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Вступ. Основним продуктом споживання ринку туристичних послуг є тур. Цiна туру 

вiдтворює економiчний бiк дiяльностi суб’єкта господарювання i вiдбиває його комерцiйну 
полiтику на ринку туристичних послуг. Актуальним є дослiдження факторiв впливу на 
формування вартостi туристичного пакету. 

Матерiали i методи. У дослiдженнi були використанi методи аналiзу та синтезу, 
узагальнення та прогнозування. Iнформацiйною базою дослiдження виступають роботи 

вiтчизняних i зарубiжних вчених опублiкованi в перiодичних виданнях, тощо. Результати. 
Коливання тарифiв на туристичний пакет є результатом ринкової полiтики продуцентiв послуг 

i ґрунтується на тому, що пропозицiя орiєнтована на задоволення потреб туристiв в перiод 
максимального попиту. Диференцiацiя цiн на туристичний пакет є результатом диференцiацiї 
тарифiв на окремi види послуг, що входять до складу туру, вiдображаючи змiни витрат працi 

на певнi види послуг в 
рiзний перiод часу. 

Серед чинникiв, що впливають на вартiсть туру є: клас обслуговування, термiн i сезон 
подорожi, її види та форми, кон’юктура ринку, характер маркетингової стратегiї та iн. 
Зокрема, на цiну туристичного пакета впливає характер угод туристичного оператора з 
туристичними агенцiями, оскiльки цi угоди визначають умови реалiзацiї i комiсiйнi 
винагороди туристичного агента, що реалiзуються через систему нацiнок та знижок. 

Основнi витрати по туру складаються з собiвартостi (сумарної вартостi основних та 
додаткових послуг туристичного пакету) та розрахункiв з державою. Цiна на туристичний 
продукт обраховується методом нормативної калькуляцiї. Цiна повинна покривати видатки на 
його органiзацiю i реалiзацiю та приносити суб’єкту ринкової дiяльностi певний прибуток, 
який би давав можливiсть для розвитку. В той же час цiна повинна бути гнучкою, щоб 
забезпечувати дiяльнiсть в умовах ринкової конкуренцiї i вiдповiдати попиту. В цiну 
туристичного пакета обов’язково закладається прибуток туроператора, який встановлюється в 
процентах до собiвартостi i залежить вiд рентабельностi туру. Тобто, вiдповiдно до 
маркетингу даного туристичного продукту, туроператор встановлює норму рентабельностi (%) 
i чим вона вища, тим бiльша сума прибутку. Норма рентабельностi коливається в широких 
межах (вiд 5% до 100 i бiльше) i залежить вiд кон’юктури попиту та стану конкурентного 
середовища на ринку даного цiльового сегменту. Цiна, таким чином, визначається в обрахунку 
на одного туриста як добуток витрат по туру i норми прибутку. Подана узагальнена методика 
розробки туристичного продукту вiдповiдно до специфiки має свої характернi особливостi, якi 
перш за все пов’язанi з характером функцiонування туристичного продукту на певному ринку. 

Висновки. Отже, тур на ринку туристичних послуг для конкретного покупця завжди 
виступає новинкою, оскiльки бiльшiсть споживачiв прагне урiзноманiтнити вiдпочинок. 
Комерцiйний успiх залежить i вiд поведiнки споживача, вiдповiдно до якої можна подiлити 
ринок туристичного продукту на двi великi частини, перша з яких орiєнтована на властивостi 
туру, а друга – на надiйнiсть пропозицiї. 
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