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XXI в. предоставил в наше распоряжение большое число инноваци-
онных продуктов, среди которых наиболее востребованными являются 
инструменты цифровых технологий. Цифровая среда и цифровая эко-
номика позволяют реализовать самые амбиционных планы и самые 
значительные инвестиционные проекты. Цифровизация производ-
ственных и сбытовых цепочек создания ценностей укрепила пози-
ции современных компаний. Цифровые стратегии, разрабатываемые 
фирмами, выступают в качестве ключевых факторов повышения кон-
курентоспособности компаний на национальных и мировых рынках. 
Положительные стороны цифровой активности организаций хорошо 
известны и неплохо представлены в экономической литературе. Однако 
массовая цифровизация имеет и теневую сторону, на которую до сих 
пор обращалось гораздо меньше внимания. Цель статьи – выявить 
и обобщить те риски и те угрозы, которые представляют собой законо-
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мерные следствия цифровых технологий, целенаправленно применяе-
мых фирмами для максимизации прибыли. Поскольку от негативных 
результатов цифровой конкуренции в первую очередь страдают инди-
видуальные потребители, акцент в статье делается именно на том, как 
рациональный потребитель делает выбор в виртуальной реальности 
XXI в., и как этот оптимальный выбор может быть искажен сознатель-
ными цифровыми усилиями цифровых платформ.
Методология исследования базируется на контент-анализе доступ-

ных баз данных научных электронных ресурсов (jstor; sciencedirect; nber; 
google scholar). Приводятся ссылки на наиболее важные работы в дан-
ной области. 

Эффект запутывания как новая реальность в процессе 
выбора товара потребителем 

Когда появился интернет, экономисты заявили о возникновении 
экономики обмена с нулевыми трансакционными издержками при 
полноте информации о продукте. В XXI в. новые технологии поиска 
должны были облегчить потребителю нахождение оптимальных 
вариантов в соотношении качества и цены блага. Но так ли все безоб-
лачно в цифровом мире?
Современные цифровые экосистемы используют разнообразные 

стратегии манипулирования потребителями1. К таким стратегиям 
относится запутывание (obfuscation). Происхождение слова связано 
с английским глаголом to obfuscate – запутывать, затемнять, затума-
нить, сбивать с толку, умышленно запутывать вопрос. Под стратегией 
запутывания можно понимать любые действия фирмы, которые затруд-
няют рациональным потребителям сделать наилучший выбор.
Дж.A. Акерлоф и Р.Дж. Шиллер [1] в 2015 г. ввели определение ин -

фор  мационного «фишинга» – особой стратегии представления инфор-
мации таким образом, чтобы ввести клиента в заблуждение. Ключевое 
слово здесь – намерение компании утаить или исказить информацию 
в свою пользу.
Почему даже простейший поиск в интернете затруднен? Какие 

товары первыми предлагаются к покупке? Интернет-поиск выдает 
сотни и сотни страниц информации. Появляются иконки, стимулиру-
ющие потребителя перейти к более продвинутому (и более дорогому) 

1 Манипулирование действиями потребителя, безусловно, не новая стратегия кон-
курентной активности компаний. Можно, в частности, отметить манипулятивный 
аспект рекламы и разнообразные методы привлечения потребителей, практикуе-
мые в торговле с начала зарождения товарного производства и обмена. Цифровые 
технологии способствуют качественному «обновлению» данных практик, их касто-
мизации и массовизации. 

Современный потребитель: в тенетах цифровой экономики
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продукту. Возникают новые дополняющие и замещающие опции. 
Экономисты выявили такую закономерность: когда конкурентное дав-
ление нарастает, фирмы не всегда стремятся сократить издержки или 
улучшить качество товара. Во многих случаях компании прибегают 
к стратегии запутывания. Последствия конкуренции зависят от того, 
какие именно инструменты фирмы применяют для конкурентной 
борьбы.
Откуда берется и на чем базируется стратегия запутывания?
Решения потребителей далеки от совершенства. Выбор потреби-

теля подвержен поведенческим ошибкам и предубеждениям и зави-
сит от когнитивных ограничений. Сравнение конкурирующих предло-
жений компаний не является всеохватывающим, всесторонним и бес-
пристрастным, как это показали исследования поведения индивидов 
на телекоммуникационных рынках [2] и рынках электроэнергии [3]. 
Фирмы научились использовать эти когнитивные ограничения с помо-
щью стратегий запутывания [4].
В информационную эпоху главным ограничителем выбора инди-

вида становится внимание. Усложнение и удлинение процесса поиска 
релевантного товара в цифровом мире снижает когнитивные способ-
ности человека, увеличивая степень его невнимательности, что, как 
свидетельствуют исследования в области поведенческой экономики 
отраслевых рынков [5; 6], сопровождается повышением склонности 
потребителей к поведенческим ошибкам и предвзятостям.
Фирмы могут оказывать влияние на уровень внимания потреби-

телей. В условиях когнитивных ограничений изобилие информации 
приводит к снижению степени ее сознательного восприятия. Концен-
трируясь на одних вариантах, потребитель, возможно, упускает луч-
шие альтернативы [7]. Для создания работающей конкуренции необ-
ходимо достаточное число хорошо информированных и сознательных 
потребителей. Путем усложнения ценовой информации, особой пре-
зентации цен фирмы затрудняют потребителям принятие решений.

