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В статье рассматривается эволюция концепции управления клиентскими впечатлениями как 

ключевого фактора повышения конкурентоспособности предприятий индустрии туризма и 
гостеприимства. Цель исследования ‒ характеристика и классификация традиционных и цифровых 
инструментов формирования клиентского опыта в туристской индустрии. Исследование базируется на 
контент-анализе, табличном методе, синтезе и сервис-дизайне, индукции, дедукции, ранжировании и 
классификации. На основе критического обзора научной литературы анализируются теоретические 
подходы к определению сущности клиентского опыта, выделяются его основные элементы и этапы 
формирования. Описаны традиционные и цифровые инструменты управления точками контакта с 
покупателями, представлено ранжирование факторов клиентского опыта гостиничного предприятия, а 
также разработаны рекомендации по управлению его онлайн-репутацией. Особое внимание уделяется 
схемам организации сервисного взаимодействия с потребителями, повышающим их лояльность и 
вовлеченность на протяжении всего клиентского пути. Кроме того, в работе раскрывается перспективная 
роль цифровых технологий в оптимизации процесса обслуживания в туризме. Обосновывается, что 
оптимальная стратегия управления впечатлениями зависит от типа услуги и базируется на эмоциональном 
интеллекте, информационно-коммуникационных технологиях, персонализации и создании «wow-
эффектов».  
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Постановка проблемы. В настоящее время в условиях продуктового насыщения 

рынка туристских и гостиничных услуг, когда ценовая конкуренция достигает своего 
предела, а стандарты качества являются обязательным минимумом, ключевым фактором 
дифференциации компаний становится уникальность предоставляемого клиентского 
опыта. Причем в индустрии гостеприимства, где продукт в большей степени носит 
нематериальный и эмоционально окрашенный характер, именно умение управлять 
впечатлениями может быть названо главным источником добавленной стоимости 
компании и укрепления лояльности ее потребителей.  

Актуальность темы исследования обусловлена длительной трансформацией 
потребительского поведения в постиндустриальном обществе, когда традиционные 
технологии обслуживания, фокусирующиеся, главным образом, на функциональности и 
безошибочности предоставления услуг, постепенно дополняются новыми подходами, 
направленными на формирование целостного клиентского впечатления. 

Анализ последних исследований и публикаций. Анализ публикаций за 
последние пять лет показывает, что многие исследования фокусируются либо на 
теоретических аспектах экономики впечатлений [1, 7-10, 12,15], либо на отдельных 
цифровых инструментах организации процесса обслуживания (CRM-системы, 
мобильные приложения и др.) [3-6,11,13,14,16].  

Выделение нерешенных проблем. При этом в научном сообществе отсутствуют 
работы, в которых предлагается комплексная классификация традиционных и цифровых 
методов управления туристскими впечатлениями, адаптированная для российских 
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предприятий гостеприимства с учетом специфики их клиентского пути. Настоящее 
исследование призвано заполнить этот пробел. 

Цель исследования ‒ характеристика и классификация методов формирования 
клиентского опыта потребителей туристских услуг, предоставляемых в современных 
рыночных условиях с учетом цифровизации отдельных стадий их оказания. 

В соответствии с целью исследования были выделены его следующие задачи: 
выявить традиционные и цифровые методы управления туристскими впечатлениями и 
привести их классификацию; определить ключевые факторы, влияющие на 
формирование положительного клиентского опыта на разных этапах потребительского 
пути; сформировать перспективные направления развития методов управления 
впечатлениями, направленных на устойчивую потребительскую лояльность в индустрии 
гостеприимства. 

Гипотеза исследования состоит в том, что эффективная конфигурация управления 
туристскими впечатлениями достигается за счет сочетания прогрессивных цифровых 
инструментов с традиционными методами обслуживания, основанными на эмпатии и 
обучении персонала. 

Материалы и методы исследования. Объектом исследования выступает сфера 
туризма и гостеприимства, в то время как предметом исследования являются 
современные методы управления клиентскими впечатлениями, используемые на 
различных этапах потребительского пути в туристской индустрии. 

