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аннотация. В  статье определена 
роль гендерного фактора в контексте 
взаимосвязи цен и  их восприятия 
населением. Выявлены методологи
ческие ограничения гендерного фак
тора в объяснении взаимосвязи цен 
и их восприятия населением, а также 
предложены возможные пути их пре
одоления с точки зрения количествен
ных методов анализа и качественных 
методов сбора данных. В рамках коли
чественных исследований потенциаль
ным источником смещения в оценках 
гендерных различий в восприятии цен 
являются различия в адаптации к из
менению цен и  динамике реальных 
доходов у мужчин и женщин. Во избе
жание недооценки гендерных разли
чий необходимо расширить временной 
охват анализируемых данных по вос
приятию цен. В рамках качественных 
методов сбора данных мы предлагаем 
сегментирование выборки по следую
щим параметрам: гендер, особенности 
восприятия информации и стиль эко
номического поведения при покупке 
товаров или услуг. Мы считаем, что 
предлагаемые в статье методологиче
ские улучшения позволят преодолеть 
ограничения исследовательских ди
зайнов, возникающих изза недооцен
ки гендерных различий при изучении 
факторов, влияющих на  восприятие 
цен.

1 National Research University Higher School of Econo
mics, Moscow, Russia

аbstract. The article attempts to define 
the role of gender factor behind the re
lationship between prices and how the 
population perceives the prices. The 
authors describe methodological limita
tions of the gender factor and propose 
possible ways to overcome them in 
terms of quantitative research methods 
and qualitative tools of data collection. In 
the quantitative studies a shift in the as
sessments of gender differences in price 
perceptions is caused by different levels 
of adaptation to price changes and real 
income movement. To avoid underesti
mation of gender differences, it is impor
tant to extend the temporal coverage of 
the data being analyzed. Within qualita
tive data collection methods, the sample 
is divided into subgroups based on the 
following categories: gender, specific per
ceptions of information, and economic 
behavior pattern. The authors consider 
that the methodological improvements 
proposed in the article will help over
come the limitations of research design 
resulted from the underestimation of 
gender differences when investigating 
the factors shaping price perceptions.
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Восприятие цены и его влияние на потребительское поведение продолжитель
ное время оставались предметом исследования маркетологов [Biswas, Wilson, 
Licata, 1993; Folkes, Wheat, 1995; Kashyap, Bojanic, 2000]. Ключевые направления 
подобных исследований, как правило, были связаны с объяснением механизма 
влияния различных способов воздействия на потребителей (акций на товары 
и услуги, скидок, купонов, рекламных кампаний) на воспринимаемую индивидами 
цену. В ходе исследований маркетологи приходили к противоречивым результа
там, подтверждающим, что влияние инструментов воздействия на восприятие 
цены потребителями далеко не всегда прямое, а механизм ценового восприятия 
опосредуется пространством контекстов, в рамках которых потребители прини
мают решение о покупке товара или услуги, исходя из своей социальной позиции. 
Социальная позиция, в свою очередь, связана не только с финансовыми возмож
ностями потребителей, но и с готовностью рационально управляться с ценами 
и комплексно выстраивать свое поведение, учитывая существующий социальный 
контекст [Бердышева, 2014].

Основные показатели социального контекста включают целый ряд переменных, 
частично отражающих не только финансовое положение потребителей, но и струк
туру их расходов: возраст, гендер, доходы, состав семьи и пр.

Благодаря тому, что социальный контекст стал ключевым звеном в объясне
нии ценового восприятия и, как следствие, потребительского поведения, фокус 
исследований восприятия цен сместился в сторону экономической социологии.

Экономические социологи рассматривают восприятие цены скорее не как 
основной инструмент для продвижения товаров и услуг, а как значимый фактор, 
определяющий поведение потребителей, производителей, сбытовых организаций 
и государства одновременно. Население при выборе рыночной стратегии поведе
ния руководствуется своим восприятием инфляции. Производители и сбытовые 
организации в большей степени заинтересованы в высоком платежеспособном 
спросе и, как следствие, в увеличении продаж и получении дополнительной при
были. Платежеспособный спрос зависит как от доходов, так и от восприятия насе
лением динамики цен, в связи с чем последствия снижения данного показателя 
приводят к ухудшению социальноэкономического положения населения и росту 
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социальной напряженности, уменьшению спроса на многие товары и услуги (осо
бенно на товары, спрос на которые эластичный), сокращению объемов произ
водства, снижению доходов предприятий и замедлению темпов экономического 
роста. Недавние примеры из российской действительности, связанные с эконо
мическими кризисами в 1998, 2008 и 2014 гг., демонстрировали значимость 
субъективных показателей динамики цен, в том числе в части выбора стратегий 
поведения игроков на рынке.

