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В статье развивается мысль о том, что изучение восприятия рыночных 
цен потребителями является ещё одним ключом к социальным порядкам, 
скрытым за функционированием современных потребительских рынков, но 
которым стоит воспользоваться экономсоциологам. Учитывая, что со-
циологические исследования в области ценовых установок потребителей 
весьма малочисленны и в основном выполнены на теоретическом уровне, 
автору предпринял попытку привлечь внимание коллег к результатам це-
новых исследований, реализуемых в рамках маркетинговой науки. Предпо-
лагается, что тема восприятия цены потребителями является полигоном 
для плодотворного сотрудничества этих двух научных дисциплин. В то же 
время основной посыл работы не имеет отношения к дискурсу о междис-
циплинарности. Автора в первую очередь интересуют именно социальные 
основания ценового поведения потребителей. Основная задача статьи, 
таким образом, состоит в том, чтобы, опираясь на имеющиеся результа-
ты исследований, выявить пространство контекстов, в которых покупа-
тели могут интерпретировать рыночные цены.

В работе демонстрируется, что реакции потребителя на цену не могут 
быть поняты без учёта его социальной позиции, коррелирующей не столь-
ко с его финансовыми возможностями, но, скорее, с когнитивной готов-
ностью управляться с ценами рационально. Показано, каким образом у 
потребителя формируется внутренний стандарт цены, используемый в ка-
честве референта для оценивания фактической стоимости товаров, какую 
роль для его формирования играет социальное окружение индивида. Далее 
ведётся речь о связи ценности и цены рыночных товаров, о неотделимо-
сти денежной стоимости от социально конструируемого образа товаров 
и об ограничениях, с которыми при оценке соотношения цена—качество 
сталкиваются потребители. Анализируются социальные значения, считы-
ваемые потребителями с цен разного уровня; особое внимание уделяется 
механизму дисконтированных цен. В разделе, посвящённом проблеме вос-
приятия справедливости рыночной цены, в этом контексте обсуждают-
ся основные установки потребителей. В заключении намечены некоторые 
исследовательские вопросы, позволяющие подступиться к эмпирическому 
выявлению социальных контуров восприятия цены потребителями. 

1 Данная статья подготовлена в рамках реализации проекта № 11-01-0162 «“Не больно ли 
дорого?”: восприятие цен пациентами в коммерческой стоматологии г. Москвы (социо-
логический анализ)», выполненного в рамках Программы «Научный фонд НИУ ВШЭ» 
в 2012−2013 гг.

Е. С. Бердышева

Что мы знаем о восприятии цены 
потребителями? Исследования в социологии 
и маркетинге

БЕРДЫШЕВА Елена 
Сергеевна — кандидат 
социологических наук, 
старший преподаватель 
кафедры экономической 
социологии, старший 
научный сотрудник 
ЛЭСИ НИУ ВШЭ. 
Адрес: Россия, 
101000, г. Москва, 
ул. Мясницкая, д. 20.

Email: eberdysheva@
hse.ru

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ ОБЗОРЫ

http://www.ecsoc.hse.ru
mailto:eberdysheva@hse.ru
mailto:eberdysheva@hse.ru


Экономическая социология. Т. 15. № 3. Май 2014 www.ecsoc.hse.ru

120

Ключевые слова: цена; рынок; исследования потребителей; скидки; торг; качество; справедливость. 

Прошли времена, когда экономическая социология игнорировала тему ценообразования, считала 
её предметом экономической теории. Развитие социологии рынков стимулировало интерес к функ-
ционированию цен. Однако социологи сконцентрировались главным образом на ценовом поведении 
продавцов и ценовых решениях в цепях поставок [Бердышева 2010a; Бердышева 2010b]. Отношение 
потребителей к ценам учитывалось опосредованно, в той мере, в какой оно принимается акторами, 
непосредственно устанавливающими цены, и помещалось на второй план исследований [White 1981]. 
Частично ценовые установки покупателей рассматривались в рамках социологии потребления, ана-
лизирующей социальное происхождение потребительских предпочтений [Ильин 2000; Dunn 2008; 
Smart 2010]. Заметное звучание вопрос соотношения рыночной цены и ценностей потребителя обрёл 
в последние пять лет, в ходе бурного развития акторно-сетевой теории и социологии вещей с их вни-
манием к роли материального [Aspers, Beckert 2011]. Релевантные сюжеты возникали и продолжают 
возникать в исследованиях неформальной экономики, где вопрос установления цены теневых сделок 
не является рутинным [Барсукова, Колёсник 2011; Кравцова 2012]. Тем не менее социологические ис-
следования, где вербализовался бы вопрос о социальных основаниях восприятия цены потребителями, 
до сих пор единичны и очень разрозненны. Эмпирические исследования такого рода и вовсе отсут-
ствуют. 

Однако в 2008 г. в журнале «Sociological Theory» — общетеоретическом, а не отраслевом — выходит 
статья Фредерика Верри «The Social Characterizations of Price: The Fool, the Faithful, the Frivolous, and 
the Frugal» («Отношение к цене как социальная характеристика: глупец, эконом, транжира и фанат»), 
в которой автор, развивая подход Вивианы Зелизер (Zelezerian approach), убедительно демонстрирует, 
что роль ценового поведения потребителей является ключевым для социологии предметом исследо-
ваний [Wherry 2008]. Вслед за В. Зелизер, Верри утверждает, что рыночные цены — эта ключевая 
категория современной хозяйственной жизни — не являются социально и культурно нейтральными, а, 
напротив, нагружены социальным смыслом и потому могут быть ещё одним полигоном для изучения 
механики социального взаимодействия. Цены взывают к социальным ценностям и социальной иден-
тичности, маркируют типы хозяйственного поведения, опосредуют социальные отношения и поддер-
живают социальные границы [Wherry 2008]. Таким образом, вопрос о реакциях социальных акторов 
на рыночные цены актуализируется в социологии, причём не как чаяние об устройстве рынков, а как 
вопрос социологической теории. Обучение «грамматике» цен — один из ключевых аспектов рыночной 
социализации покупателей. Цена является означающим, нагружённым смыслами знаком, а семиотика 
цены — социальным фундаментом современной хозяйственной жизни. Восприятие цены, как и любого 
иного социального объекта, опосредовано конвенциональными смысловыми категориями и представ-
ляет собой в первую очередь социальный акт, и уже только после этого психический [Zerubavel 1997]. 
Выяснить, как потребители воспринимают рыночные цены и выстраивают своё ценовое поведение, 
значит продвинуться в понимании социальных основ не только современного хозяйства, но и совре-
менного общества. 

В то время как в экономической социологии тема восприятия цены потребителями находилась на пе-
риферии исследований, для такой науки, как маркетинг (marketing science) она является ведущей с 
середины XX века. Приступая к изучению восприятия цены потребителями, экономсоциологи ступают 
поэтому на щедро удобренную коллегами из маркетинговой науки почву. Как представляется, эта по-
чва не предназначена для конкуренции двух дисциплин. В маркетинговой науке ценовые исследования 
направляются главным образом задачей прояснения параметров потребительских решений — для мо-
делирования комплексной маркетинговой стратегии (marketing mix), установления закономерностей 
ценовой эластичности, управления продажами — и не требует концептуальной работы по обнаруже-
нию скрытых за функционированием рыночных цен социальных порядков [Нэгл, Холден 2001; Лип-
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сиц 2005]. Эта работа, скорее, согласуется с научной задачей по реконструированию механизмов со-
циальной укоренённости хозяйственной жизни, стоящей перед экономсоциологами. 

Основная цель данной работы состоит в том, чтобы обозначить ключевые социальные контексты, без 
учёта которых невозможно понять, как потребители воспринимают, интерпретируют рыночные цены 
и оценивают их социальную адекватность. Решить эту задачу мы намерены путём наведения мостов 
между работами о реакциях потребителей на цены, выполненными в социологии и маркетинговой 
науке. Партнёрство этих двух дисциплин представляется весьма плодотворным, особенно если учесть, 
что социологические работы, затрагивающие коллективные установки в отношении цены, в большин-
стве своём носят теоретический характер, в том время как эмпирические и экспериментальные марке-
тинговые исследования позволят протянуть ниточку к практике. Дисциплинарные границы исследо-
ваний цены имеют для нас второстепенное значение, тем более что предпосылки, лежащие в основе 
исследований рынков, в этих дисциплинах весьма схожи [Андрияшин 2007]. Данная работа не про кон-
куренцию социологических и маркетинговых ценовых исследований. Она про другое: в пространстве 
каких смысловых категорий может разворачиваться восприятие рыночной цены и вытекающее отсюда 
ценовое поведение потребителей? 

