
№ 6
2026

256 НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"

УДК 338

РОЛЬ ПОВЕДЕНЧЕСКОЙ И НЕЙРОЭКОНОМИКИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ

И.А. Седов, А.В. Хижная, Е.А. Челнокова
Нижегородский государственный педагогический университет имени Козьмы Минина, Нижний Новгород,  
email: sinevanl2015@gmail.com

Аннотация. В статье исследуется роль поведенческой и нейроэкономики как взаимодополня-
ющих направлений, трансформирующих понимание экономического поведения в современном мире. 
Поведенческая экономика, отвергая постулат о полной рациональности homo economicus, выявила 
систематические отклонения в принятии решений, объясняемые психологическими эвристиками и 
когнитивными искажениями. Нейроэкономика, возникшая на стыке нейробиологии, психологии и 
экономики, открыла «черный ящик» человеческого мозга, позволив наблюдать нейронные корреляты 
экономического выбора. В работе анализируются теоретические истоки данных направлений, их 
ключевые достижения, а также практическое применение в различных сферах – от маркетинга 
и финансов до публичной политики и клинической практики. Особое внимание уделяется потенци-
алу нейроэкономики как трансляционного подхода, связывающего микроуровневые нейронные про-
цессы с макроэкономическими явлениями и патологическими состояниями психики. Делается вывод 
о том, что синтез поведенческого и нейробиологического подходов формирует новую, более реали-
стичную парадигму экономической науки, центрированную на человеке во всей сложности его ког-
нитивной и эмоциональной природы.
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Введение

Традиционная экономическая теория на протяжении десятилетий строилась на постулате 
о рациональном индивиде – homo economicus, обладающем неограниченными когнитивными 
способностями, стабильными предпочтениями и стремлением исключительно к максимизации 
собственной выгоды. Этот подход рассматривал процесс принятия решений как «черный ящик», 
где на входе имеются стимулы, а на выходе – оптимальный выбор, а внутренние психические 
процессы оставались за пределами научного интереса [3].

Однако, реальное поведение людей систематически отклонялось от предсказаний рацио-
нальных моделей. Инвесторы держали убыточные активы слишком долго (эффект диспозиции), 
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потребители переплачивали за товары, которыми уже владели (эффект наделенности), а паци-
енты выбирали не те методы лечения, которые максимизировали бы их шансы на выживание, 
а те, которые были представлены в более оптимистичной формулировке (эффект фрейминга). 
Эти аномалии требовали объяснения.

Ответом на этот вызов стало возникновение двух взаимосвязанных научных направлений – 
поведенческой экономики, интегрировавшей психологическое знание в экономический анализ, 
и нейроэкономики, добавившей к этому инструментарий нейронаук для изучения мозговых 
механизмов принятия решений. 

Цель исследования

Цель исследования - комплексный анализ роли этих дисциплин в современном мире, их 
теоретического вклада и практических приложений.

Материал и методы исследования

Материалом для данного исследования послужили фундаментальные труды и современные 
научные публикации, посвященные вопросам поведенческой экономики, нейробиологии приня-
тия решений и нейроэкономики. Основной фокус сделан на исследования последних двух деся-
тилетий, что позволяет отразить современное состояние нейроэкономики как междисциплинар-
ного направления. В работе использован комплексный подход, включающий как традиционные 
методы экономического анализа, так и инструменты работы с нейробиологическими данными 
(при анализе конкретных экспериментов, описанных в литературе):

Исследование базируется на принципах междисциплинарности, позволяя интегрировать 
знания из психологии, экономики и нейробиологии для понимания механизмов принятия реше-
ний человеком в условиях неопределенности и риска в современном мире.

Результаты исследования 

Поведенческая экономика обязана своим возникновением работам психологов, дерзнувших 
вторгнуться на территорию экономической теории. Основополагающий вклад внесли Даниэль 
Канеман и Амос Тверски, чьи исследования эвристик и систематических ошибок суждения зало-
жили фундамент нового направления. Их теория перспектив стала главной альтернативой теории 
ожидаемой полезности, предложив модель, учитывающую асимметрию восприятия выигрышей и 
потерь: потери переживаются субъективно сильнее, чем равновеликие gains (неприятие потерь) [4].

