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По ста нов ка проб ле ми

В умо вах за го с т рен ня кон ку -
ренції на рин ку ту ри с тич них по слуг
Ук раїни внаслідок фінан со во
еко -
номічної кри зи і пе ре роз поділу ви т -
рат по купців слід звер ну ти особ ли ву
ува гу на вив чен ня став лен ня спо жи -
вачів ту ри с тич них по слуг до ціно во -
го фак то ра під час прий нят тя
рішень сто сов но ви бо ру по слу ги.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій

Вплив ціно во го фак то ра на
рішен ня що до за мов лен ня по слуг
роз г ля дається у на уко вих пра цях А.
Дліга ча, В. Крав чен ко, О. Па щук, А.
Ста ростіної та інших фахівців. Спе -
цифіку по ведінки спо жи вачів на ук -
раїнсько му рин ку ту ри с тич них по -
слуг висвітлю ють, зо к ре ма, М. Гри -
цюк, А. Ма це люх, В. Ци бух, І. Твер -
дохлєбов, Л. Шульгіна, В. Явкін, І.
Яко вен ко. Про те, не зва жа ю чи на
знач ну кількість на уко вих праць з
да ної те ма ти ки, не до стат ньо по вно
роз кри то пи тан ня впли ву ціно вих
про по зицій на прий нят тя рішень

спо жи ва ча ми, які на ле жать до різних
сег ментів ту ри с тич но го рин ку.

Ме тою статті є ви яв лен ня по треб
спо жи вачів ту ри с тич них по слуг в
Ук раїні та їхньої ре акції на ціно ву
політи ку, аналіз відмінно с тей сто -
сов но чут ли вості до ціни між різни -
ми сег мен та ми спо жи вачів.

Ціна як вирішальний
чинник (вик лад ос нов но го
ма теріалу досліджен ня)

Прий нят тя спо жи ва ча ми рішен -
ня що до ви бо ру ту ри с тич ної по слу -
ги відбу вається під впли вом ком -
плек су чин ників, се ред яких фак тор
ціни є од ним із вирішаль них. На -
лежність то го чи іншо го спо жи ва ча
до пев но го рин ко во го сег мен та
впли ває на йо го чут ливість до ціни.
З ме тою вив чен ня особ ли во с тей
став лен ня ук раїнських спо жи вачів
ту ри с тич них по слуг до ціно во го
фак то ра ав то ра ми бу ло про ве де но
досліджен ня кінце вих спо жи вачів
ме то дом вибірко вих спо с те ре жень.
Ме то дом ко мунікації бу ло об ра но
осо бисті інтерв'ю за до по мо гою

струк ту ро ва ної ан ке ти для спо жи -
вачів ту ри с тич них по слуг [1].

Аналіз ре зуль татів опи ту ван ня
спо жи вачів по ка зав, що близь ко
46% з них за мов ля ють ту ри с тичні
по слу ги 1 раз на рік, близь ко 43% 

2
3 ра зи на рік. Пла ну ють свою
поїздку спо жи вачі по слуг та ким чи -
ном: 15,5% 
 більш ніж за три місяці
до поїздки, 38,6% 
 за 1
3 місяці до
поїздки і 35,3% 
 за 2 тижні 
 1
місяць до поїздки, ре ш та 
 менш ніж
за 2 тижні, при цьо му 3,4% ре с пон -
дентів пла ну ють поїздку менш ніж
за 3 дні. У графічно му виг ляді роз -
поділ спо жи вачів ту ри с тич них по -
слуг за ча с то тою за мов лень по ка за -
но на рис. 1.

