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Abstract. The article discusses the theoretical aspects of studying the consumer practices of the Russians in
the market of tourist services and hypotheses about the nature of the impact of social status on the consumer
practices of actors in tourism are tested. The results of the questionnaire survey of consumers of tourist services
in the Volgograd region in 2017 (sample size n = 220 people) are presented. The sample was targeted, customers of
travel agencies, hotels were interviewed. There are three groups of actors in terms of economic income: high-
income, middle-income, low-income consumers. Each of the selected groups demonstrates specific types of consumer
practices. Representatives of the high-income group relax up to 4 times a year and choose exotic and elite tourist
products, individual tours and  demonstrate a stable opinion that foreign travel is more prestigious and better in
quality than domestic tourism. Representatives of the middle class have rest at average 2 times a year, they are
interested in trips not only for relaxation purposes but for expansion of Outlook through excursions and visiting of
sights, seek to receive the maximum number of new impressions and new knowledge. In low-income group of
tourists requirements for the tour are minimal, frequency of rest 1–2 times a year. The results obtained on the
specifics of consumer behavior of the Russians allow us to draw the following conclusions: the development of
consumer behavior in modern Russia is influenced by the following factors: historical (weak development of the
domestic tourism sector); natural (geographical features of the country); socio-economic (drop in income, the
emergence of cheap foreign tours, the high cost of domestic travel); socio-political (economic sanctions, aggravation
of relations with some countries); cultural (consumer education).

Key words: social status, the needs of tourist consumption practices, tourism, consumer, income.

УДК 330.16
ББК 60.561.2

СОЦИАЛЬНЫЙ СТАТУС И ЕГО ВЛИЯНИЕ
НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ АКТОРА

НА РЫНКЕ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ

Елена Владимировна Гурьева
Волгоградский государственный университет, г. Волгоград, Российская Федерация

Аннотация. В данной статье рассматриваются теоретические аспекты изучения потребительских прак-
тик россиян на рынке туристских услуг и проверяются гипотезы о характере влияния социального статуса на
потребительские практики акторов в сфере туризма. В статье представлены результаты анкетного опроса
потребителей туристских услуг в Волгоградской области в 2017 г. (объем выборки n = 220 чел.). Выборка
носила целенаправленный характер, были опрошены клиенты туристических фирм, отелей. Выделены три
группы акторов по уровню экономических доходов: высокообеспеченные, среднеобеспеченные, малообес-
печенные потребители. Каждая из выделенных групп демонстрирует специфические типы потребительских
практик. Представители высокообеспеченной группы отдыхают до 4 раз в год и выбирают экзотические и
элитные туристские продукты, индивидуальные туры, демонстрируют устойчивое мнение о том, что зару-
бежные путешествия престижнее и лучше по качеству, чем внутренний туризм. Представители среднего
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класса отдыхают в среднем 2 раза в год, они заинтересованы в поездках не только в целях релаксации, но для
расширения кругозора через экскурсии и посещение достопримечательностей, они стремятся получить
максимальное количество новых впечатлений и новых знаний. У малообеспеченной группы туристов требо-
вания к туру минимальны, периодичность отдыха 1–2 раза в год. Полученные результаты о специфике потре-
бительского поведения россиян позволяют сделать следующие выводы. На развитие потребительского пове-
дения в современной России влияют следующие факторы: исторические (слабая развитость отечественной
туристической сферы); естественные (географические особенности страны); социоэкономические (паде-
ние уровня доходов населения, появление дешевых заграничных туров, высокая стоимость внутренних поез-
док); социополитические (экономические санкции, обострение отношений с некоторыми странами); куль-
турные (уровень образования потребителей).

Ключевые слова: социальный статус, потребности туриста, потребительские практики, сфера туриз-
ма, потребитель, уровень доходов.

