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Аннотация: Цель статьи – проанализировать влияние социальных сетей на туристскую отрасль. 
Материалы и методы. Объектом исследования являются социальные сети. Авторами проведен систе-

матический анализ литературы по вопросам маркетинга в средствах массовой информации (СМИ), иссле-
дованию ценности фотографий в туризме. Изучена роль социальных сетей при продвижении услуг сферы 
гостеприимства и туризма, в том числе при сверхтуризме и пандемии. Проведена оценка статистических 
данных по количеству пользователей Интернета и социальных сетей, их времяпребывания в сети, влиянию 
сетей на принятие решений при бронировании поездки, расходам на рекламу в социальных сетях.

Результаты и обсуждение. Исследование направлено на изучение теоретических и концептуальных 
основ отношения жителей к туризму в информационную эпоху, усиленную ростом социальных сетей. Ту-
ризм играл и продолжает играть важную роль в появлении и развитии социальных сетей, при этом значи-
тельная часть контента социальных сетей связана с путешествиями, а некоторые платформы и приложения 
ориентированы исключительно на туризм. Изучена причинно-следственная схема, учитывающая прямое и 
косвенное влияние сообщений и фотографий о туристской дестинации в социальных сетях на отношение и 
поведение потребителей. Рассмотрено влияние изображения места назначения в социальных сетях на вы-
бор туристского направления, зависимость решения о поездке от целевого образа социальных членов сети. 
Изучен вклад социальных сетей в сверхтуризм и их потенциал для смягчения последствий. 

Выводы. В период распространения COVID-19 ежемесячное количество пользователей социаль-
ных сетей удвоилось или утроилось в большинстве стран. Таким образом, пандемия ускорила переход 
к цифровым технологиям. Платформы социальных сетей продолжают расширяться и оказывать огром-
ное влияние на путешествия, а в некоторых случаях и диктуют их.
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ВВЕДЕНИЕ
Международный туризм является источником 

иностранной валюты, способствующий приобре-
тению капитальных товаров и технологий, кото-
рые могут быть использованы в других производ-
ственных процессах. Кроме того, он играет важ-
ную стимулирующую роль в качестве инвестиций 
в новую инфраструктуру, содействует конку-
ренции, создает рабочие места. Туризм является 
важным сектором распространения технических 
знаний и потенциально может стимулировать ис-
следования и разработки. Считается, что туризм 

вносит положительный вклад в экономический 
рост через самые разные, многочисленные пря-
мые и косвенные каналы [4]. Осознавая этот факт, 
отделы управления туризмом предлагают разноо-
бразные маркетинговые и управленческие страте-
гии для привлечения посетителей и расширения 
туристских направлений. Например, Португалия 
запустила проект под названием «Valorizar»1, 
оказывающий финансовую поддержку для вос-
становления и реабилитации общественных мест 
в туристских целях, занимается разработкой но-
вых туристских продуктов и способствует повы-

1 Programa Valorizar. Turismo de Portugal business. 2021. – URL: http://business.turismodeportugal.pt/pt/Investir/Financiamento/
programa-valorizar/Paginas/default.aspx (дата обращения: 18.03.2021). – Текст: электронный.
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шению ценности уникальных культурных и при-
родных памятников.

Выбор туристского направления – сложный 
процесс, на который влияют многие факторы, та-
кие как мотивация, предыдущее посещение, изо-
бражение пункта назначения, имидж страны.

Интернет-технологии значительно влияют на 
индустрию туризма, и Интернет-данные широко 
используются в исследованиях туризма и госте-
приимства. Интернет-приложения предоставляют 
туристам online-каналы, из них можно получать 
информацию, выражать мнения и бронировать 
поездки. Хотя вначале социальные сети были 
в основном текстовыми, они быстро эволюцио-
нировали и стали включать аудио, визуальный и 
анимированный контент. В последние годы прои-
зошел заметный сдвиг в сторону более визуально-
го и живого контента (короткие видео-истории).

Популярность социальных сетей обусловлена 
их способностью удовлетворять широкий спектр 
психологических, социальных, функциональных 
потребностей, так как статические, в основном 
односторонние средства коммуникации, такие как 
традиционные веб-сайты не могут удовлетворить 
эти потребности [14]. Социальные сети становят-
ся все более доступными благодаря мобильным 
технологиям, что еще больше способствовало их 
проникновению на рынок и более широкому ис-
пользованию.

