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Досліджено цілі процесів пов’язаних з лояльністю покупців в рітейлі. Розглянуто фактори впливу на 
процеси формування та підтримки лояльності. Побудовано схему залежностей між лояльністю персоналу 
та задоволеністю покупця.
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Постановка проблеми. На сьогоднішній день 
має місце значне посилення конкуренції на роз-
дрібних ринках України, що призводить до збіль-
шення ролі сервісу як інструмента конкурентної 
боротьби за споживача на них. Висока якість сер-
вісу – найкраща або навіть єдина можливість під-
приємства роздрібної торгівлі диференціюватися 
від конкурентів та вдало позиціонуватися в очах 
покупців. Підвищення якості сервісного обслуго-
вування в торгівельному підприємстві може бути 
досягнуто при поліпшенні рівня представленос-
ті товару в торгівельному залі, а також при роз-
робці стандартів роботи торгівельного персоналу 
з даним товаром і здійсненні контролю за їх ви-
конанням. Для оцінки якості сервісного обслуго-
вування в підприємствах сфери торгівлі найбільш 
прийнятною вважається методика проведення 
дослідження «Mystery Shoppіng» («таємничий» 
покупець), що передбачає вивчення рівня обслу-
говування покупців у певному торгівельному під-
приємстві і якості надання покупцеві додаткових 
послуг, пов'язаних з товарами. Актуальність стат-
ті полягає в розкритті питання більш значної ролі 
досліджень «Mystery Shoppіng», аніж загальна 
оцінка якості купівельного сервісу.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. На 
сьогоднішній день існує значна кількість наукових 
праць, в яких розглядається методика проведення 
дослідження «Mystery Shoppіng». При цьому ма-
ють місце публікації вчених, які займаються пи-
таннями маркетингових досліджень, наприклад, 
Полторак В.А. розглядає даний метод як одну зі 
спеціальних маркетингових дослідних методик 
[6]. Але ж значну увагу цьому методу приділяють 
автори, що займаються розглядом певної сфери 
послуг та питаннями управління якістю сервісу 
в ній [5; 8]. Подібні публікації мають більш при-
кладний характер, тому що є адаптованими до 
певної сфери діяльності.

Питання пов’язані із формуванням та підтрим-
кою лояльності покупців знайшли своє відобра-
ження в працях зарубіжних і вітчизняних учених. 
До числа значних представників західної економіч-
ної думки, в дослідженнях яких відбита вказана 
проблема, можна віднести Д. Аакера, П. Гембла, 
П. Дойля, Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, Г. Ли, Ф. 
Рейчхельда, М. Стоуна, П. Темпоралу, К. Ховар-
да та ін. Різні теоретичні і практичні підходи до 
процесу формування лояльності і окремі аспекти 
управління їм на підприємствах відбиті в роботах 
таких вітчизняних учених, як І. Алешина, В. Ба-
каева, А. Бояршинов, Е. Голубков, Д. Горелик, М. 
Добровидова, Ю. Зефирова, А. Ковальов, С. Мамон-
тов, М. Могилевич, А. Наумова, В. Патрусевич, В. 
Салий, І. Широченская, А. Цисарь і так далі

Однак, певна проблема є із обґрунтуванням ролі 
маркетингових досліджень «mystery shoppіng» у 

підтримці лояльності покупців в роздрібних мага-
зинах самообслуговування.

Виділення раніше не вирішених частин загаль-
ної проблеми. «Mystery Shoppіng» – це спеціальна 
маркетингова дослідна методика, що поєднує в собі 
класичні підходи спостереження й опитування та 
є ефективним і надійним інструментом поліпшен-
ня якості обслуговування споживачів [6]. На даний 
час в усьому світі ця методика особливо часто за-
стосовується в роздрібній мережі, банках, рестора-
нах, готелях, мережах АЗС тощо. З початку 2011 
року такий вид досліджень стали використовувати 
і Інтернет-магазини [9]. Незважаючи на обраний 
об’єкт дослідження, суть «Mystery Shoppіng» за-
вжди однакова: дослідник виступає в ролі покупця 
і за спеціально розробленою програмою оцінює ро-
боту персоналу за багатьма параметрами, почина-
ючи від його зовнішнього вигляду і завершуючи 
його ставленням до покупця. Але ж, виникає зако-
номірне питання, як впливають такі дослідження 
на формування та підтримку лояльності покупців.