Потребительское поведение – это систе-
ма социальных действий, направленных на при-
нятие актором потребительских решений. Про-
цесс принятия решений связан с осознанием
ценности товаров и услуг, формируемой их
объективными характеристиками и субъектив-
ными предпочтениями индивидов, которые при-
дают данным товарам и услугам дополнитель-
ный смысл. Разрабатывая концепцию «обще-
ства потребления», Ж. Бодрийяр интерпрети-
ровал общество потребления как совокупность
отношений между индивидами в условиях рын-
ка, где индивидуальное потребление играет
ведущую роль [2, с. 5].

Однако при оценке товаров и услуг
нельзя отрицать влияние социального окруже-
ния. У Ж. Бодрийяра потребление – это регу-
лярный акт манипуляции знаками, а система
потребительских товаров проходит через при-
зму кода сигнификации, который контролиру-
ет как предметы, так и индивидов. Предме-
ты потребления становятся одними из частей
знаковой системы. С помощью средств рек-
ламы происходит мифологизация окружающе-
го мира, заменяющая потребителям реаль-
ность. Товары и услуги утрачивают свою ре-
альную материальную и функциональную зна-
чимость и воспринимаются по символичес-
ким характеристикам, учитывая только зна-
ковую стоимость.

В данном случае потребление становит-
ся формой социального контроля, с помощью
которого в обществе формируется согласован-
ность благодаря осознанию индивидами важ-
ности для них игры по правилам потребитель-
ного общества. Индивиды присоединяются к
определенной группе через потребление схо-
жих знаков [1; 10]. В данной модели потреб-
ление является основой вертикальной и гори-

зонтальной социальной стратификации. В об-
ществе потребления исследование социальной
идентичности – это осознание индивидами сво-
его места в обществе, отнесение себя к оп-
ределенным социальным группам, что подра-
зумевает определенную модель потребления,
образа жизни, соответствия ожиданиям дру-
гих индивидов.

М. Дуглас и Б. Ишервуд, напротив, обо-
сновывая культурно-антропологический под-
ход, говорят о нейтральности товара и соци-
альности потребления данного товара [13].
В культурно-антропологическом подходе по-
требление воспринимается в качестве процес-
са потребления благ, сущность потребления
определяется с помощью раскрытия его фун-
кций. М. Дуглас и Б. Ишервуд выделяют две
главные функции потребления:

1. Потребление формирует и демонстри-
рует категории культуры. В отличие от эконо-
мического подхода потребитель не рассмат-
ривается в аспекте индивидуальности и неза-
висимости принятия решения. Товары и услу-
ги определяют релевантность конкретных со-
циальных категорий в данной культуре и дела-
ют их стабильными определенным способом.

2. С помощью потребления товаров и ус-
луг формируются и поддерживаются соци-
альные связи. Таким образом, помимо инди-
видуального потребителя, существует боль-
шое количество разнообразных взаимосвязей
(семейные, дружеские, рабочие и т. д.).

В рамках культурно-антропологического
подхода главная функция потребления опре-
деляется не в способности удовлетворять по-
требности, а в способности создавать смысл.
Авторами данного подхода товары и услуги
воспринимаются как невербальное средство
возможностей индивида [13, p. 53].
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С. Майлз предложил разделить понятие
потребления и консюмеризма (потребитель-
ства), синтезируя идеи концепции общества
потребления и культурно-антропологического
подхода. В данной интерпретации потребление
определяется как набор социальных, экономи-
ческих, культурных практик, которые призна-
ют законный статус капитализма совместно с
идеологией потребительства в глазах милли-
онов людей [15, p. 27]. Консьюмеризм являет-
ся сложной категорией в отличие от рутинного
процесса покупки и потребления благ. С помо-
щью изучения консьюмеризма можно прибли-
зится к пониманию всех взаимосвязей, лежа-
щих в основе потребления.

