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Туристік қызметтерді сатып алуына онлайн-платформалар мен әлеуметтік желілердегі 
пікірлердің тұтынушы туристерге әсері: дүниежүзілік және қазақстандық контекст

Аңдатпа. Туристік қызметтерді тұтынуда онлайн-платформалардың танымалдылығының жылдам өсуін 
байқадық, туристер саны артып бұл туристік мекемелердің табыс табудағы негізгі тірегі ретінде 
қарастырудың айғағы, себебі сандық, мобильді қосымшалар арқылы қызметтерге тапсырыс беру-
ге деген дағды артып келеді. Зерттеу онлайн-платформалар мен брондау сайттарын, атап айтқанда 
«Booking.com», «TripAdvisor», сондай ақ «Instagram», «TikTok», «Facebook» әлеуметтік желілерінің пай-
далану жиілігін, жас ерекшелігін, көп іздейтін ақпарттар мен хэштегті талдайды. Зерттеудің мақсаты-
туристік қызметті таңдауда тұтынушылар көп қолданатын онлайн-сайттар мен әлеуметтік желілерді 
анықтай отырып, онлайн-пікірлер мен ақпараттың сатып алу шешіміне әсерін анықтау.  Зерттеуде 
Алматы қаласы бойынша 73 респондент қатысты. Мақаланың ақпараттық негізі шетелдік, отандық 
ғалымдардың ғылыми әдебиеттері, диссертациялық жұмыстары, мақалаларынан, дүниежүзілік 
сайттар мен әлеуметтік желі статистикалық есептері мен деректерінен тұрады. Алынған нәтижелер 
негізінде әлеуметтік желілер, онлайн-платформалардың туристік әлеуеттін арттыруда, маркетингтік 
стратегияны сандық технологияның мүмкіндіктеріне сүйеніп құру және «kazakhstan.travel», «e-Qonaq» 
отандық сандық қосымшаларды іске қосып арттыру маңызды, туристік ұйымдарға Қазақстандық ту-
ризмге сұранысты арттыру жолында цифрлық әлеуетті тиімді пайдалану бойынша ұсыныстар жасалды.

Түйін сөздер: онлайн-платформалар, әлеуметтік желілер, онлайн-пікірлер, туристік қызметтер, тұтынушы 
мінез-құлқы, цифрлық маркетинг.
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Влияние онлайн-платформ и отзывов в социальных сетях на покупку туристских услуг на 
туристов-потребителей: мировой и казахстанский контекст
 
Аннотация. В условиях стремительного развития цифровых технологий наблюдается рост популярности 

онлайн-платформ в потреблении туристских услуг. Увеличение числа пользователей свидетельствует 
о растущем доверии к цифровым сервисам как к основным инструментам формирования дохода в 
туристской отрасли. В статье рассматриваются особенности использования онлайн-платформ и сай-
тов бронирования, таких как Booking.com и TripAdvisor, а также социальных сетей Instagram, TikTok и 
Facebook. Особое внимание уделяется возрастным различиям пользователей, характеру поисковых 
запросов и использованию хэштегов при выборе туристских услуг. Цель исследования – выявить наибо-
лее востребованные онлайн-ресурсы и социальные сети, влияющие на поведение потребителей при 
выборе туристских продуктов, а также определить роль онлайн-отзывов и пользовательской инфор-
мации в процессе принятия решения о покупке. Эмпирическая база исследования включает данные 
анкетирования 73 респондентов из города Алматы. Теоретическая основа сформирована на основе 
анализа научной литературы, диссертационных исследований, публикаций отечественных и зару-
бежных ученых, статистических отчетов, а также данных, размещённых на глобальных и национальных 
онлайн-платформах. На основе полученных результатов делается вывод о необходимости активного 
развития туристского потенциала социальных сетей и онлайн-платформ, формирования маркетинго-
вых стратегий с учетом возможностей цифровых технологий, а также дальнейшего внедрения отече-
ственных цифровых сервисов, таких как «Kazakhstan.travel» и «e-Qonaq».

Ключевые слова: онлайн-платформы, социальные сети, онлайн-отзывы, туристские услуги, потребитель-
ское поведение, цифровой маркетинг.
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Ziyavdinova Asyl Kadyrkhanova, Bolat Kenzhebek Bolatuly, Kuandykova Elmira Kuandykkyzy 
Impact of online platforms and social media reviews on the purchase of tourist services on 
consumer tourists: global and kazakhstan context

Abstract. In the context of the rapid development of digital technologies, the popularity of online platforms in 
the consumption of tourism services is growing. The increase in the number of users indicates a growing trust 
in digital services as the main tools for generating income in the tourism industry. The article discusses the 
features of using online platforms and booking sites such as Booking.com and TripAdvisor, as well as social 
networks Instagram, TikTok and Facebook. Particular attention is paid to the age differences of users, the 
nature of search queries and the use of hashtags when choosing tourism services. The purpose of the study 
is to identify the most popular online resources and social networks that influence consumer behavior 
when choosing tourism products, as well as to determine the role of online reviews and user information 
in the decision-making process about a purchase. The empirical base of the study includes survey data 
from 73 respondents from the city of Almaty. The theoretical basis is formed on the basis of the analysis of 
scientific literature, dissertations, publications of domestic and foreign scientists, statistical reports, as well as 
data posted on global and national online platforms. Based on the results obtained, a conclusion is made 
about the need for active development of the tourism potential of social networks and online platforms, the 
formation of marketing strategies taking into account the capabilities of digital technologies, as well as the 
further implementation of domestic digital services such as «Kazakhstan.travel» and «e-Qonaq».
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Кіріспе. Соңғы жылдары цифрлық техно­
логиялардың қарқынды дамуы байқалды, бұл 
туризм индустриясын елеулі өзгерістерге әкелді. 
Дәлірек айтсақ, интернет пен сандық технологи­
ялар туристік қызметтерді жоспарлау мен сатып 
алу тәсілін түбегейлі өзгертті. Олар туристерге 
ақпараттың кең таңдауын, әртүрлі нұсқаларды 
салыстыру және басқа саяхатшылардан кері байла­
ныс алу мүмкіндігін берді. Онлайн-платформалар 
мен пікірлер туристік ағынды қалыптастыруда 
және туристік қызметтерді сатып алу тура­
лы шешім қабылдауда күн сайын маңызды рөл 
атқаруда. Бұл мақалада әлемдік деңгейде де, 
Қазақстанда да туристердің мінез-құлқына 
әлеуметтік желідегі кері байланыс, пікірлер 
мен шолулардың туристік өнімнің сатылымын 
көтерудегі әсерін зерттеуге арналған.

Зерттеу өзектілігі. Онлайн-платформа­
лар, брондау сайттары, әлеуметтік желілердегі 
ақпараттарға тұтынушылардың пікірлері туристік 
қызметті сатып алу мотивіне дейін апаратын 
туристің мінез-құлқына әсердің заңдылықтарын 
анықтау.

Зерттеудің мақсаты. Туристік қызметті 
таңдауда тұтынушы көп қолданатын онлайн-
сайттар, әлеуметтік желілерді анықтау; онлайн-
пікірлер, ақпараттың сатып алу шешіміне 
жеткізетін факторларды топтау.

Зерттеу міндеттері:
-	 Әлемдік деңгейде онлайн-платформалардың, 

брондау сайттарының, әлеуметтік желілердің 
тенденциясын талдау, туристік индустриядағы 
маңызын түсіну;

-	 «Booking.com», «TripAdvisor», «Instagram», 
«TikTok» және «Facebook» әлеуметтік желіле­
рінің пайдалану жиілігін, ғаламторға кіру себе­

бін анықтау, жас ерекшелігін, көп іздейтін 
ақпарттарды, хэштегті талдау;

-	 Қазақстан бойынша туристік саяхатты 
жоспарлауда және туристік қызметті таңдауда 
әлеуметтік желілердің, онлайн-сервистердің, 
факторлардың әсерін талдау;

-	 Отандық «kazakhstan.travel», «e-Qonaq» 
сандық қосымшалардың туристік нарықта бәсе­
кеге қабілеттілігін арттыру жолдары бойынша 
ұсыныстар ұсыну;

-	 Әлеуметтік желілер, мобильді қосымшалар, 
ғаламтор жүйесін пайдаланушылар санының 
динамикасын саралап, онлайн контент салуда 
ұсыныстар жасау;

-	 Электронды коммерцияның даму ағымына 
ілесуде туристік маркетингке стратегиялық жо­
спарларды жүйелеп, жаңалау бойынша болжау 
жасау.

