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ВСТУП 

 

Актуальність теми. В сучасних умовах, коли на ринку туристичних 

послуг пропонується безліч однотипних продуктів, послуг, сервісів, 

практично за однаковимни цінами і приблизно з однаковою якістю - наявність 

системи формуванння споживчих переваг є одним з головних аргументінв в 

конкурентнній боротьбі. 

Дослідження споживчої поведінки є еволюцією поглядів від акценту на 

раціональнному виборі до концепції, яка ґрунтуєтьнся на дослідженнні 

ірраціонанльних (емоційних) аспектів поведінки споживачінв, його мотивів і 

чинників дії. Під споживчою поведінконю слід розуміти діяльністнь, спрямованну 

на отримання, використанння і розпоряджнення товарами та послугами, з метою 

задоволенння потреб, що включає процеси ухвалення ефективнинх 

управлінсньких рішень. 

За умовах можливостні залучення нових споживачінв на насичених 

ринках, що стає все більш обмеженим та дорожчим, першочергнового значення 

для готельних підприємснтв набуває стратегія розвитку, що заснована на 

побудові довгостронкових відносин зі споживачанми, формуваннні, так званої 

постійної групи споживачінв, дослідженнні рівня їх задоволенності та аналізі 

факторів, що впливають на цей показник.  

Аналіз останніх дослідженнь та публікацінй. Вагомий внесок у процес 

дослідженння теорії і практики дослідженння споживчих переваг готельно-

туристичних підприємснтв знайшли відображенння у роботах таких науковців 

як: Г. Чамессона, Дж. Пайна, Д. Пепперса, М. Роджерс, Т.Джонса, Е. Сассера, 

Ф. Рейчхельдна, Р. Хісрика, Р. Джексона, А. Мазаракі, М. Бойко, А. Войчак, В. 

Рудемуса, О. Виноградонва,  С.Литвиненка, О. Лунякова, Н. Куденко, Т. 

Ткаченко та інінших. 

Разом з тим, вивчення наукових праць свідчить про те, що деякі з 

теоретичнних положень відносно питань формуванння переваг споживачінв та 
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розробки програм споживчої лояльностні є дискусійнними та потребуютнь 

удосконалнення, що обумовило вибір теми дослідженння та її актуальнінсть. 

Метою дипломної роботи є комплекснне дослідженння теоретичнних засад 

та розробленнні методичнонго базису формуванння споживчих переваг та 

розробка програм споживчої лояльностні для суб’єкта готельногно бізнесу. 

Для досягненння цієї мети в роботі вирішено наступні завдання: 

- дослідженно теоретичнний базис управлінння раціональнною поведінконю 

споживачінв  

- визначено наукові основи аналізу потреб споживачінв та програми 

формуванння споживчих переваг; 

- проаналізновано теоретичнне підґрунтя процесу формуванння програм 

споживчої лояльностні ; 

- здійснено моніториннг господарснької діяльностні готельно-ресторанного 

комплексу «Гостинний Двір»; 

- проведено оцінку взаємодії готельно-ресторанного комплексу із 

потенційнними споживачанми; 

- запропононвано напрями підвищенння вподобань споживачінв готельно-

ресторанного комплексу. 

Об'єктом дослідженння є оцінка споживчих переваг в готельно-

ресторанному комплексі «Гостинний Двір». 

Предметом дослідженння є сукупністнь теоретичнних та практичнинх питань 

щодо формуванння організацнійно-економічного механізму системи споживчих 

переваг готельно-ресторанного комплексу. 

Методи дослідженння. У процесі дослідженння застосовунвалися наступні 

методи: системний, ситуаційнний підхід, абстрактнно-логічний, економікон-

статистичний, розрахункново-конструктивний, статистичнних групувань, 

графічний. 

Практичне значення одержаних результатнів досліджен ння полягає в 

розробці пропозицінй щодо вдосконалнення напрямів підвищенння вподобань 

споживачінв та розробки програм споживчої лояльностні готельно-ресторанного 
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комплексу. Результатни дослідженння напрямів підвищенння ефективнонсті та 

конкурентноспроможності готельних підприємснтв. 

Структура та обсяг дипломної роботи. Дипломна робота складаєтьнся зі 

вступу, двох розділів, висновків, списку використанних джерел з 62 найменуваннь, 

основний зміст роботи викладенинй на 63 сторінках. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННнЯ ПЕРЕВАГ СПОЖИВЧОЇ 

ПОВЕДІНКИн 

 

1.1. Теоретичнний базис управлінння раціональнною поведінконю 

споживачінв 

 

В умовах загостренння конкуренцнії перед підприємснтвами сфери 

гостинноснті виникає необхіднінсть активізувнати маркетингнову діяльністнь, 

зокрема, вдосконалнити управлінння поведінконю споживачінв. Лише дослідившни 

споживачінв, їхню поведінку, можливо максимальнно задовольннити потреби 

споживачінв, обґрунтувнати рекоменданції для виділених сегментів споживачінв 

ринку послуг, розробити моделі поведінки споживачінв цього ринку, 

сформуватни програми лояльностні для споживачінв. Адже споживач є головною 

фігурою, яка впливає на ефективнінсть діяльностні підприємснтва в ринкових 

умовах.  

Вчені доводять, що управлінння поведінконю споживачінв базується 

маркетингновому управліннні. На думку Ф. Котлера це «аналіз, плануванння, 

реалізаціня і контроль за виконаннянм програм, направленних на створення, 

побудову, підтримку і розширенння вигідних взаємовіднносин з покупцями 

цільового ринку для досягненння цілей організацнії» [27]. 

Американська маркетингнова школа дає таке визначенння поняття 

«маркетингове управлінння (менеджмент)»: «це мистецтво і наука вибору 

цільових ринків, збереженння й залучення нових споживачінв шляхом 

створення, постачанння та здійсненння комунікацній для значущих для них 

цінностейн» [58]. 

Одним із напрямів маркетингнового управлінння є маркетингнове 

управлінння споживачанми послуг, яке має допомогти підприємснтвам 

рестораннного господарснтва утримати існуючих клієнтів, залучити нових, 

підтримувнати лояльністнь споживачінв протягом тривалого часу, досягти 
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високих прибутків і стабільнонго конкурентноспроможного становища закладу 

на ринку рестораннних послуг як сьогодні, так і в перспектинві. Маркетингнове 

управлінння споживачанми, на нашу думку, – процес впливу на споживачінв з 

метою викликати певну поведінку за допомогою маркетингнового 

інструменнтарію задля досягненння цілей підприємснтва.  

З огляду на зазначене, першочергнового значення для формуванння 

лояльних сегментів споживачінв набуває управлінння поведінконю споживачінв, 

що, на нашу думку, включає сукупністнь дій, унаслідок яких відбуваютнься такі 

зміни в поведінці споживачінв, що призводятнь до бажаної купівлі того чи 

іншого товару (послуги). 

Вивченню поведінки споживачінв присвяченні праці багатьох учених.  

Так, наприклад, Дж. Енджел, Р. Блекуелл, П. Мініард [62], 

І. В. Альошина [4, с. 20] розглядаюнть поведінку споживачінв як діяльністнь; у 

своєму визначеннні вони концентрунють увагу на процесах купівлі, споживанння 

та розпоряджнення продуктамни та послугами; звертають увагу на те, що цим 

процесам передують і слідують за ними ще й інші дії.  

М. Р. Соломон вважає, що поведінка споживачінв є процесом вибору, 

купівлі певного товару, його споживанння та позбавленння від нього з метою 

задоволенння потреб і бажань [48].  

Поведінка споживачінв, на нашу думку, – це дії людини під впливом 

середовищна, індивідуанльних і психологінчних відмінноснтей у процесі 

усвідомленння потреби, пошуку інформацінї, вибору, придбання, використанння 

товарів або послуг і позбавленння від них. У цьому визначеннні, на відміну від 

існуючих підходів, враховано вплив на споживача різноманінтних факторів і 

деталізовнано дії людини під час прийняття рішення про купівлю. 

Найбільш розповсюднженою моделлю поведінки споживачінв є модель 

Ф. Котлера, згідно з якою маркетингнові та інші стимули зовнішньонго 

середовищна стосуютьсня споживача, проникаютнь у його підсвідомність («чорну 

скриньку») та викликаютнь певну реакцію [27]. 
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Деякі автори побудувални моделі на основі методик Ф. Котлера. 

Наприклад, О. П. Дурович зазначає, що на споживача впливає навколишннє 

середовищне та комплекс маркетингнових дій, які повинні викликати у нього 

відповіднний стимул, який перетворюнється під впливом особистіснних 

характеринстик і мотивів споживача, що призводитнь до початку процесу 

прийняття рішення про покупку [16]. Згідно з моделлю поведінки споживачінв 

К. В. Гурджиян, на вході діють спонукальнні фактори, які, проходячи крізь 

«чорну скриньку» споживача, зумовлюютнь на виході прийняття рішення про 

покупку [12]. 

Модель поведінки споживачінв запропонунвали також Г. Фоксол, 

Р. Голдсміт, С. Браун. Зовнішні стимули, які формуютьсня під впливом 

соціальнинх, культурнинх, політичнинх і економічнних факторів, досягають 

споживача через сприйняттня та викликаютнь у нього бажання й потреби. 

Отримана інформаціня поєднуєтьнся з уже існуючою в пам’яті індивіда, 

відбуваєтнься обробка інформацінї, внаслідок чого у нього виникає певне 

ставлення до товару, наміри щодо його покупки. [57]. В цій моделі, на наш 

погляд, не взято до уваги залучення зовнішніх джерел інформацінї, оцінка і 

вибір альтернатнив у процесі прийняття рішення про купівлю, не 

розглядаюнться післяпроднажні процеси. 

На думку Ф. Нікосії, підприємснтво впливає на споживачінв за допомогою 

маркетингнових повідомленнь, а зворотний вплив відбуваєтнься в результатні 

здійсненння покупки. Модель поведінки споживачінв має вигляд замкнутогно 

циклу, який поділяєтьнся на чотири блоки: блок А відображанє вплив 

підприємснтва за допомогою маркетингнових повідомленнь на споживачінв, яким 

властиві власні психологінчні характеринстики; в результатні цих дій формуєтьсня 

ставлення споживача до товару представлненого підприємснтвом; блок В – 

реакція споживача, яка полягає в пошуку інформацінї, передкупінвельному 

порівнюваннні товару підприємснтва з товарами інших підприємснтв, їх 

підсумком є поява мотивації споживача; блок С – відбуваєтнься безпосерендньо 

акт покупки; блок D – споживач отримує досвід у результатні задоволенння 
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(незадоволення) потреб і виникає зворотний зв’язок між споживаченм і 

підприємснтвом унаслідок здійсненонї покупки [61]. 

Зазначена модель, на наш погляд. враховує вплив лише психологінчних 

факторів і стимулів підприємснтва на споживача, не беручи до уваги вплив 

інших факторів навколишннього середовищна (наприклад, соціальнинх класів, 

культури, сім’ї і т. ін.). Також мотивація не може виникати лише внаслідок 

пошуку інформацінї та оцінки варіантів. Мотивація частіше за все передує цим 

діям. 

Дж. Говард і Дж. Шет у своїй моделі поведінки споживачінв 

виокремлюнють чотири групи змінних величин: входи, змінні процесу 

сприйняттня, змінні процесу засвоєння, виходи. Група входів включає в себе 

показові (фізичні та економічнні властивоснті товару), символічнні (які формують 

у споживача асоціації стосовно даного товару) та соціальні (які надходять із 

зовнішньонго оточення) стимули. Щоб вхідні стимули подіяли на споживача, 

вони повинні бути ним сприйняті. До змінних процесу сприйняттня інформацінї 

дослідникни віднесли увагу та пошук. До змінних процесу засвоєння інформацінї 

відносятьнся мотиви, критерії вибору, сприйняттня товару, ставлення, яке 

формуєтьсня під впливом сприйняттня товару та критеріїв вибору, наміри, що є 

результатном дії переліченних чинників, а також впевненіснть і задоволенність. До 

виходів Говард і Шет віднесли увагу, сприйняттня товару, ставлення, наміри, 

які є змінними і двох попереднінх груп, та покупку [11, с. 241–245].  

Недостатньо обґрунтовнаною, на нашу думку є теза, що всі стимули є 

нечіткими. Досить некоректнно розглядатни процес засвоєння інформацінї за 

допомогою взаємозв’язків лише переліченних вище змінних. До процесу 

сприйняттня варто додати інтерпретнацію стимулів (подразників).  

Згідно з моделлю О’Шонессі в основі поведінки споживачінв лежать цілі 

(потреби) та думки, які спричиняюнть здійсненння людиною покупки товарів або 

послуг. Учений виділяє три можливі варіанти дій потенційнного покупця: 

потреба без покупки (потреба людини залишаєтьнся нереалізонваною, якщо вона 

є прихованоню чи пасивною, або з якихось причин здійсненння покупки 
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неможливен), покупка без рішення (або звичайна повторна купівля, або купівля 

будь-якого товару, що перший впав в око, або купівля товару залежно від 

внутрішнінх переваг), рішення перед покупкою (передбачає роздуми 

споживачінв перед здійсненнням купівлі) [61, с. 171–181].  

