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В современном мире на смену классической экономической теории пришла 
новая иррациональная экономика — поведенческая. Содержательная сторона 
новой экономики основана на отказе от общепринятой модели рационального 
поведенческого выбора, которая является аксиомой для подавляющей части 
современного экономического анализа. 

В поведенческой экономике выделяется ряд моделей, которые отражают 
аномалии рынка и изменяют стандартные модели классической экономиче-
ской теории. Стоит отметить, что модели не выходят за рамки этой теории, 
хотя зачастую именно рациональное поведение подвергается сомнению.

Поведенческая экономика сыграла большую роль в развитии современно-
го гостиничного бизнеса. Существует ряд моделей поведенческой экономики, 
которые нашли применение в гостиничном бизнесе:

yy эффект фон Ресторфа — склонность людей лучше запоминать отдельно 
стоящие выдающиеся объекты. Эта модель показывает, что клиент запомнит 
всегда только лучшее. Данная модель заставляет гостиничные предприятия 
соответствовать высоким стандартам качества обслуживания и внедрять ин-
новационные инструменты в привычную схему обслуживания. Это приводит 
к конкуренции на рынке гостиничных услуг; 

yy эффект привязки (или эффект якоря) — особенность принятия числен-
ных решений человеком, вызывающая иррациональные смещения ответов в 
сторону числа, попавшего в сознание перед принятием решения. Эта модель 
хорошо показала себя в торговле. В гостиничной индустрии данная модель 
играет не последнюю роль. При заказе гостиничного номера клиенту пред-
лагаются сначала номера с гибкой ценой (возможность бесплатной отмены 
бронирования), а затем показываются номера с жесткой ценой (отмена бро-
ни невозможна, уплаченные деньги не возвращаются). В первом случае цена 
дороже, чем во втором. Но клиент уже видел большую цену и впоследствии 
охотнее согласится на более низкую стоимость;

yy эффект знакомства с объектом — тенденция людей выражать необосно-
ванную симпатию к некому объекту только потому, что они знакомы с ним. 
Данная модель лежит в основе всех гостиничных цепей мира. Клиент в незна-
комой ситуации выберет всегда то, что ему знакомо.

yy отклонение в сторону статус-кво — тенденция людей желать, чтобы 
вещи оставались приблизительно теми же самыми. Это еще одна модель, ко-
торая отражает концепцию гостиничных цепей. Негласный лозунг знаменитой 
гостиничной сети Hilton гласит, где бы ни находился клиент, в отеле Hilton 
его ждет такой же белый и мягкий халат, а также мыло и шампунь с одним и 
тем же ароматом;

yy эффект повального увлечения — тенденция верить в вещи, потому что 
много других людей делают это (или верят в это). В данной модели выра
жается суть репутации. Больше хороших отзывов — больше клиентов.

Совокупность перечисленных моделей поведенческой экономики в гости-
ничной индустрии выражается в понятии «лояльность». Повышение уровня 
лояльности гостиничных комплексов способствует привлечению большего 
числа клиентов и, как следствие, росту капитала. Капитал в свою очередь ис-
пользуется как средство для внедрения инноваций в гостиничную индустрию, 
которые повышают конкурентоспособность и привлекательность гостиницы 
на рынке гостиничных услуг [1].

С повышением стандартов качества и удовлетворенности отели постепенно 
поднимают уровень ожидания клиентов. Это в итоге обусловливает то, что 
для поддержания уровня удовлетворенности гостиницы вынуждены тратить 
все больше и больше средств. По мнению ряда исследователей, «повышение 
качества обслуживания и общей удовлетворенности клиентов относятся к тем 
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факторам, которые приводят к повышению лояльности клиентов и стремле-
нию вернуть их снова в отель» [2].

Превращение типичного клиента в лояльного клиента для гостиниц очень 
важно потому, что с течением времени снижает стоимость услуг. Лояльному 
клиенту хорошо известны услуги гостиницы, он нуждается в меньшем коли-
честве информации о ней, приобретает больше услуг и передает знакомым 
положительные устные отзывы-рекомендации об этом.

