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Розглянуто підходи до визначення та класифікації туристської мотивації, чинники, що мають
безпосередній та опосередкований вплив на неї та її специфічні властивості. Досліджено мож-
ливість управління мотивацією, її використання у формуванні туристського попиту та керуванні
туристичними потоками з метою раціонального використання туристичних ресурсів та ефектив-
ного розвитку туризму.
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Туризм – динамічна галузь, функціонування якої підпорядковане дії законів марке-
тингу. Економічний ефект від туристичної діяльності можливий тільки за умови враху-
вання інтересів споживача, які виявляються через мотиваційні процеси, що є переду-
мовою здійснення будь-якої діяльності. З огляду на це, жодне планування, прогнозу-
вання та ринкова пропозиція не може обійтись без вивчення та врахування мотивацій-
них процесів.

Наша мета – отримання важелів регулювання туристських потоків шляхом визна-
чення, опису, класифікації туристських мотивацій, пошуку чинників та засобів впливу
на них.

Мотивація вже давно стала об’єктом дослідження багатьох дисциплін, очевидно, що
найширше коло досліджень у цій галузі належить психології та соціології. Досліджен-
ням мотивації в туризмі приділяли увагу Н. Кабушкін, В. Квартальнов, А. Александ-
рова, А. Саак та ін.

Еволюція поглядів на мотивацію пройшла довгий розвиток, проте досі є супереч-
ності щодо її сутності та механізму дії. Серед сучасних теорій можна виділити кілька
груп.

Психоаналітичні теорії мотивації виникли наприкінці ХІХ ст. у зв’язку з ученням
З. Фрейда про несвідоме: вирішальну роль в організації поведінки відіграє несвідоме
ядро психічного життя, що утворюється потужними покликами, які потребують безпо-
середнього задоволення і блоковані людиною.

Також відомою стала “термічна” теорія В. Маккдауголла (W. McDougall, 1923),
згідно з якою рушійною силою поведінки є вроджена (інстинктивна) енергія (“горме”),
яка визначає характер сприйняття, формує емоційне збудження та спрямовує дії люди-
ни на досягнення мети [9, с. 444–494].

Біхевіористські теорії мотивації. Біхевіористи вважають, що термін “мотивація” має
виняткову фізіологічну природу [7]. Вони пояснюють поведінку через схему стимул–
реакція, розглядаючи подразник як активне джерело реакції, тобто основою поведінки
є здатність специфічно відповідати на подразники. У цьому разі людина не завжди реа-
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гує на зовнішній стимул, через що, у схему було введено чинник, що був названий мо-
тивацією і пояснював відмінності у реактивності. Зогляду на це, мотивацію розуміли як
стан, функція якого – у зниженні порогу реактивності на подразники. У цьому випадку
мотив розглядали як енергізатор або сенсибілізатор.

Критики цієї групи теорій наполягають на тому, що поведінка – складний та мін-
ливий акт, який поєднує і минулий досвід, і наявність внутрішніх та зовнішніх умов,
які необхідно враховувати.

Когнітивні теорії мотивації виділяють кілька типів прийняття рішення (формування
наміру, прагнення до дії) як свідомого мотиваційного акту. Об’єкти думки, які затри-
мують кінцеву дію або сприяють їй, є передумовами, або мотивами цього рішення.

У теоріях другої половини ХХ ст. характерним є визнання першочергової ролі сві-
домості у поведінці людини. Наприклад, у 1957 р. Кеттел (R. Cattell) виділив ерги (від
гр. ergon – енергія, робота), природа яких не в біологічній структурі, а в історії життя
суб’єкта [6]. Отже, центральним психічним процесом, що пояснює поведінку, стає
ухвалення рішення.

Методологія дослідження мотивації настільки ж різноманітна, як і сам об’єкт: спос-
тереження, експеримент, опитування, моделювання тощо.

