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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Можливість підприємства ресторан-
ного господарства конкурувати у сфері рес-
торанного бізнесу безпосередньо залежить 
від конкурентоспроможності пропонованих 
ресторанних послуг і сукупності економіч-
них методів діяльності підприємства, які зна-
чно впливають на результати конкурентної 
боротьби. В означеному аспекті слід повністю 
підтримати позицію вчених, відповідно до 
якої «надання послуг більш високої якості 
порівняно з конкурентами є одним з основних 
напрямів формування стратегічних конку-
рентних переваг підприємства ресторанного 
господарства. Ключовим тут є надання таких 
послуг, які б задовольняли і навіть перевер-
шували очікування цільових споживачів» 

[1, с. 179]. Проте попит на послуги – це потреба, 
яка підкріплена купівельною спроможністю, а 
отже, частота відвідування закладів ресторан-
ного господарства значною мірою залежить 
від доходів населення [2, с. 363]. В останні 
4 роки в Україні спостерігаються економічна 
та політична криза, зниження реальних дохо-
дів населення, зміна соціальних стандартів 
та базових цінностей населення. Визначені 
аспекти все більше актуалізують питання 
пошуку дієвих методів та інструментів підви-
щення конкурентоспроможності підприємства 
ресторанного господарства.

Враховуючи специфіку діяльності підпри-
ємств ресторанного бізнесу, можемо ствер-
джувати, що рівень лояльності споживача 
виступає конкурентною перевагою підпри-
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ємства ресторанного господарства, а детер-
мінанти оцінки є його конкурентним акти-
вом. Усвідомлення цих обставин привело 
до підвищення наукового інтересу вчених 
та практиків до проблематики оцінки сили 
впливу конкурентного тиску на лояльність 
споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання лояльності споживачів є предметом 
активних наукових дискусій вітчизняних та 
зарубіжних вчених, таких як М.О. Науменко, 
О.М. Тютюнік, І.Е. Сорокіна, В.В. Жданова.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на велику 
кількість наукових праць і значні досягнення 
вчених, залишаються невирішеними про-
блеми формування системи детермінантів 
оцінки лояльності споживачів підприємств 
ресторанного господарства, відсутні від-
повідні обґрунтовані методичні підходи до 
визначення рівня лояльності споживачів.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є формування сис-
теми індикаторів оцінки рівня лояльності 
споживачів підприємств ресторанного госпо-
дарства з урахуванням галузевої специфіки, 
обґрунтування відповідного методичного 
інструментарію оцінки.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Практичний довід свідчить про те, що 
ступінь прихильності споживача до ресторан-
ної послуги залежить від того, наскільки під-
приємство ресторанного господарства здатне 
забезпечити її відповідність очікуванням спо-
живача. Споживачі, як правило, відчувають 
різний ступінь задоволення від споживання. 
Якщо властивості ресторанної продукції від-
різняються від очікуваних, то споживач є 
незадоволеним, а вірогідність відвідування 
підприємства ресторанного закладу зво-
диться до нуля. За умови відповідності влас-
тивості отриманої послуги очікуванням спо-
живач стає задоволеним, тобто прихильним 
до ресторанного закладу, а якщо властивості 
отриманої ресторанної послуги перевищують 
очікування, то споживач отримує насолоду, а 
вірогідність того, що він стане постійним клі-
єнтом ресторанного закладу, наближається 
до 100%.

З огляду на це лояльність споживача є 
домінуючим чинником забезпечення постій-
ного попиту на продукцію підприємства рес-
торанного господарства. Для підприємств 
ресторанного господарства наявність постій-
них клієнтів особливо важлива, адже через 
неможливість виробляти запас послуги і 

переважання частки постійних витрат в струк-
турі собівартості більшості послуг необхідно 
мати перманентний споживчий попит, який 
може бути задоволений у кожний конкретний 
момент часу. Значимість наявності постійних 
клієнтів також підтверджується досліджен-
ням дев’яти груп сфери послуг, проведеним 
Ф. Райхельдом і У. Сассер, за результатами 
якого встановлено, що збільшення кількості 
постійних клієнтів на 5% може підвищити при-
буток підприємства від 25% до 85% [3, с. 64]. 
В цьому аспекті заслуговує на увагу дослі-
дження В.В. Жданової, в якому науковець 
висвітлює питання вдосконалення процесу 
управління якістю послуг та обслуговування 
на підприємствах ресторанного бізнесу. Нау-
ковець акцентує увагу на тому, що «головним 
завданням, що стоїть перед керівництвом 
закладів ресторанного господарства, є заво-
ювання 20% лояльних гостей, які забезпечу-
ватимуть 80% прибутку. Не всі клієнти форму-
ють основний прибуток підприємства, є такі, 
яким дійсно подобається ресторан, і таких 
гостей потрібно заохочувати, цінувати, дяку-
вати їм» [4, с. 78].

