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Кіріспе

Қазіргі әлемде қатаң бәсекелестік жағдай-
ында маркетингтің рөлі өте зор. Іс жүзінде 
барлық ірі компаниялар ұқсас тауарлар мен 
қызметтерді ұсынатын көптеген компани-
ялар арасында «табыста» болу үшін сәтті 
маркетингтік іс-шараларды өткізудің маңы-
здылығын түсінеді. Егерде белгілі бір өнімге 
тоқталатын болсақ, жалпы алатын ұсыны-
стардың және маркетингтік зерттеулердің 
қарастырылған мысалдарына және соларды 
негізге ала отыратын ұсыныстарын дайын-
дауды негізге алуға болады. Бүгінгі таңдағы 

смартфон, инновациялық тәтті шоколад және 
нарықтағы сән қызметтері, нақты бір ел жай-
лы сөз қозғайтын болсақ, қалай сипатталуы 
қажет? Осының негізінде қойылған сұраққа 
жауап табу үшін маркетингтік құралдар не-
гізінде жүргізілетін болады.

Еліміздің белгілі аймақтарына туристерді 
қызықтыру үшін келген ел, аймақ үшін өте 
ыңғайлы, себебі ол жаңашыл инвестициялар-
ды тартуға мүмкіндік алып, сонымен бірге де-
мография қарқынын өсіруге, алдағы уақытта 
еңбек күшін арттыратын болады. Бұл мақала 
халықаралық деңгейдегі маркетингтік әді-
стерді қолдану туралы айталады. 
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Маркетингтік зерттеулер негізінде Қазақстан 
Республикасының туристік қызметтерін жылжыту

Аннотация. Мақалада туристік қызметтерді жылжытуға әсер ететін негізгі фак-
торлар қарастырылады. Авторлар қазіргі жағдайдағы өзекті туристік маркетинг 
әдіснамасын талдады. Қазақстан туризмнің дамуын тежейтін мәселелерді зерттеудің 
өзектілігін айқындалды. Осыған байланысты инфрақұрылымдық кедергілер жиі талда-
нады. Алайда біздің қызығушылығымыз тұтынушылық артықшылықтар мен туризм 
саласындағы құндылықтарда жатыр, олар біздің ойымызды шешуші болып табылады 
және зерттеу тақырыбына айналды. Оның ғылыми негізі маркетинг құралдарын зерт-
теу мен енгізу болып табылады. Осыған орай, әртүрлі құндылықтары, әлемге көзқа-
расы, тұтыну стилі бар, бірақ бір уақытта өмір сүретін ұрпақтардың бес түрі ерек-
шеленеді. Маркетингтік зерттеулер үшін біз Х және Y ұрпақтарының сауалнамалық 
нәтижесінде таңдадық. Олар 18 жастан 62 жас аралығындағы адамдар, яғни туристер 
мен саяхатшылардың маңызды бөлігін құрайды. Маркетингтік зерттеу кезең-кезеңмен 
жүргізіледі. Нақты маркетингтік құралдар аймақтың туризмін ілгерілетуге мүмкін-
дік береді және ішкі туризмді дамытуға септігін тигізетін болады. 
Кілтті сөздер: маркетинг, туризм, бренд, туристік қызметтер, маркетинг құралда-
ры, ілгерілету.
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«Аймақтық маркетинг» немесе «марке-
тинг орны» термині алғаш рет 2002 жылы 
Саймон Анхольттің зерттеулеріндегі мемле-
кеттің ұлттық бренд имиджін құруға маман-
дандырылған ағылшын тәуелсіз саяси кеңесші 
зерттеген болатын [1]. Тоқталып кететін жайт, 
қазіргі кездегі түсінікте туризм түсінігінің 
бастау алуы ХІХ ғасырдың басында негізде-
леді. ХІХ ғасырдың басында қонақ үйлердің 
салынуымен жоғары сапада қарқын алған 
Швейцария мен Германия елдері болатын, 
ал ғасырдың екінші жартысында турларды 
ұйымдастыру мен онан соң сатумен айналы-
сатын алғашқы туристік бюролар пайда бола 
бастаған [2].

