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ВВЕДЕНИЕ
В настоящее время происходит ка-

чественное изменение характера про-
изводственных и общественных процес-
сов. Условия, в которых функционируют 
предприятия и живут граждане разных 
стран, не просто отличаются от периода 
5–10-летней давности, они становятся 
настолько иными, полными новых вызо-
вов и угроз, что принято говорить о каче-
ственно «новой глобальной реальности» 
[8]. Дискуссия о том, в каком направлении 
идет развитие основных процессов, но-
сит широкий характер и распространяет-
ся на все экономические исследования.

На потребительских рынках отмеча-
ется изменение моделей потребитель-
ского поведения и снижение эффек-
тивности традиционных инструментов 
маркетингового взаимодействия на ре-
гиональном и отраслевом уровне. При-
чиной этого являются глубокие институ-
циональные изменения современного 
потребителя, образа и стиля его жизни, 
приоритетов ценностей, а  также транс-
формация социальных моделей пове-
дения. Задача теоретического и практи-
ческого маркетинга – поиск таких точек 
бифуркации, при прохождении которых 
изменяется сама природа потребите-
ля. «Новый потребитель» оказывается 
нечувствителен к прежним маркетин-
говым инструментам, и модель его по-
требительского поведения нуждается 
в реидентификации. Целью исследова-
ния является разработка обновленного 
инструментария маркетинга взаимоот-
ношений, учитывающего изменения в 
поведении потребителей. Задачами вы-
ступают: оценка факторов потребитель-
ского выбора, определение содержания 
эмоционального продукта и выявление 
общих закономерностей влияния эмоци-
ональных факторов на удовлетворение 
потребности.

Новизна предлагаемой работы за-
ключается в применении новых мар-
кетинговых подходов к решению клас-
сических задач – изучения поведения 
потребителей. Применен новый прин-
цип вовлеченности, приоритетом опре-
деляется качественно новый продукт – 

потребительское впечатление, которое 
является универсальным для всех по-
требителей. Это позволило произвести 
компаративную оценку и предложить 
универсальную модель потребительско-
го выбора эмоциональных продуктов.

ПОТРЕБИТЕЛЬСКАЯ МОДЕЛЬ ВЫБОРА
В изучении потребительского пове-

дения и построении его модели важную 
роль играет потребительский опыт. Со-
временный маркетинг признает потре-
бительский опыт (consumer experience) 
основой построения модели поведения 
покупателей и видит в нем больше чем 
просто совокупность ранее совершен-
ных сделок. Опыт потребителя рассма-
тривается как синергия эмоций, ощу-
щений, знаний и навыков, полученная 
потребителем при взаимодействии с ор-
ганизацией на всех этапах потребления: 
непосредственно в момент, до и после 
него [14. С. 208].

Потребительский опыт включает 
когнитивную и эмоциональную оценку 
покупателем процесса совершения по-
купки и потребления товара/услуги. Он 
зависит от внутренней, субъективной ре-
акции человека, но при этом основан на 
объективных свойствах товара или каче-
ствах оказанного сервиса, воспринимае-
мых индивидуально в ощущениях.

При изучении потребительского опы-
та в различных потребительских группах 
автор опирается на модель цепочки соз-
дания ценности, разработанную М. Пор-
тером, и концепцию воспринимаемой 
ценности потребителя Ф. Котлера [7; 12]. 
Ценность как приращение, создаваемое 
в цепочке связанных процессов, позво-
ляет определить взаимодействие мате-
риальных и нематериальных элементов 
продукта и превращение их в единую по-
требительскую ценность. Создание цен-
ности в производстве должно подтвер-
диться восприятием вновь созданной 
ценности потребителем. Покупатель на 
основе собственного чувственного опы-
та определяет различие между предла-
гаемой ценностью и ожидаемыми потре-
бительскими финансовыми затратами 
и получаемыми впечатлениями [10; 11]. 

