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В статті виділяються і аналізу­
ються соціально-психологічні аспекти 
функціональної моделі персонального про­
дажу туристичного товару-послуги. Роз­
глядається взаємодія психологічних, со­
ціально-рольових і статусних факторів 
самоідентифікації суб’єктів маркетинго­
вої комунікації. Розкривається сутність 
рефлексивної інтеракції як умова взаємо­
розуміння суб’єктів спілкування. Обґрун­
товується єдність оцінок професіоналіз­
му і комунікаційної компетентності 
оператора персонального продажу.
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In article socially-psychological as­
pects of functional model of personal sale of 
the tourist goods — services are allocated 
and analyzed. Interaction of psychological, 
socially-role and status factors of self­
identification of subjects of marketing com­
munications is considered. The essence of 
reflective interaction as a condition of 
mutual understanding of subjects of dialogue 
reveals. The unity of estimations of profes­
sionalism and communication competence of 
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Розш ирення м ереж і соціальних комунікацій є універсальним процесом, що 
характеризує всі сфери діяльності і  всі соціальні інститути сучасного суспільства. 
Масштаби цього процесу стають очевидними в умовах, коли повсякденною реальніс­
тю стало здійснення різноманітних між народних проектів в економіці, науці, полі­
тиці і  фінансах; коли проводяться глобальні конф еренції з питань екологічної безпе­
ки; коли багатократно зросла кількість контактів в галузі освіти, мистецтва, туризму  
та спорту. В епоху переходу суспільства від індустріальної до постіндустріальної 
стадії цивілізаційного розвитку в кож ній  сфері суспільного ж иття соціальні ком уні­
кац ії (СК) набувають такі специфічні ф ункції, що адекватні особливостям конкрет­
ного виду діяльності. В науці професійно орієнтоване спілкування вчених стало аб­
солютно необхідним компонентом колективного за своєю природою виробництва 
сучасного наукового знання. В культурі СК розглядаються не тільки як засіб взаєм­
ного духовного збагачення людей і  народів, але й як найважливіш ий фактор со­
ціальної стабільності у  мультикультурній сфері. В промисловості, комерції, сервіс­
ній діяльності і  маркетингу соціальні ком унікації набувають економічний зміст. В 
постіндустріальній, сервісно орієнтованої економіці, — відмічає Олвін Тоффлер, — 
відбувається процес демасиф ікації виробництва і  продаж у товарів. Символ індуст­
ріального суспільства — конвеєр, що виробляє величезні об’єми однакової продукції 
для «однакових» споживачів, — поступово відходить у  минуле. Його витискає 
комп’ютеризована гнучка технологічна лінія, що адаптована не тільки до безпере­
рвного технічного прогресу, але й до індивідуалізації ринку товарів і  послуг. Вслід
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за промисловим конвеєром будуть поступово відходити у  минуле «конвеєри» масової 
культури, масової освіти, масової пропаганди і  реклами (втім, про останню можна  
сказати, що соціальні ком унікації у  сучасному рекламному бізнесі вж е набули  
яскраво виражений адресний характер). «Нові стилі праці, — писав щ е на початку 
80-х  років минулого століття Олвін Тоффлер, — нові цінності, нове розмаїття і  ін ­
дивідуалізація чудово узгоджую ться з демасифікацією  виробництва, споживання, 
комунікацій і  структури сім ’ї» [1, с. 258]. В умовах переорієнтації виробництва від 
масового до індивідуального споживача; в умовах, коли створенню нових робочих 
місць у  виробництві, як правило, передують маркетологічні дослідж ення індивіду­
алізованого попиту, СК починають виконувати ф ункції «центральної нервової систе­
ми», що забезпечує життєдіяльність економіки як цілісного організму. На початку 
X X I століття, відмічає М .А .Василик, ситуація на ринку праці характеризується  
збільш енням кількості і  зростаючою роллю СК-професій, в яких критерієм компе­
тентності спеціаліста «є вміння правильно спілкуватися і  взаємодіяти з людьми» [2, 
с. 3]. Н а ринках західних країн комунікативна компетентність менедж ера або тор­
гового агента високо оцінювалася щ е в епоху індустріальної цивілізації. З  цього 
приводу Т .І.Л ук’янець цитує слова Д ж . Рокфєллєра-молодшого: «Вміння спілкува­
тися з людьми — такий самий товар, що його мож на купити за грош і, як цукор чи 
каву. І я готовий платити за це вміння більше, н іж  за будь-який інш ий товар у  ць­
ому світі» [3, с. 283]. В пострадянських країнах, в тому числі і  в Україні, за останні 
два десятиріччя «комунікативно-економічні» професії набули надзвичайної попу­
лярності. Тут достатньо вказати на той факт, що в багато чисельних вітчизняних  
університетах на протязі багатьох років зберігається високий конкурс на такі спе­
ціальності, як менеджмент організацій, бізнес-адміністрування, паблик рилейш нз, 
рекламний бізнес. В Україні, — відмічає Т.Г.Діброва, — багато уваги приділяється  
розвитку теорії і  практики маркетингових комунікацій (МК). «В країні існують 
об’єктивні передумови для оптим ізації комунікаційної діяльності кожного з суб’єктів 
ринку... За цих умов, діяльність вітчизняних маркетологів-практиків має бути спря­
мована на пош ук ефективних інструментів маркетингових к о м у н ік а ц ій .»  [4, с. 6]. 
