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MARKETING RESEARCH AS A TOOL OF MANAGEMENT OF TOURISM ENTERPRISE

У статті висвітлено сутність поняття "маркетингове дослідження". Сформульовано власний підхід до визначен-
ня змісту цієї категорії. Розглянуто характерні особливості ринку туристичних послуг. Визначено основні аспекти
маркетингових досліджень туристичних підприємств, їх мету. Показано, що дане дослідження має всебічний і вичер-
пний характер, охоплює всі аспекти ділової активності туристичного підприємства, починаючи зі стадії появи ідеї
щодо надання послуг та закінчуючи задоволенням попиту клієнтів. Запропоновано маркетингову модель для туропе-
раторів. Розкрито організацію маркетингового дослідження ринку туристичних послуг. Доведено взаємозв'язок і
взаємозалежність всіх його етапів. Визначено, що результативність й ефективність маркетингового дослідження за-
лежить від дотримання ряду вимог. Обгрунтовано, що рішення, прийняті на основі результатів маркетингового дос-
лідження, є більш ефективними та дають можливість туристичному підприємству отримувати конкурентні переваги
як короткострокового, так і довгострокового характеру.

The article highlights the essence of the concept of "marketing research". Marketing research of the tourism services
market is a system of collecting, processing, and analyzing information about problems related to the coordination of
demand and supply of a tourist product in order to reduce uncertainty and make marketing decisions.

The characteristic features of the market of tourism services are considered. The purpose of marketing research is to
orient the tourism enterprise to work in real-life circumstances according to a certain program, which will make it possible
to determine attractive directions of future marketing efforts and avoid areas of increased risks and dangers, as well as
to assess its opportunities. Marketing research helps to determine the attitude of customers to the provided services, and
at the same time to increase self-trust.

A marketing model for tour operators is proposed, according to which the marketing process at a tourism enterprise
has the following sequence: tour operator (service) — information system — tour operator — marketing activities.

The organization of marketing research of the market of tourism services is revealed. It was determined that marketing
research consists of a set of sequential actions (stages), each subsequent action is closely related to the previous one.
Non-compliance with this methodological principle negatively affects the reliability of the received information.



38
Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 1, 2023

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Необхідною умовою ефективного розвит-

ку будь-якого туристичного підприємства є ви-
користання інструментів маркетингового уп-
равління, яке передбачає діяльність, пов'язану
з плануванням, організацією, координацією,
контролем і стимулюванням заходів із форму-
вання попиту споживачів. Передумовою для
цього є маркетингові дослідження. Без них не
можливо зорієнтуватися в бізнес-середовищі,
проаналізувати інформацію щодо характерис-
тик ринку, вивчати дії конкурентів і потреби
клієнтів. Маркетингові дослідження, мабуть,
єдиний спосіб отримати унікальну інформацію
про ринок, без якої маркетинг залишається
лише непотрібною теорією. Факти з практики
проведення даних досліджень переконливо
свідчать про те, що такий потужний інструмент
в палітрі управління здатен допомогти у прий-
нятті ефективних управлінських рішень. Вико-
ристання результатів маркетингових дослід-
жень здатне забезпечити до 80 % ринкового
успіху в сфері туризму.

Невпинний розвиток нових потреб клієнтів,
інтернаціоналізація маркетингу, ускладнення
конкуренції зумовлюють необхідність підви-
щення ефективності маркетингової інформації.
Маркетингові дослідження пов'язані з прий-
няттям управлінських рішень у всіх аспектах
маркетингової діяльності, оскільки забезпечу-
ють її інформаційну базу. Вони дозволяють
виявити проблеми, що заважають ефективно
працювати, з'ясувати причини їх виникнення і
можливі шляхи вирішення. Разом з тим ці дос-
лідження сприяють пошуку ринкових можли-
востей, тобто шляхів подальшого поліпшення
діяльності туристичного підприємства. Резуль-
тати маркетингових досліджень створюють

It is substantiated that the decisions made on the basis of the results of marketing research are more effective and
enable the tourist enterprise to obtain competitive advantages of both short-term and long-term nature.

