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Аннотация. В  статье представлены теоретико-методологическое обоснование и  дан-
ные психометрической проверки методики «Опросник мотивации потребительского 
поведения в социальных медиа» (Опросник МППСМ). Актуальность разработки данно-
го диагностического инструмента объясняется возрастающей научной и практической 
востребованностью раскрытия феноменологии явления, обозначаемого как «личность 
в онлайн среде». Подчеркивается, что методологической ценностью и эвристичностью 
в  предпринятом исследовании обладает концепция личности как субъекта со-бытия, 
активно реализующей личностные интенции в  формируемых бытийных простран-
ствах, одним из которых становится качественно новая среда — пространство социаль-
ных медиа. Обосновывается необходимость междисциплинарного подхода к  анализу 
явления потребительского поведения и  его мотивационных детерминант с  позиций 
экономической психологии, ресурсного анализа, социально-психологических концеп-
ций, психодинамических оснований. По резюмирующему обзору современных иссле-
дований проблемы мотивации потребительского поведения, обоснованы теоретические 
основания разработки психодиагностического инструмента — методики «Опросник 
МППСМ». Применены методы анкетирования, полного цикла психометрической про-
верки разработанного опросника. В результате факторного анализа по методу главных 
компонент с Varimax-вращением выделены семь факторов (58,09% дисперсии резуль-
татов), позволивших подтвердить наличие четырех видов мотивов («личностная иден-
тификация»; «развлечения»; «социальное взаимодействие»; «поиск информации»), 
три из которых («развлечения»; «социальное взаимодействие»; «поиск информации») 
включают субфакторы (субшкалы). Мотивация «развлечения» образуется сочетанием 
субмотивов «развлечение для снятия напряжения» и «развлечение для ухода от повсед-
невности»; мотивация «социальная идентификация» включает субмотивы «аффилиа-
ция» и  «социальное взаимодействие»; мотивация «поиск информации» дифференци-
руется субмотивами «потребительская информация» и «познавательная информация». 
Теоретико-методологическое обоснование принятого подхода к  разработке методики 
диагностики мотивации потребительского поведения в социальных медиа, данные пси-
хометрической проверки дают основание рассматривать опросник МППСМ в качестве 
эффективного инструмента для выделения типологических характеристик индивиду-
альных мотивационных профилей пользователей социальных медиа как субъектов по-
требительского поведения, фокусировать внимание консультантов на психологических 
«мишенях» развивающего, поддерживающего воздействия. Успешность дальнейших 
исследований проблемы личности в пространстве виртуального мира требует развития 
линии междисциплинарного анализа, в  котором психологические традиции и  школы 
объединятся с другими науками о человеке в едином поиске таинств современного бы-
тия личности.
Ключевые слова: мотивация; потребительское поведение, социальные медиа, психоме-
трическая проверка.

З. И. Рябикина и др.  Разработка опросника мотивации потребительского поведения… 121

ПСИХОЛОГИЯ ЛИЧНОСТИ



122 Южно-российский журнал социальных наук. 2019. Т. 20. №2 South-Russian Journal of Social Sciences, 2019, 20 (2)

З. И. Рябикина и др.  Разработка опросника мотивации потребительского поведения…

Актуальность исследования мотивационных тенденций личности как субъекта 
потребительского поведения в социальных медиа обусловлена необходимостью 
научного осмысления феноменологии возрастающего влияния виртуализации об-
щества на личность и ее бытие. Расширяется популяционный сегмент участников 
активных социальных интеракций в виртуальном пространстве, которое все более 
очевидно превращается в одно из значимых пространств со-бытия и личностной 
самореализации (Kemp, 2018).

При этом степень интегрированности, активность личности в этом пространстве 
бытийности различна. Как отмечается в исследованиях, пользователи социальных 
сетей различаются не только степенью интенсивности контактов (высокая / низ-
кая активность) но и качеством самой активности, которое связано с высокой или 
низкой субъектностью (Богомолова, 2015).

Проблема феноменологии виртуализации бытия личности в последнее время 
актуализируется активным развитием технологий web 2.0, в частности, социаль-
ных медиа. В соцмедийном пространстве формируются новые виды поведения 
субъекта, в частности, приобретает специфические, ранее не свойственные ему 
качества потребительское поведение, что, в первую очередь, требует обоснования 
дефиниций понятия: «потребительское поведение в социальных медиа». Анализ 
процесса соцмедийной репрезентации личности как потребителя показывает, что 
некоторые аспекты поведения в Интернете идентичны традиционному потре-
бительскому поведению в реальной жизни, но некоторые — настолько отличны, 
что мотивы, обусловливающие стремление к реализации потребностей со-бытия 
делают человека мало узнаваемым в онлайн пространстве (Покуль, 2013; Shiri, 
Vivek, Beatty, Morgan, 2012).

