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СУТНІСТЬ ТА ТИПИ ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ 
 

Гурджиян К. В. 
 

Зростання насиченості ринків та розвиток інформатизації суспільства зумовлює підви-
щення уваги керівництва підприємств та представників відділів маркетингу до побудови відносин 
зі споживачами з метою їх утримання та формування їх лояльності. Неоднозначність тракту-
вання сутності поняття "лояльність споживачів" та суперечності у виокремленні її типів вима-
гають уточнення понятійного апарату маркетингу лояльності, що є основною метою даної статті.  

У статті узагальнено теоретичні положення щодо визначення поняття "лояльність спожи-
вачів", уточнено його сутнісні характеристики, що уможливлює її комплексне оцінювання. Так, 
лояльність споживачів трактується автором як результат зворотного зв'язку в системі маркетин-
гових комунікацій підприємства, який виявляється як готовність рекомендувати підприємство 
контактним аудиторіям у результаті задоволення значущих для споживача параметрів вибору 
та регулярність споживання товарів або послуг одного підприємства за наявності привабливих 
пропозицій конкурентів.  

Узагальнивши підходи науковців до виокремлення типів лояльності споживачів, автор 
обґрунтовує наявність перехідної лояльності споживачів послуг, що дозволяє підприємствам 
перерозподілити маркетинговий бюджет, визначаючи цільові сегменти споживачів із метою 
формування їх лояльності та скорочуючи витрати на безперспективні сегменти, що сприятиме 
підвищенню ефективності управління маркетинговою діяльністю підприємства в цілому. 

Обґрунтовано сутність поняття "маркетинг лояльності" та визначено, що об'єктом управління 
в маркетингу лояльності є відносини з лояльними споживачами та споживачами з перехідною 
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лояльністю, що дозволяє чітко розмежувати це поняття з такими, як: "маркетинг відносин", 
"управління відносинами зі споживачами" (CRM) та "управління відносинами з партнерами" 
(РRM, "маркетинг партнерських відносин").  

 

Ключові слова: лояльність споживачів, типи лояльності, перехідна лояльність, маркетинг 
лояльності, управління відносинами зі споживачами.  

 
 

СУЩНОСТЬ И ТИПЫ ЛОЯЛЬНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
 

Гурджиян К. В. 
 

Рост насыщенности рынков и развитие информатизации общества предопределяет по-
вышение внимания руководства предприятий и представителей отделов маркетинга к построению 
отношений с потребителями с целью их удержания и формирования их лояльности. Неодно-
значность трактовки сущности понятия "лояльность потребителей" и противоречия в выделении 
ее типов требуют уточнения понятийного аппарата маркетинга лояльности, что и является 
основной целью данной статьи. 

В статье обобщены теоретические положения по определению сущности понятия 
"лояльность потребителей", уточнены сущностные характеристики этого понятия, что позволяет 
давать ей комплексную оценку. Так, лояльность потребителей трактуется автором как результат 
обратной связи в системе маркетинговых коммуникаций предприятия, который проявляется 
как готовность рекомендовать предприятие контактным аудиториям в результате удовлетво-
рения значимых для потребителя параметров выбора и регулярность потребления товаров 
или услуг одного предприятия при наличии привлекательных предложений конкурентов. 

Обобщив подходы ученых к выделению типов лояльности потребителей, автор обосновы-
вает наличие переходной лояльности потребителей услуг, что позволяет предприятиям пере-
распределить рекламный бюджет, определяя целевые сегменты потребителей с целью формирования 
их лояльности и сокращая расходы на бесперспективные сегменты, что будет способствовать 
повышению эффективности управления маркетинговой деятельностью предприятия в целом. 

Обоснована сущность понятия "маркетинг лояльности" и определено, что объектом 
управления в маркетинге лояльности являются отношения с лояльными потребителями  
и потребителями с переходной лояльностью, что позволяет четко разграничить это понятие 
с такими, как: "маркетинг отношений", "управление отношениями с потребителями" (CRM)  
и "управление отношениями с партнерами" (РRM, "маркетинг партнерских отношений"). 

 

Ключевые слова: лояльность потребителей, типы лояльности, переходная лояльность, 
маркетинг лояльности, управление отношениями с потребителями. 

 

 
THE ESSENCE AND TYPES OF CUSTOMER LOYALTY 

 

K. Hurdzhyian 
 

The growth of market saturation and the development of information society determines a 
growing attention of company management and representatives of marketing departments to 
building relationships with consumers in a way aiming to retain them and form their loyalty. The 
ambiguity of interpretation of the essence of the concept "customer loyalty" and contradictions in 
distinguishing its types require clarification of the conceptual apparatus of loyalty marketing, which 
is the main purpose of this article. 

