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АНАЛІТИЧНА ОЦІНКА ВПЛИВУ 
ЦИФРОВИХ МАРКЕТИНГОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ У СФЕРІ ТУРИЗМУ 

Анотація. Сучасне туристичне підприємство стикається з необхідністю не просто 
«бути онлайн», а працювати з даними в режимі реального часу, персоналізувати свою вза-
ємодію зі споживачами, формувати для них новий досвід за допомогою AR/VR-технологій, 
динамічно оптимізувати ціни та використовувати генеративний штучний інтелект (GenAI) 
у якості нового рівня взаємодії з ринком. У цих умовах на перший план виходить питання: 
яким чином цифрові технології трансформують поведінку споживачів на туристичному рин-
ку і які наслідки це матиме для маркетингового менеджменту туристичних підприємств у 
тривалій перспективі? Метою даного дослідження є аналітична оцінка впливу технологій 
цифрового маркетингу на поведінку споживачів туристичних послуг та обгрунтування ви-
бору інструментарію для вимірювання цього впливу на рівні туристичного підприємства. Ви-
значено основні напрями досліджень впливу технологій цифрового маркетингу на поведінку 
споживачів у сфері туризму, проведених зарубіжними та вітчизняними авторами. Посилен-
ня конкуренції, зростання ролі маркетингового інформаційного забезпечення у сфері туриз-
му і динамічні зміни очікувань та пріоритетів споживачів туристичних послуг зумовлюють 
необхідність активного впровадження цифрових маркетингових інструментів у діяльність 
туристичних підприємств. Узагальнено та формалізовано вплив цифрових маркетингових ін-
струментів на ключові індикатори поведінки споживачів туристичних послуг; побудовано 
концептуально аналітичну модель “DMT→BP” (Digital Marketing Technologies → Behavioral 
Patterns); сформульовано практичні пропозиції щодо управління цифровими маркетингови-
ми каналами, бюджетами та контентом із фокусом на ефективність і дохід туристичного 
підприємства, отриманий від довгострокової взаємодії зі споживачем туристичних послуг. 
Зроблено висновок, що цифрова трансформація діяльності туристичних підприємств сут-
тєво змінює механізми прийняття рішень не тільки менеджерами цих підприємств, але й 
самими туристами, змінюючи підходи до формування структури маркетингових комунікацій 
та вибору каналів взаємодії. Цифрові маркетингові технології (DMT) не лише розширюють 
доступність важливої для туристів інформації, але й формують нові патерни їх споживчої 
поведінки, орієнтовані на персоналізовані пропозиції від туристичних підприємств, інтерак-
тивність та миттєвий зворотний зв’язок.
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ANALYTICAL ASSESSMENT OF THE IMPACT 
OF DIGITAL MARKETING TECHNOLOGIES 

