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ОЦЕНКА 
КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННОСТИ 
КОМПАНИИ: РАЗРАБОТКА 
КОМПЛЕКСНОЙ ШКАЛЫ 
И ЕЕ АДАПТАЦИЯ К УСЛОВИЯМ 
РОССИЙСКОГО РЫНКА

Специфические особенности развивающихся рынков ставят под сомнение 
возможность использования теорий, разработанных на развитых рынках, 
для развивающихся рынков. Так, клиентоориентированность как одна из 
ключевых концепций современного маркетинга требует переосмысления 
в контексте развивающихся рынков. Цель статьи – разработать инстру-
ментарий для комплексной оценки уровня клиентоориентированности ком-
пании, адаптированный к условиям российского рынка. В рамках эмпириче-
ского исследования использовался смешанный качественно-количественный 
дизайн: на первом этапе проведен количественный опрос представителей 
239 компаний, оперирующих на российском рынке, на втором – 62 глубин-
ных интервью. Для анализа количественных данных использовался объясняю-
щий факторный анализ (EFA) и подтверждающий факторный анализ (CFA). 
В результате была получена четырехфакторная модель шкалы, включающая 
14 индикаторов. На основе анализа глубинных интервью шкала была допол-
нена индикаторами, выражающими специфику ориентации на клиента на 
российском рынке. 
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EVALUATING THE LEVEL OF 
COMPANY’S CUSTOMER ORIENTATION: 
DEVELOPING A COMPLEX TOOL ADAPTED 
TO THE RUSSIAN MARKET

Specific features of the emerging markets challenge the use of approaches designed 
for developed markets in emerging markets. Customer orientation as one of the key 
concepts of contemporary marketing requires a rethinking in the context of emerging 
markets. The purpose of the article is to develop a tool for a complex evaluation of the 
company’s customer orientation level adapted to the Russian market. The empirical 
study includes mixed qualitative-quantitative design: at the first stage we conducted 
a quantitative survey with representatives of 239 companies operating in the Russian 
market, at the second — 62 in-depth interviews. For the analysis of quantitative data 
we used an explanatory factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA). 
As a result the four factorial scale model consisting of 14 indicators was obtained. 
Drawing on in-depth interviews analysis, the scale was supplemented by the indicators 
expressing the specifics of customer orientation on the Russian market. 

Key words: customer orientation, customer orientation scales, emerging markets, 

Russia.

Введение
Клиентоориентированность является предметом многочисленных 

исследований как на развитых рынках, так и на развивающихся. Иссле-

дования выявили существенные различия в маркетинге и его ключевых 

концепциях на развитых и развивающихся рынках [Burgess, Steenkamp, 

2006; Sheth, 2011]. В статье Гулаковой, Ребязиной и Смирновой (2015) 

были выявлены особенности ориентации на клиента на российском 

рынке, которые являются результатом отличий в трактовке ориента-

ции на клиента компаниями на российском рынке в сравнении с ком-

паниями на развитых рынках, что говорит о необходимости разработки 

адаптированного инструментария для оценки уровня ориентации на 

клиента. Таким образом, цель данной статьи – разработать инстру-

ментарий для комплексной оценки уровня клиентоориентированности 

компании, адаптированный к условиям российского рынка.

Разработка инструментария основана на анализе многочисленных 

работ, посвященных изучению ориентации на клиента на развиваю-

щихся рынках [Akimova, 2000; Sin, Tse, Heung, Yim, 2005; Chuang, Lin, 

2013; Seilov, 2015], в том числе на российском [Smirnova et al., 2011; 

Roersen, Kraaĳ enbrink, Groen, 2013; Protscko, Dornberger, 2014; Панин, 

Ребязина, 2016], а также на анализе основных шкал, используемых 

в данных исследованиях. В рамках эмпирического исследования был 

проведен количественный опрос представителей 239 компаний, опе-
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рирующих на российском рынке, а также 62 глубинных интервью для 

интерпретации полученных результатов.

