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Статтю присвячено дослідженню застосування інструментів нейромаркетингу в комунікаціях із клієнтами 
в туристичному бізнесі. Актуальність теми зумовлена необхідністю пошуку ефективних методів взаємодії з 
клієнтами та стимулювання попиту на туристичні послуги в складних соціально-економічних умовах. У роботі 
використано комплекс методів, включаючи аналіз наукової літератури, оцінювання впливу психологічних і 
нейрофізіологічних чинників на різну поведінку клієнтів, а також узагальнення з формуванням рекомендацій 
щодо впровадження нейромаркетингових підходів для підвищення рівня задоволеності клієнтів і збільшення 
продажів туристичних послуг. Розроблені рекомендації можуть бути використані для підвищення ефективнос-
ті маркетингових кампаній та реалізації послуг у туризмі.

Ключові слова: нейромаркетинг, туристичний бізнес, комунікації з клієнтами, поведінка споживча,  
нейрофізіологія, психологія, туристична галузь, соціально-психологічні інструменти, комунікація, споживча 
поведінка, маркетинг.

This study is aimed at analyzing the effectiveness of using neuromarketing tools in communications between 
travel companies and customers. In particular, the study intends to identify how psychological and neurophysiological 
factors influence consumer travel decisions, as well as to determine the most effective strategies for attracting 
customers using neuromarketing. The relevance of the study is due to the high competition in the tourism market 
and the need to find innovative approaches to attract and retain customers. Neuromarketing offers new opportunities 
for understanding consumer behavior and developing effective marketing strategies. To achieve the goal of the 
study, methods such as literature analysis (a systematic review of scientific publications on neuromarketing and 
the tourism business), as well as analysis, synthesis and preparation of recommendations based on the research 
results were used. The results of the study showed that the use of neuromarketing tools in the tourism business 
significantly increases the effectiveness of communications with clients. In particular, it was found that the use 
of emotional stimuli and personalized approaches contributes to an increase in client engagement and brand 
loyalty. Consumer behavior analysis has found that neurophysiological factors play a key role in travel purchasing 
decisions, and integrating neuromarketing strategies with traditional marketing methods can significantly improve 
customer satisfaction. The practical value of the article lies in the development of specific recommendations for 
travel companies on the implementation of neuromarketing approaches that contribute to increasing customer 
satisfaction and increasing sales of travel services. In particular, it is proposed to implement individualized marketing 
campaigns based on the analysis of psychological and neurophysiological reactions of customers, as well as the use 
of the latest technologies, such as virtual and augmented reality to create unique experiences for customers. These 
recommendations can be useful not only for travel companies, but also for other industries seeking to improve their 
marketing strategies and increase competitiveness in the market in the context of modern challenges, in particular, 
in the context of martial law in Ukraine. 

Keywords: neuromarketing, tourism business, customer communications, consumer behavior, neurophysiology, 
psychology, tourism industry, socio-psychological tools, communication, consumer behavior, marketing.
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Постановка проблеми. У сучасному кон-
курентному середовищі туристичної галузі 
все більшої актуальності набуває пошук інно-
ваційних методів впливу на споживачів та 
ефективної комунікації з ними. Традиційні 
маркетингові підходи часто виявляються 
недостатньо ефективними для залучення 
та утримання клієнтів, що спонукає компа-
нії звертатися до нових технологій, зокрема 
нейромаркетингу. Нейромаркетинг як міждис-
циплінарна галузь, що поєднує нейронауку, 
психологію і маркетинг, пропонує унікальні 
можливості для розуміння прихованих меха-
нізмів прийняття рішень споживачами та роз-
роблення більш ефективних маркетингових 
стратегій [1, с. 37–41].

Проблема полягає в недостатньому 
вивченні та систематизації досвіду застосу-
вання інструментів нейромаркетингу саме 
в туристичній сфері, де емоційний складник 
відіграє особливо важливу роль у процесі 
прийняття рішень клієнтами. Існує потреба в 
глибшому розумінні того, як нейромаркетин-
гові підходи можуть бути інтегровані в кому-
нікаційні стратегії туристичних компаній для 
підвищення їх ефективності та створення 
більш персоналізованих і привабливих пропо-
зицій для клієнтів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження застосування нейромаркетингу 
в туристичній галузі привертає увагу багатьох 
науковців як в Україні, так і за кордоном. Нау-
ковці Н. Данько та С. Курінна [2, с. 103–106] 
розглядають сучасні тенденції маркетингу на 
туристичних підприємствах, підкреслюючи 
важливість інноваційних підходів у комунікації 
з клієнтами. Автори І. Кулиняк та Н. Іваниць-
кий [3, с. 29–33] аналізують тенденції розви-
тку маркетингових комунікацій туристичних 
підприємств в умовах цифровізації, що ство-
рює підґрунтя для впровадження нейромар-
кетингових технологій.

