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Lyubomir Botev. TO WHAT EXTENT IS VIRTUAL TOURISM EXPERIENCE SIMILAR TO 
REAL TOURISM EXPERIENCE? INVESTIGATING PERCEPTIONS AMONG USERS OF 
THE HEYGO ONLINE TOUR PLATFORM
The article examines customers’ perceptions of the Heygo platform regarding their participation 
in online guided tours. It aims to identify important characteristics of online tour users and the 
extent to which they view their participation in this kind of virtual tourism as like real tourism. 
The study measured the average level of agreement with four statements and analyzed how 
users’ perceptions varied based on the following variables: sex, age group, travel frequency, and 
living alone or with someone else. The survey was conducted in spring 2023 and distributed to 
Heygo users exclusively online. The main findings were that the majority of the platform’s users 
fall into at least one of the following categories: female, aged above 45, people who do not travel 
frequently or do not take physical trips at all, and people who live alone. The comparison of 
means showed that users falling under these categories were not only more likely to participate 
in online tours but also to a higher extent considered them similar to physical travel. 
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УВОД 

В световен мащаб, наложените по време на пандемията от COVID-19 огра-
ничения доведоха до значителни промени в ежедневието на хората и силен 
спад в обема на туризма. Спадът при международните пристигания през де-
кември 2020 г. достигна 71% спрямо декември 2019 г., а през декември 2021 г. –  
69% спрямо декември 2019 г., (UNWTO 2023). В много държави бе въведена 
мярката „локдаун“ (Onyeaka et al. 2021), което силно ограничи свободното 
придвижване на хора.

За да продължат да функционират и за да намалят неблагоприятните финан-
сови ефекти от локдауна, редица доставчици на туристически услуги по света 
се възползваха от технологичния напредък и подобно на други сектори, като 
образователния например, преминаха в онлайн режим. В течение на няколко 
месеца, на силно засегнатия от ограниченията за придвижване туристически 
пазар, се появиха услуги като онлайн екскурзоводски обиколки (Dybsand 2022), 
кулинарни преживявания и дегустации на вино (Garibaldi & Pozzi 2020). В мно-
го от случаите ставаше дума за онлайн версии на вече съществуващи, но на 
практика „изхвърлени“ от пазара в условията на силно ограничени или изцяло 
забранени физически пътувания, туристически продукти. 

Опити за въвеждането на концепцията за опознаване на света онлайн – 
чрез видео разговор или живо предаване (най-вече със социална или реклам-
на цел), са правени и преди пандемията, но без траен успех, като пример за 
това е Onyeaka функциониралата в периода от 2014 г. до 2017 г. платформа 
Georama (Phocus Wire 2014). 

В условията на локдаун обаче, само за няколко месеца, при онлайн ту-
ристическите преживявания се формира пазар, при който е налице конкурен-
ция между значителен брой платформи, предлагащи сходни услуги: Airbnb 
Experiences, Heygo, Live Virtual Tours, Live Virtual Guide, World Virtual Tours, 
Samibeli и др. В пика на пандемията броят на активно практикуващите онлайн 
чрез създадената през 2020 г. платформа Heygo екскурзоводи достига над 500 
(Heygo n.d. (3), а към 2022 г. инвестициите в платформата възлизат на над 20 
млн. щатски долара (Techcrunch 2022). Airbnb пък предлага над 9000 онлайн 
преживявания (Airbnb, n.d., Pasquinelli et al. 2023), като някои от тях генерират 
значителни приходи (Forbes 2020). 

След падането на ограниченията за физическо пътуване, към началото на 
2023 г., формиралият се по време на локдауна пазар на онлайн туристически 
преживявания е силно стеснен. Въпреки това, търсенето е налице и услугата 
продължава да се предлага от значителен брой доставчици в условията на 
изострена конкуренция. 

С въвеждането и популяризирането на онлайн туристическите преживя-
вания, въпросите доколко и при какви условия виртуалният туризъм (в раз-
личните си форми) би могъл да замени физическото пътуване, добиват нови, 
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чисто практически измерения. Следва да се отбележи, че различните автори в 
научната литература имат различни разбирания относно значението и обхвата 
на понятието „виртуален туризъм“ (Mura et al. 2017), както и относно други, 
свързани с него понятия. Липсата на общоприети дефиниции може да доведе 
до големи обърквания и погрешно тълкуване на научни резултати при бъдещи 
изследвания по темата (Botev & Iankova in press). С цел да се избегне такова 
объркване, смисълът на понятията, използвани в настоящата статия е конкре-
тизиран както следва:

1) Под „виртуален туризъм“ се има предвид целенасоченото участие в пре-
живяване, което цели да предаде на живо (чрез живо предаване или видео раз-
говор) или да обогати (чрез добавена реалност – AR), или да пресъздаде изця-
ло (чрез виртуална реалност – VR) атмосферата на туристическо преживяване 
в реална (съществуваща или съществувала в миналото) среда, стимулирайки 
зрението (или и други сетива) на участника посредством дигитални техноло-
гии, и позволявайки на участника взаимодействие с дестинацията (Botev & 
Iankova in press).

