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В статье излагаются основы кибернетической антропологии, рассматривающей человека как биоробота, который
функционирует на основании определенных программ. Раскрываются основные положения теории выбора товаров на
рынке (теория принятия решения о покупке), которая является прикладным направлением психопрограммистики
(psychoprogrammistics), содержанием которой являются врожденные программы (алгоритмы) человека как биоробота.

Ключевые слова: кибернетическая антропология; психопрограммистика; теория выбора товаров на рынке.

Основной целью любой ком�

мерческой организации является

максимизация ее относительной

рентабельности продукции. При�

чем под рентабельностью продук�

ции понимается отношение прибы�

ли от реализованной продукции

к затратам, связанным с производ�

ством и реализацией продукции:

Р = П/З, где Р – рентабельность

продукции; П – прибыль, руб.; З –

затраты на производство и реали�

зацию продукции, руб. В данном

случае прибыль рассчитывается

по формуле: П = В – З, где В –

выручка от реализованной про�

дукции, руб. В этой связи «отно�

сительная рентабельность про�

дукции» – это отношение рента�

бельности продукции данного

предприятия к максимальной рен�

табельности продукции предприя�

тий на данном рынке.

Чтобы товары были востребова�

ны покупателями на рынке, произ�

водители должны выпускать та�

кую продукцию, которая будет

более привлекательной в сравне�

нии с аналогичной продукцией

конкурентов. В этой связи крайне

важную роль для предприятия

играет знание психологических

законов, лежащих в основе совер�

шения выбора покупателями това�

ров на рынке.

По мнению авторов, сегодня

крайне недооцененной научной

отраслью является кибернетиче�

ская антропология [1, 2]. Речь

идет о науке, рассматривающей

человека как биоробота, который

функционирует на основании

определенных программ. У исто�

ков кибернетической антрополо�

гии стояли «отец кибернетики»

Н. Винер, автор книги «Киберне�

тика, или Управление и связь в жи�

вотном и машине» [3], а также

Дж. Лилли, известный по работе

«Программирование и метапрог�

раммирование в человеческом

биокомпьютере. Теория и экспе�

рименты» [4].

С позиции киберантропологии,

«Человек» – это компьютеризи�

рованная система управления, ко�

торая состоит из четырех элемен�

тов: органической машины, управ�

ляющего органа, органа «прямой

связи», органа «обратной связи»

(рис.)

Органическая машина (органи�

ческое тело) – объект управления.

Управляющий орган – субъект

управления органической маши�

ной.

В свою очередь управляющий

орган состоит из двух элементов:

Компьютер и Сенсор.
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ки является теория выбора това�

ров на рынке (теория принятия

решения о покупке), содержани�

ем которой являются программы

(алгоритмы) человека, лежащие

в основе выбора наиболее при�

влекательных товаров на рынке

[7]. В этой связи знание программ

(алгоритмов) покупателя позволя�

ет производителям товаров произ�

водить такую продукцию, которая

будет пользоваться устойчивым

спросом на конкретном рынке.

Теория выбора товаров на рын�

ке состоит из пяти основных по�

ложений.

1. Все действия покупателя

(физические или ментальные)

нацелены на удовлетворение

различных потребностей.

Существует немало трактовок

понятия «потребность». Однако

авторам наиболее близка трактов�

ка дефиниции «потребности» как

нехватка (дефицит) так называе�

мых «необходимых объектов по�

требления». Речь идет о различ�

ных объектах потребления, зане�

сенных в директорию «необходи�

мые объекты потребления». Та�

ким образом, покупатель изна�

чально запрограммирован удов�

летворять потребности в таких

объектах потребления, которые

занесены в директорию «необхо�

димые объекты потребления».

Причем сведения о необходимых

объектах потребления могут быть

как врожденными (например, све�

дения о воде, еде, воздухе), так

и приобретенными в процессе

жизни (например, сведения о мод�

ной одежде).

