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Customer value: the next source for competitive advantage 
 

S.A. Uktamov1 a, G.E. Pulatova1 b, F.T. Kurbanova 1 c 

1Tashkent state transport university, Tashkent, Uzbekistan 

 

Abstract: Driven by more demanding customers, global competition, and slow-growth economies and industries, 

many organi- zations search for new ways to achieve and retain a com- petitive advantage. Past attempts 

have largely looked internally within the organization for improvement, such as reflected by quality 

management, reengineering, down- sizing, and restructuring. The next major source for com- petitive 

advantage likely will come from more outward orientation toward customers, as indicated by the many 

calls for organizations to compete on superior customer value delivery. Although the reasons for these 

calls are sound, what are the implications for managing organizations in the next decade and beyond ? 

This article addresses this question. It presents frameworks for thinking about customer value, customer 

value learning, and the related skills that managers will need to create and implement superior customer 

value strategies. 
Keywords: strategic planning model, transport enterprises, public transport, strategic planning, market conjuncture 

 
 

Потребительская ценность: Следующий источник конкурентного 

преимущества 
 

Уктамов С.А.1 a, Пулатова Г.Э.1 b, Курбанова Ф.Т.1 c 

1Ташкентский государственный транспортный университет, Ташкент, Узбекистан 

 

Аннотaция: Под влиянием растущих требований клиентов, глобальной конкуренции и медленно 

развивающихся экономик и отраслей многие органические компании ищут новые способы 

достижения и сохранения конкурентных преимуществ. Прошлые попытки были направлены в 

основном на внутренние улучшения в организации, которые проявлялись, например, в 

управлении качеством, реинжиниринге, сокращении численности персонала и реструктуризации. 

Следующим важным источником конкурентного преимущества, вероятно, станет большая 

ориентация на клиентов, о чем свидетельствуют многочисленные призывы к организациям 

конкурировать за более высокое качество обслуживания клиентов создание ценности. Хотя 

причины для таких призывов очевидны, каковы их последствия для управления организациями в 

следующем десятилетии и в последующий период? Этот вопрос рассматривается в данной статье. 

В нем представлены основы для размышлений о ценности для клиентов, изучения ценности для 

клиентов и соответствующих навыков, которые понадобятся менеджерам для создания и 

реализации стратегий повышения ценности для клиентов. 

Ключевые слова: модель стратегического планирования, транспортные предприятия, общественный транспорт, 

стратегическое планирование, рыночная конъюнктура 

 

1. Введение 

Мы являемся свидетелями удивительных 

преобразований в сфере органического производства. 

Под влиянием растущих требований клиентов, 

глобальной конкуренции и медленно развивающихся 

экономик и отраслей многие компании находятся в 

поиске новых способов достижения и сохранения 

конкурентных преимуществ[1]. Почти два десятилетия 

назад управление качеством стало популярным, и 

менеджеры научились повышать качество как 

продуктов своей организации 2, так и внутренних 

операционных процессов. Эти усилия привели к 

значительному повышению производительности 

слишком часто они усиливали внутреннюю 

 
a  https://orcid.org/0009-0006-0298-9475 
b  https://orcid.org/0009-0006-6358-624X  
c  https://orcid.org/0009-0004-2752-8523  

ориентацию. Наиболее инструменты обеспечения 

качества помогают менеджерам совершенствовать 

внутренние процессы и продукты[1]. Менеджеров 

просили учитывать интересы своих клиентовпри 

определении того, какие улучшения не обходимы, и 

появилась система измерения удовлетворенности 

клиентов (CSM), призванная учитывать "голос клиента" 

в усилиях по обеспечению качества. Однако применение 

CSM не оправдало надежд по нескольким причинам. Во-

первых, многие организации отреагировали на это, 

установив цели и стратегии по удовлетворенности 

клиентов, но лишь немногие из них тщательно измерили 

удовлетворенность своих клиентов (Dutka, 1994). Во-

вторых, даже те компании, которые измеряют 

удовлетворенность, могут не действовать в 

https://orcid.org/0009-0006-0298-9475
https://orcid.org/0009-0006-6358-624X
https://orcid.org/0009-0004-2752-8523
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соответствии с результаты (Dutka, 1994). Если CSM не 

опирается на глубокое изучение ценности для клиентов 

и связанных с этим проблем, которые лежат в основе их 

оценок, это может не обеспечить достаточного учета 

мнения клиентов, чтобы помочь менеджерам в принятии 

соответствующих мер[2]. 