2) Под „онлайн туристическо преживяване“ се има предвид концепцията при 
която виртуален домакин, присъстващ физически в дестинацията, предава на 
живо (онлайн) туристическо преживяване (например екскурзоводска обикол-
ка, кулинарно преживяване, обиколка на настанителна база и др.), посредством 
свързано с интернет мобилно устройство. Участниците  в преживяването имат 
възможност да общуват с домакина (или и помежду си) чрез чат или микрофон, 
без да присъстват физически в дестинацията. Участието в онлайн туристически 
преживявания е разгледано като форма на виртуален туризъм.

3) Под „онлайн екскурзоводска обиколка“ или „онлайн тур“ се има пред-
вид онлайн туристическо преживяване, при което физически присъстващ в 
дестинацията екскурзовод провежда екскурзоводска обиколка, която преда-
ва на живо (онлайн), посредством свързано с интернет мобилно устройство, 
прикачено към жироскопен стабилизатор (гимбъл). 

В специализираната литература, повечето изследователи на онлайн турис-
тическите изживявания използват понятието “виртуален” като синоним на 
„онлайн“ (Garibaldi & Pozzi 2020, Cenni & Vásquez. 2021, & Cheng 2021, Wong 
et al. 2022, Zhang &  Qiu 2022). Това се наблюдава също сред доставчиците на 
услугата  (Heygo by Virtual Trips Limited, Live Virtual Tours by Tours by Locals, 
World Virtual Trips и др.), като и сред потребителите, които често се определят 
като “virtual travelers”. Въпреки че от лингвистична гледна точка, понятието 
„онлайн“ е по-еднозначно, сред значенията на думата „виртуален“ (virtual) на 
английски език е и “done using computer technology over the internet, and not 
involving people physically going there” (Cambridge Online Dictionary, n.d.), по-
ради което в статията двете думи са използвани и като синоними.

След обявяването на пандемията, в обема на публикуваните научни трудо-
ве на тема „виртуален туризъм“ се наблюдава увеличение (Sanjeev et al. 2022), 
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като въпреки че според Wong et al. (2022) обхватът на понятието не следва да 
се изчерпва само с VR, или с АR, тези технологии продължават да са във фо-
куса на повечето от изследванията. За сметка на това, онлайн туристическите 
преживявания остават слабо изучени, но все пак започват да се споменават 
в научни публикации, като в някои от тях са основен обект на изследването 
(Cenni & Vásquez  2021, Zhu & Cheng 2021, Wong et al. 2022, Zhang & Qiu 
2022, Pasquinelli et al.  2023).

В сравнение с VR и AR, oнлайн туристическите преживявания са лесно 
достъпни, евтини и, съответно, бързо внедряеми, което бе предпоставка за 
успешното им налагане като услуга в контекста на динамичната и несигур-
на пандемична обстановка. От организационна и икономическа гледна точка, 
връзката им с туризма се обосновава с това, че повечето доставчици на онлайн 
услугите са екскурзоводи, ресторантьори, музейни работници и други заети в 
туризма лица. Платформите, през които се предлагат онлайн преживяванията, 
в много случаи са официално лицензирани туроператори или онлайн туристи-
чески агенти (AirBnB, Tours by Locals и др.), а голяма част от потребителите 
са (потенциални) реално пътуващи туристи. Независимо от възможността за 
по-засилена интеграция с туризма, както и потенциално възможния конфликт 
на интереси между реалния и виртуалния туризъм, по отношение на привле-
чената аудитория след края на пандемията, възприятията на потребителите 
относно различните видове виртуални туристически преживявания (включи-
телно онлайн преживяванията) остават слабо проучени. Такива изследвания 
(с противоречиви резултати) са правени по отношение на VR и АR (Mura et 
al. 2017, Li et al. 2021, Melo et al. 2022). Що се отнася конкретно до онлайн 
туристическите преживявания, в специализираната литература се откриват 
няколко изследвания върху Airbnb Online Experiences  (Cenni & Vásquez 2021, 
Pasquinelli et al. 2023.) и онлайн екскурзоводски обиколки, предлагани през 
Tripadvisor (Dybsand 2022), основани на анализ на отзиви, но не и такива, 
основани на директно анкетиране на потребителите. 

Настоящата статия представя пилотни резултати от изследване на възпри-
ятията, посредством анкетно проучване, осъществено сред потребителите на 
една от най-големите платформи за онлайн турове – Heygo. Изследването е 
част от дисертационен труд в процес на разработка, целящ да изясни модели-
те на функциониране, особеностите на потреблението и отражението върху 
туризма на избрани виртуални туристически преживявания.