Следует отметить, что феномен поведения потребителей как научная проблема 
все более приобретает междисциплинарный характер, объединяя, наряду с психо-
логическими, маркетинговые, экономические, социологические аспекты (Покуль, 
2018). Поиск неслучайных, устойчивых связей между определенными личностными 
качествами участников онлайн процессов и мотивационными тенденциями ре-
ализуемого ими потребительского поведения в социальных медиа, несомненно, 
является психологическим сегментом названной проблемы. При этом ее глубокий 
и разносторонний анализ затрудняется отсутствием диагностических инструментов, 
которые позволяли бы очертить условные «границы» исследования, сфокусировать 
поиск на предметных аспектах мотивационных детерминант потребительского 
поведения в социальных медиа.

Современное состояние изучения проблемы мотивации потребительского 
поведения

В современных междисциплинарных исследованиях отмечается, что потребле-
ние в значительной мере определяет структуру и характеристику пространства 
социума в целом, являясь специфическим маркером качества жизни, благополучия 
и успешности каждого члена общества в изменяющихся социально-экономических 
реалиях (Окорокова, 2006). В философском обобщении потребление в рыночных 
отношениях — это своеобразная игра, которая происходит между потребителями 
и производителями товаров и услуг. В зависимости от того, как человек относится 
к общим правилам этой «игры», выделяются три типа потребителей. Первые — при-
нимают эти правила и включаются в «игру». Вторые — анализируют и обдумывают 
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собственное потребление, прежде чем включиться в «игру» на общих правилах. 
Наконец, третьи — действуют вопреки общей модели поведения, рассматривая ее 
правила негативно (Гущина, Витальева, 2012).

Если опираться на принцип междисциплинарного подхода, следует отметить, 
что с точки зрения социально-экономических взглядов потребительское поведе-
ние представляет собой систему определенных отношений, действий, поступков 
индивидов. Эти отношения могут быть описаны по критериям направленности 
на получение определенного продукта (услуги), потребления и распоряжения им, 
причем в основе данных действий потребителя лежат когнитивные процессы: 
принятие решений и их оценка (Окорокова, 2006).

Обращаясь к категории «поведение» как ключевому термину рассматриваемого 
нами конструкта «потребительское поведение», отметим, что в традициях современ-
ной психологии поведение определяется как «совокупность направленных действий 
субъекта, реализуемых им согласно закономерностям внутреннего развития и вза-
имодействия, со средой» (Краткий, 1998). Вместе с тем, важно видеть дефиниции 
самого конструкта «потребительское поведение». Так, О. С. Дейнека, рассматривая 
поведение потребителей, опирается на базовые категории микроэкономики (закон 
и виды спроса, исключения из закона спроса и т. д.) и психологические компоненты, 
объясняющие те или иные иррациональные с экономической точки зрения поступки 
потребителя. Потребительское поведение — это действия субъекта «вокруг» товара, 
находящегося в центре его внимания (Дейнека, 2000). О. С. Посыпанова для понимания 
психологической сути потребительского поведения предлагает рассматривать когни-
тивные, аффективные и конативные компоненты этого явления (Посыпанова, 2012). 
В. И. Верховин выделяет особый вид поведения — экономическое поведение, понимая 
под ним поведение, вызванное экономическими стимулами. Он рассматривает его 
как объект экономической психологии — современной отрасли психологического 
знания, направленной на исследование процессов и механизмов, лежащих в основе 
потребления или других типов экономического поведения, и, прежде всего, предпо-
чтений, выборов, принятий решения и влияющих на них факторов (Верховин, 2015).

С позиций ресурсного подхода, анализируя психологическую суть потребитель-
ского поведения, исследователи говорят, что, вступая в ситуацию экономического 
поведения, субъект, прежде всего, оценивает наличные ресурсы (материальные, лич-
ностные, социальные и др.). Для него как потребителя может быть важен иногда не 
столько материальный результат принятого решения, сколько получение морального 
удовлетворения, актуализация неких социальных потребностей. В этой связи нельзя 
не учитывать, что потребительское поведение, как и любой иной вид поведения 
человека, формируется под влиянием тесно взаимосвязанных внешних (экономиче-
ских, материальных, социальных) и внутренних (индивидуально-психологических) 
условий. Так, сложившаяся в обществе культура потребления (компонент внешних 
условий) может оказывать влияние на личность, формируя те или иные аспекты 
поведения, индивидуальные ценности и потребности (Окорокова, 2006).

