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Постановка проблеми. В умовах сьогодення туризм
став однією із провідних галузей світової економіки, яка
здатна формувати значні фінансові надходження у бюд-
жети країн, забезпечуючи зростання їх національного до-
ходу. Особливої вагомості набуває міжнародний туризм,
який здатний акумулювати валютні грошові притоки,
сприяючи досягненню позитивного платіжного зовнішньо-
економічного балансу. За результатами 2013 року,
кількість міжнародних прибуттів у світі збільшилася на 5%
[1], що відповідає 1 млрд. 87 млн. Доцільно відмітити
стійкий ріст міжнародних туристичних потоків за такими
напрямами, як Азійсько-Tихоокеанський (+6%), Африкан-

ський (+6%), Європейський (+5%) [2]. В Україні зростання
міжнародних туристичних потоків не відрізняється інтен-
сивністю, що зумовлюється багатьма факторами,
найбільш вагомими серед яких є низька привабливість ту-
ристичних об’єктів і туристичних компаній, що викликає
об’єктивну необхідність подальших досліджень їх атрак-
тивності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вивченню
проблем розвитку туристичної галузі у цілому та міжна-
родного туризму зокрема присвячено роботи таких ук-
раїнських учених, як Ткаченко Т. І., Мельниченко С. В.,
Бойко М. Г. [3], Михайліченко Г. І. [4], Мальська М. П. [5],
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ВИЗНАЧЕННЯ АТРАКТИВНОСТІ ТУРИСТИЧНИХ
КОМПАНІЙ У МІЖНАРОДНОМУ ТУРИЗМІ
Анотація. У статті розглянуто поняття атрактивності туристичних компаній як їх привабливості
для споживачів, визначено фактори внутрішнього і зовнішнього середовища, що зумовлюють ат-
рактивність відносно міжнародного туризму. За допомогою багатвимірного факторного аналізу ви-
явлено найбільш впливові показники, за якими кількісно оцінено атрактивність туристичних ком-

паній на прикладі Харківського регіону. З використанням методу нейронних мереж визначено найбільш чутливі
показники, запропоновано застосовувати їх при ухваленні управлінських рішень із забезпечення зростання атрактив-
ності туристичних компаній у сфері міжнародного туризму. Отримані результати узагальнено в розробленому мето-
дичному підході визначення атрактивності туристичних компаній, який має практичну спрямованість та розвиває тео-
ретичне підґрунтя менеджменту міжнародного туризму.
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Abstract. Introduction. In the article, the concept of tourist companies attractiveness is considered as to their proximity for users;
certain factors of internal and external environment, which predetermine attractiveness in relation to international tourism, are
specified. Аattractiveness of tourist companies may be provided through such instruments as price orientation, safety, comfort,
sophistication and reputation of tourism business implementation. Purpose. The purpose of the article is justification and deve-
lopment of a methodological approach to quantitative calculation of the companies’ tourist attractiveness in international tourism.
Methods and Results. The Multidimensional factor analysis revealed the most influential indicators, which were used to quanti-
tatively assess attractiveness of the travel companies by an example of Kharkiv region (Ukraine). The method of neural networks
was applied to identify the most sensitive indicators and their usage in decision-making to ensure the growth of the tourist com-
panies’ attractiveness in international tourism was suggested. Conclusion. According to the worked out methodical approach
towards quantitative determination of tourist companies’ attractiveness in international tourism, it is well-proven that most inf-
luence on the companies’ tourist attractiveness in the field of international tourism make indices of price politics, presence of the
programs of loyalty for permanent clients, innovative suggestions of international tours, development of tourist infrastructure for
international trips and quality of services, granted by a foreign country. At their increase, the tourist companies’ attractiveness in
the field of international tourism will get substantially better, as mentioned factors will provide economic development and bigger
money inflows to the tourist services, increasing their quality.
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Аннотация. В статье рассматривается понятие аттрактивности туристических компаний как их привлекательность
для потребителей. Определены факторы внутренней и внешней среды, обусловливающие аттрактивность в между-
народном туризме. При помощи многомерного факторного анализа выявлены наиболее значимые показатели, кото-
рые были использованы для количественной оценки аттрактивности туристических компаний на примере Харьков-
ского региона. На основе метода нейронных сетей определены наиболее чувствительные показатели, предложено
их использовать в процессе принятия управленческих решений для обеспечения повышения аттрактивности турис-
тических компаний в сфере международного туризма. Полученные результаты обобщены в разработанном методи-
ческом подходе определения аттрактивности туристических компаний, который имеет практическую ценность и раз-
вивает теоретические основы менеджмента международного туризма.
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Заячківська Г. [6], Цехла С. Ю. [7], Охота В. І. [8]. Ними роз-
роблено пропозиції із стратегічного управління міжнарод-
ним туризмом як соціально-економічним явищем з ураху-
ванням імперативів його інноваційної модернізації в
сучасних умовах. Серед зарубіжних учених значний вне-
сок у дослідження питань розвитку туризму зробили Тей
Дж. та Матусікова Д. (Tej & Matusikova, 2014) [9], які запро-
понували використовувати переваги певних територій для
зростання туристичних потоків та забезпечення приваб-
ливості туристичних компаній. Сутність пропозицій з роз-
витку туризму і підвищення привабливості туристичних
компаній Банда П. (Bund, 2012) [10], Камбрилса Дж.-К.
(Cambrils, 2010) [11] полягає в поширенні відносин
публічно-приватного партнерства. Х’ялагер А.-М. (Hjalager,
2002) [12], Р’ян К. (Ryan, 1995) [13] приділяли увагу інно-
ваційності та концентрації туристичних компаній для на-
буття ними властивості атрактивності. Однак дотепер
недостатньо вивчені ключові фактори забезпечення при-
вабливості туристичних компаній України, не розроблено
на їх основі методичного підходу до визначення атрактив-
ності останніх, що сприяло б зростанню фінансових по-
токів від надання туристичних послуг у сфері міжнародно-
го туризму.

