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Туризм əлемнің көптеген дамыған жəне дамушы елдері экономикасының іргелі 

негізі болып табылады. Туризм Қазақстан азаматтарының, шетел азаматтарының жəне 

азаматтығы жоқ адамдардың тұрақты тұратын жерінен уақытша болатын елдегі (жердегі) 

көздерден табыс алумен байланысты қызметпен айналыспай, емдеу-сауықтыру, 

рекреациялық, танымдық, дене шынықтыру-спорт, кəсіби-іскерлік, діни жəне өзге де 

мақсаттарда уақытша кетуі (саяхаттары). 

Бүгінгі күні туризм жəне сервис саласында көптеген туристік ұйымдар бар. Кейбір 

клиенттерге тек туристік қызмет көрсетеді ,ал басқалар үшін туризм олардың коммерциялық 

қызметінің бірнеше бағыттарының бірі ғана болып табылады. 

Туризм есебінен ғана жұмыс істейтін кəсіпорындар бастапқы қызмет көрсету 

саласындағы туристік кəсіпорындар деп аталады, ал туристік қызметтен пайда алатын 

кəсіпорындар – қайталама қызмет көрсету саласындағы туристік кəсіпорындар деп аталады. 

Осыдан, бірінші кəсіпорындардың қызметтері тек туризмге қызмет етеді жəне оның өмір 

сүруінің негізін құрайды. Кəсіпорындардың екінші тобының қызметтері туристік 

сұраныстың кейбір бөлігін қанағаттандырады, өйткені олар үшін туризм өмір сүрудің 

көптеген көздерінің бірі ғана болып табылады, олардың қызметтерін тек туристер ғана 

пайдаланбайды. 

Туристік ұйымдар-негізгі қызмет түрі лицензия негізінде туроператорлық жəне 

турагенттік қызметті жүзеге асыру болып табылатын туристік индустрияның субъектілері 

деп айтсақ қателеспейміз.  

Туристік кəсіпорын - бұл заңды тұлға құқығына ие жəне еңбек ұжымының мүлікті 

пайдалануы негізінде өнімді өндіреді жəне сатады, жұмыстарды орындайды, қызмет 

көрсетеді. 
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Ескерту – автормен құрастырылған 

Сурет 1. Туристік кəсіпорындардың жіктелуі 

 

Қазіргі жағдайда туристік кəсіпорындардың өздерінің мақсатты аудиторияларымен 

қалай қабылдайтынына алаңдаушылық жоғары. Бұл кəсіпорынның имиджін (бейнесін) 

қалыптастыру қажеттілігінде көрініс табады. Корпоративтік имидж, корпоративтік бренд 

туристік фирмалардың басшылары мен мамандарының назарын көбірек талап етеді. 

Имидж - бұл мақсатты аудиторияларды ұсынудағы фирманың бейнесі. Оң имидж 

нарықта коммерциялық ұйымның бəсекеге қабілеттілігін арттырады. Ол тұтынушылар мен 

əріптестерді тартады, сатуды жеделдетеді жəне олардың көлемін арттырады, ресурстарға 

(қаржылық, ақпараттық, адами, материалдық) қол жеткізуді жəне коммерциялық 

операцияларды жүргізуді жеңілдетеді. 

Имидж əрбір жеке мақсатты аудиторияға қалыптасады, өйткені олардың туристік 

кəсіпорынға қатысты қалаулы мінез-құлықтары өзгеше болуы мүмкін. Мəселен, кең 

жұртшылық үшін фирманың азаматтық позициясын жарнамалау ыңғайлы болса, серіктестер 

үшін-кəсіпорынның жоғары бəсекеге қабілеттілігі қолайлы. Сонымен қатар, фирманың ішкі 

имиджі бар — қызметкерлердің өз ұйымы туралы түсінігі. Имидж қаржылық менеджментте 

де маңызды, өйткені ол айқын емес (материалдық емес) актив болып табылады. 

Имидж-туристік кəсіпорынның стратегиялық мақсаттарына қол жеткізу құралы. 

Қазіргі уақытта оны қалыптастыру саласында түсінікті аппарат қалыптасты. Терминдерді 

түсіндіру əрқашан бір ғана мағынаны бермейді Дегенмен оларды пайдалану фактісінің өзі 

маңызды. Терминдерді білу кəсіпорынның имиджін басқарудың əдістемелік жəне 

практикалық міндеттерін шешуге бағдарлануға мүмкіндік береді. Одан əрі жиі 

қолданылатын терминдердің анықтамалары берілген [1]. 