Динамика цен также влияет на показатели субъективного благополучия, кото
рые во многих исследованиях используются в качестве предикторов (см., к при
меру [Diener, Oishi, Lucas, 2002; Gillham et al., 2011]). Именно поэтому направ
ленные на изучение восприятия населением динамики цен исследования стали 
востребованными в экономической социологии.

В фокусе данного исследования —  гендерные различия как фактор взаимосвя
зи цен и их восприятия населением. С точки зрения ряда исследователей, ген
дерные различия —  одна из значимых переменных, объясняющих разрыв между 
динамикой цен и ее восприятием. Например, на данных the EU Consumer Survey 
for Ireland за 2002—2007 гг. показано, что женщины более склонны к ошибкам 
в оценке уровня инфляции [Duffy, Lunn, 2009].

В рамках данного исследования определена роль гендерного фактора в контек
сте взаимосвязи цен и их восприятия населением. Выявлены методологические 
ограничения гендерного фактора в объяснении взаимосвязи цен и их восприятия 
населением и предложены возможные пути их решения с точки зрения количест
венных методов анализа и качественных методов сбора данных. Также в статье 
рассмотрены возможности и ограничения как качественных, так и количествен
ных методов исследования восприятия цены. Полученные результаты в даль
нейшем позволят не только сформулировать методологические рекомендации 
для улучшения качества исследований и применения моделей для тестирования 
взаимосвязи цен и их восприятия населением, но и развить понимание гендер
ного фактора в качестве объясняющей переменной при изучении экономических 
процессов.

В первой части статьи рассмотрены исследовательские дизайны существующих 
работ о влиянии гендерных различий на восприятие цен. Наиболее значимые 
различия в восприятии обнаружены в исследованиях, посвященных приобрете
нию предметов роскоши и демонстративному потреблению. Кроме того, в ряде 
исследований были зафиксированы гендерные различия в использовании плат
форм для интернетторговли. И, наконец, гендерные различия также проявлялись 
в восприятии справедливой цены.

Во втором разделе описаны методологические ограничения существующих 
дизайнов качественных исследований гендерных различий в восприятии цены. 
Описаны факторы, накладывающие ограничения при проведении гендерных 
исследований и требующие отдельного учета при сборе данных, —  это разница 
в отношении к процессу приобретения товаров и особенности восприятия ин
формации и его обработки.

Третий раздел посвящен ограничениям соответствующих количественных ис
следований. В этой части статьи рассматриваются факторы, вызывающие смеще
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ние полученных результатов: различия в референтных ценах у мужчин и женщин, 
влияние временной перспективы на формирование воспринимаемой цены, роль 
эффекта адаптации и различия в адаптации финансовой удовлетворенности к до
ходу среди мужчин и женщин.

В результате рассмотрения ограничений качественных и количественных иссле
дований указанной тематики мы предлагаем варианты операционализации ре
ферентной цены в контексте сопоставимости результатов для мужской и женской 
выборки, а также механизмы учета гендерных различий в адаптации восприятия 
цены и выявлении их в моделировании.

Факторы, опосредующие влияние гендера на восприятие цены
Как отмечают многие исследователи, при рассмотрении связи между гендером, 

восприятием цены и потребительским поведением точкой выступает стереотипное 
мышление, согласно которому женщины более склонны к приобретению това
ров —  как необходимых, так и ненужных, в то время как мужчины гораздо более 
чувствительны и к цене, и к выбору продуктовой корзины. В действительности 
однозначно исследованиями подтверждается только отличие в восприятии цен 
и потребительском поведении мужчин и женщин. Женщины гораздо более склон
ны к тому, чтобы планировать список покупок, получать о приобретаемых товарах 
больше информации, покупать чаще, чем мужчины [Dholakia, 1999].

