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Аннотация. Рассматривается проблема мотивации демонстративного потребления. 
Предметом исследования является мотивация потребления предметов роскоши жите-
лями России и Донбасса. Изучается возможность применения факторного анализа при 
оценке мотивации потребления предметов роскоши. Теоретико-методологической базой 
выступают труды зарубежных и отечественных ученых, исследовавших концепции де-
монстративного потребления и мотивы, находящиеся в основе потребительского поведе-
ния индивидов. Обосновано, что на специфику демонстративного потребления оказыва-
ют влияние неформальные институты: социокультурные ценности, уровень коррупции, 
дистанция власти, степень автономности / принадлежности к социальной группе (инди-
видуализм / коллективизм), имплицитная конкуренция в референтных группах, отноше-
ние к эксклюзивным вещам и т. д. Эмпирической базой исследования стали результаты 
социологического анкетирования респондентов, отбор которых производился исходя из 
контент-анализа личных страниц пользователей социальной сети «ВКонтакте». Респон-
дентам было предложено ответить на 15 вопросов, характеризующих мотивацию по-
требления люксовых товаров. Факторный анализ проводился в пять этапов: проверка 
пригодности опросных данных; вычисление корреляционной матрицы; извлечение фак-
торов и выбор взаимозависящих переменных; вращение факторов при помощи метода 
варимакс с нормализацией Кайзера; интерпретация полученных результатов. В резуль-
тате анализа выделены пять групп мотивов, оказывающих наиболее существенное влия-
ние на потребление люксовых товаров: демонстрация статуса, реципрокность, гедо-
низм, функциональность, эстетика. Делается вывод, что представители русской культу-
ры наибольшее значение придают символическим функциям товара, а основным моти-
вом приобретения товаров роскоши является демонстрация статуса, на втором месте в 
рейтинге мотивов респондентов – реципрокность, на третьем – гедонизм. В наименьшей 
степени на мотивы демонстративного потребления россиян влияют функциональность и 
эстетика люксовых товаров. 
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Abstract. The article is devoted to the problem of motivation of conspicuous consumption. 
The subject of the study is the motivation for the consumption of luxury goods by residents of 
Russia and Donbass. The article considers the possibility of applying factor analysis in as-
sessing motivation to consume luxury goods. The theoretical and methodological basis of the 
article are the works of foreign and domestic scientists who have studied the concepts of con-
spicuous consumption and the motives that underlie the consumer behavior of individuals. It is 
substantiated that the specifics of conspicuous consumption are influenced by informal institu-
tions: sociocultural values, the level of corruption, power distance, the degree of autonomy/be-
longing to a social group (individualism/collectivism), implicit competition in reference groups, 
attitudes towards exclusive things, etc. The empirical basis of the study was the results of a so-
ciological survey of respondents, the selection of which was made based on the content analy-
sis of the user’s personal pages of the VKontakte social network. Respondents were asked to 
answer 15 questions describing the motivation to consume luxury goods. Factor analysis was 
carried out in five stages: verification of the suitability of the survey data; calculation of the cor-
relation matrix; extraction of factors and selection of interdependent variables; rotation of fac-
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tors using the varimax method with Kaiser normalization; interpretation of the results obtained. 
The result of the analysis is the identification of 5 indicators that have the most significant 
impact on the consumption of luxury goods: status demonstration, reciprocity, hedonism, func-
tionality, aesthetics. It is concluded that the representatives of Russian culture attach the greatest 
importance to the symbolic functions of the goods, and the main motive for purchasing luxury 
goods is the demonstration of status. In second place in the rating of respondents' motives 
was reciprocity, and in third place was hedonism. To the least extent, the motives of conspicuous 
consumption of Russians are influenced by the functionality and aesthetics of luxury goods.  

