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Проблемы оценки воспринимаемого качества жизни населения маркетинговыми методами
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Аннотация. Классические подходы к оценке качества жизни основываются на показателях подушевого 
уровня доходов, занятости и др., которые не позволяют объяснить субъективное восприятие населением 
собственного благополучия. В этой связи повышается актуальность задачи разработки модели 
оценки качества жизни, учитывающей не только объективные параметры, но и их восприятие самим 
населением. Объединение в данном исследовании социологических и маркетинговых инструментов 
и методов Результатом работы является формализованная пятикомпонентная модель Ql = f (E, O, P, S, 
B), в которой качество жизни предстаёт не как как динамическая функция взаимодействия ожиданий, 
восприятия, удовлетворённости и поведенческих реакций, которая позволяет объяснить, почему при 
равных условиях, разные группы населения показывают различный уровень удовлетворённости, и 
почему улучшение показателей не всегда сопровождается ростом субъективного благополучия.
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Abstract. Classical approaches to assessing quality of life are based on per capita income, employment, and 
other indicators, which fail to explain the population’s subjective perception of well-being. This increases the 
relevance of developing a quality of life assessment model that takes into account not only objective parameters 
but also their perception by the population. This study combines sociological and marketing tools and methods. 
The result is a formalized five-component model, Ql = f (E, O, P, S, B), in which quality of life is presented not as 
a dynamic function of the interaction of expectations, perceptions, satisfaction, and behavioral responses. This 
model explains why, all other things being equal, different population groups exhibit different levels of satisfaction 
and why improvements in these indicators are not always accompanied by an increase in subjective well-being.
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Введение12 
В условиях социально-экономической транс-

формации и усиления роли человеческого ка-
питала, категория качества жизни приобретает 
особенно важное значение. В современных ис-
следованиях она рассматривается не только как 

результат экономического развития, но и как 
ключевой показатель эффективности государ-
ственной политики в области развития человече-
ского капитала.

Традиционные подходы к оценке качества 
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жизни базируются преимущественно на таких по-
казателях как уровень доходов, занятость, доступ 
к услугам социальной инфраструктуры и др. Од-
нако данные показатели не позволяют в полной 
мере объяснить субъективное восприятие насе-
лением собственного благополучия.

Данное противоречие было впервые рассмо-
трено в работах Ричарда Истерлина, который 
указал на отсутствие прямой зависимости между 
ростом доходов и уровнем удовлетворенности 
жизнью [Easterlin 1974]. В дальнейшем, исследо-
вания Эд Динер подтвердили, что субъективное 
благополучие определяется комплексом психо-
логических, социальных и институциональных 
факторов. [Diener 1984; Diener 1999].

В этой связи повышается актуальность задачи 
разработки модели оценки качества жизни, учи-
тывающей не только объективные параметры, но 
и их восприятие самим населением.

Результаты исследования
1. Эволюция научных методов и подходов 
к оценке качества жизни
1.1 Экономический метод
Классическая экономическая теория длитель-

ное время прямо связывала качество жизни с 
уровнем материального потребления, которое 
измерялось через ВВП на душу населения (сред-
недушевые доходы). Однако «…выводы ученых 
поставили под сомнение традиционное стремле-
ние общества к увеличению потребления в виде 
достижения роста реального ВВП на душу насе-
ления» [Чинакова 2016]. Ключевую роль здесь сы-
грал так называемый «парадокс Истерлина»: Ри-
чард Истерлин показал, что внутри стран более 
богатые люди действительно в среднем счаст-
ливее бедных, однако при межстрановых срав-
нениях, рост ВВП после достижения определён-
ного значения практически не сопровождается 
ростом субъективного благополучия [Easterlin 
1974]. Дальнейшие исследования, подтвердили, 
что люди быстро привыкают к росту доходов, а 
их ожидания растут, нивелируя первоначальный 
выигрыш в удовлетворённости.