Ғаламтордың біздің күнделікті өмірімізге 
енуінен бастапа ақпарат ағыны тек арнайы 
ақпарат жүйелерімен, телеарналар мен меке­
мелердің қадағалау шектеуінен шықты, қо­
ғамның әр мүшесі өзінің жеке өмірімен, тәжі­
рибесімен, ой-пікірімен миллиондаған ғаламтор 
қолданушылармен бөлісіп, олардың мінез-
құлықтарына, шешімдеріне «ауызша-радио» 
сияқты әсерін тигізе алады. Ауызша ауыздан 
ауызға ақпарат жеткізу ең тиімді ресурстардың 
бірі [1, б. 14-21]. Дәстүрлі тұлғаралық ауызба 
ауыз қарым-қатынас тек әлеуметтік жағынан 
шектеулі кезде тиімділігі жоғары, уақыт пен 
арадағы алшақтық бұл тиімділікті, оң әсерін 
жояды. Сандық ақпараттық технологияның 
ақпаратты жеткізу, алмасу, пікір білдіру жол­
дарын жаңа деңгейге шығарған мүмкіндіктері 
жалпы нарыққа тұтынушының көзқарасын, 
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талаптарын түбегейлі өзгертті [1, б. 14-21].  
Онлайн белсенділіктің артуы өнім туралы, нарыққа 
ұсынатын кез-келген қызмет түрін жарнамалап, 
шынай уақытта ақпараттың сапалы тартымды бо­
луына сұраныс тудырды, бұл сонымен қатар, он­
лайн сауданың дамуы онлайн пікір, комментарий, 
ұсыныстар мен ілтипат білдірудің жүйесін ашты 
[2, б. 1-18]. Мысал келтіретін болсақ, шетелдік 
ірі арналар қаражатты көрермендерге өздерінің 
ұсынып отырған өнімдерін, қызметтерін көптеген 
аудитория талқылау мақсатында маркетингтік  
[3, б. 45-56] алаңдарды шоу, бағдарламаға аямай­
ды. Бұл арналар өз алдына жаңа веб-сайттар құрып 
маркетингтік стратегияларын жүзеге асырады. 
Ғаламторды қолданушылар саны күнен күнге 
артуда, жаңа сайттар мен жасанды интеллект 
сауда алаңдарын толығымен жаңартты десек те 
болады. Инновациялық прогресске байланы­
сты тұтынушының да мінез-құлқы, қалаулары 
өзгергені анық.

 Осы жағдайларды ескере туризмді циф­
рландыру және туризм саласына жаңа баламалы 
е-технологияларды енгізу өзекті мәселе болып 
табылады. 2000 жылдардың басында туристер­
ге арналған алғашқы цифрлық қызметтер пай­
да болды: брондау және билеттерді сатып алу 
жүйелері, нақты мысал келтірсек олар: «Booking», 
«Aviasales». Дәл осы күндері сандық платформалар­
ды пайдаланбай заманауи саяхатты елестету қиын.

GWI (GlobalWebIndex) сауалнамасына 
қатысқан еңбекке қабілетті жастағы респондент­
тердің 61%-ға жуығы «ақпарат іздеу» ғаламторды 
пайдаланудың басты себептерінің бірі, бұл 
ғаламторды әлемде кең тараған уәждемеге айнал­
дыратынын мәлімдеді. Жер бетіндегі адамдардың 
66%-дан астамы қазіргі уақытта ғаламторды пай­
даланады, ал соңғы мәліметтерге сәйкес, әлемдегі 
ғаламтор пайдаланушыларының жалпы саны 
5,35 миллиард. 2024 жылдың басында 12 айда 
ғаламтор пайдаланушылар саны 1,8%-ға артты, 
бұл 2023 жылдың басынан бері 97 миллион жаңа 
пайдаланушының қосылуымен байланысты. 
Әлеуметтік желілерде 2024 жылдың басында 
олардың жалпы саны 5,04 миллиардқа жетті. 

«DataReportal» зерттеулеріне сүйенетін 
болсақ әлеуметтік желілер тарихындағы жаңа 
кезең 4 ақпанда атап өтілген «Facebook»-тың 
жиырмасыншы туған күнімен сәйкес келеді. 
Дегенмен, әлеуметтік желілердің тарихы Марк 
Цукерберг 2004 жылы Гарвардтағы жатақхана 
бөлмесінде TheFacebook.com-ды іске қосқанға 
дейін басталғанын ескеру керек [4]. 

Шынында да, әлеуметтік желілердің 5 мил­
лиард қолданушыға жету жолы 50 жылдан астам 

уақыт бұрын басталған. Жыл санап әлеуметтік 
желілерді қолданушылар саны 5,6% пайызға ар­
тып, ал 2023 жылы алғаш рет 266 миллион жаңа 
пайдаланушы әлеуметтік желілерге қосылды. Бұл 
таңғаларлық көрсеткіш өткен жылы әлемде әр се­
кунд сайын орташа есеппен +8,4 жаңа әлеуметтік 
желі қолданушысының пайда болғанын көрсетеді.

Әлем әлеуметтік желілерде көп уақыт 
жұмсайды: GWI-дің соңғы зерттеулері бойынша, 
әлеуметтік желілердің орташа қолданушысы қазір 
күніне 2 сағат 23 минутын арнайды. Бұл көрсеткіш 
өткен жылдың бір кезеңінде хабарлағанымыздан 
тәулігіне 8 минутқа төмен, бірақ деректерді талдау 
GWI әдістемесінің өзгеруі пайдаланушылардың 
мінез-құлқындағы нақты өзгерістер емес, негізгі 
фактор болуы мүмкін екенін көрсетеді. Қалай 
болғанда да, соңғы деректер 2024 жылға қарай 
адамзаттың әлеуметтік желілерде жалпы 500 
миллион жыл өткізетінін көрсетеді. Сонымен 
қатар, «достары мен отбасы мүшелерімен бай­
ланыста болу» екінші орында тұр, бұл ретте 
респонденттердің 56,6%-ы мұны негізгі себеп 
ретінде келтіреді. 

АҚШ статистикасына сүйенсек, 97% ту­
ристер демалыс кезінде әлеуметтік желілерде 
өздерінің жеке фотосуреттерін, бейнежазбала­
рын, пікірлері мен алған ісерлерін жариялайды. 
Саяхатшылардың жартысынан көбі әлеуметтік 
желілерде достарының, отбасының немесе 
құрдастарының фотосуреттерін сондай-ақ бей­
нежазбаларын көргеннен кейін ғана белгілі 
бір жерге баруды шешеді екен. «Instagram» 
әлеуметтік желісінен миллионнан астам саяхатқа 
қатысы бар хэштегті іздейді. Әлеуметтік 
желілер туристік ақпаратты алудың негізгі ар­
насына айналды, себебі желі қолданушылары 
басқа пайдаланушылардың желілерде бөлісетін 
саяхаттағы суреттерін, пікірлерді, шолуларды, 
қөзқарастары мен түйгендерін, саяхаттан алған 
әсерлерін көреді [5, б. 121-135].

Жаңа деңгейдегі Web 2.0-дің пайда бо­
луы туристерге онлайн-платформалар мен 
әлеуметтік желілерде саяхаттан алған әсерлері 
мен зерттеулері туралы ақпаратты оңай жасауға 
және бөлісуге мүмкіндік беріп, бұл жағдайлар 
әлеуметтік желілерді, сайттарды әртүрлі өндірістік 
және де қызмет көрсету салаларындағы мекемелер 
үшін басты назар аударып, дейін қоятын марке­
тинг құралына айналдырды. Туристер әлеуметтік 
желілерді әлеуетті саяхат бағыттарын таңдауда 
ақпараттың ең сенімді көзі ретінде қарастыруда 
[6, б. 1-15]. Осы мүмкіндіктер арқасында тури­
стер саяхат туралы мәліметті толық алдын ала 
алып, сапарға дейін және сапардан кейін, сапар 
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барысында да шынайы, әрі сенімді негізделген 
шешімдер қабылдай алды [7, б. 3097-3115]. Де­
генмен, ғаламтордағы ақпараттың шексіздігі, 
ауқымды көлеміне қол жеткізу тұтынушыларды 
сендіруді қиындатады, өйткені тіпті жарнама 
әрқашан сенімді деп саналмайды. Осыған бай­
ланысты тұтынушылар сенімді ақпарат көздерін 
іздейді және басқа тұтынушылардың пікірлеріне 
жүгінеді, бұл қоғамда «ауызша радио» ықпалының 
артуына әкелді [7, б. 3097-3115].