Розробкою нових теоретичних моделей МК і  практичних рекомендацій, щ о врахову­
ють специфіку українського ринку, сьогодні зайнята велика група спеціалістів, зок­
рема Т .І.Л ук’янець, Т.О.Примак, А .В .В ойчак, Т.Г.Діброва, Є .В.Ромат, Б.А.Обритько, 
В.О.М оісєєв, І.Л .В ікент’єв, К .Л .Келлер, А .Ф .Павлюченко, В.Г.Королько та інш і.

В наш час, в епоху глобалізації і  переходу суспільства від індустріальної до пос- 
тіндустріальної стадії цивілізаційного розвитку, в центрі наукових інтересів еконо- 
містів-маркетологів опиняється концепція соціально-етичного маркетингу. «Соціально- 
етичний маркетинг, — пише Т.І. Лук’янець, — відрізняється від суто промислового 
тим, що завдання щодо задоволення потреб та інтересів цільових ринків поєднується з 
потребою збереження або навіть поліпшення добробуту споживача й суспільства в ціло­
му» [3, с. 4-5]. Термін «соціальний» в назві даної концепції вказує на соціальну відпові­
дальність бізнесу, а слово «етичний» говорить про пріоритет морального аспекту ділової 
активності суб’єктів цільового ринку. Гаслом соціально-етичного маркетингу (СЕМ) міг 
би стати категоричний імператив Канта: людина може бути тільки метою, а не засобом 
вирішення будь яких проблем, в тому числі і  комерційних. Тому в межах стратегії СЕМ 
будь які агресивні або маніпулятивні впливи на клієнтів ринку розглядаються не тільки 
як етично неприпустимі, але і  як економічно невигідні, оскільки ставлять під загрозу 
довгострокові інтереси, ім ідж  і  ділову репутацію маркетингової організації. З  наукової 
точки зору дана стратегія не є «грою з нульовою сумою», у  якій виграш одного гравця 
рівний програшу іншого. Діяльність оператора ринку у  межах стратегії СЕМ спрямова­
на не на досягнення миттєвої вигоди «во что бы то ни стало», а на допомогу клієнту у  
виборі і  прийнятті рішення про покупку — рішення, яке було б в рівній мірі прийнят­
ним для обох сторін маркетингової комунікації.
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Концепція СЕМ має інтердисциплінарний характер, однак, як витікає із  ска­
заного, ї ї  фундаментальним компонентом є соціально-психологічна модель ком уні­
кативної взаєм одії м іж  Оператором і  Клієнтом, що відображує процес узгодж ення  
мотивів суб’єктів ринку і  координацію їх  дій , спрямованих на разом вибрану мету. 
В даній статті ставиться завдання виділити і  проаналізувати соціально-психологічні 
аспекти функціональної моделі персонального продаж у в сф ері маркетингу туризму. 
Вибір туристичного бізнесу у  даному випадку обумовлений тим, що для ц іє ї сфери 
ділової активності найбільш  органічною і  економічно виправданою є стратегія со­
ціально-етичного маркетингу. У свою чергу, вибір моделі персонального продаж у  
пояснюється тим, щ о ї ї  аналіз має прототипічне значення для теоретичного опису  
всієї решти компонентів комплексу маркетингових комунікацій (КМК).