З урахуванням вищевикладеного обґрун-
тованість нашого дослідження базується на 
такій гіпотезі: лояльність споживача визна-
чається емоцією, яку викликає отримана 
послуга на підприємстві ресторанного госпо-
дарства. Якщо клієнт справді лояльний, то 
він буде постійно відвідувати заклад через 
упевненість, що він зможе отримати якісну 
ресторанну послугу. Отже, чим вище рівень 
лояльності споживача до підприємства рес-
торанного господарства, тим менше тиск кон-
курентного середовища на його діяльність, 
тим стійкіше його конкурента позиція у сфері 
ресторанного бізнесу.

Особливостями ресторанної послуги є 
складність її структури та двоїстість природи. 
Складність структури виявляється втому, що 
ресторанна послуга складається з великої 
кількості компонентів і параметрів, різних за 
своєю сутністю та важливістю для споживача. 
Це робить складним поліпшення та підтримку 
якості обслуговування [1, с. 362]. А складність 
природи виявляється в тому, що призначені 
на перший погляд для задоволення фізіоло-
гічних потреб ресторанні послуги насправді 
цікавлять їх споживача з точки зору задово-
лення різноманітних соціальних потреб.

Практична цінність визначення рівня 
лояльності споживача не викликає сумніву. 
Орієнтація підприємств ресторанного госпо-
дарства на підвищення рівня лояльності своїх 
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споживачів дає підставу робити висновки про 
стійкість їх конкурентної позиції.

Загалом рівень лояльності споживача під-
приємства ресторанного господарства визна-
чається за такою моделлю:

LR
j= {Pj; Hj; Aj; Sj; Wj; Ij;},             (1)

де LR
j – рівень лояльності споживача j-го 

підприємства ресторанного господарства;
Pj – продукція j-го підприємства ресторан-

ного господарства;
Hj – персонал j-го підприємства ресторан-

ного господарства;
Aj – атмосфера j-го підприємства ресто-

ранного господарства;
Sj – сервіс j-го підприємства ресторанного 

господарства;
Wj – ціна j-го підприємства ресторанного 

господарства;
Ij – імідж j-го підприємства ресторанного 

господарства.
Для формування системи індикаторів 

оцінки рівня лояльності споживачів підпри-
ємств ресторанного господарства за кожною 
компонентою моделі було проведене анкету-
вання. Як респонденти були залучені відвіду-
вачі підприємств ресторанного господарства, 
а також провідні маркетологи та керівники під-
приємств у кількості 60 осіб. Кожному респон-
денту було запропоновано заповнити анкету, 
в якій необхідно визначити індикатори, що 
впливають на рівень лояльності споживача 
під час відвідування підприємства ресто-
ранного господарства. Респондентам було 
запропоновано використовувати 5-бальну 
якісну шкалу оцінки, відповідно до якої зна-
чення «1» присвоюється індикатору, який 
має низький рівень впливу на оцінку лояль-
ності споживача за детермінантами, значення 
«5» – індикатору, який повністю впливає на 
формування лояльності споживача за детер-
мінантами, значення «2», «3», «4» присвою-
ються як проміжні.

В результаті оброблення анкетних даних 
сформована інтегрована система оцінки 
детермінантів лояльності споживачів підпри-
ємств ресторанного господарства, яка наве-
дена на рис. 1.

З урахуванням того, що під час дослі-
дження об’єктів зазвичай експерти розхо-
дяться в думках стосовно вирішення встанов-
леної проблеми, виникає необхідність оцінки 
узгодженості думок експертів, оскільки отри-
мання кількісної міри узгодженості дає змогу 
більш обґрунтовано інтерпретувати причини 
розбіжності думок. Перевірку тісноти погодже-

ності думок серед експертів про формування 
системи оцінки детермінантів лояльності спо-
живачів підприємств ресторанного господар-
ства пропонується здійснювати на основі роз-
рахунку коефіцієнта варіації Vj [5].

j
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де Sij – j-та детермінанта оцінки лояльності 
споживача;
Sj  – середньоарифметичне значення 

вибірки дослідження;
n – кількість детермінантів оцінки лояль-

ності споживача.
За умови значення коефіцієнта варіації 

Vj ≤ 10% сукупність вибірки є однорідною, а 
рівень погодженості думок серед експертів є 
високим; якщо коефіцієнт варіації перебуває 
в діапазоні 11% ≤ Vj ≤ 33%, це свідчить про те, 
що сукупність вибірки дослідження перебуває 
в межах однорідності, а рівень погодженості 
думок є середнім; якщо ж коефіцієнт варіа-
ції приймає значення Vj ≥ 33%, це свідчить 
про те, що сукупність вибірки дослідження 
повністю неоднорідна, а рівень погодженості 
думок є низьким.