Лояльность — это долгосрочные отношения потребителя с компанией. 
Д. П. Эль-Смайли определяет понятие лояльности как «...устойчивое поло-
жительное отношение потребителя к марке или организации и сложившуюся 
форму поведения, связанную с регулярным потреблением товара или услуг 
организации» [3].

«Лояльность — это совокупность поведенческих и эмоциональных харак-
теристик покупателя, формирующихся у него на протяжении длительного 
периода на основе совокупной удовлетворенности всеми формами взаимодей-
ствия и воспринимаемого образа фирмы, и позволяющего удержать его даже в 
случае незначительного, кратковременного ухудшения рыночной конъюнкту-
ры и конкурентных условий», — считает Т. С. Степченко [4]. 

Впервые на потребительскую лояльность обратили внимание аналитики 
консалтинговой компании Bain & Company (имеющей более 20 отделений по 
всему миру), которые на основании проведенных исследований пришли к вы-
воду, что существует взаимосвязь между показателями лояльности клиентов 
и показателями экономической эффективности этих компаний. Данные ис-
следования позволили Ф. Ф. Райхельду в монографии «Эффект лояльности: 
движущие силы экономического роста, прибыли и непреходящие ценности» 
выделить основные принципы эффективной работы организации, а именно: 
индивидуальный подход к потребителю, постоянную рекламную деятельность 
и совершенствование качества услуги/продукта [5].

Итак, под лояльностью мы понимаем положительное, позитивное отно-
шение клиентов к деятельности фирмы, организации, оказываемой услугу, 
продаваемой товар, за высокое, качественное обслуживание и стремление по-
требителей в будущем воспользоваться этой услугой или товаром.

Все услуги, которые предоставляет гостиничная индустрия, можно разде-
лить на четыре основные группы. Гостиничные услуги в совокупности фор-
мируют лояльность потребителей, которая в свою очередь способствует кон-
курентоспособности гостиничного сервиса (рис. 1).

Следует учесть, что в настоящее время на рынке наблюдается широкий выбор 
ассортимента услуг, который позволяет выделить комплексный характер гостинич-
ного предложения. Важно заметить, что в настоящее время в сфере гостеприим-
ства уделяется большое внимание созданию условий для людей с ограниченными 
физическими возможностями. Производители гостиничных услуг обустраивают 
гостиничные номера в зависимости от физического состояния потребителя с огра-
ниченными физическими возможностями и создают условия для временного их 
проживания. Такой подход дает гостиничным предприятиям возможность улуч-
шить свою позицию на рынке в условиях жесткой конкуренции.

Основная услуга — это предоставление гостиничных номеров разной кате-
гории по ценам, установленным гостиничным предприятием. Услуга питания 
в гостинице может входить в стоимость проживания или же гостиница может 
взимать дополнительную сумму за оказание данной услуги. Услуги, способ-
ствующие улучшению сервиса, — это спектр услуг, которые ориентированы 
на повышение качества основной услуги и, как следствие, уровня комфорта. 
Данные услуги предоставляются бесплатно, основная их часть входит в состав 
обязательного перечня гостиничных услуг.
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Основная услуга
(услуга по

размещению)

Дополнительные
услуги

Услуги
питания

Услуги, способст�
вующие улучшению

сервиса

SNGL — одноместное
размещение
DBL двухместное—
размещение
TRPL — трехместное
размещение
EX.BED — �дополни
тельная кровать
STD — стандартный
номер
Suite категория—
люкс
Deluxe — �фактиче
ский suite, но с
более дорогой
обстановкой
Apartments – номер
похожий на квартиру,
включая места для
приготовления еды
Family room – семей�
ныи  номер
Room for people
disabilities — номера
для детей с ограни�
ченными физически�
ми возможностями

А la carte — заказ
любого из блюд по
меню
All inclusive —
завтрак, обед и ужин
(шведский стол)
BB (bed &
breakfast) в стои�—
мость включены про�
живание и завтрак
FB (full board) —
полный пансион
(завтрак, обед, ужин)
HB (half board) —
полупансион (завтрак
и ужин или обед)
UAL (ultra all
inclusive) — завтрак,
поздний завтрак,
обед и т. д.
(шведский стол)

ФОРМИРОВАНИЕ ЛОЯЛЬНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕ ГОСТИНИЧНЫХ УСЛУГЙ

