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У статті проведено аналіз таких експертних методів, як анкетування, інтерв'ю, метод Дельфі,
мозковий штурм, дискусія.

Розглянуто перелік необхідних властивостей, якими повинен володіти експерт з ціноутво�
рення: креативність, конформізм, активне відношення до експертизи, конструктивність мис�
лення, колективізм, самокритичність.

Досліджено методи кількісної оцінки рівня компетентності експерта та оцінка міри узгодже�
ності думок експертів на основі дисперсійного коефіцієнту конкордації.

Проведено аналіз основних задач, які виникають під час обробки результатів формування
ціни: визначення узгодженості думок експертів щодо факторів впливу на ціну; побудова уза�
гальненої ціни на туристичний продукт; визначення залежності між судженнями експертів; ви�
значення відносної ваги складових ціни туристичного продукту; оцінка надійності результатів
експертизи.

Експертні методи, що досліджені в рамках статті, дозволяють розв'язати складну проблему
визначення найбільш вагомих факторів впливу на ціну туристичного продукту. Така проблема
не має і не може мати однозначного вирішення, оскільки суттєво залежить від суб'єктивної оцін�
ки експертів. Однак, використання сучасних методів обробки результатів експертного оціню�
вання з урахуванням кваліфікації членів експертної групи, а також оцінка міри узгодженості
думок експертів, дозволяють значно підвищити об'єктивність експертних методів формування
ціни на туристичний продукт.

The increasing complexity of managing a tourism business requires a careful analysis of the goals
and objectives of the activity, ways and means of achieving them, assessing the impact of various
factors on improving the efficiency and quality of the pricing management process. However, pricing
plays a minor role in the management system for the vast majority of tourism enterprises. When
calculating the price, tourist companies often do not pay attention to such important indicators as
consumer sensitivity to price, features of their purchasing behavior and demand, the effect of price
influence on consumer decision�making, price sensitivity thresholds, etc. Unlike classical quantitative
methods of pricing, taking into account the mentioned factors influencing the price of a tourist product
requires fundamentally new approaches with the involvement of different experts — experts in the
field of pricing and formation of the tourist product.

The article analyzes such expert methods as questioning, interviewing, Delphi method,
brainstorming, discussion.

The list of necessary properties that a pricing expert should possess is considered: creativity,
conformism, active attitude to expertise, constructive thinking, collectivism, self�criticism.

Methods of quantitative assessment of the level of expert competence and assessment of the
degree of concordance of experts' opinions on the basis of the dispersion coefficient of concordance
are investigated.



11

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Зростаюча складність управління туристичним

підприємством вимагає ретельного аналізу цілей і за�

дач діяльності, шляхів та засобів їх досягнення, оцінки

впливу різноманітних факторів на підвищення ефектив�

ності і якості процесу управління ціноутворенням. Од�

нак у системі управління переважної більшості турис�

тичних підприємств ціноутворенню на сьогодні відведе�

но незначну роль. Під час розрахунку ціни туристичні

підприємства часто не зважають на такі важливі показ�

ники, як чутливість споживачів до ціни, особливості їх

купівельної поведінки та попиту, ефект впливу ціни на

прийняття рішення споживачем, пороги цінової чутли�

вості тощо. На відміну від класичних кількісних методів

формування ціни, врахування зазначених факторів

впливу на ціну туристичного продукту вимагає принци�

пово інших підходів із залученням експертів — фахівців

у галузі ціноутворення та формування туристичного

продукту.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Питання управління в сфері туризму досліджували

українські вчені М. Бойко [1], М. Босовська [2], Н. Вед�

мідь [3], А. Мазаракі [4], С. Мельниченко [5], Г. Михай�

ліченко [6], Т. Ткаченко [7], Л. Шульгіна [8] та ін.

Проблеми теорії та методології управління ціноут�

воренням у туристичній галузі розглянуто науковцями,

зокрема, у роботах [9; 10].

