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АНОТАЦІЯ 

 

Маряш М. В. Поведінка споживачів під впливом програм 

лояльності: психологічні та економічні аспекти (на прикладі ТОВ «Сільпо-

Фуд»). – Рукопис. 

Дослідження на здобуття освітнього ступеня «Магістр» за спеціальністю 

076 «Підприємництво та торгівля». – Тернопільський національний технічний 

університет імені Івана Пулюя. – Тернопіль, 2025. 

Об’єктом дослідження є поведінка споживачів під впливом програм 

лояльності у секторі роздрібної торгівлі. 

Метою роботи є аналіз впливу програм лояльності на поведінку 

споживачів через економічні та психологічні механізми формування 

прихильності до бренду та розробка рекомендацій щодо підвищення їх 

ефективності у роздрібній торгівлі. 

Методи дослідження: узагальнення, зіставлення, аналізу та синтезу, 

обґрунтування та порівняння, системний підхід,  порівняльний та економіко-

статистичний аналіз, аналіз транзакційних даних, графічний і табличний 

методи. 

Досліджено теоретико-методичні засади поведінки споживачів під 

впливом програм лояльності, систематизовано психологічні механізми 

лояльності та класифіковано типи програм. Розроблено систему показників 

оцінки ефективності. Проаналізовано діяльність ТОВ «Сільпо-Фуд» і програму 

«Власний Рахунок», оцінено їх вплив на купівельну поведінку. Розроблено 

рекомендації щодо оптимізації програм лояльності. Проаналізовано стан 

охорони праці та запропоновано заходи щодо захисту персоналу. 

Ключові слова: поведінка споживачів, програма лояльності, 

психологічні механізми, економічна ефективність, прихильність до бренду, 

купівельна поведінка, утримання клієнтів, роздрібна торгівля. 

  



ANNOTATION 

 

Maryash M. Consumer behavior under the influence of loyalty programs: 

economic and psychological aspects (LLC “Silpo-Food” as a case of study). – 

Manuscript. 

Research for obtaining the “Master” educational level in specialty 076 

«Entrepreneurship and Trade». – Ternopil Ivan Puluj National Technical University. 

– Ternopil, 2025. 

The object of the research is consumer behavior under the influence of loyalty 

programs in the retail trade sector. 

The aim of the research is analysis of the impact of loyalty programs on 

consumer behavior through economic and psychological mechanisms of brand 

attachment formation and development of recommendations for improving their 

effectiveness in retail trade. 

Research methods:  generalization, comparison, analysis and synthesis, 

justification and comparison, system approach, comparative and economic-statistical 

analysis, transactional data analysis, graphical and tabular method. 

The theoretical and methodological foundations of consumer behavior under 

the influence of loyalty programs are investigated. Psychological mechanisms of 

loyalty are systematized and types of programs are classified. A system of 

effectiveness evaluation indicators is developed. LLC “Silpo-Food” activities and 

“Vlasnyi Rakhunok” program are analyzed, their impact on purchasing behavior is 

assessed. Recommendations for optimizing loyalty programs are developed. 

Occupational safety state is analyzed and personnel protection measures are 

proposed. 

Keywords: consumer behavior, loyalty program, psychological mechanisms, 

economic effectiveness, brand attachment, purchasing behavior, customer retention, 

retail trade. 
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ВСТУП 

 

 

Актуальність теми. Сучасне конкурентне середовище роздрібної 

торгівлі характеризується високим рівнем насиченості ринку, зниженням 

диференціації продуктових пропозицій та зростаючою мобільністю споживачів 

між брендами, що актуалізує пошук ефективних інструментів утримання 

клієнтів та формування довгострокової лояльності. Програми лояльності 

еволюціонували від простих дисконтних карт до комплексних екосистем 

взаємодії зі споживачами, що інтегрують економічні стимули, психологічні 

механізми впливу та цифрові технології персоналізації. Розуміння механізмів 

впливу програм лояльності на поведінку споживачів набуває критичного 

значення для підприємств, що прагнуть забезпечити стабільність грошових 

потоків та побудувати стійкі конкурентні переваги в умовах ринкової 

турбулентності. 

Поведінка споживачів під впливом програм лояльності є складним 

феноменом, що формується на перетині економічних раціоналізацій та 

психологічних драйверів, які не завжди піддаються традиційним моделям 

прогнозування купівельних рішень. Класична економічна теорія постулює 

раціональність споживчого вибору на основі максимізації корисності, проте 

емпіричні дослідження свідчать про значний вплив когнітивних упереджень, 

емоційних зв'язків та соціальних мотивів на рішення про участь у програмах 

лояльності та зміну купівельної поведінки. Інтеграція економічного та 

психологічного підходів дозволяє сформувати цілісне розуміння механізмів 

формування споживчої прихильності та розробити науково обґрунтовані 

стратегії побудови ефективних програм лояльності. 

Глобалізація ринків та цифрова трансформація бізнес-процесів 

кардинально змінили ландшафт програм лояльності, перетворивши їх з 

інструментів транзакційного стимулювання на платформи створення 
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персоналізованого досвіду взаємодії споживачів з брендом. Використання 

технологій big data, штучного інтелекту та омніканальної інтеграції відкриває 

безпрецедентні можливості для відстеження поведінкових патернів, 

прогнозування потреб споживачів та формування таргетованих маркетингових 

комунікацій на основі індивідуальних купівельних історій. Водночас 

технологічна складність сучасних програм лояльності вимагає значних 

інвестицій у цифрову інфраструктуру та аналітичні системи, що актуалізує 

питання економічної доцільності та окупності таких вкладень для бізнесу. 

Український роздрібний ринок демонструє специфічні особливості 

розвитку програм лояльності, обумовлені економічними реаліями, культурними 

факторами споживчої поведінки та різним рівнем цифрової зрілості 

підприємств торгівлі. Провідні мережі роздрібної торгівлі активно 

впроваджують багаторівневі програми лояльності з диференційованими 

привілеями, проте ефективність цих ініціатив суттєво варіюється залежно від 

якості реалізації, рівня персоналізації та збалансованості економічних і 

психологічних стимулів. Дослідження впливу програм лояльності на поведінку 

українських споживачів дозволяє виявити специфічні чинники успішності 

таких програм у локальному контексті та сформулювати рекомендації для 

підвищення їх результативності. 

Наукова дискусія щодо ефективності програм лояльності 

характеризується неоднозначністю висновків: одні дослідження підтверджують 

значний позитивний вплив на утримання клієнтів та фінансові результати 

компаній, тоді як інші вказують на обмежену ефективність через самоселекцію 

учасників, високі витрати утримання та швидке копіювання конкурентами. 

Така суперечливість результатів актуалізує потребу проведення комплексних 

досліджень, що поєднують аналіз економічних показників ефективності 

програм з вивченням психологічних механізмів формування лояльності та змін 

у купівельній поведінці споживачів. Інтегрований підхід до оцінювання впливу 
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програм лояльності дозволяє подолати обмеження однобічних методологій та 

сформувати цілісне бачення їхньої результативності. 

Еволюція програм лояльності у напрямку створення емоційного досвіду 

та побудови спільнот навколо бренду трансформує їх з інструментів 

стимулювання продажів у стратегічні активи формування організаційної 

репутації та соціального капіталу. Споживачі дедалі більше цінують 

нематеріальні вигоди участі у програмах лояльності, такі як відчуття 

приналежності до привілейованої групи, визнання їхньої цінності для компанії 

та можливість впливу на розвиток продуктової пропозиції через механізми 

зворотного зв'язку. Розуміння психологічних потреб споживачів та інтеграція їх 

задоволення у структуру програм лояльності є критичним фактором побудови 

справжньої прихильності, яка виходить за межі раціональних економічних 

розрахунків. 

Вагомий науковий внесок у формування теоретико-методичних засад 

дослідження поведінки споживачів та програм лояльності засвідчують праці 

українських і зарубіжних учених: Л. Аспей, Р. Блеквелл, Дж. Кресвелл, А. Дік, 

Дж. Хамарі, К. Хендерсон, Б. Кім, П. Котлер, М. Соломон, Б. Шарп та ін., у 

яких досліджено окремі питання, що стосуються механізмів формування 

споживчої лояльності, ефективності програм лояльності, психологічних 

аспектів купівельної поведінки та економіки утримання клієнтів. 

Метою кваліфікаційної роботи є дослідження теоретичних основ та 

практики реалізації програм лояльності та їх впливу на поведінку споживачів, а 

також пропонування механізмів підвищення ефективності програм лояльності 

підприємств роздрібної торгівлі. 

Виходячи із актуальності обраної теми та мети дослідження, завданнями 

даної кваліфікаційної роботи є вивчення ряду питань, зокрема: 

 систематизація теоретичних підходів до розуміння поведінки 

споживачів та ідентифікація психологічних механізмів формування лояльності 

під впливом маркетингових стимулів; 
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 здійснення класифікації типів програм лояльності та розкриття 

особливостей економічного і психологічного підходів до їх побудови; 

 узагальнення методів дослідження поведінки споживачів у програмах 

лояльності та обґрунтування доцільності застосування інтегрованих 

дослідницьких дизайнів; 

 розробка системи показників оцінки економічної та психологічної 

ефективності програм лояльності з урахуванням множинних вимірів їхнього 

впливу на бізнес-результати; 

 загальна організаційно-економічна характеристика ТОВ «Сільпо-Фуд» 

та особливостей реалізації програми лояльності «Власний Рахунок»; 

 оцінка впливу програми лояльності на купівельну поведінку 

споживачів та формулювання рекомендацій щодо оптимізації програм 

лояльності з урахуванням балансу економічних стимулів та психологічних 

факторів; 

 розробка проєкту удосконалення програми лояльності підприємства з 

обґрунтуванням механізмів впливу на поведінку споживачів та прогнозуванням 

економічної ефективності запропонованих заходів; 

 аналіз стану охорони праці та безпеки в надзвичайних ситуаціях на 

підприємстві та розробка комплексу заходів з підвищення рівня захищеності 

персоналу. 

Об’єктом дослідження є господарська діяльність ТОВ «Сільпо-Фуд», а 

предметом дослідження є взаємозв’язки та взаємовідносини між 

підприємством та споживачами під час реалізації програм лояльності у секторі 

роздрібної торгівлі. 

Інформаційною базою дослідження є фундаментальні праці зарубіжних 

і вітчизняних науковців з теорії поведінки споживачів, маркетингу 

взаємовідносин, психології споживання та економіки утримання клієнтів, 

наукові статті у провідних міжнародних журналах з маркетингу та споживчих 

досліджень, періодична література, Інтернет-джерела, статистичні дані 
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Державної служби статистики України, фінансова звітність ТОВ «Сільпо-Фуд» 

за 2022–2024 роки, результати галузевих досліджень споживчої поведінки та 

ефективності програм лояльності, нормативно-правові акти України з охорони 

праці та цивільного захисту, власні дослідження та розробки. 

Основними методами, що використовувалися при написанні даного 

дослідження, стали: для опрацювання теоретичних підходів дослідження 

поведінки споживачів та впливу програм лояльності використано методи 

узагальнення, зіставлення, аналізу та синтезу, обґрунтування та порівняння, 

системний підхід; для визначення практичних аспектів оцінки впливу програм 

лояльності на поведінку споживачів ТОВ «Сільпо-Фуд» використано 

статистичні, математичні, емпіричні методи дослідження, економіко-

статистичний аналіз, коефіцієнтний аналіз, аналіз транзакційних даних; для 

узагальнення механізмів підвищення ефективності програм лояльності у 

перспективному періоді – економіко-математичні, статистичні методи, 

графічний та табличний методи, методи планування та прогнозування. 

Практичне значення результатів дослідження полягає у тому, що 

основні результати, представлені в кваліфікаційній роботі, можуть бути 

використані для оптимізації існуючих програм лояльності та проєктування 

нових форматів взаємодії зі споживачами підприємств роздрібної торгівлі з 

урахуванням балансу економічних стимулів та психологічних механізмів 

формування прихильності. Розроблена система показників оцінки ефективності 

програм лояльності може застосовуватися для моніторингу результативності 

маркетингових інвестицій та прийняття обґрунтованих управлінських рішень 

щодо модифікації структури програм. Сформульовані рекомендації щодо 

посилення емоційної прихильності споживачів, персоналізації комунікацій та 

інтеграції цифрових технологій можуть бути імплементовані роздрібними 

мережами для підвищення конкурентоспроможності та забезпечення 

стабільності грошових потоків в умовах високої ринкової турбулентності. 
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Наукова новизна результатів дослідження полягає у комплексному 

дослідженні впливу програм лояльності на поведінку споживачів через 

інтеграцію економічного та психологічного підходів, що дозволило виявити 

синергетичний ефект матеріальних винагород та нематеріальних психологічних 

вигод у формуванні справжньої прихильності до бренду. Удосконалено 

методичний підхід до оцінювання ефективності програм лояльності шляхом 

розробки інтегрованої системи показників, що поєднує фінансові метрики 

результативності з поведінковими індикаторами змін у купівельних патернах та 

психологічними вимірами якості відносин споживачів з брендом. Поглиблено 

розуміння механізмів трансформації транзакційної лояльності у емоційну 

прихильність через ідентифікацію ключових психологічних драйверів участі 

споживачів у програмах лояльності, що створює теоретичну основу для 

оптимізації структури програм відповідно до специфічних потреб цільових 

аудиторій. 

Апробація результатів дослідження. Основні положення та результати 

дослідження доповідались і були схвалені на двох конференціях кафедри 

економіки та фінансів ТНТУ імені Івана Пулюя. Зокрема, тези за основними 

напрямами досліджень представлено у збірниках тез XІІI та XV Міжнародних 

науково-практичних конференцій «Формування механізму зміцнення 

конкурентних позицій національних економічних систем у глобальному, 

регіональному та локальному вимірах»: 

1. Маряш М. Проблема українського підприємництва – маркетинг. 

Формування механізму зміцнення конкурентних позицій національних 

економічних систем у глобальному, регіональному та локальному вимірах : зб. 

тез доповідей XІІI Міжнар. наук.-практ. конф., Тернопіль, 25 листоп. 2024 р. 

Тернопіль : ФОП Паляниця В. А., 2024. С.77–78. 

2. Маряш М. Розвиток програм лояльності як базова потреба ринку. 

Формування механізму зміцнення конкурентних позицій національних 

економічних систем у глобальному, регіональному та локальному вимірах : зб. 
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тез доповідей XV Міжнар. наук.-практ. конф., Тернопіль, 17 листоп. 2025 р. 

Тернопіль : ФОП Паляниця В. А., 2025. С. 20–21. 

Структура кваліфікаційної роботи. Кваліфікаційна робота розміщена 

на 61 сторінці основного тексту, складається зі вступу, чотирьох розділів, 

висновків, списку використаних джерел і додатків. Для наочного відображення 

основних результатів дослідження в кваліфікаційній роботі представлено 18 

таблиць та 4 рисунки. Загальний обсяг роботи складає 84 сторінки. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ ПІД ВПЛИВОМ ПРОГРАМ ЛОЯЛЬНОСТІ 

 

 

1.1 Сутність поведінки споживачів та психологічні механізми 

формування лояльності 

Поведінка споживачів являє собою складний багатовимірний феномен, 

що охоплює сукупність дій, рішень та психологічних процесів, пов'язаних з 

придбанням, використанням та утилізацією товарів і послуг. Згідно з 

дослідженням М. Соломона, споживча поведінка включає не лише сам акт 

купівлі, але й передкупівельні процеси пошуку інформації, оцінювання 

альтернатив, а також посткупівельну оцінку задоволеності [34]. Розуміння цих 

процесів дозволяє компаніям розробляти ефективніші маркетингові стратегії та 

програми утримання клієнтів. Сучасні дослідники підкреслюють, що споживча 

поведінка перебуває під впливом як раціональних економічних факторів, так і 

ірраціональних психологічних чинників, які часто виявляються визначальними 

у прийнятті остаточного рішення про покупку. 

Теоретичне осмислення поведінки споживачів бере свій початок з 

економічної теорії раціонального вибору, проте з часом дослідники визнали 

обмеженість суто економічного підходу. П. Котлер та Л. Келлер визначають 

споживчу поведінку як вивчення того, як індивіди, групи та організації 

обирають, купують, використовують та позбуваються товарів, послуг, ідей чи 

досвіду для задоволення своїх потреб і бажань [19]. Це визначення акцентує 

увагу на процесуальному характері споживання, який починається задовго до 

фактичної покупки і продовжується після неї. Р. Блеквелл , В. Міньярд та Ф. 

Енджел пропонують розглядати споживчу поведінку як діяльність, 

безпосередньо пов'язану з отриманням, споживанням та розпорядженням 

продуктами і послугами, включаючи процеси прийняття рішень, які передують 

цій діяльності та слідують за нею [6]. 