Тәуелсіздік алғанға дейін Қазақстанда 
туризм саласы экономиканың басқа да са-
лаларының бірі секілді тиісті ұйымдармен 
бақылауда болатын. Кеңестік Социалистік 
Республикалар Одағындағы туристік қызмет-
тердің дамыған аймақтары Кавказ, Қырым, 
Балтық жағалауы елдері, Ресейдің, Орталық 
Азияның тарихи орталықтары болды. Со-
нымен қатар, Қазақстанның бірқатар сәулет, 
археологиялық, мәдени ескерткіштері мен 
табиғи ерекше танымал жерлерінде тарихи 
маңызды мәнге ие болғандықтан шынайы 
тұрғыда жарнамалауды қажет етпеген 
жағдайда қалып отырған [3].

Туризм саласындағы халықаралық қатына-
старды дамытуға жасалған қыдымдардың бірі 
Қазақстанның 1993 жылы Дүниежүзілік тури-
стік ұйымға нақты мүше ретінде кіруі, туризм 
саласындағы ынтымақтастық туралы халықа-
ралық шаралардың, яғни келісөздердің орын 
алуын айта аламыз [4].

Түрлі қаржы табатын туристік кәсіпорын-
дардың маркетингтік қызметтері барынша 
нарықтағы туристерді тарту арқылы көлемін 
жоғарылатып, олармен тығыз байланыста 
ұзақ уақыт қызмет ұсыну жетістігіне қол жет-
кізеді [5].

Жоғарыда айтылған маркетингтік қызмет 
көрсету саласын қарастыруға болады. Қандай 
да бір туристік қызметтер жиынтығын ұсына-
тын туристік кәсіпорын (қонақ үйге орнала-
стыру, көліктік қызметтермен қамтамасыз 

ету, экскурсиялық қызметтер және т.б. қыз-
мет шығындары) тиісті қызмет түрлерін ұй-
ымдастырып, пайда табу мақсатында, жақсы 
пікірлердің қалуы мақсатында оңтайлы баға-
мен сатуға талпынады. Осындай қызметтер 
маркетингтік коммуникацияның барлық бел-
гілі әдістерін қолдану арқылы, яғни жарнама, 
сатуды жылжыту, PR жасау, имидж қалыпта-
стыру, тікелей маркетингті жүзеге асыруды 
көздейтін болады [6].

Зерттеу әдістері

Сауалнама, талдау және нәтижелерін қо-
рытындылау. Зерттеудің түпкі мақсаты мар-
кетингтік құралдардың көмегімен Орталық 
Қазақстанның туризмін ілгерілету бойынша 
ұсыныстар мен ұсынымдар әзірлеу болып та-
былады. 

Талқылау

Аймақтық туризмді дамыту маркетингін-
де сұраныс бірнеше аспектілерді ынталанды-
рады. Мысалы, елдің жалпы әл-ауқатын, ин-
фрақырылымын, көліктік қамтамасыз етілуін, 
климатын, саяси жағдайын, жұмыссыздығын 
және т.б. көріп отырғанымыздай стандартты 
маркетингтік құралдар мұнда рөл атқармай-
ды. Келтірілген негіздемелерді назарға алу 
мен бақылап отыру анағұрлым кең, әлемдік 
деңгейде жұзеге асырылады. Олар өзін басқа-
ру ұйымдары, елдің бақылау ұйымдары және 
кәсіби тұрғыда қалыптастқан мекемелерді ай-
туға болады [7].

Әлемдегі екі жылдан астам уақыт жау-
лағын COVID-19 індетіне қарай, көпшілік ел-
дер отандық және шетел туристеріне қызмет 
көрсету, елде қабылдау мүмкіндіктерінен сәт-
сіздікке ұшырап отыр [8].