За результатами проведених розрахунків 
встановлено, що сукупний рівень погодже-
ності думок серед респондентів стосовно 
формування системи детермінантів лояль-
ності споживачів підприємств ресторанного 
господарства є високим, оскільки коефіцієнт 
варіації склав 9,31%, що дає змогу зробити 
висновок про високий рівень обґрунтованості 
запропонованої системи ключових детермі-
нантів оцінки лояльності споживачів підпри-
ємств ресторанного господарства.

Загальна оцінка рівня лояльності спожива-
чів підприємств ресторанного господарства 
формується на основі розрахунку інтеграль-
ного показника за такою формулою:

j
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N

P
i

NL
SP

iNk
Nk

iNk
Nk

=
×( )∑

∑

=

=

α

α

1

1

,

де LR
j – інтегральний показник лояльності 

споживача j-го підприємства ресторанного 
господарства;
SРiN

N

k

k  – ступінь досягнення k-го показника 
РNk його еталонного (нормативного) значення 
з урахуванням можливостей його підвищення, 
що розрахований для j-го підприємства рес-
торанного господарства;
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Продукція P 

P1 – комплексність меню; 
P2 – широта асортименту страв; 
P3 – якість страв; 
P4 – якість оформлення страв; 
P5 – достатність страв; 
P6 – унікальність страв; 
 P7 – екологічність продуктів для виготовлення страв 

Персонал Н 

H2 – рівень професійної підготовки обслуговуючого персоналу; 
H3 – дотримання персоналом санітарно-гігієнічних норм; 
H4 – майстерність обслуговування; 
H5 – привітність персоналу; 
H6 – комунікабельність персоналу; 
H7 – етичність персоналу; 
H8 – швидкість реакції обслуговуючого персоналу на запити 
клієнтів; 
H9 – знання блюд меню, їх складу; 
H10 – тактичність і коректність обслуговуючого персоналу 

Атмосфера А 

А1 – оригінальність і гармонійність оформлення залів; 
А2 – стильова єдність обладнання, посуду, столових наборів; 
А3 – санітарний стан приміщень, столового посуду, білизни; 
А4 – мікроклімат (шум, освітлення, температура, звуковий 
супровід); 
А5 – фірмовий стиль (дизайнерські рішення в інтер’єрі, тематика 
оформлення приміщень); 
А6 – ефективність розміщення столів (комфортність відпочинку 
клієнтів) 

Ціна 

W1 – рівень цін на страви; 
W2 – справедливість співвідношення ціни та якості; 
W3 – розвиненість системи цінових знижок; 
W4 – наявність карти постійного клієнта; 
W5 – конверсія анкетованих клієнтів у справжніх клієнтів; 
W6 – ефективність маркетингових акцій 

W 

Імідж 

І1 – ділова репутація підприємства ресторанного господарства; 
І2 – популярність підприємства ресторанного господарства; 
І3 – імідж продукції та послуг підприємства ресторанного 
господарства; 
І4 – рівень інноваційності підприємства ресторанного закладу; 
І5 – інтенсивність повідомлень про підприємство ресторанного 
господарства в ЗМІ та мережі Інтернет; 
І6 – активність участі в різних соціальних заходах; 
І7 – обсяг задоволених клієнтів 

І 

Рис. 1. Ключові детермінанти та індикатори оцінки рівня лояльності споживачів  
підприємств ресторанного господарства

Джерело: складено авторами на основі 60 експертних оцінок
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МУКАЧІВСЬКИЙ ДЕРЖАВНИЙ УНІВЕРСИТЕТ

α
РiNk
Nk

 – значимість k-го показника РNk для 

j-го підприємства ресторанного господарства.
Зазначимо, що визначення значимості 

k-ї детермінанти α
РiNk
Nk та часткових індика-

торів оцінки лояльності споживачів підпри-
ємств ресторанного господарства пропону-
ється здійснювати на основі застосування 
експертних оцінок та полягає у визначенні 
взаємозв’язку між одиничними показниками. 
Для їх розрахунку запропоновано застосу-
вання методу номінальних і граничних зна-
чень [6, с. 84], які базуються на використанні 
допустимих та середньостатистичних даних 
та визначаються за такою формулою:
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де 
iNk
NkP  – фактичне значення k-ї детермі-

нанти оцінки;
iNk
NkdP( )min  – граничне значення k-ї детер-

мінанти оцінки, що визначає найгірше, але 
допустиме його значення.