 
 
1. Введение. Люксовые товары за послед-

ние десятилетия обрели особую популярность 
во всех странах мира. Потребность людей в по-
хвале, уважении, принадлежности и почете по-
буждает их действовать нерационально: брать 
кредиты на покупку предметов роскоши, да-
рить дорогие подарки в ущерб собственным 
материальным интересам, отказывать себе в 
предметах первой необходимости ради приоб-
ретения товаров люксовых брендов. Специфи-
ка демонстративного потребления во многом 
определяется его мотивационной составляю-
щей. Россияне, как и жители Донбасса, всегда 
отличались особой симпатией к предметам рос-
коши. Представители русской культуры очень 
большое значение придают статусному (сим-
волическому) потреблению. Символические 
функции товара в коллективистских культурах 
(к которому относится и российское общество) 
являются индикатором успеха и материально-
го благополучия по сравнению с западными ин-
дивидуалистскими культурами, где потреби-
тели покупают предметы роскоши для удовле-
творения личных гедонистических потребно-
стей. За последние восемь лет потребительские 
интенции россиян несколько изменились вслед-
ствие экономических санкций Запада, разви-
тия импортозамещения, закрытия представи-
тельств зарубежных компаний люксовых брен-
дов, а также глобального экономического кри-
зиса, связанного с пандемией COVID-19. При 
этом, несмотря на глобальные экономические 
кризисы и внутренние конфликты, интерес 
россиян к люксу не исчезает. Потребительский 
спрос удовлетворяется за счет развития вто-
ричного рынка, параллельного импорта, кон-
трафактной продукции, онлайн-магазинов. Ис-
следование такой важной проблематики пове-
денческой экономики, как мотивация демон-
стративного потребления, позволит ответить 
на вопрос, что движет россиянами при приоб-
ретении предметов роскоши, учитывая слож-
ную глобальную экономическую и военно-по-
литическую обстановку.  

2. Обзор литературы. На сегодняшний 
день существует множество трудов, посвящен-
ных мотивации демонстративного потребления 
(см., напр., работы таких авторов, как Т. Веб-
лен [1], В. Зомбарт [2], А. Маршалл [3], Х. Лей-
бенстайн [4], А.В. Логунов [5], А.С. Кравченко 
[6], Л.И. Ростовцева [7], Ю.А. Цимерман [8] и 
др.). Однако среди ученых продолжаются дис-
куссии относительно мотивов демонстратив-
ного потребления и их влияния на выбор по-
требителей. 

Методология исследования мотивации 
потребления роскоши сложилась в XVIII в. в 
духе капитализма. Феномен демонстративного 
потребления объяснялся мотивами обладания 
богатством (количественное измерение расто-
чительного расходования благ) и потребления 
лучшего (качественная характеристика разли-
чия между роскошным и необходимым).  

Английский экономист А. Маршалл в сво-
ей работе «Принципы экономической науки» 
отметил, что экономика исследует богатство, с 
одной стороны, и поведение человека – с дру-
гой. Увеличение богатства усиливает напол-
ненность и благородство человека, но застав-
ляет его «жить напоказ», хвастаться своим бо-
гатством. К основным мотивам расточитель-
ного потребления ученый относил потребле-
ние ради удовлетворения насущной потребно-
сти и ради хвастовства [3].  

Т. Веблен в своей работе «Теория празд-
ного класса: экономическое исследование ин-
ституций» определял основные мотивы демон-
стративного потребления следующим образом: 
он считал, что соперничество между людьми 
выступает решающим мотивом в производст-
ве и потреблении благ. Экономист анализи-
рует сферу потребления «праздного класса» и 
определяет его как «расточительное», пере-
растающее в «демонстративное потребление». 
Оно основывается на мотивах склонности че-
ловека сравнивать результаты своей деятель-
ности с результатами деятельности других (за-
вистническое сравнение) и стремиться к ре-
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зультативным и эффективным действиям (ин-
стинкт мастерства) [1].  

Немецкий экономист В. Зомбарт в своей 
работе «Любовь, роскошь и капитализм» про-
анализировал мотивы, порождающие материа-
листическую роскошь. Ученый делал в своей 
работе акцент на исследование изменения по-
ложения женщин в обществе. Он считал, что 
женщина – движущая сила общественного раз-
вития, а потребление роскоши связано с жен-
ской психологией. К данным мотивам ученый 
относил стремление к чувству наслаждения и 
стремление быть выше других [2].  

