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У статті досліджуються інструменти й методи поведінкової економіки з метою виявлення, оцінки та діагнос-
тики чинників і складників поведінки споживачів послуг туристичних підприємств та здійснення впливу на них
шляхом розробки й практичного впровадження теорій, процесів і технологій поведінкової економіки. Безумов-
но, їх можна застосовувати й до працівників підприємств, але і для них, і відносно споживачів необхідно дотри-
муватись правил безпеки та збереження інтересів, покращення обслуговування та умов роботи. Також потрібно
використовувати й традиційні інструменти економіки, менеджменту та маркетингу туристичних підприємств і
організацій. В результаті було виявлено чинники, які впливають на поведінку споживачів туристичних продуктів
і послуг; здійснено їх групування. Визначено складники поведінки та психологічні типи споживачів. У відповід-
ності до них можна застосовувати технології поведінкової економіки: власні налаштування, нагадування, опції
за замовчуванням, статус-кво, фреймінг. Вони можуть використовуватися як самостійно, так і комплексно або в
різних комбінаціях, здійснюватися відповідно до теорії підштовхування. У статті запропоновані алгоритм та про-
цеси їх практичного впровадження. Значною проблемою є розробка та використання кількісних методів і показ-
ників вимірювання їх ефективності саме через ірраціональність предмету дослідження та вимірів. Серед найбільш
поширених можна зазначити час або терміни впровадження і застосування; вартість технологій у порівнянні з
приростом обсягів прибутків, продажів, кількості постійних клієнтів та випадків лояльності; економією внаслі-
док застосування порівняно з іншими технологіями.

The article investigates the tools and methods of behavioral economics in order to identify, assess and diagnose
factors and components of consumer behavior of tourism enterprises and influence them through the development and
practical implementation of theories, processes and technologies of behavioral economics. Of course, they can be applied
to employees of enterprises, but for them and for consumers it is necessary to follow the rules of safety and preservation
of interests, improve service and working conditions. It is also necessary to use traditional tools of economics, management
and marketing of tourism enterprises and organizations. As a result, factors influencing the behavior of consumers of
tourism products and services were identified; they were grouped. Components of behavior and psychological types of
consumers are determined. In accordance with them, you can use the technologies of behavioral economics: your own
settings, reminders, default options, status quo, framing. They can be used both independently and in combination or in
various combinations, carried out in accordance with the theory of pushing. The algorithm and processes of their practical
implementation are offered in the article. A significant problem is the development and use of quantitative methods and
indicators for measuring their effectiveness precisely because of the irrationality of the subject of research and
measurement. Among the most common are the time or timing of implementation and application; the cost of technology
compared to the growth of profits, sales, the number of regular customers and cases of loyalty; savings due to the
application compared to other technologies. An important role in shaping the demand for services and products of tourism
enterprises is played not only by rational solutions that are studied and evaluated by scientific means of traditional
economics, management and marketing, but also irrational. Behavioral economics is of paramount importance for their
detection, evaluation and diagnosis. Her tools relate to emotions, impressions, mental traits, personality, spontaneity
and other psychological manifestations in the purchase of services. Knowledge of behavioral economics is also important
for the organization of employees' work, relationships with partners. Therefore, methodological principles for identifying
and assessing and diagnosing the peculiarities of consumer demand for products and services of tourism enterprises by
means of behavioral economy should include, first of all, the establishment and grouping of factors that motivate it. It is
also a definition of the characteristics of consumer behavior and psychological types of consumers. Accordingly, it will
already be possible to apply the tools of influence of behavioral economics (for example, the theory of pushing). We are
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also talking about its technologies (custom settings, default options, reminders, status quo, framing, etc.). At the same
time, a significant problem is the quantitative measurement of their effectiveness. For obvious reasons and many options
for factors and components of irrational consumer behavior, this is a very difficult task.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Розвиток глобалізації та її вплив на всі сфери життє-

