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В статье рассматриваются основные факторы, влияющие на 

конкурентоспособность турфирм. Потребности покупателя диктуют 
его поведение на туристическом рынке, структура потребностей и 
их приоритеты являются динамичными. Поведение потребителя 
моделируется до тех пор, пока не будет удовлетворена его по-
требность. Рассчитывается коэффициент предпочтения покупате-
лем турфирмы, который зависит от эффекта цены, отражающего 
влияние экономических факторов на поведение покупателей, и от 
эффекта влияния психологических факторов – рекламы, сервиса и 
консерватизма потребителя. 

 
Для управления современным высокоэффектив-

ным и конкурентоспособным туристическим ком-
плексом, представляющим широкие возможности 
для удовлетворения потребности российских и ино-
странных граждан, необходимо применение эконо-
мико-математических моделей [3]. 

Вьетнам ‒ один из участников международной 
программы для развивающихся стран «Туризм как 
средство борьбы с бедностью», разработанной 
Всемирной туристской организацией. Туристические 
власти Вьетнама заключили договора о сотрудни-
честве с 26 странами. 

Сейчас доходы от туризма составляют 10,4% от 
валового национального продукта. Для сравнения: в 
одной из ведущих туристических стран мира ‒ Гре-
ции ‒ эта цифра составляет 15%, в Испании ‒ 12%, 
в Израиле ‒ 4%. 

Одна из задач туристической администрации ‒ 
помочь турфирмам найти своих партнеров и разра-
ботать самобытный туристический продукт. Исполь-
зуются все пути для формирования конкурентоспо-
собной отрасли туриндустрии [15]. 

Деятельность туристического предприятия скла-
дывается из ряда бизнес-процессов, которые суще-
ственно зависят от множества внешних факторов: 
законодательных, экономических, социальных, по-
литических [12]. При решении задач управления, 
оценки качества и выбора варианта решения необ-
ходимо, прежде всего, дать всесторонний анализ 
туристических предприятий [2]. 

Потребности покупателя диктуют его поведение на 
туристическом рынке. Под потребностями обычно по-
нимают скрытые мотивы, которые управляют спросом. 
Туристическая услуга способна удовлетворять опре-
деленный круг потребителей, заметим, что структура 
потребностей и их приоритеты являются динамичны-
ми и изменяются во времени [4, с.152]. 

Потребность имеет определенную структуру, поэто-
му её следует разложить на составляющие, чтобы 
идентифицировать все переменные, из которых скла-
дывается потребительская оценка качества услуги. 
Успех деятельности туристических фирм зависит 
прежде всего от анализа потребностей и потребитель-
ской оценки качества туристических услуг [9, с. 183].  

Турпоток является неоднородным, поэтому можно 
классифицировать туристов по нескольким катего-
риям: целям поездки, регионам проживания и т.д., 
каждой из которых присущи свои особенности спро-
са на туруслуги [5]. 

Потребности туристов реализуются в следующей 
последовательности этапов: 
 организация тура; 

 перевозка к объектам туризма и размещение; 

 обслуживание туриста в период временного пребывания; 

 перевозка туриста обратно к месту постоянного про-
живания. 

Основными факторами, предопределяющими по-
ведение потребителей, являются:  
 доходы потребителей; 

 цены на услуги; 

 неценовые факторы. 

Поведение потребителей туристических услуг ха-
рактеризуется следующим: 
 предпочтением потребляемых услуг, предпочтение 

выбора услуг формируется одновременно действием 
всех факторов; 

 объемом потребляемых услуг, определяемым в ос-
новном доходом потребителей. Влияние дохода на 
объем потребления туристических услуг прямо про-
порционально: чем выше доход потребителей, тем 
больше их число; 

 реакцией на изменение цены предложения туристиче-
ских услуг: для различных групп потенциальных по-
требителей зависит не только от дохода, но и от неце-
новых факторов: социально-демографические и пси-
хологические признаки и т.д. [11]. 