Також М. Паньків та Д. Липовий [1, с. 36–41] 
досліджують нейромаркетинг як засіб сти-
мулювання попиту в готельному бізнесі, що 
є важливою складовою частиною туристич-
ної індустрії, проте В. Муштай, М. Лишенко, 
Н. Макаренко, В. Макарова [4, с. 99–103] роз-
глядають маркетинг відносин у контексті ста-
лого розвитку та глобальної діджиталізації 
туристичної галузі, що створює нові можли-
вості для застосування нейромаркетингу.

У міжнародному контексті науковці 
S. De-Frutos-Arranz та M. López [5, с. 142–155] 
досліджують стан емоційної реклами в туризмі 
з точки зору нейромаркетингу. R. Navickienė 

та R. Meištė [6, с. 59–64] розглядають засто-
сування концепції нейромаркетингу в агро-
туристичній освітній діяльності. Автори 
L. Casado‐Aranda, J. Sánchez‐Fernández, 
E. Bigne, A. Smidts [7, с. 1739–1749] проводять 
комплексний огляд тенденцій застосування 
нейромаркетингових інструментів у комуніка-
ційних дослідженнях.

Незважаючи на щораз більший інтерес до 
нейромаркетингу в туристичній сфері, існує 
потреба в більш глибокому вивченні практич-
них аспектів застосування цих інструментів, 
особливо в контексті комунікацій з клієнтами. 
Залишаються не досить вивченими питання 
ефективності різних нейромаркетингових під-
ходів у туристичному бізнесі та їх вплив на 
поведінку споживачів.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження та 
аналіз ефективності застосування інстру-
ментів нейромаркетингу в комунікаціях із клі-
єнтами в туристичному бізнесі. Це включає 
вивчення впливу психологічних і нейрофізі-
ологічних чинників на поведінку споживачів, 
визначення ефективних стратегій залучення 
клієнтів, а також рекомендації щодо впрова-
дження нейромаркетингових підходів для під-
вищення рівня задоволеності клієнтів і збіль-
шення продажів туристичних послуг.

Для досягнення поставленої мети вико-
ристовувались такі методи дослідження, як 
вивчення літератури (систематичний огляд 
наукових публікацій, присвячених нейромар-
кетингу та його застосуванню в туристичному 
бізнесі), аналіз й оцінювання впливу психоло-
гічних і нейрофізіологічних чинників на пове-
дінку споживачів, узагальнення та підготовка 
рекомендацій щодо впровадження нейро-
маркетингових підходів для підвищення рівня 
задоволеності клієнтів і збільшення продажів 
туристичних послуг.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Туристичний ринок характеризу-
ється високою конкуренцією, що вимагає від 
компаній постійного пошуку інноваційних під-
ходів для залучення та утримання клієнтів. 
Одним із таких підходів є нейромаркетинг – 
галузь маркетингу, що вивчає нейрофізіоло-
гічні реакції споживачів на різні маркетингові 
стимули [8, с. 114–122]. 

У сучасному маркетингу важливу роль віді-
грає розуміння психологічних аспектів пове-
дінки споживачів. Зокрема, емоції та когні-
тивні процеси є ключовими факторами, що 
впливають на прийняття рішень клієнтами. 
Психологічні дослідження свідчать про те, 
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що люди часто приймають рішення на основі 
емоцій, а не раціональних міркувань. Це осо-
бливо актуально в туристичному бізнесі, де 
вибір туристичних послуг часто базується на 
почуттях, які викликає певний напрямок чи 
курорт.

Нейрофізіологічні дослідження надають 
можливість зрозуміти, як мозок спожива-
чів реагує на різні маркетингові стимули, а 
застосування нейрофізіологічних методів 
дозволяє визначити, які елементи маркетин-
гових комунікацій є найбільш ефективними 
для досягнення бажаних реакцій від клієнтів.  
Це може включати використання кольорів, 
звуків, текстур і навіть запахів для створення 
більш глибокого емоційного зв’язку з клієн-
тами [8, с. 114–122].

Тому поведінка споживачів у туристичній 
сфері формується під впливом складного 
комплексу психологічних і нейрофізіологічних 
чинників, які відображено на рис. 1.

