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Аннотация: В статье рассмотрены возможности применения одного из методов многомерной статистики – 

факторного анализа при изучении мотивационных моделей потребления фитнес-услуг. Автор обосновывает акту-

альность моделирования поведения потребителей на рынке фитнес-услуг. Особое внимание уделяется построению 

моделей на основе критерия мотивации. Автор подробно описывает методологию и методику исследования моти-

вации потребителей фитнес-услуг и приводит результаты аналитического исследования, на основе которых был 

проведен факторный анализ и построены мотивационные модели потребления фитнес-услуг. В основном исследо-

вании в качестве метода сбора данных был применен онлайн-опрос клиентов фитнес-клубов из различных регио-

нов России, а также анкетирование клиентов непосредственно на территории фитнес-клубов Ивановского региона. 

Всего было опрошено 1160 респондентов. Гипотеза исследования заключается в том, что различным половозраст-

ным группам будут свойственны определенные стратегии поведения с точки зрения мотивации занятий фитнесом. 

Применение факторного анализа позволило выявить шесть моделей поведения: гедонистическую, демонстратив-

ную, эвристическую, оздоровительную, спортивно-телесную и рекреационную. Эмпирические данные, получен-

ные в исследовании, подтвердили исходную гипотезу. Кросстабуляционный анализ показал статистически значи-

мые различия во всех социальных группах по всем моделям, за исключением эвристической. Полученные в ходе 

опроса данные позволяют сделать вывод о том, что поведение потребителей на рынке фитнес-услуг детерминиро-

вано разными мотивационными стратегиями, а определенные социальные группы склонны демонстрировать свой 

тип поведения на рынке фитнес-услуг. 

 

ВВЕДЕНИЕ  

Результаты специальных исследований показывают, 

что поведение потребителей на рынке фитнес-услуг 

детерминировано множеством факторов, а сами клиен-

ты различаются не только по своим социально-

демографическим и психологическим характеристикам, 

но и поведенческим особенностям: мотивации к заня-

тиям, покупательской способности, выбору предлагае-

мых услуг, частоте пользования услугой, потребитель-

ским предпочтениям при выборе фитнес-клуба и т. д. 

[1–9]. 

Деятельность любого коммерческого предприятия 

требует знания процесса, связанного с доведением про-

дукта или услуги до конечного потребителя, оценки  

и предсказания развития рыночного спроса. Конечной 

целью изучения поведения потребителей является 

удовлетворение их потребностей и стимулирование 

возникновения новых запросов [10, с. 3]. В связи с этим 

важным аспектом деятельности любой компании явля-

ется изучение особенностей поведения ее покупателей.  

Поскольку указанные выше различия среди зани-

мающихся фитнесом продуцируют разные потреби-

тельские стратегии, то для социологов при решении 

этой задачи важнее то, что определенные социальные 

группы демонстрируют тот или иной тип поведения в 

фитнесе, тем самым стратифицируя общество в сфере 

потребления фитнес-услуг. В связи с этим задача со-

стоит в выявлении корреляции между социальными 

характеристиками потребительских моделей фитнеса 

(например, мотивационной компонентой) и социальной 

структурой общества (гендерно-возрастным аспектом).  

Поведение потребителя обусловлено множеством 

факторов. Но самым важным из них, который движет 

людьми при совершении покупок и на который необхо-

димо обращать внимание в первую очередь, является 

мотивация. Понимание того, почему потребитель идет за 

той или иной услугой, какие потребности его побудили  

к этому поступку, позволит не только выстроить пра-

вильную стратегию привлечения клиентов, но и объяс-

нить и предсказать поведение потребительских групп.  

Так, например, анализ отечественной и зарубежной 

научной литературы показывает, что причины потреб-

ления фитнес-услуг различны. Люди идут в фитнес-

клубы с разными целями: для кого-то это образ жизни, 

кто-то просто стремится провести досуг наиболее пло-

дотворным и полезным образом, для кого-то карта фит-

нес-клуба – атрибут высокого статуса, но большинство 

идут в фитнес-клубы, чтобы достичь необходимой 

формы тела, физических показателей, улучшения со-

стояния здоровья. 