Інтерпретація значень здійснюється таким 
чином: якщо значення LR j  = 1, це свідчить про 
високу лояльність споживачів та міцну кон-
курентну позицію підприємства. Водночас на 
практиці така ситуація досить рідко зустріча-
ється. Втрата підприємством ресторанного 
господарства частки лояльності споживача 
означає втрату частки ринку та зниження 
рівня конкурентної стійкості. Відображенням 
зазначеної ситуації є зміна інтегрального 
показника лояльності LR j  в діапазоні від 0 до 
1. Слід зазначити, що за умови LR j = 0 лояль-
ність споживачів до підприємства майже від-
сутня, а конкурентна позиція підприємства 
ресторанного господарства є дуже слабкою.

За результатами розрахунку формуються 
висновки щодо характеристики лояльності 
споживачів підприємства ресторанного під-
приємства (табл. 1). Для якісного оцінювання 
рівня лояльності споживачів розроблено 
шкалу оцінки, інтервал якої визначено за 
такою формулою:

h
L Lj
R

j
R

=
−

max min

2
,                     (5)

де Lj
R

max
, Lj

R

min
 – максимальне та мінімальне 

значення інтегрального показника лояль-

Таблиця 1
Шкала оцінки рівня лояльності споживачів підприємств ресторанного господарства

Діапазон значень 
інтегрального 

показника

Якісна 
оцінка рівня 
лояльності 
споживача

Загальна характеристика споживачів 
підприємства ресторанного господарства

LR
j  ≤ 0,20 Відсутність 

лояльності

Споживачі відвідують підприємство ресторанного гос-
подарства з такою ж частотою, як і інші підприємства 
ресторанного господарства, і ніколи не рекомендують 
заклад знайомим.

0,50 < LR
j ≤ 0,20 Низький рівень

Споживачі іноді можуть віддати перевагу або продукції, 
або сервісу, або персоналу, або атмосфері, або іміджу, 
або ціні цього підприємства ресторанного господарства, 
але не рекомендують заклад знайомим. Вибір залежить 
від емоційного стану споживача та його купівельної спро-
можності. Низький рівень лояльності споживача свідчить 
також про хибку конкурентну позицію підприємства.

0,51 < LR
j ≤ 0,85 Середній рівень

Споживачі частково віддають перевагу продукції, сер-
вісу, персоналу, атмосфері, іміджу та ціні цього підпри-
ємства ресторанного господарства, але іноді відвід-
ують інші підприємства ресторанного господарства.

LR
j  ≥ 0,86 Високий рівень

Споживачі повністю віддають перевагу продукції, сер-
вісу, персоналу, атмосфері, іміджу та ціні цього під-
приємства ресторанного господарства. Споживачів з 
високим рівнем лояльності легше втримати. Причому 
для цього може бути достатньо підтримки наявних 
стандартів якості. Чим більше споживачів, тим більше 
обсяг реалізації, тим стійкіше ринкова позиція підпри-
ємства ресторанного господарства.

Джерело: авторська розробка
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ності споживачів підприємств ресторанного 
господарства.

Знання про лояльність споживачів мають 
стратегічне значення в забезпеченні ста-
більності та успішності підприємства сфери 
ресторанного бізнесу. Запропонований мето-
дичний інструментарій дає змогу визначити 
фактичний рівень конкурентоспроможності 
підприємства ресторанного господарства з 
позицій споживача. Результати оцінки рівня 
лояльності споживачів є основою форму-
вання ефективної конкурентної стратегії 
підприємств ресторанного господарства та 
забезпечення цільового обсягу реалізації.

Висновки з цього дослідження. Запро-
понований методичний підхід дає змогу комп-
лексно оцінити рівень лояльності споживачів 
до підприємства ресторанного господарства 
за такими ключовими детермінантами, як 
продукція, персонал, атмосфера, ціна, імідж. 
Здійснення такого оцінювання порівняно з 
конкурентами дасть змогу визначити як кон-
курентні переваги підприємства ресторан-
ного господарства, так і можливі напрями 
підвищення лояльності споживачів, які пови-
нні бути враховані під час формування конку-
рентної стратегії підприємства ресторанного 
господарства.