Мета статті – обґрунтування і розроблення методично-
го підходу до визначення атрактивності туристичних ком-
паній у сфері міжнародного туризму.

Основні результати дослідження. Міжнародний ту-
ризм є одним із найбільш поширених видів туризму, які на-
бувають популярності як у світі, так і в Україні незважаю-
чи на складність економічної ситуації. У кризових умовах
споживачі висувають певні вимоги як до якості туристич-
них послуг, так і до туристичних компаній, що їх пропону-
ють. Збільшити обсяги продажів туристичних послуг у
міжнародному туризмі можливо на основі підвищення їх
інноваційності, доступності, а також зацікавленості з боку
споживачів, що сприяє формуванню привабливості турис-
тичних компаній, які, адаптуючись до вимог споживачів і
пропонуючи їм якісні туристичні послуги, що відповідають
активним потребам туристів, формують власну привабли-
вість як надійних постачальників туристичних продуктів.
Спроможність туристичних компаній надавати якісні тури-
стичні послуги є важливою характеристикою, здатною
приваблювати споживачів та формувати атрактивність
компаній, забезпечуючи їх успішність на ринку туристич-
них продуктів. Для органів державного регулювання ре-
зультати оцінювання рівня атрактивності туристичних
компаній створюють додаткові мож-
ливості для контролю та аналізу си-
туації в туристичній сфері, розробле-
ння заходів і програм для підтримки
та розвитку туристичної галузі.

Щодо термінологічної однознач-
ності та коректності використання
поняття «атрактивність» доцільно
зазначити, що воно в окресленому
контексті означає привабливість ту-
ристичної компанії для споживачів
туристичних послуг і походить від
терміну «атрактор» (англ. attract –
притягати, залучати), який характе-
ризує «басейн притягання» [14], мно-
жину точок у фазовому просторі, до
якої збігаються фазові траєкторії
дисипативної системи [15]. Такою
диссипативною системою, у нашому
випадку, є туристична компанія, ос-
кільки вона обмінюється ресурсами
із суб’єктами зовнішнього середови-
ща та є в ньому достатньо структур-
но стійкою. У менеджменті туризму
поняття атрактивності використову-
ють такі вчені, як Михайліченко Г. І.
[4, с. 377], Іванунік В. О. [16] та інші,
розглядаючи його як привабливість,

здатність компанії викликати певну зацікавленість у спо-
живачів у процесі надання послуг.

При цьому важливо визначити ключові фактори фор-
мування і забезпечення атрактивності у сфері міжнарод-
ного туризму, оскільки він спроможний формувати суттєві
фінансові потоки як для туристичних компаній, так і для
бюджетів усіх економічних рівнів. З метою визначення
факторів атрактивності туристичних компаній у сфері
міжнародного туризму нами було проведено опитування
споживачів туристичних послуг і працівників туристичних
компаній. В опитуванні взяли участь 184 особи. У резуль-
таті анкетування виявлено найбільш вагомі внутрішні та
зовнішні фактори атрактивності туристичних компаній, се-
ред яких було відібрано основні фактори, які зазначили
понад 60% респондентів (табл. 1).

