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АННОТАЦИЯ
Клиентоориентированность компаний-  грузо-

перевозчиков на высококонкурентном рынке транспортно- 
логистических услуг играет чрезвычайно важную роль, 
оказывая влияние на готовность проявлять гибкость в по-
литике ценообразования и других параметрах оказания услуг 
при формировании персонального клиентского предложения. 
Это позволяет привлекать пул новых клиентов, расширять 
базу постоянных клиентов на основе их приверженности 
бренду. Одним из современных инструментов, способствую-
щих достижению указанной цели, выступает программа 
клиентской лояльности.

Цель данной статьи – обзор и обобщение исследова-
ния и ряда недавних публикаций автора [1–4] и других 
исследователей для обоснования состава предложений 
программы клиентской лояльности на базе анализа 
и оценки мотивов и пожеланий самих клиентов. Для до-
стижения поставленной цели, кроме метода монографи-
ческого анализа публикаций по указанной теме, исследо-

вание в своей практической части базировалось на 
опросе потребителей.

В качестве объекта исследования был выбран сервис по 
перевозке сборных грузов «РЖД-Экспресс» компании АО «РЖД 
Логистика», предметом стала лояльность частных лиц-
отправителей груза. В ходе опроса респондентов ставилась 
задача изучить потребительские предпочтения и мотивы 
выбора такой услуги, готовность рекомендовать данный 
сервис людям из ближайшего окружения, намерение поддержи-
вать с компанией отношения на долгосрочной основе, потре-
бительские ожидания от взаимодействия с компанией.

Интерпретация результатов опроса свидетельствует 
о заинтересованности в наличии такого маркетингового 
инструмента, как программа лояльности.

По результатам анализа предложена система индика-
торов для её оценки; обоснованы предложения по формиро-
ванию положений программы лояльности с целью повышения 
качества транспортного обслуживания.

Ключевые слова: транспорт, грузоперевозки, лояльность клиентов, клиентоориентированность, качество транспорт-
ного обслуживания.

Для цитирования: Юсупова О. А. Анализ лояльности клиентов-частных лиц с целью повышения клиентоориентированности 
компании-грузоперевозчика // Мир транспорта. 2021. Т. 19. № 5 (96). С. 36–44. DOI: https://doi.org/10.30932/1992-3252-2021-19-5-4.

Полный текст статьи на английском языке публикуется во второй части данного выпуска.
The full text of the article in English is published in the second part of the issue.

• © Юсупова О. А., 2021



37

ВВЕДЕНИЕ
В условиях высокой конкуренции на рын-

ке транспортных услуг чрезвычайно важную 
роль играет клиентоориентированность ком-
пании, готовность проявлять гибкость в по-
литике ценообразования и других параметрах 
оказания транспортно- логистических услуг 
при формировании персонального клиентско-
го предложения . Это позволяет привлекать 
пул новых клиентов, расширять базу посто-
янных клиентов на основе их приверженности 
бренду . Одним из современных инструмен-
тов, способствующих достижению указанной 
цели, выступает программа клиентской ло-
яльности . Вопрос целесообразности разра-
ботки подобной программы изучался автором 
ранее [1] .

В предыдущих публикациях автора [1–4] 
приводились результаты анкетирования гру-
зоотправителей, воспользовавшихся услугой 
«РЖД-Экспресс» . На основе стобалльной 
шкалы респонденты оценивали качество 
услуги с позиций клиентоориентированности 
по предложенной системе критериев, а также 
оценивали значимость для них самого крите-
рия [1–4] . «Проведённый опрос позволил 
установить, что существует ряд «узких» мест 
в работе в части сотрудничества с частными 
лицами при отправке грузов, одним из таких 
пробелов, по мнению клиентов, оказалось 
отсутствие программы лояльности» [3] .