А. Balick (2012, 2013) установил, что активность личности в социальных медиа может 
обусловливаться мотивом узнавания («recognition»). Формированию этого мотива 
способствует наличие представленной во всех социальных сетях кнопки «Like» («мне 
нравится»). Всего лишь с помощью одной кнопки пользователь имеет возможность 
как воспринимать, так и выражать достаточно большой спектр чувств и действий, 
с ними связанных (признание, симпатия, одобрение, неприятие и проч.). А. Balick 
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использует также понятие «виртуальное столкновение». Это событие, происходящее 
в процессе взаимодействия пользователя социальных сетей с виртуальным миром 
и испытываемое человеком как экспансия в границы «Я» (Balick, 2012).

В социально-психологических концепциях утверждается, что в основе потреби-
тельского поведения лежит процесс выбора. Поскольку суть выбора — принятие 
определенной альтернативы из наличных, в основе потребительского выбора на-
ходятся потребительские свойства продукта (услуги), которые либо соответствуют 
актуальным потребностям индивида, либо противостоят им (Манн, Поминова, 
2014). Из этого следует важный вывод: изучение специфики восприятия челове-
ком определенного продукта, торговой марки, услуги дает возможность понять, 
на какие смыслы и ценности он опирается, какова эмоциональная модальность 
этого восприятия. При этом процесс выбора индуцируется не только восприятием 
продукта, соответствием его мотивационно-потребностной сфере субъекта, но 
сопровождается определенным когнитивным напряжением, размышлениями, 
придающими принятому выбору смысл и логику. Такая интерпретация моти-
вационных детерминант потребительского поведения соответствует взглядам 
Г. М. Андреевой, согласно которым человек, воспринимая некий объект, соотносит 
его со сложившейся в индивидуальном сознании картиной мира, выделяет те при-
знаки, которые являются для него значимыми и ценными, т. е. соответствуют в его 
собственной «идеальной» модели действительности (Андреева, 2000).

Теоретические основания методики «Опросник МППСМ»
В предпринятом исследовании поиск мотивационных маркеров потребительского 

поведения в социальных медиа осуществлялся с позиции субъектно-бытийного 
подхода, рассматривающего личность как субъекта формирования бытийных про-
странств (Знаков, Рябикина, 2017). В методологических основах названного подхода 
бытие представляется пространством реализованной человеком субъектности. 
Личность, обретая качества субъекта, ориентирована на обретение и поддержание 
целостности и вместе с тем — на расширение границ собственного бытия в каче-
ственно новой среде, в пространстве социальных медиа.

При разработке методики мы исходили из концепта «COBRA», предложен-
ного D. Muntinga и M. Moorman (2011). Аббревиатура «COBRA» («Сonsumer’s 
ОnlineBrandRelatedActivities») в русскоязычной интерпретации означает «актив-
ность (деятельность) потребителя в онлайн среде, связанная с брендом». В рамках 
данной концепции, авторы кластеризировали широкий спектр поведенческих 
характеристик (потребитель — потребитель; потребитель — бренд), интегрируя 
все концепты, описывающие бихевиоральные онлайн феномены. Например, элек-
тронные данные, передаваемые «сарафанным радио», «electronicword-of-mouth 
(eWOM)», ассоциируются преимущественно со взаимосвязями типа «потреби-
тель — потребитель» относительно бренда, а термин «контент», генерированный 
пользователями (UGC), применяется в западной литературе преимущественно 
для данных, созданных и загруженных в основном пользователями, а не ком-
паниями. Кроме того, концепт «COBRA» включает в себя типологии поведения 
потребителей в компьютерной среде, представленные несколько ранее в работе 
D. Hoffman и T. Novak (1996). Интегрируя эти подходы и проецируя их на особен-
ности современного потребительского поведения в социальных медиа, модель 
«COBRA» позволяет исследовать и сравнивать поведенческие типы, которые ранее 
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рассматривались только раздельно (Muntinga, Moorman, 2011). D. Muntinga систе-
матизировал данные о мотивах потребительского поведения онлайн и выделил 
шесть наиболее выраженных мотивов, которые, в свою очередь, включают в себя 
определенные субмотивы.

Первый мотив — «поиск информации». Он образован субмотивами: «наблюде-
ние» (поиск информации о личной жизни других пользователей); «знание» (поиск 
информации ради удовлетворения собственных интересов или любопытства); 
«предпокупочная информация» (анализ информации перед предстоящей покупкой 
с целью минимизации рисков).

Второй мотив — «социальное взаимодействие и интеграция». Он включает четы-
ре субмотива: «помощь» (общение и взаимодействие с целью получения помощи 
и поддержки); «социальная идентификация» (идентификация индивида с другими 
пользователями социальных медиа); «социальное взаимодействие» (диалоги, об-
суждения); «социальное давление» (нахождение в социальных медиа обусловлено 
стремлением быть «как все»).