Первая часть статьи посвящена выделению особенностей марке-

тинга на развивающихся рынках, во второй части рассмотрены основ-

ные направления исследований по клиентоориентированности в раз-

вивающихся странах и отдельно российские исследования, в третьей 

части статьи проанализированы основные шкалы, используемые в ис-

следованиях по оценке уровня ориентации на клиента, и описана ме-

тодология эмпирического исследования, затем — результаты проведен-

ного эмпирического исследования, а также приведена адаптированная 

комплексная шкала.

1. Особенности маркетинга на развивающихся рынках
В течение последних двух десятилетий развивающиеся рынки оста-

ются объектом пристального изучения, их специфические особенно-

сти ставят под сомнение возможность использования теорий, разра-

ботанных на западных рынках, для развивающихся рынков [Burgess, 

Steenkamp, 2006; Sheth, 2011; Алканова, Смирнова, 2014; Engardio, 2005; 

Walters, Samiee, 2003; Shirk, 2002; Алиханов и др., 2009]. Выделились два 

основных подхода, описывающих отличительные особенности марке-

тинга на развивающихся рынках, – подход Дж. Шета и подход С. Бур-

гесса и Я. Стинкампа [Sheth, 2011; Burgess, Steenkamp, 2006]. Особен-

ности развивающихся рынков, выделенные Дж. Шетом и С. Бургессом 

и Я. Стинкампом, в целом различаются, хотя есть и совпадающие черты, 

а именно – рыночная неоднородность и аспект разнообразия в соци-

ально-экономических характеристиках; особенности в общественно-

политическом управлении и нормативные. При анализе формулиро-

вок характеристик развивающихся рынков можно заметить, что не все 

выделенные особенности являются маркетинговыми, как, например, 

систематическая нехватка ресурсов или правовые нормы, однако иссле-

дователи рассматривают данные особенности именно применительно 

к маркетингу, что позволяет считать данные характеристики маркетин-

говыми особенностями развивающихся рынков.

Характеристики, выделяемые С. Бургессом и Я. Стинкампом: 

cоциально-экономические (динамический аспект, демографический 

аспект, аспект разнообразия); культурные (иерархичность, укоренен-

ность); нормативные (правовые нормы, влияние заинтересованных сто-

рон на корпоративное управление). Данные особенности имеют более 

институциональный характер, однако оказывают прямое влияние на 

маркетинг. Например, демографическая особенность обуславливает то, 

что большинство населения обзаводятся семьями гораздо раньше, чем 

это происходит в развитых странах. Аспект разнообразия имеет отноше-
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ние к крайней изменчивости внутри населения развивающихся рынков, 

что находит выражение в виде двух сегментов с совершенно разными 

уровнями жизни – так называемый «элитный сегмент» (5–10% населе-

ния) и «масс-маркет» (90–95% населения) [Burgess, Steenkamp, 2006].

Характеристики, выделяемые Дж. Шетом: рыночная неоднород-

ность; особенности в общественно-политическом управлении; нема-

рочная конкуренция; систематическая нехватка ресурсов; недостаточно 

развитая инфраструктура. Данные характеристики имеют в большей 

степени рыночный характер, но также затрагивают институциональ-

ный аспект. Например, большое влияние со стороны социально-по-

литических институтов, к числу которых относят религию, правитель-

ство, бизнес-элиты и т.д., приводит к тому, что они в большей степени, 

нежели конкуренция, выступают регуляторами рынков [Sheth, 2011].

На основе выявленных особенностей возникает необходимость 

в адаптации маркетинговых концепций для развивающихся рынков, 

например, особенности развивающихся рынков требуют пересмотра 

концепции рыночной ориентации и ориентации на клиента как ее со-

ставляющей. В работе Шета [Sheth, 2011] в результате переосмысления 

концепции ориентации на рынок ей на смену должна прийти концеп-

ция развития рынка. Таким образом, клиентоориентированность и ее 

оценка на развивающихся рынках также должны быть подвергнуты 

пересмотру.

2.  Особенности клиентоориентированности 
на развивающихся рынках

2.1.  Направления исследования клиентоориентированности 
на развивающихся рынках

Исследования клиентоориентированности на развитых рынках по-

лучили широкое распространение [Kohli, Jaworski, 1990; Narver, Slater, 

1990; Deshpande, Farley, Webster, 1993; Ellis, 2006; Farley, Deshpande, 

2006]. На развивающихся рынках клиентоориентированность стала 

предметом изучения относительно недавно, но уже существует немало 

работ, изучающих клиентоориентированность, особенности ее прояв-

ления и влияние на результативность [Akimova, 2000; Sin, Tse, Heung, 

Yim, 2005; Chuang, Lin, 2013; Seilov, 2015; Yaprak, Tasoluk, Kocas, 2015].