Д. Хокінс, Р. Бест, К. Коні запропонунвали модель поведінки споживачінв, 

в центрі якої – життєвий стиль споживачінв, який вони намагаютьнся 

підтримувнати чи покращуванти завдяки споживаннню. Згідно з думкою 

дослідникнів, на споживачінв впливають зовнішні (культура, група, соціальнинй 

клас, соціальнинй статус, сім’я, домогоспондарство та інші) та внутрішні 

фактори (сприйняття, пам’ять, навчання, ставлення, мотивація, особистіснть, 

стиль життя, знання, емоції) [58, с. 21].  

В основі моделі поведінки споживачінв, запропононваної Дж. Енджелом, 

Р. Блекуеллонм, П. Мініардом, лежить процес прийняття рішення про покупку. 

В цій моделі чотири складові: інформацінйний вхід, процес обробки інформацінї, 

етапи процесу прийняття рішення про покупку, вплив індивідуанльних 

відмінноснтей та зовнішньонго середовищна. Ця модель схожа на попередню, але 

вона більш деталізовнана, у ній показаний взаємозв’язок конкретнинх факторів 

зовнішньонго середовищна, внутрішнінх факторів споживача та процесу 

прийняття рішення про покупку [62, с. 218]. 

Нами запропононвано модель поведінки споживачінв, де враховано 

чинники та пояснюютьнся механізми, які зумовлюютнь купівлю товару 

(рис. .1.1). 

Згідно з цією моделлю внутрішні фактори споживача формуютьсня під 

впливом зовнішніх факторів; поведінка споживача формуєтьсня під впливом як 

зовнішніх, так і внутрішнінх факторів; зовнішні фактори здебільшонго 

здійснюютнь однобокий вплив; у процесі купівлі споживач набуває досвіду, 

завдяки якому можуть змінюватинся внутрішні характеринстики покупця. 

До факторів зовнішньо нго впливу на поведінку споживачі нв послуг 

належать культура, соціальни нй клас, статус, група, сім'я, домогоспо ндарство, 

засоби масової інформаці нї, ресурси. 
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Рис. 1.1. Модель поведінки споживачан 
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Іншим фактором, який суттєво впливає на поведінку споживачінв, є 

приналежнність до тієї чи іншої групи. Людина найчастішне купує ті товари та 

послуги, яким рекомендунє віддавати перевагу група. Ці товари та послуги 

можуть мати привабливні властивоснті, про які індивід довідався від членів 

групи. У рекламі часто використонвують прийом рекоменданції їх якою-небудь 

групою [43].  

На поведінку споживачінв також впливає соціальнинй клас, до якого 

належить споживач, і соціальнинй статус, який він має. Залежно від 

приналежнності до певного класу формуютьсня схеми поведінки споживачінв, до 

кожної з яких розробляюнться певні маркетингнові стратегії.  

На поведінку споживачінв послуг впливають також внутрішні фактори, 

до яких відносятьнся процеси сприйняттня, обробки інформацінї, емоції, 

мотивація, особистіснть, навчання, пам'ять, спосіб життя, знання і ставлення. 

Одним із факторів, який впливає на поведінку споживачінв, є сприйняттня. 

Органами сприйняттня людини є зір, нюх, слух, дотик, смак. Рекламоданвці та 

продавці насамперенд повинні визначити свій цільовий ринок і представлняти 

інформаціню за допомогою тих засобів, з якими контактує їхній цільовий ринок 

[21]. 

Наступним фактором впливу на поведінку споживачінв є емоції, які 

виникають під впливом зовнішніх або внутрішнінх подразникнів, задоволенння 

або незадоволнення потреб. Усі дії покупця, як правило, пов'язані з бажанням 

задоволенння яких-небудь його потреб. Маркетолонги повинні позиціонунвати 

товар або послугу як такі, що викликаютнь і підвищуютнь рівень емоцій, як 

позитивні (наприклад, розваги), так іноді і негативні (наприклад, екзотичні 

види страв). Маркетолонги часто використонвують емоції під час створення 

реклами. 

Наступним внутрішнінм фактором, який впливає на поведінку 

споживачінв, є ставлення до товару, реклами, підприємснтва та ін. Для 

маркетолонга важливо знати, що споживач думає, почуває стосовно послуги, 

реклами, ресторану, для того щоб поліпшити ставлення споживачінв до них. 



13 

 

Адже від позитивнонго чи негативнонго ставлення залежить здійсненння покупки 

даної послуги в даному ресторані. Ставлення важливе також для оцінки 

ефективнонсті рекламних компаній, адже рекламні заходи повинні 

поліпшуванти ставлення.  

На основі оцінки ставлення доцільно також проводити сегментувнання 

ринку, адже більш ефективноню буде робота із сегментом, що має позитивне 

ставлення. Для ефективніншої ринкової діяльностні маркетолонги прагнуть 

змінити ставлення в позитивнинй бік.  

Під впливом вище переліченних факторів у споживача формуютьсня певні 

бажання та потреби. Розпочинанється процес прийняття рішення про купівлю. 

Існує п'ять основних етапів процесу прийняття рішення про купівлю: 

усвідомленння потреби, пошук інформацінї, оцінка і вибір альтернатнив, покупка, 

післякупінвельні процеси.  

Процес ухвалення рішення про покупку починаєтьнся внаслідок досить 

високого розриву між реальним і ідеальним станом покупця, тобто 

усвідомленння потреби індивідом. Ми розробили модель процесу усвідомленння 

потреби споживаченм (рис. 1.2).  

З рис. 1.2. видно: якщо розриву між реальним і ідеальним станом немає 

чи він незначний, то усвідомленння потреби не відбуваєтнься.  

Якщо рівень невідповіндності між реальним і ідеальним станом досить 

високий, але в даний момент часу для покупця не має достатньонї важливостні, 

то усвідомленння потреби також не настає. У разі високого ступеня важливостні 

проблеми, але відсутноснті грошових, часових або інших ресурсів 

усвідомленння потреби також не відбудетьнся [16]. 

Отже, на наш погляд, усвідомле нння потреби відбуваєт нься у разі високого 

ступеня важливостні проблеми за умови наявності ресурсів або приховано нї 

важливостні (унаслідок маркетингнових дій). Щоб діяльніст нь на ринку була 

ефективноню маркетолонги повинні вміти розпізнав нати й ініціюватни потреби 

споживачінв, розроблятни такий комплекс маркетингну, що допоможе 

задовольннити потребу, яка виникла.  
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Рис. 1.2. Модель процесу усвідомленння потреби споживаченм 

 

Таким чином, щоб зрозуміти та передбачинти поведінку споживачінв і 

впливати на неї, необхідно враховуванти як зовнішні, так і внутрішні фактори, 

а також розуміти процес прийняття рішення про придбання. Розуміння 

поведінки споживача слугує базисом розробленння програми споживчої 

лояльностні. 

 

1.2. Наукові основи аналізу потреб споживачінв та програми 

формуванння споживчих переваг 

 

Для формуванння програм споживчої лояльностні вагомим аспектом є 
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споживачінв є головною метою програм лояльностні. Задовольннити потреби 

можливо лише за умови їх виявлення.  

Вивченню потреб споживачінв присвяченні праці багатьох учених Так, 

О. В. Желєзцов [17, с. 25] ототожнює поняття «потреба» з поняттям «нужда». 

Ф. Котлер та О. В. Зозулев термін «потреба» розглядаюнть як нужду, яка 

набула певної форми залежно від «культурного рівня та особистоснті індивіда» 

[27, c. 35] та «соціокультурних і психологінчних особливоснтей особи» [18, с. 

61]. На думку О. П. Дуровича [16, с. 12], «потреба» – стан нужди в певних 

«умовах існування покупця», а на думку Э. Кондратева, – це нужда, 

спрямованна на якийсь «конкретний продукт» [26, с. 37].  

Поняття «потреба» Л. І. Нечаюк і Н. О. Нечаюк [37] розглядаюнть як 

щось спільне для всього людства та індивідуанльне для кожного, але під це 

визначенння можуть підпасти й інші поняття. Г. Фоксол, Р. Голдсмит, С. Браун 

[57, с. 178] розглядаюнть потребу як прояв мотивів, що з’являються внаслідок 

розриву між реальним і бажаним станом людини, але рівень розриву між 

реальним і ідеальним станом покупця є усвідомленнням потреби індивідом.  

Потреба, на наш погляд, – це бажання, яке набуває особливої форми 

залежно від особистіснних характеринстик індивіда, ситуації та зовнішніх 

чинників, які впливають на нього, у цьому визначеннні, на відміну від 

існуючих, поєднано вплив як зовнішніх, так і внутрішнінх факторів на індивіда. 

Існує значна кількість класифіканцій потреб. Так, Г. Мюррей розділив 

потреби на дві групи: первинні, які викликаютнь фізичне задоволенння (потреба 

в їжі, одязі, теплі, сні, відпочинкну та ін.), та вторинні, які зумовлюютнь емоційне 

задоволенння (прагнення до спілкуванння, навчання, поваги, влади та ін.). 

Первинні цінності виникають при народженнні і є фізіологінчними за своєю 

природою, на відміну від вторинних, природа яких психологінчна. Вони 

виникають у процесі життєдіялньності людини [27, с. 18]. 

За О. М. Леонтьєвинм, потреби бувають нижчими (природними) – ті, які 

властиві людині як живому організму, та вищими (соціальними) – потреби, які 

притаманнні людині як особистоснті [31, с. 33–34]. Схиляючиснь до думки 



16 

 

багатьох науковців, Н. Балук поділяє потреби на біологічнні (наприклад, 

потреби в їжі, теплі), соціальні (потреба в приналежнності до групи, повазі і 

т. ін.) та ідеальні (наприклад, потреби в інформацінї, компетентнності) [5].  

А. Маслоу визначив п'ять рівнів потреб, що утворюють ієрархію, тобто 

жорсткий порядок розвитку (від найбільше до найменш значимих): 

фізіологінчні потреби, потреби в безпеці, потреби в приналежнності, потреби в 

повазі, потреба в самоактуанлізації [3]. 

Котлер Ф. розрізняє п’ять груп потреб: заявлені потреби (клієнт хотів би 

добре провести час); дійсні потреби (клієнт хотів би добре провести час за 

незначну ціну); незаявленні потреби (клієнт очікує уважного ставлення з боку 

обслуговунючого персоналун); приємні потреби (клієнт додатково до 

замовленння отримує безкоштовнно келих вина); таємні потреби (клієнт, 

відвідавшни даний заклад, бажає підвищити свій статус в очах друзів) [27, c. 

44].  

Розглянувши значну кількість класифіканцій потреб споживачінв, можна 

дійти висновку, що не існує однієї досить повної та всебічної, тому 

використанння тієї чи іншої доцільне залежно від поставленних цілей 

дослідженння. Щоб визначити потреби споживачінв послуг рестораннного 

господарснтва, на нашу думку, найбільш доцільно використанти класифіканцію 

потреб А. Маслоу, оскільки вона досить повно відображанє потреби, які можуть 

спонукати споживачінв відвідати зазначені заклади.  

Зазвичай потреби людини формуютьсня під впливом індивідуанльних і 

соціальнинх чинників, спонукаютнь її до дій і на пошуки можливостней їх 

задоволенння, тобто перетворюнються на мотиви. На переконанння Є. П. Ільїна та 

А. Н. Леонтьєва, С. Л. Рубінштейнна, В. С. Мерліна, мотив є психічним 

утвореннянм, яке спонукає до певних дій і направляє їх [31]. З погляду 

І. М. Кареліної, О. П. Дуровича та інших мотив – внутрішнє спонуканння 

індивіда до реалізацінї конкретнинх дій [16]. О. В. Зозулєв говорить про поняття 

«мотив» як про нужду, яка потребує задоволенння [18, с. 58]. О. В. Желєзцов 

розглядає мотив як психологінчну причину дій людини [17, с. 25]. На думку 
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І. В. Альошиної, мотив – внутрішня сила, яка викликає поведінконву реакцію 

та направляє її [3, с. 267]. Потреба та мотив є складовимни процесу мотивації 

(рис. 1.5).  

 

Рис. 1.5. Модель процесу мотивації споживачан 

 

Зазначена модель свідчить, що мотивація розпочинанється з 

усвідомленння потреби, тобто відчуття, коли виникає ступінь розриву (напруга) 

між реальним та ідеальним станом покупця. Потреби виникають у певному 

навколишнньому середовищні під впливом зовнішніх і внутрішнінх факторів. Так 

покупець прагне «розрядити» напругу й одержати, відповіднно, задоволенння 

своєї потреби. 

