
Глава 1. Индивидуальный выбор

1. Введение

Для начала полезно напомнить историю вопроса. Все начиналось в работах
философов и математиков: в 17-м веке Б. Паскаль и П. Ферма задумались о том,
какова мотивация индивида к участию в игре, приносящей доходы (x1, . . . , xn) с
вероятностями (p1, . . . , pn). Для описания этой мотивации был введен показатель
"ожидаемого дохода": x̄ =

∑
i xipi.

Однако вскоре Н.Бернулли (1728) заметил, что этот показатель плох. Первый
парадокс в теории индивидуального выбора, как ни странно, имеет отношение к
России:

Санкт-Петербургский парадокс
Пусть игра состоит в последовательном подбрасывании монеты до тех пор пока

не выпадет "решка". Доходы таковы:
1 руб - если решка выпадет при первом броске
2 руб - на втором броске
4 руб - на 3-м броске
и т.д.
Вопрос: какова максимальная сумма, которую игрок согласится потратить для

участия в этой игре?
Подсчитаем показатель ожидаемого дохода:

(1/2) ∗ 1 + (1/4) ∗ 2 + (1/8) ∗ 4 + · · · = +∞,

т.е. ожидаемый выигрыш больше любой конечной суммы. Однако на практике
найдется мало людей, которые согласятся потратить больше некоторой фиксиро-
ванной суммы.
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Решение этого парадокса было предложено Д.Бернулли (1738). Ожидаемую
полезность будем измерять функцией

∑
i U(xi)pi. Тогда

U(W + ξ) = (1/2)U(W + 1) + (1/4)U(W + 2) + (1/8)U(W + 4) + . . . ,

где W – исходный капитал индивида. Тогда при U(x) = ln x и W = 50000 получим
ξ = 9.

Основной вывод из этого исторического экскурса состоит в том, что понятия
ожидаемой полезности и функции полезности возникли в 17-м –18-м столетиях.
Затем в работах известных философов и логиков (а в 20-м столетии – экономистов)
они были развиты в теорию рационального выбора.

Остановимся на системе аксиом рационального выбора в условиях определен-
ности (Bentham, 1789; Mill, 1863; Pigou, 1920).

Предположим, что индивид выбирает между несколькими потребительскими
наборами, x1, x2, . . . , и каждый набор содержит различные комбинации экономи-
ческих благ. Рассмотрим следующие аксиомы о системе предпочтений индивида:
(A ≥ B означает, что индивид предпочитает набор A набору B или безразличен
между этими наборами; A > B означает, что индивид строго предпочитает набор
A набору B):

Аксиомы рационального выбора
1. Рефлексивность: для любого набора xi: xi ≥ xi

2. Полнота: для любых двух наборов xi и xj: xi ≥ xj или xj ≥ xi

3. Транзитивность: если xi ≥ xj и xj ≥ xk, то xi ≥ xk

4. Непрерывность: для любого набора x определим множество наборов A(x),
которые не хуже x (с точки зрения индивида) и множество наборов B(x), которые
не лучше, чем набор x. Тогда A(x) и B(x) являются замкнутыми множествами.

Если выполнены аксиомы (1)-(3), то говорят, что индивид обладает упорядо-
ченной системой предпочтений; если выполнены (1)-(4), то эта система предпочте-
ний порождается некоторой функцией полезности U(x).

Пока восприятие не "замылено"этими известными аксиомами, заметим, что
они имеют весьма косвенное отношение к практике индивидуального выбора: боль-
шинство потребительских наборов попросту несравнимы, т.е. полное упорядочение
наборов, как правило, отсутствует. Более того, для аксиомы непрерывности быва-
ет весьма сложно указать множества наборов, которые не хуже и не лучше, чем
заданный набор: чаще всего мы сталкиваемся просто с "другими"(несравнимыми)
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наборами.
Впрочем, история победно проигнорировала эти возражения. Von Neumann

и Morgenstern (1947), а затем Savage (1954) предложили систему аксиом раци-
онального выбора в условиях неопределенности. Исходная гипотеза этих
авторов состояла в том, что неопределенность, связанная с принятием решений,
описывается некоторым распределением вероятностей P на множестве состояний
мира Ω. Таким образом, можно рассмотреть все события yi = (si, pi), характери-
зуемые состоянием si и вероятностью pi этого состояния.

Сформулируем аксиомы рационального выбора при неопределенности:
1. упорядочение предпочтений по состояниям (аксиомы 1-4 для выбора в усло-

виях определенности)
2. непрерывность предпочтений
3. сильная независимость предпочтений
Аксиома независимости занимает центральное место, поскольку она позволяет

отобразить предпочтения с помощью функции полезности, которая линейна по
вероятностям. Эту функцию называют функцией ожидаемой полезности.

Функция полезности имеет форму функции ожидаемой полезности, если каж-
дому возможному состоянию xi, i = 1, . . . , s можно присвоить число ui таким
образом, что для любого набора вероятностей (p1, . . . , ps) полезность события
y = (x1, . . . , xs, p1, . . . , ps) равна: U(y) =

∑
s

psus.

В порядке робкой критики вновь заметим, что гипотеза о том, что нам известно
множество состояний мира, а также распределение вероятностей на этом мно-
жестве, является весьма сильной. Как правило, нам неизвестно множество всех
состояний мира и уж тем более – распределение субъективных вероятностей на
множестве всех состояний мира. Наша рациональность сплошь и рядом оказыва-
ется ограниченной: мы выбираем не состояния мира, а просто экономическое (или
символическое) благо или набор благ.

История вопроса хранит воспоминания о критике теории ожидаемой полез-
ности, которая не замедлила прозвучать в научном сообществе.

– Парадокс Аллэ (Allais, 1953)
Представим ситуацию с тремя исходами: 1-й исход - выигрыш 2.5. млн.; 2-й

исход - выигрыш 0.5 млн.; 3-й исход - без выигрыша.
Индивиду на выбор предлагаются следующие лотереи (в скобках – вероятности
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исходов):
L1 = (0, 1, 0) L2 = (0.1, 0.89, 0.01). Обычно индивиды отдают предпочтение

первой лотерее: L1 > L2, т.е. в терминах ожидаемой полезности каждой лотереи:

u(L1) = u(0.5) > u(L2) = 0.1u(2.5) + 0.89u(0.5) + 0.01u(0).

или
0.11u(0.5) > 0.1u(2.5) + 0.01u(0). (∗)

Далее тому же индивиду предлагали на выбор следующие две лотереи: L3 =

(0, 0.11, 0.89) L4 = (0.1, 0, 0.9). В этой ситуации индивид отдавал предпочтение
последней лотерее: L4 > L3:

u(L4) = 0.1u(2.5) + 0.9u(0) > u(L3) = 0.11u(0.5) + 0.89u(0),

т.е.
0.1u(2.5) + 0.01u(0) > 0.11u(0.5). (∗∗)

Заметим, что (*) противоречит (**).
Это означает, что реальное поведение игроков противоречит теории ожидаемой

полезности.
Для объяснения парадокса Аллэ была предложена "теория сожаления": игро-

ки предпочитают гарантированный выигрыш в 1-й лотерее с тем, чтобы не "со-
жалеть"о возможной его потере во второй лотерее.

После парадокса Аллэ были обнаружены другие парадоксы в теории индивиду-
ального выбора (парадокс Элсберга (Ellsberg, 1961), парадокс Машины (Machina,
1982)). "Объяснения"этих парадоксов вновь апеллируют к эмоциональным абер-
рациям в поведении индивидов ("теория разочарования"и др.). Остается, впрочем,
неясно, как гипотеза о рациональном выборе соотносится с иррациональными эмо-
циями (сожаление, разочарование).

– Зависимость от контекста и рамочных условий выбора (Lichtenstein, Slovic,
1971; Kahneman, Tversky, 1979)

Гораздо более серьезная критика теории ожидаемой полезности была выска-
зана психологами. Lichtenstein и Slovic провели серию психологических тестов (в
казино Лас-Вегаса) и обнаружили факт зависимости предпочтений от контекста
выбора. В зависимости от контекста, в котором представлены альтернативы, инди-
вид предпочитает прямо противоположные исходы. Этот факт был подтвержден
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и обобщен в работах Kahneman, Tversky, которые выдвинули тезис о рамочных
условиях индивидуального выбора. Этот тезис лучше всего проиллюстрировать
следующим примером.

Пример (азиатская болезнь)

Допустим, что на обсуждение выносятся следующие две медицинские програм-
мы по борьбе с неизвестной азиатской болезнью, поразившей 600 человек.

Первой группе участников опроса представлены на выбор две программы:
– Программа A: 200 жизней будут спасены
– Программа B: с вероятностью 1/3 600 человек будут спасены и с вероятно-

стью 2/3 никто не будет спасен.
72 процента участников предпочли программу А.
Второй группе участников опроса представлены на выбор следующие програм-

мы:
– Программа C: 400 человек погибнут
– Программа D: с вероятностью 1/3 никто не умрет и с вероятностью 2/3 600

человек погибнут
78 процентов участников опроса предпочли программу D.
Заметим, что программы А и С одинаковы, также как и программы B и D. Раз-

личия в ответах участников обусловлены феноменом "обращения предпочтений":
в терминах спасенных жизней предпочтительней кажется программа А, однако в
терминах ожидаемой смертности - предпочтительней кажется программа D.

Таким образом, в зависимости от рамочных условий выбора предпочтения ин-
дивидов могут радикально изменяться.

Реакция на критику
Реакция на критику последовала почти незамедлительно. Различные исследо-

вали пытались так модифицировать набор аксиом индивидуального выбора и вы-
ражение для ожидаемой функции полезности, чтобы включить аномалии выбора,
наблюдавшиеся в различных парадоксах, в спектр нормальных поведенческих ре-
акций индивидов, совершающих свой выбор. Здесь мы приводим различные опре-
деления нелинейных по состояниям мира функций полезности, предложенные в
наиболее известных работах.