Близь ко по ло ви ни по до ро жей
(51,6%) спо жи вачі ту ри с тич них по -
слуг здійсню ють з чле на ми сім'ї, по -
над тре ти ну (35,8%) 
 з дру зя ми і ко -
ле га ми по ро боті та ли ше 12,7% 
 са -
мостійно. Про тя гом ос тан ньо го ро -
ку найбільшою по пу лярністю ко ри -
с ту ва лись ту ри па сив но го відпо чин -
ку (ку рорт) 
 37,5% турів; 28,3%
турів ма ли пізна валь ний ек с -
курсійний ха рак тер; 12,7% 
 ста но -
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У статті роз г ля ну то став лен ня спо жи вачів до ціно во го фак то ра у про цесі ви бо ру ту ри с тич них по слуг, про ве де но сег -
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The article deals with the issues of consumers' attitude to price factor while choosing tourism services; the segmentation of con-
sumers based on behavioral criteria has been carried out; and the differences regarding sensitivity to the price factor among differ-
ent consumer segments were studied .
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ви ли ділові ту ри; 8,7% 
 ту ри ак тив -
но го відпо чин ку; 2,4% 
 івент
ту ри
(кон церт зірок, чемпіонат світу та
ін.); 2,2% 
 ту ри на нав чан ня; ще
2,2% 
 ту ри на ліку ван ня; 1,7% 
 ек -
с трим
ту ри (такі як ска ло ла зан ня,
сплав на бай дар ках та ін.), 1,4% 

круїзи; 0,9% 
 па лом ницькі ту ри;
0,6% 
 весільні по до рожі і ще 0,6% 

шоп
ту ри.

Сім основних факторів
вибору туру

Аналіз оціню ван ня спо жи ва ча ми
важ ли вості фак торів у ви борі ту ру
по ка зав, що до гру пи найбільш важ -
ли вих фак торів увійшли такі:
вартість ту ру, мож ливість одер жа ти
нові вра жен ня, мож ливість
спокійно відпо чи ти, мож ливість по -
ба чи ти щось но ве і без пе ка ту ру.

До гру пи най менш важ ли вих
фак торів відне се но: ло яльність до
співробітни ка фірми, пре стижність
ту ру, унікальність ту ру, мож ливість
відпо чин ку всієї сім'ї, відсутність
дальніх пе реїздів/пе ре льотів.

Мен шу зна чущість цих фак торів
мож на по яс ни ти тим, що по тре би в
них частіше ви ни ка ють у пев них
груп спо жи вачів. Зо к ре ма, мож -
ливість відпо чин ку всією сім'єю
потрібна тим, хто здійснює ро дин -
ний відпо чи нок, ча с то ра зом з
дітьми; ті самі спо жи вачі ча с то оби -
ра ють ту ри без дальніх пе реїздів.

Досліджен ня умов, за яких спо -
жи вачі го тові пла ти ти більше за ту ри

з од на ко вою про гра мою, за про по -
но вані різни ми ком паніями, да ло
такі ре зуль та ти: фак тор "Ло яльність
до пев ної ту ри с тич ної ком панії" до -
дає 12,7% до вар тості ту ру; вод но час
для 9% ту ристів цей фак тор зовсім
не впли не на го товність пла ти ти
більше. Фак тор "Більш ком форт ний
вид транс пор ту" до дає вар тості ту -
ри с тичній по слузі для 99% ко ри с ту -
вачів і в се ред ньо му збільшує
вартість ту ру на 15,5%. Фак тор
"Мен ша кількість лю дей у групі" не
впли ває на ціну, яку го тові спла чу -
ва ти за по слу гу 75% ту ристів; для ре -
ш ти цей по каз ник мо же збільши ти
вартість по слу ги на 9,5%.

За до по мо гою гли бин но го
аналізу скла до вих по слуг бу ло ви яв -
ле но 19 ха рак те ри с тик, які впли ва -
ють на рішен ня що до ви бо ру і за -
мов лен ня по слу ги спо жи ва ча ми.
Для спро щен ня по даль шої об роб ки
одер жа них ре зуль татів за до по мо гою
фак тор но го аналізу бу ло от ри ма но
сім груп ха рак те ри с тик. Для виз на -
чен ня ок ре мих груп фак торів бу ло
ви ко ри с та но ме тод го ло вних ком -
по нент; при цьо му для обер тан ня
осей бу ло об ра но ме тод ва ри макс з
нор малізацією Кай зе ра [2]. По вна
по яс не на ди с персія в одер жа них
гру пах ста но вить 70,4%, що є ви со -
ким зна чен ням і дає змо гу прий ня ти
ре зуль та ти фак тор но го аналізу та
ви ко ри с то ву ва ти їх у по даль шо му
аналізі.
1. Пер ша гру па ха рак те ри с тик ту ри -

с тич ної по слу ги вклю чає мож -

ливість відпо чин ку для всієї сім'ї
(57,3%), відсутність дальніх пе -
реїздів (70,7%), відсутність склад -
нощів з відкрит тям візи (78,7%),
поїздка пев ним ви дом транс пор ту
(75,4%), кліма тичні умо ви у місці
відпо чин ку (67,9%). Цю гру пу ха -
рак те ри с тик за про по но ва но на -
зва ти "Сімей ний відпо чи нок з ви -
мо га ми до ви ду транс пор ту,
кліма ту, відстані, візи".

