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Аннотация: Разработана концептуальная модель исследования 
слияния экономического и досугового поведения у жителей 
мегаполиса, в основу которой заложена трехкомпонентная структура 
психологического отношения. Проанализировано место исследуемой 
проблемы в системе смежных отраслей психологии. Предложено 
авторское понимание досуговой активности в торгово-
развлекательных центрах. Обозначена актуальность проведения 
психологических исследований различных форм поведения, 
связанного с феноменом ТРЦ, разработанным и представленным в 
большей мере в социологической и экономической литературе. 
Выявлена специфика совмещения экономического и досугового 



поведения в торгово-развлекательных центрах у родителей детей в 
возрасте 4-10 лет (крайние формы отношения к ТРЦ как месту 
детского досуга связаны с неконструктивными стилями воспитания). 
Сравнительное исследование молодежи 18-30 лет и взрослых 31-45 
лет оказало, что взрослые более подвержены потребительской 
культуры. Ряд эмпирических типов посетителей ТРЦ является 
устойчивым в разных возрастных группах. Были выделены 
стабильные и нестабильные эмпирические типы посетителей ТРЦ на 
молодежной и взрослой подгруппах. В более старшей возрастной 
группе больше численность типов потребителей, чем типов 
покупателей, а в более младшей их соотношение примерно равное. 
Также были выявлены типы, находящиеся в зоне риска утраты 
контроля над своим потребительским поведением. Негативное 
эмоциональное состояние (большая выраженность тревожности и 
депрессии) связано с затруднениями в самоконтроле 
потребительского поведения и негативным отношением к ТРЦ. 
Приверженность коллективистическим и индивидуалистическим 
ценностям на взрослой выборке не связана с какой-либо спецификой 
поведения и эмоциональных переживаний при посещении ТРЦ (в 
отличие от молодежной выборки).  

Ключевые слова: потребитель, досуговое поведение, ценности, 
тревожность, торгово-развлекательный центр. 

Abstract. The research model of the confluence of economic and 
leisure behavior of the inhabitants of the metropolis laid the basis of a 
three-component structure of the psychological attitude. The article 
analyzed the research problems in the context of related industries of 
psychology. The author 'understanding of leisure activities in malls was 
presented. The relevance of psychological studies of various forms of 
behavior associated with the phenomenon of the malls was shown. It was 
developed and presented earlier to a greater extent in the sociological and 
economic literature. The specificity of confluence of economic and leisure 
behavior in malls of the parents of children aged 4-10 years was described 
(extreme forms of relationship to malls as a place of leisure for children 
associated with unconsrtuctive parenting styles). A comparative study of 
young adults 18-30 years old and 31-45 years had that adults are more 
susceptible to consumer culture. A number of empirical types of visitors of 
malls is sustainable in different age groups. They were identified stable and 
unstable empirical types of visitors to the mall on youth and adult 
subgroups. In the older age group the number of types of consumers is 
more than type of customers, but in a more junior group the ratio roughly 
equal. There were also types that are at risk of losing control over their 



consumer behavior. The negative emotional state (greater severity of 
anxiety and depression) due to the difficulties in self-control consumer 
behavior and negative attitude to the mall. The commitment of collectivist 
and individualist values in the adult sample is not related to any specific 
behavior and emotional experiences while visiting the mall (as opposed to 
the youth sample). 

Keywords: consumer, leisure behavior, values, anxiety, mall. 
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1. Постановка проблемы. 
В середине XX века стали говорить1 о сформированной 

индустрии досуга и прогнозировали наступление цивилизации досуга 
на смену капиталистическому обществу. Прогнозировалось 
разделение предпочитаемых форм досуга в зависимости от уровня 
образования и доходов: менее благоприятные условия будут 
способствовать выбору развлекательных форм досуга, а более 
благоприятные – развивающих2. 

Свободное время, его содержание, рассматривалось как фактор 
нравственного развития через приобщение к искусству, увеличение 
роли образования, общественно-политическую активность3, т.е. 
активные и развивающие формы досуга. Логично предположить, что 
пассивные формы досуга как минимум не способствуют 
нравственному развитию личности, а возможно имеют негативный 
эффект.  

