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Целью статьи является исследование инструментария и параметров 
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The article is aimed at researching the tools and parameters of assessing 
the effectiveness of innovation activity, increasing the competence of tour-
ism enterprises, improving the competitiveness of innovative enterprises, 
international tour-operator-ranking. The system of tourism multipliers is 
substantiated, which special constituents are: an innovation multiplier, which 
represents an increase in income in the tourism economy, possible as a result 
of the implementation of a new product, changes in service technology, in 
the marketing, process, service, organizational or other innovations; also the 
company’s sustainability growth multiplier as an indicator of the estimated 
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tourist flows. 
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Динамічні процеси трансформації туристич-
ного ринку, посилення міжнародної конку-
ренції на ньому обумовлюють необхідність 

інноваційного розвитку туристичних підприємств. 
Світовий досвід туристично привабливих країн пе-
реконливо свідчить, що впровадження продуктових 
і технологічних інновацій у діяльність суб’єктів ту-
ристичного бізнесу протягом останніх п’яти років, 

за даними ЮНВТО, забезпечують щорічне зростання 
туристичного потоку на 3,6–5% [1]. 

Туристичний бізнес у багатьох випадках є іні-
ціатором і експериментатором в освоєнні та впро-
вадженні сучасних передових технологій, безупинно 
змінює форми та способи пропозиції й надання по-
слуг, відкриває й освоює нові можливості. 
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Туризм постійно розвивається, незважаючи на 
різні перешкоди політичного, економічного й соці-
ального характеру останніх років: зростає кількість 
іноземних туристів, які відвідують Україну з турис-
тичною метою (у середньому на рівні 5–6% зростання 
щорічно [1]), підвищується індекс конкурентоспро-
можності туристичної сфери [2], збільшується кіль-
кість туристичних підприємств-інтермедіаторів та 
імплементаторів інновацій [3].

У прaцях сучaсних вчених-екoнoмістів Ю. М. 
Бaжaлa, В. М. Гейця, В. К. Гурoвa, С. М. Ілляшенкa,  
Г. І. Михайліченко, Н. К. Тaрнaвськoї, O. М. Юркевичa, 
A. С. Гaльчинськoгo, Л. І. Федулoвoї тa роботах ін-
ших нaукoвців рoзкритo oснoвні принципи побудови 
сучaснoї іннoвaційнoї стрaтегії, oхaрaктеризoвaнo 
її сутність і рoль у сфері екoнoміки тa інші питaння 
щoдo пoбудoви екoнoмічнoгo мехaнізму іннoвaційнoї 
діяльнoсті підприємства. Водночaс зaлишaються 
недoстaтньo рoзрoбленими питaння ствoрення 
кoмплекснoгo підхoду щoдo оцінювання впливу інно-
ваційних стратегій, результативності інноваційної ді-
яльності в міжнародній туроператорській діяльності.

Метa статті пoлягaє у визнaченні параметрів 
оцінювання результативності інноваційної діяльнос-
ті, зростання компетентності туристичних підпри-
ємств, підвищення конкурентоспроможності підпри-
ємств –новаторів міжнародного туроперейтингу. 

Для досягнення мети в роботі поставлено та 
вирішено завдання: сформувати основні параметри 
оцінки результативності інноваційної діяльності на 
основі оцінки мультиплікативного внеску інновацій-
них змін у діяльності підприємства туризму.

Інноваційна діяльність у туроператорській ді-
яльності – це тісно пов’язані між собою процеси  
з формування, реалізації, просування та після-

продажного обслуговування інноваційного турис-
тичного продукту суб’єктами інноваційної діяльності 
в туризмі. [4, с. 113]. 

Під інноваційним туристичним продуктом ро-
зуміється комплекс нових або вдосконалених послуг, 
створений як результат дій, спрямованих на створен-
ня нового або зміну існуючого туристичного продук-
ту, освоєння нових ринків, використання передових 
інформаційних і телекомунікаційних технологій, вдо-
сконалення надання туристичних, транспортних і го-
тельних послуг, створення стратегічних альянсів для 
здійснення туристичного бізнесу, впровадження су-
часних форм організаційно-управлінської діяльності 
туристичних підприємств [5, с. 15].