Большинство исследователей изучают вопрос о влиянии клиенто-

ориентированности на результативность компании. Австрийские иссле-

дователи Т. Грабер-Мук и К. Хофер на примере компаний из Централь-

ной и Восточной Европы доказали значимую связь между ориентацией 

на клиента (как частью рыночной ориентации) и результативностью 

компании [Gruber-Muecke, Hofer, 2015]. 
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Исследования ориентации на клиента имеют достаточно широкую 

область и изучают ее влияние не только на результативность и конку-

рентоспособность компании, но и другие смежные области, такие как 

CRM, цепочки поставок, инновационность компании и т.д. Несмотря 

на то что во всех изученных исследованиях есть показатель клиенто-

ориентированности компании, для его измерения используются раз-

личные шкалы. Авторы либо разрабатывают новый инструментарий на 

основе изученных ими материалов, либо используют базовые шкалы, 

разработанные для развитых рынков. Таким образом, практически во 

всех исследованиях отмечается наличие характерных особенностей 

рынка, на котором проводится исследование, а также необходимость 

адаптации инструментария, однако инструмента оценки клиентоори-

ентированности, отвечающего особенностям развивающихся рынков, 

не выработано.

2.2.  Направления исследования клиентоориентированности 
на российском рынке

На российском рынке также наиболее часто встречаются исследо-

вания о связи ориентации на клиента и результативности компании. 

Так, в работе Смирновой и соавторов [Smirnova et al., 2011] проведено 

исследование о взаимосвязи рыночной ориентации, способности ком-

пании выстраивать отношения и результативности. По результатам 

исследования клиентоориентированность не имеет прямого влияния 

на результативность компании, но она влияет на способность строить 

отношения, которая, в свою очередь, имеет влияние на результатив-

ность компании. Таким образом, клиентоориентированность влияет 

на результативность компании через способность выстраивать биз-

нес-отношения. На примере компаний высокотехнологичных отрас-

лей Республики Татарстан была выявлена положительная связь между 

результативностью и ориентацией на клиента, однако по результатам 

регрессионного анализа ориентация на клиента объясняет лишь 16,4% 

результативности [Protscko, Dornberger, 2014]. 

Однако есть ряд работ, изучающих отличительные особенности кли-

ентоориентированности на российском рынке. В исследовании по из-

учению рыночной ориентации российских компаний, занимающихся 

разработками высоких технологий [Roersen, Kraaĳ enbrink, Groen, 2013], 

авторы выявляют несоответствие между результатами количественного 

исследования, в основе которого лежит шкала MKTOR [Narver, Slater, 

MacLachlan, 2004], и результатами глубинных интервью. Уровень кли-

ентоориентированности российских компаний по результатам количе-

ственного исследования был выше, чем на развитых рынках, что говорит 

о завышении респондентами оценки своей клиентоориентированности. 
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Завышенная оценка связана с отсутствием единого подхода к опре-

делению клиентоориентированности на российском рынке как у те-

оретиков, так и у практиков [Гулакова, Ребязина, Смирнова, 2015]. 

Помимо завышения уровня клиентоориентированности исследо-

ватели отмечают также наличие декларируемой клиентоориенти-

рованности, когда компании проявляют лишь некоторые признаки 

ориентации на клиента, при этом не фокусируя свою деятельность 

на нем, удовлетворении его потребностей и создании ценности [По-

пов, Третьяк, 2014]. 

В рамках модели выделяются ключевые показатели для оценки кли-

ентоориентированности, такие как коэффициент удержания клиентов, 

чистая прибыль отдела маркетинга, маркетинговая рентабельность ин-

вестиций [Кондратьева, 2016]. Данные показатели характеризуют под-

ход к ориентации на клиента как декларируемый, поскольку отражают 

эффективность работы отдела маркетинга, а не ценность клиента в ком-

пании. Однако в исследованиях все более встречаются показатели, от-

ражающие более глубокий подход к работе с клиентами, например, по-

жизненная ценность клиента, ценность клиента за прошлые периоды 

времени [Созонов, 2014]. В некоторых подходах к клиентоориентиро-

ванности во главу становится ориентация сотрудников на клиента, при 

этом клиентоориентированность на уровне компании отходит на вто-

рой план [Харский, 2012; Семерникова, 2014]. 