діяльності людей, стрімке поширення цифрових технологій
та використання інтернет-ресурсів для прийняття та ух-
валення рішень для покупки товарів і послуг спричиняють
суттєві зміни  у поведінці споживачів, особливо на рівні
готельно-ресторанних і туристичних підприємств. Тому
вирішення проблем оцінки, діагностики й прогнозування
споживчої поведінки та її змін набуває надзвичайної ак-
туальності, теоретичної й практичної ваги. Адже її враху-
вання є основою для уточнення попиту на ринку турис-
тичних послуг, його чинників та динаміки, розробки про-
грам маркетингу, планів операційного й стратегічного ме-
неджменту.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Необхідно зазначити, що питання розвитку туристич-

них підприємств, сільського зеленого туризму є предме-
том наукових інтересів провідних зарубіжних та вітчиз-
няних науковців: В. Азара, О. Бейдика, Д. Боуена, М. Ігна-
тенка, І. Ксьонжик, О. Любіцевої, Л. Мармуль, О. Марчен-
ко, В. Пеньковського, І. Романюк, Т. Пінчук, Д. Стеченка,
В. Ярового. В їх працях досліджуються туристичні ресур-
си й дестинації; види й напрями туристичної діяльності;
якість і стандарти туристичних послуг; політика маркетин-
гу й технологій продажів; тактичного й стратегічного уп-
равління; навчання персоналу.

Теорія і практика поведінкової економіки почала роз-
роблятися і впроваджуватися порівняно недавно. В останні
роки вона набуває все більшої значимості та поширення,
переважно, дослідженнями зарубіжних науковців через
наведені вище спонукальні причини. У цьому аспекті слід
вказати на праці Буги Н.Ю., Головкової Л.С., Гриньох Н.В.,
Дяченко Л.А., Замкової Н.Л., Лібенко Ю.С., Огерчук Ю.В.,
Передало Х.С., Поліщук І.І., Соколюк К.Ю. Однак на рівні
туристичних підприємств проблеми поведінки споживачів
їх послуг є не достатньо вивченими та потребують подаль-
ших розробок, особливо на рівні методів,показників і кри-
теріїв.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Метою статті визначено обгрунтування методичних

засад оцінки й діагностики поведінки споживачів послуг
туристичних підприємств на основі наукового апарату
поведінкової економіки.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ
Сучасна поведінкова економіка виходить з того, що

людина протягом кожного дня постає перед труднощами
вибору і прийняття рішень. При цьому вони часто є іррац-
іональними і навіть хибними. Так, згідно монографічних
та аналітичних даних тільки 80,0% людей приймають рац-
іональні рішення [1, с. 25]. Тому велике значення має мон-
іторинг, оцінка і передбачення поведінки людей та їх мо-
тивів. Адже це дозволяє зарадити помилкам та створити
ситуації на користь і споживачам, і підприємствам, і дер-
жаві. Згідно з багаторічних спостережень, більшість лю-
дей, у т.ч. споживачів послуг або клієнтів туристичних
підприємств і організацій обере, як правило, той з них, який
потребує найменших зусиль, найменшого опору або опцій
за замовчуванням (тобто пропонованих готових кліше або
опцій, які будуть діяти і без вибору).

Відомо також, що при виборі послуг туристичних
підприємств споживачі керуються багатьма чинниками,
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дичні засади, підштовхування, ментальний простір, фреймінг, менеджмент, оцінка, діагностика, кількісні
показники.
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зокрема, мова може йти й про стандартні типи поведінки,
які демонструють люди: подібності (базується на само-
впевненості, ілюзії контролю, упередженості); наявності
(рішення приймаються на основі недавно отриманої інфор-
мації або ж тієї, яка найбільше відобразилася в пам'яті);
якорів (в основі є фундаментальні цінності, базові оцінки,
сприйняття, досвід).

