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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Світовий досвід розвитку туризму доводить, що він належить до видів діяльності, що мають потужний ефект мультиплікатора: на кожне робоче місце, створене у сфері туризму, за даними ВТО припадає 5-9 робочих місць в інших галузях господарства. Для України туристична сфера набуває дедалі більшого значення в якості одного з імпульсів для розвитку нової економіки та соціальної сфери, їх інтеграції у світовий простір актуальних послуг. Однак можливості реалізації зазначеного потенціалу туристичної діяльності гальмуються значними проблемами. З одного боку, спостерігається швидке насичення ринку туризму, збільшення кількості туристичних фірм, розширення переліку послуг, поліпшення їх якості та збільшення охоплення населення. З іншого – високий ступінь невизначеності ринкової ситуації, сезонні коливання попиту на туристичні послуги, обмеженість ресурсів, низький рівень менеджменту та інновацій. Обидві тенденції призводять до виникнення затяжної кризи в галузі, гальмування процесів виходу вітчизняного туристичного підприємництва на світовий рівень.  

У цій ситуації актуалізується проблематика розробки та впровадження в менеджмент і маркетинг туристичних підприємств передових концепцій управління, методів і форм впливу на формування ринкового попиту. Запорукою успішності розв’язання вказаних задач є винайдення шляхів контрольованого впливу на процеси формування поведінки споживачів туристичних послуг. З огляду на це актуалізується необхідність дослідження закономірностей і специфіки формування моделей поведінки споживачів, обґрунтування дієвих методів впливу на їх релевантні параметри, розробки організаційно-економічного механізму реалізації такого впливу на рівні туристичних підприємств. 

Проблеми дослідження ринкової поведінки споживачів, формування споживчих мотивацій порушуються в численних працях іноземних і вітчизняних учених. До них можна віднести роботи: Н. Р. Балук, О. В. Безпалько, Т. М. Білої, М. О. Бокулєвої, М. Бондар, К. З. Возного, М. О. Городецької, О. Громової, О. В. Дубовик, Н. В. Загуменної, Я. В. Зоська, Л. В. Капінус, Н. П. Карачиної, Т. В. Кравченко, О. Краузе, Г. В. Ложкіна, О. А. Лозової,  А. О. Максименко, М. В. Мастинця, Ю. Ф. Пачковського, Т. Петровської, І. С. Подолян, О. В. Прокопенко, Б. Рахаєва, В. В. Савельєва, Ю. В. Сюсель та ін. Найістотніший внесок у дослідження особливостей процесу споживчого вибору в туристичній сфері здійснили праці А. С. Близнюк, А. І. Зінченко, Л. Іванової, Ю. Робула, І. Я. Хамуляк, Л. Шульгіної та ін.

Питаннями маркетингу туристичних підприємств та оцінкою економічної доцільності їх діяльності займалися О. В. Апілат, Р. І. Балашова, Н. Ю. Возіянова, С. С. Галасюк, Н. Головкіна, С. Ісаулова, О. О. Колесник, Г. Д. Леонова, А. О. Мавріна, Ю. Є. Петруня, Ф. Ю. Поклонський, В. О. Полюга, І. О. Сидоренко, І. Соколовський, В. Т. Списак, А. С. Татаринцева, Т. І. Ткаченко та ін.
Серед численних досліджень, у рамках яких робилися спроби визначення пріоритетних напрямів розвитку конкурентних переваг та актуалізації факторів реформування поведінки споживачів, усе ж залишаються невирішеними завдання визначення організаційно-економічного та методологічного забезпечення важелів корегування моделей поведінки споживачів, на які б могли спиратися туристичні підприємства у процесі досягнення бажаного рівня та сталості попиту на свої послуги за умов підтримки цільової рентабельності.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково-дослідних робіт Українського науково-дослідного інституту системних досліджень, стабілізації і розвитку економіки Європейського університету, зокрема за темою «Менеджмент стратегічного розвитку підприємств та підприємництва невиробничої сфери» (номер державної реєстрації 0107U002009). Внесок автора полягає в теоретичному та науково-методичному обґрунтуванні засад формування моделі поведінки споживачів туристичних підприємств, що базуються на визначенні моделей поведінки споживачів і дозволяють підвищити конкурентні переваги підприємства шляхом оцінки розбіжностей ваг констант туристичного продукту з точки зору споживача й виробника.

Мета і завдання дослідження. Метою дослідження цієї дисертаційної роботи є визначення теоретичних і прикладних засад до проектування і впровадження організаційно-економічного механізму формування моделі поведінки споживачів туристичних підприємств України, який би сприяв підвищенню ефективності їх діяльності водночас із задоволенням потреб ринку.

Виходячи із сформульованої мети, конкретизували такі основні завдання, на вирішення яких спрямовані дослідження: 

- визначити сутність категорії «поведінка споживачів» у контексті онтологічної та гносеологічної єдності форм реалізації ринкових соціально-економічних відносин; 

- розробити класифікацію моделей поведінки споживачів і виокремити на цій підставі критеріальні параметри типових форм поведінки споживачів на ринку туристичних послуг і факторів їх перетворення у сталі моделі поведінки;

- обґрунтувати методологічні засади та структурні особливості підприємницьких організаційно-економічних механізмів формування моделі поведінки споживачів на ринку туристичних послуг;

- оцінити та обґрунтувати ефективність маркетингової діяльності вітчизняних туристичних підприємств, виявити та виміряти фактори у діяльності туристичних підприємств, які впливають на поведінку споживачів;

- установити кількісні зв'язки між вибором споживачів і актуалізацією різних моделей їх поведінки та обраної бізнес-стратегії; 

- розробити організаційно-економічний механізм формування моделі поведінки споживачів як специфічного інструменту підвищення ефективності діяльності туристичних підприємств в умовах постійних змін споживчих настроїв;

- розробити практичні рекомендації щодо вдосконалення організаційно-економічного механізму впливу туристичних підприємств на умови реформатування моделей поведінки споживачів туристичного продукту.

Об’єктом дослідження виступають процеси формування релевантних моделей поведінки споживачів на ринку туристичних послуг.

Предметом дослідження є теоретико-методологічні та прикладні аспекти щодо проектування та впровадження на туристичних підприємствах механізмів впливу на формування моделі поведінки споживачів туристичних послуг.

