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У статті досліджено роль соціальних та бізнес-мереж в активізації розвитку туристичної діяльності. Визна-
чено низку переваг використання мережевого підходу до діяльності туристичних підприємств на сучасному 
етапі. Окреслено важливість використання маркетингової стратегії туристичного підприємства з використан-
ням Інтернет-технологій. Наголошено на перевагах функціонування туристичних асоціацій та доцільності 
членства у них туристичних підприємств для вирішення стратегічних питань розвитку галузі. Запропоновано 
напрями активізації діяльності соціальних та бізнес-мереж у туризмі на найближчу перспективу.
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Папп В.В., Бошота Н.В. РОЛЬ СОЦИАЛЬНЫХ И БИЗНЕС-СЕТЕЙ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ТУРИСТИЧЕСКИХ 
ПРЕДПРИЯТИЙ

В статье исследована роль социальных и бизнес-сетей в активизации развития туристической деятельно-
сти. Определен ряд преимуществ использования сетевого подхода к деятельности туристических предпри-
ятий на современном этапе. Определена важность использования маркетинговой стратегии туристического 
предприятия с использованием Интернет-технологий. Отмечены преимущества функционирования туристи-
ческих ассоциаций и целесообразности членства в них туристических предприятий для решения страте-
гических вопросов развития отрасли. Предложены направления активизации деятельности социальных и 
бизнес-сетей в туризме на ближайшую перспективу.
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Papp V.V., Boshota N.V. THE ROLE OF SOCIAL AND BUSINESS NETWORKS IN THE ACTIVITIES OF TOURISM 
ENTERPRISES

The article investigates the role of social and business networks in activating the development of tourism activi-
ties. A number of advantages of using the network approach in the activity of tourist enterprises at the present stage 
are determined. The importance of using the marketing strategy of a tourist enterprise using Internet technologies is 
outlined. The advantages of the functioning of tourist associations and the feasibility of membership of their tourist 
enterprises with the purpose of solving strategic issues of the industry development are emphasized. The directions 
of activation of activity of social and business networks in tourism for the near future are offered.
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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Соціальні та підприємницькі мережі 
сприяють розвитку підприємницької діяль-
ності в туризмі. Мережа повинна стати цен-
тром малих туристичних підприємств. Уні-
фікованої форми мережі та як вона може 
сприяти розвитку туризму на разі не існує. 
Вона повинна допомагати приймати пра-
вильні рішення підприємцями, а також нада-
вати підтримку бізнесу та формувати напрями 
розвитку туризму. Взаємодія з мережами 
може мати соціокультурну перспективу. Соці-
альна мережа стосується родини, друзів та 
ширшого культурного виміру. 

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Дослідженням питань використання 
мережевого підходу до розвитку туристичної 
діяльності займається багато зарубіжних та 
вітчизняних учених. Зокрема, С.О. Бадер та 
Ю.В. Самченко розглядають сутність і зміст 
партнерства в туризмі як важливий чинник 
розвитку галузі на перспективу [1]. Особли-
вості застосування інновацій у розвитку турис-
тичної галузі України, зокрема застосування 
мережевого підходу в діяльності розглядає 
О. Давидова [2]. Г. Заячковська здійснює моні-
торинг євроінтеграції України у сфері туризму 
через формування туристичних бізнес-мереж 
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[3]. С.К. Клубчук відводить ключову роль дер-
жаві в регулюванні діяльності підприємств 
туристичної сфери через мережеві асоціації 
[4]. Основні напрями діяльності всесвітньої 
туристичної організації як спеціалізованої 
установи ООН та застосування її підходів 
в Україні розглядають Є.В. Козловський та 
Н.В. Булгакова [5]. К.А. Шеєнкова відводить 
важливу роль Інтернет-технологіям у про-
суванні туристичного продукту на сучасному 
етапі [8]. Проте низка ключових питань вико-
ристання бізнес- та соціальних мереж зали-
шаються невирішеними.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження ролі 
соціальних та бізнес-мереж у розвитку турис-
тичного бізнесу в сучасних умовах, збіль-
шенні кола потенційних споживачів туристич-
них послуг за допомогою Інтернет-технологій.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Визначень мережі в туристичній 
індустрії багато. Мережі як соціальні струк-
тури, що дають змогу операторам малих фірм 
побудувати рівень довіри, необхідний для їх 
участі у розробленні місцевого туристичного 
продукту. Мережа – це засіб, який викорис-
товують її члени для мобілізації відносин та 
навчання один в одного. Щільність мережі 
використовується для визначення рівня того, 
наскільки підприємці пов'язані з навколишнім 
середовищем. Дослідження діяльності неве-
ликих туристичних фірм відзначають обме-
жені маркетингові та управлінські навички. 
Розвиток цих фірм обмежений неадекват-
ним розумінням інших підприємств галузі та 
можливостей співпраці з ними. Можливість 
працювати з іншими суб'єктами ринку є осно-

