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Аннотация. Исследование посвящено анализу эволюции научных дискурсов о готовности платить, 
которые прошли через три этапа, отражающих смену парадигм в экономике и смежных дисциплинах. 
Анализ проведен на основе систематического обзора 91 публикации, отобранной через поисковые си-
стемы Google Scholar и е-Library. Результаты показали, что на первом этапе неоклассический дискурс 
рассматривал готовность платить как объективную меру предельной полезности в условиях рациональ-
ного выбора. Несмотря на строгую формализацию, этот подход критиковался за игнорирование когни-
тивных ограничений и социальных факторов. Далее поведенческий дискурс ввел понятие систематиче-
ских искажений в оценке ценности. Его преимуществом стала высокая объясняющая сила, а недостат-
ком — фрагментарность моделей, затрудняющая прогнозирование. На третьем этапе нейроэкономи-
ческий дискурс сместил фокус внимания на биологические механизмы принятия решений, используя 
методы нейронауки. В статье подчеркнуто, что смена дискурсов сопровождалась трансформацией ме-
тодов измерения готовности платить: от гипотетических опросов (риск субъективности) до эксперимен-
тов, фиксирующих реальное поведение и физиологические реакции. Научный вклад исследования за-
ключается в систематизации теоретических основ и методологических подходов к изучению готовно-
сти платить, а также в определении перспектив развития данного раздела теории потребительского по-
ведения. Практическая значимость исследования состоит в углублении междисциплинарного подхода 
к оценке готовности платить в контексте цифровой экономики, а также более точного прогнозирования 
потребительского поведения.
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нейроэкономика
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Abstract. This study traces the evolution of scientific views on willingness to pay (WTP), which comprises three 
main stages corresponding to changes in economic thought. The study is based on a review of 91 key publica-
tions found via Google Scholar and e-Library. First, the neoclassical approach saw WTP as an objective measure 
of marginal utility under rational choice. Although formally rigorous, it was criticized for ignoring cognitive lim-
its and social factors. Second, proponents of the behavioral approach argued that value assessments are systemat-
ically distorted. While this approach offered strong explanatory power, its drawback was the resulting fragmen-
tation of models, which made forecasting difficult. Third, the neuroeconomic approach focuses on the biological 
basis of decision-making, using neuroscience methods. While it identified “neural correlates” of WTP, it remains 
expensive and not widely applied in practice. Alongside these shifts, methods for measuring WTP evolved—from 
hypothetical surveys prone to subjectivity to experiments that record actual behavior and physiological reactions. 
The study systematizes the theoretical and methodological foundations of WTP research and points to future di-
rections, such as expanding interdisciplinary approaches, developing new measurement methods, studying WTP 
in the digital economy, and using artificial intelligence to improve forecasting of consumer behavior. 
Keywords: willingness to pay, neoclassical economics, behavioral economics, neuroeconomics
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1. Введение

Готовность платить (Willingness to Pay, WTP) является фундаментальным поня-
тием экономической теории и одним из ключевых теоретических конструктов со-
временных маркетинговых исследований, определяющих максимальную сумму, 
которую потребитель готов заплатить за товар или услугу. Ее истоки лежат в нео-
классической экономике, где готовность платить рассматривалась как мера ин-
дивидуальной полезности, получаемой от потребления. Одно из первых упоми-
наний термина «готовность платить» относится к началу XX в., когда он стал ис-
пользоваться в анализе общественных благ и определения их ценности. Работы  
Х. Дж. Дэвенпорта (Davenport, 1902) и М. Майера (Mayer, 1926) заложили основу 
для исследования влияния индивидуальных предпочтений на рыночное поведе-
ние потребителя. В последующие десятилетия экономисты расширили примене-
ние теоретического конструкта «готовность платить», рассматривая его как инстру-
мент оценки спроса на товары и услуги, в т. ч. государственные (Samuelson, 1938). 
Во второй половине XX в. научный дискурс о готовности платить подвергся пере-
смотру с точки зрения теории ограниченной рациональности (Simon, 1955) и пове-
денческой экономики (Kahneman & Tversky, 1982), охватывая более широкий спектр 
факторов принятия решения потребителем относительно цены товара, включая со-
циальные, поведенческие и когнитивные факторы. Так, например, в рамках теории 
перспектив доказывается, что оценка ценности товара и готовность платить за него 
зависят от контекста и фрейминга информации. XXI в. ознаменовался изменением 
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научного дискурса о готовности платить, связанным с достижениями нейроэконо-
мики, в рамках которой анализируется мозговая активность потребителя при при-
нятии решения о покупке. Некоторые исследователи сошлись во мнении, что ком-
плексное использование нейрофизиологических инструментов для решения тради-
ционных экономических задач открывает новые перспективы в понимании особен-
ностей потребительского поведения (Березка, Шерешева, 2019). 

Представляется интересным проследить этапы развития научной мысли по во-
просам изучения готовности потребителей платить для понимания траекторий ака-
демических исследований. Цель данного исследования — проанализировать эволю-
цию научных дискурсов о готовности платить от неоклассической экономики до со-
временных междисциплинарных подходов, проследить развитие методов оценки 
готовности платить, а также определить перспективные направления исследова-
ний и их практическое применение в маркетинге, экономике и государственной по-
литике. Работа построена на анализе релевантных источников литературы отече-
ственных и зарубежных авторов, найденных в поисковой системе по научной лите-
ратуре Google Scholar по ключевому запросу «готовность платить» на русском и ан-
глийском языках. Дополнительно было проведено ранжирование обнаруженных 
источников с учетом уровня журналов. 

