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FORMATION OF CONSUMER LOYALTY PROGRAMS IN TOURISM 

 
У статті визначено сутність поняття «споживча лояльність», її види та форми. 
Розглядаються найбільш використані міжнародними операторами масового туризму 
заходи й інструменти формування споживчої лояльності, складові програм лояльності. На 
основі глибинного інтерв’ювання туристичних операторів визначено проблемні аспекти як 
формування програм лояльності, так і їх наповнення. Виділено першочергові завдання 
вдосконалення програм лояльності українських туроператорів. Визначено, що ключовими 
складовими програм лояльності міжнародних туроператорів є: клієнтська база даних 
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(ідентифікація клієнта); комплекс комунікацій з клієнтами (утримання клієнта); пакет 
привілеїв (матеріальне і нематеріальне стимулювання потрібної поведінки клієнта); 
аналітичне ядро, що дозволяє спрогнозувати те, як клієнт поведе себе завтра, а також 
яким чином його поведінка позначиться на показниках бізнесу. 
 
The article defines the essence of the concept of "customer loyalty", its types and forms. The most 
used measures and tools of formation of customer loyalty, components of loyalty programs used by 
international mass tourism operators are considered. On the basis of in-depth interviews with tour 
operators, the problematic aspects both the formation of loyalty programs and their filling have 
been identified. The priority tasks of the Ukrainian tour operators loyalty programs improving are 
highlighted. It has been determined that the key components of the loyalty programs of 
international tour operators are: client database (customer identification); complex of 
communications with clients (customer retention); package of privileges (tangible and intangible 
stimulation of the client's desired behavior); an analytics kernel that allows you to predict how a 
customer will behave tomorrow, and how their behavior will affect business performance. The 
tangible (price) stimulation includes discount and bonus instruments aimed at the client to make 
repeated requests to the tour operator and, consequently, to increase the volume of tourist services. 
The undoubted advantage of purely cost-effective methods is that they can be easily and quickly 
organized in a simple and accessible form. The weaknesses of loyalty programs based solely on 
price instruments should be attributed to the short-term nature of this effect. The purpose of non-
price measures of loyalty formation is to establish strong friendly relations with the client in the 
long period run by offering him mainly unique emotional and social benefits from receiving tourist 
services. Non-price loyalty programs can be considered as the most promising type of loyalty 
promotion programs for a particular tour operator, because unlike price measures, which seek to 
change the behavioral loyalty of consumers, non-price ones aim at forming the so-called affective 
loyalty to the tour operator, because they appeal to the emotions. The preparation, implementation 
and support of a loyalty program generates significant costs and should therefore be considered as 
a long-term commitment and an integral part of a long-term marketing strategy. 
 
Ключові слова: туроператор; споживча лояльність; поведінка споживача; бренд; програма 
лояльності. 
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Постановка проблеми. Формування споживчої лояльності нині є невід’ємною складовою філософії 

бізнесу, важливим елементом маркетингового забезпечення діяльності туристичних компаній. Будучи 
узгодженими у логічний послідовний процес, управлінські рішення щодо забезпечення лояльності споживачів 
надзвичайно сприятливо відбиваються як на результатах діяльності компаній, так і на стані ринку в цілому, а 
формування спеціальних програм є важливою запорукою їх ринкового розвитку. Дійсно, лояльність нині – це 
показник позитивного ставлення клієнтів до всього, що пов’язане з діяльністю компанії, її продукцією і 
послугами, брендом і його елементами, іміджем тощо.   

Аналіз останніх досліджень і публікацій показує, що сучасна наукова думка випрацювала кілька 
підходів до самого поняття «лояльність». Термін «лояльність споживачів» походить від англійського слова 
«loyal» – вірний, відданий. У деяких наукових доробках замість терміна «лояльність» у якості синоніма 
використовується слово «відданість». 

Погляди науковців на визначення поняття "лояльність споживачів" можуть бути об’єднані в три групи 
(табл. 1).  

Прихильники першої групи трактують лояльність як емоційну характеристику споживачів, акцентуючи 
на психологічному аспекті проблеми. На противагу першому підходу, прихильники другої групи трактують 
лояльність як поведінкову характеристику споживачів. Так, Джил Гріффін (експерт із лояльності, президент 
Griffin Group та автор книги "Лояльність споживачів: як досягти, як зберегти"), вважає лояльними нечутливих 
до дій конкурентів споживачів, які здійснюють повторні купівлі та готових рекомендувати підприємство 
контактним аудиторіям [16].  

