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ПОЛЕЗНОСТЬ УСЛУГ КАК ОДНА ИЗ КЛЮЧЕВЫХ СОСТАВЛЯЮЩИХ 
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ТУРИСТИЧЕСКОГО ПРОДУКТА

USEFULNESS OF SERVICES AS ONE OF THE KEY COMPONENTS  
OF THE ATTRACTIVENESS OF A TOURIST PRODUCT

Ключевым вопросом, решаемым в системе маркетинга при формировании комплек-
сных услуг, является выявление потребительских предпочтений с учетом полезности. По-
дходы к потребительской оценке у разных групп потребителей могут быть различными. 
В работе исследованы особенности формирования и обеспечения полезности туристиче-
ского продукта. Рассмотрены основные подходы к определению сущности полезности. 
Выделены потребительские (осязаемые и неосязаемые) характеристики туристического 
продукта. Определена целесообразность ориентации хозяйственной деятельности ту-
ристических предприятий на потребительские ценности. Представлена оценка домини-
рующих компонентов потребительских характеристик туристического продукта, обус-
ловливающих формирование потребительской ценности.

Ключевые слова: полезность, потребительская полезность, потребительская прив-
лекательность, туристический продукт, потребительские характеристики туристиче-
ского продукта.

Ключовим питанням, що вирішується в системі маркетингу при формуванні комплек-
сних послуг, є виявлення споживчих переваг з урахуванням корисності. Підходи до спожи-
вчої оцінки у різних груп споживачів можуть бути різними. У статті досліджено осо-
бливості формування та забезпечення корисності туристичного продукту. Розглянуто 
основні підходи до визначення сутності корисності. Виокремлено споживчі (відчутні та 
невідчутні) характеристики туристичного продукту. Визначено доцільність орієнтації 
господарської діяльності туристичних підприємств на споживчі цінності. Подана оцінка 
домінуючих компонентів споживчих характеристик туристського продукту, які зумовлю-
ють формування споживчої цінності.

Ключові слова: корисність, споживча корисність, споживча привабливість, турис-
тичний продукт, споживчі характеристики туристичного продукту.

A tourist product as a product is determined by consumer utility, that is, the ability to satisfy 
certain recreational needs of people. The usefulness of a tourism product is determined by its 
value to the subject. Therefore, enterprises involved in the organization of travel should create 
such a tourism product that would be valuable to as many people as possible. Then you can 
count on mass consumption. The aim of the work is to study the essence of the usefulness of a 
tourism product, to determine the factors that determine the usefulness of a tourism product, and 
to establish the impact of utility on increasing the consumer attractiveness of a tourism product. 
The following methods were used for the study: comparison and peer review methods (for the 
study of the consumer utility and attractiveness of the tourist product); graphical and tabular 
method; methods for determining average and relative indicators. The information base of the 
research is legislative and regulatory acts of Ukraine, materials of the State Statistics Service 
of Ukraine, periodicals, official reports and analytical publications of leading international 
economic organizations, materials of national and international conferences, information of the 
Internet, author's own research. The attractiveness of a tourism product is a system of factors 
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in the production and sale of tourism products and services. In the current conditions of the 
functioning of tourism enterprises with a developed network of tourism markets and a large 
number of companies represented at them, the main direction of tourism enterprises is to create 
the attractiveness of a tourism product, which is manifested in its ultimate goal – to expand the 
flow of tourists, profit and ensuring the competitiveness of tourism products developed. This 
characterizes the sustainability of the tourism enterprise. The consumer usefulness of a tourism 
product is the ability of a tourism product to satisfy a human need. It is based on the internal 
properties of the object and on the needs of the person, which are determined by the objective 
biological properties of the body, correlated with the objective conditions of the surrounding 
world, passed through the cultural context, and differences in individual preferences. Guided by 
the methodological foundations of the process of formation of consumer attractiveness of tourism 
products, we note that the presented research procedure allows tourism enterprises:

– carry out research on consumer characteristics of tourism products regardless of the type 
of tourism and the purpose of travel;

– assess the degree of influence of processes on compliance with the level of customer satis-
faction with tourism products;

– to formulate decisions aimed at improving the consumer characteristics of the tourism 
product in key areas of consumer utility formation;

– reduce the so-called distance between the expected and obtained consumer properties of 
the tourism product.