Методи формування та аналізу експертних оцінок,

зокрема, у процесі ціноутворення, стали предметом дос�

лідження у наукових працях [11—14].

ВИДІЛЕННЯ НЕ ВИРІШЕНИХ РАНІШЕ
ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ

Ранжування факторів впливу на ціну туристичного

продукту за ступенем значущості вимагає проведення

їх порівняльного аналізу [15]. Однак характеристики

факторів ціноутворення є різними. Одні з них можуть

підлягати кількісному вимірюванню, інші ж піддаються

йому з високим ступенем суб'єктивізму або ж взагалі

не можуть бути кількісно оцінені. Наприклад, витрати

можуть бути виміряні у кількісній шкалі, тоді як ступень

In processing the results of pricing, the following main tasks arise: determining the consistency of
experts' opinions on the factors influencing the price; construction of a generalized price for a tourist
product; determining the relationship between expert judgments; determining the relative weight of
the components of the tourism product price; assessment of the reliability of the examination results.

The expert methods investigated within the article help to solve the difficult problem of determining
the most important factors influencing the price of a tourist product. This problem does not and cannot
have a definite solution, since it depends significantly on the subjective judgment of experts. However,
the use of modern methods of processing the results of expert evaluation, taking into account the
qualifications of members of the expert group, as well as assessing the degree of coherence of
opinions of experts, can significantly increase the objectivity of expert methods of pricing for the
tourism product.

Ключові слова: ціна, ціноутворення, туристичний продукт, експерт, експертні методи.
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задоволеності туриста якістю туристичного продукту

оцінюється тільки якісно.

Зростаюча складність управління туристичним

підприємством вимагає ретельного аналізу цілей і за�

дач діяльності, шляхів та засобів їх досягнення, оцінки

впливу різноманітних факторів на підвищення ефектив�

ності і якості процесу управління ціноутворенням. Це

приводить до необхідності широкого застосування ек�

спертних оцінок у процесі формування і вибору рішень

щодо встановлення оптимальної ціни на туристичний

продукт.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є аналіз підходів до визначення клю�

чових факторів впливу на ціну туристичного продукту з

використанням різних методів експертного оцінюван�

ня.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Експертиза як спосіб одержання інформації завж�

ди використовувалася для розробки ефективних

рішень. Проте наукові дослідження з її раціонального

проведення були розпочаті лише наприкінці минулого

століття. Результати цих досліджень дозволяють зро�

бити висновок про те, що в наш час експертні оцінки є

сформованим науковим методом аналізу складних не�

формалізованих проблем.

Суть методу експертних оцінок полягає в раціо�

нальній організації проведення експертами аналізу про�

блеми з кількісною оцінкою суджень і обробкою їх ре�

зультатів. Узагальнена думка групи експертів прий�

мається як розв'язок проблеми [12].

У процесі прийняття рішень експерти виконують

інформаційну та аналітичну роботу з формування та

оцінки рішень. Уся різноманітність задач, які вони вир�

ішують, зводиться до трьох типів:

— формування об'єктів;

— оцінка характеристик;

— формування та оцінка характеристик об'єктів.

Формування об'єктів включає визначення можливих

подій і явищ, побудову гіпотез, формулювання цілей,

обмежень, варіантів рішень, визначення ознак та показ�
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ників для опису властивостей об'єктів і їх взаємозв'язків

тощо.

У задачі оцінки характеристик експерти проводять

вимірювання достовірності подій і гіпотез, важливості

цілей, значення ознак та показників, переваг у виборі

рішень. У задачі формування й оцінки характеристик

здійснюється комплексне розв'язування перших двох

типів задач. Таким чином, експерт виконує роль гене�

ратора об'єктів (ідей, подій, рішень тощо) та вимірюва�

ча їх характеристик.