Целевая установка приводимого в рамках 
данной статьи исследования заключается 
в обосновании положений программы кли-

ентской лояльности на базе анализа и оценки 
мотивов и пожеланий самих клиентов . Для её 
достижения автором использовался метод 
монографического исследования публикаций 
по указанной теме, а в практической части – 
опрос потребителей .

РЕЗУЛЬТАТЫ
Практика и эффективность применения 
программ клиентской лояльности

Существуют, как минимум, два весомых 
довода в пользу наличия такой программы .

Первый довод состоит, как указывалось 
ранее в публикации, в том, что «программы 
клиентской лояльности как действенный 
инструмент находят применение в практике 
транспортно- логистических компаний отече-
ственного и международного уровня» [3] .

Непосредственно в сфере грузоперевозок 
автором были изучены условия программ 
лояльности таких компаний, как: «ТК ЯН», 
«Возовоз» , «Грузовичкофф» , «DHL»  [3] .

В результате исследования было установ-
лено, что существует некий принятый шаблон 
содержания данной программы . Помимо 
общих положений в ней предусматриваются 
два основных раздела (рис . 1) .

Детальное изучение условий программ 
подтверждает продолжительность их приме-
нения в практике грузоперевозчиков, а, сле-
довательно, доказывает целесообразность 
такого применения .

Вторым дополнительным доводом в поль-
зу внедрения программы клиентской лояль-

Рис. 1. Разделы программы клиентской лояльности транспортно- логистической компании (составлено автором).

Разделы программы клиентской лояльности 
при перевозке сборных грузов 

Условия начисления бонусов, скидок Порядок использования 
начисленных бонусов, скидок 

Дополнительные условия и 
ограничения: минимальное 

расстояние перевозки, минимальная 
сумма заказа, минимальное число 

используемых бонусов – до 10, срок 
использования бонусов с момента 
начисления, максимальная доля 

оплачиваемая бонусами в 
грузоперевозке – до 10 %, отправка 

груза из сервисного отделения 
компании и т.д. 

Необходимость наличия личного каби-
нета, регистрация на сайте компании, 

оплата услуги через сайт или оператора 
колл-центра, взамен клиентам предо-
ставляются бонусы в зависимости от 

расстояния перевозки в размере до 20 % 
от расстояния, кэшбек, скидки при 

оформлении первого заказа до 10 %, до-
полнительные минуты бесплатного вре-
мени от компаний-операторов сотовой 
связи скидки от других компаний-парт-

нёров, акционные программы
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ности является существование аналогичного 
маркетингового инструмента в сфере перево-
зок пассажиров .

Наибольшей известностью обладают мно-
гочисленные программы лояльности, реали-
зуемые авиационными компаниями, анализу 
эффективности которых посвящены многочис-
ленные научные (например, [5–7]) и консал-
тинговые исследования и публикации в дело-
вой прессе, на сайтах компаний- перевозчиков  
или партнёров программ , а также предлагае-
мые пользователям ранжированные списки 
перевозчиков в соответствии с системой задан-
ных составителями критериев .

Непосредственно в сфере железнодорож-
ного транспорта в России речь идёт о «про-
грамме «РЖД-бонус», благодаря которой на 
протяжении девяти лет пассажиры обмени-
вают накопленные бонусы на поездки в поез-
дах и вагонах АО «ФПК», «Сапсан» и «Алле-
гро»» [3] . «Численность участников програм-
мы с каждым годом увеличивается» [3] и, по 
последним данным, превысила отметку в три 
миллиона человек, которые совершили за 
последнюю пятилетку более двух сотен тысяч 
премиальных поездок  . Положительный опыт 
использования программы «РЖД-Бонус» 
позволяет подтвердить ранее высказанное 
мнение о том, что аналогичный инструмент 
целесообразно применять при построении 
договорных отношений с частными отправи-
телями грузов [3] . При этом следует напо-
мнить, что с позиции маркетинга «РЖД-Бо-
нус» представляет собой многокомпонентный 

«продукт, в нём сочетаются различные ин-
струменты: и эмоциональные (соревнователь-
ные и торжественные мероприятия), и мате-
риальные (скидки, акции, бонусы)», и инфор-
мационные (запускаемые в залах ожидания 
и поездах рекламные видеоролики) [3] . 
«Благодаря собранным данным компания 
имеет возможность проводить полноценный 
анализ и оценку уровня удовлетворённости 
пассажиров» [4] .

