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Аннотация. Предметом настоящего исследования выступают финансово-экономические 
и институциональные детерминанты влияния инструментов программ лояльности на экономиче-
скую активность потребителей финансовых услуг. Цель исследования – оценка влияния кешбэка на 
экономическую активность потребителей финансовых услуг. В работе исследованы основные кон-
цепции определения лояльности потребителя, программ лояльности и кешбэка, выдвинут и проте-
стирован ряд гипотез о влиянии кешбэка на экономическую активность потребителей финансовых 
услуг на основе методов анализа прокси-индикаторов, статистического, эконометрического, финан-
сового, маркетингового и контент-анализа, социального опроса, формальной логики и других мето-
дов. Особенностями авторского подхода в исследовании феномена лояльности и оценке влияния ее 
инструментов на экономическую активность потребителей являются акцент на сфере финансовых 
услуг, системность, комплексность, учет фундаментальных особенностей рассматриваемого рынка, 
а также многофакторность модели тестирования гипотез с помощью прокси-индикаторов. Получен-
ные результаты исследования определяют направления будущих научных изысканий, а выявленные 
нерешенные аспекты проблемы требуют уточнения и должны стать предметом дальнейшей дис-
куссии.
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Abstract. The subject of this study is the fi nancial, economic, and institutional determinants of the 
impact of loyalty program tools on the economic activity of consumers of fi nancial services. The study aims 
to assess how cashback affects the economic activity of fi nancial service consumers. Investigating the funda-
mental concepts of consumer loyalty, loyalty programs, and cashback, this paper proposes and tests seve ral 
hypotheses regarding cashback’s infl uence on the economic behavior of fi nancial service consumers. 
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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы исследования обуслав-

ливается необходимостью развития теорети-
ко-методических подходов к исследованию 
феномена лояльности, пониманию его приро-
ды и оценке влияния инструментов программ 
лояльности на экономическую активность 
потребителей. Цель исследования состоит 
в оценке влияния кешбэка (как одного из са-
мых популярных инструментов программ ло-
яльности) на экономическую активность по-
требителей финансовых услуг. Поставленная 
цель обуславливает решение следующих за-
дач исследования: контуринг предметной об-
ласти исследования; выдвижение гипотез ис-
следования; анализ методов и оценка влияния 
кешбэка на экономическую активность по-
требителей финансовых услуг; определение 
возможных направлений научных изысканий 
в предметной области исследования.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
Для достижения поставленных цели и за-

дач в настоящем исследовании были употреб-
лены такие методы, как статистический, эко-
нометрический, финансовый, маркетинговый 
и контент-анализ, анализ прокси-индикато-
ров, социальное исследование, а также эко-
номико-математические и графико-аналити-
ческие методы, методы формальной логики. 
Объектом исследования в работе выступает 
лояльность потребителей финансовых услуг, 
предметом – финансово-экономические и ин-
ституциональные детерминанты влияния ин-
струментов программ лояльности (в различ-
ных сегментах финансового сектора России) 
на экономическую активность потребителей 
финансовых услуг.

Теоретико-методологической основой на-
стоящего исследования послужили положе-
ния и концепции, представленные в трудах 
отечественных и зарубежных исследовате-
лей в области банковского дела, финансо-
вых рынков, маркетинга, инвестиций и др., 
а также материалы периодической печати. 
Эмпирической основой исследования яви-
лись материалы Банка России, Росстата, 
официальных сайтов коммерческих банков 
и их финансовая отчетность, статистические 
и эконометрические результаты исследова-
ний отечественных и зарубежных ученых, 
экспертные оценки.

Работа выполнена в порядке поступатель-
ного решения заявленных задач, применен-
ные статистико-аналитические методы иссле-
дования позволили в полной мере достичь их 
выполнения; анализ прокси-индикаторов эко-
номической активности потребителей финан-
совых услуг дал косвенную оценку степени 
взаимосвязи расширения использования про-
грамм лояльности в финансовом секторе эко-
номики России и экономической активности 
населения; социальное исследование позво-
лило на эмпирической выборке подтвердить 
ряд выдвинутых гипотез.

РЕЗУЛЬТАТЫ И ИХ ОБСУЖДЕНИЕ
Контуринг предметной области исследо-

вания. Необходимым исходным базисом по-
иска ответов на вопрос «о влиянии кешбэка 
на экономическую активность потребителей 
финансовых услуг» должен стать контуринг 
основных дефиниций предметной области 
исследования. Проведенный литературный 
обзор свидетельствует о значимой вариатив-
ности подходов к определению ключевых 
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категорий, что предопределяет обозначение 
авторской позиции к трактовке каждого из 
них. Основываясь на существующих в про-
фессиональной среде подходах (табл. 1), в на-
стоящей работе под лояльностью потребителя 
понимается такая модель его поведения, кото-
рая проявляется в устойчивых предпочтении 
бренда (товара) и преданности ему на долго-
срочной основе.