The article summarizes the theoretical principles of determining the nature of the concept 
"customer loyalty", clarifies the essential characteristics of this concept, which makes it possible to 
conduct a comprehensive assessment. So, customer loyalty is interpreted by the author as a result 
of feedback in the company marketing communications system, which appears as a willingness to 
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recommend the company to contact audiences as a result of full satisfaction of the consumer 
choice valuable attributes and as regular consumption of goods or services of one company with 
the available competitor attractive propositions. 

Having summarized scientific approaches to distinguishing the types of customer loyalty, the 
author proved the existence of transitional loyalty that allows businesses to reallocate the marketing 
budget, identifying target segments of consumers to form their loyalty, and reducing the cost of futu-
reless segments which will increase the efficiency of marketing activity of the enterprise as a whole. 

The essence of the concept "loyalty marketing" is clarified and the object of control in loyalty 
marketing is determined to be relations with loyal customers and consumers with transitional loyalty 
which makes it possible to clearly distinguish between such concepts as "relationship marketing", 
"customer relationship management" (CRM) and "partner relationship management" (PRM, "partnership 
marketing"). 

 

Keywords: customer loyalty, types of loyalty, transactional loyalty, loyalty marketing, customers 
relationship management. 

 

 
Зростання насиченості ринків та розвиток інформа-

тизації суспільства зумовлює необхідність пошуку нових 
методів та підходів до підвищення конкурентоспроможності 
підприємств та ефективності їх діяльності. Особливої ак-
туальності набуває клієнтоорієнтований підхід до управління 
маркетинговою діяльністю підприємств. Відбувається змі-
щення акценту діяльності підприємств із залучення нових 
споживачів на утримання наявних шляхом формування їх 
лояльності як найвищого рівня ставлення до підприємства. 
Неоднозначність трактування сутності поняття "лояльність 
споживачів" та суперечності у виокремленні її типів вимагають 
уточнення понятійного апарату маркетингу лояльності. 

Проблеми теорії та практики формування лояльності 
знайшли відображення у працях таких зарубіжних науковців, 
як: Д. Аакер, К. Безу, Г. Беккер, А. Дік, Т. Євстигнєєва, А. Мар-
тишев, А. Нейман, Л. Персі, Ф. Райхельд, Д. Россітер, С. Си-
соєва, Я. Хофмаєр, А. Цисар та ін. В Україні проблемі фор-
мування лояльності споживачів переважно увагу приділяють 
маркетологи-практики, а також такі науковці, як: Балаба-
нова Л. В., Білецька І. М., Бойко М. Г., Ілляшенко С. М., 
Ладиченко К. І., Магалецький А. В., Чернишова С. В. та ін.  

Основною метою даної статті є узагальнення теоре-
тичних положень щодо визначення поняття "лояльність 
споживачів", розмежування за сутнісними характеристи-
ками таких понять, як: "маркетинг лояльності", "маркетинг 
відносин", "управління відносинами зі споживачами" (CRM) 
та "управління відносинами з партнерами" (РRM, "маркетинг 
партнерських відносин"). 

Результати дослідження тенденцій розвитку марке-
тингу в Україні Міжнародною маркетинговою групою України 
та Українським маркетинговим клубом у 2013 р. свідчать 
про підвищення уваги підприємств до потреб споживачів 
та формування взаємовідносин із ними. 84 % підприємств 
планують зосередити увагу на розроблення механізмів 
взаємодії зі споживачами, а 67 % – на створенні програм 
формування їх лояльності. Результати досліджень трансна-
ціональної корпорації IBM-Rochester довели, що витрати під-
приємства на залучення нових споживачів у 5 разів переви-
щують витрати на їх утримання, а відтак спрямування 
ресурсів підприємства на формування лояльності споживачів 
у довготерміновій перспективі може бути більш вигідним, 
ніж їх інвестування для залучення нових споживачів.  

Із зарубіжної практики ведення бізнесу було запо-
зичено низку понять, пов'язаних із побудовою відносин зі спо-
живачами. Одним із них є поняття "лояльність споживачів", 
яке у вітчизняній науковій літературі й діловій практиці дістало 
поширення порівняно нещодавно. Слово "лояльний" у перекладі 
з французької або англійської (loyal) означає "вірний". В усіх 
досліджених словниках та енциклопедіях термін "лояльність" 
трактують як емоційну характеристику споживача, у першу 

чергу, як вірність, відданість та прихильність до кого-небудь 
або чого-небудь (табл. 1). Слід зауважити, що деякі науковці 
розмежовують поняття "лояльність" та "прихильність", визна-
чаючи лояльність як позитивний вияв поведінкового аспекту 
"споживач – підприємство", що ґрунтується на досвіді спожи-
вача, а прихильність – як психологічний феномен, що відбиває 
стійку позитивну асоціацію із підприємством у свідомості 
споживача [1, с. 323]. 

