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Статья посвящена актуальной теме сов-
ременности – развитию туристической 
сферы услуг. Развитие технологий туриз-
ма является ведущей тенденцией дина-
мики мировой экономики, обусловленной 
социальной реструктуризацией совре-
менного общества. Макроэкономическая 
финансовая статистика подтверждает 
минимальную амплитуду циклического 
колебания сферы обслуживания, что 
превращает ее в антициклический инс-
трумент. В РФ определена экономичес-
кая задача государственной политики в 
сфере туристических услуг – превратить 
туризм в конкурентоспособный, иннова-
ционный, устойчивый и высокодоходный 
сектор национального бизнеса. В статье 
определяются ценообразующие фак-
торы и определяются ключевые из них, 
ответственные за стоимость туристичес-
кого продукта. Данная работа отвечает 
на такие вопросы туристической фирмы 
как: определение оптимальной группы, 
формирование транспортного тарифа, 
структура туристического продукта по 
основным и сопутствующим услугам 
и их ассортимент, способы продажи. 
Даны практические советы по расчёту 
издержек. В качестве исследовательского 
инструментария при выполнении работы 
выступали корреляционно-регрессионный 
и кластерный анализы. В статье сделан 
вывод, что основными методами марке-
тингового управления ценообразованием 
на рынке туристических услуг являются: 
переход к унифицированной технологии 
предоставления обслуживания на базе 
ИСО; интенсификация и интеграции сфе-
ры производства и услуг.

Ключевые слова: туризм, факторы це-
нообразования, методы управления це-
нообразованием, регрессия, корреляция.

1. введение
Развитие технологий туризма является ведущей тенденцией мировой 

экономики, обусловленной социальной реструктуризацией современного 
социума. Макроэкономические исследования последних лет подтверждают 
факт минимальной амплитуды циклических колебаний сферы обслуживания, 
и то, что сфера услуг обмеляет экономический цикл, что превращает ее в 
инструмент стабилизации экономики. В РФ определена экономическая цель 
государственной политики в сфере туризма – превратить туризм в конку-
рентоспособный, инновационный, высокодоходный сектор национальной 
экономики. Государственное регулирование рынка туристических услуг пред-
полагает согласования регламентации услуг не только туристского профиля, 
но и сопутствующих ему форм. Государство стремится создавать равные 
условия конкуренции между основными участниками туристического рынка: 
туроператору, турагенту, информационной системе бронирования (ТИЦ), 
интернет-магазину, и, собственно туристам, для последних предусматривают 
дополнительные факторы защиты. Эти усилия нашли отражение в новом 
законе1. Статус турфирмы и потребителя её услуг кардинально меняется с 
01.01.2016 г. Изменение структуры затрат туристической фирмы необходи-
мо для того, чтобы она (фирма) могла оставаться конкурентоспособной на 
мировом и внутреннем рынках и могла адаптироваться к колебаниям курса 
валют. Организационные изменения выразились в трансформации требова-
ний к качеству обслуживания, страхования, транспортного сопровождения. 
Эти компоненты формируют потребительский спрос, на который должны 
быть ориентированы оптимизация политики издержек и анализ влияния 
ценообразующих факторов. Воистину, в предстоящие годы основным путем 
оптимизации затрат фирмы будут инновационная и научно–технологичес-
кая составляющая: единая форма договора; стандартная сумма страховки; 
компенсации за отдых внутри страны; налоговые льготы для организаций-
работодателей; вычеты по НДФЛ. (Хотя в отношении компенсаций работ-
никам по фонду заработной платы остались те же 6%). Все эти изменения 
влекут за собой смену модели ценообразования на туристический продукт. 
Компетентное ценообразование – залог конкурентоспособности.