ON CONSUMER BEHAVIOR IN THE TOURISM SECTOR

Abstract. A modern tourism enterprise is faced with the need not just to “be online”, but to work with 
data in real time, personalize its interaction with consumers, create new experiences for them using AR/
VR technologies, dynamically optimize prices, and use generative artificial intelligence (GenAI) as a new 
layer of interaction with the market. In these conditions, the question comes to the fore: how are digital 
technologies transforming consumer behavior in the tourism market and what consequences will this have 
for the marketing management of tourism enterprises in the long term? The purpose of this study is to 
analytically assess the impact of digital marketing technologies on the behavior of consumers of tourism 
services and substantiate the choice of tools for measuring this impact at the level of the tourism enterprise. 
The main areas of research on the impact of digital marketing technologies on consumer behavior in the 
tourism sector conducted by foreign and domestic authors have been identified. Increased competition, 
the growing role of marketing information support in the tourism sector, and dynamic changes in the 
expectations and priorities of consumers of tourism services necessitate the active implementation of 
digital marketing tools in the activities of tourism enterprises. The impact of digital marketing tools on 
key indicators of consumer behavior of tourism services is summarized and formalized; a conceptual 
analytical model “DMT→BP” (Digital Marketing Technologies → Behavioral Patterns) is built; practical 
suggestions are formulated for managing digital marketing channels, budgets, and content with a focus on 
efficiency and the income of a tourism enterprise obtained from long-term interaction with the consumer 
of tourism services. It is concluded that the digital transformation of tourism enterprises significantly 
changes the decision-making mechanisms not only of the managers of these enterprises, but also of the 
tourists themselves, changing approaches to forming the structure of marketing communications and 
choosing interaction channels. Digital marketing technologies (DMT) not only expand the availability 
of information important to tourists, but also form new patterns of their consumer behavior, focused on 
personalized offers from tourism enterprises, interactivity as well as instant feedback.
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Постановка проблеми. Процес прискоре-
ного глобального прийняття цифрових техно-
логій та їх активна інтеграція у маркетингові 
стратегії туристичних підприємств призвели 
до радикального переосмислення бізнес моде-
лей у всій індустрії туризму. Вплив цифрові-
зації, котрий спричинив глибокі зміни у купі-
вельній поведінці туристів у цілому світі, став 
об’єктивною реальністю, котру учасникам ринку 
стало неможливо ігнорувати. Активна цифро-
візація туризму перетворила класичну марке-
тингову «модель воронки» споживчого вибору 
на нелінійний процес, у якому кожен крок спо-
живача туристичних послуг – пошук турів в 
Інтернеті, перегляд та взаємодія з контентом, 
порівняння пропозицій туристичних підпри-
ємств, бронювання авіаквитків, постподорожній 
обмін досвідом у соціальних мережах – генерує 
дані, котрі відразу ж змінюють доступні йому 
альтернативи на ринку туристичних послуг та 
їхнє сприйняття. Внаслідок цифрової трансфор-

мації туристичного бізнесу класичні інформа-
ційні асиметрії на туристичному ринку швидко 
зменшуються завдяки відкритим рейтингам 
туроператорів та дестинацій, доказовій базі у 
формі відгуків туристів та прозорості цін, але 
натомість зростають алгоритмічні асиметрії: те, 
що споживач туристичних послуг побачить, у 
що «закохається» й що зрештою купить, дедалі 
більше визначається логікою функціонування 
цифрових платформ – від пошукових систем 
до OTA (Online Travel Agencies) та Super Apps 
(наприклад, Booking.com’s AI Trip Planner, 
AirAsia MOVE). 

Сучасне туристичне підприємство стикається 
з необхідністю не просто «бути онлайн», а пра-
цювати з даними в режимі реального часу, пер-
соналізувати свою взаємодію зі споживачами, 
формувати для них новий досвід за допомогою 
AR/VR-технологій, динамічно оптимізувати 
ціни та використовувати генеративний штучний 
інтелект (GenAI) у якості нового рівня взаємодії 
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з ринком. У цих умовах на перший план вихо-
дить питання: яким чином цифрові технології 
трансформують поведінку споживачів на турис-
тичному ринку і які наслідки це матиме для мар-
кетингового менеджменту туристичних підпри-
ємств у тривалій перспективі?

Проблема, яку актуалізує дане дослідження, 
полягає у необхідності науково обґрунтованої 
аналітичної оцінки впливу конкретних тех-
нологій цифрового маркетингу на поведін-
кові патерни споживачів туристичних послуг 
включно з обізнаністю, сприйняттям цінності, 
довірою, наміром здійснити покупку, фактичною 
покупкою і тривалою лояльністю до пропози-
цій надавача туристичних послуг. Актуальність 
вирішення даної проблеми ще підсилюється 
волатильністю попиту, сезонністю туристич-
ного бізнесу, підвищеною чутливістю до ризи-
ків безпеки та невизначеності (війни, пандемії, 
валютні коливання), що вимагає від сучасних 
туристичних підприємств прийняття рішень на 
основі аналізу великих обсягів даних (Big Data) 
та виваженого вибору цифрових маркетингових 
технологій (DMT).