Реакцией на ограниченность метода, основан-
ного на  оценке среднедушевых доходов, явилось 
расширение экономической теории благососто-
яния. Так, Амартия Сен предложил концепцию 
возможностей (capabilities), согласно которой ос-
новным показателем качества жизни выступает 
не конкретный уровень дохода, а реальная воз-

можность человека выбирать и реализовывать 
те жизненные стратегии, которые он считает наи-
более ценными [Sen 1985; Sen 1999]. Доход, при 
таком подходе выступает лишь одно из средств, а 
целью является расширение набора достижимых 
возможностей (functionings): быть здоровым, об-
разованным, участвовать в общественной жиз-
ни и пр. Это сместило приоритеты с обладания 
ресурсами на способность превратить их в зна-
чимые для конкретного человека достижения. 
В дальнейшем, эти идеи получили свое разви-
тие в докладе Комиссии по измерению эконо-
мического и социального прогресса под руко-
водством Джозефа Стиглица, Амартии Сена и 
Жан-Поля Фитусси в 2009 году [Stiglitz 2009]. В их 
докладе рекомендовалось выйти за рамки срав-
нения среднедушевых ВВП и включить в систему 
оценки благополучия субъективные показатели, 
такие как удовлетворённость жизнью, эмоцио-
нальный баланс, ощущение безопасности и др. 
Это бы сместило направленность оценки от срав-
нения сугубо материальных показателей к мо-
делям, учитывающим, в том числе, и восприятие 
людьми собственного положения. Предлагаемая 
в настоящей статье маркетинговая модель разви-
вает именно это направление, прибавляя к ней 
формализованный механизм сравнения ожидае-
мого и воспринимаемого исполнения (получен-
ного результата).

1.2 Социологический подход
В отличие от экономического метода, осно-

ванного на оценке индивидуального благосо-
стояния, социологическая наука рассматривает 
качество жизни как результат взаимодействия 
человека с социальной средой, государствен-
ными и социальными институтами и т. д. Таким 
образом, на первый план выступают не столько 
фактические показатели дохода или доступа к ма-
териальным и иным благам, сколько их распреде-
ление и восприятие справедливости настоящего 
распределения.

Главными для социологического анализа вос-
приятия качества жизни выступают три группы 
факторов:

•	 уровень доверия к социальным и полити-
ческим институтам. Так, исследования по-
казывают, что высокий уровень доверия к 
правительству, судебной системе, полиции 
и другим институтам положительно влияет 
на субъективную оценку собственного бла-
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гополучия [Helliwell 2004];
•	 восприятие социальной справедливости. 

Ощущения граждан, что вознаграждение 
распределяется по фактическим заслугам, 
а не по сословным привилегиям или слу-
чайным обстоятельствам рождения, суще-
ственно влияет на удовлетворённость жиз-
нью [Graham 2010];

•	 доступность социальных благ. Лёгкость до-
ступа к образованию, здравоохранению, 
жилью, культурной инфраструктуре (как 
в объективном измерении, так и в субъек-
тивном восприятии).

Кроме этого, социологический подход основы-
вается на учете социального сравнения в рамках 
отдельных групп. Ещё С. Стауффер с соавторами в 
своей работе «Американский солдат» в 1949 году 
показали, что удовлетворённость определяется 
не абсолютным положением конкретного инди-
вида, а его положением относительно тех, с кем он 
может себя сравнивать [Stouffer 1949]. Эта мысль 
впоследствии получила свое развитие Л. Фестин-
гером в теории социального сравнения [Festinger 
1954] и стала основой для построения нашей мо-
дели (см. раздел 3.2). С позиции социологии, при 
оценке качества жизни следует помнить, что рост 
среднего уровня жизни может не повышать, а 
иногда и понижать удовлетворённость индивида, 
если он сопровождается усилением видимого не-
равенства, то есть ухудшением его положения в 
системе общественных отношений.

1.3 Психологический подход
Психологический подход основывается на вну-

тренней структуре субъективного благополучия, 
которое рассматривается как многофакторная 
система. Наиболее известной в данной области 
является концепция Эда Динера, определивше-
го субъективное благополучие как комбинацию 
двух основных составляющих [Diener,1984; Diener 
1999]:

•	 когнитивной оценки,  а именно, удовлет-
ворённость жизнью в целом и отдельными 
её областями (работа, семья, здоровье и 
др.);

•	 аффективная составляющая, то есть преоб-
ладание положительных эмоций над отри-
цательными.

