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—	на пятом этапе осуществляется контроль 
за выполнением выбранной стратегии: ана-
лиз результатов реализации стратегии управ-
ления кредитным риском банка и подготовка 
соответствующих заключений для руководства 
банка. Во время осуществления контроля про-
веряют правильность причинно-следственных 
связей между системой стратегических целей, 
выявляют причины отклонений и возможные 
противоречия. 

Таким образом, проведенный анализ поня-
тийного аппарата позволил определить, что 
основными подходами к определению стра-
тегии являются системный, процессный и це-
левой подходы. Предложенная в статье после-
довательность этапов разработки эффектив-
ной стратегии управления кредитным риском 

синтезирует в себе существующие разработки 
и результаты предыдущих исследований оте-
чественных и зарубежных ученых и позволяет 
систематизировать управленческие решения. 
Доказано, что в условиях изменения рыноч-
ной среды и путей достижения целей процесс 
формирования стратегии управления кре-
дитным риском должен совершенствоваться 
и осуществляться непрерывно, что будет спо-
собствовать более рациональному и эффек-
тивному управлению кредитным портфелем 
банка в условиях неопределенности внешней и 
внутренней среды. Дальнейшие исследования 
будут связаны с определением составляющих 
элементов системы стратегического управле-
ния кредитным риском банка.
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Подходы к определению понятия потребительской ценности 
товара

И. С. Неганова, А. В. Чирков

В статье представлены основные подходы к определению понятия ценности, предложена клас-
сификация подходов к определению и структуре понятия потребительской ценности, системати-
зированы факторы, влияющие на восприятие потребителем ценности определенного продукта или 
услуги.

В настоящее время в условиях роста конку-
ренции на российском рынке потребительских 
товаров первоочередная задача компании за-
ключается в создании товара как уникальной 

потребительской ценности на основе тесного 
сотрудничества фирмы и потребителя, кото-
рое находит отражение в такой концепции, 
как маркетинг взаимоотношений. По мнению 
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Таблица 
Подходы к определению понятия «ценность»*

Дисциплина Определение Автор Источник

Философия

Отношение между представлением субъекта о том, каким 
должен быть оцениваемый объект, и самим объектом А. А. Ивина [13]

Любой предмет любого интереса (или объект, значимый для 
человека или группы лиц) Р. Перри [12]

Это то, что чувства людей диктуют признать стоящим над 
всем и к чему можно стремиться, созерцать, относиться с ува-
жением, признанием, почтением

П. Менцер [5]

Это приобретенное, усвоенное из опыта обобщенное и ста-
бильное понятие о том, что является желательным; это тен-
денция выбора и критерий постановки целей и результатов 
действия

Э. К. Асп [2]

Объект (интеллектуальный или материальный), который 
имеет позитивное значение для человека или общества

С. И. Некрасов, Н. 
А. Некрасова [7]

Экономичес-
кая теория

Совокупность полезных свойств товара, благодаря которым 
он обладает способностью удовлетворять какую-либо потреб-
ность общества или отдельного человека

К. Маркс [11]

Ценность вещи определяется величиной предельной полезно-
сти этой вещи. Основа ценности — наименьшая польза, кото-
рая позволяет в конкретных условиях потреблять эту вещь

О. Бем-Баверк [3]

Ценность — это суждение, которое хозяйствующие люди 
имеют о значении находящихся в их распоряжении благ для 
поддержания их жизни и их благосостояния

К. Менгер [8]

Вещи имеют временную (рыночную) и постоянную (естест-
венную) ценность, вторая является центром, вокруг которого 
колеблется первая. Рыночная ценность определяется спросом 
и предложением. Естественная ценность по-разному опреде-
ляется для свободно воспроизводимых и невоспроизводимых 
уникальных вещей. 