На мотивацию потребления люксовых то-
варов могут влиять культурные нормы [9–13]. 
Культура тесно связана с предпочтениями по-
требителей в отношении личностных ценно-
стей, поскольку социальные требования явля-
ются общим компонентом потребительской 
психологии. Для индивидуалистов (преиму-
щественно западных капиталистических об-
ществ) важную роль играет функциональность 
товаров и их высокое качество, а также реали-
зация гедонистических потребностей [14]. По-
гоня за престижем как способ повысить свой 
статус в глазах окружающих – основной мо-
тив демонстративного потребления в коллек-
тивистских восточных обществах [15]. 

Теория социальных ролей предполагает, 
что феминные культуры принимают общинное, 
групповое (ориентированное на общество) по-
ведение, в то время как маскулинные проявля-
ют индивидуальное (статусное) поведение [16]. 
Эмоциональные и озабоченные своей внешно-
стью женщины подчеркивают утонченность, 
в то время как доминирующие и независимые 
мужчины придают большее значение элитар-
ности и эксклюзивности. 

Существует также положительная связь 
между уровнем коррупции и демонстративно-
го потребления [17]. Предметы роскоши в кор-
рупционных культурах часто преподносят в 
виде подарков чиновникам с целью укрепле-
ния связей, повышения лояльности, получения 
услуг на условиях реципрокности и т. д. (на-
пример, гуанси в Китае). 

На постсоветском пространстве мотивы 
демонстративного потребления носят специ-
фический характер за счет особенностей мента-
литета. В своем исследовании российский уче-
ный Ю.А. Цимерман основные мотивы демон-
стративного потребления разделила на эконо-
мические (стремление сделать очевидным свое 

денежное состояние посредством отождеств-
ления себя со своим вещным богатством), со-
циальные (создающие возможность иденти-
фикации и демонстрации своего социального 
статуса), моральные (желание получить удов-
летворение посредством общественного при-
знания), психологические (потребление благ 
повышает самооценку, придает уверенность в 
себе, вызывает самоуважение благодаря его 
символической роли как мерила успеха), ге-
донистические (источник удовольствия (на-
слаждения), положительных эмоций), эстети-
ческие (потребность в прекрасном, художест-
венном в жизни) [8]. 

А.В. Логунов выделяет следующие моти-
вы демонстративного потребления: мотивация 
соответствия (стремление быть адекватным тем 
требовательным ожиданиям, которые прини-
маются и интериоризуются в качестве элемен-
тов «Я-концепции»), мотивация заботы о са-
мом себе (стремление к самосохранению, вни-
мание к материальному благосостоянию, бы-
товому комфорту, сохранению здоровья), ста-
тусный тип мотивации (стремление к повыше-
нию статуса) [5].  

А.С. Кравченко отмечает, что мотивация 
достижения (манера одеваться, общий вид,  
а также факты, составляющие ситуативный 
контекст), мотивация защиты (стремление до-
стичь успеха в определенном виде деятельно-
сти) и самоутверждения (поведение, опреде-
ляемое стремлением к высокой оценке и само-
оценке) являются основными мотивами по-
требления роскошных товаров [6].  

Таким образом, содержание мотивов де-
монстративного потребления раскрыто во мно-
гих экономических и социологических иссле-
дованиях. Учитывая положения существующих 
на сегодняшний день теоретических концеп-
ций, можем сформировать пять основных групп 
мотивов потребления роскоши: демонстрация 
статуса (сигнал обществу о принадлежности 
к элитной социальной группе, материальном 
благополучии и успехе), гедонизм (получение 
удовольствия от использования люксового то-
вара), реципрокность (возможность отблаго-
дарить за услугу, получить благосклонность), 
функциональность (стремление обладать бо-
лее дорогим, следовательно, более качествен-
ным / практичным / функциональным това-
ром), эстетика (наслаждение внешним видом 
товара, его изысканностью, эксклюзивностью). 
Поскольку большинство как зарубежных, так 
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и отечественных исследований носят скорее 
описательный, чем аналитический характер, 
нам представляется важным провести эмпири-
ческое исследование мотивации потребления 
роскоши среди российских референтных групп, 
используя методику факторного анализа. 