Теоретическую базу исследования составляют труды отечественных и зарубежных 
ученых в области маркетинга услуг, экономики впечатлений и менеджмента 
гостеприимства: А. А. Агрба, К. Д. Барашковой, Д. А. Белинской, Ю. С. Валеевой,  
О. А. Гешко, Д. Гилмора, Г. В. Думбадзе, И. А. Захаровой, Ф. Котлера, Т. А. Кулаговской, 
Е. Г. Меркуловой, А. В. Михайловой, Д. Пайна, О. Д. Романовой, А. П. Соколовой,  
Н. В. Черноножкиной, А. Г. Шакая, Б. Шмитта, К. В. Яргина. Отдельного внимания 
заслуживают труды авторов, посвященные отдельным аспектам цифровизации 
клиентского пути: Я. В. Дегтяревой, А. Н. Есболовой, Л. М. Романовой, Н. Д. Троицкой, 
С. Г. Ушенко, С. Р. Хрусталевой и других.  

Методологической основой написания работы стали табличный метод, метод 
сервис-дизайна, систематизация и классификация управленческих инструментов, а 
также общенаучные методы (анализ, синтез, абстрагирование, сравнение, индукция, 
дедукция).  

Теоретическая и практическая значимость данного исследования заключается в 
том, что его результаты дополняют и систематизируют представления о формировании 
эмоционального опыта в сфере туризма и гостеприимства, а разработанные 
рекомендации могут быть использованы сервисными предприятиями для повышения 
уровня удовлетворенности и лояльности их потребителей. 

Результаты исследования. Современные исследователи фиксируют макротренд: 
«Экономика впечатлений будет набирать обороты, влияя на многие области жизни. В 
том числе ‒ оказывая воздействие на восприятие места, пространства, территории» [1, с. 
294]. Вместе с тем, «экономика впечатлений становится важным инструментом для 
привлечения новых клиентов и увеличения прибыли компаний» [2, с. 122]. Причем 
теоретическое обоснование этого процесса впервые было заложено Дж. Пайном и  
Дж. Гилмором, которые обосновали тезис о том, что экономика услуг эволюционирует в 
экономику впечатлений, где ключевой ценностью становится не сама услуга, а 
уникальный и запоминающийся опыт и эмоции клиента [10].  
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В операциональном плане ключевое для нас понятие раскрывает С.Р. Хрусталева: 
«Под клиентским опытом понимается совокупность когнитивных и эмоциональных 
реакций со стороны клиента на взаимодействие с организацией. Клиентский опыт 
определяет степень удовлетворенности клиента качеством обслуживания, а также влияет 
на уровень лояльности» [14, с. 314]. В свою очередь И. А. Захарова описывает данную 
категорию более лаконично, но также подчеркивает ее связь с потребительской 
лояльностью: «Клиентский опыт ‒ это восприятие вашими клиентами отношения 
компании к ним. Данные представления влияют на поведение клиентов и создают 
воспоминания и чувства, которые в итоге формируют лояльность» [7, с. 1464].  

На основе проведенного контент-анализа источников можно сделать вывод, что в 
современной научной литературе понятие «клиентский опыт» трактуется как 
совокупность когнитивных, эмоциональных, сенсорных и поведенческих реакций 
потребителя, возникающих на всех этапах взаимодействия клиента с компанией ‒ от 
поиска информации до постсервисного сопровождения. Причем в отличие от 
традиционной категории «качество обслуживания», ориентированной на соответствие 
стандартам, опыт клиента и его впечатления носят субъективный, эмоционально 
окрашенный и индивидуализированный характер. 

Американский исследователь в области маркетинга Б. Шмитт дополнил 
концепцию экономики впечатлений, предложив модель стратегического управления ими 
через пять модулей потребительского восприятия: ощущения, чувства, мышление, 
действия и связь (табл. 1). 

 
Таблица 1 

 Модель стратегического управления впечатлениями Б. Шмитта [15] 
Модуль Характеристика Цель воздействия 

Ощущения Воздействие на органы чувств (зрение, слух, 
осязание, вкус, обоняние) 

Создание эстетического удовольствия и 
сенсорного опыта 

Чувства  Воздействие на эмоции и настроение 
потребителя 

Формирование эмоциональной связи с 
брендом 

Мышление  Интеллектуальная вовлеченность, решение 
творческой задачи 

Стимулирование любопытства и 
переосмысления опыта 

Действия  Влияние на поведение, привычки и образ 
жизни 

Побуждение к конкретному действию или 
изменению поведения 

Связь  Интеграция всех модулей через социальный 
и культурный контекст 

Формирование чувства принадлежности к 
сообществу или идеологии 

 
Материалы таблицы 1 позволяют наглядно систематизировать пять модулей 

модели Б. Шмитта, сравнив их по цели, характеру воздействия для целостного 
понимания стратегического управления впечатлениями потребителей туристских услуг. 