Под программой лояльности (далее – ПЛ) 
(обзор подходов к определению которой 
представлен в табл. 2) в данном исследова-
нии рассматривается набор инструментов 
построения долгосрочных взаимовыгодных 
отношений с клиентом (маркетинг взаимоот-
ношений), применение которого ориентиро-
вано на повышение привязанности к бренду 
(товару) посредством использования раз-
личных монетарных и немонетарных форм 
привлечения новых и удержания действую-
щих клиентов (кешбэк, бонусы, акции, кар-
ты лояльности, скидки, бесплатные услуги 
и др.). Пришедшие из реального бизнеса 
в сферу финансовых услуг модели ПЛ были 

ей успешно имплементированы и адаптиро-
ваны в практику институтов финансового 
рынка.

Одной из самых популярных в рамках ПЛ 
форм вознаграждения клиента (в т. ч. в рас-
сматриваемом нами банковском секторе) яв-
ляется кешбэк. Учитывая сложившееся отра-
жение данного понятия в информационном 
поле (табл. 1), кешбэк стоит рассматривать 
как инструмент ПЛ (как отдельной, так и коа-
лиционной кампании, например с ретейле-
рами), который представляет собой возврат 
клиенту части средств от совершенной по-
купки товара (или услуги), стимулирующий 
покупательский спрос. Если классические 
виды кешбэка (например, по совершаемым 
банковской картой платежам в магазине) дав-
но завоевали потребительскую популярность, 
стали обыденностью и воспринимаются как 
традиционный инструмент лояльности, то по-
явление новых его видов в таких сегментах, 
как страхование, рынок вкладов или фондо-
вый рынок (табл. 3), расширяют ставшие тра-
диционными представления о его природе. 

Таблица 1
Обзор авторских подходов к определению сущности категорий 

лояльности потребителя и кешбэка

Автор(ы) Определение

И. Я. Рувенный, 
Е. Н. Скляр, 
В. А. Менькова 

Лояльность – долгосрочное устойчивое поведение самостоятельно принимающего ре-
шения экономического агента, возникающее в силу его удовлетворенности и наличия 
высоких барьеров «переключения» [1]. В общем виде авторы представляют лояльность 
как синтез поведения и отношения, на основе чего выделяют поведенческую, перцепци-
онную и комплексную лояльность [2]

Ф. Ф. Райхельд 
(F. F. Reichheld), 
Дж. Р. Росситер 
(J. R. Rossiter), 
Л. Б. Перси (L. B. Percy)

Лояльность – преданность источнику ценности [3]. Ло яльность – систематическое, осно-
ванное на длительном знакомстве и благоприятном от ношении предпочтение приобретать 
продукт определенного бренда [4]

А. В. Цысарь Лояльность – явление нечувствительности покупателя определенного блага к действиям 
конкурентов-продавцов товаров-субститутов (например, к пересмотру ценовой политики) [5]

И. А. Новичихина,
Д. А. Чичуленков 

Лояльность – устойчивое благожелательное отношение потребителя к товару (услуге) 
или компании (бренду), выраженное в совершении регулярных покупок и готовности 
рекомендовать их другим [6]

А. П. Пантелеева Кешбэк – специальная бонусная программа по возврату части денежных средств клиенту 
при осуществлении покупок [7]

К. А. Третьякова Кешбэк – возмездное «поощрение» (плата) банка клиенту за приобретенный товар или 
услугу магазина-партнера [8]

В. С. Смирнова Кешбэк – своеобразный вид поощрения клиентов, аналогичный скидке, выдаваемый 
после совершения покупки «живыми» деньгами [9]

Примечание: составлено авторами на основании источников [1–9].
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Таблица 2
Обзор авторских подходов к определению программ лояльности

Автор(ы) Определение
Б. Шарп (B. Sharp), 
А. Шарп (А. Sharp), 
Дж. Гриффин 
(J. Griffi n)

Программа лояльности – система маркетинговых усилий по поощрению выгодного для 
фирмы поведения потребителей [10]; форма маркетинга, направленная на формирова-
ние долгосрочных отношений с клиентами с целью сделать их постоянными покупате-
лями [11]

Т. Хрущева Программа лояльности – маркетинговый инструмент, направленный на привлечение 
новых и удержание действующих клиентов, стимулирование спроса на товары (услуги) 
и для укрепления ментальной связи потребителей с брендом [12]

А. А. Федосенко С точки зрения автора, программа лояльности представляет собой значимую часть мар-
кетинга взаимоотношений с клиентами, которая используется для завоевания их доверия, 
повышения привязанности к товару (бренду), развития и поддержания эффективной ком-
муникации [13]

С. М. Березка Программа лояльности – комплекс взаимосвязанных маркетинговых приемов и методов, 
целью которых является развитие долгосрочных взаимовыгодных отношений клиента 
и компании [14]. К принципиально важным аспектам ПЛ относятся требование системно-
сти применения, а также акцент на формировании долгосрочных отношений [15]

Примечание: составлено авторами на основании источников [10–15].