Осылайша, жағдай мәселелерін анықтау 
үшін, біз Қазақстан Республикасының ресми 
статистикалық мәліметтеріне сүйене отырып, 
келесідей талдау жасадық.

Ұлттық статистикаға сәйкес, 2021 жылдың 
қаңтар-қыркүйек айлары аралығында көр-
сеткіштерге байланысты Қазақстанда кіру ту-

Маркетингтік зерттеулер негізінде Қазақстан Республикасының туристік...
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ризмі бойынша келушілер саны өткен жылғы 
сәйкес кезеңдермен салыстырғанда 53,2%-ға 
азайған. Зерттеу негізінде резидент емес қо-
нақтар арасында 42%-ға әйелдер, 58%-ы ер 
азаматтар ат салысқан. Келуші резидент емес 
қонақтар арасында жас мөлшеріне қарай 
талдауда 25-34 жас аралығында – 20,3%, 35-44 
жас аралығында 34,7%, 45-54 жас аралығында 
22,1% құрап отыр. Ал, осылардың ішінен жеке 
мақсатта келген туристердің саны 79%, қалған 
21% қонақтардың келу мақсаты іскерлік және 
кәсіби бағытта болған. Елдер арасындағы 
бөлініс тарапынан қарастыратын болсақ, көп 
қонақтар келуінің алдағы орындарында Ресей 

– 40,4%, Өзбекстан – 19,1%, Қырғызстан – 19,1%, 
Түркия – 8,0%, Украина – 2,4% тұр. Елімізге 
келген келушілердің 51,1% туыстарына немесе 
таныстарына, 22,8% қонақ үйлерде және 22,1% 
жалдамалы пәтерлерде орналасқан. Резидент 
емес қонақтардың елімізге келгендегі қалу 
ұзақтығы 5 күнді құрап отыр [9]. 

Төмендегі кестеде 2020 жылда елімізге кел-
ген туристердің ТМД елдерінен және ТМД 
емес елдері бөлінісінде қарастыратын бола-
мыз (кесте 1). 

Кестеден көріп отырғанымыздай, ТМД ел-
дерінен 2020 жылы елімізге келген туристер 
саны әлемдегі жағдайлар мен шекараның 

Көрсеткіштер 2018 2019 2020 Айырмашылығы 
2020/2018

ТМД елдерінен 8 177 101 7 818 399 1 865 297 - 6 311 804
ТМД-дан тыс елдерден 612 213 696 590 169 456 - 442 757
Ескерту: [9] мәліметтер негізінде құрастырылған

Кесте 1
ТМД және ТМД-дан тыс елдердеген келген туристер

Сурет 1. Шет мемлекеттердің арасында ең көп турист келген елдер
Ескерту - [9] мәліметтер негізінде құрастырылған



242 № 3/2022 Л.Н. Гумилев атындағы ЕҰУ хабаршысының экономика сериясы 
ISSN: 2789-4320, eISSN: 2789-4339

жабылуына байланысты 2018 жылмен салы-
стырғанда 77,2 %-і күрт төмендегенін көруге 
болады. Ал ТМД-дан тыс елдерден келетін 
туристер саны 2020 жылы 442 757 адамға 
төмендеп 2018 жылмен салыстырғанда 72,4 
% төмендеген. Мұндай жағдайдың болуы дү-
ниежүзілік COVID-19 пандемиясына байла-
нысты қатаң шектеулер мен жағдайдың күрт 
төмендеуі тікелей әсер еткендігі. 