вною компетентністю організацій. Підприємці 
визнають той факт, що дефіцит навичок та 
ресурсів призводить до малих успіхів у діяль-
ності. Економічна політика туризму повинна 
передбачати діяльність невеликих туристич-
них фірм у формі «спільної справи».

У вересні 2016 р. в Україні було створено 
Національну туристичну організацію. Наці-
ональна туристична організація є платфор-
мою для співробітництва держави, регіонів і 
бізнесу, до неї приєдналися 13 регіональних 
асоціацій (рис. 1). 

За своєю суттю НТО є інструментом про-
сування туристичного потенціалу України як 
за кордоном, так і в межах країни та має базу-
ватися на активності регіональних та видових 
професійних туристичних дестинацій. Її регіо-
нальні представники вирішуватимуть питання 
безпеки туристів і захисту їх законних прав та 
інтересів, удосконалення законодавчої бази 
у сфері туризму та курортів, забезпечення 
комплексного розвитку територій, створення 
сприятливих умов для залучення інвести-
цій у розбудову туристичної інфраструктури, 
підвищення професійної підготовки фахівців 
сфери туризму, посилення співпраці з місце-
вими органами виконавчої влади [6].

Необхідно розглядати туристичні бізнес-
мережі комплексно, для більш повної картини 
з погляду стратегічного розвитку. Індивіду-
альні мережі також ураховуються, але з пози-
ції туристичного бізнес-епіцентру. Потрібно 
вибрати епіцентр, щоб створити перспективу 
і зосередитися на розвитку. З погляду пер-
спектив туризму діяльність малого бізнесу 
в межах таких напрямів туризму є об’єктом 
інтересу дослідників із погляду їх внеску у 

 

Національна туристична організація 
України (НТО) 

партнери 

Регіональні асоціації: 
«Туризм Одеси», Київський туристичний альянс, ГО «Об'єднання «Львівський туристичний альянс», 
асоціація «Туризм Херсону», ГО «Туристична асоціація Тернопілля», Туристична асоціація Івано-
Франківщини, ГО «Асоціація лідерства туристичного бізнесу у Миколаївській області», РТО 
Закарпатської області, Запорізька обласна туристична організація, Туристична рада при 
Харківському міському голові, ГО «Центр сприяння бізнесу», ГО «Українська асоціація активного 
та екологічного туризму», Київського Convention бюро 

Рис. 1. Інституційна структура розвитку туризму в Україні [6]
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сталий економічний та соціальний розвиток 
громади. Деякі дослідники вбачають розви-
ток цих напрямів через концепцію мікроклас-
терів як моделі розвитку. Вони застосовують 
концепцію концентрації фірм у тісній геогра-
фічній близькості, де вони обмежені єдиною 
спільнотою соціальних та економічних інтер-
есів. Хоча їхні кількість і розмір можуть бути 
невеликими, кооперація туристичних фірм 
розвивається через потреби та цінності влас-
них громад. Ця взаємодія поліпшує їх спе-
ціалізацію, розширює ринок та потенціал і 
створює можливості для нових фірм. Цей 
мікрокластерний підхід призначений для 
активізації розвитку туризму, але на рівні, 
який громада може зрозуміти і контролювати. 
На цей час зроблено низку значних дослі-
джень щодо цього. Зокрема, передбачається 
визначити ядро, а мережа виступає як вза-
ємне організаторське навчання та обмін зна-
ннями, з почуттям спільноти та єдності. Осно-
вним елементом цих спільнот є те, що вони 
були історично сформовані різними формами 
соціально-політичної та економічної взаємо-
дії між суб'єктами для підтримки конкурентної 
переваги в туризмі. Важливу роль у туристич-
ному бізнесі відіграють соціальні мережі, тому 
необхідно постійно здійснювати їх аналіз, щоб 
зрозуміти вплив міжфірмової взаємодії серед 
туристичних організацій (табл. 1).