5



Нелинейные по состояниям функции полезности:

∑
ν(xi) π(pi) Edwards (1955), Kahneman, Tversky (1979)∑
ν(xi) π(pi)∑

π(pi)
Karmarkar(1978)∑

ν(xi)pi∑
i

τ(xi)pi
Chew (1983), Fishburn (1983)

∑
ν(xi)(g(p1 + · · ·+ pi)− g(p1 + · · ·+ pi−1)) Quiggin (1982)∑
ν(xi)pi + [

∑
i

τ(xi)pi]
2 Machina (1982),

где ν(·), π(·), τ(·), g(·) – некоторые нелинейные функции своих аргументов.
В частности, в работах психологов возникла т.н. теория событий (prospect

theory (Kahneman, Tversky, 1979)), авторы которой стремились объяснить фено-
мен обращения предпочтений, открытый в экспериментальных работах, на основе
нелинейной по состояниям и вероятностям функции полезности:

U = w(p1)v(x1) + · · ·+ w(pn)v(xn),

где x1, x2, . . . – потенциальные исходы; p1, p2 . . . – вероятности исходов; w(·), v(·) –
нелинейные функции.

В продолжение этих идей Tversky, Thaler (1992) разработали теорию контекст-
зависимого выбора, формирующего предпочтения.

На современном уровне исследователи все чаще задаются следующими вопро-
сами:

Существует ли единое вероятностное пространство и множество состоя-
ний мира xi?

Существуют ли субъективные вероятности pi на априорном множестве со-
стояний природы (мира)?

Эмпирические исследования, проведенные Bar-Hillel (1974) и Kahneman,
Tversky (1973), подтвердили, что индивиды свободно манипулируют субъектив-
ными вероятностями.

В социологии (см. Boudon (2003), Huber (1997)) для решения проблемы инди-
видуального выбора предлагается учет социального контекста, рамочных условий
выбора, влияния социальных институтов.

В области психологии Льюс (Luce, 1959/2005)разработал неутилитаристскую
модель индивидуального выбора с акцентом на статистической теории принятия
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решений на множестве альтернатив. В этой модели мы имеем дело с конечным
множеством альтернатив с субъективными вероятностями их принятия, зависящи-
ми от наших прошлых решений. Аксиома выбора Льюса близка к правилу услов-
ной вероятности и дает возможность пересчета субъективных вероятностей аль-
тернатив как функций времени. Модель индивидуального выбора, предложенная
Льюсом, интересна для нас тем, что в ней впервые высказана мысль об отсутствии
всеобъемлющего априорного знания множества состояний мира и субъективных
вероятностей событий на этом множестве, не зависящих от индивидуального вы-
бора.

В целом, анализ моделей индивидуального выбора, предложенных в экономике,
социологии и психологии, подводит нас к следующему тезису о едином методоло-
гическом основании концепций индивидуального выбора в социальных науках:

Индивидуальный выбор имеет информационную природу.
На наш взгляд, этот тезис может быть принят как экономистами, так и со-

циологами, психологами и политологами. В самом деле, цены являются информа-
ционными сигналами о состоянии рынков. Неполная и искаженная информация
является причиной "провалов рынка"и обусловливает парадоксальный и иррацио-
нальный выбор социальных акторов. Далее мы покажем каким образом "контекст
выбора"интегрируется в общий информационный критерий индивидуального вы-
бора, расчет которого дает возможность динамического пересчета вероятностей
альтернатив и предпочтений.

Итак, цель этой главы состоит в построении "информационной модели индиви-
дуального выбора". Эта информационная модель противостоит утилитаристской
теории индивидуального выбора, принятой в современной микроэкономике. Эта
утилитаристская модель выбора имеет множество недостатков, которые препят-
ствуют ее использованию в задачах социологии и психологии. Для решения этих
задач, наряду с традиционными задачами микро- и макроэкономики, можно ис-
пользовать информационную модель индивидуального выбора.

Структура главы такова. Вначале рассматривается постановка задачи и приво-
дится ее математическая формулировка. Далее формулируются основные предпо-
ложения и гипотезы. Приводится новое определение субъективной цены блага на
основе информационного критерия и далее анализируется в теореме 1 в различных
контекстах потребления и предложения блага. После этого мы исследуем парадок-
сы индивидуального выбора: парадокс "обращения предпочтений"(зависимость
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предпочтений от контекста выбора), парадокс Аллэ и парадокс Элсберга.

2. Постановка задачи

В контексте социальной теории объектом выбора является благо. В главе 1
рассматривается следующая классификация благ:

- обычные экономические блага (т.н. частные блага: яблоки, машины, ткани
и т.д.);

- экстраординарные экономические блага (общественное благо, коллекционное
благо, инновационное благо);

- символические блага (доверие, дружба, вера, информационное благо).
Здесь мы не рассматриваем идеологии, религии, политические платформы и

другие макросоциальные феномены, которые принадлежат иному (более высоко-
му) уровню социального выбора. Что существенно: рассматривается только один
агент (социальный актор) и его индивидуальный выбор. Так что многочисленные
проблемы интерактивного (интерсубъектного) выбора: координация индивидуаль-
ных предпочтений, рыночные цены и др. не рассматриваются в этой главе.

Другой существенный момент: каждое благо описывается некоторым набором
его атрибутов (информационных шкал):

A = (A(1), . . . , A(d))′,

где атрибутивный признак A(i) изменяется в конечном диапазоне:

Amin(i) ≤ A(i) ≤ Amax(i).

Субъективная ценность атрибута A(i) - это случайная величина ξi с одно-
мерной функцией распределения Fi(·).

Субъективная ценность блага, определяемого набором своих атри-

бутов A = (A(1), . . . , A(d))′, - это случайный вектор (ξ1, . . . , ξd)
′ с совместной

функцией распределения случайных величин ξ1, . . . , ξd: FA(X1, . . . , Xd).
Содержательно, мы предполагаем, что каждое благо в рассматриваемом набо-

ре обладает некоторой субъективной ценностью для социального актора (эконо-
мического агента), которая может быть описана моделью случайной величины с
законом распределения Fi(·) (плотностью распределения fi(·)). Подчеркнем, что
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эта субъективная ценность блага зависит от множества обстоятельств индивиду-
ального выбора (например, телевизор может быть совершенно невостребованным
сегодня и чрезвычайно необходимым завтра) и только статистические характери-
стики этой величины (среднее, дисперсия и др.) устойчивы в наших представле-
ниях.

Заметим, что множество разнородных факторов, воздействующих на индиви-
дуальный выбор и не поддающихся детальному учету, является одним из главных
источников случайности. Модель случайной величины для субъективной ценно-
сти атрибута и блага отражает чрезвычайное разнообразие факторов, воздейству-
ющих на индивидуальный выбор. При этом точное знание функций распределения
этих случайных величин для нас не является необходимым: (результаты, получен-
ные далее, имеют качественный характер).

Рассмотрим набор благ объема N . Каждое благо i = 1, . . . , N в этом наборе
описывается вектором своих атрибутов (информационных характеристик):

Xi = (X(i, 1), . . . , X(i, di))
′
,

где di - размерность вектора характеристик для блага с номером i. Каждая ком-
понента вектора Xi представляет собой некорый информационный атрибут блага
i, например, цвет (белый, черный , красный и т.д.).

Набор благ i = 1, . . . , N описывается совокупным вектором информационных
характеристик XN = {X1, . . . , XN}.

Далее мы рассмотрим субъективную ценность набора благ 1, . . . , N :

FN(X
N) = FN(X1, . . . , XN ),

которая описывается совместной ф.р. случайных векторов (X1, . . . , XN).

Вначале сформулируем основные предположения, неизменные для этой гла-
вы:

1) Квантификация (оцифровка) шкал атрибутов всегда существует
Например, обычная вода может иметь различные показатели pH, минерализа-

ции, прозрачности и др. Для символических благ подобная оцифровка шкал атри-
бутов подчас требует существенных усилий. Далее предполагается, что оцифровка
атрибутивных шкал всегда существует.
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2) Шкалы атрибутов и функции распределения случайных величин (субъек-
тивные ценности) непрерывны

Для дискретных шкал атрибутов мы, как обычно, используем прием рандо-
мизации с целью перехода к непрерывным шкалам. Для обоснования этого те-
зиса заметим, что дискретные шкалы атрибутивных характеристик, как прави-
ло, являются результатом неких огрубленных оценок и представлений. Например,
для шкалы цвет показатель белый - это всегда целый отрезок цветового спектра.
Мы никогда точно не уверены, что данный показатель цветового атрибута яв-
ляется истинным белым цветом. Поэтому представляется целесообразным ввести
непрерывную шкалу цветового атрибута и заменить дискретные значения "наив-
ных"цветовых признаков (белый, черный) их рандомизированными непрерывны-
ми аналогами. При этом для плотностей распределения непрерывных атрибутов
можно гарантировать строгую положительность для любого возможного значения
атрибутивного признака. В дальнейшем для нас существенно, что плотность рас-
пределения атрибутивного признака существует и отлична от нуля во всех точках
конечной шкалы признака.

