
1 

 

УДК 338.242 

С.В.Ткачук, к.е.н.  

Національний університет  

харчових технологій 
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СФЕРИ ПОСЛУГ ТА ЇХ ПРАКТИЧНЕ ЗНАЧЕННЯ 

 

 Проаналізовані погляди міжнародних наукових шкіл маркетингу на про-

блеми та перспективи маркетингової діяльності у сфері послуг, досліджені та 

систематизовані існуючі підходи до розуміння специфіки маркетингу послуг з 

урахуванням особливостей торгівлі послугами та сучасних вимог, в тому числі 

необхідності нейтралізації негативних чинників, викликаних існуючими особли-

востями сфери послуг та максимізацією позитивних характеристик. 

 На основі існуючих поглядів і підходів запропоновано тривимірну бага-

тофакторну модель маркетингу послуг, яка враховує необхідну сукупність на-

бору маркетингових інструментів, що діють у тримірному просторі, а також 

особливості сприйняття споживачем наявних характеристик послуг, які про-

понуються.  

 Ключові слова: споживач, послуга, маркетинг-мікс, процес, матеріальне 

оточення, персонал. 

Термін "маркетинг" зустрічається в літературі, починаючи із кінця дев'ят-

надцятого – початку двадцятого століття і має ряд взаємодоповнюючих визна-

чень та тлумачень. Його розглядають як процес, який в підсумку повинен приз-

вести до максимального задоволення вимог споживачів кращими методами по-

рівняно з конкурентами, як одну із функцій управління, як філософію сучасного 

бізнесу, без якої неможлива успішна діяльність жодного суб’єкта господарю-

вання. Втім більшість праць присвячена маркетингу у сфері товарів, в той час 

як торгівля послугами історично виникає раніше, ніж торгівля товарами, і зараз 

більшість підприємств або цілком зайняті виробництвом послуг або їх продукт 

носить, так би мовити, змішаний характер: частково товар, частково послуга. 
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Навіть ті підприємства, що спеціалізуються на виробництві звичайних то-

варів мають тісний зв'язок зі сферою послуг як у внутрішньому, так і у зовніш-

ньому середовищі. Продукт сфери послуг має складний характер, частина його 

підпадає під загальноприйняті маркетингові закономірності, інша частина – не-

матеріальна – вимагає специфічного підходу [1, 3, 6]. Це породило необхідність 

розглядати маркетинг послуг як окреме відгалуження маркетингу. Вивченням 

цього питання присвячені праці представників міжнародних наукових шкіл ма-

ркетингу послуг: Д. Ратмела, Д. Маккарті, М.Д. Бітнер, К. Лавлока, П. Эйгліє, 

Е. Ланжеару, К. Гренроса, Ф. Котлера, В. Зейтхамль та інших. Серед найвідо-

міших маркетингових шкіл, які займалися розробленням теоретико-методичних 

та методологічних засад маркетингу послуг можна виділити Американську 

школу маркетингу, Французьку школу,  Північну школу "Нордік скул". 

 Провівши порівняльний аналіз підходів та концепцій, запропонованих 

представниками різних шкіл, можна виокремити основні характеристики, при-

таманні маркетингу у сфері послуг: наявність додаткових трьох елементів мар-

кетинг-міксу (процес, персонал, середовище), які пов’язані зі специфікою пос-

луг, зокрема із так званими чотирма "Н", притаманними послузі; наявність 

трьох складових маркетингу послуг: внутрішнього, зовнішнього та інтерактив-

ного маркетингу; відведення однієї із головних ролей саме інтерактивному ма-

ркетингу, як такому, який забезпечує взаємодію споживача із персоналом.  