Среди особенностей клиентоориентированности на российском 

рынке также выделяют более высокую клиентоориентированность среди 

компаний с зарубежным капиталом, проактивный подход к клиенто-

ориентированности, широкий разброс в оценке отдельных составля-

ющих ориентации на клиента, отсутствие процессных составляющих 

клиентоориентированности в компаниях [Рожков, Ребязина, Смир-

нова, 2014; Гулакова, Ребязина, Смирнова, 2015]. 

Российских исследователей интересует не только связь ориентации 

на клиента с результативностью бизнеса, но и типология клиентоори-

ентированности в совокупности с факторами, на нее влияющими [Юл-

дашева, Ширшова, 2013]. Авторы разграничивают понятия «рыночная 

ориентация» и «маркетинговая ориентация». Рыночная ориентация рас-

сматривается как низший уровень развития маркетинговой ориентации, 

когда компания в качестве фокуса во внешней среде определяет своих 

конкурентов. Маркетинговая же ориентация отражает следующий этап 

развития, когда в центре внимания потребитель и его потребности. Мар-

кетинговая ориентация в данном контексте синонимична ориентации 

на клиента. В ходе исследования были выявлены три фактора, влияю-

щих на уровень развития маркетинговой ориентации: доминирующие 

цели компании; отношение к стратегическому планированию; домини-

рующий в компании взгляд на маркетинг. Данные факторы не обозна-
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чены в шкалах, разработанных для развивающихся рынков, и являются 

специфичными для российской ориентации на клиента.

С учетом специфики для российского рынка как одного из разви-

вающихся необходим адаптированный инструмент для оценки уровня 

ориентации на клиента компаний, учитывающий его особенности – 

феномен декларируемой клиентоориентированности, проактивный 

подход к развитию рынка и потребителей [Лаптев, Шайтан, 2015], от-

сутствие процессных составляющих. Для учета всех особенностей не-

достаточно использовать одну из шкал, разработанных для развитых 

рынков, скорее, изучение клиентоориентированности на российском 

рынке требует комплексного подхода, совмещающего сильные стороны 

нескольких методик.

3.  Разработка методологии изучения 
клиентоориентированности

3.1.  Анализ основных подходов и шкал для измерения 
уровня клиентоориентированности

Как упоминалось ранее, все подходы к определению и измерению 

клиентоориентированности были разработаны на основе данных раз-

витых рынков и соответственно приспособлены для них. Существует 

достаточное количество шкал для измерения ориентации на клиента, 

но основная часть разработана на основе нескольких базовых, описа-

ние которых приведено ниже (табл. 2).

Шкалы MARKOR [Kohli, Jaworski, Kumar, 1993] и MKTOR [Narver, 

Slater, 1990] были разработаны для определения связи рыночной ори-

ентации и результативности компании. Для использования 9-фактор-

ной шкалы [Deshpande, Farley, Webster, 1993] была разработана особая 

методика «квадратного» анализа: в каждой компании опрашивалось 

по два менеджера и два клиента, образуя «квадрат оценок». Шкала 

MORTN [Deshpande, Farley, 1998] была разработана в результате син-

теза шкал MKTOR, MARKOR и 9-факторной шкалы Дешпанде, Фарли 

и Вебстера (1993). Шкала CUSTOR [Hajjat, 2002] была создана для из-

мерения ориентации на клиента на уровне компании. Шкалы проак-

тивной и реактивной рыночной ориентации — для оценки клиенто-

ориентированности компании с акцентом на то, насколько она на-

правлена на удовлетворение выраженных и латентных потребностей 

клиентов.

В основе большинства современных методик и моделей для изуче-

ния клиентоориентированности лежат модели MARKOR и MKTOR. 