3) Объем спроса и предложения каждого блага является дискретной величи-
ной

Поясним этот тезис на примерах экономических и символических благ. Су-
ществуют дискретные и континуальные экономические блага. Для дискретных
благ данный тезис вполне ясен (например, автомобили). Проблема связана с кон-
тинуальными (непрерывными) экономическими благами. Например, килограмм
сахара, 2 метра ткани и др. Здесь сам контекст подсказывает наличие единицы
измерения континуального блага (эталона), обладающей некоторой субъективной
ценностью. Далее мы говорим, что конкретный объем данного блага содержит
эту единицу измерения в количестве m штук. Иначе говоря, пусть некоторый объ-
ем N континуального блага составлен из m независимых экземпляров единицы
измерения, т.е. N = n1 + · · · + nm. Тогда субъективная ценность этого объема
континуального блага равна произведению субъективных ценностей каждого из
экземпляров единицы измерения (в независимом случае).

Для символических благ ситуация несколько иная. Символическое благо все-
гда квантуется на ситуации, в которых оно проявляется. Например, мы измеряем
объем доверия количеством ситуаций, в которых проявился тот или иной признак
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доверия (существенный для нас).

4) Шкалы атрибутов сопоставимы
Для сопоставимости шкал необходимо нормализовать каждую исходную шкалу

j потребительской характеристики блага с номером i: X(i, j), т.е. рассмотреть
переменную

xij = (X(i, j)−Xmin(i, j))/(Xmax(i, j)−Xmin(i, j)),

где Xmin(i, j), Xmax(i, j) – минимальное и максимальное значение j-й атрибутив-
ной характеристики блага i, соответственно; причем предполагается, что диапа-
зоны изменения Xmax(i, j) − Xmin(i, j) исходных потребительских характеристик
конечны.

Иначе, мы используем относительные (отнормированные) шкалы атрибутив-
ных признаков и предполагаем, что только свойства функций распределения ат-
рибутивных признаков, определенных на относительной шкале [0, 1] существенны
для индивидуального выбора.

Отсюда следует, что блага, отличающиеся только масштабом своих атрибутов
(например, преобразованием сдвига и масштаба шкал атрибутов), неразличимы
для индивидуального выбора. Подобные масштабирующие преобразования шкал
атрибутов обычно проводятся с целью согласования шкал атрибутивных харак-
теристик в процессе интерсубъективного (межличностного) экономического или
символического обмена.

Например, мы можем измерять значение атрибутивного признака "вес"в грам-
мах, килограммах и т.д., однако наш субъективный выбор не будет зависеть от
подобных масштабирующих преобразований весовой атрибутивной шкалы.

5) Количество атрибутивных шкал для каждого блага в фиксированном на-
боре 1, . . . , N постоянно и равно d ≥ 1.

Поскольку предполагается сопоставимость шкал атрибутов, рассмотрим от-
нормированные шкалы [0, 1]. Далее возьмем d равным максимальному количе-
ству шкал для благ из набора 1, . . . , N и припишем лишним шкалам для каждого
конкретного блага равномерное распределение на отрезке [0, 1]. Нетрудно видеть,
что для этого распределения fU(x) ≡ 1, x ∈ [0, 1], что характеризует "абсолютное
безразличие"относительно всевозможных значений потребительского признака на
данной шкале.
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Рассмотрим следующий пример. Предположим, что набор благ содержит всего
два блага, первое из которых имеет 5 атрибутивных характеристик, а второе –
только 3 атрибута. Тогда полагаем d = 5 и приписываем две лишних атрибутивных
шкалы для второго блага с равномерными плотностями распределения признаков
на отнормированных шкалах [0, 1].

После того, как сформулированы основные предположения (неизменные для
всей статьи), перейдем к формулировке гипотезы, которая будет обобщаться по
ходу изложения.

Вначале в целях упрощения рассматривается модель независимых с.в., т.е.
предполагается, что различные вектора Xi i = 1, . . . , N и шкалы характеристик
X(i, 1), . . . , X(i, di) статистически независимы. Тогда получим:

fN(X
N) = g1(X1) . . . gN(XN),

gi(Xi) = hi1(X(i, 1)) . . . hidi(X(i, di)), i = 1, . . . , N,

где hij(·) - одномерная плотность распределения атрибутивного признака X(i, j).

3. Основные результаты

Для дальнейшего удобно ввести унифицированные обозначения. Будем пред-
полагать, что задан набор благ 1, . . . , N , и потребительские характеристики благ
отнормированы и принимают значения на [0, 1]. Обозначим эти отнормированные
вектора характеристик xi, i = 1, . . . , N . Пусть XN = (x1, . . . , xN )

′ - совокупный
вектор характеристик для всего набора благ.

Предположим, что в рассматриваемом наборе благ n первых благ являются
независимыми экземплярами блага A. Как оценить субъективную цену блага A

в этом наборе? Ясно, что для этого можно сопоставить субъективную ценность
рассматриваемого набора благ с субъективной ценностью гипотетического набо-
ра благ того же объема N , состоящего только из независимых экземпляров блага
A. Далее необходимо усреднить отношение субъективных ценностей этих наборов
благ с использованием контекстуальной меры, отражающей контекст индиви-
дуального выбора.

Подходящей математической конструкцией для этого является следующая.
Пусть распределение рассматриваемой выборки благ описывается следующей
плотностью:

f(XN) = f0(x1) . . . f0(xn)f1(xn+1) . . . fN−n(xN),
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где f0(·) - функция плотности распределения для субъективной ценности блага A.
Гипотетическое распределение выборки благ XN описывается плотностью

f0(X
N) = f0(x1)f0(x2) . . . f0(xN),

т.е. предполагается, что каждое благо в данном наборе имеет плотность распре-
деления f0(·).

Контекстуальная мера в ситуации потребления благ совпадает с мерой f(XN)

(иными словами, в ситуации потребления благ для нас существенно каждое благо в
рассматриваемом наборе). Информационная мера различия между распределени-
ями рассматриваемого и гипотетического набора благ записывается посредством
информационного количества Кульбака:

J0 =

∫
f(XN) ln

f(XN )

f0(XN )
dx1dx2 . . . dxN .

Иначе говоря, мы рассматриваем логарифм отношения правдоподобия для на-
бора благ 1, . . . , N при основной f(XN) и альтернативной f0(X

N) гипотезе и затем
усредняем по контекстуальной мере, которая в данной ситуации совпадает с мерой
f(XN) (в более общих ситуациях возможны иные контекстуальные меры (см. ни-

же)). Обратим внимание, что в этом определении случайные величины ln
f(XN)

f0(XN)
являются нелинейными функциями "состояний"XN , тогда как вероятности f(XN)

также зависят от состояний XN . Поэтому можно сказать, что введенное опреде-
ление обобщает рассмотренные выше примеры нелинейных по состояниям мира и
вероятностям этих состояний "функции полезности".

Из предположений независимости и рандомизированности "шкал" потреби-
тельских характеристик следует, что это информационное количество существует
и конечно. Более детально, запишем:

ln
f(XN)

f0(XN)
= ln

f1(xn+1) . . . fN−n(xN)

f0(xn+1) . . . f0(xN)
=

N∑
j=n+1

ln
fj−n(xj)

f0(xj)
.

В терминах шкал потребительских характеристик раскроем каждое из слага-
емых:

ln
fj−n(xj)

f0(xj)
= ln

f 1
j−n(xj1) . . . f

d
j−n(xjd)

f 1
0 (xj1) . . . fd

0 (xjd)
=

d∑
l=1

ln
f l
j−n(xjl)

f l
0(xjl)

,

где f l
0(xjl), f

l
j−n(xjl) - одномерные плотности распределения потребительской ха-

рактеристики с номером l.
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В силу независимости и рандомизированности шкал, имеем для информацион-
ного количества:

J0 =
N∑

j=n+1

d∑
l=1

1∫

0

f l
j−n(xjl) ln

f l
j−n(xjl)

f l
0(xjl)

dxjl.

Из свойств информации Кульбака следует, что каждое слагаемое двойной сум-
мы в правой части последнего равенства неотрицательно. Отсюда следует, что с
ростом объема n потребления блага A субъективная цена этого блага в наборе благ
x1, . . . , xN будет убывать (строго говоря, J0 является невозрастающей функцией
n).

Таким образом, мы получили важнейшее следствие в теории поведения потре-
бителя без обращения к произвольным "функциям полезности".

Приведенные выше рассуждения представляют собой строгое математическое
обоснование эффективности введенной меры информационной ценности блага для
описания и определения его субъективной цены. Конечно, мы вполне отдаем себе
отчет в том, что только математического обоснования эффективности этой ко-
личественной меры недостаточно. Необходим содержательный дискурс, сосредо-
точенный вокруг двух главных вопросов генезиса и прагматики введенного ин-
формационного критерия (откуда это "упало"и что теперь с этим делать?). На
интуитивном уровне мы понимаем, что субъективная цена блага должна отра-
жать некий интегральный аспект субъективной оценки конкретной ситуации ин-
дивидуального выбора. Поэтому в нашу задачу должно войти теоретическое и
прагматическое обоснование введенного критерия.

Проблема генезиса информационной меры ценности блага восходит к "принци-
пу достаточного основания"для различения состояний объекта познания, сформу-
лированному в философии Аристотеля (концепция "объективной истины"), Ок-
кама ("бритва Оккама") и Канта. В современной аналитической трактовке фун-
даментальный результат Неймана и Пирсона (Neumann and Pearson Lemma, см.
Lehman, 1954) раскрывает оптимальное свойство меры "отношения правдоподо-
бия" f(XN)/f0(X

N) для различения гипотез f0(XN) и f(XN) о состоянии объекта.
Именно это свойство используется во введенной мере информационной ценности
блага. Другими словами, введенный информационный критерий является опти-
мальной и наиболее мощной количественной мерой различия между актуальным
и гипотетическим распределением выборки благ.
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Прагматический аспект введенной меры информационной ценности блага рас-
крывается, с одной стороны, через исследование формальных свойств введенного
информационного критерия и, с другой стороны, через сопоставление его с из-
вестными количественными показателями цены блага в экономике и социологии.
Рассмотрим следующие примеры.