Третий мотив — «личностная идентификация». В нем центрируются субмотивы: 
«самовыражение»; «самопрезентация» и «создание уверенности в себе».

Четвертый мотив — «досуг или развлечение». Он обусловливается потребностью 
получать удовольствие от пребывания в социальных медиа. D. Muntinga отмечает, 
что здесь может быть четыре субмотива: «развлечение»; «расслабление» (релак-
сация); «бегство» (уход от реальности); «времяпрепровождение».

Пятый мотив — «вознаграждение». Потребитель обсуждает или генерирует кон-
тент с целью получения личной выгоды (бонусы, скидки и т. д.).

Наконец, шестой мотив — «убеждение». Пользователь сознательно обменивается 
информацией о продукте, компании или бренде, целенаправленно убеждая участников 
онлайн среды в том, что данный продукт лучше других (Muntinga, Moorman, 2011).

Назначение и область применения опросника МППСМ
Опросник «Мотивация потребительского поведения в социальных медиа» (да-

лее — опросник МППСМ) создан для выявления доминирующих мотивационных 
комплексов, обусловливающих потребительскую активность пользователей со-
циальных медиа. Диагностика позволяет выделить сегменты субъектов потре-
бительского поведения, ориентированных на выделенные типы мотиваторов: 
получение информации; социальное взаимодействие; личностная идентификация; 
развлечение (В. О. Покуль, Е. В. Харитонова).

При использовании опросника МППСМ можно оценить индивидуальные особен-
ности пользователей соцмедиа и ориентироваться на полученную информацию 
в целях оптимизации процессов маркетинговых коммуникаций, психологического 
консультирования, создания новых продуктов в технологиях юзабилити.

Потенциально опросник МППСМ может быть использован для определения мо-
тивационных детерминант активности личности в соцмедийном пространстве как 
актуальной сфере субъектной репрезентации, со-бытия, самореализации.

Основные параметры, измеряемые с помощью опросника МППСМ.
Опросник позволяет установить определенные мотивационные образования 

и обусловливающие их потребности потребительского поведения в социальных 
медиа. К ним относятся:

–	потребность получения информации определенного наполнения и формата;
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–	потребность виртуального общения, аффилиации, организации пространства 
со-бытия для компенсации затруднений в формировании широкого круга соци-
альных и личностно значимых контактов в реальном потоке жизни;

–	получение легко доступной возможности проведения досуга с развлечениями, 
соответствующими эстетическим и этическим ценностям субъекта;

–	потребность личностной идентификации в онлайн среде, восполняющей не-
достаток или ограниченность таковой в реальном пространстве со-бытия.

Процедура разработки и описание опросника МППСМ.
На первом этапе на основе теоретического анализа было уточнено концептуальное 

содержание шкал. Из шести выделенных D. Muntinga мотивов было оставлено четыре, 
поскольку «убеждение» и «вознаграждение» являются скорее инструментом получе-
ния материальных преференций, чем видом мотивации поведения. В результате мы 
исходили из предположения, что потребительское поведение в социальных медиа 
может детерминироваться четырьмя видами мотивов: поиск информации; стрем-
ление к социальному взаимодействию; личностная идентификация; развлечение.

Для проверки очевидной валидности и степени понимания полученного текста 
сформулированные пункты опросника подверглись экспертному анализу. Исходная 
версия опросника состояла из 11 вопросов с четырьмя вариантами ответов. После 
ознакомления экспертов-психологов (12 преподавателей Кубанского государствен-
ного университета) мы переформулировали часть утверждений для устранения их 
категоричности, двусмысленности, неопределенности. Затем с целью первичной 
психометрической оценки опросника на выборке в 120 человек было проведено 
пилотажное исследование. После проверки репрезентативности опросника (оценка 
дискриминативности, коэффициент Дельта Фергюсона) были отредактированы пункты 
с низкой различительной силой (с одинаковыми ответами более чем в 80,0% случаев).

Конструктную валидность опросника обеспечило соответствие смысла поня-
тия «мотивации потребительского поведения в социальных медиа», процедуры 
получения пунктов теста, а также сопоставление параметров опросника МППСМ 
с другими опросниками с известным конструктным содержанием.

Далее выборка респондентов была увеличена на 200 человек — до 320 человек (80 
мужчин и 240 женщин в возрасте от 18 до 35 лет), что отвечает психометрическим 
требованиям надежности и валидности.

Для подтверждения содержательной валидности утверждений опросника и пра-
вомерности выделения в нем четырех шкал был проведен факторный анализ по 
методу главных компонент с Varimax-вращением. В результате факторного анализа 
выделились семь факторов (58,09% дисперсии). С учетом критерия уровня значимости 
(факторный вес 0,15) пункты опросника объединились в факторы (шкалы), а в даль-
нейшем три шкалы были разбиты каждая на две субшкалы следующим образом.