Предпринимаемый в данной работе обзор ни в коем случае не может претендовать на полноту. Каждый 
из представленных ниже разделов представляет собой отдельное тематическое поле, нуждающееся в 
глубоком всестороннем изучении. Тем не менее, на наш взгляд, без проведения такой предварительной 
работы многим исследовательским вопросам, сопряжённым с проблематикой восприятия цены потре-
бителями, не суждено возникнуть. 

Структура наших рассуждений будет следующей: сначала мы обрисуем основы ценового поведения 
потребителей, поговорим о том, как восприятие цены связано с социальной идентичностью акторов, 
коснёмся того, как выстраиваются суждения о цене, в том числе и в контексте оценивания привлека-
тельности и качества товара. Затем выясним, как покупатели интерпретируют низкую цену, при каких 
обстоятельствах считают возможным поторговаться и почему очень неоднозначно относятся к скид-
кам. Далее попробуем подступиться к противоречивому механизму оценки справедливости цены. В за-
ключении мы очертим список исследовательских вопросов на будущее, полагая, что поиск ответов 
на них позволит продвинуться в изучении закономерностей восприятия цены потребителями и через 
них — в понимании социальных конвенций, легитимирующих хозяйственный порядок в современном 
обществе. 

Основы ценового поведения потребителей 

Цены — привычная часть современного экономического ландшафта. За рутинизацией рыночного об-
мена сегодня непросто увидеть их сконструированность и условность. Между тем цены представляют 
собой видимый результат латентного процесса социальной калькуляции. Не в том смысле, что выра-
женные в цифрах они исчисляются математически (на практике, к слову, это далеко не всегда так), а 
в том, что за количественной логикой функционирования денежных цен скрывается качественный по 
своей сути механизм выстраивания различений между вещами, производства социальных значений и 
соотнесения с ними определённых логик поведения и ожиданий [Callon, Muniesa 2005: 1231]. 

Технической калькуляции цен при помощи формул предшествуют процедуры приписывания им сужде-
ний (judgmental process), образующих смысловой каркас для интерпретации цены [Forsberg 2009: 267]. 
Цены имеют символическое измерение. Социальные акторы придают им когнитивные и культурные 
значения, через которые и коммуницируют друг с другом [Вельтус 2008: 42]. Свободные от смыслов 
цены не «заговорят» с покупателями, а покупатели не заговорят о них друг с другом. 
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Цена — это не просто сумма денег, которой необходимо пожертвовать, чтобы приобрести благо. Она 
является «комплексным стимулом», несёт в себе множество сигналов, на которые реагируют потреби-
тели [Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer 1993: 234]. 

Ценовые сигналы имеют отношение не только к товарам, но и к людям, которые их производят, про-
дают и потребляют [Вельтус 2008]. Цены репрезентируют социальный консенсус по поводу того, как 
должен происходить экономический обмен [Muniesa 2007: 381]. И за этой репрезентацией скрываются 
многочисленные социальные конвенции. Яркой иллюстрацией подобных конвенций является актуали-
зирующийся в некоторых социальных ситуациях запрет на обсуждение цены. Например, оговаривать 
финансовую сторону похорон заранее не принято. В результате «покупатели не интересуются заблаго-
временно ценами и ассортиментом товаров и услуг в разных фирмах и не сравнивают их между со-
бой» [Моисеева 2013: 15]. Для исследователя, изучающего социальную сущность цены, ситуации её 
замалчивания (pricing silence) могут оказаться особенно информативными [Wherry 2008]. Даже когда 
на цену не смотрят, это что-то да означает.

Оптовые, розничные, регулируемые, договорные, свободные рыночные, государственные, контракт-
ные, прогнозные, проектные, лимитные, мировые, сумасшедшие, высокие, подозрительно низкие, 
нормальные, средние, завышенные, со скидкой — все эти и многие другие эпитеты и определения 
относятся к ценам. Посмеем предположить в связи с этим, что вопрос интерпретации цены далеко не 
самый простой среди тех, что встают перед покупателями. От чего зависит, насколько успешно они с 
ним справляются? Попытаемся наметить ответ на этот вопрос, опираясь на результаты эмпирических 
и экспериментальных исследований восприятия цены в различных социальных науках. 

Понятие «ценовое поведение» можно определить как совокупность возможных для данного социаль-
ного актора выборов цены, зависящих от того, какими принципами он руководствуется, интерпрети-
руя — осознанно или нет — стоимость товаров и услуг. 

Спектр установок в отношении цены у потребителей крайне широк. Социальные акторы весьма ге-
терогенны в своём внимании к цене и в реакциях на неё [Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer 1993: 51]. 
И всё же исследователям удаётся выявить некоторые тенденции. 

Сегодня цены даже больше, чем раньше, отражают социальные характеристики индивидов и марки-
руют типы хозяйственного поведения людей. Цены не являются культурно нейтральными, они детер-
минируют расовые, классовые и гендерные фронтиры в обществе [Wherry 2008: 363]. Ценовое по-
ведение входит в арсенал инструментов по управлению социальной идентичностью [Вельтус 2008; 
Wherry 2008; Mears 2011]. Реакция на цену — ещё один маркер принадлежности к той или иной соци-
альной группе, к тому или иному сообществу потребления. Интериоризированные ценовые стандар-
ты цементируются верой в то, что именно такие стандарты свойственны людям «как собственное Я» 
[Wherry 2008: 372]. 

Рассуждения Торстейна Веблена о «предписываемой дорогостоимости» товаров, демонстративно 
потребляемых знатью в противовес плебейской бережливости, выдающей окружающим отсутствие 
денежного успеха и неспособность свободно тратить, стали классикой экономической социологии. 
Однако в ХХ веке потребление по необоснованно завышенным ценам перестаёт быть единственным 
путём утверждения высокого социального статуса. На смену ему приходят способность к рациональ-
ной калькуляции своих расходов и рефлексивное отношение к стоимости товаров [Wherry 2008]. В ин-
формационном обществе не просто власть или богатство, но способность к калькуляции (когнитивная 
метрика) знаменует принадлежность к высоким социальным слоям.
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Общественное мнение регулирует, кому и как следует реагировать на цены разного уровня. Правила 
ценового поведения варьируются во времени и в социальном пространстве [Wherry 2008: 366]. Социо-
логи строят типологию ценовых полей (identifiable pricing fields), принадлежность к которым отражает 
ту или иную степень рациональности ценового поведения [Wherry 2008: 368]. Приняв неверное, по 
мнению окружающих, ценовое решение, можно заполучить ярлык «глупца» (the foolish) или же «эко-
нома» (the frugal), легкомысленного «транжиры» (the frivolous) или «фаната» (the faithful). «Глупцы» 
едва ли задумываются о рациональном менеджменте собственного бюджета, пренебрегают просчиты-
ванием цены и потому, делая дорогие покупки, могут услышать критику из разряда «это же элементар-
ная математика!». «Экономы» демонстративно отрицают покупку по необоснованным (unreasonable) 
ценам. Легкомысленные «транжиры» поддаются эффекту Веблена, продолжая традицию бездумных 
трат по экстравагантным ценам. А «фанаты» готовы переплачивать, лишь бы демонстрировать таким 
образом свои социальные ценности (например, платить премиальную цену за товары, произведённые 
по правилам справедливой торговли (fair trade). 

Иными словами, цены по-прежнему стоят на страже социальных границ [Wherry 2008: 366]. Исследова-
тели начинают работать с гипотезой о том, что люди на вершине социальной иерархии следуют рацио-
нальному пониманию цены, тогда как обитатели социального дна реагируют на цены иррационально и 
эмоционально. Однако это лишь гипотеза, которую предстоит валидировать. В любом случае социаль-
ная позиция индивида оказывается значимым медиатором его восприятия цены. Оптика, сквозь при-
зму которой индивиды смотрят на цены, зависит от восприятий, свойственных сообществам (thought 
communities), в которых они состоят [Zerubavel 1997: 30]. Каковы границы этих сообществ и в какой 
мере они совпадают с привычным для экономсоциологов, например, стратификационным делением, 
ещё предстоит выяснить. При этом важно учитывать, что отдельный индивид может состоять в различ-
ных сообществах, которым присущи разные категории восприятия, что определяет многомерность его 
когнитивного репертуара [Zerubavel 1997: 17]. В следующем разделе мы попытаемся разобраться в том, 
как происходит процесс когнитивной, оптической социализации индивида в контексте цены. 