Подходы к формированию программ 
лояльности для физических лиц 
при перевозке сборных грузов

Формирование эффективной программы 
лояльности при взаимодействии с клиентами- 
физическими лицами в рамках договоров пере-
возки сборных грузов, как подчёркивалось ра-
нее, «становится возможным только при после-
довательном выполнении логически взаимосвя-
занных этапов, а не при стихийном внедрении 
тех или иных акций, либо копировании марке-
тинговых продуктов компаний- конкурентов» 
(рис . 2) [4] . Анархичные действия могут стать 
причиной убытков компании, потери автори-
тетности бренда, клиентской базы, уникально-
сти сервиса «РЖД-Экспресс» в глазах грузоот-
правителей .

Первый этап включает в себя измерение 
текущего уровня преданности клиентов ком-
пании . Наибольшей популярностью среди 
всех инструментов анализа пользуется коэф-
фициентный метод . В учебной, монографи-
ческой и периодической литературе представ-

Рис. 2. Алгоритм разработки и внедрения программы лояльности в транспортно- логистической компании (составлено автором [4]).
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лен широкий перечень тех или иных коэффи-
циентов, по итогам их систематизации авто-
ром составлена табл . 1 [3] .

Аргументом в пользу расчёта представ-
ленных в таблице коэффициентов до разра-
ботки программы является необходимость 
формирования представлений о текущем 
уровне лояльности, а после внедрения про-
граммы – потребность «в понимании текуще-
го состояния клиентской базы для отслежи-
вания её изменений и факторов, которые 
могут повлиять на них в будущем» [3] .

Непосредственно определение числовых 
значений К1–К7 для ОАО «РЖД» автором не 
осуществлялось по причине закрытости дан-
ных, необходимых для их расчёта .

Результаты расчёта и анализа указанных 
в таблице коэффициентов могут стать основа-
нием для углубленного исследования факто-
ров, повлиявших на полученные значения . Так, 
факторный анализ причин текучести грузоот-
правителей (К1) предполагает установление 
состава причин, в силу которых грузоотправи-
телями не была совершена повторная сделка . 
В их числе могут быть такие, как сотрудниче-
ство с компаниями- конкурентами, неудовле-
творённость составом дополнительных услуг 
для сервиса «РЖД-Экспресс», качеством 
оказания услуги, условиями предоставления 
гарантий клиенту .

В дополнение к расчётам коэффициента 
стабильности клиентской аудитории (К5) 

Таблица 1
Система коэффициентов для анализа лояльности клиентской аудитории 

(выполнено автором) [3]
Наименование показателя Механизм расчёта Экономическое содержание
К1 – коэффициент 
текучести 
грузоотправителей

Отношение числа 
грузоотправителей, 
прекративших сотрудничество 
с компанией за расчётный 
период, к общей численности 
клиентов на начало периода

Доля потерянной клиентской аудитории 
в клиентской базе . Может рассчитываться 
как по компании в целом, так и по отдельным 
предложениям, за один или несколько периодов

К2 – коэффициент 
постоянства 
грузоотправителей

Отношение числа активных 
клиентов в расчётном периоде 
к общей численности клиентов 
на начало периода . К2 = 1 – К1

Процент грузоотправителей, сохранивших 
отношения с ОАО «РЖД» в течение расчётного 
периода, в общей численности клиентов 
на начало периода

К3 – коэффициент 
удержания 
грузоотправителей

Отношение числа 
грузоотправителей, повторно 
воспользовавшихся услугой 
«РЖД-Экспресс» к общему 
количеству грузоотправителей 
в предыдущем периоде