Процесс принятия решения 

о покупке туруслуги:

проблема ощущается;

поиск информации;

оценка альтернатив;

решение о покупке;

поведение; Ситуационное влияние

Социально-культурное 

влияние

Психологическое влияние

Влияние структуры 

маркетинга

 

Рис. 1. Виды влияний на решение 
потребителя о покупке 

Из рис. 1 видно, что существуют четыре вида вли-
яний, которые действуют на принятие решение о 
покупке, которые включают в себя [14]: 
 влияние структуры маркетинга: продукция, цена, место 

и усилия по выводу на рынок; 

 психологическое влияние: мотивация, личность, восприя-
тие, ценности, убеждения и отношения, образ жизни; 

 социально-культурное влияние: личное влияние, ре-
ферентные группы, семья, социальная группа, культу-
ра и субкультура; 

 ситуационное влияние: задача покупки, социально-
физическое окружение, временные эффекты и прошлое.  

Каждый покупатель не может знать о туристиче-
ских продуктах всех фирм. Спрос на турпродукт за-
висит от этапов его жизненного цикла, что и опре-



  

АУДИТ И ФИНАНСОВЫЙ АНАЛИЗ 5’2016 
 

 290 

деляет зоны влияния фирмы в зависимости от этого 
цикла [8, с. 242].  

Каждый потребитель точно знает, какой тур он со-
бирается приобрести у турфирмы. Этот выбор цели 
покупателя описывается дискретной случайной ве-
личиной биномиального распределения с равными 
вероятностями [11]. 

Предпочтения покупателей можно задать с помо-
щью коэффициентов предпочтения. Чем больше 
данный коэффициент у покупателя, тем больше ве-
роятность предпочтения этим покупателем данной 
турфирмы по сравнению с другими компаниями.  

Коэффициент предпочтения покупателем турфир-
мы зависит от эффекта цены, отражающего влияние 
экономических факторов на поведение покупателей 
и от эффекта влияния психологических факторов – 
рекламы, сервиса и консерватизма покупателя [14]. 
Данный коэффициент рассчитывается экспертным 
путем. Поведение потребителя моделируется до тех 
пор, пока не будет удовлетворена его потребность, 
что означает, что каждый покупатель всегда найдет 
фирму, которая удовлетворит его потребности. Для 
моделирования рынка используется метод Монте-
Карло. С помощью расчета коэффициентов предпо-
чтений для всех типов покупателей моделируется их 
поведение на туристическом рынке. 

Коэффициент ijK  предпочтения i-м покупателем j-

й турфирмы вычисляется как 

ijK = P

jE + R

jE + S

jE + + K

jE , 

где P

jE  ‒ отражает влияние экономических фак-

торов на поведение покупателей, а R

jE , S

jE , K

jE  – 

влияние психологических факторов; 
P

jE  ‒ эффект цены, отражающий влияние цены 

товара и средней цены на рынке, показывает силу 
влияния цены тура на выбор покупателя: 

P

j P PE ( x ) k f ( x ) , 

где х – нормированная разность между средней 

ценой на рынке и ценой рассматриваемой фирмы; 

Pk  ‒ масштабный коэффициент влияния цены на 

выбор потребителя.  

Функция 
Pf ( x )  показывает, каким образом цена 

влияет на реализацию туров, 
Pk  иллюстрирует, 

насколько сильно это влияние, и рассчитывается с 

помощью экспертных оценок. R

jE  ‒ эффект рекламы, 

отражающий объем и эффективность рекламной по-

литики и S

jE  ‒ эффект сервиса, отражающий качество 

тура, показывают силу рекламной политики и предла-
гаемого фирмой сервиса на выбор покупателя.  

