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Аннотация. Рассматривается задача анализа данных для выявления лояльности по-
требителей образовательных учреждений с последующей разработкой механизма ее 
управления. Для решения этой задачи нужно провести анализ возможностей матема-
тических методов оценки потребительской лояльности для дальнейшего применения 
в образовательной сфере, определить данные, которые можно использовать для вы-
явления удовлетворенности обучающихся, разработать средства их обработки для 
выявления факторов, оказывающих наибольшее влияние на лояльность студентов и 
определить подходы к управлению лояльностью студентов.  
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ВВЕДЕНИЕ 

Рост интенсивности конкуренции на 
рынке образовательных услуг, усиление 
рыночной власти потребителей в образо-
вании делают актуальной необходимость 
разработки новой модели выявления ло-
яльности к университету со стороны непо-
средственных потребителей – студентов. 

В сфере образовательных услуг пред-
ставляет интерес исследование лояльности 
потребителей, как и в любой сфере эконо-
мики. Следует иметь ввиду, что в отличие 
от лояльности потребителей в экономике, 
рассматриваемая область имеет ряд особен-
ностей, которые необходимо учитывать, го-
воря об оценке лояльности студентов вуза. 
Потребители образовательных услуг посто-
янно вовлечены в образовательный процесс 
и, в конечном счете, оказывают влияние на 
деятельность вуза, протекающие в нем про-
цессы, имидж (репутацию). Постоянное об-
новление контингента студентов не позво-
ляет говорить о таком понятии, как «по-
вторные услуги» (если речь, конечно, не 
идет о дополнительных образовательных 
услугах или дополнительном (втором выс-
шем) образовании) [1]. 

Актуальность выбранной темы связана с 
тем, что на данный момент на рынке воз-
растает уровень конкуренции, в связи с чем 
потребитель становится главным звеном в 
системе рыночных отношений. Однако 
предпочтения и мотивы потребителей по-
стоянно меняются, поэтому вузам необхо-
димо выстраивать свою программу лояль-
ности так, чтобы устанавливать с потреби-
телями долгосрочные отношения, формиро-
вать потребительскую лояльность. Анали-
зом данного вопроса занимаются очень 
многие исследователи как в области эконо-
мики, так и в образовательной сфере. Для 
этого существуют различные методы иссле-
дования потребительской лояльности. Для 
того чтобы выбрать наиболее подходящие 
для образовательной сферы, необходимо 
для начала рассмотреть различные методи-
ки анализа потребительской лояльности не 
только в образовательной сфере, но и в эко-
номических и маркетинговых областях. 
Только после принятого решения можно 
приступать к дальнейшему анализу и оцен-
ке лояльности потребителей к университету, 
которая позволит выявить конкурентные 
преимущества, недостатки, а также предло-
жить пути повышения лояльности.  
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ОБЗОР ИЗВЕСТНЫХ МЕТОДИК  

Существуют различные методы иссле-
дования лояльности потребителей, которые 
известны в литературе, часть из них пред-
ставлена на рис. 1. 

 
Рис. 1. Основные методы оценки  

потребительской лояльности 

Для анализа в рамках данной статьи 
можно выделить три метода: методика Фре-
дерика Райхельда, конверсионная модель 
Дж. Хофмеера и Б. Райса, метод измерения 
степени лояльности Д. Аакера. 

Анализ методики Фредерика Рай-
хельда. Методика Фредерика Райхельда ос-
нована на индексе NPS (Net Promoter Score) 
– «показатель чистых рекомендаций» [2], 
которая оценивает, что говорят друг другу 
потребители. Психологи установили, что 
рекомендация знакомых – самая эффектив-
ная реклама. А ее измерение оказывается 
хорошим критерием оценки любой деятель-
ности, причем простым и практичным, да-
ющим основания для конкретных действий. 

Главное, о чем необходимо беспокоить-
ся организации – это, каковы ее отношения 
с потребителями в настоящее время, и ка-
кими они станут в будущем. Если нет по-
требителей, то все прочие количественные 
показатели, основанные на завоевании и со-
хранении этих самых потребителей, бес-
смысленны. Таким образом, оценка мнений, 
которыми обмениваются между собой по-
требители, дает понимание того, какова 
степень лояльности к данной организации. 