В начале статьи представлен обзор литературы в рамках которого авторы вы-
деляют три значимых этапа развития научного дискурса о готовности платить: 
1) зарождение; 2) рост; 3) междисциплинарный синтез. Отмечено, что на втором 
и третьем этапе происходит бурное развитие методов измерения готовности пла-
тить от прямых опросов до поведенческих экспериментов, в т. ч. с использованием 
нейробиологического оборудования для фиксирования мозговой активности по-
требителя. В статье также описаны методы и материалы, представлены результаты 
анализа эволюции научных дискурсов о готовности платить, выделены в отдельный 
раздел методы измерения феномена. Завершают статью выводы и перспективы ис-
следования феномена готовности потребителя платить. 

2. Материалы и методы

Статья носит обзорный характер, представляя результаты анализа публикаций 
зарубежных и российских авторов. Первоначальный поиск осуществлялся в поис-
ковой системе по научной литературе Google Scholar по ключевому словосочетанию 
«willingness to pay» с исключением области «медицина». Дополнительно поиск рос-
сийских статей проводился в научной электронной библиотеке eLibrary, что позво-
лило включить в анализ работы, опубликованные в российских научных изданиях 
и отражающие специфику исследований в рамках отечественной научной традиции. 

На рисунке представлена динамика количества статей, начиная с начала ХХ в. 
по настоящее время. Анализ количества публикаций, связанных с термином «го-
товность платить», и их содержательный анализ позволили нам выделить три зна-
чимых этапа, а именно: зарождение научного дискурса о готовности платить, 
когда число работ измерялось десятками (период с 1900 по 1949 гг.), бурный рост 
(период с 1950 по 1999 гг.), который завершился почти четырьмя тысячами пу-
бликаций; и стабильный рост интереса исследователей (период с 2000 по 2024 
гг.), когда мы наблюдаем постоянный прирост работ, объем которых приблизился  
к 30 тыс. публикаций в конце 2024 г. 
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Рис. Эволюция академического интереса к термину «Готовность платить» (количество опубли-
кованных статей, содержащих в своем составе ключевое словосочетание «Willingness to pay» с ис-
ключением области «Медицина» (medicine)) в поисковой системе Google Scholar в периоды: A) c 1900 

по 1949 гг.; Б) с 1950 по 1999 гг.; В) с 2000 по 2024 гг. (источник: сост. авторами на основе данных 
Google Scholar)

Fig. Evolution of Academic Interest in the Term “Willingness to Pay”: Number of Articles Containing the 
Keyword Phrase “Willingness to Pay” (Excluding the Field of Medicine) in Google Scholar in the Following 

Periods: A) 1900–1949; B) 1950–1999; C) 2000–2024.
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Для обеспечения баланса между широтой охвата и глубиной анализа авторами 
была отобрана 91 статья с учетом их уровня цитируемости и релевантности для из-
учения эволюции научного дискурса о готовности платить.

3. Результаты и обсуждение

3.1. Первая половина XX века: зарождение научного дискурса о готовности платить

Термин «willingness to pay» первые появился в экономической литературе 
в конце XIX — начале XX вв., но его концептуальное оформление связано с раз-
витием неоклассической экономики (Davenport, 1902). В то время экономисты на-
чали изучать поведение потребителей и то, как индивидуальные предпочтения 
влияют на решения о покупке. Хотя сам термин не был широко распространен, ба-
зовая концепция поведения потребителей, имеющих представления о максималь-
ной цене, которую они готовы заплатить за товары, начала получать признание. 
Например, М. Майер определял готовность платить как меру экономической по-
лезности блага для индивида (Mayer, 1926). 

Период 20−30-х гг. XX в. ознаменовался углублением интереса к понятию готовно-
сти платить со стороны ведущих мировых экономистов. Экономическая теория тогда 
находилась под влиянием кейнсианской революции, которая акцентировала внима-
ние на роли государства в регулировании экономики. В рамках этого контекста поня-
тие готовности платить стало важным инструментом для анализа спроса на такие об-
щественные блага, как здравоохранение, образование и инфраструктура. Так, напри-
мер, А. С. Пигу, в своей работе «Экономическая теория благосостояния» (Pigou, 1920) 
заложил основы концепции внешних эффектов и предложил идею корректирующих 
налогов и субсидий для учета общественных издержек и выгод. Ученый подчеркивал, 
что внешние эффекты могут привести к ситуациям, когда частные издержки или вы-
годы от действия отличаются от общественных издержек или выгод. В случае отри-
цательных внешних эффектов (например, загрязнение окружающей среды) ответ-
ственное лицо не учитывает издержки, налагаемые на других, демонстрируя тем са-
мым неготовность платить за причиненный ущерб. В случае положительных внеш-
них эффектов, таких как образование, люди могут не вкладывать достаточно средств, 
поскольку не осознают полной ценности для общества, что указывает на более низ-
кую готовность платить за более широкую социальную выгоду. Также стоит отметить 
Х. Хотеллинга (Hotelling, 1931), известного своими работами по пространственной 
экономике и теории общественных благ. Важным достижением ученого примени-
тельно к развитию научного дискурса о готовности платить является его модель раз-
мещения общественных объектов, учитывающая предпочтения потребителей и их 
готовность платить за доступ к этим объектам.

