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ВВЕДЕНИЕ

В экономической теории, 
в разделе микроэкономики, 
поведение потребителя описы-
вается (моделируется) функцией 
спроса, выводимой из пред-
положения о рациональности 
индивида, который максимизи-
рует извлекаемую из купленных 
благ полезность с учетом имею-
щегося бюджета располагаемых 
средств и своих субъективных 
предпочтений среди альтерна-
тивных наборов товаров и услуг.

Неважно при этом, гово-
рим ли мы о спросе на основе 
уменьшающейся предельной 
нормы замещения или о теории 
выявленных предпочтений [1].

Однако в маркетинге, кото-
рый в специальной литера-
туре традиционно не призна-
ется наукой, а в лучшем случае – 
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«наукой и искусством» [2, 3], 
потребитель уже давно рассма-
тривается не как рациональ-
ный субъект, а зачастую лишь 
как объект различных психо-
логических манипуляций, реа-
гирующий во многих случаях 
иррационально на различ-
ные неценовые стимулы, в пер-
вую очередь психологической 
природы. Речь идет о скидках, 
акциях, таких практиках, как 
округление цены до 0,99, и т. д.

Традиционная микроэконо-
мика учитывает этот момент 
лишь путем включения в функ-
цию спроса «других факто-
ров» [4] и при помощи огово-
рок о том, что ее модель описы-
вает центральную тенденцию, 
вокруг которой варьиру-
ются (незначительно) факти-
ческие значения объемов про-
даж на рынке. Однако, по боль-
шому счету, в микроэконо-
мике потребитель все равно 
остается сугубо рационально 
действующим субъектом.

А вот так называемая и мод-
ная ныне «поведенческая эко-
номика» – это попытка уточ-
нить традиционные положе-
ния, особенно в той их части, 
где они существенно отходят 
от реально наблюдаемых пове-
денческих феноменов инди-
вида или группы индивидов.

Корни поведенческой эко-
номики как научного направ-
ления уходят в работы по эко-
номической психологии начала 
ХХ в., а некоторые авторы 
вообще находят ее «зародыши» 
в трудах Адама Смита. Однако 
по-настоящему ее формирова-
ние в современном виде свя-
зывают с работами Ричарда 
Талера, Даниэля Канемана 
и Амоса Тверски в 1970–1980 гг.

Представляется, что в этом 
смысле поведенческая эконо-
мика и маркетинг (в первую оче-

редь в области практики) с раз-
ных сторон подходили к одной 
и той же проблеме. Поведенче-
ская экономика искала откло-
нение фактического, реально 
наблюдаемого поведения инди-
вида от того поведения, кото-
рое вытекало из предсказаний 
ортодоксальной экономической 
теории, – поведения рациональ-
ного субъекта, максимизирую-
щего свое благосостояние, так 
называемого Homo Economicus. 
Что касается маркетинга, то он 
вообще изначально опирался 
не на теоретические модели, 
а сугубо на феноменологическое 
описание и объяснение реаль-
ного, фактического, конкрет-
ного поведения потребителя.

Похоже, сейчас настало 
время, когда пласт знаний, нако-
пленных поведенческой эко-
номикой, должен быть твор-
чески освоен маркетологами- 
практиками и интегрирован 
в систему инструментов мар-
кетингового комплекса. В дан-
ной статье предпринимается 
попытка показать, каким обра-
зом такая интеграция возможна.

При этом поведенческая 
экономика как область эконо-
мической науки – своего рода 
«мостик» между ортодоксальной 
экономической теорией и такой 
прикладной сферой, как мар-
кетинг; тем самым, возможно, 
и последний приобретает более 
мощный научный фундамент.

ОСНОВНЫЕ КОНЦЕПЦИИ 
ПОВЕДЕНЧЕСКОЙ 
ЭКОНОМИКИ

Довольно сложно предста-
вить однозначную и бесспорную 
классификацию предметного 
поля поведенческой экономики. 
Тем не менее, исходя из анализа 
публикаций по данной тема-

тике, можно предложить следу-
ющую концептуальную схему 
(рисунок), которую стоит рас-
сматривать не как итоговый 
ответ, а всего лишь первый шаг.