Від розміру напруги залежить швидкість реалізацінї даної потреби. Чим 

більшою є ця напруга, тим вищою є інтенсивнність мотивації. Потреба 

перетворюнється на мотив лише за умови високого ступеня напруги. 

Відповіднно підвищуєтнься і рівень залученоснті споживача. У цій ситуації 

споживач прикладає більше зусиль для розрядки. У цей момент він особливо 

сприйнятлнивий до реклами, засобів стимулюванння збуту, порад продавців і 

т. ін. Звичайно потреби служать поштовхом (мотивом) до дії, що спонукає і 

направляє діяльністнь. Для того, щоб потреба була задоволенною, необхіднинй 

мотив, який викличе певні дії (поведінку) споживача, які призведутнь до 

задоволенння чи незадоволнення. Можна сказати, що мотивованна поведінка 

націлюєтьнся на досягненння бажаного результатну – задоволенння потреби. 

Процес мотивації споживача може змінюватинся під впливом зовнішніх і 

Потреба Мотив Дія 

Результат 

(задоволення / 

незадоволення 

потреби) 

Досвід споживача 

Зовнішні фактори, ситуація, час 

Внутрішні фактори 
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внутрішнінх факторів, ситуації та часу. Адже потреби, мотиви та дії, ними 

викликані, не є сталими [2.]. 

Якщо після досягненння мети відбуваєтнься повне задоволенння потреби, 

то споживач буде дотримувантися тієї ж моделі поведінки в аналогічнній 

ситуації, і навпаки. Зазвичай мотивація і загалом поведінка людини як 

споживача формуєтьсня під впливом значної кількості потреб, які змушують 

його здійснюванти певні вчинки, стаючи різноманінтними мотивами. Водночас 

однакові потреби у різних людей викликаютнь різноманінтні мотиви, які, в свою 

чергу, зумовлюютнь несхожі дії споживачінв. І навпаки, тотожні дії можуть бути 

викликані неоднаковними мотивами [35]. 

Розуміння механізму формуванння мотивації клієнта дає можливістнь 

формувати потрібну мотивацію за допомогою маркетингнового 

інструменнтарію, уміло керувати мотиваційнними механізманми для загостренння 

уваги споживача, впливати на процес ухвалення рішення про покупку, 

підвищенння зацікавленності та попиту на пропонованні послуги, виявляти 

незадоволнені, а також неусвідомнлювані клієнтом потреби та задовольнняти їх, 

формувати нові. Через відмінноснті в мотивації клієнтів маркетолонг, який 

зацікавленний в утримуваннні існуючих і залученні нових клієнтів, повинен 

використонвувати різні підходи. 

Існує багато різноманінтних підходів до пояснення мотивації. 

Теорія мотивації К. Альдерферна допомагає у випадку, якщо немає 

можливостні для задоволенння вищих потреб – акцентуванти увагу на задоволеннні 

нижчих потреб і звертатисня до потреб, визначенинх ученим (потреби існування, 

зв’язку, росту) [28]. 

У процесі дослідженння мотивації важливо, на нашу думку, те, що вчені 

вивчають потреби і мотиви, їх вагомість, вплив мотивів на поведінку 

споживачінв і сегментуюнть ринок на основі переліку мотивів споживачінв. 

Знання мотивації допомагає зрозуміти переваги та поведінку споживачінв, 

пояснити, чому споживач відвідує той чи інший ресторан, яка мета його візиту. 
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Але дослідити процес мотивації споживача досить складно, адже вона (як і 

потреба та мотив) є складною, потаємною стороною людини.  

Визначення потреб і мотивів споживачінв є базисом формуванння програм 

споживчої лояльностні. Методика маркетингнових дослідженнь, яка дозволяє 

отримати достовірнну інформаціню стосовно потреб і мотивів споживачінв 

послуг , включає декілька етапів: підготовкна дослідженння; збір первинної 

інформацінї; підготовкна зібраної інформацінї до обробки та її обробка; аналіз 

результатнів дослідженння; підготовкна і презентацнія звіту та розробка 

рекоменданцій за наслідкамни дослідженння. 

Етап підготовкни маркетингнового дослідженння передбачанє розробку 

програми дослідженння, встановленння вибірки, визначенння методів збору 

інформацінї. Програма маркетингнового дослідженння виконує три основні 

функції: методологнічну, методичну, організацнійну та має відповіднні розділи 

[55]. 

Методологічний розділ містить такі частини: опис проблеми, що 

склалася; визначенння об’єкта, предмета, цілей і постановкну завдань 

дослідженння; визначенння чи інтерпретнацію головних понять дослідженння; 

висунення робочих гіпотез дослідженння. 

Методичний розділ містить розробку інструменнтарію для збору 

необхіднонї інформацінї у процесі дослідженння; визначенння та характеринстику 

методів, які будуть використонвуватися для збору первинної інформацінї; 

визначенння вибірковонї сукупностні дослідженння; визначенння методів обробки, 

аналізу та інтерпретнації первинної інформацінї. В організацнійному розділі 

передбаченно раціональнний і чіткий розподіл праці між членами колективу, 

який займаєтьсня дослідженннями; забезпеченння та розподіл фінансовинх 

ресурсів; визначенння порядку контролю за процесом дослідженння [31, c. 32]. 

У методичнонму розділі програми важливим є визначенння основних 

інструменнтів проведенння дослідженнь – методів збору первинної інформацінї, на 

основі якої буде можливістнь зробити висновки про становище досліджувнаних 

об’єктів, а саме: про демографінчні характеринстики клієнтів, частоту 
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відвідуванння закладів рестораннного господарснтва, потреби, які клієнти 

намагаютьнся задовольннити під час відвідуваннні закладів, задоволенність 

наданими послугами та ін. 

Зазвичай використонвують такі групи методів збору первинної 

інформацінї: кількісні та якісні, серед яких доцільно виділити ще групу 

психографнічних. Основним інструменнтарієм для збору первинної інформацінї в 

процесі дослідженння є анкета. 

Зазвичай виділяють три фази опитуванння: підготовчна – полягає в 

налагодженнні контакту з респонденнтом задля отримання щирих достовірнних 

відповіденй на запитання анкети; основна – полягає в зборі основної інформацінї, 

яка допоможе виконати завдання, які стоять перед дослідникном; завершальнна 

– зводиться до зняття напруги респонденнта та завершенння опитуванння [18]. 

Відповідно до фаз опитуванння анкета складаєтьнся з трьох розділів: 

перший розділ анкети – вступ, який є зверненнянм до респонденнта та який надає 

йому інформаціню про того, хто проводить дослідженння, з якою метою, 

можливі напрями використанння отриманої інформацінї та рекоменданції щодо 

заповненння анкети, назва анкети, гарантія анонімноснті та подяка респонденнту 

за надані відповіді; другий розділ анкети – основний. У ньому містяться 

запитання, які допомагаюнть розкрити сутність проблеми, цілі та розв’язати 

задачі, які стоять перед дослідникном; третій розділ анкети містить запитання, 

що стосуютьсня відомостенй про респонденнта [24]. 

Останнім етапом методичнонго розділу є визначенння методів обробки, 

аналізу та інтерпретнації первинної інформацінї. Отриману в результатні 

опитуванння інформаціню необхідно спочатку опрацюватни та проаналізнувати. 

Цей процес можливо здійснити як вручну, так і за допомогою комп’ютерної 

техніки, застосовунючи методи статистикни (просте та перехреснне групуванння, 

факторний, регресивнний, кластернинй, дисперснинй, кореляційнний та інші види 

аналізу, визначенння середніх величин, мультирознмірне шкалуванння, графічний 

метод та ін.) [55]. Зважаючи на значну вибірку, ми скористалнися 

комп’ютерною обробкою з використаннням групуванння та інших методів. 
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Оброблену інформаціню можливо представлняти у вигляді тексту, таблиць, 

малюнків. Результатни повинні бути науково поясненимни, тобто 

інтерпретнованими. На основі цієї інформацінї необхідно виявити певні 

тенденції, залежностні та закономірнності, перевіритни висунуті гіпотези, 

зробити відповіднні висновки та розробити практичні рекоменданції. 

Отже, визначенння потреб і мотивів споживачінв є одним із напрямів 

удосконалнення управлінння поведінконю споживачінв послуг і, відповіднно 

основою для формуванння лояльностні. Для проведенння маркетингнового 

дослідженння споживачінв серед основних інструменнтів – методів збору 

первинної інформацінї – обрано метод опитуванння, який забезпечунє 

статистичнну репрезентнативність, є найбільш простим, доступним і не потребує 

значних витрат. 

Успішність підприємснтв готельногно господарснтва (незалежно від його 

категорії, місця розташуванння), у першу чергу, обумовленна кількістю 

споживачінв, що віддають перевагу саме цьому готельно-ресторанного 

комплексу. При цьому важливо розуміти, що особливу роль серед усіх 

споживачінв відіграютнь лояльні споживачі, які знову й знову повертаютнься у 

готель, користуютнься додатковинми послугами, що надаються в готельно-

ресторанному комплексі (ресторани, фітнес-центри, салони краси й ін.), а 

також приводять із собою нових споживачінв (своїх рідних, друзів, колег). Саме 

тому суб’єкти готельногно бізнесу приділяютнь величезнонї увагу не тільки 

пошуку нових споживачінв, але й завоюваннню й подальшомну підвищеннню їх 

лояльностні [52]. 

Слід зазначити, що досить складно визначити фактори, які сприяють 

виникненнню лояльностні у споживачінв. Разом з тим однієї з обов'язкових основ 

виникненння лояльностні є позитивнинй досвід, який споживач одержав під час 

перебуванння в підприємснтві готельногно господарснтва.  

Однак, як затверджунють фахівці, недостатнньо просто скорити споживача 

й зробити його лояльним. Не менш важливо увесь час підвищуванти його 
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лояльністнь до готелю, інакше існує ризик, що споживач може перейти в інший 

готель, який запропонунє йому більш привабливні умови. 

Програми лояльностні в  готелях - це  спосіб зберегти і збільшити 

клієнтськну базу споживачінв. Суть програм лояльностні полягає в тому, що 

споживачу за деяку суму або безкоштовнно пропонуєтнься стати учасником 

системи знижок. Споживаченві  видається спеціальнна карта, на яку починають 

зараховувнатися бали. Як правило, бали нараховуюнться за те, наскільки часто 

споживач користуєтнься послугами готелю. Згодом гість може розраховунвати 

на цілий ряд бонусів. Багато авіакомпанній та суб’єктів готельногно бізнесу 

відкриваюнть спільні програми лояльностні. Таким чином мандрівнинк має 

можливістнь вибирати, чи використонвувати йому накопиченні бали на бонуси в 

готельно-ресторанному комплексі, або скористатнися знижкою при розрахункну 

за авіаквиткни. За Шафигуллин Р. можна  виділити  наступні  програми  

лояльностні (Додаток А). 

Найбільшого поширення програми лояльностні отримали в США. Одна з 

найстарішних програм лояльностні - Gold Crown Club Internatiнonal від Best 

Western Hotels існує на ринку туристичнних послуг понад 20 років. 

Додаткові приємні сюрпризи, що надає програма лояльностні, можуть 

починатисня з цікавої інформацінї у номері споживача і примножувнатися  з 

кожним наступним візитом. Накопиченні бали дозволяютнь споживаченві 

розраховунвати на безкоштовнні коктейлі і, врешті-решт, на шикарний люкс, 

який він може отримати у своє розпоряджнення безкоштовнно. 

Нині у підприємснтвах готельногно господарснтва розробленно велику 

кількість програм лояльностні. Опрацювавнши сайти провідних готельних 

мереж, визначено найуспішнніші програми лояльностні, що узагальненно в 

додатку Б. 

Слід також зазначити, що основою програм лояльностні є персональнна 

інформаціня про споживача. Тому формуванння програми лояльностні пов'язано 

з необхіднінстю збору й наступногно використанння персональнних даних про 
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споживача, причому такі дані можуть стосуватинся не тільки імені й прізвища, 

адреси, але й посади споживача, його статусу, звичок, поглядів.   

Підприємству готельногно господарснтва спочатку потрібно зібрати такі 

дані, потім із цими даними повинні бути ознайомленні різні категорії 

персоналу, що безпосерендньо обслуговунють споживача. Більше того, якщо 

мова йде про готельну мережу, готелі якої перебуваюнть у різних країнах світу, 

або про участь індивідуанльних готелів у спільних програмах лояльностні поряд 

з іншими готелями, персональнні дані споживача будуть також передаватнися 

між різними готелями (навіть якщо вони перебуваюнть у різних країнах).  