3. Методы исследования. В данной ра-
боте было предложено использовать аналити-
ческие и математико-статистические методы. 
Предметом исследования выступает мотива-
ция потребления товаров класса люкс жите-
лями России и Донбасса, влияющая на потре-
бительские ценности и установки. Ключевой 
целью является исследование мотивации по-
требления люксовых товаров на основе фак-
торного анализа. 

Автором предложено использование ме-
тода факторного анализа в программном ана-
литическом комплексе IBM SPSS Statistics 23. 
Факторный анализ используется прежде всего 
для выявления латентных переменных с це-
лью их последующей группировки. В резуль-
тате использования метода многомерной ста-
тистики – факторного анализа – из несистема-
тизированного массива данных можно полу-
чить несколько интегральных характеристик, 
описывающих различные параметры иссле-
дуемого объекта (мотивов потребления люк-
совых товаров). 

Цель проводимого факторного анализа – 
укрупнение переменных на основе выделения 
нескольких однородных групп, описывающих 
разные аспекты мотивов потребления люксо-
вых товаров. 

Основные этапы выполнения факторно-
го анализа: 

1) проверка пригодности опросных дан-
ных; 

2) вычисление корреляционной матрицы; 
3) извлечение факторов и выбор взаимо-

зависящих переменных; 
4) вращение факторов при помощи мето-

да варимакс с нормализацией Кайзера; 
5) интерпретация полученных результа-

тов. 
4. Результаты исследования. Эмпири-

ческой базой исследования стали результаты 
социологического анкетирования. Выборка 
респондентов осуществлялась исходя из кон-
тент-анализа личных страниц пользователей 
социальной сети. Поскольку наиболее извест-
ные медиаплатформы, демонстрирующие рос-
кошный образ жизни и потребление люкса – 

Instagram и Facebook1 – в данный момент за-
прещены на территории Российской Федера-
ции, нами была использована не менее попу-
лярная на постсоветском пространстве плат-
форма «ВКонтакте». Отбор респондентов 
производился исходя из визуального анализа 
образов пользователей, производящих впечат-
ление обеспеченных людей и потребляющих 
товары роскоши. Всего было распространено 
400 анкет с 15 вопросами, условно разделенны-
ми на 5 групп мотивов: демонстрация статуса, 
гедонизм, реципрокность, функциональность, 
эстетика. Ответы на вопросы были получены 
от 221 респондента. Критерием отбора анкет 
для дальнейшего исследования стал положи-
тельный ответ на вопрос: «Приобретали ли Вы 
хотя бы раз в жизни люксовые товары?» По-
сле исключения отрицательных и неполных 
ответов была получена валидная выборка из 
167 респондентов (96 женщин и 71 мужчина в 
возрасте от 18 до 55 лет).  

На этапе подготовки проведения фактор-
ного анализа была составлена анкета из 15 пе-
ременных, характеризующих мотивацию к по-
треблению люксовых товаров: 

1) чтобы подчеркнуть свой социальный 
статус / материальное благополучие; 

2) люблю выделяться из толпы; 
3) хочу приобрести одну вещь, но качест-

венную; 
4) люксовые вещи выглядят эстетичнее 

бюджетных; 
5) для меня в приоритете изысканный ди-

зайн вещи; 
6) модные / дорогие вещи обладают осо-

бым шармом; 
7) люкс – лучший подарок близким; 
8) хочу показать, что я не хуже других; 
9) получаю удовольствие от потребитель-

ских свойств эксклюзивной вещи / самого про-
цесса шопинга; 

10) роскошь – способ вознаградить себя; 
11) дорогая вещь повышает самооценку и 

делает меня счастливее; 
12) считаю, что дорогие вещи практичны 

и не выходят из моды; 
13) покупаю дорогой подарок, ожидая 

взамен услугу; 
14) хочу произвести впечатление на про-

тивоположный пол с помощью дорогого по-
дарка; 

15) поддерживаю бренды, занимающиеся 
экологической филантропией. 
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Ключевой вопрос для определения моти-
вов демонстративного потребления: «С какой 
целью Вы приобретаете люксовые товары?» 
Участникам опроса предлагалось отметить на-
личие (кодирование «1») или отсутствие (ко-
дирование «0») мотива. 

