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АННОТАЦИЯ
Развитие казахстанского туризма является весьма популярной темой в последнее десятилетие. При 

этом акцент чаще всего ставится на формирование условий эффективного развития туристской отрас-
ли страны в целом, без учета проблем региональных туристских комплексов. Туристский потенциал 
регионов Казахстана, способный стать основой для диверсификации структур экономик, все еще не 
реализован в полной мере и требует применения методических подходов стратегического маркетинга, 
позволяющего эффективно использовать весь комплекс возможностей для развития регионального ту-
ризма. Изучение значимости данного вопроса определяют актуальность темы исследования, его цель 
и применяемую методологию.

Цель исследования – уточнение содержания стратегического маркетингового процесса в сфере ту-
ризма и разработка рекомендаций по его внедрению в процесс развития регионального туристского 
комплекса. 

Результаты исследования – разработана Концептуальная модель стратегического маркетингового 
процесса в сфере регионального туристского комплекса; определены ключевые этапы и инструменты 
реализации маркетинговых стратегий, а также выявлены факторы, влияющие на успешность их внед-
рения. Проведена оценка эффективности предложенных мероприятий и разработаны рекомендации по 
адаптации стратегического маркетинга к специфике региональных туристских рынков.

Используемая методология включает в себя обзор зарубежной литературы по применению марке-
тинга в туризме и гостеприимстве, определены методологические основы этапов формирования ст-
ратегического маркетингового механизма, а также разработаны рекомендации по его интеграции в 
региональный туризм. Методология исследования включает абстрактно-логический подход, методы 
монографического, сравнительного и статистического анализа.

Ценность исследования заключена в возможности научного обоснования мер по ускоренному раз-
витию регионального туризма в Казахстане. Реализация предложенного подхода к стратегическому 
маркетингу будет способствовать увеличению туристских прибытий, улучшению качества жизни и 
повышению удовлетворенности потребителей туристскими услугами. Полученные результаты иссле-
дования могут послужить научным обеспечением мер по ускоренному развитию регионального ту-
ризма в Казахстане, эффективному использования туристского потенциала областей страны, могут 
быть применены при совершенствовании региональной политики развития туризма, в дальнейших 
исследованиях и учебном процессе. Реализация авторского подхода к стратегическому маркетинго-
вому процессу в сфере регионального туристского комплекса будет способствовать росту туристских 
прибытий, улучшению качества жизни населения в регионах страны, повышению удовлетворенности 
спроса потребителей в туристских услугах.  

Ключевые слова: стратегическое мышление, маркетинг туризма, маркетинговые стратегии, регио-
нальный туризм. 



ҰЛТТЫҚ ЭКОНОМИКА: ДАМУ БАҒЫТТАРЫ 
NATIONAL ECONOMY: DEVELOPMENT VECTORS

ISSN 2789-4398 Central Asian
e-ISSN 2789-4401  Economic Review84

ВВЕДЕНИЕ
Актуальность. Туризм – сложная отрасль, поскольку представляет собой совокупность различных 

услуг, таких как проживание, транспорт, питание, развлечения, формирующих в конечном итоге ту-
ристский опыт. Как правило, весь комплекс услуг не предлагается одним поставщиком, в его форми-
ровании принимают участие разные продавцы, что обуславливает его значительную социально-эконо-
мическую роль в обеспечении занятости в смежных отраслях, повышении доходов региона и уровня 
жизни населения.

Туристский сектор весьма чувствителен к различного рода внешним факторам (природным, эко-
номическим, политическим, социальным, технологическим), зависимость от которых существенно 
влияет на уровень спроса и состояние туристского бизнеса. Поэтому в усложнившихся современных 
условиях внешней среды не только удовлетворение предпочтений клиентов оказывает влияние на дол-
госрочную устойчивость и успешность туристских услуг, но и от умения стратегически реагировать на 
возникающие вызовы. Это подчеркивает важность применения стратегического маркетингового инст-
рументария в сфере туризма в целях обеспечения оперативной реакции и адаптации к возникающим 
вызовам. 