Социологи выдвигают разные объяснения выбора того или 
иного досуга: утомительная работа подавляет личность и приводит к 
выбору пассивного досуга (Х. Виленски), работа, не дающая 
возможности проявить себя творчески, приводит к выбору творческих 
увлечений в нерабочее время (Г. Фридман, Г. Саламан). Изменение 
дохода может расширить или сузить возможности выбора 
альтернативных форм досуга, но образ жизни имеет более 
существенное значение, полагает К. Робертс4.  

                                                
1 Экономические и социальные аспекты свободного времени. Реферативный сборник. М., 1980. 
2 Коль Х. Свободное время в 2000 году// Экономические и социальные аспекты свободного 
времени. Реферативный сборник. М., 1980. С. 128-135. 
3 Новикова Т.М. Свободное время и нравственное воспитание// Реферативный журнал. 
Общественные науки в СССР. Серия 3. Философские науки. 1980. №4. С. 168-173. 
4 Робертс К. Современное общество и рост досуга// Экономические и социальные аспекты 
свободного времени. Реферативный сборник. М., 1980. С. 25-36. 



Все виды отдыха на досуге являются продуктом социального 
развития и подвержены постоянным изменениям. Современный досуг 
является массовым. Соотношение понятий свободное время и досуг 
различно у разных авторов: досуг является частью свободного 
времени или свободное время является частью досуга. Ж. Дюмазедье 
выделяет 3 функции досуга: отдых, развлечение, духовный рост5. 

Досуг исторически складывался как форма активности, которая 
находится как бы в обособленном состоянии от общественного бытия 
и выполняет функцию развития личности. Увеличение количества 
свободного времени и технический прогресс задали новый вектор 
развития досуга в XX в.: он стал ассоциироваться с 
ничегонеделанием6. 

Современный темп жизни заставляет людей искать 
возможности совмещения покупок и досуга, они хотят совершать 
покупки в спокойной и беззаботной атмосфере и не имеют времени на 
длительные поиски товаров7. По мнению маркетологов в современном 
постиндустриальном обществе социальная идентификация личности 
построена на досуге и способе потребления8. Идеальным местом для 
реализации этого в условиях крупного города, особенно мегаполиса, 
является современный торгово-развлекательный центр (синонимы: 
торговая галерея, торговый город, молл, торговая площадь, торговый 
комплекс). Для покупателя ТРЦ – это место с искусственно созданной 
атмосферой особого времяпрепровождения, когда совершение 
покупок не всегда является основной целью. Среди педагогов9 есть 
точка зрения, что ТРЦ следует рассматривать как инновационные 
учреждения культуры. 

ТРЦ являются одним из наиболее активных источников 
трансляции ценностей и стиля жизни общества потребления. В 
последнее десятилетие в России наблюдается бурный рост таких форм 
розничной торговли, сопровождающийся увеличением числа людей, 
предпочитающих их посещение иным формам досуга. Одной из 
тенденций на рынке ТРЦ в России является использование 
развлекательной составляющей  как ведущей в привлечении 
                                                
5 Буш М. Социология свободного времени// Экономические и социальные аспекты свободного 
времени. Реферативный сборник. М., 1980. С. 37-63. 
6 Андреева С.В. Феномен досуга: история и современность// Вестник Томского государственного 
университета. 2011. №344. С. 42-45. 
7 Леви М., Вейтц Б.А. Основы розничной торговли. СПб.: Изд-во «Питер», 1999. 448 с. 
8 Астратова Г.В. Современный потребитель товаров и услуг, реализуемых в торговых центрах: 
проблемы и перспективы. Екатеринбург: Компания маркетинговых исследований ООО 
«Стратегия позитива», 2007.  
9 Монастырская М.В. Влияние инновационных технологий культурно-досуговой деятельности в 
условиях торгово-развлекательных центров комплексного типа на досуг населения. Автореф. 
дисс… канд. пед. наук. Москва, 2007. 



покупателей10. Влияние ТРЦ настолько велико, что уже формирует 
традиции: шоппинг-дни, досуг с ребенком, встречи и т.д. 

Мы полагаем, что понимание досуговой активности в ТРЦ 
должно быть более широким, чем это принято на данный момент11, и 
включать в себя изучение витрин, каталогов, примерку с целью 
развлечения, ознакомления с техническими новинками и модными 
тенденциями, мечты о красивой жизни и т.п., так как они содержат 
эмоциональный и релаксационный компонент и не обязательно 
приводят к совершению покупки, а служат скорее способом работы со 
своей идентичностью (подтверждение существующего статуса, 
примерка желаемого, поиск наиболее комфортного). 