В свою очередь А.П. Соколова предложила авторский подход, согласно которому 
«ключевые элементы управления клиентским опытом включают: анализ и 
использование клиентских данных для формирования персонализированных 
предложений; внедрение моделей и инструментов, позволяющих системно управлять 
взаимодействиями на всех этапах клиентского пути; мотивацию сотрудников как 
важный фактор повышения качества обслуживания и удовлетворенности клиентов» [12, 
с. 163]. 

Вместе с тем, отечественные исследователи Т. А. Кулаговская и А. Г. Шакая 
сформировали системный взгляд на данную категорию: «модель ценности клиента 
предлагает комплексный подход к управлению клиентским опытом, сочетающим 
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эмоциональный интеллект, технологические инновации и организационную гибкость» 
[8, с. 97].  

Исходя из вышеизложенного, можно выделить две укрупненные группы методов 
управления потребительскими эмоциями, применяемых в современной индустрии 
туризма и гостеприимства: традиционные и цифровые. Эта классификация основана на 
преобладающем канале взаимодействия с потребителем, степени использования 
информационных технологий и характере воздействия на эмоциональную сферу 
клиента. Рассмотрим данные методы более подробно. 

Традиционные методы базируются на непосредственном межличностном контакте 
между персоналом предприятия и гостем. Их эффективность в значительной степени 
зависит от человеческого фактора ‒ эмпатии, коммуникативных навыков, 
эмоционального интеллекта сотрудников, а также от физической среды предоставления 
услуги. Основная цель традиционных методов обслуживания ‒ создать позитивные, 
запоминающиеся впечатления для клиента на каждом этапе взаимодействия, чтобы 
повысить удовлетворенность и лояльность, а также сформировать положительный 
имидж бренда. Именно ради этого и используют такие инструменты клиентского 
менеджмента как опросы, разработка карты пути клиента, анализ обратной связи и 
обучение сотрудников. Как именно каждый из традиционных методов позволяет 
приблизиться к этой цели, показано в таблице 2. 

 
Таблица 2 

Традиционные методы создания позитивного клиентского опыта 
Метод Как именно создается позитивный 

опыт 
Ключевой результат для клиента 

Опросы Позволяют вовремя заметить 
недовольство и исправить ситуацию, 
пока клиент не ушел 

Чувство, что его мнение важно и на него 
реагируют 

Карта пути 
клиента 

Убирает препятствия и снижает 
негативные эмоции на каждом шаге 
клиента 

Понятная и комфортная 
последовательность действий от момента 
первого контакта до приобретения услуги 

Анализ 
обратной связи 

Превращает жалобы в точки роста, 
улучшая продукт и сервис 

Клиент отмечает, что его проблемы 
решают, а сервис становится лучше 

Обучение 
сотрудников 

Каждый сотрудник становится 
«амбассадором бренда», который 
заботится о клиенте 

Единый, предсказуемый и вежливый 
сервис на всех уровнях общения с 
потребителем 

 
Каждый из рассмотренных методов является не только инструментом сбора 

данных, но и элементом формирования клиентоцентричной культуры предприятия. 
Вместе они работают на одну главную цель: трансформировать разового потребителя в 
лояльного клиента, совершающего повторные обращения. 

Цифровые методы, в отличие от традиционных, основаны на применении 
информационно-коммуникационных технологий для сбора данных, персонализации 
взаимодействия, автоматизации сервиса и анализа обратной связи. Как отмечает Я.В. 
Дегтярева, «цифровая трансформация клиентского опыта осуществляется в следующих 
направлениях: цифровизация каналов взаимодействия с клиентом, цифровизация 
процессов обслуживания клиентов, формирование цифровой культуры работников и 
клиентов, создание цифровых экосистем» [4, с. 46]. Отметим, что стремительное 
развитие вышеизложенных интеллектуальных сервисов обусловлено инфраструктурной 
трансформацией индустрии гостеприимства и изменением поведения современного 
туриста, который активно использует онлайн-инструменты на всех этапах 
взаимодействия с компанией. В конечном итоге, основная цель цифровых методов ‒ 
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создание персонализированного и прогнозируемого клиентского опыта при 
одновременном снижении транзакционных издержек и повышении скорости реакции на 
запросы гостя (табл. 3). 