Key words: utility, consumer utility, consumer appeal, tourism product, consumer character-
istics of tourist product.

Постановка проблемы. На фоне глобального экономического и финансового кри-
зиса возрастает нестабильность предпринимательской среды, что диктует жесткие тре-
бования к субъектам хозяйственной деятельности в борьбе «за выживание». В полной 
мере это касается и туристических предприятий. Туроператоры и турагенты активно 
ищут различные способы сохранения и расширения рыночной доли, разрабатывая и 
реализуя в условиях перенасыщенности предложения на туристическом рынке, соответ-
ствующие стратегические планы и оперативные действия. Интерес к развитию туризма 
объясняется рядом особенностей, обеспечивающих его привлекательность. Среди тра-
диционных подходов к управлению привлекательностью туристического продукта осо-
бое место занимает системный подход. Определение системы в общепринятом понима-
нии выглядит как определенная совокупность, состоящая из взаимозависимых частей, 
каждая из которых вносит свой вклад в обобщенные характеристики системы [1, с. 226].

Системный подход в управлении параметрами привлекательности туристического 
продукта рассматривает туристическое предложение как целостную совокупность раз-
личных видов предлагаемых услуг и параметров туристического продукта, находящихся 
во взаимосвязи как между собой, так и с внешней средой, предполагает учет всех факто-
ров, влияющих на ее конечный элемент – потребительскую привлекательность туристи-
ческого продукта, акцентируя внимание на прямой, обратной и косвенной взаимосвязи 
между параметрами туристического продукта, при этом изменения в одном параметре 
туристического продукта неизменно вызывают изменения в других [2, с. 105].

Туристический продукт как товар определяется потребительной полезностью, то 
есть способностью удовлетворять определенные рекреационные потребности людей. 
Полезность туристического продукта определяется его ценностью для субъекта. Поэ-
тому предприятия, занима-ющиеся организацией путешествий, должны создавать 
такой туристический продукт, который был бы ценен для максимально большего 
количества людей. Тогда можно рассчитывать на массовое потребление.

Анализ последних исследований и публикаций. Проблема полезности остается 
предметом разногласий в экономической науке, начиная с XVIII века, когда возникла 
объективная теория полезности (Е. Кондильяк, Ф. Галиани). Субъективная теория 
полезности сделала попытку решить эту задачу на основе полезности в зависимости 
от того, как меняется психологическая оценка товаров и услуг. Она существует в двух 
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вариантах – кардиналистская (В. Жевонс, А. Маршалл, К. Менгер. Есть. Бем-Баверк, 
Ф. Визер и др.). и ординалистская (В. Парето, Слуцкий, Дж. Хикс, Ф. Эджуорт и др.). 
Вопросы полезности туристического продукта частично рассмотрены в работах укра-
инских исследователей И.В. Журило, Т.Н. Ткаченко, Н.И. Чухрай, Л.С. Лисовской.

Целью работы является исследование сущности полезности туристического про-
дукта, определение факторов, которые определяют полезность туристического про-
дукта, и установление влияния полезности на повышение потребительской привлека-
тельности туристического продукта.

Изложение основного материала. Привлекательность туристического продукта 
представляет собой системный комплекс факторов производства и реализации туристи-
ческих продуктов и услуг. В современных условиях функционирования туристических 
предприятий при развитой сети туристических рынков и большом количестве фирм, 
представленных на них, основное направление деятельности туристических предприя-
тий заключается в формировании привлекательности туристического продукта, которое 
проявляется в своей конечной цели – в расширении потоков туристов, получении при-
были и обеспечении конкурентоспособности разрабатываемых туристических продук-
тов. Это характеризует устойчивость туристического предприятия [3, с. 16; 4, с. 39].

Для того чтобы создать туристический продукт, адаптированный под потребителя, 
то есть тот продукт, который будет самым привлекательным, важно исследовать, что 
именно является полезным для потребителя туристических услуг.

