
МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ  

КИЇВСЬКИЙ НАЦІОНАЛЬНИЙ ЛІНГВІСТИЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ  

 

Кафедра менеджменту і маркетингу  

 

 

Курсова робота  

з курсу «Маркетингові дослідження» 

на  тему «Вивчення рівня задоволеності споживачів» 

 

 

 

 

 

       Студентки групи Ма 02-21 

                              факультету туризму, бізнесу і психології  

           спеціальності 075 Маркетинг 

                                                    освітня програма 

«Маркетинг і реклама» 

            Карпенко Ярослави Василівни  

 

                                                   Науковий керівник: 

                      кандидат економічних наук, доцент 

    Лиса Світлана Сергіївна 

 

 

      Національна шкала______ 

     Кількість балів_________ 

    Оцінка ЄКТС__________ 

 

 

 

                       КИЇВ-2024 



2 
 

 

ЗМІСТ 

 

 

ВСТУП......................................................................................................................... 3 

 

РОЗДІЛ І: ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВИВЧЕННЯ РІВНЯ ЗАДОВОЛЕНОСТІ 

СПОЖИВАЧІВ…………………………………………….……………................... 5 

1.1. Поняття задоволеності споживачів та її складові. Моделі та підходи до 

вивчення задоволеності споживачів……………………………….......…… 5 

1.2. Вплив задоволеності споживачів на успішність бізнесу та 

конкурентоспроможність компаній……………………………..…..……… 8 

 

РОЗДІЛ ІІ: ФАКТОРИ ВПЛИВУ ТА МЕТОДИ ОЦІНКИ РІВНЯ 

ЗАДОВОЛЕНОСТІ СПОЖИВАЧІВ ………………………………………...…… 10 

2.1.    Якість товарів та послуг. Цінова політика. Обслуговування клієнтів 

          Маркетингові комунікації………………………………………….……..… 10 

2.2.    Анкетні опитування. Фокус-групи. Моніторинг відгуків в мережі 

          Ключові показники (CSI)……………..……………………....……..……… 12 

 

РОЗДІЛ ІІІ: ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ РІВНЕМ ЗАДОВОЛЕНОСТІ 

СПОЖИВАЧІВ ……………………………………………………………..……… 17 

 

ВИСНОВКИ................................................................................................................. 21 

 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ................................................................... 23  

 

 

 

 



3 
 

 

ВСТУП  

 

 

Актуальність теми.  Сучасний ринок вимагає від підприємств не лише 

надання товарів і послуг, а й забезпечення високого рівня задоволеності 

споживачів. Задоволений клієнт – це не лише позитивний відгук, але й 

потенційний лояльний покупець, який сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності компаній.  

Розуміння теоретичних аспектів та факторів, що впливають на рівень 

задоволеності, а також використання відповідних методів оцінки цього показника, 

стає стратегічно важливим завданням для будь-якої успішної організації. 

У даній науковій роботі розглядаються теоретичні аспекти вивчення рівня 

задоволеності споживачів, їх вплив на бізнес-процеси та конкурентоспроможність 

підприємств. Також розглядаються фактори впливу та методи оцінки рівня 

задоволеності, що дозволяють ефективно управляти цим показником у сучасних 

умовах [8]. 

Останні дослідження та публікації в сфері задоволеності споживачів 

відзначаються широким спектром авторів і напрямків досліджень. Зокрема, серед 

відомих західних вчених, які присвятили свої праці цій темі, можна виокремити    

Р. Блеквелла, Н. Вудкока, П. Гембла, К. Келлера, Ф. Котлера, П. Мініарда,                  

М. Стоуна та П. Шварца. Щодо російських науковців, роботи В. Давтяна та                 

О. Дубровської варто відзначити серед цього напрямку досліджень. 

Українські дослідники також внесли вагомий внесок у цю сферу. Роботи О. 

Богоявленського, О. Літовкіної, О. Наумової, М. Панченко та інших дозволили 

розглянути прикладні аспекти задоволеності споживачів в українських реаліях. 

Метою роботи є систематизація та аналіз теоретичних аспектів вивчення 

рівня задоволеності споживачів, виявлення їх впливу на успішність бізнесу та 

конкурентоспроможність компаній, а також дослідження факторів впливу та 
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методів оцінки цього показника з метою вдосконалення стратегій управління 

задоволеністю споживачів. 

Завдання: 

 Розглянути теоретичні аспекти задоволеності споживачів, включаючи 

її поняття, складові та моделі; 

 Проаналізувати фактори впливу та методи оцінки рівня задоволеності 

споживачів; 

 Визначити практичні аспекти управління рівнем задоволеності 

споживачів та запропонувати рекомендації щодо їх застосування в бізнес-

процесах. 

Об'єктом дослідження є рівень задоволеності споживачів. 

