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Аннотация. Статья посвящена недостаточно разработанной в психологии проблеме вос-
приятия цены потребителями. Акцент сделан на восприятии цены москвичами, которые 
живут в огромном мегаполисе и достаточно часто воспринимают ценообразование как 
государственную политику. В статье показано, что в восприятии цены максимально про-
является влияние психологических факторов на покупательскую активность, таких эф-
фектов, как уникальная ценность товара, сложность сравнения, разделение затрат на по-
купку, «цена-качество» и порядковые эффекты.
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Abstract. The article is devoted to the problem of consumers’ price perception, which is insufficiently 
developed in psychology. Emphasis is placed on the perception of price by the Muscovites who live 
in the vast metropolis and often perceive pricing as a state policy. The article shows that the influence 
of psychological factors on consumers’ activities is maximal in price perception. Among such factors 
are such effects as: the effect of the unique value of the product, the complexity of comparison; cost-
sharing the purchase order; “price-quality” and ordinal effects.
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Постановка проблемы

Среди множества проблем психоло-
гии потребительского поведения одной 
из наиболее значимых для практики 
является проблема восприятия поку-
пателем цены товара. В этой области в 
западной науке накоплено уже значи-

тельное число эмпирических данных, 
многие эффекты потребительского 
поведения детально изучены [3; 8; 10; 
12]. В отечественной экономической 
науке долгие годы в связи с тем, что су-
ществовала государственная система 
ценообразования, в качестве основной 
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проблемы рассматривалась проблема 
формирования цен. Прикладные про-
блемы в области психологии экономи-
ческого поведения не были в то время 
актуальны. Исследования особенностей 
потребительского поведения разверну-
лись только в начале 90-х г. ХХ в. и были 
обусловлены прежде всего требовани-
ями, идущими от субъектов рыночных 
отношений – производственных и тор-
говых предприятий [7], банков [12], а в 
последнее время – образовательных ор-
ганизаций [5; 9]. 

Основной интерес экономистов и 
маркетологов в рамках проблемы пси-
хологии ценообразования сосредото-
чен, во-первых, на раскрытии феноме-
на цены на уровне сознания рядового 
потребителя [2], во-вторых, на том, как 
управлять восприятием цены покупате-
лем [5]. Экономисты исходят из предпо-
ложения, что поведение отечественного 
потребителя мало отличается от поведе-
ния западного. В связи с этим нас инте-
ресовало, какова роль цены в принятии 
покупательского решения москвичом, 
как «работают» хорошо известные на 
Западе эффекты потребительского по-
ведения на российской выборке. 

Существует два главных фактора, 
влияющих на ценообразование: из-
держки производства и полезность 
блага. Если издержки производства 
определяются только экономическими 
(объективными) причинами, то полез-
ность блага – и объективными, и субъ-
ективными. Связь между ценой и полез-
ностью блага выражается прежде всего 
в том, что бесполезная для потребителя 
вещь не имеет цены. С другой стороны, 
чем выше полезность вещи, тем, как пра-
вило, выше ее цена [11]. 

Изучая факторы ценообразования, 
экономисты исходят из математических 

моделей, описывающих в том числе и 
поведение потребителей. Математиче-
ские модели ориентированы на описа-
ние поведения индивидуального по-
требителя, которого в соответствии с 
традицией, идущей еще от А.  Смита, 
рассматривают как «экономического 
человека», изначально (генетически) 
предрасположенного к рациональному 
поведению, не зависящему от социаль-
ного контекста. Психологической осно-
вой поведения «экономического челове-
ка» являются следующие особенности:

– принятие решений осуществля-
ется только на основе рационального 
расчёта, точного соотнесения своих 
прибылей и издержек;

– основная мотивация поведения – 
стремление к максимизации прибыли;

– рациональность поведения бази-
руется на полной информированности 
индивида о возможностях удовлетво-
рения своих потребностей;

– экономический «эгоизм», что оз-
начает стремление к удовлетворению 
своих потребностей (прежде всего в 
максимизации прибыли) независимо 
от влияния своего поведения на окру-
жающих.

Считается, что «все действия по-
требителя в конечном счете направ-
лены на то, чтобы максимизировать 
полезность, которую он может извлечь 
из своего дохода» [11, с. 13].

Детально экономическая модель 
поведения потребителя разработана 
в теории спроса. Существует зависи-
мость объёма спроса (количества по-
требляемых благ) от цены блага, кото-
рая говорит о том, что с падением цены 
блага спрос на него растёт и наоборот. 
Изменение цены оказывает влияние 
на объем спроса двумя способами [11, 
с. 34–36]:
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1) посредством изменения соотно-
шения цен, что приводит к смещению 
спроса с одних товаров на другие – эф-
фект замены;

2) посредством изменения поку-
пательной способности потребителя, 
когда повышение или понижение ре-
ального дохода приводит к повыше-
нию или понижению спроса на товар – 
эффект дохода.