Методом проб и ошибок Ф. Райхельд и 
его коллеги разработали 10-балльную шка-
лу, где «10» означает высокую вероятность 
того, что данную компанию, потребители 
порекомендуют своим знакомым, а «0» 
означает полное отсутствие такой вероятно-
сти. Для того чтобы выяснить этот показа-

тель, потребителям предлагается ответить 
на вопрос «Какова вероятность того, что Вы 
порекомендуете компанию/товар/бренд 
своим друзьям/знакомым/коллегам?» по   
10-балльной шкале, где 0 соответствует от-
вету «Ни в коем случае не буду рекомендо-
вать», а 10 – «Обязательно порекомендую» 
(рис. 2). 

 
Рис. 2. Шкала Индекса NPS 

На сегодняшний день большинство за-
рубежных компаний, которые занимаются 
вопросами управления лояльностью клиен-
тов, используют именно эту методологию 
для определения уровня лояльности. 

Конверсионная модель Дж. Хофмеера 
и Б. Райса. Конверсионная модель, пред-
ложенная Дж. Хофмеером и Б. Райсом, поз-
воляет измерить уровень/степень лояльно-
сти [4]. В модели используются четыре ос-
новных показателя: удовлетворенность тор-
говой маркой; альтернативы; важность 
выбора бренда; колебания (рис. 3). 

 
Рис. 3. Конверсионная модель  
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где δ𝑘𝑘 – декремент колебаний (декремент 
затуханий); ω0 – собственная круговая ча-
стота; ω𝑏𝑏 – частота внешней силы; 𝐹𝐹𝑚𝑚 – 
внешняя сила; m – масса. 

Высокая степень удовлетворенности по-
вышает вероятность ее перехода в привер-
женность. Однако до сих пор четко не опре-
делена и не имеет рационального объясне-
ния природа удовлетворенности, что вызы-
вает сложности в объяснении поведения 
потребителей. 

Ряд авторов [3] считают главным недо-
статком то, что количественно измерить 
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эффект метода невозможно, поскольку бу-
дет сложно получить такие ответы на во-
просы, касающиеся, например, «важности 
выбора бренда» или «степени неуверенно-
сти». В результате авторы, которые в по-
пытке определить степень лояльности, опи-
рались на одни и те же объективные данные 
о покупках, пришли к разным результатам. 
Отношение к бренду может меняться у по-
купателя, т.к. выбор производителя может 
варьироваться в зависимости от ситуации. 
Как итог, при использовании данного мето-
да, окончательный результат может дать 
неверное понятие. 

Возможности методики измерения 
степени лояльности Д. Аакера. Автор 
предлагает несколько способов измерения 
лояльности [5], среди которых выделяются 
следующие: наблюдение за моделями по-
требительского поведения; учет затрат на 
переключение; удовлетворение; хорошее 
отношение к бренду; приверженность; ре-
комендации (табл. 1). 

Таблица  1  
Способы измерения лояльности 

Наблюдение за 
моделями  
потребительско-
го поведения 

Прямой способ измерения ло-
яльности. Параметры измере-
ния: 
– показатели повторного об-
ращения к организации; 
– процент обращений; 
– количество обращений к 
организации. 

Затраты на пере-
ключение 

Потребители предпочитают 
останавливать свой выбор на 
организации и не желают ме-
нять его на еще более худший, 
опасаясь так называемого 
«риска изменений». 

Удовлетворение 

Измерение степени удовлетво-
ренности / неудовлетворенно-
сти. Является ключевым фак-
тором измерения лояльности. 

Хорошее  
отношение к 
бренду 

Хорошее отношение, уваже-
ние, дружба, доверие. Другое 
проявление хорошего отноше-
ния к бренду − премиальная 
цена, которая превышает цену 
конкурентов, но которую гото-
вы заплатить потребители за 
любимый бренд. 

 
 
 

 

 Окончание табл.  1  

Приверженность 

Самые «сильные» бренды 
имеют большое количество 
приверженных потребителей. 
Одним из ключевых показате-
лей приверженности служит 
количество взаимодействий 
приверженных потребителей с 
другими потребителями, свя-
занными с брендом. Лояльные 
потребители любят говорить о 
бренде и рекомендовать его 
знакомым. 

