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РЕФЕРАТ 

 

 

Выпускная квалификационная работа 63 стр., таблиц 7, рисунков 10, 

источников 35, приложение. 

МОТИВ, ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ МОТИВЫ, ГЕНДЕР, ГЕНДЕРНЫЕ 

ТЕОРИИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ МОТИВОВ. 

Цель работы - исследование гендерных особенностей потребительских 

мотивов. 

Проведено исследование гендерных особенностей потребительских 

мотивов, в результате которого не было выявлено связи между половой 

идентичностью потребителя и мотивами покупки товара. В связи с этим 

дифференциация товаров и услуг по изученному признаку на данный момент 

не требуется. 

Достоверность полученных в исследовании данных оценена с помощью 

критерия Фишера, используемого для  проверки равенства дисперсий двух 

выборок. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Потребительское поведение в современном обществе выступает 

индикатором экономического развития, а также является одним из главных 

показателей уровня и качества жизни населения в той или иной стране. Особое 

внимание производители сейчас уделяют прогнозированию предпочтений 

потребителей при помощи различных психологических исследований. 

Важность исследований мотивации и поведения потребителей признана во всем 

мире. В настоящее время изобилие товаров и услуг стимулирует население к 

активному потреблению. На их поведение оказывает воздействие множество 

различных факторов. Моделирование потребительского поведения, а также 

мотивы приобретения товаров позволяют найти и детально изучить факторы, 

воздействующие на покупателей при выборе товара или категории товаров.  

Главной задачей психологов в данном аспекте является раскрытие 

психологии массового покупателя, т.е. понимание скрытых мотивов, которые 

управляют его поведением при покупке какого-либо товара или услуги. 

Мотивация выступает как основание целесообразности покупки товара. 

Покупатели оценивают отдельные товары в зависимости от того, какую 

потребность они могут удовлетворить.  Но рассматривать мотивы покупок 

можно не только в аспекте социально-бытового содержания жизни 

современных людей, круга общения, интеллекта, увлечений, а также в аспекте 

гендерных особенностей. 

Гендерные исследования как сфера междисциплинарного научного знания 

в России получили свое развитие с 90-х годов 20 века. В разных научных 

отраслях социогуманитарной направленности (социологии, политологии, 

культурологии, философии, истории, психологии, педагогике) в конце 

прошлого столетия стали появляться публикации, в которых рассматривались 

проблемы ролевого поведения и статусных позиций мужчин и женщин в 

общественной и частной жизни, изучались стереотипы и представления о 
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маскулинности и фемининности, обсуждались вопросы гендерного неравенства 

и дискриминации мужчин и женщин.  

На первоначальном этапе социологические исследования потребления в 

отечественной социологии представляли собой статистический учет и описание 

быта. Исследователи A. A. Гагарин, А. М. Большаков, В. А. Мурина, 

B.C. Мурина  разносторонне описали факторы поведения потребителей, но, всѐ 

же, комплексной теории, описывающей данный феномен, создано по-прежнему 

не было. Социальные психологи (Л. С. Выготский, А. Н. Леонтьев, 

С. Л. Рубинштейн, Б. Ф. Ломов и др.) достаточно обширно описали 

представления о потребительском поведении. Самой главной категорией, 

которая изучалась во времена советской социологии, являлась категория 

потребностей (Б. М. Левин, Л. Я. Баранова, В. В. Радаев, А. Н. Леонтьев, 

Л. П. Евстигнеева, С. Г. Струмилин, А. Я. Кронрод и др.). Также, широко 

изучалось потребительское поведение, которое было представлено 

концепциями таких ученых, как А. Г. Здравомыслов, A. A. Овсянников, 

Н. М. Римашевская, A. A. Митоян и др. В 90-е годы 20 века стали широко 

известны исследования Л. С. Рябинского, Т.И. Заславской и Р. В. Рывкиной. 

Последние два десятилетия активно изучаются такие аспекты, как общество 

потребления и его проявления, девиантные виды потребления, потребление 

конкретных групп товаров (В. Е. Золотухин, В. О. Пигулевский, А. Темницкий, 

В. Иноземцев, В. И. Курбатов, Ю. Г. Волков, А. Р. Тузиков, B. C. Малицкий, 

Ю. А. Цимерман, A. B. Логунов, Ю. М. Осипов и др.). Исследования, 

посвященные анализу потребления, имеют разносторонний характер: 

изучаются экономические, социально-психологические факторы 

потребительского поведения, потребительские стратегии населения, 

ценностные ориентации потребителей и др. (Д. В. Иванова, В. И. Ильин, 

М. Д. Красильникова, Я. М. Рощина, А. Б. Гофман, В. В. Радаев) [4]. 

Таким образом, к сегодняшнему дню собрано большое количество 

исследований гендерных потребительских мотивов, на основании которых 

можно исследовать рынок современных потребителей. 
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Исходя из теорий Дж. Митчелла и П. Уолш, мужчины и женщины 

выбирают различные продукты, и чаще всего покупают их различными 

способами. Гендерные различия играют одну из ведущих ролей в поведении 

потребителей. Стереотипы поведения категорий «маскулинность» и 

«фемининность», подтверждающиеся различными поведенческими паттернами, 

зависящим напрямую от пола, определяются совокупностью социальных ролей 

и статусов мужчин и женщин, которые диктуются потребностями человека 

быть социально одобряемым в том или ином коллективе [20]. 

Исходя из всего вышеописанного, целью данной работы является 

исследование гендерных особенностей потребительских мотивов. 

Достижение этой цели потребовало решений следующих задач: 

1. Изучить психологические основы понятий «мотив» и «потребительский 

мотив». 

2. Провести теоретический анализ психологического содержания понятия 

«гендер». 

3. Изучить гендерные теории потребительских мотивов. 

4. Диагностировать психологический пол респондентов. 

5. Разработать рекламные макеты нескольких категорий товаров в разных 

вариациях и провести исследование с их использованием. 

6. Обработать и проанализировать результаты исследования. 

Объектом исследования являются потребительские мотивы. 

Предметом выступают потребительские мотивы в зависимости от 

гендерных особенностей потребителей.  

Гипотезой выступило предположение о том, что потребительские мотивы 

связаны с гендерными особенностями человека, а не его половой 

принадлежностью.  

Для реализации поставленной цели были применены следующие методы: 

1. Метод анализа позволяет изучить все имеющиеся источники, 

посвященные теме исследования, сформировать единую теоретическую базу, 

собрать всю необходимую и актуальную информацию по вопросу. 
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2. Метод синтеза необходим для объединения всей полученной 

информации для определения первичных выводов, предположений и гипотез, 

на основании которых и будет строиться следующее исследование. 

3. Метод эксперимента позволяет опровергнуть или подтвердить 

выдвинутую ранее гипотезу. 
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I ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ ОБОСНОВАНИЕ ГЕНДЕРНЫХ ОСОБЕННОСТЕЙ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ МОТИВОВ 

 

 

1.1 Психологическое значение понятия «мотив» и его виды 

 

 

Проблема изучения мотивации достаточно долгое время является одной из 

ведущих тем в современной психологии. Существует большое количество 

литературы и разработан целый ряд подходов в изучении мотивации в 

психологии. Но, несмотря на это, единого и общепринятого определения 

понятия мотивации не существует до сегодняшних дней. Каждый автор 

описывает мотивацию исходя из специфики своего направления. Неизменно 

остаѐтся лишь то, что все авторы говорят о мотивации как движущей силе.  

Мотивация понимается как совокупность побуждающих факторов, 

определяющих активность личности, к которым относятся мотивы, 

потребности, стимулы, детерминирующие активность человека [7]. 

Основные направления психологии мотивации оформились в первой 

половине 20 века в работах таких известных авторов, как З. Фрейд, К. Левин, 

И. П. Павлов, У. Мак-Дугалл, У. Джеймс, Э. Торндайк и др. Однако задолго до 

этого, великие мыслители Древнего мира, такие как Аристотель, Гераклит, 

Демокрит, Платон, Сократ упоминали о «нужде», которая являлась 

детерминантом активности любого живого существа. Таким образом, они 

положили начало научному изучению причин активности человека и их 

детерминации [13].  

Значительный вклад в разработку теории мотивации внесли отечественные 

психологи, такие как П. К. Анохин, Н. А. Бернштейн, А. Н. Леонтьев, 

Б. Ф. Ломов, Р. С. Немов, Е. П. Ильин и др., которые установили, что именно 

мотивация объясняет целенаправленность действия, а также организованность 

и устойчивость целостной деятельности, которая направлена на достижение 
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определенной цели. В теории мотивации, разработанной в отечественной 

психологии, принято считать, что, говоря о мотивах деятельности, следует 

иметь в виду именно опредмеченную потребность. А. Н. Леонтьев, автор 

психологической концепции деятельности, отмечал, что предмет деятельности, 

являясь мотивом, может быть как вещественным, так и идеальным, но, главное, 

что за ним всегда стоит потребность [21]. 

По А. Н. Леонтьеву, мотив - это тот результат, то есть предмет, ради 

которого осуществляется деятельность. Он выступает как то объективное, в чем 

эта потребность конкретизируется в данных условиях и на что направляется 

деятельность как на побуждающее ее.  

Мотив «запускает» человеческую деятельность, определяя, что именно 

нужно человеку в этот момент, причѐм он может не осознаваться или 

осознаваться искажѐнно [22]. 

По мнению Х. Хекхаузена, мотив указывает на «динамический» момент 

направленности действия, на «определенные целевые состояния, которые 

независимо от их специфики всегда содержат в себе динамический момент и 

которые субъект стремится достичь, какие бы разнообразные средства и пути к 

этому ни вели». Иначе говоря, мотив понимается как «желаемое целевое 

состояние в рамках отношения «индивид - среда».  

Последовательным сторонником точки зрения, что мотив - 

это осознанное побуждение, является В. И. Ковалев. Побуждение он 

рассматривает как самостоятельный психологический феномен, хотя и 

проистекающий от отражения в сознании потребностей, но имеющий свою 

специфику. В связи с этим он отделяет мотив от установок, целей, отношений, 

состояний, влечений, желаний. 

По мнению польского психолога А. Левицкого: «Мотив - это психический 

процесс, который изнутри стимулирует нас к постановке цели и принятию 

соответствующих средств действия». Другой польский психолог и 

психотерапевт К. Обуховский заменил слово «процесс» словом 

«формулировка», считая, что мотив - это формулировка цели и средств. Он 

https://bookap.info/#psihologiya
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намеренно сужает понятие «мотив», не включая в него побудительные 

факторы, связанные с состоянием напряжения как следствием потребности; за 

мотивом оставляется только содержательная сторона (мотив как довод, 

аргумент, который может быть приведен и другим человеком, поэтому автор 

пишет, что мотив можно внушить). К. Обуховский рассматривает мотив как 

фактор, который дает возможность человеку сформулировать решение о начале 

деятельности. «Если человек не сформулировал мотива совершенного или 

совершаемого действия, это практически означает только то, что он не имел 

мотива действия и, следовательно, действие его было немотивированным», – 

пишет он. Таким образом, формулировка помогает человеку уяснить цель 

действия и дает возможность принять решение о начале действия [13]. 