Одним из ключевых вкладов в развитие научного дискурса о готовности пла-
тить в 30-х гг. прошлого века стало исследование П. А. Самуэльсона, который пред-
ложил модель общественного выбора, основанную на принципах коллектив-
ной рациональности (Samuelson, 1938). Согласно его подходу, готовность платить 
должна рассматриваться как выражение индивидуальной ценности обществен-
ного блага, которое невозможно измерить через традиционные рыночные меха-
низмы. Это позволило экономистам разработать методы оценки социальной вы-
годы от инвестиций в общественные проекты, основываясь на агрегированной го-
товности населения платить за эти блага.
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Параллельно с развитием научного дискурса о готовности платить в контек-
сте общественного благосостояния развивались подходы к анализу индивидуаль-
ных предпочтений и их влияния на формирование спроса. Так, в 1934 г. Дж. Р. Хикс 
и Р. Г. Аллен ввели понятие предельной полезности и показали ее связь с готовно-
стью потребителя платить за товары или услуги (Hicks & Allen, 1934). Ученые до-
казали, что потребители будут продолжать покупать товар до тех пор, пока допол-
нительная выгода от потребления каждой последующей единицы превышает за-
траты на приобретение этой единицы. Это привело к пониманию того, что готов-
ность платить — это ключевой фактор при определении спроса на рынке. 

Несколько позже, уже в пятидесятые годы XX в. К. Дж. Эрроу и Г. Дебре внесли 
значительный вклад в теоретическое обоснование понятия готовности платить 
через введение понятия функций полезности (Arrow & Debreu, 1954). Их исследо-
вания позволили формализовать представление о том, что потребительские пред-
почтения могут быть выражены через функции полезности, максимизация ко-
торых определяет оптимальные решения относительно покупки товаров и услуг. 
Так, готовность платить стала восприниматься как количественная мера предпо-
чтений потребителя, которая может быть математически смоделирована и проа-
нализирована (Le Gall-Ely, 2009)

Таким образом, к середине XX в. термин «готовность платить» стал общепри-
нятым, и его использование распространилось далеко за пределы первоначаль-
ного контекста общественных благ, охватывая широкий спектр вопросов, связан-
ных с поведением потребителей и принятием решений на рынке.

3.2. Вторая половина XX века: развитие научного дискурса готовности платить 
с учетом теории ограниченной рациональности и поведенческой экономики

В середине XX в. начался новый виток развития научного дискурса о готовно-
сти потребителей платить. Он был связан с активным проникновением психоло-
гических теорий в традиционную экономическую мысль. Работы Х. А. Саймона 
внесли значительный вклад в понимание процесса принятия решений потребите-
лями, представив теорию ограниченной рациональности (Simon, 1955). Он утверж-
дал, что люди редко обладают полной информацией о всех возможных вариан-
тах выбора, поэтому их решения часто основаны на ограниченном наборе данных 
и субъективных оценках. Эта идея легла в основу дальнейшего развития поведен-
ческой экономики, где готовность платить рассматривается как результат взаимо-
действия когнитивных процессов и внешних условий рынка (Шокин, 2021).

Революционной для того времени стала статья Х. Лейбенстайна (Leibenstein, 
1950) предложившего понятие нефункционального спроса, который объясняется 
социальными и психологическими факторами потребительского поведения. В ра-
боте описываются три эффекта, отражающие нерациональное поведение потре-
бителя. Эффект сноба проявляется, когда потребители предпочитают выделиться 
из толпы и продемонстрировать свою индивидуальность, выражая готовность 
платить за эксклюзивные товары. В свою очередь эффект присоединения к боль-
шинству проявляется в увеличении спроса на товар, когда больше людей начинают 
его покупать, что приводит к росту популярности определенных товаров. Третий 
эффект — эффект Веблена — связан с товарами роскоши, где высокая цена товара 
делает его более привлекательным для потребителей как символ статуса. 
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Другой аспект потребительского поведения рассматривается в теории ассими-
ляции и контраста (Sherif et al., 1958). Эта теория предполагает, что недавний сти-
мул, с которым сталкивается человек, оценивается им по сравнению с предыдущим 
опытом, и возникает так называемая «цена принятия» (acceptance price). Уровень 
приемлемости цены описывается как максимальная цена, которую потребитель го-
тов заплатить за продукт или услугу (Monroe, 1973; Monroe et al., 2015). Несколько 
позже готовность платить начинает рассматриваться не только через цену принятия, 
но и с учетом референсной цены (reference price). Так же, как и в первом случае, при-
нятие решения о готовности платить зависит от контекста, а именно, потребители 
принимают решение о покупке не только исходя из фактической цены, но и из того, 
как эта цена соотносится с их референсной ценой. Референсная цена формируется 
в представлении потребителя как «ментальный стандарт» или «нормальная цена», 
которая используется для оценки того, является ли предполагаемая сделка выгод-
ной. Это объясняет, почему скидки и акции могут быть столь эффективны: они соз-
дают ощущение выгодной сделки по сравнению с референсной ценой. Одним из пер-
вых, кто предложил данное понятие, является Р. Талер в своей работе «Ментальный 
учет и потребительский выбор» (Thaler, 1985). На сегодняшний день «цена приня-
тия» и «референсная цена» широко используются в маркетинговых исследованиях 
и практической деятельности компаний для разработки стратегии ценообразования 
на основе потребительского спроса (Rondan-Cataluña et al., 2019). 