Таблиця 1
Структура соціальних мереж,  

якими користуються споживачі 
туристичних послуг, %

Соціальна мережа
Частка 

користувачів 
туристичних 

послуг
http://twitter.com 48,7
http://www.facebook.com 90,8
http://www.myspace.com 19,6

Окрім того, важливо зрозуміти природу 
мереж і визначити як вони сприяють загаль-
ним туристичним напрямкам для високоя-
кісного розвитку підприємництва в індустрії 
туризму. Розвиток підприємництва є важли-
вим для визначення ролі туристичних напрям-
ків, стимулювання економічного зростання та 
доходів, сприяння їх розвитку. Ось чому сьо-
годні конкуренція між туристичними локаці-
ями стала інтенсивною. Туристичні локації є 
важливою конструкцією для вивчення турис-
тичних мереж. Туристичні мережі можуть 
сприяти розвитку туристичного напрямку, що 

є важливим для підтримки бізнесу та розвитку 
туризму. У цьому контексті багато дослідни-
ків обговорюють соціокультурну перспективу 
мережі та наслідки для бізнесу. Визначення 
мереж як соціальних структур допоможе 
операторам малих фірм побудувати рівень 
необхідної довіри до них та сприятиме роз-
витку місцевого туристичного продукту. Коо-
перативний і взаємодоповнюючий характер 
туристичних фірм формується через потреби 
та цінності громади. Ця взаємодія посилює їх 
спеціалізацію, поліпшує їх ринковий потен-
ціал та створює можливості для інших фірм 
(рис. 2). 

 

Національні туристські 
об’єднання 

 
Обласні туристські спілки 

 
Місцеві туристські організації 

Рис. 2 Структура мережі туристичних 
підприємств та організацій

Із появою мільйонів сайтів, соціальних 
мереж, систем онлайн-бронювання та огля-
дачів, наприклад TripAdvisor, туристи самі 
вибирають, де зупинитися, як провести свій 
відпочинок, шукають свіжі фото і відгуки інших 
туристів, дивляться відео в реальному часі. 
Людям подобається ділитися враженнями і 
отримувати поради для наступної подорожі. 
Згідно з дослідженням, в якому взяли участь 
4 600 осіб із 13 країн, абсолютна більшість 
туристів для вибору місця відпочинку вико-
ристовує Інтернет. При цьому в Азіатсько-
Тихоокеанському регіоні тих, хто використо-
вує для цього Facebook, у 2–2,5 рази більше, 
ніж в Європі й Америці. Такий «стрибок» 
пов'язаний із тим, що жителі цих країн більше 
за інших використовують електронні ресурси 
та пристрої, особливо в Індії та Китаї (рис. 3).

Інтернет і соціальні мережі зробили марке-
тинг найважливішою частиною маркетингової 
діяльності туристичних підприємств, пере-
творили Інтернет-користувача в ефектив-
ний канал передачі й отримання інформації. 
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У 80–90-х роках рекламним агентствам пла-
тили за те, щоб вони зайнялися просуванням 
бренду. З появою форумів, блогів, Facebook, 
Twitter, Youtube, Foursquare та інших соціаль-
них мереж туристи стали створювати імідж 
і впливати на бренд компанії завдяки своїм 
повідомленням у соціальних мережах. На 
карті представлена інформація про найбільш 
популярні соціальні мережі в кожній країні 

світу. Вона допоможе зорієнтуватися, з якими 
майданчиками краще працювати залежності 
від того, в яких країнах розвивається турис-
тичний бізнес (рис. 4).

Механізм контролю ринкової диферен-
ціації туристичних підприємств використо-
вується неформально в межах туристичної 
локації та регулюється бізнесом. Спільнота 
вбудованих бізнес-мереж демонструє успіш-

Рис. 4. Карта найпопулярніших соціальних мереж для туристичних цілей [7]

Рис. 3. Географія використання соціальних мереж у туристичних цілях [7]
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ний контроль над розвитком туризму в країні. 
Логічно, що тут існують відносини, які поєд-
нують інтереси туристичної компанії та інтер-
еси туристичної локації. Причина в тому, що 
для туристів та підприємців важливо, що 
вони мають багато спільного, оскільки усві-
домлюють свою важливість, яка є частиною 
туристичного пакету послуг.