Річ в тому, що є певна невизначеність стосовно 
того, яка кількість візитів повинна відбуватися до 
рітейлера, з якою періодичністю і, найголовніше, 
як це вплине на лояльність.

Мета статті. Визначити вплив проведення до-
сліджень якості сервісу на підтримку лояльності 
покупців.

Виклад основного матеріалу дослідження. На-
самперед необхідно відзначити різницю в процесах 
формування та підтримки лояльності. В літера-
турних джерелах [1-4; 7 та ін.] процес управління 
лояльністю покупців не розділяється на окремі 
частини і мова йде тільки про формування та по-
дальше управління. На наш погляд, це є не зовсім 
вірним, адже після формування кола лояльних до 
рітейлера покупців необхідні заходи, які будуть 
підтримувати її в покупцях. Ці заходи є складо-
вою загального процесу управління лояльністю 
покупців. Таким чином, пропонуємо під підтрим-
кою лояльності покупців розуміти комплекс захо-
дів, які необхідні для недопущення привертання 
уваги існуючого покупця рітейлера брендами ін-
ших роздрібних операторів. Відмінність у проце-
сах формування, підтримки та управління лояль-
ністю покупців знаходиться у меті їх існування.

Таблиця 1
Мета процесів, які пов’язані

з лояльністю покупців
Управління Формування Підтримка

Мета




Провести по-
купця від ста-
дії потенцій-
ного до стадії 
«захисник 
бренду»

Сформувати у 
випадкового 
покупця при-
ємні враження, 
створити умови 
для повторних 
закупівель

Збільшувати кіль-
кість повторних 
закупівель, не до-
пустити привертан-
ня уваги існуючого 
покупця іншими 
рітейлерами
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При аналізі впливу того чи іншого процесу до-
цільно спочатку виділити складові процесу та на-
дати їм характеристику. Предметом дослідження 
є процес підтримки лояльності. Даний процес не-
розривно пов’язаний із процесом формування ло-
яльності, однак має певні риси, які їх розрізняють 
(табл. 2.).

Таблиця 2
Значення факторів впливу на процеси формуван-
ня та підтримки лояльності у покупців в роздріб-

ній торгівлі

Фактор впливу Формування 
лояльності

Підтримка 
лояльності

Асортимент Високе Середнє

Ціна Високе Середнє

Розташування Високе Середнє

Робота продавців Високе Високе

Робота касирів Високе Високе

Робота адміністрації Низьке Низьке

Чистота т/з Високе Високе

Чистота товару Високе Високе

Зовнішня привабливість Високе Середнє

Наявність знижок Середнє Низьке

Дисконтна програма Низьке Низьке

Звісно, перелік факторів може бути розшире-
ний та уточненим, але основні фактори, які сто-
суються предмета дослідження статті, відображе-
ні. З таблиці 2 видно, що найбільшого значення 
для підтримки лояльності набувають фактори, які 
саме є об’єктом дослідження «Mystery Shoppіng», 
які характеризують якість купівельного сервісу.

Коли покупці оцінюють сервіс у роздрібній 
торгівлі, вони порівнюють своє сприйняття нада-
них їм послуг з тим, що вони очікували побачити. 
Якщо бажання і дійсність збігаються, вони від-
чувають задоволення. Якщо ж сервіс виявляється 
гірше, ніж очікувалося, на задоволення розрахо-
вувати не приходиться.