Внутренний стандарт цены как компас ценового поведения 

Опыт и знания, позволяющие безошибочно действовать в той или иной социальной ситуации, связан-
ной с принятием решения о цене, — необходимая составляющая человеческого капитала в современ-
ном обществе. Как и прочие аспекты социальной грамотности, азы ценового поведения осваиваются в 
ходе социализации и укоренены в детстве. Именно тогда человек получает базовые сведения о деньгах 
и социальном устройстве систем хозяйственного обмена [Abramovitch, Freedman, Pliner 1991: 28]. 

Исследования экономических воззрений детей малочисленны. Существующие же показывают, что 
представления детей об экономической жизни весьма эклектичны и якобы лишь к 16 годам складыва-
ются в единую систему [Furnham, Cleare 1988]. Однако, на наш взгляд, это свидетельствует не о низкой 
экономической компетентности детей, но о том, что, во-первых, до определённого возраста правила 
детского сообщества являются для них более значимыми, чем закономерности взрослого мира, а во-
вторых, о том, что дети прекрасно ориентируются в ценах, просто не на сладости и игрушки, приобре-
таемые родителями, а на блага, которыми распоряжаются они сами. В статье «Детское обычное право 
в контексте игры» В. В. Головин демонстрирует, что младшие школьники не просто активно использу-
ют в играх понятие цены, но и оперируют целыми прейскурантами. «Каждая пуговица, в зависимости 
от рельефа, редкости обращения, размера и качества, имела свою стоимость от одного до миллиона 
условных единиц. В 1970-е годы в школьной среде наиболее “дешёвые” пуговицы — обыкновенные 
армейские — 5 единиц (если со звездой) или 10 (если с якорем). Такие же, но маленькие (запоноч-
ные), соответственно 1 и 3. В современной петербургской школе разные вкладыши от жевательной 
резинки также имеют свою меновую стоимость: 1 Formula = 5–6 Bombi Bom; 1 Turbo = 2 Bombi Bom; 
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1 Terminator = 1–2 Turbo или 3 Bombi Bom; 1 Bombi Bom = 10 Donald Duck; 1 Oto – Moto = 1 Bombi 
Bom; Cobra дешевле Bombi Bom» [Головин 1998].

Навыки обращения с ценой, полученные в игре, впоследствии начинают использоваться и в реальной 
хозяйственной жизни. Желая понять, какие пуговицы обладают большей ценностью, ребёнок учится 
оценивать их значимые характеристики. Желая понять, как взрослые потребители делают свой выбор, 
социальные исследователи пытаются разобраться, каким факторам они приписывают ценообразую-
щую роль. Это последнее непросто, так как потребители не столько калькулируют, сколько руковод-
ствуются некими общими идеями и ожиданиями, сопряжёнными с рыночной ценой. 

Задавшись вопросом о том, высчитывают ли люди предельную цену или полагаются на среднюю, эко-
номист Дж. Шик в середине 1980-х гг. проанализировал практики потребления электроэнергии сре-
ди американцев. Выяснилось, что люди с трудом называют стоимость одного киловатта, но при этом 
прекрасно помнят точную сумму, указанную в квитанции на оплату за последний календарный месяц 
[Shik 1985]. По схожим причинам изменение повседневного спроса на электричество запаздывает от-
носительно повышения цены на него. Рефлексия оплаченных счётов, а не доскональный расчёт являет-
ся отправной точкой ценового поведения потребителей [Bushnell, Mansur 2005: 510]. Опыт и знания со 
временем превращаются в то, что люди называют интуицией и здравым смыслом, а исследователи — 
чувством рынка. Анализируя области, где роль случайностей очень велика, как, например, в хирургии, 
судах, в экстремальных видах спорта или на рынке опционов, Чарлз Смит говорит о появлении нового 
типа рациональности, в соответствии с которым принятие решений, в том числе и о цене, осуществля-
ется на чувственном уровне, за счёт сживания с ситуацией (acting sensibly) [Smith 2011: 292]. 

По данным маркетинговых исследований, далеко не каждый покупатель способен корректно припом-
нить цену, заплаченную совсем недавно [Monroe 1973: 72]. И тем не менее любой человек составляет 
для себя общее представление о текущих ценах рынка (general price perception). Интериоризируя реле-
вантную информацию, полученную из разных источников, он перерабатывает её в некий внутренний 
стандарт цены, относительно которого в дальнейшем и рассматривается обоснованность денежных 
затрат [Goldman, Johansson 1978]. Для обозначения подобного внутреннего стандарта используется 
понятие «референтная цена», которая играет роль лекала при оценке фактической стоимости товара 
потребителем. Покупка по цене, отклоняющейся от референтной в меньшую сторону, воспринимается 
как выигрыш, в большую — как потеря [Krishnamurthi, Mazumdar, Raj 1992: 387]. 

Понятие «референтная цена» широко используется в исследованиях потребительского поведения, од-
нако единой концептуализации того, каким образом представление о ней формируется у потребителя, 
не существует [Krishnamurthi, Mazumdar, Raj 1992: 391]. Выдвигаются различные версии происхожде-
ния референтной цены. Одни исследователи предполагают, что она исторична, то есть формирует-
ся главным образом на основе опыта предыдущих покупок [Klein, Oglethorpe 1987]. Другие считают, 
что референтная цена репрезентирует средние цены рынка [Monroe 1973]. Третьи настаивают на том, 
что референтная цена — это цена, ожидаемая исходя из представлений о рыночной справедливости 
[Winer 1986]. А четвёртые отрицают, что референтная цена является некоей зафиксированной точкой, 
и утверждают, что потребители оперируют диапазоном приемлемых цен и реагируют на конкретную 
цену в зависимости от контекста [Lichtenstein, Bearden 1989; Dodds, Monroe, Grewal 1991]. 

С социологической точки зрения суждения о цене не рождаются в голове отдельного индивида, но чер-
паются им из социальной среды. Люди полагаются на своё знание о том, как формируется цена, какие 
компоненты определяют её уровень. Об одних компонентах они осведомлены лучше, другие для них 
затуманены. Обучение ценовому поведению осуществляется различными путями. Например, в ходе 
повседневного обмена историями (storytelling) [Forsberg 2009: 267]. 
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Болтовня, сплетни, обсуждение слухов, советы друг другу — все эти и многие другие формы челове-
ческого общения помогают индивидам сформулировать своё мнение о том, что хорошо, что плохо, что 
разумно, а что нет. Здравый смысл, таким образом, можно определить как разделяемую большинством 
коллекцию историй-ориентиров (guiding stories) [Forsberg 2009: 267].

Справиться о цене, заплаченной другим потребителем, значит обрести опору для выстраивания соб-
ственного отношения к цене [Darke, Dahl 2003: 330]. Тем более что информация о ценах, полученная 
от других потребителей, вызывает наибольшее доверие [Haws, Bearden 2006; Александрова 2008]. 

Обмен знанием о рынке происходит не только на уровне повседневной жизни. Исследователям куль-
турной сферы хорошо известно понятие «провенанс» — родовой истории, без которой содержание, 
ценность и цена предмета искусства не будут понятны даже экспертам. Одни истории фундируют 
подлинность вещи, другие помогают заинтересовать потенциальных покупателей [Bogdanova 2011]. 
Представляется, что провенансом обладают и самые заурядные товары. Так, тепло финской куртки 
обосновывается со ссылкой на опыт выживания в морозные зимы в Финляндии. 

На рынках искусства биография вещи транслируется через институционализированные каналы — аук-
ционы, музеи, выставки [Bogdanova 2011]. Для стандартных товаров роль коммуникатора могут вы-
полнять реклама, рейтинги качества и истории, рассказываемые друг другу покупателями в повсед-
невном общении. Маркетологи даже имеют данные о склонности некоторых индивидов к рыночному 
мавенизму (market mavenism), который проявляется в том числе и в намеренном слежении за движени-
ем цен на разные товары ради обладания информацией и просвещения на этот счёт своего социального 
окружения [Clark, Goldsmith, Goldsmith 2008]. 

По данным экспериментальных исследований, знания, почерпнутые благодаря подобной «народной 
социологии», не всегда являются истинными [Девятко, Кожанов, Абрамов 2010]. Однако их ошибоч-
ность едва ли осознается социальными акторами, которые действуют исходя из своих представлений 
о ситуации, а не на основании её объективных характеристик. Да и картина текущих рыночных цен 
обычно весьма замысловата. Изобилие информации на деле сродни её дефициту, поэтому как базаа-
ри, изученные К. Гирцем, современные потребители озабочены в первую очередь «не взвешивани-
ем возможностей, а выяснением их параметров» [Гирц 2009: 57]. Общая экономическая подкован-
ность, понимание устройства рынка данного товара облегчают, но не отменяют эту задачу [Goldman, 
Johansson 1978]. 