На первом этапе исследования были про-
анализированы данные пригодности социаль-
ного опроса для дальнейшего проведения фак-
торного анализа. Факторный анализ эффекти-
вен, если между данными существует заметная 
корреляция. Для определения данной зависи-
мости были проведены тесты меры адекватно-
сти Кайзера–Мейера–Олкина (КМО) и провер-
ки целесообразности по критерию сферично-
сти Бартлетта. Чтобы считать факторный ана-
лиз релевантным, значения показателей теста 
КМО должны варьироваться в интервале от 
0,5 до 1 и критерий Бартлетта p ≤ 0,05 
(https://nafi.ru/upload/spss). В построенной нами 
модели величина КМО = 0,870 > 0,5 показы-

вает высокую адекватность выборки для фак-
торного анализа. Показатель критерия Барт-
летта = 0,000 < 0,05 является приемлемым и 
свидетельствует о целесообразности проведе-
ния факторного анализа. 

Вторым этапом факторного анализа яв-
ляется анализ полученных коэффициентов кор-
реляции для определения плотности связи ме-
жду исходными переменными. Анализ коэф-
фициентов корреляции производится для вы-
явления и извлечения необходимого количест-
ва факторов. Метод выделения факторов – ме-
тод главных компонент. Данный метод один 
из наиболее распространенных для последова-
тельного поиска факторов. В табл. 1 представ-
лены данные о значимости каждой перемен-
ной в факторном анализе. Оценка показателей 
свидетельствует о том, что доля дисперсий в 
исходных переменных превышает показатель 
0,5. Таким образом, для дальнейшего исследо-
вания все переменные остаются в модели. 

 
Т а б л и ц а 1. Общности 
T a b l e 1. Communalities 

Компонент Начальная Извлечение 
Чтобы подчеркнуть свой социальный статус / материальное благополучие (1) 1,000 0,798 
Люблю выделяться из толпы (2) 1,000 0,749 
Хочу приобрести одну вещь, но качественную (3) 1,000 0,633 
Люксовые вещи выглядят эстетичнее бюджетных (4) 1,000 0,537 
Для меня в приоритете изысканный дизайн вещи (5) 1,000 0,549 
Модные /дорогие вещи обладают особым шармом (6) 1,000 0,647 
Люкс – лучший подарок близким (7) 1,000 0,664 
Хочу показать, что я не хуже других (8) 1,000 0,782 
Получаю удовольствие от потребительских свойств эксклюзивной вещи / са-
мого процесса шопинга (9) 1,000 0,736 

Роскошь – способ вознаградить себя (10) 1,000 0,664 
Дорогая вещь повышает самооценку и делает меня счастливее (11)  1,000 0,641 
Считаю, что дорогие вещи практичны и не выходят из моды (12) 1,000 0,741 
Покупаю дорогой подарок, ожидая взамен услугу (13) 1,000 0,747 
Хочу произвести впечатление на противоположный пол с помощью дорогого 
подарка (14) 1,000 0,731 

Поддерживаю бренды, занимающиеся экологической филантропией (15) 1,000 0,633 
 
 
Третий этап – извлечение факторов и 

выбор взаимозависящих переменных с наи-
большей долей общей дисперсии. Начальные 
собственные значения сортируются в порядке 
убывания их влияния на дисперсию перемен-

ных. Для дальнейшего проведения исследова-
ния отбираются компоненты со значением, пре-
вышающим единицу. В табл. 2 представлены 
данные отобранных факторов. 
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Т а б л и ц а 2. Объясненная совокупная дисперсия 
T a b l e 2. Total Variance Explained 