Исследование, проведенное Т.С. Лисицкой и С.И. Кув-

шиновой среди клиентов и сотрудников фитнес-клубов 

г. Санкт-Петербурга, показало, что структура мотива-

ции может быть описана шестью факторами: здоровье, 

внешний вид, психологический фактор, познаватель-

ный фактор и социальный [11]. Учитывая эти результа-

ты, можно предположить, что потребители будут де-

монстрировать следующие модели поведения: потреб-

ление для укрепления здоровья, потребление как фено-

мен заботы о своей телесности, гедонистическое, по-

знавательное и досуговое потребление.  

Р. Абрамов, И. Болотова выделяют традиционный  

и нетрадиционный тип мотивации. Люди, которые при-

ходят в фитнес-клуб ради похудения, наращивания 

мышечной массы, улучшения здоровья, общения и т. д., 

демонстрируют в рамках их классификации традицион-

ный тип мотивации. Нетрадиционная модель заключает-

ся в том, что люди занимаются фитнесом из стремления 
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к более гармоничным отношениям с собственным те-

лом, развитию выносливости, снятию стресса и т. д. 

Данная модель, по мнению авторов, является разновид-

ностью инновативной социальной практики [12]. 

Таким образом, многообразие мотивов, которыми 

руководствуются потребители при посещении фитнес-

клубов, может стать основанием для выстраивания 

стратегий потребления. Но, учитывая опыт предшест-

вующих исследований, можно полагать, что авторы 

смогли описать лишь структуру мотивации клиентов, 

не выявив особенностей поведения различных соци-

альных групп на основе данного критерия.  

Учитывая актуальность обозначенной проблемы,  

в ходе исследования мы выдвинули и проверили гипо-

тезу о том, что различным половозрастным группам 

будут свойственны разные мотивы, которые позволят 

дифференцировать их относительно той или иной стра-

тегии. 

 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ РАМКИ ИССЛЕДОВАНИЯ 

Алгоритм построения потребительских моделей хо-

рошо описан В.Н. Наумовым. Автор полагает, что по-

ведение потребителя не поддается строгому теоретиче-

скому описанию. Результатом его изучения должно 

стать формирование приближенных к реальности моде-

лей поведения. Модель поведения потребителя, полага-

ет он, является условным сочетанием, во-первых, соци-

альных и психологических характеристик потребителя, 

таких как пол, возраст, стиль жизни, экономические 

ресурсы, статус, семейное положение, психологические 

особенности, а во-вторых, его свойств как потребителя 

услуги или товара – потребностей и мотивов, предпоч-

тений и опыта покупок. В.Н. Наумов объясняет необ-

ходимость процесса моделирования тем, что оно позво-

ляет описывать действия, поступки целых групп, кото-

рые имеют похожие стили поведения. Чем строже бу-

дет модель поведения потребителей, тем точнее можно 

предсказывать, как будут вести себя люди в разных 

ситуациях покупки товара [13].  

Моделирование обычно осуществляется в два этапа. 

Первоначально нужно определить те переменные 

внешней среды, факторы, влияющие на потребитель-

ское решение, а также условия, в которых находится 

потребитель. А затем следует определить, какие группы 

потребителей совершают покупки в данных условиях  

и демонстрируют те или иные модели поведения. 

Фитнес-индустрия является неотъемлемым элемен-

том современного общества потребления. Спрос на ус-

луги в сфере фитнеса заметно вырос за последнее деся-

тилетие, однако в нашей стране по сравнению со стра-

нами Запада он по-прежнему очень мал. Феномен по-

требления фитнес-услуг, модели поведения потребите-

лей в этой сфере, а также влияние социальных факто-

ров на основные этапы принятия потребительского ре-

шения чрезвычайно слабо изучены в современной оте-

чественной и зарубежной науке. Н. Теодоракису и его 

коллегам пока единственным удалось выявить некото-

рые модели поведения потребителей на рынке фитнес-

услуг, свойственные определенным социальным груп-

пам [14; 15]. В основу моделирования авторами были 

положены семь основных признаков: индивидуальные 

характеристики, тип выбранной программы, причины 

выбора фитнес-клуба, намерения, мотивы, демографи-

ческие характеристики, факторы, влияющие на удовле-

творенность. С помощью факторного анализа и после-

дующей сегментации исследователям удалось объеди-

нить общие характеристики в поведении клиентов  

и построить основные модели потребления, выделив 

четыре группы потребителей. 