Однако было доказано, что шкала, с помощью которой изучается кли-

ентоориентированность (рыночная ориентация), влияет на результат 
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исследования. MARKOR имеет гораздо больший эффект масштаба, 

чем MKTOR. MARKOR превзошла MKTOR только в двух из двенад-

цати инструментов производительности. MKTOR обладает большей 

конкретикой, в ней присутствуют четкие поведенческие компоненты, 

ощутимые и реализуемые на практике [Казаков, 2012]. 

3.2. Операцианализация переменных

В работе рассмотрены семь наиболее часто используемых шкал: 

MKTOR, MARKOR, 9-факторная шкала Дешпанде, Фарли и Вебстера 

(1993), MORTN, проактивная рыночная ориентация, реактивная ры-

ночная ориентация, CUSTOR. Шкала CUSTOR не тестировалась в пе-

реходных экономиках, также не изучена зависимость результатов этой 

шкалы от культурных факторов. Шкала MARKOR неоднократно при-

менена в исследованиях и доказала свою значимость, но существует 

множество вопросов об ее применимости на рынках с переходной эко-

номикой. Кроме того, данная шкала имеет достаточно большое коли-

чество индикаторов и создает эффект перегруженности анкеты. Шкала 

MORTN [Deshpande, Farley, 1998] составлена на основе трех шкал: 

MKTOR, MARKOR и 9-факторной шкалы Дешпанде, Фарли и Вебстера 

(1993). Итак, было решено использовать для анкеты шкалу MKTOR 

[Narver, Slater, 1990], проактивной рыночной ориентации, реактивной 

рыночной ориентации и 9-факторную шкалу Дешпанде, Фарли и Веб-

стера (1993) (табл. 3). 

Таким образом, для более полного анализа ориентации на клиента 

на российском рынке была составлена комплексная шкала, объединя-

ющая индикаторы четырех различных шкал. 

Дизайн исследования и описание выборки.  На эмпирическом этапе 

исследования был применен смешанный метод [Morgan, 2007; Creswell, 

2013] – сочетание количественного и качественного исследований. 

Цель исследований смешанного типа заключается в нивелировании 

недостатков и использовании преимуществ каждого типа исследова-

ния. В данном дизайне последовательность методов особенно важна: 

в первую очередь необходимо выявить посредством количественного 

исследования, насколько подходят для российского рынка индикаторы 

существующих шкал, далее в рамках качественного исследования были 

выявлены специфические особенности российского рынка, не учтен-

ные в существующих шкалах. Количественная часть включала в себя 

опрос представителей компаний, оперирующих на российском рынке. 

Онлайн-опрос респондентов проведен в течение 2015 г. Ссылки на 

анкету были отправлены представителям отделов маркетинга, трейд-

маркетинга, продаж, стратегического и инновационного развития и топ-

менеджменту компаний. В результате были собраны ответы от 292 ре-
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спондентов из разных компаний, из которых для анализа оказались при-

годны 239 анкет. Кросс-секционная выборка по России (10 регионов, 

включая города федерального значения) включает в себя 239 предпри-

ятий 11 отраслей. Исключались анкеты, в которых респонденты вы-

бирали позицию «затрудняюсь ответить» в вопросах про клиентоори-

ентированность (процедура анализа не допускает наличие пропущен-

ных значений). При доверительной вероятности 95% доверительный 

интервал составил 1,26%. В табл. 4 представлено описание выборки.

Таблица 4

Описание выборки количественного исследования

Описание Число компаний % компаний в выборке
География
Москва и Санкт-Петербург 144 60

Другие города России 95 40

Возраст компании
Менее 2лет 22 9,2

3–5 лет 40 16,8

6–10 лет 43 18,0

11–30 лет 94 39,3

Более 30 лет 40 16,7

Происхождение капитала в компании
Российский 180 75,3

Иностранный 34 14,2

Совместный российский и иностранный 25 10,5

Рынок
В2C 57 23,8

B2B 91 38,1

B2B и B2C 91 38,1

Рыночное предложение
Товары 71 29,7

Услуги 101 42,3

Товары и услуги 67 28,0

Размер компании (число сотрудников)
Менее 100 123 51,5

101–500 54 22,6

501–1000 22 9,2

Более 1000 40 16,7

Качественная часть исследования была проведена в форме глубин-

ных неструктурированных интервью, в ходе которых респондентам был 

задан один вопрос: «Что Вы понимаете под термином «ориентация на 
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клиента»?» Интервью были проведены с 62 респондентами, которые 

представляли отделы маркетинга и топ-менеджмент компаний. В вы-

борку попали представители В2В, В2С и смешанных рынков, произво-

дящих как товары, так и услуги. Более половины респондентов пред-

ставляли компании с российским капиталом. Интервью проводились 

в первой половине 2015 г. Средняя продолжительность одного интер-

вью – 45 минут. 