Необходимо помнить, что Э. Динер и его кол-
леги эмпирически показали относительную неза-
висимость когнитивной и аффективной составля-

ющих: человек может быть в целом удовлетворен 
своей жизнью, но при этом испытывать серьез-
ные отрицательные эмоции, и наоборот. Это раз-
личение следует учитывать при измерении каче-
ства жизни, так как в данной оценке смешиваются 
две разнородные переменные.

Психологический подход также внёс опреде-
ленный вклад в понимание механизмов оценки 
качества жизни. Так, теория Брикмана и Кембелла 
объясняет, почему после серьезных позитивных 
или негативных событий (выигрыш в лотерею, 
травма) оценка уровня субъективного благопо-
лучия со временем возвращается к индивиду-
альному исходному уровню [Brickman 1971]. Это 
имеет непосредственное отношение к нашей мо-
дели: ожидания (E) не статичны, они перемещают-
ся вслед за изменениями объективных условий, 
этим ограничивается рост удовлетворённости 
даже при улучшении объективных условий сре-
ды проживания (О). Таким образом, ключевым 
для устойчивого повышения качества жизни ста-
новится не единичное улучшение объективных 
условий, а обеспечение необходимого соотноше-
ния между ожиданиями индивида и воспринима-
емой им реальностью. Именно эту задачу и реша-
ет предлагаемая в данной работе маркетинговая 
модель.

1.4 Международные системы оценки
Оценка качества жизни на макроуровне в со-

временных условиях основывается на исполь-
зовании нескольких комплексных индексов, 
каждый из которых пытается совместить объек-
тивные и субъективные показатели.

Индекс человеческого развития (HDI), рассчи-
тываемый в соответствии с Программой разви-
тия ООН с 1990 года [Human Development Report 
2022], соединяет в себе три измерения: долголе-
тие и здоровье (оценивается с помощью ожида-
емой продолжительности жизни), образование 
(оценивается грамотность и охват обучением), 
достойный уровень жизни (на основе ВНД на 
душу населения). Несмотря на повсеместное 
признание, индекс HDI критикуется именно за 
игнорирование субъективных факторов благо-
получия и неравенства внутри отдельных стран. 
Следует отметить, что частично эту проблему ре-
шает введённый позже индекс IHDI, который кор-
ректируется именно с учётом неравенства.

Better Life Index, предложенный Организаци-
ей экономического сотрудничества и развития 
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(ОЭСР) [How’s Life 2020], в свою очередь «…рас-
считывается в соответствии с 11 направлениями, 
которые ОЭСР определяет как важнейшие со-
ставляющие благополучия людей с точки зрения:

1.	 Материальных условий (жилищных усло-
вий, дохода, работы).

2.	 Качества жизни (социальных связей, об-
разования, качества окружающей среды, 
гражданских прав, состояния здоровья, 
удовлетворенности жизнью, личной безо-
пасности, а также баланса работы и отды-
ха)»1.

Особенностью данного индекса является воз-
можность задавать собственные веса для каж-
дого фактора, получая индивидуальный рейтинг 
отдельных стран. Это позволяет учесть при рас-
четах качества жизни соответствующие нацио-
нальные приоритеты.

World Happiness Report, ежегодно публикуе-
мый под эгидой ООН [Helliwell 2023], основыва-
ется на опросах Gallup World Poll и группирует 
страны исходя из средней субъективной оценки 
жизни по шкале Кантрила (0–10). При расчетах «...
учитываются такие статистические показатели, 
как:

•	 уровень ВВП на душу населения;
•	 уверенность в завтрашнем дне;
•	 наличие гражданских свобод;
•	 продолжительность жизни;
•	 чувство безопасности;
•	 стабильность семей;
•	 гарантии занятости;
•	 уровень коррупции.
Авторы рейтинга стараются оценить также та-

кие показатели состояния общества, как: уровень 
доверия, великодушие, щедрость»2.

Таким образом, в данном индексе субъектив-
ная оценка выступает как результатом, так и ис-
ходной точкой анализа.

Несмотря на отмеченные положительные 
моменты, указанные индексы обладают общим 
недостатком: они не могут ответить на вопрос, 
почему при одних и тех же объективных показа-
телях жители в разных странах или регионах по-
казывают разный уровень удовлетворённости. 