1. «Sports-savvy consumer» – профессионалы, до-

словно в переводе на русский язык «спортивно-под-

кованные» клиенты.  

2. «Health oriented consumer» – «здоровье-ориенти-

рованные» клиенты. 

3. «Athletic consumer» – «клиенты-атлеты», ориен-

тированные на спорт и здоровый образ жизни. 

4. «Pressured consumer» – клиенты «под давлением», 

люди, вынужденные заниматься фитнесом [14]. 

Между тем исследование потребительских моделей 

на российском рынке фитнеса остается весьма актуаль-

ным. Нельзя экстраполировать данные, полученные  

в иной социальной среде, на российские условия по 

многим причинам. Западный фитнес-рынок развивался 

иначе, чем наш, отечественный, а потому характери-

стики потребителей и модели их поведения имеют су-

щественную специфику. Западный подход к занятиям 

фитнесом отличается от отечественного. Судя по дан-

ным ряда исследований, у населения западных стран 

доминируют рациональные мотивы к занятиям фитне-

сом, связанные с улучшением здоровья, в то время как 

в России люди чаще занимаются фитнесом ради под-

держания своей физической формы с целью самопре-

зентации. Для большинства западных потребителей 

занятия в фитнес-клубе являются привычкой и образом 

жизни, чего нельзя пока говорить об отечественном 

потребителе [16]. 

Анализ российской и зарубежной социологической 

литературы показывает, что современные эмпириче-

ские исследования практик фитнеса выросли из разных 

научных традиций. Поэтому и методология изучения 

потребительских стратегий должна строиться на основе 

мультипарадигмального подхода, учитывающего осо-

бенности этого социоэкономического явления. Мы по-

лагаем, что потребление фитнес-услуг целесообразно 

интерпретировать в рамках следующих социологиче-

ских концепций: теории телесности М. Мосса, концеп-

ции тела как потребительского дискурса Ж. Бодрияра  

и З. Баумана, теории репрезентации И. Гофмана, де-

монстративной теории Т. Веблена, теории референтных 

групп Р. Мертона, гедонистической теории Э. Хиршман 

и М. Холбрука [17]. Теоретическая интерпретация  

и синтез результатов предыдущих исследований демон-

стрируют наличие разных мотивов к занятиям фитне-

сом. Закладывая в основу моделирования данный кри-

терий и соотнося его с той или иной концепцией, пред-

ставляется возможным выделить следующие стратегии 

потребительского поведения на рынке фитнес-услуг: 

демонстративную (статусную), гедонистическую, те-

лесно-оздоровительную и телесно-культивированную,  

а также социально ориентированную.  

 

МЕТОДОЛОГИЯ И МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

В 2013–2015 гг. нами была проведена серия специ-

альных социологических исследований, цель которых 

заключалась в изучении моделей поведения потребите-

лей на рынке фитнес-услуг.  
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Первое исследование носило разведывательный ха-

рактер (2013, n=100). Его цель состояла в том, чтобы 

выявить основные мотивы занятий фитнесом для по-

следующей разработки надежного социологического 

инструментария по измерению мотивации потребления 

фитнес-услуг. Для сбора эмпирических данных исполь-

зовался метод очного раздаточного анкетирования кли-

ентов трех фитнес-клубов г. Иваново. Среди опрошен-

ных 70 % составили женщины, 30 % – мужчины).  

Второе исследование, аналитическое (n=1160), про-

водилось в 2014–2015 г. Объектом исследования вы-

ступали клиенты фитнес-клубов из самых различных 

регионов России. В качестве основного метода сбора 

данных был выбран онлайн-опрос, также был применен 

опрос клиентов фитнес-клубов Ивановской области  

с применением анкетирования непосредственно на тер-

ритории фитнес-клубов данного региона. Цель – выяв-

ление мотивационных моделей поведения потребите-

лей фитнес-услуг и факторов, его определяющих. Сре-

ди опрошенных клиентов 78,9 % составили женщины, 

21,1 % – мужчины. По возрасту респонденты распреде-

лились следующим образом: моложе 23 лет – 34,2 %, 

24–27 лет – 26,9 %, 28–35 лет –24,9 %, 36–44 года – 

9 %, старше 45 лет –5,3 %. 

