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ющее своей целью проверку ряда гипотез авторов относительно процесса фор-
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ской экономической теории. 
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Исследование выполнено при поддержке гранта Российского фонда фунда-

ментальных исследований №18–010–00291 «Моделирование поведения потреби-

телей с применением искусственных нейронных сетей». 

Введение 

В последние 2–3 десятилетия в экспериментальных исследованиях россий-

ских и зарубежных авторов [1; 3; 4; 8; 10; 18; 20–22] все более активно выявляется 

наличие существенной несогласованности используемых ныне теоретических 
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моделей потребительского поведения с получаемыми экспериментальными ре-

зультатами; на наш взгляд, это свидетельствует о необходимости уточнения и раз-

вития современного теоретического аппарата поведенческой экономики для до-

стижения возможности достоверного и адекватного прогнозирования потреби-

тельского поведения на рынках различных благ. 

В качестве примера можно привести детальное изучение авторами фено-

мена нетранзитивности предпочтений в ряде предшествующих эксперименталь-

ных исследований [5; 7; 15; 23], в ходе которых была зафиксирована весьма су-

щественная доля случаев нетранзитивности предпочтений потребителей – 

вплоть до 70%. С точки зрения практической значимости данная проблема тесно 

соприкасается с прикладными вопросами моделирования поведения отдельного 

потребителя в изменяющихся условиях выбора. 

Описание экспериментального исследования 

Описываемый ниже эксперимент был проведен в ноябре-декабре 2020 г. с 

активным участием студентов экономических направлений государственного 

университета «Дубна». Целью его являлось проверить ряд гипотез относительно 

формирования потребительских предпочтений в одной из самых простых рыноч-

ных ситуаций – попарном сравнении. 

Следует отметить, что параллельно частью авторского коллектива (Б.Г. Ме-

щеряковым, А.И. Назаровым) проводится схожий эксперимент с аналогичным 

стимульным материалом, который, тем не менее, является самостоятельным ис-

следованием, поскольку имеет своей задачу проверку иных гипотез, и результаты 

найдут свое отражение в отдельной публикации. 

К числу проверяемых гипотез, в частности, относились: 

1) выбор респондентов в случае аналитической оценки может не соответ-

ствовать его же выбору из той же пары альтернатив в случае глобальной оценки; 

2) половые различия в результатах итогового выбора отсутствуют; 

3) наличие значительной доли случаев выбора, в котором итоговый выбор 

не соответствует предшествующему выбору, совершенному тем же респонден-

том на основании глобальной и аналитической оценки. 
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Формулировка данных гипотез вытекает из опыта предшествующих экспе-

риментальных исследований авторов [5; 7; 15; 23], общим выводом из которых 

стала существенная затрудненность прогнозирования выбора потребителей в 

условиях простого попарного сравнения, даже при наличии информации и при-

надлежности условного потребителя к какому-либо конкретному типу (в плане 

подверженности определенным стереотипным моделям поведения). 

Эксперимент проводился в форме анкетирования в онлайн-формате на доб-

ровольной и анонимной основе. В качестве объекта выбора респондентам пред-

лагались изображения реальных автомобилей, в основном из категории ретро-

автомобилей. Выбор именно автомобилей объясняется наличием у данного типа 

благ следующих свойств, делающих его чрезвычайно подходящим с точки зрения 

соответствия поставленным задачам: 

− широкая осведомленность студентов обоего пола о данном типе благ и его 

основных свойствах; 

− излюбленность автомобильной темы в студенческих кругах, наличие эле-

мента «вожделенности»; 

− наличие у данного типа благ широкого ряда характеристик и свойств, до-

пускающих внятную количественную оценку. 

Анкета состояла из 3 блоков. 

Предварительно был сформирован стимульный материал из изображений 20 

автомобилей, сгруппированных попарно, так чтобы в пределах одной пары авто-

мобили были как можно более сопоставимы друг с другом по всем параметрам – 

скажем, 2 спорткара примерно одинакового возраста и мощности, два внедорож-

ника, два ретро-автомобиля представительского класса, 2 отечественных автомо-

биля начала 1970-х гг. и т. д. 

В 1-м блоке респонденту последовательно предъявлялись все 20 автомоби-

лей по одному, на несколько секунд, причем порядок предъявления был умыш-

ленно разбит, чтобы два автомобиля из одной пары не стояли рядом. От респон-

дента требовалось внести в анкету субъективную (глобальную) оценку своего 
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общего впечатления от автомобиля по 7-балльной шкале (где 1 – наименьшая 

оценка, 7 – наибольшая). 

