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Аннотация. Индивидуализация обслуживания является наиболее обоснованным способом 
реализации клиентоориентированного подхода в транспортно-экспедиционном обслужива-
нии в условиях интенсивной конкуренции. В статье рассмотрена структура и содержание 
основных математических методов оценки лояльности потребителей. Актуализируется 
необходимость разработки показателя индивидуализации обслуживания и его системати-
ческого использования в практике деятельности организаций для роста конкурентоспособ-
ности. Изучены условия применения метода индивидуализации обслуживания на практике. 
Системное использование данного показателя позволит организации в сфере транспорт-
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Введение
В условиях глобальной конкуренции на рынке очень сложно добиваться высокой конкурентоспособности 

организаций. Необходимо постоянно прилагать для этого существенные усилия, так как конкуренты совер-
шенствуются и развиваются. Результативность деятельности организаций зависит не столько от эффектив-
ности внутренних бизнес-процессов, сколько от качества взаимоотношений с потребителями. Актуализиру-
ется необходимость использования в практике деятельности принципов маркетинга отношений [12]. В связи 
с этим работа с клиентами должна получать существенное развитие. Настоящая работа нацелена на фор-
мирование лояльности, то есть положительного отношения к организации, преданности, желания быть по-
стоянным клиентом. Лояльность клиентов является важнейшим ключевым фактором успеха в бизнесе [13]. 
Руководители многих компаний осознают необходимость измерения лояльности клиентов, так как она явля-
ется критерием успеха на рынке и основой обоюдовыгодных взаимоотношений с потребителями. Разноас-
пектное исследование уровня лояльности клиентов является фундаментом разработки эффективных управ-
ленческих решений. Единой методики анализа потребительской лояльности не существует.

Для организаций, осуществляющих предпринимательскую деятельность в условиях жесткой конкуренции, 
целесообразно больше внимания уделять формированию высокого уровня лояльности их клиентов. При этом 
лояльность в большинстве научных трудов по маркетингу взаимоотношений подразделяется на поведенче-
скую и воспринимаемую. Для измерения уровня показателей поведенческой составляющей лояльности тра-
диционно проводится наблюдение за фактическим поведением потребителей. Эмоциональная составляющая 
лояльности потребителей, как правило, характеризуется степенью осведомленности о деятельности органи-
заций, а также включает в себя уровень удовлетворенности от потребления товаров и услуг организации [2].

Организации, для которых характерен высокий уровень лояльности клиентов, имеют ряд преимуществ. 
Затраты на привлечение нового клиента в 6 раз превышают затраты на сохранение существующего клиен-
та. При этом если клиент ушел неудовлетворенным, то повторное завоевание его потребует от организации 
в 25 раз больше затрат. Заключить сделку с уже имеющимся клиентом существенно легче и в 5–10 раз де-
шевле, чем с новым покупателем. Увеличение процента удержания клиентов на 5 % увеличивает объемы 
продаж более чем на 25 %, а прибыль – на 50–100 %. Около 50 % существующих клиентов большинства 
компаний не приносят прибыли из-за неэффективного взаимодействия с ними. Неудовлетворенные сотруд-
ничеством с компанией клиенты тиражируют отрицательное мнение о ней существенно шире, чем удовлет-
воренные – положительное [10].

В настоящее время одной из самых сложных задач, стоящих перед бизнесом, вне зависимости от мас-
штаба его деятельности, является удержание «старых» и привлечение новых клиентов. Причем следует за-
метить, как отмечают многие субъекты рыночных отношений, зачастую привлекать новых клиентов в усло-
виях глобальной конкуренции обходится значительно дороже, чем удерживать тех клиентов, с кем уже есть 
опыт взаимодействия.

Широкое развитие в этих условиях получила концепция маркетинга взаимодействия или, как ее часто 
называют, маркетинг отношений или маркетинг взаимоотношений. Концепция маркетинга взаимодействия 
развивает предшествующие концепции традиционного маркетинга, которые являются следствием реакции 
на происходящие во внешней среде изменения.