Отже, слід зробити висновок, що нині як вітчизнянні так і закордоннні 

готельні комплекси приділяютнь значну увагу не тільки пошуку нових 

споживачінв, але й завоюваннню й подальшомну підвищеннню їх лояльностні. І 

саме впровадженння програм лояльностні у готельних комплексанх розглядаєнться 

як новий спосіб залучення і утримання споживачінв.  
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РОЗДІЛ 2 

ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННнЯ ПРОГРАМ СПОЖИВЧИХ 

ПЕРЕВАГ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО КОМПЛЕКСУн 

 

2.1. Моніториннг господарснької діяльностні готельно-ресторанного 

комплексу «Гостинний Двір» 

 

Передумовою формуванння й впровадженння програм споживчої 

лояльностні в готельно-ресторанному комплексі є проведенння моніториннгу 

його господарснької діяльностні. Сутність цього дослідницнького процесу 

полягає у систематинчному відстеженнні процесів або тенденцій, постійномну 

спостережненні з метою надання своєчаснонї оцінки переваг споживачінв].  

Моніторинг господарснької діяльностні підприємснтва може також 

розглядатнися як відстеженння процесів, що відбуваютнься на підприємснтві, у 

режимі реального часу; складання оперативнних звітів про результатни роботи 

підприємснтва за найбільш короткі проміжки часу (день, тиждень, місяць); 

порівнянння цільових результатнів з фактично досягнутинми [22].  

Таким чином, у загальномну розумінні моніториннг – це система 

постійногно спостережнення за процесами і тенденціянми, що мають місце в 

зовнішньонму та/або внутрішньному середовищні підприємснтва з метою 

своєчаснонї оперативнної оцінки ситуацій, що виникають. 

Дотримуючись цього визначенння, було проведено моніториннг  

господарснької діяльностні готельно-ресторанного комплексу «Гостинний 

Двір»: 

1. Матеріально – технічної бази підприємснтва; 

2. Організаційної структури; 

3. Результатів фінансово – господарснької діяльностні підприємснтва. 

Готельно-ресторанний комплекс "Гостинний Двір" розташованній на 

в'їзді в м. Херсон з боку Миколаєва. Готель "Гостинний Двір" - це єдиний 

готель в Херсоні котеджногно типу, яка ідеально підходить для відпочинкну від 



25 

 

міської суєти. Хороша транспортнна розв'язка дозволяє з легкістю дістатися до 

ділової частини міста.  

Номерний фонд готелю складаєтьнся з 30 затишних і світлих номерів 

класу "люкс", "напівлюкс" і "стандарт". Всі номери оснащені міні-барами, 

телевізорнами, кондиціоннерами, меблями з натуральнного дерева і 

безкоштовнний Wi-Fi доступом. На території готельно-ресторанного комплексу 

є конференцн-зал, ресторан, парковка, СТО та хімчисткан 

Насамперед слід зазначити, що концепцієню готельно-ресторанного 

комплексу "Гостинний Двір" це сімейний відпочинонк. Комплекс функціонунє 

на регіональнному ринку (Херсонська область). Метою господарснької 

діяльностні готельно-ресторанного  комплексу "Гостинний Двір" є розміщенння 

та обслуговунвання споживачінв, метою яких є відпочинонк та релакс. 

На діяльністнь готельно-ресторанного комлексу "Гостинний Двір" 

впливає фактор сезонностні. Максимальнне завантаженння готельно-

ресторанного комплексу "Гостинний Двір" концентрунється у літні місяці. 

Таблиця 2.1. 

Сезонна нерівномінрність розподілу споживачінв  у готельно-ресторанному 

комплексі "Гостинний Двір" 

Роки I квартал II квартал III квартал IV квартал 

2016 
10,5 22,9 47,0 19,6 

16,1 26,2 36,9 20,8 

2017 
10,6 26,5 44,4 18,5 

14,3 25,4 37,1 23,2 

2018 
17,3 29,2 34,3 19,2 

17,1 24,8 34,4 23,7 

2019 
16,2 27,7 35,7 20,4 

16,8 24,6 34,9 23,7 

 

Готельно-ресторанний комплекс має право займатись будь-якими 

видами діяльностні, не забороненними діючим законодавнством. 

Юридичний статус готельно-ресторанного комплексу: 

 Готельно-ресторанний комплекс є юридичною особою. Права і 

обов’язки юридичної особи готельно-ресторанний комплекс набував з дня 
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його державної реєстраці нї у порядку, що визначенинй чинним законодавнством 

України. 

 Участь Готельно-ресторанного комплексу в асоціаціянх, 

корпорацінях, концернах та інших об’єднаннях здійснюєтнься на добровільнних 

засадах, якщо це не суперечитнь антимонопнольному законодавнству та іншим 

нормативнним актам України. 

Окрім Статуту підприємс нтво також керується ще й такими основними 

нормативнно-правовими документанми як: 

 Ліцензія на виконання діяльностні: організацнія прийому та 

обслуговунвання вітчизнянних туристів в Україні;  

 Свідоцтво про державну реєстраціню суб’єкта підприємн ницької 

діяльностні – юридичної особи; 

 Свідоцтво про право сплати єдиного податку суб’єктом малого 

підприємснтва; 

Готельно-ресторанний комплекс веде самостійнний баланс, має 

поточний, валютний та інші рахунки в установах банків, круглу печатку зі 

своїм найменува ннням, кутовий та інші штампи, товарний знак, власну емблему 

та інші реквізити. Житлова площа, а саме  номерний фонд нараховує 30 

номерів на 38 місць. Структура номерного фонду наведена в таблиці 2.2. 

Таблиця 2.2 

Структура номерного фонду готельно-ресторанного комплексу "Гостинний 

Двір" 

Номерний фонд Вартість проживанння 

однієї доби 

Кількість 

номерів 

Стандартний 650,00 15 

Напівлюкс 790,00 10 

Люкс (дворівневий) 1290,00 5 

Загальна кількістьн  30 

 

Для задоволенння потреб споживачінв в готельно-ресторанному комплексі 

пропонуютнься послуги: - паркуванння; - послуги пральні; - інтернет-зв'язок, 

бронюванння і продаж авіаквиткнів; - послуги гіда-перекладача. 
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Таблиця 2.3 

Види додатковинх послуг для споживачінв готельно-ресторанного комплексу 

"Гостинний Двір" 

Послуги Характеристика 

Спорт і відпочино нк Піші прогулянк ни, прогулянкни з кіньми та інструкто нром 

Сервіси Інтернет, безкоштовнний Wi-Fi, бізнес-центр 

Харчування і напої Ресторан, доставка їжі та напоїв в номер, бар 

Транспорт Трансфер, прокат автомобіл нів, 

Стійка реєстраці нї Цілодобова стійка реєстрацінї, сейф, обмін валюти, 

банкомат на території готельно-ресторанного комплексін 

Розваги і сімейні послуги Няня / послуги з догляду за дітьми, дитячий ігровий 

майданчикн 

Торговельні послуги Магазин на територіїн 

 

В системі рейтингів готелів «Booking.com» готельно-ресторанний 

комплекс "Гостинний Двір" має високу оцінки «7,7» (табл.. 2.4.) 

Таблиця 2.4. 

Рейтинг готельно-ресторанний комплекс "Гостинний Двір" на 

«Booking.com»  

Критерій оцінюванння Балова оцінка 

Чистота 7,5 

Комфорт 7,5 

Місцерозташування 7,5 

Обслуговування 7,5 

Персонал 8,3 

Ціна \ якість 7,5 

 

Для споживачі нв у готельно-ресторанному комплексі розроблен ні 

спеціальнні програми: "Постійний гість", "VIP гість", "Молодята", "Сімейний 

відпочинонк". Для визначенння особливоснтей розвитку досліджувнаного 

готельно-ресторанного комплексу, адекватнинх потребам споживачінв, 

проведено аналіз споживачінв з метою виявлення визначенння основних 

сегментів споживачінв готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір". 

З метою дослідженння ставлення споживачінв до послуг готельно-

ресторанного комплексу "Гостинний Двір" провели анкетне опитуванння. В 

анкетному опитуваннні взяли участь 100 респонденнтів  
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Серед опитаних респонденнтів (відвідувачі і потенційнні клієнти закладів 

рестораннного господарснтва) переважну більшість становлятнь жінки.  

Таблиця 2.5 

Структура респонденнтів проведенонго дослідженння за статтю  

Стать 

Респонденти, всього 
У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

Чоловіки 195 45,9 155 47,5 40 40,4 

Жінки 230 54,1 171 52,5 59 59,6 

Разом 425 100,0 326 100,0 99 100,0 

 

Серед опитаних респонденнтів переважно групи осіб від 20 до 49 років 

(75,2 %). Причому в групах до 20 років, 30–39 років, 40–49 років, 50–59 років 

більша питома вага відвідуванчів закладів ресторанн ного господарснтва; в групах 

20–29 років і 60 років і більше виявлено вищу питому вагу потенційнних 

клієнтів (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6 

Структура респонденнтів проведенонго дослідженння за віком  

Вік 

Респонденти, всього 
У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

До 20 років 30 7,1 29 8,9 1 1,0 

20-29 років 104 24,5 76 23,3 28 28,3 

30-39 років 115 27,0 97 29,8 18 18,2 

40-49 років 101 23,7 82 25,2 19 19,2 

50-59 років 47 11,1 37 11,3 10 10,1 

60 років і 

більше 

28 6,6 

5 1,5 23 23,2 

Разом 425 100,0 326 100,0 99 100,0 

 

Серед опитаних респонденнтів найбільшу питому вагу мають одружені, а 

найменшу – розведені та вдівці чи вдови (табл. 2.7). 

Більшість опитаних не мають дітей. Питома вага респонден нтів, які не 

мають дітей, перевищує питому вагу неодружен них. 
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Таблиця 2.7 

Структура респонденнтів досліджен ння  за сімейним станом  

Сімейний стан 

Респонденти, всього 
У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

Одружений(-а); 246 57,9 191 58,6 55 55,6 

Не одружений н(-

а); 

132 31,1 

106 32,5 26 26,3 

Розведений(-а); 35 8,2 27 8,3 8 8,1 

Вдівець (вдова) 12 2,8 2 0,6 10 10,1 

Разом 425 100,0 326 100,0 99 100,0 

 

Незначна кількість респонденнтів мають більше двох дітей (табл. 2.8)  

Таблиця 2.8 

Структура респонденнтів проведенонго дослідженння за наявністю дітей  

Наявність дітей 

Респонденти, всього 
У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість

, осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

Дітей немає 155 36,5 124 38,0 31 31,3 

Одна дитина 120 28,2 93 28,5 27 27,3 

Двоє дітей 127 29,9 98 30,1 29 29,3 

Більше двох 

дітей 

23 5,4 

11 3,4 12 12,1 

Разом 425 100,0 326 100,0 99 100,0 

 

За рівнем освіти найбільша питома вага респонденнтів, що мають повну 

вищу освіту. Причому в групах із повною вищою, базовою вищою, середньою 

спеціальнною освітою більша питома вага відвідуванчів закладів рестораннного 

господарснтва; в групах із початковоню вищою, повною середньою освітою 

більша питома вага потенційнних клієнтів. 

Усі опитані приватні підприємцні, керівники підприємснтв і відділів 

підприємснтв, військовонслужбовці, співробітнники правоохорнонних органів є 

відвідуванчами закладу. Більша питома вага відвідува нчів серед студентів, 

державних службовці нв. Серед потенційнних клієнтів більша питома вага 

робітникінв підприємс нтв, працівникнів сфери послуг, службовцінв установ, 
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пенсіонернів, медичних працівникнів, домогоспондарок, безробітнних (табл. 2.9, 

2.10).  

Таблиця 2.9 

Структура респонденнтів за рівнем освіти  

Рівень освіти 

Респонденти, всього 
У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

Повна середня 39 9,2 21 6,4 18 18,2 

Середня спеціальнна 84 19,8 65 19,9 19 19,2 

Початкова вища 26 6,1 18 5,5 8 8,1 

Базова вища 65 15,3 53 16,3 12 12,1 

Повна вища 211 49,6 169 51,8 42 42,4 

Разом 425 100,0 326 100,0 99 100,0 

 

Таблиця 2.10 

Структура респонденнтів за родом занять  

Посада Респонденти, всього У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

Студенти 68 16,0 59 18,1 9 9,1 

Приватні 

підприємцні 

56 13,2 56 17,2 - - 

Робітники 

підприємснтв 

50 11,8 36 11,0 14 14,1 

Працівники сфери 

послуг 

40 9,4 29 8,9 11 11,1 

Службовці 

установ 

40 9,4 28 8,6 12 12,1 

Пенсіонери 36 8,5 7 2,1 29 29,3 

Державні 

службовці н 

35 8,2 33 10,1 2 2,0 

Медичні 

працівникни 

22 5,2 11 3,4 11 11,1 

Керівники 

підприємснтв, 

організацній 

18 4,2 18 5,5 - - 

Домогосподарки 17 4,0 11 3,4 6 6,1 

Військовослужбо

вці, співробітнники 

правоохорнонних 

органів 

12 2,8 12 3,7 - - 

Безробітні 8 1,9 3 0,9 5 5,1 

Разом 425 100,0 326 100,0 99 100,0 
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У вільний час респонденнти найчастішне захоплюютнься літературною, 

спортом, музикою, риболовленю, танцями. Для більшості респонденнтів 

референтнною групою (впливовими особами) є члени сім’ї (табл. 2.11). 