2. До дру гої гру пи ха рак те ри с тик під
на звою "Ло яльність до ту ри с тич -
ної фірми та її співробітників"
увійшли ло яльність до ту ри с тич -
но го агент ства (86,7%), до ту ро -
пе ра то ра (86,4%), до пев но го
співробітни ка ту ри с тич ної фірми
(69,5%).

3. Тре тю гру пу ха рак те ри с тик, що
на зи вається "Пре стижні унікальні
ту ри", скла ли такі ха рак те ри с ти -
ки, як пре стижність ту ру (79,4%),
унікальність ту ру (89,3%), мож -
ливість відвідан ня унікаль них
місць під час по до ро жей (64,6%).

4. Чет вер та гру па ха рак те ри с тик
"Мож ливість по ба чи ти но ве,
одер жа ти вра жен ня" вклю чає
мож ливість на бра тись вра жень
під час ту ру (86,9%) і мож ливість
по ба чи ти щось но ве (87,7%).

5. До п'ятої гру пи ха рак те ри с тик
"Спокійний ком форт ний відпо -
чи нок" по тра пи ли мож ливість
відпо чи ти спокійно (73,1%) і
мож ливість відпо чи ти ком форт но
(63,9%).

6. Шо с та гру па ха рак те ри с тик "Ціна
ту ру, зниж ки і бо ну си" вклю чає
такі ха рак те ри с ти ки, як ціна ту ру
(70,9%) і на явність зни жок та бо -
нусів (74,3%).

7. Сьо му гру пу ха рак те ри с тик "Без -
пе ка ту ру і мож ливість по до ро жу -
ва ти індивіду аль но" скла ли мож -
ливість по до ро жу ва ти індивіду -
аль но (66,8%) і без пе ка ту ру
(55,9%).
У про цесі досліджен ня про -

аналізо ва но взаємозв'язок фак то ра
"Важ ливість впли ву рівня цін і зни -
жок/бо нусів на рішен ня сто сов но
купівлі по слу ги" з та ки ми змінни ми:
ча с то та за мов лен ня по слуг; час, за
який пла нується поїздка; з ким лю -
ди на по до ро жує; ло яльність до ту ро -
пе ра то ра і ту ра ген та, по слу га ми
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Частота замовлень туристичних послуг

Раз у декілька років

1 раз на рік
2
3 рази на рік

4
6 разів на рік
7 і більше разів на рік

Рис. 1. Роз поділ спо жи вачів за ча с то тою за мов лень ту ри с тич них по слуг
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яких ко ри с тується; ви ди ту риз му,
яким спо жи вачі відда ють пе ре ва гу;
мо делі по ведінки спо жи вачів; важ -
ливість інших скла до вих ха рак те ри -
с тик по слу ги, фак то ри, що впли ва -
ють на ціну, яку спо жи вач го то вий
спла чу ва ти за по слу гу; ви ди зни жок,
що спо жи вач одер жує та очікує від
ту ри с тич них фірм; а та кож соціаль -
но
де мо графічні ха рак те ри с ти ки
спо жи вачів, зо к ре ма: вік, стать,
місце про жи ван ня, склад, розмір і
рівень за без пе че ності сім'ї.

Ста ти с тич но зна чу щий
взаємозв'язок фак то ра важ ли вості
цін і зни жок/бо нусів для спо жи вачів
ви я ви в ся найбільшим з та ки ми
змінни ми: рівень до ходів, ча с то та
по до ро жей і мо дель по ведінки спо -
жи ва ча. Це дає змо гу роз г ля да ти
мож ливість ви ко ри с то ву ва ти ці
змінні як кри терії сег мен тації спо -
жи вачів, що впли ва ють на цінові
упо до бан ня спо жи вачів у ви борі по -
слу ги. При цьо му змінні "Рівень до -
ходів" і "Ча с то та по до ро жей" ви я ви -
лись та ки ми, що істот но ко ре лю ють
між со бою, то му не має сен су ви ко -
ри с то ву ва ти їх обидві як кри терії
сег мен тації. З точ ки зо ру прак тич -
но го за сто су ван ня бу ло виріше но
за ли ши ти з цих двох змінних сег -
мен тації змінну "Ча с то та по до ро -
жей". Та ким чи ном, кри теріями сег -
мен тації об ра но мо дель по ведінки
спо жи вачів і ча с то ту по до ро жей.