Пайымдау-кəсіпорын қызметінің зияткерлік бейнесі, қоршаған шындық туралы 

түсінік — нағыз немесе болашақ. 

Корпоративтік миссия - кəсіпорынның қоғамдық маңызы бар Мəртебесі, əлеуметтік 

рөлі. Оны мақсатты нарықты сəйкестендіретін жəне бизнестің немесе кəсіпорынның негізгі 

қызметін кеңінен айқындайтын стратегиялық құрал ретінде қарастыруға болады. Миссияның 

тұжырымдалуы, атап айтқанда, жылдық есептің, буклеттер мен каталогтардың бірінші 

беттерінде көрсетілген, фирманың басшылары мен мамандарының сөздерінде естіледі. Ол 

қызметкерлер мен басшыларға "құс ұшуының биіктігінен" кəсіпорынның қызметіне қарауға 

мүмкіндік береді, бұл фирманың ұзақ мерзімді бəсекеге қабілеттілігін қамтамасыз ету үшін 

қажет. Сонымен қатар, корпоративтік миссия маңызды коммуникативтік рөл атқарады (ішкі 

жəне сыртқы) жəне акционерлерді, делдалдарды, тұтынушыларды ақпараттандыру үшін 

қызмет етеді [2]. 

Туристік кəсіпорындардың жіктелуі 

Бастапқы қызметтердің туристік 

кəсіпорындары: 

 

- туроператорлар жəне туристік 

құралдар; 

- арнайы мақсаттағы көлік 

кəсіпорындары; 

- қонақ үй кəсіпорындары; 

- басқа кəсіпорындар. 

əсіпорындардың жіктелуі 

Қайталама қызметтердің туристік 

кəсіпорындары: 

 

- тамақтану кəсіпорындары; 

- жалпы мақсаттағы көлік 

кəсіпорындары; 

- басқа кəсіпорындар. 

тік кəсіпорындардың жіктелуі 
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Корпоративтік даралық — жеке корпоративтік мəдениеттің мəні. Бұл фирма 

қабылдаған құндылықтар, пайымдаулар мен мінез-құлық нормалары. 

Корпоративтік бірегейлік — бұл коммуникациялық даралық, «кəсіпорынның беті», 

кəсіпорынның танымалдығын жəне оның қызметтерін, сондай-ақ олардың бəсекелестер 

арасында бөлінуін қамтамасыз ететін. Корпоративтік бірегейлікті басқарудың негізгі 

мақсаты тұтынушылардың имиджі мен адалдығына қол жеткізу болып табылады. 

Имидж-бұл басқару құралы, құралы ғана емес, сонымен қатар басқару объектісі. 

Позитивті имидж кəсіпорынның негізгі қызметімен, сондай-ақ мақсатты аудиторияларға 

бағдарланған мақсатты ақпараттық жұмыспен құрылады. Бұл жұмыс Маркетингтік 

коммуникациялар (жарнама, насихаттау, жеке сату, өткізуді ынталандыру) арқылы едəуір 

дəрежеде жүзеге асырылады. 

Имиджді қалыптастыру фирманың тұтынушылар үшін коммерциялық маңызды жəне 

мамандар əкелген, сондай-ақ тұтынушылар үшін коммерциялық маңызды құндылықтарының 

нақты артықшылықтарын келісуді қамтамасыз ету болып табылады. 

Туристік кəсіпорын мақсатты аудиториялардың санасында оның бейнесі 

мамандармен құрастырылған бейнеге мүмкіндігінше көбірек сəйкес келуге ұмтылуы тиіс. 

Бұл жалпы ережеден фирманың оң имиджін қалыптастыру ережелері деп атауға болатын 

бірқатар салдарлар туындайды [3]. 

1. Мамандар қалыптастырған білім фирманың нақты артықшылықтарына негізделуі 

тиіс. Мысалы, клиенттер алдындағы өз міндеттемелерін нашар орындайтын фирма өз 

клиенттеріне қамқорлық көрсететін жəне өте сенімді серіктес имиджі ғана емес, жалпы 

қандай да бір сенімді де жоғалтады. 

2. Имидж нақты мекен-жайға ие болу керек, яғни белгілі бір мақсатты топтарды 

тарту керек. 

3. Имидж түпнұсқа болуы керек, яғни басқа фирмалардың бейнелерінен 

ерекшеленіп, оңай танылуы керек. 

4. Имидж қарапайым жəне түсінікті, жеңіл есте сақтау жəне оның ықтимал 

бұрмалануын барынша азайту үшін шамадан тыс жүктемеленбеген ақпарат болуы тиіс. 