В теоретическом плане эффекты запутывания изучаются в рамках 
теории Даймонда «ловушка для туристов»2. П. Даймонд показал, что 
даже небольшие издержки поиска увелич ивают равновесные цены, 
поскольку потребители не склонны к длительному поиску, осозна-
вая, что практически все фирмы рынка могут назначать монопольные 

2 Модель Даймонда опирается на ситуацию асимметричной информации в отноше-
нии цены товара. В город приезжает турист, пребывание которого ограничено по 
времени и который хочет приобрести сувенир. Турист не может обойти все суве-
нирные магазины в поисках наилучшей цены. Турист приобретает сувенир в пер-
вом попавшемся киоске по той цене, которую предлагает этот магазинчик. Если 
таких «наивных» неинформированных туристов в городе много, то, как показывает 
П. Даймонд, цены товаров (сувениров) стремятся к монопольному уровню [8]. 
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цены. Как показывает исследование Гл. Эллисона [9] на примере поис-
ковой системы Pricewatch, покупка даже простейшей карты памяти 
для компьютера сопряжена с невероятными трудностями. 
Механизм искажения сигнала встраивается в стратегию запутыва-

ния. Издержки поиска включают два компонента, эндогенные и экзо-
генные элементы. Потребители оценивают экзогенные элементы 
поиска по первому опыту покупки. Например, поход в первый банк 
за ссудой потребовал длительного времени беседы с консультантом. 
Клиент рационально ожидает, что и последующие обращения за 
кредитом в другие банки потребуют от него примерно такого же вре-
мени. Если экзогенное время получения кредита примерно одинаково 
долгое, то индивид принимает решение минимизировать эндоген-
ные издержки путем выбора единственного варианта – первого банка. 
Таким образом, действие эффекта запутывания ограничивает рацио-
нальное поведение путем сокращения перебираемых альтернатив.
Развитие технологий искусственного интеллекта, как показывает 

исследование Д. Аджемоглу [10], может играть на руку стратегии запу-
тывания. Искусственный интеллект позволяет быстро и точно отслежи-
вать предпочтения потребителей и в ситуации поиска предоставлять 
индивиду информацию, которая может убедить клиента в том, что 
данный продукт и есть его желаемый вариант, хотя в действительно-
сти товар может содержать скрытые негативные характеристики или 
вообще не подходить потребителю. Однако если потребитель откло-
няет этот результат, издержки поиска нового варианта могут оказаться 
запретительно высокими, так что при получении продукта, характе-
ристики которого не вполне отвечают заявленному в рекламе, кли-
ент соглашается со сделанным искусственным интеллектом выбором. 

Многообразие стратегий запутывания

Можно выделить несколько неценовых и ценовых моделей использова-
ния стратегий запутывания3.
Во-первых, речь идет о стратегии прямого обмана (trickery). Кли-

ентов заставляют поверить в то, что цена на товар или услугу низкая 
(ниже, чем у конкурентов), хотя по факту индивиду придется затем 
доплатить за предоставление дополнительных услуг, без которых 
потребление основного блага невозможно, затруднительно, либо не 
отвечает ожидаемым стандартам. Примерами могут служить авиаби-
леты без багажа с неоправданно высокими ограничениями на ручную 
кладь (потребителю придется заплатить за ручную кладь неподходя-
щего размера или веса гораздо больше, чем за стандартный багаж); 

3  Обзор литературы по стратегиям запутывания представлен в [11]. 
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кредитные карты банка с низкой на первый взгляд ставкой (но без 
указания на то, что снятие наличности даже в банке-эмитенте влечет 
за собой неоправданно высокие пени); воспользоваться такой картой 
можно только в небольшом числе связанных с данным банком мага-
зинов. Фирмы эксплуатируют невнимательность клиентов при чтении 
контрактов и договоров.
Во-вторых, применяется стратегия путаницы (confusion). С целью 

снижения возможностей потребителей сравнивать конкурирующие 
товары фирмы используют стратегии искажения товарных характери-
стик и многокомпонентные варианты ценообразования [12]. Создание 
замешательства (конфузии) у потребителя приводит к тому, что даже 
рациональный потребитель не понимает, какая цена является реаль-
ной для выбранного товара. Усложнение процесса сопоставления 
конкурирующих благ и сравнения услуг конкурирующих компаний 
увеличивают ценовую неопределенность. Товары предоставляются 
в множественных форматах, со множественными ценами и различ-
ной ценовой динамикой. Например, молоко как товарный продукт 
может быть представлен в разных количественных форматах (0,3; 0,4; 
0,5; 0,8; 0,9; 1 л) при примерно одной и той же визуальной упаковке; 
в различных упаковках (мягкие и твердые пакеты; квадратная, прямо-
угольная, трапециевидная или треугольная форма); с разной степенью 
жирности. Другой пример – многокомпонентные пакеты сотовых опе-
раторов. Здесь наблюдаются сложные количественные переплетения 
«бесплатного» доступа в интернет, мобильная связь, смс-послания, 
нелимитированное общение в выбранном наборе мессенджеров и/или 
социальных сетей.
В-третьих, имеет место стратегия помех (obstruction). Фирмы услож-