 Втім швидкий розвиток сфери послуг з одного боку та специфічні риси 

цієї сфери – з іншого – вимагають створення комплексної багатофакторної мо-

делі маркетингу послуг, у центрі якої стояв би інтерактивний маркетинг, а од-

ним із ключових факторів впливу та безпосереднім фігурантом – споживач як 

особистість, що має певний світогляд. Частково основи для такої моделі були 

запропоновані вченим Ж. - Ж. Ламбеном, хоча вона розглядалася як метод сег-

ментації у тримірному просторі за такими критеріями, які давали відповідь на 

наступні запитання: що, для кого та як саме пропонувати. Спробуємо взяти за 

основу метод Ж. - Ж. Ламбена і спроектувати тривимірну модель маркетингу 

послуг. Ключовими факторами цієї моделі, очевидно, мають стати наступні: 
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продукт (послуга), споживач (тип особистості споживача) та придбання послу-

ги як процес. Запропоновані фактори по суті є трансформацією критеріїв Ж. - 

Ж. Ламбена: продукт (послуга) дає відповідь на питання "що саме пропонувати 

споживачеві?"; тип особистості споживача являється сукупністю характерис-

тик, які дають можливість зрозуміти, для кого саме пропонується послуга; про-

цес придбання послуги характеризує те, як саме ця послуга споживається. На-

звемо запропоновану модель "S-C-P"-моделлю за першими літерами ключових 

факторів: service (послуга), consumer (споживач), purchasing (купівля або процес 

купівлі послуги). Розглянемо кожний фактор детальніше. 

 Послуга (перший фактор) являє собою сукупність різноманітних характе-

ристик, які умовно можна поділити на дві групи: перша – сутнісні характерис-

тики, вони ж є обов’язковими, такими, які передбачені технологією виробницт-

ва та споживання послуги, без них неможливе існування певної послуги взагалі; 

друга – додаткові характеристики, призначені для стимулювання попиту, про-

сування. Наприклад, для медичних послуг основною характеристикою можна 

вважати саму сутність процедури, яка надається; додатковими характеристика-

ми при цьому можуть бути можливість перегляду журналів або фільму під час 

очікування. Стає зрозумілою проблематичність чіткого відокремлення одного 

елементу комплексу маркетингу від іншого: товарна політика чітко прослідко-

вується лише в основних характеристиках послуги, в додаткових характеристи-

ках наявні елементи просування та матеріального середовища (останнє є додат-

ковим елементом, притаманним саме сфері послуг, який запропонувала М.Д. 

Бітнер). Матеріальне середовище має місце і в основних характеристиках пос-

луги: якщо звернутись до прикладу із медичними послугами, це буде обладнан-

ня або інструменти, за допомогою яких послуга надається.  Говорячи про хара-

ктеристики послуг, варто звернутися до методики японського вченого Я. Кано. 

Він запропонував специфічний спосіб опитування, при якому за допомогою 

двох протилежних запитань щодо однієї і тієї ж характеристики останню можна 

віднести до одного із п’яти типів: обов’язкові, кількісні, сюрпризні, неважливі, 

проблемні. Адаптувавши ці характеристики під "S-C-P"-модель ми зупинилися 
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на двох названих вище групах: обов’язкових (або сутнісних), без яких споживач 

просто не уявляє собі конкретну послугу та додаткових. До останніх можна ві-

днести сюрпризні, неважливі і проблемні та окремо виділити важливі характе-

ристики. Різниця між важливими та сюрпризними характеристиками полягає в 

тому, що перші мають більше значення для споживача, від них в більшій мірі 

залежить його рішення щодо придбання послуги, другі є приємними, створю-

ють ефект сюрпризу, але у випадку їх відсутності цінність послуги для спожи-

вача не стане меншою.   Кількісні характеристики – такі, які застосовують або 

не застосовують залежно від співставлення приросту доходів та витрат – окре-

мо не виділяємо, оскільки вважаємо, що всі додаткові характеристики є кількіс-

ними самі по собі: менеджер не буде вводити таку характеристику, яка не є 

обов’язковою, і витрати на створення якої перевищують доходи від її існування 

[2, 4]. Завданням менеджера-маркетолога є мінімізація проблемних і неважли-

вих характеристик у загальній сукупності додаткових характеристик послуги та 

оптимальне поєднання важливих і сюрпризних характеристик. 