Для качественных товаров эффект 
дохода дополняет эффект замены, на-
пример, при заметном повышении 
цены покупатель в соответствии с мо-
делью должен переориентироваться на 
аналогичный, но менее дорогой товар. 
Для некачественных товаров ситуация 
иная: эффект дохода в данном случае 
действует в противоположном направ-
лении эффекту замены. При превыше-
нии эффектом дохода эффекта замены 
произойдет нарушение закона спроса, 
что означает увеличение количества 
потребляемого блага с ростом его цены 
и падение спроса с уменьшением цены 
блага. Это отступление от закона носит 
название «парадокса Гиффена».

Если экономическая теория обыч-
но оперирует функциями спроса, где 
единственным переменным факто-
ром-детерминантом поведения по-
требителя является цена, то в прак-
тике маркетинга чаще используются 
многофакторные модели. Эти модели 
исходят из «закономерностей рыноч-
ного поведения всех покупателей как 
единой группы» [6, с. 7]. Кроме цены 
товара, факторами, влияющими на 
спрос, являются: уровень активно-
сти рекламирования данного товара, 
численность, возрастная и семейная 
структура совокупности покупателей, 
процентная ставка потребительских 
кредитов, ограниченность возмож-

ности их получения, характеристика 
изменения вкусов потребителей, по-
требительские ожидания и уверен-
ность потребителей в будущем. Мар-
кетинговые модели, таким образом, 
учитывают не только экономические, 
но и социальные, и психологические 
переменные. Однако даже такое вклю-
чение в модель поведения потребите-
лей психологических переменных не 
гарантирует однозначной прогнози-
руемости потенциального спроса на 
новый товар. Связано это с тем, что 
существуют так называемые эффекты 
потребительского поведения, кото-
рые отклоняют поведение реального 
потребителя от поведения «экономи-
ческого человека». Сами экономисты 
признают, что в большинстве случаев 
на поведение отдельного потребителя 
влияют различные субъективные фак-
торы, учёт которых трудно поддаётся 
алгоритмизации. Обычно выделяют 
10–12 факторов (в реальности их зна-
чительно больше), связанных с чув-
ствительностью покупателя к уровню 
цены [6; 8]:

– эффект представлений о наличии 
заменяющих товаров;

– эффект уникальной ценности то-
вара;

– эффект сложности сравнения;
– эффект разделения затрат на по-

купку;
– эффект «цена-качество»;
– эффект справедливости цены;
– порядковые эффекты (воспри-

ятия изображения цены, порядка 
предъявления цен, процентных разли-
чий в ценах и т. д.);

– эффект Веблена (престижного по-
требления);

– эффект сноба;
– эффект подражания большинству.



123

ISSN 2072-8514 Вестник Московского государственного областного университета. Серия: Психологические науки 2017 / № 4

Эффект подражания большинству – 
увеличения спроса на товар при увели-
чении его цены – объясняется стремле-
нием потребителя обладать тем товаром, 
которым обладает значимое для него 
большинство. Эффект сноба напоми-
нает парадокс Гиффена: снижение цены 
товара вначале побуждает потребителя 
увеличить потребление товара, но при 
значительном росте рыночного спро-
са на товар он может сократить его за-
купки. Мотивацией такого поведения 
является стремление не быть как все, 
выделиться. Эффект престижного по-
требления, описанный Т. Вебленом, воз-
никает при покупке благ, недоступных в 
связи с их высокой ценой для других по-
требителей. Престижное потребление, 
в качестве которого Т. Веблен приводил 
покупку модных товаров или товаров 
ручной работы, подчёркивает социаль-
ную значимость их владельца и направ-
лено на удовлетворение потребностей 
в уважении и самоуважении. Эти три 
эффекта наиболее изучены экономиста-
ми, эффекты сноба и присоединения к 
большинству математически описаны, 
обоснованы и могут быть учтены в об-
щей экономической модели поведения 
потребителя.

Нас же интересовали те эффекты 
поведения потребителей, которые, во-
первых, наиболее часто встречаются в 
практике принятия решений о покупке 
и, во-вторых, максимально проявляются 
влияние психологических факторов на 
покупательскую активность, т. е. следу-
ющих эффектов: уникальной ценности 
товара, сложности сравнения; разделе-
ния затрат на покупку; «цена-качество» 
и порядковые эффекты.

Таким образом, целью настоящего 
исследования являлось изучение вос-
приятия потребителями цены товара. 

Восприятие мы понимали не только 
как субъективный образ предмета, но 
прежде всего как эмоционально-оце-
ночное отношение к предмету.

Задачами исследования являлись:
1) изучение психологических фак-

торов отношения к цене товара;
2) изучение взаимосвязи между 

особенностями отношения потребите-
лей к цене и уровнем их дохода.

Основным методом исследования яв-
лялось стандартизированное интервью по 
специально разработанной программе.