В то же время мужчины, несмотря на меньшую информированность о товарах 
и более редкие покупки, склонны ориентироваться на «атмосферу», в которой 
принимается решение о покупке. Такая «атмосфера» формируется в том числе 
за счет контекстуальных условий, сопровождающих момент принятия решения 
о покупке (экстерьер, интерьер, дизайн интернетпортала, униформа продавцов, 
дизайн ценников и пр.)

Контекстуальные условия направляются на покупателей, цели которых могут 
быть либо утилитарными, либо гедонистическими. Как правило, согласно прове
денным опросам, респонденты поразному ориентируются на критерии выбора 
товаров и их цену, качество предлагаемых товаров, репутацию торговой точки, 
а также функционал товаров, исходя из чего продавцы стремятся создавать либо 
«гедонистическую», либо «утилитарную атмосферу» в момент покупки. Принятие 
респондентами решения относительно покупки в «гедонистической атмосфере» 
приводит к тому, что их восприятие существенно меняется в сравнении с усло
виями, когда в момент покупки была создана «утилитарная атмосфера»: качество 
и цены одних и тех же тех же товаров воспринимаются выше.

Женщины в большей степени подвержены влиянию гедонистических контек
стуальных факторов. В таких условиях они переплачивают за тот же товар в сред
нем на 32 % больше, чем респонденты, осуществляющие покупки в магазинах 
с утилитарной атмосферой. Для мужчин создание «гедонистической атмосферы» 
в торговой точке приводит к тому, что имидж такого места начинает воспринимать
ся существенно выше, чем в условиях, когда создается утилитарная атмосфера. 
Тем не менее именно в последних мужчины склонны тратить больше, так как цена 
товаров воспринимается ими существенно ниже, чем в условиях гедонистической 
атмосферы [Borges, Babin, Spielmann, 2013].
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Ряд исследователей отмечают, что контекстуальные факторы, влияющие на вос
приятие цен, включают в себя не только условия, в которых потребители принимают 
решение о приобретении товаров, но и визуальное оформление непосредствен
ного отражения цены, то есть сам ценник. Так, была обнаружена связь между тем, 
в какой цветовой гамме напечатан ценник, и гендером потребителей. Мужчины 
при одной и той же цене одинакового товара были склонны его приобрести, если 
ценник был черным, и, наоборот, цена казались им завышенной, если ценник был 
красным. Для женщин цвет ценника оказался незначимым фактором в выборе 
товара, а решения носили скорее прагматичный характер, когда сама цена играла 
более значимую роль в принятии решении о покупке [Puccinelli et al., 2013].

Одно из объяснений гендерного фактора в восприятии цены заключается 
в том, что мужчины больше полагаются на внутреннюю референтную цену (то есть 
на свой опыт совершения предыдущих покупок), а женщины —  наоборот, на внеш
нюю (то есть более подвержены влиянию внешних источников информации о ре
ферентной цене) [Choi, Dai, Kim, 2018].

Речь идет о некотором стандарте, с которым индивид сравнивает цену на товар. 
На основе этого сравнения потребитель делает вывод о справедливости текущей 
цены. В качестве референтной цены может выступать текущая цена на указанный 
товар в других точках продажи, либо цена предшествующих покупок данного това
ра. Рост цен трактуется поразному в зависимости от соотношения материальных 
ресурсов участников транзакции. К примеру, случай завышения цены на свои то
вары мелкими фермерами, получающими низкую прибыль, воспринимается менее 
негативно. Рост цен на товары повседневного пользования воспринимается более 
остро по сравнению с ростом цен на товары, приобретаемые по особым случаям 
(к примеру, в связи с торжественными мероприятиями) [Hałka, Łyziak, 2015]. На вы
борке испанских потребителей выявлен эффект взаимодействия между полом по
купателя и предназначением приобретения [Diaz, 2013]. Если товар приобретается 
для повседневного пользования, то женщины более склонны воспринимать цену 
как завышенную, чем мужчины. Однако женщины, по сравнению с мужчинами, 
готовы заплатить больше за товары, приобретаемые по особым случаям.