Методи дослідження. Теоретико-методологічну основу дослідження становили загальнонаукові та конкретні економічні методи з питань дослідження поведінки споживачів: історичний – для дослідження еволюції поглядів на розуміння сутності поведінки споживачів; діалектичний – для пізнання основних закономірностей в управлінні виробництвом; від абстрактного до конкретного – для аналізу термінологічного апарату у сфері вивчення поведінки споживачів; системний аналіз – для визначення структури факторів впливу на поведінку споживачів і складових елементів поведінки споживачів, виявлення взаємозалежностей і послідовностей процесів при розробці механізму формування моделі поведінки споживачів; рядів динаміки – для аналізу статистичних даних; табличний і графічний – для наочності відображення проведених розрахунків за статистичними даними, результатів теоретичних досліджень наукових джерел і власних пропозицій автора; анкетування та інтерв’ю – для визначення стану та оцінки діяльності туристичних підприємств і споживчих настроїв у сфері туризму; економіко-математичного моделювання – для прогнозного оцінювання доцільності впровадження механізму формування моделі поведінки споживачів в умовах туристичної сфери.

Інформаційну базу для проведення досліджень становили нормативно-правові акти та законодавство України у сфері регулювання діяльності туристичних підприємств та їх об’єднань, офіційні матеріали Державного комітету статистики України й Головного управління статистики в Рівненській області, управління культури і туризму Рівненської обласної державної адміністрації, річна звітність туристичних підприємств, а також наукові публікації вітчизняних і зарубіжних учених із досліджуваних питань, результати власних спостережень і досліджень автора.

Наукова новизна одержаних результатів досліджень полягає в теоретичному обґрунтуванні процесів проектування і впровадження механізму формування моделі поведінки споживачів туристичних підприємств, зокрема в такому:

вперше:

- обґрунтовано концептуальну модель формування типологічних форм поведінки споживачів, сутність якої полягає у: виокремленні ментальних і поведінкових типологічних форм у складі повного процесу поведінки споживача; представленні кінцевого закріплення моделі поведінки споживача як результату випереджальної взаємоадаптації ментальних типологічних форм і бізнес-стратегій туристичних підприємств; фіксації системи динамічного зв’язку між слабокерованими культурно-психологічними моментами активності людини та достатньо контрольованими моментами їх вираження в соціально-економічних рамках середовища підготовки і здійснення споживання; рекомбінації поведінкових рольових комплексів людини під впливом структури бізнес-середовища та домінант маркетингової пропозиції туристичних послуг у процесі їх споживання. Це закладає науково-обґрунтовані підвалини розроблення ефективного організаційно-економічного механізму впливу туристичних підприємств на формування усталених і сприятливих для розвитку підприємництва моделей поведінки споживачів туристичних послуг;

удосконалено: 

- методичний підхід до кількісної оцінки поведінки споживачів на ринку туристичних послуг, що, на відміну від відомих, дозволяє оцінити та відокремити поведінкові реакції споживачів, котрі відображають загальний рівень попиту й рівень задоволення запитів споживачів окремим підприємством;

- концептуальні та методологічні засади визначення структури поведінки споживачів, що, з огляду на представлені раніше, характеризує найважливіші аспекти купівельної поведінки особистості (види і напрямок дій, природу відносин), та яку виражено у розрізі трьох стійких компонент: власне процесу споживання, форм споживчої поведінки (привласнююча, обслуговуюча, супутня, захисна) та системи економічних відносин (організаційно-економічних, техніко-економічних, відносин економічної власності). Це надає можливості ідентифікувати поведінку споживачів в умовах ринку, з точки зору розуміння її підприємством;
дістали подальший розвиток:

- класифікація моделей поведінки споживачів за рахунок доповнення відомих вимірів, що виокремлено за ознаками домінантної психологічної компоненти поведінки людини, яка виявляється мінливою гомеостатичною цілісністю для окремого індивіда, але може бути підставою для інтеграції його в межах однорідного споживчого сегмента, де формуються чинники рекомбінації ваг ментально-психологічних поведінкових моментів: раціонального, афективного, естетичного, соціального. Це дозволяє чіткіше розкрити потенціал корегування й переформатування базових моделей поведінки споживачів в умовах високого рівня невизначеності та ризику;

- класифікація факторів, які формують поведінку споживачів, у напрямку доповнення представлених раніше, що виокремлено за ознакою рівня організації поведінки споживачів, де фактори інтегровані в межах споріднених груп відповідно до інтенсивності їх впливу на поведінку індивідуального споживача, однак зберігають при цьому характерні відмінності у спрямованості дії. Це дозволяє прогнозувати наслідки від взаємодії окремих факторів із поведінкою індивідуального споживача та їх групи під впливом структури бізнес-середовища та фіксувати явні зв’язки у процесі розроблення маркетингових стратегій туристичних підприємств;

- методичний підхід до оцінки ефективності маркетингової діяльності туристичних підприємств, що, на відміну від відомих, базується на диференціації ваг рівнів туристичного продукту в розрізі моделей поведінки споживачів і розрахунку показників відхилень реального профілю пропозиції від усереднених значень ваг констант продукту, які відображають запити споживачів цільових сегментів ринку, що дозволяє визначити рівень конкурентоспроможності туристичного продукту й напрямки розвитку діяльності підприємства відповідно до актуальних споживчих пріоритетів.

Практичне значення одержаних результатів полягає в їх використанні при формуванні ефективного механізму управління розвитком туристичних підприємств, а також для своєчасного виявлення проблем у розвитку галузі та їх ефективного розв’язання як на рівні держави, так і окремого регіону, у тому числі профілів цільових сегментів споживачів туристичного продукту та їх поведінкових моделей - для розроблення ефективних маркетингових програм, що підтверджується відповідними довідками управління культури і туризму Рівненської обласної державної адміністрації за № 68/01-14 від 18.01.2011 року, приватного акціонерного товариства «Рівнетурист» за № 25 від 19.01.2012 року, туристичних підприємств «Мандрівник» за № 074 від 19.01.2012 року та «Спортінтур» за № 1 від 20.01.2012 року.

Основні розроблення, висновки та рекомендації дисертаційної роботи знайшли своє застосування в навчальному процесі Рівненської філії ПВНЗ «Європейський університет» під час викладання таких дисциплін, як «Основи менеджменту», «Організація праці менеджера», «Управління витратами та ресурсами», «Системи технологій» для підготовки студентів за спеціальністю «Менеджмент організацій» (довідка № 18 від 20.01.2012 року).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійною науковою працею здобувача, в основних розділах якої викладено авторську позицію щодо теоретичних і практичних засад з формування моделі поведінки споживачів в умовах туристичної сфери та оцінки ефективності їх упровадження. Аналітична частина виконана на основі опрацювання зібраних особисто автором фактичних статистичних даних у туристичній сфері регіону. Основні положення дисертаційної роботи знайшли своє відображення в наукових публікаціях автора та відображають конкретний внесок здобувача у вирішення поставленої проблеми.