Zeng B., Gerritsen R. (2014) описали важные 
характеристики социальных сетей: 1) СМИ ис-
пользуют онлайн-приложения и платформы, поэ-
тому зависят исключительно от информационных 
технологий с точки зрения технической эксплуа-
тации;  2) социальные сети относятся к каналам 
связи, позволяющим создавать контент, обмени-
ваться информацией и осуществлять сотрудни-
чество между участниками; 3) социальные сети 
объединяют пользователей в виртуальном сооб-
ществе, и, следовательно, оказывают влияние на 
поведение людей в реальной жизни [17].
МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Настоящее исследование сосредоточено на из-

учении причинно-следственной схемы, учитываю-
щей прямое и косвенное влияние сообщений и фо-
тографий о туристской дестинации в социальных 
сетях на отношение и поведение потребителей.

В этой статье рассматривается влияние изо-
бражения места назначения в социальных сетях 

на выбор туристского направления, а также то, 
как зависит решение о поездке от целевого образа 
социальных членов сети. Обсуждается вклад со-
циальных сетей в сверхтуризм и их потенциал для 
смягчения последствий.

Авторами проведен систематический анализ 
литературы, поставлен исследовательский во-
прос, как происходит влияние социальных сетей 
на туристов и их решения.

РЕЗУЛЬТАТЫ И  ОБСУЖДЕНИЕ
На протяжении многих лет социальные сети 

были движущей силой ранее малоизвестных мест, 
внезапно набирающих популярность. Количество 
и разнообразие социальных сетей растет экспо-
ненциально [11], их ценность как источника дан-
ных для исследований и маркетинга будет только 
увеличиваться. Например, количество пользова-
телей в социальных сетях по всему миру увеличи-
лось с 1,9 до 4,2 миллиардов за период с 2014 по 
2021 годы (рис. 1).

Типичный пользователь социальных сетей про-
водит в социальных сетях около 2 часов 25 минут 
каждый день. Филиппинцы по-прежнему являются 
крупнейшими потребителями социальных сетей в 
мире: они проводят в социальных сетях в среднем 
4 часа 15 минут в день – на полчаса больше, чем ко-
лумбийцы, занявшие второе место. Россияне нахо-
дятся в социальных сетях 2 часа 28 минут. Пользо-
ватели в Японии говорят, что они проводят в соци-
альных сетях менее часа в день, но показатель это-
го года, равный 51 минуте, по-прежнему на 13 % 
выше, чем показатель в прошлом году2. 

Туристы склонны перенимать имидж других 
путешествующих, являющихся пользователями 
социальных сетей, независимо от того, есть ли 
у них свое представление о дестинации или нет. 
Величина этого социального влияния зависит от 
свойств социальных сетей [13]. 

Социальные сети также сделали путешествия 
более спонтанными из-за постоянных публика-
ций о местах назначения. Рейтинги и обзоры ча-
сто играют решающую роль в принятии любого 
решения о путешествии, поскольку люди с боль-
шей готовностью доверяют бренду, если он высо-
ко оценен другими пользователями.
Имидж дестинации в исследованиях туризма

Путешественники воспринимают такой кон-
тент как более актуальный и достоверный, чем ин-
формация, доступная по другим каналам [7]. Со-

2 Digital trends 2021: Every single stat marketers need to know. Growth Quarters. 2021. – URL: https://thenextweb.com/growth-
quarters/2021/01/27/insights-global-state-of-digital-social-media-2021/ (дата обращения: 11.03.2021). – Текст: электронный.
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Рис. 1. Количество пользователей Интернета и социальных сетей по состоянию на январь 2021 года, млрд
[Fig. 1. Number of Internet and social network users as of January 2021, billion]

циальные сети также делают планирование путе-
шествий более приятным для путешественников. 
Обзоры ресторанов и достопримечательностей, 
социальные сети с привязкой к местоположению, 
приложения для прямой трансляции и обмена ви-
део могут снабжать путешественников контекст-
но-зависимой информацией и мгновенной обрат-
ной связью для принятия решений на ходу. Таким 
образом, социальные сети информируют не только 
о том, куда направляются туристы, но и о том, что 
они делают в пункте назначения, и часто предо-
ставляют путешественникам информацию в режи-
ме реального времени с учетом местоположения 
при принятии решений по маршруту. 