У методології поведінкової економіки відповідно до
цього важливого місця в останні роки почала набувати те-
орія підштовхування або поштовху — це технологія спо-
нукання людини приймати ті рішення, які відповідають
перш за все її інтересам, не обмежуючи жодним чином сво-
боду її вибору та не шкодячи інтересам інших людей [3, с.
302]. На відміну від класичної економічної теорії, згідно
якої всі люди приймають раціональні рішення, які є
найбільш правильними для них; усі люди приймають рішен-
ня з найбільшою для себе вигодою, — поведінкова еконо-
міка, наразі допускає, що рішення можуть бути ірраціо-
нальними і навіть не бажаними. Оскільки туристичний
бізнес надзвичайно залежить від поведінки споживачів,
положення про це повинен враховувати менеджмент ту-
ристичних підприємств при позиціонуванні своїх про-
дуктів і послуг.

Методика впровадження теорії підштовхування у
практичну діяльність має спиратися на певні принципи й
технології. Насамперед, підштовхування мають здійсню-
ватися на принципах етичності, гуманності, соціальної
спрямованості. Воно має спиратися на певні функціональні
заходи та плани менеджменту й маркетингу. Також, крім
принципів та заходів, необхідним є використання
кількісних показників вимірювання отриманих ефектів або
результатів. При цьому технології поведінкової економі-
ки можуть бути направлені як на клієнтів туристичних
підприємств і організацій, так і на персонал.

На рис. 1 представлено алгоритм використання тех-
нологій поведінкової економіки у діяльності туристичних
підприємств та відповідних кількісних показників і методів
оцінки їх ефективності.

Серед технологій поведінкової економіки загалом і
підштовхування зокрема найбільшого поширення набу-
ли: власні налаштування; опції за замовчуванням; нага-
дування; фреймінгу або обмеження певними рамками.
При цьому, згідно даних опитування, 19,0 % респон-
дентів взагалі не потребують підштовхування та прий-
мають рішення самостійно у будь-якому випадку [5, с
175]. Чинниками, які викликають ірраціональність у по-
ведінці споживачів товарів і послуг, можуть бути мен-
тальні звички й традиції або ж особливості ментально-
го простору, в якому вони перебувають. Також це
підсвідомо або свідомо створені людиною певні рамки
або обмеження щодо якості й кількості послуг; ціни;
вигоди; інформації, що, в свою чергу, і є підставою для
застосування фреймінгу.

Іншими важливими чинниками є надмірний оптимізм і
самовпевненість; ефект володіння (чим більше зусиль лю-
дина вкладає у певні дії, майно тощо, тим менше вона здат-
на з ним розлучитися, навіть за очевидної вигоди; або ж
економічну вигоду може перевищувати звичайне задово-
лення). Мова щодо чинників може йти й про неприйняття
втрат ( люди більше страждають від можливості щось втра-
тити, ніж придбати); ефекту статус-кво, який виникає на
тлі неуважності (наприклад, пропозиція безплатних по-
слуг на короткий термін може бути продовжена на більш
тривалий і на платній основі).
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 Чинниками поведінкової економіки є і певні психо-
логічні типи і працівників, і клієнтів туристичних орга-
нізацій і підприємств. Так, є люди, які не схильні до вико-
нання роботи, публічності, самовираження, ініціативи. А
є навпаки — надзвичайно ініціативні, працьовиті, потре-
буючі самовираження та визнання [6]. Тому і до тих, і до
інших треба застосовувати відповідні технології менедж-
менту й маркетингу і раціонального, і ірраціонального на-
прямів впливу. Безумовно, вони потребують врахування
багатьох  інших чинників для забезпечення власної ефек-
тивності (сегментів ринку, динаміки попиту й пропозиції,
складників безпеки, місії підприємств туризму, їх розмірів
і структури, напрямів діяльності, життєвих циклів тощо).