Аннотация

Статья посвящена изучению поведения по-
требителей услуг, содержащих приоритетную 
эмоциональную составляющую. В исследовании 
применена авторская концепция маркетинга 
впечатлений, как направление развития марке-
тинга взаимоотношений, состоящая в формиро-
вании «потребительского впечатления» потреби-
телями, эмоционально вовлеченными в процесс 
потребления услуги. Обобщение данных удовлет-
воренности потребителей методом вторичной 
группировки результатов анкетного опроса вы-
явило общие закономерности в модели потреби-
тельского выбора покупателей услуг различного 
характера. В статье на основе маркетинг-микс 
5Р построены модели потребительского вы-
бора эмоционального продукта для категорий 
потребителей «комфорт», «стандарт» и «эконом». 
Количественная оценка факторов влияния под-
тверждает, что современный потребитель ори-
ентирован на получение эмоционального удов-
летворения при потреблении практически всех 
категорий товаров и услуг. Автор обосновывает, 
что «потребительский опыт» становится главной 
маркетинговой категорией в изучении поведения 
современного покупателя. Это позволяет сделать 
модель потребительского поведения для катего-
рии эмоциональных продуктов универсальной.
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Building a Universal Marketing Model
for Choosing Emotional Products

Abstract

The paper looks at behaviour of customers in 
the process of consuming services with a priority 
emotional component. It uses the author’s con-
cept of impression marketing as an avenue for the 
development of relationship marketing, which re-
sides in gaining “consumer impression” by buyers 
emotionally involved in the process of using the 
service. Generalization of the data on customers’ 
satisfaction with the use of the method of second-
ary grouping of the questionnaire’s results reveals 
common patterns in the consumer choice model 
of buyers of various services. The paper uses the 
5P marketing mix in order to construct the models 
of consumer choice of emotional product for the 
“comfort”, “standard” and “economy” consumer 
categories. A qualitative assessment of influenc-
ing factors confirms that modern consumers are 
oriented towards gaining emotional satisfaction 
when consuming virtually all categories of prod-
ucts and services. The author substantiates that 
“consumer experience” becomes the prime mar-
keting category when studying behaviour of mod-
ern consumers. This allows us to universalize the 
model of consumer behaviour for the category of 
emotional products.
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Потребительский опыт основывается 
на восприятии, которое складывается у 
потребителя в ходе его взаимодействия 
с компанией. Именно потребительский 
опыт верифицирует ценности: создает 
или разрушает их на основании итога по-
знавательно-чувственного восприятия 
потребителя [9; 13; 15; 16].

Изучение модели поведения потре-
бителей основывалось на концепции 
«ценности в использовании» (value in 
use), «клиентской вовлеченности» (cus-
tomer involvement), которая рассматри-
валась в качестве промежуточного звена 
в системе формирования потребитель-
ского восприятия и результатов взаимо-
отношений [1; 3; 4]. По утверждению ав-
тора, современный потребитель активно 
вовлечен в создание потребительской 
ценности, при этом он ожидает опре-
деленных эмоций, получение которых 
может стать ключевым фактором потре-
бительского выбора. Продукты, потре-
бительская ценность которых определя-
ется на основе эмоциональных оценок, 
автор рассматривает как «эмоциональ-
ные продукты», разделяя позиции иссле-
дователей, дифференцирующих товары 
по степени влияния эмоций на выбор 
продукта [5; 6].

ГИПОТЕЗА МОДЕЛИ ВЫБОРА  
ЭМОЦИОНАЛЬНОГО ПРОДУКТА

Гипотеза исследования заключается 
в утверждении, что влияние потреби-
тельского впечатления в выборе эмоцио
нального товара/услуги приоритетна для 
современного потребителя, и это позво-
ляет сформировать универсальную мо-
дель потребительского выбора эмоцио-
нальных продуктов.

Для проверки гипотезы автор ис-
пользовал два независимых исследова-
ния: рынка услуг массового питания и 
рынка медицинских услуг. Проведенные 
независимо друг от друга опросы потре-
бителей содержали в различной форме 
факторы выбора материального и не-
материального характера. Сравнение 
структуры влияния факторов показало, 
что существует значительное совпаде-
ние по сегментам потребителей. Потре-

бители услуг государственной медицины 
и гости корпоративного банкета делают 
выбор преимущественно по матери-
альным факторам. Пациенты частных 
клиник и гости личных праздников в 
близкой пропорции отдают предпочте-
ние нематериальным факторам, эмоции, 
впечатление являются для них главным 
показателем выбора услуги.

