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Постановка проблеми. Однією з проблем сучасної економічної науки є недосконалість 

понятійно-категоріального апарату. Це також стосується категорії „ринок міжнародних туристичних 
послуг”, синонімом якого часто вважають „туристичний ринок”. На даний час не існує 
загальноприйнятого визначення ринку міжнародних туристичних послуг, що пояснюється значною 
кількістю визначень і класифікацій залежно від точки зору авторів та обумовлює необхідність 
дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні аспекти дослідження туристичного ринку 
розглядаються в працях таких іноземних та вітчизняних вчених як Г. Блайль [13], А. Булл [14], 
А. Дурович [4], Е. Зайтц [17], К. Каспар [15], В. Квартальнов [6], Ф. Котлер [7], В. Майєр [16], 
М. Мальська [8], Дж. Холловей [12], І. Школа [9] та ін. Однак за наявності наукових розробок певні 
проблеми, що стосуються трактування ринку міжнародних туристичних послуг та його класифікаційних 
ознак, поки не знайшли достатньо повного висвітлення у фаховій літературі. 

Постановка завдання. Метою написання статті є конструювання категорії „ринок міжнародних 
туристичних послуг” та проведення його класифікації. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Міжнародний туризм є глобальним явищем, 
основою функціонування якого є ринок на якому пропонуються туристичні послуги. Для визначення 
сутності ринку міжнародних туристичних послуг необхідно розкрити зміст категорії „туристичний ринок”.  

Використання методики конструювання категорій дало змогу визначити підходи до трактування 
сутності туристичного ринку, які існують у фаховій літературі (табл. 1).  
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Таблиця 1 
Підходи до визначення категорії “ туристичний ринок”  

 
Підхід Автори Суть явища Зміст явища Результат явища 

1 
Алейнікова Г. [1], Балабанов І., 
Балабанов А. [2], Мальська М. [8], 
Ткаченко Т. [10] 

економічні 
відносини купівля-продаж - 

2 Боголюбов В., Орловська В. [3], Дурович А. 
[4] 

суспільно-
економічне явище 

- забезпечення процесу 
купівлі-продажу 

3 Квартальнов В. [6], Фролова Т. [11] система купівля-продаж - 

Джерело: розроблено автором 
 
Аналіз визначень дав змогу узагальнити та згрупувати існуючі теоретичні підходи до 

формулювання суті туристичного ринку. 
Перша група авторів розглядає суть туристичного ринку як „економічні відносини”. Наприклад, 

Г. Алейнікова визначає туристичний ринок як „економічні відносини між виробниками і споживачами 
турпродукту на туристичному ринку, що полягають у процесі перетворення туристично-екскурсійних 
послуг у гроші, і назад – перетворення грошей у туристично-екскурсійні послуги” [1, с. 117].  

Друга група авторів трактує суть туристичного ринку як „суспільно-економічне явище”. Так, 
А. Дурович дає таку дефініцію: „Туристичний ринок – це суспільно-економічне явище, що об’єднує попит 
і пропозицію для забезпечення процесу купівлі-продажу туристичного продукту в даний час і у даному 
місці” [4, с. 135]. 

Третя група авторів визначає суть туристичного ринку як „систему”. Наприклад, В. Квартальнов 
наводить таке визначення туристичного ринку: „система світогосподарських зв’язків, у якій здійснюється 
процес перетворення туристично-екскурсійних послуг у гроші і оберненого перетворення грошей в 
туристично-екскурсійні послуги” [6, с. 151]. 

Аналізуючи трактування суті туристичного ринку слід зазначити, що у кожному з них підкреслюються 
певні його ознаки залежно від позиції дослідника. Тому існуючі теоретичні підходи потребують 
узагальнення. 