Как упоминалось ранее, 
рациональность потребителя 
означает, что предпочтитель-
ным спросом будут пользо-
ваться те товары и услуги, 
которые принесут наибольшее 
удовлетворение по сравнению 
с другими их наборами при 
условии, что доходы покупателя 
позволяют приобрести эти 
наборы. В таком случае он 
должен осознавать, что для него 
более приоритетно, точно знать 
уровень доходов и владеть 
информацией о цене това-
ров. И самое главное, он будет 
поступать так, чтобы максими-
зировать полезность 
от потребления.

Однако быть полно-
стью рациональным потре-
бителю не позволяют:
�	ограниченная 

рациональность;
�	ограниченная сила воли;
�	ограниченный личный 

интерес.
В рамках этих барьеров 

можно выделить некоторые 
феномены, концепции и инстру-
менты, позволяющие уточнить 
описание поведения потребите-
лей, – они представлены 
в правой части рисунка.

Кроме того, исследования 
в области поведенческой 
экономики нашли применение 
в таких областях, как поведенче-
ская теория игр, поведенческие 
финансы и теория подталкива-
ния (либертарианский 
патернализм).

Рассмотрим подробнее 
каждый из перечисленных 
феноменов.

Когнитивные искажения –  
систематические ошибки, 



55

55/ №3 (229)  /  Март 2022 / НАУКА И ИННОВАЦИИ h t t p : // i n n o s f e r a . by

отклонения от рациональности 
суждений, вызванные невер-
ными убеждениями [5]. 
В частности, в литературе 
выделяют следующие три 
причины возникновения 
(и вида) когнитивных искаже-
ний, связанные со следующими 
факторами:
�	упрощением принятия 

решения (эвристики);
�	сложностью или новизной 

задачи;
�	эволюционными механизмами.

Эвристики, как один из видов 
когнитивных искажений, кото-
рый, однако, ввиду особой зна-
чимости для маркетинга целе-
сообразно в контексте данной 
статьи рассматривать отдельно, 
представляют собой свое-
образное «сокращение пути» 
при принятии решения.

Наиболее часто встре-
чающиеся эвристики [6]:
�	якорение: оценка делается 

исходя из начального значе-
ния, которое корректиру-
ется для получения оконча-
тельного ответа. Началь-
ное значение, или начальная 
точка, может быть предло-
жено формулировкой задачи 
или может быть результа-
том частичного вычисления;

�	эвристика репрезентатив-
ности: вероятности оцени-
ваются степенью, в кото-
рой A репрезентативно 
для B, то есть степенью, 
в которой A напоминает 
B. Например, когда A в выс-
шей степени репрезента-
тивно для B, вероятность 
того, что A происходит 
от B, считается высокой;

�	эвристика доступно-
сти: частота или вероят-
ность события определя-
ются по легкости, с кото-
рой можно вспомнить подоб-
ные случаи или события.

Эффект эндаумента объяс-
няет поведение людей, когда они 
переоценивают то, что имеют 
во владении, независимо от его 
объективной рыночной стоимо-
сти [7]. Потребители придают 
большую ценность вещам после 
того, как они установили право 
собственности. Это особенно 
верно для предметов, которые 
обычно не продаются на рынке, 
а имеют символическое или 
эмоциональное значение.

Стандартная экономи-
ческая теория пЧредпола-
гает, что если эффект дохода 
низок, то разница между мак-
симальной готовностью чело-
века платить (willingness to pay, 
WTP) за товар и минималь-
ной компенсацией, требуемой 
для за тот же товар (willingness 
to accept, WTA), должна быть 
незначительной. Но это утверж-
дение опровергается наблюде-
ниями и экспериментами эко-
номистов и психологов [8].

Наличие подобного эффекта 
подтвердил классический экс-
перимент с чашками, про-
веденный в 1990 г. Канема-
ном, Кнетшем и Талером [9]. 
Он повторялся несколько раз, 
всегда с одинаковыми резуль-
татами: медианные цены про-
дажи примерно вдвое превы-
шали медианную стоимость 
покупки, а объем продаж был 
меньше половины ожидаемого.

Одним из следствий избега-
ния убытков является то, что 
люди имеют сильную тенден-
цию оставаться в статус-кво, 
потому что недостатки, связан-
ные с его изменением, кажутся 
больше, чем преимущества.