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Багато сучасних наукових досліджень процесів 
цифровізації маркетингової діяльності туристич-
них підприємств відбуваються на перетині мар-
кетингової аналітики кон’юнктури туристичного 
ринку, функціонування цифрових платформ та 
сервісів, а також купівельної поведінки спожива-
чів туристичних послуг. Цій важливій проблема-
тиці приділяли раніше і продовжують приділяти 
багато уваги зарубіжні та вітчизняні вчені. Серед 
іноземних представників, котрі заклали мето-
дологічні засади “е Tourism”, варто відзначити 
наукову роботу авторів D. Buhalis та R. Law [1], 
котрі ще у 2008 році передбачили критичні зміни, 
які вплинуть на структуру туристичної галузі 
та поведінку споживачів туристичних послуг 
внаcлідок запровадження цифрових техноло-
гій. Ця робота стала однією з тих, яка заклала 
теоретичний фундамент переходу від концепції 
“е Tourism” до концепції “Data-driven Tourism” 
(DDT) – стратегічного підходу до управління та 
розвитку туризму, який використовує аналітику 
даних та аналітичні висновки для покращення 
процесу прийняття рішень. У статті U. Gretzel, 
M. Sigala, Z. Xiang, C. Koo [с. 5–8, 2] розкрива-
ються сучасні тенденції та визначаються техно-
логічні та економічні передумови бурхливого 
розвитку smart-туризму. Автори приходять до 
висновку, що ініціативи побудови життєздат-
них підприємницьких екосистем smart-туризму 

сильно залежать від можливостей та здатності 
туристичних підприємств до успішного запро-
вадження специфічних інновацій у сфері вза-
ємодії зі споживачами, пов’язаних із цифро-
вими платформами, технологіями чи послугами. 
D. A. Guttentag у своїй праці [3] вивчає можли-
вості використання технології віртуальної реаль-
ності (VR) у сфері туризму та її вплив на пове-
дінку споживачів туристичних послуг. Автор 
визначає менеджмент, маркетинг, розваги, освіту, 
доступність та збереження спадщини як шість 
основних сфер туризму, де використання VR 
може виявитися особливо корисним. На думку 
D. A. Guttentag, окрім іншого, корисність техно-
логії VR як інструменту маркетингу випливає 
з її потенціалу створювати віртуальний досвід, 
що туристи можуть прийняти як заміну реаль-
ного відвідування дестинацій, що знаходяться 
під загрозою зникнення. Однак, на думку цього 
автора, сприйняття таких замінників визначати-
меться ставленням туриста до автентичності та 
його мотивацією.

У науковій праці вітчизняного автора 
В. Кифяка [с. 104, 4] стверджується, що для 
розвитку внутрішнього та в’їзного туризму та 
використання кращого туристичного досвіду 
важливим завданням є створення умов для фор-
мування туристичної екосистеми, що об’єднає 
всіх учасників ринку на онлайн-платформі, інте-
грованої із зовнішніми джерелами даних і соці-
альними мережами. Авторами Н. Валінкевич та 
А. Шестаковою у науковій роботі [5] визначено, 
що використання цифрових інструментів на 
основі вподобань туристів покращує збір даних 
про споживацькі очікування, спрощує процес 
надання якісного туристичного продукту та 
узгоджує персоналізовані послуги і враження 
від перебування в туристичних дестинаціях. 
Автори І. Токмакова, І. Войтов, Т. Стратієнко, 
К. Давидова [с. 176, 6] у своїй науковій праці 
наголошують, що позитивний вплив цифрових 
технологій на динаміку туристичного потоку 
зумовлює трансформацію підприємств турис-
тичної індустрії з такої діяльності, яка орієнто-
вана на обслуговування організованих туристів, 
на багатогалузеву сферу діяльності, що спрямо-
вана на задоволення різноманітних потреб інди-
відуальних туристів. М. Адамовська та Т. Зубко 
[с. 32, 7] звертають увагу на те, що доступ до 
туристичних послуг на сьогодні масово відбу-
вається за допомогою використання соціальних 
мереж, комунікаційних платформ тощо. Вище-
зазначене формує таку категорію споживачів 
туристичних послуг, як digital-турист, який має 
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можливість вибрати будь-які послуги у сфері 
туризму за допомогою гаджета й доступу до 
Інтернету, щоб сформувати власний туристич-
ний продукт. Автори стверджують, що голов-
ною потребою digital-туриста стає викорис-
тання digital-конструкторів, які дають змогу 
реалізувати його творчий потенціал у поєднанні 
з туристичними мотиваціями. 