Розроблені туристичні маршрути є турис-
тичними продуктами підприємств, які пови-
нні бути продані. Існує думка, що туристичні 
маршрути – це місце, яке можна розглядати як 
туристичний продукт. Проте слід відзначити, 
що в першу чергу це споживання комплексу 
туристичних заходів, що включають традиції 
туризму і продаються місцевими туристич-
ними агентствами на туристичному ринку.

Природне середовище, архітектура, куль-
турні традиції туристичних локацій можна роз-
глядати як місце цінних активів для туристич-
ної діяльності. Ці ресурси створюють потрібну 
атмосферу для реалізації послуг туризму. 
Туристична локація потребує використання 
ефективних маркетингових інструментів, які 
подібні до тих, що використовуються підпри-
ємцями у сфері швидкого продажу спожив-
чих товарів, таких як SWOT-аналіз, брендінг, 
ринкова сегментація, проникнення на ринок, 
розширення, стратегії розвитку і просування, 
щоб туристичні послуги могли успішно прода-
ватися. 

До основного ресурсу для розвитку конку-
рентоспроможного цільового туристичного 
бренду можна віднести культуру та історію 
туристичної локації. За допомогою цих ресурсів 
підприємці могли б зробити диференціацію та 
поліпшити конкурентоспроможність у туризмі, 
оскільки маркетингові зусилля передбачають 
створення та просування привабливих турис-
тичних пейзажів. Природне туристичне серед-
овище та його історія і культура – це параме-
три її основної привабливості. Отже, процес 
вибору в туристичному бізнесі визначається 
тим, що сприймається привабливим для кон-
кретного туристичного сегмента.

Відомо, що туризм – це не просто конкретна 
територія, це – історія та культура цієї тери-
торії, зустріч із людьми, взаємодія між госпо-
дарем та туристом, а також з іншими турис-
тами. З усіх галузей сфери послуг це, мабуть, 
найбільш нематеріальна. Люди заощаджу-
ють кошти та свою відпустку, щоб утекти від 
роботи та придбати те, що стане пам'яттю.

Дослідники виявили, що підприємницьке 
сприйняття ринкових можливостей було сут-
тєво пов'язане з підприємницькими зусил-

лями створити підприємство і що ці зусилля, 
своєю чергою, були суттєво пов'язані з вен-
чурним капіталом. Підприємці є когнітив-
ними агентами, які працюють у прийнятому 
середовищі, де основні завдання підпри-
ємця – тлумачення, формування змісту та 
зменшення суб'єктивної невизначеності. 
Відповідно до цього погляду на підприємни-
цтво, конкретний емпіричний результат під-
тримує іншу концептуалізацію можливостей, 
аніж традиційний структуралістський підхід. 
За допомогою нього можна знайти підтримку 
для розгляду можливостей як суб'єктивного 
сприйняття. Підприємці впроваджують ці 
образи та уявлення як стимули до дії через 
пізнавальні процеси, соціальну взаємодію і 
мобілізацію ресурсів і тим самим створюють 
нові можливості.

Екологічні зміни та динамізм навколиш-
нього середовища, збільшення підприємниць-
кої активності, а також успішність вступу і вища 
продуктивність нових фірм уважаються дже-
релом можливостей у підприємницькій сфері. 
Підприємницьке сприйняття є ключовим меха-
нізмом, через який екологічні характеристики 
впливають на наслідки діяльності туристич-
них підприємств. Підприємницьке сприйняття 
можливостей впливає на реальність та дина-
мізм навколишнього середовища.