Обзор работ психологов показывает, что в настоящее время в психологии 

накоплены данные как для уточнения некоторых исходных позиций, так и для 

дальнейшего, более широкого и глубокого исследования проблем мотивов. 

Функции мотивов [27]: 

1. Побудительная (к деятельности) - мотив порождает определенную 

активность человека. 

2. Направляющая - мотив направляет на себя деятельность, т.е. мотив 

ориентирует деятельность и поведение человека относительно цели. 

3. Целепорождающая - мотив порождает действие, направленное на 

удовлетворение потребности. Цели составляют основу действий. 

4. Смыслообразующая - мотив придает действиям значительность, 

важность. То, что мы делаем, приобретает для нас личностный смысл, т.е. 

переживание повышенной субъективной значимости предмета или события, 

связанных с мотивом. 

5. Стимулирующая - отражая напряжение потребности мотива, 

активизирует протекание поведение деятельности человека. 

6. Регулятивная - мотив определяет процесс планирования действий и 

организует соответствующий контроль за достижением результата. 
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7. Объяснительная - это сознательно формулируемая личностью причина 

его поведения, т.е. мотив выступает обоснованием действий или поступков 

человека. 

Психологическая категория «мотив» довольно сложна для классификации, 

поэтому каждая школа психологии разрабатывает собственную систему 

классификации мотивов.  

Классификация мотивов [13, 35]: 

1. По содержанию:  

- биологические;  

- социальные;  

- духовные. 

2. По степени осознаваемости:  

- осознаваемые - убеждения, стремления, интересы, намерения, мечты, 

идеалы;  

- неосознаваемые - эмоции, влечения и личностные установки.  

Леонтьев говорил, что мотивы часто не осознаются. Он выделял понятие 

«мотивировка»  для обозначения сознательного оправдания, которое дает 

человек, говоря о том, ради чего он что-то делает [21]. 

3. По степени истинности: 

- реальнодействующие (истинные), которые не осознаются; 

- мнимые (ложные), здесь имеется ввиду мотивировка. 

4. По степени важности: 

- ведущие (наиболее важные, первостепенные): 

-  второстепенные, мотивы-стимулы (которые дополнительно 

стимулируют данную деятельность). 

5. По проявлению в поведении: 

- актуальные мотивы делает развитие обстоятельств, под которыми 

понимается совокупность объективных и субъективных условий. 

- потенциальные  мотивы - сформировавшиеся у личности, но не 

проявляющиеся в данный момент. 
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6. По длительности: 

- постоянные - действуют на протяжении всей жизни человека (например, 

связанные с удовлетворением естественных потребностей); 

- длительные - действуют в течение многих лет (например, связанные с 

познавательной потребностью личности); 

- кратковременные - действуют  в течение ограниченного временного 

интервала (например, в связи с познанием нового). 

Таким образом, анализируя всѐ вышеописанное, можно сказать, что 

большое количество теорий и мнений по поводу такой сложной категории как 

«мотив» даѐт нам возможность в разных ситуациях апеллировать теми 

понятиями и классификациями, которые востребованы именно в нашей 

деятельности и исследованиях. 

 

 

1.2 Потребительские мотивы и их классификация 

 

 

Потребительские мотивы - это то, что называют в психологии рекламы 

«мотивы потребителя», т.е. динамические моменты направленности действия, 

определѐнные целевые состояния, которых субъект стремится достичь [16]. 

В психологии рекламы ведущее внимание уделяется изучению 

потребительских мотивов, тех мотивов, которые влияют на процесс принятия 

решений о покупке. Человек в своем поведении руководствуется устойчивым 

набором мотивов. Для одного покупателя главным критерием ценности товара 

является его внешний вид и упаковка; для второго - соотношение цены и 

качества;  для третьего - статусность покупки. 

Изучение мотивации при разработке рекламных обращений 

осуществляется для того, чтобы выявить основные установки потенциального 

покупателя, определить смысл совершаемых поступков (и в первую очередь - 

покупок). Некоторые установки находятся в глубине подсознания, поэтому 
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могут быть определены только с помощью проводимого психологами анализа 

косвенных опросов потребителей. Имея информацию о мотивации, 

разработчики рекламного обращения получают возможность усилить 

интенсивность положительной мотивации и снизить действия установок, 

препятствующих покупке. 

Согласно теоретическим основам психологии рекламы, в основе поведения 

потребителей лежат [32]: 

1. Личностные мотивы индивида, которые включают в себя пол, возраст, 

привычки, настроения, гендерную принадлежность. 

2. Стремление к удовлетворению имеющихся потребностей, т.е. нужду, 

которую человек испытывает для усовершенствования своих условий жизни. 

3. Жажда исполнения желаний. 

Таким образом, мотивы стимулируют индивида к реализации желаемого 

потребительского поведения. 

По мнению американского маркетолога А. Аллена потребительские 

мотивы делятся на [26]: 

1. Первичные (врожденные, биогенные) - это аппетитная еда, утоляющие 

жажду напитки, уютное жилище, избавление от боли, превосходство над 

другими, умение преодолевать трудности, игра и т.д. 

2. Вторичные (социогенные) - приобретенные в процессе жизненного 

опыта. К ним следует отнести красоту, вкус, чистоплотность, расчетливость, 

любопытство, выгоду, образованность и т.д. 

Считается, что реклама, основанная на первичных мотивах, более 

эффективна, по той причине, что связана с потребностями организма человека. 

Наиболее типичными потребительскими мотивами (по В. Г. Зазыкину) 

являются [12]: 

1. Утилитарные мотивы. 

Потребителя, у которого доминируют именно утилитарные мотивы, 

прежде всего, заинтересуют эксплуатационные характеристики товара, его 

гарантийный срок, долговечность, возможность быстрого и качественного 
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ремонта и т.д. Соответственно, в рекламном сообщении надо на первый план 

вынести такие характеристики и качества, как надежность, производительность, 

экономичность, простота в эксплуатации. Большую наглядность и 

убедительность можно обеспечить, приводя некие сравнительные показатели, 

например, более длительный гарантийный срок эксплуатации прибора. 

2. Эстетические мотивы. 

Данная категория мотивов в числе самых сильных и долговременных. Они  

способны доминировать, пока категория красоты будет занимать центральное 

место в жизнедеятельности человека. Нередко решение сделать покупку 

определяется именно привлекательностью вещи или ее упаковкой. Кроме того, 

если принять во внимание общепринятое мнение, что выбор определяет 

уровень вкуса, то стать владельцем красивой вещи еще и престижно. Именно 

эстетические мотивы становятся решающими при первом впечатлении любого 

человека. 

Реклама, которая ориентируется на эстетические мотивы, основное 

внимание уделяет внешнему виду изделия, привлекательности формы, 

оригинальности цветового решения, возможности гармоничного сочетания с 

другими предметами. Иначе говоря, главная задача рекламы - выявить 

отличительные эстетические свойства товара, применяя соответствующую 

лексику (современные дизайнерские решения, благородство линий, гармония 

формы и цвета, «жемчужный» цвет, изысканный вкус и т.д.) 

Помимо содержательной стороны, эффективность рекламы также зависит 

от грамотного учета таких существенных характеристик прекрасного, как 

гармония, композиция, контраст, пропорция. Реклама способна вызвать чувство 

прекрасного у читателя, если ей присущи данные характеристики, и наоборот. 

И хотя художественное творчество не является главенствующим в процессе 

создания рекламы; иллюстрации, эстетическая функция имеет право на 

существование [34].  

Не стоит забывать о том, что эстетические мотивы являются частью 

эмоциональных мотивов, которые, в свою очередь, соответствуют 
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непреднамеренным и естественным чувствам, не основанным на логическом 

мышлении. 

3. Эмоциональные мотивы. 

Эмоциональные мотивы сейчас применяются достаточно часто ввиду того, 

что большинство товаров почти идентичны, а конкуренция высокая. Это 

относится к продукции масс-маркета: одежде, продуктам питания, гигиены и 

других относительно недорогих товаров, которыми заполнены полки каждого 

магазина. Чтобы выгодно сбыть такую продукцию, нужно подчеркнуть ее 

уникальность через особенность, и если выделение объективного уникального 

свойства не представляется возможным, в ход идет воздействие на 

эмоциональный фон человека. Товару приписывается не свойство, а эмоция. 

Желание достичь состояния, которое реципиенту обещает рекламное послание 

при использовании данного продукта, заставляет его приобретать этот товар. 

Выделяют следующие категории эмоциональных мотивов [33]: 

- мотив свободы. Он проявляется в стремлении человеком достичь 

независимости. Свободного человека не могут ограничить обстоятельства, он 

всегда волен делать то, что хочет, и способен обходить стоящие перед ним 

препятствия без особого труда. Этот мотив часто применим в рекламе 

внедорожников, которым не страшны преграды, автономно работающих 

приборов, не требующих подключения к дополнительному источнику энергии, 

а некоторых лекарственных средств, позволяющих, например, без последствий 

употреблять жирную пищу. 

- мотив страха. Использование данного мотива позволяет воздействовать 

на потребителя через активацию центров тревоги, что обеспечивает 

привлечение внимания. Это обуславливается лучшей запоминаемостью, как 

сюжета рекламы, так и самой марки, и поиском выхода из дискомфортной 

ситуации. Наиболее типичным является для реклам антибактериальных 

средств. 

- мотив значимости и самореализации. Основан на человеческих амбициях 

и выражается в желании поднять свой социальный статус и  приобщиться к 
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современной моде. Продуктом, повышающим персональный имидж, на 

сегодняшний день является бренд «Apple». Владение техникой с яблочным 

логотипом - это для многих и есть цель, ведь этот бренд распространяет часть 

своего престижа и на владельцев данной продукции, повышая их значимость в 

глазах общественности. 

- мотив ностальгии. Ностальгия проявляется в добрых и теплых 

воспоминаниях, уводящих в прошлое. Концепция ностальгии используется в 

названии мороженого «48 копеек» (цена на мороженое в советской денежной 

мере) или в рекламных обращениях других продуктов питания. Чаще всего 

реплики или слоганы таких рекламных кампаний проводят параллели с 

привычным вкусом из молодости или детства, когда все было качественным и 

натуральным. 

- мотив любви. Любовь в рекламных обращениях может быть обращена по 

отношению к ребенку, к маме, супругу или супруге, к другу или к домашнему 

животному. Поэтому в такой рекламе чаще всего используются образы 

счастливых семей, встреч с друзьями. Часто мотивация через чувство любви 

используется в рекламе товаров, которые можно преподнести близким в 

подарок. 