Ричард Талер, развивший эти идеи в области финансов (поведенческие финансы) и эко-
номической политики («теория подталкивания»), был удостоен Нобелевской премии 2017 года, 
что окончательно закрепило статус поведенческой экономики как полноценной части эконо-
мического мейнстрима [6].

Поведенческая экономика выявила целый ряд устойчивых паттернов поведения, противо-
речащих гипотезе рациональности:

1.	 Эвристики доступности и репрезентативности, когда люди оценивают вероятность собы-
тий не на основе объективной статистики, а на основе легкости, с которой аналогич-
ные случаи приходят на ум. Это объясняет, почему после просмотра новостей об ави-
акатастрофах люди переоценивают риски полетов, хотя статистически они безопаснее 
автомобилей.

2.	 Неприятие потерь (loss aversion), то е6сть, например, психологическая боль от потери 1000 
рублей ощущается примерно в два раза сильнее, чем радость от получения 1000 рублей. 
Это фундаментальное свойство человеческой психики объясняет множество аномалий – 
от нежелания продавать упавшие акции до сопротивления изменениям в организациях.

3.	 Самоконтроль и гиперболическое дисконтирование. Это тот случай, когда люди система-
тически отдают предпочтение меньшим, но немедленным вознаграждениям перед боль-
шими, но отсроченными (эффект «синицы в руках»). Этот феномен, связанный с работой 
лимбической системы, объясняет проблемы сбережений, переедания и прокрастинации.

4.	 Социальные предпочтения: вопреки модели эгоистичного индивида, люди демонстри-
руют альтруизм, готовность к кооперации и наказанию несправедливости даже ценой 
собственных ресурсов (эксперименты с играми «Ультиматум» и «Диктатор») [3].
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Нейроэкономика возникла на рубеже XX-XXI веков как закономерное продолжение пове-
денческой революции. Если поведенческая экономика открыла «черный ящик» человеческой 
психики, показав, «что» люди делают не так с точки зрения рациональности, то нейроэконо-
мика задалась вопросом «почему» – какие нейробиологические механизмы лежат в основе этих 
«иррациональных» решений.

Это междисциплинарное направление объединяет экономику (формальные модели выбора, 
теорию игр); психологию (теории эмоций, мотивации, научения); нейробиологию (изучение 
структуры и функций мозга).

Методологический арсенал нейроэкономики включает методы нейровизуализации (функци-
ональная магнитно-резонансная томография – фМРТ, электроэнцефалография – ЭЭГ), транс-
краниальную магнитную стимуляцию (ТМС), измерение кожно-гальванической реакции, отсле-
живание движений глаз и анализ гормонального статуса.

Нейроэкономические исследования позволили идентифицировать ключевые мозговые струк-
туры, участвующие в принятии решений.

Во-первых, система оценки и вознаграждения. Суть ее в том, что при столкновении с 
потенциальным выигрышем активируется прилежащее ядро и вентральный стриатум – области, 
богатые дофаминовыми рецепторами, связанные с переживанием удовольствия и ожиданием 
награды. Активность этих зон может предсказывать рыночный спрос на товары еще до того, 
как сами потребители осознают свое решение, другими словами, это – нейропрогнозирование.

Во-вторых, система обработки отвращения и избегания потерь, когда предвидение потерь 
активирует миндалину и переднюю островковую долю – области, связанные с негативными 
эмоциями, тревогой и отвращением. Баланс активности между системами вознаграждения и 
избегания определяет склонность индивида к риску.

В-третьих, это система когнитивного контроля. Здесь префронтальная кора, особенно дор-
солатеральная префронтальная кора, участвует в подавлении импульсивных реакций, долгосроч-
ном планировании и учете отдаленных последствий. Повреждение этой области ведет к импуль-
сивному, близорукому поведению.

И, наконец, система социального познания, определяющая, что при взаимодействии с дру-
гими людьми (доверительные игры, оценка справедливости) активируется сеть, включающая 
медиальную префронтальную кору, темпоро-париетальный узел и заднюю часть поясной изви-
лины. Это нейронная основа эмпатии, теории сознания и моральных суждений.