Деякі дослідники вважають, що технічні 
навички – це компетенція, яку потрібно 
набути в процесі певної діяльності. У цьому 
контексті власник-менеджер повинен реалі-
зувати всі технічні атрибути. Власник неве-
ликого туристичного бізнесу повинен мати 
технічні компетенції. Знання власників-мене-
джерів малих підприємств туризму повинні 
дати відповідь, як отримати та зрозуміти 
якість підприємництва, підприємницького 
лідерства, ринкової та маркетингової орієн-
тації, диференціації та розвитку туристичних 
напрямків, що пов'язані з успішним викорис-
танням цілей в індустрії туризму. Крім того, 
іншим важливим елементом є альянс під-
приємств. Кооперування може мати низку 
форм і включати особисті контактні мережі, 
соціальні мережі, ділові мережі, промислові 
та маркетингові мережі. Альянси використо-
вуються для визначення цих кооперативних 
відносин та відіграють вирішальну роль у 
малому бізнес-маркетингу, зменшуючи неви-
значеність, полегшуючи довіру, зменшуючи 
ризик для всіх учасників. Малий туристичний 
бізнес використовує ці мережі для доступу 
до ринкової інформації, оскільки малі під-
приємства часто не мають ресурсів для при-
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дбання ринкової інформації або отримання 
послуг бізнес-консультантів. 

Багато дослідників виявляють зацікавле-
ність у взаємозв'язку між ринковою орієнта-
цією та продуктивністю фірми. У цьому контек-
сті пропонуються такі поведінкові компоненти, 
як орієнтація на клієнта, орієнтація конкурента 
та міжфункціональна координація як частина 
ринкової орієнтації. Таким чином, маркетинг 
відносин фокусується на окремій купівлі та 
відносинах із продавцем, щоб обидві сторони 
отримали вигоду. Висновок полягає у тому, що 
ринкова орієнтація як стратегічна відіграє вирі-
шальну роль в отриманні вищої цінності клі-
єнта, маючи на увазі, що це значення призведе 
до продуктивності організації. Точніше, орієн-
тація на ринок – це термін, який використову-
ється для реалізації маркетингової концепції й 
описує організаційний підхід.

Існують три поведінкових компоненти, що 
формують ринкову орієнтацію, яку називають 
орієнтованою на клієнта, ринкова орієнтація 
конкурента та міжфункціональна орієнта-
ція, а також два визначальні критерії – дов-
гострокова перспектива та отримання при-
бутку. Значна частина досліджень у цій галузі 
спрямована на встановлення зв'язку між рин-
ковою орієнтацією та отриманням прибутку. 
Дослідження показало, що ринкова орієнта-
ція позитивно корелює з поліпшенням фінан-
сових результатів. Зв'язок ринкової орієнтації 
та поліпшення фінансових доходів базуються 
на обґрунтуванні підтримання стійкої конку-
рентоспроможності, і цей принцип однаково 
застосовується й на малих підприємствах. 

Малі підприємства туризму, які прагнуть 
мати чітку ринкову орієнтацію, через доміную-
чий вплив власника-менеджера мають кращі 
шанси на успішне досягнення цілей. Щоб 
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мати змогу скористатися перевагами, малі 
туристичні підприємства повинні сформувати 
сталі відносини з відповідними учасниками. 
Ці відносини сприяють поліпшенню ділової 
активності. Найбільш схожим у дослідженнях 
є те, що існує також позитивний зв'язок між 
підприємницьким лідерством та організацій-
ними показниками, що посилює відносини 
маркетингової орієнтації. 

Висновки з цього дослідження. Сьогодні 
все частіше підприємства туризму намага-
ються ідентифікувати нетехнологічні ресурси, 
що успішно використовують Інтернет для мар-
кетингових туристичних послуг. Якщо ці допо-
міжні ресурси можуть бути використані через 
Інтернет у цілях маркетингу, це, своєю чергою, 
сприятиме сталим конкурентним перевагам 
для малих туристичних підприємств і принесе 
вигоди бізнесу в індустрії туризму.

Для того щоб підкреслити важливість під-
приємницького лідерства, ринкової та марке-
тингової орієнтації, диференціації та розви-
тку туризму, необхідно зрозуміти їх сильний 
вплив на розвиток нових продуктів/послуг та 
використання передових технологій, оскільки 
вони здійснюють сильний вплив на ринковий 
імідж фірми, досягнення високих продажів, 
використання ефективних методів ціноутво-
рення. Туристи прагнуть випробувати на собі 
побут місцевих жителів та підтримати атмос-
феру, сприятливу для туризму. Розгляд потреб 
туристів і збереження навколишнього природ-
ного середовища є суттєвими чинниками, які 
призводять до високого рівня продуктивності 
та переваг у малому туристичному бізнесі.

У подальшому потребує більш детального 
наукового дослідження використання інтерак-
тивних засобів у діяльності туристичних під-
приємств. 
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