Під час розв'язування розглянутих задач усю мно�

жину проблем можна розподілити на два класи: з дос�

татнім і недостатнім інформаційним потенціалом. Це

означає, що для проблем першого класу в наявності є

необхідний обсяг знань і досвід їх розв'язання. Тому по

відношенню до цих проблем експерти є якісними дже�

релами та достатньо точними вимірювачами інформації.

На основі цієї гіпотези узагальнена думка групи екс�

пертів визначається усередненням їх індивідуальних

суджень і є близькою до істинної.

По відношенню до проблем другого класу експер�

ти вже не можуть розглядатися як достатньо точні ви�

мірювачі. Судження одного експерта може виявитись

правильним, хоча воно дуже відрізняється від суджень

решти експертів. Обробка результатів експертизи під

час розв'язання проблем другого класу не може спира�

тися на методи усереднення [12].

Метод експертних оцінок досить вдало зарекомен�

дував себе у туристичній сфері під час розв'язання про�

блем прогнозування, планування і розроблення програм

діяльності туристичного підприємства, вибору перспек�

тивних напрямів туристичних маршрутів, оцінки якості

туристичних продуктів тощо.

Для застосування методу експертних оцінок у про�

цесі формування ціни на туристичний продукт, насам�

перед, необхідно розглянути питання підбору експертів,

проведення їх опитування щодо проблем ціноутворен�

ня й обробки результатів. Залежно від кількості типів

туристичних продуктів та факторів впливу на їх ціну,

організацію експертизи здійснює особа, що приймає

рішення, або група управління, яка ним призначається.

Підбір кількісного та якісного складу експертів

здійснюється на основі аналізу широти проблеми, дос�

товірності оцінок, характеристик експертів і затрат ре�

сурсів [13].

Широта проблеми, пов'язана зі значною кількістю

факторів впливу на ціну туристичного продукту, визна�

чає необхідність залучення до експертизи спеціалістів

різного профілю. Мінімальне число експертів визна�

чається кількістю різних аспектів туристичного продук�

ту та напрямів, які необхідно врахувати під час розв'я�

зування проблеми ціноутворення.

Достовірність оцінок групи експертів з ціноутво�

рення залежить від рівня знань окремих експертів і

кількості членів експертної групи. Якщо припустити, що

експерти є достатньо точними вимірювачами, то із

збільшенням числа експертів достовірність експерти�

зи зростає.

Затрати ресурсів на проведення експертизи пропор�

ціональні кількості експертів. Із збільшенням числа ек�

спертів збільшуються часові і фінансові витрати, пов'я�

зані з формуванням групи, проведенням опитування

щодо вагомості факторів впливу на ціну та обробкою

результатів. Таким чином, підвищення достовірності

експертизи зв'язане зі збільшенням витрат. Наявні

фінансові ресурси обмежують максимальну кількість

експертів у групі. Оцінка числа експертів знизу і зверху

дозволяє визначити межі загальної кількості експертів

у групі [13].

Характеристики експертної групи визначаються на

основі індивідуальних характеристик експертів та їх

фахової підготовки в галузі формування ціни: компетен�

тності, креативності, відношення до експертизи, кон�

формізму, конструктивності мислення, колективізму,

самокритичності [12].

Більшість із наведених характеристик оцінюються

якісно. Проте для деяких характеристик були зроблені

спроби отримання кількісних оцінок.

Компетентність — ступінь кваліфікації експерта в

галузі ціноутворення. Компетентність може бути визна�

чена на основі аналізу плодотворної діяльності спеціа�

ліста, рівня і широти його знайомства з досягненнями

світової науки, розуміння проблем ціноутворення і пер�

спектив розвитку туризму в цілому.

Для кількісної оцінки ступеня компетентності вико�

ристовується коефіцієнт компетентності, з урахуванням

якого зважується думка експерта. Коефіцієнт компетен�

тності визначається за апріорними та апостеріорними

даними. Під час використання апріорних даних оцінка

коефіцієнта компетентності здійснюється до проведен�

ня експертизи факторів впливу на ціну на основі само�

оцінки експерта і взаємної оцінки з боку інших експертів.