 Другим фактором "S-C-P"-моделі є споживач. Доцільність введення спо-

живача як безпосереднього фігуранта моделі маркетингу послуг пояснюється 

одночасністю виробництва послуги та її споживання. Таким чином, споживаю-

чи, людина невідривно знаходиться у виробничому процесі (чого не можна ска-

зати про споживання товарів). Така думка підтверджується, зокрема трикутною 

моделлю маркетингу послуг, запропонованою Ф. Котлером, у якій на одному із 

кутів трикутника стоїть клієнт (споживач). Провідний експерт з маркетингу по-

слуг К. Лавлок порівнює конкуренцію між фірмами із регатою човнів, де кожна 

фірма – це човен, у складі команди якого є 8 гребців і капітан (топ-менеджер). 

Кожен із восьми гребців відповідає за окремий елемент комплексу маркетингу 

(додатковим восьмим елементом при цьому є продуктивність і якість як єдине 

ціле). Фінішем у цій регаті є споживач та цільовий прибуток. Якщо ж подиви-

тись на сучасну специфіку менталітету успішних фірм, можна відмітити, що 

головним для них є споживач, а оскільки, в силу одночасності здійснення двох 

процесів, купуючи послугу, споживач є фігурантом процесу її виробництва, то 
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чи не доцільно вважати, що на фініші "регати" знаходяться прибуток фірми та її 

імідж, а споживач стоїть на одній ланці із капітаном? Факт важливості спожи-

вача як елементу маркетингу послуг підтверджується зокрема моделлю П. Ейг-

ліє і Е. Лангеарда, де споживач виділяється як чинник впливу на інших спожи-

вачів, що перебувають в тому ж матеріальному середовищі. У запропонованій 

"S-C-P"-моделі споживач є одним із трьох головних факторів, які у сукупності 

своєї взаємодії утворюють модель інтерактивного маркетингу послуг. При цьо-

му споживача доцільно розглядати як індивідуальність, яка має певні особливо-

сті сприйняття, світогляду, цінності та мотиваційні механізми здійснення купі-

влі послуги. Такі особливості повинні бути враховані  навіть в більшій мірі, ніж 

при виробництві та торгівлі товарами, адже послуга, по-перше, є невідчутною, 

по-друге – не підлягає зберіганню. Невідчутність послуги призводить до біль-

шої дії так званої "чорної скриньки", під якою розуміють невидимий, невідчут-

ний та незрозумілий виробнику процес оцінювання споживачем якості послуги, 

його задоволеності чи незадоволеності від її споживання, сукупність індивідуа-

льних психологічних механізмів, частково неусвідомлених самим споживачем, 

які на виході формують у споживача враження про послугу та фірму. Незбере-

женість послуги породжує той факт, що виробник майже завжди знаходиться у 

контакті зі споживачем в процесі її надання, час виробництва і споживання по-

слуги співпадає. Це пояснює підвищені вимоги до персоналу фірми щодо опе-

ративного реагування на настрій та поведінку споживача, в тому числі до хоча 

б поверхневого розуміння особливостей його світосприйняття. В той же час по-

винен мати місце поділ споживачів на окремі сегменти із врахуванням вищеза-

значених особливостей для розроблення окремого комплексу маркетингу під 

конкретний сегмент. Існує багато методів сегментації, втім при виробництві по-

слуг варто зупинитися на таких методах, які враховували б психологічний тип 

споживача. Цікавий метод сегментації запропонував вчений Г. Ган, поділивши 

споживачів туристичного продукту на окремі групи за ознакою стереотипу їх 

поведінки та мотивації до здійснення туру. Практично в основу сегментації по-

кладені емоції споживача, його менталітет та інтереси (захоплення), і на цій ос-
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нові виділено 6 типів споживачів. Наприклад, споживачі, які прагнуть під час 

подорожі отримати "гострі" відчуття, відчути ризик, схильні до екстріму Г. Ган 

пропонує називати А-типом (від німецького слова "Abenteur" – ризик), в той 

час, як споживачі, головним для яких є класичний відпочинок на морі відно-

сяться до S-типу (від німецьких "Sonne", "Sand", "See" – сонце, пісок, море). 