Теория и методы 
Конкурентоспособность экспедиторов, прежде всего, основана на уровне качества транспортно-экспе-

диционного обслуживания (далее – ТЭО) и восприятии его клиентами. Таким образом, компаниям, занятым 
в сфере транспортной экспедиции, необходимо стремиться к тому, чтобы оказываемые ими услуги полно-
стью соответствовали ожиданиям их клиентов, иными словами, потребителей [7].

Ключевыми характеристиками эффективности внедрения системы менеджмента качества в ТЭО яв-
ляются как качество работы всех подразделений компании по отдельности, так и всей транспортно-экс-
педиционной компании в целом, как единой отлаженной системы. Стоит отметить, идеальное функцио-
нирование всей организации напрямую связано с успешной работой каждого из подразделений. В свою 
очередь, эффективная работа подразделений любой компании складывается из высокой квалификации 
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сотрудников и их слаженной работы по достижению высоких результатов деятельности компании. Имен-
но поэтому у руководства компании-экспедитора должно быть понимание, насколько важно доносить 
цели и задачи компании до всех сотрудников, особенно на этапе разработки и внедрения системы ме-
неджмента качества в организации, занятой в сфере транспортной экспедиции.

В свою очередь, стандартизация в сфере ТЭО – один из наиболее эффективных инструментов по мини-
мизации сбоев и ошибок в работе, снижению потерь от штрафных санкций и судебных исков, улучшению 
взаимодействия с бизнес-партнерами и клиентами. Таким образом, объектами стандартизации в данных ком-
паниях могут быть нормы оказания транспортно-экспедиционных услуг, организация работы с клиентами, 
методики расчета стоимости грузоперевозок, требования к документации, персоналу, техническим средст-
вам, порядок ведения претензионной работы как с поставщиками, таки и с клиентами. В свою очередь, опре-
деляющим документом является непосредственно сам разработанный организацией стандарт менеджмента 
качества работы компании, занятой в сфере транспортной экспедиции.

В конечном счете,  главенствующей идеей в разработке и внедрении системы управления качеством 
является наиболее полное соответствие транспортно-экспедиционных услуг ожиданию клиента, иными 
словами, потребителя. Данное обстоятельство требует точного и беспристрастного понимания экспеди-
тором потребностей своих клиентов и в то же время возлагает на компанию обязательства по формиро-
ванию данных ожиданий. Иными словами, должно быть достигнуто полное соответствие между тем, что 
ожидает получить потребитель транспортно-экспедиционных услуг, клиент (грузовладелец или грузопо-
лучатель), и тем, что именно транспортно-экспедиционная компания готова ему предоставить, имея для 
этого все необходимые ресурсы [1].

Немаловажно отметить, что создание и реализация в экспедиторской компании стандартов ТЭО дает 
возможность определять основополагающие требования к работе исполнителей и функциональному обеспе-
чению ТЭО и, следовательно, поддерживать установленный уровень в независимости от времени оказания 
данной услуги и клиента, которому она оказывается, снижать или устранять полностью возможность оши-
бок и сбоев в работе, минимизировать потери от исков и штрафов, и, таким образом, способствовать улуч-
шению взаимодействия с клиентами и бизнес-партнерами.

Важно понимать, что стандартизация всех бизнес-процессов ТЭО должна являться обеспечением без-
условного соответствия показателям качества обслуживания клиентов. В свою очередь, выбор различных 
показателей качества ТЭО обусловливается следующими факторами:

 – специфические характеристики перевозимого груза;
 – присутствие особых требований к транспортно-экспедиционному процессу доставки груза;
 – используемый или используемые, в случае если грузоперевозка является мультимодальной, виды транспорта;
 – состав и структура признаков, которые характеризуют качество транспортно-экспедиционных услуг;
 – цели и задачи менеджмента качества транспортно-экспедиционных услуг;
 – ключевые требования к показателям качества ТЭО.
В свою очередь, базовыми требованиями, которым необходимо отвечать показателям качества ТЭО, будут:

 – обеспечение соответствия качества транспортно-экспедиционных услуг потребностям клиентов (гру-
зовладельцев или грузополучателей);

 – возможность реализации так называемой «обратной связи» для целенаправленного воздействия на ка-
чество оказываемых услуг;

 – сохранение стабильности в процессе оказания ТЭО;
 – вовлечение как актуальных достижений в области науки и техники в целом, так и ключевых направ-

лений научно-технического прогресса в сфере ТЭО.
Таким образом, основополагающим аспектом, для которого наличие стандартов имеет исключительное 

значение, является номенклатура показателей качества ТЭО, которая, в свою очередь, должна агрегировать 
следующие группы показателей.

