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Ценность рассматривается как ключевой фактор, определяющий потребительское поведение,

и формируемый посредством функциональных, эмоциональных, когнитивных и социальных компо-

нентов опыта взаимодействия с брендом. В статье определена значимость стратегических модулей

эмпирического маркетинга в формировании ценности, что является основой для разработки

механизмов управления потребительским поведением.

Введение

В современной маркетинговой науке категория

ценности рассматривается как фундаменталь-

ный фактор, лежащий в основе потребительско-

го поведения, представляющего собой сложный

комплекс когнитивных, аффективных и поведен-

ческих реакций, предшествующих и сопровож-

дающих процесс выбора, приобретения и ис-

пользования рыночных предложений. На каж-

дом из этих этапов ценность выступает в роли

определяющей переменной, формирующей мо-

тивацию, оценочные суждения и поведенческие

паттерны потребителя.

Воспринимаемая потребительская ценность

представляет собой комплексное и многогран-

ное явление, которое рассматривается как оцен-

ка потребителем полезности определенного

продукта на основе сопоставления выгод и рас-

ходов, связанных с процессом его приобретения

и использования [4]. Как отмечает А. И. Сахби-

ева, «потребитель, осуществляя рыночный вы-

бор, руководствуется не только одной ценно-

стью, а целой их системой» [7]. Это указывает

на необходимость рассматривать ценность не

как отдельный параметр, а как совокупность

взаимосвязанных составляющих, влияющих на

поведение потребителя. При этом, по мнению

Е. А. Шевченко, «ценность не возникает сама

по себе, а создается компанией посредством

множества различных видов деятельности» [11],

которые оказывают непосредственное влияние

на формирование положительного потребитель-

ского опыта и отражают его активную роль

в формировании желаемого восприятия продук-

та или услуги.

Согласно М. Холбруку, потребительские ценно-

сти можно определить, как «интерактивный и от-

носительный опыт предпочтений» [17, с. 1—28],

что подчеркивает важность транзакции между

пользователями и продуктами, из которых эти
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ценности вытекают. Такой подход акцентирует

внимание на том, что ценность носит субъектив-

ный характер и зависит от контекста восприя-

тия.

Современные исследования, в частности Хол-

лебик Л. Д. и Ратер Р. А. подтверждают, что по-

ложительный и значимый опыт взаимодействия

повышает вероятность его запоминания, а это,

в свою очередь, влияет на восприятие качества

обслуживания [18]. Данный вывод согласуется

с позицией Удальцовой Н. Л. и Литвин И. Ю., кото-

рые подчеркивают, что маркетинговая деятель-

ность компании формирует ключевые составля-

ющие потребительской ценности — социальную,

эмоциональную, материальную и сервисную [10],

тем самым определяя уровень удовлетворения

потребностей потребителей.

Существует ряд подходов к исследованию

воспринимаемой потребительской ценности

(табл. 1).

Таблица 1. Эволюция зарубежных подходов к исследованию воспринимаемой потребительской ценности.

Zeithaml V. (1988)

воспринимаемая ценность

рассматривается как общая оценка,

полученная на основе соотношения

качества и цены

отличается простотой и лаконичностью,

но не учитывает в полной мере все

факторы, влияющие на

воспринимаемую ценность

Sheth J., Newman B.,

Gross B. (1991)

выделено пять видов ценности:

функциональная, эмоциональная,

социальная, эпистемическая и условная

характеризуется комплексным

подходом к анализу ценности,

возникающей в процессе

взаимодействия с брендом, но

отсутствует агрегированный итоговый

показатель ее оценки

Holbrook M. (1999)

определен ряд критериев оценки

воспринимаемой потребительской

ценности: эффективность, игра,

совершенство, эстетика, статус, этика,

уважение и духовность

предложенные категории ценности

зачастую сложно оценить

количественно, слабая универсальность

применения в прикладных

маркетинговых исследованиях,

недостаточная четкость модели

в сравнении с более

структурированными шкалами

Sweeney J.,

Soutar G. (2001)

разработана модель PERVAL, которая

включает четыре взаимосвязанных

измерения ценности: эмоциональную,

социальную, экономическую

и функциональную ценность

получила широкую популярность среди

оценки ценности потребительских

товаров; требует адаптации к процессу

оценки услуг

Petrick J. (2002)

предложена модель SERV-PERVAL

(Service Perceived Value),

адаптированная для оценки

восприя-тия ценности услуг,

включающую пять измерений ценности:

эмоциональная, социальная,

функциональная (качество),

функциональная (денежная выгода),

репутационная ценность

не в полной мере учитываются

ситуационные или контекстуальные

факторы; шкала фиксирует восприятие

ценности в момент опроса, но не

отражает долговременную лояльность

или «эффект повторного посещения»
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Таблица 1. Эволюция зарубежных подходов к исследованию воспринимаемой потребительской ценности.

