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This article describes the importance of cli-
ent psychology and its specifics in tourism, 
notes the role of the sales funnel as a uni-
versal algorithm, highlights the relationship 
of influence factors and consumer motiva-
tion. The study involves the analysis of the 
influence of specific factors within the 
boundaries of a certain destination, which 
form the narrowly focused requests of con-
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СЕГМЕНТАЦИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ НИШЕ-

ВЫХ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ 
 
В данной статье описывается значение 
клиентской психологии и её специфика в 
туризме, отмечается роль воронки продаж 
в качестве универсального алгоритма, вы-
деление взаимосвязи факторов влияния и 
мотивации потребителя. Исследование 
предполагает анализ влияния специфиче-
ских факторов в границах определённой 
дестинации, которые формируют узкона-
правленные запросы потребителей турист-
ских услуг. В работе выделяются категории 
нишевых направлений и предположитель-
ные пересечения с личностными характе-
ристиками. В результате исследования бы-
ли определены основные сегменты потре-
бителей туристских услуг в нишевом секто-
ре и их индивидуальные характеристики в 
корреляции с типами личности. 
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Туризм – широкая структура, подразумевающая социокультурное, экономическое 

и маркетинговое развитие территорий, влияющая на качество установления межнацио-
нальных связей и основ политических отношений. Однако, спектр секторов влияния и 
смежных отраслей не ограничивается базовыми примерами и содержит в себе более 
сложносочинённые механизмы, способствующие функционированию составляющих ту-
ристского комплекса и формирующие качественное основание. Учитывая тот факт, что 
туризм имеет отношение к сфере услуг, следует подчеркнуть острую потребность в ана-
лизе степени значимости клиентской психологии. Клиентская психология (психология 
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взаимодействия с клиентом) – это сектор, характеризующий пересечение туризма и пси-
хологии с точки зрения исследования туристских потребностей и формирования продукта 
в сфере услуг. Данный раздел психологической науки предполагает особенности форми-
рования мотивационного маршрута потребителя к конечной точке осуществления выбора 
продукта, изучение поведения потребителей в различных ситуациях, оценку специфики 
сервисной области относительно направлений и типов туристов, эффективность прора-
ботки и реализации маркетинговых мероприятий, системность при составлении алгорит-
ма вовлечения потребителя в процесс реализации и продажи услуги, последователь-
ность при моделировании воронки продаж. Воронка продаж (лестница узнавания) – мар-
кетинговый термин, характеризующий схему продвижения клиента от "нулевого этапа" к 
конечному – получению услуги, наиболее часто употребляется при проектировании или 
осуществлении деятельности компаний в блоке интернет-маркетинга. Впервые данное 
определение было введено и использовано маркетологом Беном Хантом, который разра-
ботал теорию, основанную на очевидных принципах движения клиента от отсутствия про-
блемы выбора до поиска конкретного поставщика услуг [8]. Ниже представлен Рис. 1, где 
отражена графическая интерпретация теории. 

 
Рисунок 1 – Воронка продаж Бена Ханта 

 
Рассматривая данную схему, следует подчеркнуть, что маркетинговая теория 

находит отражение в базовом понимании этапов следования потенциального клиента 
предприятий сферы услуг к приобретению конкретного продукта. Предположительно, 
данный алгоритм является первичной точкой пересечения психологии клиента и сферы 
услуг, так как периоды перехода между этапами удовлетворения потребностей туриста 
подразумевают связь на психологическом уровне. Потенциальный клиент попадёт на 
следующую ступень исключительно при правильном взаимном восприятии сторон осу-
ществления сделки в условиях конкретного предприятия, а также при качественном пред-
ставлении возможностей и вариаций предлагаемых продуктов. Безусловно, качественной 
корреляции факторов способствуют внешние условия, являющиеся косвенными с пози-
ции влияния на выбор потенциального потребителя. 