- мотив юмора и радости. Используется для жизнерадостной и легкой 

подачи информации о товаре, основанной на приобретении положительных 

эмоций. Применение юмора уместно в рекламе товаров массового потребления. 

В рекламе такого рода используются интересные и забавные образы, нередко 

применение игры слов. 

Приобретение продвигаемого при помощи эмоциональных мотивов товара 

обещает избавить от отрицательных чувств и добиться положительных. Но не 

стоит забывать о том, что в одном и том же рекламном обращении могут 

присутствовать сразу несколько эмоциональных мотивов. 

4. Мотивы престижа. 

Очень часто покупка товара осуществляется в силу действия мотива 

престижа. Влияние этого мотива сказывается в большей или в меньшей 
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степени  в определенных социальных группах. Мотивы престижа весьма 

осязаемы, и пренебрегая ими, производитель рискует потерпеть неудачу. 

Например, на Западе считается, что состоятельный человек должен 

приобретать вещи только в определенных магазинах, хотя в лавочках на 

окраине продается то же самое значительно дешевле. На некоторые товары 

люди тратят большие деньги именно для того, чтобы подчеркнуть свой статус, 

материальный достаток и положение в обществе. 

Мотивы престижа всегда сильны, хотя их направленность может существенно 

меняться. К примеру, в Советском Союзе было престижно иметь хрусталь, 

ковры, мебельные стенки, автомобиль «Волга». Сегодня - иметь евро-окна, 

иномарку, заниматься горными лыжами, петь в караоке и т.д. Общественная 

практика показывает: с ростом материального благосостояния и жизненного 

уровня повышается значение мотивов престижа. 

Разновидностью данного мотива является мотив моды. Престижным, как 

правило, является то, что модно. Так, например, креативный директор 

известного бренда «Balenciaga» прислал необычные приглашения на свой показ 

в виде смартфона «IPhone 6», на оборотной стороне которого были 

выгравированы дата, время и место показа.   

5. Мотивы достижения, уподобления. 

По сути своей они близки к мотивам престижа и мотивам моды. 

Приобретая тот или иной товар, потребитель уподобляется рекламирующему 

товар кумиру или социальной группе, внутри которой обладание той или иной 

вещью престижно.  Практика показывает, что процесс мнимого уподобления и 

достижения является весьма сильным мотивом. В связи с этим, задача рекламы, 

по мнению американских исследователей, заключается не только в том, чтобы 

продать сковородку, но и в том, чтобы потребитель подсознательно стремился 

отождествить себя с привлекательным героем телевизионной рекламы. 

6. Мотив традиции. 

Данный мотив обусловлен преимущественно национально-культурными 

особенностями различных наций и народностей. В частности, в рекламе товара 
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в какой-либо республике используют цветовую гамму, близкую к 

национальным цветам или к цветам ее флага. Данный мотив часто используется 

в рекламе стран, туроператоров и т.д. 

Реклама также может опираться на традиционные ценности: семья, 

домашний очаг, дети («Coca-Cola»). Нередко реклама призывает потребителей 

положить начало своей собственной традиции, как это имеет место в рекламе 

часов «Patek Phillip»: «Начни свою собственную традицию». Данный мотив - 

очень выигрышный в рекламе, так как традиция - это всегда качество, 

проверенное временем. 

На протяжении ушедших десятилетий этот мотив для нашей страны был, 

пожалуй, наименее действенным. Хотя сейчас мотив традиции опосредованно 

присутствует в рекламе, использующей исторические темы: алкогольный 

напиток «Онегин», символично презентованный ровно через 185 лет после 

завершения Пушкиным романа в стихах «Евгений Онегин». То есть в рекламе 

присутствует указание на определенный момент в истории, когда русские 

традиции были сильны [12]. 

Число базовых потребностей ограничено, в то время как мотивов - 

бесконечное множество, как бесконечно число предметов и необозримо число 

благ и ценностей человеческой жизнедеятельности. Например, каждый человек 

испытывает потребность в общении, каждый страдает от 

одиночества, но уникальность и неповторимость личности определяется 

именно богатством и разнообразием способов удовлетворения 

потребности. Людей отличают друг от друга не потребности, а мотивация. В 

этом, отчасти проявляется их уникальность и неповторимость. 

Так же важно соотнести теории мотивации, которые нашли своѐ 

применение в аспекте потребительских мотивов.  

Теория мотивации 3. Фрейда основана на признании действия 

определенных психологических сил, формирующих поведение человека, 

которые далеко не всегда им осознаются. Это можно представить как своего 

рода ответные реакции человека на различные стимулы внутреннего и 
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внешнего характера. Данная теория важна для изучения психологии 

потребителя, так как рассматривает его как человека, имеющего 

противоречивые желания, которые должны быть удовлетворены приемлемыми 

с точки зрения общества способами. 

На основе теории 3. Фрейда изучается процесс принятия решений о 

покупках. При этом предполагается, что важные покупательские мотивы носят 

подсознательный характер, а потребители при выработке мнения о том или 

ином товаре не в состоянии четко и явно обосновать свой выбор. В процессе 

исследований ставится задача вскрыть глубинные мотивы их поведения и 

покупок. Для этого используются специальные косвенные методы, в частности, 

проективные методики. Они дают возможность преодолеть сопротивление 

личности желанию проникнуть вглубь ее души. Выводы исследователей 

зачастую бывают весьма неожиданными. 

Теория мотивации А. Маслоу направлена на объяснение того, почему у 

людей в качестве мотивов их поведения в определенный момент выступают те 

или иные потребности. С этой целью им разработана определенная иерархия 

(пирамида) потребностей (рис. 1.1) - от «низших» материальных до «высших» 

духовных [25]: 

- физиологические (голод, жажда, половое влечение и т.д.); 

- потребности самосохранения (безопасность, защищенность, здоровье 

и т.д.); 

- социальные (любовь, чувство духовной близости, желание 

интегрироваться в группу и т.д.); 

- потребности в уважении (самоуважение, признание, статус, авторитет и 

т.д.); 

- потребности в самоутверждении (саморазвитие, самореализация, 

стремление к реализации своих способностей и т.д.). 

В-первую очередь человек будет пытаться удовлетворить наиболее 

важную для себя в данный момент потребность. 
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Рис 1.1 Пирамида потребностей А. Маслоу 

 

 

Когда это произойдет, ее мотивирующее воздействие прекращается, и 

появляется мотив к удовлетворению следующей по значимости потребности. 

На основе мотивации А. Маслоу осуществляются многочисленные 

программы предложения услуг индустрии гостеприимства, демонстрирующих 

статус, престиж, уважение, признание, способствующих самореализации и 

самовыражению личности. Кроме того, применение данной теории позволяет 

не только установить мотивацию покупательского спроса, но и усилить 

действие тех или иных побудительных мотивов. Так, практически все люди 

испытывают беспокойство по поводу своей безопасности, поэтому любой 

производитель товара должен учесть это, гарантируя клиентам безопасность их 

продукта [1]. 

Гарантии внимательного, дружеского отношения к потребителю со 

стороны персонала ориентированы на удовлетворение потребностей в 

уважении, самоутверждении, признании личных достижений, компетентности 

со стороны окружающих. Способы реализации этой группы потребностей 

зависят от положения человека в обществе. 
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Разработано большое количество теорий мотивации, что говорит о 

многообразии объяснений поведения и мотивов человека. 

Мотивы, как определяющий процесс спроса должны быть положены в 

основу деятельности предприятия  - это обеспечит соответствие предлагаемого 

им продукта потребностям определенных сегментов рынка. При этом важно, с 

одной стороны, тщательное, всестороннее изучение мотивов потребителя, 

ориентация на них предложения, а с другой - активное воздействие на 

существующие мотивы и их формирование. 

 

 

1.3 Психологическое содержание понятия «гендер» 

 

 

Разделение людей на мужчин и женщин является центральной установкой 

восприятия нами себя и окружающих. На житейском уровне общения и знаний 

многие уверены в том, что психологические различия между мужчинами и 

женщинами связаны с генетическими, анатомическими и физиологическими 

особенностями мужского и женского организмов. Однако факт внешнего и 

телесного различий мужчин и женщин еще не говорит о том, что именно 

отсюда происходят и все наблюдаемые различия между ними, включая 

психологические. Не стоит забывать о том, что  биологические различия имеют 

не менее важный социокультурный контекст, определяющий те личностные и 

поведенческие характеристики, которые ожидаются в данное время и в данном 

месте как от мужчин, так и от женщин. Восприятие нами биологических 

различий между полами тоже определяется культурными факторами. 

Как указывает французский историк Т. Лакер, в Европе до 17 века 

базовыми отличительными признаками понятий «мужчина» и «женщина» 

считались социальный статус индивида и исполняемые им социокультурные 

роли, а не анатомо-физиологические особенности. Телесное несходство 

мужчин и женщин не ставилось под сомнение, но суть различий между ними 
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люди выделяли никак не в биологии. Довольно длительное время в 

европейскoй культуре существовала однополая модель человека, описанная 

античным философом и врачом Галеном во втором веке нашей эры. Согласно 

такой модели организм женщины рассматривался как биологически 

несовершенный мужской организм. В галеновской схеме структурно-

морфологических соответствий репродуктивных органов, женский организм 

имеет абсолютно идентичные половые органы, что и мужской. Единственное 

отличие между ними было в том, что у женщины в силу «недостаточной 

жизненной энергии» эти органы находятся внутри, у мужчин, напротив, они 

располагаются снаружи. Женские гениталии вплоть до 1700-х гг. не имели 

собственного названия. Для их обозначения использовались термины, 

обозначающие мужские половые органы, и только лишь контекст определял то, 

о каком теле - мужском или женском - идет речь. Исходя из этого, мы 

понимаем, что половые различия фиксировались не онтологическими, а 

социологическими категориями. Природное тело рассматривалось как 

подчиненное социальному бытию человека, потому что телесное считалось 

временным и нестабильным, выполняющим только вспомогательные функции 

в человеческой жизни [2]. 

 Если в античной и средневековой Европе психологические и социальные 

различия мужчин и женщин соотносились с различиями в их социальном 

статусе, то после 17 века корни социальных и психологических различий стали 

усматривать в анатомии мужчин и женщин. А точнее, в способности женщины 

к деторождению и связанными с ней физиологическими процессами: 

менструацией, лактацией, гормональными сдвигами и т. п. Таким образом, к 19 

веку вопрос о сексуальных различиях между мужчинами и женщинами был 

подменен вопросом о репродуктивных функциях организма, что, в конечном 

счете, привело к возникновению в европейской культуре двуполой модели 

человека, в которой мужское и женское представляли собой два 

антагонистических полюса. Новая модель позволяла рассматривать социально 

обусловленные сексуальные различия в поведении личности как биологически 
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детерминированные, возникающие на основе неодинакового анатомического, 

клеточного строения, эндокринных, психофизиологических и иных телесных 

функций. Так в европейском сознании утвердилось представление о том, что 

пол человека является биологическим феноменом и что полов у человека 

только два. 

