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УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСАМИ НАДАННЯ ПОСЛУГ КЛІЄНТАМ 
У ТОРГОВОМУ ПІДПРИЄМНИЦТВІ

В статті розкривається сутність послуг як предмету обміну в торговому
підприємництві. Проаналізовано основні характеристики послуг та зроблено висновок
щодо особливостей формування споживчого вибору щодо послуг. Визначені особливості
продажу і споживання послуг. Розглянуто зв'язок між економікою вражень, емоційним
маркетингом та поведінкою споживача послуг. 
Ключові слова: торгове підприємництво, послуги, системи масового обслуговування,
ритейл, канали обслуговування, управління процесами обслуговування.
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Постановка проблеми. Процес обміну полягає у встановленні й
обнародуванні цін; повідомленні потенційним клієнтам про те, що вироблені
фірмою товари або послуги є в продажу; інформуванні постачальників про
попит на їх продукцію; транспортуванні товарів і ресурсів, необхідних для
надання постачальниками послуг клієнтам. Варто погодитися із думкою про
те, що процес обміну пов'язаний з комунікаціями та засобами зв'язку між
продавцями і покупцями благ, які є об'єктами обміну. Процеси комунікації
безпосередньо пов’язані з інформацією, якою обмінюються суб’єкти ринку в
процесі обміну, а отже інформація – це важливий економічний ресурс, а
безпосередні учасники відносин обміну — це основний чинник, який
визначає її інституціональну форму [3]. Відповідно, управління процесами
надання послуг клієнтам у торговому підприємництві забезпечує процес
обміну. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Ф. Котлер розглядає послуги як
«запропоновані для продажу товари, які складаються з дій, переваг або
можливості задоволення» [10, с. 539]. К. Макконел та С. Брю визначають
послугу як «те, що не можна побачити і в обмін на що споживач, фірма або

© Iuliia V. Kostynets, Valeriia V. Kostynets, Valentyn R. Kostiuk, 2023

1 
National Academy of Management. Ukraine.

2 
National Academy of Management. Ukraine.

3 
National Academy of Management. Ukraine.



уряд готові надати щось цінне» [12, с. 783]. С. Мочерний пропонує таке
визначення: «Послуга – це особлива споживча вартість процесу праці,
виражена в корисному ефекті, що задовольняє потреби людини, колективу й
суспільства. Її особливість полягає в тому, що вона корисна не як річ, а як
діяльність. Споживання її як товару збігається з процесом її створення» [5, с. 7].
З огляду на вищезазначене, можна зробити висновок, що послуга як елемент
комплексу маркетингу є продуктом, що має ціну, вартість і споживчу вартість.
М. Єрмошенко під послугою розуміє вигоди або зручності, які одна
економічна одиниця (особа) може запропонувати і надати іншій економічній
одиниці (особі) в результаті своєї діяльності і якщо це не призводить до
володіння нею [2, c. 28]. Концепція економіки вражень була запропонована
американцями Д.Б. Пайном і Дж.Х. Гілмором, які зазначали, що споживачі
ставлять враження від товарів і послуг вище цінності самих товарів і послуг
[15, с.56].

Це свідчить про те, що проблема управління процесами надання послуг
клієнтам у торговому підприємництві є багатогранною, а самі процеси
надання послуг – змінними у часі відповідно до запитів споживачів,
споживчого досвіду та можливостей підприємства щодо задоволення
споживчих потреб.

Метою дослідження є визначення особливостей управління процесами
надання послуг клієнтам у торговому підприємництві. 

Основні результати дослідження. У довіднику “Лібералізація міжнародних
операцій з послугами”, розробленому у середині 90-х років ЮНКТАД та
Світовим банком, дається таке визначення послуг: “Послуги – це зміна у
становищі інституціональної одиниці, яка відбулася внаслідок дій та за
взаємною згодою з іншою інституціональною одиницею” [11, с. 155].

