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Изучение когнитивных искажений в контексте потребительского поведения в 
цифровой среде представляется чрезвычайно актуальным, так как цифровые плат-
формы, маркетплейсы и социальные сети целенаправленно или случайно создают 
такую инфраструктуру, которая не просто учитывает, но и активно эксплуатирует эти 
систематические ошибки восприятия и оценки индивида. Целью настоящего иссле-
дования является комплексный анализ ключевых когнитивных искажений, влияю-
щих на потребительское поведение в условиях цифровой экономики, с их дифферен-
циацией на индивидуальные и групповые формы проявления. Теоретическая значи-
мость работы заключается в систематизации проявлений когнитивных искажений 
в новой цифровой реальности и в четкой дифференциации их на индивидуальный 
и групповой уровни с последующей сравнительной характеристикой. С практиче-
ской точки зрения, полученные результаты имеют важное прикладное значение, так 
для бизнеса они указывают на необходимость разработки эффективных подходов 
к цифровому маркетингу, которые, учитывая искажения, не переходили бы грань 
манипуляции. Для регуляторов и общества в целом выводы исследования подчер-
кивают острую потребность в развитии цифровой и финансовой грамотности насе-
ления, направленной на осознанное распознавание и нивелирование воздействия 
когнитивных ловушек. Дальнейшие изыскания в данной области могут быть сфо-
кусированы на разработке алгоритмических и интерфейсных решений, способных 
не эксплуатировать, а, напротив, корректировать когнитивные искажения, способ-
ствуя тем самым более рациональному и осознанному потребительскому выбору в 
цифровой экономике.
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ВВЕДЕНИЕ
Современная глобальная экономическая 

система претерпела фундаментальные изме-
нения под влиянием процессов цифровизации, 
что привело к формированию так называемой 
цифровой экономики, отличительными чертами 
которой являются глобализация рыночных от-
ношений, высокая скорость совершения тран-
закций, персонализация предложения и, что 
наиболее существенно, беспрецедентный сбор 
объема данных о поведении потребителей. В этих 
условиях традиционные модели рационального 
выбора (которые по большому счёту представ-
ляли собой идеализированную модель), лежавшие 

в основе классической экономической теории, 
демонстрируют свою очевидную ограничен-
ность. Поведение индивида на цифровом рынке 
все чаще описывается в рамках поведенческой 
экономики, интегрирующей психологические 
аспекты в экономический анализ, где ключевым 
элементом становятся именно когнитивные иска-
жения потребителя. В цифровой среде алгоритмы 
рекомендаций, дизайн интерфейсов, стратегии 
ценообразования и методы социальной верифи-
кации – все это инструменты, воздействующие 
на глубинные, зачастую иррациональные меха-
низмы принятия решений потребителя. Отсюда, 
понимание природы и специфики проявления 
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когнитивных искажений индивида становится 
не только теоретической задачей, но и практи-
ческой необходимостью для прогнозирования 
рыночных тенденций, разработки маркетинговых 
стратегий и формирования эффективной государ-
ственной политики по защите прав потребителей 
в цифровом пространстве.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ
Исследователи Э. Р. Кашапова, М. В. Рыжкова 

представляют такое определение: «Под когнитив-
ными же искажениями (cognitive biases) вслед за ав-
торами…будем понимать систематические ошибки 
в мышлении, связанные с влиянием на принимаемые 
решения заранее сформировавшихся у индивида уста-
новок. Источником данных установок является эво-
люционно сложившееся ментальное поведение людей. 
Когнитивные искажения – изначально более узкое 
понятие, чем психологические эффекты» [ 1, с. 17-18 ]. 
То есть когнитивные искажения индивида – систе-
матические ошибки в мышлении, возникающих 
на основе поведенческих шаблонов и эвристик, 
которые заставляют людей принимать решения, 
отклоняющиеся от норм рационального поведения 
и выбора. При этом выделяют новую категорию 
«цифровой потребитель»: «Вообще категория «циф-
ровой потребитель» в современной научной лите-
ратуре является новой и обозначает некоторого 
субъекта (человека, группу людей), осуществляющего 
приобретение конкретного экономического блага, 
платежи по нему или получающего информацию 
о благе онлайн с использованием цифровых техно-
логий» [ 2, с. 46 ]. Потребительское поведение в циф-
ровой экономике характеризуется повышенной 
уязвимостью к когнитивным искажениям, что 
обусловлено спецификой цифровой среды – ин-
формационная перегруженность, скорость вза-
имодействия, анонимность и опосредованный 
характер коммуникации создают плодотворную 
почву для активизации эвристик – упрощенных 
правил принятия решений, которые, экономя 
когнитивные ресурсы, ведут к систематическим 
ошибкам: «…в условиях цифровой среды люди в боль-
шей или меньшей мере подвержены когнитивным 
искажениям более низкого порядка: «поляризации 
взглядов» (attitude polarization) – когда разногласия 
становятся ещё сильнее, несмотря на то, что сто-
ронам были представлены одни и те же свидетель-
ства; «стойкости убеждения» (belief perseverance) – 
когда мнение сохраняется даже тогда, когда поддер-
живающие его свидетельства были опровергнуты»; 
«первичность информации» (primacy effect) – склон-
ности отдавать предпочтение информации, полу-
ченной первой; «иллюзорность корреляции» (illusory 

