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стить процесс поиска нужного кандидата еще до появления вакансии. Таким образом можно полу-
чить нужную информацию о конкретном профессионале, наладить с ним контакт и заранее обсудить 
возможность найма.[4]

В целом, для успешного продвижения проекта в сети Интернет необходимо подобрать ква-
лифицированный персонал и интегрировать его в общую коммуникативную систему. Только в этом 
случае туристическая компания сможет выйти на лидирующие позиции на рынке и продвинуть свой 
интернет-проект.
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Люди рациональны, люди стремиться к материальному благополучию, люди умеют считать 
деньги, люди эгоистичны, люди хорошо знают чего хотят, их желания стабильны. Говоря формаль-
ным языком экономической теории, люди являются субъектами, максимизирующими функцию по-
лезности, или более точно, математическое ожидание функции полезности.

Из этих предпосылок исходит классическая экономическая теория, пытаясь предсказать пове-
дение человека, выбор тех или иных потребительских, управленческих, финансовых, да и бытовых 
решений и, как показывает практика со времен Адама Смита, в целом неплохо справляется.

Однако всем нам знакомы ситуации, в которых мы, по каким-то причи-нам ведем себя не так, 
как предсказывает экономическая теория. Зайдя в магазин за одним товаром, мы почему-то покупает 
множество других, которые к тому же впоследствии оказываются ненужными, мы жалеем о том, что 
в свое время не сберегли деньги, потратив их на ненужные мелочи и поэтому не можем приобрести 
действительно ценные блага, мы почему-то не увольняемся с низкооплачиваемой работы, имея впол-
не реальные альтернативы.

Случайны ли эти ошибки, или же они носят системный, повторяющийся характер, ошибаемся 
ли мы каждый раз по-разному, или все же «грабли», на которые мы наступаем, очень похожи. Если 
предположить, что ошибки, совершаемые нами бесконечно разнообразны и носят случайный харак-
тер, то следует с сожалением признать, что сделать с этим ничего нельзя и ситуацию следует просто 
принять как данность. 

К счастью это не так, – наши «экономические» ошибки имеют единую внутреннюю логику, 
могут быть систематизированы по характеру и причинам возникновения, а, следовательно, ими мож-
но управлять и, в известной степени, пытаться нивелировать.

Именно этими вопросами и проблемами занимается относительно новая экономическая дис-
циплина – поведенческая экономика. 

Говоря коротко, если классическая экономика изучает человеческую рациональность, то по-
веденческая – человеческую иррациональность, если экономист-классик видит себя окруженными 
«homo econimics» – экономическими людьми, или «эко́нами» то поведенческий экономист живет в 
мире так называемых «гума́нов», со всеми свойственными им несовершенствами. Поведенческий 
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экономист пытается понять, как влияют на человека различные эмоциональные, социальные, куль-
турные, биологические, когнитивные факторы, поэтому можно говорить, что эта наука синтетиче-
ская и находится на стыке экономики, психологии, социальной психологии, теории игр, нейрофизи-
ологии и других дисциплин. 

В данной статье сделана попытка дать краткий исторический экскурс в поведенческую эконо-
мику и рассмотреть отдельные теоретические и прикладные аспекты. 

Несмотря на относительную новизну, поведенческая экономика, имеет свои исторический кор-
ни, еще Адам Смит, наряду с его «экономическим человеком» и «невидимой рукой рынка», боль-
шое внимание уделял, в частности, моральным аспектам экономического поведения. Начиная с 70-х 
годов XX века, поведенческими аспектами экономики, в той, или иной степени занимались такие 
выдающиеся экономисты, Нобелевские лауреаты как Герберт Саймон, автор теории ограниченной 
рациональности и теории принятия организационных решений [1], Морис Алле, автор знаменитого 
парадокса Алле [2], Джордж Акерлоф, известный благодаря исследованиям рынков с несимметрич-
ной информацией [3], Милтон Фридман, в основном известный благодаря фундаментальному вкла-
ду в монетаризм, однако не менее глубоко изучавший влияние риска и неопределенности на поведе-
ние экономических агентов [4], Роберт Лукас, автор концепции рациональных ожиданий и модели 
несовершенной информации [5].

