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Аннотация
Уникальное руководство, которое объединяет

психологические и экономические аспекты для эффективного
управления личными финансами. Книга предлагает читателям
глубокое понимание того, как эмоции, когнитивные искажения
и социальные факторы влияют на финансовые решения. На
страницах издания раскрываются практические инструменты
для осознанного подхода к бюджету, формирования полезных
привычек и управления рисками. Читатели научатся ставить
реалистичные цели, развивать критическое мышление и
использовать эмоциональный интеллект для достижения
финансового благополучия. Эта книга станет незаменимым
помощником для всех, кто стремится улучшить свое финансовое
состояние и построить уверенное будущее.



 
 
 

Дьякон Святой
Психономика:

искусство управления
личными финансами

1. Введение в психономику: Слияние психологии и
экономики

Введение в психономику: Слияние психологии и эконо-
мики Психономика, как междисциплинарная область зна-
ний, представляет собой уникальное слияние двух тради-
ционно отдельных дисциплин — психологии и экономики.
Эта концепция возникла на стыке интересов ученых, стре-
мящихся понять, как человеческое поведение и когнитив-
ные процессы влияют на экономические решения и рынки.

В последние десятилетия наблюдается значительный рост
интереса к этой области, что связано с необходимостью учи-
тывать психологические факторы в экономическом анализе.
Экономика традиционно основывается на предположении о
рациональном поведении людей, которые действуют в своих
лучших интересах для максимизации полезности или при-
были. Однако реальность часто оказывается более сложной.
Люди принимают решения не только на основе логики и ана-
лиза; их выбор может быть сильно подвержен эмоциям, со-



 
 
 

циальному влиянию и когнитивным искажениям. Психоло-
гия предоставляет инструменты для понимания этих про-
цессов, позволяя исследовать такие аспекты поведения, как
восприятие риска, мотивация, предпочтения и принятие ре-
шений.

Одним из ключевых понятий психономики является
"ограниченная рациональность". Это идея о том, что люди не
всегда могут обрабатывать всю доступную информацию или
предсказывать последствия своих действий с полной точ-
ностью. Вместо этого они используют упрощенные модели
мышления и эвристики — ментальные сокращения, которые
помогают принимать решения быстрее, но иногда приводят
к ошибкам. Например, многие люди склонны переоценивать
вероятность редких событий (таких как авиакатастрофы) из-
за их эмоциональной нагрузки или яркости воспоминаний.

Другим важным аспектом является влияние социальных
факторов на экономическое поведение. Люди не действуют в
вакууме; их решения часто формируются под воздействием
окружающих — семьи, друзей, коллег или общества в целом.
Социальные нормы могут значительно изменять восприятие
ценностей и предпочтений. Например, исследования пока-
зывают, что люди чаще совершают покупки под влиянием
мнения других или стремятся соответствовать ожиданиям
группы. С точки зрения практического применения психо-
номика имеет широкий спектр возможностей для улучше-
ния бизнес-процессов и маркетинговых стратегий. Компа-



 
 
 

нии все чаще обращаются к психологическим исследовани-
ям для создания более эффективных рекламных кампаний
и повышения уровня удовлетворенности клиентов.

Понимание того, как потребители воспринимают продук-
ты и услуги — будь то через призму эмоций или социаль-
ных норм — позволяет компаниям адаптировать свои пред-
ложения так, чтобы они лучше соответствовали ожиданиям
рынка. Кроме того, психономика помогает разработать бо-
лее эффективные политики государственного управления.
Например, понимание того, каким образом граждане прини-
мают решения относительно налогов или социальных про-
грамм может способствовать созданию более целенаправ-
ленных инициатив по повышению общественного благосо-
стояния.

Однако интеграция психологических аспектов в экономи-
ческую теорию также ставит перед исследователями ряд вы-
зовов. Необходимо учитывать множество переменных при
анализе поведения людей в различных контекстах — от ин-
дивидуальных решений до коллективного поведения на рын-
ке. Кроме того, есть риск чрезмерного упрощения сложных
человеческих мотивов до уровня стандартных моделей. Та-
ким образом, психономика открывает новые горизонты для
понимания взаимодействия между человеком и экономикой.
Она предлагает богатый инструментарий для анализа пове-
дения людей в условиях неопределенности и сложности со-
временного мира.