Гостиничные услуги

� � � �

Бизнес§услуги
(организация кон�
ференций, банкеты,
организация прове�
дения деловых пере�
говоров, услуги биз�
нес�центра и пр.);
Досуг (услуги
фитнес и спа�
центров, салон
красоты, бассейн,
театр, выставка,
кино, концерты,
экскурсия по городу,
достопримечатель�
ности, услуга гида)
Прочие услуги
(заказ авиационных
и железнодорожных
билетов, аренда
автомобиля, заказ
такси)

Обязательные услуги
Вызов скорой помощи
Пользование медицин�
ской аптечкой
Отправка и доставка
корреспонденции
Побудка к определен�
ному времени
Предоставление ки�
пятка, иголок, ниток,
одного комплекта по�
суды и столовых при�
боров
Сопутствующие услуги
Услуги швейцара
Услуга службы приема
Поднос багажа
Ежедневная уборка
номера
Смена постельного
белья
Предоставление тури�
стической информации
Прием оплаты по
кредитным картам
Смена полотенца
Средства для умывания.

Рис. 1. Комплексный подход к формированию лояльности потребителей 
гостиничных услуг в современных условиях

Дополнительные услуги — услуги, направленные на удовлетворение по-
требностей клиентов гостиницы, возникающих в процессе потребления основ-
ной услуги, преимущественно предлагаемые за отдельную плату. Также они 
могут быть проданы как самостоятельные продукты внешним потребителям 
(потребители, не проживающие в гостинице, но потребляющие какие-либо 
ее дополнительные услуги), что позволяет гостинице получить дополнитель-
ный доход. Доходы от дополнительных услуг в среднем превышают 1/3 всех 
доходов гостиницы. Поэтому расширение ассортимента дополнительных ус-
луг является важным фактором повышения эффективности деятельности го-
стиниц [6].

Повышение удовлетворенности и лояльности клиентов к услугам гости-
ничных предприятий является ключевым элементом при организации систе-
мы оказания гостиничных услуг. Поэтому изучение факторов, влияющих на 
поведение потребителей гостиничных услуг, и взаимосвязей между удовлет-
воренностью и лояльностью клиентов гостиницы разной категории является 
приоритетным.

С повышением стандартов качества и удовлетворенности отели постепенно 
поднимают уровень ожидания клиентов. В итоге обусловливается, что для 
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поддержания уровня удовлетворенности гостиницы вынуждены тратить все 
больше и больше средств. Повышение качества обслуживания и общей удов-
летворенности клиентов относится к тем факторам, которые приводят к по-
вышению лояльности клиентов и возврату их снова в отель. Превращение 
типичного клиента в лояльного клиента для гостиниц очень важно потому, 
что с течением времени снижает стоимость услуг. Лояльному клиенту хорошо 
известны услуги гостиницы, он нуждается в меньшем количестве информации 
о ней, приобретает больше услуг и передает знакомым устно положительные 
рекомендации об этом.

Усиление конкуренции на рынке и повышение степени осведомленности 
клиентов гостиниц о качестве и перечне услуг, а также ряд других факто-
ров обусловили, что администрация отелей столкнулась с относительно но-
вой проблемой, а именно с неудовлетворенными и нелояльными клиентами. 
Кроме того, некоторые удовлетворенные клиенты не соблюдают лояльность к 
гостинице. Эти факторы сегодня вынуждают управленческий персонал отелей 
выявлять причины такого явления. 

Определение ключевых факторов, влияющих на повышение уровня лояль
ности клиентов в гостиничных предприятиях, является тем делом, выполне-
ние которого позволяет классифицировать клиентов отелей и моделировать 
специальные стратегии для каждой группы. Довольные клиенты не обяза-
тельно являются постоянными клиентами. Удовлетворенность и лояльность 
хотя непосредственно взаимосвязаны, но не всегда комплементарны. Иссле-
дования показывают, что от 65,0 до 85,0 % клиентов, которые переходят от 
одного поставщика гостиничных услуг к другому, удовлетворены или очень 
удовлетворены предыдущим поставщиком. 