Обзор литературы. Туристская сфера в условиях обостряющейся конкуренции должна все больше 
интегрировать принципы маркетинга и быть более ориентированной на рынок. Маркетинг в туризме 
направлен на продвижение туристских достопримечательностей страны или региона [1]. Он признан 
процессом, ориентированным на взаимосвязанные и интегрированные деятельностные отношения [2].  
Об искажении роли маркетинга и неправильном применении его инструментов в сфере туризма в нача-
ле 90-х прошлого столетия писали R.J. Calantone и J.A.  Mazanec [3]. На возможные последствия невер-
ного понимания природы маркетинга и его значения для индустрии туризма в результате отсутствия 
должного внимания к нему указывали Riege и Perr [4].

Еще большего достижения поставленных целей в условиях динамичной конкурентной среды обес-
печивает процесс стратегического управления и, в частности, стратегического маркетинга, как более 
интегрированной деятельности [5, 6, 7]. О необходимости перехода от оперативного управления к ст-
ратегическому в целях обеспечения своевременности и адекватности реакции бизнеса на происходя-
щие изменения писал О.С. Виханский [8, с. 29].  Стратегическое мышление позволяет использовать 
ресурсы и возможности для повышения производительности наилучшим образом. Теоретическая и 
практическая значимость стратегического маркетинга определяют повышение его роли для туристс-
кой отрасли. Достижению конкретных целей организации способствуют модели решений относитель-
но выбора производимых товаров и услуг, обслуживаемых рынков, а также применяемые маркетинго-
вые стратегии в отношении клиентов. 

Значительный вклад в развитие стратегического маркетинга безусловно принадлежит Дэвиду В. 
Кревенсу, подчеркнувшему значимость комплексного и систематического метода анализа рыночных 
возможностей, формулирования маркетинговых стратегий и эффективного выполнения этих стратегий 
для достижения конкурентного преимущества и исключительной потребительской ценности [9]. Важ-
ность в обеспечении конкурентного преимущества на основе концепции стратегического маркетинга 
подчеркивал Р.А. Фатхутдинов [10]. Возможности достижения конкурентного преимущества за счет 
использования стратегического маркетинга при выходе на мировой туристский рынок были рассмот-
рены в трудах S.I. Papadopoulos [11], F.M. Go и K.M. Haywood [12], K.-S. Chon и M.D. Olsen [13], O.F. 
Aladag и др. [14].  

На необходимость стратегической ориентации при удовлетворении потребностей путешественни-
ков настаивали K.M. Haywood [15] и E.M. Sanchez-Teba [16]. 

Однако, следует отметить и на замечания в научной литературе в адрес недостаточного внимания 
к вопросам стратегического маркетинга в туризме, отсутствие детальной работы в отношении страте-
гических вопросов в процессах маркетинга, требующих в свою очередь, более строгого анализа кон-
текстуальных факторов. По мнению A. Williams, объяснением данной ситуации выступает смещение 
акцента внимания с потребителя на дестинацию и привязка маркетинговых стратегий к определенным 
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услугам при одновременном игнорировании дифференцированности потребностей [17]. При этом от-
мечается недостаток внимания, обращенного к неоднородности потребностей, предпочтений потреби-
телей, их мотивации и покупательского поведения, а также к меняющимся глобальным экономическим 
и социальным изменениям. Тем не менее, современный потребитель   более осведомлен и проницате-
лен в своих суждениях, что определяет ожидания более высокой ценности от туристских услуг. Кроме 
того, свои коррективы в спрос и предложение на туристском рынке вносят технологические дости-
жения [18, 19, 20]. Быстрое развитие информационных технологий и коммуникаций открыло новые 
возможности для маркетинга продуктов туризма и гостеприимства. Результатом понимания этих тре-
бований должно стать формирование эффективных маркетинговых стратегий для своевременного реа-
гирования на происходящие изменения, способствующие повышению удовлетворенности клиентов, 
увеличению доли рынка даже в условиях обостряющейся конкуренции [21]. 

Маркетинговую стратегию можно определить, как интегрированную модель решений организации, 
ориентированную на выбор актуальных инструментов и их применения, ресурсного обеспечения. В 
свою очередь, R. Varadarajan определяет маркетинговую стратегию как совокупность конкретных идей 
и действий, предусматривающее наиболее эффективное управление деятельностью и комплексом мар-
кетинга, гарантируя поддержку конкурентного преимущества [22]. По мнению J.R. Evans и B. Berman: 
«Маркетинговая стратегия обобщает способы, с помощью которых комплекс маркетинга способен 
привлекать и удовлетворять целевые рынки и одновременно реализовывать цели компании, которые 
сгруппированы в основные стратегии, базовые стратегии и стратегическую позицию [23]. Именно мар-
кетинговая стратегия позволяет адаптироваться в изменчивых условиях рынка и обеспечивать наибо-
лее эффективные решения.