 
 
 

Четкое осознание роли психологии в экономике позволя-
ет создавать более точные модели поведения потребителей
и предсказывать изменения на рынках. В заключение стоит
отметить важность дальнейших исследований в этой обла-
сти для расширения нашего понимания человеческого пове-
дения в экономическом контексте. Психономика становит-
ся неотъемлемой частью современного научного дискурса о
том, как мы принимаем решения о ресурсах — от личных
финансов до глобальных экономических трендов — предо-
ставляя ценные инсайты для бизнеса , правительства и об-
щества в целом.

2. История психономики: От классической эконо-
мики до поведенческих наук

История психономики: От классической экономики до
поведенческих наук Психономика, как область знания, не
появилась на пустом месте; она является результатом долго-
го и сложного процесса развития идей в области экономи-
ки и психологии. Чтобы понять, как возникла эта междис-
циплинарная сфера, необходимо проследить эволюцию ос-
новных концепций и теорий, которые сформировали её ос-
нову. Классическая экономика, зародившаяся в XVIII-XIX
веках с работами таких мыслителей, как Адам Смит и Да-
вид Рикардо, основывалась на предположении о рациональ-
ном человеке. Эти экономисты считали, что индивиды дей-
ствуют в своих интересах для максимизации полезности или



 
 
 

прибыли. Важным аспектом их теорий было то, что они рас-
сматривали рынок как механизм саморегуляции, где спрос и
предложение приводят к оптимальному распределению ре-
сурсов.

Однако данный подход не учитывал сложные психологи-
ческие факторы поведения людей. С развитием экономиче-
ской теории в XX веке начали появляться новые идеи. Нео-
классическая экономика продолжила традиции классиков,
но стала более математически ориентированной. Тем не ме-
нее даже эти модели часто игнорировали эмоциональные и
социальные аспекты принятия решений. Экономисты пола-
гали, что люди имеют доступ ко всей информации и способ-
ны делать логические выводы на её основе. Тем временем
параллельно развивалась психология.

В начале XX века такие ученые, как Зигмунд Фрейд и
Джон Уотсон начали исследовать внутренние механизмы че-
ловеческого поведения и влияние бессознательного на дей-
ствия человека. Однако эта работа долгое время оставалась
отдаленной от экономических исследований. В 1970-х го-
дах произошел значительный прорыв благодаря работам Да-
ниэля Канемана и Амоса Тверски. Их исследования по ко-
гнитивным искажениям продемонстрировали, что люди ча-
сто принимают решения на основе интуитивных суждений
вместо строгого анализа информации. Они разработали тео-
рию перспективы — модель принятия решений в условиях
неопределенности — которая показала, как различные фор-



 
 
 

мулировки одних и тех же выборов могут влиять на предпо-
чтения людей. Эти открытия стали основой для формиро-
вания поведенческой экономики — новой ветви экономиче-
ской науки, которая интегрировала психологические прин-
ципы в экономический анализ. Поведенческая экономика
начала активно использовать эксперименты для изучения
реального поведения людей при принятии финансовых ре-
шений.

Исследования подтвердили существование множества
факторов — таких как страх потери (loss aversion), чрезмер-
ная самоуверенность (overconfidence) и привязанность к ста-
тус-кво (status quo bias) — которые влияют на выбор потре-
бителей. С течением времени внимание к этим вопросам
привело к более глубокому пониманию того, как эмоции и
социальные взаимодействия влияют на экономическое пове-
дение. Ученые начали осознавать необходимость учитывать
контекст принятия решений: окружение человека, его про-
шлый опыт и культурные нормы играют важную роль в фор-
мировании предпочтений. В 2002 году Даниэль Канеман был
удостоен Нобелевской премии по экономике за свои работы
по поведенческой экономике — это стало признанием зна-
чимости психологии для понимания экономических процес-
сов.

С этого момента интерес к психономике только возрос:
исследователи из разных областей начали объединять уси-
лия для изучения сложных взаимосвязей между человече-



 
 
 

ским поведением и экономикой. Современные исследования
в области психономики охватывают широкий спектр тем:
от нейроэкономики — изучения нейробиологических основ
принятия решений — до анализа влияния социальных сетей
на потребительское поведение. Все больше компаний приме-
няют результаты этих исследований для создания эффектив-
ных маркетинговых стратегий или улучшения клиентского
опыта. Психономика также нашла свое применение в госу-
дарственной политике: понимание того, каким образом лю-
ди реагируют на различные стимулы (например, налоги или
льготы), позволяет разрабатывать более эффективные про-
граммы социальной поддержки или управления ресурсами.