Предметом дослідження є теоретичні аспекти вивчення рівня 

задоволеності споживачів, фактори впливу та методи оцінки цього показника, а 

також практичні аспекти управління рівнем задоволеності споживачів. 

Новизна роботи полягає у систематизації і аналізі сучасних теоретичних 

підходів до вивчення рівня задоволеності споживачів, виявленні їх впливу на 

успішність бізнесу та конкурентоспроможність компаній, а також у висвітленні 

практичних аспектів управління цим показником. 

Вивчення рівня задоволеності споживачів є важливою складовою стратегії 

бізнесу для забезпечення якості продуктів або послуг, а також для збереження та 

привернення клієнтів. Це включає в себе різноманітні методи дослідження, такі як 

анкетування, інтерв'ю, спостереження та аналіз відгуків у соціальних мережах. 
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РОЗДІЛ І 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВИВЧЕННЯ РІВНЯ ЗАДОВОЛЕНОСТІ 

СПОЖИВАЧІВ: ПІДХОДИ, КОНЦЕПЦІЇ ТА МОДЕЛІ 

 

 

1.1. Поняття задоволеності споживачів та її складові. Моделі та підходи до 

вивчення задоволеності споживачів 

 

Задоволеність споживача в наш час розглядається як основа комерційного 

успіху підприємства. Багато компаній відображають важливість цього аспекту у 

взаємодії з клієнтами в місії організації, візії, стратегічних цілях та пріоритетах 

розвитку. У зв'язку з цим особливу актуальність набуває проблема вимірювання 

задоволеності клієнтів. Умова обмеженості ресурсів компанії змушує 

використовувати непрямі методи оцінки задоволеності споживачів (на основі 

аналізу показників товарообігу, збереження та зростання клієнтської бази, 

зростання вартості середнього чека, зниження кількості скарг та претензій) [8].  

Також до непрямих методів відносять аналіз звітів торговельних 

представників та спостереження. Варто зазначити, що задоволеність відноситься 

до параметрів, які не піддаються безпосередньому спостереженню і фіксації. 

Скоріше йдеться про можливість інтерпретації того чи іншого варіанту поведінки 

споживача у процесі покупки чи використання товару.  

У зв'язку з цим застосування традиційної форми спостережень для оцінки 

задоволеності клієнтів має суттєві обмеження. Якість зібраних даних 

підвищується при використанні додатково до спостереження короткої анкети 

(техніка "інтерв'ю-перехоплення") або при зміні ролі спостерігача (заміні 

невключеного спостереження на дослідження з безпосередньою участю 

спостерігача) [12]. 

Поняття "задоволеність споживача" трактується по-різному. Найчастіше 

його розглядають як ступінь, з якою, на думку самого споживача, отриманий 
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продукт або/і або взаємодія з постачальником відповідають його очікуванням 

(вимогам)[10].  

Задоволення виникає у споживача після придбання та використання товару, 

порівнюючи його з очікуваннями щодо якості чи ефективності. Результати цього 

порівняння можуть бути такими: 

 

 

 

Також можна визначити задоволеність споживачів за допомогою загальної 

системи оцінювання їхнього відношення до підприємства та його продукції.  

Основна мета таких досліджень - це встановлення кількості лояльних 

споживачів. Для цього проводять спостереження за послідовністю покупок, 

реєструючи випадки переходу споживачів до інших постачальників. Головний 

недолік такого методу полягає в тому, що він не дозволяє визначити причини 

такої поведінки споживачів. Однак важливим є також ідентифікація процесів 

оцінювання міри задоволеності самими споживачами [3]. 

Найпростішим методом визначення міри задоволеності чи незадоволеності 

споживачів є аналіз частки ринку торгової марки (постачальника). 

Рівень лояльності - це відсоток покупців, які купували і продовжують 

купувати товар даної марки в поточному періоді. 

Рівень привабливості - це відсоток покупців, які купували цей товар у 

минулому і купують інший товар в поточному періоді. 

Оцінюючи рівень задоволеності конкретного споживача, ми стикаємося з 

необхідністю вивчення психологічного стану та емоцій особи внаслідок 

придбання та використання товару чи послуги. Тому використання стандартних 

опитувальних методик у цьому випадку дає недійсні або малоінформативні 

результати. Помилки в результатах досліджень у цьому випадку пов'язані, як 
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правило, з процесом проектування анкет (неможливість врахування всіх думок 

респондентів при формулюванні питань закритого типу, нав'язування 

респонденту сукупності параметрів оцінки продукту).  

 

 

1.2. Вплив задоволеності споживачів на успішність бізнесу та 

конкурентоспроможність компаній 

 

Розуміння та вимірювання задоволеності споживачів є критичним для 

компаній, оскільки це визначає їхню стійкість та успіх на ринку. Компанії активно 

працюють над тим, щоб розробляти стратегії та дії, спрямовані на задоволення 

потреб своїх клієнтів. 