Дія представлених у табл. 1 внутрішніх і зовнішніх фак-
торів, їх взаємозв’язок посилює атрактивність туристич-
них компаній. Тому важливо визначити найбільш впливові
фактори для кількісного вимірювання рівня атрактивості
та розроблення пропозицій з його підвищення. З цією ме-
тою використано багатовимірний факторний аналіз, що
дозволяє без суттєвого викривлення інформації здійснити
уточнення її важливості. Вихідними даними для багато-
вимірного факторного аналізу були оцінки, виставлені спо-
живачами туристичних послуг у галузі міжнародного ту-
ризму виділеним внутрішнім факторам, що притаманні
туристичним компаніям – організаторам міжнародних ту-
ристичних подорожей за період від 2011-го до 2013 рр., та
зовнішнім факторам – найбільш популярним туристичним
продуктам, якими є міжнародні подорожі в Туреччину,
Єгипет, Грецію, Чорногорію, Італію, Францію, Іспанію,
Чехію, Словаччину. Для оцінювання обрано п’ятибальну
шкалу, що є кількісно достатньою і розгалуженою для
адекватного оцінювання дії фактора: 5 балів відповідає
відмінній оцінці, 4 – добрій, 3 – задовільній, 2 – поганій, 1 –
дуже поганій, 0 – свідчить про відсутність дії фактора.

За результатами використання багатовимірного фак-
торного аналізу за типом ротації Varimax raw усі показники,
що характеризують виділені фактори, сформовано у чоти-
ри основні компоненти, варіабельність яких пояснює
77,844% кумулятивної дисперсії вихідних даних, що є до-
статнім [17]. Таку кількість компонент підтверджують та-
кож наявні значущі навантаження показників у кожній
компоненті. Їх кількісні значення для показників, що пояс-
нюють досліджуване явище, тобто атрактивність турис-
тичних компаній, за правилами застосування багато-
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Таблиця 1 
Основні фактори атрактивності туристичних компаній 

у міжнародному туризмі

Джерело: Результати самостійних досліджень автора
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вимірного факторного аналізу повинна перевищувати 0,7
[17].

Відповідно до факторних навантажень показників, що
є значущими, сутність компонент доцільно визначати та-
ким чином. Перша компонента характеризує вплив як
внутрішніх, так і зовнішніх факторів, а саме – цінової
політики, умов оплати послуг, наявності програм лояль-
ності для постійних клієнтів, економічної та політичної си-
туації у країні, що приймає туристів. З огляду на наведені
показники перша компонента, яка є найбільш суттєвою,
оскільки пояснює 32,894% варіації вихідних даних, харак-
теризує цінову спрямованість і безпеку міжнародних тури-
стичних подорожей. У складі другої компоненти найбільш
впливовими виявилися такі фактори: інформативність
сайту туристичної компанії, наявність інноваційних пропо-
зицій міжнародних турів, умови отримання документів для
здійснення міжнародної подорожі, якість та асортимент
надання послуг за кордоном, наявність супутнього турис-
тичного сервісу в міжнародних подорожах. Склад показ-
ників другої компоненти дозволяє зробити висновок про
те, що суттєвий вплив на забезпечення атрактивності ту-
ристичних компаній справляє комфортність отримання на-
даних туристичних послуг. Третю компоненту зумовлюють
зовнішні фактори: рівень розвитку туристичної інфраст-
руктури, якість туристичного сервісу, стан об’єктів турис-
тичної атракції, що підтверджує розвиненість туристично-
го бізнесу у країнах виїзду туристів. Склад показників
четвертої компоненти – якість обслуговування, імідж тури-
стичної компанії, зручне розташування офісу – показує,
що її формують внутрішні фактори атрактивності, які ха-
рактеризують репутацію туристичної компанії.

Таким чином, базуючись на показниках головних ком-
понент, можна зробити висновок про те, що атрактивність
туристичних компаній залежить як від внутрішніх, так і від
зовнішніх факторів. Перші зумовлюються ефективністю
менеджменту надання послуг із міжнародного туризму,
другі – ефективністю й розвиненістю менеджменту міжна-
родного туризму у країнах, до яких виїжджають споживачі
туристичних послуг. Сутність виділених компонент, що по-
яснюється значущими показниками, дозволяє виділити
характеристики атрактивності туристичних компаній: ці-
нова спрямованість, безпека, комфортність, розвиненість
та репутація туристичного бізнесу. Саме ці виявлені ха-
рактеристики доцільно розвивати туристичним компаніям
для підвищення своєї привабливості, що втілюється в ат-
рактивності. Виділені показники за чотирма компонента-
ми характеризують усі фактори атрактивності туристич-
них компаній, визначені при опитуванні їх співробітників і
споживачів.

Об’єднання показників в єдиний інтегральний показ-
ник дозволить кількісно оцінити атрактивність туристич-
них компаній. Таке об’єднання доцільно здійснити мето-
дом адитивної згортки, нормуючи фактичні
значення показників з урахуванням ко-
ефіцієнтів значущості, які можливо розрахува-
ти як середньозважені в загальній сумі фак-
торних навантажень показників, виділених за
результатами багатовимірного факторного
аналізу.

Результати розрахунку інтегрального по-
казника атрактивності туристичних компаній
за період 2011–2013 рр. для досліджуваних
суб’єктів господарювання Харківського регіону
наведено в табл. 2.