МЕТОДОЛОГИЯ

Обект на настоящето изследване са възприятията за участие в онлайн ек-
скурзоводски обиколки в сравнение с възприятията за участие във физически 
пътувания. Целта на статията е да установи доколко участието в онлайн туро-
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ве се възприема като близко до реалния туризъм от страна на потребителите 
на платформата Heygo. 

Анализът представя пилотни резултати от анкетно проучване, проведено 
със 117 участници до края на м. март 2023 г. Изборът на потребителите на 
Heygo за обект на изследването е мотивиран от следните аргументи: 

1) Авторът на статията провежда онлайн екскурзоводски обиколки посред-
ством платформата, което дава възможност за преки наблюдения и е предпос-
тавка анкетната карта да бъде попълнена от по-голям брой респонденти. 

2) Heygo е сред водещите платформи, предлагащи онлайн туристически 
преживявания, наред с Airbnb (Pasquinelli et al. 2023). Същевременно, всички 
известни на автора към момента изследвания се фокусират върху Airbnb. 

Анкетната карта е разработена в Google Forms. Налична е само онлайн, 
на английски език. Разпространена е сред потребителите на платформата 
най-вече чрез постове във Facebook групата Heygo Voyagers и чрез мобилното 
приложение Heygo Аpp, както и по време на провеждани от автора онлайн 
обиколки на София. Проучването е предвидено да продължи два месеца – от 
18,02,2023 до 18,04,2023 г., като през периода не са налице рестрикции и огра-
ничения в пътуванията. 

Представените пилотни резултати се ограничават до очертаване профила 
на потребителите на изследваната платформа и анализ на възприятията от-
носно 4 твърдения в анкетната карта, като степента на съгласие на респонден-
тите с тях е изразена чрез петстепенна скала (1 – изцяло несъгласен; 5 – на-
пълно съгласен). По-конкретно, изследването има за задача да търси отговор 
на следните въпроси: 

1) Какъв е социално-демографският профил на потребителите на Heygo?
2) Доколко респондентите възприемат участието си в онлайн екскурзовод-

ски обиколки като форма на присъствие в дестинацията?
3) Доколко респондентите считат, че онлайн пътешествията могат да им 

донесат сходна или дори по-силна емоция отколкото физическото пътуване?
4) Доколко респондентите са склонни да възприемат онлайн екскурзовод-

ските обиколки като надежден източник за реалистична информация за вир-
туално посетените от тях дестинации? 

5) Доколко респондентите възприемат концепцията за онлайн турове като 
съвременна форма на туризъм и алтернатива на физическото пътуване?

6) Има ли разлики във възприятията за онлайн туровете в зависимост от 
пола, възрастовата група, честотата на предприеманите физически пътувания 
и това дали респондентите живеят сами? 

Анкетната карта включва 27 въпроса, разделени в 4 секции. Първата сек-
ция, част от която са четирите твърдения, попадащи във фокуса на изслед-
ването,  съдържа въпроси относно общите възприятия за онлайн екскурзо-
водските обиколки, както и въпроси за поведението и предпочитанията на 
респондентите при участие в онлайн турове. Втората секция съдържа анало-
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гични въпроси, но касаещи туристическото поведение и предпочитанията на 
анкетираните при физически пътувания. Третата секция съдържа въпроси от-
носно влиянията, които оказва участието на респондентите в онлайн екскур-
зоводски обиколки върху поведението и предпочитанията им при физическо 
пътуване. Последната секция набира информация за социално-демографски-
те характеристики на респондентите. 

Първото от четирите твърдения, попадащи във фокуса на изследването е 
формулирано по следния начин: „По време на Heygo турове често се чувствам 
така, сякаш присъствам на място в дестинацията“. Целта е да се измери су-
бективното чувство за присъствие на респондентите в дестинацията по време 
на онлайн екскурзоводски обиколки. Някои автори (Jung et al. 2016), намират 
връзка между чувството за присъствие и чувството на „потапяне“ при турис-
тическите преживявания. Според Lunardo & Ponsignon (2019), удовлетворе-
нието на участващите в дадено туристическо преживяване е резултат именно 
от усещането за потапяне, което от своя страна е засилено от чувството за 
автономност на действията и води до времева дисоциация. Може да се пред-
положи, че виртуалният туризъм е способен да донесе подобно усещане за 
потапяне у хора, които не присъстват физически в дестинацията (Hou 2021). 
По време на участието си в онлайн екскурзоводски обиколки, потребителите 
могат в известна степен, макар и виртуално, да взаимодействат с елементи от 
дестинацията, като имат определена автономност на действията. 

Второто твърдение има за цел да сравни субективното възприятие на рес-
пондентите относно нивото на вълнение (англ. level of excitement), което носи 
участието им в онлайн екскурзоводски обиколки, с това, изпитвано по време на 
физическо пътуване. Формулировката на твърдението е: „Вярвам, че Heygo –  
туровете могат да предизвикат същото или по-високо ниво на вълнение, в 
сравнение с физическото пътуване“. Умишлено е направен директен паралел 
между виртуалното и физическото пътуване, за да се установи доколко он-
лайн екскурзоводските обиколки могат да предизвикат емоция, сравнима по 
сила с тази, изпитвана при физическо пътуване. 

Според някои изследователи (Ali & Frew 2014, Shamlikashvili 2014), вир-
туалният туризъм има потенциал да бъде използван като средство за опоз-
наване на дестинации от разстояние, въпреки че посочените изследвания се 
отнасят за VR.

Третото твърдение цели да измери доколко респондентите вярват, че чрез 
онлайн екскурзоводските обиколки получават обективна представа за вирту-
ално посетените от тях места. Формулировката на твърдението е: „Вярвам, 
че чрез Heygo мога да получа много обективна и реалистична информация за 
дадена дестинация“. 

Навлизането на концепцията за онлайн туристическите преживявания имен-
но по време на локдауна предполага, че виртуалното пътуване би могло да бъде 
възприето като заместител на реалното в моменти, когато второто е трудно осъ-
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ществимо. Проучване на Fiocco et al. (2021) установява, че участието във VR 
виртуални туристически преживявания благоприятства психичното състояние 
на възрастните хора, живеещи в домове. Все по-голяма част от младите хора в 
някои държави, например Франция, са склонни да направят съзнателния избор 
да не пътуват със самолет (Greenpeace n.d), поради загриженост за околната 
среда, отказвайки се от физически пътувания до определени дестинации. По-
следното твърдение има за цел да установи доколко респондентите са склонни 
да възприемат онлайн екскурзоводските обиколки като заместител на физиче-
ското пътуване и извън контекста на пандемията. Формулировката е: „Вярвам, 
че Heygo е модерен заместител на физическото пътуване“.

При обработката на резултатите е приложено прегрупиране на някои от пър-
воначално заложените категории в анкетната карата, представящи социално-де-
мографския профил на респондентите. Първо, възрастовите групи „под 25 г.“ 
и „26–45 г.“ са обединени в една, поради малкия брой отговорили, попадащи в 
тях (съответно 2 и 16 души). Второ, от анализа на резултатите по пол са изклю-
чени двама респонденти, които са предпочели да не посочат пол. Трето, респон-
дентите, посочили че живеят с някого – с партньор, съквартиранти или с по-го-
лямо семейство (деца, внуци), са обединени в една група, за да бъдат степените 
на изразеното от тях съгласие по-лесно съпоставими с тези на респондентите, 
които живеят сами (41%). Тъй като този въпрос е зададен с множествен избор, 
двама анкетирани, избрали повече от 1 отговор (включително че живеят сами), 
са причислени към групата на живеещите с някого. 

Анкетните  данни са обработени и подложени на анализ посредством соф-
туера SPSS, като е приложен модела на Dogramadjieva & Tylko (2023). Анали-
зирани са средните стойности на изразеното съгласие с 4-те твърдения, както 
и честотите разпределения на отговорите. Статистическата значимост на ус-
тановените разлики във възприятията е тествана чрез приложение на диспер-
сионен анализ (ANOVA).

РЕЗУЛТАТИ И ДИСКУСИЯ

Профил на респондентите

Профилът на потребителите дава важна информация за това кои са кли-
ентите на дадена услуга (Ntawanga 2010), като позволява да се установи кои 
социално-демографски групи са по-склонни да я възприемат и използват. По-
лучените резултати от последната секция на анкетната карта нямат статис-
тическа представителност, но са показателни за профила на потребителите 
на Heygo (табл. 1). В преобладаващата си част, респондентите попадат във 
възрастовите групи над 45 г., като жените са значително повече от мъжете. 
Анкетираните  пътуват физически по-скоро рядко или изобщо не пътуват, а 
голяма част от тях живеят сами. 
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Таблица 1
Table 1

Социално – демографски профил на респондентите
Socio-demographic profile of the respondents

Променлива Категория Брой отговорили Валиден процент

Възрастова група

Под 45 г. 18 15,4%
46–65 г. 62 53,0%
Над 65 г. 37 31,6%

Пол

Жена 101 86,3%
Мъж 13 11,1%
Не е посочен 3 2,6%

Чесота на пътуванията 
през последната година

Повече от 5 20 17,1%
От 1 до 5 75 64,1%
Не пътуват 22 18,8%

Живее сам(а)/ с някого
Сам(а) 48 41,0%
С някого 69 59,0%

Установената възрастова структура на потребителите подкрепя твърдение-
то на Fiocco et al. (2021), че виртуалният туризъм (цитираното проучване се 
отнася до VR) има висок социален потенциал що се отнася до възрастните 
хора. Според получените резултати най-активни потребители на Heygo са 
респондентите от средната възрастова група (46–65 г.), като по-възрастните 
хора (над 65 г) са по-склонни да участват в онлайн туристически обиколки от 
по-младите (под 45 г.). Вероятно e част от хората, попадащи в горните грани-
ци на групата „46 до 65“ г. и най-вече попадащите в групата над 65 г., да пъту-
ват физически по-малко и на по-близки разстояния в сравнение с по-младите, 
поради състояния, ограничаващи тяхната мобилност и да виждат в онлайн 
обиколките сигурен и достъпен начин да усетят атмосферата на избрана от 
тях дестинация. 

Публикации на тема виртуален туризъм, например (Li et al. 2022, El-Said & 
Aziz 2021), показват, че по-голяма склонност да участват в различни видове 
виртуални туристически преживявания имат жените. В настоящето проучва-
не жените са изразено повече от мъжете (86,3% спрямо 11,1%). Този резултат 
потвърждава, че жените са по-склонни да възприемат и използват концепци-
ята за онлайн екскурзоводски обиколки, отколкото мъжете, като изследването 
на разликите във възприятието между двата пола (табл. 2) е в подкрепа на това 
твърдение. 

Резултатите показват, че попълнилите анкетата пътуват по-скоро малко, а 
18,8% от тях изобщо не пътуват физически. Проучването не търси причината 
за това, но ако се касае до невъзможност за пътуване (например поради здраво-
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словни причини), резултатите отново са в подкрепа на твърдението на Fiocco et 
al. (2021) относно високия социален потенциал на виртуалния туризъм. 

Въпреки че според Wallinheimo & Evans (2022) хората, живеещи сами са 
били по-малко склонни да използват интернет по време на пандемията (про-
учването се отнася до хора в средна и напреднала възраст), 41% от респон-
дентите са отбелязали, че в момента живеят сами. Този дял може да се счете 
за голям, предвид че във Великобритания, държава в която според резултатите 
от анкетата живеят значителна част от Heygo – потребителите, домакинствата 
съставени от 1 човек към 2021 г. са 8,29 млн. или 12,34% от населението (ONS 
2022). Това е причина за включването на тази променлива в анализа.

Възприятия на респондентите относно участието им в онлайн 
екскурзоводски обиколки в платформата Heygo 

Резултатите показаха сравнително високи нива на съгласие с всички 4 
твърдения, попадащи в обхвата на изследването (табл. 2).

Таблица 2
Tablе 2 

Измерени нива на съгласие със зададените твърдения, включително средни степени 
на съгласие и стандартни отклонения 

Меаsured levels of agreement with the provided statements, including means and frequencies
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По време на Heygo обиколки често се 
чувствам така, сякаш присъствам на 
място в дестинацията.

4,06 0,91 1,7% 5,1% 12,8% 46,2% 34,2%

Вярвам, че Heygo – обиколките могат 
да предизвикат същото или по-високо 
ниво на вълнение в сравнение с физ. 
пътуване.

3,49 1,14 6,0% 13,7% 26,5% 33.3% 20,5%

Вярвам, че чрез Heygo мога да получа 
много обективна и реалистична ин-
формация за дадена дестинация.

4,35 0,83 0,9% 3,4% 7,7% 35,9% 52,1%

Вярвам, че Heygo е модерен замести-
тел на физическото пътуване. 3,76 1,30 9,4% 10,3% 11,1% 33,3% 35,9%
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При първото твърдение, измереното ниво на субективно чувство за при-
съствие у попълнилите анкетата (средна степен на съгласие 4,06.), може да се 
окачестви като сравнително високо, като над 80% от респондентите са изрази-
ли съгласие, в т.ч. 34,2% са изразили най-силната степен на съгласие при стан-
дартно отклонение 0,91. Делът на изразилите неутрално мнение или несъгла-
сие е малък.  Резултатите показват, че виртуалното присъствие в дестинацията 
при онлайн туристически обиколки в значителна степен се възприема като 
форма на присъствие.

При второто твърдение, средна степен на съгласие е много близка до сред-
ната възможна, при високо стандартно отклонение 1,14. При това твърдение 
са налице най-разнородни мнения по въпроса. Отговорите са сравнително 
равномерно разпределени между степените от степен 3 до степен 5, като ⅓ 
от респондентите са посочили степен на съгласие 4. Несъгласие са изразили 
по-скоро малка част от респондентите – общо 19,7%. Предвид че според част 
от проведените до момента изследвания, например (Mura et al. 2017), вирту-
алният туризъм не се възприема като достатъчно „автентичен“, получените 
резултати са изненадващи и измерената средна степен на съгласие може да се 
тълкува като висока.

 Измерената средна степен на съгласие с третото твърдене е най-висока, 
като стандартното отклонение (0,83) е по-ниско в сравнение с това при оста-
налите 3 твърдения. Близо 90% от респондентите са изразили съгласие, като 
52,1% са напълно съгласни с твърдението. Резултатите показват, че според 
потребителите, онлайн екскурзоводските обиколки имат висок потенциал да 
задоволят потребността от знание и се възприемат като надежден източник на 
информация. 

При четвъртото твърдение, средната степен на съгласие е 3,76. Стандарт-
но отклонение е по-високо спрямо това при останалите твърдения – 1,29, но 
69% от респондентите са изразили съгласие с твърдението, при почти равно 
разделение  между по-скоро съгласните и напълно съгласните. Почти равно 
разделение се наблюдава и при степените 1, 2 и 3. Резултатът показва, че он-
лайн екскурзоводските обиколки в значителна степен се възприемат от попъл-
нилите анкетата като алтернатива на физическото пътуване, което предполага 
потенциален конфликт на интереси с реалния туризъм по отношение на при-
влечената аудитория.

Различия във възприятията спрямо социално-демографските  
характеристики

Анализираните пилотни резултати показват различия във възприятията 
при всички 4 твърдения спрямо възрастовата група, пола, честотата на пъту-
ванията и това дали респондентите живеят сами. Статистическа значимост 
чрез приложение на дисперсионен анализ (ANOVA) се показа при немалка 
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част от променливите (Таблица 3), като при разликите при средните степени 
на съгласие спрямо честотата на предприетите през последната година пъту-
вания бе измерена най-висока степен на значимост (p = 0,000). 

Таблица3
Тable 3

Възприятия на респондентите относно концепцията за онлайн туристически обиколки –
средна степен на съгласие по 5-степенна скала

Respondents’ perceptions of the concept of online guided tours – compared means on a 5-grade scale
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Всичко   117 4,06 3,49 4,35 3,76

Възрастова група

до 45 год. 18 3,72 3,22 4,33 3,11
46–65 год. 62 4,02 3,48 4,19 3,81
Над 65 год. 37 4,30 3,62 4,62 4,00
F-test 2,628 0,738 3,173* 3,026*

Пол

Жена 101 4,16 3,55 4,39 3,82
Мъж 13 3,46 3,23 4,15 3,23
F-test 7,063** ,943 ,897 2,383

Честота на пътуванията

Не пътува 22 4,36 4,00 4,45 4,32
1-5 пъти годишно 75 4,16 3,57 4,41 3,84
> 5 пъти годишно 20 3,35 2,60 4,00 2,85

F-test 8,756*** 9,747*** 2,196 7,947***

Живее сам(а)/ с някого

Сам(а) 48 4,35 3,68 4,54 3,91
С някого 69 3,85 3,34 4,21 3,65
F-test 9,057* 2,538 4,408 1,187

Забележка: значими различия по подгрупи респонденти ***p < 0,00; **p < 0,01; *p < 0,05

По отношение на всички 4 твърдения, жените изразяват по-висока средна 
степен на съгласие от мъжете. При първото твърдение, където бе установе-
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на статистическа значимост, средната степен на съгласие при жените е 4,16, 
докато мъжете отчитат по-скоро неутрален резултат (3,46) в комбинация с 
по-скоро високо стандартно отклонение и наличие на повече екстремни стой-
ности. Установените разлики във възприятията при двата пола в комбинация 
със значително по-високия брой респонденти жени показва, че жените са не 
само по-склонни да участват в онлайн турове, но също така  възприемат пре-
живяването като по-близко до реалния туризъм отколкото мъжете.

Въпреки че най-голяма част от попълнилите анкетата попадат във възрасто-
вата група от 46 до 65 г., при всички 4 твърдения бе измерена най-висока степен 
на съгласие сред респондентите на възраст над 65 г. Този резултат предполага, 
че в следпандемичния период именно по-възрастните са най-склонни да участ-
ват в онлайн турове, като ги възприемат като по-близки до реалния туризъм 
от по-младите. Малкият брой респонденти, попадащи във възрастовата групи 
до 45 г. (18) подкрепя това твърдение, без това да възпрепятства статистиче-
ския анализ на разликите по възраст. Впечатление прави, че средната степен 
на съгласие с четвъртото твърдение при най-младата възрастова група е значи-
телно по-ниска от тази, измерена при останалите 2 групи – тоест по-младите 
са най-малко склонни да възприемат виртуалното пътуване като заместител на 
физическото пътуване. Възможно е по-големият брой на попадащите във въз-
растовата група от 46 до 65 г., да се дължи на комбинация от различни факто-
ри, включително по-голям дял на активните интернет-потребителите сред тази 
група (в сравнение с най-възрастните).  Дисперсионният анализ (ANOVA) по-
каза статистическа значимост на разликите във възприятията при последните 
2 твърдения спрямо възрастовите групи. Измерените стойности при първите 2 
твърдения, където статистическа значимост не бе установена също могат да се 
счетат за показателни, предвид че средната степен на съгласие нараства право-
пропорционално на възрастовата група.

Като се изключи последното твърдени, в което предприелите от 1 до 5 пъ-
тувания през последната година са отчели най-високи нива, измерените сред-
ни степени на съгласие нарастват обратнопропорционално на броя на пред-
приеманите физически пътувания. Сред най-често пътуващите, при всички 
твърдения освен при третото, измерените стойности показват по-скоро неу-
тралитет или несъгласие. Отново, като се изключи третото твърдение, са на-
лице значителни разлики във възприятията между най-често пътуващите и 
непътуващите физически, като непътуващите изразяват средни стойности над 
4,00 – тоест по-скоро съгласие при всички твърдения. 

Отчетените различия във възприятията сред потребителите на онлайн 
турове спрямо предприетия брой пътувания в комбинация малкия дял на рес-
пондентите, предприели повече от 5 пътувания през последната календарна 
година подкрепят оформилото се по време на локдауна виждане, че колкото 
по-малко хората имат възможност да пътуват физически, толкова по-склонни 
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са да заменят реалното пътешествие с виртуално (El-Said & Aziz 2021) и да 
участват в онлайн турове.

Проучването показва, че сред избраните променливи, именно броят на 
предприетите физически пътувания е най-силно обвързан с възприятията на 
респондентите относно онлайн туровете. При всички твърдения, с изключе-
ние на третото, приложението на дисперсионния анализ (ANOVA) показа ста-
тистическа значимост на разликите.

 Наличието на тази връзка би могло да се подкрепи с това, че се че неслу-
чайно онлайн туристическите обиколки започват да се налагат като услуга 
именно в условия при които са налице ограничения в пътуването.

Проучването показа, че респондентите, които в момента живеят сами са 
дали по-високи средни нива на съгласие при всички 4 твърдения спрямо тези, 
живеещи с някого. Би могло да се предположи, че част от живеещите сами 
прекарват по-малка част от своето ежедневие (особено времето, прекарвано у 
дома), общувайки на живо и че именно този показател има връзка с дадените 
по-високи нива на съгласие с четирите твърдения спрямо живеещите с някого. 
Статистическа значимост се показва само при първото твърдение, където е 
налице и най-голяма разлика в измерените степени на съгласие.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В настоящото изследване, чрез онлайн анкета, са проучени възприятията 
на потребители на платформата Heygo относно участието им в онлайн екскур-
зоводски обиколки. Тази форма на виртуален туризъм, както и нейният потен-
циал остават слабо изследвани в световен мащаб. Други подобни проучвания 
на възприятието при потребители на онлайн турове чрез анкетен метод до 
момента или не са провеждани, или не са известни на автора.  От практическа 
гледна точна, събраната информация може да бъде от полза за подобряване 
качеството на предлагания онлайн продукт, както и за правилно таргетиране, 
успешен маркетинг и по-устойчиво интегриране на онлайн туристическите 
обиколки с реалния туризъм. От теоретична гледна точка, резултатите от из-
следването спомагат за изясняване на въпроса доколко този вид виртуален 
туризъм може да бъде конкурент на реалния туризъм.

В изследването е изяснен профилът на потребителите на Heygo. Устано-
вени са разлики във възприятията по пол, възрастова група, честота на пъ-
туванията и това дали респондентите в момента живеят сами. Резултатите 
показаха, че жените, по-възрастните, пътуващите по-рядко и живеещите сами 
са по-склонни да участват в онлайн екскурзоводски обиколки. Значителна 
част от попълнилите анкетата попадат в тези групи, което е показателно за 
структурата на потребителите. Отделно, при изброените групи беше изме-
рена най-силна средна степен на съгласие с четирите твърдения, попадащи в 
обхвата на проучването.
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Анализът на резултатите показа, че значителна част от попълнилите анкета-
та възприемат виртуалното присъствие по време на онлайн турове като форма 
на присъствие в дестинацията, като някои изпитват емоция, съпоставима по 
сила с тази при физическо посещение. Мнозинството от респондентите считат, 
че получават надеждна информация за дестинацията и са съгласни с твърдение-
то, че онлайн туровете са модерен заместител на физическото пътуване.

Измерените високи степени на съгласие с четирите твърдения, особено 
сред по-възрастните и непътуващите физически респонденти показват, че 
виртуалният туризъм има социален потенциал за включване на хората, които 
не пътуват или пътуват рядко. Чрез участието си в онлайн туристически пре-
живявания, хората попадащи в тези групи не само считат, че задоволяват оп-
ределени туристически потребности, но и получават възможност да се вклю-
чат в системата на туризма като потребители, изпращайки парични средства 
в дестинацията. 

