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Туризм, кроме того, что имеет большое экономическое значение, также оказы-
вает серьезное влияние на расширение границ взаимопонимания между людьми 
разных культур и религий.  

Успешная маркетинговая деятельность на рынке туристских услуг представляет 
собой удовлетворение нужд и запросов клиентов, предугадывание их потребностей, 
но поведение потребителей никогда не бывает предсказуемым, так как на него вли-
яет большое количество различных факторов. Изучение и понимание поведения по-
требителей при совершении выбора и покупке турпродукта – нелегкая, но важная 
задача специалиста в сфере туризма [1].  

Туристская деятельность в современной международной экономике является од-
ной из наиболее доходных и быстроразвивающихся отраслей. Однако нестабильная 
политическая обстановка во многих туристских регионах, продолжающийся кризис в 
российской экономике, рост инфляции вместе с высоким уровнем конкуренции на ту-
ристском рынке вынуждают предприятия к усилению своих конкурентных преимуществ. 

Конкурентная среда определяет многие маркетинговые характеристики 
турфирм: объем и условия продаж, цены, методы рекламы, стимулирование сбыта 
и т. д. Основная проблема туристских предприятий сегодня – это поиск возможно-
стей для роста и развития туристской компании в сложных экономических и финан-
совых условиях, которые сложились в России в 2014–2015 гг.  

Разразившийся в разгар летнего сезона 2014 г. кризис на туристском рынке 
стал неизбежным следствием внутриотраслевых проблем. Основными тенденциями 
на туристском рынке сегодня являются: снижение спроса на туры даже в разгар се-
зона из-за нестабильности валютных курсов и общего падения покупательской спо-
собности; банкротство крупных туроператоров и уменьшение количества игроков на 
туристском рынке; нестабильная политическая ситуация в странах, которые пользу-
ются большой популярностью у российских туристов (Египет, Турция); банкротство 
компаний «Трансаэро» и «ВИМ-Авиа», которое может повлечь за собой рост цен на 
авиаперелеты ввиду монополизации рынка компанией «Аэрофлот». 

Стремительное развитие конкуренции на рынке услуг индустрии туризма спо-
собствует улучшению качества обслуживания туристов и предложению новых това-
ров, работ, услуг, а также ускоряет переход от традиционного способа ведения биз-
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неса к маркетинг-ориентированному. Процесс преобразования рынков сбыта в рынки 
покупателя и ориентация на потребности потребителей приводят российские пред-
приятия сферы туризма к необходимости изменения их идеологии и организации 
управления, в том числе системы управления маркетингом. 

В современных условиях, когда для предприятий индустрии туризма первосте-
пенной проблемой становится обеспечение сбыта услуг, использование концепции 
маркетинга единственно возможный путь создания условий для роста их производ-
ства. Благодаря ему может быть достигнуто увеличение прибыли, что является ос-
новой для дальнейшего развития предпринимательских структур, обеспечения бо-
лее полной занятости населения и в конечном счете достижения более высокого 
жизненного уровня населения. 

Взаимоотношения между туристическим агентством и потребителем строятся 
на том, что потенциальные туристы находятся в центре интересов предприятия, од-
нако поведение потребителей зависит от большого количества очевидных и неоче-
видных факторов. Грамотное исследование поведения потребителей данной сферы 
услуг необходимо для успешной работы любого предприятия, поскольку оно позво-
ляет объективно оценить свои возможности и выбрать те направления деятельно-
сти, которые в дальнейшем позволят ей максимизировать прибыль. 

Туристскому предприятию необходимо знать, как функционирует процесс при-
нятия решения о покупке, ведь чем большей информацией обладает предприятие, 
тем больше действий оно может предпринять для мотивации своих гостей. Сам про-
цесс принятия решения о покупке включает в себя пять основных этапов [2]:  

1) осознание необходимости сделать покупку; 
2) поиск информации о товарах;  
3) оценку предлагаемых вариантов; 
4) решение купить;  
5) поведение после покупки. 
В маркетинговых исследованиях ключевая роль отводится изучению поведения 

покупателей товаров и услуг. 
На туристском рынке потребителем непосредственно является сам турист, дей-

ствующий в большинстве своем через посредников – туристические предприятия – 
или напрямую через туроператоров. 

При формировании туров любой туристской организации важно понимать, на ка-
кие группы делятся все потенциальные туристы. В той или иной степени всех потреби-
телей турпродукта можно классифицировать по пяти основным характеристикам [3].  