Таблица 3
Примеры кешбэка в разных сегментах российского финансового рынка

Сегмент Компания Продукт Описание

Дебетовые/
кредитные 
карты

Т-Банк, Альфа-
Банк, ВТБ и др. Кешбэк

Клиенту ежемесячно предоставляется выбор 3–5 кате-
горий товаров, за покупки которых (при условии оплаты 
картой данного банка) банк начисляет вознаграждение 
(в виде ру блей; бонусов, которые конвертируются в руб-
ли; бонусов, которыми можно оплатить часть следую-
щей покупки)

Сбербанк СберСпасибо

Вклады Сбербанк Лучший % Зачисление при выполнении условий на брокерский счет 
вкладчика подарочных акций Сбербанка

Страхование

АльфаСтрахование

Обязательное 
страхование 

автогражданской 
ответственности 

(ОСАГО)

Возврат 50 % от стоимости полиса ОСАГО «апельсин-
ками» в приложении «Апельсин»

Т-страхование Т-страхование Кешбэк за все доступное страхование 5 % с подпиской 
PRO и 10 % с Premium

ВТБ страхование ОСАГО Кешбэк 10 % при оформлении страховки через ВТБ-
онлайн и оплаты картой ВТБ

Ингосстрах ОСАГО При подключении подписки «Инго» за оформление 
ОСАГО в Ингосстрахе начисляется 10 % кешбэк

РосБанк 
Страхование

Ипотечное 
страхование

Выплата 50 % от всей суммы страхования после 7-го года 
страховки

Абсолют
Страхование

Полисы 
страхования

Кешбэк 20 % за покупку полисов страхования при реги-
страции в ПЛ «МИР»

Фондовый 
рынок

Т-банк Т-инвестиции Кешбэк до 3 000 руб. за осуществление покупок финан-
совых активов в приложении брокера

Ньютон 
Инвестиции

Газпромбанк 
инвестиции

Кешбэк 0,5 % от стоимости переведенных активов 
к брокеру Газпромбанка (выплата через 180 дней)

ПРОМСВЯЗЬ ПСБ инвестиции При открытии нового брокерского счета и покупки ак-
тивов через 30 дней начисляется до 1 000 руб. баллами

Примечание: составлено авторами  по материалам, представленным на официальном сайте «Банки.ру» [16].
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В частности, вознаграждение по продукту 
«Лучший %» от Сбербанка реализуется ак-
циями, а не деньгами или баллами. Учитывая 
при этом высокую ликвидность самих акций, 
вероятно, правомерно говорить о новом виде 
кешбэка, осуществляемого в форме высоко-
ликвидных финансовых инструментов.
Гипотезы исследования. Принимая во вни-

мание эмпирический опыт, общедоступную 
информацию и пользуясь методами формаль-

ной логики, можно сформулировать ряд аргу-
ментов в пользу того или иного подхода к вы-
движению исследовательских гипотез влияния 
кешбэка (как одного из ключевых монетар-
ных инструментов ПЛ) на экономическую 
активность потребителей финансовых услуг 
(табл. 4). Основанная на методах формальной 
логики модель влияния на экономическую ак-
тивность потребителей при этом носит пози-
тивный характер (рисунок).

Таблица 4
Потенциальные аргументы выдвижения гипотез влияния кешбэка 
на экономическую активность потребителей финансовых услуг

Гипотеза Аргументы

Оказывает 
прямое 
влияние

–  кешбэк возвращает часть потраченных средств, что создает дополнительный мотив для покупок 
(эффект дохода);

–  кешбэк побуждает потребителей совершать незапланированные покупки;
–  программы кешбэка способствуют формированию привязанности к бренду, что увеличивает ко-
личество регулярных покупок и общую активность на рынке;

–  кешбэк активно используется в промо-акциях, что может подтолкнуть потребителей к активному 
участию в этих предложениях, увеличивая общий объем продаж

Не 
оказывает 
влияния

–  потребители могут ориентироваться на цену товара или услуги, а не на кешбэк;
–  размер кешбэка обычно составляет небольшой процент от суммы покупки, и для большинства 
потребителей он не оказывает существенного влияния на их покупательскую способность;

–  многие потребители игнорируют кешбэк-предложения из-за сложности регистрации и ограни-
ченных условий (например, если кешбэк доступен только при использовании определенной кар-
ты или приложения);

–  часть потребителей может не тратить кешбэк, а сохранять его, особенно в условиях экономиче-
ской нестабильности, что снижает влияние кешбэка на экономическую активность

Оказывает 
обратное 
влияние

–  кешбэк может создавать искусственный спрос на определенные категории товаров или услуг, 
что приводит к дисбалансу на рынке и может негативно сказаться на других секторах экономики;

–  кешбэк-программы реализуются за счет бизнеса и не всегда дают положительный эффект, что мо-
жет привести к снижению нормы реинвестирования и рентабельности бизнеса и, как следствие, 
в долгосрочной перспективе вызвать противоположный эффект;

–  со временем потребители могут привыкнуть к кешбэку и воспринимать его как обязательное 
условие покупки, что снижает стимулирующий эффект ПЛ и может привести к тому, что потре-
бители будут откладывать покупки

Примечание: разработано авторами.