Пример 1.

Предположим, что набор благ состоит только из одного типа благ, например,
яблок. Тогда из введенного выше определения следует, что информационная мера
ценности блага J0 = 0 независимо от n. Это вполне понятно, поскольку все блага
(яблоки) имеют равные "права"в индивидуальном выборе и равные шансы быть
избранными. Если, однако, для нас существенно появление "сладкого"яблока в
наборе благ, то необходимо ввести дополнительную характеристику "сладости".
Тогда получим, что информационная мера сладкого яблока J0 > 0 в нашем наборе,
т.е. для нас существенно появление сладкого яблока в наборе благ.

В общей ситуации необходимо отметить важность фактора необходимого раз-
нообразия благ в потребительском наборе. Между тем, этот фактор абсолютно
игнорируется конвенциальной теорией поведения потребителя. Однако историче-
ские примеры подтверждают правоту нашей точки зрения. В 1991 году в России
накануне радикальных экономических реформ наблюдался тотальный дефицит
потребительских товаров первой необходимости. Заходя в гастроном, люди видели
на прилавках только...мохер. Разумеется, субъективная цена этого блага (мохера)
была нулевой в данном контексте выбора, тогда как его рыночная цена в то время
была достаточно высокой.

Пример 2.

Аналогично, если набор благ состоит всего из двух типов благ, являющихся
полными субститутами, то J0 = 0 независимо от n. Здесь опять проявляется от-
сутствие необходимого разнообразия в индивидуальном выборе. Для того, чтобы
добиться J0 > 0, необходимо ввести новый атрибут, разделяющий субъективную
ценность каждого типа благ.

Примеры 1 и 2 описывают "вырожденные"ситуации индивидуального выбора.
Необходимо, однако, объяснить, почему введенная информационная мера ценно-
сти благ лучше, чем конвенциальные меры ценности благ в экономике и социоло-
гии.
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Пример 3.

Хорошо известно, что "предельная полезность" блага является конвенциаль-
ной мерой его ценности в микроэкономике. Утверждения типа "равновесные цены
и объемы потребления определяются точкой, в которой отношение предельных по-
лезностей благ равно отношению из рыночных цен"встречаются повсюду в учеб-
никах. Однако вопрос "откуда берутся рыночные цены благ?" остается без ответа.

Между тем, рыночная цена является весьма сложным феноменом, формиру-
емом на уровне межличностного или социального обмена. Известны разные ти-
пы рынков: совершенно конкурентный, олигополистический, монополистический
и др. Получается, что в зависимости от типа рынка и специфической рыночной
цены (для данного типа рынка) формируется субъективная цена блага на уровне
индивидуального выбора. Проще говоря, если мы с утра проснулись и оказалось,
что на рынок яблок пришел мощный монополист, это означает, что наша субъ-
ективная цена яблока автоматически изменится. Согласимся, что это – весьма
смелая и далеко идущая гипотеза, но, к сожалению, не имеющая отношения к
реальности.

Для символических благ утилитаристская концепция субъективной цены блага
совершенно неприемлема. Что такое "экзогенная рыночная цена символического
блага"? Интерсубъектная цена доверия, дружбы, веры возникает только в процес-
се коммуникации, коммуникативных трансакций, т.е. в процессе символического
обмена. Поэтому в социологии и психологии возможно только внутреннее опреде-
ление субъективной цены блага.

Представляется разумным определить субъективную цену блага независимо от
его рыночной цены. Это "внутреннее определение"субъективной цены блага дано
в понятии его информационной ценности.

Другой вопрос: "Как учитывать качественные различия между благами?"
также остается без ответа в микроэкономике. Однако приведенное определение
информационной ценности блага позволяет явно учитывать (через значения ат-
рибутивных признаков) все качественные различия между благами.

Пример 4.

Рассмотрим символические блага. Весьма спорно, что наши убеждения, веро-
вания и заблуждения (например, религиозные убеждения) могут быть проанали-
зированы на основе утилитаристских принципов. Вместе с тем понятно, что эти
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убеждения являются информационными конструктами, которые могут исследо-
ваться на основе информационных критериев.

Итак, каждое символическое благо описывается конечным набором своих ат-
рибутов. Эти атрибутивные шкалы чрезвычайно субъективны (например, понятие
доверия у одного актора может совершенно не совпадать с пониманием доверия у
другого актора). Однако в данной главе нас интересует индивидуальный выбор и
вопросы следующего типа: возрастает или убывает субъективныя цена символи-
ческого блага с ростом "потребления"этого блага?

Ясно, что для ответа на подобные вопросы нам необходимо разрабатывать и
использовать информационные критерии, которые вбирают в себя многомерную
информационную природу символических благ. Далее мы покажем, что введенный
выше информационный критерий позволяет справиться с этой задачей.

Подводя некоторый итог нашему обсуждению, сравним теперь предлагаемую
меру информационной ценности с конвенциальной мерой ожидаемой полезности
в экономике. Следуя духу и знаку конвенциальной неоклассической теории, мы
скажем, что рассматриваемый набор благ (распределение F (XN)) "предпочти-
тельнее"гипотетического набора благ (распределение F0(X

N )), если EF U(XN) >

EF0 U(XN), где U(·) – некоторая функция полезности. Отметим очевидные недо-
статки этого определения:

– функция полезности U(·) определена неоднозначно; результаты для одной
функции полезности могут радикально отличаться от соответствующих результа-
тов для другой функции полезности;

– в конвенциальной процедуре сравнения ожидаемых полезностей рассматри-
ваемого и гипотетического набора благ отсутствует учет контекста индивидуаль-
ного выбора;

– согласно лемме Неймана–Пирсона, процедура сравнения актуального и гипо-
тетического распределения набора благ на основе теории ожидаемой полезности
в общей ситуации не является оптимальной и наиболее мощной.

Отметим некоторые свойства предлагаемого информационного критерия, ко-
торые позволяют преодолеть эти недостатки:

– в предлагаемом критерии отсутствует произвол в выборе функции полезности
U(·);

– актуальный и гипотетический наборы благ сравниваются не только орди-
нально, но и кардинально, т.е. на основе количественной меры различия между
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распределениями, соответствующими этим наборам;
– в предлагаемом информационной критерии учитывается контекст ситуации

индивидуального выбора (подробнее см. ниже);
– согласно лемме Неймана-Пирсона, предлагаемый критерий для сравнения

актуального и гипотетического распределения набора благ является оптимальным
и наиболее мощным.

Мы обсудили теоретические, генетические и прагматические аспекты введен-
ной информационной меры ценности блага в заданном наборе благ. В отличие
внешнего определения "цены" блага в экономике (цена блага определяется рын-
ком) введенный аналитический показатель является "внутренней" мерой ценно-
сти блага и, по своему определению, хорошо соответствует понятию "субъективной
цены" блага. Однако ситуация потребления блага далеко не исчерпывает всего
спектра прагматических аспектов индивидуального выбора в социальных науках.

В ситуации предложения блага A информационная ценность определяется
несколько иначе: здесь необходимо оценить различие между распределениями на-
бора характеристик благ XN = (x1, x2, . . . , xN ) при основной и альтернативной
гипотезах, применяя усреднение по мере, связанной с контекстом производства
блага A, т.е. когда все элементы набора XN распределены согласно f0(·):

S0 =

∫
f0(X

N ) ln
f(XN)

f0(XN)
dx1dx2 . . . dxN .

Иначе говоря, мы определяем логарифм отношения правдоподобия для набора
благ 1, . . . , N при основной (f(XN)) и альтернативной (f0(XN)) гипотезе и усред-
няем этот показатель по контекстуальной мере, которая совпадает с мерой f0(X

N)

в данной ситуации.
На содержательном уровне введенное определение отражает субъективное от-

ношение экономического агента (социального актора) к рассматриваемому благу в
различных контекстах индивидуального выбора: в ситуации потребления благ для
агента существен, в частности, фактор необходимого разнообразия в доступном
наборе благ, тогда как в ситуации предложения блага контекст индивидуального
выбора связан именно с предлагаемым благом A.

Проще говоря, набор благ 1, . . . , N один и тот же в ситуации потребления и
предложения благ, однако контекст индивидуального выбора существенно разли-
чен в этих ситуациях. В силу этого обстоятельства и определение субъективной
цены блага будет различным для этих ситуаций.
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Попытаемся упростить выражение для величины S0. Запишем для логарифма
отношения правдоподобия:

ln
f(XN)

f0(XN)
= ln

f1(xn+1) . . . fN−n(xN)

f0(xn+1) . . . f0(xN)
=

N∑
j=n+1

ln
fj−n(xj)

f0(xj)
.

В терминах шкал потребительских характеристик раскроем каждое из слага-
емых:

ln
fj−n(xj)

f0(xj)
= ln

f 1
j−n(xj1) . . . f

d
j−n(xjd)

f 1
0 (xj1) . . . fd

0 (xjd)
=

d∑
l=1

ln
f l
j−n(xjl)

f l
0(xjl)

,

где f l
0(xjl), f

l
j−n(xjl) - одномерные плотности распределения потребительской ха-

рактеристики с номером l.
Тогда для показателя S0 имеем следующее выражение:

S0 =

1∫

0

. . .

1∫

0

(
N∑

j=n+1

d∑
l=1

ln
f l
j−n(xjl)

f l
0(xjl)

)
N∏
i=1

d∏
m=1

fm
0 (xim) · dxim,

где многомерный интеграл имеет размерность N × d.
Вспоминая, что для одномерных плотностей распределения выполнено равен-

ство
1∫
0

fm
0 (xim)dxim = 1, имеем для информационного количества:

S0 =
N∑

j=n+1

d∑
l=1

1∫

0

f l
0(xjl) ln

f l
j−n(xjl)

f l
0(xjl)

dxjl.