Во 2-м блоке респонденту последовательно предъявлялись те же 20 изобра-

жений автомобилей, но в данном случае сгруппированные попарно, на одном 

слайде. Важно отметить, что порядок следования предъявляемых по отдельности 

изображений в 1-м блоке и предъявляемых попарно – во 2-м блоке, преднаме-

ренно различался. В данном блоке от респондента требовалось внести в анкету 

аналитическую оценку своего впечатления от ряда конкретных свойств каждого 

автомобиля из каждой пары по той же 7-балльной шкале, что и в 1-м блоке – 

итого по 8 оценок на каждый слайд. 

К числу использованных свойств относились следующие: 

1) надежность; 

2) дизайн; 

3) престижность; 

4) 4 цена. 

Набор свойств был подобран таким образом, чтобы, во-первых, примерно в 

равной степени отобразить как свойства, допускающие объективно-обусловлен-

ные количественные оценки (цена и надежность), так и сугубо атрибутивные 

(престижность) и субъективные (дизайн); и, во-вторых, наиболее доступные для 

восприятия студенческой аудиторией. 

Наконец, в 3-м блоке респонденту снова предъявлялись те же 10 пар изобра-

жений автомобилей, сгруппированные в тех же парах, что и во 2-м блоке, но в 

этот раз все пары следовали в другом порядке. Респондентам предлагалось пред-

ставить себе ситуацию, когда они абсолютно не стеснены в финансовых возмож-

ностях (допустим, выиграли в лотерею) и имеют возможность без серьезных за-

труднений приобрести любой из оцениваемых автомобилей. Вопрос при этом за-

ключался в том, какому автомобилю в каждой паре респондент отдал бы предпо-

чтение, то есть требовалось отметить предпочитаемый автомобиль. 

Как уже упоминалось выше, основным ожидаемым результатом экспери-

мента являлась проверка трех основных гипотез относительно формирования 
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потребительских предпочтений. Важно подчеркнуть, что в условиях весьма огра-

ниченной выборки речь, безусловно, не может идти о сколько-нибудь значимой 

статистической достоверности полученных результатов; однако задача ставилась 

несколько в ином ключе, в целом характерном для исследований в области пове-

денческой и экспериментальной экономики, а именно – проверить факт принци-

пиального наличия либо отсутствия ряда феноменов исследуемой предметной 

области. 

Всего было получено и обработано 63 анкеты, среди которых удалось обес-

печить равную представленность респондентов обоего пола – 32 женского и 31 

мужского. Соответственно, общее число полученных оценок изображений авто-

мобилей составило 63 х 20 = 1260. 

Результаты обработки данных эксперимента представлены в виде таблиц (1–

4). 

По результатам сверки аналитических оценок, полученных в блоке 2, с гло-

бальными оценками, полученными от тех же респондентов в блоке 1, можно кон-

статировать лишь несущественное расхождение указанных оценок друг с другом. 

Таблица 1 

Число несоответствий аналитических оценок глобальным 

Группа респондентов Процент несоответствий: 

Респонденты женского пола 12 

Респонденты мужского пола 8 

В среднем по выборке в целом 10 
 

Высокую степень согласованности аналитических оценок с глобальными, 

на наш взгляд, можно рассматривать в качестве обстоятельства, подтверждаю-

щего последовательность и взвешенность ответов, которые были получены от ре-

спондентов в ходе проведения экспериментов, и исключает недобросовестные 

ответы, сгенерированные случайным образом. Напомним, что каждое из 20 оце-

ниваемых изображений было разнесено в процессе предъявления в 1-м, 2-м и 3-

м блоке на разных местах по порядку предъявления, что в сочетании с достаточно 

большим количеством самих изображений нивелирует влияние порядка предъяв-

ления изображений на полученные оценки. 
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В итоговом выборе по блоку 3 было обнаружено следующее распределение 

оценок (табл. 2–4): 

Таблица 2 

Распределение оценок среди респондентов женского пола 

Показатель Значение (%) 

Итоговый выбор соответствует  

как глобальной, так и аналитической оценке 
46,7 

Итоговый выбор соответствует глобальной 

оценке, но не соответствует аналитической 

оценке 

6,7 

Итоговый выбор соответствует  

аналитической оценке, но не соответствует 

глобальной 

3,3 

Итоговый выбор не соответствует  

ни глобальной, ни аналитической оценке 
43,3 

Всего: 100 
 

Таблица 3 

Распределение оценок среди респондентов мужского пола 

Показатель Значение (%) 

Итоговый выбор соответствует  

как глобальной, так и аналитической оценке 
44 

Итоговый выбор соответствует глобальной 

оценке, но не соответствует аналитической 

оценке 

6 

Итоговый выбор соответствует  

аналитической оценке, но не соответствует 

глобальной 

2 

Итоговый выбор не соответствует  

ни глобальной, ни аналитической оценке 
48 

Всего: 100 
 

Таблица 4 

Распределение оценок среди респондентов в среднем по всей выборке 

Показатель Значение (%) 