Представники першого підходу, які визначають суть туристичного ринку як „економічні відносини”, 
акцентують увагу на купівлі-продажу туристичних послуг. Таке трактування не розкриває специфіку 
сутності даної категорії, тому що, по-перше, не наводяться відносини між суб’єктами ринку, які виникають у 
процесі виробництва, розподілу, обміну та споживання туристичних послуг, а по-друге, не 
прослідковуються взаємодія техніко-економічних, організаційно-економічних та соціально-економічних 
відносин. 

Трактування суті туристичного ринку як „суспільно-економічного явища” відображає процеси, 
обумовлені суспільно-економічними причинами, однак не розкриває його суті. 

Найбільш вірним видається підхід вчених, які розглядають суть туристичного ринку як „систему”, 
оскільки комплексно відображає сутність ринку як єдності багатьох елементів та відображає їх 
взаємовідносини. Вищевикладене потребує уточнення трактування суті ринку міжнародних 
туристичних послуг з метою конкретизації його специфіки.  

Насамперед, основною ознакою ринку є наявність великої кількості покупців і продавців 
туристичної послуги, тобто попиту і пропозиції. Предметом обміну виступають туристичні послуги. У 
процесі виробництва, розподілу та споживання туристичних послуг між виробниками, 
постачальниками, посередниками, споживачами, конкурентами та контактними аудиторіями 
виникають різноманітні взаємовідносини, які характеризуються складністю та утворюють 
багаторівневу систему. Такий підхід дає змогу впливати на діяльність суб’єктів ринку. 

Аналіз визначень туристичного ринку дав змогу встановити відсутність єдиного підходу у 
висвітленні його змісту. Більша частина авторів зводить зміст даного поняття до купівлі-продажу 
туристичних послуг [1; 2; 6; 8; 10; 11]. У вищенаведених підходах до змісту туристичного ринку автори 
зосереджують увагу на тих чи інших аспектах даного поняття, однак жоден комплексно його не 
розкриває. Визначення змісту категорії „ринок міжнародних туристичних послуг” вимагає розкриття 
механізму реалізації його суті, а саме відносин у процесі купівлі-продажу туристичних послуг, що дає 
змогу визначити його місце і роль у процесі відтворення. 

Конструювання категорії „туристичний ринок” передбачає визначення кінцевого результату, до 
якого приводить реалізація діяльності на ньому. Слід зазначити, що у більшості визначень взагалі не 
розкривається результат, а даються широкі формулювання змісту, а в деяких визначеннях 
підкреслюють важливість забезпечення процесу купівлі-продажу [3; 4]. Це свідчить про їхню 
неповноту, що не дозволяє виявити до якого саме результату призводить функціонування 
туристичного ринку. 

У процесі купівлі-продажу туристичних послуг між виробниками та продавцями приймаючого ринку і 
споживачами генеруючого ринку виникають взаємовідносини. При цьому кожен суб’єкт ринку прагне 
реалізувати свої економічні інтереси, які розглядаються як „усвідомлене прагнення суб’єктів 
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господарювання до задоволення економічних потреб, що є об’єктивним спонукальним мотивом їхньої 
господарської діяльності” [5, с. 60]. Економічні інтереси споживачів туристичних продуктів і послуг 
полягають у прагненні максимізувати корисність із врахуванням цін і доходів, тобто у задоволенні 
індивідуальних потреб подорожуючих. Основним економічним інтересом виробників туристичних продуктів 
і послуг є максимізація прибутку, внаслідок чого вони мають можливість отримувати високі доходи та 
сплачувати відповідні податки, що призводить до наповнення бюджету країни. В умовах загострення 
конкуренції механізм функціонування ринку міжнародних туристичних послуг передбачає постійне 
узгодження економічних інтересів суб’єктів ринку. Тому, можна сказати, що ринок забезпечує органічний 
зв’язок між виробництвом і споживанням, перебуває під їхнім впливом і сам впливає на них. 