4. Результаты эмпирического исследования

4.1. Тестирование шкалы

Анализ с целью тестирования разработанной комплексной шкалы 

(табл. 3) проводился в программе Mplus для моделирования латентных 

переменных с помощью структурных уравнений. Процедура анализа 

строится на последовательном проведении двух этапов факторного 

анализа: объясняющего факторного анализа и подтверждающего фак-

торного анализа.

Анализ надежности составленной шкалы показал высокий уровень 

(Альфа Кронбаха — 0,926). Результаты теста Колмогорова—Смирнова 

на говорят о том, что распределение значимо отличается от нормаль-

ного: p-value для каждой переменной — 0. В связи с этим для оценки 

параметров модели не применяется метод наибольшего правдоподобия 

ML, предпосылкой применения которого является нормальное распре-

деление. В данном анализе применена поправка Саторры—Бентлера 

и использован метод MLMV (метод максимального правдоподобия со 

скорректированным средним и дисперсией) [Tabachnick, Fidell, 2007; 

Hancock, Mueller, 2013].

Первый этап в анализе — проведение объясняющего факторного 

анализа для 24 переменных клиентоориентированности с целью даль-

нейшего проведения подтверждающего факторного анализа. Целью объ-

ясняющего факторного анализа является поиск минимального числа 

интерпретируемых факторов, которые объясняют корреляции в наборе 

переменных. В процессе проведения объясняющего факторного ана-

лиза была выбрана четырехфакторная модель, включающая 14 инди-

каторов (табл. 5). 

Таблица 5
Результаты факторного анализа

№ Название фактора Индикаторы Нагрузка
1 Декларируемая клиен-

тоориентированность

1.  Наша компания привержена своим кли-

ентам

2.  Мы стремимся создавать ценность для 

наших клиентов

0,671

0,958
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Окончание табл. 5
№ Название фактора Индикаторы Нагрузка
2 Ориентация на вы-

явление скрытых по-

требностей клиента 

 8.  Мы постоянно изучаем возможные но-

вые потребности наших клиентов, о ко-

торых они еще сами не знают

 9.  Разрабатывая новые продукты и услуги, 

мы внедряем решения, направленные 

на удовлетворение потенциальных по-

требностей клиентов

10.  Мы проводим мозговой штурм для 

изучения того, как клиенты используют 

наши продукты и услуги

11.  Мы разрабатываем новые продукты, 

даже когда есть риск того, что наши су-

ществующие продукты устареют

12.  Мы ищем возможности для развития 

в тех областях, где клиентам сложно вы-

ражать свои потребности

13.  Мы тесно сотрудничаем с ведущими 

пользователями, которые могут распоз-

нать потребности клиента за несколько 

месяцев или даже лет, прежде чем боль-

шая часть рынка сможет их распознать

14.  Мы экстраполируем основные тенден-

ции развития рынка, чтобы получить 

понимание того, что клиентам понадо-

бится в будущем

0,690

0,693

0,648

0,756

0,728

0,698

0,688

3 Ориентация на удов-

летворенность кли-

ента

 6.  Мы регулярно измеряем уровень удов-

летворенности наших клиентов

15.  Мы постоянно измеряем уровень при-

верженности к клиентам и ориентации 

на обслуживание клиента

19.  Данные об удовлетворенности клиентов 

распространяются на всех уровнях ком-

пании на регулярной основе

0,818

0,800

0,728

4 Ориентация на кон-

курентное преиму-

щество

16.  В основе конкурентного преимущества 

нашей компании лежит понимание по-

требностей клиентов

17.  Мы более ориентированы на клиента, 

чем наши конкуренты

0,723

0,818

Как видно из табл. 5, в результате факторного анализа выделены 

четыре фактора: декларируемая клиентоориентированность, ориента-

ция на выявление скрытых потребностей клиента, ориентация на удов-

летворенность клиента, ориентация на конкурентное преимущество. 

