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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Сегментація споживачів санаторно�курортних та оз�

доровчих послуг є необхідною умовою ефективної реа�
лізації сервісного управління. Найбільш важливим аспек�
том вивчення відпочиваючих, які
впливають на стратегічні орієнтації
підприємств, є аналіз сервісної
цінності  санаторно�курортної та оз�
доровчої послуги, що визначає не�
обхідність проведення сервісно�орі�
єнтованого сегментування.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Проблемам дослідження сег�
ментації ринку присвячено роботи
Ф. Котлера, А. Старостіна, В. Ру�
деліуса, О. Азаряна, О. Винорадо�
ва, О. Дмитрук, О. Зозульок та інших
дослідників [1—9].

Однак у більшості цих праць
здійснено лише загальний аналіз, і
питання сегментування ринку сана�
торно�курортних послуг, хоч і виз�
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начається як дуже важливе, але залишається майже не
розробленим. Не вирішеною при цьому залишається
проблема специфіки сегментування ринку санаторно�
курортних та оздоровчих послуг.

Рис. 1. Методика формування базових критеріїв сервісно�
орієнтованого сегментування
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МЕТА ЦІЄЇ СТАТТІ
Розроблення методики формування базових

критеріїв сервісно�орієнтованого сегментування
на ринку санаторно�курортних та оздоровчих по�
слуг.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Відповідно до зазначеної мети, насамперед, є
сенс з'ясувати рівень взаємозв'язку загальноприй�
нятих критеріїв сегментування та особливостей став�
лення потенційних відпочиваючих до важливості і
змістовного наповнення сервісної діяльності сана�
торно�курортних і оздоровчих підприємств. Пропо�
нуємо методику вирішення даних завдань при серв�
існо�орієнтованому сегментуванні, наведену на рис.
1.

Фактично на кожному етапі принципи виконання
покрокових завдань вирішуються особисто на рівні ке�
рівника підприємства або виконавця завдання щодо
сегментування.

На прикладі проведених нами досліджень про�
понуємо одне зі шляхів виконання цього завдан�
ня.

1.  На базі сформованої вибірки, принципи побудо�
ви якої наведено вище, з урахуванням думки експертів
було визначено 30 основних детермінант споживчого
вибору санаторно�курортної та оздоровчої послуги
(табл. 1).

2. Надалі детермінанти за ступенем важливості для
споживача ранжуються від найбільш важливого крите�
рію до найменш важливого.

3. Для кожного споживача визначено 10 пріоритет�
них критеріїв вибору санаторно�курортного та оздоров�
чого підприємства в порядку зменшення вагомості при
виборі.

4. Балову оцінку пріоритетних критеріїв здійснимо
таким чином:

— першим трьом критеріям присвоєно значення по
5 балів, чотирьом наступним — по 3 бали;

— трьом останнім — по 1 балу.
Загальна сума балів дорівнює 30.
Відповідно до кількості балів визначається

ступінь сервісної важливості для споживача за та�
ким принципом вагомості критеріїв сервісної групи
(табл. 2).

5. Оцінку рівня взаємозв'язку здійснено шля�
хом використання для кількісно оцінюваних базо�
вих критеріїв сегментування (вік, рівень доходів,
термін відпочинку) за допомогою емпіричного ко�
реляціонного відношення, яке характеризує зв'я�
зок між ознакою, покладеною в основу групуван�
ня (важливість сервісу), та описовою ознакою спо�
живача, що на попередньому етапі сегментування
є показником базового критерію (наприклад, вік),
для якісних — за допомогою критерію Пірсона �
Чупрова.
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Таблиця 1. Сегментаційні детермінанти споживчого вибору

Таблиця 2. Визначення рівня важливості сервісної компоненти при виборі
санаторно�курортного та оздоровчого підприємства
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5.1.  Для кількісних описових ознак розрахунок ем�
піричного кореляційного відношення здійснюється за
формулами [10]:

2
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 — загальна дисперсія,
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xx k
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 — міжгрупова дисперсія    (3),

n  — кількість респондентів;
k — кількість груп розподілу;

ix — значення описової ознаки для і�го респонден�
та;

kx  — середнє значення ознаки у k�ій групі.

Рис. 2. Принципи визначення важливості сервісної компоненти вимог споживача до курортно�
санаторного та оздоровчого підприємства
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1  0,32 0,21 
2    0,41 0,31 
3   0,38 0,27 
4   0,39 0,27 
5   0,34 0,22 
6   0,54 0,34 

Таблиця 4. Значення коефіцієнтів Пірсона�Чупрова для базових критеріїв сегментування та
рівня сервісної орієнтованості

Рис. 3. Рівень залежності важливості сервісної компоненти при виборі санаторно�курортного
та оздоровчого підприємства від базових критеріїв сегментації

Таблиця 3. Розрахункова таблиця для визначення коефіцієнтів
Пірсона�Чупрова, осіб
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Чим ближче  до 1, тим більше пов'язані між собою
описова ознака споживача та рівень важливості для ньо�
го сервісної компоненти вибору санаторно�курортного
та оздоровчого підприємства.

