
ПІДПРИЄМНИЦТВО 
 

 ISSN 1727-9313. ВІСНИК КНТЕУ. 2016. № 4
 

104

Щиро й сердечно вітаю рідну альма-
матер зі славним ювілеєм! 
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гів, і розширюємо горизонти української науки.  
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СУБ’ЄКТНІ ТЕХНОЛОГІЇ  
У ГОТЕЛЬНОМУ БІЗНЕСІ 0 
 
Викладено теоретичні передумови та обґрунтовано доцільність формування 

суб’єктних технологій у готельному бізнесі. Доведено наукову позицію, що суб’єктні 
технології в готельному бізнесі мають формуватися на основі парадигми "суб’єкт – 
об’єкт – суб’єкт", забезпечувати лояльність споживача та базуватися на 
Європейському індексі задоволеності споживача.  

Ключові  слова:  суб’єктні технології, споживач, готельна послуга, лояль-
ність, клієнтська база, європейський індекс задоволеності споживача. 

 
Бойко М. Субъектные технологии в гостиничном бизнесе. Изложены теоре-

тические предпосылки и обоснована целесообразность формирования субъектных 
технологий в гостиничном бизнесе. Доказана научная позиция, что субъектные техно-
логии в гостиничном бизнесе должны формироваться на основе парадигмы "субъект – 
объект – субъект", обеспечивать лояльность потребителя и базироваться на 
Европейском индексе удовлетворенности потребителя. 

Ключевые  слова :  субъектные технологии, потребитель, гостиничная услуга, 
лояльность, клиентская база, европейский индекс удовлетворенности потребителя. 
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Постановка проблеми. Зміни, що відбуваються у соціально-
економічній сфері, істотно впливають на трансформацію змісту, форм 
і технологій, які використовують підприємства. У сучасних умовах 
барометром ефективної господарської діяльності підприємств є дина-
міка споживання і ступінь задоволення потреб споживачів, які задають 
стимули й обмеження розвитку підприємств. Методологічним у цьому 
зв’язку є питання про застосування технологій впливу на споживача, 
які обумовлені їх об’єктивним характером і суб’єктивним способом 
здійснення та виникають унаслідок прагнення підприємства до ста-
більності при необхідності постійного руху вперед у відповідь на 
виклики різношвидкісного впливу підприємницького середовища.  

Зазначені управлінські аспекти є актуальними для готельного 
бізнесу (ГБ), оскільки в умовах активного розвитку інформаційно-
комунікаційних технологій ринок готельних послуг досяг певної стадії 
зрілості в контексті виділення суб’єктів ГБ, діяльність яких спрямована 
на довгострокову взаємодію зі споживачами. 

Ефективна взаємодія суб’єкта ГБ зі споживачами є свідченням 
його інноваційної активності, яка обумовлюється розвитком інформа-
ційних технологій, активним упровадженням концепцій маркетингу 
відносин, когнітивного та інтерактивного маркетингу. Вагомою у цьому 
контексті є теза, що нині успішне функціонування підприємства зале-
жить від усвідомлення тих величезних переваг, які надає підприємству 
розуміння існуючих і потенційних споживачів як з економічної, так 
і точки зору об’єктивних знань про можливості взаємодії з ними.  

За цих обставин особливої актуальності набуває дослідження 
суб’єктних технологій впливу на споживачів готельних послуг, які 
характеризуються інновативністю, автономністю, креативністю, інтуї-
тивністю, концептуальністю, орієнтацією на довготривалі взаємовід-
носини зі споживачами та відповідають бізнес-динаміці в підприєм-
ницькому середовищі. 

Зміщення акценту в економічному суперництві не на ресурси, 
а на споживача обумовлює ситуацію, коли на сучасному етапі розвитку 
ринку готельних послуг недостатньо встановлювати "рамкові умови" 
для ефективної діяльності, сподіваючись на те, що дія "конкурентного 
порядку" забезпечить ефективне функціонування суб’єктів ринку. Ви-
ходячи з наведеного, основну мету господарської діяльності, а саме – 
максимізацію прибутку, – неможливо досягти, не орієнтуючись на 
встановлення стійких довготривалих відносин зі споживачами, оскіль-
ки споживчі сегменти є дуже неоднорідними за своєю структурою, 
відображаючи багатогранність видів туризму і цілей подорожей, різно-
манітність потреб конкретного споживача готельних послуг.  