Т. Веблен в своих работах отмечал факт
подтверждения потребителем благ своего ста-
туса при выборе определенного вида товаров
или услуг [3, с. 108]. Фундаментальные осно-
вы изучения природы человеческих потребно-
стей заложил А. Маслоу, по мнению которого
специфическая черта человека состоит в том,
что на протяжении всего своего существова-
ния он непрерывно чего-то желает [9, с. 51].
При этом, как правило, достичь полного удов-
летворения не удается. Исключение составля-
ет лишь краткосрочный эффект. Кроме того,
ученый выдвинул идею о том, что все челове-
ческие потребности систематизированы в оп-
ределенную иерархическую структуру и рас-
полагаются по степени преобладания. Так, сре-
ди них выделяются такие виды потребностей,
как физиологические, потребность в самосох-
ранении, социальные, потребность в уважении
и потребность в самореализации.

Интересно, что перечисленные потреб-
ности можно спроецировать на сферу туриз-
ма. Раскрывая каждую группу потребностей
с учетом их реализации в связи с приобрете-
нием туристских услуг по А. Маслоу, получим
следующую картину:

– физиологические потребности (рекре-
ационно-оздоровительное воздействие сферы
туризма на человеческий организм);

– потребности в безопасности (отсут-
ствие опасностей по дороге к месту отдыха,
предоставление медицинских услуг по стра-
ховке, обеспечение высокого уровня безопас-
ности на конкретном объекте и др.);

– потребность в любви и принадлежнос-
ти (поездка с семьей на отдых, активизация

вовлечения отдыхающих в различные про-
граммные мероприятия, направленные на вы-
страивание благоприятных социальных связей
между всеми участниками и организаторами);

– потребности в уважении (чувственное
восприятие туристической поездки, переда-
ча положительных эмоций и полученного опы-
та своему близкому окружению от потреб-
ления тура);

– потребность в самоактуализации (же-
лании проявить свои способности с целью до-
стижения высоких результатов).

Таким образом, анализируя иерархию по-
требностей А. Маслоу, можно сформулировать
концептуальный вывод о направленности ту-
ристской индустрии на реализацию базовых
потребностей индивида и потребностей более
высокого уровня.

Особый интерес вызывает исследова-
ние двухфакторной теории Ф. Герцберга в
контексте рассмотрения сферы туризма.
Эта теория основывается на выделении двух
укрупненных групп потребностей, которые
формируют удовлетворенность либо неудов-
летворенность индивида. К ним относятся
следующие:

– гигиенические факторы (атмосферные);
– факторы актуализации.
К первой группе рассматриваемых фак-

торов целесообразно отнести такие показате-
ли туристских услуг, которые, как правило,
включаются в стандартный туристический
пакет. Их наличие воспринимается как долж-
ное и тем самым не приводит к повышению
удовлетворенности туристским продуктом.
В случае отсутствия такой услуги или при ее
неудовлетворительном качестве она в разы
снижает уровень потребительской удовлетво-
ренности. К таким параметрам следует от-
нести следующие:

– чистота;
– безопасность жизни и имущества;
– возможность получения медицинского

обслуживания и др.
Вторая группа факторов придает чувство

удовлетворенности и приводит к личностно-
му самосовершенствованию. Причем данный
эффект от туристской услуги носит длитель-
ный характер. Иными словами, их базовое
предназначение сводится к повышению потре-
бительской удовлетворенности полученной
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услугой в сфере туризма. К данным факто-
рам целесообразно отнести следующие:

– формирование индивидуальной про-
граммы поездки;

– предоставление памятных сувениров
на бесплатной основе;

– обеспечение дополнительными оздо-
ровительными процедурами сверх оплаченно-
го пакета;

– возможность участия в культурных ме-
роприятиях.

Следует подчеркнуть, что туристичес-
кие фирмы в целях поддержания своей конку-
рентоспособности должны на регулярной ос-
нове производить оценку перечисленных фак-
торов. При этом целесообразно принимать во
внимание различные социальные группы от-
дыхающих. Такой подход позволит своевре-
менно выявить скрытые резервы, а также
разработать оригинальные программы для
туристов.