Втім така класифікація підходить лише для туристичних послуг, у запропоно-

ваній "S-C-P"-моделі необхідно дати більш класичну типізацію споживчих сег-

ментів. Спробуємо взяти за основу типи емоцій, запропонованих в 1987 році 

вченим Б. І. Додоновим у книзі "Емоції як цінність". Поклавши в основу класи-

фікації потреби людини, які викликають той або інший стан і поведінку,  автор 

виділяє 10 емоцій: альтруїстичні, комунікативні, глоричні, праксичні, пугнічні, 

романтичні, акізітивні, гедоністичні, гностичні, естетичні. Взявши за основу та-

ку класифікацію, спробуємо розмежувати споживачів послуг на 6 типів, які на-

звемо за першими літерами емоцій, до яких прагне споживач, купуючи послугу 

(по аналогії із класифікацією Г. Гана): Г1-тип, Г2-тип, Е-тип, П-тип, Р-тип, К-

тип (рис. 1). Додатково введемо ще один тип: Пр-тип, який не пов'язаний із 

класифікацією емоцій Б. І. Додонова. Такі емоції, як праксичні, акізітивні, гнос-

тичні та альтруїстичні не покладені в основу виділення певних типів, оскільки 

їх елементи або присутні в інших типах або сама емоція визначає не тип спо-

живача, а взагалі споживача певної сфери послуг (наприклад, гностичні емоції 

породжені потребою у отриманні і оновленні інформації та викликають попит 

на інформаційні послуги взагалі).  

Споживачі типу Г1 здійснюють придбання послуги, керуючись глорич-

ними емоціями: покликом до слави та самоствердження; в залежності від того 

чи іншого виду послуги, вона повинна мати певний набір характеристик, щоб 

привабити такого споживача. Купуючи послугу, він перш за все прагнутиме до 

того, що на його думку асоціюється із самоствердженням (наприклад, послуга 

елітного ресторану). Г2-тип – тип споживача, який у своєму виборі керується 

гедоністичними емоціями: прагненням до максимального комфорту для тіла та 

душі. Такий споживач не купуватиме послугу, навіть дуже вишукану, якщо її 
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елементи – первинні, вторинні і третинні – не створюють для нього максималь-

ної зручності та затишку (наприклад, такий споживач скоріше відвідуватиме за-

тишне, знайоме йому кафе із швидким та зручним обслуговуванням, аніж еліт-

ний ресторан із вишуканими стравами, у якому на його думку комфорт буде 

меншим – навіть за умови однакової ціни). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Класифікація споживачів сфери послуг 

 

Споживач, який на перше місце ставить матеріальне оточення, характери-

стики середовища, у якому купуватиме послугу, очевидно, відноситься до Е-

типу, тобто такого, яким керують естетичні емоції. У випадку придбання тури-

стичної послуги, споживач Е-типу скоріше за все надасть перевагу відвідуван-

ню не просто цікавих місць, а таких, які на його думку є естетичними, красиви-

ми, приємними для спостереження та перебування. Подорожам із елементами 

екстріму або місцям відпочинку із різноманітними атракціонами, участі в зма-

ганнях та конкурсах нададуть перевагу споживачі П-типу, для яких визначаль-
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П-тип (пугнічні емоції) 

 

К-тип (комунікативні емоції) 

 

Пр-тип (практичні міркуван-

ня) 
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ними є пугнічні емоції. Останні виникають на основі потреби у подоланні небе-