На основі розуміння психологічних та 
нейрофізіологічних чинників можна розро-
бити ефективні стратегії залучення клієнтів 
у туристичному бізнесі. Наприклад, науковці 
[10] наголошують на важливості інтеграції 

нейромаркетингових підходів у загальну стра-
тегію маркетингу відносин для побудови дов-
гострокових зв’язків із клієнтами. Це відкриває 
нові перспективи для туристичних компаній, 
які прагнуть залучити споживачів за допомо-
гою інноваційних технологій.

Ефективні стратегії залучення клієнтів за 
допомогою нейромаркетингу викладено в 
табл. 1.

Застосування інструментів нейромарке-
тингу в комунікаціях із клієнтами в туристич-
ному бізнесі відкриває нові можливості для 
підвищення рівня задоволеності спожива-
чів і збільшення обсягів продажів. Вивчення 
психоемоційних та нейрофізіологічних чин-
ників поведінки замовників послуг, адаптація 
стратегій маркетингу та впровадження інно-
ваційних підходів суттєво підвищать конку-
рентоспроможність туристичних компаній у 
складному ринковому середовищі.

Нейромаркетинг є потужним інструментом, 
який допомагає готельним та туристичним 
підприємствам краще розуміти своїх клієнтів 
і адаптувати свої пропозиції відповідно до 
їхніх потреб, і бажань. Деякі приклади засто-
сування інструментів нейромаркетингу у цій 

Рис. 1. Вплив психологічних і нейрофізіологічних чинників на поведінку споживачів 
у туристичному бізнесі [1; 8; 9]

 

 

 Психологічні чинники 

 

Емоційний складник 
 позитивні емоції, повязані  

з подорожами, часто є ключовим 
мотиватором у виборі туристичного 

продукту 

 

Соціальний вплив 
рішення про подорож часто 
приймаються під впливом 

соціального оточення та бажання 
отримати схвалення 

 
Персоналізація 

 споживачі прагнуть унікального 
досвіду, який відповідає їхнім 

особистим уподобанням 

 Нейрофізіологічні чинники 

 

Візуальне сприйняття 
зорові стимули, як-от яскраві 

зображення туристичних напрямків, 
активують певні ділянки мозку, 

пов’язані з емоціями та прийняттям 
рішень 

 

Емоційна пам’ять 
 позитивні спогади про попередні 
подорожі впливають на майбутні 

рішення щодо вибору туристичних 
послуг 

 

Нейропластичність 
 здатність мозку змінюватися під 

впливом нового досвіду, що може 
бути використано для формування 
лояльності до певного туристичного 

бренду 
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сфері відображені у табл. 2 та демонструють, 
як нейромаркетинг може бути втілений у прак-
тиці готельних і туристичних підприємств для 
покращення клієнтського досвіду та підви-
щення їхньої конкурентоспроможності.

Нейромаркетинг відкриває нові горизонти 
для готельного та туристичного бізнесу, 
дозволяючи створювати більш персоналізо-
вані, емоційно насичені та ефективні марке-
тингові стратегії. Застосування інструментів 
нейромаркетингу допомагає краще розуміти 
потреби клієнтів, підвищувати лояльність та 
збільшувати прибуток.

Військовий стан в Україні суттєво змінив 
споживчу поведінку та став викликом для 
багатьох галузей, зокрема й для туристич-

ного бізнесу. Проте навіть у такі складні часи 
розуміння психологічних і нейрофізіологіч-
них потреб споживачів залишається ключо-
вим для успішних маркетингових комуніка-
цій. Війна спричинила низку змін у поведінці 
потенціальних клієнтів, що відображено на 
рис. 2.

На основі проведеного аналізу та дослі-
джень науковців [5; 13; 14; 15; 16] можна 
сформулювати певні рекомендації щодо впро-
вадження нейромаркетингових підходів для 
підвищення рівня задоволеності клієнтів і збіль-
шення продажів туристичних послуг, як-от:

– оптимізація цифрових каналів комуні-
кації, що передбачає використання ай-трекінгу 
та аналізу емоцій для покращення користу-

Таблиця 1
Ефективні стратегії залучення клієнтів за допомогою нейромаркетингу

Ефективні стратегії Опис

Емоційний сторітелінг Створення контенту, який викликає сильні позитивні емоції, 
пов’язані з подорожами

Візуальна оптимізація Використання ай-трекінгу для оптимізації дизайну вебсайтів 
та рекламних матеріалів

Персоналізація 
на основі нейроданих

Використання результатів нейромаркетингових досліджень 
для створення більш таргетованих пропозицій

Мультисенсорний 
маркетинг

Залучення різних органів чуття для створення більш глибокого 
емоційного зв’язку з брендом

Віртуальна та доповнена 
реальність

Створення імерсивного досвіду, який стимулює емоційні реакції 
та підвищує ймовірність покупки

Джерело: сформовано автором на основі [7; 11; 12]

Таблиця 2
Приклади застосування інструментів нейромаркетингу 

у практиці готельних і туристичних підприємств
Ефективні 
стратегії Опис

Вплив музики

Готелі можуть експериментувати зі звуковим оформленням, дізнаючись, 
яка музика викликає у гостей позитивні емоції й спонукає їх зупинитися 
на довший термін. Наприклад, деякі готелі в Європі використовують 
спокійну музику в своїх лобі, щоб створити атмосферу розслаблення 
та затишку, результатом чого є збільшення середнього чека на послуги.