«Модель комунікації персонального продажу товарів, — вважає Т.І.Лук’янець, — 
має три складові: джерело (торговий агент), повідомлення, отримувач повідомлення  
(клієнт)» [3, с. 283]. Ц я функціональна схема підходить скоріш е до рекламної діяль­
ності або до прямого маркетингу, але не до персонального продаж у (ПП), оскільки в 
ній відсутній найбільш важливий і  в найбільш ій м ір і характерний для ПП, компо­
нент функціональної моделі — комунікативна взаємодія м іж  Оператором (торговим  
агентом) і  Клієнтом — покупцем товару (в даному випадку, послуги туристичного 
агентства). «Повідомлення, — пише Т.І.Лук’янець, — це закодована ідея, те, власне, 
що хоче довести торговий агент до клієнта» [3, с. 283]. В м еж ах стратегії соціально- 
етичного маркетингу Клієнт є не тільки «отримувачем повідомлення». Більш  того, 
інформація, як у  Оператор ПП повинен отримати від Клієнта, має принципово важ ­
ливе значення для ефективності маркетингових комунікацій персонального прода­
ж у . Таким чином, Оператор повинен не тільки, і  навіть не стільки «повідомляти», 
скільки вміти задавати питання своєму Клієнтові, тобто вміти формулювати адек­
ватні комунікативній ситуації і  прийнятні в соціально-етичному плані прохання про 
надання інформації, якої не вистачає і  яка необхідна для сумісного пош уку, вибору 
і  прийняття ріш ення про покупку(і, відповідно, продаж ) конкретного товару. «На 
кож ном у етапі процесу комунікаційної взаєм одії продавця і  покупця, — відзначає 
Т.Т.П римак, — виникають переш коди і  перекручення звернень, через що частина 
інформації, яка передається і  сприймається, м ож е бути загубленою. Тому продавцю  
необхідно весь час стеж ити за реакцією покупця» [5, с. 93]. У зв’язку  з цим слід 
відмітити, що у  сучасній літературі управління маркетинговими комунікаціями, що 
здійснюється Оператором в акту персонального продаж у, часто трактується як пози­
ц ія  домінування. В концепції СЕМ така трактовка неприпустима, і  з усією  очевид­
ністю позиція домінування продавця є неприпустимою, якщ о мова йде про продаж  
туристичного товару-послуги. В маркетингу туризму Оператор і  Клієнт персонально­
го продаж у розглядаються як абсолютно рівні в соціальному плані суб’єкти. Проте, 
Оператор персонального продаж у, порівняно з Клієнтом, повинен бути комунікатив­
но компетентним, а, отж е, бути не тільки спеціалістом в галузі туристичного бізне­
су, але й професійним комунікатором. Комунікативна компетентність Оператора у  
даному випадку означає його вміння без домінування, тобто не пригнічуючи волю  
Клієнта, організувати з ним співробітництво, ефективність якого мож на визначити  
формулою «соціально-психологічний контакт — діловий контракт».

З  соціально-психологічної точки зору ком унікативна взаєм одія  м іж  Опера­
тором і  К лієнтом  у  процесі ПП м ає три активні фази: взаєм не сприйм ання  
суб ’єктів спілкування (перцептивний контакт), досягнення взаєм орозум іння  
(когнітивна ін теракц ія), заверш ення ком унікативного акту (у  випадку еф ектив­
ної м аркетингової к ом ун ік ац ії — узгодж ен н я  п ози ц ій  і  прийняття сум існо зн ай ­
деного р іш ення). З  ц іє ї точки зору  ком унікативна взаєм одія  м іж  Оператором і  
К лієнтом  представляє собою єдність м іж особистісного і  соціально-рольового сп іл ­
кування. Тому соціально-психологічний аналіз ф ункціональної м одел і персо­
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нального п родаж у передбачає, по-перш е, диф еренційоване досл ідж ен н я  пси хол о­
гічн их і  соціальних факторів м аркетингової к ом ун ік ац ії, і, по-друге, вивчення  
взаємного впливу цих факторів один на одне. У зв ’я зк у  з цим, сл ід  відм ітити, що 
у  сучасній  л ітературі п ід  час опису початкової ф ази  м аркетингової к ом ун ік ац ії 
ПП часто робиться акцент на психологічном у, до того ж  не завж ди  чітко усв ідом ­
лю ваному сприйнятті К лієнтом  свого сп івбесідника. «Я сна річ , — пиш е  
Т .І.Л у к ’янець, — щ о особистість торгового агента багато важ ить в забезпеченні 
продаж у, оскільки фактор сприйняття, сим патії (часто п ідсвідом ої) до особи тор­
гового агента здебільш ого й визначає результат його зустр іч і з клієнтом» [3, с. 