Фактор 1 (11 пунктов, наибольший вес или информативность 17,74%) «Личност-
ная идентификация». Самый высокий факторный вес имеет переменная «Мне 
желательно, чтобы в социальных медиа появилось больше возможностей для 
демонстрации своих дел и интересов, самопрезентации» (0,817).

Мотивация «Развлечение» представлена двумя субшкалами: «Развлечение для снятия 
напряжения» (фактор 2; шесть пунктов; информативность 12,33%) и «Развлечение 
для ухода от повседневности» (фактор 3; пять пунктов, информативность 9,31%).

Субшкала «Развлечение для снятия напряжения» маркируется утверждениями: 
«Мне нравится находиться в социальных медиа, потому что с их помощью я могу 
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расслабиться», «В социальных медиа я часто просто провожу время, отдыхаю», «Для 
меня важно, чтобы в социальных медиа я не напрягался, а отдыхал и расслаблялся, 
чтобы было весело и интересно», «Я зарегистрировался в социальных сетях потому, 
что хочу быть в курсе самой интересной и новой информации, трендов», «Полагаю, 
основная моя цель пребывания в социальных медиа — это эмоциональное расслабление 
и развлечение, отвлечение от житейских проблем», «Мне вряд ли понравится, если 
в социальных медиа ограничат доступ к развлечениям (социальные игры, просмотр 
видео и т. п.)». Самый высокий факторный вес имеет переменная «Полагаю, ос-
новная моя цель пребывания в социальных медиа — это эмоциональное расслабление 
и развлечение, отвлечение от житейских проблем» (0,844).

Субшкала «Развлечение для ухода от повседневности» содержит пять пара-
метров мотивации «Развлечение»: «Вероятно, я буду проводить меньше времени 
онлайн, если меня будет это напрягать, я не смогу отвлечься от реальности», «Мне 
желательно, чтобы в социальных медиа» появилось больше возможностей, с помо-
щью которых я мог бы убежать от реальности и отдохнуть», «Я считаю важным, 
чтобы социальные медиа обеспечивали мне возможность развлечения, расслабления 
и отвлечения от повседневных забот и дел», «Мне нравится использовать социаль-
ные медиа для того, чтобы участвовать в обсуждениях, просматривать веселые 
картинки и сообщения, получать удовольствие от того, что происходит в сети», «Я 
думаю, что нахождение в социальных медиа не принесет мне удовлетворения, если 
я не смогу хотя бы на это время уйти от реальности, и в соц. медиа все будет так 
же, как в повседневной жизни». Самый высокий факторный вес имеет переменная 
««Я думаю, что нахождение в социальных медиа не принесет мне удовлетворения, 
если я не смогу хотя бы на это время уйти от реальности и в соц. медиа все будет 
так же, как в повседневной жизни»..» (0,793).

Мотивация «Социальное взаимодействие» представлена также двумя субшкалами: 
«Аффилиация» (фактор 4; шесть пунктов, информативность 6,12%) и «Социальная 
идентификация» (фактор 5; пять пунктов, информативность 4,56%).

Стремление к социальному взаимодействию для реализации потребности в соз-
дании тёплых, доверительных, эмоционально значимых отношений с другими 
людьми (субшкала «Аффилиация») представлено утверждениями: «Мне нравится 
находиться в социальных медиа, потому что я могу общаться со своими друзьями», 
«Вероятно, я буду проводить меньше времени онлайн, если не смогу делиться с друзьями 
информацией, мнениями и т. п.», «В социальных медиа я часто ищу помощи, чтобы 
разобраться в новых или непонятных для меня товарах и услугах», «Для меня важно, 
чтобы в социальных медиа я мог общаться с людьми, с которыми у меня общие цен-
ности и интересы», «Я зарегистрировался в социальных сетях потому, что многие 
мои друзья там зарегистрировались», «Полагаю, основная моя цель пребывания в со-
циальных медиа — это общение с друзьями и коллегами». Самый высокий факторный 
вес имеет переменная «Мне нравится находиться в социальных медиа, потому что 
я могу общаться со своими друзьями» (0,747).