Рекомендации 

Лояльность бренду может 
быть измерена как количество 
рекомендаций существующих 
потребителей, ведущих к при-
влечению новых потребителей. 
Стремление порекомендовать 
бренд друзьям, семье или кол-
легам является наилучшим по-
казателем лояльности. 

 
В результате анализа выявляются фак-

торы, которые располагаются в порядке 
убывания регрессионных коэффициентов, 
т.е. в порядке убывания важности для кли-
ентов. Эти факторы являются основным ин-
струментом воздействия на клиентов, на ко-
торые стоит обратить особое внимание. 

В настоящее время методика измерения 
степени лояльности, изложенная Д. Ааке-
ром, используется достаточно широко. Для 
этого применяются количественные иссле-
дования, в основном опросы; очень часто 
такие исследования направлены на измере-
ние того или иного фактора лояльности, 
например, поведенческого аспекта или из-
мерение отношения.  

Известные российские разработки. 
Анализ данных потребителей проводится 
также рядом отечественных авторов, среди 
которых можно выделить два метода: 

– инструментарий в виде семантическо-
го анализа отзывов клиентов банка с целью 
выявления тональности текста, и как ре-
зультат, расчет индекса NPS со сравнением 
динамики индекса со значениями индексов 
организаций, которые являются лидерами 
отрасли [9]; 
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– инструментарий в виде вероятностно-
статических моделей и методов к оценке 
качества услуг на основе мнений потреби-
телей [10] и др. 

ВОЗМОЖНОСТИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ  
МЕТОДОВ АНАЛИЗА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ 

ЛОЯЛЬНОСТИ В ОБРАЗОВАНИИ 

Результаты исследования лояльности 
потребителей в процессе управления марке-
тингом могут быть использованы при раз-
работке программ лояльности потребителей 
в образовательной сфере [6]. Программа ло-
яльности в маркетинговых компаниях имеет 
важную особенность: основная ее цель − 
повлиять на субъективное отношение по-
требителя к компании, сделать его стабиль-
но положительным, причем в долгосрочной 
перспективе. Разумеется, материальное 
стимулирование потребителей (скидки и 
тому подобные меры) не может представ-
лять собой программу формирования ло-
яльности потребителей в образовательной 
сфере по понятным причинам. Следует рас-
сматривать включение иных методами, 
например, нематериальными льготами и 
привилегиями, особым отношением вспо-
могательного персонала и т.п. 

Исследование лояльности потребителей 
представляет интерес в образовательной 
сфере, как и в любой сфере экономики. Ряд 
исследователей [8] связали вопрос исследо-
вания лояльности с такой целевой группой, 
как алюмни, уделяя пристальное внимание к 
процессу повышения качества образования 
и репутации университета в целях повыше-
ния финансирования университета, ста-
бильной занятости выпускников на фоне 
значительного усиления конкуренции. 

Вопрос лояльности студентов подни-
мался в Высшей школе экономики (ВШЭ), 
где выявилась проблема неудовлетворенно-
сти 18 % студентов одного из факультетов 
ВШЭ, готовых учиться в другом вузе [11]. 
Это подтверждает необходимость введения 
программы лояльности потребителей в об-
разовательной сфере.  

Рассматривая вопросы используемого 
инструментария для проведения анализа 
данных, связанных с лояльностью как 
напрямую, так и косвенно, следует отметить 

статистический инструментарий для ги-
бридной модели взаимодействия алюмни с 
вузом [8], позволяющей в заданные сроки 
оценить ситуацию и сконцентрироваться на 
факторах, влияющих на лояльность как сту-
дентов, так и алюмни к вузу – моделирова-
ние структурными уравнениями. 

В качестве примера можно привести ис-
следования лояльности первокурсников 
[12]. Результаты показывают достаточно 
высокую конкурентоспособность УГАТУ. 
Для большинства поступающих в универси-
тет выбор в пользу УГАТУ происходит осо-
знанно и главным приоритетом является 
получение достойного образования и про-
фессиональной подготовки. УГАТУ облада-
ет многими возможностями не только для 
успешного обучения, но и для социального 
и культурного развития будущих специали-
стов, что тоже немаловажно [12]. Для даль-
нейшего улучшения качества образователь-
ных услуг необходимо проводить такие 
опросы не только у первокурсников, а в те-
чение всего периода обучения студентов. 