Вони намагаються створювати продукти та послуги, які приносять 

задоволення їхнім споживачам. Крім того, вони постійно шукають способи 

поліпшення відносин з клієнтами та привнесення нових елементів у їхній досвід. 

Існує чотири важливі причини для вимірювання задоволеності споживачів: 

1) Фінансовий вплив незадоволеності споживачів є значним. Вона веде до 

прямих і непрямих витрат. Наприклад, 91% незадоволених клієнтів уникнуть 

повторної покупки у бренду, що призвести до втрат в обороті компанії. Помітні 

також непрямі витрати, такі як збільшення обсягу скарг до служби 

обслуговування споживачів [6]; 

2) Вимірювання задоволеності споживачів допомагає ідентифікувати фактори 

незадоволення, що дозволяє компаніям вжити заходів для покращення якості 

послуг перед тим, як клієнти втратять інтерес до бренду; 

3) З точки зору маркетингу, утримання існуючих клієнтів є більш вигідним, 

ніж залучення нових. Це зменшує витрати на маркетинг і людські ресурси; 

4) Постійні покупники приносять більшу вартість компанії, тому важливо 

створити умови для їх задоволеності та лояльності [9]. 

Однак, щоб переконатися, що їхні клієнти дійсно задоволені, компаніям 

необхідно виміряти рівень задоволеності споживачів. Це може бути здійснено 
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через використання різних методів дослідження, таких як анкетування, 

спостереження або інтерв'ю. Ці дані допомагають компаніям зрозуміти, наскільки 

успішними є їхні зусилля у покращенні задоволення клієнтів і які саме аспекти 

потребують уваги та поліпшень. 

Для виявлення існуючого рівня задоволеності та лояльності споживачів 

щодо продукції підприємства необхідно проводити моніторинг. При цьому 

важливо чітко визначити призначення та цілі моніторингу задоволеності 

споживачів. Такі цілі можуть включати аналіз реакції споживачів на наявну або 

нову продукцію, оцінювання поведінки персоналу підприємства, вивчення причин 

рекламацій та скарг споживачів, моніторинг тенденцій задоволеності клієнтів, а 

також дослідження причин утрати споживачів або частки ринку, порівняння 

задоволеності споживачів продукції відносно інших підприємств [21]. 

Інформацію для проведення моніторингу можна отримати як з внутрішніх 

джерел, таких як рекламації та скарги клієнтів, так і з зовнішніх, таких як засоби 

масової інформації та інтернет-ресурси. Основна інформація отримується від 

безпосередніх споживачів продукції підприємства. 

Моніторинг задоволеності споживачів має включати стадії планування, 

проведення та поліпшення. Алгоритм процесу моніторингу задоволеності 

споживачів підприємства залежить від специфіки підприємства та його цілей. 

 

Рис. 1.1. Моніторинг задоволеності споживачів 

Для оцінки рівня задоволеності споживачів використовуються якісні та 

кількісні показники, які дозволяють здійснити порівняльний аналіз або 



9 
 

відстеження змін у часі. Основними методами дослідження кількісних показників 

є особисте інтерв'ю, телефонні інтерв'ю та заповнення анкет. Підприємства 

найчастіше віддають перевагу заповненню анкет через інтернет, оскільки цей 

метод є вартісним та забезпечує високу репрезентативність даних [20]. 

Якісні показники відображають характеристики продукції та процесу її 

постачання і використовуються для виявлення специфічних реакцій споживачів 

чи виявлення проблем. Поглиблені особисті інтерв'ю та дискусійні групи є 

основними методами дослідження якісних показників. Поглиблені інтерв'ю 

дозволяють збирати багато факторів, що впливають на задоволеність споживачів, 

тоді як дискусійні групи дозволяють виявити спільні думки та основні сильні й 

слабкі сторони продукції [15]. 

Опосередковані показники задоволеності споживачів включають у себе 

різні джерела інформації, такі як частота скарг, соціологічні опитування, 

повідомлення у мас-медіа або соціальних мережах, а також частота повернення 

товару на гарантійний ремонт. Аналіз опосередкованих показників надає 

підприємствам можливість сформувати загальні показники, які відображають 

задоволеність споживачів. 

Наступним кроком у зборі даних щодо задоволеності споживачів є вибір 

продукції для аналізу та розробка анкети з різноманітними питаннями та 

докладними деталями щодо сприйняття об'єкта дослідження. Перелік питань 

опитувальника залежить від специфіки діяльності підприємства та аналізованої 

продукції, а формат шкали оцінювання визначається залежно від сформульованих 

питань. Збір даних може проводитися самим підприємством або за участю 

незалежної третьої сторони. У першому випадку це економічно вигідніше для 

підприємства, але існує ризик викривлення результатів через можливий вплив на 

респондентів. У другому випадку цей вплив зменшується, хоча вартість збору 

інформації може бути трохи вищою. 