Из свойств информации Кульбака следует, что каждое слагаемое суммы в
правой части последнего равенства неположительно. Отсюда следует, что с ро-
стом объема n предложения блага A субъективная цена этого блага в наборе благ
x1, . . . , xN будет возрастать (строго говоря, S0 является неубывающей функцией
n).

Заметим, что для нас здесь важен именно качественный характер зависимо-
сти субъективной цены от объема предложения блага. Добиться положительности
субъективной цены весьма несложно: достаточно добавить соответствующую по-
ложительную константу, которая никак не влияет на последующие рассуждения.
Более общий способ состоит в рассмотрении монотонного положительного пре-
образования p(S0) с p(·) > 0, p

′
(·) > 0 (в частности, линейного положительного

преобразования).
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Таким образом, в типичных ситуациях с ростом объема потребления блага A

его информационная ценность в наборе потребительских благ снижается, и на-
оборот, с ростом объема предложения блага A его информационная ценность воз-
растает. Далее остается совсем немного: отождествить понятия информационной
ценности блага и субъективной цены этого блага в данном наборе благ. Отожде-
ствить, разумеется, с точностью до монотонного положительного преобразования
ценовой шкалы.

Итак, мы показали, что в типичных ситуациях индивидуального выбора субъ-
ективная цена убывает с ростом объема потребления блага и возрастает с увели-
чением объема предложения блага. Вместе с тем существует немало ситуаций, в
которых субъективная цена потребления или предложения экономического бла-
га "A"зависит парадоксальным образом от объема потребления или предложения
блага "A". Например, хорошо известен феномен "блага Гиффена" , субъективная
цена которого растет с ростом объема потребления этого блага. Объяснение этого
парадокса состоит в том, что для потребителя блага Гиффена по некоторым сооб-
ражениям (бюджетным, психологическим, религиозным и др.) недоступны другие
блага, входящие в "нормальный"потребительский набор. Поэтому различие меж-
ду распределениями набора благ XN = (x1, x2, . . . , xN) при основной и альтерна-
тивной гипотезах данный потребитель оценивает, применяя усреднение по мере,
связанной с благом Гиффена, т.е. когда все элементы набора XN распределены
согласно f0(·), т.е.

J0 =

∫
f0(X

N) ln
f(XN )

f0(XN )
dx1dx2 . . . dxN .

Во избежание недоразумений, подчеркнем еще раз, что набор потребительских
благ 1, . . . , N остается неизменным, но изменяется контекст индивидуального вы-
бора: этот выбор для блага Гиффена ориентирован на потребление именно это-
го блага и поэтому контекстуальная мера в данной ситуации совпадает с мерой
f0(X

N).
Сугубо формально, обратим внимание, что полученное информационное коли-

чество совпадает с выражением для S0. Повторяя приведенные выше рассуждения
и преобразования для этого случая, заключаем, что в данной ситуации субъек-
тивная цена блага Гиффена будет возрастать с ростом объема потребления этого
блага.

Подчеркнем еще раз отличие предложенного подхода к описанию феномена
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блага Гиффена от неоклассической трактовки, в которой существенно рассмот-
рение бюджетного ограничения потребителя. В действительности, помимо бюд-
жетного, могут быть этические, религиозные и другие ограничения на выбор по-
требителя. В задачу теории индивидуального выбора входит, в первую очередь,
описание особенностей индивидуального выбора с учетом информационного филь-
тра, ограничивающего спектр потребляемых благ. Именно поэтому предложенная
информационная теория потребительского выбора обладает большей общностью
в сравнении с неоклассической трактовкой.

В последние годы проблема парадоксальной зависимости субъективной цены
от объема потребления блага приобрела особую актуальность. Это связано с ис-
следованием инновационных благ (см., например, работы Дж.Винера (2000)), а
также с концепцией потребления как коллекционирования (см. Bianchi (1997)).
По мнению Дж.Винера, закон убывания предельной полезности нарушается для
инновационных благ ввиду уникальности этих благ и стремления потребителей за-
менить ими устаревшие блага в потребительском наборе. Стремление "пополнить
коллекцию"уникальных благ ("жемчужин") еще одним уникальным благом при-
водит к тому, что субъективная цена подобного блага будет возрастать с ростом
объема потребления уникальных благ. В самом деле, для собирателя нитки жем-
чуга субъективная цена второй жемчужины будет выше цены первой, а субъектив-
ная цена каждой последующей жемчужины - выше, чем предыдущей. Нетрудно
понять, что это парадоксальное нарушение закона убывания "предельной полез-
ности"является скорее правилом, а не исключением для символических благ. Дело
в том, что символические блага формируют ("собирают") человеческую личность,
и поэтому субъективная цена их растет с ростом доступного объема "потребле-
ния"этих благ.

Предложенная информационная модель индивидуального выбора позволяет
объяснить эту парадоксальную зависимость субъективной цены инновационных
и символических благ от объема потребления этих благ. Разгадка состоит в уни-
кальной природе этих благ. При оценке информационной ценности инновацион-
ного или символического блага усреднение проводится по мере, связанной с этим
благом:

I0 =

∫
f0(X

N ) ln
f(XN)

f0(XN)
dx1dx2 . . . dxN .

Поэтому, как и для блага Гиффена, субъективная цена инновационного и сим-
волического блага будет возрастать с ростом объема потребления этих благ.
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Аналогично существует множество ситуаций, в которых субъективная цена
предложения некоторого блага "A"убывает с ростом объема предложения этого
блага. Это происходит вследствие того, что в контекст выбора, "актуальный"для
производителя блага "A входят, помимо блага "A и другие экономические бла-
га. Например, работник, предлагающий свой труд на рынке труда, также вы-
соко ценит свой досуг. Поэтому различие между распределениями набора благ
XN = (x1, x2, . . . , xN) при основной и альтернативной гипотезах данный произво-
дитель блага "A"оценивает, применяя усреднение по мере, связанной с актуаль-
ным для него набором экономических благ, например, когда все элементы набора
XN распределены согласно f(·), т.е.

H0 =

∫
f(XN ) ln

f(XN)

f0(XN)
dx1dx2 . . . dxN .

С формальной стороны, вновь обратим внимание, что полученное выражение
для H0 совпадает с выражением для информационного количества I0. Поэтому в
данной ситуации субъективная ценность предложения блага "A"будет убывать с
ростом объема предложения этого блага.

Рассмотрим теперь более сложные явления, связанные с влиянием объема по-
требления альтернативного блага на субъективную цену основного блага, в част-
ности, известные эффекты благ-комплементов и субститутов. Пусть субъективная
ценность основного блага описывается плотностью распределения f0(·), а субъек-
тивная ценность альтернативного блага - плотностью распределения fa(·). Допу-
стим, что потребительский набор включает n экземпляров основного блага и m

экземпляров альтернативного блага. Функция правдоподобия выборки из N благ
записывается следующим образом:

f(XN) = f0(x1) . . . f0(xn)fa(xn+1) . . . fa(xn+m)f1(xn+m+1) . . . fN−n−m(xN).

Здесь f1(·), . . . , fN−n−m(·) - субъективные ценности остальных N − n − m благ в
потребительском наборе. Для расчета субъективной цены основного блага в дан-
ном потребительском наборе мы должны записать "отношение правдоподобия".,
т.е. отношение плотности f(XN) к плотности набора благ, состоящего из N неза-
висимых экземпляров основного блага, т.е. f0(X

N) = f0(x1) . . . f0(xN), и затем
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применить усреднение этой величины по актуальной мере f(XN):

J =
∫
f(XN) ln

f(XN)

f0(XN )
dXN

=
m∑
k=1

∫
fa(xn+k) ln

fa(xn+k)

f0(xn+k)
dxn+k +

N−n−m∑
l=1

∫
ln

fl(xn+m+l)

f0(xn+m+l)
fl(xn+m+l)dxn+m+l.

В силу свойств информации Кульбака, первая сумма в правой части последне-
го равенства положительна и возрастает с увеличениемm, тогда как вторая сумма
убывает с ростом m. Совокупный эффект влияния объема потребления m альтер-
нативного блага на субъективную цену основного блага J зависит от соотношения
этих сумм. Для благ-субститутов субъективная ценность альтернативного блага
fa(·) близка к субъективной ценности основного блага f0(·). Поэтому первая сумма
близка к нулю, а совокупный эффект влияния объема потребления альтернатив-
ного блага m на субъективную цену основного блага отрицателен, т.е. субъектив-
ная цена основного блага убывает с ростом объема потребления альтернативного
блага-субститута.

Напротив, для благ-комплементов субъективная ценность альтернативного
блага сильно отличается от субъективной ценности основного блага (в совокуп-
ности эти блага дают новое "нормальное"благо, например, рубашки и галстуки).
Поэтому первая сумма существенно больше нуля, а совокупный эффект влияния
объема потребления альтернативного блага на субъективную цену основного блага
положителен, т.е. субъективная цена основного блага возрастает с ростом объема
потребления альтернативного блага.

В более сложных ситуациях совокупный эффект влияния объема потребления
альтернативного блага на субъективную цену основного блага может быть сильно
нелинейным.

Таким образом, все фундаментальные выводы теории индивидуального потреб-
ления и предложения экономических благ могут быть получены без применения
аппарата "функций полезности". Фактически именно эти выводы далее использу-
ются в работе.