Апробація результатів дисертації. Основні положення та результати проведених досліджень дисертаційної роботи були апробовані в рамках п’яти конференцій, зокрема: на Х Всеукраїнській науково-практичній конференції студентів та молодих науковців «Молодь, освіта, наука, культура і національна самосвідомість в умовах європейської інтеграції» Європейського університету (16 - 18 травня 2007 р.), на ХІІ Всеукраїнській науково-практичній конференції «Молодь, освіта, наука, культура і національна самосвідомість в умовах європейської інтеграції» Європейського університету (13-15 травня 2009 р.), ХІІІ Всеукраїнській науково-практичній конференції «Молодь, освіта, наука, культура і національна самосвідомість в умовах європейської інтеграції» Європейського університету (13 - 14 травня 2010 р.), ІV Міжнародній науково-практичній конференції «Конкурентоспроможність в умовах глобалізації: реалії, проблеми та перспективи» Житомирського державного університету ім. І. Франка (3-4 червня 2010 р.) та на студентсько-викладацькій  наукового-практичній конференції «Актуальні проблеми розвитку економіки України в умовах ризиків» Рівненської філії ПВНЗ «Європейський університет» (7 грудня 2011 р.).

Публікації. Основні положення дисертаційної роботи викладені у семи статтях у фахових наукових виданнях (2,21 ум. др. арк.) та п’яти публікаціях в інших виданнях (0,88 ум. др. арк.). Здобувачеві особисто належить 3,09 ум. др. арк.

Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, переліку використаних джерел і додатків. Основний текст роботи викладено на 200 сторінках. Матеріали дисертації місять 37 таблиць, 61 рисунок, 59 додатків, перелік використаних джерел включає 240 найменувань на 24 сторінках комп’ютерного тексту.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність і практичне значення дослідження, сформульовано мету та основні завдання, конкретизовано об’єкт, предмет і методи дослідження, висвітлено наукову новизну одержаних результатів, їх теоретичну та практичну цінність та особистий внесок здобувача, подано відомості про апробацію досліджень.

У першому розділі – «Теоретичні основи дослідження механізму формування моделі поведінки споживачів» – розкрито економічну сутність категорії «модель поведінки споживачів», визначено структури, що її утворюють, і фактори формування, запропоновано класифікацію моделей поведінки споживачів і показники оцінки поведінкових реакцій споживачів у туризмі, обґрунтовано принципи, критерії та передумови організаційно-економічного забезпечення стратегій впливу туристичних підприємств на процеси формування моделі поведінки споживачів у розрізі цільових сегментів ринку.

Дослідження теоретичних і методологічних засад поведінки споживачів дозволило визначити останню як ціннісно-раціоновану систему ментальних і діяльнісних актів людини у просторі формування та реалізації такого різновиду соціально-економічних відносин, як споживання. Розкрито своєрідність процесів споживання туристичних послуг, пов’язаної насамперед із тим, що воно відбувається в просторі, який контролюється підприємством. Це обумовлює авторську позицію щодо того, що поняття «модель поведінки споживача» несуперечливо поєднує два різні значення. З точки зору поведінки споживачів безпосередньо, модель виступає типологічною формою структури та траєкторії вчинків особистості, яка характеризується однорідністю, спостережуваністю та стійкістю, а також інваріантністю стосовно нерелевантних властивостей як окремої особи, так і однорідних груп осіб. З погляду зовнішніх спостерігачів і зокрема туристичних підприємств модель виступає аналітичним інструментом абстрагування від другорядних параметрів поведінки споживачів і фокусування на детермінаційних, які вважаються релевантними з точки зору реагування на маркетинговий вплив. Це означає, що комбінуючи як склад маркетингових програм, так і ступінь релевантності параметрів поведінки споживачів, підприємство має змогу по-різному моделювати середовище вибору послуг, їх купівлі та споживання, формуючи цим зміни структури усталених типологічних форм реалізації лінії поведінки населення. 

З огляду на це стає можливим впливати не тільки на конкретність вибору споживача, а й на процеси формування його моделі поведінки. На концептуальному рівні ця ідея виражена на рис. 1. Її суть полягає в тому, що, по-перше, єдиний процес сприйняття, усвідомлення, інтерпретації, зацікавлення, пошуку інформації, вибору, купівлі, споживання ми аналітично розподіляємо на два рівні за ознакою доступності впливу на їх перебіг засобів туристичних підприємств. Перший – це рівень типологічних форм ментальної активності, який слабо піддається впливу, тож єдино можливим для нього залишається тривалий опосередкований вплив. Другий – рівень унаочненої екстраверсії поведінки, яка виступає системою діяльнісного прояву ментальних якостей і сил людини у соціально-економічному середовищі, котре під тиском інтересів і дії інших акторів закріплює в якості типових моделей ті форми поведінки, які є адекватними одночасно трьом чинникам: типології ментальності; специфіки маркетингових стратегій, зовнішнім умовам середовища ринку туристичних послуг. 

Підприємство за рахунок рекомбінування комплексів інструментарію маркетингової пропозиції здатне варіювати широту та глибину набору різних моделей поведінки споживача як у напрямку їх розширення порівняно із типологічними формами ментальної активності  - фрагментація модельного ряду типологічних форм поведінки споживачів, так і звуження – коли носії різних типологічних форм ментальної активності зможуть реалізовувати інтерес у невеликому переліку однотипних форм практичної поведінки – уніфікації. 
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Рис. 1. Модель реформатування поведінкових моделей споживачів

З позицій представленого теоретичного підходу визначено базові сценарії розвитку туристичних підприємств: 1) формулювання інформаційно-комунікаційного дискурсу та реальних умов споживання з орієнтацією на подрібнення цілісного сприйняття та інтерпретації туристичного продукту; 2) розроблення універсальних стратегій, що сприятимуть скороченню їх типологічних кількостей. Реалізація таких бізнес-стратегій потребуватиме: 1) розроблення маркетингових програм преференцюювання окремих типологічних форм поведінки, формуючи та посилюючи їх домінантну перевагу в соціально-культурному середовищі; 2) ідентифікації поведінкових критеріїв типологічних форм і розроблення маркетингових програм однозначного впливу на цільові споживчі ринки.