Оценка адекватности цены потребителем — процесс творческий. И потому на эмпирическом уровне 
не обнаруживается однозначных свидетельств того, как цена влияет на потребительское поведение. 
В одних обстоятельствах срабатывает теория спроса и предложения А. Маршалла, в соответствии с 
которой связь между ценой и спросом негативна, в других — ситуация развивается по совсем другим 
сценариям [Monroe 1973:70]. В значительной мере реагирование на цену зависит от того, о каком имен-
но товаре идёт речь. 

Цена и ценность товаров в восприятии потребителей

Декодировать реакцию покупателей на цены невозможно, минуя разговор о том, в чём для них состоит 
ценность рыночных благ и как осознание этой ценности соотносится в восприятии с выраженной в 
деньгах ценой. 

Всё новые и новые товары и услуги привлекают потребителей не потому, что гедонизм не знает насы-
щения. Стремление к обладанию благами, в том числе в форме приобретения их на рынке, диктуется 
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включённостью индивидов в социальную жизнь [Бодрийяр 2004; Beckert 2011]. «Не существует еди-
ного антропологического прожиточного минимума. Невозможно выделить некую абстрактную “при-
родную” стадию нужды и абсолютно зафиксировать то, что нужно людям, чтобы жить. Прожиточный 
минимум — это минимум навязанного потребления» [Бодрийяр 2004: 82]. Определяя благо как нечто, 
что обещает потенциальные преобразования в мире обладателя за счёт своих качеств, Йенс Беккерт вы-
деляет три аспекта ценности рыночных товаров: физический, позиционный и образный [Beckert 2011: 
109]. Физический аспект ценности восходит к функциональности блага, его полезности для человека. 
Так, одежда согревает, еда насыщает и т. д. Когнитивная способность потребителей распознавать ути-
литарное предназначение вещей тренируется обществом. 

Позиционная составляющая ценности приписывается благам в связи с их способностью определять 
и укреплять положение индивида в социальном пространстве [Beckert 2011: 109]. Уже не физические 
свойства товара, но вменённые ему значимой для потребителя социальной группой смыслы в терми-
нах социальной идентичности определяют вожделённость этого товара для потребителя. 

Образная (imaginative) составляющая ценности благ возникает потому, что товары меняют состояние 
сознания покупателя, активируют его фантазии, связанные с желаемыми событиями, местами, цен-
ностями. Товары оказываются видимым мостиком, соединяющим субъекта с трансцендентными идеа-
лами [Beckert 2011: 110]. Воображаемая ценность благ может иметь три измерения: временное, про-
странственное и социальное [Beckert 2011: 117]. В первом случает речь идёт о том, что товар связывает 
индивида с привлекательным для него прошлым или будущим. Во втором — о том, что за счёт товара 
человек оказывается в желаемой точке пространства. В третьем — о том, что, приобретая рыночное 
благо, человек обретает невидимую связь с привлекательными для него социальными идеями и людьми. 
Иными словами, и ценность товаров, и их цена являются результатом социального конструирования. 

Отношения же между ценой и ценностью — проблема старая, как экономическая наука [Rona-Tas, 
Hiss 2011: 224]. Впрочем, ещё Георг Зиммель замечал, что цена и ценность товара на уровне конкрет-
ной эмпирической ситуации удалены друг от друга количественно, но не качественно, так как цена 
заключает в себе ценность объекта, гарантированную обществом [Simmel 1990: 95]. Социологические 
исследования потребительских рынков позволили утвердиться в правильности слов классика. 

Цена и ценность взаимно определяют друг друга. С одной стороны, цены зависят от ценности, репре-
зентируют её. Цены — инструмент рынка, тогда как ценности — его предпосылка [Rona-Tas, Hiss 2011: 
225]. Цена — это не просто сумма денег, которой необходимо пожертвовать, но свойство товара, более 
или менее успешно конституирующее его образ. Сказанное очевидно, например, в отношении ста-
тусных, имиджевых товаров, потребление которых является способом социального дистанцирования. 
Вспомним подмеченную Вебленом социально укоренившуюся привычку неодобрительно относится к 
дешёвым вещам просто потому, что они дёшевы [Веблен 1984: 85]. 

С другой стороны, ценности испытывают детерминирующее влияние цены. Некоторые исследователи 
предлагают отойти от идеи социальных значений цены и взглянуть на цену как на артефакт, намеренно 
созданный людьми, как на фикцию, результат нарратива [Fourcade 2011: 45]. В современном обществе 
зафиксировать высокую ценность блага удаётся подчас лишь путём придания ему денежной стоимо-
сти [Fourcade 2011: 45]. 

Но иногда цены неверно выражают (misrepresent) стоящие за ними ценности [Muniesa 2007; Rona-Tas, 
Hiss 2011]. И тогда актуализируется ключевая с точки зрения потребительского выбора дихотомия 
цена—качество. Закон спроса и предложения связывает эти две переменные напрямую. Однако далеко 
не на каждом рынке цена может являться надёжным индикатором качества предлагаемого продукта 
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[Акерлоф 1994]. В одних случаях это связано с проблематичностью определения и формализации ка-
чества товара, в других — со сбоями непосредственно в цепочке цена—качество. 

Информационная асимметрия между продавцом и покупателем в отношении качества товаров сегодня 
становится не исключением, а нормой. Предлагая всё новые и новые товары потребителям, давным-
давно купившим всё, что было необходимо, производители неустанно заботятся о том, чтобы в полку 
параметров, описывающих качество товаров, прибывало и прибывало. Любой из товаров представляет 
собой результат социального конструирования и является переменной величиной, стратегическим фак-
тором рыночного продвижения [Beckert, Musselin 2013; Каллон, Меадель, Рабехарисоа 2008]. Опреде-
ление товара формирует рынок [Слейтер 2008: 38]. Акторы рынка занимаются тем, что настраивают 
(профилируют) спрос и потребителя на приобретение товара [Слейтер 2008]. Восприятие покупате-
лями цены знакомого товара отличается от ситуации с приобретением товара нового [Monroe 1973: 
72]. И всё потому, что перепозиционирование продукта всегда подразумевает разрушение само собой 
разумеющегося восприятия продукта и, как следствие, переоценку его потребителем. Продавцы бо-
рются за то, чтобы набор критериев, на основании которых покупатель сравнивает товары и примеряет 
их к своим предпочтениям, максимально соответствовал именно их версии прочтения продукта. Про-
цесс взвешивания цены на предмет её адекватности содержанию товара или услуги в таких условиях 
перестаёт быть рутинным.

Совсем недавно считавшиеся стандартными товары (как, например, соль) на поверку оказываются 
крайне дифференцированными по своему качеству, и потому их оценивание превращается в комплекс-
ный процесс. Ситуация осложняется, если мы имеем дело с рынками, где категория качества в принци-
пе с трудом поддаётся формализации. 

Существует масса товаров, качество которых не может быть определено потребителем «на глаз». Зна-
чительную группу среди них составляют товары, качество которых не просто ненаблюдаемо, но к тому 
же непроверяемо: если потребителю (зрителю) не понравился спектакль, он едва ли сможет доказать 
в суде, что заплатил за некондиционный продукт [Долгин 2006: 208]. С искажением выполняют свою 
функцию сигналов качества и цены на блага, обозначаемые как опытные (experienced), — их качество 
распознаётся после потребления. В ситуациях, когда качество неопределённо или символично, потре-
бители начинают оценивать различные аспекты производственного процесса, ища в его характеристи-
ках (экологичное производство, отсутствие эксплуатации работников, талант художника или актёра, 
добросовестность врача и т. п.) подтверждения того, что продукт соответствует их критериям ценности 
[Gourevitch 2011: 87]. 

В одних случаях низкая информативность ценовых сигналов следует за противоречивостью природы 
товара, в других производители товаров намеренно лишают цены статуса индикаторов качества. Это 
последнее характерно, например, для рынков культурных благ (музыка, кино, живопись, книги и т. д.), 
но не только для них. Не имея возможности гарантировать стабильность качества своей продукции, 
производители прибегают, например, к практике выставления однородных цен [Долгин 2006; Вельтус 
2008]. «Не рискуя разоблачать сниженными ценами слабые произведения, продавцы лишают марки-
ровки и достойные. Цены музыкальных записей причёсаны под одну гребёнку, чтобы потребитель, не 
дай Бог, не судил по ним о качестве» [Долгин 2006: 58–59]. 