Слід зазначити, що більшість науковців є прихильниками третього підходу до визначення лояльності, 
суть якого у поєднанні емоційних та поведінкових характеристик споживача. Гремлер Д. та Л. Браун Стівен під 



лояльністю розуміють регулярність споживання товару певного бренда як результат сприятливого до нього 
ставлення [17]. 

 
Таблиця 1.  

Підходи науковців до визначення поняття "лояльність споживачів" 
Підхід Прихильники підходу 

Лояльність як емоційна 
характеристика споживача 

Девід Аллен Аакер (David Allen Aaker) [12], Гарі Стенлі Беккер (Gary 
Stanley Becker) [13], Хейвуд Д. Брайан Ж. [11] 

Лояльність як поведінкова 
характеристика споживача Джил Гріффін (Jill Griffin) [16], Мензі Лауфер (Manzie Lawfer) [19] 

Лояльність, як поєднання 
поведінкових та емоційних 
характеристик споживача 

Гремлер Д. та Л. Браун Стівен (Gremler D., Brown S.) [17],  Фергюсон Р., 
Хлавінка К. (Ferguson R, Hlavinka K.) [15], Ніл В. (Neal W.) [20], Олівер Р. 
(Oliver R.) [21] 

Джерело: складено авторами 
 
Прихильниками третього підходу визначення лояльності також є автори доволі відомої праці "Оцінка 

та управління лояльністю бренда" Фергюсон Р. та Хлавінка К., які розглядають лояльність як стійкий 
поведінковий відгук людини, яка ухвалює самостійне рішення про купівлю, що полягає у виборі одного товару 
(бренда, підприємства) серед аналогічних товарів (брендів, підприємств) [15]. 

Слід зазначити, що всесвітньо визнаний експерт в галузі глобальної конкуренції, стратегічного 
мислення та управління відносинами зі споживачами доктор Ніл В. Шет передбачає можливість відсутності 
поведінкової складової лояльності споживачів, визначаючи це поняття як позитивно упереджену, емоційну, 
оціночну та/або поведінкову прихильність до брендованих альтернатив або вибору індивідуума в межах його 
можливостей як користувача, що ухвалює рішення та/або покупця [20]. 

Олівер Р. емоційну складову лояльності характеризує як ставлення споживача до бренда, його 
прихильність у результаті задоволеності товарами та послугами, що пропонують, а поведінкову, на відміну від 
інших прихильників цього підходу, – як вірогідність здійснення повторної купівлі [21]. 

Бойко М.Г., як і більшість зарубіжних учених, розглядає лояльність як міру знання про переваги 
споживачем підприємству на противагу конкурентам, виражену в поведінці споживача на ринку як суб’єкта 
попиту, а також його емоційному сприйнятті бренда [3]. 

У таблиці 2 узагальнено типи лояльності споживачів, які виокремлюють зазначені вчені. 
Результати аналізу наявних визначень поняття «лояльність споживачів» свідчать, що вони ґрунтуються 

на розмежуванні або поєднанні емоційних і поведінкових характеристик споживачів. При цьому в будь-якому 
випадку поняття «лояльність споживачів» або «споживча лояльність» пропонується трактувати як результат 
зворотного зв’язку в системі маркетингових комунікацій підприємства, який виявляється у готовності 
рекомендувати підприємство контактним аудиторіям унаслідок задоволення значущих для споживача 
параметрів вибору та регулярності споживання товарів або послуг одного підприємства за наявності 
привабливих пропозицій конкурентів. 

Формулювання цілей статті. Змістовність проведених досліджень свідчить про науковий інтерес до 
дослідження процесу формування споживчої лояльності. Незважаючи на достатню кількість наукових праць, 
слід вказати на фрагментарність та дискусійність теоретичних і методичних розробок щодо використання їхніх 
результатів у практиці управління цим процесом на туристичних підприємствах. Це ускладнює розроблення та 
застосування маркетингового інструментарію для формування стійких сегментів лояльних споживачів. Тому 
поглиблення наукових досліджень за цим напрямом пов’язано з визначенням базових детермінант та 
показників для оцінки споживчої лояльності. Виходячи з наведених аргументів метою цієї статті є дослідження 
особливостей формування та важелів управління споживчою лояльністю на туристичному ринку. 