Підходи до визначення туристської мотивації. У загальному визначенні турис-
тська мотивація – прагнення людини, спрямовані на задоволення рекреаційних потреб
залежно від її індивідуальних фізіологічних і психологічних особливостей, системи по-
глядів, цінностей, освіти та ін.

Процес переходу від власне потреби до її задоволення (здійснення подорожі) пока-
зано на рис. 1.

Рис. 1. Спрощена модель мотивації поведінки через потреби [1, с. 108].

Туристську мотивацію ми відрізняємо від туристських мотивів, під яким розуміють
комплекс матеріальних і нематеріальних цінностей, які прагне отримати турист, що
визначають його мету і спонукають до дії, а під власне туристською мотивацією –
процес вибору між альтернативними турпродуктами, дестинаціями тощо.

Мотивів, якими керується турист, багато. Причому в туриста завжди є багато спо-
нукальних мотивів, з яких лише окремі можуть мати суттєве значення і впливати на
механізм і результат прийняття остаточного рішення. Однак будь-який мотив у конк-
ретній ситуації під дією окремих обставин спроможний впливати на поведінку спожи-
вача в процесі прийняття ним рішення про подорож і вибір туристичного продукту.

Отже, потенційний турист може вибрати подорож, яка відповідає кільком мотива-
ційним виходам [2, с. 95]:
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1) єдиний переважний та обґрунтований мотиваційний вихід. Усі інші цілі – вторин-
ні й не мають вирішального значення;

2) один превалюючий мотиваційний вихід і кілька вторинних, очікуваних;
3) головний мотиваційний вихід і кілька чітко виділених супутніх виходів.
Первинна диференціація туристських мотивів визначає не тільки рішення про по-

дорож і вибір конкретного туристичного продукту, а й чисельні можливості появи і
розвитку нових місцевостей туристичного призначення, а також нових форм і видів ту-
ризму. Саме тому – значно поширена класифікація туристської мотивації за метою по-
дорожі (відпочинок, навчання, лікування, оздоровлення, ділова мета, тощо) та видом
відпочинку.

З цього погляду найбільш відповідною буде класифікація потреб за Маслоу: за пе-
реважання перших ступенів (фізіологічні потреби, безпека) турист, скоріше, обиратиме
пасивний “пляжний” відпочинок, лікувальний туризм, тощо; потреби в повазі спонука-
тимуть до культурно-пізнавального, ділового туризму та ін.; духовні потреби та потре-
би з самоактуалізації задовольняють за допомогою паломницького, ностальгійного, де-
якою мірою екстремального туризму.

Подібною, але більш прикладною є класифікація туристської мотивації за Н. Ка-
бушкіним (рис. 2).

Рис. 2. Мотивації подорожей [3, с. 137].

Фізична мотивація. Фізичну мотивацію поділяють на відпочинок, лікування та
спорт. Якщо головною причиною подорожі є відновлення фізичної сили, то на першо-
му місці стоїть відпочинок. Якщо треба відновити здоров’я, то вирішальним чинником
буде оздоровлення, лікування. Якщо ж під час відпустки передусім шукають розван-
таження і рух для тіла, то в цьому випадку найважливішою фізичною мотивацією є
спорт.

Психологічна мотивація. Головна психологічна мотивація – бажання втекти від пов-
сякденної рутини і побачити щось нове, необхідність зміни обстановки і розслаблення.
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До психологічної мотивації також належить і зміна вражень. Обидві ці мотиваційні
групи становлять особливий інтерес як для сучасного туризму, так і для ефективного
менеджменту.

Міжособистісна мотивація. За значимістю після фізичної і психологічної мотива-
цій стоїть міжособистісна мотивація. Більшість людей шукає під час подорожі не-
обхідні соціальні контакти. Важливе значення в цій групі мають відвідини друзів, зна-
йомих, родичів.

Культурна мотивація. Ознайомлення з іншими країнами, їхніми звичаями, традиці-
ями і мовами стоїть у цій групі на першому місці. Далі йдуть інтерес до мистецтва, від-
відування спортивних заходів, а також релігійні причини.