Қазіргі әлемде тұтынушылар сатып алу ту­
ралы шешім қабылдамас бұрын тауарлар мен 
қызметтер туралы пікірлерді қарау үшін интернет-
ресурстардың кең ауқымын пайдаланады. Му­
хопадхья, Пандей және Ришидің зерттеулері 
нәтижесінде әлеуметтік желілер, шолу сайттары, 
блогтар мен форумдар арқылы ықпалды мазмұнды 
тарату e-WOM-ның дамуына ықпал етеді, 
сондай-ақ [8, б. 404-424] туризм ол, материалдық 
емес өнім болғандықтан, e-WOM әлеуметтік 
белсенділіктің бір түрі ретінде ғаламтордың да­
муымен ерекше мәнге ие болды. Туристік ынта 
көбінесе әлеуметтік желілерде саяхаттан алған 
әсерлерімен оңай бөлісетін жоспарда саяхатқа 
шығатын саяхатшылар үшін жалғыз ақпарат көзі 
болып [8, б. 404-424] табылады.

Туризм индустриясында тиімді маркетингтік 
стратегия құру үшін барлық ішкі де сыртқы 
да факторларды жетік білу маңызды. Себебі 
тұтынушылар үшін ақпараттың дамыған, 
қолжетімді ғасырында ең маңызды мәселелердің 
бірі ол ақпараттың сенімділігі мен шынайы 
уақытта сәйкестігі, бағасы да өте маңызды 
фактордың бірі [9, б. 37-48]. Қазіргі күні туристік 
саяхаттар мен жорықтарға шығушы тұтынушылар 
барлық ақпаратты онлайн алады және сол арқылы 
сатып ала алады, бұл дегеніміз барлығымыздың, 
яғни кәсіпкерлердің де жұмысын оңайлатып, 
уақытты үнемдеп қолдануға үлкен мүмкіндік де­
ген сөз. Байқағанымыздай, туристік қызметтерді 
тұтынушылар арасында дереккөздерді онлайн 
алу дағдысы кең таралған, туристік саяхатқа бір 
уақытта, бір бағытта шығу ниеті субъективті 
ықтималдылық ретінде қарастыруға болады 
[10, б. 42-54]. Саяхаттың әлеуетті ниеті туристік 
қызметтерді сатып алу туралы шешім қабылдауға 
жеке дайындыққа байланысты, бұл көптеген фак­
торлардан тұратын күрделі процесс.

Сайып келгенде, сандық медиа технологияның, 
әлеуметтік желілердің, қосымшалардың үздіксіз да­
муы кәсіпкерліктегі іскерлік қарым-қатынастарды 
басқарып, дамытуға, географиялық шекарамыз­
ды кеңейтуге және табысымызды арттыратын, 
интербелсенді маркетингті жақсарту, әлеуметтік 

медиа арқылы өз тұтынушылар аясын кеңейтіп, 
арттыруға ынталандырады. Әлеуметтік коммер­
ция контекстінде мекеменің табыс көзі туристік 
тұтынушылардың мінез-құлқына, соның ішінде са­
тып алу ниетіне, адалдығына, қарым-қатысап пен 
кері байланыс орнату, тұтынушылардың онлайн-
пікірлері болашақта сатып алушыларға нақты 
өнімдер мен қызметтер туралы белгісіз қырлары 
мен сенімсіздік тудыратын себептерден арылуға, 
жеке тәжірибесіне сенім артып өнімді сатып алуға 
шешім қабылдауына негіз [10, б. 42-54; 11, б. 554-
563]. Маркетингтік стратегияны жүзеге асыруда 
тұтынушы санын көбейтіп, сату алаңын кеңейту 
мақсатында белгі бір кәсіпорындар өз өнімдеріне 
онлайн-пікір қалдырған адамдарға жеңілдіктер 
жасап, кәдесый ұсынады. Біздің зерттеу плат­
формалар, әлеуметтік желі, веб-сайт, мобильді 
қосымшаларды қолданушылар санының артуы, 
сандық мәдениет пен дағдының қалыптасуы 
электронды коммерциямен айналысып, нарықта 
бәсекеге қабілетті маркетингтік стратегияны, 
ұсыныстарды жүйелеу.

Әдістер мен материалдар. Зерттеу жұмы­
сының негізі тұтынушылардың әсерлерін және 
сатып алу шешімі арасындағы факторлардың 
жүйелі байланысын, сандық платформалар арқылы 
онлайн-пікірді негізге алған тұтынушылардың 
жеке тәжірибесін анықтаймыз. Зерттеуді жүргізу 
екі кезеңнен тұрады, бірінші кезең ақпараттарды 
жинақтау, бұл кезеңде алдымызға қойған мақсатқа 
жетіп, міндеттерді айқындау үшін зерттеу 
үлгілерін, ғылыми мәліметтерді, жобаларды жи­
наймыз. Екінші кезең мәліметтерді жалпылап, 
талдау, негізгі екі бөліктен тұрады: жиналған дерек 
көздерін алдын ала сараптау және байланыс пен 
заңдылықтарды анықтап, жүйеге келтіру.

Зерттеуді жүргізу барысында авторлармен:
1. Салыстырмалы зерттеу - ашық көздерден 

Қазақстан Республикасының туристік нарықта 
сандық технолгиялардың таралуы мен маңызы 
туралы сандық мәліметтерді жинау және талдау.

2. Сапалық зерттеу әдісі - Алматы қаласында 
орналасқан туристік индустриясында тікелей 
жұмыс істейтін жоғары білікті мамандармен (ме­
неджерлер, менеджер-басқарушы, SMM менед­
жер) сараптамалық жеке сұхбат жүргізу.

3. Сандық зерттеу әдісі - Алматы қаласының 
қонақтары мен тұрақты тұрғындарынан, жалпы 
73 респонденттен сауалнама алу.

4. Эмпирикалық талдау жасап – ғаламтор 
севитерінің қолданушылары мен оларға сатып 
алуға дейін апатын шешімдерге онлайн пікірлердің 
әсерін талау арқылы белгілі бір заңдылықты 
анықтау. 
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Туристік қызметті тұтынушыларға таңдау 
жасап сатып алуға дейін жеткізетін онлайн 
сайттардағы, әлеуметтік желілердегі пікірлердің 
әсерін анықтау үшін әлеуметтік зерттеуді іріктеу 
респонденттердің тобы, жынысы мен жас ерек­
шелігі, тұрғылықты жері, қолданылатын онлайн 
платформалар негізінде іріктелді. Мақалада зерт­
теу жүргізудің әдістерін таңдауда келесі критери­
лер негізінде іріктеме жасалды:

1. Респонденттердің жас ерекшелігі: 18 бен 48 
жас аралығы, бұл категориядағы адамдар ғаламтор 
арқылы қажетті ақпарат іздеуде белсенділік таны­
тады (жынысы әйел-60%, жас ерекшеліктері 18-46; 
жынысы ерлер-40%, жас ерекшеліктері 32-48).

2. Аймақтық туризмді дамыту бойынша 
жергілікті тұрғындардың пікірлерін зерделеу: 
іріктеу негіздемесі ретінде туристік, іскерлік 
орталық саналатын Алматы қаласының тұрғын­
дары, университеттің 4 курс білім алушыларынан 
тұрады (қаланың тұрақты тұрғындары 23%; 51%-
ды университет студенттері құрайды).

3. Қала қонақтары, туристердің ақпартты 
іздеуде қолданатын әлеуметтік желілерді сарап­
тау: «Instagram», «TikTok» және «Facebook» (шет 
аймақтардан келген 26%-ды құрады).

4. Туризм индустриясының мамандары 
маркетингтік стратегиялық дамуды және тенденци­
яларды сатылымды арттыру бағыттарындағы он­
лайн платформаларды талдау мақсатында іріктелді 
(Алматы қаласының туристік агенттіктері, 
«kazakhstan.travel», «е-Qonaq», «Booking.com», 
«TripAdvisor»). Бұл критерилер бойынша іріктеу 
онлайн платформалардың туристік индустрияда, 
яғни коммуникациялық, маркетингтік сатылым­
ды арттыру кезеңдерін, гендірлік белсенділікті, 
отандық сандық қосымшаларды әлеуметтік 
желілердегі онлайн-пікірлерді жақсарту жолымен 
дамытудың маңыздылығын әртүрлі көзқараспен, 
құндылықпен тәжірибелі қарастыруға мүмкіндік 
берді.