С целью классификации респондентов нами был ис-

пользован метод факторного анализа в программно-

аналитическом комплексе SPSS. Факторный анализ 

используется прежде всего для выявления латентных 

переменных с целью последующей группировки рес-

пондентов (в нашем случае потребителей) и сжатия 

данных, то есть сокращения числа переменных. Факто-

рами обычно выступают те или иные свойства услуги 

или поведения потребителей, которые обнаруживаются 

с помощью вопросов инструментария. В результате из 

несистематизированного массива данных мы получаем 

несколько интегральных характеристик, описывающих 

различные параметры исследуемого объекта, в нашем 

случае модели поведения [18]. 

При проведении факторного анализа нами были ис-

пользованы 20 переменных, характеризующих мотива-

цию респондентов к занятиям фитнесом. Участникам 

опроса предлагалось отметить наличие или отсутствие 

данного мотива. Каждый вариант ответа кодировался 

как отдельная дихотомическая переменная, при этом 1 – 

наличие данного мотива, 0 – его отсутствие.  

До начала анализа мы проверили пригодность 

имеющихся в нашем распоряжении опросных данных 

для построения факторной модели в целом. Первый 

показатель, тест Кайзер – Мейер – Олкин (КМО), по-

зволяет сделать вывод о том, насколько хорошо по-

строенная факторная модель описывает структуру от-

ветов респондентов на исследуемые нами вопросы  

и насколько выборка соответствует генеральной сово-

купности. Результаты данного теста варьируются в ин-

тервале от 0 до 1. Факторный анализ может считаться 

релевантным, если значение теста КМО находится  

в пределах от 0,5 до 1 [18, с. 131, 132; 19, с. 42]. В по-

строенной нами модели этот показатель оказался равен 

0,74, что является хорошим результатом.  

Второй показатель, Barlett'sTest, проверяет гипотезу 

о том, что переменные, участвующие в факторном ана-

лизе, не скоррелированы между собой. При приемле-

мом уровне значимости (≤0,05) факторный анализ счи-

тается пригодным для анализа исследуемой выбороч-

ной совокупности [18, с. 131, 132; 19, с. 42]. В нашей 

модели значимость оказалась ≤0,001, что также свиде-

тельствует о применимости нашей факторной модели. 

 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

Инструментарий для выявления мотивов посещения 

людьми фитнес-клубов во втором исследовании был 

разработан на основе результатов проведенного нами 

контент-анализа литературных источников по данной 

проблеме и с учетом распределения ответов респонден-

тов в нашем первом, зондажном исследовании. 

В анкету нами был включен вопрос, измеряющий 

мотивацию занятий фитнесом у клиентов клубов:  

«С какой целью Вы ходите в фитнес-клуб?». Распределе-

ние ответов на данный вопрос представлено в таблице 1. 

В результате проведенного факторного анализа нами 

были выявлены шесть факторов, объясняющих мотива-

цию клиентов фитнес-клубов и определяющих шесть раз-

ных типов мотивации. В целом данные факторы объясня-

ют 60 % общей дисперсии (табл. 2). На основании прове-

денного интерпретационного (семантического) анализа 

мы присвоили данным факторам следующие названия: 

Фактор 1. «Гедонистическая модель». Данный вид 

потребления характеризуется тем, что клиенты зани-

маются фитнесом для улучшения физических показате-

лей и физической формы, а в результате получают не 

только красивое тело, но и в первую очередь эмоцио-

нальное удовлетворение. 

Фактор 2. «Демонстративная модель». Занятия 

фитнесом рассматриваются как атрибут высокого соци-

ального статуса. Результат направлен прежде всего на 

стремление принадлежать к желаемой референтной 

группе. 

Фактор 3. «Эвристическая модель» затрагивает по-

знавательный процесс в ходе занятий. 

Фактор 4. «Оздоровительная модель» направлена на 

улучшение состояния здоровья занимающихся. 