Однако «законное» право на существование в экономическом дискурсе поведенческая эконо-
мика получила благодаря работам Дэниэла Канемана и Амоса Тверски, которые еще в 1979 году 
опубликовали свою знаменитую «Теорию перспектив» (Prospect theory) [6], посвященную анализу 
поведения людей при принятии решений, связанных с риском, и в дальнейшем продолжили изучение 
различных аспектов человеческой иррациональности, субъективного восприятия ценностей, типич-
ных ошибок и иных психологических аспектов экономического поведения, за что Канеман получил 
Нобелевскую премию в 2002 году, к сожалению, Амос Тверски до вручения премии не дожил.

Среди современных исследователей поведенческой экономики следует особо выделить Ричар-
да Талера, Касса Санстейна, Дэна Ариэли.

Какие же ошибки допускают люди, какие стороны нашей ирррациональности их причинами, 
как с этим можно бороться, или даже использовать в своих интересах?

Первый, главный тезис состоит в том, что нам следует отказаться от исходной посылки о раци-
ональности экономических агентов и принять как данность тезис о том, что мы «ограничено раци-
ональны». Говоря о рациональном решении, мы ни в коем случае не имеем в виду «правильность», 
или некую объективную полезность решения. Индивидуальное решение всегда субъективно ценно, 
это поведенческой экономикой не отрицается. Например, нельзя утверждать, что решение бросить 
работу и уехать в далекое путешествие нерационально, даже если средства у субъекта сильно огра-
ничены – на это можно возразить тем, что человек ценит путешествия и свободу значительно боль-
ше, чем деньги и работу. Речь об ошибках идет лишь в тех случаях, когда мы, приняв решение, впо-
следствии сами признаем его ошибочность, его неоптимальность. 

То, что человек ограничено рационален и принимаемые им решения по определению неопти-
мальны, следует из нескольких причин. Одной из основных является то, что человек не обладает бес-
конечными исчислительными способностями. Он не способен быстро и безошибочно складывать, 
умножать, делить большие числа, возводить в степень, производить сложные дифференциальные и 
интегральные исчисления, сравнивать вероятности, в особенности большие и малые, мыслить кате-
гориями больших отрезков времени. 

Подобная ограниченность вполне объяснима – человеку на протяжении его многотысячелет-
ней эволюции совершенно не требовалось решать подобные задачи, жизнь была относительно про-
ста с точки зрения разнообразия окружения, во всяком случая, о дисконтированной стоимости денег 
человек знать был не обязан. Поэтому людям сегодня относительно сложно оценить и учесть, напри-
мер, такой параметр, как стоимость денег и изменение этой стоимости во времени, риск и неопреде-
ленность. 

В сфере туризма это, в частности, выражается в том, что клиенту сложно оценить, стоимость 
так называемого раннего бронирования, – практики, при которой тур приобретается задолго (зача-
стую более полугода) до фактического времени отдыха. При этом клиент видит скидку в 40 % и счи-
тает это весьма привлекательным вариантом. Однако, при этом он редко учитывает фактор измене-
ния стоимости денег во времени, что обязан делать рациональный агент. Человек должен принимать 
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во внимание альтернативные возможности использования денег, используя в качестве минимального 
ориентира текущие банковские ставки по депозитам, на которые эти средства могут быть зачислены, 
и которые могут дать существенный прирост суммы вклада даже за полгода. Это тем более актуаль-
но, если у человека имеются альтернативные, более выгодные, в сравнении с банковским вкладом 
инвестиционные возможности, например вложения в собственный бизнес, здоровье, или саморазви-
тие, от которых он вынужден полностью, или частично отказаться, покупая тур заранее.

Кроме того, в наших условиях следует учитывать риски, связанные с уровнем инфляции, ко-
торая может быть как высокой, так и низкой, как привести к общему повышению цен, так и суще-
ственно снизить их. В нашей стране все на собственном опыте знают, что сто долларов сегодня и сто 
долларов завтра – это совершенно разные деньги. 

Таким образом, для объективной оценки привлекательности тура, клиент должен из суммы 
скидки вычесть альтернативные издержки и тогда тур может уже не выглядеть столь привлекательно. 
Кроме того, человеку довольно трудно оценить вероятность негативного или позитивного события 
(болезнь, свадьба, новая работа и др.), которое может произойти и сделает поездку в обозначенные 
сроки невозможной, что приведет к возникновению прямых экономических потерь. 