1. Туристы как покупатели туристского продукта делятся: 

 на «экономных» покупателей (отличаются болезненной чувствительностью 
к цене, качеству и ассортименту услуг); 

 «персонифицированных» покупателей (готовы заплатить несколько больше 
при удовлетворенности видом отдыха); 

 «этичных» покупателей (рассчитывают получить широкий спектр услуг за 
невысокую цену); 

 «апатичных» покупателей (ставят качество услуг на первый план, не обра-
щая внимания на ценовой фактор). 

2. По виду спроса на туристский продукт: 

 потребители с сильным желанием путешествовать; 

 потребители с высокой покупательной способностью, для которых приори-
тетным является оригинальность и уникальность услуги; 

 потребители, чье поведение мотивировано рекламными акциями. 
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3. По активности туристов во время отдыха: 

 Туристы, предпочитающие спокойный, уединенный отдых. Таких туристов 
чаще всего привлекают море, солнце и песок. Целью путешествия является возмож-
ность отдохнуть от повседневных стрессов и городского шума; 

 Туристы, ориентированные на развлечения. Они предпочитают постоянное 
нахождение в обществе, любят различные мероприятия и шумные «тусовки»; 

 активные туристы. Обожают природу, любят находиться на свежем воздухе. 
Для этой целевой аудитории отлично подойдут туры, включающие в себя размерен-
ные нагрузки или совмещенные с лечением; 

 спортсмены и болельщики. Важное место в отдыхе таких туристов занима-
ют различные соревнования; 

 туристы, путешествующие с целью познания, изучения. Данный тип тури-
стов сконцентрирован на получении новых знаний, все свободное время, в том чис-
ле и свой отпуск, они стараются потратить на изучение чего-то нового; 

 туристы, путешествующие ради приключений. Такие покупатели всегда 
ищут новых впечатлений, они любят адреналин и часто предпочитают экстремаль-
ные удовольствия. 

4. В зависимости от стиля жизни: 

 любители наслаждений. Для этих туристов путешествия – это способ само-
выражения, они хотят получить от отдыха максимум удовольствия, а поэтому 
предъявляют высокие требования к качеству и уровню сервиса; 

 тенденциозные туристы. Эти туристы ищут единения с природой и тишины, 
для них путешествия – это возможность проявить себя как личность, взглянуть на 
все с другой стороны и психологически разгрузиться; 

 семейные туристы. К таким туристам обычно относятся семьи с детьми, они 
отдыхают в уютной и спокойной обстановке, любят проводить время с близкими. Услуги 
приобретают по выгодным ценам и чаще всего обслуживают себя самостоятельно; 

 всецело отдыхающие. К этой группе относятся туристы, предпочитающие 
отдых по системе «все включено», они любят долго спать, вкусно есть и совершать 
исключительно короткие прогулки. 

5. По возрасту: 

 от 0 до 14 лет. К этой группе относятся дети, обычно путешествующие с ро-
дителями или родственниками; 

 15–24 лет. Это молодежь, в основном школьники старших классов или сту-
денты, путешествующие в компании друзей; 

 25–44 лет. Самая экономически активная группа туристов, предпочитающих 
путешествовать с семьями или близкими друзьями; 

 45–64 лет. Это группа туристов, предпочитающая путешествовать в одиноч-
ку или вдвоем с партнером, их отдых не обременен детьми; 

 старше 65 лет. Это туристы старшей возрастной группы, обладающие 
большим количеством свободного времени. 

Таким образом, можно прийти к выводу, что на предпочтения потенциальных 
потребителей туристского рынка влияет не только их материальное положение, но и 
множество неочевидных факторов. 

Знание факторов, влияющих непосредственно на потребителя, имеет большое 
значение для туристской деятельности. Это связано с тем, что они влияют на тип 
предлагаемых услуг, а также цену турпакета, которую клиент готов заплатить [4]. 
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Все факторы, которые оказывают влияние на потребителей, можно разделить 
на две основные категории: это доминирующие и побочные факторы, именно они 
являются решающими при выборе покупателем туристского продукта [5]: 

1. Возраст. Первая группа мотивов включает в себя возрастные характеристи-
ки туриста, от них зависят самостоятельность принятия решения и возможность 
влиять на выбор. 

2. Образование. Вторая группа факторов нацелена на выявление разного 
уровня интереса к культурным ценностям и познавательным мероприятиям. Учиты-
вая разный уровень образования туристов, можно выявить общие интересы среди 
определенных целевых аудиторий, что, в свою очередь, упростит обслуживание и 
формирование туров для разных групп туристов. 

3. Менталитет. Для туристов эта группа факторов имеет решающее значение, 
особенно период становления личности, когда в сознании еще не выработались та-
ких характеристики, как компромиссность и приспособляемость. Менталитет опре-
деляется социальной средой, в которой человек живет или в которой он вырос, а 
также уровнем образования и занимаемого места в обществе.  