В литературе изображение места назначения, 
описывающее впечатление от места или воспри-
ятие местности, обычно является результатом 
предыдущей поездки туристов, маркетинговых 
усилий и часто используется как целостная кон-
цепция. Существует множество приложений, ис-
пользующих эту концепцию для создания модели 
удовлетворенности от туристского направления, 
поведенческих намерений и будущего выбора 
дестинации. Некоторые исследователи пришли к 
выводу, что, помимо удовлетворенности атрибу-
тами, на общее довольство туристами напрямую 
влияет их удовлетворенность изображением ме-
ста назначения [15]. Wang C. и Hsu M. K. (2010) 
обнаружили, что общий имидж туристского на-
правления имеет косвенное влияние на поведен-

ческие намерения туристов [16]. В некотором 
смысле для многих людей фотографии, сделанные 
в поездке, становятся важнее впечатлений. Кроме 
того, когда друзья публикуют сообщения о своем 
отпуске, это еще больше усиливает желание пу-
тешествовать и может вызвать такие туристские 
тенденции, как «туризм последнего шанса». 

Фотографии мест назначения, продвигаемые 
национальными туристскими организациями, 
считаются искусственным общением, потому что 
они созданы специалистами по маркетингу, наме-
ренными стимулировать целевое потребление [8]. 
В рекламе часто используются отредактирован-
ные фотографии мест назначения, где редакция 
состоит в основном из увеличения насыщенности 
изображения, то есть использовании более яр-
ких цветов [18]. Однако фотографии дестинации 
важны не только как реклама, они необходимы 
и для туристов. Путешественники делают фото-
графии, чтобы оставить в памяти материальные 
воспоминания после отдыха, и теперь многие из 
них делятся фотографиями друг с другом в вир-
туальных пространствах. Фотографии мест назна-
чения, предоставленные из туристского контента, 
называются органическим общением, потому что 
они продвигаются беспристрастными источника-
ми связи, которые не имеют намерения побудить 
цель к потреблению услуг [9]. Недавно, помимо 
органической коммуникации, в литературе по 
брендингу дестинаций стал обсуждаться новый 
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тип коммуникации – комбинированная коммуни-
кация. Комбинированное общение происходит, 
когда национальные туристские организации ис-
пользуют контент, созданный туристами [12]. 

Социальные сети также меняют то, как тури-
сты делают фотографии и видео, и как они созда-
ют свои визуальные эффекты [5]. На то, что тури-
сты изображают на своих фотографиях, традици-
онно влияют знаковые изображения, которые они 
видят в туристической рекламе, путеводителях и 
популярных СМИ.

Zhao Z., Zhu M., Hao X. (2018) предполагают, 
что такой публичный обмен фотографиями пу-
тешествий в социальных сетях влияет на имидж 
конкретного места назначения [20]. Точно так же 
Balomenou N., Garrod B. (2019) предполагают, что 
изменения в практике фотосъемки и обмена фото-
графиями, вызванные социальными сетями, име-
ют важные последствия для круга репрезентатив-
ности, при этом проецируемое изображение места 
назначения в настоящее время создается в боль-
шей степени потребителями, в дополнение к тра-
диционным СМИ [3]. Это оказывает последствия 
на целевых маркетологов, теряющих контроль 
над своими брендами. Интересным примером в 
этом контексте является феномен квокка-селфи 
на острове Роттнест в Западной Австралии, когда 
селфи, размещенные в Instagram, привели к резко-
му увеличению числа посещений туристов и осо-
бому интересу к взаимодействию с животными. 

Это явление было признано и использовано мар-
кетологами только после того, как оно стало по-
пулярным среди путешественников. В наши дни 
посещение острова без «селфи на квокка» стало 
невообразимым для многих туристов.

Dinholp A. и Gretzel U. (2016) утверждают, что 
социальные сети способствуют развитию самосто-
ятельного взгляда туриста, перемещающего «я» 
на передний план, а пункт назначения - на задний 
план [5]. Социальные сети стимулируют креатив-
ность туристов в их стремлении произвести впе-
чатление. Активизм в социальных сетях иногда 
называют «кликтивизмом» или «слабостью» [10]. 

Кроме того маркетологи усиливают убедитель-
ность социальных сетей за счет «геймификации» 
контента и поощрения игрового взаимодействия с 
социальными сетями, например, с помощью вик-
торин о путешествиях или поиска сокровищ в ме-
стах назначения.

Платформы социальных сетей часто исполь-
зуются для обмена геолокационными данными, 
связанными с изображениями, текстом и маршру-
тами [17]. Содержание текста и изображений так-
же может использоваться для оценки мотивации, 
ценностей и удовлетворенности посетителей.