Процент грузоотправителей, воспользовавшихся 
услугой «РЖД-Экспресс» повторно в общем 
количестве клиентов в предыдущем периоде

К4 – средний срок 
сотрудничества 
с грузоотправителем

Отношение суммы периодов 
сотрудничества с каждым 
клиентом к общей численности 
грузоотправителей- физических 
лиц

Отражает продолжительность сотрудничества 
с клиентами . Коэффициент может быть 
рассчитан как по компании в целом, 
так и по отдельным предложениям, за один или 
несколько периодов

К5 – коэффициент 
стабильности клиентской 
аудитории

Отношение численности 
выбывших за расчётный период 
клиентов к сумме численности 
существующих на его начало 
и привлечённых за расчётный 
период

Иллюстрирует стабильность клиентской базы . 
Теоретически коэффициент должен стремиться 
к 1 (или 100 %)

К6 – средняя стоимость 
приобретённых услуг 
грузоперевозки

Отношение суммы всех 
договоров грузоперевозки 
с физическими 
лицами к численности 
грузоотправителей- физических 
лиц в расчётном периоде

Показывает среднюю сумму денежных средств, 
уплаченную одним грузоотправителем

К7 – коэффициент 
повторных покупок 
грузоотправителей

Отношение количества 
договоров грузоперевозки 
с физическими лицами за 
расчётный период к численности 
грузоотправителей- физических 
лиц, заключивших договор 
грузоперевозки в расчётном 
периоде

Показывает количество сделок, приходящееся 
на одного отправителя груза
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можно рассчитать количество договоров 
грузоперевозки, оплаченных одним клиен-
том (частное от деления количества заклю-
чённых договоров грузоперевозки к общей 
численности всех клиентов в расчётном 
периоде, чел .) [3] .

Интерпретация результатов опроса
Наиболее распространённым индикато-

ром в практике маркетинговых исследований 
является индекс лояльности клиентов (Net 
Promoter Score, NPS) . Для его расчёта прово-

дится анкетирование, по итогам которого 
устанавливается, насколько клиенты компа-
нии готовы рекомендовать её своему ближай-
шему окружению [8–20] .

Для целей оценки клиентами потенциаль-
ной значимости программ лояльности с ис-
пользованием Google- формы в Глобальной 
сети проводился опрос среди грузоотправи-
телей- физических лиц, осуществлявших пе-
ревозку сборных грузов с использованием 
сервиса «РЖД-Экспресс» в марте- апреле 
2021 года .

Рис. 3. Оценка респондентами степени готовности рекомендовать сервис «РЖД-Экспресс» 
ближайшему окружению (составлено автором на основе опроса).

Рис. 4. Оценка лояльности клиентов ОАО «РЖД», воспользовавшихся услугой «РЖД-Экспресс» 
(составлено автором на основе опроса [3]).

«1. Оцените с использованием десятибалльной шкалы степень Вашей 

готовности порекомендовать сервис «РЖД-Экспресс» друзьям и знакомым, 

где 0 – наименьшая вероятность рекомендации, а 10 – наибольшая; 

2. Оцените с использованием десятибалльной шкалы, насколько 

повлияет наличие программы лояльности на Вашу приверженность бренду 

ОАО «РЖД», где 0 – не повлияет, 10 – заметно повлияет» [3].  

Результаты анкетирования по первому вопросу представлены на рис. 3. 

 
Рис. 3. Оценка респондентами степени готовности рекомендовать сервис 

«РЖД-Экспресс» ближайшему окружению (составлено автором на основе опроса). 

 

Как видно, ответы респондентов заметно отличаются. Респонденты по 

итогам поставленных оценок распределились на десять групп.  