няют поиск товара и информации о товаре для покупателя, что увели-
чивает издержки поиска. Поиск становится времязатратным, затрат-
ным по усилиям или даже просто бесполезным. Это ограничивает тот 
уровень поиска со стороны потребителя, когда может быть получена 
достоверная информация о товаре. Например, один продукт может 
доминировать во всех страницах поиска посетителя. Исследование 
Т. О’Рейли, И. Штраусса и М. Мадзукато показало, что для трех наибо-
лее рекламируемых товаров на платформе Amazon цена для покупате-
лей оказалась завышена на 17% по сравнению с этими же товарами вне 
рекламируемого контура. При этом одна треть товаров была неподхо-
дящей для потребителя [13, р. 6–14].
Потребитель либо не может сделать выбор в силу наличия когни-

тивных ограничений, либо понимает, что получение всей информа-
ции влечет за собой чрезмерно большие издержки поиска, и потому 
сознательно ограничивает свой поиск и свой выбор. Ex ante послед-
ствия обоих типов потребителей одинаковы: индивид делает неоп-
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тимальный выбор случайным образом. Однако ex post ситуация раз-
лична. Когда потребитель обнаруживает, что его выбор не оптимален, 
кого он будет обвинять? В первом случае речь идет о том, что фирма 
«обманула» клиента. Во втором случае индивид будет брать ответ-
ственность на себя, размышляя о том, что в следующий раз он будет 
более внимательным при чтении документов [14]. 

Ценовые механизмы стратегии запутывания также применяются 
в разнообразных формах [15; 16]. 
В первую очередь фирмы используют сегментирование (partitioning). 

Сегментирование цены предполагает разбиение стоимости блага на 
базовую цену и несколько дополнительных, но обязательных компо-
нентов. Хотя все компоненты полной цены товара или услуги известны 
потребителю с самого начала, клиент вводится в заблуждение низким 
базовым уровнем первоначального предложения.
Своеобразным «развитием» сегментирования является капельное 

ценообразование (drip pricing) [17; 18]. При капельном ценообразова-
нии в начале процесса покупки онлайн-магазин объявляет низкую 
базовую цену. Однако по мере того, как покупатель оказывается втяну-
тым в процесс приобретения товара или услуги, появляются дополни-
тельные сборы, налоги, отчисления, которые «капают» в первоначаль-
ную корзину клиента. Таким образом, капельное ценообразование 
скрывает разнообразные компоненты цены при исходном интересе 
индивида к товару. И пока покупатель не вложит определенные уси-
лия, время и, возможно, авансовые платежи, полная итоговая цена не 
будет ему известна. Здесь выявляется поведенческая ценовая дискри-
минация: наивные индивиды будут приобретать товар на основе пер-
воначальной низкой цены, а опытные клиенты задумаются об общей 
стоимости покупки. 
Следующий формат ценового эффекта запутывания – цена «под 

покровом» (shrouding) [19]. Цена «под покровом» предусматривает 
такую стратегию, когда фирма намеренно сокращает видимость цены 
или ее отдельных элементов. Например, плохой или мелкий шрифт 
ценника, отсутствие цены как таковой, устная договоренность, которая 
впоследствии не выполняется, «забывается». 
Стратегия запутывания включает также ценовую модель доплаты 

за качество, когда продавцы поставляют вертикально дифференциро-
ванные продукты разного качества и разной степени сложности, но 
рекламируют только товары с низкой ценой. Это привлекает множе-
ство клиентов, однако затем им приходится доплачивать за дополни-
тельные услуги, либо приобретать обновленные варианты за высокие 
цены. Например, индивидуальные потребители часто покупают (по 
низким ценам) демоверсии популярных ИТ программ или цифро-
вых игр. Но при использовании данного ПО выясняется ограничен-
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ность его действия во времени и низкий функционал, а обновление 
программы и расширение функциональных компонентов возможно 
только при достаточно высокой дополнительной оплате. 
Еще один вариант ценообразования связан со стратегией услож-

нения цены (complexity). Процесс усложнения цены включает в себя 
намеренное создание когнитивных сложностей для покупателей 
с помощью таких методов, как: множественность цен, динамиче-
ское ценообразование, использование сложного технического языка, 
чрезмерно большое число опций, несопоставимые форматы цен 
и объемов. В частности, динамическое ценообразование означает, 
что цена товара или услуги не фиксирована, а определяется покупа-
телю в момент реального приобретения продукта и оплаты покупки, 
хотя на сайте компании может быть указана некая, как правило, 
невысокая, предварительная стоимость. Ценовые контракты вклю-
чают в себя множество самых разных элементов (как в контрактах 
мобильных операторов), что затрудняет сравнение альтернативных 
предложений компаний.
Как делают выбор потребители? Они изучают свойства товара. Но 