Провівши аналіз наукових літературних дже-
рел, ми визначили декілька основних напря-
мів досліджень впливу технологій цифрового 
маркетингу на поведінку споживачів у сфері 
туризму, проведених зарубіжними та вітчизня-
ними авторами, а саме: трансформація процесу 
прийняття рішення про покупку під впливом 
даних із Інтернету та цифрових платформ; поси-
лення ролі та впливу на купівельну поведінку 
контенту, створеного іншими туристами (UGC) 
та соціальними медіа; персоналізація та реко-
мендація туристичних послуг за допомогою 
штучного інтелекту (AI) в якості модератора 
вибору; прозорість цін від різних туристичних 
підприємств із можливістю їх порівняння між 
собою; атрибуція ефектів у розрізі різних кана-
лів цифрового маркетингу на туристичному 
ринку; етичні та регуляторні аспекти застосу-
вання цифрових технологій у маркетинговій 
діяльності туристичних підприємств.

Постановка завдання. Метою даного дослі-
дження є аналітична оцінка впливу технологій 
цифрового маркетингу на поведінку споживачів 
туристичних послуг та обгрунтування вибору 
інструментарію для вимірювання цього впливу 
на рівні туристичного підприємства. Для досяг-
нення даної мети необхідно: узагальнити та 
формалізувати вплив цифрових маркетингових 
інструментів на ключові індикатори поведінки 
споживачів туристичних послуг (усвідомлення, 
інтерес, довіра, намір купити, здійснення покупки, 
утримання споживача, реакція на туристичну 
послугу після її отримання); побудувати концеп-
туально аналітичну модель “DMT→BP” (Digital 
Marketing Technologies → Behavioral Patterns) із 
урахуванням ролі маркетингових посередників 
на туристичному ринку (цифрові платформи, 
OTA, метапошук), керованих штучним інтелек-
том алгоритмів персоналізації, інфлюенсерів та 
контенту, створеного самими туристами (UGC); 
сформулювати практичні пропозиції щодо управ-
ління цифровими маркетинговими каналами, 
бюджетами та контентом із фокусом на ефектив-
ність і дохід туристичного підприємства, отрима-
ний від довгострокової взаємодії зі споживачем 
туристичних послуг. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В умовах глибоких та динамічних змін купівель-
ної поведінки споживачів на глобальних ринках 
під впливом цифрових технологій туристична 
галузь стала однією з тих, що значною мірою 
змогла скористатися перевагами цих технологій 
та вдало інтегрувати їх у маркетингові стратегії 
різних суб’єктів туристичного бізнесу. Поси-
лення конкуренції, зростання ролі маркетин-
гового інформаційного забезпечення у сфері 
туризму і динамічні зміни очікувань та пріори-
тетів споживачів туристичних послуг зумовлю-
ють необхідність активного впровадження циф-
рових маркетингових інструментів у діяльність 
туристичних підприємств. Таке впровадження 
через складність та неоднозначність проце-
сів, котрі відбуваються на сучасних ринках 
туристичних послуг, потребує свого наукового 
обгрунтування.

Передусім цифровий маркетинг у туризмі 
забезпечує інтерактивність та персоналізацію 
комунікацій. Це підвищує рівень задоволе-
ності туристів, збільшує ймовірність повтор-
них замовлень послуг та сприяє формуванню 
довгострокової лояльності. Другою ключовою 
причиною зростання ролі цифрових маркетин-
гових інструментів є очевидні в останні два 
десятки років зміни купівельної поведінки спо-
живачів туристичних послуг, котрі використову-
ють онлайн-ресурси для пошуку, порівняння та 
бронювання, а соціальні мережі, відеоконтент, 
мобільні додатки та цифрові інтерактивні плат-
форми з допоміжних засобів просування пере-
творилися на стратегічні інструменти управ-
ління попитом. Важливим чинником є також 
економічна ефективність цифрових маркетин-
гових каналів. У порівнянні з традиційними 
засобами просування (ТБ, друковані видання, 
зовнішня реклама) цифрові маркетингові інстру-
менти характеризуються нижчою вартістю залу-
чення туристів та можливістю більш точного 
таргетування цільових аудиторій. Це дозволяє 
туристичним підприємствам суттєво оптимізу-
вати маркетингові витрати, одночасно підвищу-
ючи конверсію та прибутковість.

З наукового погляду зростання значущості 
цифрових маркетингових інструментів для 
туристичних підприємств можна пояснити через 
призму теорії інформаційної економіки та кон-
цепції маркетингу взаємовідносин (relationship 
marketing). Перша стверджує, що доступ до 
інформації та швидкість її обробки формують 
додаткові конкурентні переваги, друга, – що 
довгострокові відносини зі споживачами турис-
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тичних послуг забезпечуються через постійний 
обмін релевантною інформацією та створення 
доданої цінності для споживача і саме такої, яку 
він потребує. 

