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Анотація. У статті розглянуто питання постійної комунікації підприємств зі спожива-
чами в туристичній галузі за допомогою соціально-психологічних інструментів. У сучасних 
умовах психологія є головним аспектом у процесі комунікації компанії та споживача. Відповід-
но, метою статті був аналіз проблем дослідження та впровадження в практику соціально-
психологічного інструментарію постійного спілкування туристичних підприємств зі спожи-
вачами. Для досягнення поставленої мети було обрано метод огляду літератури. Визначено, 
що найчастіше туристичні компанії вдаються до стимулювання попиту на послуги шляхом 
формування в споживача потреби придбати туристичну послугу чи продукт, тобто створю-
ють умови для імпульсивної покупки. Розмежовано та схарактеризовано поняття «імпуль-
сивна покупка» та «традиційна покупка». У результаті дослідження встановлено, що тради-
ційна покупка – це послідовна та цілеспрямована дія, яка складається з п’яти етапів. Проте 
туристичні підприємства, викликаючи імпульсивні покупки в споживачів, сприяють тому, що 
процес купівлі туристичної послуги чи продукту зводиться лише до трьох основних етапів.  
У статті проаналізовано й визначено групу поколінь, яка є найбільш прийнятною цільовою гру-
пою, підпадає під вплив діяльності компаній та здійснює імпульсивні покупки, зокрема йдеться 
про покоління Z. Визначено найбільш поширені інструменти соціально-психологічного впливу 
в процесі комунікації зі споживачами, а саме електронне сарафанне радіо, соціальні мережі, 
чат-боти та віртуальна й доповнена реальності. Виявлено переваги й недоліки, які вищезаз-
начені інструменти зумовлюють для туристичних підприємств під час комунікації з постій-
ними та потенційними споживачами. У подальших дослідженнях важливо провести глибокі 
експертні інтерв’ю для вивчення досвіду тих туристичних підприємств, які вже впровадили 
такі соціально-психологічні інструменти на практиці. Доцільно більш детально проаналізува-
ти можливості та загрози їх реалізації в туристичній галузі. Практична цінність даної стат-
ті полягає в тому, що її результати можуть бути використані українськими туристичними  
підприємствами для покращення взаємодії з постійними та потенційними споживачами.
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Abstract. The article deals with the issue of constant communication between companies and 
consumers and tourism industry with the help of socio-psychological tools. Psychology is the 
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main aspect in the process of communication between the company and the consumer in modern 
conditions. Therefore, the purpose of the article was to analyze the problems of introduction into 
practice and research of socio-psychological tools of constant communication of tourism enterprises 
with consumers. Literature review method was chosen to achieve the objective of the paper. It has 
been researched that most often tourism companies resort to stimulating the demand for services 
by creating the consumer’s need to buy a tourism service or product, i.e. creating the conditions for 
impulse buying. The concepts of “impulse purchase” and “traditional purchase” are distinguished 
and characterized. As a result of the study it is determined that a traditional purchase is a five-
stage sequential and deliberate action, but tourism enterprises, forming impulse purchases among 
consumers, contribute to the fact that the purchase of a tourist service or product is reduced to 
only three main stages. The article analyzes and identifies the group of generations that is the 
most appropriate target group and is influenced by the activities of companies and makes impulse 
purchases, which is the population of Generation Z. The most common tools of socio-psychological 
influence in the process of communication with consumers, namely electronic word-of-mouth, social 
networks, chatbots, and virtual and augmented reality are analyzed and systematized. The article 
identifies the advantages and disadvantages of the above-mentioned tools for tourism companies in 
communication with regular and potential consumers. Each of the communication tools has its own 
advantages in the process of communication between managers of tourism companies and regular or 
potential consumers. However, common to all of them is the limited ability to analyze and calculate 
their effectiveness and efficiency in practice, which significantly limits the information content of 
tourism enterprises. In further research, it is important to conduct in-depth expert interviews to 
explore the experiences of those tourism enterprises that have already implemented such social and 
psychological tools in practice. It is important to analyze in more detail the opportunities and threats 
of their implementation in the tourism industry. The practical value of this article lies in the fact that 
its results can be used by Ukrainian tourism enterprises to improve interaction with regular and 
potential consumers.