если этих свойств чрезмерно много или информации об этих свой-
ствах чрезмерно много, индивиды легко совершают ошибки вслед-
ствие усталости. Предоставляя потребителям более точную и крат-
кую характеристику блага, фирма может уменьшить вероятность 
ошибки. И наоборот, помещая в описание товара чрезмерно большой 
объем зачастую ненужной информации, делая в рекламе акценты на 
излишних и неинформативных деталях, компания затрудняет инди-
виду принятие решение о выборе товара, что ведет к потребительской 
ошибке. Сложность ценовой структуры предлагаемых услуг, наличие 
или отсутствие дополнительных опций, динамическое ценообразова-
ние и давление продавца (когда в интернет-магазине мы видим соот-
ветствующие иконки «до конца действия льготного тарифа осталось 
… 3 дня») затрудняют или даже делают невозможным оптимальный 
выбор потребителя, заставляя индивида с неизбежностью совершать 
ошибки. 
Если потребитель понимает наличие возможной стратегии запу-

тывания, то это не облегчает его выбор, – он рационально выбирает 
в какой-то момент прекратить поиски и остановиться на одном из 
предлагаемых вариантов, даже если этот вариант его не вполне удов-
летворяет. Чем более детальным и неинформативным является описа-
ние товара, тем ниже качество принимаемого потребителем решения. 
Гл. Эллисон и А. Волицки [20] описывают несколько сценариев 

использования стратегии запутывания. Один из вариантов – это удли-
нение поиска. Фирма сама назначает то число интернет-страниц, 
которые потребитель должен пролистать, чтобы найти релевантную 
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информацию о желаемом товаре. Аналогично, в условиях «живого» 
общения в реальном магазине фирма может инструктировать продав-
цов в отношении времени личного общения (разговора) с клиентом. 
Наличие нескольких уровней получения информации увеличивает 
издержки поиска для индивида. Если индивид обладает рациональ-
ными ожиданиями в отношении уровней запутывания, он может при-
нять рациональное решение приостановить поиск на любом этапе.
Стратегии запутывания действуют весьма изощренным образом. 

Например, потребителю предлагается большое число интернет-стра-
ниц с очень детальным описанием благ. Просмотр цифровых страниц 
и онлайн выбор индивид может не расценивать в качестве издержек 
поиска, не осознавая, что сам факт онлайн активности его утомляет, 
что снижает качество принимаемого в итоге решения, особенно когда 
речь идет о сложных пакетных продуктах (тарифы мобильных опера-
торов, страховые полисы, банковские продукты). Стратегия запутыва-
ния со стороны платформ заключается в том, что платформы наме-
ренно дают потребителям несоответствующие варианты их выбора, 
первыми при поиске продукта открывают страницы с заведомо невер-
ным и не соответствующим пожеланиям клиента товаром, менее 
предпочитаемым выбором, с целью затруднить поиск релевантного 
блага [21; 22].
Эффекты запутывания возникают и тогда, когда потребители не 

в состоянии оценить все характеристики продукта или все элементы 
цены товара. Множественность компонентов цены затрудняет выбор 
потребителя. Например, фирмы используют стратегию хаотичной 
цены, когда цена одних элементов товара высока, в то время как дру-
гих – очень низка. Потребители могут видеть цену одного компонента 
(цена базового товара, цена базовой комплектации), но не осознавать 
наличие и величину цен других компонентов товара (цены дополни-
тельных компонентов) [23; 24]. Воспринимая низкую цену базовой 
комплектации как цену всего товара, потребитель не имеет представ-
ления о том, что продукт в совокупности будет стоит намного дороже, 
поскольку включает завышенные цены дополнительных, но важных 
других составных частей. Подобная стратегия встречается на рынках 
сложных продуктов [25], где низкая цена определяет самый первый 
базовый уровень приобретения товара: низкая компьютерная и циф-
ровая память, краткосрочная гарантия, низкие базовые услуги в эко-
номклассе авиаперелетов, небольшой набор продуктов на завтрак 
в туристическом отеле.
Фирмы модифицируют тот язык, на котором цены «говорят» с потре-

бителем, видоизменяют ценовой язык своих продаж. Это запутывает 
потребителя, затрудняя клиенту сравнение и выбор. Например, хотя во 
многих странах от супермаркетов требуют вывешивать цены за единицу 
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товара, на практике вместо единичных цен потребитель сталкивается 
с ценами за товарные наборы, с ценовыми бонусами, ценовыми купо-
нами. Фирмы также используют различные количественные единицы 
при продаже разных упаковок или разных форматов одного и того же 
товара. Стратегии запутывания дезориентируют потребителя. 
Значимость поиска и издержек поиска подтверждается многими 

эмпирическими исследованиями даже в тех случаях, когда поиск сво-
дится к простому просмотру интернет-страниц. С. Кулаев [26] обна-
ружил эмпирическую зависимость ценовой эластичности от вели-
чины издержек поиска при онлайн бронировании отелей. Чем выше 
издержки поиска, тем ниже оказывается ценовая эластичность клиен-
тов в отношении стоимости услуг гостиницы. С. МакДональд и К. Рен 
[27] приводят еще один пример стратегии запутывания, когда страхо-
вые компании позиционируют онлайн разные страховые контракты 
с разными ценами и ценовыми структурами под различными брен-
дами, хотя в действительности речь идет об одном и том же страховом 
продукте.