Фактор 5. «Спортивно-телесная модель». К данно-

му типу можно отнести клиентов, которые занимаются 

фитнесом для достижения спортивных результатов  

и приобретения эстетичных форм тела. 

Фактор 6. «Рекреационная модель». Занятия фитне-

сом ориентированы на удовлетворение потребности  

в общении, поиск новых знакомых и проведение досуга 

с друзьями в фитнес-клубе. 

Дальнейшая работа с данными, полученными в ходе 

факторного анализа, позволяет создать новые перемен-

ные, используя которые, можно группировать респон-

дентов. Такой подход позволил нам проранжировать  

и в последующем разделить вновь созданные перемен-

ные, обозначающие извлеченные факторы, на четыре 

квартиля (25-го процентиля) [18, с. 136]. Это дало воз-

можность создать новые переменные с порядковой 

шкалой, описывающие четыре уровня каждого фактора. 

Для того чтобы определить различия в приверженности 

той или иной модели разных гендерных и возрастных 

групп, нами была проведена процедура кросстабуляци-

онного анализа с применением χ2 -критерия. 

При анализе были взяты лишь крайние значения ка-

ждого фактора, характеризующие наиболее явных при-

верженцев и противников данной модели. Результаты 

данного анализа представлены в таблицах 3 и 4. 
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Таблица 1. Распределение ответов на вопрос «С какой целью Вы ходите в фитнес-клуб?», % 

  
Мотивы посещения % 

Для поддержания хорошей физической формы 85,0 

Для общего улучшения физической подготовленности, выносливости 70,0 

Для того, чтобы нравиться себе 64,0 

Для получения удовольствия, чувства радости на занятиях 63,2 

Для улучшения состояния здоровья (опорно-двигательного аппарата, работы сердца, т. д.) 58,2 

Для избавления от лишнего веса 53,6 

Для снятия напряжения и появления чувства расслабленности 49,7 

Для увеличения мышечной массы 32,8 

Для достижения большей уверенности в себе, ощущения собственной значимости 31,2 

Для профилактики и лечения заболеваний 22,9 

Для получения знания о правильном выполнении упражнений, достижения контроля разума над телом 18,6 

Для приобретения друзей и расширения круга знакомств 12,4 

Для улучшения своих результатов в избранном виде спорта (готовлюсь к соревнованиям, занятия фитнесом 
являются моей профессиональной деятельностью) 

11,1 

Для получения знания об уровне физической подготовленности, телосложении 10,5 

Для проведения досуга с друзьями 8,6 

Для достижения уважения окружающих 5,3 

Для умения оперативно адаптироваться к изменениям окружающей среды 4,8 

Для того, чтобы следовать моде на здоровый образ жизни 4,6 

Для выражения своего статуса в обществе 3,8 

Для приобретения возможных партнеров по бизнесу 1,6 

Иные ответы 1,0 

 

 
Таблица 2. Результаты факторизации переменных, описывающих мотивационные модели  

клиентов фитнес-клубов (с применением процедуры ротации Varimax) 
 

Фактор Мотивы, вошедшие в фактор 
Фактор-
ные на-
грузки 

Фактор 1 
Доля общей дисперсии 16,82 % 

Физическая подготовка 
Физическая форма 
Снятие напряжения, отдых 
Удовольствие, радость 
Нравиться себе 

0,552** 
0,557** 
0,576** 
0,575** 
0,538** 

Фактор 2 
Доля общей дисперсии 10,30 % 

Уважение окружающих 
Уверенность в себе 
Следование моде 
Повышение/подтверждение статуса 

0,718* 
0,506** 
0,557** 
0,697** 

Фактор 3 
Доля общей дисперсии 8,96 % 

Получение знаний об уровне физической подготовленности 
Получение знаний о выполнении упражнений 
Адаптация к внешним условиям за счет физической подготовленности 

0,751* 
0,729* 
0,400** 

Фактор 4 
Доля общей дисперсии 8,20 % 

Улучшение состояния здоровья 
Профилактика заболеваний 

0,637** 
0,757* 

Фактор 5 
Доля общей дисперсии 7,69 % 

Снижение веса 
Набор мышечной массы 
Улучшение результатов в спорте 

-0,693** 
0,677** 
0,463** 

Фактор 6 
Доля общей дисперсии 7,53 % 

Расширение круга знакомств 
Проведение досуга 
Поиск партнеров для бизнеса 

0,711* 
0,654** 
0,404** 

* Факторные нагрузки мотивации с высоким значением (>0,70). 
** Факторные нагрузки мотивации со средними значениями (>0,40, но <0,70). 