Идея о выделении двух измерений пола - биологического и социального - 

возникла у Р. Столлера при исследовании феномена транссексуальности 

(субъективной убежденности человека в своей принадлежности к 

противоположному полу). В этом феномене наиболее четко отражается тот 

факт, что природные характеристики организма существуют для человека 

только как некоторые символы, наделенные социальным и личностным 

смыслами и ценностными значениями. Термин «гендер» до Р. Столлера был 

только грамматической категорией, обозначающей мужской, женский или 

средний род высказываний в английском языке. Именно Р. Столлер подчеркнул 

тот факт, биологические характеристики сексуальности не даны человеку 

непосредственным образом, а всегда преломляются через призму 

индивидуального сознания и социальных представлений, т.е. существуют в 

виде субъективного и зафиксированного в культуре знания о них [17]. 

Отличительными психологическими признаками «мужского» и 

«женского» поведения почти всегда оказываются социальные качества 

личности: групповой статус и связанные с ним отношения власти 

(доминирование/подчинение), исполняемые социальные роли 

(материнство/отцовство), уровень социальной активности (профессиональная 

деятельность/домашняя работа) и т.д. Получается, что те личностные 

характеристики, которые в обыденном сознании оказываются тесно связаны с 

биологическим полом (чему в немалой степени способствует употребление 

слова «пол»), возникают только в определѐнной системе социальных 

отношений. Именно поэтому Р. Столлер предложил использовать категорию 

гендера. Ведь грамматический термин «гендер» («родовой признак») как раз и 
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отражает контекстуальную, а не онтологическую сущность мужских и женских 

характеристик.  

Социальная психология, ориентированная на классическую парадигму, 

трактует гендер в качестве сводной биосоциальной характеристики, в которой 

анатомо - физиологические различия между людьми приобретают качества 

социальных отношений. Гендер выступает в качестве «социальной надстройки» 

или «культурной маски». В рамках традиционного подхода весьма популярна 

полоролевая концепция гендера, которая сводит его к совокупности 

поведенческой модели, которая ожидается от мужчин и женщин в соответствии 

с конкретным социокультурным пространством. Еѐ основная идея заключается 

в том, что в силу биологических причин женщины имеют преимущественно 

экспрессивные личностные характеристики, тогда как мужчины - 

инструментальные. Соотношение понятий пола и гендера в традиционном 

ключе предстаѐт в следующем виде: биологический пол - это данность, а 

гендер - достигаемый социальный статус, который связан с исполнением 

определѐнных  социальных ролей. В процессе социализации пол становится 

гендером - личностным атрибутом, который, примерно в пятилетнем возрасте, 

фиксируется и затем остаѐтся неизменным и неотчуждаемым. Дальнейшее 

развитие личности в этой парадигме заключается только в обогащении 

содержания ролевого репертуара, его воспроизводстве и укреплении.  

Ролевая интерпретация гендера вносит путаницу в вопрос о разграничении 

половой роли и связанных с полом характерологических различий, поскольку 

не все различия между мужчинами и женщинами можно объяснить 

исполнением ими определѐнных социальных ролей. Каждый человек может 

совмещать целый ряд социальных ролей, не совмещѐнных друг с другом и 

вступающих между собой в ролевой конфликт, однако сомнения в гендерном 

статусе личности возникают достаточно редко. Фактически традиционная 

ролевая концепция сводит гендер к гендерным стереотипам, которые являются 

важной составляющей бытия личности, поскольку они эффективны в 
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определении ролей между мужчинами и женщинами и поскольку следование 

этим стереотипам поощряются, а отклонения - наказываются.  

Модернистский подход к изучению гендерных аспектов личности 

определяется двойственной трактовкой пола, как, с одной стороны, 

биологической, а с другой - социокультурного феномена. В рамках этого 

подхода полагается, что люди произвольно конструируют социальный образ 

биологического пола, используя обусловленные природой телесные 

характеристики. Гендер оказывается «культурной схемой», упорядочивающей 

и типизирующей любое связанное с полом знание личности о себе. Понятие 

гендерной схемы было введено американской С. Л. Бем. Она высказала 

предположение, что помимо обучения специфическим понятиям и формам 

поведения, ассоциирующимся в данной культуре с представлениями о 

мужчинах или женщинах, ребенка также обучают воспринимать и 

организовывать информацию в соответствии с гендерными схемами - 

психическими структурами, организующими перцептуальный и 

концептуальный мир индивидуума в соответствии с гендерными категориями 

(мужчина - женщина, маскулинный - фемининный) [8]. 

Современное определение гендера  ввѐл в использование 

сексолог Джон Мани в 1955 году - гендер - это социальный пол, определяющий 

поведение человека в обществе и восприятие этого поведения другими людьми. 

Этот термин разграничил таким пол, как фенотип от сексуально-генитальных, 

сексуально-эротических и сексуально-прокреативных качеств. 

В широком понимании гендер не обязательно совпадает с биологическим 

полом индивида, с его или еѐ полом воспитания или с паспортным полом. 

Обычно различают два гендера: мужской и женский. Однако их набор бывает 

гораздо шире. Например, в Таиланде распознаѐтся пять гендеров, включая 

катой и два гендера лесбиянок, отличающихся маскулинностью 

и феминностью. У чукчей до конца 20 века различались мужчины-

гетеросексуалы, мужчины-гетеросексуалы, носившие женскую одежду, 

мужчины-гомосексуалы, носившие женскую одежду, женщины-
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гетеросексуалки и женщины, носившие мужскую одежду. При этом ношение 

одежды могло означать и выполнение соответствующих социальных функций. 

С. Кесслер и У. Маккенна термином «гендер» обозначают 

социокультурные представления и индивидуальные когнитивные схемы, 

обусловленные культурой представления личностных признаков, свойственных 

людям различного пола. С их точки зрения, биологический пол выступает 

разновидностью гендера как системы социальных отношений, складывающейся 

по произвольно выбираемому генитальному критерию, и разновидностью 

системы социальных представлений (убеждений) о неизбежности такого 

разделения [9]. 

Э. Гидденс объясняет гендер как социально формируемые особенности 

мужественности и женственности, как социальные ожидания относительно 

соответствующего поведения мужчин и женщин. Гендер - это система 

культурных символов, значений, норм, присвоенных определенному полу. Он 

является естественно заданным социальным конструктом, имеющим свою 

культурную предрасположенность, и обозначает социальные представления о 

различии полов, их предназначении и ролях в обществе. Гендер указывает на 

социальный статус и социально-психологические характеристики личности, 

которые общество предписывает мужчинам и женщинам на основании их 

половых различий, и обусловливает приписывание психологических черт 

индивидам с целью закрепления за ними социального статуса и ограничения в 

системе гендерных отношений. 

Д. Рабл, Г. Крайг рассматривают понятия «пол» и «гендер» как 

синонимы», а гендерные особенности – как специфические проявления 

личности, связанные с признаками половой принадлежности [18]. 

Также, существует такое понятие как «гендерная идентичность». 

Гендерная идентичность является базовой структурой социальной 

идентичности, которая характеризует индивида с точки зрения его 

принадлежности к мужской или женской группе, имеет личностный компонент, 
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зависит от социокультурной ситуации развития личности, способна менять 

свою направленность и содержание. 

Понятие «гендерная идентичность» введено Дж. Мани в 1955 г. для 

описания внутреннего состояния личности с точки зрения ощущения себя 

представителем определенного пола, а также для подтверждения значения 

социально-культурных факторов в формировании психологического пола. 

Гендерная идентичность представлена многоуровневой системой соотнесения 

личности с телесными, психофизиологическими, психологическими и 

социокультурными значениями маскулинности и фемининности как 

независимых переменных. 

Гендерная идентичность как составляющая социальной идентичности 

имеет свою структуру и содержание. В ее структуре выделяются три уровня 

[18]: 

1. Базовая идентичность - соотнесение личности с альтернативными 

представлениями о маскулинности и фемининности.  

2. Ролевая идентичность - соотнесение поведения и переживаний личности 

с существующими в данной культуре полоролевыми стереотипами. 

3. Персональная идентичность, интегрирующая описанные уровни и 

характеризующая соотнесение личности с маскулинностью и фемининностью в 

контексте индивидуального опыта межличностного общения. 

Гендерно-половая идентичность как особый вид личностной идентичности 

относится к числу наиболее стабильных идентификаций человека. На ее основе 

индивид создает свой собственный субъективный образ. Формирующий 

потенциал идентичности реализуется по мере осознания индивидом своей 

принадлежности к определенной гендерно-половой группе. Субъективная 

эмоциональная значимость группы во многом определяет развитие Я-образа и 

образа группы в конкретных социальных условиях. 

Изучением закономерностей поведения человека в обществе, 

определѐнных его биологическим полом, социальным полом (гендером) и их 
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соотношением занимается гендерная психология, являющаяся разделом 

дифференциальной психологии. 

 

 

Таблица 1.1 

Различия в интерпретации пола и гендера 

Пол Гендер 

Биологический пол:  

- совокупность анатомо-

физиологических особенностей людей, 

на основе которых человека 

определяют как мужчину или 

женщину. 

Социальный пол: 

- социальный конструкт; 

- социальная модель поведения 

мужчин и женщин; 

- социальный статус. 

Предписанный (прирожденный) 

статус: 

- находится вне контроля, зависит от 

природы; 

- неизменный. 

Предписываемый (достигаемый) 

статус: 

- находится под контролем человека; 

- изменчивый, в зависимости от ролей 

мужчин и женщин. 

 

 

Таким образом, по мнению современных психологов, не биологический 

пол, а социокультурные нормы определяют, в конечном счѐте, психологические 

качества, модели поведения, виды деятельности, профессии женщин и мужчин. 

Быть в обществе мужчиной или женщиной означает не просто обладать теми 

или иными анатомическими особенностями - это означает выполнять те или 

иные предписанные гендерные роли. 

 

 

1.4 Анализ гендерных теорий потребительских мотивов 

 

 

Использование гендерного подхода в маркетинге существует достаточно 

долго и находит свое отражение в различных направлениях: в разработке 
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товара, в предоставлении услуг, в коммуникациях и средствах стимулирования 

спроса. 

Стоит отметить, что гендер в маркетинге должен быть рассмотрен более 

широко нежели как биологический пол. В данном определении должны 

учитываться особенности решения различных задач маркетинга. Так, 

например [29]: 

1. В случае маркетинговых коммуникаций, гендер можно определить как 

совокупность био-социальных характеристик личности, определяющих 

специфику восприятия различной по модальности информации, 

испытывающих влияние общественно-культурного опыта личности (т.е. 