У результаті дослідження існуючих у фаховій літературі підходів до визначення суті, змісту та 
результату функціонування ринку міжнародних туристичних послуг, нами пропонується таке авторське 
визначення: 

Ринок міжнародних туристичних послуг - складна, багаторівнева система взаємовідносин між 
суб’єктами ринку (виробниками, постачальниками, посередниками, споживачами, конкурентами та 
контактними аудиторіями) у процесі купівлі-продажу туристичних послуг з приводу узгодження і 
реалізації їхніх економічних інтересів. 

Це визначення розкриває важливий аспект ринку, що дає змогу з’ясувати його місце і роль у 
процесі відтворення. Потенціал практичного використання даного визначення обумовлений 
можливістю прогнозування динаміки та напрямків розвитку ринку міжнародних туристичних послуг, 
оскільки доступними є дані міжнародних туристичних прибуттів та надходжень від міжнародного 
туризму у різних країнах. 

Розкриття сутності будь-якого ринку передбачає визначення його структури. Беручи за основу 
види і форми міжнародного туризму, ринок міжнародних туристичних послуг доцільно класифікувати 
за наступними ознаками: 

• мета подорожі: ринок рекреаційного, релігійного, етнічного та інших видів туризму; 
• тип пропозиції: ринок групового, сімейного та індивідуального туризму; 
• спосіб організації поїздки: ринок організованого і ринок приватного туризму; 
• перетин національних кордонів: генеруючий і приймаючий ринки. 
За ступенем зрілості ринкових відносин ринок міжнародних туристичних послуг можна поділити 

на: 
• розвинений ринок - характеризується економічною самостійністю, рівноправністю та 

конкуренцією виробників туристичних продуктів і послуг, узгодженістю законодавчих актів і 
нормативних документів щодо прав, обов’язків і відповідальності суб’єктів підприємництва, 
можливістю державного втручання у регуляторні процеси; 

• ринок із різним ступенем обмеження конкуренції – передбачає панування невеликої кількості 
суб’єктів господарювання, які мають можливість впливати на процес ціноутворення; 

• ринок, що формується – притаманні недосконалість законодавчо-нормативних актів щодо 
прав, обов’язків і відповідальності суб’єктів підприємництва, надмірне втручання держави, інші 
обмеження. 

За адміністративно-територіальною ознакою класифікуємо ринок міжнародних туристичних 
послуг на:  

• національний – ринок в межах певної країни, інтегрує в собі ринки, пов’язані з виробництвом і 
споживанням різних туристичних послуг, його функціонування регулюється національним 
законодавством; 

• регіональний – сукупність національних ринків у межах певних географічних регіонів; 
• світовий – сукупність національних ринків, пов’язаних товарно-грошовими відносинами, 

характеризується наявністю власних регулюючих інституцій. 
Досліджуючи ринок міжнародних туристичних послуг, потрібно враховувати те, що немає єдиної 

туристичної послуги, а тому існує низка ринків туристичних послуг. На них обмінюються розмаїті 
туристичні послуги, при цьому їх виробники зустрічаються на різних ринках. Враховуючи те, що 
пропозицію туристичних продуктів поділяють на основну, додаткову і супутню необхідно розрізняти три 
типи ринку міжнародних туристичних послуг, які у свою чергу поділяються на субринки. 

• ринок основних міжнародних туристичних послуг: ринок послуг гостинності, ринок транспортних 
засобів, ринок туристичних агентств та ін.; споживачами на цьому ринку є, насамперед, туристи та інші 
підприємства туристичної індустрії; 

• ринок додаткових міжнародних туристичних послуг: виробники туристичного спорядження, 
сувенірів, видавництва та ін. підприємства, які надають типові туристичні послуги; споживачами їх є як 
туристи, так і підприємства туристичної індустрії; 

• ринок супутніх міжнародних туристичних послуг: гастрономія, виробництво спорттоварів, 
фототоварів та інших звичайних товарів і послуг; продукція користуються попитом у туристів.  
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Оскільки ринок міжнародних туристичних послуг є складним явищем, то неможливо пізнати його 
сутність без аналізу структури залежно від характеру придбаних товарів і послуг та їх споживання. 
Виходячи з цього, нами пропонується поділ ринку міжнародних туристичних послуг на два види:  