Специфичность пересечений сферы услуг и клиентской психологии завязана на 
понятии "контактная зона". Так, в учебном пособии "Психология делового общения в ту-
ризме и гостеприимстве", под общей редакцией Е.С. Сахарчук, отмечается, что "контакт-
ная зона" – общая сфера, окружающая заказчиков в период их нахождения на предприя-
тии сервиса [4]. Исходя из данного термина можно сделать выводы, что контактная зона 
представляет преимущественно 80% от общего пространства туристских предприятий и 
организаций в области гостеприимства, иначе характеризуется как "front office". Террито-
рии предприятий данной категории обеспечивают комфортную среду и являются основой 
для формирования благоприятного социального климата для осуществления взаимодей-
ствия производителя и потребителя услуг, что является основанием для построения 
предположений относительно вероятности формирования дальнейших взаимоотношений 
с потенциальным туристом и оказывает прямое влияние на возникновение мотивации к 
приобретению продукта. Соответственно, на данном этапе уместно выделить значение 
эмоционального компонента, моделируемого внешними обстоятельствами. Выбор клиен-
та зависит от многих факторов, которые подразделяются на микрокомпонентны и макро-
компоненты туристского спроса через призму психологии. Они являются взаимодополня-
ющими и подразумевают соприкосновение антропологической, экономической, политиче-
ской, культурной и природно-климатической особенностей как внутреннего, так и внешне-
го пространства. Далее представлена таблица, где отражены возможные факторы с учё-
том авторской градации (Табл. 1). 
 
 
 
 
 
 
 



V. ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ПРОБЛЕМЫ СФЕРЫ УСЛУГ      Экономический вектор №1(36) 2024  

 

81 

 

Таблица 1 – Микрокомпоненты и макрокомпоненты влияния 
Микрокомпоненты (границы предприятия) Макрокомпоненты (внешняя среда) 

 социальная инфраструктура предприятия сферы 
услуг; 

 сервисная составляющая на предприятии; 

 социально-психологический климат коллектива 
предприятия; 

 уровень обеспеченности системами безопасности; 

 наличие регламента взаимодействия с клиентом; 

 перечень предложений/продуктов организации; 

 налаженная система обработки за-
явок/регистрации туриста; 

 наличие автоматизированных систем в условиях 
предприятия; 

 удобство расположения предприятия и т.д. 

 уровень инфляции; 

 эпидемиологическая обстановка; 

 политическая обстановка на между-
народной арене; 

 социокультурные тенденции; 

 молодёжные тренды; 

 изменение границ территорий; 

 правовое обеспечение туристского 
комплекса и смежных секторов; 

 наличие/уровень государственной 
поддержки отдельных категорий предприятий 
сферы услуг 

 
Следовательно, микрокомпоненты – факторы влияния, ограниченные некрупными 

системами, относящимися к сфере услуг, в числе которых предприятия гостеприимства, 
туристские фирмы, экскурсионные бюро и т.д. Тогда как макрокомпоненты – это факторы 
влияния, которые действуют на микрокомпоненты и смежные структуры, оказывают более 
обширное давление из внешних пространств, не ограничиваются пределами дестинации. 
В привычном понимании данные категории факторов также обозначаются как "эндоген-
ные" и "экзогенные". 

В качестве примера важно привести сложные обстоятельства на туристском рын-
ке за последние несколько лет, обусловленные неблагоприятной эпидемиологической 
обстановкой и внешнеполитическими разногласиями. Анализируя данные по показателям 
туристского межотраслевого комплекса за 2021 г., важно подчеркнуть, что оборот был 
равен 2,5 трлн руб., что составляет 70% от оборота за 2019 г. [5]. Следовательно, за пе-
реходный период между влияющими на туризм событиями международного масштаба, 
туристская индустрия смогла добиться максимально возможного процента от оборота в 
доковидное время. Принципиально и то, что 2021 г. стал годом восстановления турист-
ского комплекса перед переходом на этап стабильных изменений и ограничений. Благо-
даря статистическому бюллетеню Росстата, данные из которого указаны в Табл. 2 ниже, 
удалось определить разницу в центровых показателях, изменившихся под влиянием 
обострившейся политико-социальной и экономической обстановки. 
 