Рисунок. Концептуально-логическая модель влияния ПЛ на экономическую активность потребителей
Примечание: составлено авторами.
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Приведенные потенциальные аргументы на 
интуитивном уровне свидетельствуют о неод-
нозначности влияния кешбэка на экономиче-
скую активность потребителей финансовых 
услуг, но так как в рамках настоящей работы 
не преследуется цель формулирования всех 

возможных гипотез исследования предметной 
области, то в качестве вектора дальнейших 
изысканий возможно представить следую-
щие гипотезы исследования влияния кешбэка 
на экономическую активность потребителей 
финансовых услуг (табл. 5).

Таблица 5
Гипотезы исследования влияния кешбэка на экономическую активность 

потребителей финансовых услуг
 Эмпирические 
наблюдения Гипотеза Метод проверки

Исследование 
воздействия мате-
риальных стимулов 
на производительность 
труда и экономическую 
активность [17]

Бонусы приводят к тому, что обора-
чиваемость денежных средств потре-
бителя финансовых услуг падает, как 
и его экономическая активность

Регрессионный анализ, в основе которого заложены 
модели Харрода, Солоу и Рэмси, производная от про-
изводственной функции Кобба – Дугласа и уравнения 
Эйлера. Социологическое исследование

Проблема: отсутствие статистических материалов о ПЛ в России и о движении денежных 
средств каждого клиента

Исследование 
финансовых факторов 
пагубного влияния 
на когнитивные 
функции 
человека [18]

Рост числа кешбэк-программ и постоян-
ное изменение условий по ним вызывают 
у потребителей когнитивную перегру-
женность, и, как следствие, клиент пере-
стает отслеживать предложения по каж-
дой из них, что приводит к сокращению 
влияния кешбэка на экономическую ак-
тивность потребителя финансовых услуг

Трехуровневый метаанализ с применением рас-
стояния Кука в сравнении с рядом альтернативных 
структур по методу Харрера; четырехуровневая 
структура, составленная по рекомендациям Фер-
нандеса – Кастильи; трехуровневая регрессионная 
модель Эггера. Социологическое исследование

Проблема: сложность применения авторских математических моделей, отсутствие систе-
мы статистических материалов о ПЛ в России

Зависимость 
лояльности 
от уровня дохода, 
потребления 
и валого внутреннего 
продукта [19]

С ростом уровня дохода потребителя 
финансовых услуг воздействие ПЛ на 
его экономическую активность ослабе-
вает

Кластерный корреляционный анализ объемов по-
требления населения и выплаченных кешбэков 
(помесячно) на основе сегментации потребителей 
по уровню дохода. Социологическое исследование

Проблема: отсутствие оперативных данных по динамике потребления и выплаченных кеш-
бэков

Зависимость 
влияния сентимента 
клиентов на их 
потребительскую 
активность [20, 21]

Формирование позитивного сентимен-
та клиентов кешбэк-платформ приводит 
к росту использования таких сервисов 
и экономической активности потреби-
телей финансовых услуг

Прогнозная модель глубокого обучения FIN-
FORMER, использующая представления сенти-
мента из текстовых данных и числовые финансо-
вые данные, регрессионная модель зависимости 
между количеством информационных постов 
в социальных сетях и количеством активных кли-
ентов. Социологическое исследование

Проблема: для получения релевантных результатов необходимо исследование на большой 
выборке непубликуемых данных

Оценка 
эффективности 
ПЛ в привлечении 
клиентов [22]

С ростом лояльности потребителя фи-
нансовых услуг к бренду вероятность 
ухода к конкуренту при более выгод-
ных условиях падает, поиск наилучше-
го предложения на рынке сокращается, 
как и экономическая активность

Трехфакторный дисперсионный анализ (включающий 
показатели относительной привлекательности ПЛ, из-
меренной с помощью шкалы Лихтенштейна, Бертона 
и Карсона [23], предполагаемой стоимости переклю-
чения между программами и лояльности, рассчитан-
ной по модели Джонса, Мазербауха и Бетти [24], и ча-
стоты использования кредитной карты потребителем). 
Социологическое исследование

Проблема: сложность практической оценки относительной привлекательности ПЛ, вели-
чины «барьеров» переключения и др.

Исследование 
причин активного 
пользования широким 
перечнем банковских 
услуг [25]

В зависимости от пола, возраста и со-
става семей потребителей финансовых 
услуг кешбэк может по-разному влиять 
на их экономическую активность

Структурно-динамический анализ дебетовых карт 
с кешбэком и кластерный корреляционный анализ 
объема полученного кешбэка потребителями фи-
нансовых услуг, сегментированных по указанным 
критериям. Социологическое исследование

Проблема: отсутствие оперативных данных по количеству пользователей дебетовых карт 
с кешбэком, их потреблению, составу их семей и по объему начисляемого кешбэка

Примечание: разработано авторами на основании источников [18–25].
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Оценка уровня лояльности потребителей на 
рынке финансовых услуг (например, к опре-
деленной ПЛ или ее оператору) играет детер-
минирующую роль при определении степени 
зависимости объема выплаченного кешбэка 
и экономической активности потребителей 
финансовых услуг. Кроме того, очевидна не-
обходимость такой оценки в контексте по-
иска ответа на вопрос о прямом/обратном 
влиянии или не влиянии инструментов ПЛ на 
лояльных, нейтральных и нелояльных потре-
бителей. Различные методы квантификации 

лояльности потребителей рассматриваются 
в работах многих зарубежных ученых (обзор 
которых представлен в табл. 6), согласно кото-
рым она может осуществляться посредством 
расчета таких показателей, как индексы NPS, 
CSI, CRR, CCR и др., апселинг и некоторые 
композитные индикаторы (например, индекс 
CLI). Существенным недостатком рассмо-
тренных инструментов является то, что они 
преимущественно носят микроэкономиче-
ский характер и могут быть применены только 
на уровне отдельной фирмы.