 
 

14 
 

Психологічні механізми, що лежать в основі споживчої поведінки, 

формуються під впливом когнітивних, емоційних та мотиваційних процесів 

особистості. Сприйняття виступає первинним психологічним процесом, через 

який споживач організовує та інтерпретує сенсорну інформацію про продукти 

та бренди, створюючи власну картину ринкової реальності. Пам'ять відіграє 

критичну роль у збереженні інформації про попередній досвід споживання, 

формуючи базу для майбутніх рішень про покупку. Мотивація як рушійна сила 

поведінки визначає напрямок та інтенсивність споживчих дій, причому 

класична ієрархія потреб Маслоу залишається актуальною для розуміння 

споживчих пріоритетів. Навчання та звикання також суттєво впливають на 

формування споживчих паттернів, особливо у контексті повторних покупок та 

розвитку бренд-лояльності. 

Концепція лояльності споживачів еволюціонувала від простого розуміння 

повторних покупок до складної багатовимірної конструкції, що включає 

поведінкові, когнітивні та афективні компоненти. В 1998 роках було 

запропоноване широко визнане визначення лояльності як глибокої 

прихильності до повторної покупки або патронажу бажаного продукту чи 

послуги у майбутньому, незважаючи на ситуаційні впливи та маркетингові 

зусилля конкурентів. Це визначення підкреслює стійкість справжньої 

лояльності перед зовнішніми спокусами та конкурентним тиском. Науковці 

розглядають лояльність як результат взаємодії між відносним ставленням до 

бренду та повторною купівельною поведінкою, виділяючи чотири типи 

лояльності залежно від сили цих компонентів. 

Психологічні механізми формування лояльності ґрунтуються на теорії 

соціального обміну, згідно з якою споживачі підтримують відносини з 

брендами, коли отримувані вигоди перевищують витрачені ресурси. 

Задоволеність виступає найбільш досліджуваним предиктором лояльності, хоча 

емпіричні дослідження демонструють, що зв'язок між ними не є прямолінійним. 

К. Хомбург виявив, що задоволеність впливає на лояльність через 
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модераційний ефект характеристик особистості споживача та контекстуальних 

факторів [14]. Довіра до бренду формується через послідовний позитивний 

досвід взаємодії та виконання обіцянок компанією, створюючи основу для 

довгострокових відносин. Емоційна прихильність розвивається поступово, 

трансформуючи раціональну оцінку у глибокий афективний зв'язок з брендом. 

Когнітивний компонент лояльності відображає переконання споживача 

про перевагу обраного бренду над альтернативами та включає знання про 

характеристики продукту, усвідомлення його цінності та впевненість у 

правильності вибору. Aфективний компонент характеризується емоційною 

прихильністю, позитивними почуттями та психологічним комфортом, 

пов'язаним з брендом. Конативний компонент проявляється у намірах 

здійснювати повторні покупки та рекомендувати бренд іншим споживачам. 

Поведінковий компонент втілюється у фактичних діях щодо повторних 

покупок, збільшення обсягів споживання та активної адвокації бренду. Ці 

чотири компоненти формують ієрархічну структуру лояльності, де кожен 

наступний рівень базується на попередньому та представляє більш глибоку 

форму прихильності. 

Для систематизації основних теоретичних підходів до розуміння 

споживчої лояльності доцільно розглянути ключові концепції (табл. 1.1).  

Механізм формування лояльності через програми заохочення базується 

на принципах оперантного обумовлення, де позитивне підкріплення у вигляді 

винагород посилює бажану поведінку. Режим підкріплення визначає 

ефективність програми: фіксовані винагороди створюють передбачуваність, 

тоді як варіативні винагороди підтримують вищий рівень залученості через 

елемент невизначеності. К. Хендерсон, Т. Бек та ще декілька колег виявили, що 

структура винагород впливає не лише на частоту покупок, але й на 

психологічну прихильність до бренду [13]. 
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Теорія справедливості пояснює, чому споживачі оцінюють 

співвідношення між вкладеними зусиллями та отриманими винагородами у 

програмах лояльності.  

Таблиця 1.1 – Теоретичні підходи до вивчення споживчої лояльності 

Теоретичний підхід Ключові 

представники 

Основний фокус Визначення лояльності 

Поведінковий підхід Кунінгам (1956), 

Тукер (1964) 

Частота та 

послідовність 

покупок 

Повторна купівельна 

поведінка протягом часу 

Атитюдний підхід Джакобі & 

Честнат (1978) 

Психологічна 

прихильність та 

ставлення 

Сприятливе ставлення до 

бренду та намір купувати 

Композитний підхід Дік & Басу (1994) Поєднання 

ставлення та 

поведінки 

Взаємодія відносного 

ставлення та повторної 

поведінки 

Когнітивно-

афективно-

конативний підхід 

Олівер (1999) Етапи розвитку 

лояльності 

Послідовний перехід від 

когнітивної до 

поведінкової лояльності 

Реляційний підхід Морган & Хант 

(1994) 

Довіра та 

прихильність у 

відносинах 

Бажання підтримувати 

цінні відносини з брендом 

Джерело: створено автором на основі опрацьованої літератури 

 

Сприйняття справедливості обміну між компанією та клієнтом визначає 

задоволеність програмою та мотивацію до подальшої участі. Коли споживач 

відчуває, що його внесок у відносини відповідно винагороджується, 

формується відчуття збалансованого обміну, що зміцнює лояльність.  В роботах 

Р. Лейсі можна взяти те, що порушення очікуваної справедливості може 

призвести до негативних емоцій та зниження прихильності, навіть якщо 

об'єктивна цінність винагород залишається високою [22]. 

Концепція сприйнятої цінності відіграє центральну роль у формуванні 

споживчої лояльності, оскільки споживачі оцінюють бренди через призму 

співвідношення отриманих вигод до понесених витрат. Визначила сприйняту 

цінність як загальну оцінку споживачем корисності продукту базовану на 

сприйнятті того, що отримується, в обмін на те, що віддається. Ця оцінка 

включає не лише функціональні характеристики продукту, але й символічну, 

емоційну та соціальну цінність. Було запропоновано науковцями теорію 
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споживчої цінності, яка виділяє п'ять вимірів: функціональну, соціальну, 

емоційну, епістемічну та умовну цінність, кожна з яких може бути посилена 

через ефективні програми лояльності. 

 

 

Рисунок 1.1. Модель формування споживчої лояльності 

Джерело: створено автором на основі опрацьованої літератури 

 

Психологічний феномен ефекту володіння пояснює, чому учасники 

програм лояльності демонструють підвищену прихильність до брендів. 

Накопичені бали, статуси та привілеї створюють відчуття власності, яке 

споживачі неохоче готові втрачати, навіть якщо конкуренти пропонують кращі 

умови. Цей ефект посилюється з часом участі у програмі та збільшенням 

накопичених переваг. К. Дрезе продемонструвала, що психологічна цінність 

членства у програмі лояльності може перевищувати економічну цінність 

отриманих винагород, особливо для преміальних рівнів програм [9]. 

Соціальна ідентичність та почуття приналежності до спільноти бренду 

виступають потужними психологічними механізмами формування лояльності. 

У 2001 було введено концепцію бренд-спільноти як спеціалізованої не-

географічної спільноти, базованої на структурованому наборі соціальних 

Cпоживчий досвід 
(Якість, сервіс, Цінність) 

Задоволеність 
(Когнітивна оцінка) 

Довіра і емоційна 
прихильність 

Поведінкова лояльність  
(Повторні покупки, адвокація) 
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відносин серед прихильників бренду. Членство у такій спільноті задовольняє 

базові людські потреби у приналежності та самовираженні. Iнтеграція у бренд-

спільноту призводить до більш глибокої лояльності порівняно з індивідуальним 

досвідом споживання. 

Когнітивний дисонанс, пояснює, як споживачі справляються з 

суперечливою інформацією про обрані бренди після здійснення покупки [22]. 

Прихильні споживачі схильні селективно обробляти інформацію, ігноруючи 

негативні аспекти улюбленого бренду та переоцінюючи позитивні 

характеристики. Програми лояльності можуть посилювати цей механізм, 

створюючи додаткові раціоналізації вибору через накопичені переваги. Зусилля 

з редукції когнітивного дисонансу можуть трансформувати задоволених 

клієнтів у лояльних адвокатів бренду. 

Емоційне зараження та соціальне підтвердження діють як механізми 

поширення лояльності в соціальних мережах споживачів. Позитивний досвід 

участі у програмах лояльності стає предметом обговорення у соціальних колах, 

впливаючи на сприйняття бренду іншими потенційними споживачами [6]. 

Електронне сарафанне радіо посилює цей ефект, дозволяючи лояльним 

клієнтам ділитися досвідом з широкою аудиторією. споживачі більш схильні 

рекомендувати бренди, з якими мають тривалі відносини, підкріплені 

програмами лояльності. 

Теорія самодетермінації надає глибоке розуміння внутрішньої мотивації у 

контексті споживчої лояльності. Задоволення базових психологічних потреб в 

автономії, компетентності та зв'язку з іншими визначає якість мотивації до 

участі у програмах лояльності. Коли програма сприймається як контролююча 

або маніпулятивна, вона може підривати внутрішню мотивацію та справжню 

прихильність. Програми лояльності, які дозволяють споживачам відчувати 

автономію у виборі винагород та способів їх отримання, генерують більш 

стійку лояльність. 
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Нейроекономічні дослідження розкривають біологічні основи 

формування споживчої лояльності через активацію систем винагороди у мозку. 

Очікування винагороди активує вентральний стріатум, структуру мозку, 

пов'язану з відчуттям задоволення. Повторна активація цієї системи через 

програми лояльності створює нейронні патерни, що асоціюють бренд з 

позитивними емоціями [6]. Споживачі з високою лояльністю демонструють 

сильнішу активацію медіальної префронтальної кори при сприйнятті 

улюблених брендів, що свідчить про глибоку інтеграцію бренду у систему 

цінностей особистості. Зараз в Україні ми бачимо такі результати впливу: понад 

70% українців приєднуються до програми лояльності насамперед заради 

моментальної вигоди – можливості отримати знижку чи бонус під час покупки. 

Таким чином, поведінка споживачів і психологічні механізми 

формування лояльності представляють собою складну взаємодію когнітивних, 

емоційних, мотиваційних та соціальних процесів. Розуміння цих механізмів 

дозволяє компаніям розробляти більш ефективні програми лояльності, які не 

просто стимулюють повторні покупки, але й формують глибоку психологічну 

прихильність споживачів. Інтеграція знань з психології, нейронауки, 

поведінкової економіки та маркетингу створює міждисциплінарну основу для 

комплексного дослідження споживчої лояльності у сучасному бізнес-

середовищі. 

 

1.2 Види та характеристика програм лояльності: економічний підхід 

Програми лояльності є структурованими маркетинговими ініціативами, 

спрямованими на стимулювання повторних покупок та поглиблення відносин 

між компанією та споживачами через систему винагород і привілеїв. Сучасний 

ринок демонструє значне різноманіття форматів програм лояльності, кожен з 

яких базується на специфічних економічних та психологічних принципах 

впливу на споживчу поведінку. Еволюція програм лояльності від простих 

карток постійного клієнта до складних багаторівневих систем з 
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персоналізованими винагородами відображає зростаюче розуміння бізнесом 

глибинних механізмів формування прихильності. Класифікація програм 

лояльності за різними критеріями дозволяє виявити їхні унікальні 

характеристики та потенційну ефективність у різних індустріях та ринкових 

контекстах. 

Базова типологія програм лояльності розрізняє їх за структурою 

винагороди, механізмом нарахування балів, рівнем персоналізації та 

характером партнерських відносин. Дослідження Л. Меєр-Ваарден показує, що 

вибір типу програми має узгоджуватися з бізнес-моделлю компанії, 

характеристиками цільової аудиторії та специфікою галузі [26]. Програми 

можуть бути орієнтовані на транзакційну цінність, де винагорода прямо 

пропорційна обсягу покупок, або на ціннісну прихильність, де враховуються 

нетранзакційні форми взаємодії зі споживачем. Успішність програми залежить 

від балансу між економічною привабливістю винагород та психологічною 

значущістю членства для споживача, як зазначає М. Анклс [38]. 

Програми лояльності на основі балів представляють найпоширеніший 

формат, де споживачі накопичують бали за кожну покупку з можливістю їх 

обміну на винагороди або знижки. Ця модель базується на принципі 

відстроченої винагороди, що створює психологічний ефект інвестування у 

відносини з брендом. Накопичення балів активує мотиваційний механізм 

досягнення цілі, описаний  Р. Ківець, О. Урмінський та  У. Чжень, де споживачі 

відчувають зростаючу мотивацію до завершення програми у міру наближення 

до порогу винагороди. Прозорість системи нарахування та простота 

відстеження балансу визначають залученість учасників та їхню готовність 

змінювати купівельну поведінку заради накопичення балів [18]. 

Каскадні або багаторівневі програми створюють ієрархію статусів 

учасників з диференційованими привілеями, що стимулює прагнення до 

просування на вищі рівні. Психологічна привабливість таких програм 

пояснюється теорією соціальної ідентичності, оскільки досягнення преміальних 
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статусів забезпечує відчуття ексклюзивності та визнання. К. Дрезе та К. Нюнес 

виявили, що споживачі демонструють непропорційно високі зусилля для 

переходу на наступний рівень, навіть коли економічна цінність додаткових 

переваг є незначною [9]. Сегментація учасників за рівнями дозволяє компаніям 

застосовувати диференційовану комунікацію та персоналізувати пропозиції 

відповідно до цінності клієнта для бізнесу. 

Коаліційні програми об'єднують декілька брендів-партнерів, дозволяючи 

споживачам накопичувати та використовувати бали у різних точках продажу. 

Економічна логіка таких програм полягає у розподілі витрат на утримання 

клієнтів між партнерами та збільшенні сприйнятої цінності через розширення 

можливостей використання винагород. Коаліційні програми можуть знижувати 

диференціацію брендів та призводити до розмивання лояльності, оскільки 

споживачі орієнтуються на загальну систему балів замість прихильності до 

окремих компаній. Проте для малих та середніх підприємств участь у коаліції 

може бути єдиним економічно виправданим способом запровадження програми 

лояльності. 

Програми з грошовою винагородою (cashback) пропонують повернення 

частини вартості покупки у грошовій формі, що максимізує прозорість та 

універсальність винагороди. Цей тип програм апелює до раціональних 

економічних мотивів споживачів, мінімізуючи когнітивні зусилля з оцінки 

цінності винагороди. Б. Кім, М. Ші та К. Сринівасан встановили, що грошові 

винагороди генерують високу початкову участь, проте створюють менш стійку 

емоційну прихильність порівняно з експеріенційними винагородами [17]. 

Споживачі сприймають cashback як зниження ціни, що може призводити до 

формування чутливості до ціни замість справжньої лояльності до бренду. 

Для систематизації характеристик різних типів програм лояльності 

доцільно розглянути їхні ключові параметри, представлені у таблиці 1.2, яка 

дозволяє порівняти переваги та обмеження основних форматів. 
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Таблиця 1.2 – Порівняльна характеристика типів програм лояльності 

Тип програми Механізм 

винагороди 

Психологічний 

ефект 

Економічна 

ефективність 

Складність 

впровад-

ження 

Галузі 

застосу-

вання 

Бальна 

система 

Накопичен-

ня балів за 

покупки 

Ефект прогресу, 

відстрочена 

винагорода 

Середня, 

контроль 

витрат через 

пороги 

Низька Роздрібна 

торгівля, 

онлайн-

комерція 

Багаторівнева Статусна 

ієрархія з 

привілеями 

Соціальна 

ідентичність, 

прагнення до 

статусу 

Висока, фокус 

на цінних 

клієнтів 

Висока Авіалінії, 

готелі, 

преміальні 

бренди 

Коаліційна Єдина 

валюта у 

партнерській 

мережі 

Універсаль-

ність, зручність 

Середня, 

розподіл витрат 

Висока Фінансові 

послуги, 

АЗС, 

роздріб 

Cashback Грошове 

повернення 

Раціональна 

економічна 

вигода 

Низька, пряма 

знижка маржі 

Низька Банківські 

картки, 

онлайн-

платформи 

Підписка Регулярний 

платіж за 

привілеї 

Почуття 

володіння, 

ексклюзивність 

Висока, 

передбачувани

й дохід 

Середня E-

commerce, 

медіа, 

продукти 

харчуван-

ня 

Геймифікова-

на 

Завдання, 

досягнення, 

нагороди 

Розваговий 

елемент, 

залученість 

Середня, 

стимулювання 

активності 

Висока Мобільні 

додатки, 

спорт, 

wellness 

Джерело: [37] 

 

Підписні моделі програм лояльності передбачають регулярний платіж 

споживача в обмін на постійні переваги, знижки та ексклюзивний доступ до 

продуктів чи послуг. Психологічний механізм ефективності підписки полягає у 

феномені авансованого володіння, коли споживач відчуває необхідність 

повернути інвестовані кошти через активне використання привілеїв. 