In our opinion, it is the marketing research of the tourist services market that makes it possible to obtain information
that will contribute to the most complete satisfaction of the needs of potential and existing customers. Qualitative
marketing research contributes to the formation of the development strategy of enterprises in the tourism industry,
ensures rapid adaptation to dynamic changes in the market of tourist services, allows you to objectively assess your
market opportunities and choose those areas of activity in which the set goals can be achieved with minimal risks and
maximum profit.

Ключові слова: маркетинг, маркетингові дослідження, туристичне підприємство, турис-
тичні послуги, управління.
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інформаційно-аналітичну базу для розробки
ефективних стратегій. Важливим є те, що
інформація, яка отримується в ході досліджен-
ня, необхідна не взагалі, а для прийняття конк-
ретного управлінського рішення. Це дозволяє
чітко встановити її межі та визначити необхід-
ний обсяг.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Маркетинг послуг у своїх працях розгляда-
ли вітчизняні та зарубіжні науковці та практи-
ки: Ф. Котлер, Т. О. Примак, А. М. Костючен-
ко, Е.  В.  Новаторов та інші. Перші вітчизняні
публікації, присвячені безпосередньо марке-
тингу туризму, з'явилися на початку 90-х рр.
ХХ ст. Серед науковців, які досліджували мар-
кетингові аспекти сфери туристичної діяль-
ності, такі, як Н. Є. Кудла, Ю. М. Правик,
І. М. Школа та інші. Проте сучасні підходи до
маркетингу туристичної галузі постійно зміню-
ються. Не зважаючи на достатню кількість на-
укових напрацювань, подальших досліджень
потребує вивчення особливостей маркетинго-
вих досліджень туристичних підприємств з ура-
хуванням сучасних тенденцій їх розвитку.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Мета статті полягає у поглибленні теоре-

тичних і організаційних засад маркетингових
досліджень ринку туристичних послуг для під-
вищення ефективності діяльності підприємств
туристичної сфери.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Одним з призначень маркетингу є зменшен-
ня впливу фактора невизначеності до рівня, при
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якому можна контролювати стан зовнішнього
середовища, власну реакцію на зміни, що відбу-
ваються, а також приймати адекватні рішення,
забезпечуючи своєчасне задоволення попиту
клієнтів та здійснення результативної діяль-
ності. Успіх досягнення вказаної цілі залежить
від об'єму, надійності, точності і своєчасності
інформації, а також уміння персоналу аналізу-
вати та інтерпретувати отримані дані.

Широту важливості маркетингового дослі-
дження відображено у визначенні Американсь-
кої асоціації маркетингу: "Систематичний збір,
реєстрація та аналіз даних з проблем, які сто-
суються маркетингу товарів та послуг". Англ-
ійське Товариство вивчення ринку запропону-
вало інше визначення: "Вивчення ринку є засіб,
який використовують ті, хто забезпечує това-
рами та послугами в інтересах отримання по-
стійної інформації про нужди та потреби тих,
хто купує та використовує ці товари та послу-
ги" [4, с. 5].

Отже, маркетингове дослідження ринку
туристичних послуг  — це система збору, об-
робки, аналізу інформації про проблеми, пов'я-
зані з узгодженням попиту та пропозиції ту-
ристичного продукту, з метою зменшення не-
визначеності та прийняття маркетингових
рішень.

Маркетингове дослідження інтегрує в дос-
лідницькому процесі вивчення туристичного
ринку, а також маркетингової діяльності тури-
стичних підприємств. Воно має всебічний і ви-
черпний характер, охоплює всі аспекти ділової
активності, починаючи зі стадії появи ідеї про
туристичний продукт та закінчуючи задоволен-
ням попиту клієнтів.

Існуюча концепція сучасного маркетингу
може бути значною мірою застосована і в ту-
ристичній сфері. Водночас у туризму є специф-
іка, яка відрізняє його не лише від торгівлі то-
варами, але й від інших форм торгівлі послуга-
ми. Тут має місце торгівля як послугами, так і
товарами, а також особливий характер спожи-
вання туристичних послуг і товарів на місці їх
виробництва. Крім того, за оцінками спец-
іалістів частка послуг у туризмі значно більша
і становить 75 %, а товарів лише 25 % [6].