В-третьих, по мере накопления опыта работы с CSM 

организации стали замечать проблемы. Иногда данные 

об удовлетворенности не сильно коррелируют с 

результатами деятельности организации, на что 

указывают клиенты, которые говорят, что они 

удовлетворены, но покупают в других местах (Джонс и 

Сассер, 1995). Даже если в органических компаниях 

изначально обнаруживается тесная взаимосвязь между 

показателями удовлетворенности и 

производительностью, со временем эта взаимосвязь 

может ухудшиться. Это может произойти, когда CSM не 

успевает за изменениями в том, что нужно или чего 

хотят клиенты. Такие проблемы подрывают доверие 

менеджеров к CSM и открытым это дает возможность 

критиковать зачастую значительные ресурсы 

выделяемые  на это[2]. 

Несмотря на то, что качество необходимо для 

конкуренции в современных отраслях, оно, возможно, 

больше не является очевидным источником 

конкурентоспособности. - Все больше и больше 

менеджеров сетуют на то, что инновации и качество 

продукции больше не обеспечивают основу для 

конкурентного преимущества (Бутц и Гудстайн, 1996). 

Некоторые организации снова обратились к внутренней 

политике, пытаясь повысить эффективность за счет 

более масштабных структурных изменений и изменений 

процессов. Сокращение штатов, реструктуризация и 

"зеленый инжиниринг" стали популярными 

инструментами управления для создание "бережливых и 

экономичных" организаций. К сожалению, существует 

неоднозначный опыт в отношении того, оправдали ли 

себя эти инструменты[2]. Методы работы организаций 

могут измениться, но по-прежнему не окажут желаемого 

влияния на конечные результаты- линейное исполнение 

(Холл, Розенталь и Уэйд, 1993). 

2. Методология исследования 

Повышение качества и организационные изменения 

продолжаются, но также продолжается и вызвавшее их 

внешнее рыночное давление. Следовательно, поиск 

преимуществ продолжается, и поэтому важно задаться 

вопросом, где организации будут искать источники 

преимуществ в следующий раз[1]. Вместо того, чтобы 

уделять основное внимание внутренним процессам и 

структуре, следующая крупная трансформация 

управления, вероятно, произойдет по мере того, как 

организации будут уделять больше внимания рынкам и 

клиентам. В соответствии с этим прогнозом, нет 

недостатка в призывах к переориентации стратегия, 

направленная на обеспечение более высокой 

потребительской ценности (Группа 1991; День 1990; 

Шторм 1994; Науманн, 1995). Эти объявления- 

специалисты по работе с клиентами обычно приводят 

один или более из четырех видов доказательств в 

поддержку своей позиции: широко разрекламированные 

истории успеха компаний, которые управляют таким 

образом (например,, AT&T, Federal Express, Xerox, 

химическая компания Eastman); анализ влияния 

маркетинговой стратегии на прибыль (PIMS) данные, 

которые показывают тесную взаимосвязь 

междукачеством, долей рынка и прибыльностью (Gale, 

1994); исследования, выявляющие положительную 

взаимосвязь между ориентацией на рынок и 

эффективностью организации (например, Яворски и 

Коли 1993; Нарвер и Слейтер, 1990); и анализ затрат, 

демонстрирующий, что удержание клиентов 

значительно дешевле дороже, чем привлечение 

клиентов (например, Birch 1990). Проблема, по-

видимому, заключается не в том, должна ли организация 

конкурировать за предоставление потребительских 

преимуществ, а скорее в том, какона должна это делать. 

Похоже, все согласны с двумя вещами. Во-первых, 

ориентация на повышение потребительской ценности 

требует от организаций всестороннего изучения своих 

рынков и целевых потребителей. Решение о том, как 

конкурировать за повышение потребительской 

ценности, поднимает сложные вопросы, такие как 

следующие- вывод: что именно ценят клиенты? [2] На 

чем из всего, что ценят клиенты, нам следует 

сосредоточиться, чтобы добиться преимуществ? 