Таблица 6
Обзор авторских подходов к квантификации лояльности потребителя

 Автор(ы) – метод Описание механизма оценки

Ф. Ф. Райхельд 
(F. F. Reichheld) – индекс 
NPS (от англ. Net Promoter 
Score) [26]

Метрика, отражающая степень готовности клиентов к совершению повторных по-
купок. По результатам опроса респонденты делятся на три группы: сторонники/
промоутеры бренда (9–10 баллов); нейтральные (7–8 баллов); критики (0–6 баллов).
NPS = «% сторонников» − «% критиков» или NPS = ((количество промоуте-
ров − количество критиков) ÷ количество респондентов) × 100 %

К. Форнелл (C. Fornell), 
М. Д. Джонсон (M. D. Johnson),
Е. У. Андерсон 
(E. W. Anderson), 
Д. Ча (J. Cha), 
Б. Б. Эверитт (B. B. Everitt) – 
индекс CSI (от англ. Customer 
Satisfaction Index) [27]

Метрика, иллюстрирующая уровень удовлетворенности клиента после взаи-
модействия с брендом. Осуществляется выборка ключевых категорий, влияю-
щих на удовлетворенность потребителей (качество продукта, цена, сервис 
и др.), респонденты оценивают каждый из параметров по пятибалльной или 
десятибалльной шкале.
CSI = (Σ (В × О) ÷ Σ (В × Вmax)) × 5/10 (в зависимости от выбранной шкалы) ×
× 100 %, где В – «вес» параметра для респондента; О – оценка параметра рес-
пондентом; Вmax – максимальный «вес» параметра

П. У. Фаррис (P. W. Farris), 
Н. Т. Биндл (N. T. Bendle), 
Ф. Э. Фифер (P. E. Pfeifer), 
Д. Дж. Рибштейн 
(D. J. Reibstein) [28] и др. – 
индекс CRR (от англ. 
Customer Retention Rate)

Метрика, характеризующая способность компании к выстраиванию эффек-
тивных долгосрочных взаимоотношений с потребителем.
CRR = ((СЕ – CN) ÷ CS)) × 100 %, где СЕ – количество клиентов на конец 
периода; CN – количество пришедших потенциальных клиентов (лидов); CS – 
количество клиентов в начале периода

У. Е. Сассер (W. E. Sasser), 
Л. А. Шлё сингер 
(L. A. Schlesinger), 
Дж. Л. Хэскетт 
(J. L. Heskett) [29] и др. – 
индекс CCR (от англ. 
Customer Churn Rate)

Метрика, отражающая количество клиентов, которых потеряла компания 
за определенный период времени.
CCR = (С1 – С2) ÷ С1 × 100 %, где С1 – количество клиентов в начале периода; 
С2 – количество клиентов в конце периода

Дж. Абрахам (J. Abraham) [30], 
Дж. Гитомер (J. Gitomer) [31] 

и др. – апселлинг (от англ. 
Up-selling)

Метрика, определяющая количество клиентов, совершивших дополнитель-
ную покупку товаров или услуг бренда.
Показатель апселлинга = «количество клиентов, купивших не связанные ме-
жду собой товары» ÷ «количество клиентов, купивших один товар»

Р. МакМуллан (R. McMullan), 
А. Гилмор (A. Gilmore) [32] 

и др. – индекс CLI (от англ. 
Customer Loyalty Index)

Метрика лояльности потребителей, сочетающая субъективные и объектив ные 
факторы, воздействующие на выбор клиента. В основе индекса зало жены пока-
затели истории клиента, суммы покупок, возможности повторной покупки, пред-
почтений и готовности рекомендовать, каждому из которых соответствует оценка: 
100, 50 и 0.
Индекс CLI находится как среднее арифметическое всех показателей

Примечание: составлено авторами на основании источников [26–32].
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Тестирование выдвигаемых г ипотез. Ввиду 
отсутствия необходимой статистической базы 
для применения большинства предлагаемых 
методов подтверждения аргументов из табл. 4 
и проверки гипотез из табл. 5, их тестирова-
ние в настоящей работе было осуществлено 
на основе динамического, эконометрического 
анализа прокси-индикаторов, которые не на-
прямую, но косвенно отражают динамику эко-
номической активности потребителей финан-
совых услуг, ее связь с объемом выплаченного 
кешбэка и метода социального опроса.