2 83 ]. Н е заперечую чи значення н еусв ідом леної сим патії, яка м ож е виникнути  
(але м ож е і  не виникнути) у  клієнта до торгового агента, сл ід , все ж  зам ітити, що 
еф ективність м аркетингової к ом ун ік ац ії набагато більш е залеж ить від факторів, 
я к і ц ілком  усвідомлю ю ться і  контролю ю ться суб ’єктам и сп ілкування. Тим не 
менш , зустріч  Оператора і  К лієнта починається саме з психологічного контакту, 
і  ф ормування їх  взаємного позитивного сприйм ання одне одного дійсно є важ л и­
вою умовою результативності ділового сп ілкування. П ровідна роль тут відводить­
ся Оператору: вміння за допомогою  вербальних і  невербальних ком унікативних  
д ій  виразити привітливість, доброзичливість, готовність надати допом огу К л ієн ­
ту у  виріш енні його проблеми, є важ ливою  складовою  ком унікативної ком петен­
тності спеціал іста. Особистий ком унікативний досвід Оператора допом агає йом у  
«з перш ого погляду» оцінити психологічний стан К лієнта, вибрати адекватний  
стану стиль мови і  нам ітити спільний, сприятливий для результативності зуст ­
р іч і психологічний «малюнок» бесіди . Д освідчений ком унікатор, як правило, не 
тільки володіє високою  культурою  мови, але й вм іє в доповнення до зм істовної 
аргум ентац ії використовувати р ізн і психологічно зн ач ущ і екстралінгвістичні і  
паралінгвістичні засоби , — від ін тон ац ії і  тем пу мови — до «контакту очей». Тут 
необхідно зазначити, щ о для досягнення психологічного комф орту суб ’єктів м ар­
кетингової к ом ун ік ац ії важ ливе значення має проксем іка — просторово-часова  
орган ізац ія  сп ілкування. Д осл ідж ен н я  в гал узі проксем іки, вваж ає Г .М .А ндрєєва, 
«мають велике прикладне значення, перш  за  все п ід час ан ал ізу  усп іш н ості д ія л ь ­
ності р ізн и х дискусійних груп» [6, с. 111]. Н ареш ті, зам ість того, щ оби розрахо­
вувати на спонтанну й п ідсв ідом у симпатію  К лієнта, Оператору доречно застосо­
вувати ем патією  — цілком  усвідомлю ване вміння ем оційно відкликатися на  
проблеми партнера по спілкуванню. «М еханізм емпатії, — пиш е Г.М .Андрєєва, — в 
певних рисах східний з механізмом ідентифікації: і  там і  тут присутнє вміння пос­
тавити себе на м ісце інш ого, подивитись на речі з його точки зору» [6, с .144].

