
Выявление факторов, 

влияющих на лояльность 

клиентов фитнес-клуба 
Сидельникова А.А. 

Науч. руководитель: 

Редькина А.Ю. 



Структура презентации 

• Цель, исследовательский вопрос 

• Обзор литературы 

• Модель, факторы, данные 

• Гипотезы (предполагаемые результаты) 

• Дополнительные гипотезы 

• Ограничения 

• Пути преодоления ограничений 



Цель, исследовательский вопрос 

 Цель 

В выявлении статистически значимых факторов, 

которые оказывают положительное влияние на 

вероятность продления клиентом контракта 

Исследовательский вопрос 

Как создать контракт таким образом, чтобы 

вероятность его продления клиентом была 

максимальна 



Обзор литературы 

Потребительская лояльность к 
бренду 

Оптимальность поведения 
потребителей на различных рынках 

Фитнес-услуги 
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The attendance and contact decisions of 7,752 members  

of 3 fitness-clubs over three years 

Customers can choose from 10-visits-pass or  

one of two flat rate contracts: monthly and annual 
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Clients with flat rate contracts pay extra 7$ per visit 

comparing with those having a 10-visit pass 
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For users with flat rate contract: 

 

Consumer behavior 
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Литература на тему лояльности  

к бренду 

• Ранняя литература: методика оценки, 

использующая Марковские цепи 

• Более поздние исследования: опросы 

удовлетворенности качеством услуг, 

доли покупок определенного бренда 

в общих покупках 

 



A Factor Analytical Model of Brand Loyalty 

 Jagdish N. Sheth 

1968 

• Brand loyalty score as a measure for repurchase 

probability. Indicator is based on a sequence of 

customers purchases in different time moments.  

 



The derivation of measure of brand loyalty 

using Markov brand switching model 

 D.Whitacker 

1978 

In designing repurchase indicator he offered to consider 

purchasing pressure of firms.  

The major use of measure of brand loyalty is to indicate the form 

of marketing structure to adopt:  

how to advertise, what marketing pressure should be maintained 



Satisfaction, Repurchase intent, and repurchase behaviour: 

Investigating the Moderating Effect of Customer 

Characteristics 

Vikas Mittal and Wagner A.Kamakura, 2001 

Model captures relationship among 

 rated satisfaction, true/latent satisfaction, repurchase behavior 

 and consumer characteristics. 



The Relationship between Customer Loyalty and Purchase  

Philip Stern and Kathy Hammond 

2004 

• 2 goods: laundry detergents, physicians’ 

prescribing anti-hypertension 

• SCR, SCRpref, f 



 



 



Модель лояльности клиента 

• Индивид наблюдается в течение 
одного или нескольких периодов 
времени. (Решение клиента: продлять 

контракт, не продлять) 

• Наблюдается контрактный выбор во 
времени (Если продлять, то с какими условиями) 

• Несбалансированная панель с 
неслучайной селективностью 



Несбалансированная панель  

с неслучайной селективностью 

i=1 

i=2 

i=3 

i=700 

… 

t=1, t=2, t=3                                    …                            t=15 (max) 



Предполагаемая методология 

ОМНК с фикс. или случ. эффектами 

малое T, большое N 



 

 

Предпосылка: 

1)Желание заниматься фитнесом и 

удовлетворенность качеством услуг 

остаются неизменным в течение 

нескольких контрактных периодов 

 



Данные 

• Система учета 1-С-фитнес 

• Записи о клиентах, истории их 

контрактов, их операциях и 

посещаемости 

• Около 600-700 наблюдений 

• Период: январь 2014 - февраль (март) 

2015 (максимум 15 месяцев) 



Факторы 

• Характеристики истекшего контракта 
(тип, цена) 

• Разница между ценами на начало 
первого контрактного периода и на 
начало второго 

• Наличие акции на абонементы (на конец 
первого контракта) 

• Факт наличия дополнительной 
индивидуальной скидки  

 



• Сезонность  

• Количество групповых тренировок в 

неделю (для женщин) 

• Среднее количество клиентов, 

проходящих за будний день через 

клуб (прокси для очередей) 

• Время посещения клиентом клуба: 

утро, день, вечер 



• Среднее количество посещений 
тренировок в месяц в первый период 
членства 

• Пол 

• Возраст 

• Посещал ли человек клуб в последний 
месяц контракта 

• Оптимальность выбора контракта 



Гипотезы 

1. Положительное влияние на 

вероятность продления оказывают: 

 

• Акции 

• Скидки 

• Количество тренировок 

• Характеристики истекшего контракта 

• Высокий сезон 

 



2. Квадратичная форма зависимости между 

количеством людей в клубе и вероятностью 

продления 

 

Гипотезы 

Вероятность продления 

Среднедневное количество клиентов в клубе 

Точка максимальной комфортной загруженности  



Оптимальность приобретения контракта*: 
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*Критерий оптимальности: экономия издержек на посещение 

клуба при приобретении контракта по сравнению с разовой  

оплатой посещений 



Если в 1 периоде: 

-Контракт был выбран оптимальным образом*,  
ТО во II периоде этот факт увеличивает вероятность продления контракта 

-Контракт был выбран не оптимальным образом*,  
ТО во II периоде мы: 

a) Не наблюдаем продление 

b) Наблюдаем продление старого типа контракта с увеличением посещаемости 

c) Наблюдаем продление со сменой типа контракта на более выгодный 

 

Дополнительная гипотеза исследования 

*Критерий оптимальности: экономия издержек на посещение 

клуба при приобретении контракта по сравнению с разовой  

оплатой посещений 



Эта переменная контролирует на тех людей,  

 кто приобрел абонемент в клуб случайно 

Учитывают ли потребители  

предыдущий опыт использования услуг? 



Ограничения исследования 

• Нет возможности наблюдать мотивацию людей к 

занятиям фитнесом с разные периоды времени 

• Мы не наблюдаем степень удовлетворенности 

услугами клуба 

• На данном этапе нет методологии работы с 

клиентами, продляющими контракт с 

временными лагами 



Методы преодоления ограничений 

• Опрос о причинах не продления 

контракта 

• Опрос удовлетворенности качеством 

обслуживания 

• Построение отдельной регрессии для 

выборки людей, продлевающих с 

лагами 



Спасибо за внимание! 