Під час використання апостеріорних даних оцінка кое�

фіцієнта компетентності здійснюється на основі оброб�

ки результатів експертизи.

Існує низка методик визначення коефіцієнта компе�

тентності на основі апріорних даних. Найбільш простою

є методика оцінки відносних коефіцієнтів компетент�

ності за результатами висловлювань спеціалістів про

склад експертної групи. Суть цієї методики полягає в

такому. Ряду спеціалістів пропонується висловити суд�

ження про включення осіб до експертної групи для роз�

в'язування проблеми формування ціни на туристичний

продукт. Якщо в цьому списку є особи, які не попали в

первинний список, то їм також пропонується назвати

спеціалістів для участі в експертизі. Провівши декілька

турів такого опитування, можна скласти достатньо по�

вний список кандидатів в експерти з ціноутворення. За

результатами проведеного опитування складається мат�

риця, в клітинках якої проставляється значення змінної

ijx , яка дорівнює 1, якщо j�й експерт назвав i�го експер�

та або 0, якщо j�й експерт не назвав i�го експерта.

Причому кожний експерт може включати або не

включати себе в експертну групу. За даними матриці

обчислюються коефіцієнти компетентності як відносні

вагові коефіцієнти експертів за формулою [14]:

1

1 1

( 1,2,..., )

m

ij
j

i m m

ij
i j

x
k i m

x

=

= =

= =
∑

∑∑
(1),

де ik  — коефіцієнт компетентності i�го експерта;

m — кількість експертів (вимірність матриці ijx ).
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Коефіцієнти компетентності нормовані так, що їх

сума дорівнює одиниці:

1

1
m

i
i

k
=

=∑ (2).

Зміст коефіцієнтів компетентності, обчислених за

даними матриці ijx , полягає в тому, що підраховуєть�

ся сума одиниць (число голосів), поданих за i�го екс�

перта, і ділиться на загальну суму всіх одиниць. Таким

чином, коефіцієнт компетентності визначається як

відносне число експертів, які висловились за включен�

ня i�го експерта в список експертної групи з ціноутво�

рення.

Креативність — це здатність розв'язувати творчі

задачі. На сьогодні, крім якісних суджень, заснованих

на вивченні діяльності експертів, немає жодних пропо�

зицій відносно оцінки цієї характеристики.

Конформізм — це схильність (податливість) до

впливу авторитетів. Особливо сильно конформізм може

проявитися під час обговорення факторів впливу на ціну

у вигляді відкритих дискусій. Точка зору авторитетів

подавляє власну думку осіб, які мають високий ступінь

конформізму.

Відношення до експертизи є дуже важливою харак�

теристикою якості експерта під час розв'язування даної

проблеми. Негативне чи пасивне відношення спеціалі�

ста до розв'язання проблеми, велика зайнятість та інші

фактори суттєво впливають на виконання експертами

своїх функцій. Тому участь в експертизі повинна бути

плановою роботою.

Конструктивність мислення — це прагматичний ас�

пект мислення. Експерт повинен зазначати фактори

впливу на ціну, які мають практичну спрямованість. Вра�

хування реальних можливостей розв'язання проблеми

ціноутворення дуже важливе під час проведення експер�

тного оцінювання.

Колективізм повинен враховуватись під час прове�

дення відкритих дискусій. Етика поведінки людини в

колективі в багатьох випадках істотно впливає на ство�

рення позитивного психологічного клімату і тим самим

на успішність вирішення проблеми формування ціни на

туристичний продукт.

Самокритичність експерта проявляється під час са�

мооцінки ступеня своєї компетентності, а також під час

прийняття рішень з розглядуваної проблеми.