Феномен ТРЦ в наибольшей мере исследован экономистами и 
социологами. Социологи исследуют ценности общества 
потребления12, поведение в ТРЦ13 и т.д. Экономисты анализируют 
маркетинговые приемы, применяемые в ТРЦ14, поведение 
потребителей15, впечатления в ТРЦ и их влияние на поведение и 
ценности16. 

М. Линдстром описывает формирование внутриутробной 
лояльности к торговым центрам17. Родители, беря детей в магазин, 
социализируют их как потребителей18. Ребенок учится быть 
потребителем, проходя 5 стадий: наблюдение, требование, выбор, 

                                                
10 Астратова Г.В. Современный потребитель товаров и услуг, реализуемых в торговых центрах: 
проблемы и перспективы. Екатеринбург: Компания маркетинговых исследований ООО "Стратегия 
позитива", 2007. 
11 Монастырская М.В. Влияние инновационных технологий культурно-досуговой деятельности в 
условиях торгово-развлекательных центров комплексного типа на досуг населения. Автореф. 
дисс… канд. пед. наук. Москва, 2007. 
12 Ильин В.И. Общество потребления: теоретическая модель и российская реальность// Мир 
России. 2005. Т.14. №2. С. 3-39. 
13 Михайлова О.И., Гурова О.Ю. Потребитель в молле: между свободой выбора и 
пространственными ограничениями// Журнал социологии и социальной антропологии. 2009. № 1. 
С. 52-65. 
14 Андерхилл П. Место действия – торговый центр: Явные и скрытые приемы привлечения 
покупателей. М.: Альпина Паблишерз, 2011. 
15 Астратова Г.В. Современный потребитель товаров и услуг, реализуемых в торговых центрах: 
проблемы и перспективы. Екатеринбург: Компания маркетинговых исследований ООО "Стратегия 
позитива", 2007. 
16 Смирнова Т.Н. 100 причин, почему мы любим торговые центры. М.: Гарант-Инвест, 2008.; 
Avello M., Gavilan D., Abril C., Manzano N. Experiental Shopping at the Mall: Influence on Consumer 
Behavior// China-USA Business Review. 2011. Vol. 10. No.1. pp. 16-24.; Zhang Y., Chaipoopirutana S., 
Combs H. The influence of the mall environment on shoppers’ values and consumer behavior in China// 
ASBBS Annual Conference: Las Vegas. 2011. Vol.18 № 1. Pp. 214-224. 
17 Линдстром М. Вынос мозга! Как маркетологи манипулируют нами и убеждают покупать их 
товары. М.: Альпина Бизнес Бук, 2012. 
18 Schneider C. Children's Television. The Art, the Business, and How it Works. National Textbook 
Company, Chicago, 1987; Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей. СПб.: 
Питер, 2007. 



оплата покупки, самостоятельная покупка19. Иногда дети 
рассматриваются как помеха родительским покупкам, и тогда для них 
создаются отдельные зоны в магазине (например, игровые комнаты в 
магазинах Икеа).  Р. Блэкуэлл, П. Миниард, Дж. Энджел описывают 
также вторую стратегию, практикуемую в японских магазинах, 
согласно которой детей и родителей привлекают к продаваемым там 
же игрушкам, превращая шопинг в приятное развлечение для 
ребенка20. Среди всех видов досуговой активности, которые 
присутствуют в ТРЦ, детский досуг (парки развлечений, детские 
праздники и мастер-классы и т.п.) занимает значительное место. В 
связи с тем, что дети подросткового возраста проводят свой досуг в 
ТРЦ отдельно от родителей, а для детей в возрасте до 4 лет в ТРЦ не 
существует специализированных досуговых зон и их развлечение 
полностью обеспечивается родителями, в нашем исследовании мы 
ограничимся людьми, имеющими детей в возрасте 4-10 лет. По 
данным возрастной психологии21, как в раннем, так и в среднем 
детстве для ребенка игра является важной формой поведения, 
способствующей познанию мира вещей и отношений между людьми.  