РОЗДІЛ ІІ 

ФАКТОРИ ВПЛИВУ ТА МЕТОДИ ОЦІНКИ РІВНЯ ЗАДОВОЛЕНОСТІ 

СПОЖИВАЧІВ 
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2.1. Якість товарів та послуг. Цінова політика. Обслуговування клієнтів 

Маркетингові комунікації 

 

Якість товарів та послуг це один з ключових аспектів, який безпосередньо 

впливає на задоволеність клієнтів. Якість включає в себе такі аспекти, як 

функціональність, надійність, естетика, довговічність та інші. Якщо товари або 

послуги не відповідають очікуванням споживачів, це може призвести до 

негативного враження та низької задоволеності [10]. 

Цінова стратегія може суттєво впливати на сприйняття споживачами 

товарів та послуг. Ціна повинна бути відповідною якості, що пропонується, і 

здатна конкурувати на ринку. Занижена або завищена ціна може вплинути на 

споживачів негативно, знижуючи їхню задоволеність. 

Якість обслуговування та підтримки також має велике значення для 

споживачів. Швидке, ефективне та дружелюбне обслуговування може позитивно 

впливати на їхню задоволеність та лояльність. На відміну від цінової політики чи 

якості товарів, обслуговування може бути безпосередньою точкою контакту з 

клієнтом та має великий потенціал для покращення враження споживачів [13]. 

Маркетингові комунікації як спосіб, яким бренд комунікує зі споживачами, 

також має важливе значення. Якщо маркетингові повідомлення чіткі, правдиві та 

спрямовані на вирішення потреб споживачів, вони можуть позитивно вплинути на 

їхню задоволеність. Навпаки, недостовірна або неправильно спрямована реклама 

може призвести до розчарування та негативного враження. 

Зв'язок між задоволеністю клієнта та його лояльністю до бренду 

(підприємства) є складним, але задоволений клієнт, ймовірно, буде лояльним. 

Щоб діяти належним чином, важливо регулярно вимірювати задоволеність 

споживачів [5]. 

Незадоволені клієнти часто розповідають про свій негативний досвід в 

розмовах та в соціальних мережах. Це може призвести до значних втрат для 
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бренду, оскільки кожен негативний відгук може дійти до 9-20 людей, тоді як 

позитивний - лише до одного з десяти. Щоб перекрити наслідки негативних 

відгуків, потрібно 40 задоволених клієнтів. Цей "сарафанний радіо" може значно 

пошкодити репутацію бренду, і відновлення довіри займе час і потребує 

позитивного досвіду клієнтів. Найкращий спосіб захистити репутацію бренду - це 

запобігти таким ситуаціям або вчасно реагувати на негатив. Як? Приділяючи 

увагу задоволеності клієнтів, вимірюючи її і постійно покращуючи, щоб уникнути 

негативних наслідків [22]. 

Невдоволення може виникати з різних причин, таких як якість товару чи 

послуги, рівень обслуговування, невідповідність очікуванням та інші. 

Вимірювання різних аспектів надає комплексне уявлення про головні 

напрямки для поліпшення. Це дозволяє компанії вдосконалити свою пропозицію 

та запропонувати товари або послуги, які краще задовільняють споживачів. 

Вимірювання задоволеності також вносить ідеї щодо підвищення ефективності 

взаємодії з клієнтами [9]. 

Крім того, систематичне вимірювання задоволеності споживачів допомагає 

визначити ефективність зусиль компанії у поліпшенні рівня задоволеності. 

Зростання задоволеності свідчить про правильний напрямок розвитку компанії. 

 

2.2. Анкетні опитування. Фокус-групи. Моніторинг відгуків в мережі 

Ключові показники задоволеності (CSI) 

 

Вимірювання задоволеності споживачів важливе для розробки та 

впровадження стратегій, спрямованих на їх поліпшення. Ці стратегії мають бути 

орієнтовані на конкретні показники ефективності, такі як KPIs (Key Performance 

Indicators). Розглянемо ключові показники, що відображають рівень задоволеності 

споживачів. Для ефективного вимірювання задоволеності клієнтів важливо 

враховувати різні аспекти. Таким чином, оцінка задоволеності споживачів буде 

ґрунтуватися на кількох основних показниках ефективності, або KPIs [10]. 
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CSAT, або Оцінка задоволеності клієнтів, є стародавнім показником для 

вимірювання задоволеності споживачів і одночасно найбільш базовим. CSAT 

вимірює загальне задоволення споживачів. 

NPS, або Індекс лояльності споживача (Net Promoter Score), оцінює емоційні 

та поведінкові аспекти задоволеності споживачів і використовується для оцінки 

рівня лояльності споживацьких відносин. Цей показник визначає ймовірність 

того, що клієнти рекомендуватимуть бренд або його продукцію. 