Key words: tourism industry, social and psychological tools, communication, consumer behavior, 
marketing. 
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Постановка проблеми. У сучасних умовах 
цифровізації, глобалізації та розвитку інфор-
маційних технологій у світі підприємства 
мають унікальну можливість збільшувати 
кількість клієнтів та, відповідно, покращу-
вати власну ефективність шляхом клієнтоо-
рієнтованості. Не є винятком і підприємства 
туристичної галузі. Через значну конкурен-
цію та стрімкий темп розвитку цієї сфери 
туристичні підприємства змушені знаходити 
інноваційні підходи для приваблення нових 
потенційних споживачів туристичних послуг, 
а також утримання постійних клієнтів. На 
сьогодні важливо проаналізувати всі переваги 
та недоліки, які впливають на здатність турис-
тичних підприємств зберігати постійну увагу 
клієнтів. Актуальність даної статті зумовлена 
необхідністю аналізу можливих шляхів удо-
сконалення туристичної галузі в Україні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Соціально-психологічні інструменти постій-
них комунікацій у туризмі були предметом 

зацікавлення багатьох українських та зару-
біжних дослідників. Побіжно вплив психоло-
гії на туристичну галузь вивчали Г.О. Крапі-
віна, В.Д. Гончар та Т.В. Зацепіна [1, с. 221], 
які дійшли висновку, що головним у туризмі є 
розуміння мотивації споживачів туристичних 
послуг. Саме розуміння мотивації туристів 
дає змогу туристичним підприємствам роз-
робляти персоналізовані пропозиції для окре-
мих цільових груп споживачів, допомагає 
покращувати надавані послуги й конкуренто-
спроможність на ринку.

Туристичний досвід із погляду психоло-
гії розглядала група вчених на чолі з F. Lan 
[2]. У результаті дослідження науковці вста-
новили, що стимулювати розвиток туризму в 
країні можливо завдяки психологічним аспек-
там та їх впровадженню в персоналізовані 
туристичні послуги. Дослідники зауважили, 
що інтелектуальне рішення щодо подорожей, 
засноване на психології, має значний вплив 
на туристичний досвід споживачів туристич-
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них послуг, особливо, якщо мова йде про так 
званий «розумний туризм», який є основою 
створення платформи для туризму. Проте 
такий процес потребує значних статистичних 
туристичних даних, які не завжди є в турис-
тичних підприємств, особливо підприємств-
початківців у туристичних галузях.

На думку Л. Алексєєнко-Лемовської [3,  
с. 26] психологічні аспекти в туризмі необ-
хідні насамперед для ділового спілкування 
туристичних менеджерів зі споживачами. 
Дослідниця дійшла висновку, що в туристич-
ній галузі саме комунікація відіграє головну 
роль при продажі туристичних послуг. Якісне 
спілкування, побудоване на психологічних 
аспектах праці з клієнтами, надає переваги 
туристичним підприємствам у вигляді покра-
щення рівня надаваних послуг, підвищення 
іміджу й досягнення поставлених стратегіч-
них, тактичних та оперативних цілей діяль-
ності підприємства. Проте варто розуміти, що 
в сучасних умовах цифровізації психологічні 
аспекти мають бути розглянуті через призму 
застосування на практиці цифрових інстру-
ментів, оскільки самої комунікації між турис-
тичним менеджером та споживачем недостат-
ньо в нинішніх умовах.