2. Авторская концепция. 
Место изучаемой проблемы слияния экономического и 

досугового поведения индивида в торгово-развлекательном центре в 
системе смежных отраслей: 

- экономика впечатлений (особая атмосфера ТРЦ, 
сопровождающая процесс потребления); 

- современные маркетинговые коммуникации (все становится 
маркетинговым инструментом, в том числе и принципы организации 
пространства ТРЦ); 

- психология времени (экономия времени в 
многофункциональных пространствах ТРЦ: совмещение отдыха, 
семейного досуга, с экономическим поведением: покупка 
необходимых товаров и услуг, зачастую и работа, деловые встречи; 
городской стиль жизни: быстрый темп, совмещение всего в одном 
месте); 

- психология города (ТРЦ как элемент городской визуальной 
среды, как особое пространство, искусственная среда, слияние работы 
и дома, многофункциональный объект - сходным феноменом 

                                                
19 Лещук Н.С. Психологические особенности восприятия рекламы подростками. Дисс… канд. 
психол. наук. М., 2002. 
20 Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей. СПб.: Питер, 2007. 
21 Психология человека от рождения до смерти/ Под ред. А.А. Реана. СПб.: прайм-ЕВРОЗНАК, 
2002. 



являются современные технопарки22, представляющие собой 
специально спроектированные объекты недвижимости, где 
специалисты не только работают, но и живут и проводят свой досуг); 

- психология досуга (реализация рекреационной функции досуга 
в ТРЦ); 

- экономическая психология (поведение потребителей в ТРЦ). 
ТРЦ – не единственное место, где проявляется слияние 

экономического и досугового поведения. К этой категории можно 
также отнести «шоппинг», совмещенный с туризмом (в индустрии 
туризма существует понятие «шоп-тур»), «интернет-шоппинг» 
(изучение ассортимента интернет-магазина и наполнение «корзины» 
может иметь целью проведение свободного времени, не только 
совершения покупки), «витрино-шоппинг» (развлечение, состоящее в 
разглядывании витрин магазинов отмечалось социологами23), который 
может быть как частью поведения при посещении ТРЦ, так и 
самостоятельной формой (схема 1). 

Схема 1. Слияние экономического и досугового поведения. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Программа исследования поведения и эмоциональных 
переживаний при посещении ТРЦ базируется на концепции 
психологических отношений24 и имеет следующее наполнение 3 его 
компонентов. Когнитивный компонент представлен вопросами о роли 
современных ТРЦ в мегаполисе, о причинах популярности ТРЦ, о 
                                                
22Мир городов. 2010. №7. 
23 Наве-Герц Р. Профессия – свободное время – повышение квалификации//  
24 Мясищев В.Н. Психология отношений// http://www.bookap.by.ru/genpsy/myasihchev/oglav.shtm 
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понятиях, с которыми ассоциируется ТРЦ, о восприятии ТРЦ как 
магазина или места досуга, о трактовке шоппинга и причин 
шопоголизма. Эмоциональный компонент представлен вопросами о 
переживаниях во время пребывания в ТРЦ, об ассоциациях ТРЦ с 
различными эмоциональными переживаниями (как положительными, 
так и отрицательными), о предпочтении бывать в людных местах, о 
переживаниях после посещения ТРЦ, об общей эмоциональной 
оценке популярности ТРЦ. Конативный компонент представлен 
вопросами о частоте посещения ТРЦ (от игнорирования до 
ежедневного посещения), о наличии любимого ТРЦ для посещения, о 
целях посещения ТРЦ, об обращении с деньгами при посещении ТРЦ, 
о предпочтении места проведения свободного времени (схема 2). 

Схема 2.  Концептуальная схема исследования слияния 
экономического и досугового поведения в ТРЦ (возможно наличие 
неосознанной неодобряемой составляющей). 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Вопросы о роли ТРЦ в современном мегаполисе, о причинах 

популярности ТРЦ, о причинах шопоголизма также рассматриваются 
нами как проективные. 

Для изучения поведения и эмоциональных переживаний в ТРЦ 
респондентов с детьми был добавлен специальный блок вопросов, 
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также имеющий трехкомпонентную структуру психологического 
отношения. Когнитивный компонент был представлен вопросами о 
том, подходит ли ТРЦ для детского досуга. Эмоциональный 
компонент был представлен вопросами о переживаниях при 
посещении ТРЦ с ребенком (различные сочетания позитивных и 
негативных переживаний родителя и ребенка). Конативный 
компонент был представлен вопросами об обычной совместной 
деятельности с ребенком в ТРЦ. 