Итоговый выбор соответствует  

как глобальной, так и аналитической оценке 
45,5 

Итоговый выбор соответствует глобальной 

оценке, но не соответствует аналитической 

оценке 

6,4 
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Итоговый выбор соответствует  

аналитической оценке, но не соответствует 

глобальной 

2,7 

Итоговый выбор не соответствует  

ни глобальной, ни аналитической оценке 
45,4 

Всего: 100% 
 

Напомним перечень основных гипотез, которые предполагалось проверить 

в ходе эксперимента: 

1) выбор респондентов в случае аналитической оценки может не соответ-

ствовать его же выбору из той же пары альтернатив в случае глобальной оценки; 

2) половые различия в результатах итогового выбора отсутствуют; 

3) наличие значительной доли случаев выбора, в котором итоговый выбор 

не соответствует предшествующему выбору, совершенному тем же респонден-

том на основании глобальной и аналитической оценки. 

Как нетрудно видеть из таблицы 1, гипотеза 1, по существу, опровергается: 

процент глобальных и аналитических оценок, не согласованных между собой, в 

среднем по выборке не превышает 10%, что, безусловно, не является признаком 

существенности полученных различий и может быть объяснено статистической 

погрешностью и действием ряда незначительных факторов. 

Как видно из таблиц 1–4, ни по одному из типов выбора не наблюдается су-

щественных различий в оценках респондентов разного пола. Следовательно, ги-

потезу 2 можно расценивать как подтвержденную. 

Гипотеза 3 также подтверждается, что явно следует из таблиц 2–4; без-

условно, столь высокий процент расхождений между итоговым выбором и полу-

ченными предварительно на этапах 1 и 2 оценками тех же объектов (свыше 45%) 

оказался довольно неожиданным, но тем более интересным результатом. Нет со-

мнений, что имеет смысл исследовать замеченный феномен более детально, с 

обязательным формированием более объемной выборки и высокой репрезента-

тивностью. 

Столь большое количество отклонений, по всей видимости, можно предло-

жить объяснить одной из следующих возможных причин: 
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− поскольку в целом итоговый выбор все же лучше согласуется с глобаль-

ными оценками, нежели с аналитическими, можно предположить, что люди не 

демонстрируют склонность раскладывать собственное целостное восприятие 

оцениваемого блага на компоненты (по крайней мере – по тем факторам, которые 

были предложены в эксперименте; примечательно при этом, что одним из них 

была цена); 

− возможно, в первую очередь влияют отдельные факторы, но другие, а не 

те, которые были предложены в эксперименте; 

− возможно, влияет такой поведенческий фактор (не предложенный в экспе-

рименте), как доверие к мнению третьих лиц, которых мы воспринимаем как 

«экспертов» в данном вопросе; в таком случае собственная субъективная оценка 

блага не будет играть большой роли в итоговом выборе. Нужно отметить, что это 

не совсем то же самое, что известный «Эффект присоединения к большинству» 

Х. Лейбенстайна. 

Заключение 

Из вышесказанного можно сделать следующий вывод: процедура соверше-

ния простого выбора из двух альтернатив, по-видимому, принципиально отлича-

ется от процедуры выбора из трех альтернатив, что вполне согласуется, в частно-

сти, с широко известным «парадоксом Кондорсе». Можно предположить, что, 

оценивая попарно по два блага в каждой тройке, респондент не ставит себе за-

дачи сформировать представление о взаимном соотношении субъективной цен-

ности всех трех благ в группе; в то же время, когда ему задается этот вопрос в 

конце проведения эксперимента, он вынужден пересматривать субъективное 

представление о ценности каждого из товаров, сложившееся у него при прохож-

дении 1-го блока эксперимента, поскольку при совмещении попарных оценок 

каждой тройки благ зачастую получаются противоречивые результаты. Другими 

словами, при попарном сравнении респондент пытается дать оценку лишь соб-

ственным субъективным предпочтениям в отношении каждого из товаров и их 

соотношению; в том же случае, когда ему предлагается совершить выбор из трех 

товаров, к процедуре принятия решения подключаются поведенческие факторы, 
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связанные с оценкой тех или иных брендов, потребительских привычек и т. 

п. Так, в числе поведенческих эффектов, в наибольшей степени повлиявших на 

предпочтения респондентов по группе А (телефоны), очевидно, можно указать 

«эффект Веблена», «эффект сноба», «эффект инерции». 

Одним из практических результатов проводимого исследования, по-види-

мому, может стать более четкое осознание субъектами рыночных отношений 

особенностей собственного и чужого рыночного поведения, что позволит бо-

роться с негативными последствиями ошибочных суждений и иллюзий воспри-

ятия, прогнозировать действия других участников рынка и разрабатывать эффек-

тивные инвестиционные стратегии. 
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