Проведені нами розрахунки на базі вибіркової су�
купності показали, що для двох ознак "вимогливість до
сервісу" та "вік споживача" існує досить вагомий зв'я�

зок, оскільки розраховане значення  = 0,76. Зв'язок
між важливістю сервісної компоненти вибору та дохо�

дами виявився дещо меншим — = 0,74 .
За аналогічним принципом пропонуємо загальне

групування потенційних відпочиваючих на "місцеорієн�
тованих" (тих, хто приділяє максимум уваги зовнішнім
перевагам розташування підприємства) і "сервісно�орі�
єнтованих", для яких ключовими детермінантами вибо�

ру при отримані санаторно�курортної та оздоровчої
послуги є якість сервісу підприємства.

Використовуючи балові оцінки перших 10 детерм�
інант вибору респондентів, умовний поділ відбуваєть�
ся таким чином: якщо всі 10 питань першого порядку
важливості належать до категорій важливості сервісу
санаторно�курортного та оздоровчого підприємства,
то споживач, здійснюючий свій вибір, належить до ка�
тегорії сервісно�орієнтованого. Зрозуміло, що, в пер�
шу чергу, він буде висувати високі вимоги саме до
змістовного наповнення санаторно�курортної та оздо�
ровчої послуги і при подальшому визначенні сервісної
наповнюваності даний відпочиваючий відноситься до
групи, вимоги яких є пріоритетними.

Навпаки, 30�балова оцінка зовнішніх параметрів
розташування підприємства свідчить про невисоку

Рис. 4. Результати анкетування
щодо сервісної орієнтованості споживачів при виборі санаторно�курортної

та оздоровчої послуги
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критичність потенційного відпочиваючого до сервісу
та його невибагливість. На рис. 2 балова оцінка нор�
мована і рівень схильності оцінюється у межах від 0
до 1.

5.2. Для якісних описових ознак при оцінці щільності
взаємозв'язку може бути використаний будь�який ко�
ефіцієнт взаємної спряженості.

Одними із таких показників є коефіцієнти взаємної
спряженості Пірсона�Чупрова [10], які розраховуються
за формулами (4, 5).

 1 2

2

K (4);

11 21

2

KK
K        (5);

де 2 — показник взаємної спряженості.

Чим ближче величини K  і K   до 1, тим зв'я�
зок між ознаками є більш щільним. На відміну від
коефіцієнта кореляції для кількісних величин кон�
кретного строго визначеного числового значен�
ня (0,33), за яким можна було б робити однознач�
ний висновок про наявність або відсутність взає�
мозв'язку, між якісними ознаками не існує. Для
кожного економічного процесу ці значення варі�
юют ь ся  до с ит ь  з н ач н о,  ал е ,  я кщо  з н ач е нн я
близьке до 0,25, можна вважати, що є досить щільний
зв'язок.

Так, наприклад, за основним базовим поведінковим
критерієм "Мета придбання путівки (курсівки)" таблиця
для розрахунку коефіцієнта взаємної спряженості по ре�
зультатах анкетування (2010 — 2012 рр.) має такий виг�
ляд (табл. 3).

Розраховані коефіцієнти спряженості Пірсона —
Чупрова складають:

ïK  = 0,54;   ÷K  = 0,34 .
Зауважимо, що такі великі значення коефі�

цієнтів спряженості свідчать про наявність принци�
пово важливого впливу мети придбання путівок/
курсівок на ставлення відпочиваючого до якості
сервісу санаторно�курортного та оздоровчого під�
приємства.

Відповідно, для основних якісних базових критеріїв
знайдені коефіцієнти Пірсона�Чупрова мають такі зна�
чення (табл. 4).

Як видно із таблиці 4 та рисунку 3, найбільший зв'я�
зок базових критеріїв сегментування та важливості сер�
вісної компоненти при виборі місця відпочинку бачимо
саме за метою придбання путівок; принципово вплива�
ють на вимоги до сервісу термін перебування і рід за�
нять. Незважаючи на те, що загалом жінки дещо більш
вимогливі до сервісу, вплив даної ознаки сегментуван�
ня не є значним.

Рівень залежності визначається шляхом приведен�
ня значень коефіцієнта Пірсона за кожним базовим кри�
терієм до спільного знаменника і переводиться у відсот�
ковий вимір.

100*)
)(

)(()(

1

s
KiR

(4),

де  )(iRs  — рівень важливості сервісної компонен�

ти за і�тим базовим критерієм;
n — кількість визначених базових критеріїв;

)(  — коефіцієнт Пірсона для і�го базового кри�
терію.

 На рисунку 4. представлено результати обробки ан�
кетування стосовно важливості сервісної компоненти
при виборі для різних сегментів споживачів за базови�
ми критеріями.

ВИСНОВКИ
Загалом слід зазначити, що найбільш вимогливи�

ми до якості сервісу є відпочиваючі, які отримують
санаторно�курортні та оздоровчі послуги з метою
лікування. Природно, високого рівня сервісного об�
слуговування вимагають ті, хто планує або змушений
їхати до санаторно�курортних підприємств на термін
більший за 24 дні, причому також досить високий
рівень сервісної орієнтованості в осіб, які приїжджа�
ють на 1—2 дні. Як показало додаткове цільове опи�
тування, насамперед це пов'язано з тим, що ці особи
переважно подорожують з діловою метою. Вимогливі
до сервісної компоненти сімейні особи з дітьми і люди
з вищою освітою.
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