Першочергового значення на шляху реалізації прикладного інструментарію формування типологічних форм поведінки споживачів набуває конкретизація градацій ментальних, поведінкових типологій і відповідних бізнес-стратегій розвитку туристичних підприємств. Доведено, що наступний рівень упровадження пріоритетних стратегій потребує розроблення гнучких прийомів трансформації і закріплення бажаних моделей поведінки споживачів. При цьому критичною умовою ефективності реалізації відповідних бізнес-стратегій є перманентне випередження відносно адаптації параметрів діяльності туристичних підприємств і процесів реформатування поведінкових моделей із прерогативою врахування стану адаптаційних процесів при діагностиці кон’юнктурних коливань. 
Зважаючи на стрімкий динамізм споживчих настроїв, у роботі уточнено класифікацію моделей поведінки споживачів. За основу класифікації запропоновано взяти домінантну психологічну компоненту поведінки людини з огляду на їх стійкість у часі для окремого індивіда. Такими компонентами визначено когнітивну, афективну та конативну сфери соціально-психологічної структури особистості, що співвідносяться із відповідними психічними процесами людини та являють собою реакції на внутрішні стани організму та вплив зовнішнього середовища функціонування. Така типологія підкреслює відмінну роль пізнавальних та емоційних процесів у регуляції та детермінації індивідуальної поведінки з огляду на превалювання окремих компонент у реалізації поведінки людини. 
Важливим завданням туристичних підприємств є встановлення детермінант, які визначають обсяги та структуру попиту на туристичні послуги. Для цього запропоновано ієрархічну структуру факторів, які впливають на формування споживчих настроїв, одні з яких є зовнішніми стосовно споживачів, інші – фактори внутрішнього характеру, що є відображенням потенційних індивідуально-психологічних, соціокультурних та економічних можливостей індивіда у процесі реалізації купівельного вибору. Визначено вплив відмінних за своєю природою факторів на формування попиту в розрізі рівнів організації поведінки споживачів, відповідно до цього виокремлено індивідуальну поведінку й поведінку групи споживачів (визначеного регіону, галузі, країни, нації чи суспільства в цілому). 

Представлення результатів досліджень для реалізації практичних дій потребує їх кількісної інтерпретації. На базі системного підходу оновлено структуру показників для кількісної оцінки поведінки споживачів у туризмі, що відображає значення систематизації інформації у процесі прийняття обґрунтованих управлінських рішень з урахуванням відмінної природи поведінкових реакцій сегментів ринку. Аналіз поведінки споживачів у кількісному вимірі пропонується проводити з позицій оцінки руху туристичних потоків, туристичного споживання та оцінки ставлення до туристичного підприємства чи товарної категорії.

Реалізація силами підприємств концептуальних ідей щодо впливу на формування моделей поведінки споживачів потребує створення відповідного організаційно-економічного механізму. Його практична розробка повинна бути забезпечена належним теоретико-методологічним обґрунтуванням. З огляду на це було зроблено висновок, що ефективний організаційно-економічний механізм слід визначати як багаторівневу та багатоаспектну систему стратегій, структур і процесів підприємства, які в сукупності забезпечують формування бажаних купівельних очікувань у цільових сегментів споживачів і сприяють привабленню найбільшого кола клієнтів через актуалізацію мотивації споживачів і задоволення їх запитів на вищому від конкурентів рівні. Суть функціонування запропонованого механізму базується на побудові оптимальних структур управління туристичним підприємством з використанням новітніх технологій виробництва та обслуговування споживачів, за допомогою яких стає можливим проводити постійний моніторинг запитів ринку й купівельних настроїв та оперативно впливати на їх зміну через підкріплення на раціональному рівні ціннісних переваг цільових сегментів споживачів. Основними принципами, на яких будується дія механізму, є принципи орієнтації на споживача, на працівників, на інновації в технологічному процесі та принцип максимізації прибутку підприємства при максимальному добробуті кожного працівника. Чотирирівнева структура туристичного продукту використана задля ідентифікації напрямків розвитку туристичних підприємств, що забезпечить розподіл маркетингового бюджету за явними пріоритетами відповідно до запитів ринку. 
У другому розділі – «Дослідження маркетингової діяльності з формування моделі поведінки споживачів туристичних підприємств Рівненської області» -  проведений аналіз стану і тенденцій розвитку вітчизняного ринку туристичних послуг, визначено вплив виявлених тенденцій на формування попиту на туристичний продукт, подана характеристика моделей поведінки споживачів за психографічними критеріями, досліджено особливості маркетингової діяльності туристичних підприємств на рівні регіону та проведений аналіз рівня її ефективності з точки зору задоволення запитів цільових сегментів споживачів.

Аналіз динаміки попиту та пропозиції на ринку туристичних послуг Рівненщини протягом 2005-2011 років дає підстави наголошувати на укріпленні позитивних тенденцій у розвитку місцевого туристичного ринку, про що свідчить збільшення обсягів реалізації турів у чотири рази та кількості туристичних підприємств у 2,6 рази за період 2005-2011 рр. Це дає підстави вважати, що потенціал регіону щодо розвитку цього виду послуг є потужним. Водночас динамічність процесів викликає значні диспропорції розвитку туризму, що проявляється у випереджувальних темпах збільшення кількості туристичних підприємств у порівнянні із збільшенням чисельності споживачів (на 19,64%), а також у територіальній концентрації розвитку галузі у м. Рівному та Рівненському районі (77,7%), у результаті чого обслуговуваний туристичними підприємствами ринок склав лише чотири відсотки потенційного ринку. Нераціональні капіталовкладення в розвиток туристичної сфери Рівненської області призводять до інтенсивного нарощування обсягів виїзних потоків при одночасному падінні туристичної привабливості регіону. Свідченням цього є те, що в регіоні склалося негативне туристичне сальдо, яке протягом семи років до 2011 досягнуло значення у 475,96 тис. грн.