За до по мо гою кла с тер но го
аналізу про ве де но сег мен тацію спо -
жи вачів тур пос луг за та ки ми ха рак -
те ри с ти ка ми: ча с то та за мов лень ту -
ри с тич них по слуг і мо дель по -
ведінки спо жи вачів. За ба зові мо делі
по ведінки спо жи вачів бу ло об ра но

сім ос нов них мо де лей по ведінки
спо жи вачів тур пос луг, за про по но ва -
них Л. М. Шульгіною [3]: при хиль -
ни ки па сив но го ком форт но го
відпо чин ку, ак тив но го відпо чин ку,
пізна валь но го відпо чин ку, куль тур -
но
роз ва жаль но го відпо чин ку, оз до -
ров чо го відпо чин ку, пре стиж но -
го/елітар но го відпо чин ку і відпо -
чин ку, ор ганізо ва но го са мостійно.

За до по мо гою кри терію Швар -
ца
Байєса [2] з одер жа них сег ментів
бу ло ут во ре но три об'єднані цільові
сег мен ти спо жи вачів ту ри с тич них
по слуг, ха рак те ри с ти ки яких по ка -
за но у табл. 1.

До 1
го сег мен та відне се но 33,9%
усіх спо жи вачів. Пе ре важ но пред -
став ни ки цьо го сег мен та по до ро жу -
ють 2
3 ра зи на рік (по над 45% усіх
спо жи вачів, що по до ро жу ють 2
3
ра зи на рік). За при хильністю спо -
жи вачів до пев ної мо делі по ведінки
пред став ни ки  сег мен та 1 відда ють
пе ре ва гу ак тив но му відпо чин ку
(100% пред став ників сег мен та), а та -
кож са мостійно ор ганізо ва но му
відпо чин ку (25,3%). Цей сег мент
мож на оха рак те ри зу ва ти, як при -
хиль ників ча с то го ак тив но го і са -
мостійно го ту риз му.

Сег мент 2 спо жи вачів ста но вить
36,4% рин ку. Більшість з них за мов -
ляє ту ри с тичні по слу ги 1 раз на рік
(по над 43% тих, що по до ро жу ють
раз на рік) або раз у кілька років
(близь ко 50% тих, що по до ро жу ють
раз у кілька років). Спо жи вачі цьо го
сег мен та на да ють пе ре ва гу пізна -
валь но му ви ду відпо чин ку, куль тур -
но
роз ва жаль но му, оз до ров чо му і
пре стиж но му/елітно му, ви ко ри с то -
ву ю чи при цьо му мак си маль ну

кількість різно манітних видів ту риз -
му і по до ро жу ю чи з се ред ньою ча с -
то тою. От же, на зва ти цей сег мент
мож на при хиль ни ка ми ма со во го ту -
риз му.

Сег мент 3 спо жи вачів ста но вить
29,7% рин ку ко ри с ту вачів ту ри с тич -
них по слуг. За ча с то тою по до ро жей
пред став ни ки цьо го сег мен та роз -
поділи лись більш
менш про -
порційно у різних гру пах спо жи -
вачів: від тих, що за мов ля ють ту ри с -
тичні по слу ги ду же рідко, до тих, що
роб лять це ду же ча с то. За по каз ни -
ком "Мо дель спо жив чої по ведінки"
пред став ни ки цьо го сег мен та більш
схильні до та ких мо де лей, як па сив -
ний ком форт ний (100% ре с пон -
дентів) і пре стиж ний/елітар ний
(16,8%) ви ди відпо чин ку. Сег мент 3
спо жи вачів мож на на зва ти при хиль -
ни ка ми пре стиж но го і ком форт но го
відпо чин ку.