Оскільки інтегральний показник атрактив-
ності туристичних компаній побудовано як сти-
мулятор, що має чіткі межі та змінюється від
нуля до одиниці, згідно з даними табл. 2 най-
краща атрактивність притаманна туристичним
компаніям ГРАНД ТУР, АЙ ТРЕВЕЛ ИНТЕР-
НЕШНЛ, АЛЬФА ТРЕВЕЛ, РОКСОЛАНА, КОМ-
ПАС ТРЕВЕЛ, значення інтегрального показ-
ника атрактивності яких перевищує 0,6, тобто
60% із 100% можливих. Це зумовлюється висо-

кими значеннями показників якості та асортименту надан-
ня послуг за кордоном, умов отримання документів для
здійснення міжнародної подорожі, використання програм
лояльності для постійних клієнтів, наявності інноваційних
пропозицій міжнародних турів.

Завдяки використанню пакету прикладних програм
Statistica Neural Networks (StatSoftInc.) нами уточнено
склад визначених показників атрактивності за найкра-
щою побудованою моделлю для опису атрактивності,
якою є багаторівневий персептрон. Достатню якість об-
раної моделі [17] доводять значення коефіцієнта коре-
ляції – 0,9475565, коефіцієнта раціональності, що ха-
рактеризує відношення помилки до інформативності
моделі, – 0,3466637, абсолютної середньої помилки зна-
чень вихідного показника – 0,05966. Відповідно до побу-
дованої моделі, для ухвалення управлінських рішень із
покращення атрактивності туристичних компаній у галузі
міжнародного туризму доцільно використовувати такі ос-
новні, найбільш чутливі показники, як: цінова політика,
наявність програм лояльності для постійних клієнтів, інно-
ваційність пропозицій міжнародних турів, рівень розвитку
туристичної інфраструктури та якість надання туристич-
них послуг за кордоном. Управлінський вплив саме на ці
показники дозволить суб’єктам господарювання турис-
тичної сфери зацікавлювати постійних і залучати нових
споживачів послуг міжнародного туризму, покращуючи
показники господарювання та формуючи додаткові фі-
нансові потоки.

Узагальнюючи результати проведеного дослідження,
можна зробити висновок про те, що основними етапами
розробленого автором методичного підходу до визначен-
ня атрактивності туристичних компаній у сфері міжнарод-
ного туризму є: обґрунтування первинної системи показ-
ників, яка характеризує фактори привабливості компаній
у внутрішньому і зовнішньому середовищах; використання
багатовимірного факторного аналізу для виявлення ком-
понент та показників, які суттєво впливають на атрак-
тивність при наданні послуг у міжнародному туризмі;
відбір найбільш значущих показників за суттєвими фак-
торними навантаженнями для їх актуалізації в досліджу-
ваному періоді; розрахунок кількісних значень показників
оцінювання атрактивності туристичних компаній, ко-
ефіцієнтів значущості як нормованих факторних наванта-
жень; визначення кількісних значень інтегральних показ-
ників атрактивності туристичних компаній методом
адитивної згортки; вибір із використанням інструментарію
нейронних мереж ефективної моделі, що характеризує
взаємозв’язки показників атрактивності; виявлення най-
більш чутливих показників до здійснення управлінських
впливів із забезпечення атрактивності, визначення напря-
мів її підвищення та росту ефективності туристичних ком-
паній у сфері міжнародного туризму.
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Таблиця 2 
Інтегральний показник атрактивності туристичних компаній,

2011-2013 рр.

Джерело: Результати самостійних досліджень автора
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Висновки. Атрактивність туристичних компаній у
сфері міжнародного туризму характеризує привабливість
суб’єктів господарювання для споживачів та може бути
забезпечена ціновою спрямованістю, безпекою, ком-
фортністю, розвиненістю і репутацією туристичного бізне-
су. Адекватним предмету та об’єкту дослідження атрак-
тивності щодо кількісного вимірювання її значення є
інструментарій багатовимірного факторного аналізу та
нейронних мереж, які дозволяють визначити можливості
туристичних компаній щодо забезпечення їх привабли-
вості як постачальників туристичних послуг із міжнарод-
ного туризму. Згідно із розробленим методичним підходом
доведено, що найбільш чутливими до впливу для підтри-
мання привабливості туристичних компаній у сфері міжна-
родного туризму є такі показники, як цінова політика, на-
явність програм лояльності для постійних клієнтів,
інноваційні пропозиції міжнародних турів, розвиток турис-
тичної інфраструктури в міжнародних подорожах та якість
надання послуг за кордоном. 

Напрямами подальших досліджень є визначення меж
якісних ознак інтегрального показника атрактивності ту-
ристичних компаній у міжнародному туризмі.
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