1.  Своевременность доставки груза:
 – точность прибытия (доставка груза к заранее установленному и закрепленному документально сроку);
 – срочность доставки груза (скорость перемещения груза, иными словами, время нахождения груза 

в процессе доставки).
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2.  Сохраняемость грузов в процессе доставки:
 – доставка груза без повреждений (сохранность грузов в процессе доставки и их последующая пригод-

ность к использованию по назначению после доставки грузополучателю (данный показатель качества наибо-
лее целесообразно использовать при доставке готовой продукции производственно-технического назначения));

 – доставка груза без потерь (сохранение массы груза идентичной в начале и конце доставки или умень-
шенной в соответствии с установленными нормами естественной убыли (данный показатель качества реко-
мендуется использовать при работе с навалочными, насыпными и скоропортящимися грузами));

 – доставка груза без пропажи (сохранение числа мест груза одинаковым, соответственно, в начале 
и в конце процесса доставки груза);

 – экономические показатели, характеризующие составные и общие затраты, возникшие в процессе до-
ставки груза грузополучателю в целом или в связи с выполнением отдельных видов работ [14].

С целью определения запрашиваемого уровня качества ТЭО необходимо, прежде всего, иметь объективную 
картину удовлетворения потребностей клиентов (грузовладельцев и грузополучателей) конкретных транспорт-
но-экспедиционных услуг. Например, в случае повышенного спроса на экспедиторские услуги клиент (потреби-
тель транспортно-экспедиционных услуг) может снизить свои требования к качеству получаемых услуг, в свою 
очередь, при недостаточном спросе экспедиторская компания будет вынуждена повышать уровень качества ТЭО 
с целью удовлетворить возрастающие запросы своего потребителя. Таким образом, об обоснованном уровне по-
казателей качества ТЭО стоит говорить только после обстоятельного исследования спроса на транспортно-экспе-
диционные услуги, так как он будет представлять собой ничто иное, как компромисс между интересами сторон.

Резюмируя все вышесказанное, стоит отметить, что значение показателей качества в сфере ТЭО возра-
стает с развитием глобальной экономики, ростом количества экспедиторов на рынке и возрастающей в свя-
зи с этим конкурентоспособностью. Ключевая задача, стоящая перед управлением качеством услуг в экс-
педиторской компании, заключается в соответствии ТЭО ожиданиям своих клиентов, то есть потребителей 
услуг. В первую очередь, компания-экспедитор должна использовать показатели оценки качества оказывае-
мых услуг в сфере транспортной экспедиции, в то же время необходимо учитывать все специфические осо-
бенности непосредственно своей деятельности, и, по возможности, привлекать последние научные дости-
жения, как в данной сфере, так и в целом, в науке и технике.

Автор Г. Л. Багиев рассматривает маркетинг взаимодействия как перспективную концепцию сервисного 
предпринимательства, которая ориентирована на охват всех ресурсов и видов деятельности в процессе орга-
низации, планирования и управления коммуникациями со всеми субъектами рыночной сети на каждой стадии 
жизненного цикла товара. Кроме того, он определяет ее, как концепцию, ориентированную на долгосрочные 
взаимоотношения с клиентом и на удовлетворение целей участвующих в коммуникациях (сделках) сторон.

О. У. Юлдашева приводит обобщенную трактовку «маркетинга взаимодействия», рассматривая его как 
процесс установления, поддержания и развития связей, а также согласования действий предприятия с по-
требителями, поставщиками, конкурентами и другими субъектами рыночной системы (всеми стейкхолдера-
ми компании) для достижения определенных обоюдовыгодных целей [17].