Таблиця 1 
 

Визначення поняття "лояльність" у словниках  
та енциклопедіях (узагальнено автором) 

[The definition of the concept "loyalty" in dictionaries  
and encyclopedias] (summarized by the author) 

 

Словник / 
енциклопедія 

Визначення терміна "лояльність" 

Економічний слов-
ник [2] 

Відданість, вірність споживача, його готов-
ність віддати первагу підприємству серед 
конкурентів 

Економічна енцик-
лопедія [3] 

Віддання переваги цільової групи спожи-
вачів певним товарам, послугам 

Енциклопедичний 
словник PR та рек-
лами [4] 

Прихильність споживачів до товарів або 
послуг певного бренда 

Енциклопедія со-
ціології [5] 

Настанова, поведінка, що полягають у дотри-
манні наявних правил, норм, приписів, а та-
кож у виконанні своїх обов'язків щодо інших, 
навіть за незгоди з ними 

Політичний слов-
ник [6] 

Вірність, відданість політичного суб'єкта цілям, 
нормам та цінностям, проголошуваними вла-
дою, політичними інститутами та ідеологіями 

Великий енцик- 
лопедичний слов-
ник [7] 

Вірність чинним законам, іноді тільки фор-
мальна, зовнішня, а також коректне, доброзичливе 
ставлення до кого-небудь або чого-небудь 

Історичний слов-
ник [8] 

Новий словник ро-
сійської мови Єф-
ремової Т. Ф. [9] 

Тлумачний словник 
Ожегова С. І. [10] 

 

Погляди науковців на визначення поняття "лояль-
ність споживачів" можуть бути об'єднані в три групи (табл. 2). 
Прихильники першої групи, так само як у словниках та енцик-
лопедіях, трактують лояльність як емоційну характеристику 
споживачів. Так, Девід Аллен Аакер визначає лояльність як 
міру прихильності споживача до бренда [11]. На думку 
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Гарі Стенлі Беккера (американського економіста, лауреата 
Нобелевської премії 1992 р.), лояльність є емоційною реак-
цією споживача, яка містить у собі турботу та хвилювання 
за підприємство, почуття приєднання, взаємозалежності або 
довіри [12]. У свою чергу, Фредерік Ф. Райхельд, відомий 
своїми дослідженнями та публікаціями з лояльності, визна-
чає цей термін як відданість своєму джерелу цінності (під-
приємству) та готовність його рекомендувати [13]. 

 

Таблиця 2 
 

Підходи науковців до визначення поняття "лояльність" 
(узагальнено автором) 

[Scientific approaches to the definition  
of the concept "loyalty"] 

(summarized by the author)  
 

Підхід Прихильники підходу 

Лояльність як емоційна ха-
рактеристика споживача 

Девід Аллен Аакер (David Allen Aaker), 
Гарі Стенлі Беккер (Gary Stanley Becker), 
Фредерік Ф. Райхельд (Frederick 
F. Reichheld), Мартишев А. В. 

Лояльність як поведінкова 
характеристика споживача 

Джил Гріффін (Jill Griffin), Мензі Лауфер 
(Manzie Lawfer), Уеллс Стенлі Уїльям 
(Stanley William Wells), Ян Хофмаєр 
(Jan Hofmeyr); Доміняк В. І., Димшиц М. Н. 
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На противагу першому підходу, прихильники другої 
групи трактують лояльність як поведінкову характеристику 
споживачів. Так, Джил Гріффін (експерт із лояльності, пре-
зидент Griffin Group та автор книги "Лояльність споживачів: 
як досягти, як зберегти"), уважає лояльними споживачами 
тих, хто здійснює повторні купівлі, є нечутливим до дій 
конкурентів та готовий рекомендувати підприємство кон-
тактним аудиторіям [14]. Здійснення повторних купівель є по-
казником лояльності споживачів і для таких науковців: 

1. Уеллса Стенлі Уїльяма (доктора філософії, доктора 
психології та маркетингу, професора з реклами у школі жур-
налістики та PR Міннесотського університету), який визначає 
лояльність як наявність привабливої пропозиції для здій-
снення повторної купівлі споживачем [15]. 

2. Мензі Лауфер (автора книги "Чому споживачі повер-
таються. Як створити міцну лояльність споживачів"), яка вважає, 
що лояльність споживачів є їх певною діяльністю, спрямова-
ною на повторні купівлі та надання рекомендацій контакт-
ним аудиторіям [14].  

3. Яна Хофмаєра (глобального директора із брен-
дингу та маркетинговим комунікаціям дослідницької компанії 
Synovate, автора конверсійної моделі дослідження лояль-
ності споживачів), що визначає лояльність як стійку пове-
дінкову реакцію щодо певного бренда, яка виникла в ре-
зультаті психологічного процесу його оцінювання [16, с. 22].  

4. Михайла Димшица (відомого практика та дослід-
ника соціально-психологічних аспектів маркетингу, автора 
книги "Споживча лояльність: механізми повторної купівлі"), 
що розглядає лояльність споживачів як здійснення повторних 
купівель або повторний вибір місця обслуговування [14]. 