В то же время при межстрановом сравнении восприятия цены в гендерном 
разрезе были обнаружены существенные различия между странами Северной 
Америки, с одной стороны, и европейскими и азиатскими странами —  с другой. При 
анализе восприятия «несправедливой» (завышенной) цены было выявлено, что аме
риканские женщины гораздо чувствительнее реагируют на отклонение цены от вну
тренней референтной, в то время как американские мужчины не ориентируются 
на свою внутреннюю референтную цену при совершении покупок и, следовательно, 
реагируют на «несправедливую цену» гораздо в меньшей степени. В европейских 
и азиатских странах существенных различий между женщинами и мужчинами 
в определении «несправедливой цены» обнаружено не было [Maxwell et al., 2009].

Методологические возможности и ограничения гендерного фактора 
в восприятии цен в России: качественные аспекты

Для того чтобы выявить субъективные факторы восприятия цен, которые мо
гут быть упущены в современных исследованиях, а также оценить значимость 
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и взаимосвязь гендерного фактора с иными, была проведена пилотная серия 
из 19 полуструктурированных проблемноориентированных глубинных интервью, 
направленных на выявление значимых факторов, которые впоследствии будут 
использованы при тестировании модели взаимосвязи объективного и субъектив
ного благополучия. Интервью были проведены в период с ноября 2018 г. по март 
2019 г. в разных районах Москвы. В рамках выборки максимальной вариации 
в интервью контролировались следующие характеристики: район Москвы, гендер, 
образование, доход. Все характеристики были выбраны на основе анализа кон
трольных переменных по итогам анализа эмпирических исследований. На основе 
информации, полученной из интервью, и анализа факторов, опосредующих влия
ние гендера на восприятие цены, были сделаны выводы о том, каким образом 
можно улучшить сбор качественных данных в рамках изучаемой темы.

Одним из важных ограничений в контексте взаимосвязи гендерных различий 
и восприятия цены является разница в отношении к процессу приобретения то
варов в целом. Ряд исследований показывают, что для женщин, в отличие от муж
чин, в рамках экономического поведения важна его «социальная» составляющая. 
Например, для женщины большее значение имеет живой диалог, наличие вер
бального контакта между продавцом и покупателем, то есть социальное взаи
модействие. Именно этим исследователи объясняют, к примеру, поведенческие 
различия в приобретении товаров дистанционным способом. При сравнении 
поведения покупателеймужчин и покупателейженщин в интернетмагазинах 
было обнаружено, что именно мужчины (в силу меньшей значимости реального 
общения) являются главными пользователями онлайнуслуг, вебсайтов и т. д. 
Также было установлено, что женщины чаще воспринимают шопинг в качестве 
вида досуга, то есть выбор и покупка товаров и услуг не только несут прагматиче
ский смысл, но и получают дополнительный уровень оценки —  в качестве одного 
из способов рекреации [Van Slyke et al., 2002].

Другой важный фактор, который необходимо учитывать при тестировании эф
фекта гендерных различий в рамках механизма взаимосвязи цен и их восприятия 
населением, это особенности восприятия информации и его обработки. В рамках 
оценки эффекта гендерных различий как фактора, объясняющего особенности 
в стратегиях восприятия информации, наибольшей популярностью пользуется 
модель избирательности (selectivity model) [MeyersLevy, 1989; Chua, Murray, 2015]. 
Это имеет прямое отношение к восприятию цены и соотношении объективных 
и субъективных компонентов, лежащих в основании процесса ее конструирования. 
В соответствии с данной моделью, женщины воспринимают информацию (в том 
числе и о цене товара/услуги) в полном объеме, что означает использование как 
объективных, так и субъективных характеристик товара/услуги в процессе его 
восприятия. Мужчины же демонстрируют большую избирательность в отборе зна
чимой для них в контексте принятия экономического решения информации. При 
этом избирательность не тождественна объективности, то есть при принятии реше
ния мужчины более склоны пользоваться эвристическими методами, значительно 
упрощающими восприятие товара, склонны переоценивать значимость отдельных 
характеристик, а не всей их совокупности. Данная модель была подтверждена 
на материале анализа восприятия рекламы продуктов [Darley, Smith, 1995].
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Что касается методологического вклада со стороны качественных методов 
сбора данных, то, прежде всего необходимо обратить внимание на больший спектр 
индивидуальных характеристик потребителя, которые учитываются при прове
дении исследования восприятия цены. В поле зрения исследователя чаще всего 
находятся основные социальнодемографические факторы, например, уровень 
дохода. Не отрицая того факта, что данный фактор является значимым предикто
ром, одним из основополагающих при оценке экономического поведения, важ
но отметить, что подобная практика не позволяет добиться научно достоверных 
эмпирических результатов. Важное дополнение, которое мы предлагаем вносить 
на этапе сбора данных, —  это блок вопросов, направленных на оценку степени 
социальной значимости экономического поведения для респондентов. Как было 
указано выше, многие исследования направлены на выявление роли гендер
ных различий при формировании принципов, лежащих в основе приобретения 
товаров/услуг. Поэтому необходим анализ не только «оторванных» друг от друга 
социальнодемографических характеристик, но и составление «портрета» покупа
теля, а также выявление мотивации, лежащей в основе его покупок (с поправкой 
на категории товаров и услуг, включенных в эмпирический анализ исследования).