Законом України “Про захист прав споживачів” послугу визначено як
діяльність виконавця з надання (передачі) споживачеві певного визначеного
договором матеріального чи нематеріального блага, що здійснюється за
індивідуальним замовленням споживача для задоволення його особистих
потреб [6, c. 1]. Згідно зі ст. 1 Закону України “Про стандарти, технічні
регламенти та процедури оцінки відповідності”, послуга — результат
економічної діяльності, яка не створює товар, але продається та купується під
час торговельних операцій [7, c. 1]. Тобто, як правило, під послугами розуміють
будь-який захід чи вигоду, які одна сторона може запропонувати іншій. 

У наукових дослідженнях досить часто природу послуги визначають через
її властивості, серед яких називають невідчутність, неподільність, мінливість
та недовговічність. Ці характеристики наочно представлено на рис. 1.

На ринку послуг існує значний ризик мінливої якості, який обумовлений
тим, що якість послуги безпосередньо залежить від того, хто, коли, де і як її
надає, при цьому власне якість послуги проконтролювати дуже важко.
«Недовговічність або незбережність послуги означає, що послугу не можна
зберігати для наступного продажу або використання. Ці особливості послуг
обумовлюють особливості ринку послуг та маркетингового інструментарію
управління розвитком ринку послуг. Відповідно, в умовах ринку послуга стає
предметом відносин купівлі-продажу, тобто товаром» [10, c.38].

ENTREPRENEURShIP, TRAdE ANd ExChANgE ACTIvITyENTREPRENEURShIP, TRAdE ANd ExChANgE ACTIvITy 103

ACTUAL PROBLEMS OF ECONOMICS, # 5 (263), 2023



Рис. 1. Характерні особливості послуг [10, c. 38]

Через невідчутність і невидимість більшості послуг торгівля ними іноді
може бути «невидима». Проте можлива широка диверсифікація низка
можливих послуг має подвійну природу стосовно матеріальних носіїв та
процесу виробництва. По-перше, послуги можуть спрямовуватися на заміну
споживчої якості певного товару, тобто обов’язково прив’язуватись до цілком
конкретного об’єкта (у такому випадку вони належать до матеріальних за
природою та виробничих за характером) або на духовні, інформаційні,
безпосередньо фізично-медичні потреби людини (тобто можуть обходитись
без повного матеріального носія, але в будь-якому разі за характером є
невиробничими).

Але в обох випадках характерною рисою послуг є безпосередність впливу
з боку суб’єкта, який надає послугу, на споживача та споживчі якості товару,
що підлягає обробці. Тобто для реалізації послуг необхідний безпосередній
прямий контакт між їх виробником та споживачем.

Сучасний споживач, потреби та запити якого постійно видозмінюються,
стає більш вимогливим як до якості товарів і послуг, так і до процесу
обслуговування. Отже, споживач суттєво впливає на зміну рушійних сил
ведення бізнесу в сфері послуг, а сучасні засоби, методи і концепції
маркетингу дозволяють створювати нові можливості для всіх учасників даного
ринку. 

«Поведінка споживача – це когнітивна, емоційна і фізична діяльність, що
є раціональною з точки зору економічної теорії та ірраціональною з погляду
поведінкової економіки [4] та безпосередньо залучена в отримання,
споживання та звільнення від продуктів, послуг, включаючи процеси рішень,
що передують цій діяльності і наступні за нею» [1]. «Споживання – це
придбання та використання продуктів, послуг, ідей; це процес, який включає

ПідПриємництво, торгівля та біржова діяльністьПідПриємництво, торгівля та біржова діяльність104

аКтУальні ПроблЕми ЕКономіКи № 5 (263), 2023

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



в себе цілий ряд окремих процесів: вибір товару або послуги, купівля,
використання, підтримання речі в порядку, ремонт і розпорядження» [1].

Фактично, споживчий вибір є нейроекономічною категорією, оскільки
відображає процес прийняття рішення щодо купівлі. Для послуг, які за своєю
природою є невідчутними, мінливими, неосяжними, неподільними,
споживчий вибір найчастіше здійснюється ірраціонально, навіть з
урахуванням того, що як правило надавача послуг на сучасному етапі
обирають за відгуками у цифровому середовищі, оскільки ринок послуг в
сучасній економці тяжіє до гомогенізації, тобто до наявності на ринку великої
кількості надавачів однотипних послуг.