 
Таблиця 2. 

Типи лояльності споживачів 
Узагальнені типи лояльності споживачів Типи лояльності споживачів 

Виражається у тривалій взаємодії споживачів із 
підприємством та здійсненні ними повторних купівель, 
але характеризується відсутністю емоційної 
прихильності до підприємства, товарів або послуг, що 
ним пропонуються 

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

Виражається у тривалій взаємодії споживачів 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 

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 



пропозиції для споживача є більш вигідними 

Поєднання поведінкових та емоційних характеристик 
споживачів 

Позитивне ставлення до підприємства 
(прихильність) + поведінкові характеристики 
споживача (лояльність) 

Джерело: складено авторами за даними [3, 10, 16, 20 ,17, 21] 
 
Виклад основного матеріалу дослідження. Безумовним є те, що лояльність споживача є гарантом 

економічної стабільності будь-якого підприємства, особливо якщо мова йде про періоди стагнації, коли 
лояльність набуває для компанії особливого значення.  

У ході формування лояльності споживача в туризмі ієрархія цілей оператора міжнародного туризму 
може виглядати наступним чином (табл. 3). 

 
Таблиця 3.  

Перелік цілей для програми лояльності 
Основні цілі програми лояльності Додаткові цілі програми лояльності 

1. Побудувати взаємини з клієнтами, надовго 
завоювавши їх лояльність шляхом постійного 
задоволення їх потреб 

1. Підвищення іміджу бренду і туристичного 
продукту зокрема та турфірми в цілому 

2. Залучення нових клієнтів, завдяки пропозиції 
споживачам дійсно привабливих туристичних 
продуктів 

2. Підвищення частоти звернення туристів до 
компанії 

3. Створити можливість для спілкування компанії з 
клієнтами, як опосередковано так і особисто 

3. Збільшення частоти використання  послуг 
туристичної фірми 

4. Створення бази даних клієнтів, яка включає дані 
про самих клієнтів і їх поведінку (переваги і частота 
покупок) 

4. Рішення проблем компанії 

5. Надати іншим підрозділам компанії інформацію 
для дослідження і розробки туристичного продукту. 

5. Підтримка зв’язків з громадськістю 
6. Додаткова можливість підтримки клієнтів 
7. Підтримка зв’язків з іншими туроператорами та 
ін. 

Джерело: [10] 
 
Вартᴏ відзначити, щᴏ цілі можуть відрізнятися в різних туристичних компаній, в залежності від 

особливостей самих компаній, їх спеціалізації. 
У 2018 р. з метою конкретизації розуміння фахівцями туризму поняття «споживча лояльність» та 

визначення найефективніших нині інструментів її забезпечення авторами було проведено кабінетне 
дослідження програм лояльності десяти провідних операторів масового туризму України, а також глибинне 
інтерв’ю керівників і працівників департаментів маркетингу, відповідальних за формування таких програм. 

Узагальнення результатів дослідження показало, що відповідальні за цей аспект діяльності розуміють 
під програмою лояльності довгострокові заходи взаємовигідного співробітництва між клієнтами і компанією, 
націлені на формування тривалих взаємовигідних взаємин. Працівники ставляться до підтримки лояльності як 
до певного бізнес-процесу ідентифікації, підтримки і збільшення «віддачі» від кращих клієнтів з використанням 
інтерактивних методів підтримки емоційного взаємозв’язку з брендом і бізнесом. 

Сам процес забезпечення лояльності респонденти описують як можливість підібрати для кожної групи 
клієнтів або окремого клієнта свої, приємні і, головне, діючі заходи для розвитку відносин та утримання цих 
клієнтів. В інтерв’ю постійно фігурує поняття «клієнтська база». Чисельність клієнтської бази, тривалість 
перебування в ній споживача, кількість звернень до туроператора або купівель є важливими для респондентів 
та їх керівництва індикатором лояльності. 