Комплексным и сосредоточенным на создании ценности для клиентов, как главном средстве дос-
тижения конкурентного преимущества и организационного успеха, является подход к маркетинговой 
стратегии Филипа Котлера. По его утверждению, маркетинговая стратегия должна включать пони-
мание динамики рынка, поведения потребителей и конкурентной среды, а затем использование этого 
понимания для разработки эффективных маркетинговых планов, принятия маркетинговых концепций, 
соответствующих происходящим изменениям на рынке [24].

Цель маркетинговой стратегии в туризме заключается в повышении конкурентоспособности дес-
тинации. Маркетинговая стратегия отражает инструменты и действия, которые разрабатываются ру-
ководством туристского направления для достижения выбранных целей туристского рынка. Как ут-
верждали M. R. Evans, J. B. Fox и R. B. Johnson успех дестинации зависит от согласования ресурсов с 
возможностями, предоставляемыми внешней средой, а также от его будущей ориентации [25]. 

Если вопросам изучения тенденций развития различных аспектов маркетинга в стране посвящено 
достаточно много трудов казахстанских ученых [26, 27, 28, 29, 30] и др., то относительно маркетинга в 
сфере туризма следует отметить меньшую изученность [31, 32]. Формирование маркетинговых страте-
гий в различных сферах экономики явилось темой исследований ряда казахстанских ученых [33, 34, 35, 
36]. Однако, проблема стратегического маркетингового подхода применительно к туристской отрасли 
остается недостаточно исследованной, что обуславливает необходимость восполнения данного пробела. 

В Казахстане туризм определен приоритетной отраслью экономики в 2005 году. За 19-летний пе-
риод был принят ряд государственных программных документов, направленных на активизацию раз-
вития туристской отрасли Республики Казахстан [37, 38, 39, 40, 41]. Однако, следует признать, что 
внимание, уделенное вопросам маркетинга в данных документах недостаточно. Недопонимание зна-
чимости маркетингового стратегического подхода при развитии отрасли на уровне страны определяет 
отсутствие должного понимания и со стороны региональных структур, курирующих развитие туризма. 
Все это указывает на необходимость внедрения и эффективного использования маркетинговых инст-
рументов в успешном развитии отечественной туристской отрасли посредством разработки и реализа-
ции адаптируемых схем маркетингового стратегического управления.

В связи с вышеизложенным, целью данной статьи определено уточнение содержания стратеги-
ческого маркетингового процесса в сфере туризма и разработка рекомендаций по его внедрению в  
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процесс развития регионального туристского комплекса.
Для реализации поставленной цели решались следующие задачи: обзор зарубежной литературы по 

проблеме применения маркетинга в сфере туризма и гостеприимства; определение методических ос-
нов последовательности этапов формирования маркетингового стратегического управления развитием 
регионального туризма.

Решению поставленных задач способствовало использование абстрактно-логического подхода и 
методов монографического, сравнительного, статистического анализов. 

Информационную базу исследования составили труды отечественных и зарубежных ученых, зако-
нодательные и нормативные акты Республики Казахстан, а также официальные данные Бюро нацио-
нальной статистики.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ ИССЛЕДОВАНИЯ
Цель статьи - уточнение содержания стратегического маркетингового процесса в сфере туризма и 

разработка рекомендаций по его внедрению в процесс развития регионального туристского комплекса.
Методология исследования: абстрактно-логический подход, методы монографического, сравни-

тельного, статистического анализов. 
Одной из основных проблем низких темпов развития казахстанского туризма является недостаток 

внимания к стратегическому маркетинговому управлению. И если в целом по стране периодически 
отмечается прирост туристских прибытий внутреннего и въездного туризма, то в отношении регио-
нальных туристских комплексов все складывается не так однозначно (рисунок 1). 

Рисунок 1 – Количество въездных и внутренних посетителей по областям
Республики Казахстан, тыс. чел. 

Примечание - составлен авторами на основе [42].