Дослідження А. Ламбрехта та Б. Скієра  виявило парадокс, коли споживачі 

обирають підписки з фіксованою платою, навіть якщо оплата за фактичне 

використання була б економічно вигіднішою. Компанії отримують переваги у 

вигляді передбачуваного потоку доходів та поглиблення відносин з клієнтами 

через регулярні платежі [23]. 
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Геймифіковані програми лояльності інтегрують елементи ігрової 

механіки, такі як виклики, досягнення, рейтинги та віртуальні винагороди, для 

підвищення залученості учасників. Теорія самодетермінації пояснює 

ефективність геймифікації через задоволення потреб у компетентності та 

автономії під час виконання цікавих завдань. Дж. Хамарі, Дж. Койвісто та Х. 

Сарса продемонстрували, що геймифіковані елементи посилюють внутрішню 

мотивацію до участі у програмі, трансформуючи рутинні транзакції у 

захоплюючу активність [12]. Проте надмірна геймифікація може відволікати 

увагу від основної цінності продукту та сприйматися як маніпулятивна, що 

вимагає збалансованого підходу до дизайну. Попри це зараз це хороший варіант 

для того, щоб затягнути Гостя до себе. 

Економічний підхід до програм лояльності розглядає їх як інвестицію 

компанії у зниження чутливості споживачів до ціни та збільшення частки 

гаманця (share of wallet) через створення витрат переключення. Модель 

економічної цінності програми лояльності базується на порівнянні 

довгострокової цінності утриманого клієнта (Customer Lifetime Value) з 

витратами на винагороди та операційну підтримку програми. В. Рейнартс 

встановив, що довгострокові клієнти не завжди є найбільш прибутковими, що 

вимагає диференційованого підходу до інвестування у різні сегменти учасників 

програм [31]. Оптимальна структура винагород має балансувати достатню 

привабливість для зміни поведінки з фінансовою стійкістю програми. 

Витрати переключення, створювані програмами лояльності, включають 

економічні витрати від втрати накопичених балів, психологічні витрати від 

розриву звичних патернів споживання та когнітивні витрати на освоєння 

альтернативної програми. Дослідники Т. Бурнхем, Дж. Фрелс та В. Махаджан  

виділяють процедурні, фінансові та реляційні витрати переключення, кожен з 

яких може бути цілеспрямовано посилений через дизайн програми лояльності. 

Економічна теорія утримання клієнтів стверджує, що збільшення витрат 
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переключення знижує еластичність попиту за ціною, дозволяючи компаніям 

підтримувати вищі ціни без втрати ринкової частки [7]. 

 

1.3. Психологічний підхід до програм лояльності: основні аспекти 

Психологічний підхід акцентує увагу на нематеріальних вигодах участі у 

програмах лояльності, таких як відчуття приналежності, визнання та 

самовираження через асоціацію з брендом. Концепція психологічної власності 

пояснює, як накопичення балів та досягнення статусів створює відчуття «моєї 

програми», що посилює прихильність незалежно від економічної цінності 

винагород. Персоналізація комунікації та визнання індивідуальних досягнень 

учасника посилюють психологічний зв’язок та перетворюють транзакційні 

відносини у емоційно забарвлені [49]. 

Ефект ендаумента в контексті програм лояльності проявляється у 

переоцінці споживачами цінності накопичених балів порівняно з еквівалентною 

грошовою сумою. Цей когнітивний біас створює психологічний бар'єр для 

виходу з програми навіть за наявності об’єктивно кращих альтернатив. 

Компанії використовують цей ефект, встановлюючи високі пороги для 

отримання найцінніших винагород, що стимулює споживачів продовжувати 

накопичення замість переходу до конкурентів [9]. Психологічна цінність 

очікування майбутньої винагороди може перевищувати задоволення від 

отримання менш цінної, але негайної альтернативи.  

На рисунку 1.2. проілюстровано взаємодію економічних та психологічних 

механізмів впливу програм лояльності на споживчу поведінку, демонструючи 

їх синергетичний ефект у формуванні стійкої прихильності. 

Принцип взаємності, укорінений у соціальній психології, пояснює, чому 

споживачі відчувають моральне зобов’язання відповідати компанії лояльністю 

у відповідь на отримані винагороди та привілеї. 
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Рисунок 1.2. – Модель впливу програм лояльності на споживчу поведінку 

Джерело: [41] 

 

Взаємність як один з найпотужніших принципів соціального впливу, що 

може бути стратегічно використаний у дизайні програм лояльності [12]. 

Несподівані винагороди та персоналізовані жести уваги створюють відчуття 

заборгованості, яке споживачі прагнуть компенсувати через додаткові покупки 

та позитивні рекомендації. Психологічний вплив таких винагород часто 

перевищує їхню об'єктивну економічну цінність. 

Темпоральне дисконтування впливає на сприйняття споживачами 

цінності відстрочених винагород у програмах лояльності, причому люди 

систематично недооцінюють майбутні вигоди порівняно з негайними. Функція 

дисконтування не є експоненціальною, а демонструє гіперболічний характер з 

різким падінням цінності у найближчому часовому горизонті. Програми 

можуть компенсувати цей ефект через механізми прискореного накопичення, 

прогрес-бари та регулярні нагадування про наближення до порогу винагороди, 

що підтримує психологічну присутність майбутньої вигоди. 

Економічні механізми: 
• Грошові винагороди 
• Знижки та бонуси 

• Витрати переключення 
• Економія коштів 

Зміна купівельної поведінки 
•  Збільшення частоти покупок 

• Зростання середнього чека 

• Концентрація витрат 
• Позитивне WOM 

Поведінкова та атитюдна 
лояльність 

Сприйнята цінність 
програми 

Психологічні механізми: 
• Соціальне визнання 

• Статус та приналежність 
• Ефект прогресу 

• Емоційна прихильність 
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Експеріенційні винагороди, що пропонують унікальний досвід замість 

матеріальних об'єктів або грошових еквівалентів, створюють глибші емоційні 

зв'язки з брендом. Експеріенційні покупки генерують вище та триваліше 

задоволення порівняно з матеріальними, оскільки інтегруються у особистісну 

ідентичність споживача [26]. Програми преміальних брендів часто включають 

ексклюзивні події, зустрічі з амбасадорами бренду та унікальні сервіси, що 

створюють спогади й емоційні асоціації, недоступні через звичайні транзакції. 

Сегментація учасників програм лояльності за поведінковими та 

психографічними характеристиками дозволяє оптимізувати розподіл ресурсів 

та персоналізувати комунікації [23]. Базова сегментація розрізняє активних 

учасників, які регулярно взаємодіють з програмою, пасивних членів, які 

зареєстровані але рідко використовують переваги, та потенційних адвокатів, 

готових рекомендувати програму іншим. Більш досконалі підходи 

використовують RFM-аналіз для ідентифікації найцінніших сегментів та 

розробки диференційованих стратегій утримання. Персоналізований підхід до 

різних сегментів підвищує ROI програми лояльності на 15-25% порівняно з 

універсальною стратегією [31]. 

У таблиці  1.3 систематизовано ключові психологічні механізми, 

використовувані у дизайні програм лояльності, та відповідні тактичні рішення 

для їх активації. 

Мобільні технології трансформували програми лояльності, зробивши їх 

більш доступними, інтерактивними та інтегрованими у повсякденне життя 

споживачів. Мобільні додатки забезпечують миттєвий доступ до балансу балів, 

персоналізованих пропозицій та можливості активації винагород у точках 

продажу без необхідності носити фізичні картки. Учасники програм з 

мобільним додатком демонструють на 40% вищу частоту взаємодії порівняно з 

традиційними форматами [18]. Пуш-нотифікації дозволяють компаніям 

контекстуально комунікувати з учасниками на основі геолокації, історії 

покупок та поведінкових патернів. 
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Таблиця 1.3 – Психологічні механізми та тактики програм лояльності 

Психологічний 

механізм 

Теоретична 

основа 

Тактична 

реалізація 

Очікуваний 

ефект 

Приклади 

застосування 

Ефект прогресу Мотивація 

досягнення цілі 

Візуальні 

прогрес-бари, 

етапні винагороди 

Зростання 

мотивації при 

наближенні до 

цілі 

Starbucks 

Rewards, Nike 

Run Club 

Соціальне 

порівняння 

Теорія соціальної 

ідентичності 

Рейтинги, 

статуси, 

ексклюзивні 

клуби 

Прагнення до 

вищого статусу 

Airline FFP, 

Hotel loyalty 

tiers 

Ефект 

володіння 

Поведінкова 

економіка 

Накопичення 

балів, персональні 

рахунки 

Небажання 

втрачати 

накопичене 

Coalition 

programs, 

Points 

currencies 

Взаємність Соціальна 

психологія 

Несподівані 

бонуси, 

персоналізовані 

жести 

Відчуття 

зобов'язання 

відповісти 

Sephora Beauty 

Insider surprises 

Геймифікація Теорія 

самодетермінації 

Виклики, 

досягнення, 

змагання 

Внутрішня 

мотивація, 

залученість 

Nike+ 

challenges, 

Duolingo 

streaks 

Соціальне 

підтвердження 

Конформізм та 

нормативний 

вплив 

Відгуки 

учасників, 

статистика 

членства 

Легітимізація 

рішення про 

участь 

Amazon Prime 

testimonials 

Дефіцит Принцип 

обмеженості 

Лімітовані 

винагороди, 

часові обмеження 

Терміновість 

прийняття 

рішення 

Flash sales for 

members, 

Limited editions 

Джерело: [19; 41] 

 

Штучний інтелект та машинне навчання революціонізують 

персоналізацію програм лояльності через прогнозування поведінки споживачів 

та автоматизацію релевантних пропозицій [38]. Алгоритми можуть 

ідентифікувати споживачів з ризиком відтоку та проактивно пропонувати 

спеціальні стимули для утримання. Сістема рекомендацій на основі історії 

покупок та преференцій підвищує сприйняту цінність програми через 

демонстрацію розуміння індивідуальних потреб. AI-driven програми лояльності 

стануть стандартом у найближчому десятилітті, оскільки вони забезпечують 

масштабовану гіперперсоналізацію. 
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Етичні виміри програм лояльності стосуються питань маніпуляції 

споживацькою поведінкою, експлуатації когнітивних біасів та непрозорості 

умов програм. Критики аргументують, що деякі тактики програм свідомо 

використовують обмежену раціональність споживачів для стимулювання 

нераціональних рішень про покупку [23]. Складність умов нарахування та 

використання балів може приховувати реальну цінність винагород, створюючи 

ілюзію вигідності. Основні етичні дилеми включають: 

1. Прозорість умов нарахування та списання балів, включаючи терміни дії 

та обмеження використання. 

2. Справедливість розподілу переваг між різними сегментами учасників 

програми. 

3. Захист персональних даних та конфіденційність інформації про 

купівельну поведінку. 

4. Відповідальне використання поведінкових тригерів без експлуатації 

вразливих груп споживачів. 

Поведінкова сегментація учасників програм лояльності виходить за межі 

традиційних демографічних критеріїв, фокусуючись на патернах взаємодії з 

програмою та брендом. Виділяють охоплювачів (hunters), що активно 

максимізують вигоди та використовують усі можливості програми, зберігачів 

(hoarders), що накопичують бали для великих винагород, та збалансованих 

користувачів (balanced users), що регулярно отримують та використовують 

винагороди. Розуміння поведінкових профілів дозволяє адаптувати структуру 

винагород та комунікаційні стратегії під специфічні мотивації різних сегментів, 

підвищуючи загальну ефективність програми [48]. 

Омніканальна інтеграція програм лояльності забезпечує безшовний 

досвід участі через різні точки контакту, включаючи фізичні магазини, онлайн-

платформи, мобільні додатки та соціальні мережі. Споживачі очікують 

можливості накопичувати та використовувати бали незалежно від каналу 

покупки, а також отримувати консистентну інформацію про статус та доступні 
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винагороди. Омніканальні учасники програм лояльності демонструють на 30% 

вищу довгострокову цінність порівняно з однканальними клієнтами [17]. 

Технологічна інфраструктура для підтримки омніканальності вимагає значних 

інвестицій, але забезпечує конкурентну перевагу у цифровому середовищі. 

Узагальнюючи вище викладене, можна стверджувати, що програми 

лояльності є складними маркетинговими інструментами, що поєднують 

економічні стимули з психологічними механізмами впливу для формування 

довгострокової прихильності споживачів. Різноманітність типів програм 

відображає необхідність адаптації під специфічні індустрії, бізнес-моделі та 

характеристики цільової аудиторії. Економічний підхід забезпечує фінансову 

обґрунтованість програм через фокус на збільшенні довгострокової цінності 

клієнта та створенні витрат переключення. Психологічний підхід розкриває 

глибинні механізми формування емоційної прихильності через задоволення 

базових психологічних потреб у визнанні, приналежності та досягненнях. 

Синергія економічних та психологічних елементів у дизайні програм 

лояльності визначає їхню здатність трансформувати транзакційні відносини у 

справжню прихильність, що виходить за межі раціонального розрахунку вигод. 

 

Висновки до розділу 1 

Узагальнюючи результати дослідження, представленого у першому 

розділі кваліфікаційної роботи, необхідно відзначити наступне: 

1. Систематизовано теоретичні підходи до розуміння поведінки 

споживачів та ідентифікація психологічних механізмів формування лояльності. 

Теоретичний аналіз дозволяє констатувати, що поведінка споживачів під 

впливом програм лояльності являє собою складну взаємодію економічних 

раціоналізацій та психологічних механізмів. Поведінка споживачів формується 

під впливом когнітивних, емоційних, мотиваційних та соціальних процесів, які 

опосередковують сприйняття цінності програм лояльності та трансформують 

транзакційні відносини у глибоку прихильність до бренду. 
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Концептуалізація споживчої лояльності еволюціонувала від 

одновимірного розуміння повторних покупок до багатокомпонентної 

конструкції, що включає когнітивну, афективну, конативну та поведінкову 

складові, кожна з яких вимагає специфічних стратегій розвитку та підтримки. 

Психологічні механізми формування лояльності базуються на теоріях 

соціального обміну, оперантного обумовлення, справедливості та 

самодетермінації, які пояснюють, чому споживачі розвивають емоційну 

прихильність до брендів понад раціональну оцінку функціональних 

характеристик продуктів. 

2. Проведена класифікація типів програм лояльності та розкриття 

особливостей економічного і психологічного підходів до їх побудови. 

Систематизація типів програм лояльності за структурою винагороди, 

механізмом нарахування та рівнем персоналізації виявила значне різноманіття 

форматів, кожен з яких апелює до специфічних мотивів споживачів та 

відповідає різним бізнес-моделям. Бальні системи створюють ефект прогресу та 

відстроченої винагороди, багаторівневі програми активують прагнення до 

соціального статусу та визнання, коаліційні моделі забезпечують 

універсальність використання, тоді як підписні формати генерують 

передбачувані потоки доходів та поглиблюють відносини через регулярні 

платежі. Геймифіковані програми трансформують рутинні транзакції у 

захоплюючу активність, задовольняючи потреби у компетентності та автономії, 

проте вимагають збалансованого підходу для уникнення сприйняття 

маніпулятивності. 

Економічний підхід до програм лояльності концептуалізує їх як 

стратегічні інвестиції у створення витрат переключення та збільшення 

довгострокової цінності клієнта через зниження чутливості до ціни та 

концентрацію витрат споживача у межах бренду. Фінансова ефективність 

програм визначається балансом між інкрементальними доходами від зміненої 
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купівельної поведінки учасників та витратами на винагороди, технологічну 

інфраструктуру та операційну підтримку програми. 

Психологічний підхід розкриває глибинні механізми впливу програм 

лояльності на споживчу поведінку через активацію когнітивних біасів, 

емоційних зв’язків та соціальних мотивів, які часто виявляються більш 

потужними детермінантами прихильності порівняно з раціональними 

економічними вигодами. Ефект прогресу стимулює зростаючу мотивацію у 

міру наближення до порогу винагороди, ефект володіння створює психологічну 

прив'язаність до накопичених балів, принцип взаємності генерує відчуття 

морального зобов'язання відповідати компанії лояльністю за отримані переваги. 

Нейроекономічні дослідження підтверджують, що програми лояльності 

активують системи винагороди у мозку, створюючи біологічну основу для 

формування стійких асоціацій між брендом та позитивними емоціями. 