Рассмотрим теперь обобщения на случай зависимых выборок характеристик
благ. Выше для независимого случая мы предполагали, что одномерные плотности
fj(xj) существуют и отличны от нуля во всем диапазоне изменения переменных
xj. Аналогично для зависимого случая мы будем предполагать, что совместные
многомерные плотности fj(x1, . . . , xj), j = 1, . . . , N существуют и отличны от нуля.
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Тогда совместная плотность распределения выборки (x1, . . . , xN) может быть
представлена следующим образом:

fN(X
N) = fN(x1, . . . , xN) = f1(x1) f2(x2|x1) . . . fN(xN |x1, x2 . . . , xN−1),

где fi(xi|x1, . . . , xi−1) - условная плотность распределения вектора xi при заданных
x1, . . . , xi−1.

Вначале рассмотрим случай одномерных характеристик xi. Далее будут полу-
чены обобщения на случаи нескольких независимых шкал характеристик, а также
нескольких зависимых шкал характеристик.

Пусть первые n благ в выборке имеют совместную плотность распреде-
ления f0(x1, . . . , xn). Соответствующие условные плотности обозначим через
f0(xi|x1, . . . , xi−1), i = 1, . . . , n. Например, можно представить себе многомерное
(безусловное и условное) нормальное распределение.

Наша ближайшая цель состоит в том, чтобы показать, что в ситуации потреб-
ления благ информационное количество Кульбака

J0 =

∫
fN(X

N) ln
fN(X

N)

f0(XN )
dx1 . . . dxN

убывает при возрастании параметра n.
Имеем

ln
fN(X

N)

f0(XN)
=

N∑
j=n+1

ln
fj(xj|x1, . . . , xj−1)

f0(xj|x1, . . . , xj−1)
.

Тогда

J0(n) =
∫
fN(X

N ) ln
fN(X

N)

f0(XN )
dx1 . . . dxN

=
N∑

j=n+1

∫
fj−1(x1, . . . , xj−1)(

∫
fj(xj|x1, . . . , xj−1) ln

fj(xj|x1, . . . , xj−1)

f0(xj|x1, . . . , xj−1)
dxj)

·fj+1(xj+1|x1, . . . , xj) · . . . fN(xN |x1, . . . , xN−1) dx1 . . . dxj−1dxj+1 . . . dxN .

Рассмотрим

Aj =
∫

fj(xj|x1, . . . , xj−1) ln
f0(xj|x1, . . . , xj−1)

fj(xj|x1, . . . , xj−1)
dxj

≤ ln
∫
f0(xj|x1, . . . , xj−1)dxj

= ln[
∫
f0(xj|x1, . . . , xj−1)

∫
f0(x1, . . . , xj−1) dx1 . . . dxj−1 dxj]

= ln[
∫
f0(x1, . . . , xj−1, xj) dx1 . . . dxj−1 dxj] = 0.
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Пусть
Bi+1 =

∫
fi+1(xi+1|x1, . . . , xi)dxi+1, i = j, . . . , N − 1.

Тогда для i = j, . . . , N − 1

Bi+1 =
∫
fi+1(xi+1|x1, . . . , xi)(fi(x1, . . . , xi)dx1 . . . dxi)dxj+1

=
∫
fi+1(x1, . . . , xi+1)dx1 . . . dxi+1 = 1.

Поэтому

J0(n) =

∫
fN(X

N ) ln
fN(X

N)

f0(XN)
dx1 . . . dxN =

N∑
j=n+1

(−Aj),

где каждое слагаемое суммы в правой части неотрицательно. Отсюда следует, что
J0 ≡ J0(n) убывает при возрастании параметра n.

Если "межвременная"зависимость между векторами атрибутов – далеко не
редкость, то статистическая зависимость между компонентами атрибутивных век-
торов – это редкое явление. Обычно компоненты атрибутивных характеристик
благ выбираются с целью обеспечения их независимости. Однако в общем случае
возможна статистическая зависимость между атрибутами для одного блага. По-
этому рассмотрим следующую ситуацию. Пусть статистические характеристики
благ в наборе 1, . . . , N , однако статистические характеристики атрибутов зависи-
мы. Как и прежде, можно записать:

ln
f(XN)

f0(XN)
= ln

f1(xn+1) . . . fN−n(xN)

f0(xn+1) . . . f0(xN)
=

N∑
j=n+1

ln
fj−n(xj)

f0(xj)
.

Вместе с тем эта запись пока некорректна. Дело в том, что различные бла-
га обладают разными наборами атрибутов. В ситуации независимых атрибутов
мы просто "подравнивали"их количество для разных благ путем домножения
на плотность равномерного распределения (равную тождественно единице) для
"недостающих"атрибутов конкретного блага в наборе 1, . . . , N . В случае стати-
стической зависимости между атрибутами блага ситуация усложняется: мы фак-
тически должны сконструировать плотность f0(xj) для каждого вектора атрибу-
тов xj, j = 1, . . . , N . С этой целью поступим следующим образом. Воспользуемся
непрерывностью распределений на шкалах атрибутов. Для непрерывных распре-
делений существует и единственно копула-представление для функции плотности:

f0(x
∗
j) = C(F1(x

∗
j1), . . . , Fj(x

∗
j0)) f0(x

∗
j1) . . . f0(x

∗
j0). (∗)
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Далее мы вновь воспользуемся идеей подравнивания количества атрибутов для
различных благ в выборке. Пусть d – максимальное количество атрибутов для благ
в выборке 1, . . . , N . Тогда, как и выше для независимого случая, можно домножить
правую часть (∗) на плотности равномерного распределения для недостающих
атрибутов блага j, равные тождественно единице. В результате получим:

f0(x
∗
j) = C(F1(x

∗
j1), . . . , Fj(x

∗
j0)) f0(x

∗
j1) . . . f0(x

∗
j0) . . . f0(xjd). (∗∗)

Далее остается подправить "ядро"C(F1(x
∗
j1), . . . , Fj(x

∗
j0) в правой части (∗∗).

Здесь также можно воспользоваться следующим свойством ядра:

C(F1(x
∗
j1), . . . , Fj(x

∗
j0)) = C1(F1(x

∗
j1), . . . , Fj(x

∗
j0), . . . , 1),

где функция C1 является расширением "ядра"C.
Окончательно

f0(xj) = C1(F1(x
∗
j1), . . . , Fj(x

∗
j0), . . . , 1) f0(x

∗
j0) . . . f0(xjd). (∗ ∗ ∗)

Таким образом, идея состоит в использовании копула-представления для плот-
ности f0(xj) и использовании равномерных плотностей распределения для недо-
стающих атрибутов (тождественно равных единице). После того, как построены
плотности f0(xj), j = 1, . . . , N , рассуждения проводятся по изложенной выше схе-
ме.

В общем случае мы сталкиваемся с статистической зависимостью между раз-
личными благами и между атрибутами благ. Основная проблема здесь состоит в
корректном построении функции отношения правдоподобия. С этой целью необ-
ходимо обеспечить, чтобы в каждом наборе характеристик xi было одно и то же
количество информационных шкал d. Как и раньше, можно этого добиться сле-
дующим образом.

Положим d = maxi di. Для конкретного i мы приписываем всем "лиш-
ним"шкалам j равномерное условное распределение fij(xij|x1, . . . , xi−1) = 1 на
отрезке [0, 1]. Тогда

ln
fN(X

N)

f0(XN )
=

N∑
j=n+1

ln
fj(xj|x1, . . . , xj−1)

f0(xj|x1, . . . , xj−1)

и с учетом приведенных выше рассуждений (о корректном определении плотности
f0(xj|x1, . . . , xj−1)) все выводы сохраняются. В частности, в ситуации потребления
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благ информационное количество Кульбака J0 ≡ J0(n) убывает при возрастании
параметра n. Справедлива следующая теорема.

Теорема.

Пусть вектора атрибутов благ x1, . . . , xN статистически зависимы (меж-
временная зависимость) и наборы атрибутов xi1, . . . , xidi для каждого блага
i = 1, . . . , N зависимы между собой. Тогда субъективная цена блага i в выбор-
ке благ 1, . . . , N :

1) убывает в ситуации потребления блага i (обычное благо) с возрастанием
объема потребления этого блага;

2) возрастает в ситуации предложения блага i (обычное благо) с ростом объ-
ема предложения этого блага;

3) возрастает в ситуации потребления блага i (аномальные блага, включая
благо Гиффена, инновационные блага, коллекционные блага, символические блага)
с ростом объема потребления этого блага;

4) убывает в ситуации предложения блага i (аномальное благо) с ростом
объема предложения этого блага.

Отметим, что результат этой теоремы имеет качественный характер и не зави-
сит от знания функций и плотностей распределения благ и атрибутов. Эта теорема
позволяет понять, зачем нужна разработанная модель индивидуального выбора.
Во-первых, полученные результаты никак не зависят от выбора функций полезно-
сти и от системы аксиом для этих функций. Во-вторых, мы рассмотрели доволь-
но широкий спектр экономических и символических благ, и доказанная теорема
позволяет с единых теоретических позиций (фундаментальные свойства статисти-
ческой информации) описать разнообразные паттерны зависимости субъективной
цены блага от объема потребления и предложения этого блага.

Все, сказанное выше, относилось к субъективной цене конкретного блага в за-
данном наборе благ. Однако развитый подход позволяет также определить объем
потребления и предложения этого блага на основе введенного определения субъ-
ективной цены блага. Рассмотрим случай потребления обычного блага A с субъ-
ективной ценой J(n). Субъективная цена всей подвыборки благ A в этом наборе
равна nJ(n). Потребитель стремится максимизировать эту цену:

nJ(n) → max
n

, n = 1, . . . , N,
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и отсюда определяет оптимальный объем потребления n∗ = argmax
n

nJ(n), рав-

ный: n∗ = −J(n∗)/J
′
(n∗).

Это решение соответствует нашей интуиции: чем быстрее убывает субъектив-
ная цена J(n) с ростом аргумента n, тем меньше оптимальный объем потребления
n∗ блага A.