Другими факторами, ограничивающими рациональность является стоимость времени и поис-
ковых усилий – мы не можем себе позволить бесконечно выбирать, искать и просчитывать варианты, 
уподобившись Буридановому ослу. Поэтому часто мы принимаем не лучшее, а первое приемлемое 
решение, причем ориентируемся мы при этом на так называемые эвристики, в основе которых лежит 
не субъективная полезность блага, а, например, социальные стандарты, стереотипы, мода. 

Таким образом, потенциальный турист с высокой степенью вероятности выберет далеко не 
оптимальный тур, а скорее всего, первый минимально устраивающий, стандартный, стереотипный, 
модный. Институциональных мер в данном случае принять сложно, однако можно дать совет тури-
сту: прежде чем принять решение следует собрать максимальное количество альтернатив и только 
после этого начать оценивать альтернативы и принимать окончательное решение, не цепляясь за 
первое приемлемое. Но, по меньшей мере, зная об этой систематической ошибке, мы уже сделали 
шаг к ее смягчению.

Одной из распространенных ошибок, которые довольно часто совершает человек, является 
неоптимальное поведение в ситуациях, связанных с риском и потерями. Часто один и тот же человек 
в ситуациях риска ведет себя прямо противоположным образом, то есть в одних ситуациях рискует, 
а в других, совершенно аналогичных избегает риска, что наиболее ярко показывает парадоксе Алле. 

В первой ситуации человеку предлагается сделать выбор между двумя альтернативами: а) 
100 % вероятность выигрыша в 1000 рублей б) 10 % вероятность выигрыша в 5000 рублей, 90 % ве-
роятность выиграть 1000 рублей и 1 % вероятность остаться ни с чем. Ваш выбор? Если вы думаете 
как большинство, то выберите вариант а), поскольку он гарантирован, нет никакого риска, в отличие 
от б), где есть небольшая, но все же вероятность не выиграть ничего. То есть, вы выбираете опреде-
ленность перед неопределенностью, желаете минимизировать риск. 

Во второй ситуации предлагается выбрать между с) 10 % – выигрыш 5000 рублей и 90 % – не 
выиграть ничего и д) 11 % – выигрыш 1000 рублей и 89 % – не выиграть ничего. На этот раз боль-
шинство выбирает с). Эти результаты парадоксальны, поскольку лица, выбирающие определенность 
перед неопределенностью должны быть последовательны и если уж они выбрали а), то должны, в 
своем стремлении минимизировать риск выбрать д). 

Рациональным методом действий во всех ситуациях, связанных с риском на самом деле яв-
ляется простой расчет математического ожидания полезности альтернативы, которое вычисляется 
умножением вероятности исхода на его результат. В нашем случае математическое ожидание а) 1000 
рублей * 1 = 1000 рублей, б) 5000 * 0,1 + 1000 * 89 % + 0 * 0,01 = 1390 рублей, поэтому выбирать 
следует б), но если человек столь любит определенность, то ему следует минимизировать риск во 
всех случаях. 

Парадокс показывает, что люди боятся нулевого исхода, боятся проигрышей, поэтому субъек-
тивно оценивают негативные варианты слишком высоко. 

В туризме подобная ситуация характерна для систем дистрибуции с гибким ценообразова-
нием, когда цена тура в данный момент может сильно отличаться от цены тура завтра, а зачастую, 
даже через час. В такой ситуации туристы постоянно стоят перед выбором: купить наверняка сей-
час, или сэкономить, купив завтра, но второй исход характеризуется неопределенностью, можно как 
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выиграть, так и проиграть, купив дороже или лишившись тура вовсе. Можно предположить, что в 
таких условиях решения большинства туристов будут смещены в сторону от оптимума, в сторону 
минимизации риска и «переплаты». 

В своем нежелании проигрывать, терпеть убытки люди могут зайти очень далеко, что проде-
монстрирует так называемый эффект зеркального отражения.