Модель маркетинг-микс (marketing 
mix model), также называемая комплекс 
маркетинга, является основным элемен-
том любой бизнес-стратегии. Для полу-
чения более точного доказательства 
гипотезы критерии оценки обоих иссле-
дований были приведены к шкале 0–1 
и сгруппированы по модели marketing-
mix 5P. Модель 5Р представляет собой 
расширенный комплекс маркетинг-микс 
от классической версии Ф.  Котлера 4Р 
[7]. Характеристики product, price, place 
и promotion (продукт, цена, место и про-
движение) дополнены пятым элементом 
– персонал или люди (people). Изучая 
потребление эмоциональных товаров/
услуг автор использует данную модель 
как  наиболее  распространенную  и 
включающую необходимое число ком-
понентов, влияющих на эмоциональную 
оценку.

Указанная модель была выбрана ав-
тором в силу ее широкой применимости, 
возможности достаточно подробно и 
объективно дифференцировать состав-
ляющие продукта и соотносить их с по-
требностями покупателей. Построение 
моделей 5Р показало схожесть поведе-
ния потребителей различных услуг при 
распределении их на сегменты.

ЭМПИРИЧЕСКИЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ  
ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ  
УСЛУГ МАССОВОГО ПИТАНИЯ  
И МЕДИЦИНСКИХ УСЛУГ

С 2010 г. автор осуществляет панель-
ное исследование посетителей заведе-
ний массового питания различных реги-
онов с целью изучения факторов выбора 
и уровня удовлетворенности услугой. 
Общая совокупность опрошенных ре-
спондентов, результаты опроса которых 
использованы в данном материале, со-
ставляет порядка 2 000 чел. [11].
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В ходе оценки потребительского вы-
бора гостей заведений массового пи-
тания были изучены различные факто-
ры, влияющие на решения о покупке и 
уровень итоговой удовлетворенности. 
Респонденты оценивали значимость раз-
личных факторов по 5-балльной шкале. 
Далее автором была проведена вторич-
ная обработка, и 5-балльная шкала была 
приведена к шкале оценки от 0 до 1, где 
1 – наиболее высокая оценка. Различные 
факторы, отмеченные потребителями 
как влияющие на их выбор, были класси-
фицированы по модели 5Р.

В табл.  1 приведены исходные дан-
ные опроса потребителей и вторичная 
оценка по факторам модели 5Р и одно-
балльной оценке. Категории потребите-
лей оставлены теми же, что и при исход-
ном опросе. Выделена категория гостей, 
приходящих в заведения массового пи-
тания для личной встречи, покупатели 
услуги «семейное торжество и участники 
корпоративных банкетов. Отмечается 
различная сила влияния материальных 
и эмоциональных факторов для каждой 
из выделенных категорий потребителей.

В целом, исследования автора по-
казали, что «потребительское впе-
чатление», как специфическая потре-
бительская ценность, входит в число 
приоритетных факторов выбора услуги 
массового питания для всех категорий 
посетителей. В  некоторых потребитель-
ских группах эмоциональные факторы 
ценятся гостями значительно больше, 
чем материальные.

 Поскольку подтверждается стати-
стически значимое влияние «потреби-
тельского впечатления» на выбор за-
ведения питания, это дает основание 
считать «потребительское впечатление» 
существенным фактором развития пред-
приятия. Предприятия, развивающие 
взаимоотношения с потребительскими 
сетями и осуществляющее продажи «по-
требительского впечатления», за период 
3–5-летнего внедрения обеспечивают 
увеличение клиентской базы и рост 
рентабельности до 40–45% при средне-
отраслевой рентабельности 35%, жиз-
ненный цикл продлевается до 12–14 лет 
вместо 6–8  лет для предприятий тради-
ционного маркетинга [11].