5. Владислава Доміняка (бізнес-тренера, кандидата 
психологічних наук, доцента кафедри інженерної педагогіки 

та психології Санкт-Петербурзького державного політех-
нічного університету), який визначає лояльність як здатність 
виявляти добровільну активність, спрямовану на інтереси 
організації [17, с. 19]. 

Слід зазначити, що більшість науковців є прихиль-
никами третього підходу до визначення лояльності, який 
передбачає поєднання емоційних та поведінкових характе-
ристик споживача. Джон Р. Россітер (професор маркетингу 
в університеті Нового Південного Уельсу) та Л. Персі (аме-
риканський спеціаліст із рекламних досліджень) під лояль-
ністю розуміють регулярність споживання товару певного 
бренда як результату сприятливого до нього ставлення [15]. 

Прихильниками третього підходу визначення лояль-
ності також є автори книги "Оцінка та управління лояльністю 
бренда" – Дж. Джейкобі та Роберт В. Чеснат, які розгля-
дають лояльність як стійкий (нерідкісний) поведінковий від-
гук (купівлі), що триває певний час, зроблений людиною, 
яка ухвалює самостійне рішення про купівлю, що полягає  
у виборі одного товару (бренда, підприємства) серед анало-
гічних товарів (брендів, підприємств) і є наслідком задо-
воленості та високих бар'єрів перемикання [14]. 

Слід зазначити, що всесвітньо визнаний експерт  
в галузі глобальної конкуренції, стратегічного мислення  
та управління взаємовідносинами зі споживачами доктор 
Джагдиш Н. Шет передбачає можливість відсутності пове-
дінкової складової лояльності споживачів, визначаючи це 
поняття як позитивно упереджену, емоційну, оцінну та/або 
поведінкову прихильність щодо брендованих альтернатив 
або вибору індивідуума в межах його можливостей як 
користувача, що ухвалює рішення та/або покупця [14]. 

Серед російських учених прихильниками третього 
підходу до визначення лояльності є Шевченко Д. А. (доктор 
економічних наук, професор, член Ради Гільдії маркетологів) 
та співавтор книги "Поведінка споживачів на ринку товарів  
та послуг" Костіна Г. Д.  

Шевченко Д. А. емоційну складову лояльності ха-
рактеризує як відношення споживача до бренда, його при-
хильність у результаті задоволеності товарами та послугами, 
що пропонують, а поведінкову, на відміну від інших прихиль-
ників цього підходу, – як вірогідність здійснення повторної 
купівлі [18]. 

Костіна Г. Д., як і більшість зарубіжних учених, розглядає 
лояльність як міру віддання переваги споживачем підпри-
ємству на противагу конкурентам, виражену в поведінці спо-
живача на ринку як суб'єкта попиту, а також його емоцій-
ному сприйнятті бренда [19, с. 124]. 

Результати аналізу наявних визначень поняття "лояль-
ність споживачів" свідчать, що вони ґрунтуються на розме-
жуванні або поєднанні емоційних та поведінкових характеристик 
споживачів. Поняття лояльність споживачів пропонують 
трактувати як результат зворотного зв'язку в системі мар-
кетингових комунікацій підприємства, який виявляється у го-
товності рекомендувати підприємство контактним аудиторіям 
унаслідок задоволення значущих для споживача параметрів 
вибору та регулярності споживання товарів або послуг 
одного підприємства за наявності привабливих пропозицій 
конкурентів. Авторське визначення лояльності споживачів 
може бути зараховано до третього підходу трактування цього 
поняття, в основу якого покладено поєднання емоційних 
та поведінкових характеристик споживачів (рис. 1). 

 
 
 
 
 
 
 

 

Рис. 1. Параметри лояльності споживачів (розроблено автором) 
[Parameters of customer loyalty] (developed by the author) 

Перцепційна (емоційна) лояльність 

Готовність рекомендувати 
підприємство контактним 

аудиторіям 

Задоволеність  
споживачів 

Нечутливість  
до дій конкурентів 

Регулярність споживання товарів 
або послуг одного підприємства 

Трансакційна (поведінкова)  
лояльність 
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Регулярність споживання товарів або послуг одного 
підприємства свідчить про наявність трансакційної (поведін-
кової) лояльності, яка може бути визначена як певний тип 
поведінки споживачів, що виражається у їх тривалій взаємодії 
із підприємством та здійсненні ними повторних купівель, 
але характеризується відсутністю емоційної прихильності 
споживачів до підприємства, товарів або послуг, що ним 
пропонуються.  