Кроме того был ряд вопросов, направленных на выявление 
социально-демографических факторов. 

Личностные факторы, отмеченные на схеме, были исследованы 
в сокращенном объеме. Воздействие макро-факторов максимально 
нивелировано при проведении конкретного исследования. 

Мы предполагаем, что учет трех категорий факторов и опора на 
структуру психологического отношения должны лечь в основу 
исследований и других случаев совмещения разных форм поведения 
(трудового и досугового, трудового и потребительского, трудового и 
учебного и т.д.). 

Ниже представлены выводы по эмпирическим данным, 
опубликованным в предыдущих работах, отражающих данные 
исследования, выполненного в 2015 г. на выборке взрослых 
респондентов. 

Несмотря на то, что взрослые потребители 31-45 лет 
предпочитают музей или театр как место досуга, их ответы на 
косвенные вопросы свидетельствуют о том, что при посещении ТРЦ 
они также склонны к досуговой активности, причем совершение 
покупок приносит им даже больше удовольствия, чем молодежи 18-30 
лет. 

В более младшей возрастной группе (18-30 лет) нами было 
обнаружено больше различий в поведении и эмоциональных 
переживаниях у мужчин и женщин, чем в более старшей. Женщины в 
31-45 лет менее склонны рассматривать ТРЦ как место досуга для 
себя и связывать ТРЦ с какими-то положительными эмоциями, 
шоппинг для них становится не удовольствием, а работой, при этом 
деньги становятся еще более нагруженными дополнительными 
смыслами, а понимание природы шопоголизма начинает включать в 
себя не только положительные, но и отрицательные переживания. 
Мужчины в 31-45 лет склонны нагружать деньги негативными 
смыслами.  

Эмпирическая типология посетителей ТРЦ. Вопросы, на 
основании которых была построена типология: 1) «Как вы 



обращаетесь с деньгами при посещении ТРЦ?» (трачу деньги только 
на то, что есть в списке; трачу деньги на импульсивные покупки); 2) 
«Мои переживания, когда я нахожусь в ТРЦ, можно 
охарактеризовать:» (стараюсь побыстрее все купить и покинуть его; 
мечтаю о красивой жизни); 3) «Насколько эти утверждения 
характеризуют ваше восприятие ТРЦ» (это место досуга для меня; это 
просто магазин). Было обнаружено, что эмпирическая типология 
респондентов 31-45 лет более дифференцирована, чем типология на 
группе респондентов 18-30 лет (7 типов против 5), при этом часть 
типов воспроизводятся на более старшей выборке («импульсивные 
потребители», «мечтательные потребители», «строго 
самоограничивающиеся покупатели», «рациональный покупатель»), а 
часть являются новыми («тщательный потребитель», 
«ограничивающий себя потребитель», «покупатель досуга»). Тип 
«тщательного покупателя» на взрослой выборке превратился в 
«тщательного потребителя». Абсолютно новым типом стал 
«покупатель досуга», который к тому же является мужским типом. 
По-прежнему тип «импульсивный потребитель» является женским, 
что касается типа «строго самоограничивающиеся покупатели», то он 
в равной мере присущ обоим полам (в младшей выборке это был 
преимущественно мужской тип), тип «мечтательные потребители» 
изменил половую принадлежность и стал более характерен для 
мужчин. Таким образом, наше более раннее предположение о том, что 
в более старшей возрастной группе среди «строго 
самоограничивающихся покупателей» будут еще больше преобладать 
мужчины25, не подтвердилось. Если сравнить численность 
представителей типов потребителей и покупателей в разных 
возрастных группах, можно заметить, что их соотношение в более 
старшей возрастной группе изменилось в пользу потребителей (в 
возрасте 18-30 лет 51% входили в типы потребителей и 49% в типы 
покупателей, а в 31-45 лет потребителей 62%, а покупателей 38%). 
Это заставляет нас усомниться в том, что молодежь больше 
подвержена влиянию общества потребления. В названиях типов 
«покупатель» и «потребитель» используются в том смысле, что 
первый не проникся культурой потребления, а второй проникся26. 

