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У статті доведено, що сучасна ситуація, яка характеризується політичною, соціально-економічною кризою в Україні, ускладнилася наслідками 
пандемії коронавірусу COVID-19, що у сукупності зумовило нові виклики в готельно-ресторанній індустрії. Актуальність обраного напряму дослі-
дження зумовлена необхідністю розвитку сучасних і маркетингових технологій управління для адаптації, виживання та подальшого розвитку 
закладів готельно-ресторанного господарства в умовах сучасних викликів. Одним із пріоритетних напрямів управління є оцінювання лояльності 
клієнтів, пошук і прийняття рішень для її підвищення. З метою подальшого розвитку теоретичних аспектів і практичного інструментарію 
в  контексті досліджуваної проблематики обґрунтовано характеристики споживчої лояльності з урахуванням специфіки готельно-ресторанної 
індустрії та запропоновано науково-методичний підхід до її оцінювання та управління. Готельно-ресторанний продукт представлено як сукуп-
ність матеріального продукту, послуг і сервісу, атмосфери, які у сукупності формують унікальну торгову пропозиції в готельно-ресторанній 
індустрії. З урахуванням цього обґрунтовано, що споживчу лояльність в закладах готельно-ресторанного господарства характеризують задо-
воленість, прихильність, адвокація та враження клієнта, які у сукупності відображають сприйняття закладу, ставлення до нього та майбутні 
наміри. Для оцінювання та управління лояльністю клієнтів у закладах готельно-ресторанного господарства визначено структурно-логічну 
схему, яка регламентує етапи дослідження. У контексті методичного інструментарію дослідження розроблено формалізовану метрику оці-
нювання характеристик лояльності клієнтів закладів готельно-ресторанного господарства, яка має використовуватися під час складання 
анкети для опитування клієнтів; запропоновано індексний метод для оцінювання рівня лояльності, який передбачає визначення часткових ін-
дексів лояльності за характеристиками та інтегрального індексу, шкалу ідентифікації рівня та етапу формування лояльності клієнтів закладу 
готельно-ресторанного господарства. Використання запропонованого науково-практичного підходу дозволить визначити рівень лояльності 
клієнтів у закладі готельно-ресторанного господарства у цілому та за характеристиками, прийняти відповідно до етапу формування лояль-
ності клієнтів обґрунтовані управлінські рішення. Для підвищення лояльності клієнтів закладів готельно-ресторанного господарства в умовах 
сучасних викликів надано низку практичних рекомендацій щодо забезпечення унікальних конкурентних переваг готельного продукту, запрова-
дження сучасних інформаційних технологій, підвищення якості сервісу.
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The article proves that the current situation, which is characterized by a political and socio-economic crisis in Ukraine, has been complicated by the consequences 
of the COVID-19 coronavirus pandemic, and together they have led to new challenges in the hotel and restaurant industry. The actual value of the chosen area 
of research is stipulated by the necessity to develop modern and marketing management technologies, which could help hotel and restaurant establishments to 
survive, adapt, and develop in the face of today’s challenges. One of the priority areas for management is the assessment of customer loyalty and finding solu-
tions to increase it. In order to further develop theoretical aspects and practical tools within the issues analyzed, the characteristics of consumer loyalty have been 
substantiated, with respect to the specific features of the hotel and restaurant industry and the scientific and methodical approach to its estimation and manage-
ment. Hotel and restaurant product has been presented as a combination of material product, services, and vibes, which together form a unique trade offer in the 
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hotel and restaurant industry. Bearing this in mind, the authors of the article have proven the fact that customer loyalty in hotel and restaurant establishments is 
characterized by the customer’s satisfaction, commitment, advocacy and impressions, which together reflect the customer’s perception of an establishment, his/
her attitude to it and future intentions. To assess and manage customer loyalty in the hotel and restaurant industry, a structural and logical framework has been 
built, which governs the stages of the study. Taking into account the methodological tools of the research, an algorithm for assessing customer loyalty of hotel 
and restaurant establishments has been designed, which should be used when compiling a customer satisfaction survey. An index method for estimating the loy-
alty level has been suggested, which helps to find partial loyalty indices by feature, and the integrative indicator. A scale for identifying the level and stage of the 
customer loyalty formation regarding hotel and restaurant establishments has been made up. The use of the suggested scientific and practical approach will help 
to identify the level of customer loyalty to a hotel or restaurant establishment, in general and by feature, to make informed management decisions in accordance 
with the stage of the customer loyalty formation. To increase the customer loyalty for a hotel and/or restaurant establishment in the face of modern challenges, 
a number of practical recommendations are given, which could provide the unique competitive advantages of a certain hotel product, help introduce modern 
information technologies, and improve the service quality.
Keywords: advocacy, commitment, customer loyalty, customers’ impression, hotel and restaurant industry, hotel and/or restaurant product.
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Постановка проблеми у загальному вигляді. За 
короткий, майже 30-річний, період розвитку вітчизняної 
готельно-ресторанної індустрії галузь пережила декіль-
ка складних етапів і витримала до 2019 р. дві фінансово-
економічні кризи – 2008 р. та 2013–2014 рр. Значним по-
штовхом розвитку мережі закладів готельно-ресторанного 
господарства став 2011–2012 р., що було пов’язано з під-
готовкою та проведенням чемпіонату Європи з футболу 
(Євро-2012). Але при цьому на фоні підвищення фізичного 

