аналіз 

опублікованих з цієї проблеми наукових робіт дозволили 
зробити висновки, по-перше, щодо значущості й актуаль-
ності обраної теми дослідження та, по-друге, відсутності 
єдиного підходу як до аналізу факторів, що впливають на 
формування лояльності споживачів, так і до визначення 
методичних підходів до її оцінки як об’єктивної умови роз-
витку підприємництва.

Метою статті є обґрунтування теоретико-методичних 
аспектів оцінки лояльності споживачів, що базується на 
комплексній оцінці детермінант впливу на рівень задоволе-
ності та готовності споживача рекомендувати товари або по-
слуги певного підприємства, у сфері малого та середнього 
підприємництва зокрема.

Лояльність споживачів формується за допомогою 
позитивної емоції, що викликається товаром чи послугою. 
Лояльний споживач буде постійно купувати товар або по-
слугу певної компанії завдяки впевненості у високій якості 
продукції та сервісу. При цьому вихідною засадою є те, що 
пропозиції конкурентів на лояльного споживача не мати-
муть вплив [13; 14]. Оскільки лояльний клієнт – це поза-
штатний маркетолог, компанії завжди прагнули зрозуміти, 
які відчуття викликають у клієнтів товари та послуги, що 
пропонуються на ринку, за допомогою маркетингових до-
сліджень лояльності. 

При цьому важливо усвідомлювати різницю між по-
няттями «лояльність» / «прихильність» [2]. Лояльність – 
це надання переваги споживачем певному виду товару або 
послуги, яке формується внаслідок узагальнення емоцій, 

дукту, сервису. Преимуществом предлагаемого подхода является его 
универсальность, поскольку данный показатель позволяет получить 
комплексную оценку деятельности компании, предлагаемой на рынке 
продукции и сервисному обслуживанию клиентов. Перспективным на-
правлением дальнейших исследований в данном направлении считаем 
формирование комплексного механизма управления лояльность по-
требителей предприятия с использованием современных концепций 
маркетинга. Дальнейшее развитие маркетинга отношений позво-
лит в будущем сформировать совокупность лояльных потребителей 
к продукции и бренду компании, что положительно повлияет на ее 
перспективы роста и достижение стратегических целей.
Ключевые слова: маркетинг отношений, лояльность потребителя, 
индекс потребительской поддержки, детракторы, нейтралы, про-
моутеры.
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ing modern marketing concepts. Further development of relationship market-
ing will allow forming a totality of consumers loyal to the company’s products 
and brand, which will positively affect its growth prospects and achievement 
of its strategic goals.
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відчуттів і думок стосовно цього товару або послуги [15]. 
Лояльність є основою досвіду клієнта, відображає ступінь 
повторюваності покупки споживачем одного продукту або 
продукту одного бренда, регулярності користування пев-
ною послугою або послугою конкретної компанії.

Прихильність – це стійка позитивна асоціація з пев-
ною маркою у свідомості клієнта [16]. Проблема формуван-
ня лояльності полягає в тому, що неможливо передбачити 
наступний вибір споживачів, адже лояльність уособлює 
лише поведінку та не виявляє думок і відчуттів клієнтів. 
Прихильність дозволяє визначити наявність лояльнос-
ті, тоді як лояльність може існувати без психологічної 
прив’язки до товару, послуги або бренда. Проте на практи-

ці ці поняття часто об’єднують. Йдеться про раціональну 
(поведінкову) лояльність і емоціональну лояльність (при-
хильність). На думку спеціалістів, збільшення числа лояль-
них клієнтів на 5 % в середньому приводить до збільшення 
обсягів продажу на 100 % [17]. Основою лояльності є по-
зитивний досвід споживачів після придбання ними про-
дукції або використання послуги компанії. Якщо сервіс або 
товар компанії повністю задовольняє людину, то вона буде 
доброзичливо ставитися і до інших товарів чи послуг цієї 
компанії, марки, навіть якщо ці товари або послуги стануть 
для неї принципово новими [18]. На основі опрацювання 
літературних джерел виділено декілька типів лояльності 
(рис. 1).