Важнейший вывод нейроэкономики состоит в том, что так называемые «иррациональные» 
решения являются не ошибками, а результатом эволюционно сформировавшегося взаимодей-
ствия различных нейронных систем. То, что выглядит как нарушение рациональности с точки 
зрения нормативной теории, может быть адаптивным в реальной, сложной и быстро меняю-
щейся среде.

Например, феномен неприятия потерь получает естественное объяснение: потеря акти-
вирует эволюционно более древнюю систему избегания угроз (миндалина), которая способна 
подавить сигналы от более молодой коры головного мозга. Аффективная система, отвечающая 
за быстрые, автоматические реакции, конкурирует с когнитивной системой, обеспечивающей 
медленные, рефлексивные рассуждения.

Понимание психологических и нейробиологических механизмов принятия решений нахо-
дит все более широкое применение в различных сферах современного общества.

Нейромаркетинг, прикладная ветвь нейроэкономики, использует знания о мозге для раз-
работки более эффективных маркетинговых стратегий. Измерение мозговой активности позво-
ляет понять истинные предпочтения потребителей, не искаженные социальной желательностью 
или неспособностью вербализовать свои ощущения [1].

Исследования показывают, что активность прилежащего ядра при просмотре товаров пред-
сказывает реальные рыночные продажи лучше, чем вербальные отчеты потребителей. Это откры-
вает возможности для тестирования рекламы, упаковки и дизайна продуктов до их выхода на 
рынок. При этом важно подчеркнуть, что нейромаркетинг не является манипуляцией созна-
нием, а скорее инструментом для лучшего понимания потребительских предпочтений.

Традиционный маркетинг на протяжении десятилетий опирался на опросы, фокус-группы 
и анкетирование, предполагая, что потребители способны точно вербализовать свои предпо-
чтения и мотивы. Однако, как убедительно демонстрируют исследования в области поведен-
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ческой и нейроэкономики, эта предпосылка глубоко ошибочна. Значительная часть процессов 
принятия решений происходит на подсознательном уровне, и потребители часто не осознают 
истинные причины своего выбора, а постфактум конструируют рациональные объяснения, не 
соответствующие действительности [20].

Нейромаркетинг, возникший как прикладное направление нейроэкономики, предлагает 
принципиально иной подход: прямое наблюдение за нейрофизиологическими реакциями потре-
бителей в ответ на маркетинговые стимулы. Это позволяет заглянуть «под капот» сознания и 
понять, что действительно привлекает внимание, вызывает эмоциональный отклик и форми-
рует предпочтения, минуя искажения, связанные с социальной желательностью и ограничен-
ной саморефлексией [14].

Современный нейромаркетинг использует широкий спектр инструментов, позволяющих 
измерять различные аспекты реакции мозга на маркетинговые стимулы (табл. 1).

Таблица 1

Инструментарий нейромаркетинговых исследований 

№ 
п/п Метод Что измеряет Преимущества Ограничения

1

фМРТ 
(функциональная  

магнитно-резонансная 
томография)

Изменения кровотока  
в мозге (активация 

конкретных структур)

Высокая пространственная  
разрешающая способность;  

возможность видеть глубинные 
структуры мозга  

(прилежащее ядро, миндалина)

Высокая стоимость;  
неподвижность  
испытуемого;  

лабораторные условия

2
ЭЭГ  

(электроэнцефа- 
лография)

Электрическая  
активность нейронов 
на поверхности коры

Высокое временное  
разрешение (миллисекунды);  

относительно низкая стоимость;  
мобильность

Низкое пространственное 
разрешение; 

«видит» только кору

3
Айтрекинг  

(отслеживание  
движений глаз)

Точка фиксации 
взгляда, движение 
зрачка, моргание

Прямое измерение визуального  
внимания; возможность использова-

ния в реальных условиях

Не измеряет глубинную 
обработку информации

4
КГР  

(кожно-гальваническая 
реакция)

Изменения электро-
проводности кожи 
(потоотделение)

Измерение эмоционального  
возбуждения; простота  

использования

Не различает валентность 
эмоций (положительные/

отрицательные)

5
ЭМГ  

(электромиография 
лица)

Активность  
лицевых мышц  

(микровыражения)

Измерение эмоциональной  
валентности

Технически сложно;  
может подавляться  

сознательным контролем

Составлено авторами по [15]

Важно подчеркнуть, что наиболее достоверные результаты дает мультимодальный подход – 
одновременное использование нескольких методов, позволяющее получить комплексную кар-
тину реакции потребителя: куда он смотрит (айтрекинг), что при этом чувствует (ЭМГ, КГР) 
и какие структуры мозга активируются (ЭЭГ/фМРТ).

