
526 Экономические науки • 2023 • №12 (229)

УДК 338.24.01 DOI: 10.14451/1.229.526

Многомерная модель определения области

бизнеса в условиях цифровой

трансформации

© 2023 Палей Татьяна Феликсовна

Заведующий кафедрой общего менеджмента, доктор экономических наук, профессор. Казанский

(Приволжский) федеральный университет, Казань.

E-mail: TFPalej@kpfu.ru

© 2023 Ягудин Рамил Хаевич

Доктор медицинских наук, кандидат экономических наук. Казанский (Приволжский) федеральный

университет, Высшая школа бизнеса, Казань.

E-mail: rh65@mail.ru

© 2023 Юрков Дмитрий Васильевич

Доктор экономических наук, доцент кафедры управления человеческими ресурсами. Казанский

(Приволжский) федеральный университет.

E-mail: yd72@mail.ru

Ключевые слова: потребительская ценность, платформенная экономика, цифровая трансформация,

бизнес-модель.

Предлагаемая статья посвящена исследованию направлений совершенствования существующего

инструментария формирования модели управления на основе эволюции понятия ценности в кон-

тексте управления бизнесом в рамках платформенной экономики в совокупности с цифровой

трансформацией. Целью нашего исследования является модернизация модели определения

области бизнеса Дерека Абеля с учетом современных трендов цифровой трансформации и плат-

форменной экономики. Ценностный подход изучен в статье с двух точек зрения. Во-первых,

показана тенденция цифровой трансформации покупательского поведения, приводящей к увели-

чению доли цифровых клиентов, всё чаще использующих информационные технологии в целях

поиска в интернете информации и совершения покупок. С другой стороны, исследуются тренды

модернизации бизнес-процессов, отвечающей на вызовы конкурентной среды, которые обуслов-

лены повышением интереса и ориентацией на создание и применение цифровых технологий

и платформенных решений, предназначенных для рекламы предоставляемых услуг, привлечения

и удержания клиентов, повышения качества обслуживания с целью повышения эффективности

функционирования. Несовершенство существующих методов управления ценностью заключа-

ется в том, что они, не учитывая цифровой аспект, сфокусированы только на ее традиционной

составляющей.
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Майкл Портер еще в прошлом веке утверждал,

что на рынках в конкуренцию вступают бизне-

сы, а не компании [8]. Того же мнения в своей

книге «Алхимия корпораций» придерживаются

Камрасс и Фарнкомб [3], описывая суть плат-

форменной экономики, которая заключается

в существовании производственных, энергети-

ческих и сервисных платформ, ресурсы кото-

рых используются креативными компаниями,

реализующими свои бизнес-модели. Благодаря

отсутствию собственных материальных активов,

эти компании отличаются гибкостью и действу-

ют эффективно даже в условиях укорачивания

жизненного цикла продуктов и услуг. В рамках

современных трендов стремление к повышению

эффективности менеджмента смещается с оп-

тимизации внутренних процессов к совершен-

ствованию способностей к коммуникациям.

Для налаживания успешной коммуникации

в рамках партнерских отношений в условиях

платформенной экономики субъекты, с нашей

точки зрения, должны, во-первых, генериро-

вать ценность, в которой будут заинтересованы

контрагенты, во-вторых, понимать цели друг

друга, что позволит им оценить совпадение инте-

ресов [1], в-третьих, обладать высоким уровнем

репутации [9], чтобы вызывать доверие и обес-

печивать уменьшение трансакционных издер-

жек [6] и, в-четвертых, применять современные

технологии с целью увеличения территориаль-

ного охвата, повышения гибкости и адаптивно-

сти процесса сотрудничества.

Целью нашего исследования является модер-

низация модели определения области бизнеса

Дерека Абеля (1980), сконструированной им

на основе трех компонентов: целевые группы

потребителей, потребности клиентов, применя-

емая в производстве продукции (услуги) техно-

логия [11], с учетом современных трендов циф-

ровой трансформации и платформенной эконо-

мики.

Классическая экономическая теория постули-

рует, что покупатель ищет на рынке товары или

услуги, руководствуясь их потребительской цен-

ностью для него. То есть в классической модели

есть потребитель, есть рынок товаров и услуг

и есть те, кто это товары и услуги предлага-

ют. Таким образом, чтобы увеличить спрос на

свой товар производитель пытается выяснить,

что ценит покупатель и старается максимально

удовлетворить его потребности. Процесс эво-

люции исследований потребительской ценности

описан Хелалом М. Ю. И. [12]

Он пишет, что в предыдущих исследованиях

потребительской ценности использовались как

«внутренние переменные» для оценки парамет-

ров ценности, так и «связующие переменные»

для увязки параметров ценности с другими

показателями. При этом в качестве аспектов

потребительской ценности, по мнению разных

авторов, выступают разнообразные показатели.