Имеются две альтернативы, в одной из которых Вы гарантировано выигрываете 3000 рублей, 
при этом альтернатива предполагает 80 % вероятность выиграть 5000 рублей, и 20 % вероятность 
не выиграть ничего. Более привлекателен вариант с гарантированными 3000 рублей, не правда ли? 

Однако давайте «отзеркалим» ситуацию: имеется вариант гарантированно потерять 3000 ру-
блей, при альтернативе с 80 % вероятностью потерять 5000 рублей, но с 20 % – не потерять ничего… 
Как правило выбор меняется на противоположный – и экономические агенты выбирают неопреде-
ленность. 

Поведенческие экономисты подобный «сдвиг» (bias – англ.) объясняют тем, что потерям и при-
обретениям люди приписывают различные «веса», причем потерям – примерно в два раза большие. 
Иными словами, найти 200 рублей для нас также приятно, как неприятно потерять 100, потеря двух 
сотен будет ощущаться намного болезненней. Кстати это свойство человеческой психики – основа 
бизнес-модели казино: неприятие потерь, острое желание отыграться. 

Выход – во всех ситуациях рассчитывать математическое ожидание и лишь на основании его 
принимать решение, сухо и беспристрастно, в конце концов, это всего лишь деньги. 

Неприятие людьми потерь эффективно используют маркетологи, используя различные спосо-
бы выражения одной и той же мысли, облекая идею в различные «фреймы», рассмотрим его суть. 
Что скорее будет стимулировать туриста к покупке «горящего тура»: уникальная возможность при-
обрести недорого замечательный отдых, или риск его упустить? Как показывает многочисленные ис-
следования – второе. Фирмы в рекламе будут скорее говорить о том, что «прямо сейчас Вы упускаете 
прекрасную возможность…» и потребители будут на это реагировать. Туристам можно дать совет 
использовать «обратное отзеркаливание», то есть предложение – угрозу потерь переформулировать 
в предложение в категориях приобретений, и принимать решение уже в рамках данного «фрейма». 

Весьма большое влияние на поведение человека и на ошибки, которые мы совершаем, ока-
зывает чувство справедливости, и люди готовы платить весьма дорого за то, чтобы восстановить 
справедливость, 

Смоделируем ситуацию: турист летит в самолете домой, возвращаетесь с прекрасного отдыха, 
с курорта, где провел незабываемые дни и ночи, на радостях разговорился с соседом, также тури-
стом, также отдыхавших на том же курорте в той же гостинице. «Здорово мы отдохнули, не правда 
ли!» – говорит один из туристов, а второй вторит: «Да, было здорово, особенно если учесть, что 
поездка нам обошлась всего в 500 долларов!». И вдруг у одного из туристов портится настроение, 
отдых уже не кажется столь прекрасным, а туроператор предстает жуликом. Почему? Потому что ту-
рист заплатил за тур не 500$, а 1000$. Следует заметить, что никаких проблем с соотношением цена/
качество нет – туриста устраивала и сумма и уровень комфорта за эту сумму. Причина одна – чувство 
несправедливости. 

Подобная ситуация встречается весьма часто, поскольку большинство производителей товаров 
и услуг сегодня используют модель гибкого, или динамического ценообразования, что, кстати, совер-
шенно правильно, во всяком случае с точки зрения оптимизации предельной выручки и предельных 
затрат. Но как быть с недовольством потребителей? Решений много, но одно из них точно работает – 
прозрачность. Необходимо объяснять своему потребителю собственную модель ценообразования, 
пояснять, что цена может меняться, что цена зависит от рыночной конъюнктуры, цен поставщиков, 
наполняемости гостиницы, сезона и т.п., объяснять, что покупатель может подождать более низких 
цен, но рискует не купить товар вовсе, или заплатить больше, нежели сейчас. Как показывает практи-
ка, при подобной открытости потребители спокойно реагируют на изменение цен, понимают за что 
и почему они пере- или недоплачивают. 

Чего боятся люди? Исследования показывают что множество людей боятся летать на самоле-
тах, боятся акул, ядовитых змей, инопланетян, и даже падения гигантского метеорита, и не просто 
боятся, но готовы платить деньги, чтобы застраховаться от них. В чем же дело, ведь общедоступная 
статистика показывает сколь мизерна вероятность пострадать от этих событий? Мы же не испытыва-
ем ужас, садясь в чрезвычайно опасное, с точки зрения статистики такси. 