Насколько хорошо, по мнению клиентов, мы реализуем 

эту ценность?  Как изменятся ценности клиентов в 

будущем? Во-вторых, менеджеры должны переводить 

обучение клиентов позволяет повысить эффективность 

работы с клиентами. Например, внутренние процессы 

организации по созданию ценности должны быть 

приведены в соответствие с тем, что ценят клиенты[7]. 

Концепции потребительской ценности также 

различаются взависимости от обстоятельств, в которых 

клиенты думают о ценности[1]. Чтобы 

проиллюстрировать это наблюдение, рассмотрим две 

характеристики потребительской ценности. В колонках 

указывается, что потребители могут оценивать ценность 

в разное время, например, при принятии решения о 

покупке или при оценке характеристик продукта во 

время или после использования. В каждом из этих 

контекстов решаются совершенно разные задачи оценки 

потребителем. Покупка означает выбор, а это требует от 

покупателей умения различать предлагайте 

альтернативные продукты и оценивайте, какой из них 

предпочтительнее. Напротив, во время или после 

использования клиенты больше заботятся о качестве 

выбранного продукта в конкретных ситуациях 

использования[4]. Появляющиеся данные 

подтверждают важность этого различия. Гардиал, 

Клемонс, Вудрафф, Шуман и Бернс (1994) показали, что 

покупатели могут воспринимать ценность товара иначе 

во время покупки, чем во время или после 

использования. Например, мысли об атрибутах, по-

видимому, играют большую роль при покупке, в то 

время как последствия более заметны, когда 

потребители оценивают использование. Кроме того, 

потребление- покупатели могут учитывать несколько 

иные характеристики и последствия- при покупке и при 

использовании продукта (Гардиал и др., 1994; Оливер, 

1997). Либо до покупки, либо после ее создания, во 

время использования (Oliver, 1997), клиенты могут 

представлять, какую ценность они хотят (т.е. желаемую 

ценность). Клиенты учатся мыслить конкретно о 

ценности в виде предпочтительных атрибутов, 

характеристик и последствий- возникает в результате 

использования продукта в ситуации использования. 
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Кроме того,они формируют оценочные мнения или 

чувства по поводу реальной ценности использования 

продукта (т.е. полученной ценности). Во время 

выполнения задачи выбора клиенты могут 

прогнозировать полученную ценность,но во время 

использования они фактически ощущают полученную 

ценность. Хотя приведенная выше классификация 

выявляет важные различия между типами 

потребительской ценности, эта концепция, по-

видимому, имеет гораздо более узкую перспективу при 

применении в исследованиях потребителей[5]. На 

практике ценность часто измеряется на основе желаний 

(или предпочтений), которые влияют на покупку. 

Например, исследования в фокус-группах широко 

используются организациями для выявления движущих 

сил потребительских качеств или "ключевых критериев 

покупки", таких как качество продукции и 

своевременная доставка (Gale, 1994; Lai, 1995). 

Аналогичным образом, исследование 

удовлетворенности обычно покупателей просят оценить 

бренд или продавца по тем характеристикам, которые, 

как считается, влияют на принятие покупателями 

решений о покупке[5]. Мы, скорее всего, упустим 

важные нюансы потребительской ценности, если 

ограничим изучение клиентов этой узкой точкой зрения. 

Например, клиенты предпочитают другие 

измеренияценности, а не просто атрибуты, такие как 

однократное использование- последствия (Вудрафф и 

Гардиал, 1996; Холбрук, 1994). Другие классификации 

идут еще дальше, определяя взаимосвязи между типами 

значений. Например, ожоги (1993) описывает четыре 

различных типа ценности: ценность продукта, ценность 

в процессе использования, ценность владения и общая 

ценность.- увязать воедино в процессе оценки 

потребителем[6]. 