В контексте социологии потребления изу-
чаются феномены, которые подвержены вли-
янию социальной структуры и культуры конк-
ретного общества. Этнометодология, авто-
ром которой является американский социолог
Г. Гарфинкель, оказала большое влияние на
формирование социологического подхода к ин-
терпретации и анализу потребительского по-
ведения. Внимание исследователей данного
направления сосредоточено на изучении обы-
денных норм, смыслов языка, формирования
потребительских привычек в рамках повсед-
невных коммуникаций. В основе методов эт-
нографических исследований лежат идеи эт-
нометодологии (наблюдения, дневники, моде-
лирование дискурса и др.). Например, Г. Гар-
финкель показывает, что практики закрепля-
ются в процессе осуществления совокупнос-
ти однообразных, рутинных действий [4, с. 9].
Исходя из данного тезиса, можно сформули-
ровать следующее определение «практик».
Под ними целесообразно понимать повседнев-
ную деятельность человека. Иными словами,
эта деятельность включает все, что происхо-
дит с отдельным человеком каждый день,
например, труд, отдых, бытовое существова-
ние и др.

Большую роль играет позиция И.В. Глуш-
ко, который выделяет две полярные стороны
в структуре практики, а именно [5, с. 33]:

– внутреннюю (предполагает волевые и
духовные усилия личности);

– внешнюю (выступает инструменталь-
но-предметное отношение человека к окружа-
ющему миру).

По мнению автора, различные внешние
формы проявления подвергаются процессу
институализации и превращаются в доста-
точно устойчивые единицы, которые оказы-
вают выраженное влияние на социальную
жизнь. Внутренняя часть не включается в со-
циокультурные нормы. Здесь происходит фор-
мирование отклоняющихся, в некоторой сте-
пени протестных проявлений социальной ак-
тивности. О.В. Лысикова показывает, как
социальные практики способствуют возник-
новению новых идентичностей, которые при-
водят к восприятию собственной целостнос-
ти, позволяют реагировать максимально гиб-
ко на изменения, происходящие в социуме, ис-
пользовать новый опыт [7, с. 33].

Л.П. Кураков отмечает длительность и
непрерывность существования потребностей
на всем протяжении развития человечества.
Чем более развитым становилось человече-
ство, тем сильнее менялось качество потреб-
ностей и его набор, что приводило к измене-
ниям условий и требований к необходимым
обществу и отдельной личности услугам и то-
варам. Л.П. Кураков в своих работах делает
акцент на особенность в развитии человечес-
ких потребностей и человеческой деятельно-
сти: появление новых видов потребностей ве-
дет к возникновению новых видов человечес-
кой деятельности, которые, в свою очередь,
инициируют новые потребности, что продол-
жается до бесконечности [6, с. 158].

В сфере туризма естественные потреб-
ности не являются единственно возможными.
Они преломляются в зависимости от силы вли-
яния вновь появившейся социальной среды.
Это означает, что дефиницию «потребитель-
ские практики» в рамках изучения сферы ту-
ризма целесообразно рассматривать как еди-
новременные или регулярные действия лица,
которые ориентированы на приобретение и ис-
пользование продуктов туристического сег-
мента с целью реализации собственных лич-
ностных потребностей.

Необходимо подчеркнуть, что осмысле-
ние туристского потребления осложняется
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особенностями этого вида услуг, так как дан-
ный вид потребления носит крайне неоднород-
ный характер. Специфическая особенность
потребительского поведения в сфере туриз-
ма заключается в том, что человек в случае
вложения денежных средств в результате не
получает определенную экономическую вы-
году или товар, а получает удовлетворение
своих потребностей, которое является нема-
териальным. Некоторые специалисты поми-
мо традиционных свойств туристских услуг
(изменчивость, неспособность к хранению,
неразрывность потребления и производства,
неосязаемость) выделяют и другие призна-
ки, в частности ориентированность на разно-
образие потребителей. Это утверждение оз-
начает, что разные категории туристов от-
личаются следующим:

– цель поездки;
– требования к туристским услугам;
– цена, которую туристы готовы заплатить.
Следует подчеркнуть, что для каждой

социальной группы туристов характерен кон-
кретный тип туристского рынка. Так, некото-
рые ученые применяют к анализу туристских
услуг концепцию общественного блага в ка-
честве инновационного подхода к исследова-
нию их особенностей, согласно которой тури-
стские услуги рассматриваются как смешан-
ные блага. Это обусловлено двумя фактора-
ми: их исключительностью и конкурентоспо-
собностью в потреблении. Кроме того, выс-
тупая смешанным благом, туристская услу-
га является объектом купли-продажи, то есть,
иными словами, реализуется на коммерчес-
ких началах.

Помимо того, на потребительские прак-
тики оказывает влияние множество условий,
факторов и предпосылок, которые в сумме со-
ставляют целую систему. На потребление ту-
ристских услуг в современном обществе воз-
действуют две группы факторов, носящих
субъективный и объективный характер.

К объективной группе условий Е.В. Ма-
лышева относит [8, с. 88]:

– исторические предпосылки (слабая
развитость отечественной туристической сфе-
ры, колоссальное воздействие процессов «пе-
рестройки» на туристическое поведение, ярко
выраженный интерес старшего поколения к
познавательному туризму);

– естественные факторы (возраст, пол,
географические особенности страны, экологи-
ческая ситуация, особенности экологическо-
го сознания населения);

– социоэкономические условия (падение
уровня доходов населения, появление более
дешевых заграничных туров, высокая сто-
имость внутренних поездок, возникновение
зажиточных слоев населения, ориентирован-
ных на дорогостоящие туристические поезд-
ки в дальнее зарубежье);

– социополитические особенности (вхож-
дение все большего числа стран в Европейс-
кий союз, обострение отношений с некоторы-
ми странами, политика, стимулирующая эмиг-
рацию и внешний ознакомительный туризм);

– культурные условия (этническая спе-
цифика региона или страны, уровень образо-
вания потребителей).

Данные условия являются равнозначны-
ми для потребителя при выборе туристского
продукта, способными повлиять на его пред-
почтения при определенных условиях. Детер-
минирующее влияние на выбор туристского
продукта оказывает уровень дохода населе-
ния и, соответственно, принадлежность к оп-
ределенной социальной группе, социальный
статус актора.

Социальный статус актора складывает-
ся из множества компонентов и оказывает
непосредственное воздействие практически на
все стороны его жизни и деятельности начи-
ная от потребностей в еде и одежде и закан-
чивая удовлетворением культурных и духов-
ных нужд. Сегмент туризма не является ис-
ключением, поскольку путешествие опреде-
ляет социальный статус как способ проведе-
ния свободного времени.

В интерпретацию понятия «социальный
статус» внесли существенный вклад М. Ве-
бер, Т. Парсонс, Д. Локвуд и др. К. Маркс в
социально-классовой теории выдвинул одно-
мерную классовую концепцию общества, где
принадлежность к социальному классу опре-
деляется согласно отношению индивида к
средствам производства и основой структу-
рирования общества является экономический
критерий. Д. Локвуд и Д. Голдторп измеряют
социальный статус тремя показателями: по-
ложением на рынке, положением на работе и
статусным положением [14, p. 481–505]. Ста-
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тусное положение – социальная репутация,
которая зависит от положения индивида внут-
ри сообщества. Сегодня понятие трактуют
как жизненный стиль, авторитет личности,
престиж, репутацию в рамках социальной стра-
тификации, однако в настоящее время в рос-
сийской социологии отсутствует единый кон-
цептуальный подход в определении социаль-
ного статуса индивида, критериев социальной
структуры общества [11, с. 83]. Показатели,
по которым определяется социальный статус,
могут быть следующими:

– работа;
– проводимый досуг;
– семейное положение;
– место жительства;
– место в иерархии политической системы;
– собственность;
– уровень потребления.
Это позволяет выделять социальные

группы в зависимости от набора характерис-
тик. Таким образом, социальный статус оп-
ределяется с помощью социальных функций,
которые выполняет индивид при взаимодей-
ствии с другими членами общества. Соци-
альным статусом обозначается общее поло-
жение социальной группы или личности в об-
ществе в целом, которое сопряжено с предпи-
санной совокупностью обязанностей и прав.
Перспективным для анализа потребительско-
го поведения акторов является понятие «дос-
тигаемый статус», то есть социальный ста-
тус индивида, который приобретается благо-
даря личным усилиям и способностям лично-
сти – профессия, образование, должность,
удачный брак и др.

Достигаемые статусы преобладают в
социуме, где наблюдается высокий социаль-
но-экономический рост. Благодаря достигае-
мым статусам социальные структуры запол-
няются более справедливо, поскольку учиты-
вают личные качества, профессионализм, ин-
дивидуальные способности и особенности
человека, что приводит к эффективному фун-
кционированию в рамках статуса.

Основу стратификации в любом обще-
стве формирует иерархия статусов. Престиж-
ность статусных групп формируется обще-
ством с помощью оценки социальной значи-
мости статуса исходя из общественного мне-
ния и культуры. Именно поддержание стату-

са и престижа оказывает важное влияние на
поведение человека и его потребительские
практики в сфере туризма. С помощью зна-
ния социального статуса личности можно заб-
лаговременно предсказать поведение и боль-
шинство действий индивида, исходя из его
качеств. Ожидаемое поведение индивида,
связанное с обладающим им статусом, в со-
циологии называют социальной ролью.

Существенное влияние на социальный
статус индивида оказывает его материальное
положение, в понятие которого, помимо уровня
благосостояния, включены также и уровень
образования, доступ к власти, профессия и др.
Социальный статус, обобщающий ряд крите-
риев, является индексом социальной позиции.
Длительное время считалось, что социальный
статус непосредственно связан с осуществля-
емой профессиональной деятельностью и за-
нимаемой должностью. Однако позже работа
как основной социальный признак уступила та-
кому фактору, как досуг. А.Б. Фенько, опираясь
на работы Д. Урри, утверждает, что одним из
признаков социального статуса стал туризм.
В случае отказа человека от потребления ту-
ристских услуг положение в обществе для дан-
ного индивида будет потеряно [12, с. 126].

Социальный статус по уровню доходов,
наличию собственности традиционно делит-
ся на высокообеспеченную (высший класс,
«элита»), среднеобеспеченную («средний
класс»), малообеспеченную группу и группу
людей, находящихся за чертой бедности. К вы-
сокообеспеченной группе относятся люди,
имеющие в собственности имущество в виде
элитной недвижимости, люксовых автомоби-
лей, неограниченные в приобретении объек-
тов недвижимости, автомобилей, антиквари-
ата. Среднеобеспеченную группу формируют
люди, имеющие в собственности недвижи-
мость и/или автомобиль, способные приобре-
сти автомобиль, но испытывающие затрудне-
ния с покупкой недвижимости, часто совер-
шающие покупки без дополнительных заем-
ных средств. Представители малообеспечен-
ной группы населения не имеют возможности
приобрести в собственность недвижимость,
автомобиль, часто пользуются дополнитель-
ными заемными средствами, крайне редко со-
вершают покупки. Основная часть доходов у
представителей малообеспеченной группы
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уходит на приобретение продуктов питания и
одежды. Представители группы, находящей-
ся за чертой бедности, не имеют в собствен-
ности недвижимости и прочего имущества,
весь доход уходит на приобретение продук-
тов питания.