Таблиця 1

Динаміка обсягів реалізації туристичних послуг за формами туризму в Рівненській області, 2005-2011 рр. (осіб) 

	Назва показника
	Кількість обслуговуваних туристів, осіб
	у тому числі

	
	
	в’їзний туризм
	виїзний туризм
	внутрішній туризм
	екскурсанти

	2005
	46849
	2999
	5723
	38127
	22264

	2006
	50413
	3108
	5565
	41740
	24689

	2007
	55318
	3528
	8206
	43584
	24788

	2008
	57780
	3685
	10752
	43343
	25142

	2009
	58383
	2600
	8154
	47629
	25233

	2010
	44090
	1221
	5560
	37309
	16688

	2011
	39702
	1341
	6455
	31906
	11224


Більш ґрунтовний аналіз репрезентативної вибірки туристичних підприємств регіону дозволив виявити основні підприємницькі причини зазначених суперечностей регіонального туристичного розвитку. До неї було вибрано 11 суб’єктів ринку, серед яких три є туристичними операторами (21,4% від туроператорів регіону), решта вісім – туристичні агенції (9% від їх кількості в області), з яких три - великі підприємства, чотири середні і чотири малі туристичні фірми. Основними критеріями формування вибірки було визначено: організаційно-правова форма, тривалість існування на регіональному ринку не менше семи років, спеціалізація підприємства, належність до туристичних мереж, а також частка охоплення ринку.

Відповідно до показників питомої ваги часток ринку, охоплених окремими підприємствами, пересічний турист Рівненщини має справу із висококонкурентним середовищем виробників послуг. Показники загальної конкурентоспроможності підприємств свідчать про середній і нижче середнього рівні ефективності функціонування туристичного підприємництва в регіоні, що супроводжується значними коливаннями базових показників за групами туристичних підприємств. У результаті цілком виправданим є посилення тенденції до скорочення рівня рентабельності діяльності туристичних підприємств у всіх групах протягом 2005-2011 рр., що до закінчення 2011 року призвело до збитковості діяльності малих туристичних фірм. Порівняльний аналіз питомих витрат туристичних підприємств вказує на значне підвищення значення цього показника у межах груп середніх і малих туристичних фірм, що є наслідком нераціонального розподілу маркетингового бюджету між компонентами комплексу.
На підставі авторської класифікації туристичних підприємств за ознаками рівня ділової активності на ринку, напрямом реалізованих туристичних продуктів, характером пропонованих турів і за характером використання маркетингового підходу в управлінні діяльністю підприємства було здійснено оцінку рівня впровадження маркетингу та його впливу на трансформацію поведінки споживачів та реформатування їх провідних моделей. На основі аналізу маркетингової діяльності туристичних підприємств визначено найбільш перспективною концепцією впровадження маркетингу співпраці та відносин, як таких, що забезпечують більш досконале узгодження цілей і можливостей туристичного підприємства із цілями контрагентів і запитами споживачів.

Установлено, що на рівні туристичного підприємства основними детермінантами впливу на поведінку споживачів виступають маркетингові засоби та рівень ефективності їх упровадження. Для кількісного виміру факторів впливу туристичних підприємств на поведінку споживачів використано результати маркетингових досліджень ціннісних переваг споживачів і показники, що встановилися експертними методами. Запропонована схема послідовної комплексної оцінки ефективності маркетингової діяльності туристичних підприємств, що враховує ступінь узгодження ваг констант туристичного продукту на чотирьох рівнях з точки зору виробника та споживача (рис. 2). 
За вказаною методикою розраховані коефіцієнти узгодженості профілю пропозиції і запитів споживачів для 11 туристичних підприємств. Використовуючи процедуру кореляційного аналізу (на підставі обчислення коефіцієнта лінійної кореляції Пірсона – Biviriate Pearson Correlations), виявлено, що за рівнем ефективності маркетингової діяльності щодо задоволення запитів сегментів споживачів туристичні підприємства розподілилися таким чином: порівняно високий рівень – шість підприємств, що становить 54,5% від загальної їх кількості, середній рівень – чотири підприємства (36,4% вибірки), порівняно низький рівень – одне підприємство, або 9,1% відповідно. 

На підставі обгрунтованої дисертантом технології проведення польових маркетингових досліджень, специфіка якої пов’язана із виокремленням трьох етапів – підготовчого, польового та аналітичного; актуалізацією таких функцій маркетингу, як оновлення інформаційної бази даних для формування комплексного туристичного продукту, визначення пріоритетних сегментів ринку й тезаріусу релевантних стратегій діяльності підприємства, було здійснено опитування споживачів туристичного продукту.
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Рис. 2. Процедура комплексної оцінки ефективності маркетингової діяльності туристичних підприємств щодо задоволення запитів споживачів

Вибірка є репрезентативною з точки зору статево-вікових параметрів, що відповідали соціально-демографічній ситуації регіону на момент дослідження (2011 рік) згідно з даними Головного управління статистики в Рівненській області. У якості незалежних змінних було визначено купівельну мотивацію споживачів. Факторними змінними виступали: вік, стать, рівень середньомісячного доходу, частота поїздок за кордон і Україною, пріоритетні джерела інформації та чинники, що впливають на купівельний вибір (у тому числі при виборі туристичного підприємства). 

Опрацювання отриманих даних опитування дозволило визначити орієнтовні частки кожного сегменту на туристичному ринку, представити їх узагальнену характеристику та конкретизувати пріоритетні критерії вибору туристичного продукту, у тому числі вагу рівнів (констант) туристичного продукту для кожного типу поведінкової моделі. 

Результати як аналізу маркетингових засобів впливу на поведінку споживачів, так і мотиваційно-ціннісних підвалин реалізації останньої в умовах структурних, економічних та інституційних особливостей ринку туристичних послуг Рівненщини, дозволили створити науково обґрунтовану основу для удосконалення організаційно-економічного механізму спрямування комплексу маркетингу підприємств на виявлення, прогнозування та модифікацію моделей поведінки споживачів туристичних послуг.
У третьому розділі – «Організаційно-економічні засади розробки механізму формування моделі поведінки споживачів туристичних підприємств» – містяться результати розроблення механізму формування моделі поведінки споживачів туристичних підприємств, визначено напрямки вдосконалення підсистеми інформаційно-методичного забезпечення туристичних підприємств через обґрунтування шляхів удосконалення їх організаційної структури управління, сформульовано теоретичні засади діагностики конкурентоспроможності туристичного підприємства та доцільності співпраці із контрагентами.

Запропонована диверсифікаційна модель прийняття рішень для туристичних підприємств щодо визначення стратегії формування моделі поведінки споживачів, що враховує фактори детермінації цільових сегментів ринку у розрізі рівнів туристичного продукту та декомпонується ресурсним потенціалом окремих суб’єктів. Обґрунтовано, що пріоритетною для розвитку вітчизняних туристичних підприємств є недиференційована стратегія, що передбачає виробництво комплексного якісного туристичного продукту та здатність впливати на актуалізацію раціональної мотивації в процесі реалізації купівельного вибору довільним сегментом споживачів. 