Інновації в міжнародному туроперейтингу слід 
розглядати як системні заходи, що мають якісну но-
визну, що й приводять до позитивних зрушень ту-
ристичного ринку, що забезпечують стійке функціо-
нування та розвиток сфери туризму. Так, ідея ство-
рення і реалізація start-up-проектів у туризмі, що має 
соціальний ефект і не приносить спочатку істотного 

прибутку, може дати поштовх розвитку туризму в 
дестинації/регіоні/турцентрі й тим самим активно 
сприяти створенню додаткових робочих місць і зрос-
тання доходів населення. 

Спираючись на загальне поняття «інновація», під 
інноваціями в туризмі розуміють новий турис-
тичний продукт, послугу як кінцевий результат 

інноваційної діяльності туристичних підприємств, що 
дозволяють задовольнити потреби туристів та отри-
мати максимальний ефект від здійснюваної підпри-
ємницької діяльності. Враховуючи специфіку туризму, 
необхідно відзначити, що ефект, який буде одержано 
в результаті впровадження інновацій у діяльність ту-
ристичних підприємств, може носити не тільки еконо-
мічний характер (наприклад, підвищення прибутку та 
рентабельності), але й соціальний (наприклад, підви-
щення культурно-освітнього рівня місцевого населен-
ня, створення середовища активізації туристів тощо) 
та екологічний (реконструкція архітектурних пам’яток, 
відновлення природних ресурсів та ін.). 

Отже, до інновацій в міжнародному туроперей-
тингу слід віднести, перш за все, ті нововведення, які 
супроводжуються: 
 якісно новими змінами туристичного продук-

ту на міжнародних ринках; 
 підвищенням ефективності функціонування 

інфраструктури міжнародного туризму; 
 відновленням та розвитком духовних і фізич-

них сил туристів з різних країн; 
 збільшенням результативності управління, 

стійким функціонуванням і розвитком турис-
тичної сфери країни; 

 підвищенням ефективності процесів форму-
вання, позиціонування та споживання турис-
тичних послуг; 

 прогресивними змінами факторів виробни-
цтва; 

 посилення міжнародного іміджу і конкурен-
тоздатності туристичних підприємств. 

Інноваційний процес у міжнародному туризмі 
досить специфічний. Він одержує, як правило, своє 
визнання, з одного боку, через світовий туристич-
ний ринок і ступінь задоволеності клієнта, а з іншого 
боку, – в основному завдяки прийняттю спільних рі-
шень туристичними організаціями, органами управ-
ління сферою туризму в регіоні, органами місцевого 
самоврядування та громадськими організаціями, ді-
яльність яких пов’язана з туризмом, а також завдяки 
оцінці галузі місцевим населенням. Тільки така вза-
ємодія всіх елементів (суб’єктів і об’єктів) інновацій-
ного процесу може привести до появи істотного си-
нергетичного ефекту, вираженого зростанням (роз-
витком) сфери туризму. Комплексність відкриттів, 
коли впровадження нового в одній області дає ефект 
(і можливо, більш сильний) в іншій, – становить їхню 
сутність у галузі, тому потребують науково обґрунто-
ваної організації й керування [6, с. 47]. 
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Зміни ринкової ситуації відбуваються у струк-
турі як попиту, так і пропозиції: нарощується 
кількість додаткових і супутніх послуг, змістов-

но наповнюються турпакети, розширюється геогра-
фія подорожей, активно розробляються платформи 
Business Intelligence для інформаційного забезпечен-
ня сервісних процесів, широкої комунікативної до-
ступності споживачів до бронювання послуг у режи-
мі онлайн тощо. З одного боку, ці зміни впливають 
на зменшення собівартості одиниці послуг, з іншо-
го – збільшують кількість реалізації послуг шляхом 
просування та збуту супутнього сервісу. Тому одним 
із найважливіших в економіці туризму показників є 
показник туристичних витрат, який обчислюються 
як середня ціна подорожі (табл. 1).