Наша гипотеза заключается в том, что мотивация, лежащая в основе эконо
мического поведения, напрямую влияет на восприятие цены мужчинами и жен
щинами, но не может быть «измерена» лишь уровнем дохода и иными классиче
скими инструментами оценки поведения на рынке. Необходимо включение блока 
вопросов, которые отражали бы психографику стиля потребления. Конкретное 
решение, которое мы предлагаем, —  адаптация психографики Б. Ньюмана (мо
дель, разработанная для политического маркетинга) с поправкой на гендерные 
различия потребителей [Newman, 1999]. В результате данного нововведения 
мы сможем сегментировать выборку по гендерному признаку, по особенностям 
стилей потребления товаров и услуг и экономического поведения, а также сможем 
учитывать особенности восприятия информации, так как данная модель позволяет 
учитывать психологические особенности респондентов.

Если говорить подробнее о психографической сегментации, то ее отличитель
ной особенностью является поиск и анализ ненаблюдаемых психологических 
особенностей. Цель данного подхода заключается в том, чтобы демографические 
факторы не были определяющими при анализе выборки, так как однородные 
сегменты, выделенные на их основе, могут быть несензитивны к психологическим 
различиям респондентов [Cwalina, Falkowski, Newman, 2011: 92—93]. В основе 
данной модели, которая была адаптирована для задач политического марке
тинга, было семь когнитивных доменов, подвергавшихся тщательному анализу 
относительно целевой аудитории. В нашем случае для стратификации выборки 
необходимо адаптировать когнитивные домены, способные отразить гендерные 
особенности, влияющие на стиль экономического поведения, восприятие инфор
мации при покупке и при восприятии рекламы и т. д.

Не все когнитивные домены, предлагаемые в рамках рассматриваемой моде
ли, имеют прямое отношение к оценке экономического поведения и мотиваций, 
лежащих в его основе, однако некоторые из них могут быть адаптированы и впо
следствии использованы для улучшения гайдов и операционализации интервью. 
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Высокой ценностью обладают: домен эмоций, который может отражать отношение 
к «социальной» составляющей совершаемой покупки, а значит влиять и на вос
приятие цены; домен «текущие события» и домен «личные события» [Newman, Sheth, 
1985: 179]. Многие исследования упускают тот факт, что ряд структурных и индиви
дуальных событий в жизни респондента также могут повлиять на их экономическое 
поведение, отношение к покупкам, к восприятию цены и др. Безусловно, данный 
инструмент не решает всех проблем, которые были освещены в рамках данной 
статьи, однако, по нашему мнению, является логичным шагом к их преодолению 
при сборе качественных данных.

Методологические возможности и ограничения гендерного фактора 
в восприятии цен в России: количественные аспекты

В данном разделе мы обозначим ограничения количественных исследований, 
изучающих эффект гендера на восприятие цен, и предложим вариант уточне
ния подхода к моделированию различий в восприятии цен между мужчинами 
и женщинами.