Основным драйвером посткризис-
ного развития выступает дальнейшее 
расширение сферы услуг и доминиро-
вание сервисного подхода в экономике. 
В условиях нарастающей «сервисизации 
экономики» сектора, накопившие по-
ложительный опыт взаимоотношений с 
клиентами, становятся объектом бенч-

Таблица 1 – Оценка факторов потребительского выбора услуги массового питания по модели 5Р

Критерий
Причина

Личное  
посещение «Корпоратив» Семейное 

торжество

Кухня – product 4,6 4,5 4,8

0,92 0,9 0,96

Обслуживание – people 4,5 4,3 4,4

0,9 0,86 0,88

Приемлемая цена – price 3,5 3,7 4

0,7 0,74 0,8

Впечатление – promotion 3,7 3,5 3,7

0,74 0,7 0,74

Развлекательная программа – 
promotion 

3,2 3,9 3,7

0,64 0,78 0,74

Оформление зала – product 3,4 3,6 3,8

0,68 0,72 0,76

Месторасположение – place 3 2,9 3,2

0,6 0,58 0,64

Мода, престиж – promotion 2,6 2,6 2,4

0,52 0,52 0,48

Составлено по результатам первичных опросов [11. С. 170–173].

Таблица 2 – Оценка факторов потребительского выбора медицинской услуги по модели 5Р

5Р Критерии
Сегменты потребителей

Комфорт Стандарт Эконом 

People Квалификация медицинских работников 1 1 0,7

Репутация медицинского работника 1 0,8 0,3

Этичность поведения медицинского 
работника по отношению к пациенту 1 1 0,5

Среднее значение 1 0,93 0,5

Product Высокий уровень сервиса 1 0,5 0,2

Гибкий процесс обслуживания в меди-
цинской организации 1 0,7 0,2

Широкий ассортимент консультативных 
услуг 1 0,7 0,7

Широкий ассортимент диагностических 
услуг 1 0,7 0,7

Широкий ассортимент услуг амбулатор-
ного лечения 0,2 1 1

Широкий ассортимент услуг стационар-
ного лечения 0,4 1 1

Среднее значение 0,7 0,77 0,63

Place Материально-техническая оснащенность 1 0,8 0,2

Удобное месторасположение 0,1 1 1

Среднее значение 0,55 0,9 0,6

Promotion Репутация медицинской организации 1 0,8 0,4

Полнота и доступность информации 
об услугах 1 1 0,4

Среднее значение 1 0,9 0,4

Price Приемлемый уровень цен 0,4 0,6 1

Составлено по: [6].
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маркинга для молодых, динамично раз-
вивающихся секторов. Коммерческая 
медицина, принимающая формат персо-
нализированной медицины, находится в 
стадии активного развития. Новые тех-
нологические возможности и индивиду-
ализированный спрос породили новую 
маркетинговую парадигму в здравоохра-
нении, основанном на широком альянсе 
медицинской услуги с потребителями, 
становящимися активными участника-
ми создания потребительской ценности 
– здоровья, вооруженными для этого 
необходимыми знаниями и доступными 
технологиями. Поиск эффективных мо-
делей и инструментов взаимоотношений 
с клиентами в медицине сопровождается 
изучением в числе прочего опыта мас-
сового питания, как одной из наиболее  
развитых сервисных систем.

Модели потребительского выбора 
пациентов изучены автором на основе 

вторичной обработки результатов опро-
са потребителей услуг здравоохранения. 
Респондентам предлагалось оценить 
значимость различных факторов при 
выборе медицинской услуги, общая со-
вокупность ответивших респондентов 
составила порядка 500 пациентов [2;  6]. 
Значимость оценивалась от 0  до  1, где 
1 – максимальная важность критерия для 
выбора услуги и удовлетворенности при 
ее потреблении [2; 6]. В табл. 2 представ-
лены приведенные результаты факторов 
выбора по модели 5Р для потребителей 
медицинских услуг.

Проведенное исследование выявило 
высокий уровень эмоциональных оце-
нок потребителей медицинской услуги. 
Во многом модели потребительского по-
ведения пациентов сведены до уровня 
стереотипов. Пациенты считают государ-
ственную медицину менее качественной, 
чем частную. К частной медицине предъ-

являются более высокие потребитель-
ские ожидания, и прежде всего к сервис-
ной составляющей лечения.

В табл.  3 приведены сравнительные 
оценки факторов потребительского вы-
бора, выставленные тремя категориями 
потребителей для каждого вида услуги. 
В  массовом питании выделены оцен-
ки гостей корпоративного и семейного 
праздника, а  также частного посещения 
ресторана. У этих категорий посетителей 
маркетинг выделяет различные мотивы 
покупки и ценности потребительского 
впечатления. Пациенты медицинских уч-
реждений также были разделены на три 
группы: потребление комфорт, стандарт 
и эконом. Разделение произведено в пер-
вичном опросе по типовым характери-
стикам поведения. На рис. 1 представлена 
графическая модель факторов потреби-
тельского выбора для всех категорий.