Окремо варто відзначити ще не до кінця роз-
критий інноваційний потенціал інструментів 
цифрового маркетингу, що проявляється у вико-
ристанні технологій доповненої та віртуальної 
реальності (AR/VR) для презентації туристич-
них продуктів, чат-ботів, онлайн-консультацій, 
систем лояльності на основі блокчейн-техно-
логій. Ці інструменти не лише розширюють 
канали маркетингових комунікацій, але й підви-
щують конкурентоспроможність туристичних 
підприємств.

Таким чином, зростання ролі цифрових мар-
кетингових інструментів у сфері туризму зумов-
лене поєднанням кількох взаємодоповнюючих 
чинників: цифровою трансформацією поведінки 
споживачів туристичних послуг на глобальному 
рівні, потребою у збільшенні економічної ефек-
тивності туристичного бізнесу у нових ринко-
вих умовах, зміщенням акцентів на індивідуалі-
зацію пропозицій для туристів та появу цілком 
нових технологічних можливостей. Наукове під-
ґрунтя такого процесу пов’язане з багаторічною 
еволюцією концепцій маркетингу та з розви-
тком інформаційного суспільства, де ключовим 
ресурсом стає якісна інформація. З цієї точки 
зору цифровий маркетинг у сфері туризму варто 
сприймати не як набір інструментів просування 
туристичних послуг, а як фундаментальний 
елемент стратегічного менеджменту розвитку 
туристичних підприємств та дестинацій у гло-
бальному конкурентному середовищі.

За даними веб-сайту Travel and Tour World, у 
2024 році загальні витрати на рекламу у сферах 
подорожей та туризму зросли на 28%, оскільки 
галузь скористалася перевагами глобального від-
родження подорожей. Зумовлені сплеском вну-
трішніх подорожей, «туризмом помсти» (revenge 
tourism) та повторним відкриттям міжнародних 
напрямків, туристичні підприємства значно 
активізували свої маркетингові зусилля, спря-
мовані на залучення споживачів туристичних 
послуг, які прагнуть нових вражень. У 2024 році 
цифрові платформи домінували в медіаміксі, 
захопивши 78% від загального обсягу рекламних 
бюджетів, оскільки туристичні підприємства 
змістили акценти на гіперперсоналізовані кампа-
нії, контент у режимі реального часу та рекламні 
акції, орієнтовані на те, щоб привернути увагу та 
збільшити кількість конверсій [8].

У звіті Excellent Publicity, складеному на 
основі аналітики даних понад 30 000 марке-
тингових кампаній, показано, що YouTube та 
Instagram були провідними платформами та 
забезпечили понад 62% витрат на цифрову 
рекламу в сфері подорожей і туризму у 2024 році. 
Ключову роль для залучення цільових аудиторій 
відіграв здебільшого створений інфлюенсерами 
короткоформатний відеоконтент, такий як Reels 
та YouTube Shorts, продемонструвавши 45% 
зростання у річному обчисленні [9]. 

Показники впливу цифрових маркетинго-
вих технологій на розвиток глобальної турис-
тичної індустрії переконливо доводять доціль-
ність їх активного практичного використання 
суб’єктами туристичного бізнесу. За даними 
WiFiTalents, у 2024 році на глобальному ринку 

Таблиця 1
Глобальні тренди цифрового маркетингу в сфері туризму 

у 2024 році та показники, що їх ілюструють
№ 
з/п Глобальний тренд Показники/характеристики

1 Зростання витрат на рекламу 
туристичних послуг +28% (це багато!)