Таким образом, история психономики представляет со-
бой увлекательный путь от классических представлений о
рациональном человеке до современных концепций о слож-
ном взаимодействии между психологией и экономикой. Эта
область знаний продолжает развиваться с каждым годом бла-
годаря новым исследованиям и открытиям в обеих дисци-
плинах. В будущем можно ожидать дальнейшего углубления
интеграции психологических принципов в экономическую
практику. Психономика обещает стать важным инструмен-
том для понимания динамики человеческого поведения в
быстро меняющемся мире технологий и глобализации. Она
открывает новые горизонты для применения знаний о чело-
веке не только в бизнесе или политике, но также во всех сфе-
рах жизни общества.



 
 
 

3. Основные концепции психологии потребителя
Основные концепции психологии потребителя Психоло-

гия потребителя — это область знания, изучающая поведе-
ние людей в процессе покупки товаров и услуг. Она охва-
тывает широкий спектр факторов, влияющих на принятие
решений, включая когнитивные, эмоциональные и социаль-
ные аспекты. Понимание этих факторов позволяет компани-
ям разрабатывать более эффективные маркетинговые стра-
тегии и улучшать клиентский опыт. В этой главе рассмот-
рим основные концепции, которые лежат в основе психоло-
гии потребителя.

Одной из ключевых концепций является модель приня-
тия решений. Этот процесс можно разделить на несколько
этапов: осознание проблемы или потребности, поиск инфор-
мации, оценка альтернатив, принятие решения о покупке и
постпокупочная оценка. На каждом этапе различные факто-
ры могут влиять на выбор потребителя. Например, на этапе
поиска информации люди могут полагаться как на личный
опыт, так и на внешние источники — отзывы других поку-
пателей или рекомендации друзей. Оценка альтернатив за-
висит от того, какие характеристики товара наиболее важны
для конкретного человека: цена, качество, бренд или функ-
циональность. Когнитивные искажения играют важную роль
в поведении потребителей. Это систематические ошибки в
мышлении, которые влияют на принятие решений.



 
 
 

Одним из примеров является эффект привязки (anchoring
effect), когда первое полученное значение (например, первая
цена) служит отправной точкой для последующих оценок.
Люди могут переоценивать товары с высокими начальными
ценами даже если они не соответствуют их реальной сто-
имости. Эмоциональные факторы также имеют значитель-
ное влияние на поведение потребителей. Эмоции могут уси-
ливать или ослаблять мотивацию к покупке; например, по-
ложительные эмоции могут способствовать спонтанным по-
купкам. Компании часто используют эмоциональный марке-
тинг — рекламу, которая вызывает определенные чувства
у аудитории (радость, ностальгия или страх), чтобы создать
связь между продуктом и положительными эмоциями.

Социальное влияние — еще один важный аспект в психо-
логии потребителя. Люди склонны ориентироваться на мне-
ния окружающих при выборе товаров и услуг. Социальные
нормы и ожидания общества могут существенно влиять на
предпочтения индивидуумов; например, стремление соот-
ветствовать трендам может побуждать людей покупать опре-
деленные бренды или продукты просто потому что они по-
пулярны среди их друзей или в обществе в целом.

Модель триггеров также заслуживает внимания при изу-
чении поведения потребителей. Согласно этой модели су-
ществуют внутренние (эмоциональные) и внешние (стимулы
окружающей среды) триггеры покупки. Внутренние тригге-
ры могут включать такие мотивы как желание быть приня-



 
 
 

тым обществом или стремление к самовыражению через по-
купку определенных товаров. Внешние триггеры могут быть
связаны с рекламой, акциями или визуальными элементами
упаковки продукта.