Аналогично R

j R RE ( x ) k f ( x ) , где х ‒ затраты на 

рекламу, 
R Sk ,  k  ‒ масштабные коэффициенты вли-

яния рекламы и сервиса на выбор покупателя, рас-
считываются методом экспертных оценок. Функции 

R Sf ( x ),f ( x )  являются функциями подобного вида, 

условие для которых – наличие порога насыщения. 
В точке насыщения затраты на рекламу и сервис 
достигают максимума влияния на увеличение реа-

лизации и прибыль. Дальнейшее их увеличение уже 
не оказывает никакого эффекта на увеличение реа-
лизации. Функции рекламы и сервиса отличаются 
различными порогами насыщения. 

K

jE  ‒ эффект консерватизма (приверженности поку-

пателя к какой-то определенной фирме), он позволяет 
ввести в поведение моделируемых покупателей поня-
тие, была ли им совершена ранее поездка: 

n

K

j

m ,  если покупатель имеет

E n обращений к данной фирме;

1,  если покупатель не обращался.




 



 

Чем выше коэффициент предпочтения у покупа-
теля, тем больше усилий нужно приложить, чтобы 
он воспользовался услугами иной компании. С уче-
том всего сказанного выше вычисляются вероятно-
сти выбора покупателем той или иной фирмы. По-
купатель начинает выбирать фирму, исходя из сво-
их предпочтений. 

Функция полезности представляет предпочтение 
туриста [13]. Согласно неоклассической теории 
анализа потребительского выбора, потребитель 
осуществляет потребление тех или иных благ, оп-
тимизируя функцию полезности потребления. В 
неоклассической теории потребления в качестве 

функции полезности U( x )  обычно используются 

логарифмические зависимости, которые характери-
зуют тенденции уменьшения полезности каждой 
следующей единицы приобретаемого товара (услу-
ги) и снижение спроса на товар по мере насыщения 
удовлетворяемой потребности в нем. 

0

1 n j j

n n
0

j j 0 j j j
j 1 j 1

U( x ) U( x ,..., x ) max,   x x 0

p x R,   U( x ) c c ln( x x ) ,
 

   

    
 

где x  ‒ вектор потребления товаров и услуг; 

p  ‒ вектор цен на товары и услуги; 

R ‒ доход; 
0x  ‒ начальные (минимальные) уровни потреб-

ления товаров и услуг; 
c  ‒ вектор коэффициентов целевой функции, ха-

рактеризует полезность потребления товаров и 
услуг и эластичность целевой функции. 

Данная модель – общая формулировка оптимиза-
ции потребительского поведения потребления то-
варов и услуг, в которой выбор осуществляется на 
основе максимизации целевой функции потребле-
ния и учетом текущего бюджетного ограничения и 
ограничений, характеризующих рост потребления 
относительно минимальных уровней [6, с. 246]. 

Для данного вида U( x )  может быть получен ана-

литический вид функции спроса. Спрос на товар j-го 

вида представляется следующим соотношением:  

j 0* 0

j j j n

j i
i 1

c (R R )
D x x  ,   j 1,n

p c



   



, 

где 
n

0

0 j j
j 1

R p x


  . 

Спрос определяется следующими факторами. 
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1. Постоянной частью, отражающей минимальный 

набор 0

jx  (предметы первой необходимости). 

2. Переменной частью, которая увеличивается с 
ростом дохода и уменьшается с ростом цен; на 
спрос влияет система предпочтений (нормиро-

ванные коэффициенты 
n

j j
j 1

c c


 ). 

Если принять данную гипотезу о рациональном по-
требительском поведении, то следует организовать: 
 мониторинг потребительского поведения на рынке то-

варов и услуг; 

 обследование доходов по объемам и структуре по-
требления товаров и услуг. 

Предпочтение одного потребителя зависит не 
только от цены, но и от итогового предпочтения 
других потребителей (их спроса). Формально это 

означает, что спрос 
id  индивида i зависит от цены 

p и полного спроса D: 

 i id f p,D ,   

   
N

i i
i 1

D f p ,D F p,D ,


   

pF 0,   

dF 0.   