Графическая модель факторов по-
требительского выбора 5Р показывает 
наличие совпадающих или, по крайне 
мере, близких характеристик модели по-
ведения потребителей различных услуг. 
Сила влияния материальных и немате-
риальных факторов, их приоритетность 
в выборе продукта позволяют выявить 
общие закономерности в поведении по-
требителей и предложить обобщенные 
модели на основе традиционных состав-
ляющих маркетинг-микс.

Автор считает, что медицинские ус-
луги и услуги массового питания можно 
равно отнести к категории продуктов, 
обладающих дуальной материально-
эмоциональной природой.

С одной стороны, и питание, и лече-
ние удовлетворяют объективно матери-
алистическую, «телесную» потребность. 
Их потребление означает прямое воз-
действие на организм человека, и ма-
териальная природа продукта в обоих 
случаях первоначальна. Материально-
объективную составляющую невозмож-
но «изъять» из продукта/услуги, она со-
ставляет его ядро. 

Однако потребление (как медицин-
ской услуги, так и питания) требует пер-
сонального соучастия потребителя и так 
же неотделимо от эмоций человека, как 
и от его тела. Услуги медицины и услуги 
массового питания являются эмоцио-
нальными услугами, и это делает их бо-
лее похожими по модели потребления, 
нежели различными по природе исход-
ного продукта. Нижеприведенные моде-
ли подтверждают выдвинутую автором 
гипотезу.

На рис.  2 приведены сравнительные 
модели, условно названные «стандарт» 

Таблица 3 – Сравнительная оценка факторов потребительского выбора по модели 5Р

Критерии
Услуги массового питания Медицинские услуги

Личное  
посещение

Семейное 
торжество Корпоратив Комфорт Стандарт Эконом

Price 0,7 0,74 0,8 0,4 0,6 1

People 0,9 0,86 0,88 1 0,5 0,5

Product 0,83 0,81 0,86 1 0,5 0,63

Place 0,6 0,58 0,64 0,55 0,9 0,6

Promotion 0,63 0,67 0,5 1 0,9 0,4

 

Рис. 1. Модель потребительского выбора эмоциональных продуктов

Рис. 2. Модели потребительского выбора «стандарт» и «эконом»
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потребления делает похожим поведе-
ние потребителей, выбирающих такие 
разные услуги, как посещение заведения 
массового питания и медицинского уч-
реждения. Эмпирические исследования 
подтверждают наличие моделей потре-
бительского поведения «комфорт», «эко-
ном» и «стандарт», различающихся по 
содержанию ожидаемого и полученного 
потребительского впечатления.

Безусловно, универсальность моде-
лей нуждается в дальнейшей верифи-
кации на различных продуктах и видах 
труда. Однако можно сделать практиче-
ски применимый вывод: потребители 
исследованных услуг нуждаются в эмо-
циональной составляющей, они хотят по-
лучить продукт (избавление от хлопот по 
приготовлению и подаче пищи, облегче-
ние и спасение от недомогания) внутри 
особенного продукта – «потребитель-
ского впечатления», в создание которого 
они вовлечены в процессе покупки. 

Работники здравоохранения, опреде-
лившие развитие потребностей пациен-
тов, должны пересмотреть свои модели 
продаж. Удовлетворенность пациентов и 
сложившееся после потребления услуги 
хорошее потребительское впечатление 
должны стать основной моделью мар-
кетинга, а не приятным, но побочным 
дополнением. Современный пациент 
демократичен, осведомлен, он хочет на 
равных вовлекаться в процесс лечения, 
и это только улучшит результаты. Поэто-
му и частная, и государственная медици-
на должна пересмотреть потребитель-
ские модели и дизайн своего продукта.