Еще одной интересной концепцией является теория са-
моидентификации (self-concept theory). Эта теория утвер-
ждает, что выбор товаров часто связан с тем образом себя,
который человек хочет продемонстрировать другим — сво-
ей идентичностью и статусом в обществе. Например, поку-
пая дорогую одежду от известного бренда, человек может
стремиться показать свой высокий статус или принадлеж-
ность к определенной социальной группе. Также стоит отме-
тить концепцию «счастливого покупателя», которая подчер-
кивает важность удовлетворенности клиента после соверше-
ния покупки. Постпокупочная оценка включает анализ то-
го насколько товар соответствует ожиданиям покупателя и
насколько он удовлетворен своим выбором. Положительный
опыт может привести к повторным покупкам и рекоменда-
циям друзьям. В последние годы все больше внимания уде-
ляется нейромаркетингу — новому направлению исследова-
ния поведения потребителей с использованием нейробиоло-
гических методов для анализа реакций мозга на различные
маркетинговые стимулы. Это позволяет глубже понять меха-
низмы принятия решений и выявить скрытые желания кли-
ентов.

Таким образом, психология потребителя представляет со-



 
 
 

бой многогранную область знаний с множеством концепций
и теорий о том как люди принимают решения о покупке това-
ров и услуг. Понимание этих принципов помогает компани-
ям лучше адаптировать свои предложения к нуждам клиен-
тов и создавать более эффективные маркетинговые страте-
гии. В будущем ожидается дальнейшее развитие исследова-
ний в области психологии потребителя с учетом новых тех-
нологий — таких как искусственный интеллект и большие
данные — которые позволят еще более точно предсказывать
поведение покупателей и адаптировать предложения под ин-
дивидуальные предпочтения каждого клиента.

4. Эмоции и принятие решений: Как чувства влия-
ют на выбор

Эмоции и принятие решений: Как чувства влияют на
выбор В современном мире, насыщенном информацией и
множеством вариантов выбора, понимание того, как эмоции
влияют на принятие решений, становится особенно актуаль-
ным. Эмоции — это неотъемлемая часть человеческого опы-
та, и они играют ключевую роль в том, как мы восприни-
маем мир и принимаем решения. Эта глава посвящена ис-
следованию взаимосвязи между эмоциональными состояни-
ями и процессом выбора. Эмоции могут быть определены
как сложные реакции на стимулы из окружающей среды.

Они включают в себя физиологические изменения, субъ-
ективные ощущения и поведенческие проявления. Когда мы



 
 
 

сталкиваемся с выбором, наши эмоции могут оказывать зна-
чительное влияние на то, как мы оцениваем различные вари-
анты. Например, положительные эмоции могут повысить ве-
роятность того, что мы выберем определенный продукт или
услугу, тогда как негативные эмоции могут привести к из-
беганию некоторых вариантов. Одним из наиболее извест-
ных исследований в этой области является работа Даниэля
Канемана и Амоса Тверски о теории перспективы. Исследо-
вания показали, что люди часто принимают решения не ра-
ционально; вместо этого их выбор может быть сильно окра-
шен эмоциональными факторами. Например, страх потери
может заставить человека отказаться от более рискованного
варианта даже в случае потенциальной выгоды.

Этот феномен можно наблюдать в различных ситуациях
— от финансовых инвестиций до выбора партнера. Эмоци-
ональные состояния также могут изменяться в зависимости
от контекста ситуации. В условиях стресса или тревоги лю-
ди склонны принимать более консервативные решения. На-
против, когда человек чувствует себя уверенно или радостно
настроенным, он может быть более склонен к риску и экс-
периментам. Это подчеркивает важность учета эмоциональ-
ного фона при анализе принятия решений. Не менее важ-
ным аспектом является то, как эмоции формируются через
социальное взаимодействие. Мы часто берем на себя эмоци-
ональные реакции других людей: если кто-то рядом с нами
испытывает радость или восторг по поводу какого-либо про-



 
 
 

дукта или услуги, есть высокая вероятность того, что мы то-
же будем расположены к этому выбору.

Социальное влияние может усиливать или ослаблять на-
ши собственные эмоциональные реакции на предлагаемые
варианты. Кроме того, исследования показывают, что эмо-
циональная память играет важную роль в процессе принятия
решений. Люди чаще запоминают события с яркими эмоци-
ональными переживаниями — будь то положительными или
отрицательными — что влияет на их будущие выборы. Если
покупка определенного товара была связана с позитивным
опытом (например, подарком на день рождения), вероятнее
всего человек снова выберет этот товар при следующем вы-
боре. Важно отметить также роль интуиции в процессе при-
нятия решений под влиянием эмоций. Интуитивные реше-
ния часто основываются не только на логических выводах но
и на наших чувствах к тому или иному варианту выбора.