(Продолжение таблицы)

Kleijnen M.,

De Ruyter K.,

Wetzels M. (2007)

разработана структура

воспринимаемой ценности, которая

включает три преимущества: удобство

по времени, контроль пользователя

и совместимость услуг, а также два

вида затрат — воспринимаемый риск

и когнитивные усилия

используется для анализа ценности

мобильных сервисов, в отличие от

предыдущих моделей учитывает

динамичность восприятия ценности во

времени, используется ограниченная

структура воспринимаемой ценности

Mason M. C.,

Oduro S., Umar R. M.,

Zamparo G. (2023)

определено, как ценность

(функциональная, эмоциональная,

социальная, эпистемическая, условная)

влияет на реакцию потребителей:

намерение покупки, отношение, общую

воспринимаемую ценность

и удовлетворение.

проведен методически обоснованный

масштабный мета-анализ,

доказательство общей применимости

TCV, выделение эмоциональной

ценности как лидера, акцент на

контекстуальных факторах

Blut M., Chaney D.,

Lunardo R.,

Mencarelli R.,

Grewal D. (2023).

воспринимаемая ценность

рассматривается как соотношение

выгод (удобство, совершенство, статус,

самооценка, наслаждение, социальные

льготы, эстетика, духовность,

персонализация, контроль, новинка,

реляционные преимущества,

экологические преимущества,

общественные выгоды) и затрат (цена,

время, усилия, риск нарушения

конфиденциальности, риск

безопасности, риск

производительности, финансовый риск,

физический риск, экологические

издержки, социальные издержки, общая

стоимость), показывая их влияние на

удовлетворенность, сарафанное радио

и намерения по выкупу

авторы выделили ряд подходов к оценке

воспринимаемой ценности

(одномерный, многомерный

и интегративный), предложив

собственную методику ее оценки.

К ограничениям данной модели

относится достаточно большое

количество выгод и затрат, что

затрудняет проведение качественного

исследования

Автор Характеристика подхода Преимущества и ограничения

Источник: Составлено на основе [14; 16; 17; 20; 22; 24—26].

Среди отечественных исследований также рас-

сматриваются различные подходы к изучению

потребительской ценности. Так, Сологуб Е. В. ис-

следует атрибутивные характеристики потреби-

тельской ценности медицинских услуг в соот-

ветствии с выгодами и затратами потребителей,

соотнесенные с элементами комплекса марке-

тинга [8]. В работе Кравченко Е. С. и Овсяннико-

вой В. В. предлагается подход к оценке воспри-

нимаемой ценности, основанный на выделении

двух ее составляющих: потребительской и цено-

вой, при этом потребительская отражает «сте-

пень удовлетворения определенных потребно-

стей в услугах как таковых, а ценовая — степень

соответствия качества услуг цене на них» [5].

Терехова Г. И. предлагает расчет показателя

количественной оценки потребительской цен-

ности на основе выявления основных атрибутов

товара и оценки степени значимости каждого

из них [9]. Германчук А. Н. изучая направления

формирования потребительской ценности то-

вара в системе трейд-маркетинга, определяет

такие ее составляющие как ценность товара,

ценность коммуникационного воздействия, цен-

ность места и времени, ценность приобрете-

ния [3]. Юлдашева О. У., Шубаева В. Г. и Оре-

хов Д. Б. рассматривают три подхода к изме-

рению потребительской ценности (монетарный,

немонетарный и синтетический), определяя пре-

имущества и условия применения каждого из

них [13]. Валеева Ю. С. предложила структуру

торговой услуги на основе построения уровней
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потребительской ценности, выделив в ее соста-

ве внешнюю и внутреннюю ценность [1].