Безусловно, отмечается положительная динамика в целом по стране как за
5-летний период, так и за последний год. Однако, сегодня нельзя утверждать, что
все регионы страны демонстрируют одинаковую интенсивность развития
туризма, поскольку темпы роста туристских прибытий по внутреннему и
въездному туризму заметно различаются. Наибольший рост за последние годы
демонстрирует Западно-Казахстанская область в то время, как в Костанайской
отмечено снижение темпов роста туристских прибытий. Сокращение
посещаемости наблюдается и во вновь созданной области Жетісу.  

Как отмечалось ранее, игнорирование необходимости маркетингового
подхода в развитии отечественного туризма, доминирование операционного
маркетинга над стратегическим демонстрируют и принятые программные
документы (Таблица 1). Если проанализировать основное содержание разделов, 
уделенных вопросам использования маркетинга, становится очевидным
некоторый прогресс в использовании терминов и инструментов маркетинга: если
в программе на 2007-2011 гг. из всех запланированных мероприятий к
действительно маркетинговым можно отнести только “формирование
привлекательного туристского имиджа страны” и “продвижение казахстанских
турпродуктов на внутреннем и внешнем рынках туристских услуг посредством
рекламно-информационных ресурсов”, то в последующих программных
документах мероприятия приобретают более четкий маркетинговый характер. 
Тем не менее, следует отметить определенное недопонимание ключевых
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Рисунок 1 – Количество въездных и внутренних посетителей по областям 
 Республики Казахстан, тыс. чел.

Примечание - составлен авторами на основе [42].

Безусловно, отмечается положительная динамика в целом по стране как за 5-летний период, так и за 
последний год. Однако, сегодня нельзя утверждать, что все регионы страны демонстрируют одинако-
вую интенсивность развития туризма, поскольку темпы роста туристских прибытий по внутреннему и 
въездному туризму заметно различаются. Наибольший рост за последние годы демонстрирует Запад-
но-Казахстанская область в то время, как в Костанайской отмечено снижение темпов роста туристских 
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прибытий. Сокращение посещаемости наблюдается и во вновь созданной области Жетісу. 
Как отмечалось ранее, игнорирование необходимости маркетингового подхода в развитии оте-

чественного туризма, доминирование операционного маркетинга над стратегическим демонстрируют 
и принятые программные документы (Таблица 1). Если проанализировать основное содержание раз-
делов, уделенных вопросам использования маркетинга, становится очевидным некоторый прогресс 
в использовании терминов и инструментов маркетинга: если в программе на 2007-2011 гг. из всех 
запланированных мероприятий к действительно маркетинговым можно отнести только “формирова-
ние привлекательного туристского имиджа страны” и “продвижение казахстанских турпродуктов на 
внутреннем и внешнем рынках туристских услуг посредством рекламно-информационных ресурсов”, 
то в последующих программных документах мероприятия приобретают более четкий маркетинговый 
характер. Тем не менее, следует отметить определенное недопонимание ключевых критериев страте-
гического маркетингового подхода к развитию отрасли и узконаправленный, ограниченный характер 
планируемых мероприятий.

Таблица 1 – Сравнительный анализ содержания маркетинговых мероприятий программ развития ту-
ризма Республики Казахстан, принятых в период 2007-2023 гг.

№ Наименование документа и раздела, посвященного 
маркетингу Запланированные мероприятия

1 Государственная программа развития туризма в Респу-
блике Казахстан на 2007-2011 годы. 
5.2. Маркетинг и продвижение казахстанского  
туристского продукта

- формирование привлекательного туристского имиджа 
страны;
- расширение поддержки отрасли государством;  
- разработка и реализация “прорывных" туристских проек-
тов международного значения; 
- развитие транспортной инфраструктуры и рынка турист-
ских услуг;  
- участие в международных экономических организациях и 
союзах; 
- использование ценностей мультикультурного характера 
казахстанского общества; 
- разработка планов развития специализированных видов 
туризма;  
- формирование региональных тематических парков;  
- продвижение казахстанских турпродуктов на внутреннем и 
внешнем рынках туристских услуг посредством рекламно-
информационных ресурсов.

2 Государственная программа развития туристской отра-
сли Республики Казахстан на 2019-2025 годы. 
3.5. Система продвижения туристского потенциала 
страны на внутреннем и международном рынках

- участие в международных выставках;
- финансовая поддержка мер продвижения;
- расширение использования информационно-коммуникаци-
онных технологий в маркетинге.