Відповідно, основні ознаки послуги доцільно доповнити
нейроекономічною ознакою емоційності споживчого вибору, що в умовах
гомогенізації ринку послуг дозволяє здійснювати, з одного боку, ефективне
просування, а з іншого – ефективне споживання послуг. 

Економіка вражень в сучасних умовах стає однією з основних сфер
життєдіяльності суспільства. Економіка вражень сприяла розвитку
емоційного маркетингу, який базується на побудові емоційного зв'язку з
брендом. Основоположником емоційного маркетингу вважають Б. Шмітта
[14, с.43], який вказував на взаємозв'язок між враженням і лояльністю,
говорив про необхідність перетворення споживачів в адвокатів бренду.
Основою для цього перетворення виступає вибудуваний емоційний зв'язок
між брендом і споживачем. Застосовуючи цю теорію до ринку послуг,
відзначимо, що для здійснення споживачем вибору конкретного надавача
послуг можливе саме після встановлення емоційного зв’язку між надавачем
послуг і споживачем.

Концепція емоційного маркетингу, за Б. Шміттом, ґрунтується на
зусиллях компанії з формування вражень у споживача, вивченні раціональних
та емоційних сторін поведінки споживачів, створенні іміджу товару або
послуги шляхом використання різноманітних вражень [13, с.101]. Фахівці
вважають, що в структурі інструментарію емоційного маркетингу необхідно
виділити дві основні області: «самі враження, завдяки яким стає можливим
вплив на споживача, а також методи, способи і прийоми, якими враження
можна створювати» [13, с.110]. Основні складові емоційного впливу на
споживача на ринку послуг наведено в таблиці 1.

Наведена таблиця 1 дає підстави стверджувати, що в емоційному
маркетингу визначальною категорією стають враження – індивідуальний
споживчий досвід. Під споживчим досвідом слід розуміти сукупність вражень,
які склалися у споживача від споживання аналогічних послуг. Споживач в
цьому випадку відчуває комплекс емоцій, переважно позитивних, і досягає
певного фізичного і духовного стану в результаті придбання товарів і послуг і
їх споживання. Ці враження і емоції визначають рівень задоволення,
лояльності, прихильності споживача.

У 1994 році Стів Геккель та Лу Карбоун вдосконалили оригінальну
концепцію та співпрацювали над початковою статтею про управління
досвідом під назвою "Інженерний досвід клієнтів", де вони визначили досвід
як "враження на винос", яке формується при зустрічі споживачів з
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продуктами, послугами та бізнес-сприйняття, яке виникає, коли люди
консолідують сенсорну інформацію". Вони стверджували, що новий підхід
повинен зосередитись на загальному досвіді як ключовій пропозиції щодо
цінності споживача [14].

Таблиця 1. Основні складові емоційного впливу на споживача на ринку послуг,

складено автором за [13]

У сучасному конкурентному середовищі для виживання в роздрібному
бізнесі потрібні не лише низькі ціни та інноваційні продукти. Досвід клієнтів
передбачає кожну контактну точку з клієнтом та взаємодію з продуктами чи
послугами бізнесу. Досвід споживачів став життєво важливою стратегією для
всіх підприємств, які стикаються з конкуренцією. [8] Згідно з дослідженнями
Holbrook & Hirschman [9], проведеному у 1982 р., досвід клієнтів можна
визначити як цілісну подію, з якою клієнт контактує при взаємодії з певним
бізнесом. Цей досвід часто впливає на емоції замовника. Цілісний досвід
виникає, коли взаємодія відбувається за рахунок стимулювання споживаних
товарів та послуг. [8]

Висновки. Отже, управління процесами надання послуг клієнтам у
торговому підприємництві - це складна система відносин між виробниками та
споживачами послуг, це місце, де відбувається взаємодія продавців
(продуцентів) і покупців (реципієнтів) послуг, визначаються ціни (споживча
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вартість), необхідна кількість і якість послуг, встановлюються і підтримуються
господарські зв’язки й соціально-економічні контакти з різними цільовими
аудиторіями в процесі організації виробництва (створення) та реалізації
(споживання) послуг.
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