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Аннотация. В работе анализируются модели клиентской лояльности, компоненты 
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Сегодня в сфере высшего профессионально-

го образования все большее значение придаёт-
ся построению маркетинговых взаимоотноше-
ний между вузом и основными участниками про-
цесса: студентами, преподавателями и органи-
зациями, которые могут являться заказчиками 
специалистов, обучающихся в вузе. Одним из 
центральных понятий маркетинга взаимоотно-
шений является формирование лояльности по-
требителей, партнеров и ее сотрудников. Ло-
яльность признается одним из основных инди-
каторов конкурентных преимуществ компании. В 
своей работе мы сделали попытку, на основе 
анализа моделей клиентской лояльности, выде-
лить ключевые компоненты лояльности студен-
тов к высшему учебному заведению.  В литера-
туре встречаются разные подходы к описанию 
клиентской лояльности.  

Группа описательных моделей клиентской 
лояльности определяет ее исключительно как 
поведенческое проявление, приравнивая ло-
яльность к определенному паттерну регулярно-
го потребления или к числу рекомендаций при-
обретенного продукта другим потребителям (Р. 
Каннингем, У. Такер, Д. МакКоннелл, Ф. Рай-
хельд). Группа объяснительных моделей лояль-
ности характеризуется постановкой гипотез о 
социально-психологических факторах лояльно-
сти, для чего анализируется прошлый опыт по-
требителей, установки, мотивация и т.д. Анали-
зируется роль удовлетворенности клиентов как 
одного из наиболее изученных факторов фор-
мирования лояльности. Двухфакторная модель 
лояльности, основанная на отношении и пове-
дении потребителей, в различных модификаци-
ях рассматривалась также такими авторами как 
Дж. Якоби и Д. Кайнер (Jacoby and others, 1973), 
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Дж. Якоби и Р. Честнат (Jacoby and others, 
1978), С. Бакман и Дж. Комптон (Backman and 
others, 1991). 

Во многих исследованиях рассматривается 
такой содержательный элемент клиентской ло-
яльности, как аттитюд. Аттитьюд (Attitude; 
Einstellung), установка — готовность, предрас-
положенность субъекта, возникающая при пред-
восхищении им определенного объекта или си-
туации и обеспечивающая устойчивый целена-
правленный характер протекания тех или иных 
действий по отношению к данному объекту.  Ат-
титюдные модели клиентской лояльности, осно-
ванные на предположении, что установка по 
отношению к бренду является предпосылкой 
формирования установки на его потребление 
(Р. Оливер, Ч. Джейкоби, Р. Честнат, А. Дик, К. 
Базу, А.Г. Асмолов, Д.Н. Узнадзе, В.А. Ядов). 
Для того чтобы классифицировать потребите-
лей в зависимости от уровня лояльности, мы 

опирались на модель, предложенную А. Диком и 
К. Базу [1]. Двухмерная модель Дика А. и Базу К. 
показывает отношение потребителя к продукту: 
степень предпочтения (силу отношения, привя-
занность) и степень воспринимаемых различий 
продукта (дифференциация отношения). 

Исходя из анализа моделей клиентской ло-
яльности, в том числе модели Базу и Дика, опи-
раясь на бизнес-модель, предложенную 
Alexander Osterwalder и дополненную Lean 
Canvas [2], мы предположили, что ключевыми 
компонентами клиентской лояльности могут вы-
ступать ценностные и мотивационные характе-
ристики потребителей (в нашем случае, студен-
тов вузов), удовлетворённость и доверие. Ана-
лиз существующих моделей клиентской лояль-
ности (ориентированных на потребителей това-
ров и услуг) позволил нам разработать рабочую 
модель клиентской лояльности студентов (по-
требителей образовательных услуг) (рис. 1).   

 
Рис. 1. Экспериментальная модель клиентской лояльности (сфера образовательных услуг). 
 

Под поведенческим компонентом мы пони-
маем тот результат, который показывают сту-
денты в процессе обучения в высшем учебном 
заведении, степень активности участия в жизни 
вуза, те усилия, которые студент готов прила-
гать, обучаясь в высшем учебном заведении.  

В эмоциональный компонент включены такие 
характеристики, как возможность реализации 
мотивов, соотношение ценностей студента и 
вуза, индекс реализации мотивационных и цен-
ностных ожиданий [3], уровень доверия и удов-
летворенности. Под мотивационными и ценно-
стными ожиданиями мы понимаем субъективное 
отражение предстоящих в будущем объективно 
важных событий и проявляется в эмоционально-
значимом переживании и функционально-
деятельностной готовности к их реализации. 

 Основная гипотеза нашего исследования 
заключается в том, что в основе клиентской ло-
яльности студентов вуза лежит оценка возмож-
ности и реализации мотивационных и ценност-
ных ожиданий, высокий уровень доверия и 
удовлетворенности.  

В исследовании приняли участие студенты 
ведущих российских вузов, всего 244 человека. 
Для проверки гипотез и решения поставленных 
задач использовались: теоретическо-
методологический анализ и интерпретация на-
учных данных, эмпирические методы (анкетиро-
вание, опрос, экспертная оценка), методы обра-
ботки данных (количественный, корреляцион-
ный сравнительный, множественный регресси-
онный анализ, анализ надежности по внутрен-
ней согласованности).  