Существует множество методов оценки причинно-следственных связей 
между двумя и более исследуемыми явлениями для адекватного отражения 
в ценообразовании. Ориентация на сервис качественно меняет алгоритм 
функционирования организаций, траектория которых всегда направлена к 
максимизации и накопления своего материально-технического и социального 
потенциалов в сфере обслуживания. Экономическая цель этого «качественно-
го скачка» состоит в росте конкурентоспособности «модели доминирования 
услуг», которая стала «обживаться» в российской экономике [1, 2]. Для учета 
многообразных факторов, в том числе, и негативных, в туризме лучше всего 
подходит регрессионный и кластерный анализы. [3].

2. регрессионный и корреляционный анализ факторов 
ценообразования

Регрессионный метод позволяет описать характер взаимосвязей соци-
альных, экономических и общественных явлений, даёт количественную 
оценку зависимости изучаемых факторов, что позволяет прогнозировать 
дальнейшие возможные изменения в них. Имея данные о взаимных связях, 
можно делать прогнозы, планировать и реализовывать соответствующие 
мероприятия воздействия для оптимизации влияние факторов ценообразо-

1 Федеральный закон от 12.02.2015 № 9-ФЗ «Об особенностях правового регулиро-
вания отношений в области культуры и туризма».
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TOURISM MARKET: PRICING ISSUES

The article is devoted to the actual topic 
of our time – the development of tourism 
services. The development of tourism is the 
leading technology trend dynamics maroon 
economic caused social restructuring of 
modern society. Macroeconomic Financial 
Statistics confirms the minimum amplitude 
of cyclical fluctuations in the service sector, 
which turns it into countercyclical tool. In the 
Russian Federation the economic problem of 
a state policy in the sphere of tourist services 
is defined – to having turned tourism in 
competitive, innovative, countercyclical, and 
highly profitable sector of national business. 
In article pricing factors are defined and are 
defined key of them, responsible for the cost 
of a tourist product. This work answers such 
questions of travel company as: definition 
of optimum group, formation of a transport 
tariff, structure of a tourist product on the 
main and accompanying services and their 
range, ways of sale. A practical advice by 
calculation of expenses is given. Correlation 
and regression and cluster analyses acted 
as research tools when performing work. 
In article the conclusion is drawn that the 
main methods of marketing management 
of pricing in the market of tourist services 
are: transition to the unified technology 
of granting a service on the basis of ISO; 
intensification and integration of the sphere 
of production and services.

Keywords: tourism, pricing factors, 
methods of pricing management, regression, 
correlation.

вания на рыночные тарифы услуг, 
что в свою очередь обеспечит марке-
тинговые преимущества фирмы. [4, 
с. 245]. Практика свидетельствует о 
достаточно высокой точности подоб-
ных прогнозов: на протяжении ряда 
сезонов действительные продажи 
туров отличались от предсказанных 
на +6%. Корреляция предполагает 
последовательность изучения, при 
которой первоначально необходимо 
оценить степень коррелированности 
тарифа и ценообразующих факто-
ров, а также степень связей между 
самими определяющими факторами. 
В комплексе факторов, необходимо 
определить взаимовлияние компо-
нентов разных уровней, туристичес-
кий бизнес должен базироваться на 
латеральных предприятиях, следует 
рассмотреть матрицу парных и част-
ных коэффициентов корреляции, что 
позволит изучить специфику связей 
факторов в комплексе рассматрива-
емых явлений и в отдельности. С 
помощью продолжительного марке-
тингового мониторинга специфики 
ценообразования на рынке туризма 
были выделены основные факторы, 
влияющие на уровень рыночных 
тарифов: внутренние факторы; вне-
шние факторы; факторы государс-
твенной политики. [5, с. 199].

Внутренние факторы ценооб-
разования в туристической сфере 
можно разделить на три группы: 
производственные (Y1), маркетин-
говые (Y2) и управленческие (Y3). 
Каждый из этих факторов имеет 
специфические черты, включает 
множество процессов и явлений, 
которые непосредственно влияют на 
структуру и динамику рыночных та-
рифов туристических услуг [6]. Но, 
среди этого разнообразия, необходи-
мо остановится на постоянных из-
держках: налоги (x1), транспортные 
расходы (x2), стандартные условия 

страхования (x3), проформа договора 
(x4), условия налогового вычета (x5). 
Совокупность отобранных факторов 
позволяет сформировать матрицу ко-
вариаций, представленную в табл. 1, 
статистика была сформирована 
на базе данных турфирм Москвы 
и московской области.