социальных ролей и стереотипов поведения). 

2. В случае определения лояльности, гендер принимает больше оттенок 

артефакта, а именно паттерна поведения и формирования привыкания и уже 

становится не проявлением личности, но качеством, определяющим 

предрасположенность к долгосрочным или краткосрочным  взаимодействиям с 

окружающим миром. 

3. В случае стимулирования продаж, гендер становится фактором, 

определяющим мыслительную или эмоциональную деятельность индивида, то 

есть определяется на сугубо биологической предрасположенности к 

формированию выбора. 

Рассуждая о лояльности можно выделить мужской тип лояльности и 

женский тип лояльности, которые проявляются также в нескольких видах 

принятия решения и отличаются по задействованным ресурсам индивида в 

момент принятия решения. 

Мужской тип лояльности - разновидность лояльности, основным 

паттерном которой является стремление к повторной покупке; поведение, 

формирующееся на основе анализа наиболее предпочтительных характеристик 

товара и услуги. 

Женский тип лояльности - можно определить, как скрытый вид 

лояльности, который хранится на эмоциональном уровне потребителя и 
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проявляется чаще всего в общественной жизни потребителя в рамках обмена 

опыта, как наиболее объективного способа сравнения альтернатив. То есть, это 

форма лояльности, отражающаяся чаще всего в рекомендациях. 

Тем не менее, в современных условиях рынка, когда большую тенденцию 

приобретает  универсальная форма товаров и услуг («унисекс»), следует 

ориентироваться также на  исследования потребительского поведения с целью 

коррекции гендерных программ лояльности, основанных на гендерных мотивах 

принятия решения. 

По мнению исследователей Митчелла и Уолш, мужчины и женщины 

желают различные продукты, и чаще всего покупают их различными 

способами. Гендерные различия играют важную роль в поведении 

потребителей. Стереотипы поведения категорий «маскулинность» и 

«фемининность», которые подтверждаются различным в зависимости от пола 

поведением, определяются различным распределением социальных ролей и 

статусов мужчин и женщин, и которые поддерживаются потребностями 

человека вести себя в социально одобряемой манере [6]. 

Потребительское поведение обусловлено множеством факторов, среди 

которых есть гендерные роли, гендерные стереотипы и гендерные черты 

(таблица 1.2). 

Гендерные роли - это один из видов социальных ролей, набор ожидаемых 

образцов поведения (или норм) для мужчины и женщин [19]. На сегодняшний 

день мужчины и женщины выполняют ряд разнообразных ролей, например,  

женщина, выполняет роли жены, матери, дочери, а мужчина - роли отца, сына, 

друга, кормильца и т.д. 

Гендерные стереотипы - это сформировавшиеся в культуре обобщѐнные 

представления (убеждения) о том, как действительно ведут себя мужчины и 

женщины [10]. Не стоит забывать о том, что гендерные стереотипы с течением 

времени претерпевали различные изменения, но всѐ же есть те, которые и до 

сегодняшнего дня неизменны. Так, мужчина по сей день считается кормильцем 

и защитником семьи, а женщина – домохозяйкой. 
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Таблица 1.2 

Гендерные характеристики, используемые маркетологами для создания, сбыта 

и продвижения товаров и услуг 

Г
ен

д
ер

н
ы

е 
ас

п
ек

ты
 

п
о
в
ед

ен
и

я
 п

о
тр

еб
и

те
л
ей

  

Роли 

Для мужчины Отец, сын, друг, кормилец 

Для женщины Мать, подруга, дочь, студентка 

 

Стереотипы 

Для мужчины Защитник семьи и еѐ опора, удачный 

бизнесмен, кормилец 

Для женщины Домохозяйка и мать, женщина-кошка, 

жена/возлюбленная, бизнес-вумен 

 

Черты 

Мужские Активный, рациональный, логичный, 

сильный, агрессивный, суровый 

Женские Добрая, заботливая, эмоциональная, слабая, 

нелогичная, зависимая 

 

 

Функции гендерных стереотипов [10]: 

1. Функция поддержания гендерной иерархии. Знания о свойствах 

мужской и женской природы, закрепляли за женщиной гендерную роль 

«матери», «домохозяйки», за мужчиной - роль «кормильца» и «защитника». 

Тем самым, гендерные стереотипы способствовали поддержанию устойчивости 

и  урегулированности существующего общественного строя и общества в 

целом. Данная функция отчѐтливо прослеживается в традиционных обществах. 

Женщины здесь вели домашнее хозяйство и выполняли функцию 

воспроизводства. Мужчины же, властные и активные, участвовали в публичной 

жизни общества, преуспевали в военной и политической сферах. 

2. Познавательная функция. Здесь стереотипы проявляют себя в качестве 

неких образов-схем, которые управляют процессом восприятия и дальнейшей 

обработки информации в сознании человека. В общем виде гендерная схема - 

это «стереотип восприятия по принципу пола». Еѐ основополагающим 

принципом является то, что каждый человек относится к какому-либо одному 

полу, в связи с чем он имеет принципиальное сходство с другими людьми 

данного пола в неких существенных аспектах жизнедеятельности. 
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3. Регулятивная функция. Гендерные стереотипы являются на 

бессознательном уровне регуляторами поведения людей. 

Гендерные черты имеют социально-биологическую основу, в ходе 

исторического процесса они приобрели определѐнные формы. 

Все гендерные характеристики должны детально изучаться для понимания 

потребностей и особенностей представителей каждого пола.  

По результатам анализа исследований о восприимчивости мужчин и 

женщин к невербальным сигналам, Джудит Холл пришла к выводу, что 

женщины, как правило, лучше понимают значение эмоциональных сигналов, 

исходящих от окружающих. Например, после просмотра немого видеоклипа 

испытуемые женщины реже ошибались с ответом, чем мужчины, по поводу 

происходящих событий в видеоклипе [20]. 

Женщины стараются больше косвенно воздействовать на окружающих, 

более деликатно и вежливо. Мужчины и женщины по-разному воспринимают 

информацию. Мужчины имеют природные способности для решения проблем. 

Например, выслушивая жалобу женщины на возникшую проблему, мужчина 

думает о том, как быстро решить проблему. Ему не нужно знать детали, 

тонкости, мелочи, чтобы принять решение. Мужчина мгновенно принимает 

решение, план действий и работает над его осуществлением. Женщины, 

напротив, слушая информацию, пытаются понять мелочи, детали, чтобы 

разобраться и принять решение, поэтому они медленнее, чем мужчины 

начинают действовать. Женщинам труднее прийти к единственному решению, 

всегда будет казаться, что существует другое, более лучшее. Мужчины и 

женщины подходят к проблемам с аналогичными целями, но с разными 

соображениями. В то время как мужчины и женщины могут решить проблемы 

одинаково хорошо, их подходы и процессы часто различаются. Для 

большинства женщин, поделиться и обсудить проблему является 

возможностью изучить, углубить или укрепить отношения с человеком, с 

которым они разговаривают. Женщины, как правило, более обеспокоены 

способом решения проблемы, чем фактом решения проблемы. Большинство 
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мужчин, напротив, в меньшей степени обеспокоены процессом, чем фактом 

решения проблемы. Для большинства мужчин решение задачи представляется 

возможностью продемонстрировать свою компетентность, силу решимости, а 

также приверженность к отношениям. Каким способом решается проблема не 

столь важно для них, главное эффективно разрешить ее. Мужчины имеют 

тенденцию доминировать и брать на себя полномочия в процессе решения 

задачи. 

Исследования показывают, что женщины чаще увлекаются покупками в 

магазинах, по сравнению с мужчинами. Мужчины и женщины по-разному 

дифференцируют поход за покупками в магазины. Потребители женского пола 

считают шопинг в первую очередь социальной потребностью, тогда как 

потребители мужского пола больше придают значимость основной функции 

продукта вместо вторичной. Пол играет важную роль в поведении 

потребителей. Так, различия между мужчинами и женщинами в их нуждах, 

потребностях, ожиданиях, образе жизни и т. д. отражают их потребительское 

поведение. 

Потребители мужского и женского пола также по-разному реагируют на 

рекламные сообщения. Согласно результатам исследования Мейерс-Леви 

существует предположение, что мужчины и женщины имеют различные 

подходы к поиску информации.  Мужчины, как правило, склонны искать 

наиболее ключевую информацию, в то время как женщины стараются изучить 

максимально представленную информацию. Женщины более субъективны, 

интуитивны, понимающие, и ориентированы на создание отношений, в то 

время как мужчины более логичны, аналитичны, избирательны, конкретны в 

выборе. Мужская избирательность и конкретность говорит о том, что они 

настроены на менее всеобъемлющий поиск по сравнению с женщинами, и 

сосредотачиваются на основных информационных источниках [24]. 

Существенным аспектом гендерных различий в принятии решения о 

покупке является фактор времени. Мужчины, как правило, принимают свои 

решения о покупке на основе непосредственных нужд и насколько хорошо 
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продукт или услуга будет удовлетворять потребности сейчас и в ближайшем 

будущем. Долгосрочные соображения, кажется, играют незначительную роль 

для мужчин. Для женщин, однако, эта тенденция почти противоположна. Часто 

долгосрочные соображения, и сможет ли покупка быть многократно 

использована в течение долгого периода времени, является зачастую более 

сильным стимулом для женщины в принятии положительного решения о 

покупке, чем мгновенное удовлетворение потребности. Когда дело доходит до 

фактического принятия решения, как правило, женщины принимают решение о 

покупке на более эмоциональном уровне, в то время как мужчины считаются 

больше с фактами и данными. В исследовании под названием «Мужчины 

покупают, а женщины ходят за покупками», исследователь Джей Бейкер 

выяснил, что женщины сильнее реагируют на личное взаимодействие с 

окружающими, в то время как мужчины более склонны реагировать на такие 

аспекты, как наличие парковки, наличие товара на складе, длинна очереди на 

кассе. Женщинам, в частности, больше, чем мужчинам, 

свойственны повышенное внимание к  деталям и желание их поменять. 

Консультанты мебельных салонов  отмечают, что мужчины крайне редко  

задают вопрос о возможности смены  фурнитуры на мебели или покупки  

мебели другой цветовой гаммы или цвета обивки, в то время как женщины 

часто задают этот вопрос. Женщины гораздо более внимательны к деталям, 

поэтому персонал должен более подробно изучать ассортимент. 