Стосовно критеріальної оцінки інноваційного 
розвитку, то серед системи показників ефективнос-
ті інноваційної діяльності є показники, що оцінюють 
ефективність напряму інноваційного розвитку: 

1) ефективність напряму інноваційного розвит-
ку з позицій підприємства:

1

1

(1 )
max,

(1 )

T t

t
HIP T t

t

E r
K

IK r

−

=

−

=

⋅ +
= →

⋅ +

∑

∑

           

(1)

де      KНІР – ефективність напряму інноваційного роз-
витку;

Е – очікуваний ефект від впровадження та реа-
лізації напряму в періоді t, грн; 

ІK – очікуваний інноваційний капітал для впро-
вадження і реалізації напрямку в t-му періоді, грн;

R – ставка дисконтування, %;
Т – очікуваний період часу від початку іннова-

ційного циклу до кінця життєвого циклу інноваційної 
продукції, років.

Якщо KНІР > 1, то напрямок інноваційного роз-
витку економічно доцільний, якщо є KНІР < 1, то 
економічно невигідний, а якщо KНІР = 1, то вкладені 
кошти повертаються, але бажаного ефекту підприєм-
ство-інноватор не отримує. Тобто умова оптималь-
ності варіанта, що розглядається підприємством-ін-
новатором, записується як KНІР → max;

2) показник споживчої привабливості напряму 
інноваційного розвитку, який розраховується за фор-
мулою:

1,СП ц вK K K= ⋅ →
                 

(2)

де    KСП – показник споживчої привабливості напря-
му інноваційного розвитку;

Kц – показник, що враховує співвідношення 
ціни нової або оновленої продукції та середньої ціни 
продукції, що вже існує на ринку;

Kв – показник, що враховує оцінку вигод, отри-
маних споживачем при використанні інноваційної 
продукції.

З урахуванням мінливості ринку та продукто-
вих інновацій на ньому, швидкого розповсюдження 
та копіювання конкурентами успішних інноваторів –  
лідерів ринку, перевагами нового продукту є моде-

Таблиця 1

Види економічних мультиплікаторів у туризмі

Показник Значення

Мультиплікатор доходів

Його розмір залежить від платоспроможного попиту туристів, рівня 
розвитку туристичної індустрії й економіки країни в цілому [7, с. 93],  
а також додаткових доходів, які утворюються в економіці через збіль-
шення витрат туристів

Мультиплікатор продажу Вимірює додаткові обороти бізнесу в результаті збільшення витрат 
туристів

Мультиплікатор виробництва Вимірює обсяги додаткового виробництва суміжних галузей, складових 
туристичної індустрії за рахунок збільшення витрат туристів

Мультиплікатор зайнятості

Коливається за розміром залежно від рівня розвиненості інфраструкту-
ри туризму та багатьох інших факторів (сезонність, політичний і еколо-
гічний стан), але для туризму він є характерним індикатором розвитку 
[8, с. 93]

Мультиплікатор туристичних витрат Показник приросту витрат туристів за рахунок збільшення витрат  
на подорож у країні перебування

Мультиплікатор інновацій
Показник приросту доходу в економіці туризму за рахунок продажу 
нового продукту, зміни технології обслуговування; маркетингових, про-
цесних, сервісних, організаційних чи інших інновацій

Мультиплікатор стійкого зростання компанії
Показник оцінки ділової репутації туристичної компанії в рамках 
загаль ної корпоративної стратегії, ринкової частки та участі в розподілі 
туристичних потоків

Джерело: узагальнено та доповнено авторами на основі [7; 8].
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лювання сервісних, технологічних інновацій, а та-
кож утворення нових форм організації бізнесу, серед 
яких найуспішнішою залишається форма глобального 
транснаціонального консорціуму, також досить різно-
сторонньо виглядає інструментарій оцінювання ре-
зультативності інноваційного розвитку підприємств. 