И тем не менее, как показывают исследования, потребители учитывают цену, определяя качество това-
ра чаще, чем кажется аналитикам [Dodds, Monroe, Grewal 1991]. В условиях неопределённости и дефи-
цита информации о других детерминантах качества людям не остаётся ничего другого, как вспомнить 
и поверить в конкурентный закон спроса и предложения [Monroe 1973:72; Dodds, Monroe, Grewal 1991: 
308]. В таких ситуациях потребители не покупают продукт, если его цена ниже референтной. В усло-
виях заниженной цены качество товара оказывается под подозрением [Gabor, Granger 1966]. 
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Акт приобретения товара на рынке позволяет потребителям выражать свои социальные и нравственные 
убеждения [Beckert 2011: 112]. Подчас это заставляет потребителей переплачивать. Мы уже упомянули 
«имиджевые товары», пригодные для престижного потребления, дороговизна которых гарантирует, 
что такая покупка доступна лишь избранным [Липсиц 2005]. Множество других примеров возникает 
в связи с этическим потреблением, за возможность которого потребители также с готовностью допла-
чивают [Gourevitch 2011]. 

Некоторые исследователи полагают, что оценивание качества товара, в том числе и через цену, и приня-
тие решения о покупке данного товара — это два отстоящих друг от друга акта [Monroe, Petroshius 1987: 
518]. Качество товара — не абсолютная, а относительная величина. Потребители ориентируются на 
диапазон цен на товары данной категории, имеют в голове представление о самой низкой и самой 
высокой ценах в данной линейке и присваивают товару определённое место в пределах его товарной 
категории. В связи с этим маркетологи предостерегают производителей от неосмотрительного вывода 
моделей товаров с рынка: важно понимать, как изъятие одной модели повлияет на восприятие цен на 
другие товары данного ряда [Monroe, Petroshius 1987: 519].

Таким образом, в зависимости от того, о каком товаре идёт речь, варьируются и степень осознан-
ности, с которой покупатели относятся к цене, и роль цены как фактора потребительского выбора 
[Monroe 1973:71]. Положительное решение о покупке вытекает из когнитивного компромисса между 
готовностью понести денежные убытки и желанием присвоить себе товар с определённой социальной 
ценностью, инкапсулированной в качество [Dodds, Monroe, Grewal 1991]. И это одна из причин того, 
почему, как мы увидим далее, «лучшая» цена не синонимична самой низкой цене.

Уровень и форма цены и её восприятие потребителями

Совершая покупку, потребитель одновременно решает множество задач, и получение привлекательной 
цены — лишь одна из них наряду с удовлетворением потребностей, максимизацией качества товаров, 
ожиданиями определённого сервиса и т. д. Все эти задачи переплетаются и в то же время конкурируют 
между собой [Goldman, Johansson 1978: 177]. 

Сказанное не отменяет того факта, что уровень цены сам по себе является для потребителя социаль-
ным маркером. Он может способствовать или препятствовать покупке независимо от объёма денеж-
ных средств, которыми располагает покупатель. Важно то, какие значения закреплены за низкими и 
высокими ценами. Например, если высокая цена рассматривается покупателем как знак качества, со-
циальной престижности или уникальности товара, то он не просто не ищет, но не приемлет низкую 
цену [Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer 1993: 236]. Если же принимается решение о крупной покупке 
или о приобретении товара, платить за который предстоит очень часто (например, бензин), то субъек-
тивный выигрыш от получения лучшей цены возрастает, и высокие цены могут вызвать отторжение 
[Goldman, Johansson 1978: 177].

Не последнюю роль в восприятии цены потребителями играет её материальная форма. По-разному 
представленная одна и та же цена способна транслировать различные значения [Muniesa 2007: 380]. 
Это открывает возможности для манипулирования восприятием потребителя, главным образом через 
иллюзию снижения расходов при приобретении товаров [Hanson, Kysar 1999]. 

Хорошо известна практика неокругленного ценообразования, когда оформление цен («9,98» и особен-
но «9,99») повышает их привлекательность. И хотя цены типа «9,99» не просто не являются самыми 
низкими, но нередко, напротив, превышают средние цены рынка, в глазах потребителей они устойчиво 
поддерживают имидж низкой цены (low-price image) [Schindler 2001].
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Дж. Бурстином красочно описан механизм функционирования магазинчиков единой, фиксированной 
цены, «пять-и-десять». Клиент купит товар по низкой цене, если тот ему нужен. Однако, если цена 
невелика, да ещё и выражена в «удобной разменной монете», повышаются шансы импульсивно со-
вершить даже незапланированную покупку. Подобный торговый формат создаёт фрейм базара, про-
буждающий множество импульсивных желаний, удовлетворить которые удаётся за незначительную 
сумму [Бурстин 1993]. 

Но всё-таки самый распространённый вариант оформления, а правильнее даже сказать «фреймирова-
ния цены для завлечения покупателей», — это цены со скидкой [Darke, Dahl 2003]. Данная тема заслу-
живает специального обсуждения.

Восприятие дисконтированной цены 

Вопреки закону спроса и предложения, предсказывающему, что снижение рыночной цены на товар ве-
дёт к повышению спроса на него, на практике редуцирование цены осуществляется крайне редко, даже 
если оно экономически оправданно. Тому есть как минимум три объяснения. Во-первых, падение цены 
ставит под сомнение универсальную, то есть вневременную справедливость рыночного обмена. Если 
сегодня всё подешевело, значит, вчера нас обманывали? Во-вторых, движение цены вниз неизбежно 
требует гарантий стабильности качества товара, которые непросто обеспечить. В-третьих, уменьшение 
цены может изменить представления потребителей о среднем уровне референтных цен, и вернуться 
к более высоким ставкам будет уже невозможно. Как следствие, на многих рынках обнаруживается 
принцип непонижения цены [Вельтус 2008].

Любое изменение рыночной цены требует обоснования, иначе смысл произошедшего может быть про-
интерпретирован не в пользу продавца. Управление ценой — филигранный процесс, успех которо-
го зависит от того, как будет выстроена социальная коммуникация между торговцем и покупателем. 
Недопонимание в этом случае не редкость. Так, например, по данным маркетинговых исследований, 
потребители далеко не всегда корректируют цену на величину инфляции [Bolton, Warlop, Alba 2003; 
Haws, Bearden 2006]. В то же время наши исследования ценового поведения на рынке стоматологиче-
ских услуг показывают, что инфляция — первое, что предъявляется ценоустановителями в качестве 
обоснования регулярных изменений цен [Бердышева 2010b]. В результате подобных «сбоев коммуни-
кации» доверие между участниками рыночной сделки ставится под угрозу. 

И всё же целенаправленные обвалы рыночных цен происходят. Большим подспорьем для них является 
политика дисконтирования. Артикулированное как временное, снижение уровня цен за счёт скидок с 
меньшей вероятностью приведёт к переопределению референтной ценовой ситуации. Вдобавок скид-
ки воспринимаются потребителями как потери фирмы, а их назначение — как проявление гуманности 
[Kahneman, Knetsch, Thaler 1986]. 

Скидки являются лакомой приманкой для потребителей. И причиной тому служит не только перспек-
тива сорвать финансовый куш. Получение скидки повышает общую удовлетворённость как ситуацией 
покупки, так и, что примечательно, самим собой [Darke, Dahl 2003: 329]. Кто-то приписывает полу-
чение скидки своим коммуникативным способностям; а кто-то радуется ей, как подтверждению соб-
ственной удачливости [Schindler 1998].

Скидка от первоначальной цены позитивно влияет на намерения покупателя, даже если в абсолютном 
выражении сэкономленная сумма невелика. Так, в ходе эксперимента испытуемые тратили больше 
усилий на получение скидки в 33%, чем в 4%, хотя в обоих случаях речь шла о выигрыше в пять дол-
ларов [Darke, Dahl 2003: 329].
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Многие потребители падки на дисконтированные цены. Многие, но не все. Готовность к погоне за спе-
циальными акциями не универсальна. Она опять же зависит от того, как интерпретируются ценовые 
сигналы. Вспомним пример с покупателями, для которых высокая цена маркирует товары лучшего 
качества: они не признают купонов и дисконтных программ [Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer 1993: 
236]. 

Менее однозначно обстоит дело с индивидами, склонными к демонстративному престижному потреб-
лению. Для них полезность блага определяется не только его характеристиками, но и уровнем цены, 
которая за него заплачена. Казалось бы, такие люди должны игнорировать цены со скидками. Однако 
это не совсем так. 