 Покупець купує товар певної 
марки чи робить покупки в одній 
торговій точці; 
 У покупця відсутня будь-яка 

прихильність до торгової марки 
(ТМ);
 Покупець з легкістю змінить ТМ 

на будь-яку іншу, навіть без 
кращої пропозиції; 
 В структурі лояльності переважає 

раціональний компонент над 
емоційним

Флуктуації в  СУСГ

 Покупець зацікавлений саме 
в покупці певної ТМ або зацікав-
лений робити покупки в цій 
торговій точці;
 Покупець готовий купувати цю ТМ 

чи здійснювати покупки в цій 
торговій точці тривалий час;
 Високий рівень емоційної 

прихильності покупця, глибоке 
задоволення від здійснення 
покупки

Афективна

 Проміжний тип лояльності;
 Є комбінацією поведінкової та 

афективної лояльності;
 Базується на розподілі 

потенційних та реальних 
покупців відповідно до ступеня їх 
поведінкової та афективної 
лояльності

Комплексна

  

рис. 1. Типи лояльності споживачів

На думку деяких учених [8; 11; 15; 17], комплексна 
лояльність включає в себе істинну, латентну, хибну та від-
сутню лояльність. Характерними ознаками істинної лояль-
ності є високий ступінь задоволеності покупця компанією 
і високий рівень емоційної прихильності. Цей сегмент по-
купців є найбільш стійким та найменш чутливим до пропо-
зицій конкурентів на ринку [19; 20].

Латентна лояльність вирізняється високим рівнем 
прихильності до бренда. Водночас низькою є вірогідність по-
вторної покупки. Для цього сегмента покупців велике значен-
ня має ситуаційний ефект, а не ставлення до певного бренда. 
Латентну лояльність можна трансформувати на істинну. Для 
цього компанії необхідно визначити природу ситуаційних 
ефектів і використовувати її в рамках стратегії [4; 18].

Хибна лояльність відзначається низьким рівнем при-
хильності споживачів до товарів або послуг компанії, брен-
да та одночасно високим рівнем вірогідності здійснення 
покупки. Це вмотивовано раціональним підходом до зни-
жок, товарів лише цієї марки або зручним розташуванням 
місця покупки (торгової точки) [12]. Перетворення хибної 
лояльності на сильнішу форму відбувається за умови ви-
явлення більш ефективних методів позитивного впливу на 
уподобання споживачів, їх впевненість у якості товару чи 
послуги. Не менш важливим є визначення ступеня розу-
міння клієнтом різниці між продуктом або сервісом певної 
компанії та її конкурентами, а отже, збільшується рівень 
диференціації товарів і послуг. Відсутня лояльність перед-
бачає незадоволеність споживача маркою та майже повною 

відсутністю будь-яких повторних покупок. Цей сегмент по-
купців не повинен бути осередком уваги компанії, оскільки 
шанс перетворити їх на лояльних є мінімальним [19]. Отже, 
лояльність споживачів – це прихильність до торгової мар-
ки, продукту, послуг, сервісу, логотипу, зовнішнього вигляду, 
персоналу, системи обслуговування конкретної компанії [17]. 
Існують три групи показників лояльності споживачів: по-
казники лояльності у поведінці; показники лояльності, яка 
сприймається; комплексні показники (рис. 2–3).

Сучасні системи CRM дозволяють вирахувати кіль-
кість повторних покупок на одного покупця. Вони відсте-
жують історію покупок і розраховують середню їх кількість 
за певний проміжок часу. Про рівень лояльності клієнта 
свідчить інформація щодо збільшення обсягу купівлі од-
ного і того ж продукту за певний період часу, тривалість 
співпраці споживача з певною компанією та кількість до-
даткових продуктів компанії [2; 21]. Середній розмір по-
купки (середній чек) – це відношення загального виторгу 
від реалізації до кількості здійснених покупок [3]. Показ-
ник чутливості споживача до зростання ціни – це рівень 
різниці в ціні з метою можливої зміни вподобань клієнта 
на користь іншої компанії.

Порівняльна частота покупок – це частка покупок 
кожного з брендів у загальній кількості покупок за певний 
період часу. Цей показник дає змогу оцінити, яку частину 
за сукупними витратами клієнтів або за витратами клієнтів 
на товари у певній категорії складають витрати на товари 
певного бренда [17].
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До показників лояльності, яка сприймається, віднесе-
но суб’єктивні оцінки, стабільні позитивні асоціації, бажан-
ня, емоційна прихильність споживача до певної марки  [5].

Під час вимірювання комплексної лояльності вико-
ристовують інтегральні оцінки. Вони поєднують у собі по-
ведінкові й емоційні характеристики. Загалом лояльність 
досягається за умови виконання низки умов. Перша умова 
досягнення лояльності споживачів – економія важливих 
для них ресурсів. Друга умова досягнення лояльності – за-
безпечення споживачів цінною продукцією або сервісом. 
При цьому додаткові емоційні блага для покупців, які ви-
робник може запропонувати разом з продукцією або в про-
дукті, стануть імпульсом до зростання лояльності спожи-
вачів [15]. На лояльного споживача покладаються завдання 
такого спрямування:

бажання здійснювати повторні покупки і продо- 
вжувати співпрацю з певним брендом або ком-
панією; бути задоволеним компанією або брен-
дом;
бути нечутливим до дій конкурентів на ринку; 
мати переважно емоційний компонент у структу- 
рі лояльності [15].