Начиная с работ Д. Каннемана и А. Тверски возникает отдельное направление 
в изучении теории потребительского поведения, а именно поведенческая эко-
номика. Поведенческая экономика стремится расширить неоклассическую мо-
дель за счет включения психологических факторов, формализовать ограничен-
ную рациональность, учитывая личностные мотивы индивидов (Белянин, 2017). 
Наиболее известной теорией в области моделирования готовности платить явля-
ется теория перспектив. Она предполагает, что люди могут проявлять искаженные 
предпочтения, основанные на воспринимаемых выгодах и потерях, что влияет 
на их готовность платить по-разному за варианты с низким и высоким рисками 
(Leung et al., 2014). Поведенческие аспекты проявляются и при принятии реше-
ния в условиях межвременного выбора, когда люди выше оценивают немедленные 
вознаграждения по сравнению с будущими (Ebert & Prelec, 2007). Это объясняется 
эффектом гиперболического дисконтирования, когда восприятие ценности воз-
награждения уменьшается с увеличением времени ожидания (Leung et al., 2014). 
Типичный пример — потребитель часто предпочитает немедленное удовольствие 
от вредной еды по сравнению с долгосрочными выгодами от здорового питания. 

С точки зрения развития методологии оценки готовности платить, вторая по-
ловина XX в. ознаменовалась значительным ростом исследований, в которых ав-
торы применяли самые разные способы оценки готовности платить: от прямых 
опросов и методов условной оценки до аукционов и лабораторных экспериментов. 

Итак, во второй половине XX в. научный дискурс о готовности платить претер-
пел значительную трансформацию, обогатившись идеями поведенческой эконо-
мики и теории ограниченной рациональности. Методологически эпоха характе-
ризовалась диверсификацией подходов: от прямых опросов до лабораторных экс-
периментов. Эти теоретические и методологические инновации заложили основу 
для современных стратегий ценообразования, учитывающих когнитивные, соци-
альные и ситуативные факторы потребительского поведения.
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3.3. Начало XXI века: готовность платить сквозь призму нейроэкономики 
и нейромаркетинга

К концу 1990-х гг. начала свое формирование новая междисциплинарная на-
ука на стыке экономики, психологии и нейробиологии — нейроэкономика. 
Становлению данного исследовательского направления способствовали несколько 
параллельных процессов, происходивших в то время. Так, например, в экономике 
и психологии возникли разногласия между неоклассическими и поведенческими 
школами относительно суждений и принятия решений. Неоклассики предлагали 
модель выбора, основанную на аксиомах, однако она плохо предсказывала реаль-
ное поведение и имела множество исключений. Они пытались усовершенствовать 
свою модель и оспаривали значимость некоторых поведенческих экспериментов, 
опираясь на принцип Фридмана («F-поворот»), согласно которому прогнозы могут 
быть правильными, несмотря на ошибочность исходных аксиом (Glimcher, 2013). 
Бихевиористы же искали новые математические теории и типы данных для тести-
рования, стремясь создать альтернативу, объясняющую как процессы вычисления, 
так и сам выбор. Один из предложенных подходов заключался в переходе от од-
ной системы, максимизирующей общую полезность, к двум независимым аген-
там, что перекликалось с интересами психологов. Другие исследователи (в частно-
сти, (Platt & Glimcher, 1999; Montague & Berns, 2002; Sanfey et al., 2003)) предлагали 
эволюционный взгляд, рассматривающий процессы, происходящие в головном 
мозге в момент принятия решений, как адаптированные к решению конкрет-
ных задач. В то же время нейрофизиологи стремились понять алгоритмы выбора, 
но нуждались в общей теоретической основе для интерпретации своих данных. 
П. Глимчер (Glimcher, 2004) предложил использовать структуру выявленных пред-
почтений как основу для исследований в нейробиологии, что привело к введению 
концепций ожидаемой ценности и ожидаемой полезности в эту область. Говоря 
о полезности, которая, будучи понятием субъективным и зависящим от обстоя-
тельств, всегда представляла определенную сложность для исследователей, ней-
роэкономисты смогли обнаружить в человеческом мозге зоны, активность в кото-
рых отражает ее (полезности) получение. Так, в ряде нейроэкономических иссле-
дований авторы наблюдали активацию в «зонах вознаграждения» мозга при полу-
чении испытуемыми некоторых полезных благ, в частности денег (McClure et al., 
2004; Knutson & Peterson, 2005), статусных автомобилей (Erk et al., 2002), безалко-
гольных напитков (Ambler et al., 2004) и т. д. Работа Б. Натсона и Р. Петерсона стала 
одним из первых нейроэкономических исследований, в котором была совершена 
попытка нейронной реконструкции ожидаемой полезности. 

Что касается развития научного дискурса о готовности платить, основополагаю-
щей работой в рамках нейроэкономики для него является работа Х. Плаззманн и кол-
лег (Plassmann et al., 2007), в которой авторы исследовали нейронную основу вычис-
ления готовности платить, сканируя мозг голодных испытуемых с помощью функ-
циональной магнитно-резонансной томографии, пока они делали реальные ставки 
на право есть различную пищу. Исследователи обнаружили, что активность в меди-
альной орбитофронтальной коре и в дорсолатеральной префронтальной коре коди-
рует готовность потребителей платить за товары и, в частности, за продукты питания. 