3. Результаты исследования 

На пути к концепции потребительской ценности, 

ориентированной на клиента Растущий объем 

концептуальных знаний о потребительской ценности 

довольно фрагментарен, отстаиваются различные точки 

зрения, и нет общепринятого способа свести все эти 

взгляды воедино. Возможно, это отчасти объясняет, 

почему применение этой концепции в современных 

организациях, вероятно, не позволяет в полной мере 

использовать все ее богатство и сложность[4]. Для 

продвижения практики управления органическими 

предприятиями в направлении повышения 

потребительской ценности настало время обобщить эти 

взгляды. С этой целью рассмотримследующее 

определение: Потребительская ценность - это 

воспринимаемое потребителем предпочтение и оценка 

тех свойств продукта,его эксплуатационных 

характеристик и последствий использования, которые 

облегчают (или препятствуют) достижению целей и 

предназначений потребителя в ситуациях 

использования[6]. В этом определении используется 

точка зрения потребителей на ценность, полученная на 

основе эмпирических исследований того, как 

потребители думают о ценности (Гардиал и др., 1994; 

Ричинс, 1994a, 1994b; Вудрафф, Шуман, Клемонс, Бернс 

и Гардиал, 1990; Зейтхамл, 1988). Оно включает в себя 

как желаемую, так и полученную ценность и 

подчеркивает, что ценность проистекает из усвоенного 

потребителями восприятия, предпочтений и оценок[6]. 

Оно также связывает продукты с ситуациями 

использования и связанными с ними последствиями, с 

которыми сталкиваются целеустремленные клиенты. 

Это определение основано на концептуальной 

структуре, предоставляемой моделью типа "средства-

цель". Хотя изначально эта модель предназначалась для 

описания того, как потребители классифицируют 

информацию о продуктах в памяти (Gutman, 1982), 

Вудрафф и Гардиал (Woodruff, 1996) показывают, что ее 

можно адаптировать, чтобы отразить суть 

потребительской ценности. Иерархия потребительских 

ценностей предполагает, что клиенты воспринимают 

желаемую ценность с точки зрения средств к 

существованию. Начиная с самого низа иерархии, 

клиенты учатся воспринимать продукты как 

совокупность определенных атрибутов и характеристик 

эффективности. Приобретая и используя продукт, они 

формируют желания или предпочтения в отношении 

определенных атрибутов, основываясь на их 

способности способствовать достижению желаемых 

результатов, отражаемых в ценности использования и 

владения, на следующем уровне иерархии[8]. Клиенты 

также учатся желать определенных последствий в 

соответствии со своими способностями, которые 

помогут им достичь "своих целей" (т.е. самого высокого 

уровня). Рассматривая иерархию сверху вниз, клиенты 

используют цели и поручения, чтобы придать важность 

последствиям (Клемонс и Вудрафф, 1992). 

Аналогичным образом, важные последствия 

ориентируют клиентов, когда они придают значение 

атрибутам и характеристическим характеристикам. 

Иерархия потребительских ценностей предполагает, 

что клиенты воспринимают желаемую ценность с точки 

зрения средств к существованию[3]. Начиная с самого 

низа иерархии, клиенты учатся воспринимать продукты 

как совокупность определенных атрибутов и 

характеристик эффективности[10]. Приобретая и 

используя продукт, они формируют желания или 

предпочтения в отношении определенных атрибутов, 

основываясь на их способности способствовать 

достижению желаемых результатов, отражаемых в 

ценности использования и владения, на следующем 

уровне иерархии. Клиенты также учатся желать 

определенных последствий в соответствии со своими 

способностями, которые помогут им достичь "своих 

целей" (т.е. самого высокого уровня). Рассматривая 

иерархию сверху вниз, клиенты используют цели и 

поручения, чтобы придать важность последствиям 

(Клемонс и Вудрафф, 1992). Аналогичным образом, 

важные последствия ориентируют клиентов, когда они 

придают значение атрибутам и характеристическим 

характеристикам. Концепция потребительской 

ценности предполагает тесную связь с 

удовлетворенностью потребителей. Обе концепции 

описывают оценочные суждения о продуктах, и те, и 

другие придают особое значение ситуации 

использования. Несмотря на это потенциальное 

совпадение, только недавно мы стали свидетелями 

появления концептуальных основ, объединяющих эти 

две концепции (например,, Клемонс и Вудрафф, 1992; 

Спренг, Маккензи и Ольшавский, 1996; Уэстбрук и 

Рейли, 1983). На основе этой работы показано, как 

желаемая и полученная ценность вписываются в модель 
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удовлетворенности по типу опровержения. 