correlation) – склонности видеть взаимосвязь между 
двумя явлениями или ситуациями там, где её нет 
и пр.» [ 3, с. 155-156 ]. Данные искажения можно струк-
турировать по сфере их первичного воздействия 
на потребительский выбор – таблица 1.

Представленная классификация видов когни-
тивных искажений в таблице 1 наглядно демон-
стрирует, каким образом архитектура цифрового 
выбора целенаправленно апеллирует к глубинным 
психологическим установкам. Эффект якоря яв-
ляется фундаментальным инструментом ценоо-
бразования в электронной коммерции, так как его 
эффективность обусловлена тем, что потребитель, 
сталкиваясь с неопределенностью относительно 
истинной стоимости товара, всегда ищет точку 
отсчета, которую предоставляет ему продавец. 
Изначально завышенная цена, даже будучи зачер-
кнутой, формирует когнитивный ориентир знака 
стоимости, смещающий восприятие справедли-
вой цены вверх и явление усиливается за счет 
постоянного сравнения цен в разных магазинах, 
где алгоритмы могут манипулировать порядком 
выдачи результатов, подставляя наиболее выгод-
ные для конкретной цифровой платформы якоря 
стоимости.

Эффект владения, тесно связанный с «теорией 
перспектив Д. Канемана и А. Тверски» [ 4 ], проявля-
ется в цифровой среде в форме «виртуального при-
своения» [ 5 ]. Интерфейсы электронных магазинов 
разработаны таким образом, чтобы симулировать 
процесс владения: пользователь может «положить» 
товар в корзину, «добавить» в список желаний, 
рассмотреть его в 3D или примерить с помощью 
дополненной реальности. Эти действия требуют 
сознательных усилий и эмоциональных вложений, 
формируя у индивида чувство психологического 
права собственности. Потеря «своего» товара 
(удаление из корзины, истечение срока резерва) 
воспринимается как убыток, который, согласно 
той же теории перспектив, переживается острее, 
чем эквивалентная прибыль, что заставляет по-
требителя совершать покупку, чтобы избежать 
негативных эмоций от «утраты».

«Стадный эффект» [ 6 ] и «эффект социального 
доказательства» [ 7 ] приобретают в цифровой эко-
номике масштабный характер потому, что в усло-
виях информационной асимметрии потребитель 
не может физически оценить товар, а вынужден 
полагаться на сигналы, исходящие от других 
участников рынка. Количество положительных 
отзывов, высокий рейтинг, популярность бло-
гера, рекламирующего продукт, – все это служит 
основаниями для быстрого принятия решения. 
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Алгоритмы платформ усиливают этот эффект, 
создавая «информационные пузыри и эхо-камеры» 
[ 8 ], когда пользователь постоянно видит под-
тверждение популярности определенных трендов 
или продуктов, что еще больше укрепляет его 
в правильности выбора, основанного на мнении 
большинства, что приводит к формированию «ви-
русных» трендов и может искусственно раздувать 
спрос на посредственные товары.

Отдельного внимания заслуживает эффект 
нулевой стоимости в связке с гиперболическим 
дисконтированием, когда бесплатный продукт 
или услуга активируют в мозгу особые зоны, свя-
занные с вознаграждением, минуя рациональные 
центры оценки [ 9 ]. В контексте данного вида ког-
нитивного искажения пользователь предпочитает 
бесплатную базовую версию с ограничениями 
платной, но более функциональной, даже если 
долгосрочная выгода от последней очевидна. 