Ф. Котлер, Р. Акрол рассматривают маркетинг взаимодействия как концепцию, основанную на постро-
ении долгосрочного и взаимовыгодного сотрудничества с ключевыми потребителями деловых услуг и дру-
гими участниками бизнес-процессов, базирующейся на социальной, технической, информационной и юри-
дической адаптации партнеров в сети [11].

В. А. Коряк, маркетинг взаимодействия раскрывает с позиции сетевого подхода, сетевого бизнеса, полу-
чившей в настоящее время широкое распространение. Маркетинг взаимодействия им рассматривается как 
«философия управления современным сложноорганизованным бизнесом, который все чаще представляет 
собой совокупность юридически независимых бизнес-партнеров, объединенных процессом создания и до-
ставки потребительских ценностей» [8].

Из анализа представленных выше подходов следует, что маркетинг взаимодействия ориентирован пре-
жде всего на:

 – охват всех субъектов рыночной сети;
 – построение долгосрочных отношений;
 – взаимовыгодное и эффективное сотрудничество;
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 – установление согласованных действий со всеми участниками взаимодействия: предприятиями, по-
требителями, поставщиками и другими;

 – достижение обоюдовыгодных целей.
Следует отметить, что использование маркетинга взаимодействия на практике обеспечит выигрыш как 

для малых, так и для крупных, сетевых бизнес-структур. Присутствие конкуренции на рынке ориентирует 
бизнес развивать долгосрочные отношения со своими клиентами. Ориентация преимущественно на привле-
чение новых клиентов в современных условиях не способна обеспечивать выживаемость многих компаний. 
Плэтому необходимо повышать качество обслуживания именно постоянных клиентов, а именно удерживать 
их, используя различные инструменты маркетинга.

Г. Л. Багиев предлагает оценивать эффективность взаимодействия бизнес-субъектов с таких позиций, как:
 – эффективность действия, обмена;
 – уровень результативности или достижения плановых показателей;
 – степень удовлетворенности взаимодействующих сторон достигнутыми результатами;
 – уровень ресурсоемкого взаимодействия.
И. Ю. Окольнишникова, опираясь на труды иностранных ученых, занимающихся исследованием пробле-

мы эффективности маркетинга отношений, среди которых X. Хоканссон, Д. Вилсон, С. Джантрания, М. Брун, 
А. Парасураман, и др.,  рассматривает эффективность сетевого взаимодействия бизнес-партнеров с позиций 
ценностно-стоимостного подхода и предлагает оценку эффективности взаимодействия посредством иден-
тификации ценностей, которые получают бизнес-субъекты от взаимоотношений [9]. Речь идет не об эконо-
мической прибыли, а о ценностях как результате социально-экономического эффекта от взаимодействия.

Важно заметить, что маркетинговое взаимодействие не должно рассматриваться только в рамках вза-
имодействия, ограниченного узким кругом, в лице действующих партнеров по бизнесу, существующих 
клиентов, оно должно распространяться на всех заинтересованных лиц, включая поставщиков, потреби-
телей, даже органов власти.

Итак, выделим основные преимущества реализации маркетинга взаимодействия (табл. 1).

Таблица 1 
Преимущества маркетинга взаимодействия 

Преимущество Инструменты реализации

Выстраивание прочных 
и доверительных отношений

Построение доверительных отношений с клиентами:
 – организация обратной связи (необходимо быть отзывчивым, информировать клиен-
тов, устраивать обсуждения);

 – устанавливать отношения с новыми и существующими клиентами, обеспечивая над-
ежность на всем пути взаимодействия.
Важно обеспечивать доверие через общение с клиентами

Удержание клиентов

Необходимо понимать потенциальных и существующих клиентов, предлагать пути для 
дальнейшего взаимовыгодного сотрудничества, посредством повышения их лояльно-
сти. Эффективными инструментами в данном случае также могут стать:

 – специальные скидки, положительные отзывы о компании, услугах, продукции;
 – качественное обслуживание;
 – мотивация клиента стать «адвокатом» бренда;
 – «наделить» клиентов полномочиями» – учитывать их рекомендации

Лояльные клиенты всегда будут возвращаться за продуктами и услугами. Именно они 
являются лучшим бизнес-активом. Именно они чаще становятся защитниками бренда 
рекомендуют продукты и услуги друзьям, семье и деловым партнерам. Обеспечение 
исключительного обслуживания клиентов, так как впечатленные обслуживанием кли-
енты бренда, с большей вероятностью останутся лояльными к нему
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Преимущество Инструменты реализации

Привлечение новых клиентов

Обеспечение персонализации:
 – быть отзывчивым на платформах (веб-сайте, социальных сетях);
 – информировать клиентов;
 – устраивать обсуждения;
 – проводить мероприятия для потенциальных клиентов, чтобы установить контакт 
с ними и создать сообщество

Уменьшение расходов на мар-
кетинг

Лояльные клиенты рассказывают другим о продуктах и услугах бренда, которые могут 
стимулировать продажи (сарафанный маркетинг). Как показывает практика, рекомен-
дации друзей имеют решающее значение при выборе компании, продукции

Источник: [11]

Итак, концепция маркетинга взаимодействия направлена на формирование долгосрочных отношений 
с клиентами, нацеленных не на разовые покупки или продажи. Для обеспечения удовлетворенности клиен-
тов при построении или развитии отношений, бизнесу предлагается в первую очередь повышать лояльность 
клиентов, а также совершенствовать процессы предпродажного и постпродажного обслуживания.

Следует понимать, что концепция маркетинга взаимодействия представляет собой процесс установления 
связей и управления длительными отношениями с клиентами, поэтому работники компании должны быть 
заинтересованы не столько в продаже товара любыми средствами, сколько в удовлетворении потребности 
клиента и создании доверительных отношений с ними.

Имеется целая совокупность разработанных в разное время методик, которые традиционно подразделя-
ются на две группы: математические методики и эмпирические методики. 

Поскольку в данной работе будет разработан показатель клиентоориентированности, рассмотрим под-
робнее математические методики оценки лояльности, основывающиеся на расчетах индексов и количест-
венного влияния факторов, формирующих лояльность.

Автор Л. Р. Тухватуллина разделяет методы математической оценки лояльности потребителей  на отно-
сительные и индексные [15].

Рассмотрим относительные методы оценки лояльности клиента [4].
1. Метод одной цифры. Получение от клиента ответа на единственный вопрос: Готовы ли Вы пореко-

мендовать наш продукт знакомым и друзьям? Ответ должен быть в виде цифры от 0 (не рекомендовал бы) 
до 10 (рекомендовал бы со 100 % вероятностью). Индекс готовности рекомендовать потребительской лояль-
ности рассчитывается по формуле:

NPS = P – D,                                                                                      (1)

где NPS – индекс готовности рекомендовать (потребительской лояльности) в процентах; Р – процент кли-
ентов промоутеров от общего количества респондентов; D – процент недовольных клиентов от общего ко-
личества потребителей.

2. Метод маркетингового шкалирования. В ходе опроса респонденты оценивают степень своей лояльно-
сти по пятибалльной шкале, в которой 1 балл соответствует полному отсутствию лояльности, а 5 баллов – 
абсолютной лояльности. Для этого используется формула:

                                  ,                                                               (2)

где L – уровень потребительской лояльности группы потребителей; х1 – количество полностью нелояльных 
клиентов; х2 – количество не лояльных клиентов; х3 – количество нейтральных клиентов; х4 – количество ло-
яльных клиентов; х5 – количество полностью лояльных.

L
x x x x x

�
� � � ������1 2 3 4 5

100

1 2 3 4 5

Окончание табл. 1
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3. Метод RAPID. В его основе лежит опрос, в ходе которого выясняются ключевые показатели готов-
ности клиента: 

 – совершать повторяющиеся покупки; 
 – рекомендовать продукт людям в кругу своего общения;
 – покупать больше и чаще. 
Для этого используется формула:

,                                                                                   (3)

где R – коэффициент лояльности клиентов (в диапазоне от 0 до 3); n – количество опрошенных клиентов; 
k – количество клиентов, готовых совершать повторяющиеся покупки; l – количество клиентов, готовых ре-
комендовать продукт; m – количество клиентов, намеренных покупать больше и чаще

Индекс NPS всегда рассчитывается за определенный период времени, а затем строится кривая совокуп-
ной лояльности клиентов. Необходимым условием использования данного метода является наличие клиент-
ской базы данных с актуальной контактной информацией, в том числе учитывающей гендерные аспекты [4]. 
Истинно лояльные клиенты настроены рекомендовать торговую марку друзьям и рекламировать ее среди сво-
его окружения, способствуя, тем самым, притоку новых клиентов. Рекомендация является, своего рода, симво-
лом взятой на себя ответственности, клиент поручается перед знакомыми за продукт или организацию, а на это 
готов пойти далеко не каждый. На сегодняшний день метод одной цифры для оценки лояльности потребителей 
является очень популярным. Он используется в большом количестве зарубежных и российских компаний [15].

Метод маркетингового шкалирования, по сути, позволяет реализовать модульно-рейтинговую систему 
в процессе оценки лояльности потребителей [5].

Опрос в рамках метода RAPID позволяет быстро измерить коэффициент лояльности и выяснить пред-
почтения клиентов.

Далее рассмотрим относительные методы оценки лояльности клиента [4; 16].
1. Метод Enis-Paul Index. Представляет собой попытку учесть посредством опроса возможность выбо-

ра клиентом той или иной компании.

 ,                                                                   (4)

где PL – индекс лояльности потребителя i определенной фирме; bi – доля бюджета, отведенного на продукты 
из определенной категории (например, бытовая химия или продукты питания); si – количество «переключе-
ний» потребителя i между данной фирмой и ее конкурентами за определенный период времени; Pi – коли-
чество фирм, в которых потребитель i приобретает продукты определенной категории в период проведения 
опроса; m – общее количество посещенных потребителем фирм за тот же период времени; k = m-1 – коли-
чество возможных «переключений» между фирмами; n – количество фирм, в которых потребитель мог при-
обрести продукт данной категории за тот же период времени.

2. Метод конверсионной модели (от англ. Conversion Model). Он позволяет измерить уровень лояльно-
сти потребителей, используя четыре основных параметра:

 – удовлетворенность торговой маркой (когда она повышается, тогда повышается и вероятность фор-
мирования лояльности); 

 – альтернативные варианты (удовлетворенность является следствием сравнения предложений конку-
рирующих фирм);

 – значимость выбора бренда для потребителя (если параметры всех предлагаемых на рынке брендов 
схожи до степени смешения, то выбор не представляется приобретателю интересным и формирование у него 
лояльности весьма затруднительно); 

 – степень двойственности отношения (неуверенность потребителя влечет за собой отсрочку соверше-
ния покупки, необходим действенный стимул, способный ее развеять).

При оценке уровня лояльности необходимо задать несколько ключевых вопросов: 
 – «Каким образом Вы оцениваете бренд «X» с точки зрения его способности удовлетворять Ваши по-

требности и отражать Ваши ценности?»; 
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 – «Является ли важным для Вас решение, касающееся того, какой бренд использовать?»; 
 – «Какие бренды кроме «X» Вам нравятся?».
3. Метод SERVLOYAL. 

 ,                                                                        (5)

где SLij – комплексная оценка лояльности, полученная в результате опроса i респондентов по j вопросам; i – 
количество опрошенных респондентов; j – количество заданных вопросов; Nij – балльная оценка данная ре-
спондентом i по вопросу j (от 1 до 5).

Модель Enis-Paul Index пользуется особенной популярностью в организациях, предлагающих продук-
ты повседневного спроса (англ. Fast-moving consumer goods), которые чаще всего приобретаются клиента-
ми женского пола. Следовательно, данная модель позволяет выявить мотивационные установки преимуще-
ственно данной категории потребителей.

Метод конверсионной модели является весьма сложным для практического применения в связи с тем, 
что получить от респондента четкую количественную оценку по каждому из параметров очень непросто.

Метод SERVLOYAL совмещает в одном методе оценки таких ключевых факторов лояльности потреби-
телей, как:

 – качество обслуживания;
 – удовлетворенность сервисом;
 – имидж организации;
 – потребительская ценность;
 – гарантийные обязательства;
 – воспринимаемые риски;
 – доверие.
Лояльность оценивается по результатам проводимого среди клиентов опроса, в ходе которого респон-

дентам предлагается ответить на ряд вопросов. Ответы на эти вопросы позволяют измерить величину семи 
основных аспектов лояльности:

 – поведенческий;
 – отношения;
 – когнитивный;
 – конативный, относящийся к мотивационным и волевым процессам регуляции поведения индивида;
 – аффективный;
 – доверия;
 – обязательства.
Респондентам предлагают ответить на 29 вопросов, касающихся всех вышеперечисленных аспектов ло-

яльности. Ответы на эти вопросы потребители должны дать в виде балльной оценки от 1 (абсолютно согла-
сен) до 5 (абсолютно не согласен) [3]. 

Приведем вопросы для оценки ТЭО по методу SERVLOYAL:
 – современное оборудование;
 – визуально привлекательные физические объекты;
 – приветливый персонал службы доставки;
 – визуально привлекательные информационные материалы;
 – чистота н порядок в службе доставки;
 – удобство принятия заказов;
 – наличие большого количества филиалов по городу;
 – простой и легкий способ получить заказ;
 – доступная и ясная информация о службе доставки;
 – служба доставки предлагает разнообразные услуги;
 – качество службы доставки соответствует установленному уровню;
 – персонал службы доставки внушает доверие;

SL Nij i
n

j ij� � �� �� �1 1
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 – персонал службы доставки вежливый;
 – персонал службы доставки обладает достаточными знаниями, чтобы ответить на вопросы клиента;
 – присутствует ощущение надежности и безопасности;
 – индивидуальное внимание предусмотрено к каждому клиенту;
 – удобное время работы службы доставки;
 – персонал службы доставки обеспечивает персональное внимание;
 – интересы клиента находятся на первом месте;
 – присутствует понимание специфических интересов клиента;
 – знание персоналом точного времени, когда должна быть предоставена услуга;
 – персонал службы доставки обеспечивает точное время предоставление услуги;
 – готовность помочь клиентам службы доставки;
 – персонал службы доставки успевает ответить на вопросы клиентов;
 – оперативность оказания услуг;
 – интерес персонала к проблемам клиента;
 – исполнение просьб по первому требованию;
 – обслуживание без задержек;
 – обслуживание без нареканий.

Заключение 
Формирование высокого уровня логистического сервиса является одной из актуальных проблем, ре-

шение которой должно повысить конкурентоспособность, результативность деятельности организации. 
Наметившаяся в настоящее время тенденция увеличения удельного веса сферы услуг в валовом внутрен-
нем продукте и в общей численности занятого населения  связана с серьезными объективными изменени-
ями в системе потребностей и ценностей рыночной экономики [6].

Реализуя стратегию клиентоориентированности и стремясь к лояльности потребителей, организации должны 
оценивать динамику приверженности клиентов, соотнося ее с периодами максимальных скачков прибыли, свя-
занных с повторными покупками и появлением новых клиентов. Рассмотренные математические методы оценки 
потребительской лояльности могут быть использованы в практической деятельности коммерческих организаций. 
Они могут быть использованы как по отдельности, так и в комбинации. Выбор метода зависит от факторов вну-
тренней и внешней среды организации, а также от доступности той или иной информации. Резюмируя, можно 
отметить, что рассмотренные методики исследования лояльности позволяют определить такие важные показа-
тели, как уровень лояльности и тенденции ее изменения, а также проанализировать уровень удовлетворенности 
продуктами и обслуживанием организации. Эта информация помогает понять, каким именно образом необходимо 
осуществлять процесс управления лояльностью, какие изменения происходят в лояльности со временем, а так-
же найти направления совершенствования качества деятельности организации с учетом интересов потребителей.
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