M. Амстронг и коллеги [28] полагают, что известность является 
цифровым капиталом фирмы и потребители в первую очередь выби-
рают или просматривают товары (страницы) сайта известной фирмы. 
Фирмы получают высокую прибыль, если потребители оценивают 
их как известные, значимые компании. Поэтому обычно считается, 
что фирмы показывают на сайте в первую очередь товары высокого 
качества. Однако авторы приводят модель и эмпирические свидетель-
ства в поддержку противоположной точки зрения: известные фирмы 
показывают первыми наихудшие товары, поскольку такая стратегия 
усложняет и удлиняет поиск, повышает издержки поиска и заставляет 
потребителя выбирать более дорогие продукты.
Х. Сун [29] также рассматривает в качестве стратегии запутывания 

манипулирование позицией товара на интернет-страницах цифровой 
компании или цифрового магазина. При условии горизонтальной 
продуктовой дифференциации товары со сложными и неоднознач-
ными характеристиками, блага, полезность которых в наибольшей 
степени сомнительна или неизвестна, неопределенна, показываются 
первыми на сайте компании.

Субъекты стратегий запутывания

Какие фирмы в большей степени склонны к использованию стра-
тегий запутывания – известные или малоизвестные? Какие факторы 
стимулируют фирмы к активизации данных стратегий? В условиях 
когнитивных ограничений и активного использования фирмами стра-
тегий запутывания потребители делают выбор стохастически, случай-
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ным образом. Какова должна быть оптимальная стратегия компании? 
Инвестировать в запутывание или инвестировать в обучение клиентов? 
Однородные или малодифференцированные товары могут вклю-

чать гетерогенные элементы, потенциально различные у разных фирм. 
В этом случае компании будут заинтересованы в обучении клиентов, 
как отличить «хороший товар» (то есть выпускаемый их компанией) от 
«плохого» (выпускаемого конкурентами). Например, магазин «Вкус-
Вилл» презентует свою продукцию как товары для здорового образа 
жизни, хотя по ассортименту это такие же потребительские блага 
повседневного спроса.
Р. Шпиглер [23], Б. Карлин [30], И. Шиовону и Дж. Зу [31] показы-

вают в своих теоретических моделях, что склонность фирм к выбору 
стратегии запутывания прямо пропорциональна числу конкурентов. 
В частности, речь идет о ценовом запутывании – разработке сложных 
вариантов ценообразования со множественностью цен для одного 
и того же блага. Почему конкуренция мотивирует компании исполь-
зовать стратегии запутывания, что, на первый взгляд, противоре-
чит экономической теории? Ключевой фактор здесь – возможность 
использования персонализированных цен, разрабатываемых с помо-
щью алгоритмического ценообразования [32]. Ценовая дискрими-
нация тесным образом связана с эффектом запутывания. Типичным 
примером является кейс 2000 г. в США – жалоба потребителя на то, 
что, использовав другую версию интернет-браузера, индивид увидел 
тот же товар с более низкой ценой на платформе Amazon [33, p. 3].
Изучая цифровое поведение индивида, алгоритм быстрее и каче-

ственнее анализирует особенности выбора потребителя, что выража-
ется в назначении каждому клиенту его собственной уникальной цены. 
Таким образом, совершенная ценовая дискриминация, остававшаяся 
до сих пор по большей части теоретическим феноменом, становится 
повседневной практикой цифровой экономики даже на формально 
конкурентных рынках. 
Персонализированные цены могут оказать негативный дискри-

минирующий эффект, выходящий за рамки ценовых механизмов. 
Например, было обнаружено, что при использовании географической 
ценовой дискриминации некоторые университеты назначают более 
высокие цены на образовательные услуги студентам с азиатскими 
корнями, поскольку алгоритм отмечает здесь более высокие доходы 
семьи4. В 2015 г. эксперимент в Carnegie Mellon University (США) выявил 

4 Angwin J., Mattu S., Larson J. The tiger mom tax: Asians are nearly twice as likely to 
get a higher price // Princeton Review. 2015. September 1. Available at: https://www.
propublica.org/article/asians-nearly-twice-as-likely-to-get-higher-price-from-princeton-
review (дата обращения: 14.05.2024 г.). 
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«странную» закономерность: посетителям, которых Google идентифи-
цировал как «женщин», показывалось меньше рекламы с высокоопла-
чиваемыми вакансиями5. 
Эмпирическое исследование стратегий запутывания на примере 