В ходе проведения объясняющего факторного анализа были удалены 

10 индикаторов — номера: 3, 4, 5, 7, 18, 20–24 (нумерация индикаторов 

в соответствии с табл. 3). Альфа Кронбаха при удалении 10 индикато-

ров принимает высокое значение – 0,899.
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Следующий этап анализа — подтверждающий факторный анализ, 

необходимый для подтверждения структуры факторов, выявленной на 

первом этапе в ходе объясняющего факторного анализа. В результате 

анализа получена модель с четырьмя факторами, которые коррелируют 

друг с другом, и одной корреляцией между остатками индикаторов. 

Она обладает хорошими показателями всех статистик согласия: p-value 

Хи-квадрата модели равняется 0,0536 (>0,05), RMSEA = 0,035 (<0,07); 

CFI = 0,977 (>0,95), TLI = 0,971 (>0,95). В модели присутствует корре-

ляции между остатками индикаторов: № 13 коррелирует с № 14 (нуме-

рация индикаторов в соответствии с табл. 3).

Следующим этапом в анализе является проверка избыточности в по-

лученной модели с помощью теста Вальда (Wald), в результате которого 

делается вывод о том, что ограниченная модель значимо хуже неогра-

ниченной модели. Таким образом, выбирается четырехфакторная мо-

дель, которая лучше объясняет данные. 

В ней присутствуют корреляции между всеми четырьмя факторами, 

поэтому следующим этапом анализа является проверка модели на орто-

гональность. Согласно результатам проведения теста Вальда, факторы 

в ней не ортогональны. Таким образом, полученная модель с четырьмя 

факторами, корреляциями между четырьмя факторами и одной корре-

ляцией между остатками индикаторов является итоговой моделью, ко-

торая соответствует данным.

То есть в результате описанного анализа были сформированы че-

тыре фактора, состоящие в общей сложности из 14 индикаторов, при 

этом 10 индикаторов комплексной шкалы не вошли в сформирован-

ные факторы. Факторный анализ позволил отобрать небольшой набор 

оригинальных переменных (14 из 24), которые имеют наибольшие кор-

реляции с идентифицированными факторами. Таким образом, можно 

сделать вывод о том, что составленная в результате анализа наиболее 

часто применяемых шкал комплексная шкала (24 индикатора) перегру-

жена индикаторами. Однако выявленные в российских исследованиях 

особенности ориентации на клиента могут быть не охвачены лишь 14 

оставшимися индикаторами шкалы. Для того чтобы составить шкалу, 

учитывающую все особенности российской клиентоориентированно-

сти, необходимо проведение глубинных интервью с представителями 

компаний.

4.2.  Адаптация шкалы на основе результатов 
глубинных интервью

В рамках обзора исследований по клиентоориентированности на 

развивающихся рынках выявлен ряд особенностей, которые присущи 

только им и никак не рассматриваются в подходах и шкалах для изуче-
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ния клиентоориентированности, разработанных на западных рынках. 

Поэтому для создания шкалы, подходящей для развивающихся рынков, 

необходимы дополнительные индикаторы, учитывающие специфиче-

ские особенности клиентоориентированности на них. Для определения 

данных индикаторов были проанализированы с помощью контент-ана-

лиза материалы глубинных неструктурированных интервью. 

В табл. 6 приведены основные индикаторы, которые были сформу-

лированы на основе наиболее часто упоминающихся подконструктов 

глубинных интервью с учетом их упоминания в комплексной шкале 

из 14 индикаторов, составленной в результате количественной части 

исследования. Большинство подконструктов, упоминаемых респон-

дентами, по смыслу соответствуют индикаторам, оставшимся в ком-

плексной шкале после проведения факторного анализа. Однако один 

из наиболее часто упоминающихся индикаторов — качество продукции 

и обслуживания — в шкалах отсутствует. Качество как основа клиен-

тоориентированного подхода компании в индикатор не вынесена как 

подразумевающийся постулат деятельности компании. На развитых 

рынках качество товара и предоставляемых услуг является для компа-

нии базовым понятием, не обуславливающим клиентоориентирован-

ный подход. Правовые нормы и работы институтов, обеспечивающих 

их, ставят качество на развитых рынках как аспект, определяющий 

легальное и продолжительное существование компании на рынке. На 

развивающихся же рынках качество воспринимается компаниями как 

добавленная ценность для потребителя. 