Підхід до прий нят тя рішен ня сто -
сов но ви бо ру і за мов лен ня ту ри с -
тич ної по слу ги відрізняється для
різних сег ментів. Пред став ни ки сег -
мен та ча с то го ак тив но го і са -
мостійно го ту риз му знач но більше
за інших за мов ля ють ту ри с тичні по -
слу ги за кілька днів до поїздки, а по -
над 55% з них за мов ля ють ту ри с -
тичні по слу ги не раніше ніж за
місяць. Більшість пред став ників
сег мен та ма со во го ту риз му (46,7%)
за мов ля ють ту ри с тичні по слу ги за
1
3 місяці до поїздки, а пред став ни -
ки сег мен та пре стиж но го ком форт -
но го ту риз му (70%) прий ма ють
рішен ня що до купівлі ту ри с тич них
по слуг за 2 тижні 
 3 місяці.

Пред став ни ки сег мен та пре стиж -
но го ком форт но го ту риз му знач но
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Таб ли ця 1
Співвідно шен ня мо де лей по ведінки спо жи вачів ту ри с тич них по слуг і ча с то ти по до ро жей
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рідше (ли ше у 5,8% ви падків), ніж
пред став ни ки інших сег ментів по -
до ро жу ють са мостійно. Вод но час
більшість з них (60,8%) по до ро жу -
ють з чле на ми сім'ї. При хиль ни ки
ма со во го ту риз му по до ро жу ють з
чле на ми сім'ї у 52,5% ви падків, а
при хиль ни ки ча с то го ак тив но го ту -
риз му по до ро жу ють з чле на ми сім'ї у
43,3% ви падків. У свою чер гу во ни
більше за пред став ників інших сег -
ментів по до ро жу ють з дру зя ми і ко -
ле га ми по ро боті (у 40,9% ви падків);
в інших сег мен тах 
 близь ко 33%.

Найбільшу ло яльність до ту ро пе -
ра торів і ту ра гентів ви яв ля ють при -
хиль ни ки пре стиж но го ком форт но -
го ту риз му: 69,3% усіх опи та них
відповіли, що за мов ля ли ту ри с тичні
по слу ги не од но ра зо во в од них і тих
са мих ту ро пе ра торів, а 60,3% усіх
опи та них за мов ля ли по слу ги по -
втор но в од них і тих са мих ту ра -
гентів. При цьо му за га лом по рин ку
ці по каз ни ки ста нов лять 58,7% ло -
яль ності до ту ро пе ра торів і 52,6%
ло яль ності до ту ра гентів.

Пред став ни ки сег мен та пре стиж -
но го ком форт но го ту риз му по до ро -
жу ють більше за інших за кор дон 
 у
се ред ньо му 1,92 ра за на рік, а в ме -
жах Ук раїни 
 у се ред ньо му ли ше
0,34 ра за на рік, тоб то во ни май же в
6 разів частіше здійсню ють за кор -
донні ту ри, ніж у ме жах країни. У
пред став ників інших сег ментів
відно шен ня кількості за кор дон них
поїздок до поїздок все ре дині країни
ста но вить 1,5. При цьо му за галь на
ча с то та турів се ред тих, хто по до ро -
жує ак тив но/са мостійно, у 1,3 ра за
пе ре ви щує ча с то ту при хиль ників
ма со во го ту риз му.

Пред став ни ки сег мен та ча с то го
ак тив но го і са мостійно го ту риз му
більше за інших по до ро жу ють
індивіду аль но 
 в 1,7 ра за більше,
ніж у гру пах. Пред став ни ки сег мен -
та пре стиж но го ком форт но го ту риз -
му при близ но порівну за мов ля ють
як індивіду альні, так і гру пові ту ри,
а пред став ни ки ма со во го сег мен та
за мов ля ють гру пові ту ри в 1,5 ра за
частіше за індивіду альні.

Ціно ва скла до ва, зо к ре ма
вартість ту ру, зниж ки і бо ну си, є
найбільш важ ли вою для пред став -

ників сег мен та ма со во го ту риз му (за
10
баль ною шка лою у се ред ньо му
5,97; два най вищі ба ли по ста ви ли
24,9% ре с пон дентів). Та кож ви со ку
оцінку важ ли вості цієї скла до вої да -
ли при хиль ни ки пре стиж но го ком -
форт но го ту риз му (5,8 у се ред ньо му;
18% 
 два най вищі ба ли). Зі ста ти с -
тич но зна чу щою різни цею ниж чу
оцінку цій скла довій да ли пред став -
ни ки сег мен та ча с тих ак тив них і са -
мостійних по до ро жей (4,81 у се ред -
ньо му; два най вищі ба ли 
 16,9%).