Продукти у сфері туризму можуть бути
матеріальними (туристичні товари) та немате-
ріальними (туристичні послуги). Хоча багато в
чому туристичні послуги схожі з будь-якими
іншими, проте вони мають відмітні характери-
стики, серед яких розбіжність у часі факту про-
дажу та споживання турпродукту; нездатність
до зберігання та багато іншого, що надає цьо-
му виду бізнесу певної специфіки.

Туристичному продукту характерні такі
особливості:

— це комплекс товарів і послуг (матеріаль-
них і нематеріальних компонентів), що харак-
теризується складною системою взаємовідно-
син між ними;

 — попит на туристичні послуги еластич-
ний по відношенню до рівня доходу і цін, але
залежить від політичних і соціальних умов в
країні;

 — споживач, як правило, не може побачи-
ти послуги до її споживання, а саме споживан-
ня в більшості випадків здійснюється безпосе-
редньо на місці надання туристичної послуги;

 — клієнт долає відстань, яка відділяє його
від продукту та місця споживання, а не навпа-
ки;

 — туристичний продукт залежить від таких
змінних, як простір і час, для нього характерні
коливання попиту;

 — пропозиція туристичних послуг від-
різняється негнучким виробництвом. Вони мо-
жуть споживатися тільки безпосередньо на
місці. Готель, аеропорт, база відпочинку не
можуть бути перенесені в кінці сезону в інший
регіон. Вони не можуть пристосуватися в часі і
просторі до зміни попиту;

 — туристичний продукт створюється зу-
силлями багатьох підприємств, кожне з яких
має власні методи роботи, специфічні потреби
та різні комерційні цілі;

 — не може бути досягнута висока якість
туристичних послуг за наявності навіть незнач-
них недоліків, оскільки обслуговування ту-
ристів складається з дрібних деталей;

 — оцінка якості туристичних послуг від-
різняється значною суб'єктивністю: великий
вплив на оцінку споживача роблять особи, які
не мають прямого відношення до пакету прид-
баних послуг (наприклад, місцеві жителі, чле-
ни туристичної групи);

 — на якість туристичних послуг впливають
зовнішні чинники (природні умови, політика в
галузі туризму, міжнародні події тощо) [1].

Метою маркетингових досліджень є орієн-
тація туристичного підприємства на роботу в
реально існуючих обставинах за певною про-
грамою, яка дасть можливість визначити при-
вабливі напрями майбутніх маркетингових зу-
силь та уникнути зон підвищених ризиків і не-
безпек, а також оцінити свої можливості. При
цьому необхідно вивчати перспективи розвит-
ку попиту на послуги, позиції клієнтів та ін.
Результати досліджень дають можливість вия-
вити відповідність характеристик туристичних
послуг запитам і вимогам клієнтів, проаналізу-
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вати їх конкурентоспроможність, вивчити пе-
реваги. Маркетингові дослідження допомага-
ють визначити відношення клієнтів до надава-
них послуг, а разом з тим підвищувати довіру
до себе. Їх потрібно розглядати як частку по-
стійно діючого інтегрованого інформаційного
процесу, який засновується на причинно-на-
слідкових зв'язках.

Маркетингові дослідження проводять са-
мостійно в основному великі фірми, які можуть
дозволити собі мати спеціальний підрозділ.
Менші фірми, як свідчить практика, звертають-
ся із замовленням провести таке дослідження
до спеціалізованої компанії. Цим займаються
рекламні агентства, служби соціологічних дос-
ліджень та інші.

Теоретики маркетингу користуються пев-
ною моделлю, що в спрощеній формі дає уяв-
лення про те, як збувають продукт. Оскільки
надання туристичних послуг має свої особли-
вості, то й відповідно маркетингова модель має
бути змінена з урахуванням цих відмінностей
(рис. 1).

Як показує рис. 1 маркетинговий процес на
туристичному підприємстві має таку по-
слідовність: туроператор (послуга) — інформа-
ційна система — туроператор — маркетингові
заходи. Стартовою точкою є послуги туропе-
ратора, а кінцевою — клієнти.