Як правило, чекання покупців засновані на 
їхніх вимогах, які продиктовані соціальним ста-
тусом, економічним положенням, знаннях і досві-
ді спілкування з торговцем і його конкурентами. 
Наприклад, звичайні вимоги до супермаркету міс-
тять у собі:

- наявність зручного паркування;
- режим роботи з раннього ранку до пізнього 

вечора;
- широкий вибір продуктів;
- швидке касове обслуговування.
Покупці з адекватним рівнем очікувань не роз-

раховують зустріти в проходах супермаркетів про-
давців, які чекають та, у разі необхідності, про-
читають лекцію про представлені товари або про 
рецепти готування екзотичних блюд. Але коли ті 
ж самі покупці приходять в спеціалізований ма-
газин, вони заздалегідь знають, що їхній чекають 
продавці, що представлять їм велику інформацію 
і нададуть усіляку допомогу.

Тому що представлення про належний рівень 
сервісу варіюються в залежності від типу торго-
вельного підприємства, нерідко покупець буває 
вдоволений низьким рівнем обслуговування в од-
ному магазині і залишається незадоволеним висо-
кокласним сервісом в іншому.

Але якщо чекання споживачів зростають, а рі-
вень сервісу залишається незмінним, загальний 
рівень задоволення покупців знижується. Тому 
роздрібні торговці завжди дуже обережно під-

ходять до реклами якості свого обслуговування, 
обіцяючи покупцям тільки той рівень сервісу, що 
вони мають можливість гарантувати, і не більш 
того.

Коли покупці порівнюють сервіс у роздрібній 
торгівлі, вони порівнюють своє сприйняття нада-
них їм послуг з тим, що вони очікували побачити. 
Якщо бажання і дійсність збігаються, вони відчу-
вають задоволення, отже має місце або формуван-
ня, або підтримка лояльності.

Коли чекання покупців перевищують сприй-
маний ними рівень сервісу магазина, споживачі 
відчувають незадоволення й оцінюють обслугову-
вання як неякісне. Отже, рітейлеру потрібно перш 
за все докладати зусиль, які будуть спрямовані на 
скорочення розриву в рівні сервісу – різниці між 
очікуваним і сприйманим покупцями рівнем об-
слуговування.

На величину розриву в рівні сервісу впливають 
чотири фактори (рис. 1.).

Загальний 
розрив

розрив у 
знаннях

розрив в 
стандар

тах

розрив в 
обслуго
вуванні

розрив в 
комунік

аціях

Рис. 1. Фактори величини розриву сприйняття 
рівня сервісу

Вказані фактори обумовлюють наступне:
- розрив у знаннях – різниця між чеканнями 

покупців і їхньою оцінкою роздрібним торговцем;
- розрив в стандартах – різниця між знаннями 

про чекання покупців і встановленими в магазині 
стандартами обслуговування;

- розрив в обслуговування – різниця між при-
йнятими у фірмі стандартами обслуговування і 
фактичним рівнем сервісу;

- розрив в комунікаціях – різниця між фактич-
но наданим рівнем сервісу і рівнем, заявленим у 
програмах просування.

Ці чотири розриви і визначають загальний роз-
рив у рівні сервісу магазина, для скорочення яко-
го потрібно зменшити величину кожної складової. 
Таким чином, якість сервісу підвищується за ра-
хунок:

1. розуміння торговцем очікуваного покупця-
ми рівня обслуговування;

2. установлення стандартів сервісу;
3. упровадження програм обслуговування, що 

задовольняє стандартам;
4. проведення програм комунікації для інформу-

вання покупців про наданий магазином послугах.
Перший етап у підвищенні якості сервісу по-

лягає в одержанні інформації про потреби спожи-
вачів, про їхні чекання у відношенні якості сер-
вісу і його реальному рівні. Після того, як збір 
інформації про чекання і сприйняття обслугову-
вання покупцями довершений, вона аналізується 
й отримані висновки використовуються для вста-
новлення стандартів і розробки системи надання 
високоякісного сервісу. Щоб зменшити розрив у 
стандартах торговці повинні: 
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1. прийняти рішення про рівень наданого сер-
вісу;

2. розробити напрямки усунення виявлених 
проблем; 

3. установити цілі обслуговування.
Щоб скоротити розрив в обслуговуванні, тобто 

в забезпеченні належного рівня сервісу, роздрібні 
торговці застосовують наступні методи: навчання 
працівників необхідним навичкам, зниження чис-
ла конфліктів, надання працівникам повноважень 
діяти в інтересах торговельного підприємства.