Запропонований організаційно-економічний механізм формування моделі поведінки споживачів передбачає створення умов для збільшення обсягів збуту туристичних підприємств за рахунок розроблення індивідуалізованого комплексу маркетингу, необхідною вимогою до проектування якого є діагностика конкурентоспроможності підприємства, виведення усіх компонент туристичного продукту на рівень якості міжнародних туристичних стандартів. Впливати на модель поведінки споживачів визнано можливим лише за умови впровадження на передових туристичних підприємствах інноваційних форм співпраці учасників ланцюга цінностей у процесі виробництва туристичного продукту, технологічних новацій в організації обслуговування і збуту для споживачів, оптимізації управлінських процесів на базі удосконалення системи інформаційного забезпечення прийняття управлінських рішень у туризмі (рис. 3). 
До основних умов розроблення комплексу ефективного маркетингу підприємств, що базуються на таких положеннях, віднесено: формування потужної ресурсної бази, упровадження внутрішніх стандартів діяльності, забезпечення системи підтримки і контролю якості обслуговування споживачів, постійний моніторинг ринку задля виявлення конкурентних переваг, наявність ефективного «зворотного зв’язку» із контрагентами і споживачами, економічної доцільності функціонування системи. 

Запропонований у роботі організаційно-економічний механізм впливу на моделі поведінки споживачів дає можливість узгоджувати параметри діяльності туристичних підприємств із споживчими настроями; активно на них впливати на всіх етапах проектування і реалізації туристичного продукту (як за рахунок удосконалення якості товарів і послуг, так і через модернізацію процесу обслуговування); здійснювати ретельний контроль діяльності контрагентів ринкових відносин; розробляти адекватні та випереджальні стандарти й норми діяльності з надання туристичних послуг; досягати оптимізації режимів використання ресурсів туристичних підприємств.
Розкрито, що для досягнення мети – здійснення ефективного впливу на формування моделей поведінки споживачів – організаційно-економічний механізм повинен включати в себе блок інституційної міжпідприємницької координації якості туристичнних послуг. За рахунок його досягається комунікаційна синергія на рівні впливу на розвиток ментальних типологічних форм активності споживачів. Посилення і підкріплення відповідних констант туристичного продукту на всіх його рівнях сприятиме трансформації базових моделей поведінки споживачів у модель поведінки CX́, для якої є характерним споживання комплексного якісного туристичного продукту і спрощення процесу ухвалення купівельного рішення.
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Рис. 3. Організаційно-економічний механізм формування моделі поведінки споживачів туристичного продукту (фрагмент)

У складі організаційно-економічного механізму в якості інструменту постійного моніторингу ситуації на ринку передбачено дію системи «зворотного зв’язку» із споживачами, що функціонуватиме на базі інформаційного порталу регіону. Упровадженням цього інформаційного ресурсу планується забезпечити також можливості до формування альтернативної безособової лінії купівельного вибору, яка не виключатиме традиційну, а існуватиме паралельно і передбачатиме замовлення турів через інформаційний електронний ресурс (туристичний портал). Особливої ваги набувають інтегровані можливості провідних підприємств туризму у плані проектування та ефективного впровадження цього ресурсу, лобіювання його використання як можливого альтернативного напрямку з нарощування обсягів збуту та удосконалення управлінських процесів для туристичних підприємств. За допомогою цього інформаційного ресурсу, крім іншого, передбачається вирішити проблеми підвищення якості вітчизняного туристичного продукту і врегулювання економічних відносин у галузі. Це зумовлено тим, що стає можливим формування продуктивних конкурентних відносин, за яких ефективність діяльності підприємств (конкурентні позиції) визначатимуться рівнем задоволення запитів споживачів, виражених у сформованих рейтингах за результатами відгуків споживачів, що відображатимуться в межах інформаційного туристичного ресурсу регіону. 

Ефективне функціонування запропонованого механізму потребуватиме відповідних структурних змін організаційної, технічної та інформаційної підсистем діяльності підприємств. Зокрема, в якості центральної ланки вказаних структурних змін виступає побудова системи моніторингу рівня конкурентоспроможності туристичних підприємств залежно від обраних критеріїв і в розрізі купівельних настроїв профільних сегментів споживачів регіону, який передбачає його впровадження за допомогою: 1) оцінки якості констант за рівнями туристичного продукту з використанням експертних оцінок і анкетних досліджень цінностей споживчих сегментів; 2) оцінки рівня задоволення запитів цільових сегментів ринку на підставі розрахунків запропонованих базових показників.

У рамках визначених критеріїв і показників запропоновано процедуру діагностики доцільності інтеграційних процесів у сфері туризму. Її реалізація передбачає формування бази даних туристичних підприємств за динамікою їх фінансово-економічних, виробничих показників і показників оцінки їх ринкового потенціалу до і після інтеграції. 

Упровадження організаційно-економічного механізму формування моделі поведінки споживачів пов’язано з комплексом витрат матеріальних, фінансових і трудових ресурсів. Проблема оцінки розрахунків показників економічної ефективності таких витрат полягає у складності виділення рівнів і структури витрат, формувальних результатів діяльності окремих туристичних підприємств. Це обґрунтовується специфікою міжгалузевих зв’язків у туризмі, великою кількістю учасників у технологічному процесі виробництва туристичного продукту, а також особливістю процесу реалізації купівельної поведінки споживачів у туризмі.

Результати досліджень і внесених пропозицій дозволять обґрунтовано підійти до виявлення резервів підвищення ефективності діяльності туристичних підприємств та активного їх використання з метою нарощування обсягів збуту. Запропонований механізм формування поведінки споживачів може бути обраний як база для опрацювання стратегії діяльності для наявних, новостворених підприємств і підприємств, що перебувають у кризовому становищі. 

ВИСНОВКИ

Результати дисертаційної роботи мають теоретичне та науково-прикладне значення для вдосконалення організаційно-економічного механізму формування моделі поведінки споживачів туристичних підприємств, що ґрунтуються на чотирирівневій структурі туристичного продукту та передбачають узгодження ваг констант продукту з точки зору виробника і споживача. На основі досліджень зроблені такі висновки, що відображають вирішення головних завдань дисертації відповідно до поставленої мети.