После получения балльной оценки клиентам присваивался один из трёх 

классов (рис. 4) [3].  
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Используя итоги анкетирования, мы определили [3] (с учётом 

приводимых ниже оговорок) индекс лояльности (NPS): 

NPS = dвк – dнк, 

где «dвк – доля восторженных клиентов в общем числе клиентов, %; 

dнк – доля недовольных клиентов в общем числе клиентов, %. 

Таким образом, для услуги «РЖД-Экспресс» этот индекс будет 

составлять» [3]: 

NPS = 8,2 % – 53,7 % = -45,5 % [3]. 

Полученный результат по первому вопросу имеет отрицательное 

значение, но он не может быть использован для получения общей оценки 

Класс клиента (потребительская установка) 

Восторженный 
(обязательно 

порекомендую) 

Нейтральный 
(возможно 

порекомендую) 

Недовольный 
(однозначно  

не порекомендую) 

Имеют положительные 
эмоции от 

взаимодействия с 
компанией ОАО 
«РЖД», готовы 
положительно 

отзываться об услуге   
в личной беседе,  

 в интернете 

Не оправдали 
ожидания, вероятнее 
забудут об услуге или 

будут отговаривать 
людей из ближайшего 

окружения 
пользоваться 

услугами ОАО «РЖД» 

11 опрошенных 51 опрошенный 72 опрошенных 

Поставили оценку 
9–10 баллов 

Поставили оценку  
7–8 баллов 

Поставили оценку  
0–6 баллов 

Оправдали ожидания . 
Внимательно изучают 

конкурентные предложения, 
ОАО «РЖД» им не 

безразлично . Однозначно 
рекомендовать услуги не 

готовы, не имеют 
достаточно аргументов

• МИР ТРАНСПОРТА. 2021. Т. 19. № 5 (96). С. 36−44

Юсупова О.А. Анализ лояльности клиентов-частных лиц с целью повышения 
клиентоориентированности компании-грузоперевозчика



41

Количество респондентов составило 134 .
Анкетируемым были заданы вопросы:
«1 . Оцените с использованием десяти-

балльной шкалы степень Вашей готовности 
порекомендовать сервис «РЖД-Экспресс» 
друзьям и знакомым, где 0 – наименьшая ве-
роятность рекомендации, а 10 – наибольшая;

2 . Оцените с использованием десятибалль-
ной шкалы, насколько повлияет наличие 
программы лояльности на Вашу привержен-
ность бренду ОАО «РЖД», где 0 – не повлия-
ет, 10 – заметно повлияет» [3] .

Результаты анкетирования по первому 
вопросу представлены на рис . 3 .

Как видно, ответы респондентов заметно 
отличаются . Респонденты по итогам постав-
ленных оценок распределились на десять 
групп .

После получения балльной оценки клиен-
там присваивался один из трёх классов 
(рис . 4) [3] .

Используя итоги анкетирования, мы опре-
делили [3] (с учётом приводимых ниже ого-
ворок) индекс лояльности (NPS):

NPS = dвк – dнк,
где «dвк – доля восторженных клиентов в об-
щем числе клиентов, %;

dнк – доля недовольных клиентов в общем 
числе клиентов, % .

Таким образом, для услуги «РЖД-Экс-
пресс» этот индекс будет составлять» [3]:

NPS = 8,2 % – 53,7 % = –45,5 % [3] .
Полученный результат по первому вопросу 

имеет отрицательное значение, но он не может 
быть использован для получения общей оцен-
ки удовлетворённости клиентов с учётом он-
лайн- формы проведения опроса и выборки 
респондентов на основе добровольного ответа 
на предложенные вопросы . Во-первых, выбор-
ка клиентов не была репрезентативной . Во-вто-
рых, специфика проведения опросов на осно-

ве добровольной выборки, причём это в пол-
ной мере относится и к маркетинговым иссле-
дованиям в самых различных отраслях, 
предполагает риск непропорционально боль-
шой представленности лиц с устоявшимся 
мнением, как отрицательным, так и положи-
тельным . Этот вопрос выходит за рамки изуче-
ния данной статьи и представляет отдельный 
предмет для изучения 1, 2 .