Ок ре мої ува ги за слу го ву ють ре -
зуль та ти аналізу зібра ної інфор мації
сто сов но зго ди спо жи вачів по слуг,
що на ле жать до різних сег ментів,
спла чу ва ти більше за ок ремі до дат -
кові цінності, які їм про по ну ють ту -
ри с тичні фірми. Пред став ни ки сег -
мен та ча с тих ак тив них і са -
мостійних по до ро жей го тові спла чу -
ва ти більше за мож ливість по до ро -
жу ва ти найбільш зруч ним для них
ви дом транс пор ту й оби ра ти умо ви
транс пор ту ван ня 
 за та ку мож -
ливість во ни мо жуть до пла чу ва ти до
16,7% вар тості по слу ги.

На ступ ною цінністю, за яку пред -
став ни ки цьо го сег мен та го тові
спла чу ва ти більше, є відсутність
склад нощів і га рантія одер жан ня
візи (16,5% від вар тості по слу ги).

При хиль ни ки ма со во го ту риз му
схильні до пла чу ва ти більше за більш
зручні умо ви пе реміщен ня і пев ний
вид транс пор ту (15,6% від вар тості
по слу ги) і за за мов лен ня ту ру в ком -
панії, яку во ни зна ють і якій довіря -
ють (13,8% від вар тості по слуг).

При хиль ни ки по до ро жу ва ти пре -
стиж но і ком форт но за зна чи ли, що
во ни го тові спла чу ва ти до дат ко во за
кращі умо ви транс пор ту ван ня і пев -
ний вид транс пор ту (13,8% від вар -
тості по слу ги) і за інші унікальні до -
дат кові цінності, такі як ура ху ван ня
індивіду аль них по треб що до
розміщен ня то що. Вар то за зна чи ти
та кож, що для всіх сег ментів та ка
до дат ко ва цінність, як мож ливість
по до ро жу ва ти у групі з мен шою
кількістю лю дей, бу ла оціне на не
над то ви со ко 
 ко ри с ту вачі ту ри с -
тич них по слуг го тові спла чу ва ти у
се ред ньо му ли ше на 9,5% більше за
та ку мож ливість.

Вис нов ки

Про ве дені досліджен ня до зво ли -
ли про аналізу ва ти став лен ня ук -
раїнських спо жи вачів ту ри с тич них
по слуг до про це су ціно ут во рен ня,
за про по ну ва ти сег мен тацію на ос -
нові по ведінко вих мо де лей за мов -
ників по слуг, а та кож ви я ви ти важ -
ливість ок ре мих ха рак те ри с тик по -
слу ги та їхній вплив на фор му ван ня
ціно вої політи ки ту ри с тич ни ми
підприємства ми Ук раїни.

На ос нові гли бин но го аналізу бу -
ло ви яв ле но 19 ха рак те ри с тик, які
впли ва ють на рішен ня ви бо ру і за -
мов лен ня по слу ги спо жи ва ча ми. За
до по мо гою ма те ма тич них ме тодів
мо де лю ван ня ха рак те ри с ти ки бу ло
згру по ва но й одер жа но сім груп ха -
рак те ри с тик, які впли ва ють на
рішен ня ви бо ру і за мов лен ня ту ри с -
тич них по слуг.

Про аналізо ва но взаємозв'язок
фак то ра "Важ ливість впли ву рівня
цін і зни жок/бо нусів на рішен ня
сто сов но купівлі по слу ги" з інши ми
фак то ра ми ви бо ру по слу ги. Про ве -
де но сег мен тацію спо жи вачів ту ри с -
тич них по слуг за по ведінко ви ми
кри теріями і дослідже но став лен ня
пред став ників різних сег ментів спо -
жи вачів до ціно во го фак то ра у ході
за мов лен ня ту ри с тич них по слуг.
Про аналізо ва но відмінності сто сов -
но чут ли вості до ціни між різни ми
сег мен та ми спо жи вачів.
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