Субшкала «Социальная идентификация» образована утверждениями: «Мне вряд 
ли понравится, если в социальных медиа я не смогу общаться и вступать в сообщества 
с теми людьми, которые мне интересны, с которыми у меня что-то общее», «Мне 
желательно, чтобы в социальных медиа появилось больше возможностей для обще-
ния и знакомства», «Я считаю важным, чтобы социальные медиа обеспечивали мне 
возможность социального взаимодействия, помощи при покупке товаров, общения 



128 Южно-российский журнал социальных наук. 2019. Т. 20. №2 South-Russian Journal of Social Sciences, 2019, 20 (2)

З. И. Рябикина и др.  Разработка опросника мотивации потребительского поведения…

с теми, с кем я «на одной волне»», «Мне нравится использовать социальные медиа для 
того, чтобы находить людей, с которыми у меня общие интересы и взгляды», «Я ду-
маю, что нахождение в социальных медиа не принесет мне удовлетворения, если не 
смогу находить и общаться с людьми, близкими мне по взглядам и интересам». Самый 
высокий факторный вес имеет переменная «Я думаю, что нахождение в социальных 
медиа не принесет мне удовлетворения, еслине смогу находить и общаться с людьми, 
близкими мне по взглядам и интересам» (0,697).

Мотивация «Информация» раскрывается также двумя субшкалами: «Потреби-
тельская информация» (фактор 6; пять пунктов, информативность 4,42%) и «По-
знавательная информация» (фактор 7; шесть пунктов, информативность 3,61%).

Субшкала «Потребительская информация» образована следующими утвержде-
ниями, раскрывающими шкалу «Информация»: «Мне нравится находиться в соци-
альных медиа, потому что я нахожу много новой полезной информации о продуктах 
и услугах», «В социальных медиа я часто наблюдаю за тем, какие товары и бренды 
сейчас модны», «Для меня важно, чтобы в социальных медиа я мог найти сведения 
о продукте, который я хочу приобрести, чтобы узнать о его свойствах и качестве», 
«Я зарегистрировался в социальных сетях потому, что хочу быть в курсе самой ин-
тересной и новой информации, трендов», «Полагаю, основная моя цель пребывания 
в социальных медиа — это просмотр новых данных о товарах, услугах, людях и т. п.». 
Самый высокий факторный вес имеет переменная «Мне нравится находиться 
в социальных медиа, потому что я нахожу много новой полезной информации о про-
дуктах и услугах» (0,536).

Субшкала «Познавательная информация» содержит утверждения: «Вероятно, 
я буду проводить меньше времени онлайн, если информация, которую я смогу там 
найти, перестанет вдохновлять меня, перестанет быть интересной», «Мне вряд ли 
понравится, если в социальных медиа долгое время не будет интересной информации 
о новых событиях, услугах, товарах и т. п.», «Мне желательно, чтобы в социальных медиа 
расширились возможности отслеживать самую свежую и интересную информацию», «Я 
считаю важным, чтобы социальные медиа обеспечивали мне возможность наблюдать 
за интересными фактами, отслеживать их, получать новые знания, изучать отзывы 
о товарах, услугах и брендах», «Мне нравится использовать социальные медиа для того, 
чтобы получать отзывы о новых товарах, наблюдать за трендами во всех сферах жизни», 
«Я думаю, что нахождение в социальных медиа не принесет мне удовлетворения, если 
не смогу находить интересную информацию». Самый высокий факторный вес имеет 
переменная «Мне желательно, чтобы в социальных медиа расширились возможности 
отслеживать самую свежую и интересную информацию» (0,636).

С учетом содержания факторов двухфакторное решение трех шкал послужило 
выделению субшкал. Уточнение состава шкал в дальнейшем осуществлялось с по-
мощью коэффициента внутренней согласованности α-Кронбаха.

Далее мы сравнили выраженность параметров опросника в мужской (N = 80 чел.) 
и женской (N = 240 чел.) подвыборках. В связи с однородностью дисперсии (крите-
рий Ливиня) сравнительный анализ осуществлялся с помощью параметрического 
t-критерия Стьюдента. Было выявлено лишь одно достоверное различие между 
мужской и женской выборками (на уровне р < 0,05), что в целом позволяет считать 
по исследуемым параметрам выборку однородной. Для мужчин, по сравнению 
с женщинами, характерны лишь несколько более низкие значения по субшкале 
«Развлечение для снятия напряжения» (t = 2,034, р ≤ 0,05).
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Конвергентная валидность исследовалась путем соотнесения полученных харак-
теристик типов мотивации потребительского поведения личности с показателями 
ряда опросников. Применены:

1) личностный опросник МСИА «Мотивационная структура информационной 
активности» (Ю. Н. Долгов, А. С. Коповой, Г. Н. Малюченко, В. М. Смирнов); целью 
опросника является установление одной или нескольких преобладающих мотиваций, 
определяющих общую направленность информационной активности и характер 
повседневного медиа потребления респондентов (Малюченко, Коповой, 2011; 
Долгов, 2009; Сиврикова, Жеребкина, Постникова, 2017);

2) методика «Изучение мотивационного профиля личности» (Ш. Ричи и П. Мар-
тин), предназначенная для выявления структуры потребностей профессионально-
личностной самореализации субъекта (Ричи, Мартин, 2004).