 

  

Рис. 1.2. Індекс підтримки споживача NPS 

 

NPS – net promoter score є мірою лояльності між клієнтом та компанією. 

Визначається він на основі відповідей на запитання: "На скільки ймовірно, що ви 

порекомендуєте цей магазин своїм друзям чи родичам, шкала від 0 до 10, де 0 – 

«Нізащо не порекомендую», а 10 – «Обов’язково порекомендую». У разі низької 

оцінки варто ставити уточнювальне питання: "Назвіть основну причину вашої 

оцінки". 

Залежно від оцінки, всі опитані поділяються на три групи: 

1. Промоутери (оцінка 9–10): Їхнє життя покращується завдяки взаємодії з 

нашою компанією; Вони роблять повторні покупки; Витрачають значну частину 

своїх коштів у нас; Рекомендують нашу компанію друзям і колегам. 

2. Пасивні (оцінка 7–8): Отримали те, за що платили; Рекомендують рідко та 

без ентузіазму; Якщо буде знижка чи цікава пропозиція – перейдуть до 

конкурента. 
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3. Детрактори (оцінка 0–6): Незадоволені обслуговуванням; Критикують 

компанію перед друзями або колегами; Якщо не можуть відмовитися від нас – 

подають скарги; Їхня негативна поведінка підриває мотивацію співробітників. 

Згідно з дослідженням, промоутери: Учетверо частіше здійснюють повторні 

покупки, ніж всі інші клієнти; Уп’ятеро більше терплять помилки компанії; 

Усемеро активніше випробовують оновлення продуктів [2]. 

Щоб вирахувати індекс NPS: Розрахуйте відсоток промоутерів від загальної 

кількості опитаних. Розрахуйте відсоток детракторів від загальної кількості 

опитаних. Знайдіть різницю між відсотком промоутерів та детракторів. 

Отже, якщо NPS: 

 Більше 50 – все чудово, але не розслабляйтесь; 

 Від 30 до 50 – непогано, але завжди є куди покращити; 

 Менше 30 – це не дуже хороший знак; 

 Менше 0 – це вже серйозний сигнал для термінових заходів. 

Додатково, важливо періодично оновлювати дані. Оптимальний часовий 

інтервал для кожного бізнесу може відрізнятися. Якщо показник залишається на 

місці з періоду на період, це може свідчити про необхідність розробки комплексу 

методів для його підвищення. 

CES, або Оцінка зусиль клієнтів (Customer Effort Score), є новішим 

показником порівняно з попередніми двома. Його головна мета - оцінити рівень 

легкості та якості обслуговування споживачів. Зокрема, він вимірює зусилля, які 

споживач повинен зробити, щоб вирішити свою проблему. Чим менше середнє 

значення показника, тим легше клієнту вдалося задовольнити свою потребу [15]. 

Customer Satisfaction Index (CSI) або Індекс задоволеності споживачів - це 

показник, який вимірює рівень задоволеності клієнтів товарами або послугами, 

обслуговуванням, рекламними акціями та іншими аспектами взаємодії з 

продавцем або компанією. Він може використовуватися для оцінки ефективності 

стратегій удосконалення обслуговування клієнтів та покращення їхнього досвіду. 

Індекс задоволеності споживачів допомагає компаніям зрозуміти, наскільки 

успішно вони задовольняють потреби та очікування своїх клієнтів і в якій мірі 
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вони можуть покращити свої продукти та послуги для забезпечення кращого 

досвіду споживачів [4]. 

CSI-опитування дозволяє ініціатору здійснити наступні дії: 

 Визначити найбільш значущі для споживачів властивості свого продукту та 

зосередитись на їх удосконаленні: опитування дозволяє зрозуміти, що саме 

важливо для клієнтів та які аспекти потребують поліпшення; 

 Порівняти товари, що конкурують з погляду задоволеності споживачів, 

виявити чинники та шляхи підвищення конкурентоспроможності своєї пропозиції 

– порівняльне CSI опитування: це дозволяє визначити переваги та недоліки свого 

продукту в порівнянні з конкурентами; 

 Оцінити якість роботи служб, що безпосередньо взаємодіють з клієнтами: 

виявити проблемні аспекти в обслуговуванні клієнтів та допомогти у їх 

виправленні; 

 Перевірити ефективність проведених рекламних кампаній, застосування 

методів просування продукції; 

 З'ясувати результативність управлінських дій, вкладених у вдосконалення 

роботи підприємства: визначити ефективність стратегій та ініціатив, спрямованих 

на поліпшення роботи підприємства та задоволеність клієнтів. 

Формула CSI (Customer Satisfaction Index) розраховується на основі оцінок 

важливості та задоволеності клієнтів за певними параметрами. Давайте 

розглянемо процес розрахунку на прикладі CSI опитування: 

І. Визначення важливості параметра. Клієнтам пропонується оцінити, 

наскільки важливий для них певний параметр на 10-бальній шкалі, де 10 - «дуже 

важливий», а 1 - «зовсім неважливий». 