обсягу ВВП України у 2012–2013 рр. фізичний обсяг ВВП 
закладів сфери тимчасового розміщування й організації 
харчування знижувався на 6,2 % та 5,6 % щороку відповідно 
(рис. 1). 

Лише з 2015 р. спостерігається поступове зростання 
показників розвитку галузі, які перевищували середньо-
річний темп розвитку економіки. Проте цей період тривав 
лише до 2020 р. За попередніми даними Державної ста-
тистики України [5], у І кварталі 2020 р. індекс фізичного 
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Рис. 1. Динаміка індексу фізичного обсягу ВВП України та закладів тимчасового розміщування й організації харчування 
 у 2011–2019 рр.

Джерело: складено авторами на основі [5]
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обсягу ВВП закладів сфери тимчасового розміщування 
й  організації харчування порівняно з І кварталом 2019 р. 
знизився майже на 13 %. Отже, показники галузі почали 
знижуватися ще до початку карантинних обмежень в Укра-
їні, унаслідок впровадження яких заклади тимчасового 
розміщування й організації харчування були зачинені від-
повідно до карантинних вимог, і галузь охопила не просто 
криза, а виникла загроза подальшого існування більшості 
з них. 

Безперечним фактом є те, що з початку 2020 р. від-
булися суттєві зміни в усіх сферах життя, які не просто 
відобразяться на функціонуванні готельно-ресторанної 
індустрії, а які змусять власників готельно-ресторанного 
бізнесу, підприємців та управлінський персонал у цій сфері 
трансформуватися до нових викликів. Науковцями визна-
но, що сучасна COVID-криза стала ключовим поштовхом 
у переформатуванні міжнародних і національних еконо-
мік, соціально-економічних відносин, переосмисленні 
інаявних умов і нових можливостей [8]. Унаслідок цього 
з урахуванням специфіки галузі перед закладами готельно-
ресторанного господарства постають нові завдання:

відновлення діяльності та забезпечення потоків ��
відвідувачів в умовах значного падіння попиту на 
послуги тимчасового проживання;
зменшення фінансових втрат і запобігання бан-��
крутству;
підтримка інфраструктури та матеріально-техніч-��
ної бази в дієвому стані;
недопущення звільнення персоналу й утримання ��
сформованого за довгі роки людського капіталу, 
оскільки втрата високопрофесійних, навчених та 
якісно підготовлених працівників означатиме для 
закладу втрату ресурсів для високоякісного об-
слуговування після відновлення роботи;
забезпечення відповідності закладу й обслугову-��
вання новим нормам безпеки праці персоналу та 
перебування клієнтів у період пандемії, що вима-
гатиме збільшення витрат та перегляду і впрова-
дження нових стандартів обслуговування. 