 
Таблица 3 

 Цифровые методы управления клиентскими впечатлениями в индустрии туризма и гостеприимства 
Направление Основная функция Польза для клиента 

Онлайн -бронирование (веб-
сайты и мобильные 
приложения) 

Поиск и бронирование номеров в 
режиме реального времени 

Упрощение и ускорение процесса 
бронирования, доступ 24/7 

Мобильные приложения с 
обратной связью 

Возможность оставлять отзывы, 
предложения и сообщать о 
проблемах прямо из приложения 

Быстрое и удобное 
информирование представителя 
компании о своих впечатлениях и 
проблемах 

CRM-системы Сбор, систематизация и анализ 
данных о предпочтениях, 
поведении и истории пребывания 
гостей 

Получение персонализированных 
предложений и скидок, более 
качественный сервис 

 
Следовательно, IT-решения, применяемые в процессе обслуживания, позволяют 

глубже понимать потребности каждого гостя, формировать точные 
персонализированные предложения и повышать лояльность клиентов, стимулируя 
повторные бронирования. Отдельного внимания заслуживает создание на основе 
полученной информации «wow-эффектов» ‒ неожиданных позитивных событий, 
вызывающих у гостя сильные эмоции. Примерами таких эффектов могут служить 
персонализированный комплимент от отеля, бесплатный апгрейд номера при заселении 
или маленький сюрприз для ребенка. В отличие от стандартизированных методов, wow-
эффекты не требуют значительных затрат, но формируют запоминающийся опыт и 
стимулируют устные рекомендации.  

В качестве объекта исследования, по материалам которого мы рассмотрим 
особенности применения вышеизложенных инструментов формирования клиентского 
опыта, выбран AZIMUT Отель Ставрополь 4* (ранее известный как «Евроотель»). Это 
одно из крупнейших и наиболее узнаваемых средств размещения уровня 4 звезды, 
расположенное в центре города Ставрополя. Отель относится к международной сети 
AZIMUT Hotels, что предполагает наличие стандартизированных процедур 
обслуживания.  

Для оценки эффективности методов управления впечатлениями потребителей 
проведен анализ отзывов гостей AZIMUT Отель Ставрополь, опубликованных на 
платформе «Яндекс Путешествия». Для анализа отобраны 100 наиболее информативных 
отзывов (50 позитивных, 50 негативных) за период с марта 2024 по март 2026 года. Отбор 
осуществлялся методом случайной выборки из общего массива отзывов, что позволило 
выявить ключевые факторы удовлетворенности клиентов и зоны роста для улучшения 
сервиса на предприятии (рис. 1). 

В целом, как показал проведенный анализ, между ожиданиями гостей (бренд, 
уровень 4 звезды) и реальным клиентским опытом существует определенный разрыв, что 
делает его подходящим кейсом для изучения эффективности управления 
потребительскими впечатлениями. 

Итак, проведенное ранжирование факторов по доле позитивных упоминаний 
позволило выявить «ядро» клиентской лояльности AZIMUT Отель Ставрополь: 
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расположение (28% позитивных упоминаний) и персонал (22% позитивных 
упоминаний), которые формируют основу положительных впечатлений потребителей. 

 
 

 
 

Рис. 1. Ранжирование факторов клиентского опыта в AZIMUT Отель Ставрополь  
(по доле позитивных упоминаний за период с марта 2024 по март 2026) [16] 

 
Так, гости регулярно отмечают удачное расположение отеля в центре города: 

«отличное расположение в центре, наличие паркинга» (Айрат Г., август 2025), «удобное 
расположение» (Ярослав, май 2025). Вторым по значимости позитивным фактором 
выступает работа персонала: «Персонал доброжелательный» (Ренат Ф., январь 2026), 
«На ресепшен вежливо встретили, в номер все принесли и подушки тоже» (Станислав, 
июль 2024). Отдельно выделяется проявление эмпатии и заботы: «Забыл в номере 
телефон, позвонили, предупредили, отправят СДЭК. Спасибо!» (Станислав, июль 2024). 