97 % потребителей делятся фото и видео сво-
их путешествий в Интернете, создавая влиятель-
ную сеть однорангового контента. На рис. 2 по-
казано влияние социальных сетей на различные 
поколения людей.

50
46

20 20
15

19

51

29

13
16

8

34
31

11 11
6

1

61

14

3 5 3 1

82

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

Facebook Instagram Twitter Pinterest Snapchat    
 / Social 

networks do not affect

 Z / Generation Z  / Millennials  X / Generation X  / Boomers

Рис. 2. Влияние социальных сетей на принятие решений при бронировании поездки, %
[Fig. 2.  The infl uence of social media on travel booking decisions, %]
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79 % людей считают, что пользовательский 
контент социальных сетей сильно влияет на их 
решение о поездке, лишь 13 % полагаются в сво-
ем выборе на контент от фирмы, всего 8 % опи-
раются при выборе тура на контент, созданный 
влиятельными лицами. Согласно недавнему отче-
ту Stackla, контент, влияющий на потребителей, 
– это не брендированный контент от компании 
или стоковые визуальные эффекты. 86 % людей 
заявили, что они заинтересовались определенным 
местом после просмотра пользовательского кон-
тента. Маркетинг не оказывает такого влияния 
как пользовательский контент в социальных се-
тях. Формирование и информационное наполне-
ние социальных сетей происходит при непосред-
ственном участии именно пользователей – как раз 
они формируют основные информационные пото-
ки, непрерывно взаимодействуя между собой [1]. 
52% потребителей говорят, что они планировали 
посетить конкретный пункт назначения на основе 
изображения или видео, полученного от друзей, 
родственников или сверстников в социальных се-
тях 3. При этом заранее записанные видео стано-
вятся второстепенными, так как популярностью 
пользуются прямые трансляции на стриминговых 
сервисах [2]. 

Роль социальных сетей 
в создании и борьбе со сверхтуризмом

В недавних сообщениях СМИ социальные 
сети были связаны с феноменом избыточного ту-
ризма. Сверхтуризм - это реальное явление, с ко-
торым сталкиваются многие туристские направ-
ления, оно стимулировало соответствующее со-
циальное движение. Dickinson G. (2018) отмечает 
быстрый рост поискового запроса «сверхтуризм» 
в Google с середины 2017 по начало 2018 года, 
предполагая, что эта концепция прочно вошла в 
общественное сознание4. 

К туризму применимы самые разные виды ак-
тивности в социальных сетях, от индивидуальных 
действий против компаний до крупномасштабных 
бойкотов потребителей и социальных движений, 
таких как антитуризм. Примеры такой активности 
включают использование видео на YouTube для 
освещения проблем чрезмерного туризма в Бар-
селоне, которые сыграли важную роль в подпитке 
движения жителей против туризма и обмен фо-

3 Bridging the Gap: Consumer & Marketing Perspectives on Content in the Digital Age. Stackla. 2021. – URL: https://stackla.com/
resources/reports/bridging-the-gap-consumer-marketing-perspectives-on-content-in-the-digital-age/ (дата обращения: 02.03.2021). – 
Текст: электронный.

4 Dickinson G. Dear dictionaries, this is why 'overtourism' should be your 2018 word of the year. The Telegraph. 2018. – URL: 
https://www.telegraph.co.uk/travel/comment/overtourism-word-of-the-year/ (дата обращения: 12.03.2021). – Текст: электронный.

тографиями трофейных охотников в социальных 
сетях в рамках антитрофейно-охотничьего дви-
жения. Хотя использование социальных сетей не 
единственная и, вероятно, не самая важная при-
чина сверхтуризма, оно, безусловно, поощряет 
поведение, ведущее к скоплению людей, и увеко-
вечивает образы, побуждающие других лиц путе-
шествовать в определенные места.

Всемирный совет по путешествиям и туриз-
му (2018) предполагает, что технологии могут 
помочь бороться со сверхтуризмом различными 
способами, в том числе с помощью приложений 
дополненной реальности, обеспечивающих впе-
чатления без необходимости находиться рядом с 
достопримечательностью или конкретной точкой 
обзора, а также с помощью рекомендательных си-
стем, способных рассредоточить туристов, пред-
лагая точки, основанные не только на том, что 
нравится другим туристам, но и на основе исполь-
зования отсутствия скопления людей в качестве 
критерия выбора.