Это совокупность клиентских впечатлений от

обслуживания по мнению Парка (2004), а Ха

и Чан (2012) делят потребительскую ценность на

шесть компонентов: эффективность/удобство,

превосходство/качество, социальная, эмоцио-

нальная, познавательная и этическая ценность.

В работе Руис и др. (2008) исследовано влияние

различных элементов сервиса на восприятие

ценности клиентами. В результате Руис и др.

(2008) предложили концепцию ценности услуги,

которая включает в себя выгоды и жертвы. Они

обнаружили, что ценность услуг многогранна

и основана на качестве, справедливости, пре-

имуществах доверия и предполагаемых жерт-

вах.

Петрик (2002) разделил неосязаемую восприни-

маемую ценность на пять составляющих, а имен-

но эмоциональную реакцию, качество, репу-

тацию, денежное измерение и поведенческое

ценообразование (представление о структуре

цены). Другая точка зрения на определение цен-

ности, воспринимаемой потребителем, предло-

жена Лу и Чи. Они разделили воспринимаемую

потребителем ценность на два измерения: ге-

донистическое и утилитарное. Эмоциональные

ощущения, связанные с потреблением товара

или услуги, общественное внимание или со-

циальный эскапизм — это характеристики вос-

принимаемой гедонистической ценности, то-
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гда как утилитарная ценность включает в себя

материальные и неосязаемые, но рационально

оцениваемые компоненты ценности. Понимание

природы потребительской ценности как целост-

ного подхода включает аффективные и когнитив-

ные характеристики в эмпирической перспек-

тиве ценности. Исследователи использовали

методы обработки речи, основанные на машин-

ном обучении, для оценки множества онлайн-

отзывов клиентов. Они обнаружили, что потре-

бительскую ценность составляют 14 компонен-

тов, а именно: соотношение цены и качества,

приемлемость цены, качество обслуживания —

превосходное, хорошее или низкое, качество

товара, чистота, время ожидания, уникальность

предложения, доступность заведения, отноше-

ние персонала, атмосфера внутри заведения

и входная группа. Наконец, имеет место точка

зрения, что клиентский опыт является резуль-

татом совместных усилий персонала заведе-

ния и клиентов (Скарлетт и др. (2021)). По их

утверждению на ценность также значительно

влияют информационные технологии, институты,

долгосрочные преимущества и действующие

ресурсы.

Что касается связующих переменных, ученые

рассматривали потребительскую ценность и ка-

чество обслуживания с двух разных точек зре-

ния. В первом исследовательском потоке изу-

чалось, как качество обслуживания влияет на

потребительскую ценность. Сторонники утвер-

ждают, что качество обслуживания и потре-

бительская ценность — это сложные понятия

с различными дефинициями, часто определяе-

мые с точки зрения клиентов. Кроме того, все-

гда существовала четкая корреляция между

потребительской ценностью и качеством обслу-

живания. Однако во втором потоке качество

обслуживания рассматривалось как компонент

потребительской ценности и важнейший цен-

ностный аспект. Согласно этой точке зрения,

такие переменные, как быстрое обслуживание

и качество межличностного общения, отражают

качество услуг. А удовлетворенность клиентов,

в свою очередь, положительно влияет на их

поведенческие намерения и лояльность.

Хелал М. Ю. И. в своем исследовании учитывает

фактор цифровой трансформации и ее влия-

ние на эволюцию воспринимаемой цифровой

потребительской ценности (Vdc). В своем ис-

следовании он выделяет пять ее компонентов:

воспринимаемую цифровую ценовую ценность

(Vdp), воспринимаемую цифровую гедонистиче-

скую ценность (Vdh), воспринимаемую цифро-

вую эмпирическую ценность (Vde), восприни-

маемую цифровую релевантную ценность (Vdt)
и воспринимаемую ценность качества цифрово-

го обслуживания (Vdsq) , а также разрабатывает

шкалу оценки воспринимаемой цифровой по-

требительской ценности. В соответствии с его

моделью интегральный показатель восприни-

маемой потребительской ценности может быть

рассчитан по формуле (1) [13]:

Vdc = V0,192dp + V0,381dh + V0,337de + V0,881dt + V0,1821dsq +

+ αi + εi, t. (1)

Все значения факторов значимы на уровне

⩽ 0,001; CR = композитная надежность (⩾ 0,70);

AVE = извлеченная средняя дисперсия (⩾ 0,50).