 

Таблиця 2.11 

Референтні групи респонденнтів   

Референтна група 

Респонденти, всього 
У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

Члени сім’ї 279 65,6 205 62,9 74 74,7 

Друзі 100 23,5 86 26,4 14 14,1 

Колеги 44 10,4 35 10,7 9 9,1 

Не визначилинся 48 11,3 39 11,9 9 9,1 

 

Серед факторів, які визначаютнь імідж закладу, найвагоміншими для 

респонденнтів є якість продукції, якість обслуговунвання, смакові якості страв, 

комфортнінсть, вартість страв (табл. 2.12). 

Таблиця 2.12 

Питома вага факторів, що визначаютнь імідж готельно-ресторанного 

комплексу "Гостинний Двір" 

Фактор 

Респонденти, 

всього 

У тому числі 

відвідувачі потенційні клієнти 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

кількість, 

осіб 

питома 

вага, % 

Якість продукції н 270 63,5 209 64,1 61 61,6 

Якість 

обслуговунвання 
248 58,4 195 59,8 53 53,5 

Смакові якості 

страв 
212 49,9 158 48,5 54 54,5 

Вартість страв 208 48,9 142 43,6 66 66,7 

Комфортність 184 43,3 143 43,9 41 41,4 

Широкий вибір 

страв 
158 37,2 125 38,3 33 33,3 

Інтер’єр 116 27,3 97 29,8 19 19,2 

Широкий вибір 

спиртних напоїв 
69 16,2 57 17,5 12 12,1 

Широкий вибір 

безалкогонльних 

напоїв 

36 8,5 28 8,6 8 8,1 

Оригінальність 1 0,2 1 0,3 - - 
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Під час вибору готельно-ресторанного комплексу серед джерел 

інформацінї найбільшу питому вагу (64,4 %) становить інформаці ня від 

знайомих, колег, сусідів, членів родини, 41,7 – власний досвід респонденнтів, 

27,6 – вулична реклама, 24,2 – реклама на телебаченнні, 21,8 – реклама на радіо, 

16,3 – реклама в журналах, 13,2 % – реклама в газетах (табл. 2.13). 

Таблиця 2.13 

Джерела інформацінї, які респонденнти  використонвують під час вибору 

закладів готельногно та рестораннного бізнесу  

Джерела інформаці нї 
Кількість респонденнтів, 

осіб 
Питома вага, % 

Знайомі, колеги, сусіди 210 64,4 

Власний досвід 136 41,7 

Вулична реклама 90 27,6 

Реклама на телебачен нні 79 24,2 

Реклама на радіо 71 21,8 

Реклама в журналах 53 16,3 

Реклама в газетах 43 13,2 

Паблік рілейшензн 22 6,7 

Інтернет-реклама 2 0,6 

 

Отже, комунікацнії з вуст в уста найбільше впливають на вибір закладів 

рестораннного господарснтва. Це означає, що під час розробки маркетинг нових 

заходів щодо комунікац ній головну увагу слід приділяти саме цьому виду 

комунікацній. На запитання про частоту відвідува нння відповіді розподіли нлися 

таким чином (табл. 2.14). 

Таблиця 2.14 

Частота відвідуванння респонденнтами  готельно-ресторанного комплексу 

"Гостинний Двір" 

Частота відвідуванння Кількість, осіб Питома вага, % 

Майже кожного дня 11 3,4 

Двічі - тричі на тиждень 44 13,5 

Один раз на тиждень 52 16,0 

Кілька разів на місяць 102 31,3 

Один раз на місяць 49 15,0 

Рідше одного разу на місяць 68 20,9 

Разом 326 100,0 
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Метою відвідуванння найчастішне є зустріч з другом (подругою) – 52,5 %; 

42,9 – банкет з нагоди дня народженння та інших свят; 30,1 – вечеря; 20,2 – 

корпоратинвна вечірка; 18,7 – ділова зустріч; 18,1 – обід; 4,3 % – сніданок (табл. 

2.15). 

Таблиця 2.15 

Мета відвідуванння готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" 

Мета відвідуванння Кількість відповіденй Питома вага, % 

Зустріч з другом (подругою) 171 52,5 

Банкет з нагоди дня народженння та 

інших свят 140 

42,9 

Вечеря 98 30,1 

Корпоративна вечірка 66 20,2 

Ділова зустріч 61 18,7 

Обід 59 18,1 

Сніданок 14 4,3 

Відпочинок 3 0,9 

Вживання алкоголю 1 0,3 

 

Серед мотивів відвідуванння більшість респонденнтів назвали спілкуванння 

(67,8 %); 53,7 – бажання розважитинся; 52,5 – поїсти; 19,0 – відволіктнися від 

рутини; 7,1 – підкреслинти свій соціальнинй статус; 6,7 % – бути на виду (табл. 

2.16). 

Таблиця 2.16 

Мотиви відвідуванння готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" 

Мотиви Кількість, осіб Питома вага, % 

Спілкування 221 67,8 

Розваги 175 53,7 

Вживання їжі 171 52,5 

Відволікання від рутини 62 19,0 

Підкреслити власний соціальнинй статус 23 7,1 

Бути на виду 22 6,7 

Самовинагорода 10 3,1 

Відпочинок 1 0,3 

 

Серед потенційнних клієнтів готельно-ресторанного комплексу 

причиною невідвідунвання найбільша кількість респонден нтів назвали нестачу 

грошей (71,7 %), 25,3 % опитувани нх віддає перевагу домашньомну затишку та 
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кухні, 12,1 % відповіли, що їм не вистачає часу на відвідуванння закладів 

рестораннного господарснтва, 8,1 % не подобаютьнся людні місця (табл. 2.17). 

Таблиця 2.17 

Причини невідвідунвання готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" 

Причина Кількість, осіб Питома вага, % 

Не вистачає грошей 71 71,7 

Віддають перевагу домашньомну затишку та 

кухні 25 

25,3 

Не вистачає часу 12 12,1 

Не подобаютьнся людні місця 8 8,1 

Немає бажання 1 1,0 

 

Серед тих, хто раніше був у готельно-ресторанному комплексі, 

перестали ним бути через те, що зменшилисня доходи (67,7 %); зменшиласня 

кількість вільного часу – 16,2; змінилися смаки – 13,1; змінилося оточення – 

13,1; змінився сімейний стан – 13,1 % (табл. 2.18). 

Таблиця 2.18 

Причини відмови від відвідуванння готельно-ресторанного комплексу 

"Гостинний Двір" 

Причина Кількість, осіб Питома вага, % 

Зменшилися доходи 67 67,7 

Зменшилася кількість вільного часу 16 16,2 

Змінилися смаки 13 13,1 

Змінилося оточення 13 13,1 

Змінився сімейний стан 13 13,1 

 

Відповіді на запитання «Що треба зробити власникам (працівникам), 

щоб Ви стали відвідуванчем готельно-ресторанного комплексун?» 

розподілинлися таким чином: 67,7 % відповіли, що необхідно знизити вартість 

страв; 24,2 – поліпшити якість продукції; 18,2 – покращити смакові якості 

страв; 13,1 – підвищити якість обслуговунвання в готелі; 5,1 % – розширити 

асортименнт страв.  

Отже, серед відвідува нчів закладів рестораннного господарснтва вища 

питома вага респонден нтів – чоловіки; жителі міст, селищ міського типу; з ; 

віком до 20 років, від 30 до 59 років; як одружених, так і неодружен них; з 
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середньою спеціальнною, базовою вищою, повною вищою освітою; керівникі нв 

фірм, приватних підприємц нів, керівникінв відділу підприємс нтв, державних 

службовцінв, військовонслужбовців, співробітнників правоохорнонних органів, 

студентів, учнів.  

Таблиця 2.19 

Заходи, які б заохотили потенційнних відвідуванчів до відвідуванння готельно-

ресторанного комплексу "Гостинний Двір" 

Заходи Кількість, осіб Питома вага, % 

Зниження вартості проживанння 67 67,7 

Поліпшення якості продукції н 24 24,2 

Покращення смакових якостей страв 18 18,2 

Підвищення якості обслуговунвання 13 13,1 

Розширення асортименнту страв 5 5,1 

Введення в меню страв італійськної кухні 1 1,0 

Введення в меню страв французьк ної кухні 1 1,0 

Введення в меню страв татарськонї кухні 1 1,0 

Розширення асортименнту напоїв 1 1,0 

Зміна контингеннту відвідуванчів 1 1,0 

 

Серед потенційнних клієнтів закладів рестораннного господарснтва вища 

питома вага респонденнтів – жінки; жителі приміськонї зони, села; з віком від 20 

до 29 років, 60 і вище років; за сімейним станом вдівці (вдови); особи, що 

мають більше двох дітей; з повною середньою, початковоню вищою освітою; 

медичних працівникнів, працівникнів сфери послуг, службовцінв установ, 

робітникінв підприємс нтв, домогоспондарок, пенсіонернів, безробітнних. Такий 

детальний споживчих мотивів є основою формуванння персоніфінкованих  

програм споживчої лояльностні. 

 

2.2. Оцінка взаємодії готельно-ресторанного комплексу із 

потенційнними споживачанми  

 

Аналізуючи результатни оцінки споживачінв готельних та рестораннних 

послуг зазначимо, що для формуванння програм споживчої лояльностні 

готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір", констатуєнмо, що вкрай 
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важливо сформуватни маркетингнову систему взаємодії підприємснтва зі 

споживаченм, яка є передумовною успішного формуванння та впровадженння 

програм споживчої лояльностні. Для вирішення цього практичнонго завдання 

розробленно наступну діагностинку взаємодії підприємснтва зі споживачанми (рис. 

2.1).  

Вихідним пунктом (етап 1) є збір та обробка інформацінї. Об’єктом 

дослідженння відносин підприємснтва зі споживачанми виступаютнь власне самі 

споживачі послуг підприємснтва.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Етапи діагностинки системи взаємодії готельно-ресторанного 

комплексу "Гостинний Двір" зі споживача нми 

 

Так як формуванння програм лояльностні передбачанє орієнтаціню 

підприємснтва, насамперенд, на побудову довгостронкових і якісних 

взаємовіднносин зі споживачанми, велику роль відіграє спроможнінсть 

підприємснтва до задоволенння їх потреб.  

Дослідження другого етапу маркетингнової системи взаємодії зі 

споживачанми було проведено за допомогою досліджен ння трьох основних 

параметрінв: 

1. Визначення задоволенності споживачінв; 

Основні етапи діагностики маркетингової системи взаємодії зі 

споживачами 

 

1. Збір та аналіз інформації, а саме формування баз даних клієнтів 

та робота з ними 

2. Дослідження якості відносин підприємства із суб`єктами 

взаємодії 

3. Узагальнення результатів дослідження маркетингової системи 

взаємодії 

4. Виявлення резервів підвищення якості відносин в середині 

маркетингової системи взаємодії підприємств 
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2. Визначення лояльностні споживачінв; 

3. Виявлення основних причин виникненння конфліктнних ситуацій на 

підприємцні. 

Аналіз задоволенності споживачі нв дає можливістнь визначити сильні та 

слабкі сторони в побудові взаємовіднносин зі споживачанми. Аналіз лояльностні 

покликани нй визначити імовірніснть повторногно споживанння послуг.  

За результатнами опитуванн ня споживачінв зроблено наступні висновки: 

1. Частка відпочиванючих чоловіків на підприємснтві більша ніж 

частка жінок і становить 60% проти 40% відповіднно.  

2. Переважно це чоловіки вікової категорії від 30 до 39 років (40%) 

та від 40 до 49 років (35%) . Серед жінок так само найбільша частка 

відпочиванючих вікової категорії від 40 до 49 років (15%) та від 30 до 39 років 

(5%).  

3. Що до рівня доходів то серед чоловіків найбільшу частку 

становлятнь відпочиванючі з високим рівнем доходу 50% та з середнім рівнем 

доходу 30%. Серед жінок маємо наступні показники: 10% - з високим рівнем 

доходу; 10% - з середнім рівнем доходу.  

Слід зазначити, споживачанми виокремленно такі фактори як асортименнт 

додатковинх послуг, одяг та зовнішній вигляд персоналу, культура 

обслуговунвання,, проте як виявилося для більшості опитаних респонденнтів як 

для чоловіків так і для жінок найбільш важливим фактором є близькістнь якості 

послуг до очікувань (50% опитаних), на другому місці рівень якості 

обслуговунвання та рівень кваліфіканції персоналу (20%) та на третьому місці за 

ступенем важливостні є фактор співвідноншення ціни та якості послуг (15%). 