Мотивація престижу і статусу. Для групи туристів з такою мотивацією характер-
но те, що вони здійснюють подорожі з метою розвитку своєї особистості. Крім того, го-
ловна мета такої групи – досягти загального визнання й утримати його. Розвиток осо-
бистості найчастіше пов’язаний з професійною підготовкою, а також з підвищенням
кваліфікації чи перепідготовкою.

Часто мотивації подорожей не викреслюють одна одну, а, навпаки, доповнюють, на-
віть якщо вони належать до різних груп. Мотиви подорожей можуть бути навіть су-
перечливими.

Однак такий підхід у жорсткій конкуренції на туристичному ринку не тільки між
окремими туристичними операторами, а й між країнами і навіть регіонами, вимагає
іншого підходу.

Пропонують, говорячи про туристську мотивацію, мати на увазі процес вибору, на-
дання преференції тій чи іншій дестинації. Треба відокремити поняття про мету подо-
рожі, видів туризму, або туристських потреб, оскільки мета подорожі і мотив
подорожі – суміжні, але не тотожні поняття. Наприклад, метою подорожі є відпочинок,
розваги, проте окрім мети майбутню туристську дестинацію визначає мотив (чому саме
ця країна, а не інша), який потім піддається дії об’єктивних чинників. Тобто чому за
інших однакових умов турист обирає ту чи іншу туристську дестинацію.

Для такого підходу актуальнішою буде ієрархія потреб за П. Пірсом (рис. 3).

Рис. 3. Ієрархія потреб за П. Пірсом.

Згідно з теорією Пірса, у міру накопичення туристського досвіду поведінка рекре-
анта змінюється в бік вищих ієрархічних рівнів.

Мотивація вибору того чи іншого регіону значно складніша, ніж туристська мотива-
ція у класичному значенні.

Очевидно, що ліпший попит буде мати та дестинація, яка надає більшу кількість
шляхів для задоволення туристських потреб – комплекс атрибутів, які відповідають ін-
дивідуальним потребам туриста.

Саморозвиток

Повага

Спілкування

Збудження

Розслаблення
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Нижче пропонуємо власну класифікацію туристських потреб та необхідних для їх-
нього задоволення атрибутів (табл. 1). Під атрибутом у цьому випадку розуміємо ха-
рактеристику, властивість туристського регіону, яка може бути як фізичною, так і ціл-
ком “образною”, тобто не збігатися в уявленні окремих туристів або їхніх груп (залеж-
но від національності, віку тощо).

Таблиця 1
Співвідношення потреб та атрибутів туристської дестинації

Атрибут туристської дестинації Потреби
Різноманітність Свобода, можливість вільного вибору альтернатив

Комфортність Гармонія, фізичний і психічний комфорт

Престижність Самоствердження, повага
Екзотичність/екстремальність Самовираження, намагання бути особливим
Віддаленість/периферійність Зняття напруги, спокій, новаторство
Центральність /урбанізованість Збудження, яскраві враження
Колорит Цікавість, інтерес
Історичність Саморозвиток
Безпечність Безпека
Екологічність Фізичне відновлення, здоровий спосіб життя

Безумовно, перелік потреб, наведений у табл. 1., може бути ширшим, проте всі вони
стосуватимуться цих атрибутів. Деякі з цих атрибутів, як і потреби, є протилежними,
оскільки частина туристів під час подорожі шукатиме психічного “розслаблення”, інша
– навпаки – “напруження”.

Очевидно, не самі лише потреби визначають поведінку туриста, прийняття рішення
також залежить від об’єктивних чинників: внутрішніх (індивідуальних) та зовнішніх,
що наведені в табл. 2.