По результатам социологического иссле-
дования, проведенного методом анкетного
опроса среди потребителей туристских услуг
в Волгоградской области в 2017 г. (объем
выборки n = 220 чел.), были выделены три со-
циальные группы населения по уровню дохо-
дов: высокообеспеченная (7,6 % выборочной
совокупности), среднеобеспеченная (78,3 %),
малообеспеченная (14,1 %). Все респонден-
ты являются клиентами туристических фирм,
отелей, в которых они заполняли анкеты.

Согласно исследованию, наиболее пред-
почитаемыми направлениями у среднеобес-
печенной группы были Тайланд (62,1 %), Рос-
сия (54,7 %), ОАЭ (27,8 %), также были от-
мечены Доминикана (3,7 %), Мальдивы
(3,1 %), Индонезия (1,2 %). Высокообеспечен-
ная группа отмечала страны Европы (слиш-
ком большая группировка – вся Европа)
(86,7 %), Мальдивы (73,7 %), Сейшелы
(53,4 %), США (23,5 %), Фиджи (13,2 %), ЮАР
(4,4 %). Малообеспеченная группа в большин-
стве предпочитала Россию (97,6 %). Таким
образом, можно сделать вывод о том, что
представители высокообеспеченной группы
выбирают экзотические и элитные туристи-
ческие продукты, индивидуальные туры, тем
самым стремятся показать свою исключи-
тельность и свой высокий социальный статус.
Выбор тура зависит от месторасположения и
возможности его приобретения: чем дороже
тур и дальше от постоянного места прожива-
ния, тем элитнее курорт.

При выборе места проведения отдыха у
высокообеспеченной и среднеобеспеченной
групп туристов сложилось устойчивое мнение о
том, что зарубежные путешествия престижнее
и лучше по качеству, чем внутренний туризм.
При выборе путевки туристы данных социальных
групп готовы платить больше за зарубежное
путешествие в престижном месте.

Согласно полученным данным высоко-
обеспеченная группа туристов при постанов-
ке основных целей путешествия выбирала
смену впечатлений (82,3 %), посещение кра-

сивых мест природы (73,5 %), попробовать
экзотическую (местную) кухню (52,9 %).
Среднеобеспеченная группа при ответе на
данный вопрос анкеты указала: смена впечат-
лений (71,8 %), искупаться в море, океане
(69,2 %), знакомство с достопримечательно-
стями места отдыха и его культурой (52,2 %),
шоппинг (23,9 %). Малообеспеченная группа
в целях путешествия выбирает: искупаться в
море, океане (89,1 %), смена впечатлений
(51,2 %).

Качество кухни у высокообеспеченной
группы туристов, помимо смены впечатлений
и посещения красивых мест природы, являет-
ся одним из основных параметров при выборе
места отдыха. Кухня должна обеспечивать
экзотические вкусы и гастрономические пред-
почтения представителей данной социальной
группы. Ассортимент еды должен быть раз-
нообразным, приготовленным профессиональ-
ными шеф-поварами, учитывать все запросы
и предпочтения туристов. Для представителей
среднеобеспеченной и малообеспеченной групп
основными целями являются возможность ис-
купаться в море, позагорать и просто отдох-
нуть на пляже. Представители среднего клас-
са заинтересованы в поездке и расширении
своего кругозора через экскурсии и посещение
достопримечательностей, стремясь получить
максимальное количество новых впечатлений
и новых знаний. Требования к еде у малообес-
печенной группы минимальны – питание, дос-
тупное по цене и предоставляемое в достаточ-
ном количестве.

При выборе туристского продукта пред-
ставители среднего класса опираются на ре-
комендации знакомых и друзей (87,3 %), ма-
лообеспеченную группу интересует стоимость
тура (93,4 %), высокообеспеченную – уровень
сервиса и облуживания (73,7 %). При выборе
туристского продукта представители средне-
го класса стремятся следовать моде, подра-
жать своим знакомым и друзьям для подня-
тия собственного статуса, маскируя отсут-
ствие необходимого уровня достатка.