Самуэльсон и Цекхау-
зер отмечают, что отклоне-
ние в сторону статус-кво может 
быть психологически объяс-
нено ранее принятыми обя-
зательствами, размышлени-
ями о невозвратных издерж-
ках, когнитивным диссонансом, 

Рисунок. Концептуальная схема предметного поля поведенческой экономики
Источник: собственная разработка
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необходимостью контроли-
ровать и нежеланием делать 
выбор [10]. Последнее осно-
вано на наблюдении Канемана 
и Тверски о том, что люди испы-
тывают большее сожаление 
о плохих результатах, вызван-
ных новыми действиями, чем 
о плохих последствиях, являю-
щихся следствием бездействия.

Эффект невозвратных издер-
жек подразумевает, что ранее 
вложенные ресурсы продол-
жают учитываться вопреки пра-
вилам экономики. Талер объяс-
няет этот феномен с помощью 
теории перспектив [11]. Он вво-
дит психологические эквива-
ленты дебета и кредита – удо-
вольствие и неудовлетворен-
ность – и поясняет, что с точки 
зрения теории перспектив пер-
вое можно рассматривать как 
функцию ценности в обла-
сти доходов, а второе – функ-
цию ценности в области потерь. 
Неудовлетворенность не воз-
никнет, если покупка соверша-
ется для немедленного потре-
бления, если же это делается 
для отсроченного использова-
ния (например, приобретение 
билетов на концерт или в кино), 
не ощущается никакой боли, 
возможно только предвкуше-
ние праздника. При этом мен-
тальный счет остается «откры-
тым» и должен закрыться после 
мероприятия. Затем, когда оно 
посещается, потребитель испы-
тывает удовольствие, и счет 
«закрывается» в положитель-
ной точке. Однако в случае если 
билеты не пригодились, их цен-
ность становится равной нулю, 
и человек чувствует убыток [12].

Транзакционная полезность 
измеряет воспринимаемую сто-
имость сделки. Она определя-
ется как разница между упла-
ченной суммой и референтной, 
то есть обычной ценой за товар, 

которую потребитель ожидает 
заплатить за этот продукт [13].

Транзакционная полезность 
приводит к двум видам эффек-
тов на рынке. Во-первых, неко-
торые товары приобретаются 
в первую очередь потому, что 
они особенно выгодны. Про-
давцы используют это обстоя-
тельство, подчеркивая эконо-
мию по сравнению с обычной 
розничной ценой (которая слу-
жит в качестве рекомендуемой 
базовой стоимости). С другой 
стороны, некоторые покупки, 
которые улучшили бы положе-
ние потребителя, не состоятся 
из-за существенной отрицатель-
ной полезности транзакций.

Канеман и Ловалло [14] выде-
ляют такой феномен, как узкий 
фрейминг, когда в некоторых 
случаях экономические собы-
тия и транзакции оценива-
ются в совокупности, а в неко-
торых – отдельно друг от друга.

Влияние узкого фрей-
минга хорошо иллюстриру-
ется в исследованиях Талера 
и Бенарци [15]. Они предла-
гали сотрудникам Университета 
Южной Калифорнии выбрать 
план инвестирования: более 
рискованный, но более маржи-
нальный, или менее рискован-
ный и менее доходный. Части 
испытуемых продемонстриро-
вали динамику годовой доход-
ности, другим – с перспек-
тивой на 30 лет. Данные для 
обоих случаев были одинако-
выми. Оказалось, что в долгои-
грающий проект были готовы 
инвестировать 90% респонден-
тов и лишь 40% приняли реше-
ние вложить свои средства 
в менее рискованный план.

Основная идея менталь-
ного учета заключается в том, 
что люди относятся к день-
гам по-разному в зависимо-
сти от их происхождения 

и предполагаемого исполь-
зования, а не думают об этом 
с точки зрения формаль-
ного учета [13]. Важный тер-
мин, лежащий в основе орто-
доксальной экономической 
теории, – это взаимозаменяе-
мость, то есть тот факт, что все 
деньги одинаковы и не имеют 
ярлыков. В ментальном учете 
люди рассматривают активы 
как менее взаимозаменяемые, 
чем на самом деле; они опреде-
ляют их как принадлежащие 
текущему богатству, текущему 
доходу или будущему доходу.