 Таблиця 2
Чинники туристської мотивації

Індивідуальні Зовнішні
- вік
- освіта
- соціальна належність
- менталітет
- конфесія
- дохід
- сімейний стан
- робота
- відпустка
- здоров’я
- тощо

- географічне положення (віддаленість)
- кліматичні
- культурні
- соціальні
- економічні
- безпеки
- екологічні
- інфраструктурні
- інформаційні
- подійні /ситуаційні
- тощо

Комплексний підхід до формування туристичного продукту реалізується тільки за
умови врахування внутрішніх і зовнішніх чинників туристської мотивації, що дає змогу
створити гнучку пропозицію (диверсифікувати вартість туристичного продукту, враху-
вати дефіцит часу, стан здоров’я, життєвий цикл тощо) і, отже, охопити якомога більше
сегментів.
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Однак просуванню туристичного продукту до кінцевого споживача найчастіше за-
важають такі бар’єри, як брак інтересу та страх і небезпека, які формуються через не-
достатнє або викривлене інформаційне висвітлення.

Та якщо індивідуальні чинники мотивації маємо прийняти як даність, то на зовніш-
ні, певною мірою, можна впливати шляхом посилення або послаблення їх за допомо-
гою спрямування тієї чи іншої інформації, яку нині розуміють не лише як атрибут ма-
терії, а й як пріоритет над речовиною та енергією. Якщо раніше інформація відігравала
периферійну роль, то сьогодні вона стає найперспективнішим ресурсом, який щораз
більше замінює речовинно-енергетичні ресурси.

Виникає щораз більше підстав стверджувати, що територіальна рекреаційна система
(ТРС) набуває якісно нової властивості, а саме – інформативності. У цьому контексті
інформацію розуміють як новий специфічний вид туристичних ресурсів, що може функ-
ціонувати без будь-яких зв’язків з матеріальними об’єктами та явищами, а в деяких
випадках домінувати серед наявних рекреаційно-туристичних ресурсів (РТР) у разі виз-
начення туристської аттрактивності території та прийняття рішення про подорож. Ін-
формативність – у цьому випадку виражається через поняття “просторова інформація”,
що розглядають як підвид інформації середовища: сукупність будь-яких подразників,
під впливом яких людина навчається тому, що стосується структури і організації прос-
тору. Вона охоплює як територію, так і атрибутивні компоненти. До території належать
сигнали, що дають змогу індивіду отримати інформацію про розміщення і просторову
протяжність явищ, уявити їхній взаємозв’язок у просторі. У склад атрибутивної інфор-
мації входить те, з чого індивід черпає знання про характеристики конкретних тери-
торій і місць, що дають змогу порівнювати їх один з одним та впливають на прийняття
рішення про подорож.

Просторова інформація залежить від чотирьох чинників: відстані індивіда від дже-
рела інформації, фізико-географічного характеру простору, який досліджують, сили
(розміру) інформативного сигналу і близькості джерела інформації.

Інформативне поле середовища – синергічний результат взаємодії просторової ін-
формації та антропогенних інформаційних потоків, які виникають унаслідок людської
діяльності. На підґрунті інформативного поля формується “образ району”.

У географічну літературу поняття “образу” проникло з праць Боулдінга (Boulding,
1956), який запропонував, що з плином часу в ході щоденних контактів з середовищем
у індивідів формуються ментальні враження про світ (образи), і що ці образи є основою
поведінки. Отже, райони – це мислені конструкти, а не реальні даності. Іноді ці образи
мають стійкий, стереотипний характер [5].

Важливим є вивчення зв’язків між стереотипами та мотиваціями індивідів. Стерео-
типи не належать до зовнішньо привнесених установок, які просто передаються ау-
диторії пасивних споживачів інформації, навпаки, вони є кінцевим продуктом складних
взаємозв’язків по-різному вмотивованих індивідів. Однак, поряд з цим існує інша проб-
лема, через яку автори рекламної інформації частіше займаються не створенням нового
образу, а вимушені боротися з уже стійкими негативними стереотипами. Ця проблема
полягає в тому, що людина існує в особливому, селективно відібраному із зовнішнього
світу, індивідуальному інформативному середовищі, яке не збігається із загальним по-
током інформації, та реагує тільки на ті повідомлення, що надходять з власного ін-
формативного середовища. Надважливою проблемою у цьому випадку є виявлення
такого середовища. З цією метою можна використовувати метод когнітивного карто-
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графування та ментальних карт, які відображають суб’єктивне внутрішнє уявлення лю-
дини про навколишній простір.