Вирішення зазначених завдань можливе лише за 
умов формування, стимулювання і підтримання попиту на 
послуги закладів готельно-ресторанного господарства, що 
забезпечить стабільність доходів і можливості для вижи-
вання і подальшого розвитку. Але слід ураховувати, що зни-
ження попиту на послуги закладів готельно-ресторанного 
господарства триватиме й надалі, на це вплинуть такі чин-
ники:

 зниження купівельної спроможності населення;��
 зміни структури споживання, купівельної по-��
ведінки та стилю життя людей в Україні та світі 
в  цілому; 
зростання страхів, пов’язаних з поширенням ві-��
русу, та відмова від поїздок і відвідувань місць 
скупчення людей;
обмеження можливостей пересування, яке при-��
зводить до зменшення внутрішніх туристичних 
і  в’їзних потоків;
формування звичок онлайн-комунікацій, опану-��
вання й використання сучасних інформаційних 

технологій для проведення конференцій, нарад, 
зустрічей тощо, унаслідок чого скорочуватимуть-
ся потоки бізнес-тревел.

Ситуація, що склалася у світі, Україні, в галузі на-
стільки складна, що більшість управлінців навіть не до 
кінця адекватно її оцінюють, тому намагаються поверну-
тися у звичайний ритм роботи. Але, як показує дійсність, 
люди і життя змінилися, і навіть після послаблення ка-
рантину зміни посилюються і тривають, тому повернення 
до того, як було до початку пандемії, не варто очікувати. 
Нові виклики, які виникли, вимагають не просто адапта-
ції менеджменту в закладах готельно-ресторанного гос-
подарства, а корінної трансформації методів і принципів 
управління, у тому числі зміни маркетингових технологій 
та інструментів. Очевидно. що відновити роботу та розви-
ватися зможуть ті заклади, які активізують маркетингову 
діяльність і шукатимуть нові рішення у сфері формування 
конкурентних переваг і просування своїх послуг.

На думку авторів, пріоритетною маркетинговою па-
радигмою в готельно-ресторанній індустрії у нових умовах 
стане клієнт-орієнтоване індивідуальне обслуговування, 
що вимагає побудови нової моделі взаємовідносин з клі-
єнтами, яка, на відміну від моделі довгострокової взаємодії 
як наслідку формування лояльності, має засновуватися на 
зміцненні лояльності до закладу на основі посилення при-
хильності та довіри гостей, заснованих на постійній адап-
тації пропонованих продуктів до потреб, запитів, вимог та 
очікувань реальних і потенційних клієнтів, які швидко змі-
нюються. Необхідність зміни парадигми взаємовідносин 
закладів готельно-ресторанного господарства з клієнтами 
зумовлена такими обставинами:

специфікою готельно-ресторанних послуг і сучас-��
ними тенденціями розвитку готельно-ресторанної 
індустрії;
особливостями прийняття рішень під час вибо-��
ру закладів готельно-ресторанного господарства 
(більша пріоритетність і впливовість відгуків клі-
єнтів; рекомендацій друзів, родичів, знайомих, як 
джерел інформації, у процесі пошуку та вибору 
закладу);
новими викликами, пов’язаними зі збільшенням ��
ризиків зупинки діяльності закладів готельно-
ресторанного господарства за умов погіршення 
епідеміологічної ситуації і введення нових каран-
тинних обмежень, унаслідок чого зростає ймо-
вірність втрати постійних клієнтів, тому пріори-
тетність завдання щодо їх утримання зміщується 
у  бік приваблення нових.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
матика оцінювання та управління споживчою лояльністю 
усе більше приваблює увагу вчених усього світу, в тому 
числі в Україні. У своїх роботах вітчизняні науковці, спира-
ючись на напрацьований світовий досвід в питаннях спо-
живчої лояльності, розвивають теоретичні аспекти [1; 3], 
уточнюють понятійно-категоріальний апарат [9; 12], роз-
робляють методичний інструментарій її оцінювання [4; 6; 
14]. Особливо актуальними стають питання формування 
та управління лояльністю споживачів у різних сферах по-
слуг: у туризмі [2], ресторанному бізнесі [4; 7], торгівлі [11; 
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14], готельному бізнесі [2; 10]. Незважаючи на наявні нау-
кові праці, нові виклики зумовлюють необхідність подаль-
шого розвитку теоретично-методичних засади управління 
лояльністю з метою забезпечення стабільного розвитку 
підприємств у складних умовах господарювання, зокрема, 
закладів готельно-ресторанного господарства. 