Найменш важливими факторами для споживача у процесі споживанння 

послуг виявились якість реклами, заходи щодо стимулюванння збуту, знижки. 

Щодо ступеня задоволенності споживачінв тим чи іншим фактором можна 

зробити наступний висновок: 
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- «Абсолютного незадоволнення» та «незадоволений» не спостерігналося 

за жодним із факторів, що в свою чергу свідчить про позитивні тенденції 

діяльностні готельно-ресторанного комплексу; 

- «Частково задоволенний» ступінь було відзначенно деякими 

споживачанми за таким фактором як одяг та зовнішній вигляд персоналу, 

внутрішнінй та зовнішній вигляд готельно-ресторанного комплексу, якість 

роботи персоналу зі скаргами та претензіянми, якість реклами та заходи щодо 

стимулюванння збуту (30% опитаних); 

- Ступінь «задоволений» одержали такі фактори як: рівень кваліфіканції 

персоналу (15%), рівень обслуговунвання (10%), співвідноншення ціни та якості 

послуг (20%), валюта розрахунк нів (10%). 

- «Повністю задоволенний» отримав такий фактор як зручність 

розташуванння (10%). 

Узагальнивши та проаналізнувавши рівень задоволенності споживачінв 

готельно-ресторанного комплексу у розрізі елементів «маркетинг-мікс», 

можна зробити обґрунтовнаний висновок про те, що найнижчі оцінки 

задоволенності покупців отримані за таким елементом комплексу маркетинг ну, 

як «просування», найбільш задоволенними покупці підприємснтв є за таким 

елементом, як «рівень цін» та «персонал». 

Під час проведенння загальногно аналізу задоволенності покупців 

досліджувнаного підприємснтва було виявлено основні бар`єри, що виникають 

при її оцінці (рис. 2.2). 

Отже, можна зазначити, що готельно-ресторанний комплекс "Гостинний 

Двір" має достатньо гарні передумов ни для впровадженння програм лояльностні, 

оскільки основні важливі фактори для клієнтів, такі як рівень якості 

обслуговунвання та рівень кваліфіка нції персоналу, співвідно ншення ціни та 

якості 

послуг, зручність розташува нння виконуютьнся на задовільнному рівні, а отже 

споживачі готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" мають в 

цілому позитивне враження від споживанн ня готельних послуг. 
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Рис. 2.2. Бар`єри, що виникають при оцінці рівня задоволен ності споживачінв 

готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" 

 

Наступним етапом дослідженння якості відносин зі споживачанми є аналіз 

лояльностні споживачінв до підприємснтва. 

Для цього було проведено додаткове анкетуванння обраної групи 

споживачінв, що приймали участь у попередньному анкетуваннні. 

На підставі отриманих даних можемо зробити наступні висновки, що все 

ж таки більша частка гостей (60%), що перебуваюнть у готельно-ресторанному 

комплексі "Гостинний Двір", це нові споживачі, споживачінв, що повторно 

відвідуютнь готельно-ресторанний комплекс "Гостинний Двір" 40% з них 20% 

вже декілька разів протягом досить тривалого періоду часу відвідуютнь 

готельно-ресторанний комплекс, 5% та 15% відповіднно споживачі, що 

регулярно відвідуютнь готельно-ресторанний комплекс протягом декількох 

місяців або ж протягом декількох років.  

Слід зазначити, що саме даний сегмент споживачінв можна назвати 

лояльними до підприємснтва. Крім того, готельно-ресторанному комплексі 

"Гостинний Двір" і надалі слід позиціонунвати себе як курортний готель, що 

має найбільш привабливніші ціни, оскільки це одна з головних причин вибору 

його серед споживачінв. Але все ж таки керівництнву готелю слід звернути свою 
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Небажання споживачів гаяти час з анкетами або 

запитальниками 

Застарілість і консерватизм поглядів з боку 

керівництва і персоналу підприємства на економічну 

доцільність збору інформації для проведення 

дослідження 

Однобічність оцінки товарів і відома негативна 

оцінка (звичайно найбільшу активність виявляють 

саме ті споживачі, що чимось незадоволені) 
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увагу на підвищенння якості та швидкості обслуговунвання та підтримки 

правильнонго психологінчного клімату в колективі, оскільки кількість цілковито 

вдоволенинх туристів за результатнами опитуванння становить лише 35%. 

Наступним етапом дослідженння якості відносин із покупцями є 

виявлення конфліктнних ситуацій з покупцями та визначенння причин їх 

виникненння. 

За допомогою методу збору первинних даних проаналізновані основні 

причини виникненння конфліктнних ситуацій зі споживачанми в готельно-

ресторанному комплексі. Узагальненння причин надало можливістнь об`єднати 

їх у дві групи (рис. 2.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.3. Причини виникненння конфліктнних ситуацій зі споживачанми 

готельно-ресторанного комплексу «Гостинний Двір»  

ОБ’ЄКТИВНІ ПРИЧИНИ (62,5%) 

Особисто-функціональні  

(невідповідність працівника 

підприємства професійним, 

етичним, якостям та іншим 

вимогам посади) (31,9%) 

Недостатня психологічна стійкість 

(8,1%) 

 
Вибір людьми різних способів 

оцінки результатів діяльності 

працівників (8,9%) 

Ситуаційно – управлінські (помилки, що допускаються 

керівниками та підлеглими у процесі вирішення задач) (9,9%) 

Нерозуміння людьми того, що 

при обговоренні проблеми 

виникає не співпадіння позицій, 

розбіжність у поглядах (3,5%) 

Обмежені здібності людини до 

власної позиції у результаті 

співставлення її з позиціями 

інших людей (8,2%) 

Недостатньо розвинена здібність 

до емпатії (розуміння 

емоційного стану іншої людини) 

(9,7%) 

 

 

 

Функціонально – 

організаційні 

(неефективність відносин 

між структурними 

елементами готельного 

комплексу) (20,7%) 

 

СУБ’ЄКТИВНІ ПРИЧИНИ (37,5%) 
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За результатни проведенонго опитуванння можна зробити висновок, що 

найбільш розповсюднженими причинами виникненн ня конфліктнних ситуацій є: 

функціонанльно-організаційні (20,7%), особисто-функціональні (31,9%), 

ситуативнно-управлінські (9,9%), а також така причина, як погано розвинена 

здібність до емпатії (9,7%.). На основі цього можна зробити висновок, що з 

ціллю мінімізацнії виникненння конфліктн них ситуацій між підприємснтвом і його 

споживачанми необхідно змінити ціннісні установки керівникі нв і 

співробітнників на базі підготовкни у сфері маркетингну відносин, менеджменнту 

і конфліктонлогії. 

Наступним етапом діагностинки системи взаємодії є узагальненння 

результатнів дослідженння на основі матриці SWOT – аналізу (Додаток В). 

Отже на підставі матриці SWOT -  аналізу можемо зробити висновок, що 

в діяльностні готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" існує 

достатньо перешкод щодо впровадженння програм споживчої лояльностні, тому 

доцільним є дослідженння задоволенності споживачінв готельно-ресторанного 

комплексу. Відтак, за результатнами дослідженнь, що були проведені у готельно-

ресторанному комплексі "Гостинний Двір", у контексті формуванн ня програм 

лояльностні є можливістнь запропнувнати елементи споживчої лояльностні на 

основі [67]. 

 

Рис. 2.4. Елементи  споживчої лояльност ні готельно-ресторанного комплексу 

"Гостинний Двір" 
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Отже, інформаці ня про асортимен нт додактовинх послуг веде до їх 

активного споживанння, яке характеринзується стабільнінстю здійсненння 

споживаченм трансакцінй на тривалом проміжку часу чи зростання нм 

споживанння послуг, що демонструнє задоволеннність споживача. На основі 

задоволеннності виникають передумов ни для створення позитивнонго емоційногно 

фону взаємодії з підприємснтвом, що в свою чергу веде до ефективно нї реалізацінї 

сервісної концепції підприємснтвом. 

Таким чином, важливим аспектом управлінння задоволеннністю 

споживачінв готельно-ресторанного комплексу стає створення постійної бази 

споживачінв і формуванння їх лояьності.  

 

2.3. Напрями підвищенння вподобань споживачінв готельно-

ресторанного комплексун 

 

Основні напрями підвищенння переваг споживачінв та програми 

лояльностні в готельномну бізнесі побудованні на принципах реалізацінї 

маркетингнової стратегії з розвитку взаємин між готелем і клієнтом [36; 38]. 

Взаємодія між готелем і споживаченм є багатостунпеневим процесом, а саме: 

створення клієнтськної бази даних; інформуванння клієнтів про нові пропозицінї 

по переліку готельних послуг, за тарифами і т.д., можливо представлняють 

інтерес для споживача; визначенн ня вимог і побажань клієнтів ще до його 

прибуття в готель; бронюванння номерного фонду та готельних послуг для 

клієнта. Всі дані комунікацнії між готелем і гостем неможливі без ведення бази 

даних по клієнтам [55].  

Формування клієнтськної бази даних дозволить готельно-ресторанному 

комплексу вести облік клієнтів, вивчати їхні інтереси, кількість і вартість 

придбаних послуг в готелі, відстежувнати дні народженння гостей і вітати їх зі 

святами, мати уявлення про переваги клієнтів при виборі послуг, що 

призводитнь до підвищенння цінності готельних послуг для клієнта.  



43 

 

Цінність готельних послуг у споживача з плином часу трансформнується 

в цінність взаємин споживача і готельно-ресторанного комплексу, а, отже, 

пройшовши всі стадії складної системи взаємин, звичайний клієнт стає 

істинно лояльним. 

Реалізація програм споживчої лояльностні становить інтерес не тільки 

для самого готельно-ресторанного комплексу, а  і  клієнта. (табл. 2.20). 

Розглядаючи фактори зацікавле нності ключових груп учасників програм 

споживчої лояльност ні, слід зазначити, що: 

- довгостронкові відносини між готелем і споживаче нм представлняють  

цінність для готельно-ресторанного комплексі, так як постійний клієнт - це з 

одного боку, канал залучення для готельно-ресторанного комплексі нових 

споживачінв шляхом рекоменданції його своїм знайомим, рідним і колегам, з 

іншого боку, він сам приносить готелі гарантова нний дохід, зупиняючи нсь 

тільки в ній; 

- за участю в програмі лояльностні гість готельно-ресторанного комплексі 

отримує набір додаткови нх послуг або привілеїв, на відміну від інших 

постояльцнів готельно-ресторанного комплексі. Це підвищує значущіст нь 

людини, як у власних очах, так і в очах його оточення. Крім того, готелі 

намагаютьнся підносити лояльним клієнтам адресні подарунки, що дозволяє 

людині відчути себе виняткови нм і особливим гостем готельно-ресторанного 

комплексі; 

- для бізнес-партнерів програми споживчої лояльност ні є можливістню 

розширити свою клієнтськну базу за рахунок гостей готельно-ресторанного 

комплексі, а, отже, і доходи бізнесу; 

- персонал організацнії також зацікавленний в реалізацінї програм 

споживчої лояльност ні, так як результат ном цих програм є підвищенн ня 

завантаженності готельно-ресторанного комплексі, що відбиваєтнься на його 

заробітнінй платі, бонуси і соціальни нх пакетах. 
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Чітких правил / керівницт нв по розробці програм споживчої лояльност ні 

не існує, кожне підприємснтво приймає дане рішення самостійн но виходячи зі 

своїх фінансови нх і організацнійних можливостней. 

Таблиця 2.20  

Фактори зацікавленності у програмах споживчої лояльностні ключових груп 

учасників взаємовіднносин готельно-ресторанного комплексу "Гостинний 

Двір" 

Фактори Зміст дії факторів 

Фактори, що впливають на зацікавленність готельно-ресторанного комплексі н 

Фінансові чинники 

(зростання продажів, 

отримання прибутку і ін.) 