З огляду на необхідність виміру задоволеності та 
готовності споживача рекомендувати товари або послуги 
певної компанії іншим з’явилася концепція чистого індек-
су підтримки Net Prоmоter Scоre (NPS) [3], яка передбачає 
отримання відповіді на питання: «Яка вірогідність того, що 
ви порекомендуєте нашу компанію друзям чи колегам». 

Індекс споживчої підтримки (NPS) допомагає відобразити 
інформацію про лояльність і прямо пов'язаний зі зростан-
ням компанії, відображає перспективи її розвитку. Клієнти 
можуть навіть не користуватися товарами компанії, але 
продовжуватимуть рекомендувати її знайомим, друзям 
і  колегам. 

Концептуальний підхід до оцінювання лояльності на 
основі індексу споживчої підтримки (NPS) полягає в тому, 
що усіх споживачів тих або інших товарів чи послуг класи-
фікують на три групи:

група лояльних до компанії клієнтів, що готові  
ризикувати власною репутацією, брати на себе 
відповідальність та рекомендувати компанію на 
ринку іншим покупцям. Споживачі цієї групи 
компанії отримали назву «промоутери»;
група споживачів, які задоволені роботою компа- 
нії, однак не готові ризикувати власною репута-
цією і рекомендувати купувати продукцію або ко-
ристуватися послугою. Таких клієнтів називають 
пасивними або нейтральними;
група детракторів. Це споживачі, які мали не- 
гативний досвід комунікації, співпраці з певною 
компанією і надають їй контррекомендації, по-
ширюють інформацію про свій невдалий досвід 
серед покупців на ринку [18].

Процес маркетингового дослідження лояльності 
споживачів на основі індексу споживчої підтримки (NPS) 
реалізується таким чином (рис. 4).

Кількість повторних актів покупки

Сума збільшення розміру покупки одного і того ж продукту за певний проміжок часу

Кількість додаткових продуктів компанії, які придбав клієнт за певний проміжок часу

Середній чек

Тривалість співпраці клієнта з компанією

Чутливість до змін ціни

Частка ТМ у кишені клієнта

Порівняльна частота покупок

Показники 
лояльності 
у поведінці

рис. 2. показники лояльності у поведінці споживача
Джерело: складено авторами на основі [2; 17; 18]

Рівень задоволеності

Ставлення

Готовність до покупки інших товарів під цим брендом

Імідж бренда або компанії

Вербальна лояльність

Відносна лояльність

Перевага бренда або компанії через виділення з конкурентних аналогів

Показники 
лояльності, яка 
сприймається

рис. 3. показники лояльності, яка сприймається
Джерело: складено авторами на основі [2; 3; 22]
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Перевагою цього підходу до оцінювання лояльності 
споживачів є його універсальність. Клієнт може за допо-
могою однієї оцінки висловити свою думку про компанію, 
продукт, сервіс. Після заповнення анкети здійснюється 
робота відповідно до процедури зворотного зв’язку з рес-
пондентом для відповіді на важливе питання – чому саме 
споживач може (або не має можливості) рекомендувати 
продукт чи компанію. В окремих випадках пропонується 
і  третє питання про те, що компанія може зробити для під-
вищення рівня лояльності клієнта [23].

Оцінювання ймовірності надання рекомендації від-
бувається за шкалою від 0 до 10. Нуль балів означає абсо-
лютну відсутність готовності рекомендувати компанію. 
Десять балів – безсумнівну готовність надати рекоменда-
цію бренду. Індекс NPS – це різниця між промоутерами та 
детракторами, яка має бути поділена на кількість опитаних 
клієнтів [24]. Чим більша кількість промоутерів у компа-
нії, тим вища ймовірність залучення нових клієнтів, і тим 
більший потенціал зростання прибутку компанії. Проте 
значення промоутерів не вичерпується лише їх готовністю 
рекомендувати компанію потенційним клієнтам, оскільки 
з погляду економічної поведінки промоутери є найбільш 
прибутковою частиною бази клієнтів.

На сьогоднішній момент розрахунок індексу спо-
живчої лояльності – це комплекс методик та інструментів, 
що дозволяє аналізувати та деталізувати відносини з клієн-
тами, це сформована система підвищення рівня лояльності 
за рахунок збільшення відсотка промоутерів компанії. Так, 
за оцінкою Satmetrix System, 6 позитивних рекомендацій 
зумовлюють появу одного додаткового клієнта, одна не-
гативна рекомендація призводить до втрати позитивних 
рекомендацій з боку 5 існуючих клієнтів та зниження віро-
гідності появи нового клієнта на 17 %, 1 детрактор є джере-
лом від 4 до 6 негативних рекомендацій та втрати 4,15 но-
вих клієнтів. Також проведені дослідження доводять той 
факт, що витрати на стимулювання переходу пасивного 
клієнта в промоутера значно нижче порівняно з процесом 
перетворення детракторів на промоутерів. Таким чином, 
при незмінній частці детракерів компанія може отримати 
позитивний фінансовий результат при фокусуванні уваги 
на групі нейтральних клієнтів. 