Тим більше, подальших розробок потребують кількісні
показники оцінки й діагностики ефективності використан-
ня технологій поведінкової економіки у менеджменті ту-
ристичних підприємств. Серед них найпоширеніше значен-
ня мають: загальна кількість днів, протягом яких застосо-
вувались технології поведінкової економіки та які дали
позитивний результат; загальна кількість інструментів,
залучених до впровадження технологій; рівень ефектив-
ності тієї або іншої технології з поведінкової економіки
(обсяги витрат по відношенню до рівня лояльності до ком-
панії; зростання продажів послуг та продуктів; скорочен-
ня обсягів трансакційних витрат тощо). Також це є рівень
опору або спротиву споживачів та працівників до техно-
логій поведінкової економіки через співвідношення
кількості осіб, до яких були застосовані технології й
кількості скарг на їх використання.

Поряд з цим, у поведінковій економіці є методи, які
важко виміряти кількісними показниками. Так, до ефек-
тивних методів економічної поведінки людей відносяться
емоції,  почуття, переживання. Завдяки емоційній пам'яті
позитивні форми та результати економічної поведінки зак-
ріплюються, а негативні — унеможливлюються [7, с. 51].
Позитивні емоції, гарний або піднесений настрій, відчут-
тя радості, свята стимулюють споживчу активність. Тому
для їх підкріплення використовуються різні чинники —
зорові, слухові, запахів. Вони проявляються через ерго-
номіку, дизайн приміщень продажів або переговорів у ту-
ристичних фірмах, яскраві кольори переважно теплої
гами. Це і бадьора музика, приємні запахи свіжості, кави,
випічки і т.п.

Також треба мати на увазі, що на мотивацію спожи-
вачів придбати ті або інші туристичні послуги і продук-
ти визначають їх вік та стать, сімейний стан, рівень осві-
ти, професія, соціальний статус, доходи і статки, куль-
турний рівень, стиль життя, бажання щодо форм і на-
прямі в відпочинку, мода на нього. До цього слід додати
спонтанні рішення під впливом реклами і брендів, змін
зовнішнього середовища, під впливом друзів, знайомих,
працівників туристичних фірм, інших клієнтів. Таким чи-
ном, перераховані чинники для здійснення маркетинго-
вого впливу на них зручно об'єднати у психологічно-осо-
бистісні, соціально-економічні, культурні та ментальні,
ситуаційного впливу.

Як і в традиційній економіці та щодо прийняття раці-
ональних рішень споживачів, відносно ірраціональних
рішень менеджмент туристичних підприємств повинен
чітко розуміти зміст процесу прийняття рішень покупця-

ми їх послуг і продуктів [8]. Процес вклю-
чає усвідомлення потреби у відпочинку;
збір інформації про його напрями, ціни,
специфіку; аналіз переваг і недоліків про-
позиції або її варіантів; прийняття рішен-
ня про покупку та реакцію на придбання
(задоволення або розчарування). Як пра-
вило, задоволений покупець у більшості
випадків ще повернеться у дане туристич-
не підприємство, може стати його "жи-
вою" рекламою, рекомендувати іншим
покупцям і навіть стати постійним клієн-
том.

Тому сучасні менеджери та маркето-
логи на основі знань поведінкової еконо-
міки й психології споживачів; змісту й
етапів процесу прийняття рішень; чин-
ників впливу на економічну поведінку на

основі досягнень сучасного маркетингу, економіки туриз-
му, психології та інших наук засобами програмування мо-
жуть створювати моделі економічної поведінки, прогно-
зувати її в залежності від враховуваних факторів та оцін-
ки їхньої ваги та отримувати необхідні результати. Ті або
інші моделі дозволяють залучати й відповідні інструменти
для їх реалізації. Мова йде про товарну політику; цінові
інструменти; методи комунікацій; просування послуг і про-
дуктів та збутову політику.

Проте поведінка споживачів туристичних послуг не є
категорією статичною. Вона постійно змінюється під впли-
вом найрізноманітніших чинників. Тому чинники змін, ди-
наміку ринку туристичних ринків, міжнародну обстанов-
ку і внутрішню ситуацію необхідно враховувати у моде-
лях, прогнозах, маркетингових та управлінських рішеннях
туристичних підприємств [9, с. 339]. Треба мати на увазі й
ризики та чинники невизначеності у поведінці споживачів,
раціональній та ірраціональній, які не завжди можна вра-
хувати та які знижують достовірність моделей, отже, й
комерційний успіх туристичних підприємств.