Вирішення актуального завдання щодо застосування суб’єктних 
технологій впливу на споживача готельної послуги полягає в необ-
хідності перетворення індивідуального діяльнісного ресурсу в ресурс 
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соціально-економічної системи для формування стабільної та тривалої 
взаємодії підприємства зі споживачами готельних послуг. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Багатоаспектність 
наукової теми дає змогу акцентувати увагу та тому, що дослідження 
суб’єктних технологій впливу на споживачів здебільшого пов’язані 
з динамічною оптимізацією взаємовідносин і представлені в моделях 
лояльності споживачів. Зокрема, це досліджено такими науковцями, 
як: Д. Аакер, І. Альошина, П. Дойль, Ж.-Ж. Ламбен, С. Мельниченко, 
Т. Ткаченко, О. Шафалюк, Л. Шульгіна та ін. [1–9]. Аналізуючи, си-
стематизуючи та узагальнюючи основні положення, викладені в нау-
кових працях, слід зазначити, що базисом формування суб’єктних 
технологій впливу на споживачів є соціально-економічні концепції, 
центром яких є позиція, що основний ресурс розвитку суб’єктів госпо-
дарської діяльності – лояльність споживачів [10–12].  

Для ГБ актуалізована наукова проблема є вагомою, оскільки 
в умовах перенасичення ринку пропозицією характерне явище модифі-
кації економічної поведінки споживачів, яке обумовлено ускладненням 
механізму прийняття споживчих рішень, посиленням впливу інформа-
ційних каскадів на поведінку споживачів, асиметрією інформації та 
підвищенням консюмерських витрат; зміною критеріїв раціональності 
споживчого вибору. 

У науковій літературі малодослідженими залишаються питання 
застосування суб’єктних технологій, які завдяки своєму місцю в си-
стемі економічних, управлінських, організаційних, фінансових і соці-
альних відносин спроможні впливати на споживачів у контексті 
формування довготривалих взаємовідносин із лояльними споживачами 
та стабільної клієнтської бази підприємства. 

Метою статті є аналіз передумов формування суб’єктних 
технологій на основі парадигми "суб’єкт – об’єкт – суб’єкт" та мето-
дичного базису їх формування у ГБ.  

Матеріали та методи. Міждисциплінарний і багатоаспектний 
характер наукової проблеми щодо дослідження суб’єктних технологій 
в готельному бізнесі обумовив застосування біхевіористського під-
ходу, що описує поведінкові аспекти споживачів, та антропоцентрич-
ного підходу, згідно з яким задоволення споживчих потреб туристів 
повинно стати пріоритетним завданням господарської діяльності ту-
ристичних підприємств, а також спеціальних методів, а саме графіч-
ного, вибіркових спостережень, порівняльного аналізу. 

Результати дослідження. Будь-який суб’єкт ринку здійснює 
вибір (ухвалює рішення) на основі оцінювання майбутньої економічної 
вигоди. У нинішній макроекономічній ситуації маркетинговим та управ-
лінським концепціям належить пройти через певні випробування за 
критерієм їх практичної значимості, оскільки ризики та істотні втрати, 
пов’язані із впливом фінансової та економічної кризи, спонукають 
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підприємства до пошуку нових способів утримання та залучення 
споживачів. Важливу причину оновлення концепцій управління 
в умовах перенасичення ринку К. Боумен характеризує тим, що для 
комерційних організацій цільова орієнтація так чи інакше пов’язана 
з прибутковістю бізнесу. Всі інші цілі, на думку автора, стануть лише 
засобом досягнення прибутковості, оскільки остання обумовлює сам 
факт існування (виживання, процвітання) організації [13, с. 47–49]. 
Однак така позиція все ж є дещо хибною, оскільки, як стверджують 
Р. Брейлі та С. Майєрс, використання прибутку як цільового критерію 
має суттєвий недолік – показники прибутку відображають результати 
діяльності організації за минулий період, а не її перспективні 
можливості та майбутній потенціал [14, c. 26–29].  