1	 Комплексные индикаторы ОЭСР. Текст : электронный // Минэкономразвития России : официальный сайт.URL: 
https://www.economy.gov.ru › material › directions › oesr (дата обращения: 07.05.2026).
2	 Рейтинг стран мира по уровню счастья населения по версии Организации Объединённых Наций. Текст : 
электронный // Гуманитарный портал : сайт. URL: https://gtmarket.ru/ratings/world-happiness-report (дата обращения: 
07.05.2026).

Предлагаемая в данной работе маркетинговая 
модель пытается восполнить указанный пробел, 
вводя в явном виде механизм дисконфирмации 
ожиданий и поведенческие реакции как след-
ствие рассогласования между ожидаемым и вос-
принимаемым качеством жизни.

2. Маркетинговый подход как инструмент 
анализа качества жизни
Маркетинг, как дисциплина, накопил необхо-

димый инструментарий для анализа поведения 
потребителей, измерения их удовлетворённости 
и прогнозирования лояльности. Его методоло-
гический и методический аппарат оказывается 
весьма продуктивным и при исследовании более 
широких социальных явлений, в частности, каче-
ства жизни. Принципиальное преимущество мар-
кетингового подхода, в данном случае, заключа-
ется в том, что он изначально ориентирован на 
изучение субъективных ценностей, восприни-
маемого качества и поведенческих реакций, что 
позволяет ему выступить в роли связующего зве-
на между объективными условиями и субъектив-
ным благополучием.

2.1 Теория воспринимаемой ценности
Одна из важнейших категорий маркетинга — 

воспринимаемая ценность (perceived value) — 
была сформулирована Валери Зейтамль как 
итоговая оценка полезности продукта или ус-
луги, основанная на восприятии того, что отда-
ётся (издержки), и того, что получается (выго-
ды) [Zeithaml 1988], что можно представить как: 
Value = Benefits – Costs. Однако данная формула 
требует серьезного преобразования при перено-
се в облассть социологии.

Выгоды (Benefits) в контексте качества жизни 
не ограничиваются исключительно потреблени-
ем материальных благ. Они включают:

•	 уровень комфорта и предсказуемости сре-
ды обитания;

•	 ощущение защищённости и безопасности; 
статусное самочувствие и возможности са-
мореализации;

•	 качество социальных связей и принадлеж-
ность к сообществу.

Издержки (Costs), в свою очередь, также долж-
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ны пониматься более широко. Помимо прямых 
денежных затрат (налоги, оплата услуг), опреде-
ляющее значение приобретают прочие трансак-
ционные издержки взаимодействия с государ-
ственными и муниципальными институтами, а 
именно:

•	 затраты времени на получение докумен-
тов, согласований, ожидание в очередях;

•	 эмоциональные нагрузки, связанные с из-
учением сложных цифровых интерфейсов 
ведомственных и иных порталов;

•	 психоэмоциональные затраты от общения 
с административным аппаратом, с прису-
щим равнодушием, формализмом и т. д. 

В этих условиях, воспринимаемая ценность 
проживания в определённой стране или регио-
не может рассматриваться как разность между 
суммарным социальным комфортом и совокуп-
ным социальным противодействием (трением). 
Чем выше указанное трение, при одном и том же 
уровне реального (объективного) благосостоя-
ния, тем ниже воспринимаемое качество жизни, 
что напрямую влияет на удовлетворённость и по-
веденческие реакции населения.

2.2 Теория удовлетворённости
Парадигма дисконфирмации ожиданий Ричар-

да Оливера  [Oliver 1980; Oliver 2010], составляет 
методологическую базу для оценки удовлет-
ворённости в маркетинге. В отличие от представ-
ления, по которому удовлетворённость выступа-
ет как прямое следствие объективного качества, 
Р. Оливер считает, что основную роль играет вза-
имодействие трёх элементов:

•	 ожиданий (expectations) — т. е. того, что по-
требитель предполагал получить;

•	 воспринимаемого исполнения (perceived 
performance) — того, что он субъективно 
получил в процессе взаимодействия;

•	 дисконфирмации (disconfirmation) — субъ-
ективные переживания от того, насколько 
фактический опыт отклонился от ожида-
ния.

Формально это можно представить следую-
щим образом:

Satisfaction = f(Expectations, Perceived Performance, 
Disconfirmation). 