Метою статті є обґрунтування характеристик спо-
живчої лояльності з урахуванням специфіки готельно-
ресторанної індустрії та розробка науково-методичного 
підходу її оцінювання та управління.

Виклад основного матеріалу дослідження. Серед 
найбільш дискусійних теоретичних питань споживчої ло-
яльності є характеристики, які її визначають. У наукових 
колах поширеною є думка щодо трьох основних її харак-
теристик: задоволеність, повторність та/або регулярність 
покупки, готовність рекомендувати. Проте галузева специ-
фіка зумовлює необхідність уточнення та обґрунтування 
характеристик лояльності клієнтів готельно-ресторанних 
послуг. 

Безумовно, наведені вище характеристики є невід’єм
ними складовими лояльності клієнтів закладів готельно-
ресторанного господарства. Задоволеність є ключовою 
з  них, вона характеризує загальні відчуття клієнта, пов’я
зані із кінцевим результатом споживання продукту закладу 
готельно-ресторанного господарства, його відповідністю 
потребам, запитам та очікуванням. Висока задоволеність 
є підґрунтям для формування довгострокових відносин, 
які проявляються у багатократному виборі певного за-
кладу готельно-ресторанного господарства, який з часом 
стає улюбленим для клієнта, і вибір його стає вже повністю 
усвідомленим. Відповідним чином формується поведін-
кова лояльність клієнтів, яка забезпечує повторність та/
або постійність відвідування певного закладу готельно-
ресторанного господарства. 

Водночас більш значущий для успіху закладу на рин-
ку тип лояльності – сприймана, яка формується під впли-
вом усієї сукупності відчуттів, емоцій, думок клієнта у ре-
зультаті взаємодії з закладом. І саме цей тип лояльності має 
галузеві особливості формування. Головна специфіка поля-
гає у тому, що продукт закладу готельно-ресторанного гос-
подарства інтегрує в собі матеріальну (кулінарна продукція 
та напої – у закладах ресторанного господарства; номери 
та супутні товари – у закладах готельного господарства) та 
нематеріальну форму (-послуги, сервіс), а також включає 
такий важливий елемент як атмосфера, які у сукупності 
формують унікальну для кожного закладу торгову пропо-
зицію (рис. 2). Принципова відмінність закладів готельно-
ресторанного господарства від підприємств інших сфер 
бізнесу полягає в тому, що обслуговування клієнтів відбу-
вається у визначеній атмосфері, яка поряд з принципами 
гостинності і культурою обслуговування, формує вражен-
ня, які проявляються через певні емоції і впливають на кін-
цевий результат взаємодії гостя з закладом. 

У цілому унікальна торгова пропозиція, як сукупність 
взаємопов’язаних складових, сприяє задоволенню потреб 
в готельно-ресторанних послугах, формуванню вражень 
клієнтів, прихильності та не просто готовності рекоменду-
вати заклад іншим, а адвокації. Адвокація – більш широке 
поняття, яке має особливе значення для закладів готельно-

ресторанної індустрії. Оскільки особливостями прийняття 
рішення клієнтами щодо вибору закладу для відвідування 
є попередній ретельний збір і вивчення інформації про за-
клад, тому закладам готельно-ресторанного господарства 
надзвичайно важливо сформувати та підвищувати лояль-
ність клієнтів як передумови виникнення у них бажання 
ділитися інформацією про заклад, своїми емоціями та вра-
женнями, рекомендувати його, писати відгуки та коментарі 
на сайті закладу, у книгах відгуків, оцінювати та коменту-
вати свої враження на спеціалізованих сайтах тощо. По-
тенційним клієнтам важливо упевнитися у правильності 
вибору закладу для відвідування, і в цьому аспекті саме 
лояльні клієнти, які задоволені і мають прихильність до за-
кладу, можуть сприяти формуванню довіри до нього і пере-
конати у доцільності його відвідування.