Доказано, что более высокая общая ценность

приводит к повышению удовлетворенности кли-

ентов, желанию купить товар и намерению со-

вершить повторную покупку [19]. Значительная

часть исследований была в основном сосредото-

чена на взаимосвязи воспринимаемой потреби-

тельской ценности с удовлетворенностью кли-

ентов [23], поведенческими намерениями и ло-

яльностью [15]. Так, Паулоуз Д. и Шакил А. в сво-

ем исследовании доказывают, что лояльность

и удовлетворенность клиентов положительно

зависят от восприятия ценности и опыта обслу-

живания, которые являются триггерами поло-

жительного восприятия бренда [21], а Ларио-

нов В. А. акцентирует внимание на взаимосвязи

лояльности с «ценностными восприятием потре-

бителя, предполагающее наличие положитель-

ного опыта взаимодействия с данной организа-

цией по факту потребления ее продукции (сер-

висов), что приводит к регулярным трансакциям,

осуществляемым на взаимовыгодной основе» [6,

с. 152].

Таким образом, существующие исследования

направлены на изучение структуры ценности

и анализ факторов ее формирующих, оценку

взаимосвязи воспринимаемой ценности с удо-

влетворенностью и лояльностью, но существует

определенный пробел в исследованиях, связан-

ных с изучением ценностных ожиданий и пове-

денческих паттернов, определяющих потреби-

тельское поведение, которое представляет со-

бой сложный комплекс когнитивных, аффектив-

ных и поведенческих реакций, предшествующих

и сопровождающих процесс выбора товара или

услуги.

Основная часть

В рамках концепции эмпирического маркетин-

га, предложенной Б. Шмиттом, формирование

ценности осуществляется через стратегические

модули: ощущения (Sense), чувства (Feel), раз-

мышления (Think), действия (Act) и соотнесение

(Relate) [12], каждый из которых оказывает влия-

ние на поведенческие модели потребителей:

– модуль «ощущения» (MS) обеспечивает фор-

мирование сенсорного опыта, поскольку вос-

приятие ценности формируется на уровне

чувственных впечатлений (визуальных или

аудиальных, тактильных стимулов, восприятие

вкуса и запахов);

– модуль «чувства» (MF) способствует созданию

аффективного опыта, в котором эмоциональ-

ная составляющая ценности, формируемая

в процессе потребления, становится основой

лояльности и устойчивого потребительского

поведения;

– модуль «размышления» (MТ) предполагает

формирование когнитивного опыта, посколь-

ку ценность конструируется через стимули-

рование аналитического и творческого мыш-

ления, а потребители, вовлеченные в интел-

лектуальное взаимодействие с брендом, де-

монстрируют более осознанное и устойчивое

поведение при выборе товаров и услуг;

– модуль «действия» (MА) непосредственно свя-

зан с поведенческим опытом, обусловленным

воздействием на физические переживания

клиента или изменением практики потребле-

ния. Создание ценности в этом модуле способ-

ствует формированию привычек, повторных

покупок и дифференцированного отношения

к бренду;

– модуль «соотнесение» (MR) направлен на фор-

мирование социального опыта, в котором цен-

ность приобретает социальное измерение,

связывая индивидуальное потребительское

поведение с групповой идентичностью и куль-

турным контекстом. Именно этот модуль спо-

собствует формированию символического ка-

питала бренда, определяющего его позицию

в структуре потребительских предпочтений.

Каждый из рассмотренных стратегических моду-

лей имеет определенную значимость для эмпи-

рической ценности, в составе которой выделя-

ется функциональная (FV ), эмоциональная (EmV ),

социальная (SV ), эпистемическая (EpV ), условная

(CV ) и нарративная (NV ) ценность.

Для анализа значимости модулей эмпирическо-

го маркетинга в формировании ценности го-

стиничных услуг проведен опрос специалистов
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маркетинговых служб предприятий гостиничной

индустрии с использованием метода парных

сравнений, что позволило количественно опре-

делить сравнительную важность типов потре-

бительских переживаний (ощущения, чувства,

размышления, действия, соотнесение). Резуль-

таты исследования представлены на рисунке 1.

