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ОЦЕНКА ЛОЯЛЬНОСТИ К БРЕНДАМ НА РЬШКЕ МЯСОПРОДУКТОВ 

Эффективнос~ъ развJПИЯ маркетинга мясо11срерабатывающнх предприятий 

зависит от применения маркетингового инструментария, в том числе и от созда

f!ИЯ долгосрочного потребительского предпочтения к торговой марке. Меру пр.и
всрженносn1 потребителей конкретному бренду выражает катс1 ·ория щюяль

НОСТh» . При возрастании лояльности снижается склонность потребителя к вос
приятию действий конкурентов, повышается конкурентоспособность продукции . 

Для оценки лояльности к брендам на рынке мясопродуктов Витебской об

ласrи нами использован метод опроса путем непосредственного интервьюиро

вания потенциальных покупателей на улицах, рынках и в магазинах . Для этого 

нами была разработана анкета, по которой и был проведен опрос выборочной 

группы потребителей . При определении объема выборки использовали логиче
ский подход (на основе опыта аналогичных исследований) . Размер выборки -
400 человек. При формировании выборки использовали последовательное при
менение методов суждениW, кластерного отбора (целевой рынок - г. Орша), от

бора на основе принципа удобства. 

Исследования преследовали цель выявить ориентацию покупателей на оп

ределенные установки в процессе совершения покупки мясопродуктов . Иссле

дования показали, что более чем у половины респондентов 58 % сложились оп
ределенные предпочтения в выборе мясопродуктов. Более трети потенциаль

ных покупателей 34 % не имеют четкой ориентации на продукцию какого-то 
конкретного производителя , и эта группа делает свой выбор непосредственно 

на месте покупки (таблица) : 

Пnедпочтительностъ покvпателей пои покvпке. % 
Название Стара- Иногда По ку- Покупаю про- Не знаю За111уд-

производителя ЮСЬ покупаю паю дукш110 только такого llJПOCЬ 

мясопродуктов не по- чаще этого произво- ПроИЗJIО- ответить 

кvпать всего дителя дителя 

Оnшанский МК 25 13 о 52 о 28 5 0,5 3,5 
Витебский МК 8,0 33,0 20,0 13,0 2.0 24 
Г~кскиl!МК 9,5 33,0 90 40 95 35 
Полоцкий МК 12,0 80 1 о 0,5 11 ,0 67,5 
Миооский МК 15 5 14,0 4,0 0,5 28,0 38 
ПDvП!е местные 400 8,5 0,5 1,5 24,0 25,5 
Другие республи -

канские 13 о 85 1 5 о.о 23,5 53 5 
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Исследооония предпочтительности покупателей продукции тех или иных 

производ;rгелей показывают, что наиболее лояльны покупатели мясопродуктов 

на рынке r . Орши к продукции ОАО «Оршанский мясоконсервный комбинаn> : 
доля покупающих 'Iолько продукцию ОАО «Оршанский мясоконсервный ком

бинаn> -- 'l 8,S %. Сегментирование покупателей по социально-демографическим 
характеристикам и их влиянию на уровень лояльности показало, что продук

цию ОАО «Оршанский мясоконсервный комбинаТ>> предпочитают в большей 
степени женщины в возрасте от 26 до 54 лет со средним уровнем дохода. Одна

ко расчС1 коэффициентов сопряженности Пирсона показал очень слабую тесно
ту связи между уровнем лояльности к продукции ОАО «Оршанский мясокон

сервный комбинат» и половой принадлежностью (Сп = 0,165), слабую между 
уровнем лояльности и доходом (Сп = 0,278), уровнем лояльности и возрастом 
(Сп'"' 0,267). 

Для выработки 01пимальных стратегий в области бренда были предприня

rы попы·аси оценить типы лояльности в отношении покупателей к торговой 

марке ОАО «Оршанский мясоконсервный комбинат)>. Первый тип - трансакци

онная лояльность, рассматривающая изменения в поведении покупателей. Из

меревЮ1 лояльности данного типа было проведено пуrем построения матрицы 

лояльности и методом определеНИJI 11роцента покупок, приходящихся на каж

дый бренд. Для построения матрицы лояльности нами бьm проведен телефон

ный опрос 150 абонентов (телефонные номера бьmи отобраны сочетанием ме
тодов с;rучайяого отбора и методом «интервал скачка») с целью вЫJtснения, 

продукцию какого мясокомбината они предпочитают. Матрица лояльности в 

относительном выражении показывает, что наибольшей трансакционной ло

яльностью обладает бренд ОАО «Оршанский мясоконсервный комбинат» -
69,9 %. Второй тип - перцепционная лояльность, показывающая субъективные 

мнения потребителей по отношению к торговой марке, такие каJ< доверитель

ность, дружественность, хорошее оwошение, удовлетворенность, заинтересо

ванность. Этот тип лояльности нами был измерен на основе того же опроса (ан
кетирования). Позитивная эмоциональная составляющая лояльности к торговой 
:-.~арке ОАО <<Оршанский мясоконсервный комбинат» оказалась существенно 

ниже, чем поведенческая : удельный вес положительного отношения к бренду 

«ОршансJWй МК» составил лишь 42, 1 %, 
Можно сделать вывод, что бренд «Оршанский МК» обладает трансакци

онной лояльностью покупателей (поведенческой лояльностью) . Однако данный 

тип лоя 11ьности не раскрывает причин того или иного отношения к бренду . В 

связи с этим подцерживать лояльность данного типа к своему бренду крайне 

сложно. С другой стороны, уделять внимание только перцепционной Jiояльно

сти нельзя : она не учитывает рационального аспекта лояльности (покупател11 

склонны время от времени менять бренды независимо от отношения к ннм или 

степени удовлетворенности ими). Мы предлагаем для ОАО «Оршанский мясо

консервный ко:-.!бинат» : создавать н подцерживать комплексную лояльность к 
своему бренду; разработать стратегическую программу по переходу потребите

лей комбината в категорию «ис гинная лояльность» . 
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