Дальнейшие исследования в области нейроэкономики (Kable & Glimcher, 
2007; Risk, 2007; Kenning & Plassmann, 2008; Hare et al., 2008; Ariely & Berns, 2010; 
Schoenbaum & Esber, 2010; Plassmann et al., 2010) позволили глубже понять, как мозг 
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обрабатывает информацию о ценности товаров и как формируются решения 
о покупке. В частности, было установлено, что медиальная орбитофронтальная 
кора играет ключевую роль в оценке субъективной ценности товаров, в то время 
как дорсолатеральная префронтальная кора участвует в когнитивных процес-
сах, связанных с принятием решений и контролем импульсов. Например, иссле-
дования, проведенные Дж. Кабле и П. Глимчер (Kable & Glimcher, 2007), показали, 
что активность в медиальной орбитофронтальной коре коррелирует с восприни-
маемой ценностью товара, что указывает на то, что эта область мозга может быть 
критически важна для формирования готовности платить. В то же время исследо-
вания Д. Риска (Risk, 2007) продемонстрировали, что дорсолатеральная префрон-
тальная кора играет важную роль в процессе оценки альтернатив и принятия ре-
шений, особенно в ситуациях, когда необходимо учитывать различные факторы, 
такие как цена и качество товара.

Эти открытия в области нейроэкономики не только пролили свет на механизмы 
принятия решений в мозге, но и оказали значительное влияние на развитие марке-
тинговых стратегий и поведенческой экономики. Понимание того, как мозг оцени-
вает ценность товаров и принимает решения о покупке, позволило компаниям бо-
лее эффективно позиционировать свои продукты и устанавливать цены, которые 
соответствуют ожиданиям потребителей. Более того, исследования в области ней-
роэкономики способствовали разработке новых методов анализа потребительских 
предпочтений и предсказания покупательского поведения (Plassmann et al., 2010). 

В XXI в. научный дискурс о готовности платить развивался не только в нейроэко-
номике, но также продолжил свое развитие и в поведенческой экономике. Так, пове-
денческие исследователи начали активно изучать когнитивные искажения и соци-
ально-эмоциональные факторы, влияющие на формирование готовности платить. 
Работы Д. Ариели и его коллег продемонстрировали, что готовность платить может 
быть подвержена эффекту якоря, когда произвольные числовые подсказки (напри-
мер, цена товара) искажают субъективную оценку его ценности (Ariely et al., 2003). 
Эти выводы согласуются с более ранними теориями ограниченной рациональности 
(Simon, 1955) и эвристик принятия решений (Kahneman & Tversky, 1982), но в пове-
денческой экономике акцент сместился на экспериментальную верификацию таких 
эффектов в реальных рыночных условиях.

Важным направлением стало изучение роли эмоций и социального контекста. 
Исследования У. Гнизи и А. Рустичини (Gneezy & Rustichini, 2010) показали, что та-
кие социальные нормы, как справедливость, могут подавлять готовность платить 
за товары, если цена воспринимается как необоснованно завышенная. Кроме того, 
Р. Талер (Thaler, 2015) в своих работах о «ментальном учете» (mental accounting) выя-
вил, что люди склонны разделять деньги на условные категории, что влияет на их го-
товность платить в зависимости от контекста (например, готовность тратить больше 
при использовании кредитной карты, а не наличных) (Жилина, 2018). Эти наблюде-
ния нашли отражение в маркетинговых стратегиях, таких как динамическое ценоо-
бразование и персонализированные скидки (Einav et al., 2017). Не менее известным 
является и эффект подталкивания (Thaler & Sunstein, 2008), когда создается «архитек-
тура выбора», которая мягко направляет потребителя к более выгодным для них ре-
шениям, не ограничивая свободу выбора. Примером может служить размещение бо-
лее здоровых продуктов на уровне глаз в столовых, чтобы увеличить их потребление, 
или автоматическая подписка на пенсионные программы с возможностью отказа.
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Современные кросс-дисциплинарные проекты объединили методы нейронаук 
и поведенческих экспериментов. Так, Х. Плаззман с коллегами (Plassmann et al., 2012) 
использовали фМРТ (функциональную магнитно-резонансную томографию) для де-
монстрации того, как реклама изменяет активность в медиальной орбитофронталь-
ной коре, искусственно повышая субъективную ценность товаров. Эти данные допол-
няют поведенческие исследования манипуляции готовности платить через эмоцио-
нальный брендинг (Knutson et al., 2007). Критики, однако, указывают на ограниче-
ния обеих дисциплин. Поведенческая экономика часто опирается на лабораторные 
эксперименты, которые могут не учитывать сложность реальных рынков (Levitt & 
List, 2007), тогда как нейроэкономика сталкивается с проблемой интерпретации кор-
реляций между активностью мозга и принятием решений (Hensel et al., 2017). Тем 
не менее синтез этих подходов открывает новые перспективы. Например, примене-
ние машинного обучения к нейробиологическим данным позволяет прогнозировать 
готовность платить с высокой точностью (Sokratous et al., 2023), а интеграция с пове-
денческими теориями, например, с теорией подталкивания улучшает дизайн потре-
бительских интерфейсов (Thaler & Sunstein, 2008).

Таким образом, развитие научного дискурса о готовности платить в XXI в. ил-
люстрирует конвергенцию нейроэкономики и поведенческой экономики, где те-
оретические модели обогащаются эмпирическими данными как о мозговых про-
цессах, так и о когнитивных искажениях. Этот синтез продолжает трансформиро-
вать не только академические исследования, но и практики управления потреби-
тельским поведением. 