ІІ. Оцінка задоволеності параметром. Респонденти оцінюють своє 

задоволення цим параметром на шкалі від 1 до 10, де 1 - дуже погано, а 10 - 

ідеально. 

ІІІ. Усереднення балів важливості та задоволеності для кожного параметра і 

внесення даних до таблиці. Для кожного параметра обчислюється середнє 
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значення важливості та середнє значення задоволеності, які потім вносяться до 

таблиці. 

VI. Розрахунок CSI для кожного параметра. CSI розраховується як добуток 

середньої оцінки важливості на середню оцінку задоволеності для кожного 

параметра. 

V. Узагальнення результатів та аналіз. Після розрахунку CSI для кожного 

параметра проводиться аналіз результатів, щоб визначити, які аспекти 

потребують найбільшої уваги для підвищення задоволеності клієнтів. 

 

Таблиця 2.1.  

Результати методики оцінки індексу CSI 

 

 

Давайте розрахуємо підсумковий індекс задоволеності клієнтів (CSI) за 

наведеними даними: 

1. Якість продукту/послуги: CSI = 81%. 

2. Ціна продукту/послуги: CSI = 90%. 

3. Зручність користування продуктом/послугою: CSI = 64%. 

4. Реклама продукту/послуги: CSI = 35%. 

5. Якість обслуговування: CSI = 56%. 

Щоб отримати підсумковий індекс, необхідно усереднити всі значення CSI: 

CSI = (81 + 90 + 64 + 35 + 56) / 5 = 65,2%. 

Отже, підсумковий індекс задоволеності клієнтів для наведених параметрів 

складає 65,2%. 
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Використання результатів CSI опитування може бути ключовим для 

покращення бізнесу та забезпечення задоволеності клієнтів. Способи, які можна 

використовувати для аналізу та подальшого застосування результатів CSI: 

 Порівняння з аналогічними даними за попередні періоди. Оцініть, чи 

зростають або знижуються оцінки та які чинники можуть впливати на це. 

 Аналізуйте результати, щоб виявити фактори, які призводять до 

незадоволеності клієнтів. Сплануйте стратегії для виправлення цих помилок та 

покращення якості обслуговування. 

 Робота над параметрами з низькою оцінкою. Зверніть особливу увагу 

на параметри з низькими оцінками задоволеності та розробіть плани для їх 

покращення [10]. 

 Стимулювання співробітників за високу якість обслуговування: 

програми стимулювання для співробітників, які надають відмінне 

обслуговування, що сприяє підвищенню рівня задоволеності клієнтів. 

 Порівнюйте результати CSI з результатами конкурентів, щоб оцінити 

свої ринкові позиції та розробляти стратегії для збільшення частки ринку. 

 Визначте, які параметри продукту або послуги є ключовими для 

успіху вашого бізнесу і зробіть акцент на них у маркетингових комунікаціях. 

CSI маркетинг дозволяє відстежувати сприйняття клієнтів у часі, 

дозволяючи швидко виявляти тенденції та реагувати на зміни у настроях клієнтів, 

щоб забезпечити їхню задоволеність та вірність бренду. 

РОЗДІЛ ІІІ 

ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ РІВНЕМ ЗАДОВОЛЕНОСТІ 

СПОЖИВАЧІВ  

 

Клієнтський досвід охоплює всі аспекти думок, почуттів, дій та поведінки 

під час подорожі покупця. Коли надання customer experience викликає 

задоволення, то наслідки для вашого бізнесу будуть позитивними. 

Клієнтський досвід (Customer Experience – CX) охоплює всі враження від 

взаємодії клієнтів з вашою компанією на кожному етапі їх подорожі, навіть якщо 
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вона не призводить до покупки. Він зосереджується на відносинах між вашим 

бізнесом і клієнтами. Кожен контакт між клієнтом і бізнесом - чи то дзвінок до 

служби підтримки, перегляд реклами або оплата рахунку - будує або руйнує ці 

відносини. Головне, що customer experience полягає в сприйнятті цього досвіду 

клієнтами в цілому[21]. 

Забезпечення відмінного клієнтського досвіду є критично важливим, 

особливо тепер, коли 59% споживачів відмовляються від бренду після одного 

негативного враження. Більше того, клієнти майже удвічі частіше здійснюють 

покупки у компанії після позитивного досвіду обслуговування (87%), ніж після 

негативного (35%). Таким чином, поліпшуючи CX, ви можете підвищити рівень 

утримання клієнтів і позитивно вплинути на всі аспекти вашого бізнесу. 

Задоволення клієнта відображає наскільки щасливі, задоволені або 

захоплені ваші клієнти вашими продуктами та послугами. Це прямо пов'язано з 

рівнем Customer Experience і тим, наскільки добре ваш бізнес відповідає на 

потреби клієнтів і виправдовує їх очікування [18]. 