Зерттеудің бірінші кезеңінде, жинақталған 
ғылыми дереккөздерін салыстыру негізі ретінде: 
отандық 8 ғылыми баспаға, әдебиеттерге ана­
лиз жасалды, шетелдік ғалымдардың 24 ғылыми 
әдебиеттері, диссертациялық жұмыстары, 
мақалаларына анализ, Дүниежүзілік туристік 
ұйым (UNWTO) және Қазақстан Республикасы 
Мәдениет және спорт министрлігінің Туризм 
комитеті ұсынған әлемдегі және Қазақстандағы 
туризмнің дамуы туралы статистикалық 
мәліметтерді, Қазақстан Республикасындағы 
Бәсекелестікті қорғау және дамыту агенттігі, 
газет, журнал беттеріндегі баспаларды, Adex, 
DataReportal, K Research Central Asia MMI, Yandex.

Radar, Similarweb, gov.kz және PWC жетекші 
мекемелердің танымал аналитикалық платформа­
лары мен веб-сайттардағы ашық ақпарат көздерін 
саяхаттарды онлайн сатып алу және әлеуметтік 
желінің белсенділігін деректер жинақтарын, 
үлгілерін зерттеп, талдап, пайдаландық.

Сапалық әдіс негізінде сұхбатқа Алматы 
қаласының әртүрлі кәсіби тәжірибесі бар ішкі 
және халықаралық бағыттарда туристік сапарлар 
мен қосымша визаларды рәсімдеу қызметтерін 
көрсететін 2 туристік агенттіктерінің менеджерлері 
сұхбат барысында қызметі барысында және де 
өзіндік зерттеулері нәтижесінде отандық туризм 
индустриясын тежеп тұрған бірқатар төмендегідей 
кедергілер анықталды:

- Халықаралық бағыттарды кеңінен да­
мытуда онлайн-платформалар ақпараттардың 
жеткіліксіздігі, шындыққа жанаспайтын, сенімсіз 
ақпараттардың имиджге нұсқан келтіруі;

- Туристік нарықты сегменттеу кезінде 
туристердің қалауларын алдын ала болжай ал­
мауы;

- «Booking.com», «TripAdvisor» брондау 
сайттарына туроператорлардың аз көлемі ғана 
қосылған;

- «Booking.com», «TripAdvisor» брондау сайт­
тарына мобильді қосымша арқылы өте үлесінің 
төмен болуы;

- «Instagram», «TikTok» және «Facebook» 
әлеуметтік желілерді қолданушылардың негізгі 
жиі таралған мотивтерін анықтау;

- Ғаламторда туристік қызметтерді таңдауды 
анықтайтын мотивтер мен факторларды талқылау;

- Туристердің әлеуметтік желілердегі шолу­
ларды, пікір мазмұнын талдау;

- «Instagram», «Facebook» гендірлік ерекше­
ліктері, жас ерекшелігі, көп іздейтін контент, жиі 
ізденістегі хэштегті талдау үдерісін жүйелеу;

- Қазақстанның аймақтары бойынша шетелдік 
туристер үшін туристік тартымдылықты артты­
ру үшін қызмет сапасына, коммуникациялық 
құралдарға, ғаламтордың жаңа тенденциялары­
на талдау жасау. Отандық «kazakhstan.travel», 
«e-Qonaq» сандық қосымшалардың туристік 
нарықта бәсекеге қабілеттілігін арттыру жолда­
рын зерттеуді ұсынды.

Сұрақтардың мазмұны зерттеу міндеттеріне 
сәйкес әлеуметтік желілерінің пайдалану жиілігін, 
ғаламторға кіру себебін анықтау, көп іздейтін хэш­
тег, Қазақстан бойынша туристік саяхатты жоспар­
лауда және туристік қызметті таңдауда әлеуметтік 
желілердің, онлайн-сервистердің, онлайн-фото­
шолудың әсерін анықтауға бағытталып, қысқа 
нақты жауап қайратын 3 сұрақ қойылды: 
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1. Қандай мақсатта ғаламторды қолданасыз?
2. Қызықтыратын бағыттар бойынша, өнім 

туралы тұтынған немесе сатып алған адамдардың 
пікірлері сіз үшін маңызды ма? Назар аударып 
оқисыз ба?

3. Туристік қызметтерді, бағыттарды сатып 
алу мақсатында жиі қолданатын онлайн-платфор­
малар мен веб-сайттар?. 

Нәтижелер. Зерттеу барысында алдын ала 
зерттелген дереккөздердің мәліметтері алын­
ды, бұл мәліметтер ғаламтордағы онлайн-
пікірлердің тұтынушыларға сатып алуға дейінгі 
әсерін қамтыған. Екі кезеңнен тұратын зерт­
теу: жинақталған деректерді талдау жұмысын 
жүргізуден және заңдылықтарды жүйеге 
келтіруден тұрады, яғни дереккөздермен алдын 
ала жұмыс мәтіндік шолулар, интеллектуалды 
анализ техникасымен жасалды. 

Көлемді дереккөздер негізгі үш категорияға 
бөлінді: ғаламтор қолданушылардың контенті 
бойынша (қолданушыларды талдау негізінде), 
құрылғылар бойынша деректер (мобильді 
құрылғысы) және транзакция бойынша деректер 
(салалар бойынша) [12, б. 106427].

Тұтынушылардың онлайн-пікірлері-
бұл онлайн дереккөздері, веб-сайттар неме­
се әлеуметтік желі арқылы қолданушылардың 
өздерінен жиналған деректер. Тұтынушының 
сандық платформаларда қалдырған пікірлері, 
онлайн комментарийлері ақпарттың өнім туралы 
маңызды дерегі және де ол қызметті тұтынушыға 
шешім қабылдауда нақты, шешуші рөл ойнайтыны 
анық болды [12, б. 106427]. Ғаламторда таралған 
пікірлердің екі түрі анықталды, олар: сандық 
рейтинг және мәтіндік шолулар. Сандық рейтинг 
жұлдыздармен, әртүрлі белгілермен (эмоджилар­
мен) белгіленеді, бұл белгілердің саны маңызды 
көрсеткіш, тұтынушылардың қанағаттану 
деңгейінің көрсеткіші, көрсеткіш статистикалық 
құралдармен анықталады. Мәтіндік шолулар 
тұтынушылардың кең, ашық көлемде нақты берген 
рейтингтік сипаттамасы, тегін публикация жасауға 
мүмкін «қанағаттанған/қанағаттанбаған» жеке 
пікірі мен тәжірибесімен бөлісетін мәтін. Жалпы 
тұтынушының «қанағаттанған/қанағаттанбаған» 
онлайн-пікірінің көрсеткіші қызмет көрсету 

салаларында жаңа технологиялар мен сандық 
қосымшалардың іске қосылуына себепкер болды 
және де қазіргі таңда пікірлер мен комментарийлер 
туризм, қонақжайлылық индустриясында кеңінен 
белсенді түрде қолданыста. 

Әлеуетті тұтынушылар мен ниетті адамдар 
әлеуметтік медиа маркетинг кәсіпорындарға 
нарықты дамытуға мүмкіндік береді, бұл ең 
қуатты құрал желілерді жылжыту және құру [13, 
б. 876-886], әлеуметтік медиа арқылы бренд ту­
ралы жан-жақты хабарды арттыруға көмектеседі. 
Ассимметриялық эффектіні тұтынушылардың 
«қанағаттану/қанағаттанбау»  пікірлеріне дейін 
қойып, жақсы және нашар пікір қалдырған 
тұтынушылардың мәтінді интеллектуалды ана­
лиз жасау арқылы анықтап, қызметін жақсартты 
[13, б. 876-886].

Біздің жұмыс барысында ғаламторда жарық 
көретін онлайн мәтінді пікірлер нақты бір 
жүйелікті сақтамайтыны, деректерді талдауда 
қиындықтар туғызды. Мәтінді онлайн пікірлер 
мен тұтынушының жеткізгісі келген ақпаратты 
ғаламтордан іріктеу, талдау және анықтау бірқатар 
әдістермен жүзеге асырылды: бастапқысы интел­
лектуалды талдау болса, синтездеу және жасына, 
жынысына, географиялық, әлеуметтік ерекшелігіне 
қарап классификациялау [14, б. 11-17]. 