2 Домінування витрат на цифрову 
рекламу 

78% від витрат на усі види реклами у туристичній 
індустрії

3 YouTube та Instagram – основні 
трендмейкери у сфері відеореклами

Разом 62% від усіх витрат на відеорекламу у туристичній 
індустрії

4
Телереклама втрачає позиції як 
інструмент просування туристичних 
послуг

Лише 12% (в інших джерелах 6%) від усього рекламного 
ринку у туристичній індустрії

5
Ключові тренди використання 
інструментів цифрового маркетингу 
у сфері туризму 

Зростання впливу інфлюенсерів, збільшення 
популярності короткоформатного відеоконтенту, email-
маркетинг, AR/VR, AI, персоналізація пропозицій

Джерело: сформовано автором за даними [8], [9], [10]
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туристичних послуг персоналізація підвищила 
коефіцієнт конверсії до 40%, відеоконтент 
генерував на 49% більше бронювань, а рента-
бельність інвестицій в email-маркетинг для роз-
силки пропозицій туристичних підприємств у 
середньому склала 42:1[10].

Проведені нами аналітичні дослідження свід-
чать, що сучасна поведінка споживачів турис-
тичних послуг значною мірою формується під 
впливом цифрових маркетингових технологій і 
з плином часу такий вплив посилюватиметься, 
оскільки у майбутньому з’являтимуться нові, 
ще більш досконалі цифрові технології. При-
рода цього впливу подвійна. З одного боку, 
цифрові маркетингові технології забезпечують 
ефективну комунікацію з цільовими спожива-
чами туристичних послуг з метою найбільш 
повного задоволення їх потреб та вимог сто-
совно конкретних маркетингових пропозицій 
туристичних підприємств. З іншого боку, циф-

рові маркетингові технології формують специ-
фічне інформаційне середовище, в межах якого 
відбувається процес прийняття рішення турис-
тами про покупку тих чи інших видів послуг 
туристичних підприємств. Ми вважаємо, що 
для кращого розуміння впливу інструментів 
цифрового маркетингу на поведінку спожива-
чів туристичних послуг необхідно побудувати 
концептуально аналітичну модель “DMT→BP” 
(Digital Marketing Technologies → Behavioral 
Patterns) із урахуванням ролі маркетингових 
посередників на туристичному ринку (цифрові 
платформи, OTA, метапошук), АІ-керованих 
алгоритмів персоналізації, інфлюенсерів та 
контенту, створеного самими туристами (UGC). 
Змістовним ядром моделі повинен стати пере-
хід від інструментів цифрового маркетингу до 
конкретних патернів купівельної поведінки спо-
живачів туристичних послуг через набір меха-
нізмів впливу на цю поведінку (рис. 1).

Рис. 1. Концептуально аналітична модель “DMT→BP” 
(Digital Marketing Technologies → Behavioral Patterns) на ринку туристичних послуг

Джерело: сформовано автором на основі [1], [2], [3], [8], [9], [10]
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Основна логіка концептуально-аналітич-
ної моделі “DMT→BP” (Digital Marketing 
Technologies → Behavioral Patterns) полягає 
в тому, що цифрові маркетингові технології 
впливають на патерни купівельної поведінки 
споживачів туристичних послуг не напряму, а 
через медіацію цілого ряду механізмів впливу 
на цю поведінку. Ми вважаємо, що поява 
нових видів цифрових маркетингових техно-
логій та медіаційних механізмів потенційно 
впливатиме на зміну патернів поведінки 
споживачів туристичних послуг, тому дана 
модель буде еволюціонувати разом із цими 
новаціями.

В умовах глобальної цифровізації ефектив-
ність маркетингової діяльності туристичних 
підприємств визначається не лише коротко-
строковими показниками повернення інвести-
цій у рекламу (ROAS – Return On Ad Spend), 
але й довгостроковою цінністю туриста 
(CLV – Сustomer Lifetime Value), яка відобра-
жає сукупний дохід туристичного підприєм-
ства від взаємодії з цим туристом протягом 
усього часу надання йому послуг. В умовах 
високої конкуренції на ринках туристичних 
послуг раціональне управління цифровими 
маркетинговими інструментами, витратами 
на них та контентом забезпечує стале зрос-
тання та фінансову результативність турис-
тичних підприємств.

У процесі управління цифровими мар-
кетинговими інструментами менеджерам 
із маркетингу туристичних підприємств 
доцільно застосовувати інтегрований підхід, 
що поєднує роботу з офіційними сайтами, 
соціальними мережами, OTA (Оnline Тravel 
Аgencies), метапошуковими системами, 
email-маркетингом та мобільними додат-
ками. Така омніканальність дозволяє охоплю-
вати основні сегменти туристичного ринку 
та ефективно взаємодіяти з ними для досяг-
нення маркетингових цілей туристичних під-
приємств. Переваги омніканального підходу 
у сфері цифрового маркетингу також прояв-
ляються у можливостях туристичних підпри-
ємств одночасно працювати на різних ринках 
туристичних послуг, які можуть суттєво від-
різнятися за рівнем розвитку цифрової інфра-
структури.