Туристичний досвід із погляду психо-
логії вивчали й інші українські дослід-
ники, зокрема О. Угоднікова, А. Соколенко, 
А. Рябєв, В. Абрамов, М. Поколодна, С. Крав-
цова, В. Шевченко та Ю. Мірошніченко [4], 
акцентуючи на впливі соціально-психоло-
гічних процесів на комунікацію та управлін-
ські процеси. Зарубіжні науковці S. Garcês, 
M. Pocinho, S. Jesus, M. Rieber [5] визначили, 
що психологічні аспекти значно впливають на 
покращення настрою туристів, які, своєю чер-
гою, відображаються на покращенні якості 
туристичного досвіду.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри вже велику кіль-
кість різноманітних досліджень інноваційних 
підходів до збільшення клієнтської бази в 
туристичних підприємствах в умовах значної 
цифровізації та змін пріоритетів споживачів, 
важливо більш детально розглянути можли-
вості й тенденції використання та вивчення 
соціально-психологічних інструментів 
постійної комунікації зі споживачами з боку 
туристичних підприємств.

Постановка завдання. Метою даної статті 
є дослідження соціально-психологічних 
інструментів постійної комунікації турис-

тичних підприємств зі споживачами та аналіз 
проблем впровадження їх у практику. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Інноваційний розвиток туристичної 
галузі в міжнародних масштабах нині є одним 
із головних аспектів успішного розвитку цієї 
сфери. Розробка та впровадження нових під-
ходів щодо обслуговування потенційних і 
постійних споживачів та розширення сервіс-
них послуг у туристичній галузі визначає кон-
курентоспроможність туристичного підпри-
ємства на ринку. В умовах конкуренції, що 
постійно посилюється, особливо після закін-
чення пандемії SARS-CoV-2, туристичні під-
приємства перебувають у постійному пошуку 
шляхів та методів удосконалення послуг і 
товарів, завдяки яким можна залучити нових 
споживачів та покращити ефективність діяль-
ності. Саме тут важливо звернути увагу на 
психологію та психологічні інструменти 
аналізу поведінки споживачів. Психологія 
як наука вивчає поведінку населення, детер-
мінанти, що на неї впливають та самі про-
цеси [6]. Інноваційні процеси передбачають 
впровадження в практику нових перетворень. 
Особливого значення набуває застосування 
туристичними підприємствами способів соці-
ально-психологічної взаємодії особливо через 
цифрові інструменти [7, с. 11].

У туризмі головну роль відіграють емоції 
та почуття споживачів при отриманні послуг 
чи товарів. Важливе значення в туризмі має, 
з одного боку, позитивна психологія, а з 
іншого – поняття добробуту. Найважливіший 
аспект позитивної психології – отримання 
людьми позитивних емоцій: щастя, оптимізму, 
задоволення, радості тощо. З погляду пози-
тивної психології головне завдання туристич-
них підприємств полягає в наданні туристам 
позитивного споживчого досвіду. До того 
ж важливо звертати увагу на такий аспект, 
як добробут, особливо гедоністичний його 
прояв. Ентузіазм вважається головною при-
чиною гедоністичної поведінки споживачів. 
З гедоністичного погляду придбання товару 
та послуги більше, ніж виконання завдання 
чи проста купівля. Гедоністичними потре-
бами виступають насамперед новизна, роз-
вага, яких можна досягти завдяки придбанню 
туристичних послуг чи товарів, тобто нові 
емоції та відчуття. При купівлі нових турис-
тичних послуг як постійні, так і нові спожи-
вачі відчувають себе щасливішими, особливо 
якщо такі послуги нові й оригінальні [8].
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Саме гедоністичний добробут виступає 
головним мотивувальним детермінантом 
імпульсивних покупок серед споживачів [8]. 
Імпульсивні покупки являють собою пове-
дінку споживачів на ринку, яка прямо впли-
ває на їхню незаплановану, часто раптову 
купівлю через стимулювальні сигнали марке-
тингу [9, с. 3]. Варто зазначити, що імпуль-
сивні покупки серед споживачів існували в 
усі часи. Звички й потреби сучасних спожи-
вачів суттєво відрізняються від попередніх 
періодів, оскільки зовнішнє середовище та 
технології суттєво змінилися. Цифровізація 
надала споживачам можливість широко вико-
ристовувати цифрові технології в усіх сферах 
повсякденного соціального життя. Особливо 
сильно ця тенденція вплинула на так зване  
«Z покоління» (табл. 1).