CRM (Customer Relationship Management) - це система управління 

взаєминами з клієнтами, тобто спосіб, у який ваша компанія взаємодіє з 

клієнтами. Ефективна CRM відзначається клієнтоорієнтованим підходом. 

Надаючи пріоритет клієнтові, ви можете забезпечити кращий Customer Experience 

і підвищити рівень задоволеності. 

У сучасному цифровому світі клієнти можуть взаємодіяти з бізнесом через 

різні канали. Щоб забезпечити найкращий customer experience, важливо 

оптимізувати кожну точку контакту. 

Шлях клієнта - це процес, через який проходить клієнт, коли він починає 

співпрацювати з брендом, і який триває протягом усіх його взаємин з цим 

брендом. Успішні компанії не залишають цей процес на випадок. Вони 

визначають кроки, які роблять їхні "ідеальні" клієнти, і спрямовують інших на той 

самий шлях - від залучення нових клієнтів до підтримання постійних стосунків. 
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Складаючи мапу подорожі клієнта, компанії можуть визначити сфери, які 

потребують вдосконалення, і використати цю інформацію для покращення CX та 

рівня задоволеності [5]. 

Задоволеність клієнтів може здаватися дуже суб'єктивною, і ви можете 

подумати, що описати її можна лише в якісних, а не в кількісних термінах. Однак 

існують ефективні способи вимірювання задоволеності клієнтів і отримання 

дієвих ідей для покращення customer experience. 

Почати варто з вибору ключових показників ефективності (KPI), пов'язаних 

з вашими цілями щодо клієнтського досвіду. Ви можете відстежувати час першої 

реакції (FRT), середній час вирішення (ART), вирішення при першому контакті 

(FCR) та рівень утримання клієнтів. Всі ці показники вказують на якість CX, який 

надає ваш бізнес [9]. 

Retention Rate (показник утримання клієнтів) - це відсоток клієнтів, які 

продовжують платити за продукт протягом певного періоду часу, тобто тих, хто 

достатньо задоволений своїм customer experience, щоб щоразу повертатися до 

вашої компанії. Це важливий показник успіху для компаній, що працюють за 

підпискою, таких як постачальники програмного забезпечення SaaS, а також для 

компаній, чиї клієнти регулярно купують одні й ті ж продукти, наприклад, бренди 

молока чи кави. Для компаній, які продають продукцію клієнтам лише один раз 

протягом тривалого періоду - наприклад, виробники автомобілів чи 

холодильників - коефіцієнт утримання клієнтів може бути менш важливим 

показником успіху [17].  

Дослідження показників - це лише один крок на шляху до створення 

бездоганного клієнтського досвіду. CX-метрики можуть дати вам чітке уявлення 

про те, що саме потрібно змінити в клієнтському досвіді, що потрібно покращити, 

а також як саме. Однак збір інформації про клієнтський досвід недостатньо - 

безпосередні дії - це те, що змусить клієнтів повертатися до вас знову і знову. 

За допомогою аналізу шляху клієнта ви можете побачити, як розвивається 

ваша сюжетна лінія - де ви досягаєте успіху, де втрачаєте клієнтів, а також 

побачити, в яких саме "точках" клієнт контактує з вами, які фактори спонукають 
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його виходити на контакт і як покращити якість цих взаємодій. Звідси ви можете 

визначити можливості для вдосконалення та краще зрозуміти, чому клієнти 

обирають саме вашу компанію [19]. 

Швидкість - найважливіший компонент customer experience і єдиний, який 

ніколи не зупиняється і не повертається назад. Називати швидкість 

найважливішим компонентом клієнтського досвіду сміливо, але зверніть увагу на 

ключовий висновок зі звіту: 50% клієнтів менш схильні витрачати гроші на 

компанію, яка реагує на їхні запити довше, ніж вони очікують. 

Щоб підвищити швидкість обслуговування, компанії можуть 

використовувати програмне забезпечення CRM, яке пропонує передові 

інструменти для управління взаємовідносинами з клієнтами. Ці платформи 

надають інструменти для автоматизації повторюваних завдань і представляють 

інформацію про взаємодію з клієнтами в режимі реального часу. Інтегруючи 

програмне забезпечення CRM, ви можете підвищити ефективність своїх операцій 

з обслуговування клієнтів, що призведе до скорочення часу реагування, 

персоналізованої взаємодії та загального підвищення рівня CX [22]. 

Перелік  інсайтів, які допоможуть підвищити задоволеність клієнтів та 

збільшать продажі: 

Інтерактивні дисплеї та QR-коди. Залучення покупців до покупок за 

допомогою інтерактивних дисплеїв та можливості сканування QR-кодів для 

отримання детальної інформації про товар чи акційні пропозиції. Це робить 

процес покупки одночасно інформативним і приємним [3]. 