Согласно глубинным интервью, долгосрочные отношения с клиен-

том не являются для компаний основой ведения бизнеса, а входят в по-

нятие ориентации на клиента. Переход от транзакционного маркетинга 

к маркетингу взаимоотношений — одна из ключевых характеристик раз-

витых рынков, и именно в рамках маркетинга взаимоотношений раз-

вивается клиентоориентированность [Третьяк, 2006; Попов, Третьяк, 

2014; Lado, Duque, Bassi, 2013]. Не упоминается в шкалах и индикатор 

«доступность продукции», поскольку он ярко иллюстрирует одну из 

особенностей развивающихся рынков — рыночную неоднородность. 

Дж. Шет отмечает, что неоднородность в меньшей степени приводится 

в движение разнообразием нужд, желаний и стремлений потребителей, 

но в большей степени обусловлена ограниченностью их денежных ре-

сурсов [Sheth, 2011].

Таким образом, при дополнении индикаторов, отобранных в ре-

зультате факторного анализа, индикаторами, составленными на основе 

глубинных интервью с представителями компаний, получается инстру-

мент для оценки уровня клиентоориентированности компаний на рос-

сийском рынке с учетом его специфических особенностей. 
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5. Обсуждение результатов и заключение

Первым шагом в составлении инструментария для оценки уровня 

клиентоориентированности, адаптированного к условиям российского 

рынка, была разработка комплексной шкалы на основании базовых 

шкал для развитых рынков. Она включает в себя индикаторы из следую-

щих шкал: MKTOR, шкалы проактивной рыночной ориентации, реак-

тивной рыночной ориентации и 9-факторной шкалы Дешпанде, Фарли 

и Вебстера (1993). С помощью разработанной комплексной шкалы были 

собраны данные о клиенто ориентированности компаний, оперирую-

щих на российском рынке (выборка – 239 компаний). По результа-

там проведения факторного анализа удалось подтвердить факторную 

структуру клиентоориентированности компаний, которая характерна 

для российской выборки. В результате получилась модель из четырех 

факторов, которая соответствует данным: декларируемая клиентоо-

риентированность, ориентация на выявление скрытых потребностей 

клиента, ориентация на удовлетворенность клиента, ориентация на 

конкурентное преимущество. В ходе факторного анализа осталось 14 

индикаторов, которые имеют наибольшие корреляции с указанными 

факторами. Также из комплексной шкалы были исключены 10 инди-

каторов, которые не являются значимыми при анализе клиентоориен-

тированности на российском рынке.

Глубинные интервью, проведенные с представителями компаний, 

подтвердили теорию об отличном понимании ориентации на клиента 

компаниями в рамках российского рынка. Специфические особен-

ности развивающихся рынков, выделенные Шетом (2011), Бургессом 

и Стинкампом (2006), влияют и на характер ориентации на клиента 

в России. Поскольку компании в определение клиентоориентиро-

ванности вкладывают некоторые характеристики, отличные от опре-

деления, принятого на развитых рынках, измерять ориентацию на 

клиента на российском рынке необходимо с помощью инструмента 

с дополнительными индикаторами. Таким образом, в комплексную 

шкалу были добавлены такие индикаторы, как качество продукции 

и обслуживания, доступность продукции, долгосрочные отношения 

с клиентом.

В рамках данной работы была составлена комплексная шкала для 

оценки уровня ориентации на клиента, адаптированная к использо-

ванию на российском рынке. В ее основе лежит многолетний опыт 

исследований, проведенных на развитых рынках, а также собствен-

ное исследование авторов статьи, выполненное на российском рынке. 

Благодаря смешанному количественно-качественному дизайну эм-

пирического исследования удалось не только протестировать суще-
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ствующие инструменты, но и разработать адаптированную шкалу 

с новыми индикаторами, обусловленными спецификой российского 

рынка. 
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