Дж. С. Милль [11]

Психология

Устойчивое убеждение в том, что определенный стиль поведе-
ния или конечное состояние существования индивида пред-
почтительно в личном или социальном отношении противо-
положному или обратному стилю поведения или конечному 
существованию

М. Рокич [1]

Существующие вне ситуации руководящие жизненные прин-
ципы, которые служат интересам индивидов или группы Ш. Шварц [1]

Верования потребителей о жизни и приемлемом поведении; 
выражают цели, мотивирующие людей, и подходящие пути 
для достижения этих целей

И. В. Алешина [1]

Маркетинг

Соотношение того, что потребители получают от покупки и 
использования продукта с тем, что они при этом затрачивают

В. Зайфэмл
[V. Zeithaml] [24]

Эмоциональная связь с продуктом
Батц Говард и 
Гудстейн [Butz 

Howard, Goodstein]
[17]

Предпочтение и оценка потребителем тех или иных атрибу-
тов продукта или услуги, а также последствий, возникающих 
в результате их использования

Р. Вудрафф
[R. Woodruff] [23]

Субъективная оценка потребляемых благ

С. Баумен,  
В. Эмброзини
[C. Bowman,  
V. Ambrosini] 

[15]

Окончание табл. на след. стр.
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Яна Х. Гордона, маркетинг взаимоотношений 
— «это непрерывный процесс определения и 
создания новых ценностей совместно с ин-
дивидуальными покупателями, совместного 
получения и распределения выгоды от этой 
деятельности между участниками взаимодей-
ствия» [6]. В маркетинге взаимоотношений 
понятие ценности занимает одно из ведущих 
мест: потребительская ценность товара, цен-
ность потребителя в течение его жизненного 
цикла, создание ценности во взаимодействии 
и т. д.

В целом в экономической литературе от-
сутствует единый подход к определению по-
нятия потребительской ценности. Часто оно 
отождествляется с понятиями полезности и 
стоимости товара. Так, в рамках трудовой те-
ории стоимости, значительный вклад в разви-
тие которой внес К. Маркс, в центре внимания 
находятся затраты труда на производство то-
варов, т. е. определяющий фактор стоимости 
находится на стороне предложения [11]. 

По мнению представителей теории пре-
дельной полезности (К. Менгер, Э. Бём-Баверк, 
Ф. ф. Визер, Й. Шумпетер и др.), ценность то-
вара зависит от оценки их полезности и редко-
сти отдельным потребителем. Рыночная цена 
товара определяется его предельной полезно-
стью, являющейся следствием закона убываю-
щей полезности благ [8]. Объединив эти под-
ходы, А. Маршалл доказал, что ценность товара 
обусловлена равновесием предельной полез-
ности товара и предельных издержек на его 
производство. Исходя из этого, ценность то-
вара в равной степени определяется полезно-
стью и издержками производства [3].  Иными 
словами:

—	стоимость товара формируется затра-
тами труда на его производство;

—	полезность товара отражает субъектив-
ную оценку покупателя;

—	ценность товара объединяет затраты и 
результаты (выгоды).

Рассмотрим трактовки понятия «ценность» 
с точки зрения различных научных дисциплин 
— философии, экономической теории, психо-
логии и маркетинга (таблица). 

Анализ позиций различных авторов позво-
лил нам выделить те ключевые моменты, ко-
торые учитываются при определении понятия 
«ценность»:

—	философия: соотношение представления 
об оцениваемом объекте с утверждением о 
том, каким он должен быть;

—	экономическая теория: совокупность по-
лезных свойств товара;

—	психология: жизненные принципы, пред-
ставления о приемлемом поведении в обще-
стве;

—	маркетинг: соотношение выгод и затрат 
от использования продукта потребителем 
(услуги).

Также на основе рассмотренных опреде-
лений можно выделить основные характе-
ристики ценности: субъективность (воспри-
нимается уникально каждым потребителем); 
относительность (проявляется в сравнении с 
известными или предполагаемыми товарами 
или услугами); ситуационность (зависит от 
конкретной ситуации, продукта или услуги, 
потребительского опыта клиента).

По отношению к понятию потребительской 
ценности и его классификациям нами были 
выделены три основных подхода:  

—	ценность как фактор поведения потреби-
телей; 

—	ценность как товар (т. е. то, что стремится 
приобрести потребитель); 

—	ценность как оценка (восприятие) потре-
бителем приобретенного товара. 