По результатам проведенного исследования

сделаны следующие выводы:

– функциональная ценность больше всего свя-

зана с модулями «ощущения» (0,331) и «дей-

ствия» (0,329), при которых потребитель видит

практическую пользу от использования услу-

ги;

– эмоциональная ценность преимущественно

связана с модулем «чувства» (0,416), то есть

эмоциональными впечатлениями, накапливае-

мыми в процессе взаимодействия с брендом

гостиничного учреждения, а также косвен-

но взаимосвязана с модулями «соотнесение»

(0,259) и «ощущения» (0,171);

– социальная ценность определяется модулями

«соотнесение» (0,393) и «действия» (0,306),

обеспечивающими чувства принадлежности

клиента к определенным социальным группам,

самоидентификацию и статусность, а также

в некоторой степени связана с модулем «ощу-

щения» (0,175) через соответствующую сим-

волику;

– условная ценность проявляется во всех мо-

дулях, раскрывающих особые ситуации, свя-

занные с акциями, ценовым стимулированием,

сезонностью, но в большей степени обуслов-

лена модулями «действия» (0,327), «соотнесе-

ние» (0,231) и «чувства» (0,192);

– эпистемическая ценность максимально вы-

ражена через модуль «размышления» (0,381),

вызывая чувства познания нового, получе-

ния новых знаний и удивления нестандарт-

ными решениями, но также поддерживается

поведенческими (модуль «действия» (0,266))

и эмоциональными (модуль «чувства» (0,228)

реакциями;

– нарративная ценность в равной степени под-

держивается всеми модулями, так как инно-

вационные маркетинговые решения и «тех-

нологии инфомаркетинга» [2], обусловлива-

ющие взаимодействие с брендом гостинич-

ного учреждения (сторителлинг, виртуальная

реальность, сюжетные сценарии) могут обес-

печивать сенсорный, эмоциональный, когни-

тивный, поведенческий и социальный опыт

потребления товара или услуги.

Знание весомости отдельных модулей позво-

ляет формировать воспринимаемую ценность

услуг через целенаправленное воздействие

на различные уровни потребительского опыта,

а также структурировать процесс создания цен-

ности, обеспечивая комплексное воздействие

на поведение потребителя (табл. 2)

Таблица 2. Маркетинговые усилия по созданию воспринимаемой ценности в индустрии гостеприимства.

Модуль «ощущения»
функциональная,

эмоциональная

дизайн, интерьер, ароматы, музыкальное

сопровождение, освещение, приготовление /

подача блюд

Модуль «чувства»

эмоциональная,

эпистемическая,

нарративная

эмоциональная реакция (радость, ностальгия,

удовольствие, вдохновение и др.), забота

и радушие персонала, история бренда,

виртуальные обзоры, комфорт и уют помещений

Модуль «размышления»
эпистемическая,

нарративная

нестандартные решения, инновации, креативные

предложения, стимулирование интереса

и любопытства

Стратегический

эмпирический модуль

Преимущественная

ценность

Направления приложения маркетинговых

усилий

Продолжение на следующей странице
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Функциональная ценность, FV

MS MF MT MA MR SFV WFV

MS 1 7 1/3 5 5 18,33 0,331

MF 1/7 1 1/5 1/9 1/3
1,78

0,03
2

MT 3 5 1 1/5 3 12,2 0,220
MA 1/5 9 5 1 3 18,2 0,329

MR 1/5 3 1/3 1/3 1
4,86

0,08
8

Σ − − − − − 55,37 1,000

Эмоциональная ценность, EmV

MS MF MT MA MR SЕV WЕV

MS 1 1/7 5 3 1/3 9,47 0,171

MF 7 1 5 7 3
23,0

0 0,416
MT 1/5 1/5 1 5 1/5 6,60 0,119

MA 1/3 1/7 1/5 1 1/5
1,87

0,03
4

MR 3 1/3 5 5 1 14,33 0,259
Σ − − − − − 55,27 1,000

Социальная ценность, SV

MS MF MT MA MR SSV WSV

MS 1 3 5 1/5 1/7 9,34 0,175
MF 1/3 1 3 1/7 1/5 4,67 0,087

MT 1/5 1/3 1 1/3 1/5 2,06
0,03
9

MA 5 7 3 1 1/3 16,33
0,30
6

MR 7 5 5 3 1 21,00 0,393
Σ

− − − − −
53,4
0

1,000

Условная ценность, CV

MS MF MT MA MR SСV WСV

MS 1 1/3 1/3 1/5 3
4,86

0,09
8

MF 3 1 1/3 5 1/5 9,53 0,192
MT 3 3 1 1/3 1/5 7,53 0,152
MA 5 1/5 3 1 7 16,2 0,327
MR 1/3 5 5 1/7 1 11,47 0,231
Σ − − − − − 49,59 1,000