Ряд исследований, изучающих детерминанты восприятия цены, проведены 
на кросссекционных данных, то есть данных, имеющих только пространственное 
измерение. Это эмпирический анализ либо на основе респондентов из одной 
страны [Choi, Dai, Kim, 2018; Duffy, Lunn, 2009], либо на основе межстрановой вы
борки [Maxwell et al., 2009]. Во втором случае появляется возможность не только 
оценить различия в восприятии цен у респондентов с разными индивидуальными 
характеристиками, но и то, каким образом страновые характеристики (к примеру, 
уровень инфляции на потребительском рынке, культурные факторы, такие как цен
ности [Meng, 2011]) влияют на восприятие населением цен. Однако в контексте 
изучения гендерных различий не менее важно сравнение во временной динамике. 
Использование данных с ограниченным временным охватом может привести 
к смещенным результатам, а именно, к недооценке гендерных различий в ха
рактере взаимосвязи цен и их восприятия потребителями. Смещение в оценках 
объясняется различиями в адаптации к изменению цен у мужчин и женщин. Как 
уже было отмечено ранее, женщины полагаются на внешние источники информа
ции при определении условного «стандарта» цены, в то время как мужчины более 
склонны опираться на то, сколько они заплатили при совершении аналогичной 
покупки в прошлом.

Для получения дополнительного эмпирического свидетельства различий в ти
пах референтной цены для мужчин и женщин мы обратились к опросным данным 
Российского мониторинга экономического положения и здоровья населения НИУ 
ВШЭ. Несмотря на то что в опроснике отсутствуют непосредственно вопросы 
о восприятии уровня цены на потребительские товары, в частности, в терминах 
«справедливости», доступен ряд вопросов, направленных на измерение как объ
ективных, так и субъективных экономических показателей. Например, изменение 
эффекта реальных доходов на восприятие материального положения во времен
ной перспективе отражает изменения в эффекте восприятия цен. Мы взяли для 
рассмотрения временной период 2000—2017 гг., что связано с доступностью 
данных по субъективным показателям. Объектом изучения являются респонденты 
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16 лет и старше. Мы использовали вопрос «Насколько Вы удовлетворены своим 
материальным положением в настоящее время?» для формирования зависимой 
переменной. Порядковая шкала показателя, состоящая из пяти категорий, была 
преобразована таким образом, чтобы более высокое значение переменной озна
чало полную удовлетворенность материальным положением. Ключевой предиктор 
в модели рассчитан на основе вопроса из отдельного блока опроса для домо
хозяйств. Это количество денежных поступлений  1 в течение последних 30 дней, 
приходящееся на одного члена домохозяйства, выраженное в ценах 2017 г. с по
мощью дефлирования на индекс региональных потребительских цен. Для оценки 
того, как изменяется эффект реальных доходов на восприятие материального 
положения, мы включили ключевой предиктор не только за текущий временной 
период, но и его лагированные значения за предыдущие временные периоды 
(количество лагов обусловлено средним количеством опросных волн, в которых 
принимали участие респонденты). Мы дополнительно проконтролировали год 
опроса, регион проживания респондента, возраст, возраст в квадрате, наличие 
высшего образования, место проживания (город/село), семейное положение 
индивида (состоит в браке, гражданском браке или не состоит), статус занятости.

На рис. 1 и 2 представлены результаты моделирования изменения эффекта 
среднего размера денежных поступлений за 30 дней, приходящихся на одного 
члена семьи, на удовлетворенность материальным положением для женской 
и мужской выборки, соответственно. Оценены модели со случайным эффектом, 
учитывающие панельную структуру базы данных. По оси абсцисс данных графиков 
указано значение периода, что соответствует значению лага для ключевого пре
диктора: так, период 0 отражает значение в текущий временной период, период 
1 —  период времени с лагом «1» и т. д. Значение по оси ординат —  эффект ключе
вого предиктора на удовлетворенность материальным положением.