Елімізге туристерді тарту шеңберінде 2021 
жылы жағдайдың біршама тұрақталуына 
байланысты, ішкі туризмнің жандануы бай-
қалды, сонымен қатар, түрлі мақсаттарда кел-
ген туристердің ең көп саны Ресей, Өзбекстан, 
Қырғызстан, Түркия, Украина елдерінен екені 
ресми мәліметтер негізінде анықталған. Әри-
не басқа елдерден келетін туристердің саны, 
еліміздің табиғатына қызығатын туристерде 
аз емес, дегенімен жоғарыдағы елдерден кел-
ген туристер туристік және іскерлік мақсатта 
келген (сурет 1). 

Қазақстанның шетелде қаншалықты та-
нымал екенін және маркетингтік құралдар 
туризмді ілгерілетуде маңызды рөл атқара-

тынын білу үшін шетелдіктер мен қазақстан-
дықтардың өздері арасында сауалнама 
жүргізілді. Сауалнаманы жүргізудің басты 
мақсаты елімізге келетін туристердің санын 
арттыруды қалай анықтауға болады. Сауал-
наманың мақсатты аудиториясы 17 жастан 62 
жасқа дейінгі аралықта X және Y ұрпақтары, 
негізінен шетелдік адамдар. 

Сауалнама Ресей халықтар достастығы 
университетінің 122 шетелдік білім алушы-
ларының арасында «WhatsApp» әлеуметтік 
желісінде жеке топта жүргізілді. 

Кездейсоқ сандар генераторының көме-
гімен сұралған адамдардың саны анықталды 
– 73. Сондай-ақ, 122 білім алушы арасында 73 
респондент генератордың көмегімен таңдал-
ды. Дәл осындай әдіспен екінші сауалнама 52 
қазақстандық білім алушылар арасында жүр-
гізілді.

Гипотеза 1: азаматтығына байланысты Қа-
зақстан туралы білім

Сіз қалай ойлайсыз, Қазақстан туралы шет 
мемлекеттерде біле ме? (кесте 2,3,4).

Көрсеткіштер
ия, жақсы 

білетіндер

Бұл мемлекет тура-

лы естігендер
Жоқ, білмейтіндер Барлығы

Қазақстандықтар 5 (а) 29 (б) 18 (в) 52
Шетел азаматтары 11 (г) 35 (д) 27 (е) 73
Барлығы 16 64 45 125
Ескерту: сауалнама нәтижелері негізінде авторлармен құрастырылған

Кесте 2
Сұраққа жауап нәтижесі

Кесте 3
Күтілетін жиілік кестесі

Көрсеткіштер
Ия, (жақсы 

білетіндер)

Бұл мемлекет 

туралы естігендер
Жоқ, (білмейтіндер) Барлығы

Қазақстандықтар 6,656 (а) 26,624 (б) 18,72 (в) 52
Шетел азаматтары 9,344 (г) 37,376 (д) 26,28 (е) 73
Барлығы 16 64 45 125
Ескерту: сауалнама нәтижелері негізінде авторлармен құрастырылған

Маркетингтік зерттеулер негізінде Қазақстан Республикасының туристік...
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df=(3-1)∙(2-1)=2

χ2 тарату үшін сыни мәндер кестесінде ер-
кіндік дәрежесі мен маңыздылық деңгейінің 
сәйкес мәндерінің қиялысында қажетті мән 
табылады. Біздің есептеулерімізде df = 2, α = 
0,05 критикалық χ2 мәні 5,991 құрады. Бұл сан 
біздің жағдайымыз үшін есептелген χ2 – ден 
едәуір үлкен (1,11599).

Ашып көрсететін болсақ, біз келесі ере-
жені қолданамыз: егер χ – квадрат статистика-
сының есептелген мәні ықтималдылықтан аз 
болса, онда көлдік гипотеза расталады.

Біздің жағдайда біз гипотезаны дәлелдедік 
(χ2 есептелген кестелік χ2-ден аз, содан кейін 
Н0 гипотезасы қабылданады, яғни зерттелген 
құбылыстар арасында байланыс жоқ).