Выборка исследования

В исследовании, проведённом вес-
ной 2004  г., приняли участие 60 чело-
век, мужчин и женщин поровну, все 
жители г. Москвы. Возраст участни-
ков: 33% от 18 до 25 лет, 33% от 26 до 
35 лет и 33% от 36 до 45 лет. Образо-
вание: 16,7% имеют среднее образова-
ние, 46,7% – среднее специальное или 
неполное высшее и 36,6 % – высшее. 
По субъективному уровню доходов, 
который оценивался респондентами 
самостоятельно по семиуровневой 
шкале от очень высокого уровня до 
очень низкого уровня, респонденты 
распределились следующим образом: 
6,7% респондентов отметили, что у них 
доход выше среднего уровня, средний 
уровень дохода имеют 30,0% ответив-
ших, на доход ниже среднего указали 
31,7% опрошенных, сочли свои доходы 
низкими и очень низкими, соответ-
ственно, 23,3% и 8,3% респондентов. 
Ни один из принимавших участие в 
исследовании не назвал свой доход 
высоким или очень высоким. Субъек-
тивная оценка респондентами своих 
доходов контролировалась вопросами 
о наличии и марке имеющегося у них 
автомобиля. В целом наблюдалось со-
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ответствие между субъективной оцен-
кой своих доходов и объективным их 
показателем, выраженным в наличии и 
относительной стоимости транспорт-
ного средства. Так, например, все ре-
спонденты, указавшие на доход выше 
среднего, сообщили, что владеют ино-
марками не старше 5 лет. Респонденты, 
которые сочли свой доход средним, от-
вечали, что в их распоряжении имеют-
ся отечественные автомобили не стар-
ше 3-х лет или иномарки старше 10 
лет. Те, кто счёл свой доход низким или 
очень низким, автомобиля не имеют 
или имеют очень старый отечествен-
ный автомобиль.

Основные 

результаты исследования

Эффект уникальной ценности. 
Известно, что потребители тем ме-
нее чувствительны к цене товара, чем 
больше они ценят его уникальные 
характеристики. Фирмы расходуют 
очень большие средства на модифика-
цию своего продукта с целью создать 
новые уникальные качества, которые 
оценит потребитель. Фирмы делают 
это потому, что чем больше покупате-
ли ценят уникальный стиль продукта, 
его производительность, разнообра-
зие функций, тем меньше для них зна-

чит надбавка к цене и тем меньше она 
влияет на принятие решения о покуп-
ке [8].

Респондентам предлагалось при-
нять решение, какую цену они гото-
вы заплатить за электрический чай-
ник, обладающий рядом уникальных 
свойств, притом что указывалась сред-
няя рыночная цена за обычный элек-
трический чайник (2000 рублей).

Чуть более половины респондентов 
(60%) оценили предложенные уни-
кальные свойства товара, что вырази-
лось в готовности заплатить за товар 
не менее чем на 25% больше, чем сред-
нерыночная цена. Наименее чувстви-
тельна к цене товара оказалась десятая 
часть респондентов (10,0%), которые 
готовы были переплатить более чем 
1,5 раза за свойства товара, отлича-
ющие его от аналогичных предложе-
ний. Значительная доля респондентов 
(26,6%) не пожелала платить за товар 
выше рыночной цены, предпочитая 
покупать товар, несмотря на все его 
уникальные характеристики, по воз-
можно более низкой цене. Очевидно, 
что в этом проявилась особенность 
выборки (а возможно, и российской 
ментальности), связанная со значи-
тельной долей респондентов с низким 
уровнем дохода (табл. 1).

Таблица 1

Проявление эффекта уникальной ценности (в % от опрошенных)

Цена товара (руб.) 1800 2100 2500 2800 3200
Количество респондентов,
выбравших этот вариант 26,6 13,3 33,3 16,7 10,0

Найдена взаимосвязь между субъ-
ективной оценкой дохода и чувстви-
тельностью к уникальным свойствам 

товара: чем выше уровень доходов, 
тем более покупатели ценят отличи-
тельные особенности товара и тем 
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меньшую роль играет ценовая над-
бавка в принятии решения о покупке 
(r = -0,346, p  <  0,01). В целом эффект 
уникальной ценности товара проявля-
ется в поведении потребителей, и его 
проявление весьма зависимо от уров-
ня доходов этих потребителей.

Эффект сложности сравнения 
(эффект верности качеству). Концеп-
ция экономической стоимости пред-
полагает, что потребители имеют воз-
можность сравнения альтернативных 
вариантов. На самом деле покупателям 
довольно трудно сравнивать качества 
товаров или услуг до покупки. Напри-
мер, решая приобрести стиральную 
машину-автомат, покупатель сталки-
вается с очень сложным выбором, по-
скольку в одной ценовой группе на-
ходятся 2–3 десятка товаров разных 
производителей. И если у покупателя 
нет никакой информации об особен-
ностях эксплуатации этих стиральных 
машин, а есть только технические ха-
рактеристики, которые приблизитель-
но одинаковы у машин одного типа, 
он ориентируется прежде всего на из-
вестность марки, на репутацию произ-

водителя, которую нередко оценивает 
по свойствам (качеству, надежности 
и т. п.) других товаров, выпускаемых 
этим же производителем. Этот при-
мер иллюстрирует эффект сложности 
сравнения: покупатели менее чувстви-
тельны к цене известного или имею-
щего репутацию производителя, если 
им трудно сравнить его продукцию с 
продукцией других фирм. Вместо того, 
чтобы искать наилучшую стоимость 
на рынке, многие потребители делают 
выбор в пользу товара того произво-
дителя, в котором они уверены. Пси-
хологическим механизмом привер-
женности потребителя определённому 
бренду или производителю является 
стремление избежать сложности при-
нятия решения, сэкономив тем самым 
и физическую, и психическую энер-
гию.