Как следствие, возможны три сценария:
•	 позитивная дисконфирмация (исполнение 

превзошло ожидания), что порождает вы-
сокую удовлетворённость;

•	 нулевая дисконфирмация (исполнение в 
целом подтвердило ожидания), т. е. уме-
ренная, «фоновая» удовлетворённость;

•	 негативная дисконфирмация (фактическое 
исполнение оказалось хуже ожидаемого), 
это вызывает неудовлетворённость, кото-
рая может варьироваться от лёгкого разо-
чарования до фрустрации.

Особенно важно понимать, что при одном и 
том же объективном исполнении два человека 
с различными ожиданиями показывают диаме-
трально противоположную степень удовлет-
ворённости. Это может быть приложимо и к оцен-
ке качества жизни: жители крупного мегаполиса, 
чьи ожидания сформировались в условиях гло-
бализированной информационной среды, могут 
быть менее удовлетворены работой местной си-
стемы  здравоохранения, в отличии от жителей 
села, которые объективно находятся в худших 
условиях, но изначально имеющие более низкие 
ожидания. Указанный механизм и закладывается 
в предлагаемую в данной работе модель.

2.3 Применение в социальной сфере
Использование маркетинговых разработок в 

области публичного управления не является чем 
то новым. Наиболее известным таким примером 
может служить адаптация модели SERVQUAL, раз-
работанной Парашураманом, Зейтамль и Берри 
[Parasuraman 1985; Parasuraman 1988] для оцен-
ки качества услуг в государственном секторе. 
SERVQUAL рассматривает качество как разницу 
между ожиданиями потребителя и его восприя-
тием реального обслуживания по пяти факторам: 
осязаемость, надёжность, отзывчивость, уверен-
ность и эмпатия. Последующие исследования 
подтвердили эффективность использования этой 
модели в медицинских учреждениях, школах, би-
блиотеках, а также в административных органах.

Другое направление в данной области — на-
циональные индексы удовлетворённости граж-
дан оказанием государственных услуг, постро-
енные по методологии ACSI (American Customer 
Satisfaction Index) или EPSI (European Performance 
Satisfaction Index). В таких странах, как Швеция, 
Германия, Южная Корея и др. регулярно прово-
дится удовлетворённость граждан работой судов, 
полиции, налоговых органов, центров занятости 
и т. д. Полученные данные используются для со-
вершенствования административных регламен-
тов и повышения клиентоориентированности 
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государственных и муниципальных учреждений.
Важным примером является также и социаль-

ный маркетинг, который был предложен П. Котле-
ром и Г. Залтманом [Kotler 1971] и основывается 
на использовании маркетинговых инструментов 
для изменения поведения в общественно значи-
мых сферах, таких как здравоохранение, экология 
и общественная безопасность. Этим социальный 
маркетинг доказал принципиальную возмож-
ность использовать маркетинговые инструменты 
для измерения эффективности государственных 
программ на основе оценки восприятия, а не 
только объективных KPI.

2.4 Пересечения социологии и маркетинга в 
исследованиях качества жизни

Идея объединения социологических и марке-
тинговых инструментов и методов имеет давнюю 
историю и не возникает в настоящей работе с 
нуля. На протяжении XX — начала XXI веков обе 
дисциплины неоднократно обменивались ими, 
что позволяет сегодня говорить о формировании 
общих подходов к анализу благополучия населе-
ния.

Маркетинг как реципиент социологического 
знания

Начиная с 1960-х годов маркетинговая наука 
активно использовала социологические концеп-
ции. Так, Ф. Котлер в своей системе покупатель-
ского поведения выделил социальные факторы 
(культура, субкультура, семья и др.) как один из 
четырёх главных приоритетов потребительского 
выбора. Совместно с Дж. Залтманом в 1971 г. Кот-
лер ввёл понятие «социального маркетинга» — 
использования маркетинговых инструментов и 
методов для продвижения значимых для обще-
ства идей (здоровье, экология) [там же]. 