В рамках первого подхода М. Рокич разрабо-
тал концепцию ценностных ориентаций лич-

Дисциплина Определение Автор Источник
Интерактивное, релятивистское предпочтение и опыт. При 
этом именно опыт определяет то, что является ценным для 
потребителя

Холбрук, Моррис
[Holbrook, Morris] [18]

Ценность заключается в опыте ее совместного создания, об-
ретенном конкретным потребителем в конкретный момент 
времени в конкретном месте в контексте конкретного собы-
тия

К. К. Прахалад, 
В. Рамасвами

[C. K. Prahalad,  
V. Ramaswamy]

[10]

Целый комплекс потребительских характеристик совокуп-
ного предложения компании (совокупность продукта, сер-
виса, бренда, технологии и культуры потребления)

О. У. Юлдашева,  
С. В. Никифорова, 
С. Ю. Полонский

[14]

* Таблица составлена авторами

Окончание табл. 
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ности. Человеческие ценности, по М. Рокичу, 
относительно немногочисленны и организо-
ваны в ценностные системы, причем все люди 
обладают одними и теми же ценностями, хотя 
и в неодинаковой степени. В соответствии со 
шкалой Рокича, все ценности можно разделить 
на терминальные (касающиеся целей индиви-
дуального существования) и инструменталь-
ные (связанные с образом действий и спосо-
бами достижения целей) [1].

Ш. Шварц выделяет следующие типы цен-
ностей, которые считает универсальными: 
власть, достижение, гедонизм, стимуляция, 
направленность на себя, универсализм, благо-
желательность, традиции, конформизм, над-
ежность. Смысл личных ценностей отражается 
в системе их взаимосвязей с другими ценно-
стями. Одна ценность может быть сопоставима 
с другими ценностями, а может и противоре-
чить им [1].

Исследуя взаимосвязь покупательского по-
ведения и ценностных ориентаций личности, 
Шет, Ньюман и Гросс выделили пять ценно-
стей, определяющих выбор потребителя:

—	функциональная ценность — восприни-
маемая полезность блага, обладающего яв-
ными функциональными или физическими 
свойствами;

—	социальная ценность — воспринимаемая 
полезность блага, обусловленная его ассоциа-
цией с какой-либо социальной группой;

—	эмоциональная ценность — воспринима-
емая полезность блага, обусловленная его спо-
собностью возбуждать чувства или аффектив-
ные реакции;

—	эпистемическая (понятийная) ценность 
— воспринимаемая полезность блага, обуслов-
ленная его способностью возбуждать любо-
пытство, создавать новизну и (или) удовлетво-
рять стремление к знаниям;

—	условная ценность — воспринимаемая 
полезность блага, обусловленная специфиче-
ской ситуацией, в которой действует потреби-
тель [21].

Пять указанных ценностей позволяют иден-
тифицировать структуру потребительской цен-
ности, при этом некоторые из них могут играть 
большую роль, чем другие.

Представление о потребительской ценно-
сти как о товаре отражено в работе О. У. Юл-
дашевой, С. В. Никифоровой. По мнению ав-
торов, потребительская ценность характери-
зуется пятью основными составляющими то-
варного предложения компании: физические 
свойства продукта; сервисное обслуживание; 
информационные характеристики (имидж, из-

вестность, бренд); цена предложения и условия 
оплаты (финансовые характеристики); техно-
логия потребления продукта, перерастающая в 
культуру потребления [14].

К. К. Прахалад и В. Рамасвами особенно вы-
деляют зависимость потребительской ценно-
сти от способности товара создавать уникаль-
ное впечатление. Авторы отмечают, что «сов-
ременные потребители стремятся найти не 
продукт и даже не набор характеристик, а не-
забываемые впечатления» [10].

В рамках третьего подхода Парк, Яворски 
и Мак Иннис, полагая, что в основе восприни-
маемой потребителем ценности лежат потреб-
ности, желания и предпочтения, выделяют три 
базовые потребительские ценности: функци-
ональные (мотивируют потребителя на поиск 
продуктов, которые способны решить его про-
блемы); символические (способствуют самоут-
верждению или идентификации человека с ка-
кой-либо социальной группой); основанные на 
опыте (обеспечивают чувственное удовольст-
вие, стимулируют познавательные процессы) 
[19].

Брок, Смит и Колгейт в статье «Создание по-
требительской ценности: практическая струк-
тура» выделяют такие типы ценности, как: 

—	функциональная (инструментальная) 
ценность (степень, до которой продукт (услуга) 
обладает желаемыми характеристиками, поле-
зен или выполняет определенную функцию); 

—	гедоническая ценность (степень, до кото-
рой продукт (услуга) создает соответствующие 
впечатления, вызывает определенные чувства 
и эмоции у потребителя); 

—	символическая ценность (степень психо-
логической связи потребителя с продуктом); 

—	стоимость и затраты (максимизация вы-
год для потребителя посредством минимиза-
ции затрат, возникающих в процессе покупки 
или использования продукта) [16].