В нашем исследовании респонден-
там предлагалось выбрать стомато-
логическую клинику, причём варьи-
ровались две переменные: название 
стоматологической клиники и стои-
мость необходимой потребителю услу-
ги (табл. 2). 

Таблица 2

Проявление эффекта сложности сравнения (в % от опрошенных)

Название клиники
и стоимость услуги

«Лига-плюс»,
800 руб.

«Денто-Л»,
1200 руб.

«Мастер-
дент»,

1700 руб.

«Стелла»,
2000 руб.

«Клиника на 
Тверской»,
2600 руб.

Количество респон-
дентов, выбравших 
этот вариант

21,7 13,3 43,3 11,7 12,0

Следует сказать, что две стомато-
логические клиники из предложен-
ных для выбора были вымышленными 
(«Лига-плюс» и «Клиника на Твер-
ской»), и две клиники («Денто-Л» и 

«Стелла») являются малоизвестными. 
Только одна стоматологическая кли-
ника «Мастердент» является в Москве 
хорошо известной благодаря рекламе 
и значительному количеству отделе-
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ний. Результаты исследования показа-
ли, что эффект сложности сравнения 
проявляется у значительной части на-
селения: около половины опрошенных 
(43,3%) выбрали наиболее известную 
фирму, притом что предложенная от 
имени этой клиники цена более чем 
в два раза превышает минимальную. 
Пятая часть респондентов (21,7%), 
очевидно, ориентировалось при при-
нятии решения о выборе места получе-
ния услуги её ценой, поэтому и выбра-
ли совершенно неизвестную фирму, 
но готовую предложить те же услуги 
за меньшие деньги. Потребители с от-
носительно более высоким достатком 
чаще выбирали более дорогостоящие 
услуги в сравнении с потребителями 
с низким уровнем доходов (коэффи-
циент корреляции между субъектив-
ной оценкой дохода и стоимостью ус-
луги r = –0,272, прямая взаимосвязь, 
p = 0,05). Неизвестность фирмы, пред-
лагающей самые дорогостоящие услу-
ги, не повлияла на принятие решения 
каждым восьмым респондентом (12% 
от опрошенных), что, по всей види-
мости, говорит о проявлении эффекта 
«цена-качество». 

Эффект «цена-качество». Если то-
вар покупателю не известен, а также 
отсутствует возможность проверить 
качество товара до покупки, и потре-
бителю недоступна какая-либо инфор-
мация о товаре, кроме той, что на нем 
указана (например, нет возможности 
получить авторитетное мнение о то-
варе), зачастую решающим фактором, 
влияющим на мнение покупателя о 
качестве товара, является цена. По-
требители чаще склонны приписывать 
товару с более высокой стоимостью 
более высокое качество, хотя «ценовое 
влияние на суждение о качестве не яв-

ляется статичным, а представляет со-
бой динамичный феномен» [4, с. 200]. 
Ч.  Аделл описал случай увеличения 
продаж автозапчастей, которое про-
изошло только после того, как новый 
руководитель фирмы повысил цены на 
продукцию. Предыдущее руководство 
фирмы пыталось добиться роста объё-
ма продаж путём снижения цен и силь-
но занизило цены, которые, видимо, 
стали ассоциироваться с некачествен-
ными изделиями [1]. Соответственно, 
рост продаж был следствием позитив-
ного изменения мнения покупателей 
о качестве продаваемых запчастей. 
Д.  Статт приводит пример, что про-
дажи нового воздушного пирожного 
были плохими до тех пор, пока ком-
пания не подняла на них цену до цены 
обычного пирожного. Покупатели не 
могли оценить качество ни одного из-
делия до покупки и хотели обезопа-
сить себя, избегая дешевых продуктов, 
которые, по их мнению, имели больше 
шансов быть некачественными [10]. 
Таким образом, в основе стремления 
покупать более дорогой товар лежит 
мотивация снижения риска неудачной 
покупки.

Эффект «цена-качество» нами из-
учался с двух сторон. Во-первых, мы 
изучали представления потребителей 
о соответствии цены товара и его каче-
ства (табл. 3).

Чуть более половины респонден-
тов (55%) выразили мнение, что либо 
всегда, либо чаще всего качество на-
прямую связано с ценой, при этом 
35% участников исследования при-
держиваются противоположной точ-
ки зрения. Интересно, что на уровне 
тенденции существует связь уровня 
доходов и оценки соответствия цены 
качеству: потребители с более высо-
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кими доходами чаще выражали со-
гласие с тем, что чем дороже товар, 
тем выше его качество (r = 0,231, 
p = 0,07). На наш взгляд, это связано 
с тем, что, во-первых, потребители 
с относительно более высокими до-
ходами привыкли покупать товары, 
стоящие дорого сами по себе, т. е. то-
вары другой, более высокой ценовой 
группы, нежели потребители с более 
низкими доходами. Качество  дорого-
стоящих товаров обеспечено в таком 
случае репутацией производителя, 
который, повышая цены на свою про-
дукцию, одновременно заботится о её 
качестве. С другой стороны, потреби-
тели с различным уровнем доходов 
отличаются по предпочтению мест 
покупок: покупатели с относительно 
более высокими доходами указали, 
что предпочитают совершать по-