Ковариация может изменяться 
от плюс бесконечности до минус 
бесконечности и дает более точную 
статистическую характеристику 
взаимодействия факторов, чем ко-
эффициенты корреляции. Элемент, 
находящийся в ячейке (i, j), обоз-
начает ковариацию между отобран-
ными параметрами i и j. Например, 
элемент в ячейке (1, 3) обозначает 
ковариацию между первым и треть-
им отобранными факторами: налоги 
и стандартные условия страхования, 
она ровна в данном случае 145. 
Элемент в ячейке (i, i) обозначает 
дисперсию i-го фактора. Напри-
мер, дисперсия второго критерия, 
«транспортные расходы» составляет 
854. Стандартное отклонение любой 
группы факторов ценообразования: 
производственных, маркетинговых 
и управленческих может быть вы-
числено с помощью ковариационной 
матрицы и формулы:

σp = [Y1Y1σ11 + Y1Y2σ12 + Y1Y3σ13 +
+ Y2Y1σ21 + Y2Y2σ22 + Y2Y3σ23 + 
+ Y3Y1σ31 + Y3Y2σ32 + Y3Y3σ33]

На основе анализа множествен-
ной корреляции получим значения: 
Y1 = 23,25%; Y2 = 40,7%; Y3 = 36,05%. 
Результат: стандартное отклонение 
–17%; по ковариационной матрице 
в нашем случае 1167,76. Ковариация 
и корреляция измеряют степень со-
гласованности изменений значений 
двух случайных переменных цено-
образующей группы и критерия. 
Туроператор может сформировать 
несколько портфельных продуктов.

3. интермодальные 
и мультимодальные перевозки

С 2010 г., в РФ вводится меж-
дународный стандарт перевозки 
туристов, «смешанная перевозка», 
которая предполагает единый билет 
на все виды транспорта, которыми 
воспользуется турист. Первые годы 
билет будет действовать только 
на маршрутах, контролируемых и 

Таблица 1
матрица ковариаций

Фак j
Фак i

X1 X2 X3 X4 X5

X1 146 187 145 235 156
X2 187 854 104 211 243
X3 145 104 289 116 209
X4 235 211 116 109 222
X5 156 243 209 222 111
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сформированных Министерством 
транспорта, пока самые популярные 
маршруты, которые гарантированно 
обслужат перевозчики, и они же 
их формируют. Законодательство 
предполагает, что единый билет 
будет возвратным и добровольным. 
(Пассажир получит право отказаться 
от всей перевозки или ее части). Раз-
мер платы за единый билет должна 
быть ниже благодаря экономии на 
постоянных издержках, благодаря 
эффектам стандартизации и унифи-
кации. Возможно, туристической 
фирме сэкономить не удастся, но, 
главное, это удобство клиентов, 
которые будут платить только од-
ному перевозчику, а тот уже будет 
рассчитываться по сети со своими 
партнерами. [7]. Смешанная перевоз-
ка предполагает виды: интермодаль-
ную и мультимодальную. Первая из 
них – это система доставки туристов 
несколькими видами транспорта по 
единому перевозочному документу 
с его перегрузкой в пунктах «пере-
валки» с одного вида транспорта на 
другой без участия туроператора или 
иных третьих лиц. При интермодаль-
ной перевозке турфирма заключает 
договор на перевозку своих клиен-
тов по всему маршруту следования 
с одним посредником, чаще всего 
экспедиторской компанией, которая 
выступает от имени туроператора 
и осуществляет все транспортные 
услуги на пути следования туристи-
ческой группы, такие как: питание, 
размещение, экскурсии и пр. [8].