Зерттеудің келесі бөлігінде онлайн-плат­
формаларына талдау жасау негізінде туристік 
агенттіктер мен туристік операторлар ара­
сында танымал деген халықаралық деңгейдегі 
платформаларға тоқтадық (сурет1): «TripAdvisor», 
ол саяхатшылар арасында танымалдылығы бар, 
тұтынушылар ақпаратқа жоғары сенімділік та­
нытады, көбінесе контент тартымдылығы мен 
қызметтерді бағалау үшін қолданылады [15]. Ал 
келесі тағыда танымалдығы кем емес платформа 
«Booking.com»: тұтыну деңгейі орташа, көбінесе 
орналастыру орындарын брондау мақсатында 
қолданылады, қызмет көрсету сапасына сыни 
көзқараспен қарайды деп нәтиже бере аламыз. 
Тағыда бір платформа «Yandex.Reviews/Otzovik», 
әртүрлі қызметтер мен тауарларды бағалау үшін 
қолданылады; жан-жақты қызметтерді ұсынатын 
болғандықтан бағалу деңгейі орташа көрсеткішті 
көрсетіп тұр. 
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Сурет 1 – Онлайн-платформаларда орналасқан пікірлерге сенімділік деңгейі.  
Авторлар деректерінің негізінде құрастырылған

Суретте (сурет 1) көрсетілген талдаулар 
нәтижесі Қазақстандағы туристік агенттіктер 
өздерінің маркетингтік стратегияларын оңтай­
ландыру және әлеуметтік желілер, онлайн-плат­
формалар арқылы тұтынушылардың қанағат­
тануын арттыру үшін пайдалана алады деген 
қорытынды жасадық. 

Зерттеуді жалғастырып онлайн-пікірлердің 
әсері мен маңызын анықтап көрдік, біздің зерт­
теулер бойынша 73% отандық саяхатшылар үшін 
онлайн пікірлер мен комментарийлер маңызды, ал 
21% қажеттіліктер болғанда назар аударып шешім 
қабылдаса, 6% үшін онлайн пікірлер маңызды 
еместігі анықталды.

Бүгінгі таңда Қазақстанда дамыған интернет-
инфрақұрылым және белсенді ғаламтор қолдану­
шылар аудиториясы бар. Мобильді құрылғылар әр 
кімнің қолында бар және қолжетімді техниканың 
бірі ретінде интернетке кірудің негізгі әдісі бо­
лып табылады. Ғаламтордың қолжетімділігі 
және белсенді, мақсатты аудитория онлайн стра­
тегияларды әзірлеу кезінде ескерілуі тиіс. Осы 
ақпараттарды нақтылау үшін зерттеу барысында 
жинақталған ғылыми дереккөздерді салыстыру 
негізінде отандық 8 ғылыми баспаға, әдебиеттерге 
анализ жасалды. Отандық ғалымдардың ғылыми 

басылымдарына әдеби шолу жасау негізінде: 
А. А. Абдунурованың диссертациясында көр­
сеткендей: Қазақстанға шетелдік туристерді тар­
ту ол отандық деңгейдегі өзекті мәселеге айна­
лып, туристік өнімді сатып алу туралы шешім 
қабылдау процесіне әлеуметтік желілердің әсері 
туралы бүкіл әлемде өзекті мәселелердің бірі 
болып отыр деп ақпарат берген. Туристік өнімді 
сатып алу үрдісін сипаттайтын тұтынушылардың 
мінез-құлқын зерттеудегі микро-тәсілдер ба­
сым, ал кешенді зерттеулер әлі де аз дей келе 
маркетингтік стратегияларды дәлірек жоспарлауға, 
жарнамалық бюджеттерді ақылмен бөлуге, 
жарнамалық науқандарды орналастыру үшін 
ең жақсы арналарды таңдауға көмектеседі [16, 
б. 1475-1488] деп қорытты. Кестеде (кесте-1) 
осы зерттеулердің пайыздық көрсеткіштері мен 
негізгі кең таралған әсер етуші факторларды 
көруге болады. А. А. Абдунурованың зерттеулері 
бойынша онлайн-пікірлер, әлеуметтік желідегі 
ақпараттың алуан түрлігі өнімді тұтыну үшін 
психологиялық деңгейде әсер етеді. Төмендегі 
кестеге назар аударсақ, бірнеше негізгі факторлар­
ды, олардың сатып алуға дейін апаратын пайыздық 
көрсеткіштерін де көре аламыз [16, б. 1475-1488], 
(кесте-1). 

Кесте 1 – А.А. Абдунурованың еңбегінде берілген психологиялық мотивация факторлары, сатып алуға (мотив) ниет тудыруы, 
пайыздық көрсеткішпен

Факторлар Сатып алу ниетін зерттеу нәтижесі (%)
Психологиялық релаксация 20%
Қызығушылықтардың әртүрлілігі 71%
Мәдени қызығушылық 15%
Онлайн сайттар, пікірлердің әсері мен маңызы 73%
Экономикалық, табыстың жеткілікті деңгейі 30%
Қоғамдық қарым-қатынас 10%
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А.А. Абдунурованың зерттеулерінің нәтиже­
сіне сүйеніп, туристердің турларды сатып алу 
ниетіне әсер ететін ішкі мотивация факторлары 
әртүрлі психологиялық және жеке аспектілерді 
қамтитынын тұжырымдадық. Қорытып айтатын 
болсақ негізгі ниетті тудыратын факторларды 
бөліп айтуға болады, олар: психологиялық, мәдени 
мотивтер; қызығушылықтардың әртараптығы; 
экономикалық және әлеуметтік себептер; жас 
ерекшелігіне қарай туристік демалысты таңдау 
[16, б. 1475-1488].

Әртүрлі жерлер туралы жаңа білім алуға 
ұмтылу осы аталған себептер отандық саяхат­
шылардың да ниеттеріне әсерін тигізері сөзсіз 
анықталып отыр: 71,1% респонденттердің қалауы 
еңжарлы демалыс, 27,8% жаяу жорықтар, 24,4% 
аң және балық аулау мақсатындағы демалыстар 
[17-19].

Көптеген зерттеулердің барына қарамастан 
онлайн-шолу туралы және ақпартты визуалды 
қабылдауда ақпараттар мен мәтіннің маңыздылы­
ғы туралы зерттеулер аз екен. Осы жағдайды 
толықтыру барысында шетелдік ғалымдардың 
24 ғылыми әдебиеттері мен диссертациялық 
жұмыстарына, мақалаларына анализ жасалды.

Шетелдік ғалымдардың зерттеулеріне тал­
дау жасап, суреттерге шолу (фотообзор) он­
лайн пікірдің дұрыс көзқарас қалыптасуына 

маңызды бөліктің бірі екенін анықтадық. 
Туристік индустрияда суреттерге шолу, бей­
нежазбалар, суреттердің астына пікір қалдыру 
тұтынушылардың ғаламтордағы қазіргі таңда 
күнделікті іс-әрекеті [20, б. 1056-1085]. Бірақ 
осы сурет шолулары әліде болса қалай және 
қаншалықты тұтынушыға әсер ететіні толық 
зерттелмеген, зерттеулер жеткіліксіз. Біз талдаған 
бір дереккөзінде әсерлі немесе кері әсер беретін 
пікірлердің (отзывтардың) қолданушыларға айғақ 
суреттерге көзқарасының әсері өзгергендігі, 
пайдалылығы зерттелген [20, б. 1056-1085], 
бірақ фотоконтенттің қай түрі тұтынушының 
сатып алу мотивін тудырып, сатып алуға дейін 
жеткізетін пайдалы онлайн шолулар зерттелмеген 
[21, б. 64–73]. Онлайн шолу бағдарламаларын 
жасақтағанда шынайлық моделі, екі реттік коди­
ровка теориясы, атрибуция теориясы, қоғамдық 
әсер теориясы сендіру эффектісін түсіндіруде 
қолданылды [21, б. 64-73].

Статистикалық талдаулар жасап, біздің зерт­
теу нысаны ретінде онлайн-платформалар, нақты 
айтқанда «Booking.com», «TripAdvisor» 2023 және 
2024 жылдарда қолданушылар бойынша онлайн 
сатып алу операцияларын іске асыруы бойынша 
көрсеткіштер анықталды. Төмендегі суреттен 
сатылымның және пікір қалдырудың динамика­
сын байқаймыз (сурет 2). 

Сурет 2 – Онлайн-платформалардың пікірлері мен бейне, сурет шолуларының сатылымға жеткізуі. 
Авторлардың деректерінен құрылған

Жоғарыдағы талдау нәтижесінде (сурет 2) 
онлайн-пікір қалдыру үрдісін дамыту сатылым­
ды арттырудың өте маңызды фактордың бірегейі 
екені анықталды. Тұтынушы мен ұсыныс жасау­
шы арасында тұтынушылармен тікелей өзара іс-
қимыл жасау және ұзақ мерзімді қатынастар құру 
үшін әлеуметтік желілерде фирмалық беттерді 

(интерфейс) табысты қолдануды көрсетеді, 
ал бұл өз алдына сатылымдардың өсуіне және 
танымалдылықтың нығаюына әкеледі.