Вместе с тем, полученные данные, не бу-
дучи достаточными для достоверного расчё-
та индекса NPS, дают основу для оценки 
потенциальной привлекательности программ 
лояльности для различных классов респон-
дентов .

Для этого на следующем этапе, на основе 
ответа на второй вопрос, была измерена сте-
пень значимости внутри каждой группы на-
личия программы лояльности для грузоотпра-
вителей- физических лиц по десятибалльной 
шкале (рис . 5) .

На основе результатов опроса следует не 
только прямой вывод о сегментировании 
респондентов на три группы исходя из уров-
ня их удовлетворённости услугой (причём, 
как видно, наиболее многочисленной оказа-
лась группа неуверенных в своей готовности 
рекомендовать сервис людям из своего окру-
жения), но и о наличии обширной аудитории 
потенциально близких к приверженности 
бренду клиентов . К ним можно отнести также 
респондентов с оценками 6–8 баллов, состав-
ляющих 41 % опрошенных . Опрос показал, 

1  См ., напр .: Stephanie Glen . Voluntary Response Sample 
in Statistics: Definition . From StatisticsHowTo .com: 
Elementary Statistics for the rest of us! [Электронный ре-
сурс]: https://www .statisticshowto .com/voluntary- response-
sample/ . Доступ 30 .05 .2021 .
2  См ., напр .: Online Surveys: Data Collection Advantages 
& Disadvantages . [Электронный ресурс]: https://www .
cfrinc .net/cfrblog/online- surveys-advantages- disadvantages . 
Доступ 30 .05 .2021 .

Рис. 5. Оценка значимости для потребителей наличия программы лояльности у ОАО «РЖД» 
(составлено автором на основе опроса). 

удовлетворённости клиентов с учётом онлайн-формы проведения опроса и 

выборки респондентов на основе добровольного ответа на предложенные 

вопросы. Во-первых, выборка клиентов не была репрезентативной. Во-

вторых, специфика проведения опросов на основе добровольной выборки, 

причём это в полной мере относится и к маркетинговым исследованиям в 

самых различных отраслях, предполагает риск непропорционально большой 

представленности лиц с устоявшимся мнением, как отрицательным, так и 

положительным. Этот вопрос выходит за рамки изучения данной статьи и 

представляет отдельный предмет для изучения1516.  

Вместе с тем, полученные данные, не будучи в достаточной мере 

достоверными для достоверного расчёта индекса NPS, дают основу для 

оценки потенциальной привлекательности программ лояльности для 

различных классов респондентов.  

Для этого на следующем этапе, на основе ответа на второй вопрос, 

была измерена степень значимости внутри каждой группы наличия 

программы лояльности для грузоотправителей-физических лиц по 

десятибалльной шкале (рис. 5). 

 

 
                                                             
15 См., напр.: Stephanie Glen. Voluntary Response Sample in Statistics: Definition" From StatisticsHowTo.com: 
Elementary Statistics for the rest of us! [Электронный ресурс]: https://www.statisticshowto.com/voluntary-
response-sample/. Доступ 30.05.2021. 
16 См., напр.: Online Surveys: Data Collection Advantages & Disadvantages. [Электронный ресурс]: 
https://www.cfrinc.net/cfrblog/online-surveys-advantages-disadvantages. Доступ 30.05.2021. 
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что наличие программы лояльности мотиви-
рует на развитие «долгосрочных отношений 
с компанией (средняя оценка значимости для 
этих групп находится на отметке восемь бал-
лов)» [4], что подтверждает наличие у компа-
нии ОАО «РЖД» по этому направлению 
деятельности «резерва по наращиванию по-
стоянной клиентской базы, в том числе по-
средством программы лояльности» [3] .