4. Конфессия. Этот фактор влияет на выбор развлекательной программы, в 
большинстве своем религиозные группы совершают паломнические туры либо вы-
бирают тот вид отдыха, который не противоречит их убеждениям, а также включает 
возможность совершения обрядов и молитв. 

5. Доход. В туризме он играет существенную роль, так как туристы выбирают 
вид отдыха, место посещения, а также уровень обслуживания в соответствии со 
своими материальными возможностями.  

6. Работа. Вид, характер и сложность деятельности туристов оказывают непо-
средственное влияние на выбор тура. Люди, занимающиеся напряженной работой, часто 
предпочитают спокойный, умиротворенный отдых на море по системе «все включено». 

7. Сезонность. Туристические направления в силу их географических и климати-
ческих особенностей обладают сезонной привлекательностью. В турбизнесе сезоны 
принято делить следующим образом: «высокий сезон», «средний сезон», «низкий сезон». 

8. Активность. Туристический отдых в целом предполагает два направления: 
активный и пассивный туризм. Мотивация туриста в данном случае зависит от его 
предрасположенности, заинтересованности, умственной или физической активности 
на работе, здоровья и многих других характеристик.  

Для оптимизации поведения потребителей на рынке туристских услуг предпри-
ятию необходимо в первую очередь расположить к себе потенциальных туристов и 
завоевать личностную симпатию постоянных покупателей. Важно показать, какое 
значение они имеют для компании и какую роль играют в продаже туруслуг. Внима-
ние можно проявить к высокому уровню обслуживания, качественному сервису и ин-
дивидуальному отношению к каждой из особенностей целевой аудитории. Разработ-
ка специальных предложений, система скидок и дополнительных услуг исключи-
тельно для постоянных гостей будет являться залогом лояльности к компании. 
Наличие лояльных потребителей для предприятия – неоспоримое преимущество в 
конкурентной среде, так как такая аудитория проще смотрит на изменения в ценовой 
политике и прочие изменения в последующем. 

В условиях конкурентной борьбы успеха может добиться только то предприя-
тие, которое творчески использует концепцию маркетинга и, опираясь на нее, непре-
рывно ищет способы как адаптации к постоянно изменяющимся условиям среды 
своего функционирования, так и активного воздействия на рынок и потребителей. 
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Для каждого конкретного туриста набор мотивирующих его факторов абсолютно 
разный, одни из них могут быть для человека доминирующими, а другие побочными, 
но все они оказывают на него влияние, в связи с чем покупатель и принимает окон-
чательное решение в выборе туристского продукта.  

Помимо факторов, мотивирующих туристов к покупке, существует ряд причин, 
по которым человек не путешествует либо делает это довольно редко. Эти причины 
можно назвать барьерами к путешествию. Одни из самых популярных барьеров [6]: 

1. Стоимость турпродукта. Доходы потребителей туристских услуг ограничены, 
и поэтому при составлении бюджета путешествия туристы в первую очередь учиты-
вают наиболее значимые для них расходы, такие как предметы первой необходимо-
сти или оплата кредитов, коммунальных услуг и т. п. 

2. Дефицит времени. Есть люди, которые не могут оставить работу, дела, се-
мью ради туристской поездки. 

3. Ограничения по здоровью. Серьезные проблемы со здоровьем часто не 
позволяют человеку покинуть свой дом или перенести долгую поездку. 

4. Жизненный цикл семьи. Довольно часто родители малолетних детей отка-
зывают себе в путешествиях из-за семейных обязанностей, невозможности взять 
ребенка с собой или вероятных неудобств, связанных с переездом. 

5. Дефицит интереса. Незаинтересованность, а также неосведомленность о 
таких видах туристских направлений, которые могут доставить необходимую удовле-
творенность от путешествия, часто являются серьезным барьером к поездке. 

6. Страх и безопасность. Туристская поездка, предполагая столкновение с 
«новым», часто пугает туриста. Войны, беспорядки, негативные публикации в СМИ о 
территории временного пребывания вызывают предубеждение относительно кон-
кретного туристского направления. Также серьезным барьером, не только сдержи-
вающим, но и дискредитирующим туризм, является терроризм. 

Сильные мотивы и заинтересованность в путешествии способны преодолеть 
различные барьеры, пусть и оказывая некоторое влияние на выбор вида отдыха и 
его направленность [7]. 

Для того чтобы выявить проблемы и перспективы в совершенствовании 
направления маркетинга туристских услуг, необходимо проводить маркетинговые 
исследования их потребителей. 
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