2. Все продукты деятельнос�

ти предприятия (изделия, услу�

ги, информация) образуют в со�

знании покупателя некий комп�

лекс продуктов, так называе�

мый «интегрированный про�

дукт». Данный интегрированный

продукт состоит, в свою очередь,

из двух подвидов продуктов:

основные и дополнительные. Если

«основные продукты» – это про�

дукты, нацеленные на удовлетво�

рение основных потребностей по�

купателя (например, мобильные

телефоны), то «дополнительные

продукты» – это продукты, наце�

ленные на удовлетворение допол�

нительных потребностей покупате�

ля (например, рекламные матери�

алы для продажи того же мобиль�

ного телефона). В сознании поку�

пателя основные и дополнитель�

ные продукты связаны друг с дру�

гом ассоциативной связью.

Необходимо учитывать, что все

характеристики интегрированно�

го продукта (например, цвет авто�

мобиля) являются результатом

трудовой деятельности (физиче�

ской или ментальной) сотрудни�

ков предприятия. В этой связи все

характеристики следует рассмат�

ривать как микропродукты, кото�

рые в совокупности образуют ин�

тегрированный продукт произво�

дителя.

В основе функционирования

Компьютера лежит определенная

«библиотека программ», которая

хранится в памяти Компьютера

(постоянной и временной). Каж�

дая из программ человека вклю�

чает два связанных друг с другом

элемента: сведения (например,

информация о состоянии матери�

ала Органической машины) и ко�

манда (например, информация

о том, как Органическая машина

должна вести себя в данной ситу�

ации). Принцип функционирова�

ния Компьютера состоит в том,

чтобы на основании входящих

данных найти в памяти Компьюте�

ра определенную программу

и дать Органической машине со�

ответствующую команду.

Сенсор (Душа) – уникальный,

отсутствующий в технических си�

стемах, метафизический орган че�

ловека. Речь идет об органе, ко�

торый непосредственно видит,

слышит, думает, радуется, страда�

ет и испытывает прочие чувства.

С функционированием Сенсора

связаны такие важнейшие психи�

ческие феномены как идентифи�

каторы, ощущения, чувства, эмо�

ции, мысли [5].

Орган «прямой связи» – прием�

ник команд Компьютера, приводя�

щий в движение Органическую

машину.

Орган «обратной связи» инфор�

мирует Компьютер и Сенсор

о том, что происходит с Органи�

ческой машиной индивида, а так�

же объектами внешней среды.

Одним из наиболее важных раз�

делов кибернетической антропо�

логии является психопрограмми�

стика (psychoprogrammistics) –

раздел глубинной психологии,

изучающий врожденные програм�

мы (алгоритмы) человека как био�

робота [6].

В свою очередь прикладным на�

правлением психопрограммисти�

Рис. Ключевые элементы системы управления «Человек» с позиции
киберантропологии

 

Органическая 
машина 

Управляющий 
орган 

Орган  
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3. Качество интегрированного

продукта – степень соответ�

ствия совокупности всех харак�

теристик интегрированного

продукта предъявляемым поку�

пателями требованиям. В осно�

ве измерения качества интегриро�

ванных продуктов лежит квалимет�

рия – теория, позволяющая оце�

нить качество данного интегриро�

ванного продукта (микропродук�

та) количественным путем [8].

Оценка качества каждой из харак�

теристик (микропродукта) осуще�

ствляется покупателем где�то на

глубинном уровне в «баллах».

Кроме этого, каждая из харак�

теристик имеет для покупателя

разную важность (весомость).

Оценка степени важности (показа�

теля важности) каждой выявлен�

ной характеристики также осуще�

ствляется покупателями в баллах.

На глубинном уровне коэффици�

ент относительной важности

(«весовой» коэфффициент) дан�

ной характеристики Компьютер

человека рассчитывает по фор�

муле: a
i
 = ПВХ

i
/ΣПВХ

i
 , где a

i
  –

коэффициент относительной важ�

ности данной характеристики

(микропродукта); ПВХ
i
  –  показа�

тель важности данной характери�

стики для покупателя, балл.;

ΣПВХ
i
– сумма показателей важно�

сти всех характеристики интегри�

рованного продукта для покупате�

ля, балл. При этом Σa
i
  = 1,0.