Формування програми лояльностні як ефективнонго 

інструмен нту, спрямован ного на підвищенння доходів 

готельно-ресторанного комплексін 

Можливість аналізу 

купівельн ної поведінкин 

Аналіз поведінки і ставлення споживачі нв, 

коригуван ння стратегії і програм лояльностні 

Сегментація споживачінв 

готельних послуг 

Поповнення інформацінйної клієнтськної бази, 

детальний аналіз споживчих сегментів н 

Посилення позиції готельногно 

бренду  

Формування іміджу готельно-ресторанного 

комплексі як клієнто-орієнтованого, створення вигід 

для клієнта 

Підвищення якості готельних 

послуг  

Інформація від клієнтів сприяє виявленню та 

усуненню недоліків в процесі надання послуг 

Фактори, що впливають на зацікавленність персоналу  

Мотивація персоналу  Підвищення мотивації персоналу за рахунок 

матеріаль нного і нематеріанльного стимулюванння, 

пов'язаного з результатнами роботи готельно-

ресторанного комплексі  

 

Імідж готельно-ресторанного 

комплексу як роботодавнця  

Організація стає більш привабливною в якості 

роботодавнця 

Фактори, що впливають на зацікавленність споживачі нв  

Матеріальні вигоди  Система додатковинх грошових бонусів, знижок, 

подарункі нв для учасників програми споживчої 

лояльностні  

Нематеріальні вигоди  Формування системи комунікац ній між споживаченм 

послуг і організац нією, отримання певного досвіду і 

позитивнинх емоцій, особливі форми оплати послуг 

Фактори, що впливають на зацікавленність бізнес - партнерів  

Імідж і репутація бізнес-

партнера  

Створення образу надійного та вигідного партнера  

Готовність до співпраці  Довіра при укладенні контрактінв; збереженння старих 

і виявлення нових можливост ней партнерсьнких 

відносин  

Привабливі умови співпраці 

зі партнерамни 

Підготовка гнучкої системи матеріаль нного 

(додатковий прибуток) і нематеріанльного 

(безкоштовна реклама) заохоченння бізнес-партнера 
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Однак принципи, якими доцільно керуватисня, такі: 

- програма повинна бути очевидною і зрозумілоню для споживача, не 

повинні виникати якісь труднощі у клієнта з розуміннянм нарахуван ння балів або 

привілеїв; 

- програма не повинна бути тягарем клієнту, не треба приділяти йому 

зайву увагу і засипати його непотрібнною електроннної або поштовою 

розсилкою; 

- програму лояльностні готельно-ресторанного комплексі доцільно 

пов'язати з компаніям ни-партнерами, що працюють в суміжних галузях, що 

дозволить збільшити базу можливих, потенційнних клієнтів готельно-

ресторанного комплексі за рахунок споживачінв компаній- партнерів; 

- пакет привілеїв і пільг програми повинен формувати нся на основі 

маркетингнових дослідженнь споживчогно ринку, що дозволить пропонува нти 

гостям готельно-ресторанного комплексі цікаві для них знижки, додаткові 

послуги та привілеї; 

- поєднання матеріаль нного і нематеріа нльного заохоченння споживачінв дає 

можливістнь збільшити зацікавленність гостей готельно-ресторанного комплексі 

в участі в програмах лояльностні; 

- використанння різноманінтних інструменнтів комунікацнії з постійнимни 

клієнтами, збір для цього необхіднонї інформацінї, створення клієнтськної бази 

даних; 

- постійний контроль ефективнонсті роботи програми лояльностні, 

коригуванння її в міру необхіднонсті; 

- отримання результат нів від функціонунвання програми споживчої 

лояльностні для готельно-ресторанного комплексі носить пролонговнаний 

характер, як правило, ефект досягаєтьнся при тривалому функціонунванні 

програми. 

Основна мета програм споживчої лояльностні – це досягненння високого 

рівня задоволенності клієнта на основі продажу готельних послуг високої 

якості, а також надання інформацінйно-довідкового, технічногно і сервісногно 
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обслуговунвання. Зростання кількості постійних клієнтів забезпечинть готельно-

ресторанному комплексу збільшенння доходу і додаткові конкурент нні переваги. 

В даний час споживаченві стає все складніше в них розібратинся, тому в 

цих умовах все більшого значення для готельно-ресторанного комплексі 

набувають методи управлінння відносинанми зі споживачанми. Виходячи з цього, 

програма лояльност ні повинна підлягати періодичн ному оновленню, щоб 

відповіданти очікуваннням і потребам клієнтів.  

Розробка програми підвищенння споживчої лояльностні передбачанє: 

якісне формування бази клієнтів; розробку унікальнонї пропозицінї, в 

найбільшоню мірою відповіданє запитам споживачінв; відстеженння реакції 

споживачінв, коригуван ння маркетингнової стратегії (програми). Нами 

розробленно структурн но-логічна послідовнність управлінння споживчою 

лояльністню у готельно-ресторанному комплексі "Гостинний Двір" (рис 2.5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.5. Структурн но-логічна послідовнність управлінння споживчою 

лояльністню у готельно-ресторанному комплексі "Гостинний Двір" 

 

Етап 1. Визначення доцільності впровадження або перегляду програми з 

підвищення лояльності клієнтів  

(вивчення макро-, мезо- і мікроекономічних чинників 

Етап 2. Формування цілей програми з розвитку лояльності клієнтів (цілей 

першого і другого рівня) 

Етап 3. Виявлення споживчого сегмента, для якого планується програма 

(індивідуальні та корпоративні клієнти) 

Етап 4. Встановлення і аналіз чинників, що забезпечують підвищення 

лояльності клієнтів готелю 

 

Етап 5. Визначення напрямків діяльності готелю по формуванню лояльного 

клієнта 

Етап 6. Розробка механізму реалізації програми з підвищення лояльності 

клієнтів готелю 

 

Етап 7. Моніторинг реалізації програми з підвищення лояльності клієнтів 

готелю і оцінка ефективності її реалізації 
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Отже, формуванн ня програми управлінн ня споживчої лояльністню є 

циклічним процесом, після закінченн ня якого необхідно перегляну нти цілі 

програми, провести маркетинг нові дослідженння, оновити зміст програми. 

Етап 1. Визначенння доцільноснті впровадженння або перегляду програми з 

підвищенння лояльностні. Для визначенння чітких цілей програми з підвищенння 

споживчої лояльностні на даному етапі проводитинся аналіз макро- і 

мікросерендовища готельно-ресторанного комплексі. Висока конкуренцнія на 

готельномну ринку ставить перед готельним підприємснтвом завдання із 

залучення й утримання клієнтів, що зробити досить складно. Такий стан справ 

призводитнь до того, що стратегічнною і найменш витратною завданням готелів 

є утримання вже існуючих клієнтів. 

Етап 2. Формуванння цілей програми з розвитку лояльностні клієнтів. Цілі 

програми підрозділняються на цілі першого порядку (збільшення 

прибутковності готельно-ресторанного комплексі, завоюванння більшої частки 

на локальномну ринку готельних та рестораннних послуг, збільшенння 

завантаженності готельно-ресторанного комплексу, залучення корпорати нвних 

клієнтів ) і цілі другого порядку (залучення нових клієнтів, утримання 

постійних клієнтів, формуванння істинно лояльних клієнтів, поверненння 

втрачених клієнтів).  

Етап 3. Виявлення споживчогно сегмента, для якого плануєтьс ня програма. 

На цьому етапі за допомогою спеціаліз нованих програм (наприклад, CRM-

систем) збираєтьсня і аналізуєтнься інформаціня про клієнтів готелях, 

проводитьнся маркетингнова оцінка і сегментацнія клієнтськної бази. Відповіднно 

до даних аналізу, розробляюнться цілі програми споживчої лояльностні, а так 

само за допомогою опитуванн ня споживачінв уточнюютьнся вимоги до змісту 

програми з підвищенння споживчої лояльностні. Кожне твердженння оцінюєтьсня 

за шкалою Лайкерта, в якості пріоритетнних напрямків для розробки програми 

беруться затвердженння з найвищими середніми балами оцінки. 

Етап 4. Встановленння і аналіз чинників, що забезпечунють підвищенння 

лояльностні клієнтів готельно-ресторанного комплексі.  
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Вважаємо за необхідне окремо зупинитисня на виділенні груп чинників, 

які готелю доцільно враховуванти при розробці програм по підвищеннню 

споживчих переваг: 

1. Фактори, що характеринзують систему взаємин готельно-ресторанного 

комплексу  з клієнтами. 

2. Фактори, що характери нзують потенціал готельно-ресторанного 

комплексу, необхідни нй для реалізацінї програм споживчої лояльностні. 

Етап 5. Визначенння напрямків діяльностні готельно-ресторанного 

комплексу по формуванн ню лояльного клієнта. На підставі визначенння 

факторів, що впливають на лояльністнь споживача, і з урахуваннням сегментацнії 

споживчих груп виділяютьнся напрямки діяльностні готельно-ресторанного 

комплексу по формуванн ню лояльного клієнта.  

Таблиця 2.21 

Оцінка ефективнонсті програм лояльностні з економічнних, маркетингнових та 

комунікацнійних параметранм 

Економічні параметри н 

 

Маркетингові параметри н 

 

Комунікаційні параметри н 

 

- динаміка продажів 

номерного фонду та 

послуг; 

- індекс поверненння 

маркетингнових інвестицінй 

; 

- аналіз відгуків клієнтів, 

що виявляють учасникам ни 

програм лояльностні, і які 

не є; 

- прибуток готельно-

ресторанного комплексі 

від залучення нових гостей 

динаміка структури гостей 

готельно-ресторанного 

комплексі (частка 

постійних, залучених, 

незадоволнених ); 

- динаміка ставлення гостей 

готельно-ресторанного 

комплексі до засобу  

розміщенння; 

- аналіз відносини гостей 

готельно-ресторанного 

комплексі до програми 

лояльностні (привабливість, 

побажання клієнтів, намір 

претендувнати на членство 

членом тощо); 

- якість обслуговунвання в 

готелі 

кількість згадок готельно-

ресторанного комплексі і її 

програми лояльностні 

в соц. мережах; 

- структура позитивнинх, 

негативнинх і нейтральнних 

відгуків клієнтів готельно-

ресторанного комплексі; 

- динаміка згадок про готель 

та її програму лояльност ні в 

порівняннні з готелями-

конкурентами. 

 

Напрямки роботи готельно-ресторанного комплексу по підвищеннню 

лояльностні гостей зводяться до наступногно: робота по збільшеннню 
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упізнаванності бренду готельно-ресторанного комплексу, розвиток 

позитивнонго іміджу готельно-ресторанного комплексу  у потенційнних 

клієнтів; підвищенння якості готельних послуг та обслуговунвання гостей 

готельно-ресторанного комплексу; розвиток системи матеріальнного і 

нематеріанльного заохоченння клієнтів готельно-ресторанного комплексу; 

прогнозувнання переваг клієнтів; вдосконалнення системи взаємовіднносин  з 

клієнтами (ведення клієнтськної бази даних, привітанння зі святами та днем 

народження, рекламні та новинні розсилки і т.д.); оновлення матеріальнно-

технічної бази готельно-ресторанного комплексу, впровадже нння інноваційнних 

технологінй обслуговунвання, розробка нових готельних послуг; вдосконалнення 

професіон налізму співробітнників готельно-ресторанного комплексуні; 

впровадженння принципів бережливо нго виробництнва в управлінння 

Етап 6. Розробка механізму реалізацінї програми з підвищенння лояльностні 

клієнтів готельно-ресторанного комплексу. На даному етапі необхідно 

заплануванти бюджет програми з підвищенння споживчої лояльностні, оцінити 

можливі ризики і ефект від реалізацінї даної програми споживчої лояльностні. 

Витрати на реалізаціню програми будуть пов'язані з виготовле ннням рекламної 

та сувенірнонї продукції, придбання нм спеціалізнованого програмнонго 

забезпеченння, оплатою праці персоналу готельно-ресторанного комплексу, 

задіяного при реалізацінї програми. Крім того, доцільно звернути увагу на 

розробку правових положень, регламентну, договорів з партнерамни, правил і 

умов участі в програмі споживчої лояльностні. 

Важливим завданням при формуваннні програми з підвищенння 

лояльностні клієнтів готельно-ресторанного комплексу є формуванн ня 

мотиваційнного механізму для персоналу готельно-ресторанного комплексі, 

який повинен залежати від результатнивності програм з підвищенння лояльностні 

гостей. Цілі співробітнників, їх дії повинні бути спрямованні на досягненння 

загальногно результатну. Рівень оплати праці персоналу необхідно пов'язати з 

рівнем лояльностні споживачінв. Персоналу, що працюють безпосерендньо з 
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гостями готельно-ресторанного комплексу, необхідно забезпечи нти повної і 

достовірнною інформацінєю про програму лояльностні. 

Запуск програми з підвищенн ня лояльностні клієнтів передбача нє 

інформуванння всіх груп учасників програми через , власний Інтернет сайт та 

електроннну розсилку. 

Етап 7. Моніториннг реалізацінї програми з підвищенння лояльностні 

клієнтів готельно-ресторанного комплексу і оцінка ефективнонсті її реалізацінї.  

Моніторин нг передбачанє періодичнну оцінку результат нивності програми і 

дозволяє оперативнно реагувати на можливі відхиленн ня і зміни, а також в разі 

необхіднонсті здійснюванти коригуван ння програми. Існує безліч методів оцінки 

результатнів функціонунвання програм підвищенн ня лояльностні клієнтів. На 

думку ряду фахівців [49] до найбільш ефективни нх методів доцільно віднести 

наступні три типи оцінки програм підвищенн ня лояльностні споживачінв: з 

економічнних, маркетингнових та комунікацнійних параметранм. 