Маркетинг территорий и публичных услуг
Особенно значимой для нашего исследования 

является область, где маркетинговые инструмен-
ты стали прилогаться не к товарам, а к городам, 
регионам и государственным сервисам. Класси-
ческая работа Ф. Котлера, Д. Хайдера и И. Рейна 
«Маркетинг мест» (1993) предложила рассма-
тривать территорию как продукт, а жителей, ин-
весторов и туристов — как потребителей [Kotler 
1993]. В этом случае, удовлетворённость жителей 
становится ключевым индикатором «качества 
продукта», а опросы общественного мнения — 
аналогом оценки лояльности. Одновременно, мо-
дель SERVQUAL определяла качество услуги как 

разницу между ожиданиями и воспринимаемым 
исполнением [Parasuraman 1985; Parasuraman 
1988]. Указанная модель была неоднократно ис-
пользована в таких сферах, как качество меди-
цинской помощи, образования, административ-
ных регламентов и др. Национальные индексы 
удовлетворённости граждан государственными 
услугами (ACSI, EPSI) в Швеции, Германии, Южной 
Корее стали прямым использованием маркетин-
говой методологии в социальной сфере.

Современные объединенные подходы
В исследованиях качества жизни последних 

десятилетий всё заметнее стремление интегри-
ровать маркетинговые разработки в социологи-
ческий анализ. М. Дж. Сирги и его коллеги раз-
работали концепцию QOL Marketing, которая 
показывает, что удовлетворённость отдельными 
рыночными и публичными услугами и предло-
жениями превращается в общую оценку жизни 
(bottom-up spillover theory) [Sirgy 2014]. Группа 
исследователей во главе с К. Грунертом изучали 
воспринимаемое качество продуктов питания и 
его вклад в субъективное благополучие, исполь-
зуя шкалы, разработанные на основе SERVQUAL и 
CSI [Grunert 2005].

3. Разработка маркетинговой модели 
качества жизни
Представленный выше анализ развития и вза-

имовлияния научных подходов социологии и 
маркетинга, а также рассмотрения необходимых 
в дальнейшем маркетинговых концепций (вос-
принимаемая ценность, модели SERVQUAL и CSI и 
др.) позволяет предложить собственную модель 
оценки воспринимаемого качества жизни. Прин-
ципиальная задача данной модели — преодолеть 
разрыв между объективными показателями (ди-
намика доходов, доступность услуг, имеющаяся 
инфраструктура и др.) и субъективными оценка-
ми населения, позволяя предложить инструмент, 
позволяющий разработать направления совер-
шенствования социальной политики и прогнози-
рования результатов от их реализации.

Логика построения модели следующая. Во-пер-
вых, мы исходим из того, что качество жизни не 
может быть сведено ни к сумме материальных 
благ, ни к оценке удовлетворённости населения. 
Во-вторых, мы согласны с тем, что объективные 
условия и их субъективное восприятие связаны 
сложной взаимозависимостью, определяемой 
ожиданиями, социальным сравнением и опы-
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том конкретного человека (парадокс Истерли-
на, исследования субъективного благополучия). 
В-третьих, мы ориентируемся на маркетинговый 
принцип, по которому удовлетворённость по-
требителя (в данном случае, жителя территории) 
зависит не только от «продукта» — т. е. объектив-
ной среды, но и от предварительных ожиданий, 
оценки реального исполнения и рассогласова-
ния между ними.

3.1 Общая структура модели
Исходя из вышесказанного, предлагаем ис-

пользовать формализованную модель, в которой 
воспринимаемое качество жизни (Ql — Quality of 
life) будет представлять собой функцию пяти сле-
дующих элементов:

Ql = f (E, O, P, S, B)
где:
E — ожидания жителей, относительно уровня 

и условий жизни;
O — объективные условия среды проживания, 

определяемые статистическими методами;
P — субъективное восприятие индивидом 

объективных условий среды проживания;
S — итоговая оценка удовлетворённости, 

определяемая на основе сопоставления ожидае-
мого и воспринятого;

B — поведенческие реакции, вызванные до-
стигнутым уровнем удовлетворённости и её 
соотношением с издержками возможных иных 
стратегий.

Возможны два варианта использования пред-
лагаемой модели. В первом, воспринимаемое 
качество жизни может определяться через удов-
летворённость (S), тогда поведенческие реакции 
(B) будут выступать её закономерным следстви-
ем. Однако так как модель ориентировалась на 
анализ социальной динамики, поэтому модель 
носит циклический, а не линейный характер. По-
этому, поведенческие реакции, будут являться не 
только результатом, но фактором, реально влия-
ющим на последующее формирование ожиданий 
и последующего восприятия (через механизмы 
обратной связи). 