Чтобы описать, как собы-
тия воспринимаются и коди-
руются при принятии реше-
ний, используется функ-
ция ценности, имеющая три 
основные характеристики:
�	она определяется при-

былями и убытками отно-
сительно некоторой кон-
трольной точки;

�	в зонах прибылей и убыт-
ков проявляется уменьшаю-
щейся чувствительностью;

�	люди склонны к избе-
ганию убытков.
Модель гиперболиче-

ского дисконтирования, кото-
рая может представить меж-
временной выбор потреби-
теля, была предложена Чангом 
и Херрнсейном (1961) [16] для 
описания поведения живот-
ных, после чего ее приняли 
и для людей. Эта модель пред-
полагает снижение ставок дис-
контирования по мере пере-
мещения события дальше 
во времени [17]. Оно в бли-
жайшем будущем дисконтиру-
ется по более высокой ставке, 
чем более отдаленное [18].

Экспоненциальная модель 
дисконтирования является при-
вычной для оценки межвремен-
ного выбора и согласованной 
динамически, то есть решения, 
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предпочтительные сейчас, будут 
оставаться таковыми и в буду-
щем. В ней предполагается при-
менение постоянного коэффи-
циент дисконтирования, кото-
рый используется для оценки 
полезности в разные периоды.

В квазигиперболическом 
дисконтировании к обычному 
коэффициенту дисконтирова-
ния добавляется еще один коэф-
фициент (модель бета-дельта).

Другой взгляд на межвре-
менной выбор дает модель 
двухсистемного подхода. Кон-
фликт между краткосрочными 
и долгосрочными предпочте-
ниями возникает, если рассма-
тривать человека как организа-
цию. Последняя в любой момент 
времени состоит из планиров-
щика, занимающегося пожиз-
ненной полезностью, и дея-
теля, который существует 
только краткосрочном пери-
оде и является полностью эго-
истичным или близоруким [19].

В данной модели планиров-
щик не потребляет, а извлекает 
пользу из потребления деяте-
лей, значит, его функция полез-
ности зависит от функций дея-
телей в каждом периоде. При 
этом для планировщика полез-
ность будет максимальной, если 
сумма потребления в каждом 
периоде будет меньше или равна 
сумме денег, которую он уста-
новил для этого промежутка 
времени. Однако бесконтроль-
ный деятель скорее потратит 
всю сумму разом в первом пери-
оде, а в последующих останется 
без денег. Чтобы этого избе-
жать, ему нужно пересмотреть 
свои предпочтения: или должны 
измениться стимулы, или пла-
нировщиком будут установ-
лены ограничивающие правила.

Большое количество исследо-
ваний показывает, что, помимо 
материального личного инте-

реса, социальные предпочте-
ния определяют решения зна-
чительной части людей [20].

Особенно важным типом 
социальных предпочтений 
является взаимная справедли-
вость. Взаимный человек реаги-
рует на действия, которые вос-
принимаются как положитель-
ные, по-доброму, и на враж-
дебность – неприязненно. 
Восприятие зависит от справед-
ливости или несправедливости 
последствий и намерения, свя-
занного с действием. Справед-
ливость намерения, в свою оче-
редь, определяется справедли-
востью распределения выигры-
шей по отношению к набору 
возможных распределений выи-
грышей, вызванных действием.

Второй тип социаль-
ных предпочтений – неприя-
тие неравенства. Фер и Шмидт 
предполагают, например, что 
люди, не склонные к неравен-
ству, хотят добиться справед-
ливого распределения мате-
риальных ресурсов [21], уве-
личить их другим лицам, если 
они ниже справедливого ори-
ентира, и уменьшить тем, 
кто этого не заслуживает.

Взаимность и неприятие 
неравенства сильно отличаются 
от чистого альтруизма – треть-
его типа социальных предпо-
чтений, представляющего собой 
форму безусловной доброты, 
то есть не возникающего как 
реакция только на доброе 
и честное отношение к себе, 
а проявляющееся независимо 
от поведения других лиц [22].

Исследования также пока-
зали, что часть людей демон-
стрирует противополож-
ное поведение – злобные или 
завистливые предпочтения [23]. 
Такие люди всегда отрица-
тельно оценивают материаль-
ную выгоду других лиц. Сни-

зить ее даже в ущерб себе для 
них важнее всего, независимо 
от того, является поведение дру-
гого субъекта честным или нет.