Для решения задач предпочтения часто исполь-
зуются классическая и модифицированная модели 
Рейли [10], представляющие собой гравитационные 
аналоги определения предпочтений потребителя. В 
классической модели пропорционально квадрату 
расстояния между центром и потребителем. В мо-
дифицированной модели ‒ в соответствии с экспо-
ненциальным законом. 

Спрос на туруслуги может зависеть от скопления 
потенциальных туристов. Некоторые туристы 
избегают посещать места повторно, а также и места 
большого скопления людей [7, с. 117]. В результате 
они могут выбрать альтернативное место или 
другие условия досуга. 

Чтобы максимизировать удовлетворение спроса ту-
ристов и увеличить вероятность повторения посеще-
ния, менеджерам, следовательно, нужно контролиро-
вать уровни скопления и потребности различных по-
сетителей [14]. Для этого используют коэффициент 
эластичности вероятности посещения относительно 
увеличений в скоплении. Он захватывает не только 
текущий уровень скопления, но и другие аспекты, 
например, чувствительность к переполнению и беспо-
койство различных посетителей о скоплении и веро-
ятности посещения альтернативного места.  
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РЕЦЕНЗИЯ 
Актуальность работы. Статья посвящена актуальной теме совре-

менности – развитию туристической сферы услуг. Развитие техноло-
гий туризма является ведущей тенденцией динамики мировой эко-
номики, обусловленной социальной реструктуризацией современно-
го общества. В Российской Федерации определена экономическая 
задача государственной политики в сфере туристических услуг – 
превратить туризм в конкурентоспособный, инновационный, устой-
чивый и высокодоходный сектор национального бизнеса. Данная 
работа отвечает на такие вопросы туристической фирмы как: опре-
деление оптимальной группы, формирование транспортного тарифа, 
структура туристического продукта по основным и сопутствующим 
услугам и их ассортимент, способы продажи. 

Научная новизна и практическая значимость. Ориентация на 
сервис качественно меняет алгоритм функционирования организа-
ций, траектория которых всегда направлена к максимизации и 
накопления своего материально-технического и социального по-
тенциалов в сфере обслуживания. Экономическая цель этого каче-
ственного скачка состоит в росте конкурентоспособности «модели 
доминирования услуг», которая стала появляться в российской 
экономике. Проведен анализ потребностей и потребительской 
оценки качества туристических услуг. Выявлены основные факто-
ры поведения потребителей, а также виды влияний на принятие 
решения потребителем о покупке туруслуг. С помощью коэффици

ентов предпочтений для всех типов покупателей моделируется их 
поведение на туристическом рынке, которая определяет конкурен-
тоспособность турфирмы. 

В связи с совершенствованием развития туристического бизнеса 
возникает необходимость в выявлении наиболее эффективных и 
конкурентоспособных турфирм. В работе проанализированы раз-
личные аспекты деятельности туристических предприятий, опре-
делены наиболее эффективные показатели управления деятель-
ностью фирмы, выявлены факторы, оказывающие влияние на об-
разование цены на турпродукт. 

В статье сделан вывод, что эффективность функционирования 
турфирмы зависит от степени обоснованности стратегии ее дея-
тельности на рынке туристических услуг. 

По стилю статьи можно определить, что работа изложена науч-
ным. понятным языком и имеет четко сформированную структуру, 
соответствующую цели исследования. Стиль, логика и доступность 
изложения материала статьи соответствует научному характеру ма-
териала, выводы, полученные в статье, достоверны и обоснованы.  

Заключение: статья представляет собой самостоятельную, за-
конченную научно-исследовательскую работу, выполненную на 
актуальную тему, на высоком теоретическом уровне, отвечает тре-
бованиям, предъявляемым к научным публикациям, и может быть 
рекомендована к опубликованию. 
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