Цена остаётся индикатором престижности, но запрос на эту её функцию варьируется в зависимости от 
того, насколько демонстративной (socially visible) является покупка [Веблен 1984: 173−174]. И если ку-
поны на скидку нужно показывать на кассе, стоя в очереди, склонные к престижному потреблению по-
требители не будут ими пользоваться. Общаясь же с кассиром тет-а-тет, они поведут себя по-другому 
[Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer 1993: 242].

Х. Лейбенстайн, вводя в свои модели «эффект Веблена» (фиксирующий взлёт спроса в ответ на повы-
шение стоимости товара под влиянием желания отличаться от социальных масс), дальновидно пред-
лагает различать два вида цены — реальную цену, выраженную в деньгах, и демонстративную цену, 
то есть ту, которую, как кажется окружающим, платит данный индивид (conspicuous price). На практи-
ке эти два вида цены могут существенно отстоять друг от друга [Leibenstein 1950: 203]. 

Механизм дисконтирования позволяет примирить две противоположные потребности, обеспечивая 
возможность купить очень дорогие вещи дешевле. Впрочем, данное перемирие достаточно шатко. 
Установление больших скидок способно вести к формированию искажённого представления о перво-
начальной цене, которая предстаёт несправедливо завышенной. В одном из экспериментов при скидке 
в пять долларов первоначальная цена билета в музей оценивалась покупателями в 20 долларов, хотя в 
реальности составляла 10 долларов. Таким образом, использование больших скидок угрожает ценовой 
репутации товара, несёт риск размывания закреплённых за ней социальных смыслов [Raghubir 1998: 
316]. 

Скидки, назначаемые при определённых обстоятельствах и на особых условиях, зарекомендовали себя 
как легитимный способ снижения рыночных цен. Рождественские распродажи в США и Европе давно 
приобрели статус культурного события, стали драйвером не только торговли, но и, например, туризма 
в этот период. И всё же с инструментом дисконтирования следует обращаться осторожно. Исследо-
вания показывают, что, например, скидки постоянным покупателям вызывают сомнения в справед-
ливости происходящего у тех, кто таковыми не являются. Снижение же цены для отдельных групп 
потребителей по не вполне понятным причинам негативно сказывается и на представлениях о среднем 
уровне рыночной стоимости данного товара, и на суждениях о справедливости скидок как таковых 
[Darke, Dahl 2003: 331−336]. Таким образом, проблематика дисконтирования цены и исследования вос-
приятия скидок покупателями позволяют выйти на неотторжимую от темы легитимности проблему их 
социальной справедливости. Более пристальному рассмотрению вопроса социальной справедливости 
рыночной цены посвящён следующий раздел. 

Справедливость цены 

Этическое измерение рыночной цены ускользает из поля зрения социальных наук в XVIII и XIX веках, 
когда курс на развитие политической экономии как «чистой науки» сопровождался намеренной «де-
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морализацией» социального анализа хозяйства. Исследователи не отрицали моральные ценности и их 
роль в экономике, однако стремились мыслить в первую очередь как учёные и лишь во вторую очередь 
как моралисты (что в корне отличалось от позиции их предшественников) [Steiner 2003: 90]. Инте-
рес к моральным аспектам ценообразования возвращается в середине XX века в рамках такой дисци-
плины, как моральная экономика. Описанные ключевым теоретиком моральной экономики Эдвардом 
Томпсоном хлебные бунты в Англии XVIII века являются ярким примером социального несогласия 
с рыночной ценой [Thompson 1971: 132]. Одним из условий обеспечения легитимности цен на хлеб, 
недополучение которого грозило голодом, являлось, с точки зрения английской толпы, ограничение 
прибыли продавцов хлеба до «справедливого» уровня. Достичь его представлялось возможным за счёт 
установления на хлеб фиксированных и контролируемых государством цен. Легитимация рыночной 
цены — это прежде всего социальный вопрос, напрямую отсылающий к жизнеобеспечивающей функ-
ции хозяйства. Анализируя рынки сквозь призму концепции их социальной укоренённости, экономсо-
циологи всё реже рассуждают о рыночной форме организации хозяйства в терминах сопряжённого с 
ней социального неравенства. Однако подобные коннотации рынка не уходят из социального дискурса. 
Например, они явно актуализированы в постсоциалистических странах, осуществивших переход к ры-
ночной экономике или делающих это (см., например: [Mandel, Humphrey 2002]). Как следствие, про-
блематика справедливости рыночной цены остаётся актуальным аспектом реагирования потребителей 
на цены и сегодня. 

Однако пока вопросом о том, насколько для покупателей важен параметр справедливости рыночной 
цены, значительно чаще задаются экономисты, маркетологи и психологи, нежели экономсоциологи. 

Отчасти это, по-видимому, связано с тем, что представление о справедливости является ценностно на-
гружённым. Принцип «свободы от оценки», сложность введения в анализ этических переменных вку-
пе с постоянными опасениями насчёт того, какой из социальных наук принадлежит данный предмет 
изучения, помещают проблему справедливости цены в разряд философских и выводят её из фокуса 
эмпирических экономсоциологических исследований. Не последнюю роль играет и методологическая 
комплексность проблематики справедливости как таковой: «Множественность предлагаемых норма-
тивных принципов и многообразие контекстов делают невозможной простую концептуализацию спра-
ведливости в её различных смыслах, порождая проблему "несоизмеримости" предлагаемых трактовок 
и объяснительных моделей» [Девятко 2011: 140].

В иных отраслях социологии сегодня предпринимаются попытки построить объяснительные модели 
справедливости, отступая от вопросов обоснованности и эффективности моральных принципов и вы-
двигая на первый план поиск переменных, которые описывают «контекстные элементы принятия ре-
шений или вынесения суждений о справедливости, беспристрастности и честности распределения, в 
качестве факторов, позволяющих предсказать или объяснить эти решения и суждения» [Девятко 2011: 
140]. Результатом такой работы становится типологизация институциональных контекстов. Благодаря 
ей удаётся построить предположения о том, какие именно нормативные принципы могут доминиро-
вать при интуитивной оценке справедливости на микро-, мезо- и макроуровнях социального взаимо-
действия, обнаружить «историко-эволюционную укоренённость принципов справедливости» и др. и, в 
конце концов, сформулировать контекстные теории справедливости [Девятко 2009: 142]. 

По данным эмпирических и экспериментальных исследований, параметр справедливости цены — 
значимый медиатор взаимоотношений продавцов и потребителей [Maxwell 1995; Nye, Maxwell 1999]. 
Маркетологи говорят об «эффекте воспринимаемой справедливости цены», состоящем в том, что «по-
купатели тем более чувствительны к цене, чем существеннее её величина выходит за пределы диа-
пазона, в котором покупатели считают цены «справедливыми» или «обоснованными» [Липсиц 2005: 
232]. Социологи вторят им, демонстрируя, что ценоустановители предпринимают массу усилий, дабы 
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избежать подозрений в необоснованности цены [Бердышева 2010a; Бердышева 2010b]. Как известно, 
и сторона спроса, и сторона предложения уповают на справедливые рыночные цены. Осталось разо-
браться, в чём именно состоят эти ожидания, как интерпретируется справедливость рыночной цены и 
отличаются справедливые цены от критериев справедливости несоответствующих. 

Исследования в этой области отталкиваются от теоретических конструктов, разработанных на стыке 
философии, социальной психологии и экономической теории. Первостепенное значение имеет разли-
чение дистрибутивной и процедурной справедливости. 

В свете дистрибутивной справедливости приоритетен вопрос о том, в какой мере доля, получаемая 
каждым членом общества при распределении благ, отвечает нормам справедливости. В исследованиях 
рыночной цены применяются эгалитаристские теории дистрибутивной справедливости и теории двой-
ного права (the dual entitlement principle). В первом случае авторы настаивают на том, что обе стороны, 
участвующие в сделке, должны получить выигрыш, желательно пропорциональный своим инвести-
циям. Во втором — фокусируют внимание на соотношении спроса и предложения и на стремлении 
продавцов к получению выгоды, полагая, что лишь рост издержек фирмы может оправдать рост цен в 
глазах потребителей [Kalapurakal, Dickson, Urbany 1991]. 

С точки зрения процедурной справедливости рыночные цены справедливы тогда, когда они остаются 
универсальными для всех покупателей, независимо от их социально-экономических характеристик. 

В общем и целом различные подходы к пониманию оснований справедливости цены не противоре-
чат друг другу и могут использоваться комплементарно [Martins, Monroe 1994]. Комплементарность 
подходов отвечает комплексности проблематики. Пока ещё рано говорить об устойчивых закономер-
ностях, описывающих, как потребители оценивают справедливость цены. Тем не менее попробуем 
разобраться в том, как могут формироваться подобные оценки. 