Результаты корреляционного анализа с помощью r-коэффициента Пирсона, сви-
детельствуют о тесной взаимосвязи шкал опросника МППСМ и ряда параметров 
использованных методик (подавляющее большинство корреляций было выявлено 
на уровне значимости р ≤ 0,01).

Выявлена тесная взаимосвязь обеих субшкал развлечения, получения информации 
и одной субшкалы социального взаимодействия с двумя шкалами попросника МСИА: 
«реактивирующей мотивацией» (использованием различной медиаинформации 
/медиапродукции с целью скорейшего вхождения в режим активных действий, 
достижения эмоционального подъема, обретения желаемого физического тонуса, 
бодрости) и «компенсаторной мотивацией» (медиапотреблением как способом 
ухода от серой обыденности, однообразной реальности в виртуальный мир).

Надежность опросника МППСМ как измерительного инструмента была под-
тверждена с помощью коэффициента синхронной надежности α-Кронбаха: шкала 
«Личностная идентификация» (α-Кронбаха = 0,800), шкала «Развлечение» (α-
Кронбаха = 0,823), шкала «Социальное взаимодействие» (α-Кронбаха = 0,702), 
шкала «Информация» (α-Кронбаха = 0,845). Значения коэффициента α-Кронбаха 
превысили по всем шкалам, 0,7, что является приемлемыми показателями вну-
тренней согласованности шкал.

Далее с помощью τb-коэффициента Кендалла была проверена тест-ретестовая 
надежность. 80 респондентам опросник МППСМ был предложен дважды с времен-
ным интервалом в четыре недели. Высокую устойчивость результатов измерения 
подтверждают показатели τb-коэффициента Кендалла в диапазоне р ≤ 0,001.

Оценка интеркорреляций шкал опросника свидетельствует о высокой внутрен-
ней однородности опросника (по большинству параметров rsв пределах р ≤ 0,01).

В результате полного цикла психометрической проверки предложен Опросник 
МППСМ, включающий 11 утверждений с четырьмя вариантами выбора, которые 
соответствуют диагностируемым типам мотивации. Каждое утверждение суммарно 
оценивается 11 баллами. Респонденту предлагается, прочитав утверждение и ва-
рианты ответов, распределить 11 баллов между вариантами a, b, c, d, отдавая наи-
больший балл предпочитаемому варианту, а наименьший — незначимому варианту.

Интерпретация данных и опыт применения опросника МППСМ
Максимальный диагностический балл по любому из четырех мотивов равен 121. 

Получение такого показателя означает, что субъект мотивирован только одним из 
четырех мотивов. Уравновешенная выраженность всех четырех видов мотивации 
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отмечается при показателе по каждому фактору, равным 25,0% от максимального, 
т. е. 30 баллам. Таким образом, возможны следующие варианты выраженности 
каждого из четырех мотивов (см. таблицу).

В качестве примера применения разработанного опросника представим данные 
исследования, проведенного на группе респондентов в возрасте от 26 до 35 лет 
(всего 80 человек, из них 52 женщины и 28 мужчин; все имеют профессиональное 
образование и находятся в статусе работающих) (Pokul, 2012).

Выделена специфика мотивационных комплексов респондентов данной воз-
растной когорты. Отмечается, что потребительское поведение в социальных медиа 
у 22,5% респондентов детерминируется единственным мотивом. У остальных 
испытуемых мотивационные детерминанты имеют вид мотивационных комплек-
сов, в которых в разном сочетании представлены на уровнях «сопутствующая», 
«основная» или «слабовыраженная» мотивация отдельные мотивы и субмотивы. 
Например, для 55,8% опрошенных женщин мотивация «социальное взаимодействие» 
и ее субшкала «социальная идентификация» сочетаются с аналогично выражен-
ным субмотивом «развлечение для ухода от повседневности». Для 53,6% мужчин 

Пример утверждений опросника

№  Утверждения Оценка 
(балл)

1 Мне нравится находиться в социальных медиа, потому что:

а) с их помощью я могу расслабиться

б) я могу общаться со своими друзьями

в) я нахожу много новой полезной информации о продуктах 
и услугах

г) я могу выражать свое настроение, убеждения, взгляды

Всего 11

2 Вероятно, я буду проводить меньше времени онлайн, если:

а) будет невозможно выкладывать информацию о себе и своей 
жизни (фотографии, статусы, мнения)

б) информация, которую я смогу там найти, перестанет вдохновлять 
меня, перестанет быть интересной

в) не смогу делиться с друзьями информацией, мнениями и т. п.