3 Проект Концепции развития туристской отрасли Ре-
спублики Казахстан до 2020 года. 
2.7. Имиджевая стратегия

- разработка туристского бренда;
- расширение интернет-маркетинга;
- расширение используемых методов продвижения, включая 
формирование специализированной онлайн-платформы с 
функцией онлайн-бронирования; 
- открытие туристских представительств Казахстана в 
ключевых рынках;
-  организация инфотуров по дестинациям Казахстана. 

4 Концепция развития туристской отрасли Республики 
Казахстан до 2023 года. 

Отсутствуют

5 Концепция развития туристской отрасли Республики 
Казахстан на 2023 – 2029 годы. 
5.3. Продвижение туристского потенциала на регио-
нальном и международном уровнях, развитие MICE 
туризма на территории Республики Казахстан

- формирование странового туристского бренда Казахстан;
- использование интегрированных маркетинговых коммуни-
каций;
- расширение применения event-маркетинга;
привлечению MICE мероприятий в Казахстан.

Примечание - составлена авторами на основе [37, 38, 39, 40, 41]
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Кроме того, если значимость маркетинговых инструментов на страновом уровне выражается вклю-
чением в программы развития туризма, то, как можно заметить, на региональном уровне в большинст-
ве своем они игнорируются совсем. Опыт же зарубежных стран, успешно развивающих туристскую 
сферу, демонстрирует активную разработку и реализацию специальных маркетинговых стратегий раз-
вития национального и регионального туризма [43, 44].

Значительным прорывом в продвижении Казахстана в мировом масштабе как туристского нап-
равления стало создание АО «Национальная компания «Kazakh Tourism» в 2017 году, выступающего 
бренд-менеджером страны по туризму [45]. Однако, следует признать, что на региональном уровне ст-
руктуры, курирующие развитие туризма на местах, маркетинговый подход практически игнорируется.

Отсутствие комплексного подхода в стратегическом маркетинговом управлении развития туристс-
кой отрасли регионов, четких приоритетов и критериев в достижении целей маркетинга и использова-
нии маркетинговых технологий обусловило необходимость представления авторского видения страте-
гического маркетингового процесса регионального туристского комплекса (рисунок 2). 

Процесс реализации стратегического маркетинга на региональном уровне предусматривает три 
ключевых этапа: планирование, выполнение и контроль, каждый из которых включает ряд мероприя-
тий и действий, которые необходимо осуществить для достижения поставленных целей.

ЭТАП  
ПЛАНИРОВАНИЯ 

СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ 

ОТРАСЛЕВОЙ 
АНАЛИЗ 

- Цикл жизни отрасли 
и направления её 
развития 
- Стратегические 
перспективы 
- Конкурентная среда и 
уровень 
конкурентоспособност
и отрасли 

ИССЛЕДОВАНИЕ 
РЫНКА 

- Динамика 
регионального и 
национального 
рынков 
- Оценка и 
прогнозирование 
объёмов рынка и его 
доли 

МОНИТОРИНГ 
КОНКУРЕНТНОЙ 

СРЕДЫ 
- Характер 
конкуренции 
- Определение 
ключевых 
конкурентов 
- Стратегии 
конкурентов и их 
конкурентные 
преимущества 

ИССЛЕДОВАНИЕ 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

- Анализ поведения и 
предпочтений 
потребителей 
туристских услуг  
- Оценка 
покупательской 
способности 
населения регионов 
страны 

ПОСТАНОВКА СТРАТЕГИЧЕСКИХ ЦЕЛЕЙ 
- Разработка и 
продвижение 
конкурентоспособного 
регионального 
турпродукта 
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туристского 
направления 
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конкурентоспособног
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Рисунок 2 – Концептуальная модель стратегического маркетинга в
контексте регионального туристского комплекса

Примечание - составлен авторами на основе [Ошибка! Закладка не
определена.46, 47, 48] 

На этапе планирования важно провести стратегический маркетинговый
анализ, направленный на определение собственных возможностей и
постановки реалистичных и достижимых целей. В задачи стратегического
анализа входит изучение особенностей отрасли посредством оценки этапа
развития, потенциала и конкурентных преимуществ туристского комплекса;
всестороннее понимание туристского рынка через диагностирование его
текущего состояния, выявление ключевых проблем и возможностей
расширения емкости рынка; анализ действий конкурентов как стратегической

Рисунок 2 – Концептуальная модель стратегического маркетинга 
в контексте регионального туристского комплекса