Қорытындылай келе, азаматтық (туған 
және тұратын жері) пен Қазақстан туралы 
білім арасындағы байланыс дәлелденбеген.

Гипотеза 2: Азаматтығына байланысты елді 
әлемдік аренаға шығару құралдары. 

Сіздің ойыңызша, маркетингтік құралдардың 
көмегімен елді әлемдік аренаға шығаруға бола ма? 
(кесте 5,6,7)

df=(3-1)∙(2-1)=2

Екінші есептеуде df = 2, α = 0,05 кезінде 
критикалық χ2 мәні 5,991 құрайды. Бұл сан 
біздің жағдайымыз үшін есептелген χ2 – ден 
аз (11,3286).

χ2 есептелген, кестелік χ2-ден үлкен, яғни 
Н1 гипотезасы қабылданады, яғни зерттелген 
құбылыстар арасында байланыс бар. 

Қорытындылай келе, азаматтық (туған 
жері мен тұратын жері) пен туризмді алға 
жылжыту үшін қолданылатын құралдар ара-
сында байланыс дәлелденді.

Ұяшық а б в г д е Барлығы
Жиелігі 5 29 18 11 35 27 125
Күтілетін жиілік 6,656 26,624 18,72 9,344 37,376 26,28 125
Нақты және күтілетін жиілік-
тердің айырмашылығы

-1,656 2,376 -0,72 1,656 -2,376 0,72

Нақты және күтілетін жиіліктер 
айырмашылығының квадраты

2,74233 5,64537 0,5184 2,74233 5,64537 0,5184

Нақты және күтілетін жиіліктің 
айырмашылық квадратының 
күтілетін жиіліктің мәніне қаты-
насы

0,41201 0,21204 0,02769 0,29348 0,15104 0,01972
χ2 = 

1,11599

Ескерту: сауалнама нәтижелері негізінде авторлармен құрастырылған

Кесте 4
χ2 есептеу кестесі

Көрсеткіштер ия, жақсы 
білетіндер

Бұл мемлекет туралы 
естігендер Жоқ, білмейтіндер Барлығы

Қазақстандықтар 38 (а) 14 (б) 0 (в) 52
Шетел азаматтары 69 (г) 4 (д) 0 (е) 73
Барлығы 107 18 0 125
Ескерту: сауалнама нәтижелері негізінде авторлармен құрастырылған

Кесте 5
Сұраққа жауап нәтижесі

А.Б. Баймбетова, А.Р. Бейсенбаев, К.А. Абдыкулова
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Нәтижелер

Сауалнама нәтижелеріне сүйене отырып, 
шетелдіктердің Қазақстанның имиджіне қа-
тысты пікірлерімен сәйкес келетінін түсінеміз. 
Бірақ, туризмді дамыту құралдары әр ел үшін 
әр түрлі және жеке ойластырылуы керек. Са-
лыстыру үшін басқа елдердің имиджін қара-
стырамыз. 

Бұл жағдайда туризмді жылжытудағы мар-
кетингтік құралдардың рөлін бағалау үшін 
2020 жылғы ресми статистикалық мәліметтер-
ге сүйене отырып, қарастырайық. 2020 жылы 
туристер арасында сұранысқа ие мемлекет-
тер Оңтүстік Корея, Франция, Түркия, АҚШ, 
Польша, Нидерланды, Моңғолия, Литва, 
Қытай, Канада, Италия, Испания, Иран, Ин-
донезия, Үндістан Израиль, Грузия, Герма-
ния, Біріккен Араб Әмірлігі (сурет 2).  Жоға-
рыдағы суретке сәйкес, ТМД-дан тыс елдерге 

келген резидент емес қонақтардың арасында 
Түркия 70 260 туристке ең үлкен көрсеткіш-
ке ие, ал Израильға салыстырмалы түрде осы 
елдер арасындағы ең төмен 1020 турист кел-
генін көруге болады. Жоғарыдағы елдерге ту-
ристердің көптеп тартылуы туризмнің түрлі 
бағытында келгенін айтуға болады. 