Исследование проходило в два этапа. На 
первом этапе эмпирической части исследования 
мы поставили перед собой задачу выявить мо-
тивационные и ценностные ожидания студентов 
вузов. В работе использовали опросник «Воз-
можность реализации мотивов» (В. Доминяк), 
модифицированный и адаптированный под 
оценку мотивационных ожиданий при обучении 
в вузе. В опросе приняли участие 88 студентов 
высших учебных заведений Санкт-Петербурга. В 
результате опроса мы получили следующие 
данные, наглядно представленные на рисунке 2.
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Рис. 2. Мотивационные ожидания студентов как клиентов вуза 

 
Наиболее высокие показатели по 

мотивационным ожиданиям студентов от 
обучения в вузе получили такие показатели, как 
«высокое качество и профессионализм 
профессорско-преподавательского состава» 
(8,05 из 10), «удовлетворение от процесса 
обучения» (7,91), «ощущение свободы, 
самостоятельности в принятии решений, выбор 
дисциплин» (7,41), «ощущение успеха в 
процессе обучения» (7,36). Менее всего 
ожидают студенты от обучения в вузе 
реализации таких мотивов, как «азарт 
соревнований» и «уважение, внимание  со 
стороны административного ресурса вуза» (5,93 
и 6,1 соответственно). 

В результате контент-анализа, мы получили 
следующие данные по дополнительным 
ожиданиям студентов от обучения в вузе: 
«деловые связи, обмен опытом» (87%), 
«полезные знакомства» (84%), «возможность 
получить дополнительное образование» (79%), 
«возможность обучения за границей» (75%), 
«удобное расположение вуза» (42%), «хорошая 
столовая» (41%).  

Таким образом, на первом этапе 
исследования мы получили список возможных 
мотивационных ожиданий студентов как 

клиентов вузов, разработали 
экспериментальную модель клиентской 
лояльности в области образовательной 
деятельности и подготовили базу для проверки 
следующих гипотез:  клиентская лояльность в 
области получения образовательных услуг 
связана с такими компонентами, как оценка 
возможности реализации мотивов и индексом 
мотивационных и ценностных ожиданий, 
уровнем доверия и удовлетворенности 
студентов; клиентская лояльность является 
динамичным процессом и его уровень зависит 
от сроков обучения. При этом на начальном 
этапе обучения восприятие возможности 
реализации мотивов является наиболее 
значимой для формирования клиентской 
лояности, чем сама ее реализация, и мы 
получаем обратный вариант на последних 
курсах обучения. Понимание ценностных и 
мотивационных характеристик клиентской 
лояльности позволит сформировать программу 
повышения клиентской лояльности в 
образовательных учреждениях, что, в свою 
очередь, может повлечь за собой изменение 
поведенческого индикатора: успешности 
обучения.  
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Анотація. В роботі розглянуто сутність явища мобінгу, види мобінгу, причини вини-
кнення та його наслідки, вплив мобінгу на здоров’я  працівників та окреслено шляхи 
його попередження.  
Ключові слова: психологічний терор, мобінг, види мобінгу, вплив мобінгу на здо-
ров’я працівників. 
Abstract. There is the essence of the phenomenon mobbing, types of mobbing, causes 
and  his consequences, the impact of mobbing  on the health of workers and ways to 
prevent it in this work. 
Keywords: psychological terror, mobbing, types of mobbing, the impact of mobbing  on 
the health of workers. 

 
Одним з різновидів конфлікту у колективі є 

мобінг, про який ми дедалі чуємо частіше. Судя-
чи з численних публікацій, саме це підступне 
явище провокує звільнення з роботи, судові 
процеси, неврози, суїциди і матеріальні втрати, 
обчислювані в мільярдах. На робочому місці від 
нього потерпають чоловіки і жінки різного віку, 
національності, раси, віросповідання; досвідчені 
професіонали і молоді працівники. Мобінг про-
цвітає як у державних установах, так і в приват-
них фірмах [1], він є характерним для будь-якого 
колективу, починаючи від дитячого, включаючи 
будь-який дорослий колектив будь-якої сфери 
діяльності [2].  

Актуальність обраної тематики обумовлюєть-
ся поширенням цього явища у виробничих коле-
ктивах та його негативними наслідками. Тому 
метою даної роботи є осмислення самого явища 
«мобінг», аналіз причин його виникнення та 
окреслення шляхів попередження. 

Як науковий термін «мобінг» («юрба» (з англ. 
«mob»)) вперше ввів Конрад Лоренц у 1958 р., 
застосувавши англійське слово «mobbing» для 
характеристики поведінки деяких тварин по від-
ношенню до інших. Широкої популярності «мо-
бінг» отримав у 60-ті роки ХХ ст., після публікації 
статті шведського лікаря Гайнеманна, який порі-
вняв жорстоку поведінку дітей по відношенню до 
інших дітей з агресивною поведінкою тварин і 
назвав це «мобінгом» [3; 4]. У 80-ті рр. минулого 
століття шведський психолог Ханц Лейман впе-
рше використав цей термін у його сучасному 
значенні для характеристики цілеспрямованого 
психологічного терору на робочому місці: «мо-
бінг – це негативні комунікативні дії однієї люди-
ни чи групи осіб (суб’єкт мобінгу), які спрямовані, 
як правило, проти окремої людини (об’єкт мобін-
гу), що відбуваються досить часто чи впродовж 
певного проміжку часу й які зумовлюють відно-
сини між суб’єктом та об’єктом «мобінгу» [5, с. 
75 – 76].  

98



Rodionova E.A., Kandiliani K.A. МOTIVATIONAL EXPECTATIONS AS A 

COMPONENT OF CUSTOMER LOYALTY UNIVERSITY STUDENTS // 

The Unity of Science: International Scientific Periodical Journal. 2015. Vol. 

2. № 1-2. pp. 95-98. 