 

 

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ 

Применение факторного анализа позволило выявить 

шесть разных потребительских моделей на рынке фит-

нес-услуг: гедонистическую, демонстративную, эври-

стическую, оздоровительную, спортивно-телесную и 

рекреационную. Исследование показало правомерность 

существования данных моделей, поскольку выявленные 

эмпирические модели хорошо согласуются с теорети-

ческими, описанными в теоретико-методологической 

части статьи, а также коррелируют с результатами пре-

дыдущих исследований.  

Фактор является линейной комбинацией исходных 

переменных. В качестве меры для включения той или 

иной переменной в фактор служит факторная нагруз-
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ка, которая по своей сути схожа с коэффициентами корреляции в корреляционном анализе, т. е. факторная 

Таблица 3. Гендерная детерминация мотивационных моделей, % 

 

Пол Наличие 

модели 

Гедонистиче-

ская* 

Демонстратив-

ная* 

Эвристиче-

ская 

Оздорови-

тельная* 

Спортивно-

телесная* 

Рекреацион-

ная* 

Мужской 
Есть 21,3 30,3 27,9 23,8 58,2 27,9 

Нет 30,3 25,4 25,4 270 3,7 30,3 

Женский 
Есть 26,1 23,5 24,2 25,3 15,8 24,2 

Нет 23,3 24,9 25,2 24,4 30,6 23,5 
Для χ2 при p<0,01. 

 

 

Таблица 4. Возрастная детерминация мотивационных моделей, % 

 

Возраст 
Наличие 

модели 

Гедонисти-

ческая* 

Демонстра-

тивная* 

Эвристиче-

ская* 

Оздорови-

тельная* 

Спортивно-

телесная* 

Рекреацион-

ная * 

Моложе  

23 лет 

Есть 30,8 33,8 32,8 18,2 29,0 28,8 

Нет 22,0 22,0 21,5 31,3 25,5 30,6 

24–27 лет 
Есть 27,3 21,9 23,2 21,9 28,0 23,8 

Нет 20,6 29,6 29,9 24,4 25,5 24,8 

28–35 лет 
Есть 20,7 22,1 24,2 28,8 22,8 27,0 

Нет 25,6 25,6 22,5 25,6 24,6 22,8 

36–44 года 
Есть 16,3 16,3 10,6 36,5 7,7 16,5 

Нет 29,8 25,0 26,9 13,5 26,9 21,2 

Старше 

45 лет 

Есть 11,5 11,5 11,5 47,5 18,0 16,4 

Нет 52,5 18,0 36,1 3,3 18,0 6,6 
Для χ2 при p<0,01. 

 

 

нагрузка характеризует отношения между фактором  

и включенной в него переменной [19, с. 8]. Полученные 

нами коэффициенты факторных нагрузок подтвердили 

искомую взаимосвязь практически по каждой перемен-

ной, характеризующей ту или иную модель. Лишь три 

фактора имели низкие коэффициенты корреляции  

с переменными в факторе (адаптация к внешним усло-

виям за счет физической подготовленности; улучшение 

результатов в спорте; поиск партнеров для бизнеса), но 

и они могут быть включены в модель, поскольку коэф-

фициент нагрузки находился в диапазоне от 0,4, до 0,5.  

Анализ полученных данных подтверждает выдвину-

тую ранее гипотезу о гендерно-возрастной специфике 

моделей потребления фитнеса. Сравнение крайних 

квартильных значений по критерию χ2 дает основание 

утверждать о существовании различий между мужчи-

нами и женщинами по всем мотивационным моделям, 

за исключением эвристической.  

Применение факторного анализа позволяет выявить 

специфику мотивации в различных возрастных груп-

пах. Причем различия по каждой модели являются ста-

тически значимыми. Результаты кросстабуляционного 

анализа свидетельствуют о доминировании гедонисти-

ческой и спортивной моделей поведения в молодежных 

когортах.  