Крім того, на поширеня і формування просторових знань великий вплив мають
суб’єктивні чинники і засоби масової інформації, які сьогодні щораз заміняють класич-
ні джерела географічного пізнання – географічні карти, книги тощо. Саме ЗМІ визнача-
ють значущість інформації, що є  найважливішим чинником у формуванні просторово-
го знання. Дія ЗМІ відбувається у межах комунікативного простору. Тобто для того,
щоб коригувати образ району (туристичної місцевості) в уявленні потенційного турис-
та та вмотивувати його на прийняття рішення про подорож саме до цієї дестинації, ма-
ємо діяти через комунікацію.

Комунікативний простір можна уявити у вигляді карти, де є місця полегшеного про-
ходу комунікації та місця, де існують точки опору, куди комунікація проникає з труд-
нощами.

К. Шеннон виділив три рівня комунікації: технічний, семантичний, ефективності.
Технічні проблеми пов’язані з точністю передавання інформації від відправника до от-
римувача, семантичні – з інтерпретацією повідомлення отримувачем. Проблема ефек-
тивності відображає успішність, з якою вдається змінити поведінку завдяки переданим
повідомленням [4]. Система комунікації за Шенноном показана на рис. 4.

Рис. 4. Система комунікації за Шенноном.

Центральною проблемою для Шеннона є передавання інформації. На шляху від
джерела до передавача він пропонує додати ще один елемент – “семантичний шум”,
який буде ілюструвати зміни в значенні, що їх вносить джерело інформації.

Комунікації вводять з урахуванням звичок споживання інформації в кожному окре-
мому сегменті.

Як посилення, так і послаблення інформації можна зобразити у вигляді такого лан-
цюга, де опорними точками названо компоненти елементарної схеми комунікації:

Кожний з компонентів може бути посилений або послаблений варіюванням того чи
іншого його наповнення.

Потужний і якісний інформаційний потік створює нову реальність, на яку необхідно
реагувати. Це одна з тенденцій інформаційного впливу – зростання ролі сконструйова-
ної (фіктивної) реальності. Те, що потрапило в інформаційне поле і стало об’єктом ува-
ги, стає більш реальним ніж те, що не потрапило.
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Отже, розуміючи сутність мотивації, чинників і механізму впливу на них через
комунікацію, можемо говорити про унікальний ресурс і прикладний інструмент для
формування, а у перспективі – управління туристськими потоками. На жаль, сьогодні
цим ресурсом користуються частіше або несвідомо, або ж для несумлінної конкуренції.
Тому, національний туристичний продукт потрібно не тільки розвивати, а і захищати.
Для цього, передусім, треба об’єктивно визначити позитивні та негативні сторони. Уза-
гальнюючи, можна сказати, що позитивним є багатий туристичний потенціал України,
негативним – недорозвинена інфраструктура, завищені ціни через нераціональне уп-
равління та використання ресурсів, одноманітність пропозиції, порівняно низький по-
пит. Частину цих недоліків можна подолати шляхом організаційних, адміністративних
дій, іншу – тільки взявши до уваги проблеми інформаційного висвітлення, стереотипів
та чинники мотивації.

Актуальність і практична важливість мотиваційних аспектів очевидні. Розуміння,
знання і використання туристських мотивів, що впливають на вибір конкретного ту-
ристичного продукту та прийняття рішення про подорож, можуть стати фундаментом
успішного функціонування туристичної галузі.
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