Аналогично, предложение бесплатной доставки 
при определенной сумме заказа трансформи-
рует решение потребителя, так как он перестает 
оценивать полезность каждого дополнительного 
товара и фокусируется на достижении порога 
верификации платной оценки, чтобы избежать 
платы за доставку, которая воспринимается как 
отдельная и потому несправедливая потеря [ 10 ]. 
Гиперболическое дисконтирование объясняет 
успех сервисов отсроченного платежа, в кото-
рых будущая оплата кажется абстрактной и не-
значительной по сравнению с немедленным 
получением товара, что стимулирует импуль-
сивные покупки и может вести к чрезмерной 
задолженности.

Когнитивные искажения не существуют изо-
лированно, они взаимодействуют и усиливают 
друг друга, например, стадный эффект (высокий 
рейтинг) может служить мощным якорем для фор-

Таблица 1
Виды когнитивных искажений и их проявления в потребительском поведении в цифровой экономике

Вид когнитивного 
искажения Сущность искажения Проявление в цифровой среде

Эффект якоря  
(англ. Anchoring)

Сильная зависимость первоначаль-
ной оценки от первой полученной 
информации (якоря).

Ценовые стратегии онлайн-ритейлеров, где изначаль-
но высокая цена («1999 руб.»), служит якорем, на фоне 
которого акционная цена («999 руб.») воспринимается 
как исключительно выгодная.

Эффект владения 
(англ. Endowment 
Effect)

Склонность людей переоценивать 
стоимость объектов, которыми они 
владеют, по сравнению с аналогич-
ными, но не принадлежащими им.

Виртуальные корзины покупок и списки желаний (англ. 
Wishlist). Помещая товар в корзину, пользователь начи-
нает подсознательно воспринимать его как «свой», что 
повышает вероятность окончательной покупки и снижа-
ет восприимчивость к альтернативам.

Стадный эффект 
(англ. Bandwagon 
Effect)

Склонность индивидов к принятию 
определенных моделей поведения, 
верований или тенденций потому, 
что так поступают многие другие.

Отзывы, рейтинги товаров и услуг, количество просмо-
тров, скачиваний или подписчиков. Высокие показатели 
интерпретируются как сигнал качества и надежности, 
минимизируя личный анализ.

Эффект рамки 
(англ. Framing 
Effect)

Различные реакции на одну и ту 
же информацию в зависимости 
от способа её подачи (позитивной 
или негативной рамки).

Вариации формулировок: «95% жира-free» против 
«содержит 5% жира»; настройки подписки с опцией «от-
казаться» по умолчанию (opt-out) против опции «согла-
ситься» (opt-in).

Иллюзия  
доступности  
(англ. Availability 
Heuristic)

Оценка вероятности события 
по легкости, с которой примеры 
такого события приходят на ум.

Новостные ленты и агрегаторы, где сенсационные, 
но редкие события (кибератаки, мошенничества) широ-
ко освещаются, создавая у пользователя преувеличен-
ное представление о их частоте и рисках.

Эффект нулевой 
стоимости  
(англ. Zero Price 
Effect)

Иррациональное предпочтение 
товаров или услуг с нулевой 
стоимостью, даже когда их выбор 
экономически неоптимален.

Модели «условно-бесплатный», бесплатная доставка 
при достижении определенной суммы корзины. Пользо-
ватель готов добавить ненужный товар, чтобы получить 
«бесплатную» доставку, воспринимая её как абсолют-
ную выгоду.

Прокрастинация 
и гиперболическое 
дисконтирование

Склонность предпочитать меньшие, 
но немедленные вознаграждения 
при этом степень предпочтения по-
требителя резко меняется по мере 
приближения момента выбора.

«Купить сейчас, оплатить позже» (англ. Buy Now, Pay 
Later), ограниченные по времени предложения («оста-
лось 2 часа»), создающие искусственный дефицит 
и побуждающие к импульсивной покупке ради сиюми-
нутного удовлетворения.

Источник: составлено авторами.
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мирования первоначального впечатления, которое 
затем подкрепляется эффектом рамки (удачными 
формулировками описания) и завершается им-
пульсивной покупкой под влиянием прокрасти-
нации (ограниченное предложение). При этом 
необходимо дифференцировать искажения на ин-
дивидуальные и групповые. Индивидуальные 
искажения, такие как эффект якоря или иллюзия 
доступности, коренятся в особенностях обработки 
информации отдельным мозгом, а групповые 
искажения возникают в результате социального 
взаимодействия и динамики внутри коллектива – 
таблица 2.