Исследования показывают, что интуитивный подход мо-
жет быть весьма эффективным в ситуациях неопределенно-
сти или недостатка информации. С учетом всех этих факто-
ров становится очевидным: для успешного маркетинга необ-
ходимо учитывать эмоциональную составляющую потреби-
тельского поведения. Бренды должны стремиться вызывать
положительные эмоции у своих клиентов через рекламу и
общение с ними. Создание позитивных ассоциаций может
значительно увеличить лояльность потребителей и способ-
ствовать повторным покупкам. Таким образом, понимание



 
 
 

роли эмоций в принятии решений открывает новые гори-
зонты для изучения человеческого поведения и разработ-
ки стратегий воздействия на потребителей. Эмоциональный
интеллект становится важнейшим навыком для специали-
стов по маркетингу и продажам: умение распознавать свои
собственные эмоции и чувства клиентов позволяет лучше
адаптировать предложения под их нужды.

В заключение можно сказать следующее: эмоции играют
центральную роль в процессе принятия решений во всех ас-
пектах жизни человека — от повседневных мелочей до се-
рьезных жизненных выборов. Понимание этого механизма
открывает возможности для более глубокого анализа пове-
дения потребителей и формирования эффективных страте-
гий взаимодействия с ними.

5. Когнитивные искажения в экономическом пове-
дении

Когнитивные искажения представляют собой системати-
ческие отклонения от рационального мышления, которые
влияют на принятие решений. В контексте экономического
поведения они могут существенно изменять способы, кото-
рыми люди оценивают риски, принимают инвестиционные
решения и управляют своими финансами. Различные когни-
тивные искажения могут быть связаны с эмоциями, соци-
альными факторами и ограничениями в обработке инфор-
мации. Одним из наиболее изученных когнитивных искаже-



 
 
 

ний является эффект якоря.
Этот феномен заключается в том, что первое полученное

значение (или "якорь") влияет на последующие оценки. На-
пример, если потребитель видит товар по цене 100 долла-
ров, а затем тот же товар со скидкой за 70 долларов, он мо-
жет воспринимать вторую цену как более привлекательную,
даже если реальная стоимость товара ниже. Эффект якоря
может также проявляться в финансовых рынках: инвесторы
могут основывать свои оценки акций на предыдущих ценах
или уровнях доходности, что иногда приводит к нерацио-
нальным решениям. Еще одним важным когнитивным иска-
жением является избежание потерь. Люди склонны прида-
вать большее значение возможным потерям по сравнению с
потенциальной выгодой. Это означает, что инвесторы могут
избегать рискованных активов из-за страха потерять вложен-
ные средства, даже если ожидаемая доходность этих активов
выше. Это поведение может привести к консерватизму в ин-
вестициях и упущенным возможностям для роста капитала.

Существует также предвзятость подтверждения — тен-
денция искать или интерпретировать информацию таким
образом, чтобы она подтверждала уже существующие убеж-
дения или гипотезы. В экономическом контексте это может
проявляться в том, что инвесторы игнорируют данные о пло-
хих результатах своих активов или компаний в пользу по-
ложительных новостей. Это создает опасность формирова-
ния пузырей на рынке: когда инвесторы продолжают вкла-



 
 
 

дывать деньги в переоцененные активы до тех пор, пока ры-
нок не скорректируется. Когнитивные искажения также за-
трагивают восприятие вероятностей и статистики. Люди ча-
сто недооценивают вероятность редких событий и переоце-
нивают частоту более распространенных явлений — это на-
зывается иллюзией контроля. Например, во время финансо-
вого кризиса некоторые инвесторы могли считать себя спо-
собными предсказать падение рынка на основе личного опы-
та или интуиции, игнорируя статистические данные о ры-
ночных колебаниях. Социальное влияние также играет зна-
чительную роль в формировании когнитивных искажений.

Групповое мышление может привести к тому, что инди-
видуумы будут следовать мнениям большинства без крити-
ческой оценки информации. На финансовых рынках это мо-
жет выражаться в массовом поведении — например, когда
множество людей начинают покупать определенные акции
только потому, что другие делают то же самое. Важно от-
метить влияние эмоциональных факторов на экономическое
поведение человека. Страх и жадность являются мощными
движущими силами; они могут заставить людей принимать
импульсивные решения без должного анализа ситуации.
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