Исходными данными расчета прокси-ин-
дикаторов экономической активности потре-

бителей финансовых услуг послужили стати-
стические показатели развития отраслей фи-
нансового рынка, включая сектор банковских 
карт и вкладов, страховой и фондовый рынки, 
представленные в материалах Банка России, 
Росстата, Московской биржи и периодиче-
ской п ечати (табл. 7).

Согласно представленным данным (табл. 8), 
к 2024 г. объем выплаченного кешбэка в расче-
те на 1 представителя экономически активного 
населения вырос почти в 3 раза за 4 года, или 
на 3,4 тыс. руб. на человека. При этом данные 
за 2019–2020 гг. в официальных исто чниках от-
сутствуют.

Таблица 7
Исходные данные расчета прокси-индикаторов экономической активности 

потребителей финансовых услуг в России за период 2019–2024 гг.

 Показатель 2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 2023 г. 2024 г.
Инфляция, % г/г 3,0 4,9 8,4 11,9 7,4 9,5
Индекс-дефлятор 100 95,320 87,942 78,561 73,135 66,777
Темп прироста М2, % г/г 8,8 13,8 10,8 18,5 23,5 19,0
Объем выплаченного кешбэка, млрд руб. н/д н/д 141 185 300 400
Экономически активное население, млн чел. 75,9 75,5 76,0 75,6 76,0 76,1
Количество выпущенных платежных карт – всего, млн ед. 285,8 305,6 334,7 396,6 449,3 502,7
из них
расчетные 248,6 266,5 294,3 349,2 394,7 433,9
из них

– активные 196,9 209,5 231,5 252,7 270,1 374,9
– неактивные 51,7 57,0 62,8 96,5 124,6 59,0

кредитные 37,2 39,1 40,4 47,4 54,6 68,8
Количество операций с использованием платежных карт, 
млрд ед. 41,7 49,9 62,4 69,3 75,8 76,8

Объем операций с использованием платежных карт, трлн руб., в т. ч.
в текущих ценах 90,9 105,5 133,0 154,3 171,1 189,7
в ценах 2019 г. 90,9 100,6 117,0 121,3 125,2 126,7
Количество устройств по приему платежных карт, тыс. ед. 3 397 4 101 4 112 4 421 4 809 4 847
Объем депозитов физических лиц в банках, трлн руб., в т. ч.
текущие значения 29,6 32,5 33,2 33,6 42,0 53,9
очищенные от темпа роста денежной массы (с 2019 г.) 29,6 28,5 30,0 28,3 34,0 45,3
Страховые премии по добровольному страхованию жизни, млрд руб., в т. ч.
в текущих ценах 964,4 993,5 1 178,3 1 131,7 1 460,3 2 818,4
в ценах 2019 г. 964,4 947,0 1 036,2 889,1 1 068,0 1 882,1
Количество частных лиц-инвесторов, имеющих счета 
на Мосбирже, млн (на конец года) 3,9 8,8 16,8 22,9 29,7 35,1

Объем торгов Мосбиржи, трлн руб. (на конец года) 798,3 947,2 1 009,6 1 055,9 1 309,7 1 489,9

Примечание : составлено авторами по материалам Банка России, Росстата, Московской биржи и периоди-
ческой печати [ 33–36].
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Динамика рассчитанных прокси-индикато-
ров и анализ показателей их корреляции с ди-
намикой выплаченного кешбэка в расчете на 
1 человека позволяют сделать вывод о возрос-
шей экономической активности потребителей 
финансовых услуг и тесной ее взаимосвязи 
с объемом выплаченного кешбэка. Так:

– возрос уровень проникновения платеж-
ных карт в экономически активное население: 
в 2024 г. в среднем на 1 человека приходи-
лось почти 7 платежных карт (что почти на 
3 карты, или на 74 %, больше, чем в 2019 г.), 
из них – почти 6 дебетовых (что почти на 
2 карты, или на 73 %, больше, чем в 2019 г.) 
и 1 кредитная карта (что в 2 раза больше, чем 
в 2019 г., когда лишь каждый второй экономи-
чески активный россиянин обладал кредит-
ной картой), при этом доля активных дебе-
товых карт в 2024 г. также возросла на 7,2 % 
по сравнению с 2019 г. и составила 86,4 %;

– расширяется инфраструктура по прие-
му платежных карт: количество устройств 
по приему платежных карт на 1 человека 
к 2024 г. составило 0,06 ед. (или приблизи-
тельно по 16 человек на одно устройство), 
что на 0,02 единицы больше, чем в 2019 г. 
(когда на 1 устройство в среднем приходи-
лось 22 человека);

– возросла экономическая активность каж-
дого пользователя финансовых услуг из числа 
экономически активного населения: количе-
ство платежных операций в год на 1 человека 
за рассматриваемый период выросло почти 
вдвое, или на 460 операций в год, составив 
1 009 операций на человека в год;

– годовой объем платежных операций на 
1 человека вырос на 38,9 %, или на 466,5 тыс. 
руб. на 1 человека, составив 1 664,9 тыс. 
руб. на 1 человека, а среднедневной объ-
ем платежных операций вырос на 39,0 %, 

Таблица 8
Основные прокси-индикаторы экономической активности потребителей финансовых 

услуг в России за период 2019–2024 гг.