Тобто, ставлення бізнесу до програм лояльності, їх формування та підтримки є надзвичайно унітарним. 
Конкретизація складових цього процесу може виглядати наступним чином: 

-  залучення клієнта в діалог, який дозволить постійно отримувати від нього інформацію з 
побажаннями до турів; 

-  якісна обробка отриманої від клієнта інформації з використанням спеціального програмного 
забезпечення (переважно мова йде про CRM програми); 

-  створення та донесення до клієнта пропозиції, максимально орієнтованої на потреби конкретного 
індивіда; 

-  розроблення та запровадження заходів з мотивації потенційних і наявних клієнтів; 
-  «супровід» клієнта на всіх стадіях купівлі; 
-  визначення реакції клієнта на пропозицію і корегування інформації в базі даних. 
У рамках маркетингу 4.0 кожна з описаних дій відбувається із застосуванням цифрових технологій. 



Варто зазначити, що на прохання оцінити значення названих процесів для формування лояльності, всі 
респонденти відзначили поступове зниження значення заходів із стимулювання збуту і підвищення значення 
супроводу та індивідуалізації пропозиції під запит клієнта. 

Пояснюючи свою думку респонденти зауважили, що для споживача нині надзвичайно важливими є 
такі аспекти співпраці з туроператором, як можливість постійного зв’язку з ним за допомогою різних 
комунікаційних каналів і платформ (email, Viber, Telegram, Whats up, Messenger та інші), точна відповідність 
пропозиції запиту (наприклад, «готель без дітей», «зелена територія», «можливість перебування з домашніми 
тваринами» тощо), формат спілкування та швидкість реакції на запит.  

Щодо наповнення програм лояльності міжнародних туроператорів, то їх ключовими складовими 
респонденти назвали: 

-  клієнтську базу даних (ідентифікація клієнта); 
-  комплекс комунікацій з клієнтами (утримання клієнта); 
-  пакет привілеїв (матеріальне і нематеріальне стимулювання потрібної поведінки клієнта); 
-  аналітичне ядро, щᴏ дозволяє спрогнозувати те, як клієнт поведе себе завтра, а також яким чином 

його поведінка позначиться на показниках бізнесу. 
Детальний аналіз програм лояльності операторів міжнародного туризму, зокрема, пакетів привілеїв 

дозволяє визначити як типові заходи, так і певні їх особливості. Так, до програм лояльності входять як цінові, 
так і нецінові заходи. До цінових відносимо дисконтні та бонусні інструменти, спрямовані на здійснення 
клієнтом повторних звернень дᴏ туроператора, а отже, і на підвищення обсягу надання туристичних послуг. 
Безсумнівною перевагою суто цінових методів є те, щᴏ їх можна легко і швидко організувати у простій та 
доступній формі. Дᴏ слабких сторін програм лояльності, побудованих виключно на ціновому інструментарії, 
слід віднести короткочасний характер цього ефекту. Дійсно, як відмічають респонденти, у такий спосіб 
лояльність може зберігатися тільки на період «акції». Крім того, знижки, які часто проводяться, асоціюються у 
споживачів з погіршенням якості туристичних послуг, або ж з реалізацією туристичних продуктів в «несезᴏн». 

Систематизація простих цінових заходів та перетворення їх на дисконтні програми є одним з найбільш 
поширених інструментів заохочення лояльності споживачів, які орієнтовані на надання туристу вигоди у 
вигляді повернення частини оплаченої вартості турпакету безпосередньо в момент оплати. Дисконтні програми 
бувають з фіксованими знижками і з диференційованими/накопичувальними знижками (якщо клієнт є 
постійним туристом за певними напрямками). 

Метою нецінових заходів формування лояльності виступає встановлення міцних дружніх відносин з 
клієнтом у довгостроковій перспективі шляхом пропозиції йому переважно унікальних емоційних і соціальних 
вигод від отримання туристичних послуг. 

Нецінові програми лояльності можна вважати найбільш перспективним видом програм заохочення 
лояльності до конкретного туроператора, адже на відміну від цінових заходів, які прагнуть змінити поведінкову 
лояльність споживачів, нецінові спрямовані на формування так званої афективної лояльності до туроператора, 
оскільки апелюють до почуттів і емоцій покупців. Коли споживачі відчувають до туристичної компанії 
емоційну прихильність, то вони не будуть розглядати пропозиції конкурентів, навіть вигідніші за ціною. 