Таблиця 1
Покоління населення

Назва покоління Роки народження
Бебі-бумери 1943–1963
Покоління X 1963–1983
Покоління Y 1983–2003
Покоління Z 2003–2023

Джерело: [10, с. 47]

Аналізуючи дані, наведені в таблиці 1, 
можна зробити висновок, що люди, яким ста-
ном на 2024 рік виповнилося від 21 року та 
менше є поколінням, яке найбільш вразливе 
до імпульсивних покупок. Саме через ідео-
логічні цінності конкретні покоління мають 
певні купівельні звички. Доцільно більш 
детально розглянути головні аспекти кож-
ного з поколінь. Так, бебі-бумери народилися 
в повоєнний період, коли телебачення стало 
ідеологією. Для покоління Х, яке виросло в 
епоху комп’ютерної революції, найважливі-
шим є статус. Покоління Y шукає вражень. 
Для покоління Z характерним є життя в кон-

тексті мобільності та соціальних мереж. Саме 
це покоління незабаром стане основним поко-
лінням у майбутній торгівлі, і вже до 2026 року 
більша частина цього покоління матиме вели-
чезну купівельну спроможність. Багато хто 
з учених називає цю групу населення «циф-
ровими аборигенами», оскільки це перше 
покоління, яке виросло й розвивається разом 
з Інтернетом і соціальними мережами. При 
цьому споживання відбувається без будь-яких 
обмежень і орієнтується на унікальність. Для 
соціально-психологічних інструментів впливу 
це покоління є цільовою групою [10, с. 47].

Процес цифровізації населення осо-
бливо прискорився після настання всесвіт-
ньої пандемії 2020 року. Саме в цей період 
завдяки карантинним обмеженням міжосо-
бистісна соціальна комунікація була заборо-
нена. У 2023 році процес залученості людей 
у соціальні мережі зріс на 89,37 % порівняно 
із 2017 роком, що в кількісному вираженні 
прирівнюється до понад 5 мільярдів осіб по 
всьому світу [11]. На сьогодні практично всі 
сфери життєдіяльності охоплюють соціальні 
мережі. У сучасному цифровому суспільстві 
можна спостерігати глибоку медіатизацію 
соціальної реальності за допомогою впро-
вадження різноманітних медіатехнологій та 
інструментів. Винятком не є і споживання 
туристичних послуг через соціальні мережі 
та інші цифрові інструменти. У сучасному 
цифровізованому середовищі з розвитком 
соціальних мереж, а також унаслідок постій-
них карантинних обмежень через пандемію 
коронавірусу SARS-CoV-2 протягом декіль-
кох років імпульсивні покупки стали тенден-
цією споживачів, тому особливе місце нині 
займають дослідження соціально-психологіч-
них інструментів саме імпульсивних покупок 
у туристичній галузі.

Процес ухвалення рішення про покупку 
відбувається в п’ять етапів (рис. 1). 