Эмпирические оценки потребителями справедливости цены крайне противоречивы. Так, например, 
конструкты «справедливого» и «несправедливого» проявляют себя не как антонимы, а как отдельные 
целостные концепты. Имея ясное представление об одном, люди нередко не имеют никакого пред-
ставления о другом, причём чувство несправедливости будет казаться им более близким к опыту и по-
нятным. Кроме того, потребители порой называют справедливой лучшую, очень низкую, неожиданно 
привлекательную для них цену [Finkel 2001]. 

Валидируя справедливость цены, потребители сравнивают вероятность наступления несправедливо-
сти, ориентируясь на соответствующую вероятность в похожей ситуации. Эвристические оценки дале-
ки от истинных. Потребители склонны недооценивать инфляцию, придавать слишком большое значе-
ние роли цены в формировании прибыли фирмы и игнорировать целый ряд издержек, которые несут 
производители и продавцы [Bolton, Warlop, Alba 2003].

Часто обсуждаемое исследователями предположение о том, что покупатели находят несправедливыми 
цены, которые приносят продавцам слишком высокие прибыли, не находит эмпирического подтверж-
дения. Выясняется, что покупатели едва ли ориентируются в уровнях доходности операций той или 
иной фирмы, не говоря уже о продажах конкретного товара [Bolton, Warlop, Alba 2003]. Более того, за 
несправедливость ценообразования нередко критикуются фирмы с довольно низкими уровнями при-
быльности [Липсиц 2005: 233]. 
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Потребители судят о справедливости цены посредством процедуры социального сравнения, призван-
ной заверить, что отличие цены, предлагаемой данным продавцом, от цены значимого другого обосно-
ванно (reasonable), приемлемо (acceptable) или оправданно (justifiablе) [Xia, Monroe, Cox 2004: 3]. 

Восприятие справедливости цены, таким образом, задаётся в том числе и отношениями непрямого 
обмена [Martins, Monroe 1994]. Влияние значимых других (significant other) оказывается определяю-
щим и при интерпретации рыночной стоимости товаров. По данным исследований, сравнение себя с 
другими посетителями вносит больший вклад в оценку справедливости цены, чем оглядка на конкури-
рующих продавцов или опыт похожей покупки, полученный в прошлом [Xia, Monroe, Cox 2004; Haws, 
Bearden 2006: 304]. 

Эмпирические маркетинговые исследования свидетельствуют о фундаментальной значимости для по-
требителей идеи равенства. В контексте восприятия цены она предполагает, что любой потребитель 
должен платить одну и ту же цену за один и тот же товар [Haws, Bearden 2006: 304]. Когда-то цена 
назначалась продавцом «по одёжке», а неумение торговаться было признаком «неприветливости и асо-
циальности» [Бурстин 1993: 238]. Теперь же принцип «единая цена для всех, независимо от возраста, 
пола, богатства, бедности или способности торговаться» составляет краеугольный камень понимания 
справедливости рыночной цены потребителями. 

Если современный потребитель не понимает, почему платит отличную от других цену, он может рас-
ценить её как несправедливую, полагая, что вариативность определена его идентичностью. Отсюда не-
удовлетворённость потребителей, например, динамическим ценообразованием в интернет-магазинах, 
где цена для новых клиентов выше, чем для постоянных, участвующих в программах накопительных 
скидок [Haws, Bearden 2006]. По схожим причинам потенциальную угрозу таят в себе приёмы рыноч-
ного таргетирования (targeting), когда целевая аудитория какого-либо продукта заведомо приобретает 
его на более выгодных условиях. 

Заключение о справедливости цены может вести потребителя к трём типам суждений: равенство, вы-
годное неравенство и невыгодное неравенство. При этом любое из этих суждений формируется с по-
зиции самого покупателя, заботящегося в общем-то о личных интересах. Несправедливость цены, 
которая мне выгодна, воспринимается менее остро, чем та, что мне невыгодна [OrdOriez, Connolly, 
Coughlan 2000]. Точно также ситуация, когда значимый другой заплатил несправедливо более высокую 
цену, раздражает меня меньше, чем та, где заплаченная им цена ниже, чем моя [Martins, Monroe 1994]. 
И тем не менее в общем виде и выгодное, и невыгодное неравенство оценивается как несправедливое 
[OrdOriez, Connolly, Coughlan 2000]. При этом этот вывод имеет не только когнитивную, но и аффек-
тивную, эмоциональную окраску. В ситуации, когда цена несправедлива, но выгодна для потребителя, 
он может испытывать чувство вины, тогда как, если несправедливость угрожает его интересам, воз-
никают гнев и раздражение [Xia, Monroe, Cox 2004: 2]. Справедливость сделки повышает уровень удо-
влетворённости ею, хотя и не синонимична ей [Oliver, Swan 1989]. 

В целом вопрос справедливости рыночной цены в глазах потребителя — это частный аспект более 
общей проблемы выстраивания доверительного взаимодействия между покупателем и продавцом. До-
верие продавцу — лучшая прививка от сомнений в справедливости выставляемых им цен. С точки 
зрения потребителя, заплатить справедливую цену значит не быть обманутым. Воображаемые мотивы 
фирмы влияют на восприятие справедливости цены.

Каждая конкретная сделка служит потребителю источником информации о правилах взаимодействия 
с данным продавцом. Цена покупки данного товара в этот раз задаёт норму, относительно которой 
будет оцениваться цена на этот же товар при следующей покупке [Bolton, Warlop, Alba 2003; Haws, 
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Bearden 2006]. Не признавая сиюминутности условий предыдущей сделки, потребитель ожидает, что 
ценовое поведение фирмы к следующей сделке не изменится. Нарушение этих ожиданий порождает 
сомнение в справедливости мотивации продавца [Kahneman, Knetsch, Thaler 1986]. Фирмы с положи-
тельной репутацией лучше защищены от разрушительного воздействия подобных сомнений, имеют 
некий запас доверия со стороны потребителей. Это значит, что, испытав сомнение, покупатели попы-
таются разобраться в причинах повышения цен. Если рост цен осуществился, по их мнению, под влия-
нием внешних факторов, неподконтрольных продавцу, новая, более высокая цена будет сочтена спра-
ведливой. Если же рост цен напрямую приписывается намерению продавцов, например, как ответ на 
всплеск спроса, то он воспринимается как несправедливый [Dickson, Kalapurakal 1994; Vaidyanathan, 
Aggarwal 2003]. 

Впрочем, представление об издержках фирмы — хрупкая база для построения оценок. Рост одних из-
держек фирмы воспринимается потребителями как справедливый аргумент в пользу повышения цены, 
тогда как другие издержки таковым могут и не считаться [Bolton, Warlop, Alba 2003]. Например, более 
высокие цены на продукцию местного производства воспринимаются как несправедливые и способ-
ствуют переключению на частные марки [Indrajit, Batra 1999]. По-видимому, это связано с общими 
затруднениями, которые потребители испытывают, стараясь оценить стоимость производственного 
процесса. 

Чувствительность к справедливости цены у потребителей варьируется в зависимости от того, какой 
вклад данный товар вносит в формирование стандарта потребления. Несправедливость цен на товары, 
обеспечивающие привычный уровень потребления, ощущается более остро, чем на товары, приобре-
таемые ради повышения жизненного стандарта [Липсиц 2005: 234]. 

Потребители более толерантны к ценовым различиям, если основанием для них является качество 
товаров [Bolton, Warlop, Alba 2003]. Правда, и здесь приходится учитывать субъективность представ-
лений о качестве товаров, их зависимость от рыночной компетентности покупателя, от его вкусов, ма-
териальных возможностей и т. д. Я. Стэпел приводит пример с шоколадом «Lindt», показывая, что по-
требители, считающие данный шоколад премиальным, принимают его высокую стоимость как вполне 
уместную. Однако покупателям, предпочитающим шоколад ручной работы, предложенная цена за про-
дукт массового производства видится несправедливо «раздутой» [Stapel 1972: 110]. 

В общем и целом исследования показывают, что не существует неких однозначных критериев справед-
ливости рыночной цены в глазах потребителей. Объём располагаемой информации о продукте, субъек-
тивный интерес оценивающего и его вовлечённость в сделку, знание исходных издержек и понимание 
величины торговой наценки, информация о ценовом поведении данного продавца в прошлом, а его 
конкурентов в настоящем — вот лишь некоторые факторы, задающие контекст оценки справедливости 
цены [Kalapurakal, Dickson, Urbany 1991].