Мультимодальная перевозка 
предполагает иностранный туризм 
и позволяет своим существованием 
очень существенно снизить расходы 
туристической фирмы, благодаря 
экономии на фрахте, аренде, рисках 
и пр. Договор перевозки заключает-
ся между туристической фирмой и 
первым перевозчиком (оператором). 
[9] Договор считается заключенным 
в момент посадки группы туристов 
(по списку, обязательно с гидом, хотя 
бы первое время, пока регистрация 
не перешла на уровень онлайн). Срок 
перевозки туристов рассчитывается 
по сетевой модели или модели мар-
шрутизации, в соответствии с пра-
вилами, действующими на каждом 
виде транспорта и туристической 
путевкой, учитывающей такие пунк-

ты как питание, туалет и пр. Каждый 
перевозчик несет свои персонифи-
цированные риски перед первым 
перевозчиком за туристов с момента 
принятия группы у туроператора 
или у предыдущего перевозчика до 
момента передачи его следующе-
му перевозчику, причем эти риски 
между перевозчиками могут не сов-
падать. Признаками интермодальной 
и мультимодальной перевозок явля-
ются: – наличие в цепочке услуг опе-
ратора, осуществляющего перевозку 
от начального до конечного пункта 
пути следования; – единый сквозной 
тариф за перевозку, который имеет 
регрессионную зависимость; – стан-
дартный транспортный документ; 
– единая ответственность.

Интермодальная перевозка пред-
полагает согласованный коммер-
ческо-правовой режим, который 
обуславливает появление на рынке 
транспортных услуг картелей. Кар-
тель, как гибкая организационная 
структура будет согласована с СРО 
– жестко контролируемой органи-
зацией. Такая сбалансированность, 
обеспечит:

– унификацию правил перевозок 
туристов, в частности, в условиях 
повышенной комфортности. Повы-
шения уровня согласованности и 
синхронности работы в соответствии 
с выбранными критериями эффек-
тивности и смежных тарифов;

– упрощение таможенных проце-
дур, сокращение времени досмотра;

– разработку и внедрение едино-
образных документов для внутриго-
сударственного транспорта.

Интеграция всех элементов 
транспортной системы в организа-
ционно-технологическом аспекте, 
обеспечит единую форму функци-
онирования и координации этих 
элементов. Так как элементами 
транспортной цепи выступают пред-
ставители разнообразных видов 
бизнеса, для их качественной работы 
необходимы технологии кооперации, 
прежде всего, юридической. Для 
того чтобы организовать беспере-
бойную и быструю работу системы, 
осуществляющей мультимодальные 
перевозки, нужна хорошо развитая 
транспортная инфраструктура, сис-
тема транспортных терминалов и 
ангаров. 

В настоящее время существует 
несколько направлений такой де-
ятельности:

– изучение опыта национальной 
транспортной политики в области 
смешанных перевозок;

– разработка многосторонних 
международных правовых доку-
ментов;

– исследование тенденций спроса 
туристических фирм на смешанные 
перевозки;

– создание единой европейской 
схемы важнейших международных 
смешанных перевозок с соответс-
твующей инфраструктурой. [10] На 
сегодняшний момент стабильно экс-
плуатируются два мультимодальных 
коридора: западная магистраль, от 
Франции до Португалии, и восточ-
ная, от Германии до Швейцарии, на 
которую приходится 86% перевозок 
туристов в Европе. С вступлением в 
силу Лиссабонского договора (2009)1 
туризм вошёл в сферу панъевропей-
ской политики. В РФ также созданы 
мультимодальные и интермодальные 
коридоры по следующим транспор-
тным ветвям:

От Хельсинки через Москву, Баку 
до Тегерана;

От Москвы до Тегерана;
От Ростова-на-Дону до Тбилиси 

и Стамбула;
От Ростова-на-Дону по Чёрному 

морю в Стамбул и др.[11].
Внешние факторы ценообразо-

вания непосредственно связаны с 
внешней средой компании, зависят 
от нормативных и рыночных и 
переменных и имеют следующие 
составляющие: международные 
соглашения, мировая конъюнктура, 
стандарты ИСО, спрос, конкуренция, 
государственное регулирование и 
каналы распределения. [12].