Начальные 
собственные значения 

Извлечение суммы квадратов 
нагрузок 

Ротация суммы квадратов 
нагрузок 

Ко
мп
он
ен
т

 

Всего % диспер-
сии 

Суммар-
ный % Всего % диспер-

сии 
Суммар-
ный % 

Все-
го 

% диспер-
сии 

Суммар-
ный % 

1 4,106 27,372 27,372 4,106 27,372 27,372 2,697 17,982 17,982 
2 2,904 19,357 46,729 2,904 19,357 46,729 2,313 15,421 33,403 
3 1,563 10,417 57,146 1,563 10,417 57,146 2,259 15,059 48,462 
4 1,039 6,928 64,073 1,039 6,928 64,073 1,934 12,892 61,354 
5 1,011 6,742 70,815 1,011 6,742 70,815 1,419 9,461 70,815 
6 0,770 5,135 75,950 – – – – – – 
7 0,675 4,502 80,452 – – – – – – 
8 0,608 4,053 84,504 – – – – – – 
9 0,519 3,463 87,967 – – – – – – 

10 0,451 3,004 90,972 – – – – – – 
11 0,364 2,428 93,400 – – – – – – 
12 0,328 2,189 95,588 – – – – – – 
13 0,262 1,746 97,334 – – – – – – 
14 0,207 1,382 98,715 – – – – – – 
15 0,193 1,285 100,000 – – – – – – 

 
 
Четвертым этапом анализа является 

процедура отбора факторов для создания упро-
щенной структуры на основе вращения вари-
макс с нормализацией Кайзера. Вращение со-
шлось за 8 итераций. В каждой строке была вы-
делена та факторная нагрузка, которая имеет 
наибольшее абсолютное значение. Выделен-
ная нагрузка представляет собой корреляци-
онный коэффициент между компонентом и 
фактором и должна варьироваться в интервале 
от 0,5 до 1. 

На пятом этапе интерпретации полу-
ченных результатов были сгруппированы по-
казатели с наибольшим значением по компо-
нентам для оценки мотивации потребления 
люксовых товаров (табл. 3). В целом данные 
факторы объясняют 70,815 % общей диспер-
сии. В модели использованы факторные на-
грузки мотивации с высокими (более 0,7) и 
средними значениями (в интервале от 0,5 
до 0,7). 

 
Т а б л и ц а  3. Результаты факторизации переменных 

T a b l e 3. Results of factorization of variables 

Фактор Доля общей 
дисперсии, % Мотив Факторные 

нагрузки 
Чтобы подчеркнуть свой социальный статус/ материальное 
благополучие (1) 0,680 

Люблю выделяться из толпы (2) 0,729 
Демонстра-
ция статуса 27,372 

Хочу показать, что я не хуже других (8) 0,730 
Люкс – лучший подарок близким (7) 0,790 
Покупаю дорогой подарок, ожидая взамен услугу (13) 0,771 Реципрок-

ность 19,357 Хочу произвести впечатление на противоположный пол с 
помощью дорогого подарка (14) 0,760 

Получаю удовольствие от потребительских свойств эксклю-
зивной вещи / самого процесса шопинга (9) 0,716 

Роскошь – способ вознаградить себя (10) 0,641 Гедонизм 10,417 
Дорогая вещь повышает самооценку и делает меня счастли-
вее (11) 0,816 



I.K. Mancheva 

Herald of Omsk University. Series "Economics", 2022, Vol. 20, no. 2  

42 

О к о н ч а н и е  т а б л. 3 
T h e  e n d  o f  T a b l e  3 

Фактор Доля общей 
дисперсии, % Мотив Факторные 

нагрузки 
Хочу приобрести одну вещь, но качественную (3) 0,835 
Считаю, что дорогие вещи практичны и не выходят из моды 
(12) –0,730 Функцио-

нальность 6,928 
Поддерживаю бренды, занимающийся экологической фи-
лантропией (15) 0,741 

Люксовые вещи выглядят эстетичнее бюджетных (4) 0,709 
Для меня в приоритете изысканный дизайн вещи (5) 0,688 Эстетика 6,742 
Модные /дорогие вещи обладают особым шармом (6) 0,560 