Эпистемическая ценность, EpV

MS MF MT MA MR SEpV WEpV

MS 1 1/5 1/7 1/3 1/3 2,00 0,037
MF 5 1 3 1/5 3 12,20 0,228
MT 7 1/3 1 5 7 20,33 0,381
MA 3 5 1/5 1 5 14,20 0,266
MR 3 1/3 1/7 1/5 1 4,67 0,087
Σ

− − − − −
53,4
0

1,000

Нарративная ценность, NV

MS MF MT MA MR SNV WNV

MS 1 1/7 1/5 3 3 7,34 0,148

MF 7 1 1/5 1/5 3
11,40

0,23
0

MT 5 5 1 1/3 1/3 11,66 0,235
MA 1/3 5 3 1 1/5 9,53 0,192
MR 1/3 1/3 3 5 1 9,66 0,195
Σ − − − − − 49,59 1,000

Рис. 1. Значимость стратегических модулей эмпирического маркетинга в формировании воспринимаемой

ценности (составлено автором).

Таблица 2. Маркетинговые усилия по созданию воспринимаемой ценности в индустрии гостеприимства.

(Продолжение таблицы)

Модуль «действия»
функциональная,

социальная, условная

разнообразие дополнительных услуг (фитнес,

СПА-услуги, экскурсии), вовлечение в активный

образ жизни, ведение различных сообществ

в социальных сетях, стимулирование повторного

обращения

Модуль «соотнесение»
эмоциональная,

социальная, условная

создание чувства принадлежности, сообщество

приверженцев бренда, сопричастность к истории

и ценностям компании, вовлечение клиентов

в процесс создания ценности

Стратегический

эмпирический модуль

Преимущественная

ценность

Направления приложения маркетинговых

усилий

Заключение

Проведенное исследование позволяет сделать

вывод о том, что стратегические эмпирические

модули выступают интегрированной системой

маркетинговых инструментов, формирующей

комплексное восприятие ценности со сторо-

ны потребителей. Модуль «ощущения» посред-

ством сенсорных стимулов закладывает основу

для первичного контакта клиента с сервисной

средой, обеспечивая базовые условия для функ-

циональной и эмоциональной ценности. Модуль

«чувства» усиливают восприятие субъектив-

ной значимости и уникальности обслуживания,

что непосредственно связано с эмоциональной
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и эпистемической ценностью и выступает де-

терминантом удовлетворенности клиента. Мо-

дуль «размышления» обеспечивает когнитивное

вовлечение в процесс взаимодействия с брен-

дом и способствует формированию эпистеми-

ческой и нарративной ценности, активизируя

интерес, любопытство и стремление к новизне.

Поведенческий компонент (модуль «действия»)

проявляется через практическую апробацию

услуг и становится источником функциональной,

социальной и условной ценности, так как опыт

действий закрепляется в памяти клиента как

значимое личное событие. Модуль «соотнесе-

ние» расширяет индивидуальный опыт до уров-

ня коллективного, что позволяет потребителям

идентифицировать себя с социальными груп-

пами и укреплять восприятие эмоциональной

и социальной ценности.

Таким образом, эмпирический маркетинг демон-

стрирует способность структурировать потре-

бительский опыт, создавая многомерную систе-

му ценности, уникальную для каждого клиен-

та. Полученные результаты подтверждают, что

именно взаимосвязь стратегических эмпириче-

ских модулей определяет устойчивость ценност-

ного восприятия и предопределяет долгосроч-

ную лояльность клиентов. Данное положение

расширяет теоретическое понимание природы

ценности, указывая на необходимость анализа

её возникновения в динамике потребительского

опыта, а также подчёркивает прикладное зна-

чение эмпирического подхода для предприятий

гостинично-ресторанного бизнеса, стремящих-

ся к созданию конкурентных преимуществ через

эмоциональное и социальное вовлечение кли-

ентов.
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