Общая удовлетворенность - это чувства потребителя 

в ответ на оценку одного или нескольких впечатлений 

от использования продукта. Но что именно клиенты 

оценивают в отношении опыта использования? 

Иерархия потребительских ценностей помогает 

ответить на этот вопрос[6]. Побуждаемый к проведению 

оценки, клиент формирует некоторые представления о 

том, какую ценность он желает получить, исходя из 

прошлого и настоящего опыта. Иерархия 

потребительских ценностей предполагает, что желаемая 

ценность складывается из предпочтений в отношении 

конкретных и поддающихся измерению аспектов - 

атрибутов, характеристик атрибутов и последствия, 

связанные с целями в ситуациях использования. 

Желаемая ценность, в свою очередь, определяет 

потребителей, когда они формируют представление о 

том, насколько хорошо или плохо продукт показал себя 

в ситуации использования[6]. То есть они оценивают 

опыт использования по одним и тем же атрибутам, 

характеристикам эффективности и последствиям, 

построенным в соответствии с желаемыми иерархиями 

ценностей. Полученные значения могут 

непосредственно приводить к формированию общего 

чувства удовлетворенности (Черчилль и Сурпренант, 

1982), или они могут сравниваться с одним или 

несколькими другими стандартами (такими как 

ценности, прогнозируемая ценность или нормы, 

основанные на опыте), чтобы сформируйте у себя 

ощущение неудовлетворенности другим способом 

повлиять на общее чувство удовлетворенности 

(Клемонс и Вудрафф 1992; Вудрафф, Клемонс, Шуман, 

Гардиал и Бернс 1991). 

4. Заключение 

Рассматривая потребительскую ценность как 

иерархию, мы получаем гораздо более полное 

представление о том, что клиенты думают о ценности 

продуктов и их использовании в конкретных 

ситуациях[9]. Кроме того, иерархия предполагает, что 

могут возникать различные виды общего чувства 

удовлетворенности (Клемонс и Вудрафф, 1992). Таким 

образом, клиенты могут быть более или менее 

удовлетворены свойствами продукта и его 

производительностью, использовать соответствующие- 

последовательности и даже цели и их достижение[4]. 

Концепция потребительской ценности становится 

важным инструментом управления только в том случае, 

если она используется в рамках организации. Тем, кто 

участвует в разработке и внедрении стратегий 

повышения потребительской ценности, нужна общая 

основа для понимания потребительской ценности.  

Например, операционная концепция ценности, такая как 

иерархия потребительской ценности, помогает точно 

определить, что менеджеры должны знать о своих 

клиентах. Самое важное, что иерархия призывает не 

ограничиваться так называемыми ключевыми 

критериями покупки, основанными на атрибутах[8]. 

Продавцы должны научиться о последствиях в 

ситуациях использования, которых клиенты хотят (или 

которых хотят избежать), и о целях, к которым приводят 

эти последствия. В конечном счете, то, как клиенты 

видят ценность,влияет на то, что они будут делать на 

рынке. 

Две категории, по-видимому, отражают 

большинство способов, с помощью которых менеджеры 

узнают о клиентах[9]. Во-первых, неформальное 

обучение включает в себя такие источники, как опыт 

проб и ошибок при принятии прошлых решений в 

отношении клиентов, отзывы продавцов, 

контактирующих с отдельными клиентами, и личные 

наблюдения менеджеров за клиентами. Во-вторых, 

формальное исследовательское обучение включает в 

себя все доступные организациям методы изучения 

рынка и потребителей, такие как эксперименты, опросы 

и качественные исследования. Хотявсе эти способы 

могут дать важную информацию о потребителях, даже  

более важным является процесс, с помощью которого 

менеджеры учатся. Процесс решает два вопроса: что 

следует узнать о клиентах и как это узнать[7]. 
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