 
 
Таким образом, в результате проведенно-

го исследования были получены пять групп 
утверждений, описывающих мотивацию по-
требления люксовых товаров жителями До-
нецкой Народной Республики и Российской 
Федерации:  

1. Демонстрация статуса. Это важней-
ший мотив показного потребления, описанно-
го в «Теории праздного класса». Потребители 
из двух аналогичных вещей приобретут ту, це-
на которой выше. Для них цена равна прести-
жу, так как говорит не о качестве товара, а о ка-
честве потребителя.  

В данном случае потребитель несет зна-
чительные траты с целью демонстрации сво-
его богатства, что способствует поддержанию 
высокого статуса в обществе. Т. Веблен раз-
делял такое поведение на денежное соперни-
чество (pecuniary emulation) и завистническое 
сравнение (invidious comparison) [1]. Исследо-
вания показывают, что большинство потреби-
телей не могут себе позволить потреблять боль-
шое количество товаров класса люкс. Поэтому 
приобретенный товар гордо демонстрируется, 
повышая его ценность для владельца. Данное 
поведение в экономической науке получило 
название «эффект Веблена» благодаря амери-
канскому ученому Х. Лейбенстайну. Ученый 
отметил, что есть различия в реальной цене то-
вара и демонстративной цене. Демонстратив-
ная цена – это, как считает покупатель, имен-
но та цена, которую все остальные принимают 
за действительно им уплаченную [4]. 

Желание выделиться из толпы и проде-
монстрировать статус может быть сопряжено 
с опережающим потреблением, прочно укоре-
нившимся в российском обществе за послед-
ние десятилетия. Расширение доступности кре-
дитов позволило потребителям приобретать 
дорогостоящие товары в долг, на что сделали 

акцент российские экономисты А.В. Верников 
и А.А. Курышева: «Фактически кредит пози-
ционируется как способ преодоления ощуще-
ния относительного дискомфорта, который 
позволяет людям почувствовать себя "не хуже 
других" через обладание вещами определен-
ной стоимости и потребительских характери-
стик» [18, с. 27].  

2. Реципрокность. Роскошные подарки 
создают символический образ престижности 
как дарителя, так и получателя подарков. По-
дарок, с одной стороны, может быть проявле-
нием альтруизма и филантропии, а с другой – 
таит в себе скрытый мотив дарителя (полу-
чить взамен подарок, услугу, слова благодар-
ности и др.). Например, Т.М. Шишкина выде-
ляет обязательства по реципрокности, осно-
ванные на социальных (удовлетворение по-
требности в установлении и поддержании кон-
тактов) и властных (демонстрации высокого 
социального статуса) аспектах [19]. Таким об-
разом, процесс дарообмена роскошными по-
дарками также является актом проявления де-
монстративного потребления.  

3. Гедонизм. Данный мотив основан на 
желании потребителей приобретать товары ра-
ди удовольствия, а не демонстрации социаль-
ного статуса. Сама дефиниция «гедонизм» про-
исходит от греч. hedone – «наслаждение». Це-
лью гедонистического потребления является 
получение удовольствия от приобретаемого то-
вара / услуги. Ф. Вигнерон и Л. Джонсон, ис-
следовавшие гедонистический эффект в по-
треблении, определили его основу – гедони-
стическую релевантность (наслаждение от по-
требления) [20]. Гедонизм представляется выс-
шей степенью выражения удовольствия от по-
требляемых роскошных товаров. Не сами то-
вары, а их символы приносят потребителю удо-
вольствие. Исследование гедонистического 
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потребления как сложного мотивационного 
комплекса представлено в работе В. Зомбата 
«Любовь, роскошь и капитализм». Мотивация 
потребления роскоши основывается на удо-
вольствиях и чувствительности, является важ-
нейшим субстратом культуры современного 
общества [2]. Анализ мотивов гедонистическо-
го потребления роскоши тесно связан с изуче-
нием воображаемой реальности в области пси-
хологии. Американские ученые М. Холбрук  
и Э. Хиршман рассмотрели гедонистическое 
поведение потребителей и сравнили процесс 
покупки и потребления с эмоциональным воз-
буждением, потоком фантазий, чувств и впе-
чатлений [21]. Фантазии и представления себя 
в разных ролях, приобщение себя к референт-
ной группе являются основными мотивами и 
последствиями гедонистического потребления 
товаров роскоши.  