Отметим, что для символических благ оптимальный объем "потребле-
ния"обычно равен всему объему выборки N . Это свойство является характерным
для символических благ (чем больше у нас свободы, тем больше ценим мы эту сво-
боду и тем больше свободы нам нужно) и следует из возрастания субъективной
цены символического блага J(n) по аргументу n.

4. Анализ парадоксов индивидуального выбора

Рассмотрим теперь основные критические стрелы, выпущенные в сторону кон-
венциальной теории ожидаемой полезности, и причины, по которым можно из-
бежать этой критики в предлагаемой информационной модели индивидуального
выбора.

Во-первых, с математических позиций ясно, что теория ожидаемой полезно-
сти является чрезвычайно уязвимой в отношении парадоксов, связанных с дис-
персионными характеристиками распределений субъективных ценностей благ, по-
скольку эта теория оперирует только с первыми моментами этих распределений
- математическим ожиданием полезности набора благ. В предлагаемой информа-
ционной теории мы основываемся на свойствах функции правдоподобия выборки
благ и информационных количествах (информации Кульбака), которые вбирают
в себя все вероятностные свойства наборов благ.

Во-вторых, теория ожидаемой полезности оказалась не в состоянии отреаги-
ровать на экспериментально наблюдаемые особенности индивидуального выбора,
связанные с эффектом контекста и рамочными условиями выбора. В экспери-
ментах Лихтенштейн, Словик (1971), воспроизведенных впоследствии Канеманом,
Тверски (1979) было показано, что агенты склонны изменять свои предпочтения
в завиcимости от контекста ситуации выбора. Другими словами, ситуация выбора
всегда характеризуется некоторой контекстуальной мерой, оказывающей суще-
ственное влияние на предпочтения агентов.

Покажем, как учитывается этот контекстуальный фактор в информационной
теории индивидуального выбора. Рассмотрим вначале субъективную ценность
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набора благ XN = {x1, x2, . . . , xN}, описываемую функцией правдоподобия:

f(XN) = f1(x1) . . . fN(xN).

Ранее мы оценивали субъективную цену каждого конкретного блага в дан-
ном наборе с использованием гипотетической функции правдоподобия. При оценке
субъективной цены набора благ ситуация усложняется. Субъективная цена дан-
ного набора благ оценивается по отношению к некоторой контекстуальной мере
(reference measure) fR(XN ):

J =

∫
fR(X

N ) ln
fR(X

N)

f1(x1) . . . fN(xN)
dXN .

Сравнение наборов благ XN и Y M экономическим агентом осуществляется так-
же по отношению к этой контекстуальной мере

∆ =

∫
fR(X

N ) ln
fR(X

N )

f(XN)
dXN −

∫
fR(Y

M) ln
fR(Y

M)

g(Y M)
dY M ,

где g(Y M) = g1(y1) . . . gM(yM) - плотность распределения набора Y M =

(y1, . . . , yM ).
Экономический агент будет предпочитать набор благ XN набору благ Y M , если

субъективная цена набора XN по отношению к контекстуальной мере fR(·) будет
выше, чем аналогичная субъективная цена набора благ Y M .

Отметим следующее немаловажное обстоятельство: с помощью этого опреде-
ления появляется возможность сравнения потребительских наборов с различным
количеством благ N и M - проблема, казавшаяся неразрешимой в рамках нео-
классического подхода к индивидуальному выбору.

Это свойство, по сути, дает объяснение экспериментальным результатам Лих-
тенштейн, Словик (1971) по контекстуальной зависимости предпочтений эконо-
мических агентов. В самом деле, несложно представить себе ситуацию, в которой
по одной контекстуальной мере f 1

R(·) субъективная цена набора благ "1"окажет-
ся выше субъективной цены набора благ "2 а по другой контекстуальной мере
f 2
R(·) тот же агент предпочтет набор благ "2"набору "1". Например, мера f 1

R(·)
ориентирована на избегание слишком больших потерь (т.е. существенной отрица-
тельной доходности благ), а мера f 2

R(·) индифферентна по характеристикам поло-
жительной и отрицательной доходности благ (т.е. близка к равномерному закону
распределения). В этом случае агент предпочтет менее рискованный набор благ
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по контекстуальной мере f 1
R(·) и индифферентный к риску, но более субъективно

ценный набор благ по мере f 2
R(·).

Эффект обращения предпочтений

Рассмотрим конкретную ситуацию индивидуального выбора, в которой прояв-
ляется феномен обращения предпочтений (preference reversal). Пусть альтернатива
Q представляет собой вероятность 7/36 получения дохода 9.0 и вероятность 29/36

проигрыша в сумме 0.5. Альтернатива S представляет собой вероятность 29/36

дохода в сумме 2.0 и вероятность 7/36 проигрыша 1.0. Какую из этих альтернатив
выберет экономический агент?

Содержательный контекст данной ситуации выбора состоит в том, что альтер-
натива S представляет собой высокую вероятность получения умеренного дохода
и низкую вероятность существенного проигрыша, тогда как альтернатива Q, на-
против, предоставляет низкую вероятность получения высокого дохода и высокую
вероятность умеренного проигрыша. Нормальный агент полагает при этом, что в
этой ситуации выбора он с высокой вероятностью проиграет 0.5 в случае выбора
альтернативы Q и с высокой вероятностью выиграет 2.0 при альтернативе S. Как
следствие, в данном контексте он на практике выбирает альтернативу S.

Покажем, как данная ситуация может быть объяснена на основе информаци-
онной теории индивидуального выбора. Располагаемый потребительский набор в
этой ситуации состоит из единственного блага, субъективная полезность которо-
го при альтернативе Q является случайной величиной с биномиальным законом
распределения: с вероятностью 29/36 она принимает значение −0.5 и с вероятно-
стью 7/36 - значение 9.0. При альтернативе S с вероятностью 7/36 она принимает
значение −1.0 и с вероятностью 29/36 - значение 2.0. Контекстуальная мера в
данной ситуации выбора представляет собой равномерное распределение на от-
резке [−0.5; 9.0], т.е. существенные потери с низкой вероятностью в альтернативе
S игнорируются.

Графики функций распределения FQ(x), FS(x) приведены на Рис.1. Отметим,
что в данной ситуации мы имеем дело с дискретными распределениями Q и S.
Приведение к непрерывным распределениям на отрезке [0, 1], использованным вы-
ше, достигается посредством нормировки и рандомизации. Проще, однако, в рас-
сматриваемом примере воспользоваться техникой работы с дельта-функциями.
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Рис. 1. Функции распределения для альтернатив Q и S
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Рис. 2. Контекстуальные меры F
(1)
R (x) и F

(2)
R (x)

В этом случае информационный критерий для сравнения альтернатив Q и S

равен:

∆(1) =

9∫

−0.5

ln
FQ(x)

FS(x)
dF

(1)
R (x) =

2.5

9.5
ln

29/36

7/36
+

7

9.5
ln

29/36

1
> 0,

что означает выбор альтернативы S в данной ситуации.
Предположим теперь, что те же альтернативы предложены для выбора в

несколько ином контексте: мы акцентируем внимание на существенных потерях
при альтернативе S и значительно меньшем риске при альтернативе Q. Тогда
контекстуальная мера может быть представлена равномерным распределением на
отрезке [−1.0; 9.0]. Информационный критерий для сравнения альтернатив Q и S

в данной ситуации равен:

∆(2) =

9∫

−1

ln
FQ(x)

FS(x)
dF

(2)
R (x) =

0.5

10
ln

0

7/36
+

2.5

10
ln

29/36

7/36
+

7

10
ln

29/36

1
= −∞,
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то означает выбор альтернативы Q в данной ситуации.
Таким образом, в зависимости от рамочных условий выбора и контекста си-

туации агент предпочтет различные альтернативы.

Эффект рамки

Обычно считают, что "рамочные условия"оказывают наибольшее влияние на
индивидуальный выбор. Выше мы рассмотрели пример выбора с явно экспли-
цированными рамочными условиями: "азиатская болезнь". В отнормированных
переменных альтернативы A и B имеют следующий вид:

A доход 1/3 с вероятностью 1

B доход 1 с вероятностью 1/3 и потери −1 с вероятностью 2/3.

Альтернативы C и D в отнормированных переменных могут быть записаны
следующим образом:

C потери −2/3 с вероятностью 1

D доход 1 с вероятностью 1/3 и потери −1 с вероятностью 2/3.

При сравнении альтернатив A и B контекстуальная мера F (1)
R (x) может модели-

роваться равномерным распределением на отрезке [−1; 1]. Тогда информационный
критерий для сравнения альтернатив A и B имеет следующий вид:

1 + 2/3

2
· ln 0

2/3
+

2/3

2
ln

1

2/3
= −∞,

т.е. предпочитается альтернатива A.
При сравнении альтернатив C и D акцентируется возможность получения до-

хода в альтернативе D, а возможные большие потери для альтернативы D игнори-
руются. Поэтому контекстуальная мера F

(2)
R в этом случае может моделироваться

равномерным распределением на отрезке [−2/3; 1]. Тогда информационный кри-

терий для сравнения альтернатив C и D принимает вид: ln
1

2/3
> 0, т.е. предпо-

читается альтернатива D.
Как видно, рамочные условия выбора сводятся к замене контекстуальной ме-

ры F
(1)
R (x) на F

(2)
R (x). Отметим, что в экспериментах Лихтенштейн-Словик были

получены аналогичные результаты.
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Парадокс Аллэ: эффект сожаления

Объяснение парадокса Аллэ также может быть получено на основе информа-
ционной теории индивидуального выбора. Постановка этой задачи такова. Пусть
есть урна, содержащая 1 шар красного цвета, 89 белых шаров и 10 голубых шаров.
Игроки, таким образом, точно знают о вероятностях тиража. Предлагаем игрокам
принять участие в двух последовательных лотереях (I и II), и в каждой лотерее
они должны выбрать между двумя различными билетами. В лотерее I доходы, в
зависимости от цветов шаров и билетов, следующие:

Билет А: красный шар (1/100) - 1 млн., белый шар (89/100) - 1 млн., голубой
шар (10/100) - 1 млн.