Вважаємо за доцільне виділити як окрему характе-
ристику лояльності клієнтів прихильність до закладу, яка 
забезпечує високу ймовірність повторних або постійних 
відвідувань закладу готельно-ресторанного господарства. 
Вона сприяє формуванню позитивного ставлення до за-
кладу, сприйняття його бренду, зацікавленості в пропо-
нованих продуктах. Висока прихильність підтверджуєть-
ся такими важливими атрибутами поведінки, як довіра 
та відданість до закладу, бренду, що знижує чутливість до 
дій конкурентів та/або можливих негативних явищ (а вони 
можуть траплятися, оскільки готельний та ресторанний 
продукт характеризуються непостійністю якості, невід-
дільністю процесів виробництва і споживання, високою 
залежністю від професійних та особистих навичок персо-
налу, злагодженості роботи тощо). Крім того, прихильність 
до закладу стимулює ще й такий важливий наслідок, як за-
лученість клієнтів, роль та значення якої у формуванні спо-
живчої цінності готельно-ресторанного продукту зростає. 
Більший ефект можна очікувати саме від тісної співпраці, 
докладання сумісних зусиль закладів та їх клієнтів під час 
взаємодії, у результаті яких завдяки надійним партнер-
ським стосункам, зворотному зв’язку менеджери закладів 
готельно-ресторанного господарства матимуть об’єктивну 
та актуальну інформацію щодо потреб і запитів клієнтів, 
їх враженнях і задоволеності, що дозволить пропонувати 

Послуги
 та сервіс

Матеріальний 
продукт

Готельно-ресторанний продукт

Атмосфера

Рис. 2. Складові унікальної торгової пропозиції  
в готельно-ресторанній індустрії
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продукт, який максимально відповідає та/або перевищує 
очікування конкретного клієнта. Така співпраця та взаємо-
дія з клієнтами дозволить перейти від інтуїтивного підходу 
до реалізації в закладі персоніфікованого, індивідуального 
обслуговування, який забезпечить завоювання «серця» 
клієнтів.

Ураховуючи, що найчастіше мотивами відвідування 
закладів готельно-ресторанного господарства є відпочи-
нок, проведення вільного часу, розважання, святкування 
визначених подій, спілкування та зустрічі тощо, важливою 
характеристикою лояльності вважаємо враження, які фор-

муються під впливом відчуттів, які виникли в результаті 
відвідування закладу, що у сукупності сприятиме форму-
ванню емоційної складової лояльності.

Підсумовуючи наведене, слід зазначити, що ло-
яльність клієнтів у готельно-ресторанній індустрії – уза-
гальнена характеристика результату взаємодії, яка являє 
собою складну конструкцію (рис. 3), складовими якої є 
взаємопов’язані складові: задоволеність, прихильність, 
адвокація та враження клієнта, які у сукупності відобра-
жають сприйняття закладу, ставлення до нього та майбут-
ні наміри. 

Задоволеність:

Характеристики лояльності 
клієнтів закладів 

готельно-ресторанного 
господарства

 відчуття повноти отриманого результату;
 відповідність та/або перевищення результату 

над очікуваннями

Адвокація:
 готовність рекомендувати заклад;
 готовність висловити позитивний відгук про заклад;
 готовність відстоювати інтереси закладу (бренду);
 готовність поширювати інформацію про заклад 

(бренд)

Прихильність:
 позитивне сприйняття закладу, бренду, продуктів 

закладу; 
 зацікавленість у продуктах закладу; 
 довіра та відданість закладу (бренду);
 залученість клієнтів
 низька чутливість до дій конкурентів і можливих 

проблем, негативних ситуацій у закладі 

Враження:
 відчуття радості та щастя;
 позитивні емоції;
 приємні та довготривалі спогади;
 ставлення клієнтів до закладу

Рис. 3. Комбінація характеристик лояльності клієнтів закладів готельно-ресторанного господарства

Ураховуючи сучасні виклики, які зумовлюють необ-
хідність адаптації, виживання та подальшого розвитку 
закладів готельно-ресторанного господарства, важливим 
є управління лояльністю клієнтів, що передбачає оціню-
вання її та прийняття коригувальних рішень у відповідь на 
зміни потреб, запитів і вимог клієнтів.