купки в универмагах и бутиках, в то 
время как подавляющее большинство 
респондентов с низкими доходами 
ответили, что покупки они чаще все-
го делают на рынках (коэффициент 
корреляции между уровнем доходов 
и предпочитаемым местом покупок 
r = –0,309, p < 0,05). Понятно, что вла-
дельцы магазинов заинтересованы 
в постоянной клиентуре, к тому же 
клиент, имеющий на руках товарный 
чек, защищён законом, поэтому про-
давцы, скорее всего, не допустят в 
продажу откровенно некачественный 
или поддельный товар, который зна-
чительно проще реализовать на рын-
ке. В совокупности это в значитель-
ной мере и объясняет более сильное 
проявление эффекта «цена-качество» 
у потребителей с относительно более 
высокими доходами.

Таблица 3

Представления потребителей о соответствии качества и цены
(в % от опрошенных)

Вы согласны, что чем дороже товар, тем выше его качество? Доля респондентов

Да, качество напрямую связано с ценой 11,7

Скорее да, чаще всего так и бывает 43,3

Не знаю, не могу сказать 10,0

Скорее нет, качество редко бывает связано с ценой напрямую 16,7

Нет, цена от качества не зависит 18,3

Наряду с изучением представлений 
потребителей мы попытались выявить, 
как работает этот эффект в реальном 
поведении. Респондентам было пред-
ложено оценить, какие из представ-
ленных в ряду товаров являются, по 
их мнению, наиболее качественными. 
Было предложено два ряда товаров – 
продовольственный и непродоволь-

ственный. Особенностью продоволь-
ственного ряда товаров (предлагалось 
оценить качество макарон), являлось 
то, что все наименования, а также 
цены являлись вымышленными (лю-
бое совпадение с реальностью случай-
но). Все товары непродовольственного 
ряда (стиральные порошки) являлись 
хорошо известными на рынке (табл. 4).
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Таблица 4

Проявление эффекта «цена-качество» (в % от опрошенных)

Ряд товаров
Продовольственный 

(макароны)
Непродовольственный 
(стиральные порошки)

Наименование товара и 
его цена

Количество респонден-
тов, считающих этот 
товар наиболее каче-

ственным

Наименование 
товара и его цена

Количество респон-
дентов, считающих 
этот товар наиболее 

качественным
«У бабушки», 7 руб. 1,7 «Dosia», 20 руб. 6,7

«Гурман», 14 руб. 23,3 «Миф», 26 руб. 18,3
«Рене», 20 руб. 16,7 «Sorti» 30 руб. 1,7

«Атлет», 34 руб. 13,3 «Ariel», 33 руб. 35,0
«Классика», 50 руб. 43,3 «Persil», 40 руб. 38,3

Заметное отличие в количестве вы-
боров более качественных товаров 
бросается в глаза. В случае выбора 
наиболее качественного стирального 
порошка большинство сделало прак-
тически равный выбор между порош-
ками “Persil” и “Ariel” (в совокупности 
73% опрошенных), и еще 18% участ-
ников выбрали порошок «Миф». Нам 
представляется, что такое неравно-
мерное распределение обусловлено на-
личием опыта использования этих  мо-
ющих средств, а также массированной 
рекламой, которая не характерна для 
других стиральных порошков. Сказать 
однозначно о проявлении эффекта 
«цена-качество» в данном случае за-
труднительно. 

Гораздо очевиднее результаты срав-
нения выборов среди товаров, поку-
пателям неизвестных. Когда не было 
никаких других критериев оценки, 
кроме цены и названия, именно эти 
два фактора и являлись основаниями 
выборов. В случае отсутствия эффекта 
«цена-качество» результатом явилось 
бы нормальное распределение ответов с 
максимумом, соответствующим товару 
со средней ценой. В реальности среди 

всех опрошенных 43% выбрали самые 
дорогие макаронные изделия, видимо, 
полагая, что цена, превышающая сред-
ний уровень более чем в два раза, соот-
ветствует очень высокому качеству, т. е. 
эффект «цена-качество» в поведении 
российских потребителей проявляется. 
Привлекательность названия как кри-
терий оценки качества товара повлияла 
на выбор макарон «Гурман», и это не-
смотря на то, что их цена ниже средне-
го уровня. Нам представляется, что в 
таком выборе проявляется специфика 
российской ментальности, выражаю-
щаяся в стремлении вопреки поговорке 
судить о книге по обложке.

Между предпочтениями потреби-
телей и их уровнем доходов выявлена 
предсказуемая взаимосвязь. Потреби-
тели с более высоким уровнем дохода 
предпочитают более дорогие товары. 
Эта тенденция проявляется и в от-
ношении хорошо известных товаров 
(r = -0,381, p  <  0,01, прямая корреля-
ция), и в отношении неизвестных то-
варов (r = -0,291, p < 0,05, прямая кор-
реляция).