3.4. Развитие методов оценки готовности платить

Начало использования прямых опросов для оценки готовности платить было по-
ложено Ж. Штецелем (Stoetzel, 1954). Идея Штецеля заключалась в том, что для каж-
дого продукта существует максимальная и минимальная цена, которую можно уз-
нать, напрямую спросив об этом респондентов. Метод Штецеля, получив название 
«метод прямой оценки», быстро набрал популярность среди исследователей, и в те-
чение 1960−1970-х гг. появилось множество работ, посвященных оценке готовно-
сти платить посредством данного метода (например, (Stout, 1969; Gabor et al., 1970)). 
Несколько позже, в 1976 г. П. ван Вестендорп несколько модернизировал опрос 
Штецеля, добавив в него два дополнительных вопроса о разумно низкой цене и раз-
умно высокой цене рассматриваемого продукта (Van Westendorp, 1976). Другой опро-
сный метод, который также применяли при оценке готовности потребителей пла-
тить, — это метод экспертных суждений. Обычно в качестве экспертов выступали 
торговые представители и менеджеры по маркетингу, работающие непосредственно 
на рынке и находящиеся в тесном контакте с потребителями (Breidert et al., 2006).

Еще одним значимым направлением развития методов оценки готовности пла-
тить стали непрямые опросы, включавшие в себя конджоинт-анализ и модели дис-
кретного выбора. В отличие от прямых опросов, данный подход подразумевает со-
здание цельных профилей продуктов с систематически меняющимися ценами, ко-
торые впоследствии предлагается оценить потребителям (Marbeau, 1987). По мне-
нию некоторых исследователей, например, Т. Брауна и коллег (Brown et al., 1996), 
респондентам когнитивно проще решить, приемлема ли конкретная цена для про-
дукта с определенными характеристиками, чем самостоятельно назначать цену. 
Конджоинт-анализ, предложенный К. Ланкастером (Lancaster, 1966) и впослед-
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ствии развитый П. Грином и В. Рао (Green & Rao, 1971), получил широкое при-
знание как эффективный инструмент для оценки предпочтений потребителей. 
Он позволяет разбить сложный продукт на отдельные атрибуты и измерять важ-
ность каждого атрибута для покупателя, а также выявлять компромиссные реше-
ния между различными комбинациями характеристик. Этот метод стал основой 
для множества последующих исследований в области маркетинга и ценообразо-
вания. Работы Ж. Кэрролла и П. Грина (Carroll & Green, 1995) представляют собой 
один из ярких примеров успешного применения конджоинт-анализа в маркетинге. 
Авторы использовали данный метод для изучения предпочтений потребителей от-
носительно различных типов автомобилей, предлагая участникам эксперимента 
выбирать между несколькими альтернативами с разными наборами характеристик 
и цен. Исследование показало, что конджоинт-анализ способен точно предсказы-
вать реальные покупательские решения, что делает его мощным инструментом 
для формирования эффективных маркетинговых стратегий. В 2000 г. А. Густафссон 
и коллеги (Gustafsson et al., 2000) предложили новый подход к анализу данных кон-
джоинт-анализа, позволяющий учитывать нелинейные эффекты и взаимодействие 
между атрибутами. Их методика, известная как Generalized Multilinear Analysis 
(GMA), была успешно применена в ряде исследований для повышения точности 
прогнозов готовности платить. Несколько позже, в 2004 г. В. Рао и Дж. Хаусер (Rao 
& Hauser, 2004) представили усовершенствованный подход к применению кон-
джоинт-анализа, названный аналитическим иерархическим процессом (Analytic 
Hierarchy Process, AHP). Данный метод позволяет учесть взаимозависимости между 
атрибутами продукта и интегрировать субъективные суждения экспертов в про-
цесс оценки. Результаты их исследования подтвердили эффективность AHP в улуч-
шении точности прогнозов готовности платить. 

Что касается моделей дискретного выбора, их сходство с конджоинт-анализом 
заключается в том, что в обоих методах предполагается разложение продуктов 
на уровни атрибутов и оценка частичных ценностей для этих уровней. Разница же 
заключается в методах оценки: так, модели дискретного выбора оценивают скры-
тую структуру полезности на совокупном или сегментном уровне (Breidert et al., 
2006). Модели дискретного выбора, разработанные Д. МакФадденом (McFadden, 
1980, 1986), сыграли ключевую роль в анализе потребительского поведения в ус-
ловиях множественного выбора. Эти модели позволили формировать вероятность 
выбора конкретного варианта среди нескольких альтернатив на основе наблюдае-
мого поведения потребителей. Говоря о применении моделей дискретного выбора 
к оценке готовности платить, следует отметить работу И. Балдержанна (Balderjahn, 
1991), в которой автор продемонстрировал возможность использования этой ме-
тодики для прогнозирования готовности потребителей платить за различные то-
вары и услуги. Одним из ключевых преимуществ моделей дискретного выбора яв-
ляется их способность учитывать индивидуальные предпочтения респондентов. 
Это достигается благодаря использованию латентных переменных, отражающих 
скрытые характеристики потребителей, которые влияют на выбор. Кроме того, мо-
дели дискретного выбора часто применяются в сочетании с другими методами, та-
кими как кластерный анализ, чтобы выявить сегменты рынка с различными уров-
нями готовности платить. Например, исследование В. Толедо-Галлегос и коллег 
(Toledo-Gallegos et al., 2021) продемонстрировало эффективность такой комбини-
рованной стратегии для анализа экосистемных услуг.
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Параллельно с развитием моделей дискретного выбора и конджоинт-анализа 
активно появлялись исследования готовности платить посредством аукционов, 
в частности, аукционов Викри и ДеГрута-Маршака, когда участники делают закры-
тые ставки на товар: например, пишут цену, которую они готовы заплатить, на ли-
сте и передают ее ведущему в запечатанном конверте. Победителем становится 
тот, кто предложил наибольшую ставку, однако он платит лишь вторую по вели-
чине сумму. Этот механизм стимулирует участников честно раскрывать свою мак-
симальную готовность платить, поскольку завышенные ставки не приносят ни-
какой выгоды, тогда как занижение ставок рискует упустить возможность приоб-
рести товар по более низкой цене (Vickrey, 1961). Несмотря на то, что аукционы 
Викри получили широкое распространение в исследованиях готовности платить, 
ряд исследователей сходится во мнении, что они являются далеко не оптималь-
ным методом и часто переоценивают реальную готовность потребителей пла-
тить. Так, например, Ж. Кагел и коллеги (Kagel et al., 1987) в своей работе предпо-
ложили, что переоценка происходит потому, что участники аукциона действуют 
стратегически и специально указывают ставки выше своей реальной готовности 
платить, чтобы увеличить свои шансы на победу. К аналогичному выводу пришли 
и другие исследователи, например, Х. Саттлер и Т. Ничке (Sattler & Nitschke, 2003) 
и другие. Тем не менее, несмотря на критику, аукционы Викри остаются важным 
инструментом в исследованиях благодаря своим уникальным свойствам, таким 
как уменьшение склонности участников к тактическим действиям и устранение 
проблемы «winner’s curse» — ситуации, когда победитель аукциона переплачивает 
за товар из-за неверной оценки его истинной стоимости. Однако для получения 
более точных оценок готовности платить некоторые исследователи начали ком-
бинировать аукционы Викри с другими методами, такими как механизм Беккера-
ДеГрута-Маршака (Becker-DeGroot-Marshak mechanism, BDM).