Основним завданням в справі підвищення рів-
ня купівельного сервісу є впровадження ясних і 
чітких стандартів обслуговування, що припускає 
встановлення для торговельного персоналу цілей 
і задач в області сервісу й упорядкування його 
зусиль по поліпшенню якості обслуговування. 
Стандарти обслуговування тим самим виступають 
основою для відстеження прогресу і мотивації 
продавців. При цьому сервіс у торговельних крап-
ках повинний бути вимірюваною і контрольова-
ною категорією.

Торгівельні підприємства, які замовляють 
«Mystery Shoppіng», завжди ставлять одну мету – 
виміряти та проконтролювати купівельний сервіс. 
Основний недолік полягає в тому, що за резуль-
тати дослідження слідують дії, які де мотивують 
персонал водяться нові правила до стандартів об-
слуговування, збільшується частота ротації това-
рів, проводиться оптимізація кадрів, доповнюєть-
ся перелік обов’язків.

В сутності ці дії не призводять до бажаного 
результату, тому що «Mystery Shoppіng» хоча і 
має на меті вимірювання та контроль купівель-
ного сервісу, але набуло, у сучасних умовах, ще й 
завдання по зовнішній оцінці мотивації персона-
лу. Без належної мотивації персоналу у сучасних 
умовах досить складно продемонструвати високий 
рівень купівельного сервісу.

Як видно з рисунку 2, підтримка лояльнос-
ті покупців до бренду роздрібного підприємства 
можливо тільки за умови лояльного персоналу. 

Якщо персонал не мотивований, то будь-яка про-
грама з формування, підтримки та управління 
лояльністю втрачає свою ефективність. Таким 
чином, роль сучасних маркетингових досліджень 
«Mystery Shoppіng» збільшується – вони можуть 
дати поштовх для оцінки і, можливо, змін про-
грами мотивації торгівельного персоналу, який 
безпосередньо працює з покупцем.

Задоволення 
покупця

Утримання 
покупця та 
збільшення 
прибутку

Лояльність 
персонала

Поліпшення 
якості послуг

Рис. 2. Схема залежностей між лояльністю 
персоналу та задоволеністю покупця

Висновки та пропозиції. Фактори, які наведе-
ні в таблиці 2, а саме робота продавців, робота 
касирів, чистота торговельної зали, чистота това-
ру складно переоцінити при підтримці лояльнос-
ті покупців до бренду рітейлера. Ці фактори не-
розривно пов’язані, з іншого боку, з мотивацією 
персоналу, з бажанням всіх працівників досягти 
значного кінцевого результату. Тому, можна зро-
бити висновок, що роль сучасних маркетингових 
досліджень «Mystery Shoppіng» полягає в тому, 
що вони можуть вказати на істинну причину в 
слабкій лояльності покупців до бренду рітейлера. 
Другим висновком статті слід зазначити те, що є 
необхідність виділення, а отже і окремого супро-
воду, програм формування, підтримки і управлін-
ня лояльності покупців.
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РОЛЬ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ «MYSTERY SHOPPІNG» В ПОДДЕРЖКЕ
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Резюме
Исследованы цели процессов связанных с лояльностью покупателей в ритейле. Рассмотрены факторы 
влияния на процессы формирования и поддержки лояльности. Построена схема зависимостей между 
лояльностью персонала и удовлетворенностью покупателя.
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ная торговля, ритейл.
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THE ROLE OF MARKETING RESEARCH «MYSTERY SHOPPІNG» IN SUPPORT
OF CUSTOMER LOYALTY IN THE RETAIL SUPERMARKET

Summary
The article researches target of processes related to customer loyalty in the retail sector. There is considered 
the factors of influence on the formation and support processes of a loyalty. The author makes dependency 
scheme in relationships between staff loyalty and satisfaction of customers.
Key words: loyalty, support of loyalty, service level, consumer expectations, retail.