При этом отдельные аспекты обслуживания гостей, в частности, связанные с 
состоянием номерного фонда и политика оказания услуг парковки, являются зонами, 
требующими особого внимания со стороны средства размещения. 

К примеру, наиболее частой причиной негативных эмоций гостей выступает 
физический износ номеров. Так, некоторые гости отмечают: «Номера старые с запахом» 
(Ренат Ф., январь 2026), «Крайне потрепан, мебель требует замены» (Ольга, июнь 2024). 
Введение платной парковки также вызвало негативную реакцию: «сделать паркинг для 
постояльцев отеля бесплатным» (Айрат Г., август 2025). 

Завтрак и чистота занимают промежуточное положение в рейтинге с 
положительным балансом. Однако полярность оценок завтрака (18% позитива против 
10% негатива) свидетельствует о нестабильности качества. С одной стороны, гости 
хвалят: «Завтрак понравился:)» (Константин Васильев, август 2025), «Хороший завтрак» 
(Мария С., сентябрь 2024), «Завтраки вкусные» (Станислав, июль 2024). С другой ‒ 
иногда звучат более критические отзывы. 

Что касается чистоты, большинство гостей подтверждают ее высокий уровень: 
«Чистый и свежая мебель» (Ярослав, май 2025), «В номерах чисто, хорошая 
шумоизоляция» (Е К., апрель 2025). Однако встречаются и замечания: «ковер требует 
чистки» (Ольга, июнь 2024). 
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Таким образом, эмпирический анализ подтверждает теоретический тезис о 
ситуационном приоритете эмоциональной составляющей обслуживания (персонал) и 
фактора местоположения над материально-технической базой в формировании 
лояльности гостей. Вместе с тем выявленные системные проблемы с состоянием 
номерного фонда и политикой парковки требуют управленческого вмешательства, 
поскольку их накопленный негативный эффект способен со временем нивелировать 
сильные стороны отеля.  

В целом администрация AZIMUT Отель Ставрополь демонстрирует 
приверженность обратной связи, отвечая практически на каждый отзыв на платформе 
«Яндекс Путешествия». Это соответствует современным стандартам 
клиентоориентированного сервиса. Вместе с тем, анализ ответов показывает, что они 
построены по сходному шаблону, например: «Уважаемый [имя], Спасибо за то, что 
нашли время поделиться своим мнением. Нам очень жаль, что предложенный сервис не 
соответствовал вашим ожиданиям». При такой схеме ответы получаются вежливыми, но 
не всегда учитывают конкретную ситуацию гостя, что снижает их убедительность. Так, 
А.Н. Есболова исследует понятие алгоритмического маркетинга и говорит о том, что 
«его ключевая ценность заключается не только в автоматизации маркетинговых 
операций, но и в способности формировать персонифицированный клиентский опыт, 
повышать точность коммуникаций и обеспечивать устойчивый рост экономической 
эффективности» [6, с. 49]. 

Для повышения эффективности взаимодействия исследуемого предприятия с 
гостями и превращения потенциально негативного опыта в позитивный можно 
рекомендовать следующие шаги. Во-первых, целесообразно дополнять стандартный 
ответ конкретными действиями в ответ на выявленную проблему (например: «Мы уже 
передали информацию о неисправном кондиционере в технический отдел»). Во-вторых, 
использование элементов персонализации и эмпатии (искреннее сожаление по 
конкретному поводу, обращение по имени) делает реакцию более человечной. В-
третьих, в отдельных случаях уместным может быть предложение небольшой 
компенсации (скидка на следующее проживание, комплимент от отеля), что является 
признанным инструментом «восстановления после ошибок» и способствует 
закреплению лояльности даже у недовольных гостей.  

Итак, полагаем, что на основе выявленных проблем AZIMUT Отель Ставрополь 
может быть рекомендован следующий комплекс мер по управлению его онлайн-
репутацией с помощью отдельных цифровых инструментов (табл. 4). 