зпеки, цікавості до боротьби, що виникає на основі такого подолання. До цього 

типу відносяться люди, схильні до ризику та екстріму. У туристичній подорожі 

їх привабить можливість зайняття лижним спортом, сходження на скелі або ек-

стремальні види спорту на воді тощо. Споживачі Р-типу де в чому пересікають-

ся із споживачами П-типу, але разом з тим мають відмінні характеристики. Це 

люди, якими керують романтичні емоції, тобто такі, які виникають на основі 

прагнення до надзвичайного та таємничого. Такі споживачі можуть проявляти 

інтерес до подорожей у історичні місця, навколо яких існує ряд легенд та уяв-

лень, до відвідування та участі у специфічних місцевих святах та традиціях то-

що. Ще одним типом споживача, елементи якого можуть бути присутні або від-

сутні в усіх перерахованих вище типах, є К-тип. До нього належать споживачі, 

у яких переважають комунікативні емоції, що виникають на основі потреби у 

спілкуванні. Такі люди менше прагнутимуть до усамітнених, нехай навіть за-

тишних, місць, ними керуватиме інтерес до знайомства з новими людьми, обмі-

ну враженнями, які справила на них туристична подорож або відвідування му-

зею. Споживачі цього типу матимуть більшу прихильність до фірм, де прода-

вець послуги матиме не тільки професіоналізм та етику, але й вміння цікаво ве-

сти бесіду. Шість перерахованих вище типів були виділені на основі класифіка-

ції емоцій Додонова, і, хоча приклади наводились переважно із сфери туристи-

чних або готельних послуг, запропоновані типи підходять для ряду інших сфер: 

сфери послуг салонів краси та перукарень, спортивних закладів, ресторанів, по-

слуг театрів, музеїв, телебачення тощо. Недоліком такої класифікації, очевидно, 

є те, що її важко застосувати для деяких інших послуг, наприклад, таких як ба-

нківські, фінансові послуги, вантажні послуги тощо. Це пояснюється тим, що 

при придбанні таких послуг мало керуються емоціями, і більшу перевагу нада-

ють практичним характеристикам виробника. Втім, навіть купуючи послуги тих 

сфер, для яких запропонована класифікація матиме сенс, не можна відкинути 

практичну складову, яка може проявлятися в усіх запропонованих типах. Якщо 

ж практична складова стоїть на першому місці, переважає над емоціями, то, 
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очевидно споживач буде відноситися до іншого типу, не пов’язаного із емоцій-

ними складовими. Для цього виділимо сьомий тип, Пр-тип, коли в основі при-

йняття рішення про здійснення покупки для споживача лежать практичні мір-

кування: ціна, якість, зручність. На відміну від Г2-типу, для якого зручність та 

комфорт є на першому місці, для споживача Пр-типу на першому місці є ціна, 

співвідношення ціни та якості. І щодо зручності, то розуміння цієї категорії, її 

бачення у цих типів неоднакове: споживач, що керується гедоністичними емо-

ціями, поняття зручності пов'язує із максимальним комфортом і не лише для ті-

ла, але й для душі; споживач, який керується практичними переконаннями, зру-

чність вбачає у практичній необхідності певних елементів послуги, у відсутнос-

ті зайвих, на його думку, характеристик і повному мінімальному наборі необ-

хідних, першочергових характеристик. Наприклад, для споживача Г2-типу до-

датковою цінністю, яка простимулює його до здійснення покупки, може бути 

приємний краєвид із вікна готелю, такий, який заспокоює, робить комфорт для 

душі; для споживача Пр-типу цей же краєвид може бути лише сюрпризною ха-

рактеристикою, але однозначно не буде схиляти його до придбання послуги, 

особливо якщо ціна за неї буде дещо вищою. Щодо класифікації споживачів, не 

можна забувати, що елементи різних типів можуть переплітатися і тип в чисто-

му вигляді існує лише умовно. 

 Нарешті, розглянемо третій фактор "S-C-P"-моделі: процес придбання по-

слуги. Його пропонується розглядати як три додаткові взаємопов’язані елемен-

ти, запропоновані М. Бітнер: процес, персонал, середовище. При цьому матиме 

місце не лише розповсюдження, як це було б при продажі товару, але й просу-

вання, оскільки послуга виробляється і споживається одночасно, і три вказані 

вище елементи несуть не просто забезпечують процес продажу, але й форму-

ють якості послуги, на основі яких споживач приймає рішення: продовжувати її 

купувати чи відмовитись прямо зараз та чи купувати послугу конкретного ви-

робника в подальшому [5]. Так само, як послугу, середовище її виробництва та 

споживання пропонується розглядати як сукупність двох груп складових: 
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обов’язкових, без яких неможливо обійтись та додаткових, які покликані спра-

