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Секция «43.5 Маркетинг»

Формирование клиентского опыта на рынке тонизирующих напитков с
“чистым” составом

Заявка № 1663574
В современной литературе клиентский опыт трактуется как совокупность когнитив-

ных, эмоциональных и ценностных реакций потребителя на взаимодействие с брендом на
протяжении всего пути взаимодействия [n1, n2, n3, n4]. Положительный клиентский опыт
формирует основу удовлетворённости и доверия, которые в дальнейшем трансформиру-
ются в лояльность [n5, n6, n7].

Рынок тонизирующих напитков представляет собой категорию с высокой частотой по-
требления и повышенной чувствительностью к вопросам безопасности и допустимости
регулярного употребления. Наряду с традиционными тонизирующими напитками форми-
руется сегмент тонизирующих напитков с «чистым» составом (clean label), рост которо-
го связан с увеличением интереса потребителей к натуральности, прозрачности состава
и снижению воспринимаемых рисков [n8, n9]. Несмотря на развитие данного сегмента,
маркетинговые аспекты формирования клиентского опыта и лояльности в нём остаются
недостаточно изученными.

Целью настоящего исследования является выявление особенностей формирования кли-
ентского опыта и лояльности потребителей в сегменте тонизирующих напитков с «чи-
стым» составом в сравнении с традиционными тонизирующими напитками. Теоретической
основой исследования выступают концепции клиентского опыта [n1, n2, n3, n4] и классиче-
ская модель лояльности, различающая поведенческий и аффективный компоненты [n10].

Методологическая логика исследования основана на последовательном использовании
качественных и количественных методов [n11, n12]. На качественном этапе были прове-
дены глубинные интервью с потребителями тонизирующих напитков в возрасте от 18 до
32 лет, регулярно употребляющими данную категорию продукции. Качественный анализ
позволил выявить субъективные критерии оценки клиентского опыта, значимость состава
напитков и восприятие их пригодности для регулярного употребления. Результаты каче-
ственного этапа были использованы для формулирования гипотез и разработки инстру-
ментария количественного исследования.

Количественный этап был реализован в формате онлайн-опроса (n = 276). Для оценки
лояльности использовался показатель Net Promoter Score, отражающий готовность потре-
бителей рекомендовать продукт другим [n13]. Для проверки различий между группами
потребителей традиционных тонизирующих напитков и тонизирующих напитков с «чи-
стым» составом применялись непараметрические методы статистического анализа, вклю-
чая критерий Манна–Уитни, 𝜒2-критерий и коэффициент гаммы.

Результаты количественного анализа показали наличие статистически значимых раз-
личий в уровне лояльности: потребители тонизирующих напитков с «чистым» составом
демонстрируют более высокую готовность к рекомендации по сравнению с потребителя-
ми традиционных тонизирующих напитков (p < 0,05). При этом анализ вкусовых оценок
выявил статистически значимую положительную связь между оценками вкуса двух кате-
горий напитков, что свидетельствует об устойчивости индивидуальных вкусовых предпо-
чтений потребителей. Таким образом, различия в уровне лояльности не связаны с орга-
нолептическими характеристиками продукта.

Потребители воспринимают тонизирующие напитки с «чистым» составом как более
подходящие для регулярного употребления, связывая их с представлениями о «мягкости»
воздействия, субъективной безопасности и снижении воспринимаемой нагрузки на орга-
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низм. «Чистый» состав выступает значимым смысловым элементом клиентского опыта,
формирующим доверие и аффективную лояльность.

Полученные результаты позволяют сделать вывод о том, что различия в клиентском
опыте и лояльности между традиционными тонизирующими напитками и тонизирующи-
ми напитками с «чистым» составом в большей степени обусловлены интерпретацией со-
става и его значимости для регулярного употребления, чем вкусовыми характеристиками
продукта.
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