Kepios талдауының мәліметтеріне мән беріп 
қарайтын болсақ, «Instagram» платформасын­
да белгілі бір алгоритмді байқаймыз. Онлайн-
платформалардағы заңдылықтарды зерттеп, 
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бақылап отыру және нәтиже шығарып бейімделу 
отандық туристік индустрияның нарығы үшін 
де маркетиенгтік сатылымдар мен туристік 
өнімнің, отандық платформаларды популизаци­
ялауда да маңызды. Мұқият талдау барысында 
бірқатар заңдылықтарды көрдік: белсенділіктің 
маусымдық жағдайларға байланысты болуы, ол 
жарнамалық қамтудың өсу шыңдары 2021 жылғы 
сәуір мен 2022 жылғы қаңтарда тіркелді. Бәлкім, 
бұл пайдаланушылардың мереке кезеңдерінде 
және күнтізбелік жылдың басында белсенділігінің 
артуына байланысты шығар. Келесі бір заңдылық 
ол бәсеңдеу (баяу) және құлдырау фазасының 
байқалуы, ол 2022 жылғы сәуірден 2023 жылғы 
қаңтарға дейінгі аралықта жарнамалық қамтудың 
қысқаруымен сипатталады, бұл үдеріске келісі 
факторлардың әсерінен болуы мүмкін:

-	 «Instagram» алгоритмдеріне түзетулер 
енгізу;

-	 Басқа платформалар тарапынан бәсеке­
лестіктің күшеюі;

-	 Маркетингтік науқандарды қаржыландыру 
көлеміне әсер ететін экономикалық, қаржылық 
сәйкессіздіктер;

-	 Нарықтың жарнамалық ақпарат материал­
дармен толып кетуі.

Ары қарай жалғастырып қарайтын болсақ 
қалпына келтіру кезеңі және күрт өрлеу алго­
ритмі байқалады, 2023 жылғы сәуірде едәуір 
өрлеу (+ 23,5%) тіркелді, бұл позицияларды 
қалпына келтіру үшін платформа іске асырған 
стратегиялардың тиімділігін айғақтауы мүмкін. 
Бұл белсенді өрлеу жаңа функционалды енгізумен, 
промо-акциялар өткізумен айғақтауы мүмкін. Су­
ретте (сурет 3) сыртқы факторлардың әсері талдан­
ды, платформаның дамуы сыртқы экономикалық 
жағдайлардың, бәсекелестік ортаның және 
аудиторияның мінез-құлқындағы өзгерістердің 
әсеріне ұшырайды. Осы заңдылықтарды саралап 
сапалық зерттеуге қатысқан Алматы қаласының 
екі туристік агенттіктің мамандары сараптамалық 
жеке сұхбат жүргізу барысында бөліп атаған 
мәселелердің шешімі көрініс тапқандай (сурет 3).  
Яғни, қорыта айтқанда «Instagram» өсу, әлсіреу, 
тоқырау және қалпына келтіру кезеңдерінен 
тұратын циклдік дамуды көрсетеді. Өсудің негізгі 
факторлары маусымдық, инновацияларды енгізу 
және табысты маркетингтік стратегиялар.

Сурет 3 – «Instagram» платформасында жарнаманың 2023 жыл қаралым үлесі (авторлармен толықтырылды), [17-19]

Жалпы нақтылап кетсек (сурет 3), «Instagram» 
өзінің өзектілігін жарнамалық алаң ретінде сақтап 
отыр және одан әрі күн сайынғы кеңейту әлеуетіне 
ие.

Ғалымдар WOM-ны сипаттау және оның 
тұтынушылардың мінез-құлқына әсерін зерттеу 
үшін ғаламтордағы шолулардың мазмұнын жиі 
пайдаланады [22, б. 101734]. Неғұрлым нақты 
болжамдар алу және ұзақ мерзімді трендтерді 
анықтау үшін ұзақ кезеңдегі деректерді талдау, 
сондай-ақ пайдаланушылардың демографиялық 
құрамындағы өзгерістер, жаңа технологияларды 
дамыту және цифрлық маркетинг саласындағы 

өзекті үрдістер сияқты қосымша факторларды 
ескеру өте маңызды. 

Осыған орай «Google» әлемдік статистикасын 
талдай келе «Ақпаратты іздеу» 2025 жылдың ба­
сында желіге кіру үшін ең басты негіз ретінде қала 
бермек: ересек адамдардың ғаламторға кіру себебі 
62,8% -н қажетті ақпартты іздеу деп мәлімдеді. Со­
нымен қатар, 10 ғаламтор қолданушылардың 6-дан 
астамы «достары және отбасымен байланыста 
болу» басты себеп екенін атады. Әлеуметтік өзара 
қарым-қатынас 16-34 жас аралығындағы ғаламтор 
қолданушылар арасында желіге қосылудың 
негізгі себебі болып табылады, ал бұл уәждеме 



96       Туризм, досуг и гостеприимство      № 2(9) 2025

Туристік қызметтерді сатып алуына онлайн-платформалар мен әлеуметтік желілердегі пікірлердің тұтынушы ...

55 және одан жоғары жастағы интернет пайда­
ланушылар арасында тек үшінші орынды алады  
[22, б. 101734].

Респонденттерге ашық үлгіде құрастырылған 
3 сұрақ қойылды. Сұрақтардың мазмұны зерттеу 
міндеттеріне сәйкес әлеуметтік желілерінің пай­
далану жиілігін, ғаламторға кіру себебін анық­
тау, көп іздейтін хэштег, Қазақстан бойынша 
туристік саяхатты жоспарлауда және туристік 
қызметті таңдауда әлеуметтік желілердің, онлайн-
сервистердің, факторлардың әсерін анықтауға 
бағытталған: 

1. Қандай мақсатта ғаламторды қолданасыз?
2. Қызықтыратын бағыттар бойынша, өнім 

туралы тұтынған немесе сатып алған адамдардың 
пікірлері сіз үшін маңызды ма? Назар аударып 
оқисыз ба?

3. Туристік қызметтерді, бағыттарды сатып 
алу мақсатында жиі қолданатын онлайн-платфор­
малар мен веб-сайттар?

Төмендегі кестеде нақты қойылған сұрақ­
тардың қорытындысы бойынша респонденттердің 
сипаттамасы мен пайыздық көрсеткіші берілген 
(кесте 2).

Кесте 2 – Сауалнамада 3 сұрақ қойылды, әйел адам-50, ер адам-23 қатысты, берген жауаптардың қорытындысы (%) көрсеткіш

№ Сұрақ Жауап Әйелдер (%) Ерлер (%) Барлығы (%)
1 2 3 4 5 6

1 Қандай мақсатта ғаламторды 
қолданасыз?

Ақпарат іздеу 40% 31% 36%
Әлеуметтік желілер 35% 38% 36%
Онлайн сатып алу 15% 23% 18%
Туристік саяхатты жоспарлау мен 
ұйымдастыру

10% 8% 6%

2 Қызықтыратын бағыттар бойын­
ша, өнім туралы тұтынған немесе 
сатып алған адамдардың пікірлері 
сіз үшін маңызды ма? Назар ауда­
рып оқисыз ба?

Иә, маңызды 75% 69% 73%
Орташа, қажет кезде қараймын 20% 23% 21%
Жоқ, мән бермеймін 5% 8% 6%

3 Туристік қызметтерді, бағыттарды 
сатып алу мақсатында жиі 
қолданатын онлайн-платформалар 
мен веб-сайттар?

Booking.com 30% 35% 32%
TripAdvisor 20% 15% 18%
Kaspi Travel 40% 30% 36%
Google, Instagram, Facebook т.б. 10% 20% 14%

Ескертпе: Кесте авторлардың зерттеу нәтижелері негізінде құрылды

Кестеде көрсетілген сауланаманың жауап­
тарына қорытынды есебіне тоқталатын болсақ 
төмендегідей нақты көрсеткіштер айқындалды, 
сауалнама сұрақтары пайыздық (%) көрсеткіште: 
интернетті пайдалану мақсаты: ақпарат іздеу және 
әлеуметтік желілерді пайдалану 36% құраса, ту­
ризм мен демалысты жоспарлау аз үлеске ие (6%) 
болды. Қатысушыларға онлайн-пікірлердің (от­
зывтар) маңыздылығы пайыздық көрсеткішпен 
73% құрады, яғни туристік индустриядағы барлық 
кешенді құрылымдар мен қонақ үйлер үшін сапалы 
пікір қалдыруға ынталандыру маңызды. Сондай-ақ 
21% қатысушы қажеттіліктер туындаған кездерде 
ғана, орта деңгейде пікірлерді қарап талдайты­
ны анықталды. Бұл шынайы уақыт пен сапаға 
сәйкес осы сәттегі пікірлерді жүйелеп жариялау 
қажеттігін көрсетеді.