Әлемдегі үнемі өзгеріп отыратын халықа-
ралық көңіл-күйге қарамастан, кейбір елдер 
кіру туризмінің деңгейін сақтап қалды неме-
се кем дегенде, қатты өзгеріске ұшырамаған. 
Мысалы, Түркия, Қытай Германия жетекші 
орындарға берік тұрды және шетелдік тури-
стерден үлкен кіріс алғандығы мәлім. Түркия 
жағдайында бұл түсінікті, өйткені онда тиісті 
инфрақұрылымы бар көптеген туристерді со-
ның салдарынан тарта алады. Дегенімен, Қы-
тай, Германия және басқа да елдерге ежелгі 
сәулет ғимараттарымен, әдемі қалалық аңы-
здармен және туристер үшін тиісті жағдай-

Көрсеткіштер Ия, (жақсы білетіндер) Бұл мемлекет 
туралы естігендер

Жоқ, 
(білмейтіндер) Барлығы

Қазақстандықтар 44,512 (а) 7,488 (б) 0 (в) 52
Шетел азаматтары 62,488 (г) 10,512 (д) 0 (е) 73
Барлығы 107 18 0 125
Ескерту: сауалнама нәтижелері негізінде авторлармен құрастырылған

Кесте 6
Күтілетін жиілік кестесі

Кесте 7
χ2 есептеу кестесі

Ұяшық а б в г д е Барлығы
Жиелігі 38 14 0 69 4 0 125
Күтілетін жиілік 44,512 7,488 0 62,488 10,512 0 125
Нақты және күтілетін жиіліктердің ай-
ырмашылығы -6,512 6,512 0 6,512 -6,512 0

Нақты және күтілетін жиіліктер айыр-
машылығының квадраты 42,406 42,406 0 42,406 42,406 0

Нақты және күтілетін жиіліктің ай-
ырмашылық квадратының күтілетін 
жиіліктің мәніне қатынасы

0,9526 5,6632 0 0,6786 4,0340 0 Χ2 = 
11,3286

Ескерту: сауалнама нәтижелері негізінде авторлармен құрастырылған

Маркетингтік зерттеулер негізінде Қазақстан Республикасының туристік...
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лармен (көптеген қонақ үйлер, айырбастау 
пунктері, тамақтану орындары және т.б.) тар-
тылады. 

Іс жүзінде әрбір мемлекет өзінің негізгі 
жетістіктерін немесе оның қызметінде маңы-
зды рөл атқарған, сондай-ақ оның аңызда-
рының кейіпкерлерін сомдау арқылы шет 
мемлекет туристеріне арнап сыйлықтар (кә-
десыйлар) топтамасын ұсына алады. Түр-
лі елдердің сыйлықтарын мысалған алатын 
болсақ, Дания елінің кішкентай су перісі 
сомдалған кәдесый, Австрия елінің кәдесый 
ретінде Сессиді, Ресей Федерациясында бір-
неше матрешканың жиынтығы, Чехия елінде 
голем сыйлығы, Румыния елінде дракула сый-
лығы, Түркияда түрлі тәттілер мен жағажай 
суреттері мен атаулары сомдалған магнит 
кәдесыйлары және т.б. Осындай сыйлықтар 
әрбір елдің брендіне айналған және оны ту-
ристер арасында еске түсіру, қалыптастыруды 
ретінде кең тараған. Яғни, сыйлықтардың еске 
түсуі, қалыптасуы орын маркетингінде ерек-

ше орын алады. Өйткені, адамдарды өздеріне 
таныс емес дүниелермен, заттармен, кәдесый-
лармен тартуға мүмкіндік зор. Себебі, мұндай 
заттарды көрген адам бірден затқа қарап қай 
мемлекет екенін және ол туралы ақпаратты 
бүкіл әлемде тарай бастайды.