гостиничного бизнеса в США приводится в диссертации Е. Чилес. 
Исследование установило, что сильная конкуренция стимулирует 
фирмы к выбору стратегии запутывания. Так, наличие на рынке 
дополнительных десяти конкурирующих отелей сопровождаются 
1–2 процентными пунктами роста склонности фирмы к использова-
нию стратегии запутывания [11, p. 4]. На рынке онлайн бронирова-
ния компании показывают низкую базовую цену, но скрывают или 
открыто не указывают на то, что плата за пребывание также включает 
обязательный налог на отдых или какой-либо другой дополнитель-
ный, но обязательный расход средств. Это позволяет фирмам указы-
вать в рекламе свои услуги как низкие по цене, что и видят потре-
бители на интернет-площадках. Налог на отдых еще именуется как 
дополнительная плата за услуги, плата за удобства, плата за выбор 
комнаты и т. д. В качестве обязательных дополнительных услуг могут 
входить плата за электроэнергию, плата за уборку комнаты, плата за 
доступ к интернету.
В работе Иц. Гу и Т. Вензеля [34] изучаются стратегии запутыва-

ния со стороны фирм-лидеров и фирм-аутсайдеров. Более значи-
мые фирмы в большей степени склонны к использованию данной 
стратегии, чем менее значимые компании. Гу и Вензель в теорети-
ческой модели показывают, что известная фирма (фирма – лидер 
рынка) в большей степени склонна к выбору стратеги запутывания, 
поскольку сбитый с толку потребитель, скорее всего, предпочтет 
сделать выбор в пользу товара известной фирмы. Значимые фирмы 
всегда выбирают максимальную степень запутывания, в то время как 
выбор стратегии запутывания со стороны менее значимых компа-
ний зависит от степени асимметрии между ними и лидерами рынка, 
а также от активности государства по защите потребителей. Влияние 
государственной политики по защите прав потребителей может ока-
зать обратный желаемому эффект, так как в этом случае возрастает 
склонность менее значимых фирм к использованию стратегии запу-
тывания.
Потребители оценивают какую-либо компанию как «известную 

фирму» на основании самых разных факторов: фирма-старожил по 
сравнению с фирмой-новичком; государственная компания или част-

5 Spice B. Fewer women than men are shown Google ads related to high-paying jobs. 
https://phys.org/news/2015-07-women-men-shown-google-ads.html (дата обращения: 
25.05.2024 г.). 
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ная; фирма с устоявшейся репутаций; фирма со значительными мар-
кетинговыми действиями и т. д. Как бы то ни было, если потребители 
оценивают компанию как «известную», они доверяют ее решениям 
и в большей степени склонны к покупкам именно ее товаров и услуг. 
Главное преимущество известной фирмы состоит в том, что такая 
компания может привлекать значительную долю наивных потре-
бителей – индивидов, которым сложно предпринимать адекватные 
сравнения и сопоставления предложений конкурирующих компа-
ний. Авторы показывают, что стимулы к выбору стратегии запутыва-
ния со стороны малоизвестной компании тем выше, чем ниже репу-
тационная асимметрия фирм – различие между известной и малоиз-
вестной компаниями.
Выбор стратегии запутывания зависит также от величин издер-

жек фирмы. Фирма с высокими издержками выбирает максималь-
ный уровень запутывания, а фирма с низкими издержками – мини-
мальный уровень запутывания. Конкуренция за внимательность 
клиентов, за «наивных» и «мудрых» потребителей приводит к тому, 
что если различие в издержках между фирмами невелико, то даже 
эффективная фирма придерживается стратегии запутывания. Если 
же преимущество в издержках значимо, то эффективная фирма 
выбирает отказ от стратегии запутывания, чтобы сосредоточиться на 
привлечении «мудрых» (опытных) потребителей. 
Компании предлагают более низкие цены и ценовые скидки для 

целевых потребителей цифровых услуг в зависимости от их (потре-
бителей) степени влияния на социальные сети. Масштаб сетевого 
эффекта, который создает потребитель, определяет его ценовую 
скидку. Влиятельные инфлюенсеры получают значительные ценовые 
скидки [35]. Для того чтобы привлечь инфлюенсеров в свою цифро-
вую сеть, компании предлагают таковым индивидам дополнительные 
выгодные условия участия. Фирмы извлекают прибыль из продажи 
товаров по более высоким ценам для менее влиятельных потребите-
лей. Критерий ценовой дискриминации – степень влияния клиента 
на других индивидов и величина создаваемого им положительного 
внешнего эффекта.
Интернет – друг или враг для фирмы? Д. Мейзлин и коллеги [36], 

М. Лука и Г. Зервас [37] показали, что для многих цифровых рынков 
(особенно в сфере услуг, таких как отели и рестораны) более сильная 
степень конкуренции сопровождается большим объемом и большей 
интенсивностью (и вероятностью) негативных фейковых обзоров, 
комментариев, мнений, которые, вполне вероятно, пишутся конку-
рирующими компаниями. Таким образом, эффекты запутывания 
охватывают не только клиентов, но и конкурентов.
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Последствия стратегий запутывания