Примечание - составлен авторами на основе [46, 47, 48]
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На этапе планирования важно провести стратегический маркетинговый анализ, направленный на 
определение собственных возможностей и постановки реалистичных и достижимых целей. В задачи 
стратегического анализа входит изучение особенностей отрасли посредством  оценки этапа развития, 
потенциала и конкурентных преимуществ туристского комплекса; всестороннее понимание туристс-
кого рынка через диагностирование его текущего состояния, выявление ключевых проблем и возмож-
ностей расширения емкости рынка; анализ действий конкурентов как стратегической практики управ-
ления в современной конкуренции,  диагностирование и прогнозирование поведения потребителей в 
целях обеспечения им максимальной ценности.

Важное значение имеет этап постановки целей. Стратегические маркетинговые цели в широком 
смысле понимаются как ориентированные на достижение конкурентных преимуществ, формирование 
лояльности клиентов и создание рыночных реляционных активов, обеспечение конкретных результа-
тов на рынке. Выбор того или иного варианта во многом определяется настоящей позицией, занимае-
мой на рынке, а также ресурсов и возможностей, гарантирующих их достижение.

Заключительным этапом планирования является определение маркетинговой стратегии, направленной 
на максимальное использование преимуществ туристского комплекса и соответствие требованиям целе-
вой аудитории. Она должна быть адаптивной, обеспечивая оперативную реакцию на изменения в потреби-
тельских предпочтениях и потребностях, а также выявление новых перспективных рыночных ниш. 

Выбранная маркетинговая стратегия определяет действия целевого маркетинга, выступающего 
стратегической базой, и комплекс маркетинга, обеспечивающего тактические действия. Значимость 
целевого маркетинга обусловлена существующими различиями в потребностях потребителей туристс-
ких услуг, определяющих необходимость сегментирования рынка и выбора для развития туризма наи-
более подходящего сегмента, если взять во внимание тот факт, что особенностью туристского рынка 
является значительная эволюция от массового туризма в середине 20-го столетия до нишевых и инди-
видуальных рынков в 2000-х. [49]. Cегментация рынка позволяет правильно определить эффективные 
целевые турпродукты. Весьма важно учитывать значимость новаторской сегментации, т.е. восприятия 
сегментов рынка взглядом, отличающимся от видения конкурентов [50, с. 322], что позволит в поиске 
нереализованных потребностей и правильного позиционирования собственных услуг. Роль маркетинг-
микса заключается в обеспечении возможности успешной реализации выбранной стратегии, барьера-
ми которой могут стать неравномерные или неадекватные навыки управления, плохое понимание ро-
лей, недостаточная координация деятельности между структурами, нечеткие линии ответственности, 
неэффективный мониторинг и общая недостаточная приверженность стейкхолдеров. 

Результативность реализации стратегии определяется посредством непрерывного процесса анализа 
конкурентной среды и разработки стратегических вариантов вместе с их оценкой, четкого делегирова-
ния полномочий, распределения индивидуальных обязанностей и ответственности, сбалансированнос-
ти курса действий и высокой маневренности [51]. 

 Стратегический маркетинговый процесс заканчивается этапом оценки, дающего возможность из-
мерения результатов использованной стратегии, сравнения достижения поставленных целей и внесе-
ния коррективов в действия в случае обнаружения отклонений от поставленных целей. Данный этап 
обеспечивает обратную связь с предыдущими этапами процесса стратегического маркетинга.

Таким образом, стратегический маркетинговый процесс в туристской сфере должен основываться 
на четком алгоритме действий, обеспечивающих рост и развитие регионального туристского комп-
лекса. Он может быть использован в качестве основы для сосредоточения внимания на дальнейшем 
развитии уникальной и конкурентоспособной туристской отрасли. 

ПОЛУЧЕННЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ (ВЫВОДЫ)
Основное внимание в данной статье уделено использованию стратегического маркетингового под-

хода на региональном уровне. 
Проведенный обзор научной литературы подтвердил значимость и актуальность использования ст-

ратегического маркетинга в сфере путешествий и туризма, поскольку динамичный рост отрасли во 
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многом зависит от применения маркетингового аспекта. Исследование выявило разнообразие подхо-
дов формирования маркетинговой стратегии развития туризма в зарубежных странах, которые весь-
ма актуальны для отечественной туристской отрасли и могут служить ориентиром для выстраивания 
собственной политики регионов Казахстана. 