4. Функциональность. Потребление люк-
совых товаров также может быть обусловлено 
желанием приобрести вещь высокого качест-
ва, т. е. более функциональную, чем у других. 
Такое поведение потребителей свидетельству-
ет о том, что в центре их интенций было со-
вершение удачной покупки товара, обладаю-
щего, в отличие от бюджетного, лучшими ха-
рактеристиками или потребительскими свой-
ствами, что также демонстрирует факт при-
надлежности обладателя к определенной ре-
ферентной группе. 

5. Эстетика. Данная группа мотивов ос-
нована на желании потребителей быть краси-
выми и модными. Через потребление эстетиче-
ски привлекательных люксовых товаров люди 
могут причислять себя к определенной соци-
альной группе, демонстрировать свою красо-
ту, сексуальность, элегантность, чувство вку-
са, индивидуальность и известность. Француз-
ский ученый Ж. Бодрийяр подчеркивал, что 
ценность всякой вещи относительна, а потреб-
ление всё чаще сводится к потреблению обра-
зов [22]. Посредством товаров демонстриру-
ются различные образы (власть, женствен-
ность, элегантность и т. д.).  

5. Заключение. В результате проведения 
факторного анализа были выделены пять по-
казателей, которые оказывают наиболее су-
щественное влияние на потребление товаров 
роскоши. Полученные факторы мотивации 
демонстративного потребления только на 
70,815 % объясняют определенные и описан-

ные стратегии поведения респондентов, а ос-
тальные 29,185 % дисперсии объясняются 
другими, еще не определенными и не объяс-
ненными факторами. Это, в свою очередь, яв-
ляется предпосылкой к проведению новых ис-
следований для изучения мотивации демонст-
ративного потребления. 

Из 15 опросных переменных были полу-
чены пять укрупненных комплексов мотива-
ции потребления люксовых товаров. Эмпири-
ческое исследование показало, что для респон-
дентов из России и Донбасса наиболее суще-
ственным мотивом потребления люкса явля-
ется демонстрация статуса. Такая модель по-
требления характерна для восточных коллек-
тивистских обществ, где приобретение доро-
гостоящих вещей является способом повысить 
свой статус в глазах окружающих, соответство-
вать нормам социокультурной среды, приоб-
щиться к определенной референтной группе. 
Реципрокность заняла второе место в рейтин-
ге мотивов, что характерно для стран с высо-
кой дистанцией власти, сильными неформаль-
ными институтами и распространенностью 
коррупционных сделок. Приобретение доро-
гостоящих вещей в качестве подарков в таких 
обществах способствует укреплению деловых 
связей и повышению лояльности к дарителю. 
В данном случае подарок может выступать в 
форме имплицитной взятки или «благодарно-
сти» за оказанную услугу. Гедонизм, которым 
руководствуются преимущественно западни-
ки-индивидуалисты при выборе люксового то-
вара / услуги, в данном рейтинге находится на 
третьем месте, что также подчеркивает ориен-
тацию не на персональное удовлетворение от 
использования люкса, а на демонстрацию ста-
туса. Функциональность и эстетика товаров 
роскоши в наименьшей степени заботит рос-
сиян. Полученные данные адекватно отобра-
жают согласование эмпирических данных с 
теоретико-методологическими исследования-
ми, а результаты анализа могут быть исполь-
зованы при реализации маркетинговой страте-
гии компаниями – производителями или ри-
тейлерами люкса. 

 
Примечание 
1 Корпорация Meta, владеющая Instagram и 

Facebook, признана в России экстремистской, ее 
деятельность на территории Российской Федерации 
запрещена. 
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