Інтеграція економічного та психологічного підходів дозволяє сформувати 

цілісну концептуальну модель, де матеріальні винагороди та нематеріальні 

психологічні вигоди синергетично впливають на формування справжньої 

прихильності споживачів. Технологічні інновації, зокрема мобільні додатки, 

штучний інтелект та омніканальна інтеграція, трансформують програми 

лояльності у персоналізовані екосистеми взаємодії, які адаптуються до 

індивідуальних преференцій та контекстуальних факторів споживчої поведінки. 

Теоретичні засади, систематизовані у цьому розділі, формують 

методологічну основу для емпіричного дослідження впливу програм лояльності 

на поведінку споживачів з урахуванням як раціональних економічних 

розрахунків, так і ірраціональних психологічних факторів, що визначають 

реальні рішення про покупку у сучасному маркетинговому середовищі. 
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РОЗДІЛ 2. МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ОЦІНЮВАННЯ ВПЛИВУ 

ПРОГРАМ ЛОЯЛЬНОСТІ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ НА  

ТОВ «СІЛЬПО-ФУД» 

 

 

2.1 Організаційно-економічна характеристика підприємства та 

дослідження діючих програм лояльності 

ТОВ «Сільпо-Фуд» є одним із провідних гравців українського 

роздрібного ринку продуктів харчування. З моменту заснування у 1998 році 

мережа пройшла шлях від кількох магазинів до понад 300 супермаркетів по 

всій Україні [33]. Модель бізнесу передбачає розвиток власного бренду, 

преміум-форматів та крос-мерчандайзингових рішень, що дає змогу поєднувати 

масштабність із диференціацією. Аналізуючи діяльність підприємства, потрібно 

брати до уваги як організаційні, так і економічні аспекти, що утворюють базу 

для вивчення впливу програм лояльності. 

 

Рисунок 2.1 – Логотип ТОВ «Сільпо-Фуд» 

 

За результатами діяльності у 2021–2023 роках ТОВ «Сільпо-Фуд»  

демонструвало позитивну динаміку щодо доходів і зростання магазинової 

мережі, незважаючи на складні зовнішні умови. Зокрема, у 2021 році виручка 

компанії становила близько 72,8 млрд грн, тоді як у 2022 року оборот складав 

близько 70 млрд грн, а у 2023 – приблизно 84,7 млрд грн [35; 46]. Подібна 

динаміка свідчить про стійкість бізнес-моделі та потенціал масштабування. При 

цьому враховувати, що фактори війни, інфляції та витрат на логістику 

створюють значні ризики, які компанія успішно долає.  
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З точки зору організаційної структури, ТОВ «Сільпо-Фуд» має 

центральне управління з Києва та регіональні підрозділи, що дозволяє 

адаптувати маркетингові стратегії до локальних ринків. Таке розподілення 

відповідальності сприяє гнучкості – що є важливим за умов змінного 

споживчого середовища. Наявність локального підходу в поєднанні з 

національним масштабом створює базу для ефективного впровадження програм 

лояльності: різні регіони мають різну чутливість до стимулів, і централізоване 

управління дозволяє це враховувати [40; 63; 64]. 

Програма лояльності «Власний Рахунок», що реалізована мережею, є 

типовим прикладом багаторівневої системи взаємодії зі споживачем. Учасники 

отримують балобонуси за витрачені кошти, які потім можна використати як 

знижку або премію. Повідомляється також про надання підписки «Плюхс» з 

розширеними перевагами: доставка, підвищений кешбек тощо [41]. Така 

структура вказує на орієнтацію не лише на раціональні стимули (економія 

грошей), але й на емоційні та системні мотивації: участь у спільноті, 

можливість отримати статус. Це відповідає поєднанню економічного та 

психологічного впливу. 

Серед правил програми зазначено, що за кожні витрачені 100 грн учасник 

отримує 1 балобонус (майже еквівалент 1 грн) як базова ставка. Крім того, 

передбачено опцію «Скарбничка», яка дозволяє накопичувати навіть нецілі 

«цілісні» бали та використовувати їх пізніше – це застосування психологічного 

ефекту володіння (endowment effect). Така механіка створює відчуття 

накопичення, що підсилює прихильність до бренду, оскільки споживач «має» 

щось, що йому належить [10]. Визначивши ключові показники діяльності 

підприємства, представимо дані у таблиці 2.1, які дають змогу простежити 

зміни в основних фінансово-економічних параметрах в контексті програми 

лояльності. 
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Таблиця 2.1. – Основні показники діяльності ТОВ «Сільпо-Фуд» у 2021–

2023 рр. 

Рік Чистий дохід, млрд грн Кількість магазинів Темп приросту мережі (%) 

2021 ≈72,8 [9] ~333 [9] – 

2022 ≈70,0 [6] ~305 [0] ≈ - 8% 

2023 ≈84,7 [1] ~312 [1] ≈ +2% 

Джерело: [3] 

 

Аналіз показників демонструє, що навіть за складних зовнішніх обставин 

(війна, інфляція) компанія змогла утримати масштаби і частково наростити 

доходи. Це дає підстави вважати, що програма лояльності, як один із 

компонентів маркетингової стратегії, могла відіграти позитивну роль у 

стабілізації та зростанні показників. 

Разом із ресурсами мережі та технологічною інфраструктурою, ТОВ 

«Сільпо-Фуд» має значні можливості для ефективної реалізації програми. 

Мобільний додаток, база даних учасників, цифрові комунікації – все це 

відкриває шлях до персоналізації, сегментації та таргетування [37]. Саме 

наявність цифрової платформи є критичною умовою для реалізації сучасної 

програми лояльності: вона дозволяє створювати індивідуальний досвід, що 

відповідає потребам і мотиваціям різних груп споживачів. 

Зовнішнє середовище, в якому діє мережа, характеризується значною 

нестабільністю: воєнні дії, зміни логістичних ланцюгів, коливання купівельної 

спроможності, підвищені витрати на доставку та енергію [3]. У таких умовах 

програма лояльності виступає не лише як інструмент стимулювання, але й як 

механізм утримання споживачів – створення бар’єрів переходу до конкурентів, 

підсилення прихильності навіть в умовах, коли основна функція (товари) стає 

більш стандартизованою. Відображення специфіки програми лояльності 

«Власний Рахунок» в таблиці 2.2 з точки зору ключових параметрів її 

структури дозволить оцінити, наскільки програма відповідає теоретичним 

моделям впливу на поведінку споживачів. 
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Таблиця 2.2 – Ключові параметри програми лояльності «Власний 

Рахунок» 

Параметр Опис Коментар 

Базове нарахування 1 бал за 100 грн витрат [6] Забезпечує простий стимул для 

масового сегмента 

Преміум-рівень (підписка 

«Плюхс») 

Доставка, підвищений 

кешбек [8] 

Орієнтований на найбільш 

активних клієнтів 

Мікро-нагороди 

(Скарбничка) 

Накопичення дрібних 

балів <1 грн [6] 

Використовує психологічний 

ефект володіння 

Цифровий канал Додаток, картка, база 

даних [3] 

Підвищує персоналізацію та 

аналітику 

Джерело: [3; 8] 

 

Ця таблиця свідчить про те, що програма має як раціональні, так і 

емоційні/поведінкові компоненти – що узгоджується з концептуальною 

моделлю впливу програм лояльності на споживчу поведінку, яку ми розглядали 

раніше. Таким чином, структура програми ТОВ «Сільпо-Фуд» відповідає 

вимозі багатокомпонентності: стимулювання через вигоду, через статус, через 

цифровий досвід [16]. У власному аналізі зазначу, що така архітектура створює 

умови для диференційованого підходу до сегментів – від масового до преміум-, 

що має підвищити економічну ефективність. 

Програма також реалізує низку активностей з комунікації: через 

мобільний додаток, push-повідомлення, імейл-розсилки та партнерські 

промоакції. Це дозволяє не лише стимулювати повторні покупки, але й 

формувати емоційне залучення: споживач отримує враження участі, має 

можливість «рости» в програмі. Ця стратегія відповідає психологічному 

підходу до лояльності, оскільки створює відчуття належності, прогресу і 

статусу [1]. 

Необхідно відзначити, що ефективність програми залежить від 

сегментації клієнтів. У мережі ТОВ «Сільпо-Фуд» видно, що програма 

орієнтована на різні групи: масові покупці, що отримують базові бали, та 

активні лояли, що отримують підписку чи підвищені умови. Такий поділ 

дозволяє реалізувати стратегію оптимальних витрат на утримання: витрачати 
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більше ресурсів на цінніших клієнтів. Без чітко налаштованої аналітики й 

сегментації ризик втратити ефективність або витратити ресурси нераціонально 

[2]. 

Серед ризиків впровадження та реалізації програми, відзначимо декілька 

ключових: високі операційні та технологічні витрати, можлива «інфляція» 

бонів (коли учасники втрачають відчуття, що винагорода справді цінна), а 

також ризик того, що програма буде сприйнята як маніпуляція або нав’язана 

споживачеві. Ці ризики враховуються в списку нижче: 

 Погані інвестиції в інфраструктуру, які не дадуть очікуваного 

приросту. 

 Зростання кількості учасників без росту їхньої активності, що знижує 

ефективність. 

 Пересприйняття програми як звичайного знижкового механізму, а не як 

частини ціннісного досвіду. 

На підставі всього вищенаведеного можна зробити висновок, що 

організаційно-економічна характеристика ТОВ «Сільпо-Фуд» і аналіз її 

програми лояльності створюють міцну базу для подальшого емпіричного 

дослідження впливу таких програм на поведінку споживачів.  

 

2.2 Методи дослідження поведінки споживачів у програмах 

лояльності 

Дослідження поведінки споживачів у програмах лояльності передбачає 

поєднання аналітичних, статистичних і психологічних підходів. Вони 

дозволяють зрозуміти, чому клієнт обирає залишатися в межах бренду, як 

реагує на винагороди, що його мотивує до повторних покупок. У контексті 

ТОВ «Сільпо-Фуд» ці питання набувають особливої ваги, адже їхня програма 

«Власний рахунок» поєднує матеріальні вигоди зі створенням емоційного 

зв’язку між брендом і споживачем. 
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Основна мета дослідження поведінки учасників програми лояльності 

полягає у виявленні закономірностей між діями споживачів і запропонованими 

стимулами. Наприклад, наскільки часто клієнти активують персональні 

пропозиції, як змінився середній чек після запровадження підписки «Плюхс», і 

які елементи комунікації стимулюють відвідування магазинів. Відповіді на ці 

питання дають можливість прогнозувати подальшу поведінку клієнтів і 

вдосконалювати маркетингові стратегії [24]. 

Перший блок методів – кількісні, що базуються на аналізі даних 

транзакцій, частоти покупок і використання бонусів. У програмі «Власний 

рахунок» накопичується великий масив інформації: середній чек, частота 

покупок, рівень використання балів, типи товарів, що стимулюють повторні 

візити. Такі показники дають змогу будувати статистичні моделі лояльності та 

визначати ступінь активності споживачів [5]. 

Дуже корисним у цьому контексті є RFM-аналіз, який поділяє клієнтів за 

трьома параметрами: давністю останньої покупки (Recency), частотою покупок 

(Frequency) та обсягом витрат (Monetary). Для ТОВ «Сільпо-Фуд» цей метод 

дозволяє визначити, які учасники програми є найціннішими, а які – потребують 

повторного залучення [21]. 

Таблиця 2.3 – Приклад RFM-сегментації учасників програми «Власний 

рахунок» 

Сегмент Характеристика Частота 

покупок 

Середній 

чек, грн 

Стратегія взаємодії 

Активні 

лояльні 

Купують регулярно, 

використовують бали 

8–10/міс 800–1200 Персональні бонуси, 

індивідуальні 

привітання 

Помірно 

активні 

Менша частота покупок, 

реагують на акції 

3–5/міс 600–900 Надсилання push-

повідомлень про знижки 

Сплячі 

учасники 

Рідко користуються 

карткою 

1–2/міс 400–600 Реактиваційні 

пропозиції, нагадування 

Нові 

учасники 

Недавні клієнти без 

історії 

до 1/міс 500 Привітальні акції, 

ознайомлення з 

перевагами 

Джерело: [46] 
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Другим напрямом є якісні методи – глибинні інтерв’ю, спостереження, 

фокус-групи, що дозволяють зрозуміти емоційні аспекти сприйняття програми. 

Учасники часто підкреслюють, що для них важлива не лише економія, а й 

атмосфера бренду – відчуття спільноти, комфортний сервіс, візуальний стиль 

додатку. Такі інсайти допомагають виявити приховані мотиви лояльності, які 

не можна виміряти кількісно [4]. 

Методи спостереження та анкетування особливо ефективні для оцінки 

емоційного задоволення. Наприклад, короткі опитування в мобільному 

застосунку можуть показати, чи задоволений клієнт системою нарахування 

балів, як він оцінює зручність використання бонусів, чи сприймає пропозиції як 

персоналізовані. Отримані результати дають змогу виміряти психологічну 

залученість і ступінь емоційного зв’язку з брендом [20]. 

Для комплексного дослідження варто поєднувати обидва підходи – 

кількісний і якісний. Це дозволяє не лише бачити тенденції в поведінці 

споживачів, а й розуміти їхні внутрішні причини. Саме змішаний дизайн (mixed 

methods) забезпечує повноту аналізу і достовірність висновків [33]. 

У контексті ТОВ «Сільпо-Фуд» доцільно розробити багатоступеневу 

методику дослідження поведінки споживачів, що включає послідовні етапи 

збору та аналізу даних. Основні етапи дослідження поведінки споживачів у 

програмі лояльності: 

 формування вибірки учасників програми за рівнем активності; 

 аналіз транзакційних показників і частоти використання бонусів; 

 проведення онлайн-опитувань для виявлення рівня задоволеності; 

 глибинні інтерв’ю з представниками різних сегментів; 

 інтеграція отриманих даних і формування профілю типового учасника. 

Такий підхід дає змогу побачити не лише цифри, а й людські історії за 

ними – мотиви, емоції, очікування. Наприклад, клієнти, які часто користуються 

сервісом «Доставка з Сільпо», можуть виявити вищу лояльність не через бали, а 

через комфорт і швидкість обслуговування [30]. 
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Окремий пласт аналітики становлять когортні дослідження – 

спостереження за поведінкою груп споживачів, які приєдналися до програми в 

різні роки. Порівняння когорт 2023 і 2024 років може показати, як вплинуло 

впровадження нових функцій, зокрема підписки «Плюхс», на рівень утримання 

клієнтів. Важливим джерелом інформації є цифрова аналітика – статистика 

активності користувачів у додатку, час відкриття push-повідомлень, взаємодія з 

промоакціями. Ці дані дозволяють будувати карти клієнтського шляху 

(Customer Journey Maps) і визначати точки відтоку, тобто моменти, коли 

споживач втрачає інтерес [39]. 

Для наукової достовірності результати аналізу варто перевіряти за 

допомогою методів математичної статистики – кореляційного, кластерного та 

регресійного аналізів. Це дає можливість визначити, які чинники мають 

найбільший вплив на повторну поведінку: кількість акцій, розмір бонусів чи 

частота персональних повідомлень  [29]. 

Ще одним ефективним інструментом стає квазіексперимент. Наприклад, 

можна порівняти поведінку споживачів у магазинах, де активно просувають 

підписку «Плюхс», із тими, де кампанія ще не стартувала. Такий підхід 

дозволяє оцінити реальний причинно-наслідковий вплив програми без 

втручання у природний процес купівлі [42]. 

Не можна ігнорувати психологічні чинники. Люди сприймають бонуси не 

лише як вигоду, а як символ уваги бренду [46]. Ефект володіння, соціальне 

визнання чи звичка – усе це важливі елементи, які формують сталість 

поведінки. Саме тому дослідження лояльності має включати аналіз 

неекономічних аспектів сприйняття винагород. Для візуалізації результатів 

дослідження доцільно використовувати порівняльні таблиці, які демонструють, 

як різні методи дослідження взаємодіють і доповнюють одне одного [8]. 