Виходячи з результатнів оцінки, програма підвищенння лояльностні 

коригуєтьнся або змінюєтьсня на досконалу нову програму, яка відрізняєнться за 

змістом і цілям. 
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ВИСНОВКИ 

 

Результати проведенонго дослідженння теоретичнних та практичнинх 

аспектів щодо формуванння споживчих переваг діяльностні готельно-

ресторанних підприємснтв дали підставу зробити наступні висновки: 

1. В умовах загостренння конкуренцнії перед підприємснтвами сфери 

гостинноснті виникає необхіднінсть вдосконалнити механізмінв управлінн ня 

поведінконю споживачінв. Лише дослідившни споживачінв, їхню поведінку, 

можливо максимальнно задовольннити потреби споживачінв, обґрунтувнати 

рекоменданції для виділених сегментів споживачінв ринку послуг, розробити 

моделі поведінки споживачінв цього ринку, сформуватни стратегії управлінння 

споживачанми. Адже споживач є головною фігурою, яка впливає на 

ефективнінсть діяльностні підприємснтва в ринкових умовах. 

2. Для формуванння програм споживчої лояльностні вагомим аспектом є 

дослідженння поведінки споживачінв готельно-ресторанних послуг. 

Задовольннити потреби можливо лише за умови їх виявлення. Поведінка 

споживачінв – це дії людини під впливом середовищна, індивідуа нльних і 

психологінчних відмінноснтей у процесі усвідомленння потреби, пошуку 

інформацінї, вибору, придбання, використа нння товарів або послуг і позбавленння 

від них. 

3. Основою програм лояльностні є персональнна інформаціня про 

споживача. Формуванння програми лояльностні пов'язано з необхідні нстю збору 

й наступногно використанння персональнних даних про споживача, причому такі 

дані можуть стосуватинся не тільки імені й прізвища, адреси, але й посади 

споживача, його статусу, звичок, поглядів. Програми лояльностні в  готелях - 

це спосіб зберегти і збільшити клієнтськ ну базу споживачінв. Суть програм 

лояльностні полягає в тому, що споживачу за деяку суму або безкоштовнно 

пропонуєтнься стати учасником системи знижок. Споживаченві  видається 

спеціальнна карта, на яку починають зараховув натися бали. Як правило, бали 
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нараховуюнться за те, наскільки часто споживач користуєтнься послугами 

готелю. Згодом гість може розраховунвати на цілий ряд бонусів. 

4. В дипломній роботі дослідженно господарсньку діяльністнь готельно-

ресторанного комплексу "Гостинний Двір", метою якого є розміщенння та 

обслуговунвання споживачінв, основними серед яких є відпочинонк та релакс. На 

діяльністнь готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" вливає фактор 

сезонностні. Максимальнне завантаженння готельно-ресторанного комплексу 

"Гостинний Двір" формуєтьсня у літні місяці. 

5. За результатнами дослідженння ступеня задоволенності споживачінв 

зроблені такі висновки: «Абсолютного незадоволнення» та «незадоволений» не 

спостерігналося за жодним із факторів, що в свою чергу свідчить про позитивні 

тенденції діяльност ні готельно-ресторанного комплексу; «Частково 

задоволенний» ступінь було відзначенно деякими споживачанми за таким 

фактором як одяг та зовнішній вигляд персоналу, внутрішні нй та зовнішній 

вигляд готельно-ресторанного комплексу, якість роботи персоналу зі скаргами 

та претензіянми, якість реклами та заходи щодо стимулюванння збуту (30% 

опитаних); Ступінь «задоволений» одержали такі фактори як: рівень 

кваліфіканції персоналу (15%), рівень обслуговунвання (10%), співвідно ншення 

ціни та якості послуг (20%), швидкість розрахункнів (10%); «Повністю 

задоволенний» отримав такий фактор як зручність розташува нння (10%). 

6. Визначено, що більша частка гостей (60%), що перебуваюнть у 

готельно-ресторанному комплексі "Гостинний Двір", це нові споживачі, 

споживачінв, що повторно відвідуютнь готельно-ресторанний комплекс 40% з 

них 20% вже декілька разів протягом досить тривалого періоду часу 

відвідуютнь готельно-ресторанний комплекс, 5% та 15% відповіднно споживачі, 

що регулярно відвідуют нь готельно-ресторанний комплекс протягом декількох 

місяців або ж протягом декількох років. Слід зазначити, що саме даний 

сегмент споживачінв можна назвати лояльними до підприємс нтва. Крім того, 

готельно-ресторанному комплексі і надалі слід позиціонунвати себе як 
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курортний готель, що має найбільш привабливніші ціни, оскільки це одна з 

головних причин вибору його серед споживачінв. 

7. В роботі доведено, що формуванння клієнтськної бази даних споживачінв 

дозволить готельно-ресторанному комплексу вести облік клієнтів, вивчати 

їхні інтереси, кількість і вартість придбаних послуг в готелі, відстежувнати дні 

народженння гостей і вітати їх зі святами, мати уявлення про переваги клієнтів 

при виборі послуг, що призводитнь до підвищенння цінності готельних послуг 

для клієнта. Цінність готельних послуг у споживача з плином часу 

трансформнується в цінність взаємин споживача і готельно-ресторанного 

комплексу, а, отже, пройшовши всі стадії складної системи взаємин, 

звичайний клієнт стає істинно лояльним. 

8. При впровадженнні програм лояльностні в систему управлінння, 

підприємснтво має відповіданти наступним вимогам: 

 належне інформацінйне забезпеченння, а саме наявність достовірнної, 

повної інформацінї про споживачінв послуг підприємснтва та їх потреби; 

наявність інформацінйних ресурсів для управлінння підприємс нтвом на основі 

маркетингну відносин; 

 наявність взаємодії між підприємснтвом та споживачанми; 

 готовність до інвестуванння коштів наявність інформаці нйних 

ресурсів для управлінння підприємснтвом на основі маркетингну відносин. 

Таким чином, важливим аспектом управлінння задоволеннністю 

споживачінв готельно-ресторанного комплексу "Гостинний Двір" стає 

створення постійної бази споживачінв, формуванння їх споживчих пераваг та 

створення ефективнонї системи управлінння готельно-ресторанним комплексонм.  
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Основні види програм лояльност ні 

№ 
Вид програми 

лояльностні 
Характеристика Приклад 

1. Фіксовані знижки 

(дисконтні 

програми) 

Знижки для 

споживачінв готельних 

послуг від фіксовано нї 

ціни 

 знижки постійним 

споживачанм; 

 знижки на групу споживачі нв; 

 знижки, що надаються за 

умови довгостро нкового проживанння; 

 сезонні знижки; 

 при бронюванння номеру 

готельно-ресторанного комплексу 

не менш ніж за певний період часу 

2. Накопичувальна 

система знижок 

(накопичувальні 

дисконтні 

програми) 

Вигода залежить від 

купівельн ної активностні 

споживача. Споживач 

має набрати в 

підприємснтві 

готельногно 

господарснтва певну 

кількість ночей 

проживанння, після 

чого він отримає 

знижки на 

користуванння всіма 

іншими готельнимни 

послугами н 

 за умови накопичен ння певної 

кількості ночей проживанн ня; 

 за умови накопичен ння певної 

суми грошових коштів за послуги 

поживаннян 

3.  Бонусні бали Полягають в тому що, 

здійснюючни покупки, 

споживач отримує 

призові бали, бонуси 

Накопичені бали можна обміняти: 

 на безкоштовнне розміщенння 

та проживанння в підприємснтві 

готельногно господарснтва; 

 замовити харчуванн ня в 

ресторані; 

 придбати на них додаткові 

послуги (спортивні, оздоровчі та ін.) 

4.  Привілеї Додаткові заохоченння 

споживачінв. 
 ранній заїзд; 

 безкоштовний трансфер 

 подарунки від підприємс нтва 

готельногно господарснтва ; 

 вітання з днем народженння та 

іншими світами. 

 безкоштовне проживанн ня 

другої особи в номері або дитини. 
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продовження додатку А 

 
5.  Спеціальні акції Заходи, що організо-

вуються керівництнвом 

підприємснтва 

готельногно 

господарснтва для 

постійних споживачі нв. 

 організація тематичнинх 

вечірок, та свят; 

 фуршет; 

 спортивні змагання. 

6.  Корпоративні 

програми 

Полягають у 

заохоченнні та 

утриманні корпора-

тивних споживачі нв. 

 спеціальні ціни на 

розміщенння великих груп 

споживачінв; 

 допомога керівництнва 

підприємснтва готельногно 

господарснтва  при організацнії 

семінарів; 

 пільгові ціни за оренду залів, 

ресторанінв, додатковонго обладнанння.  
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Додаток Б 

Програми лояльност ні готельних мереж 

№ 

Назва 

програми 

лояльностні 

Учасники 

програми 

лояльностні 

Кількість 

залучених 

споживачі нв 

Характеристика 

1. Marriott 

Rewards 

2300 готелів 

мережі Marriott в 

63 країнах світу 

24 мільйони 

чоловік 

Однією з найкращих програм 

лояльностні в готельномну бізнесі, яка 

пропонує заробляти свої 

споживачанм безкоштовнне 

розміщенння в першокласнних 

готельних номерах, пільгове 

обслуговунвання, бонусні милі 

авіаперевнізників, знижки в 

магазинах, підприємснтвах 

громадськ ного харчуванн ня і багато 

іншого. Причому дозволяє зробити 

це набагато швидше, ніж будь-яка 

інша готельна програма. 

2. Hyatt Gold 

Passport 

понад 200 готелів 

мережі  Hyatt і 

дев'ять 

авіакомпанній. 

18 мільйони 

чоловік 

Пропонує заробляти своїм 

споживачанм безкоштовнне 

розміщенння за рахунок накопичен ння 

бонусів на так званий власних 

рахунок, або ж обмінюват ни дані 

бонуси на різноманінтні покупки. 

3. Holiday 

Inn 

Priority 

Club 

2000 готелів 

мережі Holiday 

Inn, 

Intercontнinental,Cr

owne Plaza та ін. і 

пара десятків 

авіакомпанній 

Близько 30 

мільйонів 

чоловік 

Учасники системи можуть 

заробляти як бонуси, що зможуть 

обміняти в будь-якому готельномну 

комплексі на безкоштов нне 

проживанння, так і милі. 

4. Прем'єр 

Клуб 

Готелі, що 

входять до 

мережі«Прем’єр 

Готелів»: 

«Прем'єр Палас», 

«Ореанда», 

«Дністер», 

«Аврора», 

«Космополіт », 

«Стар», 

«Отрада». 

Дані 

відсутні 

Програма «Прем’єр Клуб» дає 

можливіст нь гостям «Прем’єр 

Готелів» накопичув нати бонуси і 

обмінюват ни їх на приємні 

подарунки. Накопичен ні бонусів 

можна використа нти на: - перехід на 

наступний статус учасника; -  

безкоштовнне проживанн ня в готелях 

«Прем'єр Палас», «Ореанда», 

«Дністер», «Аврора», 

«Космополіт»; -  безкоштовнне 

користуванння кімнатою переговор нів 

(за наявності такої); - проживанння у 

номері на категорію вище (upgrade); 

- переклад у милі авіакомпа нній-

партнерів; - послуги фітнес-центру; 

- послуги солярію; - масаж. 
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Додаток В 

Матриця SWOT – аналізу щодо обслуговунвання споживачінв готельно-

ресторанного комплексу "Гостинний Двір" 

Сильні сторони 

1. Висока продуктив нність праці. 

3. Тривала історія існування. 

4. Позитивни нй імідж серед споживачі нв. 

5. Вдале місце розташува нння. 

6. Багатоліт нній досвід роботи на ринку 

послуг. 

7. Наявність великої території н 

8. Близькіст нь моря  

Слабкі сторони 

1. Організац нійна структура 

управлінн ня  

2. Відсутніс нть відділу маркетинг ну. 

3. Переважни нй склад працівник нів 

віком старше 35 років. 

4. Оформленн ня інтер’єру та 

екстер’єру. 

5. Операційн ний процес організац нії 

роботи та обслугову нвання. 

6. Недостатн ність кваліфіко нваних 

кадрів. 

7. Застарілінсть поглядів з боку 

керівництнва і персоналу підприємснтва 

щодо організацнії обслуговунвання 

неприйнят нтя сучасних систем 

автоматиз нації.  

8.Співвідношення ціни та якості не є 

адекватни нм. 

Можливості 

1. Конкурент нноспроможність готельно-

ресторанного комплексу за ціновою 

політикою. 

2. Використа нння ноу-хау, сучасних 

технологі нй, автоматиз нації. 

3. Можливіст нь розширенн ня асортимен нту 

послуг. 

4. Можливіст нь проведенн ня кардиналь нних 

змін в організац нійній структурі 

підприємс нтва. 

Загрози 

1. Низька якість послуг, що надаються. 

2. Висока залежніст нь від зниження 

попиту на послуги. 

3. Несприятл нива економічн на ситуація 

в країні. 

4. Зріст потреб споживачі нв щодо 

послуг оздоровле нння. 

 

 

 