Особливість запропонованої моделі полягає в 
тому, що для визначення мультиплікатора ін-
новацій на мікрорівні блок аналітичних роз-

рахунків і оцінок можна доповнити розрахунком ва-
гомості кожного фактора впливу на результативність 
інноваційної стратегії підприємства. Цей показник, 
представлений А. Ігнатьєвим [9, с. 21], передбачає ви-
користання змішаної адитивної оцінки різних варіан-
тів розвитку туристичного підприємства:

0 1 2 3 ,j j j j j j jI I I I= α ⋅ + β ⋅ + γ ⋅
        

(3)
де     I0j – комплексна оцінка j-го варіанта інноваційної 
стратегії розвитку туристичного підприємства; 

I1j, I2j, I3j – оцінки j-го варіанта інноваційної 
стратегії розвитку туристичної компанії за принци-
пом дисконтування грошових потоків, мультипліка-
тивній та опціонній складових відповідно; 

αj, βj, γj – вагомості підходів дисконтування 
грошових потоків, мультиплікативного та опціонно-
го відповідно, при j-му варіанті оцінки інноваційної 
стратегії розвитку туристичного підприємства 

1.j j jα +β + γ =
                    

(4)

Слід зазначити, що залежно від зростання зна-
чущості інноваційних складових стратегії збільшу-
ється важливість оцінок за опціонного підходу як 
визнання перспектив розвитку туристичної компанії.

Однак авторами не були сформовані критерії 
α, β, γ – вагомості та j-факторів, залишаючи компанії 
поле для власних стратегічних альтернатив.

На нашу думку, важливими критеріями іннова-
ційного розвитку туристичних підприємств є сфор-
мовані нематеріальні активи, що значно впливають 
на результативність роботи підприємств: оцінюван-
ня туристичного потенціалу (ресурсів) країни від-
відування (в’їзду-виїзду); клієнтського потенціалу 
(шкали потреб туристів); репутаційного потенціалу 
та інтелектуального капіталу туристичного під-
приємства як сервісної організації з високою якістю 
обслуговування та довіри до продукту, реалізованому 
цим підприємством.

Потужність клієнтського потенціалу турфірми 
формується під впливом широкого застосування ін-
тернет-технологій та медіа-активності туроператорів 
(турагентів). Маркетингові інновації в напрямі підви-
щення медіа-активності туроператорів, впізнанності 
їх брендів і диверсифікації джерел отримання інфор-
мації потенційними туристами стимулюють турис-
тичні компанії до перерозподілу рекламного бюдже-
ту з урахуванням комунікативної активності ринку. 

Туристичні оператори почали активно створю-
вати підрозділи по PR-технологіям, СЕО-адміністру-
ванню, головне завдання яких – формування спри-
ятливого іміджу організації, заснованого на високій 
діловій репутації та клієнтоорієнтованості. Діловий 
імідж, репутація, торгова марка, брендингова кон-
цепція займають усе більшу увагу маркетологів. При 
оцінці роботи під-приємства все частіше оцінюються 
нематеріальні активи, які у формулі результативнос-
ті виглядають як «вартість компанії (вартість її 
матеріальних активів) плюс (чи мінус) вартість її 
репутації».

Високий рівень репутації стає необхідною умо-
вою досягнення фірмою стійкого і тривалого ділово-
го успіху, а також є головним чинником конкуренто-
спроможності як на внутрішньому, так і на міжнарод-
ному ринках. 

У результаті досліджень ринкових позицій ком-
паній з продажу пакетних турів потенційними 
споживачами турпослуг були сформовані та 

узагальнені характеристики, що посилюють сприй-
няття туроператора як компанії-лідера. До найвпли-
вовіших слід віднести позиції: «міжнародна ком-
панія», «викликає довіру», «має гарну репутацію», 
«позитивний особистий досвід», «надійна/стабіль-
на компанія», «відома компанія», «широкий вибір 
туристичних послуг», «має програму лояльності», 
«кваліфікований персонал», «позитивні відзиви в Ін-
тернеті» тощо. 