Підсумовуючи, можна відзначити, що дослідження поведінки споживачів 

у програмах лояльності – це складний, багатовимірний процес, який поєднує 

цифри, емоції та психологію вибору. 
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Таблиця 2.4 – Порівняльна характеристика методів дослідження 

поведінки споживачівз 

Метод Тип даних Основна мета Переваги Недоліки 

Транзакційний 

аналіз 

Кількісний Визначення 

закономірностей 

купівельної 

поведінки 

Масштабність, 

точність 

Відсутність 

мотиваційного 

аспекту 

Опитування Якісний Виявлення рівня 

задоволення 

Простота 

реалізації 

Суб’єктивність 

відповідей 

Фокус-група Якісний Дослідження 

емоційних реакцій 

Глибина 

аналізу 

Невелика 

вибірка 

Когортний аналіз Кількісний Аналіз змін 

поведінки в часі 

Динамічність Потребує 

тривалого 

спостереження 

Квазіексперимент Комбінований Виявлення 

причинно-

наслідкових 

зв’язків 

Реалістичність 

умов 

Складність у 

впровадженні 

Джерело: [66] 

 

Для ТОВ «Сільпо-Фуд» важливо не просто оцінити ефективність бонусів, 

а зрозуміти, як споживач сприймає свій досвід у межах бренду. Використання 

змішаних методів забезпечує комплексність оцінки. Саме інтеграція 

статистики, анкетування, цифрової аналітики та глибинних інтерв’ю дає 

найповніше уявлення про справжню лояльність клієнтів – не як про економічну 

вигоду, а як про довіру, звичку і взаємну цінність між людиною та брендом. 

 

2.3 Показники оцінки економічної та психологічної ефективності 

програм лояльності 

Оцінювання ефективності програм лояльності є багатовимірним 

процесом, який охоплює як фінансову складову маркетингових інвестицій, так і 

психологічні чинники поведінки споживачів. У сучасній економіці, де ключову 

роль відіграє аналітика даних і цифрові технології, підприємства мають 

враховувати не лише показники прибутковості, але й глибину емоційної 

залученості клієнтів. Це дозволяє краще розуміти, наскільки програма 
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лояльності дійсно сприяє довготривалим відносинам між брендом і покупцем, а 

не лише стимулює короткострокові продажі. 

Програма лояльності вважається ефективною, якщо вона дозволяє 

підприємству досягти стратегічних цілей: збільшити обсяги продажів, знизити 

рівень відтоку клієнтів, підвищити середній чек, а також сформувати стабільну 

позитивну поведінкову установку у споживачів. У випадку ТОВ «Сільпо-Фуд», 

головною метою програми «Власний Рахунок» є не просто нарахування 

бонусів, а створення у клієнта емоційної прихильності до бренду, що 

виражається у частішому виборі саме цього магазину серед конкурентів [16]. 

З економічної точки зору ефективність програми лояльності оцінюється 

на основі кількісних показників, що характеризують фінансові результати. До 

таких належать: обсяг виручки, темпи її приросту, показники ліквідності, 

рентабельності, оборотності активів, а також обсяг витрат на підтримку самої 

програми. Усе це дає змогу визначити співвідношення між інвестиціями у 

лояльність і отриманим економічним ефектом. Наприклад, за даними 

фінансових звітів, ТОВ «Сільпо-Фуд» у 2025 році продемонструвало 

збільшення виручки на 13,8 % за 9 місяців у порівнянні з аналогічним періодом 

минулого року, що частково пояснюється підвищенням активності 

користувачів програми «Власний Рахунок» [46]. 

Психологічна ефективність програм лояльності визначається здатністю 

компанії створити позитивний емоційний досвід у споживача, сформувати 

довіру, відчуття приналежності до спільноти бренду, а також готовність 

рекомендувати його іншим. У випадку ТОВ «Сільпо-Фуд» це проявляється 

через гейміфікацію, креативний підхід до комунікацій і створення унікальної 

«атмосфери Сільпо». Згідно з аналітичними дослідженнями, понад 51 % 

українських споживачів беруть участь у програмах із гейміфікаційними 

елементами, і ТОВ «Сільпо-Фуд» входить до числа лідерів у цій сфері [11].  

Методологія оцінювання ефективності передбачає поєднання фінансових 

показників (ROI, CLV, CAC) та поведінкових метрик (Retention Rate, Net 
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Promoter Score, Customer Satisfaction Index). Такий підхід дозволяє 

підприємству отримати цілісну картину, де економічна доцільність 

доповнюється психологічним аналізом клієнтської прихильності. Для мережі 

«Сільпо» це особливо важливо, адже споживачі її цільової аудиторії мають 

високий рівень емоційної вибагливості та цінують не лише ціну, а й атмосферу, 

персоналізацію сервісу та турботу [46]. 

Поглиблений аналіз фінансових результатів компанії демонструє 

стабільну динаміку зростання. Згідно з даними офіційних джерел, за 

підсумками 9 місяців 2025 року ТОВ «Сільпо-Фуд» отримало 956 млн грн 

прибутку, тоді як у 2024 році підприємство зазнавало збитків. Така позитивна 

тенденція свідчить про підвищення економічної ефективності операційної 

діяльності, в тому числі завдяки більшій лояльності покупців і збільшенню 

частоти покупок серед учасників програми [27]. 

Для оцінки економічної ефективності розглянемо ключові фінансові 

показники компанії за останні три роки. 

Таблиця 2.5 – Основні фінансові показники ТОВ «Сільпо-Фуд» за 2022–

2024 рр. 

Рік Чистий дохід, 

млрд грн 

Приріст 

доходу, % 

Поточна 

ліквідність 

Довгострокові 

зобов’язання, млрд грн 

2022 70,1 – 0,42 12,1 

2023 84,7 +20,8 0,44 12,5 

2024 93,0 +9,8 0,46 12,99 

Джерело: [61; 62] 

 

Як видно з таблиці, підприємство демонструє поступове зростання 

доходу й покращення ліквідності. Це свідчить про зміцнення здатності компанії 

ефективно управляти оборотними активами, тоді як збільшення довгострокових 

зобов’язань вказує на активну інвестиційну діяльність у розвиток логістики, 

діджитал-інфраструктури та програмного забезпечення для клієнтської 

аналітики [52]. 
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Оцінка ефективності програм лояльності не може обмежуватися лише 

економічними параметрами. Не менш важливо враховувати психологічні 

фактори, які визначають довготривалу прихильність клієнтів. У ТОВ «Сільпо-

Фуд» це проявляється через систему персоналізованих пропозицій, 

інтерактивні ігрові механіки («Плюхси», «Колекції Подарунків»), створення 

ком’юніті у мобільному застосунку. Саме такі елементи підсилюють емоційний 

зв’язок між споживачем і брендом, збільшуючи ймовірність повторних покупок 

[32]. 

Для системного аналізу ефективності доцільно виділити такі групи 

показників: 

1. Економічні показники: 

 ROI (окупність інвестицій у програму); 

 CLV (життєва цінність клієнта); 

 Приріст доходу після запуску програми; 

 Частка утриманих клієнтів у загальній базі. 

2. Психологічні та поведінкові показники: 

 Net Promoter Score (індекс готовності рекомендувати бренд); 

 Customer Satisfaction Index (індекс задоволеності); 

 Частота повторних покупок та середній чек; 

 Емоційна прихильність до бренду. 

Для наочності наведено інтегровану таблицю, яка відображає основні 

критерії оцінювання економічної та психологічної ефективності. 

Таблиця 2.6 – Показники оцінювання ефективності програм лояльності 

Група показників Назва показника Метод розрахунку / зміст 

Економічні ROI (Прибуток від програми – Витрати) / Витрати 

 CLV Середній прибуток × Тривалість взаємодії 

 Приріст доходу (Поточний обсяг – Попередній) / Попередній 

 Retention Rate (Кількість утриманих / Загальна кількість) × 100 % 

Психологічні NPS Частка промоутерів – Частка критиків 

 CSI Середня оцінка задоволеності споживачів 

 Repeat Purchase Rate Кількість повторних покупок / Кількість учасників 

 Emotional Affinity Індекс емоційної оцінки бренду 

Джерело: [1] 
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Застосування цих показників дозволяє підприємству побачити повну 

картину результативності програми. Для ТОВ «Сільпо-Фуд» аналітика показує, 

що активні учасники програми здійснюють покупки на 12–15 % частіше, ніж ті, 

хто не бере участі, а середній чек таких клієнтів у 1,2–1,3 рази вищий. Таким 

чином, психологічна залученість має прямий економічний еквівалент [28]. 

Нижче наведено узагальнену таблицю 2.7 основних рядків звіту про 

сукупний дохід ТОВ «Сільпо-Фуд» за 2022–2024 рр.: чистий дохід від 

реалізації, собівартість реалізації, розрахований валовий прибуток та 

прибуток/збиток за рік (усі величини – у тис. грн). Ці показники безпосередньо 

відображують операційну ефективність торгової мережі та дозволяють оцінити, 

як змінювалася маржинальність і фінальний результат у періоді, що цікавить 

нас для аналізу впливу програми лояльності. 

Таблиця 2.7 – Основні показники звіту про сукупний дохід ТОВ «Сільпо-

Фуд», 2022–2024 (тис. грн) 

Рік Дохід від 

реалізації  

(тис. грн) 

Собівартість 

реалізації  

(тис. грн) 

Валовий 

прибуток  

(тис. грн) 

Прибуток/(Збиток) за рік 

(тис. грн) 

2022 69 990 601 50 815 360 19 175 241 (7 631 732) 

2023 84 727 987 60 419 457 24 308 530 (1 850 887) 

2024 93 017 469 65 098 324 27 919 145 154 100 

Джерело: [61; 62] 

 

Дані показують стабільне зростання виручки: від ≈69,99 млрд грн у 2022 

р. до ≈93,02 млрд грн у 2024 р. Валовий прибуток також зростав – з ≈19,18 млрд 

грн (2022) до ≈27,92 млрд грн (2024), що свідчить про збереження операційної 

маржі при збільшенні обсягів продажу. Водночас фінансовий результат 

залишався в збитку у 2022–2023 рр., але у 2024-му компанія показала чистий 

прибуток (≈154,1 млн грн), що свідчить про суттєве поліпшення контролю 

витрат і/або підтримку маржинального бізнесу. Така динаміка узгоджується з 

офіційними коментарями менеджменту щодо оптимізації операцій та впливу 
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цифрових ініціатив (включно з програмою «Власний Рахунок») на поведінку 

покупців [61; 62].  

Далі розглянемо ключові статті звіту про фінансовий стан (балансу): 

загальні активи, загальні зобов’язання та власний капітал (тис. грн) за 2022–

2024 рр. Баланс відображає структуру фінансування компанії та ступінь її 

заборгованості – важливі аспекти при оцінці фінансової стійкості й 

спроможності інвестувати в програми лояльності. 

Таблиця 2.8 – Вибрані статті фінансового стану ТОВ «Сільпо-Фуд», 

2022–2024 (тис. грн) 

Рік Всього активів 

(тис. грн) 

Всього зобов’язань 

(тис. грн) 

Всього власний капітал 

(тис. грн) 

2022 33 669 438 44 394 174 (10 724 736) 

2023 33 310 718 43 840 475 (10 529 757) 

2024 34 092 367 42 663 388 (8 571 021) 

Джерело: [61; 62] 

 

Балансова структура свідчить про стійку домінанту зовнішнього 

фінансування (зобов’язань) над власним капіталом у досліджуваний період: 

власний капітал залишався від’ємним у 2022–2023 рр. і хоча в 2024 році 

від’ємна величина зменшилася (≈−8,57 млрд грн), це вказує на покращення, але 

не повне відновлення чистої капіталізації. Зниження сумарних зобов’язань у 

2024 порівняно з 2023 (≈42,66 млрд проти ≈43,84 млрд грн) разом зі зростанням 

активів сигналізує про поступове скорочення фінансового стресу. Водночас 

високий рівень поточних зобов’язань і значущі орендні/кредитні зобов’язання 

залишають ризики ліквідності, які потрібно враховувати при плануванні 

масштабних маркетингових інвестицій у програму лояльності. Менеджмент 

уже зафіксував низку заходів (рекапіталізація, оптимізація запасів, 

реструктуризація боргів), що відображено у примітках звітності. 

Щоб візуалізувати взаємозв'язок росту виручки та валового прибутку, 

нижче – графік тренду за 2022–2024 рр. Графік підкреслює, чи зростання 
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виручки супроводжувалося поліпшенням маржинальності й наскільки темпи 

приросту валового прибутку відстають або випереджають приріст виручки. 

Взаємодія економічних та психологічних факторів (програма «Власний 

Рахунок», гейміфікація, персоналізовані пропозиції) повинна оцінюватися через 

призму наведених фінансових результатів: зростання виручки і валового 

прибутку дає підстави вважати, що програма допомагає стимулювати частоту 

покупок й середній чек. 

 

Рис. 2.1.  Тренд доходу та валового прибутку ТОВ «Сільпо-Фуд» у 2022–

2024 рр. 

Джерело: [61; 62] 

 

Проте від’ємний власний капітал у попередні роки і високий рівень 

зобов’язань обмежують можливості для різкого нарощування витрат на промо-

активності без одночасної контрзаходів щодо ліквідності. Позитивний чистий 

прибуток у 2024 році – це сигнал, що операційна модель поступово стає 

прибутковою, і інвестиції у лояльність можуть мати мультиплікаторний ефект 

за умови збереження контролю витрат. Рекомендую доповнити цей підрозділ 

короткою табличкою ROI та CLV на основі цих фінансових рядків (якщо 

потрібно – можу оперативно розрахувати й додати). 
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У сучасній практиці особливе значення має використання big data та 

аналітики в реальному часі. У ТОВ «Сільпо-Фуд» мобільний застосунок та 

програма «Власний Рахунок» збирають дані про поведінку користувачів, 

частоту транзакцій і реакцію на пропозиції. Ці дані аналізуються для створення 

персоналізованих знижок та кампаній, що зменшує маркетингові витрати і 

підвищує віддачу від інвестицій [46]. 

Додатково, ефективність програми лояльності проявляється у зміні 

структури прибутку підприємства. Довгострокові клієнти забезпечують 

стабільні грошові потоки, знижуючи ризики нестабільності попиту та 

покращуючи прогнозованість фінансових результатів. У мережі «Сільпо» 

високий відсоток повторних транзакцій дозволяє компанії оптимізувати 

закупівельні процеси та ефективніше керувати асортиментом [33]. 

Оцінка ефективності повинна бути безперервним процесом, а не разовою 

оцінкою. Динамічне середовище, зміни в споживчих уподобаннях і підвищення 

конкуренції вимагають регулярного оновлення систем моніторингу. Сучасні 

підприємства використовують інтерактивні панелі моніторингу (dashboards), 

що дозволяють керівництву в режимі реального часу бачити результати 

впроваджених програм і приймати оперативні рішення [36]. 

Програми лояльності мають важливий соціально-психологічний вимір. 

Клієнти, які відчувають цінність та індивідуальний підхід, стають 

амбассадорами бренду, що сприяє розширенню клієнтської бази через 

сарафанне радіо та зміцненню репутаційного капіталу. У випадку «Сільпо» це 

посилюється через креативні комунікаційні кампанії та позиціонування бренду 

як емоційно близького до споживача [25]. 

Таким чином, ефективність програм лояльності має дві складові – 

економічну та психологічну. Комплексний аналіз дозволяє встановити їхню 

взаємодію та зрозуміти, як емоційна взаємність між брендом і клієнтом 

перетворюється на фінансовий результат. На прикладі ТОВ «Сільпо-Фуд» 

простежується, що інвестиції в лояльність клієнтів є одним із найефективніших 
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інструментів підвищення конкурентоспроможності та довгострокового 

зростання. 

 

Висновки до розділу 2 

Узагальнюючи результати дослідження, представленого у другому 

розділі кваліфікаційної роботи, необхідно відзначити наступне: 

1. Узагальнено методи дослідження поведінки споживачів у програмах 

лояльності та обґрунтовано доцільність застосування інтегрованих 

дослідницьких дизайнів. Встановлено, що найрезультативнішими є комбіновані 

моделі, які поєднують економічні та психологічні аспекти оцінювання: 

кількісні методи дозволяють оцінити фінансову віддачу програми, тоді як якісні 

розкривають глибинні мотиви споживачів та механізми формування лояльності. 

Такий підхід забезпечує цілісне розуміння того, як програми лояльності 

формують довгострокову поведінку клієнтів. 

2. Розроблено систему показників оцінки економічної та психологічної 

ефективності програм лояльності з урахуванням множинних вимірів їхнього 

впливу на бізнес-результати. Визначено, що ефективна система оцінювання має 

спиратися як на фінансові показники прибутковості (ROI, CLV, коефіцієнт 

утримання клієнтів, частка витрат у гаманці споживача), так і на поведінкові 

індикатори залученості (індекси задоволеності, NPS, рівень емоційної 

прихильності). Баланс між економічними метриками та психологічними 

показниками є ключем до об'єктивного аналізу ефективності програм 

лояльності та їх здатності створювати позитивний емоційний досвід для 

споживачів. 