Зерттеудің тәжірибелік кезеңді қорыта келе 
эмпирикалық анализ негізінде анықтағанымыз:

1. Онлайн-платформалар туристердің шешім 
қабылдау процесінде маңызды рөл атқарады. 
Олар туристік қызметтердің әртүрлі нұсқаларын 

іздеу мен салыстыру үшін ыңғайлы интерфейс 
ұсынып, брондау және төлем жасау мүмкіндігін 
қамтамасыз етеді.

2. Басқа туристердің онлайн салған пікірлері 
туристердің таңдауларына елеулі әсер етеді. 
Позитивті пікірлер сатып алуды ынталандыруы 
мүмкін, ал теріс пікірлер әлеуетті клиенттерді 
тартпауға себеп болуы ықтимал.

3. Қазақстандық туристер туристік қыз­
меттерді жоспарлау мен сатып алу үшін онлайн-
платформаларды жиі пайдаланатыны анықталды.

4. Әлеуметтік желілер туристік таңдауларды 
қалыптастыруда маңызды рөл атқарады. Тури­
стер өз тәжірибелерімен әлеуметтік желілерде 
бөлісіп, барған туристік нысандары, жерлері ту­
ралы фотосуреттер мен пікірлер жариялап, басқа 
саяхатшылардың таңдауларына әсер етеді.

Зерттеу барысын қорытынды жасау кезінде 
сауалнама нәтижелері мен туристік агенттіктің 
мамандарының ұсыныстары мен сұхбат нәтижесі 
жүйеленіп, төмендегідей негізгі нәтижелер анық­
талды:
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Зерттеу нәтижесінде айқындалған кемшілік­
терге: 

-	 Қазақстанда туристік индустрияда әлеумет­
тік желілерді пайдалану мәселелері;

-	 бірегей контенттің болмауы және әлеуметтік 
желілерді тиімсіз пайдалану;

-	 пайдаланушылар үшін қолжетімділікті 
төмендететін сайттардың мобильді нұсқаларын 
шектеулі пайдалану.

Желіде болуының төмендігі:
-	 Туристік навигация үшін Google және 

Yandex карталарын әлсіз пайдалану;
-	 халықаралық платформалардағы белсенді­

ліктің төмен деңгейі («TripAdvisor», «Booking.com»), 
бұл әлеуетті клиенттердің қолжетімділігін шектейді.

Онлайн қарым-қатынас дағдылары:
-	 Туристік агенттіктер тиімді онлайн байланы­

ста және әлеуметтік желілер арқылы өз қызметтерін 
ілгерілетуде қиындықтарға тап болады.

Аналитикалық құралдарды қолданбау:
-	 Көптеген агенттіктер өздерінің онлайн 

стратегияларының тиімділігін бағалау үшін 
аналитикалық құралдарды пайдаланбайды.

Ұсыныстарымыз:
- Туризм индустриясындағы барлық меке­

мелер мен қонақ үйлер анықтағандай әлеуметтік 
желілер мен веб-сайттарда орналасқан онлайн-
пікірлердің сапалы болуына, жиі қалдырылуына 
көңіл бөліп, сенімді пікірлерді көбейтуі қажет.

- «Kaspi Travel», «Booking.com» және 
«TripAdvisor» платформаларында қызметтер мен 
ұсыныстарды күшейту. 

- Отандық саяхатты жоспарлап, ұйымдас­
тыратын саяхатшылар мен қонақтар үшін жер­
гілікті, өзіміздің сайттарды («kazakhstan.travel», 
«e-Qonaq») дамыту, танымалдылығын көтеру. 
Бүгінгі таңда туризм индустриясы өзінің тұрақ­
ты қарқынымен дамып келеді, бірақ онлайн 
брондау, туристік әлеуетті дамыту мақсатында 
тұтынушылардың онлайн- пікірлерге сенімділігін 
арттыру маңызды, бәсекеге қабілеттілікті арт­
тыру жолында платформалар мен сервистердің 
интерфейстерін дамыту, түрлендіру қажет.

Талқылау. 2023 және 2024 жылдары Қазақ­
станның туристік индустриясының сандық транс­
формациясы саяхатты жоспарлаудың барлық 
кезеңдерінде онлайн ақпаратты іздеуден бастап 
брондау мен саяхатты бағалауға дейін онлайн-
платформаларды пайдаланудың тұрақты үрдісін 
көрсетіп отыр. Бұл үрдіс, ең алдымен, туристерге 
демалыс ұйымдастыру процесін өз бетінше басқаруға 
мүмкіндік беретін сандық құралдардың ыңғайлылығы 
мен қол жетімділігіне байланысты. Қазақстанның 
ресми туристік порталы ретінде қызмет ететін 
«kazakhstan.travel» ұлттық платформасы көрікті 
жерлер, маршруттар, оқиғалар мен қызметтер ту­
ралы толық ақпаратты бірнеше тілде, соның ішінде 
ағылшын, қытай және орыс тілдерінде ұсынады, 
бұл әлеуетті туристер аудиториясын айтарлықтай 
кеңейтеді. «e-Qonaq» туристерді есепке алу жүйесі 
туристік инфрақұрылымды дамыту үшін қажетті 
статистикалық деректерді жинауды қамтамасыз 
етумен қатар, туристердің елдегі қозғалысын тіркей 
отырып, саяхат қауіпсіздігін арттыруға жанама 
түрде ықпал етеді [23]. Қазақстанның жаһандық 
туристік қоғамдастыққа интеграциясы жолын­
да туристік қызметтерді ұсынатын қазақстандық 
мамандандырылған сайттар мен қосымшалардың 
саны артып [23], бәсекелестік ортаны құру және 
тұтынушы үшін таңдауды кеңейту байқалады.

Заманауи материалдармен, дереккөздермен таны­
су нәтижелері зерттеушілердің тұтынушылар туралы 
онлайн шолулардың әсерінің әртүрлі аспектілеріне 
назар аударатынын көрсетеді, бірақ кемшіліктер 
әлі де бар. Мәселен, мәдениетаралық аз зерттел­
ген қабылдаудағы айырмашылықтар [24, б. 35-47]. 
Келесі, мәселе қалыптастыруға ұзақ мерзімді әсер ету 
тұтынушылардың адалдығы аз ашық күйінде қалады. 
Ғылыми ортадағы келіспеушіліктер сенімділікті 
бағалау барысында басталады: авторлардың бір бөлігі 
фейктерді анықтау технологияларын дамытуға баса 
назар аударады, ал басқалары субъективті тәжірибеге 
назар аударады екен [24, б. 35-47].

Тұжырымдай келе, әлеуетті туристерге әсер 
ететін онлайн-пікірді төмендегі кестеде келтірілген 
(кесте 3) факторлары бойынша топтастыруға болады.

Кесте 3 – Сатып алуға дейін апаратын факторлардың сипаттамасы.

Факторлар Тұтынушының ниеті Сатып алуға дейін жеткізу ниеті
Онлайн шолу Бар болуы маңызды Онлайн шолудың сапасы тікелей әсер етеді
Онлайн-пікір Бар болуы маңызды Оң, сенімді, сапалы пікір
Шолу мен пікірдің көлемі(саны/рейтинг) Бар болуы маңызды Тәуекелдерді қарастыру
Шолу мен пікірдің ұзақтығы Бар болуы маңызды Мақсатқа байланысты шынайылық маңызды
Шолу мен пікірдің сапасы Бар болуы маңызды Шынайылық, баға сәйкестігі
Шолу мен пікірдің сенімділігі Бар болуы маңызды Сенімділігін айқындау
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Туристік қызметтерді сатып алуына онлайн-платформалар мен әлеуметтік желілердегі пікірлердің тұтынушы ...

Сатып алу шешіміне дейін апаратын фак­
торларды қарастыра келе онлайн-пікірдің (ке­
сте 3) оң көзқараста болуы, рейтингі, мәтіннің 
шынайылығы, қолжетімділігі өте маңызды 
әсерлердің бірі және тұтынушының мінез-құлқына 
елеулі түрткі болары сөзсіз.