Ефективність управління цифровими мар-
кетинговими інструментами досягається 
також шляхом застосування алгоритмів на 
основі штучного інтелекту, здатних форму-
вати індивідуалізовані пропозиції, підвищу-

вати конверсію маркетингових каналів та зни-
жувати вартість залучення нових туристів. 
Персоналізовані повідомлення у соціальних 
мережах і рекламних кампаніях збільшують 
ймовірність повторних покупок, а отже, пози-
тивно впливають на довгострокову лояль-
ність споживачів туристичних послуг (показ-
ник CLV).

Колаборація туристичних підприємств із 
метапошуковими системами та OTA дозво-
ляє швидко масштабувати інформаційне охо-
плення ринку, однак підвищує залежність від 
сплати їм комісійної винагороди. Ми вважа-
ємо за доцільне для туристичних підприємств 
комбінувати ці канали з прямим залученням 
туристів через власний офіційний веб-сайт. 
Сайт туристичного підприємства є ключо-
вим інструментом цифрового маркетингу. Він 
повинен відповідати усім сучасним вимогам, 
мати зручний інтерфейс та завжди містити 
найактуальніші дані. Споживачі туристичних 
послуг, котрі набувають звичок отримувати 
дані з сайтів конкретних туристичних під-
приємств, при набутому позитивному досвіді 
будуть повертатися на них знову і знову.

У сфері цифрових маркетингових комуніка-
цій туристичні підприємства повинні здійсню-
вати розподіл рекламних інвестицій на основі 
детального аналізу показника ROAS для кож-
ного цифрового каналу зокрема. Канали з висо-
ким показником ROAS, але короткостроковим 
ефектом впливу на ринок (наприклад, Google 
Ads), варто використовувати для виконання 
тактичних маркетингових завдань, тоді як 
канали з нижчим показником ROAS, але дов-
гостроковим ефектом формування лояльності 
споживачів туристичних послуг (наприклад, 
контент-маркетинг у соціальних мережах) – 
для виконання стратегічних завдань.

Атрибуція доходів у контексті цифрового 
маркетингу є ефективним методом, котрий 
дозволяє зрозуміти, які саме маркетин-
гові інструменти були найефективнішими у 
залученні туристів та збільшенні прибутку. 
Популярна модель «останнього кліку» (Last-
Click Attribution), на наш погляд, не відобра-
жає реального внеску кожного інструмента 
у формування показника CLV. Вважаємо 
за доцільне застосовувати багатоканальну 
модель атрибуції (Data-driven Attribution), яка 
дає змогу коректно визначати частку впливу 
кожного цифрового інструмента на прибутко-
вість та оптимізувати витрати туристичного 
підприємства на цифровий маркетинг.
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Для сфери туризму, де сезонність, гео-
політика, валютні коливання та транспортна 
доступність фундаментально впливають на 
формування попиту, доцільно застосову-
вати підхід, котрий базується на фактичних 
показниках від застосування маркетингових 
інструментів (Performance-based Marketing). 
Цей підхід дозволяє в режимі реального часу 
перерозподіляти маркетинговий бюджет на 
основі актуальних показників маркетингової 
діяльності, у тому числі показника ROAS. 

Підсумовуючи проведені нами дослі-
дження, ми вирішили сформулювати ряд 
практично орієнтованих пропозицій для 
вітчизняних туристичних підприємств щодо 
управління цифровими маркетинговими кана-
лами, бюджетами та контентом із фокусом на 
ефективність і дохід, отриманий від довго-
строкової взаємодії зі споживачами туристич-
них послуг, а саме: 

–	Вітчизняним туристичним підприєм-
ствам у своїй практичній діяльності необ-
хідно поєднувати цифрові маркетингові 
канали, котрі забезпечують високий показ-
ник ROAS для оперативних продажів турис-
тичних послуг із каналами, котрі формують 
високий показник CLV завдяки досягненню 
довгострокової лояльності споживачів.