1. Обгрунтовано, що поведінку споживача слід розуміти в єдності онтологічних і гносеологічних аспектів людської активності: мислення людини, самопізнання і світопізнання; безпосереднього чуттєвого досвіду та імплементації культурних і соціальних норм співучасті та співдії, а також практичних кроків та актів взаємодії із структурами середовища споживання та його учасниками. Завдяки цьому доведено необхідність для вирішення завдання дисертації аналітичного виокремлення етапу ментальної активності та етапу діяльнісної активності у складі загального циклу поводження людини як споживача на ринку туристичних послуг.

2.   Розроблено класифікацію моделей поведінки споживачів: «раціоналісти», «комунікатори», «соціозалежні». Її особливістю є те, що вона дозволяє виокремити такі критеріальні параметри типових форм поведінки споживачів на ринку туристичних послуг і факторів їх перетворення у сталі моделі поведінки, як ментально-психологічні поведінкові моменти раціонального, афективного, естетичного, соціального, що доповнені рівнями ваг їх значення для моделей поведінки споживачів.
3.  Обґрунтовано, що основними методологічними засадами побудови ефективних організаційно-економічних механізмів формування моделі поведінки споживачів на ринку туристичних послуг є: виокремлення типологічних ментальних і поведінкових форм споживача; закріплення сприятливих моделей поведінки споживачів за рахунок випереджальної взаємоадаптації типологічних ментальних форм поведінки і бізнес-стратегій підприємств; фіксація динамічного зв’язку між слабокерованими моментами активності в рамках ментальних форм і контрольованих моментами їх вираження у типологічних формах поведінки споживача; реконфігурація рольових поведінкових комплексів людини у бізнес-середовищі під впливом домінант маркетингової пропозиції в процесі споживання туристичних послуг. Принципами, на яких вони повинні базуватися, є: принцип орієнтації на цільовий сегмент споживачів; принцип орієнтації на працівників; принцип орієнтації на інновації у технологічному процесі; принцип максимізації прибутку підприємства при максимізації добробуту кожного працівника; принцип наукового обґрунтування системи управління; принцип збереження та розвитку конкурентних переваг; принцип системності; принцип правової регламентації управління; принцип єдності теорії та практики управління; принцип адаптивності та гнучкості системи. Ключовими структурними особливостями визнано впровадження передових форм автоматизації управлінських процесів, а також консолідації та кооперації в туризмі з огляду на велику кількість учасників у технологічному процесі та тісні міжгалузеві зв’язки.

4. Результати оцінки маркетингової діяльності туристичних підприємств дозволили визначити як актуальні такі проблеми: низький рівень професійної підготовки кадрів, нерозвиненість туристичної інфраструктури, забрудненість туристичних зон, високий рівень цін у пропозиції підприємств, формальний підхід до створення безпечних умов подорожі туристів, низька якість транспортних та екскурсійних послуг. Обґрунтовано взаємозв’язок порівняно низького рівня ефективності маркетингової діяльності у 45,5% підприємств вибірки із недооцінкою значення маркетингових досліджень ринку для формування баз даних до розроблення та реалізації конкурентоспроможних стратегій розвитку. Виявлені такі параметри діяльності туристичних підприємств, які впливають на поведінку споживачів, що згруповані на чотирьох рівнях структури туристичного продукту: 1 – широкий асортимент пропозиції; 2 – високий професійний рівень персоналу, диференційована цінова політика, активне впровадження новацій у технологічний процес; 3 – активна іміджева реклама, унікальність пропозиції, програми лояльності для споживачів, інформаційна підтримка процесу прийняття рішень споживачів; 4 – діючі бази даних споживачів і бізнес-партнерів, постійний моніторинг якості обслуговування споживачів, корпоративна клієнтська культура, програми ретельного добору контрагентів і побудови з ними відносин у рамках ланцюга цінностей у туризмі. Досліджено домінуюче значення факторів першого рівня для всіх моделей поведінки споживачів туристичних послуг (5 балів із 5). Усереднені ваги констант решти рівнів розподілились як: 2-й рівень – 4,5 балів; 3-й рівень – 3,7 балів; 4-й рівень – 3,8 балів.

5. Обґрунтовано процедуру встановлення кількісного зв’язку між вибором споживачів і актуалізацією різних моделей їх поведінки та обраної бізнес-стратегії, що полягає у вимірі показників узгодженості параметрів реального профілю пропозиції в розрізі структури туристичного продукту із значеннями ваг рівнів туристичного продукту, що відображають домінантні переваги споживачів поведінкових моделей. Кількісну оцінку рівня відповідності цього зв’язку запропоновано здійснювати на базі розрахунку коефіцієнта узгодженості ваг констант туристичного продукту KE, що відображає відношення суми (окремого показника) ваг рівнів туристичного продукту для сегмента споживачів до суми ваг (окремих показників) присутності відповідних констант у профілі пропозиції туристичного підприємства. Рівень наближення цього показника до значення  максимуму (одиниця) характеризує ефективність маркетингової діяльності підприємства. 

6. Розроблено організаційно-економічний механізм формування моделі поведінки споживачів туристичного продукту, дія якого ґрунтується на засадах концептуальної моделі формування типологічних форм поведінки споживачів, що полягає у виокремленні типових форм ментальної поведінки  і поведінки споживача, представлення кінцевого закріплення моделі поведінки споживачів як результату випереджальної взаємоадаптації ментальних психологічних форм і бізнес-стратегій туристичних підприємств. Обґрунтовано впровадження пропонованого механізму як специфічного інструменту підвищення ефективності діяльності туристичних підприємств в умовах мінливості поведінки споживачів, суть використання якого полягає у: встановленні кількісного зв’язку між вибором споживачів різних моделей поведінки та бізнес-стратегією підприємства; визначенні пріоритетних напрямків розвитку підприємств з урахуванням аналізу результатів оцінки ефективності їх маркетингової діяльності; рекомбінації поведінкових рольових комплексів людини та закріплення сприятливих для розвитку підприємства поведінкових моделей споживачів через розробку і впровадження комплексу індивідуалізованого маркетингу релевантного стратегії туристичних підприємств. 