Рівень задоволеності споживачів, готовність рекомен-
дувати підприємство контактним аудиторіям та ступінь не-
чутливості до дій конкурентів свідчать про наявність пер-
цепційної (емоційної) лояльності, яка може бути визначена 
як певний тип поведінки споживачів, що виражається у їх 
тривалій взаємодії із підприємством та пояснюється наявністю 
позитивного ставлення або прихильності споживача до 
підприємства, товарів або послуг, що ним пропонуються, 
незалежно від пропозицій конкурентів, навіть у тому разі, 

якщо з фінансової точки зору ці пропозиції для споживача 
є більш вигідними. Перцепційна лояльність виявляється  
в ситуаціях, якщо споживач має емоційну прихильність до 
підприємства, але не має можливості (напр., фінансової) 
часто купувати товари або послуги, що пропонуються цим 
підприємством.  

Поєднання поведінкових та емоційних характеристик 
споживачів свідчить про наявність комплексної лояльності. 
Слід зазначити, що такі вчені, як Мартишев А. В. та Євстиг-
нєєва Т. В., у межах комплексної лояльності виділяють такі 
її підтипи: справжня (абсолютна) лояльність, хибна лояльність, 
латентна (прихована) лояльність, відсутність лояльності 
[20 – 22]. У свою чергу, Ян Хофмаєр та Буч Райс на підставі 
розмежування понять "лояльність" і "прихильність" уводять 
ще два поняття: "лояльність без прихильності" і "прихиль-
ність без лояльності" [23]. У табл. 3 узагальнено типи лояль-
ності споживачів, які виокремлюють зазначені вчені. 

 

Таблиця 3 
 

Типи лояльності споживачів (узагальнено автором) 
[Types of customer loyalty] (summarized by the author) 

 

Узагальнені типи лояльності споживачів 
Типи лояльності споживачів 

(Мартишев А. В., Євстигнєєва Т. В.) 
Типи лояльності споживачів 

(Я. Хофмайер, Б. Райс) 

Трансакційна (поведінкова)  Хибна Лояльність без прихильності 

Виражається у тривалій взаємодії споживачів 
із підприємством та здійсненні ними повтор-
них купівель, але характеризується відсут-
ністю емоційної прихильності до підприєм-
ства, товарів або послуг, що ним пропонуються 

Ситуація, за якої поведінковій лояль-
ності відповідає низький рівень 
емоційної лояльності 

Спостерігається в ситуаціях, якщо споживач 
або не задоволений товарами та послугами під-
приємства, які він купує, або ставиться до них із 
байдужістю, але, незважаючи на це, змушений 
це робити через відсутність на ринку улюблених 
товарів / послуг або причини економічного характеру 

Перцепційна (емоційна) Латентна (прихована) Прихильність без лояльності 

Виражається у тривалій взаємодії споживачів 
із підприємством та пояснюється наявністю 
позитивного ставлення або прихильності спо-
живача до підприємства, товарів або послуг, 
що ним пропонуються, незалежно від пропозицій 
конкурентів, навіть у тому разі, якщо з фінан-
сової точки зору ці пропозиції для споживача 
є більш вигідними 

Ситуація, за якої високий рівень 
емоційної лояльності не підкріп-
люється поведінкою споживача 

Зустрічається тоді, коли споживач має емоційну 
прихильність до товарів або послуг підприємства, 
задоволений ними, відчуває зацікавленість у них, 
але не має можливості часто купувати їх 

Комплексна лояльність Справжня Прихильність + лояльність 

Поєднання поведінкових та емоційних харак-
теристик споживачів 

Ситуація, за якої високому рівню 
поведінкової лояльності спожи-
вачів відповідає високий рівень 
емоційної лояльності 

Позитивне ставлення до підприємства (при-
хильність) + поведінкові характеристики спо-
живача (лояльність) 

 

Порівнявши сутнісні характеристики типів лояль-
ності споживачів, можна виділити такі їх узагальнені типи: 
комплексна лояльність (змішана / справжня / абсолютна / при-
хильність + лояльність), трансакційна лояльність (поведінкова 
/ хибна / лояльність без прихильності), перцепційна лояль-
ність (емоційна / латентна / прихована / прихильність без 
лояльності). 

Слід зазначити, що часто виникає ситуація, якщо ком-
плексна лояльність споживачів ще не сформована на належ-
ному (високому) рівні, але в поведінці споживачів простежують 
вияви окремих складових як трансакційної, так і перцепційної 
лояльності. Вчасне визначення підприємствами таких спо-
живачів їх послуг дозволяє перерозподілити маркетинговий 
бюджет на цільові сегменти споживачів із метою формування 
їх лояльності, скорочуючи витрати на безперспективні.  

Тому, окрім зазначених типів лояльності споживачів, 
автором запропоновано виокремлення такого, як "перехідна 
лояльність", яке він трактує як певний тип поведінки спо-
живачів, що характеризують поєднанням окремих параметрів 
як перцепційної, так і трансакційної лояльності споживачів 
послуг, оцінювання кожного з яких свідчить про потенціал 
формування комплексної лояльності споживачів під впливом 
маркетингової діяльності підприємства. 