Перелічені вище характеристики експерта достат�

ньо повно описують необхідні якості, які впливають на

результати експертизи — ціну для кінцевого спожива�

ча туристичного продукту. Проте їх аналіз вимагає дуже

кропіткої і трудомісткої роботи із збирання інформації,

її вивчення та грунтовного аналізу. Крім того, як прави�

ло, частина характеристик експерта оцінюється пози�

тивно, а інша — негативно. У зв'язку з цим постає про�

блема щодо узгодження характеристик і вибору коман�

ди експертів з урахуванням суперечливості їх якостей.

Причому чим більше характеристик приймається до ува�

ги, тим важче прийняти рішення про те, які фактори ціно�

утворення є важливішими і найбільш прийнятними для

експерта.

Для усунення вказаної проблеми необхідно сфор�

мулювати узагальнену характеристику експерта, яка

враховує його професійні якості, з одного боку, і до�

пускає безпосереднє їх вимірювання — з іншого. В

якості такої характеристики можна прийняти дос�

товірність суджень експерта, яка визначає його як "ви�

мірювальний прилад". Проте застосування такої уза�

гальненої характеристики вимагає наявності інформації

про попередній досвід участі експерта у формуванні

ціни. У деяких випадках така інформація може бути

відсутня. Достовірність оцінок експерта кількісно оці�

нюють за формулою [12]:

( 1,2,..., )i
i

ND i m
N

= = (3),

де  N
i
 — число випадків, коли i�й експерт визначав

фактори впливу на ціну, які підтвердилися практикою;

N — загальне число випадків участі i�го експерта у

вирішенні проблеми ціноутворення.

Вклад кожного експерта у достовірність оцінок усієї

групи визначається за формулою [12]:

*

1

1

( 1,2,..., )i
i m

m i
i

DD i m
D

=

= =

∑
(4),

деm — кількість експертів у групі.

У знаменнику стоїть середня достовірність групи

експертів з ціноутворення.

Найчастіше процедура формування ціни експертни�

ми методами відбувається шляхом опитування фахівців

з ціноутворення. Опитування експертів являє собою зас�

луховування і фіксацію в змістовній та кількісній формі

суджень експертів щодо проблеми формування ціни на

туристичний продукт. Проведення опитування є основ�

ним етапом сумісної роботи груп управління та екс�

пертів. На цьому етапі виконуються такі процедури [12]:

— вирішення організаційно�методичних питань;

— постановка задачі і питань експертам;

— інформаційне забезпечення роботи експертів.

Вид опитування по суті визначає різновид методу

експертної оцінки ціни туристичного продукту. Основ�

ними видами опитування є: анкетування, інтерв'ю, ме�

тод Дельфі, мозковий штурм, дискусія [11].

Вибір того чи іншого виду опитування визначається

цілями експертизи, суттю розв'язуваної проблеми, по�

внотою й достовірністю початкової інформації, часом і

затратами на проведення опитування. Розглянемо зміст

та технологію проведення перелічених вище видів опи�

тування.

Анкетування являє собою опитування експертів у

письмовій формі за допомогою анкет, у яких експерт

власноруч зазначає найбільш вагомі фактори впливу на

ціну та їх кількісну оцінку.

Інтерв'ю — це усне опитування, яке проводиться у

формі бесіди.

Метод Дельфі являє собою багаторівневу процеду�

ру анкетування з обробкою і повідомленням результатів

кожного туру експертам з ціноутворення, які працюють

незалежно один від одного.

Мозковий штурм є груповим обговоренням із метою

одержання нових ідей, варіантів рішень проблеми фор�

мування ціни. Мозковий штурм часто називають також

мозковою атакою, методом генерації ідей. Характер�

ною особливістю цього виду цінової експертизи є ак�

тивний творчий пошук принципово нових рішень щодо

формування ціни у важких тупикових ситуаціях, коли
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відомі шляхи та способи рішення виявляються непри�

датними. Для підтримки активності і творчої фантазії

експертів категорично забороняється критика їх вислов�

лювань.