г) меня будет это напрягать, я не смогу отвлечься от реальности

Всего 11

3 В социальных медиа я часто:

а) вступаю в группы и сообщества, где есть те бренды, товары или 
информация, которые подчеркивали бы мою индивидуальность

б) ищу помощи, чтобы разобраться в новых или непонятных для 
меня товарах и услугах

в) наблюдаю за тем, какие товары и бренды сейчас модны

г) просто провожу время, отдыхаю

Всего 11
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(15 чел.) стремление к активным онлайн контактам обусловливаются сочетанием 
субмотива «аффилиация» и мотивации «информация», причем преимуществен-
но — образующим ее субмотивом «познавательная информация».

Исследования показали эффективность применения Опросника в практике 
маркетинга. В частности, при создании маркетинговых инструментов учет моти-
вационных факторов поведения потребителей в социальных медиа может суще-
ственно повысить эффективность коммуникаций, уровень доверия и лояльности 
к бренду. Основываясь на знании мотивов поведения субъектов определенных 
возрастных и гендерных сегментов, маркетолог получает возможность генериро-
вать непосредственно тот контент, который будет востребован в среде субъектов, 
ориентированных на удовлетворение совокупности потребностей, образовавших 
тот или иной тип мотивации онлайн активности (Покуль, 2013).

Применение Опросника МППСМ также позволяет конкретизировать задачи 
психологического консультирования при работе с лицами, обнаруживающими 
интернет-аддикцию, сниженную самооценку, дефицит социального признания, 
трудности межличностного общения.

Перспективы развития. Разработанный опросник МППСМ расширяет набор ме-
тодов, предназначенных для анализа доминирующих мотивационных комплексов, 
обусловливающих потребительскую активность пользователей социальных медиа. 
Данный диагностический инструмент операционализирует концепцию со-бытия 
личности в пространствах реализованной субъектности, подтверждая ее эвристич-
ность и методологическую ценность. Вместе с тем следует отметить, что комплекс-
ный анализ многогранной проблемы личности в расширяющемся и стремительно 
приобретающем качественно новые формы пространстве виртуального мира требует 
развития линии междисциплинарного анализа. Реализация такого подхода позволит 
объединить психологические концепции, традиции и школы с данными других наук 
о человеке в едином поиске таинств современного бытия личности.
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Abstract. The paper contains theoretical and methodological substantiation, as well as the data 
of the psychometric validation of the technique called “Questionnaire on Consumer Behavior 
Motivation in Social Media” (MCBSM Questionnaire). The relevance of this diagnostic tool is 
accounted for by the growing theoretical and practical demand aimed at uncovering the gist 
of the phenomenon referred to as “personality in online environment”. It is emphasized that 
the concept of personality as a subject of co-existence is of special methodological and heuris-
tic value. The personality implements its intentions in the developing existential spaces, one 
of which is a qualitatively new environment known as ‘social media space’. Convincing argu-
ments are found to substantiate the necessity of interdisciplinary approach in analyzing cus-
tomers’ behavior and their motivating determinants with resorting to economic psychology, 
resource analysis, social and psychological concepts and psychodynamic grounds. Having re-
viewed the latest researches in customers’ behavior motivation, the authors found strong the-
oretical arguments for developing a novel approach — a psycho-diagnostic tool called “MCBSM 
Questionnaire”. To draw it up, they used questioning and a full cycle of the Questionnaire psy-
chometric testing. As a result of factor analysis by the method of the main components with 
Varimax-rotation, seven factors were identified (58.09% of the variance of the results), which 
allowed to confirm the presence of four types of motives (“personal identification”; “entertain-
ment”; “social interaction”; “information search”), three of which (“entertainment”; “social 
interaction”; “information search”) include sub-factors (sub-scales). The motivation “enter-
tainment” is formed by a combination of submotives “entertainment to relieve tension”; and 
“entertainment to escape from everyday life»; the motivation “social identification” includes 
the submotives “affiliation” and “social interaction”; the motivation “information search” is 
differentiated by the sub-motives “consumer information” and “cognitive information”. The-
oretical and methodological substantiation of the adopted approach to the development of 
methods for the diagnosis of consumer behavior motivation in social media, as well as psycho-
metric verification data give grounds to consider MCBSM Questionnaire as an effective tool for 
identifying typological characteristics of individual motivational profiles of social media users 
as subjects of consumer behavior, and to focus the attention of consultants on the psychologi-
cal “targets” of developing, supporting impact. The success of further studies of personality in 
the space of the virtual world requires the development of interdisciplinary analysis approach, 
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in which psychological traditions and schools will unite with other Sciences of Man in a com-
mon search for the mysteries of modern life of the individual.
Keywords: motivation, consumer behavior, social media, psychometric testing.
DOI: 10.31429/26190567-20-2-121-135
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