Ограниченные когнитивные возможности потребителя, а также его 
способность сохранять внимание при выборе товара, что становится 
редкостью в наше время , удерживают цены высокими даже в усло-
виях сильной формальной конкуренции и множества продавцов на 
рынке [38]. Потребители теряются в товарном разнообразии и готовы 
платить неконкурентную цену даже в условиях значительной конку-
ренции на рынке. 
Стратегия запутывания способствует получению конкурирую-

щими фирмами прибыли и при однородном продукте [39], поскольку 
потребителям сложно сделать правильный выбор при использовании 
различных форматов стратегии запутывания. 
Высокая сложность продукта, наличие большого числа дополни-

тельных элементов, хотя и увеличивают ценность товара для потре-
бителя, одновременно ограничивают широту и глубину потребитель-
ского поиска. Эксперимент П. Хейдюса, Дж. Джонена и Б. Козеджи 
[40] показал лимитированность широты поиска: 40% участвующих 
покупателей ограничивались только одним продуктом, а еще 45% – 
только двумя или тремя товарами при наличии большого числа про-
дуктового разнообразия. Глубина поиска также оказалась ограничен-
ной, поскольку многие дополнительные свойства даже просмотрен-
ных товаров не были исследованы и востребованы покупателями. 
Выявилась такая закономерность: чем больше продуктов просматри-
вал покупатель, тем более поверхностным знанием обладал индивид.
Б. де Лос Сантос [41] и С. Селлер [42] на основе эмпирического 

исследования онлайн-торговли также выявили схожую закономер-
ность: при большом числе товаров – близких заменителей, потреби-
тели ограничивают свой поиск 2-3 продуктами наиболее известных 
ретейлеров. Модель С. Хамалейнена многопродуктовой олигополии 
[43] теоретически подтверждает тот факт, что если фирмы предла-
гают большое число товаров–субститутов, то потребители для сопо-
ставления конкурирующих продуктов выбирают товар только одной 
фирмы. 
Время покупок у потребителя ограничено, в том числе и на опро-

бование образцов товара. Все это ведет к разбросу цен. Многопродук-
товые фирмы назначают цены с дисконтом на ряд товаров и увеличен-
ные цены на все другие свои продукты. Эта стратегия смягчает кон-
куренцию, так как заставляет покупателей применять больше усилий 
для поиска товара, что означает более изощренную ценовую дискри-
минацию [44].
Стратегии запутывания ведут к росту прибылей фирм. Например, 

в розничной торговле при сокрытии полной цены доставки товара 
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маржинальная надбавка возрастает с 3–6% до 12%, а выручка компа-
ний увеличивается в среднем на 5–7% [11, р. 85]. 
Эксперименты, проведенные К. Калайчи, и Дж. Поттерсом [45], 

доказывают, что потребители совершают больше ошибок и трансак-
ционные цены возрастают при увеличении сложности ценообразова-
ния. Когда вследствие эффектов запутывания издержки поиска товара 
повышаются, склонность потребителей к нахождению наилучшего 
выбора снижается, что позволяет фирмам назначать практически 
монопольные цены даже в условиях формальной конкурентной среды.
Почему цены сильнее реагируют на рост издержек, чем на падение 

затрат? 
Исследование С. Хайма [46] по панельным данным за 2011–2014 гг. 

на примере розничного рынка электроэнергии Германии показывает, 
что дело тут в издержках поиска со стороны потребителей. Когда цены 
растут, потребители увеличивают свои усилия по ценовому поиску, 
а когда цены падают, подобной корректировки усилий поиска прак-
тически не происходит - наоборот, потребители сокращают усилия по 
поиску адекватных цен при их общем снижении.

Влияет ли политика государства на эффекты запутывания? Потенци-
альные негативные последствия сложных схем ценообразования при-
влекают внимание антимонопольных органов. Однако государствен-
ная экономическая политика, нацеленная на увеличение прозрачно-
сти рынка и защиту потребителей от стратегии запутывания, часто 
приводит к обратному результату. 
С одной стороны, известные фирмы действительно сокращают 

количество и масштабы применяемых стратегий запутывания под 
действием контролирующих усилий государства. С другой стороны, 
в результате уменьшения эффектов запутывания усиливается конку-
ренция на рынке, и это вынуждает малоизвестные небольшие компа-
нии – аутсайдеры, в свою очередь, наращивать стратегии запутывания, 
поскольку в целом они в меньшей степени подвержены регулирую-
щему воздействию. Б. Карлин показал [47], что эффективность госу-
дарственной политики зависит от степени симметричности рынка: 
решающее влияние оказывает одинаковость или различность распре-
деления долей рынка между его участниками. Политика эффективна 
в условиях симметричного рынка (когда фирмы-продавцы примерно 
одинаковы по размерам и долям рынка) и малоэффективна для асим-
метричного рынка (когда на рынке действуют один-два лидера со 
значительной рыночной долей и большое число фирм-аутсайдеров 
с очень малыми рыночными долями).
Регулирование цены (установление потолка цен государством или 

регулирующим органом) может привести к неожиданному негатив-
ному исходу. Когда разброс цен невелик вследствие наличия админи-
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стративного ограничения, потребители менее охотно предпринимают 
усилия по поиску наилучшей цены, поэтому конкуренция на рынке 
ослабевает, и фирмы могут поднять средние цены [48; 49].