 
Таблица 4 

Мероприятия по управлению онлайн-репутацией гостиничного предприятия 
Мероприятие Цель Механизм реализации Ожидаемый эффект 

1 2 3 4 
Аудит текущей 
репутации 

Выявление основных 
площадок (геосервисы (2ГИС, 
Яндекс.Карты), профильные 
отзовики) и причин 
негативных оценок  

Анализ существующих 
отзывов, их тематическая 
кластеризация, 
ранжирование проблем по 
частоте упоминаний 

Формирование базы 
для приоритизации 
улучшений 

Разработка 
стандартов 
ответов 

Унификация коммуникации 
бренда в публичном 
пространстве 

Создание «формулы 
идеального ответа» для трех 
типов отзывов: позитивный, 
нейтральный, негативный 

Повышение доверия, 
снижение 
репутационных 
рисков 
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Окончание табл. 4 
1 2 3 4 

Внедрение QR-
кодов 

Стимулирование сбора 
отзывов 
непосредственно в 
точках контакта с 
клиентом 

Размещение QR-кодов в зонах 
регистрации, в ресторане, на 
ресепшене 

Рост количества 
отзывов, сокращение 
временного разрыва 
между впечатлением и 
его фиксацией 

Геймификация 
и поощрения 

Повышение мотивации 
клиентов и персонала к 
участию в сборе 
отзывов 

Конкурсы, подарки при отъезде 
за сканирование QR и 
оставленный отзыв; 
материальное стимулирование 
сотрудников за количество 
положительных упоминаний 

Рост вовлеченности, 
увеличение доли 
позитивных отзывов 

 
Итак, ключевым драйвером улучшения клиентского опыта в туризме может 

выступать цифровизация точек контакта: внедрение CRM-систем, платформ сбора и 
анализа отзывов, автоматизация каналов бронирования, QR-кодирование физических 
пространств. 

Тем не менее следует отметить, что формирование положительного клиентского 
опыта представляет собой динамический процесс, в котором восприятие ценности 
возникает на каждом этапе взаимодействия целевой аудитории с брендом ‒ не только в 
онлайн, но и в офлайн среде. Причем «создание «Карты путешествия гостя» (CJM) 
является лишь первым шагом на пути построения системы управления клиентским 
опытом» [11, с. 28]. Можно также согласиться с мнением Н.Д. Троицкой: «Важным 
фактором при планировании коммуникаций в омниканальной среде является то, что 
клиенты в процессе получения клиентского опыта воспринимают коммуникацию 
целостно, без деления на каналы. Клиент взаимодействует не с каналом, а 
непосредственно с брендом. В связи с этим компаниям важно выстраивать 
коммуникационную стратегию таким образом, чтобы информационные сообщения в 
различных каналах были согласованы (как содержательно, так и визуально), а каналы 
объединены в единую коммуникационную среду» [13, с. 340]. Поэтому в туризме 
необходимо комплексно использовать как традиционные, так и цифровые инструменты 
управления впечатлениями пользователей услуг (табл. 5).  

Согласно представленной модели, потребительский путь включает стадии от 
осознания потребности до постпокупочного поведения. На ранних стадиях (осознание, 
оценка) доминируют информационно-когнитивные факторы (ясность, достоверность). 
На этапе покупки критическим становится фактор усилий, которые прикладывает 
клиент. Пост-продажный этап в наибольшей степени зависит от эмоционально-
реляционных факторов (эмпатия, признание ошибок). Я.В. Дегтярева в данном 
отношении отмечает: «Эмпирический опыт взаимодействия с брендом проявляется в 
формировании впечатлений потребителя на всех этапах воронки продаж, изменяя статус 
от потребителя до покупателя, клиента и пользователя» [3, с. 27].  

Таким образом, управление сервисным восприятием должно быть системным с 
точки зрения охвата всех стадий потребительского пути. И в этой связи можно 
согласиться с мнением И.А. Захаровой: «Повышение последовательности в обеспечении 
безупречного пути клиента является наиболее эффективным способом создания 
ценности» [7, с. 1471].  
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Таблица 5 
Этапы потребительского пути и факторы создания положительного клиентского опыта в туризме 

Этап Доминирующая цель 
клиента 

Ключевые традиционные (Т) и цифровые (Ц) факторы 
создания положительного клиентского опыта 

Осознание 
потребности 

Обнаружение 
релевантного решения 

Т: сарафанное радио; Ц: доступность информации 
(сайт, соцсети), релевантность контента (SEO, 
таргетинг), доверие к источнику (онлайн-репутация) 