Исследования с использованием фМРТ позволили идентифицировать ключевые мозговые 
структуры, участвующие в формировании потребительских предпочтений:

Прилежащее ядро – ключевой центр системы вознаграждения мозга, богатый дофамино-
выми рецепторами. Его активация наблюдается в ответ на ожидание и получение приятных 
стимулов, включая привлекательные продукты, бренды и выгодные предложения [12].

Эмпирические данные: В классическом исследовании Knutson и коллег (2007) участникам 
показывали изображения товаров, а затем – их цены. Активация прилежащего ядра при первом 
предъявлении товара предсказывала последующее решение о покупке. Более того, активность 
этой области позволяла прогнозировать покупку лучше, чем вербальные отчеты испытуемых о 
своем намерении купить [13].

Маркетинговое значение: Высокая активация прилежащего ядра означает, что продукт вызы-
вает желание на подсознательном уровне. Это желание может не осознаваться потребителем, 
но именно оно будет двигать его к покупке. Задача маркетолога – создать стимулы, активиру-
ющие эту систему: привлекательный дизайн, ассоциации с удовольствием, новизна.
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Передняя островковая доля активируется в ответ на неприятные ощущения, включая физи-
ческую боль, отвращение, а также слишком высокие цены [11].

Эмпирические данные: В том же исследовании Knutson было показано, что предъявление 
слишком высокой цены (по сравнению с ожидаемой или справедливой) вызывает активацию 
островковой доли. Эта активация является нейронным коррелятом «боли от платежа» и пред-
сказывает отказ от покупки.

Маркетинговое значение: Маркетинговые стратегии должны минимизировать активацию 
островковой доли. Этого можно достичь:

	– Использованием стратегий, снижающих «болезненность» платежа (кредитные карты, 
электронные деньги, абонентские платежи – деньги уходят незаметно);

	– Формированием ощущения справедливой цены (сравнение с более дорогими альтерна-
тивами, обоснование цены качеством);

	– Созданием положительных ассоциаций, перевешивающих негатив от цены.
Дорсолатеральная префронтальная кора участвует в рациональном взвешивании альтерна-

тив, подавлении импульсивных желаний и учете долгосрочных последствий [20].
Маркетинговое значение: Для сложных, дорогих, рационально выбираемых продуктов (авто-

мобили, бытовая техника, B2B-услуги) важно предоставлять информацию, позволяющую пре-
фронтальной коре работать – сравнительные таблицы, технические характеристики, экспертные 
оценки. Для импульсных, эмоциональных покупок (сладости, косметика, развлечения) задача 
маркетолога – «обойти» когнитивный контроль, обращаясь напрямую к системе вознаграждения.

Одним из наиболее впечатляющих достижений нейромаркетинга является нейропрогно-
зирование – использование нейронных данных для предсказания агрегированного рыночного 
поведения, то есть того, как продукт будет продаваться в масштабах всей страны [10].

Исследование музыкальных хитов: Подросткам давали слушать незнакомые песни в фМРТ-
сканере, измеряя активность прилежащего ядра. Оказалось, что активность этой области у 
небольшой группы испытуемых предсказывала последующие коммерческие продажи этих песен 
в масштабах страны лучше, чем вербальные предпочтения самих испытуемых. Другими сло-
вами, мозг «знал», что песня станет хитом, еще до того, как сами слушатели это осознавали [8].

Исследование краудфандинговых кампаний: Участникам показывали изображения продук-
тов с краудфандинговой платформы. Активация прилежащего ядра при просмотре изображения 
предсказывала успех кампании по сбору средств (достижение цели финансирования) лучше, 
чем субъективные оценки привлекательности продукта.