 Прокси-индикатор 2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 2023 г. 2024 г. Корреляция
Объем выплаченного кешбэка, руб. на чел. н/д н/д 1 856,0 2 446,0 3 945,5 5 255,9 1
Проникновение платежных карт в экономически активное население, в т. ч.
количество платежных карт, ед. на чел. 3,8 4,0 4,4 5,2 5,9 6,6 0,98
количество расчетных карт, ед. на чел. 3,3 3,5 3,9 4,6 5,2 5,7 0,97
количество кредитных карт, ед. на чел. 0,5 0,5 0,5 0,6 0,7 0,9 0,98
доля активных дебетовых карт, % 79,2 78,6 78,7 72,4 68,4 86,4 0,40
количество устройств по приему 
платежных карт, ед. на чел. 0,04 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06 0,93

Экономическая активность пользователей финансовых услуг, в т. ч.
количество платежных операций в год, ед. 
на чел. за год 549,3 661,7 821,6 916,2 997,5 1 009,0 0,92

объем платежных операций в год, тыс. 
руб. на чел. (на конец периода в ценах 
2019 г.)

1 198,4 1 332,9 1 540,0 1 603,2 1 646,0 1 664,9 0,93

среднедневной объем платежных 
операций, тыс. руб. на чел. (на конец 
периода, в ценах 2019 г.)

3,28 3,65 4,22 4,39 4,51 4,56 0,93

объем страховых премий, тыс. руб. на чел. 
(в ценах 2019 г.) 12,7 12,5 13,6 11,8 14,0 24,7 0,85

доля инвесторов в экономически активном 
населении, % 5,1 11,7 22,1 30,3 39,1 46,1 0,98

среднедневной объем торгов на Мосбирже, 
тыс. руб. на чел. 28,8 34,4 36,4 38,3 47,2 53,6 0,99

Примечание: рассчитано авторами по данным, представленным в табл.  7.
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и ли на 1,28 тыс. руб. на 1 человека, составив 
4,56 тыс. руб. в день на 1 человека;

– активность потребителей финансовых 
услуг за рассматриваемый период выросла 
и в сегментах страхового и фондового рынков. 
Объем страховых премий в расчете на 1 чело-
века вырос на 94,5 %, или на 12 тыс. руб., со-
ставив в 2024 г. 24,7 тыс. руб. на человека;

– доля инвесторов в общей численности 
экономически активного населения выросла 
более чем в 9 раз, составив в 2024 г. 24,7 млн 
чел., а среднедневной объем торгов в расчете 
на 1 человека вырос на 86,1 %, или на 24,8 тыс. 
руб. в день, составив в 2024 г. 53,6 тыс. руб. на 
1 человека в день;

– коэффициенты корреляции динамики по-
чти всех рассмотренных прокси-индикаторов 
и объемов выплаченного кешбэка в расчете на 
1 человека выше 0,85, что говорит о тесной их 
взаимосвязи. Низкая же зависимость с дина-
микой объема выплаченного кешбэка наблю-
дается только у индикатора доли активных де-
бетовых карт (0,40).

Таким образом, подтверждается часть гипо-
тез о наличии прямой взаимосвязи экономи-
ческой активности потребителей финансовых 
услуг и кешбэка. Большинство же из предло-
женных в табл. 5 гипотез подтверждается полу-
ченными данными социального опроса (на ос-
нове выборки из 1 092 респондентов, табл. 9).

Таблица 9
Результаты формализованного индивидуального соцопроса

Содержание вопроса

Варианты ответа, %

совсем 
нет / 

исключено

скорее нет / 
маловероятно

в равной 
степени / 
50 на 50

скорее 
да / 

вероятно

определенно 
да / 

однозначно 
да

Насколько сильно бонус по банковскому вкладу влияет на ваше решение открыть банковский вклад?
мужчина (44 % респондентов) 14 21 13 42 10 
женщина (56 % респондентов) 8 11 16 46 19 
холост (78 % респондентов) 11 28 30 19 12 
женат/замужем (22 % респондентов) 4 10 16 25 45 
до 25 лет (58 % респондентов) 7 6 18 58 11 
25–39 лет (23 % респондентов) 11 15 19 17 38 
от 40 лет (19 % респондентов) 5 13 47 27 8 
Снижается ли ваша экономическая 
активность при регулярных изменениях 
условий кешбэк-программ и росте их 
количества?

3 4 4 11 78 

Насколько большое значение для вас играют условия ПЛ при принятии решений по открытию вклада? 
(результаты приведены с разбивкой по уровню дохода респондентов)
до 50 тыс. руб. (55 % респондентов) 8 17 40 19 16 
50–100 тыс. руб. (21 % респондентов) 12 25 36 15 12 
100–150 тыс. руб. (15 % респондентов) 9 18 29 34 10 
150–200 тыс. руб. (7,5 % респондентов) 10 15 28 29 18 
>200 тыс. руб. (1,5 % респондентов) 14 20 37 16 13 
Насколько сильно влияет ваша эмоциональная привязанность к банку на желание участвовать в его ПЛ?
позитивно (63 % респондентов) 1 1 19 45 34 
нейтрально (27 % респондентов) 13 23 37 15 12 
негативно (10 % респондентов) 6 8 47 29 10 
Какова вероятность того, что при 
получении более выгодного предложения 
по ПЛ (вклады) вы поменяете текущий 
банковский продукт? 