Как мы видим, с течением времени эффект от увеличения денежных поступ
лений ослабляется. Это подкрепляет идею о том, что индивиды адаптируются 
к изменению доходов. Наиболее показательным наблюдением для нашего ис
следования является то, что для мужчин оценка влияния среднего размера де
нежных поступлений за 30 дней теряет значимость в краткосрочном периоде 
(рис. 2 демонстрирует, что доверительные интервалы для эффектов в периоды 3, 
4 содержат значение 0). При этом для женщин соответствующий эффект сохра
няет значимость на протяжении всего исследуемого периода. Подобные гендер
ные различия воспроизводятся также при анализе взаимосвязи личного дохода 
индивидов и удовлетворенности материальным положением  2. Эти результаты, 
в частности, отражают различия в типах референтных цен, на которые опираются 
женщины и мужчины при совершении покупок. Женщины опираются на внешнюю 
референтную цену, а значит, оказываются менее чувствительными к той сумме 
денег, которую они потратили на покупки в прошлом. Это, в свою очередь, способ
ствует более продолжительному эффекту реальных доходов на удовлетворенность 
своим материальным положением.

1  В моделях используется натуральный логарифм показателя.
2  Эти дополнительные результаты предоставляются по требованию.



462 МОНИТОРИНГ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ    № 6 (154)    НОЯБРь — дЕкаБРь 2019

А. А. Порецкова, Д. В. Сальникова  ГЕНДЕР, СЕМЬЯ, СЕКСУАЛЬНОСТЬ. ПРОДОЛЖАЯ И. С. КОНА

Рисунок 1. Эффект размера денежных поступлений за 30 дней, приходящихся на одного члена 
семьи, на удовлетворенность материальным положением, среди женщин  3

Рисунок 2. Эффект размера денежных поступлений за 30 дней, приходящихся на одного члена 
семьи, на удовлетворенность материальным положением, среди мужчин  4

3  Примечание: N = 60 870 (размер выборки, на которой оценивалась модель), эффект по оси абсцисс представлен 
в терминах отношений шансов (во сколько раз увеличиваются шансы быть более удовлетворенным материальным 
положением при увеличении предиктора на единицу измерения). Для эффектов приведены 95 % доверительные 
интервалы.
4  Примечание: N = 41 769 (размер выборки, на которой оценивалась модель), эффект по оси абсцисс представлен 
в терминах отношений шансов (во сколько раз увеличиваются шансы быть более удовлетворенным материальным 
положением при увеличении предиктора на единицу измерения). Для эффектов приведены 95 % доверительные 
интервалы.
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В контексте изучения временной динамики восприятия цен можно выделить 
две содержательные задачи. Первая из них —  проанализировать, как изменяю
щиеся во времени предикторы (к примеру, доход индивида, внешняя информация 
о ценах на товары) влияют на восприятие динамики цен. Вторая задача —  выявить, 
как связаны ответы респондента на вопросы о том, как он интерпретирует изме
нения в цене в разные временные периоды. Иными словами, речь идет о том, что 
восприятие индивидом цен, как и другие субъективные показатели, в текущий 
период времени само определяет, каким будет восприятие цен у этого индивида 
в последующий период времени. Исследования подобного авторегрессионного 
процесса проводились применительно к показателям субъективного благополучия 
(таким как удовлетворенность жизнью и разными аспектами жизни: семьей, рабо
той и т. д.) и психологического благополучия [Bottan, PerezTruglia, 2011; Joshanloo, 
2019]. Положительная связь между значениями показателя в разные периоды 
обусловливает относительно стабильные значения индикаторов благополучия 
во временной динамике. Однако подобные исследования отсутствуют в контексте 
изучения восприятия цен. Технически протестировать, есть ли зависимость между 
значениями показателя в разные периоды, возможно посредством включения 
лагированного значения (то есть значения, зафиксированного в предшествующие 
периоды) восприятия цен в качестве самостоятельного предиктора в регрессион
ную модель. Зависимой переменной в такой модели также будет выступать инди
катор восприятия цен, но в текущий период. Отдельного внимания заслуживает 
сравнение зависимости между значениями восприятия цен в разные временные 
периоды между мужчинами и женщинами. Так как мужчины в большей степени 
опираются на внутреннюю референтную цену, можно предположить, что у мужчин 
эта зависимость сильнее, а следовательно —  и значения восприятия цен стабиль
нее во временной перспективе.