• промисловий – ринок, на якому взаємодіють підприємства туристичної індустрії з метою 
отримання прибутку, в окремих випадках з підприємствами чи організаціями інших галузей народного 
господарства; вони виступають як у ролі продавців, так і у ролі покупців. З одного боку, внаслідок 
постійної функціональної залежності від матеріальних ресурсів підприємства знаходяться у 
комплексній взаємозалежності один від одного; йому властиві ті ж характеристики, що і для типового 
промислового ринку; попит на ньому нееластичний, визначається попитом на туристичні послуги. З 
іншого боку, на туристичному ринку існують свої різновиди „виробничих споживачів” [12, с. 35] – 
спеціалізовані фірми займаються підготовкою міжнародних конференцій і симпозіумів, підприємства 
користуються послугами туристичних фірм для організації бізнес-поїздок в зарубіжні країни та ін.;  

• споживчий – ринок, призначений для задоволення туристичних потреб осіб. Він відображає 
виробництво і споживання, попит і пропозицію туристичних продуктів і послуг; представлений 
туристичними підприємствами, що виступають продавцями, та споживачами, які діють на ринку з 
метою задоволення своїх потреб. Споживачі залежать від туристичних підприємств у тому випадку, 
коли останні пропонують ексклюзивні туристичні продукти і послуги. 

Відмінності між промисловим та споживчим ринками міжнародних туристичних послуг 
представлено у таблиці 2. 

Таблиця 2 
Основні відмінності між промисловим та споживчим ринками міжнародних туристичних 

послуг 
 

Ознака 
Ринок міжнародних туристичних послуг 

Промисловий ринок Споживчий ринок 

Постачальники  Підприємства, що надають різні види 
туристичних послуг та туристичні підприємства 

Туристичні підприємства та підприємства, 
що надають туристичні послуги 

Споживачі  Менша кількість, професіонали, купують 
продукти для неособистого використання 

Значна кількість, купують продукти для 
особистого використання 

Попит  Нееластичний  Еластичний  
Характер відносин між 
суб’єктами ринку Тривалі  Тимчасові  

Мотиви  Раціональні, визначаються спеціалізацією, 
обсягом збуту та розміром фінансових ресурсів  

Ірраціональні, визначаються емоціями або 
модними тенденціями у подорожах 

Характер процесу прийняття 
рішення про купівлю Колегіальний  Індивідуальний або в колі сім’ї  

Товар  Незначна диференціація продуктів Сильна диференціація продуктів 

Ціна  Переважно договірна 
Визначається стратегією ціноутворення 
підприємства та рівнем каналу збуту 

Збут  Однорівневий канал збуту Одно-, дворівневий канал збуту 

Комунікації  Особисті продажі, реклама через Інтернет, 
участь у виставках, соціальні мережі 

Акцент на бренд та імідж, різні засоби 
реклами, стимулювання збуту, соціальні 
мережі 

Джерело: розроблено автором 
 
Характер придбання і споживання на цих двох типах ринків відрізняються за мотивами та 

способами. Кожний вид ринку вимагає різних заходів маркетингу. 
Класифікація ринку міжнародних туристичних послуг має велике наукове і практичне значення, 

оскільки дозволяє глибше пізнати його суть та визначити особливості маркетингової діяльності на 
ньому.  

Висновки та подальші дослідження. Таким чином, трактування ринку міжнародних 
туристичних послуг як прояву системи взаємовідносин між підприємствами туристичної індустрії та 
особами, які виникають у процесі виробництва, розподілу, обміну і споживання туристичних послуг 
розкриває важливий аспект ринку, що дає змогу визначити його місце і роль у процесі відтворення. 
Подальше дослідження передбачає визначення особливостей функціонування ринку. 
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