Например, если показатель важ�

ности данной характеристики по�

купатель оценивает в 10 баллов,

а сумма показателей важности

всех характеристики интегриро�

ванного продукта равна

100 балл., то коэффициент отно�

сительной важности (весомости)

данной характеристики будет ра�

вен 0,1 (10/100). При этом пока�

затель качества данного интегри�

рованного продукта Компьютер

человека рассчитывает по форму�

ле: ПКИП = Σa
i
 ПКХ

i
 ,где ПКИП –

показатель качества данного ин�

тегрированного продукта, балл.;

a
i
 – коэффициент относительной

важности данной характеристики

(микропродукта); ПКХ
i
  –  показа�

тель качества данной характерис�

тики для покупателя, балл.

4. Потребительская привле�

кательность интегрированного

продукта – его способность

демонстрировать определен�

ное отношение качества к цене.

Речь идет о проявлении так назы�

ваемой «двуединой потребности»

покупателя. Причем, чем больше

глубина удовлетворения «двуеди�

ной потребности» (отношения ка�

чества к цене), тем более привле�

кательным является для покупате�

лей данный интегрированный про�

дукт в сравнении с конкурирующи�

ми интегрированными продуктами.

При этом показатель потребитель�

ской привлекательности данного

интегрированного продукта Ком�

пьютер человека рассчитывает по

формуле: ППИП = ПКИП/Ц, где

ППИП  –  показатель потребитель�

ской привлекательности данного

интегрированного продукта,

балл./руб.; ПКИП – показатель

качества данного интегрирован�

ного продукта, балл.; Ц – средняя

цена данного интегрированного

продукта, руб.

5. Покупатель выбирает та�

кой интегрированный продукт,

который характеризуется мак�

симальной потребительской

привлекательностью на данном

рынке.

Основным показателем потре�

бительской привлекательности

данного интегрированного про�

дукта является уровень положи�

тельных эмоций покупателя. Чем

выше уровень положительных

эмоций, тем более привлекатель�

ным является для покупателей

данный интегрированный про�

дукт. Согласно киберантрополо�

гии, эмоции – это феномен, отра�

жающий степень удовлетворения

комплекса потребностей покупа�

теля, связанных устойчивыми ас�

социациями. Причем, эмоции воз�

никают как при воспоминании об

удовлетворении потребностей

в прошлом, так и при мыслях о том,

насколько полно будет удовлетво�

рен комплекс потребностей в буду�

щем. В этой связи эмоции высту�

пают в качестве мотиваторов (или

демотиваторов) при выборе инте�

грированных продуктов на рынке.

В частности, о том, что «эмоции об�

разуют основную мотивационную

систему», писал Кэррол Е. Изард

в «Эмоциях человека» [9].

В заключении стоит сделать вы�

вод, что в условиях рынка суще�

ствует неразрывная связь между

объемами продаж (денежными

средствами, которые получает

продавец от продажи товаров)

и принятием решения покупателей

о покупке товаров данного произ�

водителя. Из этого вытекает, что

обеспечение необходимого объе�

ма продаж требует прежде всего

изучения соответствующих психи�

ческих процессов, протекающих

при выборе покупателем того или

иного товара в условиях рыночной

конкуренции; выявления факто�

ров принятия решения о покупке

товаров. При этом необходимо

учитывать, что принятие решения

о покупке товаров протекает как

на рациональном, так и на ирра�

циональном уровне. Теория выбо�

ра товаров на рынке позволяет

разработать методику оценки по�

требительской привлекательности

(конкурентоспособности) инте�

грированных продуктов, а также

внедрить на предприятии эффек�

тивную систему управления фак�

торами потребительской привле�

кательности интегрированных

продуктов (речь о системе DTB�

управления, от слов Decision To

Buy).
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The article outlines the basics of cybernetic anthropology, which considers a person as a biorobot that functions on the basis of
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