Слід зауважити, що в деяких роботах із терміном 
"лояльність" також ототожнюють термін "задоволеність". 
Задоволеність є результатом відповідності фактично отри-
маних товарів або послуг підприємства очікуванням споживача. 
Рівень задоволеності споживачів отримуваними товарами 
або послугами підприємства може змінюватися час від часу 
під впливом, наприклад, появи більш вигідної пропозиції 
на ринку або зростання очікування споживачів. Наявність 
задоволеності споживачів товарами або послугами не га-
рантує здійснення повторної купівлі споживачем, але може 
бути одним із параметрів їх лояльності [20]. 

Серед запозичених із зарубіжної бізнес-практики 
понять є також суперечності у визначенні сутності таких 
понять, як "маркетинг відносин", "управління відносинами 
зі споживачами" (англ. сustomer relationship management, 
CRM), "маркетинг партнерських відносин" (англ. partner 
relationship management, PRM) та "маркетинг лояльності".  

Загалом, витоки концепції маркетингу відносин 
лежать у сфері промислового маркетингу, де ця концепція 
розглядалася як альтернативний підхід до маркетингу, 
оскільки специфіка взаємодії організацій вимагала появи 
парадигми, відмінної від тієї, яка домінувала на споживчому 
ринку [24, с. 6]. У період технологічного буму 90-х рр. маркетинг 
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відносин проникає на споживчі ринки та досягає зрілості 
[25, с. 800]. Так, у 1914 р. у США деякі магазини почали 
видавати спеціальні картки заможним споживачам [26]. 

Перші програми лояльності виникли в авіаіндустрії 
у 80-х рр. ХХ ст. у період зміцнення і розширення ту-
ристичного бізнесу. Однак спочатку вони мали місцевий 
характер, об'єднання в національні та міжнародні відбулося 
з розвитком комп'ютерних технологій. Перша у світовій 
практиці бонусна програма лояльності виникає в 1981 р.  
у компанії American Airlines [27].  

У 1923 р. була зроблена перша спроба визначити 
сутність поняття "лояльність бренда" з боку споживачів. Це 
визначення було максимально простим: "Споживач, лояльний 
бренду, – це людина, яка купує ваш бренд у 100 % випадків". 
Інші автори згодом визначали "лояльність" і як "схему пере-
ваги однієї марки за кожної купівлі продукту". Тоді лояльність 
здебільшого асоціювалася з повторною купівлею [23]. 

Концепція маркетингу взаємовідносин уперше зга-
дується у 1983 р. доктором, екс-президентом Американської 
асоціації маркетингу Леонардом Беррі (Berry) у контексті 
маркетингу послуг для опису нового підходу до маркетингу, 
орієнтованого на більш тривалу взаємодію зі споживачами 
[21, с. 11]. У тому ж році Воган Білз, керівник Harley-Davidson, 
створив перший клуб із цілком визначеною метою: підви-
щити лояльність своїх споживачів до торговельної марки,  
легендарного нині мотоцикла. Зараз цей клуб об'єднує 
понад 850 регіональних філій і більш ніж 270 000 членів [28]. 

Першопрохідцями в дослідженні лояльності були 
аналітики консалтингової компанії Bain & Company. До-
слідження діяльності більш ніж 400 підприємств, проведене 
у 2001 р., дозволило сформувати методику розрахунку 
показників лояльності та теоретичні аспекти її впливу на 
основні фінансові результати діяльності підприємства. 

Результати дослідження знайшли відображення у статтях 
та книгах керівника компанії, куратора програми Loyalty 
Practice Ф. Райхельда [29]. 

Але й зараз є різні погляди на розуміння сутності 
концепції маркетингу відносин (у науковій літературі зустрі-
чають такі словосполучення, як "маркетинг взаємин", "мар-
кетинг взаємодії", "маркетинг взаємовідносин"). На думку 
Філіпа Котлера, маркетинг відносин передбачає побудову 
довготермінових взаємовигідних відносин із провідними парт-
нерами, що взаємодіють на ринку: споживачами, постачаль-
никами, дистриб'юторами – з метою встановлення тривалих 
привілейованих відносин із ними. Такі зарубіжні вчені, як Ж.-
Ж. Ламбен, Д. Шані, С. Чаласані, Р. Маккена, уважають, що мар-
кетинг відносин спрямований, у першу чергу, на споживача. 

У науковій літературі поняття "маркетинг відносин" 
та "маркетинг лояльності" також ототожнюють. Автором 
запропоновано розмежувати поняття "маркетинг відносин" 
та "маркетинг лояльності" за відмінностями цільової аудиторії 
підприємств, які їх застосовують у своїй діяльності, та, як 
результат, за маркетинговими та комунікаційними цілями цих 
підприємств (табл. 4). Так, маркетинг відносин розглядає 
автор як тактичний вид маркетингу, спрямований на форму-
вання відносин із потенційними та наявними споживачами  
за допомогою реклами, зв'язків із громадськістю та стиму-
лювання збуту. Запропоновано виділити дві складові марке-
тингу відносин (англ. relationship management): 

1. "Управління відносинами зі споживачами" (сustomer 
relationship management, CRM), спрямоване на побудову 
відносин виключно зі споживачами. 