5. Имидж пластикалық болуы керек. Ол тұтынушылардың қабылдауында өзгеріссіз 

қалып, оңай танылатын, экономикалық, əлеуметтік, психологиялық жағдайдың, сəннің 

өзгеруіне жауап ретінде, сондай-ақ оны тұтынушылардың қабылдауының əсерінен жедел 

өзгеріп отырады. 

Имидж-туристік кəсіпорын қызметінің соңғы өнімі, бірақ бұл тарауда біз келушіге, 

клиентке, іскерлік серіктестікке көрінетін оның бөлігін ғана қарастырамыз (сурет 2). 

Корпоративтік имидж – бұл образ ұйымдастыру керек таратып, əлеуетті клиенттерге 

(яғни, сіз қандай əсер алдыңыз я болмаса сіздің алғашқы ойыңыз). Тиімді корпоративтік 

имидж тек қолданыстағы компанияның тұтас микромəдениеті негізінде құрылады. 

Корпоративтік мəдениет-бұл ұйымның ішкі жағдайы. Ең жалпы түрде ол əдетте 

ұжымдық бөлінетін құндылықтардың, нанымдардың, дəстүрлердің, стереотиптердің жəне 

мінез-құлық нормаларының жүйесі ретінде анықталады. Егер бұл ұғымды ашып жазсақ, біз 

қандай да бір ұйымның корпоративтік мəдениеті элементтерінің нақты көріністерін аламыз. 

Мысалы, құндылық ретінде «сапалы қызмет көрсету», формальды философия ретінде – 

«клиент əрқашан дұрыс», топтық нормалар ретінде – аттар бойынша жүгіну немесе 

нормаланбаған жұмыс күні қабылдануы мүмкін. Бірлескен қызмет барысында ұйымда 

жағдайды, адамдарды жəне жалпы əлем картиналарын қабылдауға əсер ететін бағалау жүйесі 

əзірленеді. Ойынның корпоративтік ережелері туындайды, оларды бұзу девиация ретінде 

қарастырылады жəне «корпоративтік емес мінез-құлық»деп бағаланады. Осы корпоративтік 

«ойын ережелерін» игеру жəне орындау корпоративтік мүшеліктің шарты, сондай-ақ сайып 

келгенде мансаптық өсудің факторы болып табылады. Корпоративтік рəсімдер, 

корпоративтік тезаурус, корпоративтік символдар мен метафорлар – осы компоненттердің 

барлығы осы корпорацияның шекарасын бейнелейді жəне оның бірегейлігінің негізін 

құрайды. Олар «біз – олар» оппозициясы негізінде ортақтықты қалыптастыру үшін негіз 
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жасайды, ол күрт поляризация кезінде «өзіміздікі – бөтен» деген оппозициясына айналады. 

Имидж-бұл адамдардың санасында бар ұйымның бейнесі. Кез келген ұйымда жұмыс 

істейтіндерге жəне онымен мүлдем жұмыс істейтіндерге қарамастан имидж бар деп айтуға 

болады. Имидж мəселесін өз бетімен жіберген жағдайда ол тұтынушыларда стихиялы 

болады жəне ол фирма үшін барабар жəне қолайлы болатынына ешқандай кепілдік жоқ. 

Сондықтан «имиджді қалаймын - имиджді қалаймын» деген жазықтықта емес, басқарылатын 

жəне басқарылмайтын имиджді таңдауға болады. Жəне ұйым үшін қолайлы имиджді 

қалыптастыру-кенеттен қалыптасқан қолайсыз бейнені түзетуден гөрі неғұрлым тиімді жəне 

аз еңбекті қажет ететін процесс. 

Оң имидж кез келген кəсіпорын үшін зор маңызға ие. Күшті корпоративтік имидж 

фирманың тұрақты жəне ұзақ іскерлік табысқа жетуінің қажетті шарты болып табылады. 

Жəне бұл өте ақылға қонымды түсінік бар. 

Біріншіден, ұйымның күшті имиджі ұйымның белгілі бір нарықтық күш сатып 

алуына əсер етеді, бұл бағаға сезімталдықтың төмендеуіне əкеледі. 

Екіншіден, күшті имидж қызметтердің ауыстырылуын азайтады, яғни ұйымды 

бəсекелестердің шабуылынан қорғайды жəне алмастырушы тауарларға қатысты 

позицияларды нығайтады. 

Үшіншіден, күшті имидж фирманың түрлі ресурстарға қол жеткізуін жеңілдетеді: 

қаржылық, ақпараттық, адами жəне т.б. [4].  