Термин «полезность» означает способность удовлетворения определенных потреб-
ностей индивида. При применении теории полезности следует придерживаться науч-
ного подхода ординалистов, которые считают, что индивид может лишь сравнивать 
полезности наборов благ, определяя при этом, какой из наборов желаннее для него.

Потребительская полезность туристического продукта – это способность туристи-
ческого продукта удовлетворять человеческую потребность. Она базируется на вну-
тренних свойствах объекта и на потребностях человека, которые определяются объ-
ективными биологическими свойствами организма, соотнесенным с объективными 
условиями окружающего мира, пропущенными через культурный контекст, и разли-
чиями в индивидуальных предпочтениях [5, с. 52].

Туристическое предприятие должно быть заинтересованным в том, чтобы потре-
бительские свойства предлагаемых туристических продуктов максимально соответ-
ствовали требованиям потребителя. Туроператоры должны создавать, а турагенты – 
реализовывать туристический продукт, привлекательный для различных сегментов 
туристов, то есть их практические ориентиры находятся в плоскости атрактивности 
и организационно-экономической доступности туристского продукта; степени его 
универсальности или специализированности; возможности сочетания туристических 
услуг с другими основными и дополнительными, которые обусловят высокий уровень 
удовлетворения туристическим продуктом [6, с. 10].

Рассматривая потребительскую полезность туристического продукта, можно 
выделить доминирующие компоненты, которые выражаются через показатели каче-
ства, назначения, безопасности, цены, профессиональной компетенции персонала, 
нематериальных активов и экологичности.

Целью процесса формирования потребительской полезности туристического про-
дукта является объективное определение потребительских свойств (совокупности 
характеристик), которые должны быть присущими туристическому продукту относи-
тельно восприятия и оценки потребителями [7].

Функциональные выгоды туристического продукта можно оценить через показатели 
назначения. Доступность товара или услуги для потребителя важна не сама по себе, а 
именно в тот момент времени и в том месте, которые для него являются актуальными.

Полезность времени – это выгода, созданная за счет «чего-то» в необходимое время.
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Полезность места – это выгода, которая создается для того, чтобы сделать товар 
доступным для приобретения и потребления в необходимом месте.

Полезность продаж характеризует уровень удовлетворения услугами, связанными 
с процессом теоретического или практического ознакомления потребителей с параме-
трами туристического продукта.

Полезность использования туристического продукта известного бренда туристи-
ческого предприятия заключаются в обеспечении уверенности в правильности выбора 
решения о покупке и, соответственно, уменьшении риска приобретения; придании 
эмоциональной окраски и улучшении восприятия туристического продукта; предо-
ставлении потребителю ощущения принадлежности к определенной общественной 
группе и повышении статуса потребителя.

В ходе исследований было установлено, что полезности присущи не только объектив-
ные, но и субъективные качества, она является делом индивидуального вкуса и восприя-
тия. Один и тот же товар имеет разную полезность для различных потребителей. По этой 
причине отвергли саму возможность количественного измерения полезности. Считалось, 
что субъективная природа полезности чувствительна только к ординалистичному (порядко-
вому) ранжированию. Расставляя ординалистичные преференции, человек должен только 
ранжировать степень – от высшего к низшему, от лучшего к худшему, от максимально удов-
летворительного до минимально удовлетворительного. Задачи формирования и обеспече-
ния полезности туристического продукта являются сложными и многофакторными.

В условиях высококонкурентного динамичного рынка привлекательным можно 
назвать того субъекта, который предлагает потребителям большую полезность для 
удовлетворения потребностей при минимально возможной цене владения и потребле-
ния блага. В XX веке развит маркетинговый подход к достижению рыночных целей 
организации, который «призывает» распознавать потребительские нужды и обеспечи-
вать целевых клиентов большей ценностью, чем конкуренты.

Во время покупки товара или услуги индивид «оценивает» потребительские выгоды, 
«исследует» их качество, сопоставляет потребительскую ценность различных товаров и услуг, 
ожидаемые выгоды и необходимые затраты для их получения. Процесс восприятия полезно-
стей связан не только с познавательными, но и с эмоциональными процессами [8, с. 258].

К ощутимым потребительским характеристикам туристического продукта отно-
сятся показатели:

1. Качества (гарантии предоставление различных видов туристических услуг во 
время путешествия, комфортность условий, качество процесса обслуживания, орга-
низации и продвижения тура).