Следует отметить, что данная формула не вы-
ступает в качестве строгого математического 
уравнения с однозначно определёнными ко-
эффициентами. Скорее, она задаёт общий вид 
уравнения, в котором связи между элементами 
проверяются с помощью соответствующих ста-
тистических методов. По нашему мнению, такой 

подход позволит избежать чрезмерного упроще-
ния оценки (сведения воспринимаемого качества 
жизни к одной цифре). Предполагаем, что рас-
считанная таким образом модель будет отражать 
динамику изменений социального самочувствия, 
а не только его оценку в конкретный момент.

Выводы и рекомендации
Проведённое исследование было посвящено 

общих принципов разработки маркетинговой 
модели оценки воспринимаемого качества жиз-
ни населения. Анализ эволюции научных подхо-
дов — от классической экономической теории 
благосостояния до современных международ-
ных индексов — показал, что, несмотря на суще-
ственный прогресс в измерении благополучия, 
сохраняется принципиальный разрыв между 
объективными статистическими показателями 
и субъективным переживанием качества жизни 
людьми. Этот разрыв, нашедший свое выражение 
в парадоксе Истерлина [Easterlin 1974], не может 
быть адекватно объяснён без введения в предла-
гаемую модель элементов и методов, связываю-
щих реальные условия с их восприятием.

Обращение к опыту маркетинговых иссле-
дований позволило найти необходимые недо-
стающие элементы. Теория воспринимаемой 
ценности Зейтамль [Zeithaml 1988], парадигма 
дисконфирмации ожиданий Оливера [Oliver 1980; 
Oliver 2010], модели SERVQUAL [Parasuraman1985; 
Parasuraman 1988] и практика национальных ин-
дексов удовлетворённости граждан — все эти 
элементы, первоначально разработанные для 
бизнес-среды, по нашему мнению, могут быть пе-
ренесены в область анализа социального благо-
получия. Вместе с социологическими концепция-
ми социального сравнения Фестингера [Festinger 
1954] и поведенческих стратегий Хиршмана 
[Hirschman 1970] они послужили теоретический 
основой для построения предлагаемой модели.

Результатом работы является формализован-
ная пятикомпонентная модель QOL = f (E, O, P, S, 
B), в которой качество жизни предстаёт не как 
статическая результирующая объективных ус-
ловий, а как динамическая функция взаимодей-
ствия ожиданий, восприятия, удовлетворённости 
и поведенческих реакций. Модель позволит объ-
яснить, почему при одних и тех же объективных 
показателях разные группы населения показы-
вают различный уровень удовлетворённости, и 
почему улучшение статистических показателей 



Чернявский В. С. Проблемы оценки воспринимаемого качества жизни населения маркетинговыми методами, с. 212−221 219

Вестник МИРБИС № 3 (47)’  2026http://journal-mirbis.ru/ journal@mirbis.ru  

не всегда сопровождается ростом субъективного 
благополучия.

Предложенная модель обладает рядом отли-
чительных преимуществ: 

А.	 Модель имеет комплексный характер: 
объективные условия используются в ней наряду 
с субъективными оценками, объединяясь через 
механизмы социального сравнения и др. 

Б.	 Модель имеет аналитический характер: 
разница между ожиданиями и восприятием ин-
дивида позволяет определить, вызвана ли неу-
довлетворённость фактической нехваткой ресур-
сов или, наоборот, завышенными притязаниями, 
вызванными информационной средой. 

В.	 Модель может использоваться для про-
гнозирования: так, включение поведенческих ре-

акций [Hirschman 1970] позволит оценить риски 
оттока населения, сохранения лояльности даже 
при ухудшении объективных условий и др. 

Г.	 Модель может легко адаптироваться к ме-
няющимся условиям и специфике региона за счет 
наполнения различными показателями и измене-
ния их удельных весов.

Разумеется, данная работа не претендует на 
окончательное решение всех методологических 
проблем измерения качества жизни в частности, 
в ней не нашли отражения вопросы, связанные с 
определением выборки, инструментария, проце-
дур сбора и обработки данных, а также опытная 
проверка предлагаемой модели на региональ-
ном уровне. 
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