15 47 18 13 7 

Примечание: проведен авторами с использованием сервиса «Яндекс.Формы».
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Анализ результатов соцопроса позволя-
ет сделать ряд выводов: большее влияние 
«бонуса» по ПЛ на принятие решения от-
крыть вклад оказывается на женщин, чем 
на мужчин; на состоящих в браке, чем на 
холостых; на лиц до 25 лет, чем на лиц стар-
шего возраста; подавляющее большинство 
респондентов (93 %) так или иначе связы-
вают снижение своей экономической актив-
ности с регулярными изменениями условий 
кешбэк-программ и ростом их количества 
в пользовании; устойчивая корреляция ме-
жду уровнем дохода респондентов и потен-
циальным участием в ПЛ банков (вклады) 
отсутствует; респонденты с ярко выражен-
ным сентиментом более подвержены влия-
нию ПЛ на частоту пользования финансо-
выми услугами; потребители финансовых 
услуг в большинстве не склонны к смене те-
кущего банковского продукта (вклада) при 
получении более выгодного предложения 
по ПЛ друг ого банка.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Результаты проведенного исследования 

подтверждают ряд выдвинутых гипотез. Так, 
например, анализ прокси-индикаторов эконо-
мической активности потребителей финансо-
вых услуг свидетельствует о наличии ее пря-
мой связи с объемом выплаченного кешбэка; 
программы лояльности банков оказывают 
дифференцированное влияние на потребите-
лей в зависимости от их пола, возраста, уров-
ня дохода и семейного положения; регулярное 
изменение условий кешбэк-программ и рост 
их количества в пользовании у потребителей 
приводит к снижению их экономической ак-
тивности (связанной с ПЛ); устойчивая кор-
реляция между уровнем дохода респонден-
тов и потенциальным участием в ПЛ банков 
(вклады) отсутствует, а респонденты с ярко 
выраженным сентиментом более подвержены 
влиянию ПЛ на частоту пользования финан-
совыми услугами; также потребители финан-
совых услуг в большинстве не склонны к сме-
не текущего банковского продукта (вклада) 
при получении более выгодного предложения 
по ПЛ другого банка.

Подтвержденная в ходе настоящего ис-
следования неоднородность и несистем-
ность воздействия инструментов ПЛ на 
экономическую активность потребителей 
финансовых услуг не может в полной мере 
свидетельствовать о прямой связи кешбэка 
и экономической активности потребителей 
финансовых услуг. Кроме того, выявлены не-
решенные аспекты проблемы, которые пред-
определяют проведение новых исследований 
в целях совершенствования теоретико-мето-
дической разработанности предметной обла-
сти исследования, среди которых:

– отсутствие официальной статистики 
о деятельности и параметрах существующих 
в России ПЛ: об объеме выплаченного кеш-
бэка, количестве пользователей ПЛ, объеме 
совершаемых ими операций с использовани-
ем ПЛ и др. (в т. ч. в разрезе по операторам 
ПЛ, отраслям экономики, регионам и т. д.);

– сложность применения на практике ав-
торских методик, математических и эконо-
метрических моделей, предложенных для 
подтверждения сформулированных в данной 
работе гипотез;

– сложность оценки ряда субъективных 
характеристик ПЛ, например сентимента их 
пользователей, относительной привлекатель-
ности ПЛ, величины «барьеров» переключе-
ния и др.;

– отсутствие методического инструмента-
рия оценки агрегатного показателя лояльно-
сти потребителей на отдельных отраслевых 
рынках, что потенциально снижает адекват-
ность разрабатываемых эконометрических 
моделей.

Среди ключевых рекомендаций и возмож-
ных направлений дальнейших изысканий 
в рамках предметной области и выявленных 
проблемных аспектов настоящего исследова-
ния следует отметить:

– разработку мер совершенствования рос-
сийского законодательства в части регламен-
тации применения ПЛ и их инструментов на 
финансовом рынке, ввода в нормативно-пра-
вовой оборот понятия «оператор программы 
лояльности», создания специального реестра 
их учета, а также закрепления обязательства 
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операторов ПЛ раскрывать параметры своей 
деятельности, размещать в открытом доступе 
статистические материалы (например, в фор-
ме отдельного федерального закона или по-
правок к отдельным нормативно-правовым 
актам);

– проведение практического тестирования 
состоятельности выдвинутых в работе гипо-

тез, проверка предложенных для их подтверж-
дения авторских методик;

– разработку агрегатного показателя лояль-
ности для отдельных отраслевых рынков для 
повышения репрезентативности результатов 
оценки влияния инструментов ПЛ на экономи-
ческую активность потребителей финансовых 
услуг с разной степенью лояльности.
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