Тут відкривається поле сум існ о ї к ом петенції соц іальної п си хол огії і  соц іо­
логії, так як сам оіден тиф ікац ія  суб ’єктів крім  особистісно-психологічних обум о­
влює також  соціально-рольові і  статусні аспекти ком ун ік ац ії. «Однією з переду­
мов розум іння д ій  партнера, — пиш е Т .І .Л у к ’янець, — є усвідом лення його 
пози ції»  [3, с. 285]. Оператор п р одаж у туристичного товару-послуги повинен вра­
ховувати, щ о К лієнт в ком унікативном у акті ПП представляє не тільки себе як  
«неповторну індивідуальність», — скільки одн у або дек ілька реф ерентних груп, 
з яким и він себе іден тиф ікує. П роблемна ситуац ія  для Оператора ускладню ється  
тим, щ о К лієнт м ож е позиціонувати не той соціальний статус, яким він реально 
володіє. Тому проф есійно підготовлений Оператор ПП повинен бути одночасно  
психологом , соціологом  і  маркетологом-практиком для того, щ оби визначити, 
я к і п роп ози ц ії будуть відповідати реальним м ож ливостям  К лієнта і, в той ж е  
час, виявляться привабливими для нього з точки зору заявл еної статусної самоі- 
дентиф ікац ії. Отже, — п ідкреслю є Т .І .Л у к ’янець, — багато щ о залеж ить від тор­
гового агента, особливо тоді, коли він здатний допомогти клієнтов і усвідом ити т і 
справж ні потреби, я к і м ож на задовольнити за допомогою  даного товару» [3, с.
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287]. Особливість туристичного товару-послуги полягає в тому, що його якість і, 
разом з тим, якість роботи оператора-консультанта клієнт зм ож е оцінити тільки  
через деякий час п ісля  покупки. Суб’єктивність оц інки  у  даном у випадку очевид­
на, проте Оператор повинен зробити все м ож ливе, щ оби К лієнт залиш ився задо­
воленим своїм придбанням . Така м отивація Оператора обумовлена, перш  за  все, 
тим, щ о в процесі персонального п родаж у він представляє не себе особисто, а 
«обличчя» і  довгострокові інтереси туристичного агентства, співробітником я к о­
го він є. Щ е одна особливість м аркетингу туризм у полягає в тому, щ о на вибір  
К лієнта товара-послуги в значній  м ір і впливають дум ки третіх осіб — поради, 
розпов ід і і  враж ення його друзів , знай ом их, колег. У зв ’я зк у  з цим , ком унікатив­
на компетентність продавця-консультанта передбачає його вм іння у  процесі бесі­
ди визначити особисті уподобання К лієнта, зм інити , якщ о знадобиться, його  
орієнтац ію  на ч у ж і дум ки та см аки, запобігаю чи тим самим м ож л иву і  найбільш  
несприятливу для будь-якого м аркетингу ситуацію  невиправданих очікувань. 
Н ареш ті, якщ о туристичну путівку купляє подруж ня пара, то для Оператора ПП  
проблемна ситуац ія  ускладню ється і  спрощ ується одночасно. У складню ється  
тому, щ о полілог у  даном у випадку психологічно складніш е діалогу, так як кон­
сультант вим уш ений ш укати ком пром існе ріш ення, яке в р івній м ір і задоволь­
нить обох кл ієнтів . В той ж е  час ситуац ія  спрощ ується, оскільки клієнти , виби­
раючи і  зд ійсню ю чи покупку, в р івній  м ір і поділяю ть відповідальність за  спільний  
вибір і  потім  ж одн и й  з них не буде нав’язувати ін ш ом у суб ’єктивно-негативну  
оц ін к у придбаного товару-послуги.

«Я ствердж ую , — пиш е В . Д удченко, президент Н аціональної г іл ьд ії про­
ф есійн их консультантів (Р осія ), — щ о ключовою ком петенцією  проф есійного  
консультанта є ком унікац ійна ком петенція: вміння будувати ситуацію  ком ун ік а­
ц ії, управляти ком унікац ією  і  отримувати від будь-як ої к ом ун ік ац ії довгостроко­
вий позитивний ефект» [7, с. 25 ]. Тут слід п ідкреслити: основою ком ун ік ац ій н ої 
ком петентності спеціал іста є його вміння забезпечувати взаєм орозум іння з парт­
нером по спілкуванню . Мовне сп ілкування, зокрем а діалог консультанта і  к л ієн ­
та, нем ож ливо розглядати тільки як інф орм аційний обмін або як процес переда­
ч і і  прийом у будь-яких повідомлень, щ о постійно повторю ється. З  точки зору  
когнітивної п си хол огії, взаєм орозум іння суб ’єктів д іал огу трактується як ін- 
теракція — складна взаєм одія  двох «когнітивних світів», в результаті я к о ї одно­
часн і зм іни , щ о відбуваю ться у  цих «світах», взаємно відображ ую ть один одного. 