2. "Управління відносинами з партнерами" (partner 
relationship management, PRM), спрямоване на побудову 
відносин виключно з партнерами. 

 

Таблиця 4  
 

Порівняльна характеристика понять "маркетинг відносин" та "маркетинг лояльності" (розроблено автором) 
[Comparative characteristics of the concepts of "relationship marketing" and "loyalty marketing"] (developed by the author) 

 

Порівняльні характеристики Маркетинг відносин Маркетинг лояльності 

Вид маркетингу за тривалістю роз-
роблення маркетингових рішень 

Тактичний Стратегічний 

Маркетингові цілі 
Формування відносин зі споживачами та партне-
рами 

Управління відносинами зі споживачами  
/ партнерами з метою формування, утри-
мання або зміцнення їх лояльності 

Комунікаційні цілі 
Інформування, формування попиту, стимулю-
вання збуту, формування іміджу підприємства 

Стимулювання збуту, нагадування про під-
приємство, підтримання іміджу підприємства 

Основні засоби маркетингових кому-
нікацій 

Реклама. 
PR. 
Стимулювання збуту 

Директ-маркетинг 
Стимулювання збуту 

Цільова аудиторія 
Потенційні споживачі / партнери. 
Наявні споживачі / партнери 

Лояльні споживачі та споживачі з перехід-
ною лояльністю 

Сегментування споживачів / партнерів Є бажаним Є обов'язковим 

Наявність бази даних Є бажаним Є обов'язковим 

Поняття "маркетинг лояльності" полягає в побудові 
та управлінні відносинами з лояльними споживачами та спо-
живачами з перехідною лояльністю з метою формування, 
утримання або зміцнення їх лояльності. На відміну від наяв-
них трактувань, такий підхід чітко розмежовує поняття "маркетинг 
відносин", "управління відносинами зі споживачами", "управ-
ління відносинами з партнерами" та "маркетинг лояльності", 
акцентуючи увагу на відмінностях цільової аудиторії підпри-
ємств, які їх застосовують.  

Формування лояльності споживачів автор розглядає 
як процес цілеспрямованого та організованого перетво-
рення наявних споживачів, ставлення яких до підприєм-
ства не може бути охарактеризоване поєднанням емоційних 
та поведінкових параметрів лояльності і які є лояльними 
під впливом факторів маркетингового середовища.  

Одним із способів формування лояльності спожи-
вачів є створення таких умов, які будуть перешкоджати 
зверненню споживачів до інших підприємств за допомогою 
заходів, які збільшують корисність товару або послуги для 
певних груп споживачів у результаті віддання їм економічних 
переваг. Корисність товару або послуги споживачі визна-
чають шляхом співставлення очікуваної та отриманої якості 
цих товарів або послуг із їх вартістю. Слід зазначити, що 
дуже часто оцінка реальної цінності послуг не збігається зі 
сприйманою споживачем цінністю послуг. Тому для під-
вищення економічних бар'єрів у разі наміру споживача змі-
нити постачальника доцільно використовувати або заходи, 
орієнтовані на вартість товару або послуги (споживачу 
прямо або у прихованому вигляді пропонують матері-
альні вигоди в разі повторної купівлі товару або послуги  
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в даного підприємства), або заходи, орієнтовані на якість 
товару або послуги (споживачу пропонують унікальну вигоду, 
яка може бути заміщена товаром або послугою інших 
підприємств тільки за більш високих витрат споживача).  

Крім пропозиції унікальної вигоди, підприємство мо-
же підвищити рівень суб'єктивного сприйняття споживачем 
якості товарів або послуг підприємства за допомогою влас-
них гарантій якості або сертифікатів якості, що видають 
незалежні організації. Упровадження соціальних проектів  
у діяльність підприємств також може стати тією унікальною 
вигодою, яка сприятиме формуванню лояльності туристів. 
Такий висновок підтверджують результати проведених сві-
тових досліджень, а саме: 71 % споживачів планують робити 
вибір на користь екологічно чистих товарів та послуг (за ре-
зультатами дослідження онлайн-ресурсу бронювань туристич-
них продуктів Trіp Advіsor у 2012 р.), майже 50 % світових 
споживачів готові платити більше за товари та послуги со-
ціально відповідальних підприємств (за результатами аналізу 
дослідницької компанії Nіelsen у 2012 р.), 44 % споживачів 
краще ставляться до підприємств, які інвестують в екологічні 
та соціальні ініціативи (за результатами дослідження групою 
туристичних операторів у 2010 р.) [30]. 