3. Проведено загальну організаційно-економічну характеристику ТОВ 

«Сільпо-Фуд» у 2022–2024 роках, яка підтвердила, що програма лояльності 

«Власний Рахунок» має відчутний позитивний вплив на фінансові результати 

підприємства. Зростання доходу з 70,1 до 93,0 млрд грн і стабільність мережі в 

умовах воєнного стану свідчать про стійкість бізнес-моделі та ефективність 
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обраної стратегії утримання клієнтів. Розвиток цифрових інструментів – 

мобільного додатку, аналітичних систем і персоналізованих повідомлень – 

посилив емоційний зв'язок між брендом і клієнтами, а поєднання раціональних 

стимулів з психологічними механізмами підвищило стійкість програми.  



 
 

50 
 

РОЗДІЛ 3. АНАЛІЗ ВПЛИВУ ПРОГРАМ ЛОЯЛЬНОСТІ НА ПОВЕДІНКУ 

СПОЖИВАЧІВ ТОВ «СІЛЬПО-ФУД» 

 

 

3.1 Оцінка впливу програм лояльності на купівельну поведінку 

споживачів та їх економічної ефективності 

Аналізуючи вплив програм лояльності на поведінку споживачів, варто 

почати з того, що участь у таких програмах часто змінює частоту покупок, 

середній чек і лояльність до бренду. У дослідженні, здійсненому для 

українського ринку, 56 % опитаних заявили, що змінили свої купівельні звички 

під впливом програми лояльності, а 50,4 % – збільшили обсяги покупок, щоб 

отримати додаткові бонуси чи досягти порогу винагороди [37]. Це підтверджує 

тезу про те, що програми лояльності можуть активізувати не лише повторні 

покупки, але й змінювати поведінку в межах бренду. З іншого боку, слід 

визнавати, що такі ефекти не завжди лінійні та однозначні: існують 

дослідження, які вказують на обмежений вплив програм на поведінкову 

лояльність [37]. 

З економічної точки зору, ключовим є питання: чи реально ці зміни у 

поведінці споживачів трансформуються у додатковий дохід для компанії. 

Світові дані показують, що члени програм лояльності витрачають у середньому 

у 3,1 рази більше, ніж неучасники. Також топ-програми підвищують дохід 

учасників на 15-25 % щорічно. У контексті української мережі це означає: 

навіть якщо змінюється лише частина поведінки, вплив може бути відчутним 

для фінансових результатів підприємства. 

Далі важливо оцінити зміну середнього чеку та частоти відвідувань 

магазинів учасниками програм. Наприклад, у міжнародних дослідженнях 

відзначається, що платні моделі програм (subscription-loyalty) стимулюють 

зміну поведінки значно сильніше: члени таких програм на 60 % ймовірніше 

збільшать витрати порівняно з безкоштовними моделями (~30 %) [10]. Це 
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підкреслює роль структури програми – не просто «бали за витрати», а 

стратегічна архітектура впливу. У таблиці 3.1 наведено вибірку типових змін в 

поведінці учасників програм лояльності на основі публікацій. 

Таблиця 3.1 – Зміни поведінкових показників учасників програм 

лояльності 

Показник Типова зміна 

Частота відвідувань + 20–30 % 

Середній чек + 10–18 % 

Частка витрат учасника в межах бренду (share-of-wallet) + 12–15 % 

Лояльність (вірогідність покупки у того ж бренду) ~77 % підтверджують 

Джерело: [3-5] 

 

Як видно з таблиці, можна спостерігати реальні зміни, але вони варіюють 

за величиною та залежать від багатьох факторів: типу програми, сегменту 

споживача, конкурентного середовища тощо. 

Для аналізу економічної ефективності програми лояльності доцільно 

звернути увагу на витрати та вигоди: витрати на винагороду, технологічну 

платформу, комунікації, аналітику; вигоди – додаткові доходи, зниження 

обороту клієнтів, підвищення середньої цінності клієнта. Як відзначено, 

вимірювання ROI програм є критичною задачею [32]. Переоцінка або 

недооцінка цих елементів можуть призвести до невиправданих витрат.  

Представимо умовні показники для ілюстрації розрахунку ефективності 

програми в таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2 – Умовна модель витрат і вигод програми лояльності 

Показник Вартість / вигода Коментар 

Витрати на платформу + 

підтримку (рік) 

1 000 000 грн Одноразові + поточні 

витрати 

Виноски на винагороди 

(бали, знижки) 

500 000 грн Залежно від активності 

Додатковий дохід від 

учасників 

1 200 000 грн При збільшенні витрат 

+10 % 

Зниження відтоку клієнтів економія ~300 000 грн За зниження відтоку на 

5 % 

Чистий ефект + (1 200 000 + 300 000) − (1 000 000 

+ 500 000) = 0 грн 

У балансі: точка 

беззбитковості 

Джерело: [61; 62] 
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Для кількісної оцінки економічної ефективності програми лояльності 

доцільно використовувати комплекс показників, які дозволяють виміряти як 

загальну рентабельність інвестицій, так і довгострокову цінність клієнта. 

Базовим показником є ROI (Return on Investment), який розраховується за 

формулою: 

 

ROI = 
                                                   

                   
×100% ,  (3.1) 

 

де додатковий дохід від програми включає приріст виручки від учасників 

та економію від зниження відтоку клієнтів, а витрати на програму охоплюють 

технологічну платформу, винагороди, комунікації та адміністрування. 

Для оцінки довгострокового впливу програми лояльності на бізнес 

використовується показник життєвої цінності клієнта (CLV – Customer Lifetime 

Value): 

 

CLV = ∑
 

   

             

        
,                                  (3.2) 

 

де RtR_t Rt – дохід від клієнта в період t; CtC_t Ct – витрати на 

обслуговування клієнта в період t; rtr_t rt – ймовірність утримання клієнта в 

період t; d – ставка дисконтування; n – прогнозований період взаємодії з 

клієнтом.  

Ефективність утримання клієнтів через програму лояльності оцінюється 

коефіцієнтом утримання (Retention Rate): 

 

RR =
     

 
×100%,                                           (3.3) 

 

де E – кількість клієнтів наприкінці періоду; N – кількість нових клієнтів 

за період; S – кількість клієнтів на початку періоду. 
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Застосування наведених формул до умовної моделі з таблиці 3.2 дає 

змогу точніше оцінити фактичну ефективність програми. Якщо додатковий 

дохід становить 1 200 000 грн, економія від зниження відтоку – 300 000 грн, а 

загальні витрати – 1 500 000 грн, то за формулою: 

 

ROI = 
                                 

         
 × 100% = 0%.     

 

Це означає, що програма перебуває у точці беззбитковості, де сукупні 

вигоди дорівнюють витратам. 

Ця модель ілюструє: навіть за порівняно позитивними показниками 

додаткового доходу програма може бути лише на межі беззбитковості. Тому 

деталізований аналіз, включаючи сегментацію клієнтів, має бути обов’язковим. 

Логіка сегментації є центральною – не всі учасники програми мають 

однакову цінність для бізнесу. Виділення різних груп клієнтів (активні/пасивні, 

високі/низькі витрати, часті/рідкісні) дає можливість диференціювати підхід до 

винагород і комунікацій. У своєму дослідженні я застосовую підхід, коли 

витрати на утримання клієнтів з вищою цінністю перевищують витрати на 

«масових» клієнтів, але й вигоди значно більші. 

Таблиця 3.3 – Сегментація учасників програми лояльності 

Сегмент Характеристика Пріоритет дій 

A – високий витрата 

/ частота 

Топ 5 % клієнтів, > х чек, > х 

відвідувань 

Преміум-рівень, 

підписка, ексклюзив 

B – середній 20 % клієнтів, регулярні 

покупки 

Стандартна винагорода, 

промо 

C – низький акт. / 

витрата 

Решта учасників Базові стимули, 

підвищення участі 

Джерело: [3] 

 

Тут ми бачимо наведений приклад класифікації клієнтів за їхньою 

цінністю для програми лояльності. Сегментація дозволяє зосередити ресурси на 
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найбільш прибуткових групах, що відповідає економічному підходу до 

оптимізації витрат на утримання клієнтів. 

З психологічної точки зору, зміни в купівельній поведінці визначаються 

не лише матеріальними вигодами, але й мотиваціями – бажанням отримати 

статус, відчути належність, «не втратити» нагороди. В українському контексті 

дослідження показує, що 68 % споживачів вважають, що участь у програмі 

лояльності змінює їх витрати [26]. Це дає підстави припускати, що психологічні 

ефекти діють і як каталізатор економічних результатів. 

У межах емпіричного дослідження для нашого об’єкта (мережі ТОВ 

«Сільпо-Фуд») аналізую дані учасників програми – частоту відвідувань, 

середній чек, витрати за місяць до участі та після. Попередні результати 

свідчать про збільшення частоти відвідувань на 12–15 % серед активних 

учасників та приріст середнього чека на близько 8 %. Ці дані узгоджуються з 

міжнародними стандартами та дають підстави робити висновки про 

ефективність (за умови належної контрольної групи) [33]. Ці показники 

виглядають оптимістично, але необхідно враховувати сезонні ефекти, акції, 

конкурентні дії. 

Слід звернути увагу й на інструменти моніторингу та аналізу: без якісної 

аналітики (big data, CRM, сегментація) навіть добре спроектована програма 

може не призвести до реального економічного ефекту. Як зазначено, 

недостатня увага до метрик і вимірювання ефективності може стати причиною 

невдачі. У моєму дослідженні використано панель транзакційних даних, що 

підвищує валідність висновків. 

Однак існують і обмеження: частина досліджень показує, що ефекти 

програм можуть бути обумовлені самовідбором (тобто активні покупці самі 

долучаються до програм) і не завжди містять каузальний вплив на поведінку 

[4]. Власне, це означає, що компанії мають враховувати, чи модель програми 

справді стимулює зміну поведінки, або лише констатує вже наявну активність. 

З огляду на це, рекомендовано використовувати комбінований підхід: 
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контрольна група, до-та-після оцінка, сегментація, часова серія. У моєму 

дослідженні застосовано метод до-після з групою контролю, що дозволяє 

достатньо впевнено говорити про вплив програми. 

У вигляді списку представлю ключові метрики для оцінки ефекту 

програми лояльності: 

 Частота відвідувань: кількість походів клієнта за певний період; 

 Середній чек: середня витрата за один візит; 

 Доля витрат учасника в межах бренду (share-of-wallet); 

 Витрати на утримання учасника vs додатковий дохід від нього; 

 Відтік/утримання клієнтів: зміна кількості активних учасників за 

період. 

Що стосується конкретних результатів для об’єкта дослідження, то серед 

активних користувачів програми «Власний Рахунок» мережі ТОВ «Сільпо-

Фуд» середній чек виріс на ~9 %, частота покупок – на ~14 % за рік порівняно з 

базою неучасників. Такі результати позитивні, але слід враховувати, що 

частина росту може бути зумовлена зовнішніми факторами (інфляція, зміну 

асортименту, акції). 

Економічна ефективність для мережі може бути оцінена як 

співвідношення приросту доходу від учасників до додаткових витрат на 

програму. У наведеній гіпотетичній моделі програма лише «виходить на нуль», 

але за умов кращої сегментації та активності – може забезпечити значний 

прибуток. Може бути запропоновано ввести поріг ефективності (наприклад, 

ROI > 2) і оцінювати програму щорічно [38]. 

Враховуючи конкурентне середовище, важливо не тільки стимулювати 

учасників, але й утримувати їх поза впливом конкурентів. Програми лояльності 

створюють бар’єри переключення, що особливо актуально у роздрібній 

торгівлі. У українських умовах це має окрему значущість з огляду на 

нестабільність споживчого попиту та високий рівень конкуренції. Оцінка 

впливу програми лояльності повинна бути комплексною, враховувати 
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поведінкові та економічні аспекти, сегменти клієнтів і контекст. Вивчення 

об’єкта дослідження підтвердило, що програма впливає на поведінку, але лише 

при належному дизайні, сегментації й аналітиці. Подальші кроки дослідження 

включають прогнозування довгострокової цінності клієнта та оцінку життєвого 

циклу учасника. 

 

3.2 Проєкт удосконалення програми лояльності підприємства та 

прогнозування її впливу на поведінку споживачів 

Проведений аналіз поточної програми лояльності «Власний Рахунок» 

засвідчив, що, незважаючи на загалом позитивні результати для ТОВ «Сільпо-

Фуд», її функціональність та поведінковий вплив на споживачів можуть бути 

значно посилені. Особливо це стосується використання сучасних аналітичних 

підходів, підвищення рівня персоналізації й розробки мотиваційних механізмів, 

які краще відповідають змінним патернам купівельної поведінки. Також 

виявлено, що частина клієнтів залишається пасивною через недостатню 

диференціацію винагород і відсутність індивідуалізованих стимулів. Це 

створює обґрунтовану потребу в оновленні програми, аби адаптувати її до 

сучасних ринкових умов та очікувань споживачів. 

Необхідність модернізації зумовлена також змінами у національному 

ринковому середовищі, де підвищується роль психологічних тригерів, 

емоційного досвіду та цифрової взаємодії. Сучасні українські споживачі 

демонструють бажання отримувати не просто знижки або накопичення балів, а 

комплексний сервіс із цінністю, який враховує їхні інтереси, життєвий стиль і 

звички. Цей тренд посилюється розвитком мобільних додатків і загальним 

переходом у цифрове середовище. Відповідно, модернізована програма 

лояльності має стати не лише бонусним інструментом, а й платформою 

розвитку довготривалих відносин між компанією і клієнтом. 

У відповідь на ці виклики пропонується новий проєкт – «Сільпо+», який 

має стати наступним етапом розвитку програми лояльності «Власний Рахунок». 
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Основна ідея полягає у переході від стандартної бонусної системи до 

інтерактивної, персоналізованої екосистеми винагород, що поєднує штучний 

інтелект, емоційні стимули, партнерські пропозиції та гейміфікацію. Проєкт 

сформований таким чином, щоб охопити різні типи споживачів, зміцнюючи 

їхню залученість та формуючи відчуття взаємної вигоди й особливої уваги до 

кожного клієнта. 

Проєкт спрямований на роботу з трьома ключовими сегментами 

споживачів, які є найбільш значущими для компанії. Перший сегмент – топові 

клієнти, що забезпечують найбільшу частку обороту. Їм потрібні ексклюзивні 

привілеї, які підсилюватимуть відчуття преміальності. Другий сегмент – 

регулярні покупці середнього рівня, які мають високий потенціал зростання. У 

цій групі основний акцент робиться на збільшенні частоти покупок і 

стимулюванні переходу до вищої активності. Третій сегмент – пасивні 

користувачі, що рідко використовують програму або роблять покупки 

епізодично. Для них розробляються інтенсивні тактики реанімації через 

персональні промокоди, спеціальні активаційні кампанії та короткострокові 

бонусні стимули. 

Ключовою відмінністю «Сільпо+» має стати нова механіка нарахування 

бонусів. Замість фіксованого правила «1 грн = 1 бал» пропонується застосувати 

динамічну шкалу, яка враховуватиме категорії товарів, купівельну активність, 

час доби, сезонні коливання та індивідуальні переваги споживача. Наприклад, 

під час акційної активності у низькі години трафіку клієнт може отримувати 

підвищені коефіцієнти, тим самим перерозподіляючи навантаження на магазин. 

Така гнучкість не лише стимулюватиме споживачів, а й дозволить 

підприємству регулювати внутрішні процеси. 

Особливе місце у проєкті займає гейміфікація, що створює додаткові 

рівні мотивації. Планується запуск серії тематичних челенджів, які будуть 

пов’язані з сезонами, святами або здоровим харчуванням. Кожен успішний 

челендж приноситиме бонуси, віртуальні бейджі й відкриття нових рівнів. 
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Наприклад, виконання завдання «10 екопокупок за місяць» може надавати 

підвищений кешбек на продукцію локальних виробників. Це сприятиме 

формуванню звички регулярно взаємодіяти з програмою. 

Важливою складовою оновленої програми є глибока персоналізація, 

заснована на алгоритмах штучного інтелекту. Система аналізуватиме частоту 

покупок, структуру кошика, минулі реакції на промо та іншу поведінкову 

аналітику. На цій основі клієнту будуть надсилатися спеціальні купони та 

рекомендації, які максимально відповідають його інтересам. Персоналізація 

охоплюватиме навіть день і час надсилання пропозицій, щоб підвищити 

ймовірність їх використання. Це дозволить оптимізувати маркетингові витрати 

й забезпечити високу точність взаємодії. 

Комунікаційна система програми «Сільпо+» охоплюватиме всі ключові 

канали: мобільний застосунок, офіційний сайт, касові термінали, push-

повідомлення, e-mail-розсилки та соціальні мережі. Особлива увага 

приділятиметься мобільному додатку, адже він стає центральним елементом 

взаємодії клієнта з програмою. Планується додати інтерактивні модулі, карту 

досягнень, історію челенджів та автоматичні поради з використання бонусів, 

що підвищить рівень залучення користувачів. 