Важной концепцией также 
является воспринимаемая спра-
ведливость цены  потребителем 
и связанные с ней эмоции отно-
сительно того, существует ли 
разница между фактической 
стоимостью товара у продавца 
и ожидаемой ценой и насколько 
эта разница разумна, при-
емлема и оправданна [24].

Таким образом, суждения 
о справедливости цены обычно 
понимаются в литературе как 
сравнительные, то есть поку-
патели сопоставляют предла-
гаемые им условия с каким-то 
«эталонным» значением – рефе-
ренсной ценой. Последняя или 
формируется на базе опыта пре-
дыдущего аналогичного при-
обретения, или предполагается 
на основе субъективного ана-
лиза уровня цен на рынке. Срав-
нение может быть не очевидным, 
например, у некоторых катего-
рий потребителей из-за ограни-
ченного дохода могут быть зани-
женные ценовые ожидания [25].

Аналогично строятся сужде-
ния о справедливой заработной 
плате – посредством соотнесе-
ния с некоторой референсной 
суммой: предыдущим уровнем 
оплаты труда, знаний о зара-
ботке коллег или предложениях 
на аналогичных вакансиях.

ВОЗМОЖНЫЕ ОБЛАСТИ 
ПРИМЕНЕНИЯ 
ПОВЕДЕНЧЕСКОЙ 
ЭКОНОМИКИ 
В МАРКЕТИНГЕ

Опираясь на предствленную 
классификацию, можно 
предложить рекомендации 
о возможном применении 

НАУЧНАЯ ПУБЛИКАЦИЯ
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ИНСТРУМЕНТЫ БИЗНЕСА

Фактор отклоне-
ния поведения 
потребителя 
от идеального 
поведения Homo 
Economicus

Конкретный 
феномен 
(концепция) 
поведенческой 
экономики

Сущность
Возможное значение  
и применение  
в маркетинге

Ограниченная 
рациональность

Когнитивные 
искажения

Систематическое отклонение от рацио-
нального, логического мышления

Необходимо учитывать при разработке  
маркетинговой стратегии и, в частности,  
в рамках маркетинговых коммуникаций

Эвристики

Простые эмпирические правила, 
которые используют потребители для 
умозаключений и принятия решений 
о покупке

Необходимо знать, какими эвристиками пользуются 
их целевые потребители, и соответствующим обра-
зом корректировать свое предложение (стратегию 
позиционирования, комплекс маркетинга)

Эффект  
владения  
(эндаумента)

Склонность индивида оценивать более 
высоко вещи, которыми он (она) уже 
владеет

Возможно применение в таких моделях монетиза-
ции, как «Крючок и наживка», Freemium, бесплатная 
пробная версия (Trial) и т. п.

Статус-кво

Склонность индивида оценивать более 
положительно исходное состояние 
(статус-кво) относительных иных альтер-
натив (новых состояний)

Эффект должен учитываться для создания более 
мощных стимулов для изменения привычек и сло-
жившихся предпочтений потребителей. Также может 
использоваться для того, чтобы склонить покупате-
лей к выбору определенной альтернативы (вариант 
«по умолчанию»)

Ошибка 
невозвратных 
издержек

Склонность индивида в процессе 
принятия решений придавать значение 
уже понесенным издержкам, желание 
«отыграться»

Можно использовать системы лояльности и гейми-
фикации, в рамках которых потребитель постепенно 
накапливает  какие-либо скидки, баллы, бонусы, 
а в случае своего ухода теряет их полностью. Воз-
можно также использование абонементной системы

Транзакционная 
полезность

Обстоятельства сделки, которые суще-
ственно влияют на восприятие индиви-
дом полезности приобретаемого товара 
или услуги

Необходимо ориентироваться не только  
на предлагаемый товар или услугу,  
но и на контекст их продажи и предоставления

Узкий  
фрейминг

Склонность индивида фокусироваться 
на деталях, а не на всей картине в целом 
при принятии экономических решений

Необходимо определять, что есть то главное,  
на что обращает внимание целевая аудитория

Ментальный 
учет

Склонность индивида неосознанно 
учитывать обстоятельства поступления, 
хранения и использования денежных 
средств при принятии экономических 
решений

Возможно использование операций ментальной 
арифметики, чтобы повышать удовлетворенность 
клиента (например, начисление бонусов не одной 
операцией, а разными, и пр.)