Билет В: красный шар (1/100) - 0, белый шар (89/100) - 1 млн., голубой шар
(10/100) - 5 млн.

В лотерее II доходы, в зависимости от цветов шаров и билетов, таковы:
Билет С: красный шар (1/100) - 1 млн., белый шар (89/100) - 0, голубой шар

(10/100) - 1 млн.
Билет D: красный шар (1/100) - 0, белый шар (89/100) - 0, голубой шар (10/100)

- 5 млн.
Большинство игроков в ходе тестов предпочитает билет А в первой лотерее

и билет D - во второй лотерее. Это явно противоречит гипотезе максимизации
ожидаемой полезности. В самом деле, ожидаемая полезность билета В в первой
лотерее выше, чем ожидаемая полезность билета А. Если игроки все же предпо-
читают билет А в первой лотерее, то логично предположить, что они стремятся
минимизировать риск. Следуя этой логике, эти игроки должны выбрать билет С
во второй лотерее, однако на практике они предпочитают билет D.

Вместе с тем эти эмпирически наблюдаемые парадоксальные особенности пред-
почтений игроков можно объяснить на основе информационной теории индивиду-
ального выбора. В ситуации парадокса Аллэ мы имеем дело с набором благ, состоя-
щим из единственного блага, субъективная ценность которого является случайной
величиной с дискретным законом распределения. Билет А: вырожденное распре-
деление в точке 1. Билет В: полиномиальное рапределение с вероятностями 1/100
в точке 0, 89/100 в точке 1 и 1/10 в точке 5.

Контекстуальная мера в ситуации парадокса Аллэ предполагается индиффе-
рентной к возможным доходам в диапазоне [0;5]. Допустим, что она описывается
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равномерным законом распределения на отрезке [0;5].
Тогда информационный критерий для сравнения альтернатив А и В принимает

следующий вид:

∆ =

5∫

0

ln
FB(x)

FA(x)
dFR(x) =

1

5
· ln 1/100

0
+

4

5
· ln 89/100

1
= ∞,

что означает выбор билета А игроками в первой лотерее.
( )

A
F x ( )

B
F x

1 1

0.89

x 0.01

0 1 0 1 5 x

Рис. 3. Функции распределения для альтернатив A и B

( )
R

F x

1

x

0 5

Рис. 4. Контекстуальная мера в ситуации парадокса Аллэ
В лотерее II субъективная ценность единственного блага в наборе в зависимо-

сти от билета такова:
Билет С: биномиальное распределение с вероятностями 89/100 в точке 0 и

11/100 в точке 1.
Билет D: биномиальное распределение с вероятностями 9/10 в точке 0 и 1/10

в точке 5.
Информационный критерий для сравнения альтернатив C и D имеет вид:

∆ =

5∫

0

ln
FC(x)

FD(x)
dFR(x) =

1

5
· ln 89

90
+

4

5
· ln 10

9
> 0,
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что означает выбор билета D игроками во второй лотерее.
( )

C
F x ( )

D
F x

1 1

0.89 0.9

x

0 1 0 1 5 x

Рис. 5. Функции распределения для альтернатив C и D

Таким образом, информационная теория индивидуального выбора позволяет
дать объяснение парадоксу Аллэ. Заметим, что вероятность извлечения красного
шара в лотерее B может быть сделана сколь угодно малой (менее 0.01 в данном
примере), но все равно "эффект сожаления"проявляется в полной мере: игроки яв-
но предпочитают лотерею A, гарантирующую безрисковый выигрыш. Там, где в
дело вмешиваются эмоции (сожаление о возможной потере гарантированного вы-
игрыша), рациональность и логика отступают на второй план. Тем удивительнее,
что информационный критерий позволяет учитывать это обстоятельство.

Парадокс Элсберга: эффект неопределенности

Обратимся теперь к объяснению парадокса Элсберга (1961), суть которого мо-
жет быть описана следующей ситуацией выбора. Пусть имеется урна, содержащая
90 шаров, из которых 30 являются красными, а остальные 60 представляют собой
комбинацию черных и желтых шаров в неизвестной пропорции. Предлагаются на
выбор следующие альтернативы:

Билет 1: красный шар - доход 100; черный шар - 0; желтый шар - 0.
Билет 2: красный шар - 0; черный шар - 100; желтый шар - 0.
В ходе тестов большинство игроков предпочитает билет 1.
Следующие две альтернативы таковы:
Билет 3: красный шар - 100; черный шар - 0; желтый шар - 100.
Билет 4: красный шар - 0: черный шар - 100; желтый шар - 100.
Большинство игроков предпочитает билет 4.
На содержательном уровне предпочтения игроков легко объяснить: они стре-

мятся минимизировать риск. Проблема в том, что этот критерий плохо согласу-
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ется с гипотезой максимизации ожидаемой полезности. Однако информационная
теория индивидуального выбора позволяет объяснить этот выбор.

Потребительский набор в данной ситуации состоит из единственного блага,
субъективная ценность которого является случайной величиной с биномиальным
законом распределения. Для билета 1: значение 0 с вероятностью 2/3, значение

100 с вероятностью 1/3. Билет 2: значение 0 с вероятностью
1

3
+

60− p

90
= 1− p

90
,

значение 100 с вероятностью
p

90
где p - количество черных шаров в урне. Контек-

стуальная мера в данной ситуации может быть представлена равномерным рас-
пределением на отрезке [0; 100]. Информационный критерий для сравнения аль-
тернатив 1 и 2 приобретает следующий вид:

∆p =

100∫

0

ln
F2(x)

F1(x)
dFR(x) = ln

1− p

90
2

3

.

Значение p априори неизвестно. Поэтому используется критерий максимизации
информационной меры различия между альтернативами 1 и 2:

max
0≤p≤60

∆p = ln
3

2
> 0,

т.е. предпочитается альтернатива 1.
Аналогично при сравнении альтернатив 3 и 4 субъективная ценность един-

ственного блага в потребительском наборе является случайной величиной с би-
номиальным законом распределения: билет 3: значение 0 с вероятностью p/90,
значение 100 с вероятностью 1 − p/90; билет 4: значение 0 с вероятностью 1/3,
значение 100 с вероятностью 2/3. Информационный критерий для сравнения аль-
тернатив 3 и 4 приобретает следующий вид:

∆p =

100∫

0

ln
F3(x)

F4(x)
dFR(x) = ln

p

90
1

3

.

Критерий максимизации информационной меры различия между альтернати-
вами 1 и 2:

max
0≤p≤60

∆p = ln 2 > 0,

т.е. предпочитается альтернатива 4.
Таким образом, объяснение парадокса Элсберга может быть получено на ос-

нове информационной теории индивидуального выбора.
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Выводы

В этой главе построена модель индивидуального выбора в социальных науках,
радикально отличающаяся от существующих моделей индивидуального выбора в
экономике (утилитаристская модель, модель динамического контекста), в социоло-
гии (расширения утилитаристской модели на отношения власти и собственности)
и психологии (модель Льюса). В основе предложенной модели индивидуального
выбора – понятие информации и информационный критерий. Говоря предельно
обобщенно, утверждается, что понятие информации вполне способно заменить по-
нятия полезности и ожидаемой полезности в объяснении особенностей индиви-
дуального выбора. Более того, мы совершенно не используем ту или иную систему
аксиом для функции полезности.

В рамках одной главы сложно в полной мере ответить на вопрос, где можно
использовать эту модель. Забегая вперед, скажем, что построенная модель индиви-
дуального выбора, помимо объяснения парадоксов выбора, в полной мере работает
в главе 2 при объяснении особенностей интерактивного выбора и межличностного
обмена на рынках инновационных и символических благ; в главе 3 при объясне-
нии закономерностей социального выбора (переход от ценностно-опосредованного
выбора к выбору, основанному на взаимных ожиданиях социальных акторов, а за-
тем – к выбору, основанному на механизме власти); в главе 4 при интерпретации
механизмов социально-экономической микроэволюции; в главе 5 – при построении
моделей экономической и социальной макроэволюции. Иначе говоря, построенная
модель индивидуального выбора – это аналитический инструмент, который ис-
пользуется повсюду в данной работе.

В сравнении с утилитаристской моделью построенная информационная модель
индивидуального выбора обладает следующими преимуществами:

– в предлагаемом информационном критерии отсутствует произвол в выборе
функции полезности U(·);

– в предлагаемом информационной критерии учитывается конкретный кон-
текст ситуации индивидуального выбора;

– согласно лемме Неймана-Пирсона, предлагаемый критерий для сравнения ос-
новной и альтернативной гипотезы (актуального и гипотетического распределения
набора благ) является оптимальным и наиболее мощным.

Более того, построенная модель позволяет разрешить некоторые известные па-
радоксы и затруднения утилитаристской модели, в частности,
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– зависимость предпочтений агентов от контекста индивидуального выбора
(т.н. preference reversal effect, открытый в психологических экспериментах Лих-
тенштейн и Словик)

– парадокс Аллэ (Allais, 1953);
– парадокс Элсберга (Ellsberg, 1961)
Подводя итог, можно сказать, что построенная здесь информационная модель

индивидуального выбора представляет собой обоснованную и разумную альтерна-
тиву утилитаристской модели индивидуального выбора и, помимо широкого спек-
тра микро- и макроэкономических применений, может использоваться в различ-
ных задачах социологических и психологических исследований.
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