Одним за найбільш розповсюджених на українському туристичному ринку нецінових засобів є 
створення клубу постійних споживачів, який являє собою «засноване на спілкуванні об’єднання людей або 
організацій, створене і кероване компанією для того, щоб регулярно контактувати з учасниками і пропонувати 
цінний для них пакет привілеїв з метою підвищення їх активності і лояльності дᴏ компанії на основі емоційних 
взаємин» [5]. 

Постійний контакт компанії з споживачами в рамках клубу дає можливість більшою мірою гарантувати 
задоволення споживачів, щᴏ сприяє посиленню лояльності клієнтів. Концепція клубу у тому числі передбачає 
надання його членам ексклюзивних привілеїв (встановлення пільгових цін на турпродукт, надання спеціальних 
послуг). Але головна перевага полягає в тому, щᴏ члени клубу отримують доступ до більш тісного спілкування 
і навіть співпраці з компанією і з іншими членами клубу. Варто відзначити, що при аналізі нецінової 
компоненти клубної системи лояльності на українському туристичному ринку, стає очевидною її недостатність 
і неефективність – туроператори слабо її використовують, а заходи конкурентів не сильно відрізняються між 
собою. Крім того, аналізовані програми переважно несегментовані, орієнтовані на охоплення якомога більшого 
кола споживачів турпродукту без врахування їх поведінкових особливостей.  

Українські туроператори віддають перевагу так званим індивідуальним програмам лояльності, 
розробленим всередині себе і тільки для своїх клієнтів. Споживач робить замовлення турів і отримує у вигляді 
винагороди знижки при оплаті послуг в межах конкретного туроператора. 

Лише половина проаналізованих програм лояльності мають ознаки коаліційності, коли до 
стимулювання споживачів залучаються туроператори-конкуренти (в рамках спеціально створених альянсів) 
або, набагато частіше, партнери (авіакомпанії, готельні мережі, страхові компанії, банківські мережі).  

Не зважаючи на визначені проблемні аспекти формування програм лояльності на ринку українського 
туроперейтингу, опитані менеджери туристичних компаній стверджують, щᴏ: 

- суб’єкти ринку продовжують шукати способи виділити свою програму лояльності на тлі інших, 
використовуючи різні поєднання винагород і витрат, для досягнення максимальної ефективності; 

- туроператори працюють над адаптацією програм лояльності під різні групи клієнтів, їх запити, 
поведінку і стиль життя; 



- передбачається включення до існуючих програм лояльності нестандартних нецінових рішень, у тому 
числі – розроблених спільно з партнерами; 

-  програми лояльності набувають більшої цілісності та сфокусуються на побудові неформальних 
стосунків з учасниками, пропонуючи винагороди та визнання для поглиблення існуючої прихильності до 
конкретних туристичних продуктів; 

- щодо вдосконалення існуючих програм, то туроператори працюють над спрощенням системи 
конвертації балів у винагороду. 

Висновки. Отже, програма лояльності розглядається як один з ключових інструментів туристичного 
оператора в системі маркетингового управління взаємовідносинами з наявними та потенційними споживачами 
послуг. Підготовка, втілення та підтримка програми лояльності генерує значні витрати і тому їх слід розглядати 
як довгострокові зобов’язання і невід’ємну складову довгострокової стратегії маркетингу. В період становлення 
ринку і його стрімкого зростання найважливіше завдання для компаній полягає не тільки в залученні нових 
клієнтів, але і в утриманні існуючих. Вирішенню цих завдань допомагають різні цінові і нецінові програми 
формування і заохочення лояльності до туристичної фірми. Якщо цінові програми прагнуть змінити 
поведінкову лояльність споживачів туристичних послуг, тᴏ нецінові спрямовані на те, щоб сформувати сильну 
афективну лояльність до бренду, оскільки вони апелюють до почуттів і емоцій споживачів туристичних послуг. 
Програми лояльності не діють в якості окремих осіб в окремому середовищі, і тому їх розвитку повинен 
передувати ретельний аналіз вже існуючих програм конкурентів, а також потреб та очікувань споживачів. 
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