Аукцион Беккера-ДеГрута-Маршака представляет собой альтернативный под-
ход к оценке готовности платить, основанный на прямом вопросе участнику о его 
готовности приобрести товар по определенной цене. Исследователь постепенно 
увеличивает предлагаемую цену, пока участник не откажется от покупки (Becker et 
al., 1964). Одним из ключевых преимуществ данного подхода является отсутствие 
стратегического поведения участников, поскольку они не конкурируют друг с дру-
гом за покупку товара. Это снижает вероятность манипулирования ценой, что ча-
сто встречается в классических аукционах. Более того, благодаря своей простоте 
и интуитивной понятности BDM-аукционы стали популярными среди исследо-
вателей, особенно в области здравоохранения и экологии, где важно точно оце-
нить готовность населения платить за различные услуги или ресурсы. Однако, не-
смотря на эти преимущества, существуют значительные ограничения и критика 
BDM-метода. Одним из основных недостатков является эффект якоря (anchoring 
bias), который был впервые описан А. Тверски и Д. Канеманом в 1974 г. (Tversky 
& Kahneman, 1974). Эффект возникает, когда участники склонны чрезмерно пола-
гаться на первую предложенную им цену, даже если она была случайной или ирра-
циональной. Эта проблема может привести к систематическим ошибкам в оцен-
ках готовности платить, что существенно влияет на результаты исследования. 
Кроме того, критики указывают на потенциальную проблему социального давле-
ния, которое может возникать в условиях эксперимента. Участники могут чувство-
вать себя обязанными согласиться на сделку, если они считают, что от них ожидают 
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положительного ответа. Это явление известное, как эффект согласия (compliance 
effect) было подробно изучено социальными психологами, такими как С. Милграм 
в знаменитых экспериментах по повиновению (Milgram, 1963).

Еще одним важным направлением развития методологии оценки готовности 
платить стали эксперименты. В целом все эксперименты можно поделить на ла-
бораторные и полевые. В лабораторных экспериментах процесс покупок обычно 
имитируется следующим образом: участникам выдают определенную сумму де-
нег и предлагают потратить ее на выбранный ассортимент товаров. Цены и харак-
теристики товаров систематически варьируются. Неоспоримым преимуществом 
лабораторных экспериментов является их полная контролируемость и оператив-
ность получения результатов. Тем не менее лабораторные эксперименты имеют 
ряд существенных ограничений. Во-первых, участники знают, что находятся в ис-
кусственной среде, что может влиять на их поведение и делать его менее есте-
ственным (Nessim & Dodge, 1995). Во-вторых, в условиях лаборатории трудно вос-
произвести реальные условия рынка, такие как конкуренция между товарами, раз-
нообразие ассортимента и факторы, влияющие на принятие решений потребите-
лями (Cameron, 1999).

В полевых же экспериментах условия максимально приближены к реальной си-
туации покупки. Участники действуют в естественной среде, будь то магазин, ры-
нок или другой торговый объект, где они принимают решения о покупке товаров 
или услуг, исходя из собственных предпочтений и возможностей. Такие экспери-
менты позволяют учесть широкий спектр факторов, влияющих на поведение по-
купателей, включая внешние стимулы, социальные взаимодействия и эмоцио-
нальные реакции. Благодаря этому полевые эксперименты предоставляют более 
достоверные данные о реальных потребительских предпочтениях и поведении, 
что делает их ценным инструментом для исследований в экономике и маркетинге. 
Однако и они не лишены недостатков. Так, проведение полевых экспериментов 
требует значительных затрат ресурсов и времени, поскольку организация и кон-
троль таких исследований гораздо сложнее. Кроме того, существует риск непред-
виденных обстоятельств, которые могут повлиять на результаты исследования.