До особливостей проведення такого роду
досліджень у туризмі можна віднести на-
ступні: потреба проведення маркетингових
досліджень пов'язана, як правило, із ситуа-
цією, коли проблема вже назріла і необхідно
терміново вживати якісь дії для її локалізації;
при проведенні маркетингових досліджень ту-
роператори нерідко розраховують тільки на
свої сили, хоча обсяг поставлених завдань ча-
сто перевищує можливості одного маркетин-
гового відділу, який повинен виконувати та-
кож і поточні, нагальні завдання; необхідність
забезпечення конфіденційності інформації
викликає у замовників досліджень певні побо-

ювання можливого витоку відомостей до кон-
курентів і передчасного інформування гро-
мадськості про свої інтереси; робота з респон-
дентами (клієнтами), агентствами у сфері ту-
ризму має свої певні особливості як з точки
зору делікатності змісту досліджуваних пи-
тань, так і з точки зору доступу до джерела
інформації [8].

Можна виділити такі напрямки маркетин-
гових досліджень ринку туристичних послуг:
дослідження потреб, очікувань і сприйняття
споживача; контроль якості обслуговування;
вивчення операційних методів і реакцій клієнта
на пропозицію туристичних послуг; досліджен-
ня посередників туристичних послуг; вивчення
ключових клієнтів; підтримка постійних кон-
тактів з поточними й потенційними клієнтами
шляхом створення панелі споживачів; аналіз
скарг (підприємства, що надають туристичні
послуги, досить часто розглядають претензії
від клієнтів як позитивне джерело інформації,
оскільки це допомагає усунути причини неза-
доволеності й уникнути повторення даних пре-
цедентів у майбутньому); дослідження персо-
налу (як частина програми внутрішнього мар-
кетингу).

Організація маркетингових досліджень є
одним з факторів досягнення туроператором
успіху, однак не кожне дослідження може цьо-
му сприяти. Їх результативність й ефективність
залежить від дотримання ряду вимог: мають
носити комплексний і систематичний, а не ви-
падковий чи непов'язаний характер; дотриму-
ватись наукового підходу, що базується на об'єк-
тивності, точності, ретельності. Об'єктивність
інформації забезпечується тим, що вона над-
ходить з різних джерел. Точність пов'язана із
застосуванням інструментів дослідження. Ви-
сока рухомість факторів ринкового середови-
ща призводить до необхідності корекції мар-
кетингових програм, відповідно дослідження
мають поновлюватись з певною періодичністю.
Розмір та вартість маркетингового досліджен-
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ня визначається значною мірою об'ємом по-
трібної інформації, нових даних, ступенем його
формалізації та складністю аналізу.

Проведення професійного і грамотного
маркетингового дослідження сприяє форму-
ванню стратегії розвитку підприємств турис-
тичної галузі, забезпечує швидку адаптацію до
динамічних змін на ринку туристичних послуг,
дозволяє об'єктивно оцінити свої ринкові мож-
ливості й вибрати ті напрямки діяльності, в яких
поставлені цілі можна досягнути з мінімальни-
ми ризиками, витратами і максимальним при-
бутком.

Будучи важливою функцією маркетингу,
дослідження передбачають чітку організа-
цію. Форми організації маркетингових досл-
іджень можуть різними. Ефективність управ-
лінських рішень тим вища, чим вищий ступінь
достовірності ринкової інформації, який в
значній мірі визначається правильністю вибо-
ру процедури та методики маркетингових
досліджень.

Маркетингове дослідження складається з
комплексу послідовних дій (етапів), кожна на-
ступна дія тісно пов'язана з попередньою (рис.
2). Недотримання цього методичного принци-
пу негативно позначається на достовірності
інформації, яка буде отримана.

Три перші етапи можна розглядати як пла-
нування маркетингового дослідження, на-
ступні — його реалізацію. Вихідним пунктом є
вирішення питання про характер та напрям
усієї дослідницької активності. Маркетингова
проблема, на якій сконцентровується все дос-
лідження, повинна мати чітке визначення. Для
цього аналізуються всі аспекти діяльності ту-
ристичного підприємства, що дає можливість
визначити конкретні сфери, котрі потребують
більш детального вивчення. Формулювання
проблеми включає: виявлення симптомів; чітке
викладення можливих причин чи базових про-
блем, які лежать в основі симптомів; виявлен-
ня повного списку альтернативних дій, які мож-
на застосувати для вирішення проблем. В разі
необхідності проводиться спочатку попереднє
опрацювання проблемної ситуації, а потім і
заключне дослідження. Після цього розробля-

ються цілі (предмет) маркетингового дослід-
ження.