–	Пропонується впроваджувати систему 
динамічного управління маркетинговими 
бюджетами на основі використання багатока-
нальної атрибуції для коректної оцінки внеску 
кожного цифрового маркетингового каналу у 
прибутковість туристичного підприємства.

–	Враховуючи високу динаміку змін у 
параметрах купівельної поведінки спожи-
вачів туристичних послуг під впливом бага-
тьох чинників, більшість із яких неможливо 
контролювати, ми пропонуємо туристичним 
підприємствам формувати цілісну і постійно 
діючу контент-екосистему, котра буде вклю-
чати у себе не тільки традиційні інструменти 
просування (рекламу, PR, стимулювання про-
дажів), але й ретельно підібраний пізнаваль-
ний, освітній та емоційний контент.

–	Позитивний клієнтський досвід на сучас-
ному ринку туристичних послуг є ключем до 
повторного їх замовлення та залучення інших 
туристів, тому ми пропонуємо туристичним 
підприємствам активно інвестувати в роз-
виток CRM-систем (Customer Relationship 
Management) та AI-систем персоналізації, які 
відкривають нові можливості для оптимізації 
цього досвіду.

–	З метою нарощування показника CLV 
та залучення більшої кількості споживачів 
туристичних послуг туристичним підприєм-
ствам пропонується створити систему лояль-
ності та постпродажної взаємодії, котра буде 
включати бонусні програми та персоналізо-
вані пропозиції для найбільш лояльних ауди-
торій.

–	Менеджерам із маркетингу пропону-
ється регулярно аналізувати кореляцію між 
показниками ROAS та CLV, оскільки високий 
короткостроковий показник ROAS без забез-
печення довготривалої лояльності споживачів 
туристичних послуг не гарантує туристичним 
підприємствам досягнення цілей їх сталого 
розвитку.

Висновки і перспективи подальших дослі-
джень у даному напрямі. Проведена нами 
аналітична оцінка впливу технологій циф-
рового маркетингу на поведінку споживачів 
туристичних послуг засвідчила, що цифрова 
трансформація діяльності туристичних під-
приємств суттєво змінює механізми при-
йняття рішень не тільки менеджерами цих 
підприємств, але й самими туристами, змі-
нюючи підходи до формування структури 
маркетингових комунікацій та вибору кана-
лів взаємодії. Цифрові маркетингові техноло-
гії (DMT) не лише розширюють доступність 
важливої для туристів інформації, але й фор-
мують нові патерни їх споживчої поведінки, 
орієнтовані на персоналізовані пропозиції від 
туристичних підприємств, інтерактивність та 
миттєвий зворотний зв’язок. 

Внаслідок проведеного дослідження було 
доведено зростання значення цифрових 
платформ і соціальних мереж у просуванні 
туристичних продуктів; підвищення ефек-
тивності цифрових маркетингових кампаній 
на основі використання керованих штучним 
інтелектом (AI) алгоритмів персоналізації 
та аналітики даних; активне поширення та 
практичне використання спеціалізованих 
мобільних застосунків та метапошукових 
систем; використання учасниками туристич-
ного ринку цифрового контенту, у тому числі 
створеного самими туристами, а також VR/
AR-технологій; глибоку інтеграцію техно-
логій штучного інтелекту та Big Data, котра 
забезпечує не лише підвищення ефективності 
цифрових маркетингових кампаній, однак 
породжує і нові виклики, пов’язані з кон-
фіденційністю даних і довірою споживачів 
туристичних послуг.
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Зміни у купівельній поведінці пов’язуються 
також із новими ціннісними пріоритетами 
сучасних туристів, коли вони все більше уваги 
приділяють унікальному досвіду, екологічній 
та соціальній відповідальності туристичних 
підприємств. Таким чином, цифрові марке-
тингові технології стають не просто інстру-
ментами просування туристичних послуг, а 
ключовими чинниками конкурентоспромож-
ності підприємств та впливу на характер купі-
вельної поведінки споживачів цих послуг. 

Логіка подальших досліджень вбачається 
у напрямі здійснення компаративного ана-
лізу впливу цифрових маркетингових тех-
нологій на різні сегменти споживачів турис-
тичних послуг (молодь, сімейні туристи, 
бізнес-туристи, «цифрові кочівники») для 
формування більш точних маркетингових 
моделей таргетингу цих аудиторій.
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