 
Ескерту – сурет [4] мəліметтер негізінде құрастырылған 

Сурет 2. Туристік кəсіпорынның имиджін қалыптастыру міндеттері. 

 

Туристік кəсіпорынның имиджі кем дегенде сегіз функцияны орындауы тиіс. Осы 

функцияларды орындау дəрежесі мен сипаты бойынша имидж тиімді немесе тиімсіз болып 

бағалануы мүмкін [5] (сурет 3). 

Жоғарыдағы суретке сійкес қонақ үй кəсіпорынының имиджінің функцияларын 

жекелеп қарастырғанды талдау жасалық: 

1. Өнімге ерекше өзіндік ерекшелік беретін жəне оны ұқсас өнімдер разрядынан 

бөлетін өнімнің ерекше немесе ерекше сипаттамалары туралы кең тараған жəне жеткілікті 

тұрақты түсінік. 

2. Тауарды пайдаланушылардың өмір салты, қоғамдық мəртебесі жəне сипаты 

туралы түсініктерді қамтиды. 

3. Ұйымның ішкі имиджі деп жұмыспен қамтылғандардың өз ұйымы туралы 

түсінігін айтады. Ішкі имидждің негізгі детерминанттары ұйым мəдениеті жəне əлеуметтік-

психологиялық климат болып табылады. 

 

фирманың беделін арттыру, фирмалық стилді əзірлеу фирманың өндіріс 
мəселелеріне ғана емес, ел назарына ілігетінін көрсетеді

жарнаманың жəне тауарды жылжыту бойынша түрлі іс-шаралардың тиімділігін 
арттыру

фирма туралы қоғамдық пікірді қалыптастыру жəне реформалау

фирманың бəсекеге қабілеттілігін арттыру, өйткені тең тауар жағдайында 
бəсекелестік фирмалар имиджі деңгейінде жүргізіледі
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Ескерту – сурет [5] мəліметтер негізінде құрастырылған 

 

Сурет 3. Қонақ үй кəсіпорнының имиджінің функциялары 

 

4. Негізгі басшылардың имиджі (əңгіме əрбір басшының жеке имиджі туралы болып 

табылады) сыртқы келбеті, əлеуметтік-демографиялық қатыстылығы, вербалды жəне 

вербалды емес мінез-құлықтың ерекшеліктері, негізгі емес қызметтің əрекеттері мен 

параметрлері сияқты бақылау үшін ашық сипаттамаларды қабылдау негізінде негізде негізде 

негізде негізін қалаушының ниеттері, уəждері, қабілеттілігі, қондырғылары, құндылықтық 

бағдарлары мен психологиялық сипаттамалары туралы түсініктерді қамтиды. 

5. Персоналдың имиджі, ең алдымен, ұйым қызметкерлерімен тікелей байланыс 

негізінде қалыптасады. Бұл ретте əрбір қызметкер тұтастай алғанда персонал туралы үкім 

шығаратын ұйымның «тұлғасы» ретінде қаралуы мүмкін. 

6. Ұйымның визуалды имиджі – офистің интерьері мен экстерьері, сауда жəне 

көрсету залдары, персоналдың сыртқы келбеті, сондай-ақ фирмалық символика (фирмалық 

стиль элементтері) туралы ақпаратты бекітетін көру сезімдері болып табылатын ұйым 

туралы түсінік. 

7. Ұйымның əлеуметтік имиджі-қоғамның экономикалық, əлеуметтік жəне мəдени 

өміріндегі ұйымның əлеуметтік мақсаттары мен рөлі туралы қалың жұртшылықты 

таныстыру. 

8. Ұйымның бизнес имиджі - белгілі бір қызметтің субъектісі ретінде ұйым туралы 

түсінік. Бизнес-имидждің негізгі детерминанты ретінде іскерлік бедел немесе(бизнестің 

этикалық нормаларын сақтау), сондай-ақ индикаторлары мыналар болып табылатын 

ұйымның іскерлік белсенділігі: сату көлемі; нарықтың салыстырмалы үлесі; технологияның 

инновациялылығы жəне оны игеру дəрежесі; патенттік қорғау; тауарлардың əртүрлілігі; баға 

саясатының икемділігі; өткізу желілеріне қол жеткізу болып табылады. 

Қорытындылайтын болсақ, ұйымның имиджі салыстырмалы тұрақтылыққа ие. 