Ре
по
зи
то
ри
й 
БГ
УФ
К



87

Причины этих страхов, с чточки зрения поведенческих экономистов – доступность и репре-
зентативность. Суть этих ошибок в том, что люди обычно сильно переоценивают явления, кото-
рые представляются в яркой форме, о чем много говорят и пишут, о чем снимают художественные 
фильмы, что близко и понятно. Авиакатастрофы показывают по телевидению, про акул снимают 
фильмы ужасов, а разовые реальные случаи нападения этих рыб на людей разносятся по телекана-
лам и интернету. При этом в вечерних новостях не говорят о том, что «все самолеты благополучно 
приземлились», никто не показывает в рекламном ролике лотереи унылые лица миллионов людей, 
которые купили билеты и ничего не выиграли, а почему-то транслируют лишь сияющее лицо чело-
века, выигравшего автомобиль. Все это «сдвигает» представления людей о вероятности тех или иных 
событий, о степени трагичности той, или иной ситуации. Как этому противостоять? Следует старать-
ся опираться на факты, данные, а не эмоции, хотя это непросто. Государство, социальные институты 
также могут внести свой посильный вклад в предотвращение негативных последствий подобного 
рода, например многие аэропорты запрещают страховым компаниям размещать свои стенды в зонах 
вылета, поскольку люди, принимая излишне эмоциональные решения под влиянием специфического 
антуража аэропорта, тратят гораздо больше денег на страхование жизни, нежели того требует здра-
вый смысл и их же разум, если бы он находился в ином, более спокойном окружении.

Попробуйте предположить, в какую сумму обойдется ужин в знаменитом ресторане Le Louis 
XV, обладателе трех мишленовских звезд, расположенном в Монте-Карло? Возможно 1000–2000, а 
может быть 3000 евро? Если человек не является знатоком ресторанов, или опытным туристом, то 
ответ будет сильно зависит от того, какие предполагаемые» суммы вы услышали. Обычно, при на-
званном диапазоне цен, опрашиваемые указывают сумму в районе 1500-2000 евро, кстати, на самом 
деле средний чек этого ресторана – около 250 евро. Эта сумма могла быть названа опрашиваемыми, 
если бы вопрос был сформулирован иначе, скажем: «Сколько стоит ужин, больше, или меньше 300 
евро?». Сознание человека нуждается в так называемых «якорях», которые мы впоследствии ис-
пользуем в качестве ориентиров, и корректируем выбор исходя из них. Этим эффективно пользуются 
опытные переговорщики, смело называя в начале обсуждения сверхнизкую или сверхвысокую, до 
абсурда цену (в зависимости от их интересов), при этом даже если в процессе переговоров противо-
положной стороне удастся соответственно снизить или повысить цену, то все равно сторона в про-
игрыше, поскольку переговоры ведутся вокруг уже установленного «якоря». В таких случаях сле-
дует попытаться первым выйти со своим предложением, или, если неприемлемый «якорь» уже был 
поставлен – вообще отказаться от переговоров, пока другая сторона не скорректирует свою позицию. 

С помощью «якорения» часто определяется цена таких товаров, как произведения искусства, 
редкие ювелирные изделия, инновационные стартапы, уникальные туристические продукты, и мно-
гие другие, для которых малый объем спроса и предложения не позволяет установить равновесную 
цену, или пока нет объективных сведений о потребительских качествах продукта или услуги. 

Интересные практические последствия имеет и так называемый «эффект владения». Суть эф-
фекта состоит в том, что человек, как правило, больше ценит те блага, которыми уже владеет, а не 
те, которыми может овладеть. Эффект подтверждается множеством экспериментов, причем прово-
димых не в отношении вещей, действительно представляющих «историческую» ценность для лю-
дей, скажем, хранящих память о родственнике, прожитых годах, а совершенно обычных, банальных 
предметах, которыми люди владели всего несколько минут. Так, в одном из подобных экспериментов, 
участникам раздали кружки и открытки, примерно равные по цене и ценности, а по окончании пред-
ложили обменяться, или продать полученную вещь. В большинстве случаев сделки не состоялись, 
поскольку, как выяснилось, владельцы кружек, ценили свои сосуды гораздо выше, чем открытки, но 
владельцы открыток считали точно также. 