2. Назначения (комплексность тура, информационная поддержка поисковой 
системы туров, анимационное сопровождение тура, маркетинговые характеристики 
туристического продукта).

3. Безопасности (наличие программ страхования, комплексная безопасность тура, 
стандартизация туристических услуг, социальная адаптация потребителя).

4. Цены (ценовые предложения турпродуктов, система скидок на турпродукты, 
сезонная дифференциация цен на туф продукты).

К неосязаемым потребительским характеристикам туристического продукта 
можно отнести показатели:

1. Профессиональной компетенции персонала (уровень квалификации и про-
фессионализма менеджеров, профессиональная этика, культура, самостоятельность, 
исполнительность).

2. Нематериальных активов (бренд туристического предприятия, коммуникационная 
политика, наличие клиентской базы, системы мониторинга лояльности потребителей).

3. Экологичности (экологическая устойчивость туров в контексте обеспечения 
сбалансированного развития природно-экологической системы).
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Для формирования привлекательного туристического продукта использу-
ется принцип целенаправленности, предполагающий проведение исследований 
туристических потоков Украины относительно предпочтений туристов и цели 
путешествия. Используя классификатор туристических маршрутов, где выде-
лены главные цели путешествия (познавательные; спортивные; самодеятельные, 
в том числе с активными методами передвижения: экскурсионные, деловые, 
конгресс-туризм; курортные, лечебные; горнолыжные; фестивальные; охотни-
чьи; шоп-туризм; религиозные; экстремальные, обучающие), сформулирована 
таблица 1.

Из таблицы видно, что в 2018 году путешествия туристов происходили с познава-
тельной и экскурсионной целью. Но эта тенденция все равно не на пользу развития 
туристического рынка Украины, потому что выездных туристов на 1 181 997 человек 
больше, чем внутренних и въездных. Это свидетельствует о том, что туристов больше 
привлекают исторические и рекреационные ресурсы других стран, чем нашего госу-
дарства. Для использования принципов формирования привлекательного туристиче-
ского продукта надо исследовать факторы, которые раскрывают каждый из принципов 
и влияют на формирование туристических маршрутов.

Во время создания туристического продукта разработчику предлагается воплотить 
идею на трех этапах [10, с. 402].

На первом этапе определяется, какой продукт будет получать потребитель, 
поскольку, приобретая его, потребитель прежде всего надеется подлечиться, раз-
влечься, удовлетворить другие потребности. В случае с туристическим продуктом это 
его сердцевина (транспорт, проживание, развлечение, лечение).

На втором этапе разработчик должен сделать туристический продукт готовым к 
реализации и привлекательным для клиентов. Для этого он должен соответствовать 
следующим условиям:

– иметь набор разнообразных услуг;
– иметь определенный уровень качества;.
– иметь продуманный имидж;
– быть подкрепленным рекламой, информацией.
На третьем, заключительном этапе созданный продукт следует подкрепить гаран-

тиями того, что потребитель обязательно получит обещанные выгоды в полном объ-
еме, а если туристическая фирма через определенные причины не сможет удовлетво-
рил всех ожиданий, то потери потребителя будут полностью компенсированы.

На этом этапе можно подкрепить туристический продукт такими гарантиями, как:
– полнота и качество заявленных услуг;
– возврат денег в случае неудовлетворенности туриста;
– страхование туриста во время путешествия;
– возможности скидок или рассрочки платежа и тому подобное.
Выводы. Руководствуясь предложенными методическими основами процесса фор-

мирования потребительской привлекательности туристических продуктов, отметим, 
что представленная процедура исследования позволяет туристическим предприятиям:

– осуществлять исследование потребительских характеристик туристических про-
дуктов независимо от вида туризма и цели путешествия;

– оценивать степень влияния процессов на соответствие уровню удовлетворенно-
сти потребителей туристическими продуктами;

– формировать решения, направленные на улучшение потребительских характе-
ристик туристического продукта по ключевым направлениям формирования потреби-
тельской полезности;

– уменьшить так называемое расстояние между ожидаемыми и полученными 
потребительскими свойствами туристического продукта.
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