Основные выводы

Современные достижения в цифровом мире, которые, казалось 
бы, должны были привести индивидов к золотому веку потребле-
ния, в реальности могут быть использованы цифровыми компани-
ями как технологическая база для разработки стратегий запутывания. 
Эффекты запутывания делают покупки сложными, неясными, обман-
чивыми, противоречивыми, сбивающими с толку. Многостороннее 
ценообразование скрывает те свойства товара, которые не добавляют 
ценности к покупке. Информационная избыточность искажает сиг-
налы о качественных характеристиках продукции. Непонятными 
и замысловатыми оказываются даже самые простые приобретения. 
Потребитель – и наивный, и рациональный – не обладает полнотой 
информации, ограничен во времени и подвержен когнитивной уста-
лости. В этих условиях выбор потребителя становится неоптималь-
ным, даже случайным6. 
Ограниченная рациональность индивида в условиях стратегии 

запутывания проявляется как в том, что потребитель делает неоп-
тимальный выбор, так и в том, что он не принимает во внимание 
издержки поиска, которые влияют на его выбор, особенно когда это 
касается времени, проводимом в интернете, а не прямых денежных 
расходов. Вследствие стратегии запутывания потребители либо оши-
бочно думают, что цена за благо низкая (не принимая во внимание 
наличие дополнительных расходов), либо не могут адекватно сопо-
ставить цены конкурентов и потому делают выбор случайным обра-
зом. Стратегии запутывания предусматривают увеличение времени 
на поиск и на сравнение однородных товаров. Увеличение времени 
поиска товара, либо увеличение времени на понимание полной вели-
чины цены блага ведут к росту цен и прибыли фирм. 
Современные потребители, осознавая наличие эффектов запутыва-

ния, затрачивают слишком мало усилий на поиск релевантного товара, 
слишком привержены прошлому выбору (даже если этот выбор ока-

6 Согласно Большой российской энциклопедии, случайность как философская ка-
тегория выражает отсутствие прямых закономерных связей в поведении объек-
тов и систем. См.: https://old.bigenc.ru/philosophy/text/3838812 (дата обращения: 
25.05.2024 г.). Именно отсутствием закономерности отличается выбор индивида, 
действующего под влиянием эффектов запутывания. Потребитель ориентируется 
на первый вариант, предоставленный программой (ИИ), но для самого человека 
этот выбор будет случайным.
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зался неоптимальным) и чрезмерно подвержены ошибочным или 
предвзятым предположениям относительно будущего выбора. При 
этом фирмы получают прибыль даже в условиях сильной конкурен-
ции и при продаже однородных товаров.
Фирмы во многих отраслях в своих стратегиях используют когни-

тивные ограничения потребителей, затрудняя получение релевантной 
информации о продуктах путем предоставления чрезмерного коли-
чества информации или делая получение такой информации время-
затратным, чтобы увеличить издержки поиска для индивида. Фор-
мально стратегии ценового запутывания не являются незаконными, 
они не подпадают под действие антимонопольного законодательства, 
но находятся в сфере деловой этики.
В цифровой экономике при наличии эффектов запутывания 

и стратегий запутывания актуальным становится классический лозунг 
emptor caveat (лат.) «Пусть покупатель будет бдителен!» К стимулирова-
нию финансовой грамотности целесообразно добавить обучение эко-
номической грамотности при взаимодействии с виртуальными ком-
паниями. Потребители должны быть хорошо осведомлены о наличии 
практик ценового и продуктового запутывания и новых форм цено-
вой дискриминации. Ценовые механизмы цифровой экономики тре-
буют адекватного анализа с точки зрения возможных неконкурентных 
последствий. 
Антимонопольным органам следует более тщательно присмо-

треться к разнообразным практикам цифрового менеджмента для 
принятия необходимых юридических документов по регулированию 
практик запутывания. 
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CONTEMPORARY CONSUMER IN THE NETS OF DIGITAL ECONOMY
Digital economy has created both new possibilities and new risks for consumers. 
Researchers have noted that there arise obfuscation effects, instruments that digital ecosys-
tems use to manipulate the optimal choice of individuals under high search transactional 
costs. Intertemporal price dispersions and dynamic pricing are based on the situations 
where clients express inattentive aspects as a result of their informational overloading in the 
periods of numerous price changes. Periodic up and down price oscillations hamper price 
understandings for consumers and serve as a beneficial focus in supporting collusive dis-
cipline within digital platforms. Newly formed price strategies on the basis of obfuscation 
phenomenon are out of the current competition policy and are not duly regulated. 
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