Классическая экономика бессильна в объяснении подобного эффекта. Ричард Талер попытался 
дать его теоретическое обоснование с помощью теории перспектив. Согласно логике теории, если 
субъект владеет благом, то он ожидает боли от расставания с ним, а если не владеет, то предполагает 
удовольствие от получения этого блага. Но, ценность потерь и приобретений, как уже было показано 
выше, различается, люди больше боятся потерь, нежели ценят приобретения. Этот феномен часто 
используют туристические компании, осуществляющие так называемый «розыгрыш» туров, и при 
котором тур неожиданно выигрывает кто-либо из присутствующих. Как оказывается впоследствии, 
за некоторые услуги, например, проезд клиенту все-же придется заплатить, причем сумму, сопо-
ставимую с рыночной стоимостью тура, однако ему тяжело отказаться, поскольку на него оказывает 
влияние эффект владения.
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В этой статье была сделана попытка пролить свет лишь на некоторые из множества аспектов, 
находящихся в сфере внимания поведенческой экономики. 

В завершении приведем некоторые из неосвященных, но не менее интересных феноменов по-
веденческой экономики: эффект доверия, социальной идентичности, историй, статуса, дефицита, 
взаимного обмена, социального доказательства, авторитета, последовательности, выбора, воспоми-
наний и памяти, а также роль физиологических состояний в принятии решений и многие другие. 
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РЕЙТИНГИ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ПОТРЕБИТЕЛЕЙ УСЛУГ КАК ФАКТОРЫ 
СНИЖЕНИЯ АСИММЕТРИИ ИНФОРМАЦИИ И ФОРМИРОВАНИЯ НОВОГО 

РЫНОЧНОГО РАВНОВЕСИЯ В СФЕРЕ ТУРИЗМА И ГОСТЕПРИИМСТВА

Разуванов В.М., 
Институт туризма Белорусского государственного университета физической культуры, 
Республика Беларусь

Асимметричность информации в микроэкономике (англ. asymmetric(al) information; также не-
совершенная информация, неполная информация) – это неравномерное распределение информации 
о товаре между сторонами сделки. Как правило, продавец более информирован о товаре, нежели по-
купатель, между тем, встречается и обратная ситуация [1].

О проблемах рынков с ассиметричной информацией писал Джордж Акерлоф в своей знамени-
той работе о «рынке лимонов» («lemon» – на американском сленге характеризует товар низкого ка-
чества, который разочаровал покупателя) [2]. На основе анализа американского рынка подержанных 
автомобилей Акерлоф сделал вывод о том, что в условиях ассиметрии информации, в условиях, когда 
продавец знает о товаре больше покупателя, на рынке будут доминировать товары низкого качества, 
поскольку кроме цены товара, иных четких критериев потребительского качества нет. На цену и бу-
дет ориентироваться подавляющее большинство покупателей и, поскольку низкая цена более пред-
почтительна, при прочих равных, нежели высокая, то товары низкого качества, которые продавец, 
зная правду о своем товаре, готов продать дешевле, вытеснят товары более высокого качества – те, 
продавать которые за низкую цену продавцы не захотят. Описанная Акерлофом ситуация характерна 
для множества рынков с подобным экономическим дизайном: вторичный рынок жилья, рынок стро-
ительных, юридических, медицинских, туристических услуг, рынки множества товаров со сложным 
составом и неявными потребительскими свойствами. Как правило, для всех этих рынков характерен 
преимущественно разовый характер сделок, поскольку при наличии множественных итераций сти-
мулы предоставлять некачественный товар или услугу за неадекватную цену уменьшаются.

Однако рынок услуг весьма неоднороден, в том числе по типу отношений, возникающих меж-
ду потребителем и производителем в процессе их оказания. 

Услуги, наряду с прочими основаниями, можно классифицировать по такому признаку, как 
степень участия в создании услуги потребителя, значимости его усилий. В некоторых случаях роль 
потребителя столь велика, что можно с уверенностью говорить о том, что потребитель становится 
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