Сравнительный анализ в таблице 2 наглядно 
отражает тот факт, что индивидуальные иска-
жения имеют психофизиологическую природу 
и являются первичными, но в цифровой среде, 
с ее гиперсоциальностью, они многократно уси-
ливаются и трансформируются групповыми ди-
намиками. Групповое мышление может подавлять 
критическую оценку индивида в рамках закрытой 
группы фанатов определенного бренда, приводя 
к игнорированию объективных недостатков про-
дукта. Поляризация мнений, усиленная алгорит-
мами, превращает индивидуальную предвзятость 
подтверждения в коллективную, когда группа 
активно ищет и распространяет информацию, 
подтверждающую ее убеждения, и игнорирует 
контраргументы. То есть цифровая экономика 
создает уникальный симбиоз индивидуальных 

и групповых когнитивных искажений, где одно 
питает и усиливает другое, формируя сложную 
экосистему иррационального потребительского 
выбора.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Проведенное исследование позволяет сделать 

вывод о том, что когнитивные искажения пред-
ставляют собой не периферийный, а центральный 
элемент потребительского поведения в цифровой 
экономике. Цифровая среда, характеризующаяся 
изобилием выбора, скоростью и опосредованно-
стью, не только выявляет существующие психо-
логические уязвимости, но и создает идеальные 
условия для их систематической эксплуатации. 
Ключевые когнитивные искажения, такие как 
эффект якоря, владения, стадный эффект и эффект 
нулевой стоимости, целенаправленно встроены 
в бизнес-модели онлайн-платформ, алгоритмы 
рекомендаций и маркетинговые коммуникации, 
что ведет к формированию устойчивых моделей 
иррационального потребительского поведения. 
Также мы показали фундаментальные различия 
между индивидуальными и групповыми искаже-
ниями – индивидуальные искажения проистекают 
из когнитивных ограничений и эвристик отдель-
ного человека, в то время как групповые являются 
продуктом социальной динамики, конформизма 
и алгоритмической курации контента. В цифровом 
пространстве эти два уровня тесно переплетаются: 
индивидуальная склонность к доверию социаль-

Таблица 2
Сравнительная характеристика индивидуальных и групповых когнитивных искажений  

в цифровой экономике

Критерий  
сравнения

Индивидуальные  
когнитивные искажения

Групповые  
когнитивные искажения

Природа и источ-
ник возникновения

Обусловлены ограниченностью когни-
тивных ресурсов индивида, работой 
психических эвристик и эмоциональны-
ми факторами.

Продуцируются социальным взаимодействием, 
процессами групповой коммуникации, давлением 
конформизма и стремлением к групповой сплочен-
ности.

Основные формы 
проявления в циф-
ровой среде

Импульсивные покупки, подвержен-
ность ценовым ловушкам, некритичное 
восприятие персонализированной 
рекламы, доверие к первому попавше-
муся отзыву.

Формирование «информационных пузырей» в со-
циальных сетях, вирусные тренды на основе мемов, 
коллективное доверие/недоверие к брендам, фено-
мен отмены (англ. cancel culture).

Механизм воздей-
ствия на потреби-
теля

Воздействие происходит напрямую 
через интерфейсы и маркетинговые 
сообщения, апеллирующие к личному 
опыту, страхам и желаниям индивида.

Воздействие опосредовано: индивид корректирует 
свое поведение и оценки под влиянием наблюдае-
мых групповых норм, мнений лидеров и цифрового 
социального доказательства.

Способы нивели-
рования

Повышение цифровой и финансовой 
грамотности, осознанное замедление 
процесса принятия решений, исполь-
зование сторонних источников для 
проверки информации.

Поощрение критического мышления, диверсифика-
ция источников информации, участие в разнород-
ных по составу онлайн-сообществах для разруше-
ния «эхо-камер».

Источник: составлено авторами.
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ному доказательству питает групповые тренды, 
которые, в свою очередь, через механизмы стад-
ного эффекта и группового мышления усиливают 

и закрепляют индивидуальные иррациональные 
установки, что создает замкнутый круг, разорвать 
который становится все сложнее.
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