Для оцінювання та правління лояльністю клієнтів 
закладів готельно-ресторанного господарства запропо-
новано структурно-логічну схему (рис. 4), яка регламен-
тує послідовність етапів дослідження і включає науково-
методичний інструментарій для проведення опитування, 
розрахунків, рекомендації щодо прийняття управлінських 
рішень. Ключовим методом збору інформації щодо харак-
теристик лояльності клієнтів є опитування, що передбачає 
розробку анкети з переліком питань, які формулюються 
у  вигляді тверджень, відповідно до яких респондент мас 
висловити свою згоду чи незгоду. Для одержання інфор-
мації відносно характеристик лояльності клієнтів закладів 
готельно-ресторанного господарства обрано шкалу Лай-
керта, яка заснована на оціночних висловлюваннях від аб-
солютної незгоди до цілковитої згоди із запропонованим 
твердженням, а отже, передбачає можливість викорис-
тання 5-бальної системи оцінки. Формулювання питань 

для оцінювання лояльності клієнтів закладів готельно-
ресторанного господарства, твердження та відповідні 
оцінки наведені у табл. 1.

Для оцінювання лояльності клієнтів за результатами 
опитування обрано індексний метод, який передбачає ви-
значення часткових індексів лояльності за характеристи-
ками та інтегрального індексу за такими формулами:

1) визначення загальної суми балів за кожним пара-
метром:

	  	
(1)

де      Ві  – сумарна оцінка і-го параметра;
n – максимальна кількість балів = 5;
bі – кількість балів, надана і-му параметру;
q – кількість відповідей за відповідною оцінкою.

2) визначення часткових індексів:

	  	
(2)

де       Іч – частковий індекс;
Q – кількість респондентів.



123Проблеми економіки № 3 (45), 2020

Економіка та управління підприємствами

Розробка метрик для 
оцінювання параметрів

Формалізація шкали 
оцінювання

Розробка анкети та 
формування вибірки

Проведення офлайн- та 
онлайн-опитування клієнтів 

закладу

1 ЕТАП. Організація та проведення опитування клієнтів закладу

Формулювання бази 
даних у  MS Excel

Визначення загальної 
суми балів за кожним 

параметром (Ві)

Визначення 
часткових індексів 

характеристик 
лояльності (Іч)

Визначення 
узагальнюючого індексу 
лояльності клієнтів (ІL)

2 ЕТАП. Систематизація даних та обробка результатів опитування

Підготовка даних для 
розрахунків

 

1

n

і іВ b q
 

5
і

ч
В

І
Q

 4
L S P A IІ І І І I

3 ЕТАП. Аналіз та інтерпретація результатів

Значення індексу Рівень лояльності
Рекомендації щодо 

управлінського рішення

0,76Іч,ІL1
Підтримка досягнутого рівня лояльності, пошук 

інноваційних рішень для здивування клієнтів, 
перевищення результатів над їх очікуваннями 

Висока лояльність 
клієнтів

0,51 Іч,ІL0,75

Покращення, коригування пропонованих продуктів, 
послуг, сервісу, атмосфери закладу відповідно до 
потреб та запитів клієнтів, спрямування зусиль на 

підвищення лояльності 

Середня  
лояльність клієнтів

0,26 Іч,ІL0,5

Суттєве оновлення, удосконалення пропонованих 
продуктів, послуг, сервісу, атмосфери закладу 

відповідно до потреб та запитів клієнтів, 
спрямування зусиль на формування лояльності 

Низька лояльність 
клієнтів

0,01 Іч,ІL0,25

Розробка реанімаційних дій щодо суттєвого 
удосконалення пропонованих продуктів, послуг, 

сервісу, атмосфери закладу відповідно до потреб та 
запитів клієнтів, спрямування зусиль на зародження 

лояльності

Відсутня  
лояльність клієнтів

Рис. 4. Структурно-логічна схема оцінювання та управління лояльністю клієнтів  
закладу готельно-ресторанної індустрії

3) визначення узагальнюючого індексу лояльності: 

	 	
(3)

де       ІL – інтегральний індекс лояльності;

ІS– частковий індекс задоволеності (satisfaction);
ІP– частковий індекс прихильності (partisanship);
ІA – частковий індекс адвокації (advocacy);
ІI – частковий індекс вражень (impression).
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Третій етап – ідентифікація рівня лояльності, для 
чого пропонується шкала індексу від 0 до 1, яка розро-
блена із використанням кроку 0,25. Оскільки було обрано 
5-бальну шкалу оцінювання, вона включає 4 рівні (табл. 2).