Адамдардың түсінігін өзгерту үшін ұзақ уақыт пен үлкен күш қажет, өйткені адам əрқашан 

барынша ішкі келісімділікке қол жеткізу жолында жүреді. Имидж құрылымының əрбір 

элементі ұйымның өзіне ақпараттың толық болуы өте маңызды. Əйтпесе, белгілі бір 

стереотиптерге байланысты жаппай халық пікірі қатты əсер етіп, жетіспейтін элементті өз 

бетімен толықтырылып кетуі мүмкін. Жəне бұл əрқашан ұйымның пайдасына жарай 

бермейді: кейіннен жаппай халық пікіріне жаңа ақпаратты енгізе отырып, қолданыстағы 

қондырғының барьерін еңсеруге тура келеді. 

 

 

Қонақ үй кəсіпорнының имиджінің функциялары 

1. Тауардың 

(қызметтің) имиджі 

əсіпорындардың 

2. Тауарды 

тұтынушылардың имиджі 
тік кəсіпорындардың 

 

3. Ұйымның ішкі 

имиджі 

əсіпорындардың 

  

    
     

4. Ұйымның негізін 

қалаушы немесе 

негізгі басшыларының 

 

5. Қызметкерлердің 

имиджі 

əсіпорындардың 

6. Ұйымның визуалды 

имиджі 

əсіпорындардың 

7. Ұйымның 

əлеуметтік имиджі 

əсіпорындардың 

8. Ұйымның бизнес-

имиджі 

əсіпорындардың 
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Ғылыми жетекшісі – А.А. Дуйсембаев 

 

Қала туризмі кешенді құбылыс ретінде осыдан 10-15 жыл бұрын Еуропада таныла 

бастады. Себебі, мəдениетке толы жəне зияткерлік əлеуеті бар, қызмет көрсетудің 

инфрақұрылымы жақсы дамыған ірі қалалар əлеуетті туристер үшін кешенді туристік өнім 

болып табылды. Қазіргі таңда қала туризмі Батыс Еуропадан Шығыс Еуропаға барлық жаңа 

дестинациядағы қажеттіліктерге бет бұруда.  

Қала туризмі құбылысы қаладағы жəй туризм емес, ол кешенді туристік өнімді 

пайдаланудың жаңа сапасы ретінде қолданыста. Тұтынушыға «қала атмосферасы», яғни 

заманауи дизайн тақырыптары, гастрономия, авторлық сəулет, көше қозғалыстары мен 

мəдениеті, тақырыптық жəне дизайнерлік қонақ үйлер, т.б. қатты əсер етеді. Бүгінде Нұр-

Сұлтан қаласы – еліміздегі ірі жəне экономикасы дамыған қалалардың бірі.  

Қазақстан Республикасының Тұңғыш Президенті – Елбасы Н.Ə. Назарбаев: 

«Еліміздің ағымдағы дамудың маңызды мəселелерінің бірі – Қазақстан экономикасына 

тікелей шетел инвестицияларының ағынын əртараптандыру болып табылады. Оларды 

əлеуеті жоғары салаларға, мысалы туризм саласына бағыттау қажет», – деп атап өткен 

болатын. Қала туризмін дамытуда инвестор басты субъект, бірақ инвестор пайда көрмейтін 

бизнеске немесе мүлікке ақша құймайтындығын да ескеру қажет. Əрине, бұл жағдайда қала 

географиясын жетік меңгеріп, туристерге қолайлы атмосфера сыйлайтын, сұранысын 

қамтамасыз ететін аймақты таңдау арқылы қаланың танымалдылығын арттырып, беделді 

имидж қалыптастырамыз.  

Қала туризмін дамытудағы басты мəселе қоғамның белсене араласпауы, шет 

елдердегідей нарықта бəсекеге қабілетті ету үшін мемлекет, қоғам жəне туристік бизнесті 

жаңа дамытылған жүйемен құру керек. Еліміздегі туристік саясаттың басты мақсаты – келген 

туристі қызықтыру, демалу уақытын дұрыс ұйымдастыру жəне сұранысын барынша 

қамтамасыз ету.  

Еліміздің жері кең, бай жəне туристік обьектілері көп аймаққа толы. Алайда, сол 

жерлерді туристердің сұранысына сай дамыту жолдары əлі де толықтай қолға алынбаған. 

Тоқтап қалған немесе дамымаған туристік аймақтардың басты мəселелерін атап өтсек: 

- туристік инфақұрылымның төмен дамуына қарамастан бағаны жоғары қою; 

- туристік нарықта қатысушылардың бытыраңқылығы; 

- нормативтік-құқықтық базаның жеткіліксіз дамуы; 

- туристердің мінез-құлқын, қызығушылығын есепке алмай, мəдени орындардың 

жүйесіз орналасуы. 
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