Возможность построение универ-
сальных моделей потребительского по-
ведения для категории эмоционального 
продукта говорит о всеобщей ценности 
эмоционального удовлетворения для 
современного потребителя. Современ-
ный маркетинг должен быть не просто 
клиентоориентирован, он должен быть 
«человекоориентирован», «эмоциональ-
но-ориентирован» и даже эмоциональ-
но-приоритетен. «В  процессе экономи-
ческого развития возникают новые виды 
покупательской восприимчивости как ре-
зультат доминирующего экономического 
предложения … острое переживание 
конкретных ощущений» [5.  С.  16]. Новая 
покупательская восприимчивость требу-
ет нового эмоционального подхода в мар-
кетинговых моделях и инструментах. 

и  «эконом» по классификации потреби-
телей медицинских услуг.

Устойчивую модель демонстрируют 
обе категории потребителей «стандарт». 
При выборе места корпоративного тор-
жества потребители вынуждены при-
нимать во внимание воздействие всех 
факторов, поскольку главная задача 
«корпоратива» оставить хорошее впечат-
ление у всех участников. Пациенты мо-
дели «стандарт» также хотят оптимизи-
ровать материальные и эмоциональные 
затраты при получении медицинской ус-
луги, поэтому в их выборе учитываются 
все факторы. Проявляется классическое 
балансирование рисков и выгод, где ри-
сками выступают материальные, а  выго-
дами – эмоциональные факторы выбора. 
Модель «стандарт» при приобретении 
эмоциональных продуктов ориентирует 
выбор на достижение уровня эмоцио-
нальной удовлетворенности выше сред-
него значения материальных факторов. 
Иначе говоря, модель «стандарт» – это 
модель сбалансированной эмоциональ-
ной удовлетворенности. 

Модель потребительского выбора 
«эконом» характеризуется преоблада-
нием материальных факторов потреби-
тельского выбора: цены, содержания 
продукта. Потребители готовы пожерт-
вовать частью сервисных характеристик, 
как-то: месторасположение организации 
и качество обслуживания. В  меньшей 
степени потребители ориентируются 
на promotion-престижность организа-
ции, рекламу. На  первый взгляд модель 
«эконом» показывает отказ от эмоцио-
нального удовлетворения в связи с недо-
статочной значимостью этих факторов. 
Однако, по мнению автора, это модель 

«отложенной эмоциональной удовлетво-
ренности».

Можно предположить, что в случае 
«семейного торжества» положительные 
эмоции воспроизводятся и потребляют-
ся самими гостями внутри социальной 
группы и таким образом восполняют 
дефицит позитивного потребительско-
го опыта. Гости довольные недорогим 
угощением в хорошей компании могут 
возвращаться в одни и те же заведения 
массового питания, где у них остался по-
ложительный потребительский опыт как 
часть воспоминаний в оценке типа «хо-
рошо посидели».

В случае потребительской модели 
«эконом» пациентов медицинских уч-
реждений отказ от дополнительных по-
ложительных эмоций, получаемых при 
хорошем сервисе и высокой репутации 
организации, не приводит к поддержа-
нию лояльности, поскольку не компенси-
руется позитивным впечатлением извне. 
Отложенный спрос на эмоциональное 
удовлетворение делает потребителя ус-
луги нелояльным и подталкивает к смене 
модели потребления.

Качественно иные характеристики 
представлены в модели потребительско-
го выбора «комфорт» (рис.  3). Комфорт-
ное потребление выбирают пациенты 
частных (но не только) клиник, для ко-
торых собственное эмоциональное со-
стояние не менее важно, чем качество 
медицинских процедур. Аналогичным 
образом посетители заведений массово-
го питания модели «комфорт» ценят удо-
вольствие от посещения ресторана не 
меньше качества непосредственно еды. 
Собственно, в обоих случаях качество 
продукта (пища и медицинское воздей-
ствие) должно быть безусловно высоким. 
Эмоциональные факторы удовлетворен-
ности не делают материальные факторы 
второстепенными, они, скорее домини-
руют в оценке. Модель «комфорт» – это 
модель «доминирующей эмоциональной 
оценки».

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Результаты исследования подтверж-

дают наличие схожих факторов влияния 
при выборе продуктов, эмоциональ-
ная ценность которых велика для по-
требителя. Именно наличие сильной 
эмоциональной оценки персонального 
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 Рис. 3. Модели потребительского выбора 
«комфорт»
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