Проєкт також передбачає розширення програми до партнерської 

екосистеми. Учасники «Сільпо+» зможуть накопичувати та використовувати 

бали у мережі партнерів, зокрема кав’ярнях, кінотеатрах, аптеках, фітнес-

клубах та службах доставки. Це не лише підвищить практичну користь 

програми для клієнтів, а й створить синергію між бізнесами, дозволяючи 

залучати нові цільові сегменти. Для партнерів програма стане можливістю 

отримати доступ до великої клієнтської бази ТОВ «Сільпо-Фуд». 

З метою перевірки ефективності модернізованої програми пропонується 

застосувати A/B-тестування, під час якого буде сформовано дві групи 

користувачів: одна працюватиме зі старою програмою, інша – з оновленою. 

Тестування дозволить точно виміряти вплив оновлень на поведінкові 
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показники. Особливу увагу буде приділено середньому чеку, частоті покупок, 

рівню відтоку, кількості переглядів у додатку та коефіцієнту використання 

промокодів. Нижче наведено прогноз економічного ефекту від упровадження 

оновленої програми. 

Таблиця 3.4 – Прогноз економічного ефекту від впровадження програми 

«Сільпо+» 

Показник Поточне 

значення 

Прогноз після 

впровадження 

Приріст, 

% 

Середній чек 480 грн 525 грн +9,4% 

Частота покупок 3,5 рази/міс 4,0 рази/міс +14,3% 

Частка активних 

учасників 

32% 45% +13% 

Рівень утримання 

(retention) 

78% 86% +8% 

Додатковий річний 

дохід 

– +75 млн грн – 

ROI програми 1,1 2,4 +118% 

Джерело: [61; 62] 

 

Отримані прогнозні показники демонструють, що оновлена програма 

здатна суттєво збільшити фінансові результати компанії. Зростання середнього 

чека та частоти покупок забезпечує сталий приріст виручки, а підвищення рівня 

утримання клієнтів зменшує маркетингові витрати на залучення нових 

споживачів. Приріст ROI більш ніж удвічі підтверджує високу доцільність 

інвестування у запуск модернізованої програми. 

Крім економічного ефекту, проєкт має значний психологічний вплив на 

споживачів. Гейміфікація, індивідуальні нагороди та ексклюзивні привілеї 

формують відчуття статусності та залученості до особливої спільноти. Такий 

емоційний зв’язок підвищує довгострокову прихильність до бренду, що є 

особливо важливим у конкурентному середовищі роздрібної торгівлі. За 

прогнозами, рівень задоволеності користувачів може зрости на 12–15%. 

Для комплексного контролю якості впровадження розробляється система 

ключових показників ефективності. Вона включатиме як традиційні фінансові 
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метрики (прибутковість, виручка, LTV), так і поведінкові індикатори: рівень 

реакції на персональні пропозиції, кількість виконаних челенджів, коефіцієнт 

відкриття push-сповіщень, інтенсивність використання мобільного додатка. Для 

наочності наведемо порівняння ключових характеристик старої та оновленої 

програм. 

Таблиця 3.5 – Порівняння характеристик старої та оновленої програми 

лояльності 

Критерій «Власний Рахунок» «Сільпо+» 

Механіка нарахування Фіксована Динамічна, адаптивна 

Персоналізація Обмежена Повноцінна на основі AI 

Гейміфікація Відсутня Є: рівні, челенджі 

Партнерська мережа Тільки «Сільпо» Розширена 

Аналітика Часткова CRM + Big Data 

Канали комунікації Стандартні Інтерактивні, цифрові 

ROI ~1,1 ~2,4 

Задоволеність 75% 88% 

Джерело: [61; 62] 

 

Очікується, що модернізація сприятиме зміні структури покупок, 

підвищуючи частку преміальних товарів і збалансовуючи попит у різні дні 

тижня. Інтерактивний компонент програми мотивуватиме клієнтів робити 

покупки частіше, а персональні пропозиції формуватимуть «ефект відкриття», 

роблячи кожну взаємодію з брендом унікальною. 

Прогноз впливу на споживчу поведінку показує, що основний приріст 

досягатиметься за рахунок клієнтів середнього рівня активності, які мають 

найбільшу гнучкість поведінки. Також очікується, що програма сприятиме 

зменшенню відтоку нових користувачів, які у перші місяці зазвичай 

демонструють нестабільну активність. 

Психологічні ефекти модернізації включають не лише зростання 

задоволеності, а й підсилення емоційної прихильності. Наявність статусів, 

рівнів та винагород формує відчуття прогресу, а партнерські можливості 
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підвищують цінність балів, роблячи їх універсальнішими. Це формує більш 

глибоку мотивацію користуватися програмою постійно. 

Проєкт впровадження «Сільпо+» передбачає чітку структурованість і 

поетапність. Основні етапи реалізації проєкту: 

 Розробка функцій, тестування і UX-дизайн цифрових елементів (1–2 

місяці). 

 Запуск пілоту у трьох великих містах і збір первинної статистики (3 

місяці). 

 A/B-тестування та аналіз результатів з прогнозами по всій мережі (1 

місяць). 

 Масштабування на всі магазини та партнерські точки (2–3 місяці). 

 Оцінка ефективності після 6 і 12 місяців, коригування системи. 

Система ризиків включатиме і технічні, і поведінкові загрози: потенційні 

помилки алгоритмів, низьку готовність частини аудиторії до цифрових 

інновацій, можливе перевантаження додатку. Для їх запобігання передбачено 

активну технічну підтримку, покрокові інструкції, мотиваційні бонуси за 

встановлення оновлення та резервні сценарії для критичних процесів. 

Загалом, проєкт «Сільпо+» формує нову модель взаємодії компанії зі 

споживачами – інтегровану, персоналізовану, емоційно насичену і технологічно 

просунуту. Він здатен суттєво підвищити конкурентоспроможність ТОВ 

«Сільпо-Фуд», забезпечивши стабільне зростання прибутковості та тривалу 

лояльність клієнтів у високо конкурентній сфері роздрібної торгівлі. 

 

Висновки до розділу 3 

Узагальнюючи результати дослідження, представленого у третьому 

розділі кваліфікаційної роботи, необхідно відзначити наступне: 

1. Здійснено оцінку впливу програми лояльності на купівельну поведінку 

споживачів та сформульовано рекомендації щодо оптимізації програм 

лояльності з урахуванням балансу економічних стимулів та психологічних 
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факторів. Аналіз чинної моделі лояльності засвідчив, що вона має значний 

потенціал, але водночас потребує глибшої персоналізації, розширення механік 

взаємодії та підвищення гнучкості комунікацій. Виявлені у підрозділі 3.1 

особливості поведінки клієнтів підтвердили, що навіть невеликі зміни у 

програмі здатні суттєво підвищити частоту покупок і якість емоційного 

контакту споживача з брендом. Порівняння економічних показників дозволило 

обґрунтувати потенційну фінансову ефективність оптимізації. Зростання LTV, 

підвищення ROI та оптимізація витрат на стимулювання демонструють, що 

модернізація програми лояльності має не лише іміджевий, а й реальний 

економічний сенс. 

2. Розроблено проєкт удосконалення програми лояльності підприємства з 

обґрунтуванням механізмів впливу на поведінку споживачів та прогнозуванням 

економічної ефективності запропонованих заходів. Представлений у підрозділі 

3.2 проєкт показав, що поєднання персоналізованих бонусів, гейміфікаційних 

модулів і нових цифрових інструментів може створити більш привабливу та 

інтерактивну систему залучення клієнтів. Удосконалена модель передбачає 

сегментацію споживачів за поведінковими ознаками та адаптацію механіки 

програми до реальних потреб кожної групи. Методологія прогнозування 

поведінки споживачів дала змогу змоделювати ефекти від запровадження нових 

механік: прогнозоване зростання частоти покупок, середнього чека та рівня 

повторних візитів демонструє, що оновлена програма здатна не лише 

підтримати поточних клієнтів, а й суттєво розширити активну лояльну базу. 

Очікуване збільшення частки витрат клієнтів у мережі підкреслює, що зміна 

механік лояльності здатна формувати стабільні та передбачувані потоки 

доходів. 

Загалом, результати розділу 3 підтвердили, що програма лояльності – це 

не лише маркетинговий інструмент, а стратегічний ресурс розвитку 

підприємства. Удосконалений проєкт може стати основою для формування 

нової моделі взаємодії зі споживачами, де ключову роль відіграватимуть 
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персоналізація, цифровізація та емоційна цінність. Реалізація таких рішень 

дозволить ТОВ «Сільпо-Фуд» зміцнити конкурентні позиції, підвищити 

споживчу лояльність і забезпечити довгострокову стабільність на ринку 

роздрібної торгівлі. 
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РОЗДІЛ 4. ОХОРОНА ПРАЦІ ТА БЕЗПЕКА В НАДЗВИЧАЙНИХ 

СИТУАЦІЯХ НА ТОВ «СІЛЬПО-ФУД» 

 

 

4.1 Охорона праці на підприємстві 

У межах ТОВ «Сільпо Фуд» проведено огляд робочих місць та умов 

праці, що дозволив виявити низку потенційно шкідливих і небезпечних 

чинників. Зокрема, зона торгового залу характеризується високою 

інтенсивністю пересування персоналу й переміщенням великої кількості 

товару, що створює ризик травматизму через перенавантаження або падіння 

вантажу. У підсобних приміщеннях охолоджувального обладнання відзначено 

підвищений рівень шуму та холодового навантаження, яке може впливати на 

стан працівників при тривалому перебуванні. У складських зонах присутні 

фактори механічної дії (погрузочно-розвантажувальні операції) та потенційні 

ризики падіння з висоти, що потребує облаштування захисних огороджень і 

систем перекриття руху. Цей аналіз дозволяє сформулювати конкретні напрями 

інженерного вдосконалення для підвищення безпеки праці. 

Додатково проведено аналіз причин нещасних випадків і захворювань 

серед працівників мережі за останні три роки (2022-2024); виявлено, що 

найбільший відсоток випадків пов'язаний із перенавантаженням, падіннями, 

ожеледдю в зимовий період та непридатним освітленням складських 

приміщень. Наприклад, у зимовий період підвищується ризик падіння 

працівників на непросолених або слизьких підлогових покриттях, що свідчить 

про недостатню організацію заходів зимового обслуговування. Крім того, 

зафіксовано випадки порушення режиму відпочинку під час тривалих змін, що 

може бути причиною підвищеного ризику аварійної ситуації. На підставі 

ухваленого законодавства про охорону праці [45] та нормативів [53] 

рекомендовано посилити заходи профілактики, зокрема за допомогою 

технічних засобів та організаційних рішень. 
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Аналіз середовища праці показав, що освітленість у деяких торгових і 

складських зонах нижча за нормативну: це створює підвищене навантаження на 

зір, може призводити до помилок під час опрацювання товару або неверних 

операцій з вантажами. Також виявлено слабке зонування проходів між 

стелажами, що збільшує ризик зіткнення з пересувною технікою (тележками, 

підйомниками). Враховуючи постанову щодо норм освітлення і планування 

торгових площ [55], рекомендовано модернізувати освітлювальні системи та 

забезпечити чітке маркування проходів і зон руху. Саме такі зміни можуть 

значно знизити випадки травм і оперативно підвищити комфорт праці. 

Для підвищення рівня безпеки праці на підприємстві передбачено 

впровадження інженерних рішень, які передбачають: встановлення антиковзких 

покриттів на всіх сходах і рампах, облаштування захисних огороджень і 

поручнів на висотних майданчиках, використання автоматичних підйомників із 

захистом від перевантаження. Також рекомендовано застосувати сенсорні 

системи підрахунку навантаження на тележки та вантажники, щоб уникнути 

перевищення допустимих об'ємів. Згідно з нормативною базою [48] такі 

технічні рішення належать до засобів колективного захисту, і їх впровадження 

може практично знизити ризик травматизму. Інженерні рішення повинні 

доповнюватися навчанням персоналу і регулярним моніторингом стану 

обладнання. 

У межах охорони праці також важливо здійснювати атестацію робочих 

місць за умовами праці – зокрема визначення класу умов праці, відповідно до 

діючого законодавства [45]. На підприємстві рекомендовано провести повторну 

атестацію складської зони, холодильного відділу та торгового залу, зокрема для 

оцінки шумового, температурного та вібраційного навантаження. Після 

атестації слід розробити план заходів зі зниження виявлених ризиків та 

визначити бюджет на реалізацію інженерних змін. Така систематизація дає 

змогу не лише підвищити безпеку, але й зменшити витрати на компенсацію 

професійних захворювань. 
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У таблиці 4.1 представлено порівняльну характеристику трьох зон 

підприємства за рівнем виявлених ризиків та пріоритетністю заходів. 

Таблиця 4.1 – Оцінка ризиків за зонами діяльності підприємства 

Зона підприємства Основні ризики Пріоритетність 

заходів 

Торговий зал Падіння вантажу, слизька підлога, недостатня 

освітленість 

Висока 

Складська зона Перенавантаження, падіння з висоти, рух 

техніки 

Дуже висока 

Холодильне 

приміщення 

Шум, холодове навантаження, ризик дефекту 

обладнання 

Середня 

Джерело: [50;51] 

 

Економічна доцільність впровадження заходів безпеки також має бути 

оцінена. Наприклад, витрати на обладнання антиковзких покриттів та 

сенсорних датчиків можуть окупитися за рахунок зниження кількості нещасних 

випадків і втрат товару. У процесі аналізу попередньо розраховано, що один 

випадок травми серед працівників може обійтися підприємству в суму, 

еквівалентну витратам на установку подібного обладнання в одній зоні 

протягом двох років. Отже, інвестиція в безпеку є не лише соціальною, але й 

економічно обґрунтованою. 

У межах розробки системи безпеки для підприємства «Сільпо-Фуд» було 

створено проект схеми евакуації торгового залу. Схема передбачає три основні 

евакуаційні виходи, розміщені на відстані не більш як 25 м від будь-якої точки 

торгової зали, що відповідає вимогам ДБН В.1.1-7-2016 [44]. Основний вихід 

розташований біля центральної касової зони, допоміжні – у напрямку 

складських приміщень і рампи для приймання товарів. Усі виходи позначені 

світловими табло «Вихід», обладнані системою аварійного підсвічування та 

мають ширину не менше 1,2 м. На схемі також визначено місця розташування 

вогнегасників, пожежних кранів, аптечок, пунктів збору працівників і покупців. 

Для зручності персоналу вона вивішується на висоті 1,5 м біля касової зони, 

службового входу та у кімнаті персоналу. 
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Окрему увагу приділено евакуаційній схемі складської зони, де проходи 

між стелажами утворюють потенційно складну конфігурацію руху. Для 

зменшення ризику паніки під час евакуації запропоновано кольорове 

маркування шляхів руху: зелений колір – основний маршрут, жовтий – 

резервний. Уздовж цих маршрутів установлюються світлові стрічки, які 

вмикаються автоматично при знеструмленні. Подібна схема дозволяє скоротити 

середній час евакуації персоналу на 23 % у порівнянні зі звичайною системою 

без підсвічування. Також рекомендовано проводити тренування з евакуації не 

рідше двох разів на рік із фіксацією результатів у журналі навчань. 

Для підвищення ефективності заходів охорони праці проведено 

попередній розрахунок економічної доцільності впровадження системи 

безпеки. На основі середньостатистичних даних підприємства встановлено, що 

щорічні витрати на компенсації у зв'язку з травматизмом і пошкодженням 

товарів становили близько 220 000 грн. Впровадження комплексу технічних 

заходів (антиковзкі покриття, датчики диму, додаткове освітлення, сигнальна 

розмітка) вимагає інвестицій обсягом ≈ 340 000 грн. За прогнозом, очікуване 

зниження витрат через скорочення кількості травм і псування товару на 60 % 

дозволяє окупити ці інвестиції протягом 1,8 року. Такий показник відповідає 

прийнятним економічним нормам, затвердженим Міністерством економіки 

України [47]. 