Розробка схеми дослідження включає вибір
методів проведення дослідження, визначення
типу необхідної інформації та джерел її отри-
мання, вибір інструментарію збору необхідних
даних та розробку форм, тип аналізу, встанов-
лення структури та величини вибірки. Вибір
методів збирання інформації насамперед зале-
жить від специфіки досліджуваної проблеми.
Кожен з них має переваги і недоліки з точки
зору об'єктивності інформації, оперативності
її отримання, витрат на його проведення. Вибір
методів запису і зберігання зібраної інформації
має за мету надати їй форми, сумісної з проце-
дурами наступної її обробки і зручної для ана-
лізу. Мається на увазі визначення порядку ви-
ділення окремих елементів інформації, яку не-
обхідно зберігати, обробляти й аналізувати,
порядку їх кодування, форми виставлення і
зберігання. Від вирішення цих питань багато в
чому буде залежати структурне і візуальне
оформлення запитальника. Крім того, це змен-
шує трудомісткість етапу обробки інформації
(попередньої перевірки, сортування, групуван-
ня, аналізу і т.д.). Ціль відбору респондентів в
склад вибірки полягає в отриманні такої сукуп-
ності респондентів, яка за своєю якістю репре-
зентує (на момент опитування виступає модел-
лю генеральної сукупності) ту, що потрібно
вивчити.

Процес збору маркетингової інформації
починається з пошуку та аналізу найменш зат-
ратних, легко та швидко доступних джерел,
якими є вторинна інформація. Лише після цьо-
го збирається первинна інформація. Первинні
дані необхідні в тих випадках, коли доскона-
лий аналіз вторинних даних не дає необхідної
інформації. Вторинною (або кабінетною) вва-
жається інформація, отримана з фінансової і
статистичної звітності, результатів попе-
редніх досліджень, періодичних видань. Вона
поділяється на внутрішню (накопичується все-
редині підприємства) та зовнішню (державна,
недержавна). В умовах мінливого ринкового
середовища необхідна "найсвіжіша" інформа-
ція для прийняття ефективних управлінських
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Рис. 2. Етапи маркетингового дослідження ринку туристичних послуг
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рішень. Щоб оцінити загальну цінність вторин-
ної інформації, потрібно порівняти її недоліки
та переваги. Даний вид інформації підвищує
ефективність використання первинних даних,
до яких відносять інформацію отриману з
"перших рук", тобто в ході польових дослід-
жень. Збір первинної інформації найчастіше
розпочинається з проведення експертних
інтерв'ю (оцінок), що дозволяє визначити суть
проблеми та знайти варіанти її вирішення, а
також доцільність маркетингового досліджен-
ня.

Методи збору даних при проведенні марке-
тингових досліджень можна класифікувати на
дві групи: кількісні та якісні. Кількісні дослід-
ження зазвичай ототожнюють з проведенням
різних опитувань, зокрема на основі структу-
ризованих питань закритого типу, на які відпо-
відає значна кількість респондентів. Якісні дос-
лідження включають збір, аналіз та інтерпре-
тацію даних шляхом спостереження за людь-
ми і здійснюються в нестандартизованій формі
[7].

Опитування є найпоширенішим способом
збору первинних даних і використовується в
90% маркетингових досліджень. Воно заснова-
не на усному або письмовому зверненні до клієн-
тів з питаннями, суть яких представляє пробле-
му маркетингового дослідження. Анкета — це
об'єднана єдиним дослідницьким задумом сис-
тема питань, що спрямована на виявлення які-
сно-кількісних і кількісно-якісних характери-
стик предмета дослідження.

Іншими методами є спостереження (за до-
помогою обліково-вимірювальної апаратури,
ревізії), експеримент (простий план, факторі-
альний план, план типу "латинського квадра-
та").