Заключение

В данном обзоре мы не претендовали на хоть сколько-нибудь полное объяснение или даже описание 
всех возможных аспектов восприятия цены потребителями. По замыслу её автора, данная работа при-
звана служить погружению экономсоциологов в обозначенную проблематику, мало исследованную с 
социологической точки зрения. 

Опираясь на результаты социологических и маркетинговых исследований, мы попытались пролить 
свет на то, каким образом потребители судят о рыночной цене. Обзор литературы обычно ставит но-
вые исследовательские вопросы по теме. Не будем отступать от этой традиции и наметим некоторые 
из них.
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Хозяйственная жизнь разворачивается в обществе, и потому цена — это не только экономическая, но и 
социокультурная категория. При этом социокультурное содержание стоимости товаров пока остаётся 
малоисследованным, из-за чего движения цен могут интерпретироваться ошибочно. Рыночные акторы 
предпринимают специальные усилия для изменения привычных потребителю логик прочтения цены. 
Например, на заре своей деятельности в России ТНК «Ашан» пришлось с помощью рекламы разъяс-
нять новому потребителю смысл низкого уровня цен на свои товары и убеждать его в том, что покупка 
по низким ценам не просто не зазорна, а, напротив, похвальна, поскольку указывает на способность 
просчитывать расходы. В мире крепки позиции ритейлеров-дискаунтеров, сезонные распродажи давно 
стали культурным событием, появляются магазины низких фиксированных цен. Полагая, что такие 
практики ориентированы на клиентов с ограниченным бюджетом, нельзя упускать из виду и возмож-
ные сдвиги в семантической нагрузке низких цен под влиянием распространения логики европейской 
рачительности. Таким образом, дальнейшие исследования восприятия цены потребителями вряд ли 
будут плодотворными, пока мы не поймём, насколько осознанно они относятся к цене. Обращают ли 
внимание на цены, помнят ли, что сколько стоило, по прошествии времени, каким способом и при ка-
ких обстоятельствах тщательно следят за стоимостью приобретаемых товаров, а когда оплачивают по-
купки без лишних размышлений? Отдельной темой в данном контексте оказывается рациональность 
ценового поведения потребителей. В пределе она граничит с проблемой вынужденной экономии, но не 
синонимична ей, так как мотивируется не ограниченностью бюджета, а стремлением контролировать 
своё потребительское поведение. В связи с этим хочется задаться вопросом о том, каким образом по-
требители (в том числе и в разных странах) оценивают практики калькуляции цены, как интерпретиру-
ют их, насколько социально одобряемыми и приемлемыми для себя лично их мыслят. 

Особый интерес вызывают факторы готовности потребителей тратить усилия на поиск лучшей цены, 
а также стратегии, которые они развивают для этого. Зарубежные шопинг-туры, практики совместных 
закупок, покупки через сайты-купонаторы — все эти социальные явления уже заметны в повседнев-
ности, но пока мало исследованы. Специального внимания в этом контексте потребует проблема рас-
продаж. Следят ли потребители за распродажами? Подстраивают ли под них свои покупки? По каким 
причинам предпочитают или отрицают дисконтированные цены? Как интерпретируют действия по 
временному снижению цен магазинами? Какие смыслы вкладывают в практики торга? И т. д. 

В основе любого рынка лежит ценность представленного на нём товара. Рынок начинается с решения 
проблемы оценивания (valuation). Мы мало знаем о том, как эта проблема решается. Но известно, что 
способы неодинаковы. Рынки различных по социальной природе товаров говорят на разных ценовых 
языках: заоблачная цена на произведение искусства — прямой путь к попаданию в канон, заоблачная 
цена на краюшку хлеба — к началу народного бунта. Сопоставление рынков с учётом социальной при-
роды и приёмов производства ценности товаров позволит исследователям с большей определённостью 
рассуждать о закономерностях соотношения цены и ценности благ, о том, как осведомлённость о них 
модулирует восприятие цен рядовыми потребителями. Известной, но по-прежнему заслуживающей 
прицельных исследований остаётся тема соотношения цены с качеством товаров. За какие типы това-
ров потребители осознанно переплачивают, а на каких стремятся сэкономить? В каких случаях связы-
вают цену и качество напрямую, а в каких учитывают только нижние ценовые границы? 

Тема справедливости рыночной цены — ещё одна tabula rasa в экономической социологии. Каковы 
фронтиры справедливой рыночной цены, с точки зрения потребителей? Как их ожидания соотносят-
ся с соответствующими представлениями продавцов? Универсально ли содержание представлений о 
справедливости рыночных цен для разных товаров, для разных типов экономик, для разных историче-
ских периодов, и если нет, чем определяются различия? 
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И конечно же ключевые для экономсоциологов вопросы лежат в плоскости дифференциации восприя-
тия цены потребителями в зависимости от их положения в социальном пространстве. Принадлежность 
к различным сообществам, которым присуще разное восприятие, определяет то, в каких категориях 
мыслятся социальные объекты, в том числе и цены. Однако пока неясно, какие социальные характери-
стики сами потребители считают определяющими в данном контексте. «Я так отношусь к ценам, по-
тому что я…» Человек определённой профессии? Принадлежу к определённым социальным группам? 
При каких обстоятельствах люди намеренно анонсируют стоимость сделанных покупок, а когда (и от 
кого) скрывают её? Ищут ли одобрения или избегают осуждения в связи с заплаченной ценой со сторо-
ны друзей и знакомых? Как связано восприятие цены с социальным статусом потребителя? Очевидно, 
что ответа в терминах престижного потребления по демонстративно завышенным ценам уже недо-
статочно. Когнитивная способность к калькуляции, в том числе и цен, становится новой социальной 
ценностью, что важно как для изучения восприятия цен и ценового поведения потребителей, так и для 
методологии исследований социальной стратификации. 

Хочется думать, что маркетинговая наука и социология стоят на рубеже плодотворного сотрудничества 
в рамках проблематики ценового поведения потребителей. Маркетинг располагает важными эмпириче-
ски и экспериментально обоснованными сведениями о том, как покупатели отзываются на цену, каким 
образом они аккумулируют социальную информацию о товарах и осваивают навигационные функции 
цены, в какие ценовые игры готовы играть и каких ценовых ловушек опасаются. Социология способна 
обобщить эти данные с учётом располагаемых знаний о социальном функционировании хозяйства в 
целом, выстроить встречные теоретические концепции, проблематизировать принципы социального 
порядка, которые обусловливают подмеченные маркетологами закономерности. Это последнее, в свою 
очередь, способно дать маркетологам новые объяснительные ресурсы. 
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Abstract 
The article argues that economic sociologists underestimate the problem 
of consumers’ price perception in their studies while it may be used as an 
effective key to the social orders of modern markets. Sociological studies 
of consumers’ price perception are very few and mostly performed at the 
theoretical level so the author makes an attempt to draw colleagues’ attention 
to the results of price perception research undertaken within marketing science 
and overviews its results in the light of sociological tasks. It is assumed that 
the problem of price perception is a ground for fruitful cooperation between 
these two disciplines. At the same time, the main message of the work has 
nothing to do with the discourse on interdisciplinarity. It is focused on the 
social base of consumers’ price perception and price behavior. The primary 
objective of the article is to shed light on the social contexts relevant for 
perception and interpretation of market prices by social actors.

Overviewed literature enables to state that the perception of price and pricing behavior (defined as the set of 
possible decisions about price which depends on the way a consumer perceives and interprets it) is modulated 
by the social position of the individual. The main distinction lies between economizing practices driven by 
the budget constraints and consumers’ cognitive ability and aspiration to manage price behavior rationally. 
It is shown that internal standards used by consumers for estimation current prices are shaped within social 
interaction beyond the market, especially through the everyday storytelling. The relationship between social 
value and market prices of goods are in the center of the paper. The author claims the inseparability of the 
monetary value from the socially constructed image of the goods and underlines the price-quality dilemma as 
an urgent issue for the contemporary economy with its non-stop process of qualification and requalification of 
market commodities. Talk about price perception can not pass by the problem of social meanings of different 
price levels and, especially, by the social nature of discounted prices. The last goes hand in hand with market 
price fairness as it is seen by consumers. Thus, the section devoted to this problem logically follows. Conclusive 
part of the paper is devoted to the possible research questions for the future studies of consumers’ price 
perception, which appear when we build bridges between marketing and sociological research. 

Key words: pricing; market; consumer research; discounts; bargaining; quality; price fairness. 
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