Очевидно, що поточні кризові виклики обумовлюють зміни 
в маркетингових та управлінських методах, оскільки нестабільній 
економічній системі властиві насамперед динамізм стратегічної мети, 
неоднозначність і складність щодо її визначення. Саме тому доцільно 
спиратися на релевантні моделі життєвого циклу зовнішніх можли-
востей і внутрішніх процесів, що обумовлює обґрунтування рішень 
щодо забезпечення належного рівня гнучкості підприємства протягом 
життєвого циклу.  

Специфіка готельного бізнесу висуває певні вимоги до форму-
вання управлінських та маркетингових технологій впливу на спо-
живача й зумовлена: 

• багатофункціональним і міжгалузевим характером бізнес-процесів 
і соціально-економічних відносин на ринку послуг; 

• складністю прийняття споживчих рішень щодо придбання го-
тельних послуг на інформаційно насиченому ринку готельних послуг; 

• суб’єктивними перевагами споживача щодо вибору готельного 
підприємства;  

• різноманіттям пропозиції на ринку готельних послуг у кількіс-
ному (зростає пропозиція додаткових послуг) і якісному (диверсифіку-
ється структура послуг) відношенні.  

Ризики та істотні втрати, пов’язані зі стереотипними формами 
ведення господарської діяльності готельного підприємства, спонукають 
до пошуку нових способів залучення споживачів і гнучкої організації 
цієї діяльності. Чим більше суб’єкт ГБ орієнтований на задоволення 
різноманітних потреб потенційних споживачів готельних послуг, тим 
актуальнішою є гнучкість технологій, які позитивно впливають на 
споживчий вибір.  

Основним базовим суб’єктом системи споживчих відносин на 
мікрорівні виступає суб’єкт споживання – індивід, висуваючи інди-
відуальний попит до готельних послуг, особливо портфелю додатко-
вих. У цьому контексті доречно акцентувати увагу на тому, що для 
формування суб’єктних технологій управління в ГБ важливим є враху-
вання парадигми "суб’єкт – об’єкт – суб’єкт", яка відтворює взаємодію 
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як міжсуб’єктну координацію учасників економічних відносин та ін-
терпретує споживчу лояльність як явище, при якому споживачі пози-
тивно ставляться до діяльності підприємства, а саме – до пропонованих 
товарів/послуг і персоналу, причому це ставлення виражається через 
споживчу перевагу товарів/послуг цього підприємства порівняно з кон-
курентами, є тривалим у часі та характеризується багаторазовістю 
придбання. Автори теорії лояльності Ф. Райхельд та Т. Тіл, запропо-
нувавши модель управління на основі лояльності, визначили основні її 
домінанти [10, с. 128–150]:  

• лояльність має економічний сенс. Досягнення стійких темпів 
зростання і запланованого рівня рентабельності продажів неможливе 
без сегменту постійних споживачів, які слід розглядати як стабільне 
джерело отримання доходу; 

• феномен лояльності розглядається як сукупність лояльності спо-
живачів, персоналу та інших зацікавлених сторін. Це взаємопов’язані 
аспекти, оскільки корпоративна стратегія повинна орієнтуватися на 
пошук компромісу між інтересами основних контрагентів; 

• лояльність є чинником конкурентоспроможності. Низький рівень 
лояльності в діловому середовищі знижує показники ефективності еко-
номічної діяльності на 25–50 %, приріст кількості споживачів – на 5 %, 
зростання прибутку – на 25–100 %; 

• базою формування лояльності є довіра споживачів, в основу 
якої покладено соціальну відповідальність підприємства. 

У сучасних складних економічних умовах саме лояльні споживачі 
надають своєрідні економічні преференції щодо підтримання стабіль-
ного стану підприємства на ринку. Зважаючи на те, що готельна 
послуга оцінюється комплексно за сукупністю споживчих характе-
ристик, суб’єктні технології повинні забезпечувати лояльність споживача. 
Як відомо, останню (Li) обумовлюють кількісні та якісні елементи 
послуги [15, с. 189–193]: 

 
( )iniiii xxxLL ,......, 21= ,      

 

де iL  – функція лояльності i-го споживача в межах [ ] NiL ∈∈ ,1,0 ; 
n  – кількість сукупних якісних і кількісних характеристик спожи-

вача, тобто Nn∈ ;  
ix  – кількісна або якісна характеристика; 

m
xx .....1  – якісні характеристики, де m≤1 < n . 
Якісні характеристики виражаються через: 
 якість послуг, різноманітність асортименту, високі стандарти 