Ограниченная  
сила воли

Гиперболичес кое  
дисконти- 
рование

Склонность индивида к более высокой 
оценке экономических потерь ввиду 
задержки во времени в ближайшем 
будущем и к более низкой оценке эко-
номических потерь ввиду временных 
задержек в далеком будущем

Маркетологи могут использовать  
такие приемы, как:  
– купи сейчас, заплати потом и программы рассрочки;  
– немедленное поощрение клиента

Двухсистемный 
подход

Наличие у индивида двух систем приня-
тия решений: быстрой, инстинктивной, 
эмоциональной и медленной, вдумчи-
вой, рациональной

Необходимо в равной степени учитывать возможную 
склонность к сиюминутным удовольствиям и проти-
востоящие этому усилия со стороны силы воли (им-
пульсивные покупки в первом случае и инструменты 
по поддержанию долгосрочных действий во втором)

Ограниченный 
личный интерес

Справедливость
Склонность индивида к справедливому 
двустороннему экономическому обмену

Следует учитывать в рамках ценовой политики  
возможную реакцию потребителей

Типы  
социального 
поведения

Варианты поведения потребителя: 
ожидание взаимной справедливости, 
неприятие несправедливости, чистый 
альтруизм и злобные предпочтения

Маркетологам необходимо учитывать возможные 
типы поведения клиентов, чтобы избежать снижения 
их лояльности, ухудшения репутации компании

Таблица. Рекомендации по возможному применению концепций поведенческой экономики  
Источник: собственная разработка



59

59/ №3 (229)  /  Март 2022 / НАУКА И ИННОВАЦИИ h t t p : // i n n o s f e r a . by

в маркетинговой деятельности 
каждого из 11 положений 
(таблица).

Маркетологи- практики, 
не имеющие достаточного коли-
чества ресурсов для проведе-
ния исследований, могут руко-
водствоваться открытиями пси-
хологов и экономистов в обла-
сти поведенческой экономики, 
применяя результаты в раз-
личных сферах своей профес-
сиональной деятельности: при 
подготовке плана маркетинга, 
коммуникационной страте-
гии, ценообразовании, созда-
нии новых продуктов, управ-
лении лояльностью и т. д. При-
веденные в таблице примеры 
показывают лишь некоторые 
варианты использования выде-
ленных концепций и результа-
тов их эмпирических проверок.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Исследования в области пси-
хологии и поведенческой эко-
номики открывают много воз-
можностей для маркетоло-
гов в понимании клиентов, 
разработке стратегии мар-
кетинга, кризисном регули-
ровании и коммуникации.

Так, оперирование таким 
фактором, как ограниченная 
рациональность, может быть 
успешно использовано в пер-
вую очередь в маркетинговых 
взаимодействиях с целью уве-
личения продаж, прибыли, рас-
ширения клиентской базы. 
А, например, проблема межвре-
менного выбора должна быть 
учтена при подготовке ценовой 
стратегии – с одной стороны, 
для роста продаж, с другой – 
для облегчения выбора поку-
пателей и улучшения сервиса.

Справедливое, честное, одо-
бряемое целевой аудиторией 
поведение фирмы на рынке, 

принятие во внимание воз-
можных реакций потребите-
лей в конфликтных ситуациях 
позволит улучшить навыки кри-
зисной коммуникации, сокра-
тить количество инцидентов, 
повысить лояльность клиентов 
или, возможно, привлечь новых.

Представляется, что поведен-
ческая экономика как направ-

ление научных исследований, 
предлагающее модели поведе-
ния потребителей, учитываю-
щие их психологические харак-
теристики, особенно актуальна 
в условиях цифровой трансфор-
мации маркетинга, а именно для 
разработки формализованных 
моделей и алгоритмов, напри-
мер, для интернет- магазинов.

�� Summary. Possible ways of using the concepts of behavioral economics in marketing activities are 
formulated. A classification of 11 most important concepts has been developed, for each of them recom-
mendations on possible use in marketing are proposed. The final conclusion is made about the need for 
further integration of the provisions of behavioral economics and marketing theory.

�� Keywords: behavioral economics, bounded rationality, marketing.
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