Багатоканальні можливості. Використання мультиканальних рішень для 

самовивозу товару, що дозволяє клієнтам купувати онлайн і забирати в магазині, 

поєднуючи онлайн і офлайн шопінг безперешкодно. 

Індивідуальні рекомендації та акції. Аналітика для отримання інформації в 

режимі реального часу для пропозиції клієнтам персоналізованих рекомендацій та 

акцій, що стимулюють продажі завдяки оптимізованому розміщенню товарів. 
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Екологічні методи роботи. Зосередження на впровадженні 

енергоефективного освітлення, перероблених матеріалів та ініціативах зі 

зменшення відходів [25].  

Технологічні рішення. Сучасні технології, такі як PlanoHero для 

ефективного управління полицями та бізнес-аналітику Datawiz BI для аналізу 

продажів. Ці інструменти допомагають налаштувати цілісний процес 

планограмування від створення планограм до аналізу ефективності викладки, а 

також надають засоби для відповіді на важливі запитання за допомогою 

аналітичних звітів та інформативних дашбордів. 

У сучасному світі вплив клієнтів на ринок послуг зростає, тому 

збільшується значення відмінного клієнтського досвіду (CX). 

Конкурентоспроможність зараз не обмежується лише ціною.  

Потрібно забезпечити винятковий customer experience, щоб залучити та 

утримувати клієнтів у вашій компанії. Це може стати вашою ключовою 

перевагою на ринку. На кожному етапі взаємодії з клієнтом – від пошуку товару 

чи послуги до подальших відносин – важливо розуміти, як саме клієнт розповідає 

про свій досвід роботи з вами. Треба працювати над тим, щоб забезпечити 

найкращі враження [28].  
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ВИСНΟВКИ 

 

Не секрет, що залучення нових клієнтів є більш витратним процесом 

порівняно з утриманням існуючих. Збереження клієнтів можливе лише за умови 

задоволення їх очікувань щодо цінової політики, якості продукції та рівня 

обслуговування. 

Регулярне оцінювання рівня задоволення клієнтів дозволяє виявити 

наявність емоційної прихильності до компанії, що має прямий вплив на 

економічну поведінку клієнтів. Завдяки сучасним маркетинговим дослідженням, 

емоційний стан клієнтів можна виміряти і розробити заходи, спрямовані на вплив 

на нього у відповідному напрямку для компанії. 

Використання вимірювань NPS (індексу споживчої лояльності) і CSI 

(індексу споживчої задоволеності) дозволяє своєчасно розробляти та 

впроваджувати поліпшення, які не лише гарантують стабільний прибуток 

компанії, але й сприяють його зростанню. 

Шлях до формування споживчої лояльності клієнта пролягає через його 

задоволеність. Задоволеність є важливим фактором, який визначає утримання 

клієнтів та їхню лояльність до бренду. 

При вступі до взаємодії з компанією, клієнти мають свої очікування 

стосовно якості продукту або послуги, цінової політики та рівня обслуговування. 

Ефективність компанії, її фінансові результати та загальний ріст залежать від 

того, наскільки успішно вона може задовольнити очікування своїх клієнтів. 

За допомогою індексу споживчої задоволеності (CSI) можна легко оцінити: 

Рівень задоволеності окремим процесом, товаром або послугою компанії. 

Загальний рівень задоволеності клієнта від взаємодії з компанією. Рівень 

задоволеності клієнтів у компанії-конкурента. Задоволений клієнт має велику 

ймовірність повернутися за повторною покупкою і рекомендувати компанію 

своїм друзям. 
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Найкращі практики вимірювання задоволеності клієнтів передбачають 

стратегічну інтеграцію та постійне вдосконалення. 

Інтеграція метрик у стратегію означає узгодження ключових показників 

ефективності (KPI) задоволеності клієнтів з основними бізнес-цілями компанії. Це 

дозволяє забезпечити, що ці показники використовуються для прийняття рішень, 

які підтримують місію та стратегічні цілі організації. Такий підхід сприяє 

впровадженню клієнтоорієнтованого підходу на всіх рівнях компанії. 

Постійне вдосконалення передбачає регулярне оцінювання показників та 

збирання відгуків від клієнтів. Отримана інформація використовується для 

впровадження змін та покращень у продуктах, послугах та процесах компанії. 

Гнучкий підхід дозволяє швидко адаптуватися до змінних потреб та вподобань 

клієнтів. Постійне вдосконалення є ключовим елементом для підтримки та 

підвищення рівня задоволеності клієнтів. 

Впровадження метрик у бізнес-стратегію та розвиток культури постійного 

вдосконалення дозволяють компаніям підвищити рівень задоволеності клієнтів, 

що в свою чергу призводить до збільшення лояльності та зростання бізнесу.  
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