Проведен сравнительный анализ содержания государственных программных документов по разви-
тию туризма Казахстана с акцентированием внимания на вопросах применения маркетинговых инст-
рументов, позволивший выявить ограниченность их содержания, отсутствие четких маркетинговых 
целей и механизмов реализации.   

На основе сравнительного анализа зарубежных подходов использования инструментов стратеги-
ческого маркетинга в управлении туристской отраслью была разработана авторская концептуальная 
модель стратегического маркетингового процесса в сфере регионального туристского комплекса, ко-
торая, по мнению авторов, позволит дополнить образовавшийся пробел в знаниях и навыках марке-
тингового управления развитием туризма в областях Казахстана. Данная модель имеет значение для 
принятия управленческих решений и может быть использована в качестве руководства для государст-
венных структур, курирующих вопрос развития регионального туризма. 

Таким образом, в данном исследовании сделан основной вывод о необходимости применения ме-
тодов стратегического маркетинга для успешного позиционирования отечественных туристских услуг 
как на внутреннем, так и на международном рынках.
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STRATEGIC MARKETING THINKING AS A FACTOR 
IN THE DEVELOPMENT OF REGIONAL TOURISM

A. T. Tleuberdinova¹, Zh. Tulenbayeva²*, Zh. M. Dyussembekova³
¹ Institute of Economics, Science Committee of the Ministry of Education and Science of the Republic of 

Kazakhstan, Almaty, Republic of Kazakhstan 
²Al-Farabi Kazakh National University, Almaty, Republic of Kazakhstan

³Narxoz University, Almaty, Republic of Kazakhstan

ABSTRACT
The purpose of the research is to clarify the content of the strategic marketing process in tourism and to 

develop recommendations for its implementation in the development of the regional tourism complex.
The methodology involves analyzing international literature on the use of marketing in tourism and 

hospitality, establishing the methodological framework for the stages of developing a strategic marketing 
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mechanism, as well as the development of recommendations for its integration into regional tourism. The 
research methodology includes an abstract-logical approach, and methods of monographic, comparative, and 
statistical analysis.

The value of the study lies in the potential for scientifically justifying measures to accelerate the development 
of regional tourism in Kazakhstan. The implementation of the proposed approach to strategic marketing will 
contribute to increasing tourist arrivals, improving the quality of life, and enhancing consumer satisfaction 
with tourism services. The findings of the research can provide a scientific basis for initiatives to accelerate the 
growth of regional tourism in Kazakhstan, optimize the utilization of the country's regional tourism potential, 
and contribute to enhancing regional tourism development policies. Additionally, they can be utilized in further 
academic studies and educational programs. The implementation of the author’s approach to the strategic 
marketing process in the regional tourism complex will promote the growth of tourist arrivals, improve the 
quality of life in the country’s regions, and increase consumer satisfaction with tourism services

The research results. A conceptual model for the strategic marketing process in the regional tourism sector 
has been created, outlining the key stages and tools necessary for implementing marketing strategies, along 
with the factors influencing their success. The effectiveness of the proposed measures has been evaluated, and 
recommendations for tailoring strategic marketing approaches to the unique characteristics of regional tourism 
markets have been formulated.  

Keywords: Strategic mindset, tourism promotion, marketing approaches, regional tourism development.

АЙМАҚТЫҚ ТУРИЗМДІ ДАМЫТУДЫҢ ФАКТОРЫ РЕТІНДЕ 
СТРАТЕГИЯЛЫҚ МАРКЕТИНГТІК ОЙЛАУ

А. Т. Тлеубердинова¹, Ж. Туленбаева²*, Ж. М. Дюсембекова³
¹ ҚР БҒМ ҒК Экономика институты, Алматы, Қазақстан Республикасы 

² Әл-Фараби атындағы Қазақ Ұлттық Университеті, Алматы, Қазақстан Республикасы 
³ «Нархоз университеті», Алматы, Қазақстан Республикасы 

АҢДАТПА
Зерттеудің мақсаты – туризм саласындағы стратегиялық маркетингтік процестің мазмұнын нақ-

тылау және оны аймақтық туристік кешенді дамыту процесіне енгізу бойынша ұсыныстар әзірлеу.  
Зерттеу әдіснамасы – туризм және қонақжайлылық саласындағы маркетингті қолдану бойынша 

шетелдік әдебиеттерге шолу, стратегиялық маркетингтік механизмді қалыптастыру кезеңдерінің әдіс-
темелік негіздерін анықтау, сондай-ақ оны аймақтық туризмге интеграциялау бойынша ұсыныстарды 
әзірлеу кіреді. Зерттеу әдіснамасы абстрактілі-логикалық тәсіл, монографиялық, салыстырмалы және 
статистикалық талдау әдістерін қамтиды.  