Несмотря на большое внимание, уделяе-
мое специалистами теоретическим и практи-
ческим вопросам формирования лояльности 
потребителей, до настоящего времени многие 
ее аспекты недостаточно исследованы: не си-
стематизированы факторы, формирующие 
лояльность к образовательным учреждениям, 
не исследованы критерии, определяющие 
степень влияния программы лояльности на 
отношение студентов к университету. 

Для определения лояльности студентов 
требуется использовать данные, направлен-
ные на выявление удовлетворенности обу-
чающихся и разработать средства их обра-
ботки, выявить факторы, оказывающие 
наибольшее влияние на лояльность студен-
тов и возможные кластеры, объединяющие 
анкеты (обучающихся) со схожими ответами 
на вопросы. Предпринимается попытка вы-
явить, что общего между теми обучающими-
ся, кто наиболее удовлетворен вузом [6]. 

Есть два способа получения информации 
для исследования лояльности студентов [6]: 

– разработать специальную анкету для вы-
явления факторов, влияющих на лояльность 
студентов и провести анкетирование для до-
статочно большого количества студентов; 
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– использовать данные анкетирования, 
проводимого раннее для решения различ-
ных аналитических задач. 

Анкетирование студентов в вузах про-
водится регулярно для решения вопросов, 
связанных с повышением качества образо-
вания [10]. Собранный статистический ма-
териал используется в качестве данных для 
решения различных задач, как исследовате-
лями, так и администрацией. 

Например, одна из анкет, используемых 
в УГАТУ специалистами Центра тестирова-
ния [10], направлена на исследование веро-
ятностно-статистической модели мнений 
потребителей для системы обеспечения ка-
чества услуг. Она способствует выявлению 
требований потребителей, оценке степени 
соответствия этих требований показателям 
деятельности организации. В указанном ис-
следовании рассматривается модель множе-
ственного выбора к задаче оценки качества 
образовательного процесса с точки зрения 
обучаемых. Данные этих анкет также можно 
использовать для выявления лояльности по-
требителей в образовательной сфере, это 
позволит определить перечень конкретных 
рекомендаций, направленных на повышение 
лояльности студентов к университету. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Анализ методов исследования помогает 
выявить лояльного потребителя, определить 
уровень лояльности и оценить удовлетво-
ренность услугами компании. 

Проведенный обзор показал, что в 
настоящее время для определения уровня 
лояльности используются различные мето-
ды, отличающиеся по типу оцениваемой 
лояльности. Наиболее широкое примене-
ние получили такие методы, как метод 
Ф. Райхельда, «конверсионная модель» 
Дж. Хофмеера и Б. Райса, метод измерения 
степени лояльности Д. Аакера. Комбина-
ция данных подходов позволяет провести 
комплексную оценку лояльности. Как пра-
вило, методы анализа потребительской ло-
яльности используются только в маркетин-
ге и экономической сфере, но редко в обра-
зовательной сфере. 

Полученные данные в ходе оценки дают 
возможность организации узнать, как необ-

ходимо строить дальнейшую работу по 
управлению лояльностью потребителей, как 
лояльность изменяется с течением времени, 
определить направления улучшения каче-
ства обслуживания, с учетом интересов 
клиента в соответствии с возрастом, стату-
сом, профессией, семейным положением и 
прочими параметрами. 

Вопросы исследования лояльности по-
требителей имеют принципиальное значе-
ние при совершенствовании университет-
ского образования. Исследование вопросов, 
связанных с особенностями формирования 
лояльности студентов по отношению к 
высшему учебному заведению, является ак-
туальной задачей.  

На основе результатов изучения методик 
анализа потребительской лояльности, пред-
полагается частично использовать методику 
измерения степени лояльности Д. Аакера, 
связав с оригинальными методами выявле-
ния лояльности студентов. Предложенный 
подход анализа данных при выявлении ло-
яльности потребителей в образовательной 
сфере предполагает дальнейшее проведение 
исследований и разработок. 
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