Эффект разделения затрат. Потре-
бители иногда пользуются услугами или 
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покупают товары, которые полностью 
или частично оплачиваются кем-то дру-
гим. Например, как правило, в крупных 
компаниях сотрудникам оплачивают до 
определённого предела использование 
сотовых телефонов, посещение спорт-
залов и т. п. В каждом случае, чем мень-
шую часть цены потребитель должен 
оплатить сам, тем менее он чувствите-
лен к цене. Эффект влияния частичной 
или полной компенсации на ценовую 
чувствительность называется эффек-
том разделения затрат [8].

В нашем исследовании участни-
кам предлагалось представить себе, 

что они выиграли в турагенстве 20% 
скидку, которая распространяется на 
все имеющиеся в наличии туры. Все 
предложенные варианты  значительно 
различались в цене. Подтверждением 
проявления эффекта разделения за-
трат был бы выбор наиболее дорогих 
туров, однако этого не наблюдается: 
большинство предпочло выбрать наи-
более дешевые туристические поездки, 
несмотря на то, что скидка в абсолют-
ном выражении для двух наиболее до-
рогостоящих поездок равна или почти 
равна стоимости самого дешевого тура 
(табл. 5).

Таблица 5

Проявление эффекта разделения затрат (в % от опрошенных)

Характеристика тура Количество респондентов, выбравших тур
Турция, 7 дней, 500$ 28,3

Испания, 8 дней, 1000$ 33,3
Италия, 8 дней,1500$ 20,0
Тунис, 10 дней, 2000$ 8,3

Мальдивы, 10 дней, 2500$ 10,0

Объяснение наблюдаемому распре-
делению может быть дано двоякое. Во-
первых, уровень доходов россиян пока 
еще очень низкий, поэтому далеко не 
каждый может себе позволить даже 
самую дешевую поездку за границу. 
Соответственно, этим объясняется 
значительная доля тех респондентов, 
которые выбрали туры с наиболее низ-
кой стоимостью. 

Во-вторых, во время проведения 
опроса неоднократно высказывалось 
соображение, что в отношении тури-
стической поездки цена является вто-
рым по значимости фактором выбора 
тура, более важным фактором выбо-
ра оказывается страна, где будет про-
ходить отдых. Это объяснение нахо-

дит свое подтверждение в результатах 
оценки потребителями степени важно-
сти различных факторов при покупке 
автомобиля. Наиболее важными с точ-
ки зрения принятия решения о покупке 
потребители сочли технические харак-
теристики автомобиля, а цена оказалась 
на втором месте (см. последний раздел). 
Таким образом, можно констатировать, 
что ценовая чувствительность рос-
сийских потребителей высокая, но не 
превышающая чувствительности к ха-
рактеристикам товара или услуги. Воз-
можно, именно этот фактор главным 
образом повлиял на то, что даже потре-
бители с высоким уровнем доходов вы-
бирали различные туры, предпочитая 
не экономить на скидках, что обуслови-
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ло отсутствие проявления эффекта раз-
деления затрат.

Восприятие процентных разли-
чий. Эмпирическими исследовани-
ями выявлено, что потребители по-
разному реагируют на одинаковое 
ценовое отличие различных товаров, 
если последние относятся к разным 
ценовым категориям. Опрос покупа-
телей, которым предлагалось сэко-
номить 150 руб. на калькуляторе, по-
казал, что если калькулятор стоит 
450 руб., то 68% респондентов готовы 
съездить в другой магазин, чтобы сэ-
кономить. Если же калькулятор стоит 
3750 руб., только 25% респондентов го-
товы так поступить [6]. Эти результа-
ты демонстрируют то, что покупатели 
склонны оценивать не абсолютную, а 
относительную ценовую разницу, т. е. 
для принятия решения о покупке важ-

нее процентное изменение цены отно-
сительно первоначальной, нежели её 
абсолютное численное различие.

Участникам нашего исследования 
предлагались две схожих ситуации по-
купки, в каждой из которых говорилось, 
что он (покупатель) уже приобрел некий 
товар, а затем узнал, что точно такой же 
продаётся в другом месте на 500 рублей 
дешевле. Спрашивалось, будет ли поку-
патель возвращать уже купленный то-
вар, чтобы приобрести его за меньшую 
стоимость, если это связано с потерей 
времени и моральными издержками 
(табл. 6). Различие в ситуациях состоя-
ло в том, что в первом случае (ситуация 
1) покупатель купил книжный шкаф за 
8700 руб. (аналогичный стоил 8200 руб.), 
а во втором случае (ситуация 2) – брю-
ки за 1300 руб. (аналогичные стоили 
800 руб.).

Таблица 6

Восприятие потребителями процентных различий (в % от опрошенных)

Будете ли Вы возвращать уже куплен-
ный товар и приобретать новый в 

другом месте?