Респонденты, имеющие детей, посещают ТРЦ всей семьей. Это 
запланированное мероприятие, которое совмещает в себе обеспечение 
бытовых нужд семьи и отдых. 
                                                
25 Воробьева А.Е., Акбарова А.А. Психологические типы потребителей столичных торгово-
развлекательных центров в молодежной группе// Ученые записки ИМЭИ. 2014. Т.4. №4. С. 52-66. 
26 Воробьева А.Е. Поведение и эмоциональные переживания в торгово-развлекательных центрах у 
потребителей разных возрастных групп// Ученые записки ИМЭИ. 2015. №4. С.68-82. 



Для женщин в отличие от мужчин характерно предпочтение 
развлекательных зон при посещении ТРЦ с ребенком. У 
представителей разных типов посетителей ТРЦ отношение к детскому 
досугу в нем различно: «тщательный потребитель» социализирует 
ребенка таким образом, «строго самоограничивающийся покупатель», 
«самоограничивающийся потребитель» и «рациональный покупатель» 
относятся к посещению ТРЦ с ребенком негативно, а «импульсивный 
потребитель» и «мечтательный потребитель» позитивно, «покупателю 
досуга» ребенок мешает в наименьшей мере.  

Чем больше стиль воспитания, избранный родителем, 
сосредоточен на ребенке, тем больше ТРЦ служит местом детского 
досуга для этой семьи. Стили воспитания, характеризующиеся 
эмоциональной отстраненностью, связаны с негативным отношением 
к детскому досугу в ТРЦ, а также скорее с собственной нелюбовью к 
посещению мест скопления людей. Фемининность/маскулинность 
родителя проявляется в стиле воспитания определяет цели посещения 
ТРЦ и стиль поведения в нем27. 

3. Эмпирические результаты по личностным особенностям 
потребителей с разным поведением в торгово-развлекательных 
центрах и роли нравственного аспекта в потребительском 
поведении. 

Методики исследования: авторская анкета для изучения 
поведения и переживаний в торговом центре, опросник ценностей Ш. 
Шварца28, опросник «Нравственная оценка денег» Е.И. Горбачевой и 
А.Б. Купрейченко29, шкала оценки уровня личностной тревожности 
(Ч.Д. Спилберг, Ю.Л. Ханин)30, методика «Определение уровня 
депрессии (Т.И. Балашова)31. 

Цель исследования: выявить специфику поведения и 
эмоциональных переживаний потребителей в возрасте 31-45 лет, 
посещающих торгово-развлекательные центры с детьми в возрасте 4-
10 лет. 

Гипотезы исследования: 

                                                
27 Воробьева А.Е., Акбарова А.А. Экономическое и досуговое поведение потребителей с детьми в 
торгово-развлекательных центрах// Экономическая психологи: прошлое, настоящее, будущее. 
Саратов, 2016 (в печати) 
28 Карандашев В.Н. Методика Шварца для изучения ценностей личности: концепция и 
методическое руководство. СПб.: Речь, 2004. 
29 Журавлев А.Л., Купрейченко А.Б. Экономическое самоопределение: Теория и эмпирические 
исследования. М.: Изд-во «Институт психологии РАН», 2007.  
30 Психологические тесты/ Под ред. А.А. Карелина. Т.1. М.: Гуманит. изд. центр ВЛАДОС, 2003. 
31 Фетискин Н.П., Козлов В.В., Мануйлов Г.М. Социально-психологическая диагностика развития 
личности и малых групп. М.: Изд-во Института психотерапии, 2002. 



1. Негативное эмоциональное состояние (большая 
выраженность тревожности и депрессии) связано с затруднениями в 
самоконтроле потребительского поведения и негативным отношением 
к ТРЦ. 

2. Респонденты, для которых важны ценности, которые 
могут быть отнесены к индивидуалистическим (стимуляция, 
гедонизм, власть, самостоятельность, достижения), больше склонны к 
досуговому поведению в ТРЦ, чем те респонденты, для которых 
значимы ценности, которые можно отнести к коллективистическим 
(доброта, традиции, универсализм, безопасность, конформность). 