Зерттеудің құндылығы – аймақтық туризмнің жеделдетілген дамуына бағытталған шараларды ғы-
лыми негіздеу мүмкіндігінде. Ұсынылған стратегиялық маркетингке қатысты тәсілді жүзеге асыру ту-
ристік келулердің артуына, халықтың өмір сүру сапасының жақсаруына және туристік қызметтермен 
тұтынушылардың қанағаттану деңгейінің өсуіне ықпал етеді. Зерттеу нәтижелері Қазақстанда аймақ-
тық туризмді жеделдетілген дамытуға бағытталған шараларды ғылыми негіздеуге, елдің аймақтары-
ның туристік әлеуетін тиімді пайдалануға, аймақтық туризмді дамыту саясатын жетілдіруде, әрі қарай-
ғы зерттеулер мен оқу процесінде қолданылуы мүмкін. Аймақтық туристік кешендегі стратегиялық 
маркетингтік процесті жүзеге асыруға қатысты авторлық тәсілді іске асыру туристік келулердің ар-
туына, елдің аймақтарындағы өмір сүру сапасының жақсаруына, туристік қызметтерге тұтынушылық 
сұраныстың қанағаттануына ықпал етеді.  

Зерттеу нәтижелері – аймақтық туристік кешендегі стратегиялық маркетингтік процестің тұжы-
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рымдамалық моделі әзірленді; маркетингтік стратегияларды жүзеге асырудың негізгі кезеңдері мен 
құралдары анықталды, сондай-ақ олардың табысты іске асырылуына әсер ететін факторлар анықтал-
ды. Ұсынылған шаралардың тиімділігі бағаланып, аймақтық туристік нарықтардың ерекшеліктеріне 
стратегиялық маркетингті бейімдеу бойынша ұсыныстар жасалды.  

Түйін сөздер: стратегиялық ойлау, туризм маркетингі, маркетингтік стратегиялар, аймақтық туризм.
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ПРОБЛЕМА ИМПОРТОЗАМЕЩЕНИЯ НА РЫНКЕ МОЛОЧНОЙ  
ПРОДУКЦИИ КАЗАХСТАНА: АНАЛИЗ СИТУАЦИИ И ПУТИ РЕШЕНИЯ

С. Э. Епанчинцева1*, Г. Б. Саханова1, А. Н. Байгелова1 
1Алматинский технологический университет, Алматы, Республика Казахстан

АННОТАЦИЯ
Цель исследования. Выявление состояния и тенденций развития молочной отрасли в Казахстане и 

определение путей для решения проблемы импортозамещения на рынке молочной продукции.
Методология исследования. В ходе проведения данного исследования были использованы систем-

ный и сравнительный анализ, синтез, обзор научной и публицистической литературы, диалектико-ло-
гический подход.

Оригинальность/ценность исследования. Авторами статьи определены ключевые проблемы разви-
тия молочной отрасли в Казахстане, выявлена проблема внутриотраслевого взаимодействия между 
звеньями технологической цепи в процессе производства молочной продукции. Предложенные авто-
рами рекомендации представляют практический интерес, могут быть использованы на практике и да-
дут импульс для дальнейших исследований в данной области.

Результаты исследования. Авторами статьи осуществлен анализ производства молока и молочной 
продукции за пять лет, сопоставлены данные по производству и импорту молочной продукции. Сде-
ланы выводы о том, что Казахстан находится в импортной зависимости по всем видам молочной про-
дукции, кроме питьевого молока. Были выявлены и проанализированы ключевые проблемы развития 
молочной отрасли в Казахстане. Определено, что решению проблемы импортозамещения и развития 
молочной отрасли будет способствовать налаживание взаимосвязи между звеньями отраслевой тех-
нологической цепи. Авторами был разработан и обоснован организационно-экономический механизм 
реализации политики импортозамещения на рынке молочной продукции Казахстана. 