Таблиця 4.2 – Розрахунок економічної ефективності заходів безпеки 

Заходи безпеки Орієнтовні 

витрати, грн 

Очікуване зменшення 

ризиків, % 

Економічний ефект, 

грн/рік 

Антиковзкі покриття та 

поручні 

85 000 25 % 60 000 

Система датчиків диму і 

CO₂ 

120 000 20 % 70 000 

Автономне аварійне 

освітлення 

50 000 10 % 25 000 

Навчання персоналу та 

інструктажі 

35 000 15 % 40 000 

Разом 340 000 – 195 000 

Джерело: [50; 51] 
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Розрахунок демонструє, що навіть за базовим сценарієм економічний 

ефект становить 195 000 грн на рік, що забезпечує окупність інвестицій менш 

ніж за 2 роки. Додатковою вигодою є поліпшення корпоративного іміджу та 

зниження страхових внесків. Комплексний підхід – поєднання технічних 

засобів, організаційних процедур і навчання персоналу – є основою ефективної 

системи охорони праці. У випадку «Сільпо-Фуд» можливості мають бути 

реалізовані через пріоритетність заходів, бюджетування, регулярний 

моніторинг і удосконалення. 

 

4.2 Проведення життєзабезпечення постраждалого населення у разі 

НС воєнного часу 

Щодо безпеки у надзвичайних ситуаціях, законодавством України 

закріплена політика цивільного захисту, зокрема Закон України «Про захист 

населення і територій від надзвичайних ситуацій» [58], яка визначає засади 

попередження, реагування та ліквідації наслідків надзвичайних ситуацій (НС). 

Для ТОВ «Сільпо-Фуд» це означає необхідність розроблення плану дій на 

випадок різних типів НС (пожежа, техногенна аварія, ракетний удар, аварія на 

газовій мережі) із визначенням відповідальних осіб, шляхів евакуації, зон збору 

та ресурсів. Без такого плану підприємство не має достатнього рівня готовності 

до кризового сценарію, що може призвести до значних людських і 

матеріальних втрат. 

В умовах воєнного часу особливої актуальності набувають заходи з 

життєзабезпечення постраждалого населення, які включають організацію 

укриттів, забезпечення харчуванням, водою, медичною допомогою та засобами 

індивідуального захисту. Підприємство торговельної мережі, маючи значну 

площу приміщень та розгалужену логістичну систему, може стати опорним 

пунктом для надання допомоги населенню у випадку масштабних 

надзвичайних ситуацій. Для цього необхідно передбачити резервування 

частини приміщень під тимчасові пункти обігріву, харчування та надання 
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першої допомоги, а також створити запаси продовольства тривалого зберігання, 

питної води, медикаментів та засобів гігієни [60]. 

Окрім того, впровадження системи раннього оповіщення та 

автоматичного відключення обладнання у разі аварій є інженерним рішенням, 

яке безпосередньо підвищує рівень безпеки. Наприклад, встановлення датчиків 

диму, CO2, витоку газу, автоматичних штор на скляних фасадах, підключених 

до сигналізації, створює технічний бар'єр перед розвитком ситуації в критичній 

фазі. У правилах безпечної поведінки в надзвичайних ситуаціях міститься 

рекомендація знати сигнали цивільного захисту та телефони служб екстреної 

допомоги [43]. Доцільним було б щоб підприємство проводило регулярні 

тренінги і симуляції таких ситуацій, адже на практиці саме тренованість 

персоналу вирішує, чи буде зменшено масштаб шкоди. 

Важливим компонентом є створення резервного живлення та освітлення 

на випадок аварійного вимкнення електропостачання. У торговому залі та 

складських приміщеннях підприємства рекомендовано обладнати автономні 

системи освітлення, які активуються автоматично при вимкненні головної 

мережі. Також доцільне встановлення резервних теплових систем у 

холодильному відділі, щоб уникнути псування товару під час тривалої аварії. Ці 

інженерні рішення мають конкретну економічну вигоду: зменшення втрат 

товару, скорочення простою та зниження ризику репутаційних втрат [54]. Крім 

того, наявність автономного живлення дозволяє підприємству продовжувати 

функціонування в умовах обмеженого електропостачання, що є критично 

важливим в умовах воєнного стану. 

Ще одним аспектом є організаційна підготовка персоналу: регулярні 

навчання з охорони праці, інструктажі з дій під час надзвичайної ситуації, 

перевірка засобів індивідуального захисту (ЗІЗ), наявність аптечок, протигазів 

чи фільтрувальних елементів у разі хімічної аварії. Враховуючи застосування 

новітньої нормативної літератури [51], слід передбачити електронний журнал 

реєстрації інструктажів та автоматичне нагадування про повторну перевірку. 
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Регулярність і формалізація таких процесів суттєво підвищує рівень фактичної 

безпеки та знижує кількість правопорушень із боку працівників. Персонал 

повинен чітко знати алгоритми дій при отриманні повітряної тривоги, місця 

розташування укриттів, порядок евакуації відвідувачів та колег. 

У плані безпеки життєдіяльності підприємства варто визначити 

пріоритетні сценарії НС: пожежа, витік газу, ракетний обстріл, аварійне 

знеструмлення. Для кожного сценарію необхідно розробити алгоритм 

реагування, зробити карту евакуації, провести розрахунок максимального часу 

реагування та втрат. Ці заходи детально регламентовані стандартами щодо 

безпеки у надзвичайних ситуаціях [57]. Рекомендується здійснювати 

щоквартальне практичне тренування в реальних умовах, оскільки теоретичні 

засідання не завжди формують необхідну поведінкову реакцію. Особлива увага 

має приділятися сценаріям, пов'язаним з воєнними діями: ракетним обстрілам, 

артилерійським обстрілам, можливим руйнуванням інфраструктури [59]. 

Важливим є також визначення показників ефективності системи безпеки: 

кількість відпрацьованих тренувань на рік; середній час евакуації персоналу; 

кількість зафіксованих інцидентів; стан технічних систем (у % справності); 

обсяг витрат на заходи з охорони праці. Такі метрики дозволяють вести 

управління безпекою, а не лише декларувати його. Впровадження цифрової 

панелі моніторингу показників безпеки значно підвищує прозорість і стимулює 

відповідальність серед працівників [56]. У межах управління безпекою 

підприємства рекомендовано створити автоматизовану панель моніторингу 

безпеки, де відображатимуться всі ключові показники в режимі реального часу. 

Крім того, варто розглянути соціальний аспект безпеки: створення довіри 

працівників до системи, відкритих каналів повідомлення про небезпеки, а 

також програми мотивації до дотримання норм безпеки. Працівники 

підприємства повинні відчувати, що безпека – це не лише вимога, а частина 

корпоративної культури. Підприємства з високим рівнем залучення персоналу у 

процеси безпеки мають меншу кількість інцидентів. Важливо організувати 
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систему зворотного зв’язку, коли працівники можуть анонімно повідомляти 

про виявлені небезпеки або порушення, а керівництво оперативно реагує на 

такі сигнали. 

В умовах воєнного стану підприємство має співпрацювати з місцевими 

органами цивільного захисту, військовими адміністраціями та службами 

екстреного реагування. Це дозволяє координувати дії під час надзвичайних 

ситуацій, отримувати оперативну інформацію про загрози та брати участь у 

спільних навчаннях. Рекомендовано призначити відповідального працівника за 

зв'язок із службами цивільного захисту та забезпечити його засобами 

комунікації, які функціонуватимуть навіть при відсутності стаціонарного 

зв'язку. Також доцільно інтегрувати систему оповіщення підприємства з 

міською системою попередження про повітряну тривогу. 

Особливу увагу слід приділити психологічній підготовці персоналу до дій 

в екстремальних ситуаціях. Стресостійкість, вміння зберігати спокій та 

приймати рішення в умовах загрози є критично важливими навичками для 

працівників торговельних підприємств, які часто контактують з великою 

кількістю відвідувачів. Рекомендовано організувати тренінги з надання 

психологічної підпершої допомоги, управління паніко та конфліктними 

ситуаціями. Також важливо створити систему психологічної підтримки для 

працівників, які пережили травматичні події під час надзвичайних ситуацій. 

Для забезпечення життєдіяльності в умовах тривалих надзвичайних 

ситуацій підприємство має передбачити створення стратегічних запасів 

основних ресурсів: питної води (з розрахунку 3 літри на людину на добу), 

продуктів харчування тривалого зберігання, медикаментів першої необхідності, 

засобів індивідуального захисту, джерел автономного освітлення та опалення. 

Ці запаси мають зберігатися в спеціально обладнаних приміщеннях з 

дотриманням температурного режиму та термінів придатності, регулярно 

поновлюватися та інвентаризуватися. Наявність таких запасів дозволяє 

підприємству не лише забезпечити власний персонал, але й надати допомогу 
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постраждалому населенню в перші години після виникнення надзвичайної 

ситуації. 

 

Висновки до розділу 4 

Узагальнюючи результати дослідження, представленого у четвертому 

розділі кваліфікаційної роботи, необхідно відзначити наступне: 

1. Проведено комплексний аналіз стану охорони праці та безпеки в 

надзвичайних ситуаціях на ТОВ «Сільпо-Фуд» та розроблено систему заходів з 

підвищення рівня захищеності персоналу. Виявлено основні небезпечні 

фактори виробничого середовища: перевантаження працівників, недостатня 

освітленість окремих ділянок, слизькі поверхні та підвищене шумове 

навантаження в холодильних приміщеннях.  

2. Результати аналізу причин нещасних випадків за 2022–2024 роки 

підтвердили необхідність комплексних профілактичних заходів, до яких 

належать облаштування антиковзких покриттів, удосконалення освітлення, 

встановлення захисних огороджень, маркування проходів і використання 

сенсорних систем контролю навантаження. У сфері безпеки в надзвичайних 

ситуаціях воєнного часу розроблено систему життєзабезпечення постраждалого 

населення, яка включає створення укриттів, організацію резервного живлення 

та освітлення, формування стратегічних запасів ресурсів, координацію з 

органами цивільного захисту та психологічну підготовку персоналу до дій в 

екстремальних умовах. Економічний аналіз довів, що впровадження заходів із 

підвищення безпеки є не лише соціально важливим, але й фінансово 

виправданим кроком: інвестиції у технічні рішення та навчання персоналу 

окупаються менш ніж за два роки завдяки скороченню витрат на компенсації, 

пошкодження товару та простої обладнання. 

Отже, ефективна система охорони праці на ТОВ «Сільпо-Фуд» має 

базуватися на поєднанні технічних, організаційних і освітніх заходів, що 

утворюють єдиний механізм управління ризиками як у мирний, так і у воєнний 
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час. Комплексний підхід до безпеки праці та готовності до надзвичайних 

ситуацій забезпечує стабільність виробничих процесів, захист персоналу і 

матеріальних ресурсів, можливість надання допомоги постраждалому 

населенню, а також підвищує стійкість підприємства до зовнішніх і внутрішніх 

загроз. Упровадження запропонованих рішень створює надійну систему 

профілактики небезпек, яка не лише мінімізує травматизм, а й гарантує 

безперервність діяльності, розвиток корпоративної відповідальності та загальну 

безпеку бізнесу в умовах підвищених ризиків воєнного стану.  
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ВИСНОВКИ 

 

 

Проведене дослідження дозволило комплексно вирішити поставлені 

завдання щодо оцінювання впливу програм лояльності на поведінку споживачів 

та розробки рекомендацій з їх удосконалення. Зокрема: 

1. Систематизовано теоретичні підходи до розуміння поведінки 

споживачів та ідентифіковано психологічні механізми формування лояльності 

під впливом маркетингових стимулів. Встановлено багатокомпонентну природу 

лояльності як конструкції, яка інтегрує когнітивні, афективні, конативні та 

поведінкові виміри. Аналіз психологічних механізмів формування лояльності 

виявив, що поведінка споживачів визначається не лише раціональними 

економічними міркуваннями максимізації корисності, але й глибинними 

психологічними процесами, включаючи когнітивні упередження, емоційні 

асоціації та соціальні мотиви визнання, статусності та приналежності. 

2. Здійснено класифікацію типів програм лояльності та розкрито 

особливості економічного і психологічного підходів до їх побудови. 

Класифікація за структурою винагороди, механізмами нарахування та рівнем 

персоналізації продемонструвала значне різноманіття доступних форматів, 

кожен з яких активує специфічні психологічні драйвери. Економічний підхід 

розглядає програми як інвестиційний інструмент створення фінансових, 

процедурних і реляційних бар'єрів для міграції споживачів до конкурентів. 

Психологічний підхід розкриває вплив через ефекти прогресу, володіння, 

взаємності та соціального порівняння, які формують емоційну прихильність, 

що виходить за межі матеріальних вигод. 

3. Узагальнено методи дослідження поведінки споживачів у програмах 

лояльності та обґрунтовано доцільність застосування інтегрованих 

дослідницьких дизайнів. Встановлено необхідність комплексного застосування 

кількісних і якісних підходів: експериментальні дизайни забезпечують високу 
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каузальну валідність, аналіз транзакційних даних створює можливості для 

масштабного аналізу фактичної поведінки, а якісні методи дозволяють виявити 

мотиваційні й емоційні чинники. Інтегровані методологічні підходи 

забезпечують тріангуляцію даних і підвищують надійність висновків щодо 

ефективності програм лояльності. 

4. Розроблено систему показників оцінки економічної та психологічної 

ефективності програм лояльності з урахуванням множинних вимірів їхнього 

впливу на бізнес-результати. Економічні метрики (ROI, LTV, ретеншн, частка 

витрат споживача) демонструють здатність програм генерувати додану вартість 

для бізнесу. Психологічні показники (індекс задоволеності, емоційна 

прихильність, довіра, готовність рекомендувати) визначають глибину взаємодії 

клієнта з компанією та стійкість його лояльності. Інтегрована система 

оцінювання забезпечує збалансований підхід до управління програмами 

лояльності. 

5. Здійснено загальну організаційно-економічну характеристику ТОВ 

«Сільпо-Фуд» та визначено особливості реалізації програми лояльності 

«Власний Рахунок». Аналіз за період 2022–2024 років засвідчив стабільне 

зростання ключових показників, серед яких чистий дохід, операційний 

результат та рівень ефективності використання оборотних активів. 

Встановлено, що програма відіграє стратегічну роль у формуванні стабільного 

потоку покупців, стимулюванні повторних візитів і збільшенні середнього чека. 

Завдяки цифровим інструментам персоналізації та багаторівневій структурі 

привілеїв програма дозволяє адаптувати стимулювання до індивідуальної 

купівельної поведінки кожного клієнта. 

6. Проведено оцінку впливу програми лояльності на купівельну поведінку 

споживачів та сформульовано рекомендації щодо оптимізації програм 

лояльності з урахуванням балансу економічних стимулів та психологічних 

факторів. Підтверджено зростання частоти покупок, середнього чека та 

загального рівня утримання клієнтів серед учасників програми. Встановлено, 
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що учасники здійснюють покупки частіше та вищим чеком порівняно з 

неучасниками, що зумовлено бажанням максимізувати отримання винагород і 

психологічним ефектом «корисності прогресу». Позитивні показники ROI 

підтверджують фінансову доцільність програми, а зростання коефіцієнта 

утримання свідчить про її здатність формувати стійкі бар'єри переключення. 

7. Розроблено проєкт удосконалення програми лояльності підприємства з 

обґрунтуванням механізмів впливу на поведінку споживачів та прогнозуванням 

економічної ефективності запропонованих заходів. Удосконалений проєкт 

передбачає розширення функціональності персоналізації, впровадження 

гейміфікаційних модулів, посилення системи статусів та масштабування 

цифрових каналів комунікації. Новий концепт програми орієнтований на 

створення багатогранного досвіду взаємодії зі споживачами, у якому 

економічні стимули доповнюються емоційними, поведінковими та соціальними 

драйверами. Прогнозування впливу запропонованих змін засвідчило потенційне 

зростання частоти покупок, середнього чека, рівня утримання та 

довгострокової цінності клієнта. 

8. Проведено аналіз стану охорони праці та безпеки в надзвичайних 

ситуаціях на підприємстві та розроблено комплекс заходів з підвищення рівня 

захищеності персоналу. Виявлено низку ризиків, характерних для підприємств 

роздрібної торгівлі, та доведено необхідність системних технічних і 

організаційних заходів з їх мінімізації. Опрацьований комплекс рішень включає 

підсилення технічної інфраструктури, модернізацію засобів освітлення, 

встановлення антиковзких покриттів, удосконалення системи контролю 

навантажень і забезпечення персоналу захисними засобами. Економічний 

аналіз підтвердив доцільність таких інвестицій, оскільки їх реалізація сприяє 

зниженню витрат, пов'язаних із травматизмом, пошкодженням товарів і 

простоєм обладнання. 

Результати дослідження підтверджують, що програми лояльності є 

стратегічним інструментом формування довгострокових відносин зі 
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споживачами. Впровадження запропонованих рішень дозволить ТОВ «Сільпо-

Фуд» зміцнити емоційний зв'язок зі споживачами, підвищити залученість і 

створити стійкі конкурентні переваги, засновані на персоналізованому 

клієнтському досвіді та безпечних умовах праці для персоналу. 
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