Количество респондентов, выбравших вари-
ант ответа

Ситуация 1 Ситуация 2
Да 0 3,3

Скорее да 0 8,3
Не знаю, не могу сказать 3,3 10,0

Скорее нет 21,7 16,7
Нет 75,0 61,7

Большинство респондентов в обе-
их ситуациях (соответственно, 75,0% и 
61,7%) повели бы себя сходным обра-
зом – отказались бы от возврата това-
ра и поездки за аналогичным, но более 
дешевым, хотя в первой ситуации из-
менение цены составляет 5,7% от пер-
воначальной, а во второй – 38,4%. Но 
сравнение результатов показало, что 
несмотря на внешнюю схожесть рас-

пределений, они значимо различают-
ся по критерию Пирсона (хи-квадрат 
равен 10,17 при критическом его зна-
чении – 9,48), т. е. эффект восприятия 
процентных различий в поведении 
потребителей имеет место. Если бы 
не суровые дополнительные условия, 
оговоренные в случае возврата товара 
(моральные издержки и потеря вре-
мени), то, на наш взгляд, проявление 
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этого эффекта было бы более ярким, 
поскольку потребители часто не заду-
мываются о нематериальных затратах, 
когда речь идёт о достижении матери-
альной экономии. 

Логично было бы предположить, 
что наиболее чувствительны к сниже-
нию цены будут потребители с низким 
уровнем доходов, поскольку для них ре-
альная экономия в 500 рублей должна 
иметь существенное значение. Однако 
это оказалось не совсем так: из семи че-
ловек, ответивших, что они непременно 
вернут или скорее вернут товар за 1300 
руб., чтобы купить аналогичный за 800 
руб., один респондент имеет доход выше 
среднего уровня, четверо принадлежат 
к группе потребителей со средним до-
ходом и оставшиеся два человека на-
звали свой доход ниже среднего уровня, 
но не низким, т. е. среди респондентов с 
низкими или очень низкими доходами 
не нашлось никого, кто счел бы необхо-
димым сэкономить 500 рублей. Выяв-
ленная взаимосвязь между большей го-
товностью к достижению материальной 
экономии и более высокой субъектив-
ной оценкой дохода (r = 0,252, p = 0,05, 
прямая корреляция) наводит на мысль, 
что в условиях рыночных отношений 
более высокая оценка субъекта своих 
доходов связана не только с его умением 
зарабатывать, но и с умением тратить 
и экономить, и подтверждает большую 
адаптированность данного субъекта к 
рыночной ситуации.

Восприятие числового значения 
цены. Еще в начале ХХ в. американские 
психологи открыли, что восприятие 
цены идёт слева направо. Потребители, 
сравнивая две цены, например, старую 
и новую или цены двух продавцов, пы-
таются избежать вычисления разницы 
в ценах и просто сравнивают слева на-

право колонки чисел. Причём сравне-
ние идет только до той колонки (разряда 
цифр), в которой наблюдается различие, 
поэтому так распространены цены, име-
ющие сплошь девятки в окончаниях.

Нас интересовало, работает ли это 
правило на российской выборке. Для 
этого потенциальным потребителям 
было предложено оценить, для какого 
из двух товаров сделана большая скид-
ка. Было предложено две ситуации: пер-
вая – сравнить цены на относительно 
недорогие товары (фен и соковыжимал-
ку). Вторая ситуация – сравнение цен на 
более дорогие товары (мебель – кресло 
и тумба под телевизор).

Результаты подтверждают, что 
большинство потребителей, прики-
дывая скидку, сделанную на товары, 
ориентировались в данном случае не 
на процентную величину – иначе бы 
результаты в ситуациях 1–2 совпада-
ли, а на  цифры в численном значении 
цены. В самом деле, большинству ка-
жется, что снижение цены более зна-
чительное в первой паре чисел, хотя 
абсолютная разница между парами в 
каждой из ситуаций одинаковая. По-
требителей просили ответить на этот 
вопрос быстро (в реальной ситуации 
выбора товаров делается, как правило, 
только быстрая поверхностная оценка, 
что называется «на глазок»), поэтому 
две трети опрошенных, стремясь избе-
жать расчётов, сравнивали числа, на-
чиная с левой цифры. Так как 5 больше 
3 на две единицы, а 7 больше 6 только 
на 1 единицу, кажется, что разница цен 
больше в первой паре. Сравнительный 
анализ показывает, что нет разницы в 
сопоставлениях дешевых и дорогих то-
варов и в том, и в другом случаях дей-
ствует правило сравнения левых циф-
ровых колонок (табл. 7).
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Таблица 7

Восприятие потребителями числового значения цены (в % от опрошенных)

Ситуации, предложенные для оценки Вариант сни-
жения цены

Доля респондентов, вы-
бравших этот вариант

Ситуация 1. В магазине бытовой техники 
распродажа: фен по цене 530 руб. теперь 
стоит 390 руб., соковыжималка по цене 790 
руб. теперь стоит 650 руб. Для какого товара 
сделана более значительная скидка? 

530–390 60,0
790–650 40,0

Не ответили 0

Ситуация 2. В мебельном магазине объ-
явлено снижение цен: тумба под телевизор 
по цене 8900 руб. теперь стоит 7500 руб., 
кресло по цене 9300 руб. теперь продается 
за 7900 руб. Для какого товара сделана более 
значительная скидка?