вити позитивний вплив на споживача конкретного типу. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Рис. 2. Багатофакторна модель інтерактивного маркетингу послуг 

 

Три фактори "S-C-P"-моделі у сукупності взаємодії формують модель ін-

терактивного маркетингу послуг на основі якісної, швидкої та обґрунтованої 

взаємодії між споживачем послуги та її виробником (рис. 2). Виробник на ри-

сунку розміщений в блоці "Придбання послуги", як персонал. Додатково до 

трьох названих факторів до моделі інтерактивного маркетингу необхідно дода-

ти інші, класичні фактори впливу на діяльність будь-якої фірми: фактори зов-

нішнього та внутрішнього середовища. Перші визначають можливості та загро-
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зи, другі – сили та слабкості підприємства, і завданням інтерактивного марке-

тингу також є оптимальне застосування сильних сторін для використання мож-

ливостей та подолання або мінімізації загроз та нейтралізація слабких сторін. 

 

Висновки. Розглянувши існуючі погляди на специфіку сфери послуг вза-

галі, а також на особливості маркетингу послуг та систематизувавши моделі, 

запропоновані представниками різних Міжнародних шкіл маркетингу, було за-

пропоновано тривимірну багатофакторну модель інтерактивного маркетингу, у 

центрі якої – сам процес взаємодії усіх наявних факторів. В результаті такої 

взаємодії має бути досягнута найбільша ефективність маркетингу, покращання 

показників діяльності підприємства, зміцнення іміджу, в тому числі за рахунок 

нейтралізації або мінімізації негативних характеристик послуг та максимізації 

позитивних. Серед факторів, які приводять в дію механізм інтерактивного мар-

кетингу послуг, виділено наступні: сама послуга: її обов’язкові (сутнісні) та 

специфічні характеристики; споживач: його приналежність до конкретного 

психологічного типу; процес придбання послуги, включаючи персонал, матері-

альне оточення та засоби просування; загальноприйняті фактори внутрішнього 

і зовнішнього середовища. 
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С.В. Ткачук 

Современные аспекты понимания специфики маркетинга в области услуг 

и их практическое значение 

 

 Проанализированы  взгляды международных научных школ маркетинга 

на проблемы и перспективы маркетинговой деятельности в сфере услуг, ис-

следованы и систематизированы существующие подходы к пониманию специ-

фики маркетинга услуг с учетом особенностей торговли услугами и современ-

ных требований, в том числе необходимости нейтрализации отрицательных 

факторов, вызванных существующими особенностями сферы услуг и максими-

зации положительных факторов. 

 На основе существующих взглядов и подходов предложена трехмерная 

многофакторная модель маркетинга услуг, которая учитывает необходимую 

совокупность набора маркетинговых инструментов, действующих в трехмер-

ном пространстве, а также особенности восприятия потребителем имею-

щихся характеристик предлагаемых  услуг. 

 Ключевые слова: потребитель, услуга, маркетинг-микс, процесс, мате-

риальное окружение, персонал. 
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S. Tkachuk 

The modern aspects of understanding of marketing's in the sphere of services' 

specificity and theirs practical value 

The views of international scientific schools of marketing on the problems and 

perspectives of marketing activity in the sphere of services are analyzed, the existing 

approaches to understanding of the specificity services' marketing allowing for the 

specificity of trade in services and modern requirements, including the necessity of 

neutralization of negative factors, that take place because of the specificity of ser-

vices' sphere and maximization of the positive factors are investigated and  systema-

tized.  

By the existing views and approaches the three-dimensional multifactor model of 

marketing in services is proposed, this model considers the whole necessary set of 

marketing instruments, which take place in the three-dimensional space, and also the 

specificity of consumer's perception of the available characteristics of services, which 

are proposed. 

Key words: consumer, service, marketing-mix, process, physical evidence, per-

sonal.  
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