Большое количество туристов из высо-
кообеспеченной группы предпочитают туризм
с минимальным количеством людей на тер-
ритории зоны отдыха, уходя от публичности,
встреч со своими знакомыми и соотечествен-
никами (77,4 %). Среднеобеспеченная группа



48

СОЦИОЛОГИЯ И СОЦИАЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ

Logos et Praxis. 2017. Т. 16. № 4

стремится расширить круг знакомств при пу-
тешествии (51,8 %). Малообеспеченная груп-
па не придает особого значения ни расшире-
нию круга знакомств (3,2 %), ни избеганию
встреч с соотечественниками (1,6 %). Сред-
необеспеченные туристы, в отличие от высо-
кообеспеченных (23,5 %) и малообеспеченных
туристов (36,7 %), во время отдыха на курор-
те активно пользуются социальными сетями
(79,3 %), размещая свои фотографии, видеоза-
писи для привлечения к себе дополнительного
внимания. Демонстративное поведение дает
возможность представителям среднеобеспе-
ченной группы поднять свой социальный ста-
тус с помощью путешествия, показав свой уро-
вень дохода и возможность траты денег на
развлекательные услуги, туристические про-
дукты в экзотические места отдыха.

При выборе места отдыха и отеля вы-
сокообеспеченная группа населения ориенти-
рована на бренд компании, предоставляющей
туристский продукт (85,3 %). Чем престиж-
нее и известнее в мире бренд, тем больше ве-
роятность предпочтения данного продукта.
Это связано с уверенностью туристов в каче-
стве, а также с возможностью демонстрации
своего социального статуса.

Туристы высокообеспеченной группы
отдают предпочтение отелям категории «пять
звезд» (97,1 %), клубным отелям (54,4 %) с
эксклюзивными услугами и индивидуальным
сервисом. Высокообеспеченные туристы от-
мечают в предпочтениях индивидуальное об-
служивание (66,1 %), трансфер на люксовых
автомобилях (36,7 %), предоставление услуг
индивидуального гида-переводчика (25,0 %).

Туристы среднеобеспеченной группы
населения при выборе туристического продук-
та отдают предпочтение типу питания по си-
стеме «Все включено» (89,1 %), их интересу-
ет наличие бассейна на территории отеля
(65,7 %), условия для отдыха с детьми
(48,1 %), наличие экскурсии в составе тура
(13,2 %).

В отличие от туристов высокообеспе-
ченной и среднеобеспеченной групп туристы
малообеспеченной группы при выборе турис-
тического продукта предпочитают наличие
скидок (78,3 %), близкое расположение к ос-
новному месту проживания (67,9 %), наличие
в отеле русскоговорящего персонала (48,7 %).

Таким образом, результаты эмпиричес-
кого исследования позволили раскрыть спе-
цифику потребительских практик отдельных
социальных групп Волгоградской области.
Выявлено, что социальный статус выступает
одним из основных факторов, влияющих на
потребительские практики. Уровень доходов
туристов является решающим элементом при
выборе туристского продукта. Так, чем выше
материальное состояние лица, направляюще-
гося на отдых, тем большие требования он
предъявляет. Напротив, основная масса лю-
дей, которые относятся к малообеспеченной
группе, не испытывают повышенных ожида-
ний от туристических поездок.

Обязательным условием для демонст-
рации своего статуса в обществе для высо-
кообеспеченной и среднеобеспеченной групп
населения является туризм с максимальным
количеством услуг и индивидуальным подхо-
дом. При формировании туров следует учи-
тывать особенности поведения различных
категорий населения в зависимости от их уров-
ня доходов. Это поможет сформировать ту-
ристические пакеты для привлечения высо-
кообеспеченной и среднеобеспеченной групп
населения, делая акцент на престижности по-
требления, с целью развития внутреннего и
въездного туризма в Российской Федерации.
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