9300–7900 61,7
8900–7500 36,7

Не ответили 1,6

Оценка общей ценовой чувствитель-
ности потребителей проводилась методом 
ранжирования различных характеристик 
дорогого (автомобиль) и среднего по цене 
(телевизор) товаров. Потребителям пред-

лагалось оценить степень важности каж-
дой характеристики товара. Дополнитель-
но оценивалась ценовая чувствительность 
покупателей при выборе места покупок 
продовольственных товаров (табл. 8).

Таблица 8

Оценка потребителями степени важности различных характеристик товаров
телевизор автомобиль

Характеристика 
товара

Степень значимости
Характеристика 

товара

Степень значимости
Рассчитанный 

ранг
Присвоенный 

ранг
Рассчитанный

ранг
Присвоенный 

ранг

Известность 
марки 3,03 1

Технические 
характери-

стики
2,27 1

Количество 
функций 3,48 2 Цена 2,98 2

Цена 3,50 3 Модель 3,42 3
Место произ-

водства 3,88 4 Место произ-
водства 4,03 4

Внешний вид 4,25 5 Наличие гаран-
тии 4,43 5

Новизна модели 4,37 6 Престижность 5,15 6
Размер 5,25 7 Цвет 5,33 7

Поскольку в данном исследовании 
нас интересовало только, какое зна-
чение для покупателя при принятии 
решения о покупке имеет цена, мы не 

стремились к унификации характери-
стик, стараясь в них учесть наиболее 
важные для каждого конкретного слу-
чая характеристики (табл. 9).
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Таблица 9

Оценка потребителями степени важности различных характеристик 
продовольственного магазина

Характеристика магазина Ранг
Рассчитанный Присвоенный

Уровень цен 2,50 1
Близость к дому 2,97 2

Гарантированность качества продуктов 3,13 3
Ассортимент 3,43 4

Дружелюбие персонала 5,18 5
Отсутствие очередей 5,35 6

Часы работы 5,50 7

Анализ показывает, что цена как фак-
тор покупки имеет большое значение 
для покупателей, ее значимость изменя-
ется от первого места (при выборе про-
довольственного магазина) до второго-
третьего (при покупке товаров средней 
и высокой ценовых групп). При этом 
ценовая чувствительность изменяется 
с переходом от более дешевых товаров 
к более дорогим: к товарам низкой це-
новой категории ценовая чувствитель-
ность наиболее высокая, а к товарам бо-
лее высокой ценовой категории ценовая 
чувствительность несколько снижается.

Между уровнем доходов и чувстви-
тельностью к цене связи не обнару-
жено, хотя определенная тенденция 
прослеживается: потребители с низ-
ким уровнем доходов придают цене 
большую значимость, чем потребите-
ли с более высоким уровнем доходов. 
Эта разница тем ощутимее, чем ниже 
уровень цен на товары. Например, 
ранг уровня цен среди других характе-
ристик продовольственного магазина 
для низкодоходных потребителей ра-
вен 2,42, а для потребителей с доходом 
средним и выше среднего – 2,81. Одна-
ко имеющиеся различия не достигают 
уровня значимости.

Выводы

1. Значимость цены как фактора при-
нятия решения о покупке у российских 
потребителей довольно высокая. При пе-
реходе от товаров низкой ценовой кате-
гории к товарам высокой ценовой катего-
рии ценовая чувствительность несколько 
снижается. Цена как фактор покупатель-
ского спроса имеет большее значение для 
потребителей с низким уровнем дохода. 
В то же время большую готовность к при-
нятию решений, направленных на эконо-
мию материальных средств, продемон-
стрировали потребители с относительно 
более высоким уровнем дохода.

2. В восприятии значительной доли 
потребителей цена является показате-
лем качества товара или услуги. В случае 
неизвестных товаров на цену как пока-
затель качества ориентировались около 
половины участников исследования. 
Чем выше уровень дохода покупателя, 
тем чаще он считает, что цена прямо свя-
зана с качеством. Заметную роль в оцен-
ке качества товара играет его название. 

3. Эффект «верность качеству» 
проявился в решениях половины ре-
спондентов, которые предпочитали 
выбирать услуги наиболее известной 
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фирмы. Выделяются две группы по-
требителей, для которых определя-
ющим фактором выбора производите-
ля товаров или услуг является его цена: 
первая группа – низкодоходных потре-
бителей, ориентирующихся на самые 
низкие цены, вторая группа – со сред-
ним или выше среднего доходом, ори-
ентирующихся на самые высокие цены. 
Неизвестность производителя для этих 
групп потребителей имеет меньшее зна-
чение, чем цена.

4. Заметного влияния уникальной цен-
ности товара на снижение ценовой чув-

ствительности большинства потребителей 
выявлено не было. Наиболее восприим-
чивы к уникальной ценности товара по-
требители с относительно более высоким 
доходом. Не выявлено также влияния на 
принятие решений потребителями эф-
фекта разделения затрат в отношении до-
рогостоящих услуг, что, возможно, связа-
но, во-первых, с общим низким уровнем 
благосостояния российских граждан, а во-
вторых, с понижением значимости цены в 
сравнении с характеристиками товара или 
содержанием услуги для группы дорого-
стоящих товаров и услуг.
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