Необхідно зазначити, що знання і врахування чин-
ників, процесів, моделей поведінкової економіки, психо-
логічних типів споживачів і працівників має бути направ-
лене не лише на зростання прибутків туристичних
підприємств. Воно апріорі передбачає виконання соціаль-
них функцій по забезпеченню найкращих умов для туриз-
му та відпочинку споживачів; їх комфорту під час здійснен-
ня покупки й організації; набуття вражень, відновлення
сил, оздоровлення [10, с. 11]. Також ця діяльність направ-
лена на всебічний та гармонійний розвиток ринку турис-
тичних послуг з врахуванням продуктових інновацій, циф-
рових та он-лайн можливостей при дотриманні підвище-
них заходів безпеки для споживачів.

На разі, поведінкова економіка повинна спиратися на
всебічний захист прав споживачів. Він передбачає гарантії
страхування; можливості відмови від турів та повернення
коштів; пропозиції компенсації або бонуси від підприєм-
ства за створені незручності тощо. Відповідно до у тому
числі й кількісних показників про поведінку споживачів
туристичні підприємства регламентують свою діяльність
на ринку туристичних послуг, коригують та змінюють її.
Це також значною мірою допомагає підвищити їх ефек-
тивність та конкурентоспроможність.

ВИСНОВКИ
Важливу роль у формуванні попиту на послуги і про-

дукти туристичних підприємств відіграють не тільки раці-
ональні рішення, які вивчаються та оцінюються наукови-
ми засобами традиційної економіки, менеджменту та мар-
кетингу, але й ірраціональні. Для їх виявлення, оцінки й
діагностики провідне значення має поведінкова економі-
ка. Її інструментарій стосується емоцій, вражень, менталь-
них рис, особистості, спонтанності та інших психологіч-
них проявів при здійсненні придбання послуг. Важливе
значення знання поведінкової економіки має й для орга-
нізації роботи працівників, взаємовідносин з партнерами.

Тому методичні засади виявлення та оцінки й діагно-
стики особливостей формування попиту споживачів на
продукти й послуги туристичних підприємств засобами
поведінкової економіки мають містити, насамперед, вста-
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Рис. 1. Алгоритм впровадження технологій поведінкової
економіки у діяльність туристичних підприємств та застосування

кількісних методів і показників їх оцінки
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новлення та групування чинників, які її спонукають. Та-
кож це визначення особливостей споживчої поведінки та
психологічних типів споживачів. У відповідності до цьо-
го вже можна буде застосовувати інструменти впливу по-
ведінкової економіки (наприклад, теорії підштовхуван-
ня). Також мова йде й про її технології (власні налашту-
вання, опції за замовчуванням, нагадування, статус-кво,
фреймінг та ін.). При цьому значною проблемою постає
кількісне вимірювання їх ефективності. Із зрозумілих
причин та безліч варіантів чинників і складників ірраціо-
нальності поведінки споживачів це дуже складне завдан-
ня.

Наразі, йдеться про тривалість технологічних впливів,
співвідношення їх вартості та отриманого прибутку; при-
росту кількості продажів, постійних клієнтів та випадків
лояльності до туристичних підприємств і компаній. Це
може бути й кількість незадоволених споживачів в ре-
зультаті застосування інструментів поведінкової еконо-
міки. Також можна здійснити порівняння ефективності
застосування тієї або іншої технології. Безумовно, нау-
кове обгрунтування використання засобів поведінкової
економіки в управлінні та маркетингу поведінки спожи-
вачів повинне бути направлене на користь споживачів,
дотримання їх безпеки та всебічних інтересів. Також, у
комплексі з методами та інструментами економічної
теорії, економіки підприємств, поведінкова економіка має
сприяти збільшенню конкурентних переваг, підвищенню
ефективності й конкурентоспроможності туристичних
підприємств, розвитку й гармонізації ринку туристичних
послуг.
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