Розгляд репутаційного капіталу як мультиплі-
катора стійкого зростання прибутковості турис-
тичної компанії обумовлює необхідність формуван-
ня системи соціально-економічних і організаційних 
умов його збереження та розвитку як системотворчої 
ланки управління, що вимагає розробки репутаційної 
стратегії компанії в рамках загальної корпоративної 
стратегії та створення механізмів її реалізації. 

Використання стратегічного інструментарію 
формування та розвитку ділової репутації турис-
тичних підприємств, адекватної запитам зовніш-
нього ринкового оточення та потребам суспільства, 
супроводжується створенням системи ефективних 
іміджевих рішень і бренд-ідей, що просуваються на 
внутрішньому та зовнішньому ринках і дозволяють 
вітчизняним підприємствам вирішити проблеми 
успішної інтеграції та виходу на світові ринки, отри-
мати нові конкурентні переваги і досягти стійкого 
зростання показників діяльності в довгостроковій 
перспективі.

Однак для статистичної точності розрахунку 
такого виду показників мультиплікатора необхідні 
дані, які важко обрахувати, оскільки міжнародний 
туризм – багатофакторне явище, а глобальний ринок 
потенційно нестабільний через взаємопов’язані ту-
ристичні та фінансові потоки, різний рівень розвитку 
економік туристично привабливих країн світу, різну 
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ціну на аналогічні ресурси в країнах відвідування, у 
тому числі на людські ресурси, різну концентрацію 
виробництва та централізацію капіталу в основних 
туристичних ТНК. 

Запропонований нами інструментарій, скориго-
ваний авторами в напрямі транснаціоналізації 
міжнародного туризму, структури сфери по-

слуг, дає можливість застосовувати формальні мате-
матичні вирази для обчислення доходів цієї сфери, 
більш достовірно розрахувати ці доходи та визначи-
ти потенціал його інноваційного розвитку. 

У цьому випадку умова оптимальності варіанта, 
що розглядається підприємством-інноватором, запи-
сується як KСП → 1.

Для розрахунку Kц пропонується використову-
вати формулу:

min 1,ц
і

ЦK
Ц

= →
                         

(5)

де      Ці – ціна інноваційної продукції і, грн;
Цmin – мінімальна серед цін на інноваційну або 

існуючу на ринку продукцію (мінімальна серед цін на 
різні варіанти інноваційної продукції), грн.

Для розрахунку Kв пропонується використову-
вати формулу:

 min

1
( );

n
вi j

j ij

PK V А
P=

= ⋅∑
              

(6)

1 max
( ),

n ij
ві j

j

P
K V Б

P=
= ⋅∑

                  
(7)

де      Pij = j-й – показник вигод (переваг) (j = 1, 2, 3, …, n) 
інноваційного продукту і (і = 1, 2, 3, …, l);

Pmax j – максимальне значення j-го показника 
вигод продукту з усіх, що порівнюються (між альтер-
нативними інноваційними продуктами); 

Pmin j – мінімальне значення j-го показника ви-
год продукту з усіх, що порівнюються між альтерна-
тивними інноваційними продуктами);

Vj – коефіцієнт вагомості (значущості) показ-
ника вигод j (сума коефіцієнтів вагомості всіх показ-
ників дорівнює 1). Формула (А) використовується, 
якщо кращому значенню показника вигод відповідає 
менше значення (тобто збільшенню вигод відповідає 
зменшення його одиничного показ¬ника (наприклад, 
показник фізичного залучення споживачів у проце-
сах обслуговування (self organized tourists), а формула 
(Б) – якщо кращому значенню показника вигод від-
повідає більше значення (тобто збільшенню вигод 
відповідає більше значення (тобто збільшенню вигод 
відповідає збільшення його одиничного показни-
ка (наприклад, величина вільного часу, отриманого 
в результаті використання інноваційної продукції, 
технології, естетичності, екологічності процесів об-
слуговування; емоційна складова, отриманий досвід 
подорожей тощо)

ВИСНОВКИ
Запропонована система багатокритеріальної 

оцінки ефективності впровадження інновацій в ту-
ризмі є вдосконаленою методикою визначення еко-
номічного внеску туризму за рахунок обчислення 
таких економічних мультиплікаторів, як: «мультиплі-
катор інновацій» та «мультиплікатор стійкого зрос-
тання компанії»; вимірювання макроекономічних 
надмультиплікативних доходів туристичного секто-
ра, сформованих у результаті інноваційного розвитку 
суб’єктів турбізнесу, інтеграційної взаємодії, яка в 
сукупності утворює компліментарні активи туризму; 
розрахунку синергетичного ефекту від застосування 
маркетингових інновацій з урахуванням коефіцієнта 
ефективності інноваційної діяльності як основної ру-
шійної сили економічного зростання. 