Соответственно выигрывает та торговая фирма, которая предоставляет 

женщинам возможность более подробного знакомства с товарами или услугами 

и разрешает компоновать их по своему желанию. Такой параметр, как экономия 

и возможность купить самый дешевый товар, в последнее время приобретает 

второстепенное значение, особенно для среднего класса. Обеспеченные 

женщины готовы платить больше за те условия продажи, которые их больше 

устраивают. Значительное количество женщин воспринимают магазины с 

хорошим обслуживанием как зону для отдыха, поэтому готовы оставить 

больше денег за покупку там, где с них будут к ним более внимательны [14].  
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Так же, не стоит забывать, женщина - транслятор антирекламы. Для 

женщин, также как и для мужчин, важно, чтобы значимое для них окружение 

одобрило их приобретение. Но слабому полу свойственно более активно 

обмениваться мнениями по этому поводу. Женщины активно стимулируют 

покупки других женщин, советуя им купить что-то, при этом они могут даже 

продиктовать адрес магазина, в котором видели расхваливаемый товар. Из-за 

этой особенности женской психологии чрезвычайно важны сервис и создание 

имиджа для товаров, предназначенных для женщин. Даже если посетительница 

не купит по какой-либо причине предлагаемый товар, она может посоветовать 

приобрести его другой женщине. Поэтому работа консультанта в зале, 

рекламирующего товар с лучшей стороны, никогда не будет лишней. 

Формула принятия решения мужчиной раскладывается на четыре 

составные части [28]: 

- активизация интереса; 

- сортировка потребностей; 

- ознакомление с коммерческим предложением; 

- последующее обращение. 

Женщина пользуется той же формулой, но прокручивает ее несколько раз, 

каждый раз сравнивая полученную информацию со своими жизненными 

ценностями и выходя на новый виток. 

Проанализировав и обобщив всю прочитанную информацию, можно 

составить классификацию различий потребительского поведения в зависимости 

от пола [24; 28]: 

 1. Приоритеты. 

Мужчины: важен результат. 

Женщины: важен сам процесс. 

 2. Цель. 

Мужчины: найти подходящий вариант. 

Женщины: найти идеальный вариант - 61% женщин заходят в 3-5 

магазинов, чтобы посмотреть варианты и определиться с выбором. 
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3. Помощь. 

Мужчины: стесняются попросить о помощи и консультации, боясь попасть 

в неловкое положение. 

Женщины: не стесняются что-либо спросить или попросить. Чем больше 

вопросов и, как следствие, полученной информации, тем меньше сомнений. 

4. Выбор. 

Мужчины: заостряют внимание на фактах и аргументах при выборе товара. 

Стремятся исключать, а не приумножать варианты выбора. 

Женщины: прислушиваются к мнению, анализируют отношение продавца, 

учитывают презентацию и репутацию магазина. 

5. Решение о покупке. 

Мужчины: достаточно 2-х походов в магазин и 2-х вариантов для выбора. 

Принятое решение не оспаривают. 

Женщины: хочется купить только тогда, когда найден идеальный вариант. 

6. Лояльность. 

Мужчины: поведение, формирующееся на основе анализа наиболее 

предпочтительных характеристик товара и услуги. 

Женщины: как скрытый вид лояльности, который храниться на 

эмоциональном уровне потребителя. Это форма лояльности, отражающаяся 

чаще всего в рекомендациях. 

7. Цена. 

На ценники смотрят 72% мужчин и 86% женщин. Женщины любят 

сравнивать цены - поэтому отдают предпочтение распродажам и акциям. 

Игнорирование цены - своеобразная оценка мужественности. Поэтому 

мужчины решаются на дорогую покупку быстрее, чем женщины. 

8. Внушение. 

Женщине что-то внушить в 3 раза сложнее, чем мужчине. 

Мужчины - доверчивые покупатели, но только потому, что они хотят 

побыстрее выйти из магазина. Или потому что они не любят переспрашивать и 

уточнять информацию. 
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9. Манера поведения. 

Женщины смотрят, задают вопросы и выбирают варианты. Покупают не 

сразу, только получив исчерпывающую консультацию продавца. Мужчины 

идут к нужной полке и отбирают два подходящих варианта. Могут молча 

покинуть магазин, чтобы потом вернуться еще раз и сделать покупку. 

10. Время в магазине. 

Подруги проводят в магазине 20 минут, муж и жена - 5, мама с детьми - 7. 

Мужчины - максимум 10 минут. Женщины любят шопинг с подругами, чтобы 

пообщаться, обсудить покупку и проконсультироваться друг с другом. С 

детьми - они отвлекаются, а с мужчиной им некомфортно. Мужчины не любят 

терять время понапрасну и ждать, их нужно отвлечь или чем-то занять. 
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II ЭКСПЕРИМЕНТАЛЬНОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ГЕНДЕРНЫХ 

ОСОБЕННОСТЕЙ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ МОТИВОВ 

 

 

2.1 Организация и методика проведения  экспериментального 

исследования гендерных особенностей потребительских мотивов 

 

 

В рамках данной работы был разработан психологический эксперимент 

«Исследование гендерных особенностей потребительских мотивов». 

Целью выпускной квалификационной работы является исследование 

гендерных особенностей потребительских мотивов. 

В данной работе выдвинута следующая гипотеза: потребительские мотивы 

связаны с гендерными особенностями человека, а не его половой 

принадлежностью. 

В соответствии с целью, экспериментальное исследование гендерных 

особенностей потребительских мотивов проводилось в четыре этапа: 

1. Составление диагностического комплекса. 

2. Подготовка и подбор диагностического материала. 

3. Разработка рекламных макетов нескольких категорий товаров в разных 

вариациях и проведение исследования с их использованием. 

3. Обработка полученных данных, осуществление сравнительного анализа. 

4. Оформление результатов исследования.  

На первом этапе в качестве основных методик экспериментального 

исследования были выбраны: 

1. «Полоролевой опросник» (С. Бем). 

2. Анкета, разработанная нами. 

Далее рассмотрим представленные методики более подробно.  

Методика «Полоролевой опросник» (С. Бем) - это наиболее широко 

используемый инструмент для измерения того, как взрослый человек оценивает 
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себя с точки зрения гендера.  Применяется для диагностики психологического 

пола и определяет степень андрогинности, маскулинности и феминности 

личности, позволяет определить тип личности: маскулинный, феминный, 

андрогинный [31].  

Опросник содержит 60 утверждений, каждый респондент получает 

инструкцию и бланк для ответов. На каждое из 60 утверждений испытуемый 

отвечает «да» или «нет», оценивая тем самым наличие или отсутствие у себя 

названных качеств. Стимульный материал представлен  в приложении 1. 

Теоретической базой данной методики является концепция андрогинии 

С. Бем. Андрогиния, определяемая как сочетание традиционно женских и 

мужских черт, является значимой психологической характеристикой человека, 

определяющей его способность варьировать поведение в зависимости от 

ситуации; она помогает формированию устойчивости к стрессам, способствует 

достижению успехов в различных сферах жизнедеятельности. Важность 

концепции андрогинии заключается в том, что она дает возможность осознания 

одинаковой привлекательности качеств, традиционно считающихся женскими и 

мужскими. Это особенно важно в свете того, что мужские качества 

представляются как более нормативные и желательные [26].  

Шкалы [3]: 

1. Маскулинность. К типично мужским чертам традиционно относятся 

такие, как независимость, напористость, доминантность, агрессивность, 

склонность к риску, самостоятельность, уверенность в себе и др.  

2. Фемининность. К типично женским чертам традиционно относятся 

такие, как уступчивость, мягкость, чувствительность, застенчивость, нежность, 

сердечность, способность к сочувствию, сопереживанию и др. Социальные 

стереотипы фемннинности меньше касаются полевых сторон личности и 

успешности деловой карьеры, но при этом уделяют значительное внимание 

эмоциональным аспектам. 

3. Андрогинность. В соответствии с существующими представлениями 

индивид не обязательно является носителем чѐтко выраженной 
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психологической маскулинности или фемининности. В личности могут быть на 

паритетных началах представлены существенные черты как маскулинного, так 

и фемининного типов. При этом предполагается, что у андрогина эти черты 

представлены гармонично и взаимодополняемо. Считается, что такая 

гармоничная интеграция маскулинных и фемининных черт повышает 

адаптивные возможности андрогннного типа. При этом большая мягкость, 

устойчивость в социальных контактах и отсутствие резко выраженных 

доминантно-агрессивных тенденций в общении никак не связаны со снижением 

уверенности в себе, а напротив проявляются на фоне сохранения высокого 

самоуважения, уверенности в себе и самопринятия.  

На втором этапе экспериментального исследования на основе изученных 

данных об особенностях гендерных потребительских мотивов нами были 

разработаны анкеты с рекламными макетами товаров. Данные инструменты 

разрабатывались с учѐтом вышеперечисленных особенностей гендерных 

потребительских мотивов. В нашем случае такими выступали следующие: 

1. Мотивы женского гендера: 

- престиж и мода; 

- цена (акционные товары); 

- эмоции (подчѐркивание уникальности и особенности товара с помощью 

прилагательных); 

- эстетика (акцент на внешний вид товара). 

2. Мотивы мужского гендера: 

- утилитарные (эксплуатационные и технические характеристики товара); 

- достижения (уподобление социальной группе, внутри которой обладание 

тем или иным товаром считается престижным); 

- ключевая информация и сдержанность. 

Рекламный образец каждого товара представлен в двух вариантах: с точки 

зрения женской мотивации и с точки зрения мужской.  
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При выборе категорий товаров мы опирались на те, которыми пользуются 

и мужчины и женщины вне зависимости от гендера. Таким образом, нами были 

выбраны следующие категории: 

- личная гигиена (зубная щѐтка); 

- транспорт (автомобиль); 

- бытовая техника (холодильник). 

Каждому респонденту предоставлялась возможность выбора того или 

иного варианта рекламного макета из тех, что были предложены нами. 

Вводная часть анкеты состоит из инструкции, в которой респонденту 

объясняется то, что ему предстоит делать. Также, перед переходом к основной 

части, требуется указать свой пол.  

Основная часть включает в себя три пары рекламных образцов с 

содержащейся на них информацией о товарах, с которой испытуемым 

предстоит внимательно ознакомиться и сделать выбор в пользу того макета, 

который привлечѐт его внимание на рынке товаров. 

Эксперимент проводился на базе крупной золотодобывающей компании 

«Сезар-арктика» г. Красноярск. Для того, чтобы отследить связь между половой 

принадлежностью и особенностями гендерных мотивов потребителей, нами 

была сформирована выборка из сотрудников компании - 50% мужчин и 50% 

женщин, что в совокупности составило 46 человек. Таким образом, можно 

определить целевую группу: 23 мужчины и 23 женщины.  Анкетирование 

проводилось в групповой форме в первой половине дня при дневном 

освещении. В ходе эксперимента испытуемым раздавались анкетные бланки 

(представлены в приложении 2) и зачитывалась инструкция, если у 

респондентов возникали вопросы, то разъяснения давались еще раз.  