Подходы к формированию программы 
лояльности

При разработке её положений целесооб-
разно принимать во внимание аналогичные 
программы компаний- конкурентов по двум 
причинам:

1 . С целью бенчмаркинга – использования 
лучших практик в целях повышения клиен-
тоориентированности ОАО «РЖД» .

2 . С целью минимизации вероятности 
того, что в результате использования типовых 
маркетинговых инструментов сервис «РЖД-
Экспресс» утратит свою уникальность, став 
для потребителя положенной услугой, наряду 
с продуктами конкурентов .

В основе программы лояльности должны 
находиться предпочтения самих клиентов, 
основанные на мотивах выбора услуги . Для их 
выявления респондентам был задан третий 
вопрос . Он заключался в указании причин 
заключения договора с компанией . Автором 
были предложены семь причин (П1–П7) . Вы-
брать следовало одну, главную . Описательная 
характеристика причин представлена ниже:

1 . Отсутствие альтернативы (П1) – грузо-
отправитель полагает, что у ОАО «РЖД» от-
сутствуют конкуренты . В такой ситуации нет 
необходимости не только разрабатывать 
программы лояльности потребителей, но 
и в принципе идентифицировать своих кли-
ентов, поскольку позиция монополиста поз-
воляет компании не беспокоиться об отноше-
нии потребителей .

2 . Привычка (П2) – шаблонное поведение 
потребителя, которое не говорит ни о его 
удовлетворённости, ни о лояльности, соот-
ветственно, при наличии такого мотива не 
нужно рассчитывать на увеличение продаж .

3 . Материальная экономия (П3) – предпо-
лагаемая клиентом выгода, которую он полу-
чает при обращении к услугам ОАО «РЖД», 
в таком случае клиент предполагает (субъек-
тивно или объективно), что услуги компании 
дешевле, чем аналогичные услуги у конку-
рентов .

4 . Престиж (П4) – ощущение удовлетво-
рения, гордости, собственной значимости при 
обращении в компанию ОАО «РЖД» . В си-
туациях, когда имеет место этот мотив, мож-
но быть уверенным в повторном обращении 
клиента в компанию .

5 . Доверие (П5) – уверенность в квалифи-
кации персонала, способного оказать услуги 
в требуемом качестве .

6 . Случайность (П6) – «грузоотправитель 
обратился в компанию спонтанно (например, 
находясь в командировке, находясь в непо-
средственной близости от офиса компании 
и т . д .)» [4] .

7 . Качество услуги (П7) – в этот показатель 
могут входить «различные характеристики 
услуги: полезность, срок ожидания, комфорт-
ность и др .» [3]

На вопрос ответили указанные выше 134 
респондента, воспользовавшихся услугой 
«РЖД-Экспресс» . Результаты (с учётом выше 
сделанных оговорок) представлены на рис . 6 .

Ранее основные результаты были также 
опубликованы в [4] . В соответствии с ними, 
«наибольшее число респондентов в качестве 
основной причины, по которой они выбрали 
компанию ОАО «РЖД» в роли грузоперевоз-
чика для транспортировки сборных грузов, 
считают качество (П7) . Интересно отметить, 
что после оказания услуги многие из клиентов 
оказались неготовыми рекомендовать сервис 
своему ближайшему окружению, по причине 
не оправдавшихся в полной мере ожиданий . 

Рис. 6. Причины, повлиявшие на выбор физическими 
лицами сервиса «РЖД-Экспресс» (составлено автором 

на основе опроса).

 

П1; 5
П2; 17

П3; 7

П4; 5

П5; 36П6; 21

П7; 43
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Эту причину следует принимать во внимание 
при разработке программы лояльности (более 
подробно об оценке качества услуги с пози-
ции клиентоориентированности можно узнать 
из предыдущих публикаций [1–4] автора) . На 
втором месте по популярности среди респон-
дентов находится высокая квалификация 
персонала (П5) . Использование этого факта 
для продуманной расстановки акцентов 
в программе лояльности неизменно будет 
способствовать расширению клиентской ба-
зы» [4] .