При проведенні оцінки інноваційної діяльнос-
ті в існуючих методиках не охоплені показники, які 
характеризують особливості туристичного підпри-
ємництва, а саме: цінність туристичних ресурсів, їх 
унікальність, пропускна спроможність дестинацій 
тощо. У нашій статті методика доповнена оцінкою 
важливих для інноваційного розвитку туристичних 
підприємств таких показників, як: дієвість і цінність 
туристичного потенціалу, інтелектуального (зна-
ннєвого), репутаційного та комунікативного потен-
ціалу організацій; клієнтського потенціалу. Таким 
чином, нами було створено тривимірний простір, 
який дозволяє формалізувати ступінь «інноваційної 
зрілості» підприємства та інтегрує оцінку потенціа-
лу підприємства з можливостями досягнення макси-
мального результату від його реалізації.                 
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Чала Т. Г., Туманова О. В.  Основні бар’єри при впровадженні в Україні електронної медичної картки пацієнта
Мета статті полягає в дослідженні основних бар’єрів при впровадженні електронної медичної картки пацієнта в Україні та готовності населен-
ня до її використання. Для досягнення поставленої мети проаналізовано результати телефонного опитування пацієнтів приватного медичного 
центру в м. Харків. Визначено, що особиста медична електронна картка – це електронний, загальнодоступний протягом усього життя ресурс 
інформації про здоров’я, що підтримується особами. Персональні медичні електронні записи, які використовуються або розробляються сьогодні 
у світі, підтримують безліч різних функцій. Для проведення дослідження на основі збору первинних даних за допомогою анкетування пацієнтів 
центру було створено випадковий список пацієнтів, який включав в себе як громадян України, так і зарубіжних громадян, що наразі постійно або 
короткостроково перебувають у нашій країні. Основна увага в ході дослідження приділена причинам відсутності реєстрації та виявлення пере-
ваг порталу пацієнтів для користувачів у досліджуваному центрі. Наведено інформацію щодо характеристики учасників опитування – пацієнтів 
медичного центру. На основі аналізу отриманих відповідей виділено основні причини, які завадили клієнтам медичного центру зареєструватися 
на електронному порталі. За результатами проведеного дослідження виявлено та проаналізовано головні бар’єри в сприйнятті електронної 
картки пацієнта та описано результати телефонного опитування пацієнтів щодо реєстрації на електронному порталі. 
Ключові слова: реформа системи охорони здоров’я, електронна медична картка, бар’єри при впровадженні, соціальне опитування, пацієнти.
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Чалая Т. Г., Туманова Е. В. Основные барьеры при внедрении  
в Украине электронной медицинской карты пациента

Цель статьи заключается в исследовании основных барьеров при вне-
дрении электронной медицинской карты пациента в Украине и готов-
ности населения к её использованию. Для достижения поставленной 
цели проанализированы результаты телефонного опроса пациентов 
частного медицинского центра в г. Харьков. Определено, что личная 
медицинская электронная карта – это электронный, общедоступный 
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Chala T. G., Tumanova O. V. The Main Barriers to the Introduction  
of a Patient’s Electronic Medical Card in Ukraine

The article is aimed at studying the main barriers to introduction of the elec-
tronic medical card for patient in Ukraine and the readiness of the population 
to use it. To achieve this goal, the results of a telephone survey of patients at 
a private medical center in Kharkiv are analyzed. It is defined that a personal 
medical electronic card is an electronic, life-long resource of health informa-