Кластерный анализ ценообразу-
ющих факторов в туризме позволяет 
объединять переменные в группы 
(кластеры) таким образом, чтобы 
различия между изучаемым масси-
вом, составляющими один кластер, 
были бы меньше их отличий от 
1 Лиссабонский договор о внесении 
изменений в Договор о Европейском 
союзе и Договор об учреждении Евро-
пейского сообщества, подписанный на 
саммите ЕС 13.12. 2007 г. в Жерониму-
ше в Лиссабоне.
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других кластеров. Наиболее удобен 
кластерный подход при модулиро-
вании тарифов по мультимодаль-
ным перевозкам. Достаточно часто 
кластеры являются очевидными 
основанием для изменения потреби-
тельских предпочтений, например, 
покупка недвижимости по марш-
рутам мультимодальной перевозки. 
(Можно использовать группировку 
выборки в зависимости от статуса 
резидентства). В маркетинговых 
исследованиях в туризме кластерный 
анализ используется: для определе-
ния типологии исследуемых пере-
менных или объектов; разработки 
прогнозов, основанных на форми-
ровании кластеров; генерирования 
и тестирования гипотез в отношении 
образованных кластеров. Каждое из 
перечисленных направлений приме-
няется при клиентоориентированной 
сегментации рынка, исходя из уже 
существующих туристических мар-
шрутов и комплекса достопримеча-
тельности. Если кластеры являются 
стабильными, то принадлежность 
объектов к отдельным кластерам в 
двух выборках будет идентичной.

Основная институциональная 
задача, состоит в том, чтобы придать 
политике в сфере туризма статус 
общеевропейских инициатив. Рост 
объёмов рынков туристической 
продукции на базе логистики и 
мультимедиа, в купе с исследова-
тельскими маркетинговыми, бизнес 
услугами и услугами здравоохране-
ния, неразрывно связан с внедрением 
инноваций в сферу обслуживания. 
Более того, эта сфера во всем мире 
демонстрирует более высокий уро-
вень экономической эффективности 
применения инноваций, чем произ-
водственный сектор, поскольку быс-
тро растет доходность. В РФ стали 
по-другому относиться к туризму, 
быстро развивается внутренний ту-
ризм и формируется национальный 
обычай выбирать туристические 
маршруты на любые праздники или 
каникулы. Эти изменения затронули 
и сферу гостеприимства. Постоянно 
в мире происходит смена класси-
фикаций гостиниц. РФ классифи-
кации также быстро меняются. С 
введения первого варианта (2003 г.), 
подготовленного Немоляевой М. Э., 
системы классификации гостиниц 

прошло менее десяти лет и в 2011 
г. и уже появилась новая, четвертая 
редакция, которая коррелирует с 
системой Hotelstars Union, которая 
утверждена была в марте 2011 г. на 
очередном заседании Еврокомиссии 
в Брюсселе. Российская классифика-
ция включает в себя 270 критериев, 
и российский вариант по некоторым 
позициям даже более требователь-
ная, чем Hotelstars Union, она больше 
учитывает разнообразие рынка гос-
тиничных услуг. 

Для поддержания роста эффектив-
ности в туристической сфере необхо-
димо целенаправленное руководство 
и поддержка предпринимательской 
активности со стороны органов влас-
ти муниципального и регионального 
уровня: создание благоприятных ус-
ловий для малого и среднего бизнеса; 
диверсификации бизнес-моделей с 
учетом охвата аграрного сектора, 
медицины, геолого-добычи и пр., 
с учетом особенности территории. 
(Прекрасные примеры можно на-
блюдать в МО). Организация сферы 
услуг имеет в современных условиях 
решающее значение и для устойчиво-
го экономического роста, поскольку 
содействие торговле услугами через 
открытые рынки и принятие недиск-
риминационного режима содействует 
повышению уровня занятости насе-
ления, получению более высоких до-
ходов, переход к качественно-новому 
уровню жизни. 

Внутренние ценообразующие 
факторы определяют структуру и 
динамику тарифов, что непосредс-
твенно отражаются в издержках и 
цене. [16].