Напомним также, что «помимо благоприят-
ной, часть причин выбора имеют нейтральную 
окраску . Таким образом можно охарактеризо-
вать осуществление выбора вследствие отсут-
ствия у грузоотправителя (по его мнению) 
альтернативы (П1), привычки (П2), случайно-
сти (П6) . Кроме того, детальному осмыслению 
нужно подвергнуть причины того, почему лишь 
незначительная доля анкетируемых уверена 
в наличии материальной экономии при покупке 
сервиса (П3) и в его престиже (П4) . Нивелиро-
вать влияние рисков или потенциально негатив-
ных фактов позволит инверсия потребитель-
ских установок за счёт инструментов програм-
мы лояльности» [4] .

«Пять респондентов остановили свой 
выбор на услуге вследствие отсутствия аль-
тернативы (П1), будучи убеждёнными в том, 
что у ОАО «РЖД» отсутствуют конкуренты . 
Следует иметь в виду, что подобный выбор 
может быть легко изменён под воздействием 
случайных факторов, например, агрессивной 
рекламы конкурентов . В то же время суще-
ствование этой причины как мотива потреби-
тельского выбора, может быть использовано 
ОАО «РЖД» для укрепления долгосрочных 
связей с потребителем через инструменты 

программы лояльности, путём поддержания 
у клиента представления о компании как 
о крупнейшем игроке рынка, способном (бла-
годаря эффекту масштаба) предоставлять 
реальные, а не номинальные скидки широко-
му кругу клиентов» [4] . «Выбор 17 респон-
дентов был сделан в силу привычки (П2), 
которая также свидетельствует об инертном 
отношении потребителя . Благодаря програм-
ме лояльности может быть создан положи-
тельный импульс, что трансформирует при-
вычку в осознанную приверженность бренду, 
через накопление скидок, бонусов, членство 
в клубе привилегий и т . д .» [4] .

«Риск для имиджа компании несёт также 
восприятие её ценовой политики клиентами 
как неконкурентной . Лишь семь опрошенных 
из 134 полагают, что, делая выбор в пользу 
«РЖД-Экспресс», экономят денежные сред-
ства (П3) . Отличным инструментом может 
послужить программа лояльности, так как 
у потребителя за счёт бонусных баллов, ски-
док, акций формируется благоприятная уста-
новка относительно стоимости услуги» [4] .

Типовые маркетинговые инструменты, 
которые могут быть положены в основу про-
граммы лояльности, можно объединить в три 
основные группы (рис . 7) .

Общепринятой является категоризация 
клиентской аудитории с точки зрения финан-
сового положения:

• высоко платёжеспособные (предпочита-
ют покупку услуг по принципу «под ключ», 
поддержание статуса);

• низко платёжеспособные (предпочитают 
экономить на цене);

• клиенты со средней платёжеспособно-
стью (предпочитают взвешивать материаль-
ные и нематериальные параметры) .

Рис. 7. Группы инструментов программы лояльности для грузоперевозчиков (составлено автором).
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ВЫВОДЫ

Рост выручки от продаж сервиса «РЖД-
Экспресс» грузоотправителям- физическим 
лицам будет корреспондировать с тем, на-
сколько точечной будет настройка инструмен-
тов программы лояльности сообразно запро-
сам клиентов . Перед масштабным внедре-
нием программы в деятельность компании 
целесообразно диагностировать её эффектив-
ность на фокус- группах, а затем провести 
анализ и оценку результатов (согласно 
табл . 1) с целью корректировки состава мар-
кетинговых инструментов . В долгосрочной 
перспективе положительным следствием 
использования программы лояльности может 
стать не только увеличение стоимостной со-
ставляющей, но и снижение чувствительно-
сти потребителей к повышению цен на услу-
ги .
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