Визуальные материалы, размещенные тури-
стами в социальных сетях, могут служить бо-
гатым источником данных для выявления чрез-
мерного туризма, а при анализе больших данных 
могут использоваться в качестве системы раннего 
предупреждения управления толпой. Кроме того 
социальные сети играют важную роль в оказании 
помощи жителям в организации и проведении 
виртуальных и реальных протестов в создании и 
поддержании сверхтуризма и антитуризма как со-
циальных движений, выходящих далеко за преде-
лы отдельных направлений [6]. 

Социальные сети и пандемия
Социальные сети стали спасательным кругом 

во время пандемии, когда люди обращаются к 
своим устройствам для связи с отдаленной семь-
ей, друзьями и коллегами. Социальная статисти-
ка, связанная с COVID-19, ошеломляет: скачок на 
10 % с начала 2020 года. Это четыре миллиарда 
человек, проводящих в социальных сетях в сред-
нем 15 % своего ежедневного времени. В Запад-
ной Европе ежемесячное количество пользовате-
лей Instagram утроилось по сравнению с оценка-
ми до пандемии, в результате чего эта платформа 
впервые превысила миллиард пользователей. 
Аналогичные тенденции наблюдались и на дру-
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гих платформах, таких как Facebook, Snapchat и 
TikTok. Пандемия ускорила переход к цифровым 
технологиям, что привело к увеличению расходов 
на рекламу в социальных сетях Северной Амери-
ки на 61,7 % в третьем квартале 2020 года5. 

Пандемия вызвала во всем мире разговор о ре-
генеративном туризме, ставящий местное сохра-
нение выше экономических императивов. Многие 
направления планируют вновь открыть свою эко-
номику туризма таким образом, чтобы не жертво-
вать благополучием окружающей среды или мест-
ных жителей.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Социальные сети стали важным источником 

данных для мониторинга потребностей и спроса 
туристов. Убедительная сила технологий социаль-
ных сетей побуждает пользователей публиковать 
сообщения, а опыт путешествий идеально подхо-
дит для создания и публикации большого количе-
ства полезного контента, особенно на визуальных 
платформах, например, Instagram, и в приложени-
ях для определения местоположения, таких как 
Foursquare и Snapchat. По сути, социальные сети 
– это сети желаний, подпитывающие создание и 
потребление контента и контент, связанный с пу-
тешествиями, особенно привлекателен. 

Социальные сети могут быть мощным моти-
ватором и источником влияния, когда дело дохо-
дит до принятия решений, связанных с путеше-
ствиями. Кроме того, эффективное управление 
данными социальных сетей может помочь понять 
покупательское поведение. Социальные сети ко-
ренным образом изменили индустрию туризма и 
повлияли на все аспекты сектора туризма и госте-
приимства, от исследований путешествий до бро-
нирования поездки и онлайн-обзоров. 
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Abstract: The purpose of the article is to analyze the impact of social networks on the tourism industry. 
Objects and methods. The object of the research is social networks. They are considered as web platforms 
where people interact with each other, create their stories, share information and exchange ideas in a vir-
tually connected community. The authors carried out a systematic analysis of the literature on marketing 
in the media, research on the value of photographs in tourism. The role of social networks in the promotion 
of hospitality and tourism services, including over-tourism and pandemic, has been studied. The authors eval-
uated statistical data on the number of Internet and social network users, how much time they spent on the 
network, the infl uence of networks on travel booking, and the cost of advertising in social networks.

Results. This study aims to explore the theoretical and conceptual foundations of people attitudes towards 
tourism in the information age, fueled by the rise of social media. Tourism has played and continues to play 
an important role in the emergence and development of social media. A signifi cant portion of social media 
content related to travel, and some platforms and applications focused exclusively on tourism. The authors 
studied a causal scheme that takes into account the direct and indirect infl uence of messages and photographs 
about a tourist destination in social networks on the attitude and behavior of consumers. The article discusses 
the infl uence of the image of a destination in social networks on a tourist’s choice and how the decision to 
travel depends on the target image of social network members. The contribution of social networks to over-
tourism and their potential to mitigate it has been explored. Additionally, during the COVID-19 period, the 
monthly audience of social media has doubled or tripled in most countries. Thus, the pandemic has accelerated 
the digital transformation. Social media platforms continue to expand and have a huge impact on travel, and 
in some cases defi ne it.
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