Іншим способом утримання споживачів є їх повне 
задоволення. У цьому разі використовують заходи, які завдяки 
формальній та неформальній комунікації, а також взаємодії 
між підприємством та споживачем посилюють інтенсивність 
контактів, підвищують довіру та стабілізують задоволеність. 
Основною метою цього способу є формування психологічно-
емоційного відчуття прихильності споживача до підприємства. 
Ця мета може бути досягнута шляхом обслуговування 
споживачів у повній відповідності до їх вимог, організації 
клубів або зборів споживачів, журналів для них, надання 
додаткових послуг. Також важливо звернути увагу на скарги 
споживачів і в разі їх наявності повертати задоволеність 
споживачів [24]. 

Неоднозначність трактування сутності поняття "лояль-
ність споживачів" та суперечності у виокремленні її типів 
вимагають уточнення понятійного апарату маркетингу лояль-
ності. Автором визначено, що об'єктом управління в марке-
тингу лояльності є відносини з лояльними споживачами  
та споживачами з перехідною лояльністю, що дозволяє чітко 
розмежувати це поняття з такими, як: "маркетинг відносин", 
"управління відносинами зі споживачами" (CRM) та "управ-
ління відносинами з партнерами" (РRM), "маркетинг парт-
нерських відносин".  

Уточнено сутнісні характеристики лояльності спо-
живачів послуг, що уможливлює її комплексне оцінювання. 
Так, лояльність споживачів автор трактує як результат 
зворотного зв'язку в системі маркетингових комунікацій 
підприємства, який виявляється як готовність рекомендувати 
підприємство контактним аудиторіям у результаті задоволення 
значущих для споживача параметрів вибору та регулярність 
споживання товарів або послуг одного підприємства за 
наявності привабливих пропозицій конкурентів.  

Таким чином, автором на основі узагальнення під-
ходів науковців до виокремлення типів лояльності спо-
живачів обґрунтовано наявність перехідної лояльності 
споживачів послуг. Це дозволяє підприємствам перероз-
поділити маркетинговий бюджет, визначаючи цільові сегменти 
споживачів із метою формування їх лояльності та скоро-
чуючи витрати на безперспективні сегменти, що сприятиме 
підвищенню ефективності управління маркетинговою діяль-
ністю підприємства в цілому. Поняття "перехідна лояль-
ність" пропонують трактувати як певний тип поведінки 
споживачів, що характеризується поєднанням окремих па-
раметрів як перцепційної, так і трансакційної лояльності 
споживачів послуг, оцінювання кожного з яких свідчить 
про потенціал формування комплексної лояльності спожи-
вачів під впливом маркетингової діяльності підприємства. 

Оскільки зараз відбувається зміщення акцентів  
із зростання ринкової вартості підприємств на дотримання 

інтересів максимально широкого кола контактних аудиторій, 
то особливу увагу слід звернути на підвищення сприйманої 
споживачами якості та цінності послуг. Тільки в разі підви-
щення сприйманої споживачами якості та цінності послуг 
можливим є досягнення економічних цілей діяльності під-
приємств. Задля досягнення поставленої мети необхідним 
є побудова таких відносин зі споживачами, які б дозво-
ляли підприємствам вчасно визначати та реагувати на 
потреби та бажання своїх споживачів. 

 

____________ 
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STAGES OF INTANGIBLE ASSETS REPRODUCTION 
 

O. Litvinov 
 

The idea of classical and modern scientists about the essence of economic cyclicality has 
been considered and significant differences in the understanding of both the content and com-
ponents of enterprise resource reproduction cyclicity have been found.  

A theoretical justification has been provided as to the cyclical nature and composition of the 
intangible resources (IRE) reproduction stages of a company. A conclusion has been drawn that 
the economic cycle is an open circle or a "Hegelian" helix, which consists of the system develop-
ment stages and provides for a return to the initial stage, but at a new level.  

The reproduction of resources is proposed to be understood as a process of continuous 
recovery of consumer qualities. The stage of reproduction of resources is defined as a phase,  
a part of the process of reproduction, which qualitatively differs from others.  

The reproduction of IRE has been proved to generally consist of two stages (phases): 
creation (updating) and wear of IRE. The stages of costs reproduction of IRE are proposed to be 
the phase of expenditures on the creation (updating) of IRE and the phase of costs recovery 
(depreciation of IRE). A conclusion has been drawn that only full compliance of the cycles of costs 
reproduction and reproduction of consumer qualities provides balance and continuity of repro-
duction of IRE.  

For the purpose of comparison of two characteristics of wear cyclicity, namely, time and 
volume, the indicators of wear speed and acceleration are used, which makes it possible to justify 
management decisions. The speed of wear characterizes the amount of loss of consumer qualities 
per time unit. The acceleration of wear describes how rapidly the amount of consumer qualities 
decreases in a certain period of time.  

Prospects for further research are the development of theoretical foundations of the IRE 
reproduction effectiveness as well as analysis of characteristics and features of the stages of the 
reproduction cycle of certain types of IRE.  

 
Keywords: reproduction cyclicity, stages of reproduction, wear of intangible resources, speed 

and acceleration of wear. 
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