Если перейти к стратегии производителя в обла-

сти технологического развития, то, несомненно,

он вынужден модернизировать свою бизнес-

модель в направлении ее цифровой трансфор-

мации. Первая причина заключается в измене-

нии покупательского поведения клиентов, всё

больше обращающихся к цифровым техноло-

гиям в целях поиска в интернете информации

и совершения покупок, что превращает их в циф-

ровых клиентов. Под цифровыми клиентами мы

подразумеваем людей, использующих цифро-

вые технологии для приобретения продуктов

и услуг [13]. Второй причиной является кон-

куренция, которая обуславливает повышение

интереса и ориентацию на создание и примене-

ние цифровых технологий, предназначенных для

рекламы предоставляемых услуг, привлечения

и удержания клиентов, повышения качества об-

служивания. Третья причина кроется в том, что

фирмы оцифровывают свои бизнес-процессы
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Рис. 1. Предлагаемая многомерная модель определения области бизнеса в условиях цифровой

трансформации (составлено авторами).

с целью повышения эффективности функциони-

рования.

В своей статье Афонин П. А. определяет понятие

«цифровая трансформация», анализируя вариа-

цию терминов, отражающих эволюцию процесса

создания ценности. Так, по его утверждению

«автоматизация осуществляется с целью замены

ручного труда в процессах получения, преобра-

зования, передачи и использования энергии пу-

тем применения самоуправляемых технических

средств и математических методов, материалов,

изделий или информации, либо существенного

сокращения степени участия человека и трудо-

ёмкости выполняемых операций. Оцифровкой

(Digitization) называют создание цифровых ко-

пий, перенос информации с физических носите-

лей на цифровые для последующей обработки

в цифровом формате без изменения качества

и содержания. К цифровизации (digitalization)

относят создание нового продукта, обладающе-

го новым функционалом и потребительскими

свойствами в цифровом формате. Цифровая

трансформация трактуется двояко. Во-первых,

это формирование сетевых платформ взаимо-

действия, а во-вторых, изменение методов опе-

рационной деятельности, принципов создания

новых продуктов и услуг, подходов к управле-

нию, корпоративной культуре, характеру внеш-

них коммуникаций на основе интеграции циф-

ровых технологий во все аспекты деятельности

предприятия» [2].

Мы видим, что автоматизация больше направ-

лена на повышение эффективности внутрен-

них процессов и относится к внутренней среде

организации, тогда как цифровая трансформа-

ция, наряду с внутренней средой, в большей

степени охватывает связи с внешней средой

организации, вовлекая в процессы ее клиентов

и партнеров с целью повысить взаимную эф-

фективность их взаимодействия с компанией.

Цифровая трансформация бизнеса направлена

на повышение общей эффективности в процессе

создания ценности путем использования совре-

менных цифровых технологий.

Рассмотрев тенденции эволюции потребитель-

ской ценности и технологий, охарактеризуем

третье направление модели определения об-

ласти бизнеса Дерека Абеля (1980), а имен-

но: потребности покупателей. В соответствии

с классическими маркетинговыми концепциями

покупатель ищет на рынке товары с единствен-

ной целью удовлетворить свои потребности.

Майкл Марн (Michael V. Marn), Эрик Регнер (Eric
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V. Roegner) и Крейг Завада (Craig C. Zawada)

в книге «Ценовое преимущество» [7] «описыва-

ют различные роли поставщика продуктов на

рынке, характер которых зависит от глубины

интеграции в процессы клиента и степени паке-

тирования или комплектации отдельных продук-

тов. В самом примитивном случае, это обычный

поставщик компонентов, который подает то, на

что формирует запрос покупатель. Составитель

комплектов в отличие от поставщика компонен-

тов предлагает пакет услуг или компонентов,

что генерирует дополнительную ценность как

с точки зрения цены, так и с точки зрения удоб-

ства для клиента. Но предлагаемый им комплект

стандартен для всех покупателей, так как глу-

бина интеграции в процессы покупателя оста-

ется малой. Поставщики решений совместно

с клиентом разрешают проблемы последнего

и берут на себя ответственность за внедрение

этих решений. В этом случае компоненты стано-

вятся собственностью поставщика решений, что

позволяет защитить денежный поток от копи-

рования решений. Интегратор действует иным

способом. Он создает среду для соединения

и обмена знаниями о потребности и товарах

(услугах). Компоненты могут быть выбраны и со-

браны потребителем самостоятельно» (как при-

мер, tu-tu.ru, booking.com) [5].

Соответственно, описанные выше тренды обу-

словили создание нами нового концептуального

подхода к разработке стратегии бизнеса (рис. 1).

Таким образом, предлагаемую многомерную мо-

дель определения области бизнеса в условиях

цифровой трансформации можно применять для

принятия портфельных стратегических решений,

анализа конкурентной позиции и выбора стра-

тегии позиционирования на рынке.
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