обслуговування споживачів, які включають гарантії, сервіс і зниження 
споживчих ризиків;  

 бренд підприємства й послуг; 
 nm xx K1+  – кількісні характеристики (вартість послуг, зокрема, 

умови оплати, знижки, одноразові винагороди тощо). 
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Для того щоб суб’єктні технології досягали мети щодо форму-
вання сегменту лояльних споживачів готельних послуг, важливо також 
враховувати споживчу поведінку. Саме тому для формування адресних 
суб’єктних технологій доцільно здійснювати сегментацію клієнтської 
бази готельного підприємства за результатами моніторингу споживчої 
поведінки та аналізу організаційних, економічних і соціально-психо-
логічних аспектів, які впливають на споживчі рішення. Ураховуючи 
зазначене, для формування суб’єктних технологій доцільно здійсню-
вати сегментний аналіз особистісних характеристик постійних клієнтів, 
які акумулюються в клієнтській базі та визначають стереотипи їх спо-
живчої поведінки. Водночас обмеженість апріорної інформації щодо 
особистісних характеристик потенційних споживачів ускладнює цей 
процес. Вирішення цього наукового завдання можливе на основі 
аналізу статистики сегментів клієнтської бази підприємства за такими 
етапами [16, с. 63–67]: 

1-й – сегментний аналіз постійних споживачів з урахуванням їх 
особистісних характеристик (ідентифікаційні дані постійних споживачів, 
які акумулюються в клієнтській базі суб’єкта готельного бізнесу); 

2-й – кількісна характеристика рівня лояльності постійного 
споживача (на основі факторних, відносних, індексних методик); 

3-й – визначення сегменту, до якого належить постійний споживач 
із урахуванням його особистісних характеристик. 

Маючи інформацію про ідентифікаційні дані (особистісні характе-
ристики) постійних споживачів, які впливають на вибір готельного 
підприємства, та їх платоспроможність, є можливість формувати адресні 
суб’єктні технології.  

Концептуально суб’єктні технології в ГБ можуть базуватися на 
Європейському індексі задоволеності споживача, на основі якого 
проводяться дослідження рівня задоволеності споживачів у країнах ЄС 
з 1989 р. [16–18]. Україна долучилася до проекту "Індекс задоволеності 
споживачів" у 2007 р. Методика розрахунку Європейського індексу 
задоволеності споживача базується на інтерв’юванні споживачів, за 
результатами якого є можливість з’ясувати значимість співвідношення 
якості, ціни та інших перемінних, які є основою формування споживчої 
цінності товарів/послуг. 

Обґрунтовуючи доцільність застосування цього методу як суб’єкт-
ної технології, виходимо з того, що готельна послуга уособлює 
суб’єктивні та об’єктивні основи її сприйняття. Базова модель Євро-
пейського індексу задоволеності споживача, яку представлено на рисунку, 
є факторною моделлю з латентними перемінними, які пов’язують за-
доволеність споживача з суб’єктними технологіями, результатом впливу 
яких є лояльність останнього до підприємства. Фактори, що обумовлюють 
задоволення споживчих вимог, є латентними й вимірюються за до-
помогою індикаторів на основі анкетного опитування, яке застосову-
ється в теорії та практиці для дослідження рівня задоволеності 
споживачів. 
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Базова модель Європейського індексу задоволеності споживача [19] 
 
Отже, вплив факторів базової моделі уможливлює пояснення 

результуючих показників діяльності підприємства у напрямах, які 
обумовлюють певний рівень задоволеності та лояльності споживачів. 
Очевидно, що результуючі показники базової моделі Європейського 
індексу задоволеності споживача є актуальними для готельних підпри-
ємств, які відчувають необхідність у визначенні та використанні 
джерел первинної інформації про ступінь задоволеності споживачів 
для того, щоб превентивно визначати їх майбутні потреби та опера-
тивно розробляти коригуючі дії. Саме тому застосування методу роз-
рахунку Європейського індексу задоволеності споживача слід розглядати 
як основу формування суб’єктних технологій у готельному бізнесі. 