За результатами ідентифікації рівня лояльності клі-
єнтів закладів готельно-ресторанного господарства роз-
робляються відповідні рішення, реалізація яких дозволить 
вирішити поставлені завдання щодо управління нею для 
кожного із визначених етапів формування лояльності. 
В умовах швидких і кардинальних трансформацій, які від-
буваються наразі, завдання менеджменту щодо управління 
лояльністю стають дедалі складнішими. Процес контролю 
її рівня має здійснюватися систематично, що дозволить 
своєчасно та гнучко реагувати на зміни потреб, вимог, за-
питів та очікувань реальних та потенційних клієнтів, і за-
безпечити на цій основі підвищення лояльності, а отже, 
і  постійні потоки відвідувачів, що є необхідною передумо-
вою успішного та стабільного розвитку закладу готельно-
ресторанного господарства на ринку.

Висновки. В умовах висококонкурентного ринку 
готельно-ресторанних послуг, а також нових викликів, 
зумовлених сучасними змінами, які торкнулися усіх сфер 
життя, відзначається зростаюча роль лояльності клієнтів, 

яка виступає індикатором конкурентоспроможності за-
кладу, що забезпечує досягнення запланованих результа-
тів і перспективи стабільного розвитку. Ураховуючи це, 
формування та управління лояльністю клієнтів закладів 
готельно-ресторанного господарства набуває особливого 
значення і потребує постійної уваги. Її формування, контр-
оль рівня та докладання максимальних зусиль для підви-
щення стали пріоритетним завданням, реалізація якого 
можлива за умов постійного моніторингу, оцінювання та 
прийняття коригувальних рішень. 

Для підвищення лояльності клієнтів закладів 
готельно-ресторанного господарства необхідно:

забезпечити унікальні конкурентні переваги про-��
понованого продукту, що вимагає активізації ін-
новаційної діяльності;
запроваджувати персоніфікований, індивіду-��
альний підхід до обслуговування, що потребує 
впровадження сучасних цифрових технологій для 
збору та обробки даних щодо поведінки клієнтів, 
комунікації з ними;
систематично підвищувати якість сервісу, здій-��
снювати пошук нестандартних рішень і креатив-

Таблиця 1

Формалізована метрика оцінювання характеристик лояльності клієнтів закладів /готельно-ресторанного господарства

Твердження
Оцінка, балів

1 2 3 4 5

Оцініть, наскільки  
Ви задоволені відвід-
уванням закладу

Абсолютно  
не задоволений(-на) Не задоволений(-на) Складно  

відповісти Задоволений(-на) Абсолютно  
задоволений(-на)

Оцініть, наскільки  
Ви прихильні  
до закладу 

Абсолютно 
не прихильний(-на) Не прихильний(-на) Складно  

відповісти Прихильний(-на) Абсолютно  
прихильний(-на)

Оцініть, наскільки  
Ви готові розповідати 
про заклад, рекоменду-
вати його іншим

Абсолютно  
не готовий(-ва) Не готовий(-ва) Складно  

відповісти Готовий(-ва) Абсолютно  
готовий(-ва)

Оцініть, позитивність 
вражень та емоцій від 
відвідування закладу

Дуже негативні Негативні Складно  
відповісти Позитивні Дуже позитивні

Таблиця 2

Шкала ідентифікації рівня та етапу формування лояльності клієнтів закладів  
готельно-ресторанного господарства

Значення індексу

До 0,25 0,26…0,5 0,51…0,75 0,76…1

Характеристика рівня  
лояльності Відсутня Низька Середня Висока

Етап формування 
 лояльності Зароджується Формується Підвищується Сформована

Рекомендовані  
управлінські рішення

Підтримка досягнуто-
го рівня лояльності

Покращення,  
коригування 

Суттєве оновлення, 
удосконалення

Розробка  
реанімаційних дій

пропонованих продуктів, послуг, сервісу, атмосфери закладу відповідно 
до потреб та запитів клієнтів з урахуванням їх можливих змін
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них ідей для задоволення запитів клієнтів і забез-
печення на цій основі перевищення результатів 
над їх очікуваннями.
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