Не менее важным вопросом, чем зависимость результатов моделирования 
гендерных различий в восприятии цен от временного охвата данных, является 
зависимость оценок гендерных различий от выбора спецификации модели в коли
чественных исследованиях. Как показывает опыт предшествующих исследований 
по данной тематике, авторы не всегда учитывают, чем объясняется влияние харак
теристик индивидов на восприятие цены. Гендер не только имеет прямой эффект 
на восприятие цены, но еще и оказывает опосредующее влияние на характер 
взаимосвязи других индивидуальных характеристик потребителей и восприятие 
цены. К примеру, мы на рис. 1 и 2 демонстрировали различия в эффекте адап
тации к изменению в размере реальных доходов среди мужчин и женщин. Для 
того чтобы учесть эти различия, необходимо отразить в спецификации модели 
эффект модерации. Иными словами, при построении моделей для объяснения 
вариации в восприятии цены требуется включить переменные взаимодействия 
между гендером и другими индивидуальными характеристиками —  объясняющими 
переменными восприятия цены. Большинство количественных исследований, 
изучающих детерминанты восприятия цены, ограничивает то, что гендер исполь
зуется только в качестве контрольной переменной [Duffy, Lunn, 2009] даже при 
наличии содержательного обоснования опосредующего эффекта. Тестирование 
эффекта переменных взаимодействия и их значимости позволит продвинуться 
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в проверке того, существуют ли гендерные различия в восприятии цен, и объяс
нении этих различий.

Заключение
В рамках данной статьи были рассмотрены факторы, опосредующие взаимо

связь гендера и восприятия цены. Значительная часть исследований, посвя
щенных анализу влияния гендерного фактора на восприятие цены, указывают 
на наличие субъективных факторов, опосредующих эту связь, при этом в раз
личных обществах перечень этих факторов разнится. В обществах, члены кото
рого ориентируются в первую очередь на социальное окружение, субъективные 
факторы оказывают более сильное воздействие на связь гендера и восприятие 
цены, в то время как в обществах, социальные отношения в которых традицион
но связаны с происхождением, субъективное факторы не только не оказывают 
существенного влияния на эту связь, но и сам гендерный фактор не является 
значимым в восприятии цены. Именно поэтому при анализе исследовательских 
дизайнов, выполненных на основе эмпирических материалов в обществах, где 
окружение оказывает более сильное влияние, чем происхождение, мы предлага
ем конкретные улучшения касательно методов сбора данных, а именно, сегмен
тирование выборки по следующим параметрам: гендер, особенности восприятия 
информации и стиль экономического поведения при покупке товаров или услуг. 
Данные переменные выбраны неслучайно, так как в широком круге эмпирических 
исследований была показана их значимость при тестировании восприятия цены, 
восприятия рекламы и т. д.

Мы также обозначили ограничения количественных исследований. Потенци
альным источником смещения в оценках гендерных различий в восприятии цен 
являются различия в адаптации к изменению цен и динамике реальных доходов 
у мужчин и женщин. Во избежание недооценки гендерных различий необходимо 
расширить временной охват анализируемых данных по восприятию цен. Для про
ведения анализа во временной динамике мы предлагаем уточнить спецификацию 
регрессионных моделей, использующихся для объяснения вариации восприятия 
цен. Важно не только учитывать значения цен и доходов в предшествующие вре
менные периоды как объясняющие переменные, но и включать лагированное 
значение субъективного показателя —  восприятия цен —  в качестве самостоя
тельного предиктора. Такая спецификация позволяет протестировать зависимость 
между значениями восприятия цен в разные временные периоды. Данная зави
симость может различаться по гендерному признаку, так как мужчины и женщины 
опираются на разные типы референтных цен. Гендер недостаточно использовать 
только в качестве контрольной переменной при моделировании, для тестирования 
его опосредующего эффекта имеет смысл включить переменные взаимодействия 
между гендером и другими индивидуальными характеристиками —  объясняющими 
переменными восприятия цены.

Новизна нашего подхода заключается в том, что мы одновременно рассматри
ваем как методы сбора данных, так и методы их анализа и обработки, в то время 
как во многих исследованиях, где предлагаются методологические улучшения, 
авторы акцентируют внимание только на одном. При соблюдении рекомендаций, 
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описанных в настоящей статье, открывается возможность улучшить смешанный 
дизайн (качественные методы сбора данных и их количественный анализ) и прийти 
к более надежным эмпирическим результатам при изучении объективных и субъ
ективных факторов восприятия цен.
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