Туристерді елге тартудағы басты себеп, әу-
елден қалыптасқан мәдениет пен әдет-ғұрып, 
қонақ үй, театр, тарихи ескерткіштер мен ғи-
мараттар маңызды болатыны анық. Осындай 
құндылықтарды өзіміздің елде кең, бай әрі та-
рихи тұрғыда көруге болады.

Қорытынды

Жалпы айтатын болсақ, елге туристерді 
тарту, брендті қалыптастыру Қазақстан үшін 
ұлттық ерекшеліктерді ескере отырып еш-
кімге ұқсамайтын етіп жасау қажет. Мұндай 
дүниелерді жасау, еліміздегі қолөнер мен қа-
зақи құндылықтарды дәріптейтін мәдениет 
жаңғырту негізінде дайындауға болады. Бүгін-

Сурет 2. ТМД-дан тыс елдерге келген туристер саны, 2020 жылға, адам
Ескерту – [8] мәліметтер негізінде авторлармен құрастырылған

А.Б. Баймбетова, А.Р. Бейсенбаев, К.А. Абдыкулова
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гі таңда елімізде жаңа бастау алған, қолөнер 
шеберлерінің жұмысына көңіл бөлу, қазақи 
нақыштарға зер салу, қолөнерге бағытталу, 
салт-дәстүрдің жаңғыруын қолға алу негізін-
де 286 өкіл жұмыс жасайды екен [9]. Осындай 
дүниелерді жасап оны жылжыту, тарату, сату, 
таныстыру елімізге шетел туристерін тартуға 
тікелей мүмкіндігі зор. Мұндай жасалған кә-
десыйлар кез-келген турист үшін тартымды 
және өзімен бірге алып кетуіне негіз болады, 
ал ондай дүниелер бірте-бірте шет мемлекет-
терді қызығушылықты танытып, елдің бренді-
не айналатынын анықтадық. 

Брендтен басқа, елдің инфрақұрылымы, 
әсіресе негізгі туристік нысандар орналасқан 
аймақтар маңызды рөл атқарады. Қонақүй-
лердің, мейрамханалардың, дамыған көлік 
желісінің, дұрыс жұмыс істейтін ұялы мұнара-
лардың болуы маңызды. Мысалы, Қазақстан-
да Астана және Алматы қалалары туристік 
тартымдылықтың ең жоғары (ақпараттық 
коммуникациялар орталығының зерттеулері 
бойынша) дәрежесіне ие. Тақырыпты зерттеу 
барысында назар аударылған мәселелер ор-
наластыру орындары, инфрақұрылым, көлік 
желісі, қонақ үй бизнесі, интернет желісінің 
қолжетімділігі және т.б. жағдайлар ескерілді. 

Қазақстан Республикасының аймағында 
Астана, Шымкент және Алматыдан басқа та-
рихы бай, бірақ негізінен тек қазақстандық 
азаматтар арасында сұранысқа ие көптеген 
өңірлер орналасқан. 

Егерде туристерді тарту мақсатында жұ-
мыс жасайтын болсақ, туристік маркетін екіге 
бөліп қарауға болады: материалдық және ма-
териалдық емес орта.

Материалдық ортаға еліміздегі дамымаған 
немесе дамушы инфрақұрылым, бағасы ша-
рықтап тұрған қонақ үйлер, ұлттық құн-
дылықтарды ескермейтін шетел туристері 
үшін тамақтану орындары, шалғай жерлер-
дегі интернет және байланыс құралдары 
желілері, сайт парақшалары және т.б. айтуға 
болады. Осы компоненттердің әрқайсысының 
дамуы мен жетілдірілуімен туристік қызмет-
терге сұраныстың өсуі байланысты.