Также удовлетворение клиентов не имеет существенного влияния на их 
лояльность. Неоднократные попытки повысить лояльность клиентов за счет 
повышения их удовлетворенности в прошлом в большинстве случаев закан-
чивались неудачей. Оправдание ожиданий клиентов только способствовали 
предприятиям в повышении качества услуг по улучшению и непосредственно 
не привели к лояльности клиентов. 

Согласно исследованию Р. Оливера, между лояльностью и удовлетворен-
ностью могут развиваться пять сценариев взаимосвязи [7]:

первый сценарий предлагает фундаментальную гипотезу о том, что удов-
летворенность и лояльность — конкретные члены единого понятия, т. е. они 
оба идентичны; 

второй сценарий гласит, что удовлетворенность является основным ядром 
понятия «лояльность». Без нее лояльность не может существовать, а удовлет-
воренность служит для укрепления лояльности; 

третий сценарий немного уменьшает роль удовлетворенности как основно-
го ядра лояльности и предполагает, что она является частью только одного из 
ее компонентов. Как видим, вторые и третьи сценарии предполагают, что в 
общем лояльность охватывает удовлетворенность; 

четвертый сценарий гласит, что лояльность по отношению к удовлетворен-
ности играет доминирующую роль; 

пятый сценарий говорит о том, что удовлетворенность и лояльность имеют 
общие особенности, поэтому ряд характеристик удовлетворенности наблюдает
ся в лояльности, а эти особенности являются частью лояльности, но не в ка-
честве ключевых и важных элементов последней. 

Проанализировав перечисленные сценарии, нужно отметить, что с учетом 
современных тенденций выделяется еще один сценарий, который появил-
ся благодаря растущему процессу глобализации. В нем удовлетворенность 
является отправной точкой последовательной трансформации в состояние 
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лояльности. В данном сценарии лояльность может быть отделена от удовлет-
воренности (рис. 2). 

Удовлетворенность
и лояльность
идентичны

Лояльность
Лояльность

Лояльность

Удовлетворенность

Окончательная
лояльность

Первый сценарий

Четвертый сценарий

Второй сценарий

Пятый сценарий

Третий сценарий

Шестой сценарий

Удовлетво�
ренность

Рис. 2. Отношения между удовлетворенностью и лояльностью
Примечание: наша разработка с использованием [7].

Согласно некоторым исследованиям, связь между удовлетворенностью и 
поведенческой лояльностью не является линейной, а представлена двумя кри-
тическими пороговыми уровнями [8]. 

Связь лояльности и удовлетворенности может быть отображена кривой, 
которая в различных условиях (зонах) будет иметь разный уровень взаимо-
зависимости (рис. 3).

Зона
побега

Л
оя

ль
но

ст
ь

Зона
рассмотрения Зона

доверия

Удовлетворенность клиента
Рис. 3. Отношение между удовлетворенностью и поведенческой лояльностью

Когда удовлетворенность достигает верхнего уровня определенного порога 
(зона доверия), покупательское поведение быстро возрастает. Когда она опу-
скается максимально низко (зона побега), покупательское поведение быстро 
снижается. Между пороговыми уровнями (зона рассмотрения) покупатель-
ское поведение постоянно [8].

Итак, удовлетворенность должна быть достаточно высокой, чтобы стиму-
лировать поведенческую лояльность, или достаточно низкой, чтобы умень-
шить ее. 

Необходимо отметить, что существование монополии на рынке, отсутствие 
конкуренции или очень высокие затраты на переключение поставщиков при-
ведут к тому, что положительные закономерности конкурентных отношений 
больше не дают должного эффекта. Другими словами, если монопольные 
условия постепенно продвигаются в сторону конкурентного рынка, можно 
столкнуться с резким снижением лояльности клиентов. Исходя из этого, це-
лесообразно разделить клиентов на четыре основные категории:
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лояльные клиенты — те, кто является не только постоянным клиентом, но 
и полностью согласен с организацией, продуктами или услугами и рекомен-
дует их другим;

клиенты-заложники — клиенты, которые отчаянно недовольны, но из-за 
отсутствия конкурентных условий не знают другой обеспечивающей фирмы;

жадные клиенты — клиенты, которые, несмотря на высокий уровень удов-
летворенности организацией, всегда ищут других поставщиков с более низкой 
стоимостью услуг;

опасные клиенты — клиенты, которые, несмотря на конкурентные ус-
ловия, ищут других поставщиков, но никогда не упускают шанса для того, 
чтобы выразить свое недовольство предыдущей организацией. 