Дискусія. Цей вид експертизи широко застосовуєть�

ся на практиці під час обговорення проблем, шляхів їх

вирішення, аналізу різноманітних факторів тощо. Для

проведення дискусій формується група фахівців з ціно�

утворення та експертів у галузі туризму не більше, ніж

20 осіб. Група управління проводить попередній аналіз

проблем дискусії з метою чіткого формулювання задач,

визначення вимог до експертів, їх підбору і методики

проведення дискусії.

Сама дискусія проводиться у вигляді відкритого

колективного обговорення проблеми формування ціни

на туристичний продукт, основною задачею якого є все�

бічний аналіз усіх факторів впливу, позитивних і нега�

тивних наслідків установлення кінцевої ціни туристич�

ного продукту для туристичного підприємства і спожи�

вача туристичних послуг. У ході дискусії дозволяється

критика.

Розглянуті види опитування доповнюють один од�

ного і певною мірою можуть бути взаємозамінними. Для

генерації нових ідей доцільно застосувати мозковий

штурм, дискусії, анкетування і метод Дельфі. Всебічний

критичний аналіз наявного переліку факторів впливу на

ціну ефективно може бути проведений у формі дискусії.

Для кількісної оцінки складових ціни туристичного про�

дукту варто застосовувати анкетування і метод Дельфі.

Інтерв'ю доцільно використовувати для уточнення ре�

зультатів ціноутворення, одержаних за допомогою

інших видів експертизи.

У зв'язку з неоднозначною природою даних, які є

результатами експертних оцінок у формуванні ціни, для

їх аналізу зазвичай використовуються рангові (непара�

метричні) методи [13]. Для отримання адекватних ре�

зультатів існує необхідність зважування оцінок та вис�

новків експертів з урахуванням їх різної кваліфікації.

Визначення ваг експертів може відбуватися у відповід�

ності з наступною ієрархічною системою (рис. 1).

Після проведення опитування групи експертів щодо

факторів впливу на ціну туристичного продукту та

кількісної оцінки її складових, здійснюється обробка

результатів. Вхідною інформацією для неї служать чис�

лові дані, які виражають переваги експертів та їх

змістовне обгрунтування. Метою обробки є одержання

узагальнених даних і нової інфор�

мації, яка міститься в прихованій

формі в експертних оцінках. На

основі результатів обробки фор�

муються рекомендації щодо кінце�

вої ціни на туристичний продукт.

Під час обробки результатів

формування ціни виникають такі

основні задачі:

— визначення узгодженості

думок експертів щодо факторів

впливу на ціну;

— побудова узагальненої ціни

на туристичний продукт;

— визначення залежності між

судженнями експертів;

— визначення відносної ваги складових ціни тури�

стичного продукту;

— оцінка надійності результатів експертизи.

Під час цінової експертизи думки та судження екс�

пертів відносно кінцевої ціни звичайно розходяться. В

зв'язку з цим виникає необхідність кількісної оцінки сту�

пеня узгодженості експертів. Одержання кількісної міри

узгодженості дозволяє більш обгрунтовано інтерпрету�

вати причини розбіжності їх оцінок у формуванні оста�

точних результатів ціноутворення.

Під час вимірювання кількісних характеристик

ціни за порядковою шкалою узгодженість оцінок ек�

спертів визначається методом ранжування або мето�

дом парних порівнянь складових ціни туристичного

продукту [12].

Ранжування — процедура впорядкування об'єктів,

яку виконує експерт або особа, що приймає рішення.

Якщо серед факторів впливу на ціну, які порівнюються,

немає однакових (еквівалентних) факторів, то між ними

існує лише впорядкування строгого порядку. В ре�

зультаті порівняння всіх складових за відношенням

строгого порядку вони утворюють послідовність

1 2 ... mx x xf f f , де складова 1x  із першим номером є

найбільш переважаючою з усіх складових; фактор 2x
впливовіший за всіх інших, але гірший за перший тощо.