Таблица 2 – Сравнение показателей между 2021 и 2022 гг. (II квартал) 

Категории изменений II квартал (2021 г.), % II квартал (2022 г.), % 

Число въездных турпоездок 2385.64 35.3 

Число выездных турпоездок 3001.07 27.3 

Пассажирооборот 253.54 - 4.5 

Объём услуг турагентств 669.23 34.4 

 
Анализируя данные Табл. 2, можно выявить, что прирост (снижение) показателей 

за 2021 г. в % к аналогичному периоду 2020 г., отраженный в отчёте Росстата за указан-
ный период, в значительной степени превышает результаты за 2022 г., с учётом % за 
аналогичный период 2021 г. Рассматривая процентные данные за II квартал 2022 г., важ-
но отметить, что они не доходят до 70% [6]. Так, например, при сравнении с предыдущим 
годом, можно подсчитать, что прирост по показателю числа въездных и выездных турист-
ских поездок изменился на -98,53% и -99,1%. Подобные изменения характеризуют прак-
тически полное прекращение потока иностранных туристов, изменения весьма характер-
ны для настоящего периода, так как государство оказалось под санкциями Европейского 
союза в связи с проведением специальной военной операции, как следствие, с ограниче-
нием визового режима, а также со значительным подорожанием, снижением интенсивно-
сти и объёма перевозок. Таким образом, можно заметить, что основой для туристской 
мотивации послужила эмоциональная доминанта, которая превысила значение физиче-
ского и духовного обогащения в качестве первостепенного драйвера для путешественни-
ков. Чувство собственной безопасности и приверженность определённым политическим 
взглядам и установкам, перешедшие в активную фазу, подтверждают факт значительного 
влияния макрокомпонентов. 

Переходя к следующему блоку исследования, стоит заметить, что реакция потре-
бителя на продукт, категоризация и структурирование мотиваций при выборе зависит во 
многом от насыщения рынка туристских услуг. Помимо микрокомпонентов и макрокомпо-
нентов существует ряд специфичных факторов, которые способствуют развитию уни-
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кальных предложений, среди которых: 
- уровень инновационного развития в регионе; 
- уровень цифровизации на предприятиях сферы услуг; 
- уровень развития креативных индустрий на территории; 
- наличие скрытого потенциала дестинации; 
- развитость культур в условиях конкретной территории; 
- традиции и обычаи и т.д. 
Такие факторы являются генераторами создания специальных предложений, ко-

торые характерны для узких групп потребителей и обозначаются в качестве отдельного 
"нишевого" сектора внутри туристского комплекса. Нишевый туризм – это вид путеше-
ствий, который носит немассовый характер и предполагает строгую специализацию, а 
также потребительскую мотивацию, основанную на узконаправленных интересах. Иная 
формулировка термина предполагает возможность для устранения минимального про-
цента посещений, повышения дохода регионов и актуализации регионов в качестве точек 
притяжения для туристов, благодаря заложенной практике реализации клиентоориенти-
рованности за счёт материализации специфических нужд сравнительно узких групп тури-
стов [9]. Следовательно, нишевый сектор отражает спектр эксклюзивных предложений 
рынка туристских услуг и с позиции клиентской психологии обладает своей спецификой. 
Важно подчеркнуть, что развитие креативного (нишевого) туризма способствует эволюции 
отдельных ареалов, так как раскрывает неочевидный потенциал территорий, продвигает 
узкоспециализированные направления, представляет широкие возможности для осу-
ществления деятельности в рамках малого предпринимательства и способствует культи-
вации этнических особенностей областей. Кроме того, нишевые виды туризма определя-
ют узкие специализации региона, которые влияют на развитие производственного, ту-
ристско-рекреационного, спортивного, культурного и исторического секторов, способ-
ствуют более качественному изучению ресурсов дестинации и помогают структурировать 
туристский рынок страны. Таким образом, нишевый туризм закрывает перечень потреб-
ностей узких сегментов потребителей, которые возникают на фоне целого ряда индиви-
дуальных побуждений, характеризующихся эмоциональными перегрузами вследствие 
усложнённых жизненных обстоятельств или специфики личностного строя, стремлением 
реализовать привычную для образа жизни деятельность, разнообразить досуг, исследо-
вать новые направления и т.д. Аналогичную идею продвигают и авторы статьи, опублико-
ванной на официальном портале Интеллектуальной Системы Тематического Исследова-
ния Наукометрических данных МГУ – "ИСТИНА". В труде Гасановой Р.Р., Арпентьевой 
М.Р., Дувалиной О.Н. "Нишевый туризм как психолого-педагогическая практика и направ-
ление дополнительного образования" отмечается, что нишевые виды туризма в контексте 
мотивов туристской деятельности подразумевают самосовершенствование и самореали-
зацию, гармонизацию и прояснение отношений с миром, приобщение к новому опыту и 
тайнам мироздания, а также являются базой для формирования инновационного этапа 
туристской активности [1]. 

