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Необходимо отметить, что проведенные исследования показали наличие ряда подходов к классифика-
ции лояльности в маркетинговой литературе. Выделяются традиционная, перцепционная, комплексная 
(истинная, ложная и латентная) [24, с. 56–57; 25], поведенческая и воспринимаемая лояльность [26–28]. 
Матрица, основанная на разграничении воспринимаемой и поведенческой лояльности, отражает связь 
различных уровней клиентской лояльности и условное применение количественного подхода на этой 
основе, а также демонстрирует стремление к истинной лояльности (рис. 3) [29].

Анализ матрицы показывает, что для точного понимания общего уровня лояльности клиентов не-
обходимо изначально оценить уровни поведенческой и воспринимаемой лояльности. В зависимости от 
сочетания поведения и отношения к изучаемому объекту выделяется поведенческая, воспринимаемая 
и комплексная лояльность [2], которой предшествует удовлетворенность.

Помимо категорий удовлетворенности и лояльности, применяется понятие «адвокация», которое 
представляет собой привлечение новых покупателей с помощью уже существующих клиентов, защи-
щающих полюбившийся им бренд [30]. Например, в модели капитала бренда (в материальных и нема-
териальных составляющих) лояльность рассматривается на этапе последующего опыта (контакта) клиента 
с организацией и связывается с дальнейшими покупками и другими положительными для компании 
эффектами [31, с. 120].  

Рис. 2. Теоретическая модель исследования уровня удовлетворенности. 
И с т оч н и к: [21]

Fig. 2. Theoretical model of the study of the level of satisfaction. 
S o u r c e: [21]

Рис. 3. Матрица уровней клиентской лояльности. 
И с т оч н и к: [29]

Fig. 3. Matrix of customer loyalty levels. 
S o u r c e: [29]