С увеличением возраста доля приверженцев этих 

моделей снижается. Обратная связь наблюдается по 

оздоровительной модели, где доля демонстрирующих 

мотивацию, связанную с укреплением здоровья, увели-

чивается с возрастом. Чаще других мотивированы са-

моотнесением к референтной группе и познавательны-

ми ценностями в процессе занятий фитнесом люди мо-

ложе 23 лет. Модель, связанная с общением и проведе-

нием досуга, более выражена среди представителей 

этой же, самой молодой, группы и возрастной катего-

рии 28–35-летних. 

Результаты исследования позволяют сделать вывод, 

что женщины более привержены гедонистической  

и оздоровительной моделям в потреблении фитнеса,  

в то время как мужчины в большей мере ориентирова-

ны на демонстративную, рекреационную и спортивную 

модели. Таким образом, еще раз подтверждается гипо-

теза о существовании выраженной гендерной специфи-

ки в потребительских моделях: эмоциональность по-

требления характерна для женщин, а прагматизм – для 

мужчин [20]. 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Метод факторного анализа позволил не просто 

обобщить и классифицировать эмпирические данные 

по вопросу мотивации клиентов, но и выявить типоло-

гию клиентов, демонстрирующих определенные страте-

гии поведения на рынке фитнес-услуг. Расчет факторных 

нагрузок по мотивационному критерию позволил выде-

лить шесть типов потребительских стратегий: гедони-

стический, демонстративный, эвристический, оздорови-

тельный, спортивно-телесный и рекреационный.  

Данный метод продемонстрировал высокие показа-

тели достоверности результатов за счет высоких полу-

ченных коэффициентов. Валидность полученных ре-

зультатов подтверждается также тем, что и с содержа-

тельной точки зрения полученные факторы не противо-

речат имеющимся в науке выводам и адекватно отра-

жают выявленные нами ранее теоретические модели. 

На основе статистически значимых показателей кросс-

табуляционного анализа доказана возрастная и ген-
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дерная специфика потребительских практик. Причем 

полученные результаты, характеризующие социально-

демографические различия, подтверждаются данными 

наших прежних исследований, а также исследований в 

области потребительского поведения [20].  

Несмотря на положительный опыт применения фак-

торного анализа, нельзя не отметить его ограничений, 

создающих возможности и перспективу дальнейших 

исследований. Во-первых, достоверность полученных 

моделей необходимо подтвердить применением других 

статических методов анализа. Во-вторых, полученные 

факторы мотивации клиентов только на 60 % объясня-

ют найденные и описанные стратегии поведения клиен-

тов, о чем свидетельствует полученный нами показа-

тель дисперсии. Это значит, что остальные 40 % дис-

персии потребительских моделей объясняются какими-

то другими, еще не найденными и не объясненными 

факторами. Это в свою очередь является детерминан-

той к проведению новых исследований для изучения 

мотивации к занятиям фитнесом. 
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Abstract: The paper considers the opportunities for application of one of the multivariate statistics methods – factor 

analysis in studying motivation behaviour of fitness-services consumption. The author proves the importance of modeling 

consumers’ behaviour on the fitness-services market. Particular attention is paid to the construction of models based on  

the motivation criterion. The author describes in detail the methodology and research methods of fitness services consumer 

motivation, and shows the results of the analytical study based on which the factor analysis was held and motivational 

patterns of fitness services consumption were built. Online survey of fitness clubs clients from different regions of Russia 

was used as a method of data collection in the main study, as well as inquiry of the customers immediately at the fitness 

clubs of the Ivanovo region. About 1160 respondents were interviewed in total. The hypothesis of the study is that 

different sex and age groups will be characterized by a certain strategies of behavior in terms of the motivation for fitness 

activities. The application of factor analysis has revealed six types of behavior: hedonistic, demonstrative, heuristic, 

health-improving, sports and physical, and recreational. Empirical data obtained through the study confirm the original 

hypothesis. Cross-tables analysis shows statistically significant differences in all social groups against all models, except 

for heuristic. The findings of the survey data prove that the behavior of consumers in the fitness market is determined by 

different motivation strategies, and certain social groups tend to show their own pattern of behavior in the fitness services 

market.  
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