Исследование было выполнено на 100 чел., проживающих в 
московском регионе, в возрасте 30-45 лет, мужчин 40% и женщин 
60%, 50% имеют детей в возрасте 4-10 лет, 50% не имеют детей. 
Уровень дохода респондентов от 25.000 до 65.000 руб. на человека. 

Ниже представлена часть полученных нами данных 
(коэффициент корреляции Спирмена). 

Чем выше балл по шкале депрессии (необходимо отметить, что 
в нашей выборке не было респондентов с субдепрессивным и истинно 
депрессивным состоянием, лишь у 10 человек отмечалась легкая 
депрессия ситуативного или невротического генеза), тем в большей 
мере респонденты получают удовольствие от посещения ТРЦ с 
ребенком, предпочитают ТРЦ с салонами красоты, тратят деньги 
только на то, что есть в списке покупок, но при этом не укладываются 
в определенную сумму и расстраиваются, что не могут купить все, что 
хочется, испытывают сожаление от чрезмерных расходов после 
посещения ТРЦ, даже злятся на себя за транжирство, стараются 
быстро все купить и покинуть ТРЦ, раздражаются от толпы вокруг, не 
любят бывать в людных местах в принципе. Чем выше уровень по 
шкале депрессии, тем меньше респонденты получают удовольствие от 
того, что в ТРЦ они могут купить все, что им нужно, не считают ТРЦ 
неотъемлемым атрибутом современной жизни. Чем выше балл по 
шкале депрессии, тем больше респонденты склонны думать, что ТРЦ 
никак не влияет на общество и является просто магазином, 
рассматривать как причину их популярности отсутствие других мест 
досуга для населения и тревожиться от их чрезмерной популярности. 
Чем выше уровень по шкале депрессии у респондентов, тем больше 
ТРЦ ассоциируется у них с фальшивым, несвободой, неуспехом, 
огорчением, скукой, тревогой, неудовольствием, страшным. Чем 
выше уровень по шкале депрессии, тем больше респонденты склонны 
рассматривать шоппинг как вынужденную меру. Чем выше уровень 
по шкале депрессии у респондентов, тем меньше они склонны 



объяснять шопоголизм радостным настроением. Чем выше уровень по 
шкале депрессии у респондентов, тем меньше деньги для них связаны 
с достижениями и средством существования. Чем выше уровень по 
шкале депрессии, тем меньше приверженность респондентов 
ценностям конформности, доброты, универсализма, 
самостоятельности, гедонизма, достижения, власти, безопасности. 

Таким образом, потребитель в состоянии эмоциональной 
подавленности склонен к чрезмерным и незапланированным расходам 
в ТРЦ, но покупки не изменяют модальность их эмоционального 
состояния, отношение к ТРЦ негативное вплоть до избегания. 

В выборке исследования удалось выделить подгруппы 
респондентов с низким (21 человек, из них 10 с детьми), средним (53 
человек, из них 26 с детьми) и высоким (26 человек, из них 14 с 
детьми) уровнем тревожности. Было осуществлено сравнение их 
переживаний и поведения при посещении ТРЦ, в том числе с 
ребенком. 

Респонденты с низким уровнем тревожности реже совершают 
вынужденные траты в ТРЦ, вызванные просьбами ребенка, они в 
большей мере согласны с тем, что отдых в ТРЦ с ребенком является 
бюджетным, более склонны приводить ребенка на детские 
мероприятия в ТРЦ. Также они более склонны получать удовольствие 
от того, что могут купить все, что нужно, в одном месте, т.е. в ТРЦ. 
Для них ТРЦ в большей мере ассоциируется со свободой. Они в 
наименьшей степени склонны рассматривать ТРЦ как магазин, а 
шоппинг как вынужденную меру. Они в наименьшей мере проявляют 
нелюбовь к людным местам, а также их меньше всех тревожит 
популярность ТРЦ. Они в средней степени привержены ценностям 
традиций, доброты, безопасности и в большей степени – ценности 
достижений. 

Таким образом, потребители с низким уровнем тревожности 
хорошо контролируют поведение своего ребенка в ТРЦ, используют 
ТРЦ как многофункциональное пространство, экономящее время. 

