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Вхідний маркетинг та лояльність клієнтів у туристичному секторі 

Стратегії вхідного маркетингу, що використовуються туристичними компаніями, довели свою вирішальну роль 

у часи після COVID-19, сприяючи їхній адаптивності, впізнаваності та утриманню клієнтів у несприятливих 

умовах. Метою дослідження було визначити взаємозв’язок між вхідним маркетингом та лояльністю клієнтів у 

туристичному секторі. Це кількісне, кореляційне та неекспериментальне дослідження. Вибірка складалася з 380 

туристів віком від 18 років, які відвідали Трухільйо, Перу, у першому кварталі 2022 року. При зборі даних 

використовувався метод опитування; дослідницьким інструментом було обране анкетування. Дані опитування 

були зведені в таблицю в MS Excel та проаналізовані у Jamovi 2.3.38 за допомогою описової та дедуктивної 

статистики. Кореляцію оцінювали за допомогою коефіцієнта Спірмена. Результати показали, що 40,8 % 

учасників погодилися з тим, що стратегії вхідного маркетингу, реалізовані туристичним сектором Трухільйо, 

були високоефективними; водночас 60,0 % висловили сильну лояльність до цих компаній. У загальному 

підсумку, між змінними був виявлений рівень значущості нижче 0,05, що вказує на істотний взаємозв’язок між 

ними. Отже, дослідження дійшло висновку про існування прямого та помірного взаємозв’язку між вхідним 

маркетингом та лояльністю клієнтів у досліджуваній групі. 
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