Исследование рекламных роликов: Было показано, что комбинация данных ЭЭГ (маркеры 
внимания и эмоциональной вовлеченности) и айтрекинга позволяет предсказать эффективность 
рекламы (запоминание, намерение купить) точнее, чем традиционные фокус-группы [19].

Почему активность мозга небольшой группы людей может предсказывать поведение мил-
лионов? Существует два основных объяснения:

1.	 Общность нейробиологии: Фундаментальные механизмы работы системы вознаграж-
дения универсальны для всех людей. Если продукт активирует прилежащее ядро у 30 
испытуемых, высока вероятность, что он будет активировать его и у миллионов других 
потребителей, что в итоге приведет к покупкам [10].

2.	 Измерение подсознательных процессов: Нейронные данные отражают автоматические, 
неконтролируемые сознанием реакции. Именно эти реакции часто определяют реальное 
поведение, особенно в условиях информационной перегрузки, характерной для совре-
менного цифрового мира.

Айтрекинговые исследования позволяют оптимизировать дизайн упаковки, выявляя, какие 
элементы привлекают внимание в первую очередь, как движется взгляд потребителя по полке 
и что остается незамеченным [14].

Пример: Исследование компании _Deloitte_ показало, что изменение дизайна упаковки 
на основе нейромаркетинговых данных может увеличить продажи на 15-30% без изменения 
самого продукта.

Нейроэкономические исследования подтверждают важность контекста для восприятия цены. 
Эффект «якорения» (первая увиденная цена становится точкой отсчета) имеет четкий нейрон-
ный коррелят: предъявление высокой цены-якоря снижает активность островковой доли при 
предъявлении реальной цены, делая ее более приемлемой.
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ЭЭГ-исследования позволяют оценивать рекламу по нескольким параметрам одновременно:
	– Внимание: вызвала ли реклама устойчивую фиксацию внимания (фронтальная тета-
активность);

	– Эмоциональная вовлеченность: была ли реклама эмоционально захватывающей (асим-
метрия альфа-активности);

	– Память: запомнится ли реклама (активность в височных областях).
Нейроэкономика подтверждает, что решения о покупке принимаются не изолированно, а 

под влиянием всей сенсорной среды. Так, приятная музыка в магазине активирует систему воз-
награждения и может увеличивать время пребывания и количество покупок, даже если поку-
патель не осознает влияния музыки на свое поведение [17].

Развитие нейромаркетинга порождает серьезные этические вопросы:
Главный страх, связанный с нейромаркетингом, – создание «пусковой кнопки в мозге», 

позволяющей заставлять людей покупать против их воли.
Научный ответ: Исследования показывают, что такой «кнопки» не существует. Приня-

тие решений – сложный процесс, вовлекающий множество взаимодействующих систем мозга. 
Нейромаркетинг не позволяет «взламывать» мозг, а лишь помогает понять, какие стимулы с 
большей вероятностью привлекут внимание и вызовут положительный отклик [9].

Возникают вопросы о возможности использования нейроданных для таргетированной 
рекламы без согласия потребителя. Однако современные методы нейровизуализации слишком 
громоздки и дороги для массового применения вне лабораторий [12].

В ответ на этические вызовы формируются профессиональные стандарты и этические 
кодексы нейромаркетинговых исследований, требующие информированного согласия участ-
ников, защиты данных и прозрачности методологии.

Развитие носимых устройств (смарт-часы, фитнес-трекеры, нейрогарнитуры) открывает 
возможность сбора нейрофизиологических данных в реальных условиях. В перспективе воз-
можна персонализация маркетинговых коммуникаций в реальном времени на основе текущего 
эмоционального состояния потребителя.

Сочетание нейроданных с поведенческими данными (история покупок, поисковые запросы, 
активность в соцсетях) позволяет создавать более точные модели потребительского поведения. 
Искусственный интеллект может выявлять паттерны, незаметные человеку, и оптимизировать 
маркетинговые стратегии [6].

VR и AR открывают новые возможности для тестирования потребительского опыта в кон-
тролируемых, но реалистичных условиях. Покупатель может «пройти» по виртуальному мага-
зину, а исследователи – отслеживать его движения, взгляд и мозговую активность.