Алайда, таңдау туралы түпкілікті шешім 
факторлардың жиынтығына байланысты. Әлеу­
меттік желілердегі жағымды пікірлер қонақ 
үйлер, туроператорлар мен жеке қызметтерге де­
ген сенімнің деңгейін едәуір арттырады, беделін 
қалыптастырады. Ақпараттық агенттіктерден, 
мамандандырылған блогтардан және жол нұсқау­
лықтарынан алынған кәсіби кеңестер де марш­
рутты қалыптастыруға елеулі ықпал етеді [25]. 
Соңында, жеке тәжірибе немесе таныстардың 
әңгімелері маңызды рөл атқарады, әсіресе таңдаған 
бағытына қайтып келсе, яғни бірнеше рет туристік 
бағытты тамашаласа. Қызметтің бағасы, әсіресе 
ішкі саяхатты жоспарлау кезінде, әртүрлі бюд­
жеттер үшін әртүрлі саяхат нұсқаларын ұсынуды 
икемді баға саясатын құруды талап ететін негізгі 
факторлардың бірі болары сөзсіз.

Дегенімен, оң үрдіске қарамастан, туристік 
қызметтердің жалпы көлеміндегі онлайн тіркеу 
үлесі әлі де әлемдік стандарттардан артта қалып 
отыр. Мемлекеттік статистикалық орталықтардың 
зерттеуіне қарасақ Қазақстандағы әлеуметтік 
желілердің 2023 жылы төмендегідей көрсеткіш 
берді: интернет пайдаланушылар саны: 2023 
жылдың басында Қазақстанда 17,73 миллион 
интернет пайдаланушы болды, бұл елдің бүкіл 
халқының санын құрайды. Әлеуметтік желілерде 
қолдану бойынша танымалы Instagram: 10,45 мил­
лион пайдаланушысы болды, бұл жалпы халықтың 
53,6% құрайды. Келесі танымалдылығы артып келе 
жатқан түрі TikTok, оның шамамен 10,41 миллион 
пайдаланушысы бар. Тағыда танымалдығы артып 
келе жатқан желі Facebook: екі миллионнан астам 
пайдаланушысы бар (халықтың шамамен 11%). 
Әлеуметтік желілерді пайдаланушылар негізінен 18 
жастан асқан адамдардан (86,3%), ерлерге (43,5%) 
қарағанда әйелдер (56,5%) басым [25].

Онлайн туризм индустриясының өсуі әлем­
де негізінен технологиялық жетістіктерді пай­
даланумен байланысты, процеске туристік қыз­
мет провайдерлері жаңа технологияларды пай­
далана отырып, туристік агенттіктер бірнеше 
қызмет көрсететін бірыңғай платформаларды 
жасай алғаны туралы нюансты қосу керек. Осы­
ның арқасында саяхат процесі физикалық тап­
сырыстардан веб-брондауларға, содан кейін 
мобильді платформаларға айтарлықтай ауысты. 
Онлайн туристік агенттіктер пайдаланушылар 

көтермелейтін көліктің барлық түрлері мен ор­
наластыру нұсқаларын біріктірді.

Интернет-туризмнің өсуіне әсер ететін 
негізгі факторлардың қатарында әлеуметтік 
желілердің әсері бар. Әлеуметтік медианың кең 
таралуы, сондай-ақ электрондық коммерция 
сайтында кері байланыс пен түсініктеме беру 
мүмкіндігі адамдарға өз тәжірибелерімен бөлісуге 
және қонақ үйлердің жұмысы туралы пікірлер 
қалдыруға көмектеседі. Мұның жарқын мысалы – 
«TripAdvisor» платформасы. Бұл үдеріске мобильді 
қосымшалар мен онлайн шешімдерді қолданудың 
артуы онлайн туризм нарығын одан әрі ілгерілетуге 
ықпал ететіні сөзсіз. Тұтынушылардың онлайн 
пікірлері негізінде қызметтерді қалыптастыру 
туристік платформаларға сенімді қамтамасыз етеді 
және онлайн қызметтерді сатып алушылардың 
санын арттырады. 

Қорытынды. Зерттеу үрдісінде отанымыздағы 
туристік нарықтағы ерекше бір сипаты, ол онлайн-
платформалар мен әлеуметтік желілердің белсенді 
дамуы, біз зерттеген «Instagram», «Facebook» және 
«TikTok». Зерттеу әдістерінің негізінде қорытынды 
нәтиже 73% тұтынушы міндетті түрде онлайн 
пікірлер мен жеке кқзқарасты ақпаратқа мән 
беріп шешім қабылдайтыны анықталды. Ғаламтор 
желісінде орналасқан пікірлердің заңдылығы да 
анықталды, нақты атап айтса, саяхатты жоспар­
лап, ұйымдастырушы тұтынушы желі бетіндегі 
«қанағаттанады/қанағаттанбайды» деген крите­
рийден бөлек, саяхаттаған бағыттары бойынша 
ақпаратқа, суреттердің сапасына, бейнежазбаларға, 
шынайы уақытта берілген тұтынушының жеке 
тәжірибесіне үлкен назар ауадарып өз саяхатын 
таңдауда шешім қабылдайды.

Ғаламтор аудиториясының өсуіне байла­
нысты туристердің бәсекеге қабілеттілігі мен 
ыңғайлылығын арттыру үшін елімізде ұлттық 
цифрлық жобалар енгізілуде, «kazakhstan.
travel» ұлттық туристік порталы көрікті жер­
лерге вертуалды экскурсия мен қызметтер ту­
ралы ақпаратты ұсынады, ал «e-Qonaq» жүйесі 
көші-қон қызметтері мен аналитикалық зерт­
теулер үшін [25], нақты жүйеге келтірілген 
статистикалық мәліметтерді ұсына отырып, 
шетелдік туристерді орналастыру орындарында 
тіркеуді автоматтандырған.

Практикалық қорытынды. Зерттеу туристік 
бизнес үшін әлеуметтік желілердің, онлайн-
пікірлердің аса маңызды екенін көрсетті. Марке­
тологтар оларды пайдаланушының тәжірибесін 
жақсарту үшін, саяхат туралы толық және шынайы 
ақпарат, оның ішінде баға туралы ақпарат беру 
үшін пайдалануы керек [25]. Айта кету керек, ту­
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ристер онлайн платформаларды жоспарлау және 
брондау үшін белсенді қолданады, сондықтан 
ақпараттың өзектілігі мен дұрыстығы табыстың 
кепілі болып табылады. Әлеуметтік желілер 
маркетинг үшін тиімді, бірақ тек SMMA (Social 
Media Marketing Agency) және CX (Customer 
experience) стандарттарына сәйкес келетін кон­
тент болған жағдайда ғана. Табыстылық мақсатты 
аудиторияның қалауын ескерген шығармашылық 
тәсілге байланысты. Бұл клиенттермен берік 
қарым-қатынас орнатуға көмектеседі, маркетингтік 
мақсаттарға жетудің басты факторы. Сәтті бизнес - 
бұл клиенттерді дұрыс басқару ғана емес, сонымен 
қатар өзара іс-қимыл мен құрметпен сөйлесуді 
ынталандыру.

Қорытындылай келе, Қазақстандағы туризмнің 
дамуында сандық технологиялар шешуші рөл 
атқарады деп айтуға болады. Онлайн-платфор­
малар мен әлеуметтік желілер туристер ағымын 
ұлғайтып қана қоймай, елдің туристік бағыт 
ретінде жағымды имиджін қалыптастыруға ықпал 
етеді, оның мәдени мұрасын, табиғи сұлулығын 

және инфрақұрылымын тиімді насихаттауға 
мүмкіндік береді. Цифрлық құралдарды одан 
әрі дамыту және цифрлық маркетингке инве­
стиция салу Қазақстанның туризмін одан әрі 
дамытуға ықпал етеді, оны әлемнің миллиондаған 
туристері үшін қолжетімді және ыңғайлы етеді. 
Алайда, туристердің жеке деректерін қорғау және 
киберқауіпсіздік мәселелеріне де назар аудару 
қажет, бұл онлайн-қызметтердің қауіпсіздігі мен 
сенімін қамтамасыз етеді.

Зерттеу нәтижелері туристік маркетингті 
арттыруда өзіндік орын алады деген ойдамыз, 
сандық технологиялар тұтынушының ой сана­
сын өзгеркені анық, нәтижелерге сүйене туристік 
мекемелер желіде белсенділік танытып, төмендегі 
ұсыныстарға мән берсе екен дейміз:

- Жоғары сапалы визуалды контент жасау;
- Әлеуметтік желілерде белсенді болу;
- Блогерлермен ынтымақтастық;
- Саяхат туралы пайдалы ақпарат беру;
- Аудиторияны тарту үшін білім беру маз­

мұнын пайдалану.
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