Ценность как субъективная оценка потре-
бляемых благ формируется в результате воз-
действия на потребителя различных факторов. 
Внутренние факторы затрагивают поведение 
потребителя как индивидуума (психологиче-
ские аспекты поведения), тогда как внешние 
— как члена социальной группы (социальные 
аспекты поведения) [1]. 

Основные подходы к определению и клас-
сификации потребительской ценности, а также 
факторы, влияющие на восприятие потреби-
телем ценности определенного продукта или 
услуги, отражены на рисунке.

Таким образом, мы выделили три подхода 
к определению понятия потребительской цен-
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ности товара: как фактора поведения потре-
бителей, как синонима понятия «товар» и как 
результата оценки потребителем приобре-
тенного товара с точки зрения соотношения 
полученных выгод и затраченных ресурсов. 
Ключевые аспекты, учитываемые большин-
ством авторов при классификации ценностей 
— это функциональность (решение проблемы 
потребителя), символичность (самоутвержде-

ние), эмоциональность (получение впечатле-
ний). В дальнейшем наше исследование будет 
направлено на изучение процесса создания 
потребительской ценности; при этом акцент 
будет сделан на тесном взаимодействии ком-
пании и потребителя, что сегодня является ос-
новой для обеспечения конкурентных преиму-
ществ компании в долгосрочной перспективе.

Рис. Подходы к определению понятия потребительской ценности товара
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Анализ факторных моделей типа Кобба — Дугласа и объяснение 
парадокса Леонтьева

Р. М. Нижегородцев, Н. П. Горидько

В статье обсуждается применение аппарата производственных функций типа Кобба — Дугласа 
к анализу характера экономического роста макросистем. В частности, на этой основе предложено 
одно из возможных объяснений парадокса Леонтьева, заключающееся в том, что некоторые хозяй-
ственные ресурсы не выступают значимыми факторами роста ВВП на определенных временных 
интервалах.

Проблема оценки вклада информационного 
производства в экономический рост традици-
онно считается одной из насущных и трудно-
разрешимых проблем современной экономи-
ческой науки. Первоначальные попытки ре-
шить эту проблему связаны с тем, что не объ-
ясняемые остатки в моделях Кобба — Дугласа 
относились на счет фактора информации (на-
учно-технического прогресса). В результате 
возникали остатки в моделях Абрамовича, 
Солоу, Кендрика и т. д., и оценки вклада ин-
формационного производства в экономиче-
ский рост развитых стран, проведенные по од-
ним и тем же статистическим данным, разли-
чались порой в десятки раз.

Недоразумения такого рода в целом завер-
шились с тех пор, как экономисты научились 
строить трехфакторные модели типа Кобба — 
Дугласа, включающие, помимо факторов K (ин-
вестиции в основной капитал) и L (заработная 
плата лиц, работающих по найму), еще и фак-
тор I (расходы на НИОКР и инновации).

Естественно, что динамические ряды фак-
торов производства обычно (за исключением 

относительно коротких периодов технологи-
ческих сдвигов) растут или сжимаются син-
хронно по отношению друг к другу. Поэтому в 
процессе построения и оценки таких моделей 
выяснилось, что факторы производства, входя-
щие в них, чаще всего мультиколлинеарны, и 
какой-либо из них в конечном счете оказыва-
ется незначим и подлежит исключению из мо-
дели. Анализ источников экономического ро-
ста, от которых сильнее всего зависит валовой 
выпуск макросистем, дает серьезную почву для 
размышлений.

Одна из проблем, которую следует осмы-
слить в связи с исследованием источников ро-
ста, — это так называемая парадигма Хекшера 
— Олина. Согласно этой парадигме, для пони-
мания структуры экспорта и импорта той или 
иной страны решающую роль играет ее обеспе-
ченность факторами производства. Например, 
трудоизбыточная макросистема должна экс-
портировать продукты трудоемкого производ-
ства и импортировать блага, для создания ко-
торых более интенсивно используются другие 
ресурсы, дефицитные для этой страны.