На следующем этапе исследования проводился анализ полученных 

экспериментальных данных, вследствие чего были сделаны выводы о 

подтверждении или опровержении нашей гипотезы. 
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2.2 Анализ первичных результатов исследования 

 

 

На первом этапе исследования мы диагностировали психологический пол 

сотрудников компании по методике «Полоролевой опросник» (С. Бем). В 

результате проведения эксперимента были получены данные, которые 

приведены в таблице 2.1. 

Вследствие полученных данных мы видим, что идея о выделении двух 

измерений пола - биологического и социального, является объективной.  

 

 

Таблица 2.1  

Сводные данные по методике «Полоролевой опросник» (С. Бем)  

№ Пол Шкала 

1 2 3 

1 М Андрогинность 

2 Ж Маскулинность 

3 М Андрогинность 

4 М Феминность 

5 Ж Андрогинность 

6 Ж Феминность 

7 М Маскулинность 

8 Ж Феминность 

9 Ж Андрогинность 

10 М Маскулинность 

11 М Андрогинность 

12 М Маскулинность 

13 М Андрогинность 

14 Ж Феминность 

15 М Андрогинность 

16 Ж Маскулинность 

17 М Маскулинность 

18 М Андрогинность 

19 М Андрогинность 

20 М Маскулинность 
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Окончание таблицы 2.1 

1 2 3 

21 Ж Андрогинность 

22 Ж Феминность 

23 М Андрогинность 

24 Ж Маскулинность 

25 Ж Феминность 

26 Ж Андрогинность 

27 Ж Феминность 

28 М Маскулинность 

29 Ж Маскулинность 

30 М Андрогинность 

31 М Феминность 

32 М Андрогинность 

33 Ж Андрогинность 

34 М Феминность 

35 Ж Феминность 

36 Ж Андрогинность 

37 М Андрогинность 

 
38 Ж Феминность 

39 Ж Маскулинность 

40 Ж Феминность 

41 М Андрогинность 

42 Ж Феминность 

43 М Маскулинность 

44 М Андрогинность 

45 Ж Феминность 

46 Ж Андрогинность 

 

 

В результатах наиболее чѐтко отражается тот факт, что природные 

характеристики всегда преломляются через призму индивидуального сознания 

и социальных представлений - не биологический пол, а социокультурные 

нормы являются определяющим критерием психологических качеств, моделей 

поведения, видов деятельности и профессий, как мужчин, так и женщин. 

Из представленной таблицы можно сформулировать следующие выводы: 

- 50% респондентов мужского пола андрогинны; 

- в меньшем количественном соотношении мужчины феминны; 
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- 30% мужчин маскулинны; 

- 50% представителей женского пола феминны; 

- в меньшем количественном соотношении женщины маскулинны; 

- представители каждого пола могут быть феминны, маскулинны и 

андрогинны. 

Стоит отметить, что в современном мире всѐ больше размывается 

бинарная гендерная система, то есть разделение людей только на маскулинных 

и феминных личностей. Вместо этого всѐ большее число мужчин и женщин 

можно отнести к андрогинному типу личности. Более того, полученные нами 

данные также указывают на этот факт: среди 46 опрошенных, 20 имеют 

андрогинную гендерную идентичность, что составляет 43% из всех 

опрошенных. 

 

 

 

Рис. 2.1 Процентное соотношение результатов по методике «Полоролевой 

опросник» (С. Бем) 
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По мнению исследователей С. Бем, Р. Джонсона, К. Мартина, целостную 

личность характеризует андрогиния, то есть сочетание в поведении 

маскулинных и феминных качеств. С. Бем указывает на то, что  

мужественность и женственность не противопоставлены друг другу, и человек 

может обладать одновременно и мужскими и женскими чертами. Поэтому, 

душевное здоровье не должно иметь гендера, а андрогиния положительно 

влияет на психологическое состояние человека [3].  

Андрогинные типы личности имеют более высокий уровень социально-

психологической адаптированности, то есть высокую способность варьировать 

поведение в зависимости от ситуации. Таким образом, важность данного типа 

личности заключается в возможности осознания одинаковой 

привлекательности качеств и гендерных проявлений, как мужчин, так и 

женщин. 

Далее проводилось анкетирования по рекламным макетам, результаты 

которого представлены в таблице 2.2. 

 

 

Таблица 2.2 

Сводные данные по анкетированию сотрудников компании 

№ п/п Пол «Мужской» макет (шт. из 3х) «Женский» макет (шт. из 3х) 

1 2 3 4 

1 м 1 2 

2 ж 2 1 

3 м 2 1 

4 м - 3 

5 ж 2 1 

6 ж 3 - 

7 м 2 1 

8 ж 2 1 

9 ж - 3 

10 м - 3 

11 м 2 1 

12 м 1 2 
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Окончание таблицы 2.2 

1 2 3 4 

13 м 3 - 

14 ж 2 1 

15 м - 3 

16 ж 2 1 

17 м - 3 

18 м 1 2 

19 м 1 2 

20 м 1 2 

21 ж - 3 

22 ж 3 - 

23 м 1 2 

24 ж 2 1 

25 ж 2 1 

26 ж 1 2 

27 ж 2 1 

28 м 3 - 

29 ж 1 2 

30 м 1 2 

31 м 3 - 

32 м 2 1 

33 ж 1 2 

34 м 2 1 

35 ж 2 1 

36 ж 2 1 

37 м 1 2 

 38 ж 2 1 

39 ж 2 1 

40 ж 3 - 

41 м - 3 

42 ж - 3 

43 м 1 2 

44 м - 3 

45 ж 2 1 

46 ж 1 2 

 

Результаты считались по количеству выборов респондентами «мужских» и 

«женских» макетов рекламных образцов. Каждый респондент в анкете мог 

выбрать только три варианта. Исходя из полученных результатов видно, что: 
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- 26% мужчин и женщин выбрали все три макета противоположного 

гендера; 

- 30% мужчин и женщин выбрали макеты в соответствии со своим полом. 

В таблице 2.2 представлены подсчѐты выбора макетов в количественном 

соотношении.  

 

 

Таблица 2.3 

Подсчѐт результатов анкетирования 

Мужчины Женщины 

«Мужские макеты» «Женские макеты» «Мужские макеты» «Женские макеты» 

28 41 39 30 

 

 

В данной таблице показано соотношение выборов мужчинами «мужских» 

макетов и «женских» макетов, а также женщинами «мужских»  и «женских» 

макетов.  По имеющемуся количественному соотношению видно,  как 

мужчины, так и женщины отдавали большее предпочтение именно макетам 

противоположного пола. В связи с этим мы на практике увидели, что гендер это 

социальный пол, который определяет поведение человека в обществе 

и восприятие этого поведения другими людьми. И совсем не обязательно 

совпадение этого гендера с биологическим полом индивида.  

В связи с полученными данными двух этапов исследования, можно 

провести сравнение и анализ результатов. 
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Рис. 2.2 Процентное соотношение результатов анкетирования 

 

 

Таблица 2.4 

Сравнительная таблица данных по двум методикам 

№ Пол Психологический пол Рекламный макет 

1 2 3 4 

1 М Андрогинность «Женский макет» 

2 Ж Маскулинность «Мужской макет» 

3 М Андрогинность «Мужской макет» 

4 М Феминность «Женский макет» 

5 Ж Андрогинность «Мужской макет» 

6 Ж Феминность «Мужской макет» 

7 М Маскулинность «Мужской макет» 

8 Ж Феминность «Мужской макет» 

9 Ж Андрогинность «Женский макет» 

10 М Маскулинность «Женский макет» 

11 М Андрогинность «Мужской макет» 

12 М Маскулинность «Женский макет» 

13 М Андрогинность «Мужской макет» 

14 Ж Феминность «Мужской макет» 

15 М Андрогинность «Женский макет» 

16 Ж Маскулинность «Мужской макет» 

17 М Маскулинность «Женский макет» 

18 М Андрогинность «Женский макет» 
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Окончание таблицы 2.4 

1 2 3 4 

19 М Андрогинность «Женский макет» 

20 М Маскулинность «Женский макет» 

21 Ж Андрогинность «Женский макет» 

22 Ж Феминность «Мужской макет» 

23 М Андрогинность «Женский макет» 

24 Ж Маскулинность «Мужской макет» 

25 Ж Феминность «Мужской макет» 

26 Ж Андрогинность «Женский макет» 

27 Ж Феминность «Мужской макет» 

28 М Маскулинность «Мужской макет» 

29 Ж Маскулинность «Женский макет» 

30 М Андрогинность «Женский макет» 

31 М Феминность «Мужской макет» 

32 М Андрогинность «Мужской макет» 

33 Ж Андрогинность «Женский макет» 

34 М Феминность «Мужской макет» 

35 Ж Феминность «Мужской макет» 

36 Ж Андрогинность «Мужской макет» 

37 М Андрогинность «Женский макет» 

38 Ж Феминность «Мужской макет» 

39 Ж Маскулинность «Мужской макет» 

40 Ж Феминность «Мужской макет» 

41 М Андрогинность «Женский макет» 

42 Ж Феминность «Женский макет» 

43 М Маскулинность «Женский макет» 

44 М Андрогинность «Женский макет» 

45 Ж Феминность «Мужской макет» 

46 Ж Андрогинность «Женский макет» 

 

 

При анализе полученных данных после двух этапов экспериментального 

исследования, можно сформулировать следующие результаты: 

- у женщин самый большой показатель с феминной гендерной 

идентичностью и выбором «мужского макета»; 

- у женщин минимальный балл с феминной гендерной идентичностью и 

выбором «женского макета»; 
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- у мужчин наибольший показатель с андрогинной идентичностью и 

выбором «женского макета»; 

- у мужчин минимальный балл с феминной гендерной идентичностью и 

выбором «женского макета»; 

- относительно высокие показатели у двух полов с андрогинной 

идентичностью и выбором «женских макетов»; 

- самые низкие баллы у мужчин и женщин с противоположной гендерной 

идентичностью и выбором «женских макетов». 

 

 

 

Рис. 2.3 Соотношение полученных данных в результате проведения 

экспериментального исследования 

 

 

На рисунке 2.4 видно, соотношение полученных данных показало - только 

17% выбрали рекламные макеты в соответствии с гендерными 

потребительскими мотивами, 26% - в соответствии с биологическим полом, а 

остальная часть респондентов - 57% - делали различные виды выборов, не 

относящихся ни к одному из наших предположений. 
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Рис. 2.4 Процентное соотношение выборов респондентов 

 

 

На рисунке 2.5 представлено количественное соотношение тех мужчин и 

женщин, у которых совпали пол, гендер и соответствующий им рекламный 

макет. Получается, что таковых выборов у нас всего 3: 2 - у мужчин и 1 - у 

женщин. Это всего лишь 6,5% от общего количества респондентов, 

участвовавших в исследовании. 