Оценка 
альтернатив 

Сравнение и снижение 
перцепционного риска 

Т: консультация персонала; Ц: прозрачность 
характеристик (онлайн-каталоги), социальные 
доказательства (отзывы, рейтинги), низкие 
когнитивные затраты на сравнение 

Приобретение  Завершение транзакции с 
минимальными 
усилиями 

Т: бронирование по телефону (вспомогательное); Ц: 
простота онлайн-бронирования, безопасность платежа, 
отсутствие скрытых комиссий 

Использование 
продукта 

Получение заявленной 
функциональной 
ценности 

Т: соответствие ожиданиям (качество обслуживания), 
безотказность; Ц: интуитивность (мобильные 
приложения, умные устройства в номере) 

Пост-продажное 
взаимодействие 

Закрепление результата и 
формирование 
лояльности 

Т: эмпатия и поддержка (личный контакт), 
проактивность; Ц: персонализация (CRM-системы, e-
mail рассылки, программы лояльности) 

 
В качестве дополнительного примера рассмотрим процесс обслуживания в 

ресторане. Действительно, «гастрономический туризм является особым ресурсом для 
привлечения гостей и туристов, где ощущение и эмоции становится ценным продуктом» 
[9, с. 122]. Итак, обслуживание гостей связано с такими функциями как прием и 
размещение гостей, предложение меню, заказ определенного блюда гостем, передача 
заказа на кухню, приготовление заказа, предоставление готового блюда и обслуживание 
гостя, выдача счета, оплата счета, завершение обслуживания. Соответственно, в ходе 
непосредственного взаимодействия персонала с клиентами ресторана необходимо не 
только следовать технологическим картам, но и в целом сформировать эффективную 
контактную зону. Здесь важна четкость и скорость обслуживания, гостеприимство и 
внимание к деталям, превосходство ожиданий и «wow»-эффект, а также эмпатия и 
создание положительных эмоций. 

Выводы и дальнейшая дискуссия. Принимая во внимание рассмотренные нами 
инструменты и учитывая тенденции технологизации рыночных отношений, полагаем, 
что для туристских предприятий наряду с традиционными можно выделить несколько 
перспективных направлений развития методов управления впечатлениями 
потребителей, реализуемых в цифровом пространстве. 

1. Иммерсивные технологии ‒ использование VR-туров и AR-примерки 
номеров/услуг для формирования «опыта» до прибытия гостя и управления ожиданиями 
на этапе оценки альтернатив. 

2. Сбор и обработка обратной связи с использованием искусственного интеллекта 
(AI) ‒ переход от реактивного сбора отзывов (опросы после выезда) к анализу 
неструктурированных данных в реальном времени: обработка голосовых сообщений, 
чатов, эмоционального тона в переписке, тегов в социальных сетях. При этом можно 
согласиться с мнением С.Р. Хрусталевой: «…необходимо комплексно подходить к 
процессу внедрения искусственного интеллекта в деятельность организаций и 
продвижение, сочетать технологические решения, организационные изменения и 
этические принципы» [14, с. 317]. 
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3. Персонализация на базе единого клиентского профиля ‒ интеграция данных из 
всех точек контакта: веб-сайт, мобильное приложение, мессенджеры, физический 
ресепшн и голосовые ассистенты. 

4. Геймификация и токенизация ‒ синтез поведенческих игровых механик с 
блокчейн-технологиями и цифровыми активами компании. По мнению Г.В. Думбадзе, 
К.В. Яргина и Д.А. Белинской: «Развитие программ лояльности, таких как 
накопительные бонусы или скидки для постоянных клиентов, поможет удержать 
текущих пользователей [5, с. 177].  

Полученные результаты согласуются с выводами о том, что эмпатия и 
персонализация являются ключевыми факторами отдельных этапов клиентского пути [5-
9,12]. В то же время наша работа дополняет имеющиеся научные труды 
количественными данными: весомый процент негативных упоминаний о состоянии 
номерного фонда исследуемого нами предприятия указывает на то, что материально-
техническая база остается критической зоной даже при высоком качестве обслуживания, 
и в российском контексте гости ожидают не только эмоций, но и базового качества 
оказываемых услуг.  