Рассматривая нишевый сектор через призму клиентской психологии, необходимо 
определить примерные сегменты потребителей в его рамках. Прежде всего следует 
определить широкие категории, которые определяют нишевые направления по их пер-
вичным признакам. Так, в Табл. 3 отражена классификация нишевых видов туризма и ха-
рактеристика категорий. 
Таблица 3 – Классификация нишевых видов туризма 

 Крупные категории нишевых направлений в туризме 

Пассивные типы направлений Активные типы направлений 

Культурно-
познавательные 

Рекреационные Спортивные Учебные 

Характеристика Виды нишевого туриз-
ма, которые предпола-
гают приобщение к 
культуре, изучение 
ценностей, истории и 
социальных устоев 
народов полярных тер-
риторий 

Виды нишевого ту-
ризма, которые 
предполагают путе-
шествие с целью 
физического и ду-
ховного восстанов-
ления, отдыха 

Виды активного ни-
шевого туризма, 
которые предпола-
гают прохождение 
туристских маршру-
тов, естественно и 
искусственно со-
зданных препят-
ствий 

Виды активного 
нишевого ту-
ризма, которые 
предполагают 
обучение опре-
делённым 
навыкам путём 
прохождения 
спортивных 
заданий 

Примеры Гастрономический, 
экскурсионный, дело-
вой, религиозный, му-
зейный, образователь-
ный и т.п. 

Курортный, лечеб-
но-
оздоровительный, 
некатегорийные 
туры, спа-туры и т.п. 

Горный, пешеход-
ный, комбинирован-
ный, парусный, вод-
ный, автомобильный 
и т.п. 

Некатегорийные 
туры, детский 
спортивный, 
военно-
спортивные и 
т.п. 
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Естественно, что в данной таблице выделены отдельные базовые направления, 
которые могут пересекаться в определённых условиях и в границах территорий, которые 
позволяют реализовать комбинированные продукты в силу широкого диапазона резервов. 
Данные классификации широкого типа могут позволить определить мотивационную со-
ставляющую, комфортный круг природно-климатических условий, тип личности, темпера-
мент, спектр эмоций и другие характеристики потенциальных туристов. Исходя из выяв-
ленных категорий нишевых (креативных) направлений можно категоризировать потреби-
телей туристских услуг в условиях конкретных видов, а также составить примерный пере-
чень характеристик. Далее представлена Табл. 4, где отражены укрупнённые сегменты 
потенциальных клиентов предприятий в сфере услуг, обусловленные выбором конкрет-
ных нишевых секторов. 
Таблица 4 – Основные категории потребителей в нишевом секторе 
 Пассивные сегменты потребителей Активные сегменты  

потребителей 

Заинтересован-
ные 

Невовлечён-
ные 

Равнодушные Профессионалы Энтузиасты 

Характери-
стика 

Представители 
группы потре-
бителей, вос-
принимающие 
нишевые 
направления в 
качестве важ-
ных дополнений 
к основной цели 
прибытия, эру-
дированные, 
предпочитают 
новый уникаль-
ный опыт 

Представители 
группы потре-
бителей, кото-
рые готовы 
воспринимать 
конкретное 
направление 
как смежное с 
основным, но 
не считают его 
неотъемлемым 

Представители 
группы потреби-
телей, которые не 
проявляют инте-
реса к определён-
ной деятельности 
или направлению, 
выбирают только 
то, к чему привык-
ли. Привлекаются 
по воле обстоя-
тельств 

Представители 
профессио-
нальной диас-
поры, которые 
посещают 
предприятия, 
осваивают тер-
ритории и 
участвуют в 
мероприятиях, 
приуроченных к 
узконаправлен-
ной деятельно-
сти. Могут яв-
ляться спортс-
менами, гастро-
номами (шеф-
повара, соме-
лье и т.д.), экс-
курсоводами и 
т.д. 