Работейки и онлайн, екскурзоводите могат да запълват графиците си 
по-оптимално, както и да практикуват при наличие на ограничения в пъту-
ванията. Актуален пример са Heygo – екскурзоводите от Украйна, които вече 
над година провеждат онлайн обиколки на Киев, Лвов и Одеса при липса на 
физически присъстващи туристи (Heygo n.d.(1). 

 Въпреки че обработката на резултатите установи най-силна и статистиче-
ски значима връзка между измерените средни степени на съгласие и честотата 
на предприеманите физически пътувания през последната година, статията 
не търси отговор на следния важен въпрос – дали голяма част от потребите-
лите на Heygo пътуват малко или изобщо не пътуват поради невъзможност/ 
несигурност, или това е техен съзнателен избор, който е обвързан с участието 
им в онлайн туровете? Отговорът на този въпрос е важна насока за бъдещи 
изследвания, защото ще даде яснота дали при определени групи е възможен 
конфликт на интереси между виртуалния и реалния туризъм, без да са нали-
це ограничения в пътуванията. С развитието на технологиите, онлайн турис-
тическите преживявания ще стават по-потапящи и по-близки до реалността, 
което предвид представените пилотни резултати, засилва нуждата от бъдещи 
изследвания по темата.

Следва да се отбележи, че на 31.03.2023 г., докато настоящата статия бе в 
процес на разработка, ръководство на Heygo обяви, че на 11.04.2023 г., плат-
формата ще спре да функционира, тъй като от повече от година работи на 
загуба. Предвид множеството подобрения във функционалността на Heygo в 
последните месеци, съобщението бе изненадващо  и предизвика голям отзвук 
в официалната Facebook група Heygo Voyagers. В немалка част от комента-
рите, потребители споделяха, че новината е повлияла силно негативно върху 
емоционалното им състояние и/или, че се чувстват  пристрастени към онлайн 
екскурзоводските обиколки. От Heygo посъветваха хората, които чувстват 
силно разстроени да потърсят професионална помощ. (Heygo n.d (2). С ог-
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лед на реакциите сред общността от виртуални пътешественици, породени 
от спирането на платформата, на преден план излиза още една важна насока 
за бъдещи изследвания по темата – да се проучи, дали участието в онлайн 
екскурзоводски обиколки може да доведе до нездраво пристрастяване сред 
определена част от потребителите, особено сред тези, които ги възприемат 
най-добре. Отговорът на този въпрос ще даде по-ясна представа дали онлайн 
туровете като вид виртуален туризъм, който много изследователи (Mura et al. 
2017, Voronkova 2013, El-Said & Aziz 2021, Fiocco et al. 2021) възприемат като 
устойчив, екологичен и социално значим, в дългосрочен план нямат потен-
циал да се окажат по-скоро вредни, отколкото полезни за част от обществото, 
за местната икономиката и за туризма като цяло.
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SUMMARY
The paper presents partial, preliminary results of a wider survey of the perceptions of 

customers of the Heygo virtual tourism platform regarding their participation in online 
guided tours. The survey was completed online between 14,02,2023 and 14,04,2023. The 
study presents the answers of 117 participants which were encoded and analysed on SPSS.

The current research focuses on the following aspects: 1) Identifying key characteristics 
of online guided tour users’ customer profile such as sex, age group, travel frequency and 
living status. 2) Identifying the extent to which Heygo users view their participation in 
online guided tours as an experience that is similar to physical travel by measuring the 
levels of agreement with 4 statements (S) through a 5-degree scale where 1 expresses strong 
disagreement, and 5 – strong agreement: S1: During Heygo tours I often feel as if I were 
present at the destination. S2: I believe that Heygo tours can bring the same or higher level 
of excitement compared to physical travel.;S3: I believe that through Heygo I can get very 
objective and realistic information about a destination.; S4: I believe that Heygo is a modern 
substitute for physical travel. 3) Identifying customer perceptions differences based on the 
following characteristics: sex, age group, travel frequency and living status.

The preliminary results showed that a significant portion of Heygo’s users falls into at 
least one of the following categories: female, aged above 45, infrequent travellers or people 
who do not travel physically, and people who live alone. A comparison between the given 
average degrees of agreement with the four statements revealed that users falling under 
these categories are more likely to participate in online tours and view the experience as 
being more akin to physical travel. 

The results can be useful for proper targeting, successful marketing, and more 
sustainable integration of online guided tours with tourism. From a theoretical point of 
view, the research helps to clarify to what extent this type of virtual tourism can be viewed 
as an alternative to real tourism. 