Обоснование научной новизны в представленном исследовании. В статье 
рассмотрены теоретико-методические основы управления клиентскими впечатлениями 
в индустрии туризма и гостеприимства, проведена классификация традиционных и 
цифровых методов воздействия на сервисное восприятие гостей, проанализированы 
факторы формирования положительных впечатлений на отдельных этапах 
потребительского пути и определены перспективные направления развития данной 
сферы. Это позволило сделать следующие выводы, что отражает научную новизну 
проведенного исследования.  

Во-первых, понятие «клиентские впечатления» трактуется как комплексная 
категория, включающая когнитивные, эмоциональные, сенсорные и поведенческие 
реакции потребителя. В отличие от «качества обслуживания», ориентированного на 
стандарты, впечатления носят субъективный и эмоционально окрашенный характер.  

Во-вторых, наиболее эффективная гибридная конфигурация управления 
впечатлениями для отелей среднего сегмента включает обязательное сочетание CRM-
систем, онлайн-бронирования и мобильных приложений (цифровой метод) и обученного 
персонала, способного к эмпатии (традиционный метод, включающий также опросы, 
анализ карты пути клиента и обратной связи, обучение персонала). 

В-третьих, в результате анализа этапов потребительского пути установлено, что 
доминирующие факторы формирования опыта различаются по стадиям: на этапах 
осознания и оценки альтернатив ключевыми являются информационно-когнитивные 
факторы (доступность и достоверность информации), на этапе приобретения ‒ 
минимизация усилий клиента, а на пост-продажном этапе ‒ эмпатия и персонализация. 
Это подтверждает необходимость дифференцированного подхода к управлению 
впечатлениями на разных точках контакта с потребителем. 

В-четвертых, определены четыре перспективных направления цифровой 
трансформации управления клиентскими впечатлениями и повышения 
конкурентоспособности туристских предприятий: иммерсивные технологии (VR/AR) 
для управления ожиданиями; AI-обработка неструктурированной обратной связи в 
реальном времени; сквозная персонализация на базе единого клиентского профиля; 
геймификация и токенизация потребительской лояльности.  

В-пятых, проведенный эмпирический анализ на примере AZIMUT Отель 
Ставрополь показал, что даже при формально высоком рейтинге отеля (4,9 из 5,0 на 
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основе 2365 оценок) существуют отдельные системные проблемы с состоянием 
номерного фонда и качеством управленческой реакции на обратную связь. Выявлено, 
что шаблонные ответы на негативные отзывы могут снижать потенциал восстановления 
лояльности гостей. Однако персонализация, эмпатия и предложение небольших 
компенсаций в ответах на отзывы могут способствовать повышению лояльности даже 
при наличии негативного опыта. 

Таким образом, управление клиентскими впечатлениями в туризме требует 
подхода, учитывающего специфику каждого этапа, сочетания традиционных и 
цифровых методов, а также постоянного мониторинга технологических трендов. 
Результаты анализа ограничены данными одного отеля и платформой «Яндекс 
Путешествия».  

Перспективы дальнейших исследований в данном направлении. Для 
получения более репрезентативных выводов требуется расширение выборки на 
несколько отелей разных категорий. 
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TRADITIONAL AND DIGITAL TOOLS FOR SHAPING CUSTOMER 
EXPERIENCE IN THE TOURISM INDUSTRY 

 
O. I. Shebolkina 

  
The article examines the evolution of the concept of customer experience management as a key factor in 

increasing the competitiveness of enterprises in the tourism and hospitality industry. The aim of the study is to 
characterize and classify traditional and digital tools for shaping customer experience in the tourism industry. The 
research is based on content analysis, tabular methods, synthesis and service design, induction, deduction, ranking, 
and classification. Based on a critical review of the scientific literature, the study analyzes theoretical approaches 
to defining the essence of customer experience, identifying its main elements and stages of formation. Traditional 
and digital tools for managing customer touchpoints are described, a ranking of factors influencing customer 
experience in hotel enterprises is presented, and recommendations for managing online reputation are developed. 
Special attention is paid to service interaction schemes with consumers that enhance their loyalty and engagement 
throughout the entire customer journey. Furthermore, the paper highlights the promising role of digital 
technologies in optimizing service delivery processes in tourism. It argues that the optimal customer experience 
management strategy depends on the type of service and is based on emotional intelligence, information and 
communication technologies, personalization, and the creation of «wow effects». 

Key words: experience management, customer experience, tourism, hospitality, touch points, digitalization, 
personalization, service, loyalty 
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