Респонденты с высоким уровнем тревожности больше уверены 
в том, что ТРЦ не приспособлен для детского досуга, что досуг в ТРЦ 
вреден для ребенка, они также боятся оставлять ребенка в игровой 
зоне без присмотра и стараются не брать с собой ребенка при 
посещении ТРЦ. Также они более склонны выбирать ТРЦ с низкими 
ценами и расположенный близко к дому. Эта подгруппа респондентов 
уверена в том, что ТРЦ развращает и формирует общество 
потребителей. Для них ТРЦ в большей мере ассоциируется с чем-то 
легкомысленным, а шоппинг в большей мере является обыденной 



деятельностью. Деньги для них в большей мере ассоциируются с 
несправедливостью, цинизмом, лживостью и в средней степени с 
зависимостью. Они в меньшей степени привержены ценности 
гедонизма. 

Таким образом, потребители с высоким уровнем тревожности 
негативно относятся к детскому досугу в ТРЦ и к самим ТРЦ как 
воплощению чуждой им потребительской культуры в принципе. 

Респонденты со средним уровнем тревожности больше уверены 
в том, что их ребенок не любит бывать в ТРЦ, они также больше 
согласны с тем, что ребенок в ТРЦ мешает родителям сделать то, что 
они запланировали, поэтому его лучше не брать с собой. Также они 
больше склонны посещать ТРЦ с целью пополнения гардероба и 
приобретения техники, посещения кинотеатра, просто «убить время». 
При этом в свободное время они предпочли бы пойти в музей, а не в 
ТРЦ. Они более склонны рассматривать ТРЦ как неотъемлемый 
атрибут современной жизни. Эта подгруппа респондентов больше 
склонна совершать покупки быстро и не задерживаться в ТРЦ, они 
больше раздражаются от толпы вокруг. Также они больше 
расстраиваются, когда не могут приобрести все, что хочется, и 
склонны получать яркие радостные впечатления от посещения ТРЦ. 
Они больше других подгрупп респондентов склонны не укладываться 
в заранее определенную сумму при совершении покупок в ТРЦ и 
считать, что ТРЦ провоцируют избыточные расходы. При этом они 
больше уверены в том, что ТРЦ является доступной альтернативой 
дорогим развлечениям в современном мегаполисе, там можно 
развлечься без усилий, к тому же в округе часто людям больше некуда 
пойти. Для них ТРЦ в наибольшей мере ассоциируется с чем-то 
фальшивым, с весельем, спокойствием. Они более склонны считать 
ТРЦ местом досуга для себя. Они в большей мере сожалеют о 
потраченных деньгах, покидая ТРЦ. Для них причиной шопоголизма 
является желание быть современным. Деньги у них в большей мере 
ассоциируются с правдивостью. Они в большой степени привержены 
ценности универсализма. 

Таким образом, потребители со средним уровнем тревожности 
считают посещение ТРЦ с ребенком неудобным и не практикуют его. 
Их отношение к ТРЦ носит противоречивый характер: с одной 
стороны они получают удовольствие от посещения ТРЦ как с 
экономическими так и с досуговыми целями, с другой стороны, их 
раздражает большое скопление людей и они заявляют о предпочтении 
культурно развивающих форм досуга. Вероятно, это противоречие 
вызвано их недостаточной платежеспособностью, не позволяющей 



купить все, что хочется и вызывающей негативные переживания от 
незапланированных покупок в ТРЦ. 

Обобщая, можно отметить, что чем выше уровень тревожности 
у потребителя, тем более негативно он относится к ТРЦ. 

Корреляции предпочитаемых ценностей по Ш. Шварцу с 
переживаниями и поведением потребителей при посещении ТРЦ с 
ребенком позволяют говорить о том, что приверженцы 
«конформности» считают, что ребенку не скучно в игровой зоне, что 
там не однообразные развлечения, а также не боятся оставлять 
ребенка в игровой зоне без присмотра. «Конформисты» при 
посещении ТРЦ проводят время всей семьей в кафе, кино и других 
развлекательных зонах, при этом стараются брать с собой ребенка. 
Для «конформистов» не важны низкие цены для выбора ТРЦ, а важно 
наличие хорошей парковки и развлекательных мероприятий для детей 
и взрослых. «Конформисты» чаще проводят досуг всей семьей в ТРЦ. 
Приверженцы «конформности» реже оформляют кредиты в ТРЦ или 
пользуются кредитными картами. