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ОПРЕДЕ НИЕ ВЛИЯНИЯ КЗОГЕННЬ 

Ф КТОРОВ НА ЛОЯ ЬНО ТЬ ПОТРЕБИТ 

В овре tснных словия, коrда нкур нция на рынке чень вы

е ка. предприятия постоянно вын ждены некать 11ути удержания 

св и 11 зиций на рынке. 11ециали1..'Ты в области м ркетинга увере

ны. чт приверженность л ебителей явяяется кш ч BhtM фактор м 

у n ха. Именно наличие благоприятного отнош шtя потребителей 

к предпр~1ЯТJ1ю или бренду. т. е . JЮЯJ1ыюсти. пред авляет собой 

сн ву стабильноr uбъема про аж, и. следовательно. в дет к новы

шен:ию nрибьmи 11ре приятия . 

Целью раб ты является опреде ение в.лияния внутр1аurnх 

и внешн11х фахтор в на уровень лояльности потребителей джин о

вой дсждьJ Lce. Wraлglcr и Lcvi ' в Ре публике Беларусь . 

Автор м работы пр дполаrает я, что наиболее значимыми ф к

торами в фор 1ир в11юн1 дохода от п стоянных клисн в фирмы яв-

ляется уровенъ денежн д хода на елен-ия, количеств об ротны 

редств фирмы и ра х ды пр дприятия на рекламну деятельно ть . 
В ходе исс едования прим нялись методы сбора фактов, кс-

пертны оценок, анализа и интеза, ю но 1етричес го мо елиро

уществляемого при пом щ11 конометричесю го пакета 

tric 1ew: 9. 
Выб р.ка с ст ит нз внешних факт ров : ден жные до оды на е

л ни.я 1 , чи ленность .коно ~ич ки ахтивноrо на еления, потр -
битель кие ра о ы до 1ашних хозяйств, бщая нал вая наrруз а 

( ,) доля импорта в структуре непр ов льственных товаров, ли

че-ство непродов лы:твенны магаз11нов (х6) индекс инфляu11и (х5) 
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средняя температура воздуха в стране; и внутренних: среднее число 

сделок продавцов а од (х3), .коли•1ес во об ротных средств фнрмы, 

расходы предлриятия на рекламную дея елъность (х4 ) . 

Стоит отметить, •rro в качестве показателя уровня лояльности 
потребит лей было взято зна•1ение дохода предприятия , которое 

обеспечивается по тоянными клиентами (У) . 

Промежуrо•тые результаты показали, ч-r регрессия обладает 

нормальным распределением остатков, автокорреляция и гетероске

дастичность в 1одели т уrствуют, что обесnечнвает состоятель

ность и ффективность оценок ко. ффициентов регрессии . Поэтому 

стwn1стические выводы о каttестве полученных оценок можно счи

тать адекватными. 

Из одиlmадцати факторов незначимыми оказались семь, ло коль

r.у их значени превышает пятипроцентный уровень значимости . 

В группу значимых факторов вошли : ~-rндекс инфляции, число непро

довольственных магазщюв, расходы на рекламную деятельность, 

налоговая нагрузка. реди незначимых факторов в модель вошли : 

денежные доходы населения и среднее число сделок продавцов за 

rод, тах как среди остальных данные факторы были наиболее близки 

к десятипроцентному уровню значимости. 

На основании проведенных. исследований п лучилось следую

щее урав1:1ение регрессии : 

У = - 498 6,06 + 5,25Е-О,5 хх, + 128,2743Хх2 + 87,27955 хх~ -
· 863.4227 х 4 + 120,9562х 
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+ 3,07684 l хх6• 

Таким образом , гипотеза автора о влиянии на ояльность потре

бителей тако фактора, как расхо ы на рекламную деятельность, 

подтвердила ь . Также лояльность потребите.лей ямяет~я важным 

показателем ффективности работы предприятия. В целях максими

зации nр11бы и предприятиям стоит обращать внимание не только 

на ценовые показатели но и на эмоци нальную привязку клиентов, 

которая обесnе<rивается посредством программ лоя11ьности. 
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