В рамках исследования цено-
образующих факторов в сфере 
туристических услуг изначально 
предполагалось выявление основ-
ных факторов, влияющих на тарифы. 
Предприниматель может установить 
любую цену, но не может изменить 
модель цены. Следовательно, стои-
мость турпакета находится в следу-
ющей функциональной зависимости 
от них (1):

P = (C × Kr × Kа × KНДС ×
× Kссн × Kрн) / Ч, (1)

  
где C – издержки;
  Kr – закладываемая рентабель-
ность;

  Kа – акциз, если есть;
  KНДС – НДС;
  Kссн –  надбавка посредникам при ин-

термодальной или мультимо-
дальной перевозке туристов;

  Kрн –  плата информационному 
центру бронирования;

  Ч – численность группы туристов.

Издержки формируются под 
воздействием многих факторов (2)

С = С(f1; f2; f3; f4; f5; f6; f7), (2)
где f1 –  фактический спрос на туры 

данного направления;
  f2 –  уровень конкуренции на данном 

сегменте;
  f3 –  характеристика каналов распре-

деления, транспортная состав-
ляющая;

  f4 –  государственная политика;
  f5 –  производственные характерис-

тики турпакета;
  f6 –  управленческие характеристики 

обслуживания;
  f7 –  уровень маркетингового сопро-

вождения.

Исходя из данной функциональ-
ной зависимости, можно предполо-
жить, что имеет место множествен-
ная регрессионная связь, для которой 
применимо следующее регрессион-
ное уравнение (3):

Сf1; f2; f3; f4; f5; f6; f7 = a0 + a1 f1 + a2 f2 +
+ a3 f3 + a4 f4 + a5 f5 + a6 f6 + a7 f7 (3)

Для оценки параметров урав-
нения множественной регрессии 
применяют метод наименьших квад-
ратов, можно и матричный метод. 
Строится система нормальных урав-
нений, решение которых позволяет 
получить оценку параметров [17]. 
Например, на основе корреляцион-
ного анализа и эмпирическим путем 
было определено, что в МО самый 
оптимальный тур на три города с од-
ним гидом и трехразовым питанием. 
Оптимальная группа до 30 человек, 
т.е., автобус.

С 1 января 2016 г., в соответс-
твии с новым законом, работникам 
организаций будут компенсировать 
затраты (до 50 тысяч рублей, но с 
уплатой за компенсацию НДФЛ) на 
отпуск, проведенный в России. При 
этом работодатели, идущие на это, 
получат налоговые льготы. И если 
семья укладывается по расходам в 
сумму до 50 тысяч рублей на челове-
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ка, то после поездки надо принести 
работодателю подтверждающие 
документы. Работодатель имеет 
право отнести эти расходы на себес-
тоимость продукции и уменьшить 
налогооблагаемую базу, снизить 
налог на прибыль. 

Исследование корреляции между 
факторами ценообразования позво-
ляет иметь общее представление о 
хозяйственной деятельности компа-
нии, специфики ценообразования, 
существующих взаимосвязей между 
ценообразующими факторами. В 
процессе прогнозирования, плани-
рования и управления факторами, 
влияющими на процесс формирова-
ния тарифов туристического пакета, 
следует прибегнуть к регрессионно-
му моделированию. Цель регресси-
онного исследования экономических 
процессов – состоит в построении 
математической модели и определе-
нии ее статистической надежности. 
Препятствием для применения 
множественной регрессии может 
быть сильная корреляционная связь 
между объясняющими факторами. 
Если параметры регрессионного 
уравнения объясняют уровень друг 
друга или же имеют совместное 
сильное влияние на объясняющее 
явление, то полученные резуль-
таты будут малозначимыми. Если 
полученная модель адекватная, то 
есть мультиколлениарность между 
признаками отсутствует, следует 
перейти к рассмотрению значимости 
построенной регрессионной связи. 
Если оказывается, что регрессоры 
взаимозависимы, то следует пере-
смотреть модель и использовать 
только один из них, учитывая то, что, 
управляя более значимым фактором, 
фирма косвенно управляет фактора-
ми, которые имеют сильную корре-
ляционную зависимость от главного, 
в данном случае, фактора 