Основними сферами застосування оцінки лояльнос-
ті клієнтів на основі індексу споживчої лояльності (NPS) є:

розробка стратегічних планів розвитку компа- 
нії на основі результатів опитування споживачів. 
Отримана оцінка дозволяє встановити наявність 
конкурентних переваг і потенційних можливос-
тей подальшого розвитку;
робота з постійним клієнтами, спрямована на їх  
утримання за рахунок діагностики рівня задово-
леності товаром або послугою, роботою компанії 
або рівнем наданого сервісного обслуговування;
маркетингова діяльність, оскільки «сарафанне  
радіо» є потужним інструментом маркетингових 
комунікацій і дозволяє отримати нових клієнтів 
саме за рахунок прямих рекомендацій в колі дру-
зів і співробітників. Цей коефіцієнт також може 
бути використаний маркетологами компанії для 
оцінки загальних  тенденцій в зміні настроїв клі-
єнтів та встановлення з ними оберненого зв’язку;
робота з формування ефективної команди спів- 
робітників. Один з варіантів розрахунку цього 
індексу передбачає анонімне опитування співро-
бітників компанії з метою з’ясування рівня задо-
воленості умовами праці, кадрової політики та 
оцінити її вплив на співробітників;
для поліпшення загальних ключових показників  
роботи компанії. Індекс споживчої лояльності 
(NPS) може бути використаний як ключового по-
казника роботи компанії, оскільки існує тісний 
зв'язок між прибутком і кількістю задоволених 
клієнтів і відсотком їх утримання. 

Для прийняття ефективних управлінських рішень 
щодо вибору стратегії подальшого розвитку отримана 
оцінка NPS має бути проаналізована з урахуванням таких 
детермінант впливу:

рівень конкуренції в галузі. Якщо компанія пра- 
цює в умовах висококонкурентного ринку, то се-
редня оцінка за NPS вважається цілком нормаль-
ною, оскільки споживачі стикаються з практично 
ідентичними товарами та послугами і рівнем сер-
вісного обслуговування; 

Обчислення відсотку кожного сегмента

Розподіл, які відповіли, на сегменти: від 0 до 6 (детрактори), 
7-8 (нейтрали), 9-10 (прихильники або промоутери)

Отримання відповідей від клієнтів зашкалою від 0 до 10, де 0 – «нізащо 
не порекомендую», а 10 – «обов’язково буду рекомендувати»

Опитування клієнтів: 
«Наскільки ймовірно, що ви порекомендуєте нас?»

Обчислення індексу споживчої підтримки NPS

рис. 4. етапи проведення маркетингового дослідження лояльності споживачів на основі індексу споживчої підтримки (NPS)
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поблажливість споживачів, що проявляється  
в терпимому ставленні споживачів до компанії 
та відсутності різких оцінок продукції та послуг, 
якими вони користуються постійно.

Таким чином, зусилля компанії мають бути спрямо-
вані на отримання промоутерів, вплив яких на сприйняття 
її діяльності в очах потенційних клієнтів має ключове зна-
чення.

Висновки. Підходи до розуміння ролі споживача на 
ринку трансформуються під впливом концепції маркетин-
гу відносин у напрямку посилення його впливу на діяль-
ність підприємств, малого та середнього підприємництва 
зокрема. З огляду на загострення конкурентної боротьби 
у сфері підприємництва за увагу споживачів посилюється 
необхідність формування лояльності клієнтів до продук-
ції та бренда компанії на постійній основі в довгостроко-
вому періоді. Лояльність споживачів виступає базисом 
у досягненні стабільного обсягу продажів та є одним зі 
стратегічних показників діяльності компанії. В статті за-
пропоновано з метою оцінювання лояльності споживача 
використовувати індекс споживної підтримки (NPS), який 
допомагає дослідити ставлення клієнта до компанії, про-
дукту, сервісу. Перевагою запропонованого підходу є його 
універсальність, оскільки цей показник дозволяє отримати 
комплексну оцінку діяльності компанії, продукції, що про-
понується на ринку та сервісному обслуговуванню клієн-
тів. Перспективним напрямом подальших досліджень вва-
жаємо формування комплексного механізму управління 
лояльністю споживачів підприємств, малого та середнього 
підприємництва зокрема, з використанням сучасних кон-
цепцій маркетингу.
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