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Введение 

В туристической индустрии одним из основных источников информации при 
планировании путешествий являются онлайн-отзывы. Пользователи активно опираются 
на контент, созданный другими потребителями (electronic word-of-mouth, eWOM), при 
выборе гостиниц, направлений и туристических услуг. Исследования показывают, что 
онлайн-отзывы существенно влияют на формирование доверия и поведенческих 
намерений пользователей в сфере туризма [1, 2]. 

Развитие генеративного искусственного интеллекта привело к появлению нового 
типа пользовательского контента – отзывов, созданных алгоритмами. Современные 
модели способны генерировать тексты, визуально неотличимые от человеческих, что 
создает новые вызовы для цифровых платформ и пользователей. Возникает проблема 
снижения уверенности в достоверности онлайн-информации и изменения механизмов 
доверия в цифровой среде. 

Зарубежные исследования показывают, что указание источника сообщения 
(искусственный интеллект или человек) влияет на восприятие контента и уровень 
доверия пользователей [3, 4]. При этом большинство работ фокусируется на намерении 
покупки, тогда как влияние AI-контента на намерение использовать саму платформу 
остается недостаточно изученным. В существующих моделях eWOM подчеркивается, 
что ключевыми механизмами воздействия онлайн-отзывов являются воспринимаемая 
достоверность и полезность информации [5, 6]. 

Таким образом, возникает научная проблема определения того, каким образом 
источник онлайн-отзыва влияет на доверие к информации и последующее намерение 
пользователей продолжать использование туристических онлайн-платформ. 

 
Основная часть 

Цель исследования заключается в анализе влияния источника онлайн-отзыва 
(создан искусственным интеллектом или человеком) на намерение использовать 
туристические онлайн-платформы через воспринимаемые достоверность и полезность 
отзыва. 

Теоретическая основа исследования объединяет подходы eWOM, теорию 
достоверности информации и модель принятия технологий (TAM). Согласно данным 
подходам, пользователь сначала оценивает достоверность и полезность сообщения, 
после чего формируется поведенческое намерение. 

В рамках исследования предлагается экспериментальный дизайн. Респондентам 
демонстрируется одинаковый текст онлайн-отзыва, однако варьируется информация об 
источнике его создания (AI или человек). Такой подход позволяет изолировать влияние 
источника как сигнала доверия и минимизировать влияние содержания сообщения. 

В модели исследования воспринимаемая достоверность онлайн-отзыва отражает 
степень доверия пользователя к представленной информации, тогда как 
воспринимаемая полезность характеризует ее применимость для принятия решения о 
планировании путешествия. Предполагается, что оба конструкта выступают 

 



 

параллельными медиаторами, влияющими на намерение использования платформы. 
Подобная логика соответствует современным исследованиям, рассматривающим 
доверие и полезность как независимые когнитивные оценки онлайн-контента [6, 7]. 

Сбор данных методом онлайн-опроса планируется на март 2026 года. 
 

Выводы 
Ожидаемые результаты исследования позволят определить, приводит ли 

обозначение искусственного интеллекта как автора отзыва к снижению доверия и 
воспринимаемой полезности информации, а также влияет ли это на намерение 
пользователей продолжать использование туристических онлайн-платформ. 

Практическая значимость работы заключается в возможности применения 
результатов цифровыми платформами (например, онлайн-агрегаторами туристических 
услуг) при разработке политики маркировки AI-контента и управлении 
пользовательским доверием. Полученные выводы могут быть использованы при 
проектировании интерфейсов и механизмов модерации пользовательского контента. 

Результаты исследования также могут способствовать формированию 
рекомендаций по интеграции генеративного искусственного интеллекта в цифровые 
сервисы без снижения пользовательского доверия. 
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