Далее на рисунке 2.6 показано соотношение выборов тех респондентов, у 

которых гендер совпал с потребительским мотивом. Таких у нас получилось 7 

человек, что является всего 15% от общего количества респондентов. 

Также, 43% всех опрошенных относятся к андрогинным, поэтому важно 

проследить какие мотивы преобладают у них и совпадают ли с биологическим 

полом. На рисунке 2.7 мы видим андрогинных женщин и их результаты. Пятеро 

из них отдали предпочтение макетам составленным с уклоном на гендерные 

потребительские мотивы, а двое выбрали макеты мужского гендера. 

На рисунке 2.8 показаны представители мужского пола с андрогинной 

гендерной идентичностью. 
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Рис. 2.5 Количественное соотношение мужчин и женщин, у которых совпали 

все составляющие. 

 

 

 

Рис. 2.6 Соотношение выборов тех респондентов, у которых гендер совпал с 

потребительским мотивом. 
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Рис. 2.7 Соотношение андрогинных женщин 

 

 

Стоит отметить, что андрогинных мужчин больше, чем андрогинных 

женщин. Итого, андрогинных мужчин, которые выбрали «женские макеты» 

насчитывается 9 человек, а тех, что выбрали «мужские макеты» - 4.  

Проанализировав все анкеты опрошенных, мы пришли к выводу, что 

наиболее важными аспектами у представителей обоих полов выступали такие 

как: 

- ориентир на акционность товара; 

- ориентир на моду; 

- ориентир на ключевую информацию; 

- ориентир на эмоции. 

Таким образом, потребительские мотивы не связаны с гендерными 

особенностями человека. Большая часть респондентов отдавала предпочтения 

товарам вне зависимости от гендерной идентичности. С изменением 

социальных ролей в обществе изменяется рынок услуг и товаров. Кроме 

мужских и женских, появляются гендерно-нейтральные или «унисекс», 

которые в равной степени покупают как мужчины, так и женщины. 

Выбрали "Мужской макет"

Выбрали "Женский макет"
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Рис. 2.8 Соотношение андрогинных мужчин 

 

 

Устаревшие стереотипы  претерпевают большое количество изменений в 

связи с изменением контекста социальной ситуации, снижением полярности 

маскулинности и феминности, быстро развивающейся новой культуры 

современной молодѐжи и т.д. Вследствие этого видоизменяются и гендерные 

потребительские мотивы - они не противопоставляют друг другу, а находят 

схожие характеристики, тем самым сочетая в себе традиционные феминные и 

маскулинные черты, то есть, происходит формирование третьего, андрогинного 

образа. В связи с этим транслируется несколько типов ролевого поведения: 

гендерного, традиционного, переходного и прогрессивного. 
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2.3 Статистическая обработка данных 

 

 

Статистическую проверку гипотезы экспериментального исследования о 

том, что потребительские мотивы связаны с гендерными особенностями 

человека, а не его половой принадлежностью мы проведѐм критерием Фишера. 

 

 

Таблица 2.5 

Подсчѐт результатов экспериментального исследования критерием Фишера 

Группы «Большее кол-во 

выборов» 

«Меньшее кол-во 

выборов» 

Сумма 

Кол-во испытуемых 

«Выбрали 

рекламные макеты 

в связи с 

гендерными 

мотивами» 

 

 

8 (17,4%) 

 

 

 

38 (82,6%) 

 

 

46 (100%) 

«Выбрали 

рекламные 

макеты, в 

соответствии с 

биологическим 

полом» 

 

 

12 (26,1%) 

 

 

34 (73,9%) 

 

 

46 (100%) 

 

 

Н0: Доля респондентов, у которых проявляется исследуемый эффект в 

группе 1 «Выбрали рекламные макеты в связи с гендерными мотивами» не 

больше, чем в группе 2 «Выбрали рекламные макеты, в соответствии с 

биологическим полом» 

Н1: Доля респондентов, у которых проявляется исследуемый эффект в 

группе 1 «Выбрали рекламные макеты в связи с гендерными мотивами»  

больше, чем в группе 2 «Выбрали рекламные макеты, в соответствии с 

биологическим полом» 
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Расчѐт коэффициента критерием Фишера 

 

 

φ*= (φ1- φ2)· √n1·n2/n1+n2                                                               (2.1) 

где φ1 - угол, соответствующий большей процентной доле; 

φ2 - угол, соответствующий меньшей процентной доле; 

n1 - количество наблюдений в выборке 1; 

n2 - количество наблюдений в выборке 2. 

φ*эмп = 1,012 

Ось значимости представлена на рисунке 2.9. 

 

 

 

Рис. 2.9 Результаты подсчѐтов критерием Фишера 

 

 

После подсчѐта результатов по формуле, мы получили следующие 

результаты:  

1. Полученное эмпирическое значение φ* находится в зоне незначимости. 

2. Гипотеза Н1: Доля респондентов, у которых проявляется исследуемый 

эффект в группе 1 «Выбрали рекламные макеты в связи с гендерными 

мотивами»  больше, чем в группе 2 «Выбрали рекламные макеты, в 

соответствии с биологическим полом» отвергается. 

3. Гипотеза Н0: Доля респондентов, у которых проявляется исследуемый 

эффект в группе 1 «Выбрали рекламные макеты в связи с гендерными 
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мотивами» не больше, чем в группе 2 «Выбрали рекламные макеты, в 

соответствии с биологическим полом» подтвердилась. 

Поэтому, наша гипотеза о том, что потребительские мотивы связаны с 

гендерными особенностями человека, а не его половой принадлежностью, в 

ходе проведенного экспериментального исследования была опровергнута. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

В экспериментальном исследовании гендерных особенностей 

потребительских мотивов приняли участие 46 сотрудников компании «Сезар-

арктика».  

В ходе исследования был изучен теоретический материал по теме, а затем 

подготовлен и проведен эксперимент. 

По результатам проведенного нами исследования, мы можем сделать 

следующие выводы: 

1. Большое количество мужчин и женщин относятся к андрогинной 

гендерной идентичности, что говорит о размытии бинарной гендерной системы. 

2. Мужчины и женщины всѐ чаще мотивируются противоположными полу 

гендерными мотивами в связи с изменением ролевых стериотипов. 

3. С изменением социальных ролей и культуры, люди чаще отдают 

предпочтения гендерно-нейральным товарам. 

В современном мире, вследствие расширения сети контактов между 

представителями разных культур и стран, происходит постепенная утрата 

особенной культуры самобытности. Чем выше вовлечѐнность представителей 

определѐнной культуры в инокультурные контакты, тем выше будет степень 

заимствования и утрат. Наиболее характерен данный процесс среди 

молодѐжной среды. 

4. Наиболее важными мотивами при выборе товаров у наших опрошенных 

были: мода и престиж, цена, эмоции и ключевая информация о товаре. 

5. Гипотеза о том, что потребительские мотивы связаны с гендерными 

особенностями человека, а не его половой принадлежностью, была нами 

опровергнута. Поэтому на данный момент необходимости в дифференциации 

потребительских мотивов по гендерному признаку не существует. Однако 

поднятую нами тему нужно изучать в каждом конкретном случае 
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индивидуально, так как определяющее значение при этом имеет регион, 

характер аудитории и компании, а также сам товар.  

Гендерный контекст в мотивации потребителей представляет собой не 

столько теоретический, сколько сугубо практический смысл - об 

эффективности можно говорить лишь в том случае, если учитываются 

гендерные особенности той целевой группы, на которую направлена реклама 

товаров или услуг. 

Полученные знания будут актуальны при работе организационного 

психолога. С их помощью можно эффективно организовать работу персонала 

для повышения продаж. 

Таким образом, в соответствии с целью исследования были выполнены 

поставленные задачи:  

1. Составление диагностического комплекса. 

2. Подготовка и подбор диагностического материала. 

3. Разработка рекламных макетов нескольких категорий товаров в разных 

вариациях и проведение исследования с их использованием. 

3. Обработка полученных данных, осуществление сравнительного анализа. 

4. Оформление результатов исследования.  
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Приложение 1 

Полоролевой опросник (С. Бем) 

 

Инструкция: ответьте на каждое утверждение "да" (+) или "нет" (-), 

оценивая тем самым наличие или отсутствие у себя названных качеств (бланк 

ответов представлен ниже). 

1. Верящий в себя 

2. Умеющий уступать 

3. Способный помочь 

4. Склонный защищать свои взгляды 

5. Жизнерадостный 

6. Угрюмый 

7. Независимый 

8. Застенчивый 

9. Совестливый 

10. Атлетический 

11 . Нежный 

12. Театральный 

13. Напористый 

14. Падкий на лесть 

15. Удачливый 

16. Сильная личность 

17. Преданный 

18. Непредсказуемый 

19. Сильный 

20. Женственный 

21. Надежный 

22. Аналитичный 

23. Умеющий сочувствовать 
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Продолжение приложения 1 

24. Ревнивый 

25. Способный к лидерству 

26. Заботящийся о людях 

27. Прямой, правдивый 

28. Склонный к риску 

29. Понимающий других 

30. Скрытный 

31. Быстрый в принятии решений 

32. Сострадающий 

33. Искренний 

34. Полагающийся только на себя (самодостаточный) 

35. Способный утешить 

36. Тщеславный 

37. Властный 

38. Имеющий тихий голос 

39. Привлекательный 

40. Мужественный 

41. Теплый, сердечный 

42. Торжественный, важный 

43. Имеющий собственную позицию 

44. Мягкий 

45. Умеющий дружить 

46. Агрессивный 

47. Доверчивый 

48. Малорезультативный 

49. Склонный вести за собой 

50. Инфантильный 

51. Адаптивный, приспособляющийся 
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52. Индивидуалист  

53. Не любящий ругательств 

54. Не систематичный 

55. Имеющий дух соревнования 

56. Любящий детей 

57. Тактичный 

58. Амбициозный, честолюбивый 

59. Спокойный 

60. Традиционный, подверженный условностям 

Бланк ответов 

№ Ответ № Ответ № Ответ № Ответ № Ответ № Ответ 

1  11  21  31  41  51  

2  12  22  32  42  52  

3  13  23  33  43  53  

4  14  24  34  44  54  

5  15  25  35  45  55  

6  16  26  36  46  56  

7  17  27  37  47  57  

8  18  28  38  48  58  

9  19  29  39  49  59  

10  20  30  40  50  60  
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Приложение 2 

Анкета  

Инструкция: Уважаемый респондент, прошу вас принять участие в психологическом 

опросе. Вам предложены пары рекламных макетов, ваша задача выбрать из пары тот, 

который бы смог привлечь ваше внимание. Выбранный макет отметить знаком «✓».  

Пол____________ 
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Продолжение приложения 2                                                                   
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Окончание приложения 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


