Узагальнюючи наведені аргументи, формування сегментів лояльних 
споживачів готельного підприємства повинно базуватися на суб’єктних 
технологіях, які забезпечують: 

• залучення споживачів у процес створення споживчої цінності 
готельних послуг; 

• врахування когнітивних, емоційних і/або поведінкових аспектів 
споживчої поведінки;  

• інтенсивність взаємодії зі споживачами на різних етапах 
життєвого циклу; 

• спрямованість на максимальне задоволення потреб споживача 
з метою створення нематеріального активу – сегмента лояльних 
і постійних споживачів. 

Висновки. Суб’єктні технології впливу на споживачів готельних 
послуг визначаються об’єктивними ринковими умовами і є результатом 
відносин між суб’єктами, тому мають суб’єктивний характер. Методичні 
положення формування суб’єктних технологій повинні базуватися на 
теорії біхевіоризму, яка розкриває особливості раціональної поведінки 
суб’єктів і пояснює необхідність врахування їх економічних інтересів 
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для формування сегмента лояльних споживачів. Подальші наукові 
дослідження щодо формування суб’єктних технологій в ГБ повинні 
здійснюватися з урахуванням розуміння поведінки споживачів як системи 
когнітивних, оціночних і поведінкових стереотипів, які відображають 
суб’єктивні аспекти у сприйнятті споживачем готельних послуг.  
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Boiko M. Subjective technology in the hospitality. 
Background. Changes taking place in the socio-economic sphere have significant 

impact on the transformation of the content, forms and technologies used by companies. 
Methodological in this regard is the application of technology to influence consumers that 
are due to their objective nature and subjective method of implementation and arise from 
the desire of an enterprise for stability in the need to constantly move forward in response 
to the challenges of multi-speed impact of the business environment. 

Analysis of recent research and publications has shown that despite the presence of 
certain scientific achievements the application of subjective technologies is scarcely explored in 
the scientific literature. Subjective technologies due to their place in the economic, managerial, 
organizational, financial and social relations are able to influence consumers in the context 
of forming long-term relationships with loyal customers and stable customer base of the company. 

The aim of the article is analysis of the subjective prerequisites of technology-based 
paradigm "subject – object – subject" and methodological basis of their formation in Hospitality. 

Materials and methods. The study used behavioral and anthropocentric approaches, 
graphic, random observations and comparative analysis methods. 

Research results. Existing scientific hypothesis state that in the current macro-
economic situation marketing and management concepts have to go through certain tests to 
verify their practical significance, since the substantial risks and losses associated with the 
impact of the financial and economic crisis encourage enterprises to seek new ways to 
maintain and attract consumers. It has been proved that the more the hospitality 
establishment is oriented to meet the diverse needs of potential consumers of hotel services, 
the more urgent is the flexibility of technologies that positively influence consumer choice. 
It has been substantiated that loyal customers provide the kind of economic preferences to 
maintain a stable condition of an enterprise on the market. The results of this study 
established that to form subjective technologies it’s advisable to conduct segment analysis 
of personal characteristics of loyal customers that are accumulated in the customer base 
and determine patterns of consumer behavior based on statistical analysis of segments of 
the customer base of an enterprise by step- by-step, structural and logical sequence. It has 
been determined that the subjective technology in hospitality can be based on the European 
index of consumer satisfaction, providing: engaging consumers in the process of creating 
customer value of hotel services; taking into account the cognitive, emotional and / or 
behavioral aspects of consumer behavior; intensity of interaction with consumers at 
different stages of the life cycle; focus on maximum customer satisfaction for the purpose of 
segment of loyal and regular customers. The implementation of these proposals will 
facilitate the formation of a stable customer base of consumers of hotel services. 

Conclusion. Unlike the existing publications, scientific position on the appropriateness 
of subjective technology in the hospitality industry has been formulated for the first time. It 
has been proved that the methodological provisions of subjective technology formation 
should be based on the theory of behaviorism which reveals the features of rational 
behavior and explains the need to consider their economic interests to form a segment of 
loyal consumers. These conceptual provisions require further research and development of 
methodologies of subjective technology formation based on understanding consumer 
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behavior as a system of cognitive, evaluative and behavioral patterns that reflect subjective 
aspects in the perception of consumers of hotel services. 

Keywords:  subjective technology, consumer, hotel service, loyalty, customer base, 
European index of consumer satisfaction. 
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