Лояльность клиентов является ключом к успеху в бизнесе, и концепция 
постоянных клиентов означает повышение рентабельности (создание стоимо-
сти) при меньших затратах. В современном мире создание и поддержание 
лояльности клиентов требует многих стараний и усилий. К тому же ни одна 
организация не должна предполагать, что управление клиентами для лояль-
ности означает управление клиентами для рентабельности. Лояльный клиент 
должен цениться как отличный маркетинг и как очень ценный источник про-
даж. Конечно, привлечение нового клиента всегда дороже обходится, нежели 
сохранение уже существующего клиента. Лучшая программа по удержанию 
клиентов заключается в их удовлетворенности, которая достигается путем 
«предложения важнейших для клиента услуг самым наилучшим образом».

Лояльность в гостиничной индустрии играет очень важную роль, потому 
что в большинстве секторов данной отрасли существует жесткая конкуренция. 
Сегодня достижение лояльности клиентов через подход к каждому из них 
превратилось в маркетинговую стратегию большинства гостиниц. Для оте-
лей очень трудно дифференцировать себя от конкурентов, именно поэтому 
отели ищут успех за счет улучшения услуг, чтобы таким образом повысить 
удовлетворенность клиентов и удостовериться в их лояльности в будущем. 
На лояльность и удовлетворенность клиентов гостиницы влияют следующие 
факторы (рис. 4). 
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Удовлетворенность

�

Канал
распределения

Реагирование

Цена Эмпатия Репутация Доверие
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продажи

Отдых и
развлечение

Материальные
ценности

Рис. 4. Факторы влияния на лояльность к гостиничному продукту

Если клиент удовлетворен отелем исходя из собственного предыдущего 
положительного опыта, он может игнорировать любые ошибки и дефекты в 
обслуживании и не перейти к конкурентам. 

Лояльные клиенты также ведут устную рекламу об отеле и рекомендуют 
его друзьям, знакомым. Поэтому среди показателей удовлетворенности репу-
тация занимает важное место и имеет сильную связь с лояльностью. Менед-
жеры гостиниц должны обратить особое внимание на моменты, связанные с 
репутацией. 
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Для повышения конкурентоспособности и уровня лояльности к гостинич-
ным услугам в Республике Беларусь необходимы с учетом фактора репутации 
следующие мероприятия: 

−− предоставление услуг клиентам в обещанный срок. Если гостиница не 
может по какой-либо причине оказать обещанную услугу, то следует предва-
рительно уведомить своих клиентов и извиниться перед ними; 

−− создание убеждения и мотивации сотрудников и их заинтересованности 
в оказании услуг клиентам; 

−− предоставление дополнительных услуг с учетом потребностей потребите-
лей гостиничных услуг. 

Еще одним важным фактором выступает цена. Стоит сразу заметить, что 
этот фактор важен для гостиниц класса «эконом» (3 и ниже), которых боль-
шинство в Республике Беларусь, в то время как для гостиниц класса «люкс» 
и бизнес (5, 4) данный фактор совсем незначителен, так как клиенты этих 
гостиниц, как правило, имеют высокий доход и не так чувствительны к цене. 
Поэтому создание соответствующей ценовой стратегии в разное время и для 
разных людей — основное направление в развитии данного фактора повыше-
ния лояльности клиентов. 

В настоящее время гостиничные предприятия значительно расширили пе-
речень оказываемых услуг своим клиентам, что продиктовано объективным 
последствием социально-экономического развития современного общества. 
Диверсификация гостиничных услуг позволила повысить лояльность клиен-
тов к гостиничному продукту, что в свою очередь отразилось на конкурен-
тоспособности предприятий гостиничного хозяйства. Дальнейшая разработка 
и реализация модели обеспечения лояльности клиентов на основе материала, 
изложенного в настоящей статье, способствует развитию гостиничного бизне-
са в Республике Беларусь.
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