7. Обґрунтовано практичні рекомендації щодо вдосконалення організаційно-економічного механізму впливу туристичних підприємств на умови реформатування моделей поведінки споживачів туристичного продукту, суть яких полягає у підвищенні рівня оперативності адаптації системи управління туристичних підприємств до змін ринкової кон’юнктури шляхом упровадження автоматизованої інформаційної системи підтримки процесу прийняття управлінських рішень, в основі якої функціонує підсистема віртуальних відгуків споживачів і формування рейтингів туристичних підприємств; в удосконаленні процедури оцінки конкурентоспроможності туристичних підприємств із використанням даних інформаційного ресурсу, зокрема, відгуків споживачів, на основі запропонованого методичного підходу; у підтримці системи прийняття рішень про вибір бізнес-партнерів у туризмі на основі формування баз даних за динамікою фінансово-економічних, виробничих показників і показників оцінки ринкового потенціалу контрагентів до і після інтеграції. Зроблено висновок про те, що побудова системи інформаційної підтримки у практиці діяльності туристичних підприємств дозволить збільшити обсяги реалізацій туристичного продукту через формування альтернативної безособової лінії купівельної поведінки, адекватно ринковим запитам формувати виробничу програму підприємства, найбільш повно задовольнити запити й потреби споживачів відповідно до типу поведінкової моделі.
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АНОТАЦІЯ

Василькевич Л. О. Організаційно-економічний механізм формування моделі поведінки споживачів на ринку підприємств туристичної сфери. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Європейський університет, м. Київ, 2012.

Дисертаційна робота присвячена вирішенню науково-методичних проблем щодо підвищення ефективності діяльності туристичних підприємств окремого регіону через формування моделі поведінки споживачів. 

У роботі подано характеристику поведінки споживачів як системної цілісності елементів, що мають соціально-економічну природу; визначено систему показників для її оцінки та значення факторів впливу на процес формування поведінки споживачів з точки зору рівнів її організації та напрямків можливого регулювання; проаналізовано та оцінено економічний стан та ефективність маркетингової діяльності туристичних підприємств; розроблено організаційно-економічний механізм формування моделі поведінки споживачів в умовах туристичної сфери.

Ключові слова: поведінка споживачів, сфера туризму, механізм формування моделі поведінки споживачів, ефективність туристичних підприємств, конкурентоспроможність туристичного продукту, інформаційне забезпечення розвитку туризму. 

АННОТАЦИЯ

Василькевич Л. А. Организационно-экономический механизм формирования модели поведения потребителей на рынке предприятий туристической сферы. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). Европейский университет, г. Киев, 2012.

Диссертационная работа направлена на решение научно-методических проблем касаемо повышения эффективности деятельности туристических предприятий за счет формирования модели поведения потребителей. Актуальность исследований данной работы обусловлена поиском существующих резервов потенциала туристических предприятий и их активного использования для увеличения объемов сбыта при одновременном максимальном удовлетворении нужд целевых сегментов рынка.

В работе предоставлена характеристика поведения потребителей как структурного единства элементов социально-экономического происхождения; определена система показателей количественного его измерения и значение факторов влияния на процесс формирования поведения потребителей с точки зрения уровней его организации и направлений потенциального регулирования; выявлены основные пути повышения эффективности механизма регулирования покупательского поведения потребителей; разработан организационно-экономический механизм формирования модели поведения потребителей в условиях туристической отрасли; выявлен и обоснован механизм регулирования экономических отношений между субъектами деятельности в туризме путем усовершенствования информационного обеспечения процессов их управления, в основе которых функционирует система «обратной связи» с потребителями.

С позиции туристического предприятия, модель поведения потребителей выступает аналитическим инструментом фокусировки на детерминационных параметрах поведения потребителей с точки зрения реагирования на маркетинговое влияние. Исследовано, что туристические предприятия имеют возможность влиять на релевантные параметры поведения потребителей путем моделирования среды выбора услуг, их покупки и потребления. Предприятия за счет рекомбинирования комплексов маркетинговых предложений способны варьировать широту и глубину набора различных моделей поведения потребителя как в направлении фрагментации модельного ряда типологических форм поведения потребителей, так и унификации.

Обоснован методический подход установления количественного связи между выбором потребителей, актуализацией их моделей поведения и бизнес-стратегией туристского предприятия. Предложена диверсификационная модель принятия решений для туристических предприятий по определению конкурентоспособных стратегий развития, учитывающая факторы детерминации потребителей различных поведенческих моделей в разрезе структуры туристического продукта и декомпозируется ресурсным потенциалом отдельных субъектов
В работе предоставлена характеристика основных путей формирования конкурентной среды в туризме при качественно развитом регулировании экономических отношений между субъектами деятельности, в рамках которого конкурентные позиции отдельных предприятий определяются уровнем удовлетворения нужд потребителей. Проблемы повышения качества отечественного туристического продукта и урегулирования экономических отношений в отрасли предлагается решить путем усовершенствования информационного обеспечения управленческой деятельности в туризме, одновременно с  эффективно функционирующей системой «обратной связи» с потребителями. Все в совокупности способствует повышению качества отечественного туристического продукта, что, в свою очередь, гарантирует достаточный уровень прибыли предприятиям и упрощения покупательского выбора на рынке.

Однако же, эффективность функционирования предлагаемого механизма требует соответственных структурных изменений в организационной, технической и информационной подсистеме снабжения деятельности предприятий при одновременном усовершенствовании их маркетинговой деятельности. 

Ключевые слова: поведение потребителей, сфера туризма, механизм формирования модели поведения потребителей, эффективность туристических предприятий, конкурентоспособность туристического продукта, информационное обеспечение развития туризма.

RESUME

Vasylkevych L. O. – Organizational and economic mechanism of the formation of the model of consumer behavior in the market of the tourist enterprises. – Manescript.

The thesis for the degree of candidate of economic sciences, speciality 08.00.04 - Economics and Business Management (by the types of economic activity). - European University, Kyiv, 2012.

The thesis is devoted to solving scientific and methodological problems to improve the effectiveness of tourism enterprises in the region through the formation of a model of consumer behavior. 

This thesis is focused on revealing the characterization of consumer behavior as system of integrity elements that have socio-economic nature; defined the system of indices for its appreciation and significance of factors on the development of consumer behavior from the point of view of levels of its organization and directions of its possible regulation; analyzed and estimated the economic status and effectiveness of marketing activities of tourist enterprises; developed organizational and economic mechanism of forming a model of consumer behavior in conditions of the sphere of tourism.

Key words: consumer behavior, the sphere of tourism, mechanism of formation of the models of consumer behavior, the effectiveness of tourist enterprises, competitive tourist product, information providing for tourism development.
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