Персоналізація 
досвіду

Нейромаркетингові дослідження можуть допомогти виявити індивідуальні 
вподобання клієнтів, що дає змогу готелям пропонувати персоналізовані 
пакети відпочинку. Наприклад, готель «Ritz-Carlton» в Сінгапурі може 
використовувати аналіз даних, запозичених із нейропсихології, 
щоб рекомендувати спеціальні послуги, як-от романтичні вечері 
чи спа-процедури на основі попередніх відгуків клієнтів.

Аналіз запахів

Запахи можуть значно впливати на атмосферу у готелі. Туристичні 
підприємства можуть використовувати технології нейромаркетингу 
для вивчення, які аромати найкраще сприяють розслабленню і 
комфортному перебуванню. Наприклад, курортні готелі на Мальдівах 
можуть інтегрувати аромати морського бризу або тропічних квітів у своїх 
спа-процедурах, щоб підвищити загальне задоволення гостей.

Джерело: сформовано автором на основі [2; 5; 7; 11]
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вацького досвіду на вебсайтах та в мобільних 
додатках туристичних компаній;

– персоналізація комунікацій, тобто 
впровадження систем машинного навчання 
для аналізу поведінкових патернів клієнтів та 
створення для них індивідуальних пропозицій;

– створення емоційно насиченого кон-
тенту, для чого використовуються нейро-
маркетингові дослідження для розроблення 
рекламних матеріалів, які викликають сильні 
позитивні емоції;

– впровадження технологій віртуальної 
та доповненої реальності, а саме створення 
імерсивного досвіду для потенційних турис-
тів, що стимулює емоційну прив’язаність до 
певного напрямку чи бренду;

– навчання персоналу, для чого необ-
хідно проведення тренінгів для співробітників 
щодо застосування нейромаркетингових під-
ходів у комунікації з клієнтами;

– етичне використання нейромарке-
тингу, тобто розроблення внутрішніх етичних 
стандартів для забезпечення відповідального 
використання нейромаркетингових технологій.

Впровадження цих рекомендацій дозво-
лить туристичним компаніям підвищити ефек-
тивність комунікацій з клієнтами, збільшити 
рівень їх задоволеності та, як наслідок, збіль-
шити продажі туристичних послуг. 

Таким чином, нейромаркетинг пропонує 
нові можливості для підвищення ефектив-
ності маркетингових комунікацій у туристич-
ному бізнесі. Застосування нейромаркетинго-
вих інструментів дозволяє створювати більш 

персоналізовані та емоційно привабливі 
рекламні повідомлення, що сприяє збіль-
шенню попиту на туристичні послуги і підви-
щенню лояльності клієнтів. Однак при цьому 
важливо пам’ятати, що нейромаркетинг є 
лише одним з інструментів маркетингу і його 
ефективність залежить від комплексного під-
ходу до управління брендом.

Висновки. Отже, нейромаркетинг є потуж-
ним інструментом для покращення кому-
нікацій з клієнтами у туристичному бізнесі.  
Як з’ясовано, психологічні та нейрофізіоло-
гічні чинники мають значний вплив на пове-
дінку споживачів у туристичному бізнесі, 
тобто емоції та когнітивні процеси зазвичай є 
ключовими елементами під час вибору турис-
тичних продуктів. 

Рекомендації щодо впровадження нейро-
маркетингових підходів включають підви-
щення рівня задоволеності клієнтів через 
персоналізацію, використання емоційних сти-
мулів та інтерактивних технологій, а також 
збільшення продажів шляхом оптимізації 
маркетингових кампаній та інтеграції з циф-
ровими технологіями.

Перспективи подальших досліджень 
полягають у розробленні більш комплексних 
нейромаркетингових стратегій, що врахову-
ють специфіку різних сегментів туристичного 
ринку. Також важливо дослідити можливості 
застосування нейромаркетингу в умовах гло-
бальних змін у туристичній галузі, як-от щораз 
більша роль сталого туризму та зміни в спо-
живчих пріоритетах.

Рис. 2. Вплив війни на споживчу поведінку в туризмі [1; 3; 7]
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