Представители 
обобщающей 
группы тури-
стов, которые 
заинтересова-
ны в конкрет-
ных направле-
ниях, обладают 
исключитель-
ными знаниями 
и навыками, но 
не являются 
профессиона-
лами и не за-
нимаются тру-
довой деятель-
ностью 

Примеры 
типов лично-
стей 

Неустойчивый 
тип; лабильный 
тип; сенситив-
ный тип; эпи-
лептоидный 
тип; истероид-
ный тип 

Конформный 
тип; психасте-
нический тип; 
эпилептоид-
ный тип 

Астеноневротиче-
ский тип; шизоид-
ный тип 

Лабильный тип; 
циклоидный 
тип; сенситив-
ный тип; эпи-
лептоидный тип; 
гипертимный 
тип 

Циклоидный 
тип; сенситив-
ный тип; исте-
роидный тип; 
гипертимный 
тип 

 
Анализируя представленные данные, следует отметить, что помимо характери-

стики в таблице представлены примеры типов личностей, которые соотносятся с предпо-
ложительными индивидуальными особенностями разработанных сегментов, мотивацион-
ной составляющей и частичным влиянием обстоятельств. Заявленные типы личностей 
разделены между сегментами в соответствии с их характеристиками, которые были изу-
чены в рамках исследования и представлены на портале "Россия страна возможностей" 
[7]. Соответственно, представители потребительских групп с активной жизненной позици-
ей, лидерскими качествами, а также в некоторых отдельных случаях имеют склонность к 
нарциссизму и СДВГ соотносятся с сегментами "профессионалы", "энтузиасты" и "заинте-
ресованные", так как находятся в поисках путей для самореализации и самоутверждения, 
деятельности, удовлетворяющей их потребности относительно нового эмоционального 
опыта, обновления круга общения и изучения вариантов реализации кратковременных 
специфических запросов. Сегменты, для которых характерен стиль жизни хамелеона, а 
также представители туристских групп, склонные к саморефлексии и критике собственных 
действий предпочитают традиционные, неактивные типы направлений, не проявляют ин-
тереса к нестандартным продуктам. Однако, исключительные представители эпилепто-
идного типа в той же мере могут относиться к сегменту "невовлечённые" и "равнодуш-
ные", так как часто оказываются в семейном путешествии и воспринимают подобный 
опыт как обязанность присутствия соизмеримо с трудовым перечнем обязанностей. Кро-
ме того, следует обозначить, что типы личностей, склонные к зависимостям и гедонисти-
ческому образу жизни, обладающие высоким уровнем эмпатии и подверженные резким 
перепадам настроения, выбирают активные и граничащие с активными направления, ко-
торые предполагают совместный опыт проживания эмоций, азартную составляющую и 
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новые впечатления. 
В дополнение к вышеотмеченной информации, важно выделить тот факт, что пас-

сивные и активные категории туристов не коррелируются с одноимёнными укрупнёнными 
категориями нишевых направлений, так как представляют первостепенные черты харак-
тера потребителей и определяют базу мотивационного аспекта. Следовательно, в зави-
симости от намерений потребителя формируется основной блок его характеристик, за-
дающий вектор дальнейшего моделирования портрета. Так, например, при реализации 
гастрономического тура предусматривается, что в одной туристской группе присутствуют 
минимально четыре сегмента из пяти представленных. 

Таким образом, клиентская психология располагается в блоке базовых поддержи-
вающих и направляющих сил с точки зрения эволюции туристского комплекса. Стреми-
тельные изменения спроса и мотиваций потребителей в поисках уникального опыта по-
буждают экспертов чаще исследовать нишевый сектор, чтобы определить вектор разви-
тия отдельных направлений и приблизительные мотивы туриста при осуществлении вы-
бора продукта, поставщиков и конкретной дестинации. Нишевый сектор в рамках турист-
ского межотраслевого комплекса – не только потенциальная возможность продвигать и 
развивать внутренний туризм в условиях сложных обстоятельств на международной 
арене, поддерживать малый и средний бизнес, но и широкий круг возможностей для изу-
чения специфики клиентов и их запросов. 
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