Доведено, що такому впорядкуванню факторів відпов�

ідає упорядкування чисел ( )i ic f x= : 1 2 ... mc c c> > >
(або 1 2 ... mc c c< < < ). Найбільш переважаючому об'єк�

ту приписують найменше число і тоді, по мірі зменшен�

ня переваг, об'єктам приписують більші числа. Числа

називають рангами і позначають 1 2, ,..., mr r r .

Крім відношення строгого порядку, між факторами

впливу може існувати відношення еквівалентності. На�

приклад, для 10 факторів упорядкування може мати

вигляд 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10x x x x x x x x x x≅ ≅ ≅ ≅f f f f f ,

де ≅ відношення еквівалентності. Для еквівалентних

складових ціни призначають однакові ранги, які дорів�

нюють середньому арифметичному рангів факторів, що

входять в один клас еквівалентності. Такі ранги назива�

ються зв'язаними. У нашому прикладі для 10m =  зв'я�

зані ранги дорівнюють:

1 21; 2;r r= = 3 4 5 6 (3 4 5 6) / 4 4,5;r r r r= = = = + + + =

7 7;r =  8 9 (8 9) / 2 8,5;r r= = + =  10 10r = . 45i
i

r =∑ .

Джерело: [14].

Ідеальний експерт

ПорядністьПрофесійний рівеньНезалежність

Експерт 1 Експерт 2 Експерт N...

Рис. 1. Ієрархічна система для оцінювання ваги експертів
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Перевага використання зв'язаних рангів у тому, що

сума рангів m складових дорівнює сумі натуральних

чисел від 1 до m. Ранги дозволяють лише проранжува�

ти фактори, показати перевагу одних факторів впливу

на ціну над іншими, виявити їх ієрархію. Вони не можуть

бути використані для кількісного порівняння рівня впли�

ву факторів на ціну туристичного продукту. Наприклад,

інформація про фактор "витрати" з рангом 20 і фактор

"рівень доходів населення" з рангом 10 може говорити

лише про те, що перший більш значущий, але не про те,

що він має в два рази більший вплив на ціну туристично�

го продукту. Рівність рангів факторів (наприклад, "кон�

куренція в туристичній галузі" і "попит на туристичну

послугу") говорить про те, що ці фактори знаходяться

на одному рівні ієрархії, і що їх рівень впливу на ціну

туристичного продукту приблизно однаковий.

При вирішенні завдань упорядкування експертних

оцінок досить популярним є метод впорядкування за

середніми рангами, в якому підсумкове ранжування бу�

дується на основі середніх арифметичних рангів, ви�

ставлених окремими експертами. Однак з теорії вимі�

рювань відомо, що більш обгрунтованим для впоряд�

ковування оцінок, що представляють із себе ранги, є ви�

користання не середніх арифметичних, а медіан. Цей ме�

тод отримав назву "метод медіан рангів".

Під час ранжування факторів впливу варто викори�

стовувати міру узгодженості оцінок думок групи екс�

пертів — дисперсійний коефіцієнт конкордації [13].

Розглянемо матрицю результатів ранжування

m факторів впливу на ціну групою із d експертів
 ( 1,2,..., , 1,2,..., )isr s d i m= = , де isr  — ранг, який при�

своює s�й експерт i�й складовій ціни туристичного про�

дукту. Складемо суми рангів для кожного рядка. У ре�

зультаті одержимо вектор із компонентами:

1

( 1,2,..., )
d

i is
s

r r i m
=

= =∑ (5).