Нейроэкономика фундаментально изменила понимание потребительского поведения, пока-
зав, что значительная часть процессов принятия решений происходит на подсознательном 
уровне и не доступна для прямой вербализации. Нейромаркетинг, как прикладное направление, 
предлагает инструментарий для прямого измерения этих неосознаваемых процессов, позволяя:

1.	 Понимать истинные (а не декларируемые) предпочтения потребителей;
2.	 Прогнозировать рыночный успех продуктов с точностью, недоступной традиционным 

методам;
3.	 Оптимизировать все элементы маркетингового комплекса – от дизайна упаковки до 

ценовой стратегии и рекламных сообщений;
4.	 Проектировать потребительский опыт, гармонизирующий с естественными механиз-

мами работы мозга.
При этом важно подчеркнуть, что нейромаркетинг – не инструмент манипуляции, а 

способ более глубокого понимания потребителя. Как и любой мощный инструмент, он тре-
бует этичного и ответственного применения. Будущее нейромаркетинга лежит на пересечении 
с большими данными, искусственным интеллектом и персонализированными технологиями, 
что открывает захватывающие перспективы для создания продуктов и коммуникаций, действи-
тельно отвечающих потребностям и желаниям людей.

Поведенческие финансы давно изучают аномалии на финансовых рынках: пузыри, паники, 
избыточную волатильность. Нейроэкономика добавляет к этому понимание мозговых механиз-
мов, лежащих в основе этих явлений.



№ 6
2026

262 НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"

Эксперименты показывают, что наблюдение за ростом цен на активы активирует систему 
вознаграждения, вызывая эйфорию и желание покупать («стадное чувство»). Падение цен, напро-
тив, активирует островковую долю, вызывая страх и панические продажи. Трейдеры с более 
высокой активностью префронтальной коры способны лучше контролировать эти эмоциональ-
ные импульсы и показывать более стабильные результаты.

Концепция «либертарианского патернализма», или «подталкивания», разработанная Ричар-
дом Талером и Кассом Санстейном, стала одним из наиболее влиятельных практических при-
ложений поведенческой экономики. Идея заключается в том, что, понимая когнитивные огра-
ничения людей, государство может проектировать «архитектуру выбора» таким образом, чтобы 
подталкивать граждан к более полезным для них решениям, не ограничивая при этом свободы 
выбора [8].

Авторы статьи приводят примеры, включающие автоматическое зачисление сотрудников в 
пенсионные планы (использование инерции); расположение здоровой пищи на уровне глаз в 
школьных столовых; информирование о том, что большинство соседей платят налоги вовремя 
(использование социальных норм); и т.д.

Понимание нейробиологических основ принятия решений позволяет делать такие вмеша-
тельства более точными и эффективными.

Нейроэкономика открывает новые перспективы в понимании и лечении психических рас-
стройств, рассматривая их как нарушения процессов принятия решений. Например, аддикции 
(зависимости), которые характеризуются гиперактивацией системы вознаграждения в ответ на 
связанные с веществом стимулы и ослаблением когнитивного контроля со стороны префрон-
тальной коры. Зависимый человек не может противостоять немедленному вознаграждению, даже 
зная о долгосрочных катастрофических последствиях.

Также в качестве примеров можно привести депрессию, связанную со сниженной активно-
стью системы вознаграждения (ангедония) и нарушением оценки соотношения усилий и воз-
награждения; синдром дефицита внимания и гиперактивности, проявляющийся в повышенном 
дисконтировании отсроченных вознаграждений – дети и взрослые с СДВГ предпочитают мень-
шие, но немедленные награды большим, но отсроченным [18]; расстройства пищевого пове-
дения, исследуемые через призму конфликта между немедленным гедонистическим удоволь-
ствием от еды и долгосрочной целью сохранения здоровья и веса.

Понимание этих механизмов позволяет разрабатывать более целенаправленные терапевти-
ческие вмешательства, включая фармакологические и психотерапевтические, а также тренинг 
когнитивных функций.

В условиях цифровизации и внедрения систем искусственного интеллекта (ИИ) нейроэ-
кономика становится важным инструментом для понимания того, как люди взаимодействуют 
с интеллектуальными агентами [6].