Спостереження — це метод збору первин-
ної інформації за допомогою дослідження
явищ, ситуацій або ж заходів групи осіб, явищ
і ситуацій, причому спостереження часто вико-
нується без знання останніх. Експеримент — це
маніпулювання різноманітними чинниками з
метою виявлення їх дії на об'єкти вивчення. Як
джерело отримання маркетингової інформації
можуть бути використані експертні оцінки.
Метод експертних оцінок використовується у
разі неможливості збору інформації або за не-
достатнього її обсягу. Він полягає в опитуванні
кваліфікованих фахівців (експертів), менед-
жерів і працівників туристичних фірм [4].

Для того, щоби  правильно розуміти резуль-
тати дослідження необхідно детально знати як
було поставлено запитання, в який спосіб було
запропоновано давати  відповіді. Не випадко-

во однією з вимог Міжнародного кодексу мар-
кетингових і соціальних досліджень є повний
опис проведеного дослідження і чітка відок-
ремленість отриманих результатів від їх інтер-
претації дослідником.

Етап обробки та аналізу зібраної інфор-
мації передбачає вилучення необхідних відомо-
стей із всієї кількості отриманих, їх вивчення,
а також обробку за допомогою різних методів
і прийомів. При цьому застосовуються наступні
методи: традиційні статистичні (порівняння,
групування, класифікації, індексний та ін.),
математичної статистики (регресійний, кореля-
ційний, факторний, кластерний та ін.), детер-
міновані (лінійне та нелінійне програмування),
математичне моделювання. В залежності від
цілей дослідження, ресурсних можливостей,
складу наявної інформації можуть використо-
вуватись прийоми із різних областей знань.
Досвід свідчить, що не слід покладатись на
будь-який один метод аналізу даних, а краще
комбінувати різні. Аналіз практики проведен-
ня маркетингових досліджень показує, що цей
етап один із найскладніших видів маркетинго-
вої діяльності.

Інтерпретація результатів дослідження
передбачає перелік результатів роботи, які на
думку експертів можуть бути корисними для
прийняття керівництвом рішень. Результати
дослідження повинні безпосередньо витіка-
ти з результатів аналізу, бути аргументова-
ними, достовірними, спрямованими на вирі-
шення поставлених проблем. Вони станов-
лять базу для розробки відповідних марке-
тингових заходів. Однією з поширених поми-
лок на цьому етапі є невміння встановити, що
є причиною, а що є наслідком, коли про
відповідні два явища відомо лише те, що вони
взаємозалежні. Інше застереження стосуєть-
ся інтерпретації середніх значень і відсотко-
вих величин.

Висновки та рекомендації представляють
собою пропозиції відносно того, які дії по-
трібно вживати виходячи з результатів дослід-
ження, та опираються на думки фахівців щодо
стану об'єкта дослідження, виявлених тен-
денцій його розвитку, перспективи функціону-
вання, напрямів та засобів розв'язання про-
блем.

Враховуючи обмеженість реальних можли-
востей проведення маркетингових досліджень
туристичними підприємствами, доцільно зосе-
реджувати увагу на організації збирання і на-
громадженні інформації, отриманої з випадко-
вих джерел, коротких розмов з клієнтами. Ще
одним важливим способом отримання марке-
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тингової інформації є мотивування клієнтів до
заповнення анкет-відгуків про їх враження від
отриманих туристичних послуг.

ВИСНОВКИ
Отже, маркетингові дослідження — осно-

ва для управління та організації діяльності ту-
ристичних підприємств з розробки нових, більш
ефективних туристичних продуктів, їх збуту з
метою отримання прибутку. Вони є джерелом
інформації про особливості макро— і мікросе-
редовища підприємства, ситуації на цільовому
ринку, про продуктову політику конкурентів,
споживачів та їхні потреби, специфіку і тра-
диції споживання, поведінкові відмінності
тощо. Така інформація необхідна для забезпе-
чення інноваційного процесу розробки турис-
тичних послуг, управління їх життєвим циклом,
оптимізації продуктового асортименту, корек-
тування маркетингової стратегії. Управлінські
рішення, прийняті на основі результатів мар-
кетингового дослідження, дають змогу отрима-
ти конкурентні переваги як короткостроково-
го, так і довгострокового характеру. Адже ус-
піху можуть домогтися ті підприємства турис-
тичної сфери, які творчо і нестандартно засто-
совують концепцію маркетингу, постійно шу-
кають нові способи адаптації до мінливих рин-
кових умов, активно впливають на ринок і спо-
живачів.
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