Рис. 1. Поетапний процес традиційної купівлі товару чи послуги
Джерело: [12]

    Виявлення 
потреби  Пошук 

інформації  Оцінка 
альтернатив  Рішення про 

купівлю  Поведінка 
після купівлі 
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З огляду на зображені дані, можна зробити 
висновок, що традиційна покупка є зваже-
ним та обдуманим процесом. Імпульсивну 
покупку можна визначити як протилежність 
цьому ідеальному процесу. Остання є рап-
товою купівлею, що не передбачає жодного 
попереднього наміру або виконання певної 
необхідності [13, с. 41]. Сьогодні модель про-
цесу ухвалення рішення про купівлю товару 
змінилася під впливом цифровізації, а також 
глобалізації ринку товарів. Процес ухвалення 
рішення щодо імпульсивної покупки скоро-
тився до трьох основних етапів на відміну від 
традиційного процесу прийняття рішення про 
купівлю: виникнення бажання, рішення щодо 
купівлі та оцінка після купівлі (рис. 2).

Як видно з рис. 2, такі етапи ухвалення 
рішення про купівлю, як виявлення потреб, 
пошук інформації та оцінювання альтерна-
тив, автоматично замінюються стимулами й 
нівелюються.

Порівнявши два процеси ухвалення 
рішення про купівлю (традиційний та імпуль-
сивний), можна зробити висновок, що процес 
ухвалення імпульсивної покупки набагато 
складніший за традиційний, водночас імпуль-
сивна купівля вирізняється такими аспектами, 
як відсутність логічної послідовності, корот-
кий період часу від стимулу до самої купівлі 
[6, с. 9]. Отже, момент задоволення переважає 
над раціональністю, що здебільшого і призво-
дить до імпульсивних покупок [14, с. 384].

Розуміння таких психологічних установок 
дає можливість туристичним підприємствам 
збільшувати кількість клієнтів, споживаних 
послуг та ефективність діяльності завдяки 
впровадженню в практику інструментів, які 
будуть впливати на психологічні особли-
вості споживачів та зумовлювати все більший 
інтерес до споживання туристичних послуг, 
збільшуючи кількість імпульсивних покупок 
у цій сфері.

Одним із головних соціально-психоло-
гічних інструментів постійної комунікації зі 
споживачами в туристичній галузі є електро-
нне сарафанне радіо. Основну роль у туризмі 
відіграє мотивація споживачів. Каналами 
комунікації для електронного сарафанного 
радіо можуть бути різні платформи цифрових 
інструментів, наприклад, мікроблоги, блоги, 
платформи соціальних мереж, соціальні 
медіа. Саме такі канали поширення мають 
різні інструменти та компоненти, які дозво-
ляють взаємодіяти зі споживачами через різні 
форми. Комунікації туристичних підприємств 
зі споживачами через дані канали спілкування 
базуються на психологічному зв’язку «емо-
ція – мотивація – поведінка туристів». Емо-
ції споживача впливають на його мотивацію, 
яка, своєю чергою, впливає на поведінку [15]. 
Платформа соціальних мереж може краще 
задовольняти мотивацію туристів, оскільки 
саме через соціальні мережі туристичні під-
приємства можуть надсилати інформацію, 
комунікувати зі споживачами. Соціальні 
мережі характеризуються насамперед своєю 
функціональністю, комунікабельністю, без-
пекою. Якщо туристи хочуть поділитися влас-
ним досвідом та висловити емоції щодо якості 
туристичних послуг тієї чи іншої туристич-
ної компанії, саме соціальні мережі стають 
ефективними комунікаційними каналами для 
поширення електронного сарафанного радіо. 
Звичайно, менеджери можуть заохочувати 
туристів публікувати позитивні відгуки щодо 
надаваних туристичних послуг, проте склад-
ність електронного сарафанного радіо поля-
гає в тому, що часто туристи можуть залишати 
негативні відгуки про спожиті туристичні 
послуги. У такому разі наслідками є зво-
ротний ефект від того, що очікують і нама-
гаються досягти туристичні підприємства 
[15]. Крім того, важливо розуміти, що вплив 
електронного сарафанного радіо на практиці 

 Рис. 2. Поетапний процес імпульсивної купівлі товару чи послуги
Джерело: [13]
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достатньо складно виміряти через статис-
тичні дані, не менш складно й визначити, які 
саме детермінанти впливають на прийняття 
рішень щодо придбання туристичних послуг.