Наравне с классическими методами оценки готовности платить современные 
исследования всё чаще обращаются к нейробиологическим инструментам, таким 
как магнитно-резонансная томография (МРТ) и электроэнцефалография (ЭЭГ), 
чтобы глубже понять нейронные механизмы принятия решений (Проволович, 
2021). Например, МРТ, особенно функциональная (фМРТ), позволяет визуализиро-
вать активность мозга в режиме реального времени, выявляя ключевые зоны, та-
кие как префронтальная кора и островковая доля, которые участвуют в оценке ри-
ска и вознаграждения (Panidi et al., 2022). Эти области активируются, когда участ-
ники оценивают стоимость товара или принимают стратегические решения в ус-
ловиях аукционов, что помогает объяснить, почему завышение ставок в аукционах 
Викри может быть связано с гипертрофированной активностью в зонах, отвечаю-
щих за конкурентное поведение (Newton-Fenner et al., 2022). ЭЭГ, в свою очередь, 
предоставляет уникальное временное разрешение, фиксируя изменения нейрон-
ной активности с точностью до миллисекунд. Это особенно важно для анализа ди-
намики когнитивных процессов, таких как реакция на ценовые стимулы или эмо-
циональное вовлечение. Например, исследования событийно-связанных потенци-
алов (ERP) выявили, что компонент P300, связанный с принятием решений, усили-
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вается, когда участники сталкиваются с неожиданно высокими ценами, что может 
отражать внутренний конфликт между желанием приобрести товар и ограничен-
ным бюджетом (Light et al., 2010). Однако стоит отметить, что нейробиологиче-
ские методы также не лишены недостатков и интерпретация результатов экспери-
ментов требует осторожности. Например, активность префронтальной коры мо-
жет отражать не только оценку ценности, но и когнитивный контроль или рабочую 
память (Hare et al., 2011). Кроме того, экологическая валидность экспериментов 
с МРТ остается ограниченной из-за искусственных условий сканирования (Smidts 
et al., 2014). Кроме того, нейроэкономические и нейромаркетинговые исследова-
ния имеют высокую стоимость, из-за чего в них зачастую принимает участие не-
большое количество респондентов, сопоставимое с количеством участников каче-
ственного исследования (Неделько, 2018). 

Таким образом, эволюция методов оценки готовности платить демонстрирует 
значительный прогресс в понимании потребительского поведения и формиро-
вании эффективных маркетинговых стратегий. Однако, несмотря на разнообра-
зие существующих на сегодняшний день методов, ключевой задачей остается по-
вышение точности и достоверности оценок готовности платить, что достигается 
как за счет комбинирования различных подходов, так и за счет учета индивиду-
альных и рыночных факторов. Дальнейшее развитие методологии в этой области 
будет способствовать более глубокому пониманию потребительских предпочте-
ний и оптимизации стратегий ценообразования.

3.5. Перспективы развития научного дискурса о готовности платить

Изменения в потребительских предпочтениях, проникновение цифровых тех-
нологий практически во все сферы жизнедеятельности человека и ориентация 
на устойчивое развитие определяют тренды в анализе потребительского поведе-
ния при принятии решения о готовности платить. Во-первых, дальнейшее внедре-
ние нейробиологических инструментов, таких как фМРТ и ЭЭГ, позволит глубже 
понять нейронные механизмы принятия решений, что может привести к созда-
нию более точных моделей прогнозирования поведения потребителей (Alvino  
et al., 2020; Kislov et al., 2022; Rodriguez et al., 2023; Семенова, 2024; Gorin et al., 
2025). Во-вторых, развитие искусственного интеллекта и машинного обуче-
ния открывает возможности для анализа больших данных, что поможет учиты-
вать сложные взаимосвязи между множеством факторов, влияющих на готовность 
платить, включая эмоциональные, социальные и культурные аспекты (Yan et al., 
2024; Hermann & Puntoni, 2024; Alsharif & Isa, 2025). В-третьих, растущий интерес 
к устойчивому развитию и экологичности требует адаптации методов оценки го-
товности платить для учета готовности потребителей платить за «зеленые» про-
дукты и услуги, что может стать отдельным направлением исследований (Busalim 
et al., 2022; Tortajada et al., 2024; Madhuhansi et al., 2025). 

Кроме того, развитие цифровых платформ и онлайн-рынков создает новые 
возможности для проведения экспериментов и сбора данных в реальном вре-
мени, что повышает экологическую валидность исследований. Однако остаются 
вызовы, такие как необходимость минимизации систематических ошибок (на-
пример, эффекта якоря или стратегического поведения в аукционах) и обеспече-
ние этичности использования нейробиологических методов. В целом будущее на-
учного дискурса о готовности платить связано с междисциплинарным подходом, 
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объединяющим экономику, маркетинг, психологию, нейробиологию и технологии, 
что позволит создавать более точные и адаптивные модели для прогнозирования 
потребительского поведения в условиях быстро меняющегося рынка.

4. Выводы

Научный дискурс о готовности платить прошел значительную эволюцию, на-
чиная с возникновения в неоклассической экономике до перехода к междисци-
плинарным исследованиям, включающим поведенческую экономику, нейроэко-
номику и нейромаркетинг. Первоначально готовность платить рассматривалась 
как мера предельной полезности и инструмент оценки спроса на рынке, но со вре-
менем это понятие обогатилось факторами социальной психологии и когнитив-
ных искажений. Выявление данных факторов стало возможным благодаря раз-
витию методов оценки готовности платить — от применения прямых опросов 
до сложных поведенческих экспериментов, включающих в том числе визуализа-
цию активности головного мозга потребителя. Перспективы развития академиче-
ских исследований, изучающих научный дискурс о готовности платить, лежат в об-
ласти дальнейшего междисциплинарного синтеза, подкрепленного обширными 
источниками данных на основе цифровых следов современного потребителя.
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