Сравнительный анализ человеческого интеллекта в рамках нейроэкономики и искусствен-
ного интеллекта на базе информационных систем представлен в таблице 2.

Таблица 2

Сравнительная характеристика человеческого и искусственного интеллектов  
в контексте принятия решений 

№ п/п Аспект сравнения Человеческий интеллект (нейроэкономика) Искусственный интеллект

1 Теоретические основы Междисциплинарный синтез нейробиологии, 
психологии и экономики Теория ИИ, машинное обучение

2 Область применения Широкая, адаптивная Узкая, специализированная

3 Обучение Разностороннее, на основе  
ограниченного опыта

Целенаправленное, на основе  
больших данных

4 Принятие решений Субъективное, эмоционально-когнитивное Количественно обоснованное

5 Оценка риска Субъективная, подверженная искажениям Научно обоснованная,  
статистическая

Составлено авторами статьи по источнику [6]
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Важнейший вывод заключается в том, что человек и ИИ должны не противопоставляться, 
а дополнять друг друга. ИИ может обрабатывать огромные массивы данных и предлагать опти-
мальные с количественной точки зрения решения. Человек вносит в этот процесс контексту-
альное понимание, учет неформализованных факторов, этическую оценку и интуицию, бази-
рующуюся на миллионах лет эволюции [6].

Несмотря на впечатляющие достижения, поведенческая и нейроэкономика сталкиваются с 
рядом вызовов [3; 4]. Авторы настоящей статьи выделяют следующие:

1.	 Валидность и воспроизводимость. Кризис репликации в психологии и нейронауках затро-
нул и нейроэкономику. Многие ранние результаты были получены на малых выборках 
и могут не воспроизводиться на более репрезентативных данных.

2.	 Экологическая валидность. Большинство нейроэкономических экспериментов прово-
дятся в лабораторных условиях с использованием фМРТ-сканера, что далеко от реальных 
условий принятия решений. Перенос результатов в реальный мир требует осторожности.

3.	 Индивидуальные различия: Нейронные механизмы, выявленные на групповом уровне, 
могут значительно варьировать между индивидами в зависимости от генетических фак-
торов, жизненного опыта и культурного контекста.

4.	 Этические вопросы. Использование нейровизуализации для прогнозирования поведения 
порождает вопросы о приватности, автономии и возможности манипуляции.

5.	 Интеграция с макроэкономикой. Наиболее амбициозная задача – построение моста 
между микроуровневыми нейронными процессами и макроэкономическими агрега-
тами. Первые шаги в этом направлении (нейропрогнозирование, агент-ориентирован-
ные модели, учитывающие поведенческие параметры) уже делаются, но впереди еще 
большая работа.

Заключение

Поведенческая и нейроэкономика радикально изменили понимание человеческого поведе-
ния в экономическом контексте. Они продемонстрировали, что человек не является идеальным 
рациональным калькулятором, а представляет собой сложное психобиологическое существо, 
чьи решения формируются на пересечении когнитивных процессов, эмоциональных реакций 
и социальных влияний.

Поведенческая экономика открыла «черный ящик» психики, выявив систематические пат-
терны отклонения от рациональности. Нейроэкономика сделала следующий шаг, открыв сам 
«ящик» и показав, какие нейронные структуры обеспечивают эти паттерны. Вместе они фор-
мируют новую, более богатую и реалистичную картину экономического человека.

Практическое значение этих дисциплин трудно переоценить. Они проникают во все сферы –  
от маркетинга и финансов до публичной политики и здравоохранения. Понимание механиз-
мов принятия решений позволяет не только лучше объяснять прошлое, но и прогнозировать 
будущее, а также проектировать более эффективные и человеко-ориентированные институты.

Дальнейшее развитие, вероятно, пойдет по пути интеграции с другими направлениями – 
генетикой (нейрогенетика экономического поведения), теорией сложных систем и искусствен-
ным интеллектом. Создание по-настоящему персонализированных моделей принятия решений, 
учитывающих уникальную комбинацию нейробиологических, психологических и социальных 
факторов каждого индивида, – амбициозная, но достижимая цель, которая обещает револю-
ционизировать не только экономику, но и все науки о человеке.
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