Бренд қалыптастыру үшін Қазақстанның 
туристік кәсіпорындарының халықаралық 
деңгейдегі белсенділігін (халықаралық тури-
стік көрмелер, жәрмеңкелер, іс-шаралар мен 
оның ішіндегі ДТҰ қатарындағы өткізілетін 
шараларға) арттыру қажет. Өзіміздің елдегі 
ұйымдастырылатын шаралар, оның ішінде 
аймақтық деңгейдеде өткізілетн шаралар ха-
лықаралық деңгейде ұйымдастыру тікелей 
имидждік шаралар негізгі болу керек. Тури-
стік кәсіпорындар шетелде ұйымдастыры-
латын шараларға Қазақстан Республикасы-
ның қарым-қатынасының іскерлік деңгейдегі 
өкілеттіліктерінің қатысуымен тәжірибелік 
тұрғыда көңіл бөлу керек. 

Сонымен қатар, туристік кәсіпорындары-
ның, объектілерінің шетел туристеріне та-
нымалдалығын арттыру мақсатында кәсіпо-
рындардың ақпараттық қол жетімділігі мен 
web-сайттарының жаңарып отыруына ерек-
ше назар аудару қажет. Сондай-ақ қонақжай 
имиджін жасауға туристер жиі келетін орын-
дарда орыс, қазақ мәтіндерін латын транс-
крипциясымен қайталайтын ақпараттық 
таблолар мен жазбаларды дайындау және ор-
нату ықпал ететін болады.
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А.Б. Баймбетова1, А.Р. Бейсенбаев1, Абдыкулова К.А.2

1Евразийский национальный университет им. Л.Н. Гумилева, Астана, Казахстан
2Таразский региональный университет им. М.Х. Дулати, Тараз, Казахстан

Продвижение туристских услуг в Республике Казахстан 
на основе маркетинговых исследовании

Аннотация. В данной статье рассмотрены основные факторы, влияющие на продвижение турист-
ских услуг. Авторы проанализировали актуальную в современных условиях методологию туристского 
маркетинга. Определена актуальность исследования проблем, сдерживающих развитие туризма в Ка-
захстане, в связи с этим часто анализируются инфраструктурные барьеры. Однако наш интерес заключа-
ется в потребительских предпочтениях и ценностях в сфере туризма, которые являются ключевыми для 
нашего мышления и стали предметом исследования. Научной основой являются изучение и внедрение 
инструментов маркетинга,  поэтому выделяют пять типов поколений, имеющих разные ценности, ми-
ровоззрение, стиль потребления, но живут в одно и то же время. Для маркетинговых исследований мы 
выбрали результаты опроса поколений X и Y. Они составляют значительную часть людей в возрасте от 
18 до 62 лет, то есть туристов и путешественников. Маркетинговое исследование проводится поэтапно. 
Конкретные маркетинговые инструменты позволят продвигать туризм региона и будут способствовать 
развитию внутреннего туризма.

A.B. Baimbetova1, A.R. Beisenbayev1, K.A. Abdykulova2

1L.N. Gumilyov Eurasian National University, Nur-Sultan, Kazakhstan
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Promotion of tourist services in the Republic of Kazakhstan 
based on the marketing research

Abstract. The article considers the main factors influencing the promotion of tourist services. The authors 
analyzed the current methodology of tourism marketing. The authors determined the relevance of studying issues 
that hinder the development of tourism in Kazakhstan. In this regard, there are often analyzed infrastructure 
barriers. However, the article focuses on consumer preferences and values in the field of tourism, which have 
become the subject of research. Its scientific basis is the study and implementation of marketing tools. In this 
regard, there are five types of generations that have different values, worldviews, and consumption styles, who 
live at the same time. The authors analyzed generations X and Y in the marketing research. They are people 
between the ages of 18 and 62, who represent a significant segment of tourists and travelers. Marketing research 
was conducted in stages. Specific marketing tools will contribute to the development of tourism in the region 
and contribute to the development of domestic tourism.
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