Іншим соціально-психологічним інстру-
ментом постійної комунікації споживачів 
туристичних послуг та туристичних підпри-
ємств є соціальні мережі. Окрім того, що соці-
альні мережі виступають як комунікативний 
інструмент, вони також виконують функцію 
інструменту управління відносинами зі спо-
живачами, створення товариств, які засновані 
на бренді туристичного підприємства. Таким 
чином, соціальні мережі мають значний 
потенціал для розвитку власних товариств та 
взаємодії зі споживачами, які входять до них 
та поширюють необхідну інформацію. Спо-
живачі одночасно отримують і корисну інфор-
мацію щодо туристичних послуг, і розваги, 
і економічні вигоди, і емоційну й соціальну 
цінність, коли вони є членами товариства 
бренду туристичного підприємства й соціаль-
них мереж. Товариства брендів у соціальних 
мережах дозволяють споживачам виражати 
власні емоції та заохочувати наміри разом 
створювати цінність для туристичних послуг 
[16, с. 2]. Соціальні мережі та публікації, які 
в них щоденно з’являються від туристичних 
підприємств, збігаються з емоційними потре-
бами потенційних споживачів. Ті функції, які 
надають соціальні мережі значно мінімізують 
ризики непорозуміння й покращують комуні-
кацію між людьми, зокрема через надсилання 
повідомлень, обмін відео- та аудіозаписами 
тощо [17, с. 716].

Окремими інструментами соціально-пси-
хологічного впливу на постійну комунікацію 
між споживачами туристичних послуг та 
туристичними підприємствами, а також фор-
мування імпульсивних купівель туристичних 
послуг є чат-боти, які останнім часом наби-
рають популярність високими темпами. Чат-
боти постійно підтримують попит туристів на 
швидке задоволення, тому туристи змушені 
взаємодіяти з туристичними підприємствами, 
які реагують на відповіді клієнтів цілодо-
бово й швидко. Нині звичайне інформування 
споживачів щодо туристичних послуг тра-
диційними каналами, зокрема за допомогою 
телефона чи реклами, уже не є настільки 
ефективним для підтримання постійного кон-
такту й зацікавленості туристів, як це вміє 
робити персоналізований чат-бот. В умовах 
постійного й безперервного переходу турис-

тичних підприємств до цифрових інструмен-
тів через цифровізаційні процеси комунікація 
через чат-боти є одним із найперспективні-
ших напрямів із погляду психології. Чат-боти 
за природою своєю є системами машинного 
обчислення, які створені задля стимулювання 
людської взаємодії, тому їх вважають аген-
тами віртуальних послуг. Важливу роль чат-
боти відіграють у підвищенні задоволеності 
споживачів, а це прямо впливає на їх гедоніс-
тичні аспекти та провокує виникнення нео-
бдуманих імпульсивних покупок туристич-
них послуг. Самі чат-боти запрограмовані на 
певні навички та надають споживачам точну й 
правильну інформацію, забезпечуючи взаємо-
дію в режимі реального часу. Впровадження 
чат-ботів є перспективним для покращення 
якості надаваних послуг та активізації попиту 
на туристичні послуги з погляду соціально-
психологічних аспектів [17, с. 716].