«В процесі к ом ун ік ац ії, — пиш е В. Д удченко, — обидві сторони переживаю ть  
зм іни , я к і викликані перерозподілом  ін ф орм ац ії і  ї ї  інтерпретаціям и в систем і їх  
взаєм одії... З  ц іє ї точки зору  к ом унікац ія  розглядається не як низка впливів  
сторін одна на одну, що повторюю ться, а як процес одночасної взаємо- і  самозмі- 
ни, взаємо- і  сам орозвитку двох сторін . Коли у  о д н іє ї сторони цього не в ідбу­
вається — це випадок ви родж еної, неповноцінної взаєм одії, й не є власне взає­
м одією » [7, с .2 4 ]. Т еоретичний опис ін терак ц ії буде неповним і  тому невірним, 
якщ о не враховувати, щ о суб ’єкт, спілкую чись з інш им суб ’єктом , в прям ом у  
см исл і віддає собі звіт у  своїх мовних д ія х , і, отж е, «ком уніцирує» сам з собою. 
«Тлумачення своїх власних д ій , — пиш е відом ий український логік і  ф ілософ  
А .Т . Іш муратов, — передбачає щ е більш ою  мірою  досвід когнітивного впливу, і  
самоконтроль становить саме такий уплив на свій  власний когнітивний світ: 
суб ’єкт «повідомляє» самому собі про свої нам іри, плани, потерпання, засудж ує  
себе, гнівається на себе тощ о» [8, с .1 7 5 ]. Теоретична модель взаєм орозум іння  
суб ’єктів мовного сп ілкування ускладню ється у  зв ’я зк у  з необхідністю  врахову­
вати явищ е реф лексії. «В соціальній психол огії, — зазначає Г .М .А ндрєєва, — під  
реф лексією  розум іється  усвідом лення дію чим індивідом  того, як він сприйм аєть­
ся партнером по спілкуванню » [6, с. 145]. Тут необхідно розр ізняти два рівні
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реф лек сії і, власне, два р івн і розум іння . Я кщ о йдеться про м ову спілкування, 
тоді, зрозум іл о, суб ’єкту для продовж ення розмови необхідно «розум іти , щ о його  
розум ію ть», тобто бути впевненим в тому, що його сп івбесідник вірно розум іє  
значення слів і  см исли висловлювань. Я кщ о ж  мова йде про розум іння мовних  
ком унікативних д ій , я к і мають практичне значення і  безпосередньо пов’я зан і з 
мотивами суб ’єктів даної к ом ун ік ац ії, — тод і в си л у вступає реф лексія  другого  
рівня. В таком у випадку суб ’єк ту к ом ун ік ац ії важ ливо розум іти , — схвалю є або 
не схвалю є, і  взагалі, як ставиться його партнер до того, щ о він в даний момент  
робить — пропонує, просить, радить, вимагає, констатує і  т .д . В результаті ін- 
теракції, як зазначає А .Т . Іш муратов, завдяки реф лек сії другого рівня «переко­
нання одного м ож уть не тільки стати переконанням и інш ого, але й зм інити оч і­
кування, збудити ем оц ії, сформувати оцінки та самооцінки» [8, с. 175].

В теорії соціальної ком унікації прийнято розрізняти практичну і  власне ко­
мунікативну ефективність соціальної взаємодії. Наприклад, суб’єкт діє ефективно у  
власне комунікативному віднош енні, якщ о його партнер по спілкуванню, не будучи  
в зм озі виріш ити практичну проблему, все ж  таки вірно розуміє мотиви, підстави і  
сутність прохання, з яким до нього звертаються. В порівнянні із  загальною теорією  
СК, в концепції соціально-етичного маркетингу і, зокрема, в контексті функціональ­
ної моделі персонального продаж у, оцінки ефективності практичної (ділової) і  ко­
мунікативної взаєм одії Оператора і  Клієнта, здебільшого співпадають. Як вж е було 
сказано, ефективність роботи оператора персонального продаж у визначається його 
вмінням практично реалізувати ланцюг «соціально-психологічний контакт — про­
фесійно орієнтована комунікація — позитивне заверш ення контакту — діловий кон­
тракт». Звідси слідує висновок про те, що комунікаційна компетентність є основою  
професіоналізму у  сф ері соціально-етичного маркетингу.
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