Рыночные тарифы турпакета в 
настоящее время формируются под 
воздействием информационных тех-
нологий, постоянно возникают вари-
анты просчитать поездку онлайн. В 
связи с этим необходимо тщательно 
исследовать все ценообразующие 
факторы, их специфические осо-
бенности и взаимосвязи с целью 
разработки конкурентоспособных 
методов маркетингового управ-

ления ценообразованием, а также 
факторами, влияющими на процесс 
формирования рыночных тарифов 
турпакета. 

Внедрение маркетинговых мето-
дов управления ценообразованием 
в туристической компании необ-
ходимо для достижения конкурен-
тоспособных, эластичных тарифов. 
Маркетинговые технологии в туриз-
ме, например, кластерный анализ, 
позволяет достичь гарантированного 
уровня окупаемости, «буквально в 
любую погоду» сферы услуг; а также 
получить длительно действующие 
конкурентные преимущества, если 
правильно использовать традиции; 
обеспечить запланированный объ-
емов продаж; обеспечить диффе-
ренциацию уровня обслуживания; 
стабильной динамики тарифов в 
течение года; поэтапное повышение 
привлекательности бренда. 

4. заключение
Эффективность управления це-

нообразованием в туристической 
компании зависит от ресурсных 
возможностей и правильной оценки 
потребительского спроса. Спрос и 
конкуренция, как факторы воздейс-
твия на рыночные тарифы, имеют 
количественные параметры оценки, 
которые можно оценить посредс-
твом индексов Херфиндаля-Хирш-
мана, Лернера, Лайспереса, Лоу и 
др. (Классические приемы всегда 
хороши). Существующий уровень 
влияния различных компонентов на 
тарифы и степень взаимосвязи меж-
ду ними можно оценить с помощью 
коэффициентов частной корреляции, 
поскольку коэффициенты парной 
корреляции оценивают взаимовли-
яние факторов в комплексе всех 
составляющих. Для системного 
изучения процесса формирования 
тарифов целесообразно оценить 
связь между факторами ценообразо-
вания с исключением возможности 
влияния всех остальных, то есть 
«чистую» связь только между этими 
признаками. 

Между фактором спроса и та-
рифом существует определенная 
зависимость, которая в различных 
рыночных условиях может стать 
существенной. В настоящее время, 
регрессия логарифмическая, но она 

плавно превращается в убывающую 
параболу.

Корреляционное изучение вы-
явило наличие существенных связей 
между факторами, но для установле-
ния конкретного вида зависимостей 
следует рассмотреть регрессионную 
модель.

Исследование корреляции между 
факторами ценообразования позво-
ляет иметь общее представление о 
хозяйственной деятельности компа-
нии, специфики ценообразования, 
существующих взаимосвязей между 
ценообразующими факторами. В 
процессе прогнозирования, плани-
рования и управления факторами, 
влияющими на процесс формирова-
ния тарифов туристического пакета, 
следует прибегнуть к регрессионно-
му моделированию. 

Суть регрессионного исследова-
ния экономических процессов со-
стоит в построении математической 
модели и определении ее статисти-
ческой надежности. 

Препятствием для построения 
регрессионной модели может быть 
сильная корреляция между исследу-
емыми признаками, для определения 
которой не существуют стандартных 
методов обнаружения. 

С помощью исследования корре-
ляции между факторами ценообра-
зования и тарифов, как в комплексе 
факторов, так и в отдельности, 
можно выявить существующую 
специфику связей для оптимального 
воздействия на них. Регрессионная 
модель позволяет дать математи-
ческую оценку степени зависимости 
тарифа от представленных фактов, 
на основе чего можно планировать, 
прогнозировать и контролировать 
структуру рыночных тарифов турис-
тических услуг и расширять их, за 
счет сопутствующих услуг.
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