Також все більшої популярності набирає 
використання в процесі маркетингу туристич-
них послуг віртуальної та доповненої реаль-
ностей. Слід розуміти, що поняття «вірту-
альна реальність» та «доповнена реальність» 
не є тотожними. Хоча і віртуальна, і допо-
внена реальності є інтерактивними формами 
транслювання інформації, віртуальна реаль-
ність є ширшим поняттям, аніж доповнена 
реальність. Доповнена реальність характери-
зується інформацією в цифровому форматі, 
яка впроваджується в реальне середовище. 
Як наслідок, споживачі можуть бачити та ана-
лізувати реальний світ перед собою в режимі 
реального часу. Віртуальна реальність харак-
теризується використанням цифрових техно-
логій для створення моделі середовища, яке 
споживачі туристичних послуг можуть від-
чувати та аналізувати завдяки органам чуття. 
Такі інструменти є радикальними для сфери 
туризму, оскільки можуть замінити реаль-
ний туризм віртуальним. Проте віртуальна 
реальність дедалі частіше використовується 
туристичними підприємствами задля впливу 
на підвищення попиту на купівлю туристич-
них послуг. Саме віртуальна та доповнена 
реальності відкривають для туризму мож-
ливості нової епохи маркетингу, отримання 
економічної вигоди. Для туристів допо-
внена та віртуальна реальності покращують 
туристичний досвід завдяки моделюванню 
реальної взаємодії з фізичним середовищем. 
Сидячи за столом в офісі туристичного під-
приємства, споживачі можуть потрапити до 
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тієї частини світу, яку хочуть відвідати, від-
чуваючи всі аспекти природи в обраному 
місці. Таким чином туристичні підприємства 
на психологічному рівні можуть впливати на 
купівлю туристичних послуг, адже ймовір-
ність виникнення гедоністичного добробуту 
після перегляду відео через віртуальну реаль-
ність та бажання побачити все те саме наяву 
значно вища в споживачів, аніж після звичай-
ного опису туристичної послуги менеджером 
туристичного підприємства [17, с. 717].

Також важливо розуміти складність впро-
вадження й дослідження психологічних 
інструментів та маркетингових заходів щодо 
імпульсивних покупок туристичних послуг 
через соціальні мережі, чат-боти та інші 
цифрові інструменти. Важливо розуміти, що 
в сучасних умовах середовище соціальних 
мереж та онлайн-платформ постійно зміню-
ється. Змінюється також і поведінка самих 
споживачів туристичних послуг, що значно 
ускладнює процеси дослідження соціаль-
них мереж як каналу постійної комунікації з 
постійними й потенційними споживачами. Як 
і результативність електронного сарафанного 
радіо, ефективність соціальних мереж також 
на практиці достатнього важко проаналізу-
вати та відобразити в цифровому форматі для 
порівняння з іншими соціально-психологіч-
ними інструментами постійної комунікації 
туристичних підприємств зі споживачами.

Висновки і перспективи подальших дослі-
джень. Отже, здійснене нами дослідження 
дозволяє дійти висновку, згідно з яким пси-
хологічні аспекти є важливими для взаємо-
дії туристичних підприємств із постійними 
та потенційними споживачами туристичних 
послуг. Для забезпечення конкурентоспро-
можності та збільшення кількості споживачів, 
а також розвитку туристичної галузі України 
туристичні підприємства мають все більше 
звертати увагу саме на впровадження інно-
ваційних заходів із соціально-психологічної 
роботи з клієнтами й підвищення рівня зруч-
ності та доступності туристичних послуг для 
населення. У результаті дослідження можна 
стверджувати, що акцент на імпульсивних 
купівлях туристичних послуг через соціальні 
мережі, чат-боти, заохочення споживачів 
через електронне сарафанне радіо, викорис-
тання віртуальної та доповненої реальнос-
тей є важливими соціально-психологічними 
інструментами постійної комунікації в турис-
тичній галузі.

Перспективними напрямами подальших 
досліджень є глибинні експертні інтерв’ю з 
якісним контент-аналізом для визначення тих 
ризиків та бар’єрів, а також можливостей і пер-
спектив, що надають вищезазначені інстру-
менти під час взаємодії туристичних під-
приємств зі споживачами. Важливо вивчити 
досвід тих туристичних підприємств, які вже 
на практиці спробували впровадити інстру-
менти соціально-психологічного впливу на 
постійну комунікацію для їх застосування на 
підприємствах туристичної галузі.
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