Будемо розглядати величини 
ir  як реалізації випад�

кової величини і знайдемо оцінку дисперсії. Як відомо

[14], оптимальна за критерієм мінімуму середнього

квадрата похибки оцінка дисперсії визначається за фор�

мулою:

2

1

1 ( )
1

m

i
i

D r r
m =

= −
− ∑ (6),

де  r  — оцінка математичного сподівання, яка до�

рівнює:

1

1 m

i
i

r r
m =

= ∑ (7).

Дисперсійний коефіцієнт конкордації визначається

як відношення оцінки дисперсії (6) до її максимального

значення:

max

DW
D

= (8).

Коефіцієнт конкордації змінюється від нуля до оди�

ниці, оскільки max0 D D≤ ≤ .

Максимальне значення дисперсії дорівнює:

2 3

max
( )

12( 1)
d m mD

m
−

=
− (9).

Уведемо позначення:

2

1 1
( )

m d

is
i s

S r r
= =

= −∑ ∑ (10).

Використовуючи (10), запишемо оцінку дисперсії (9)

у вигляді:

1
1

D S
m

=
−

(11).

Підставляючи (9), (11) в (8) і скорочуючи на множ�

ник ( 1)m − , запишемо остаточний вираз для коефіцієн�

та конкордації:

2 3

12
( )

W S
d m m

=
− (12).

Одержана формула визначає коефіцієнт конкор�

дації для випадку відсутності зв'язаних рангів.

Якщо у ранжуваннях присутні зв'язані ранги, то мак�

симальне значення дисперсії в знаменнику формули (9)

стає меншим, ніж для випадку відсутності зв'язаних

рангів. Доведено [13], що за наявності зв'язаних рангів

коефіцієнт конкордації обчислюється за формулою:

2 3

1

12

( )
d

s
s

SW
d m m d T

=

=
− − ∑

(13),

де

3

1
( )

sH

s k k
k

T h h
=

= −∑ (14).

У формулі (14) sT  — показник зв'язаних рангів у s�му

ранжуванні, sH — число груп рівних рангів у s�му ранжу�

ванні, kh  — число рівних рангів у k �й групі зв'язаних

рангів під час ранжування s�м експертом. Якщо збіжних

рангів немає, то 0, 0s kH h= =  і, отже,  0sT = . У цьому

випадку формула (13) збігається з формулою (12).

Коефіцієнт конкордації дорівнює 1, якщо всі ран�

жування експертів однакові, тобто всі вони дійшли

спільної думки щодо якісних та кількісних характерис�

тик ціни на туристичний продукт, і дорівнює нулю, якщо

всі ранжування різні. Коефіцієнт конкордації, обчисле�

ний за формулами (12) і (13), є оцінкою істинного зна�

чення коефіцієнта і, отже, є випадковою величиною. Для

визначення значимості оцінки коефіцієнта конкордації

необхідно знати розподіл частот для різних значень

числа експертів d і кількості факторів впливу m. Для

кількості факторів m>7  оцінка значимості коефіцієнта

конкордації може бути визначена за критерієм Пірсона
2χ . Величина d(m�1)W має 

2χ �розподіл із 1mν = −  сту�

пенями вільності.

За наявності зв'язних рангів 
2χ �розподіл із 1mν = −

ступенями вільності має величину:

2

1

12
1( 1)

1

d

s
s

S

dm m T
m

χ

=

=
+ −

− ∑ (15).

ВИСНОВКИ І ПРОПОЗИЦІЇ
Експертні методи, що досліджені в рамках статті,

дозволяють розв'язати складну проблему визначення
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найбільш вагомих факторів впливу на ціну туристич�

ного продукту. Така проблема не має і не може мати

однозначного вирішення, оскільки суттєво залежить

від суб'єктивної оцінки експертів. Однак використан�

ня сучасних методів обробки результатів експертного

оцінювання з урахуванням кваліфікації членів експер�

тної групи, а також оцінка міри узгодженості думок

експертів, дозволяють значно підвищити об'єктивність

експертних методів формування ціни на туристичний

продукт.
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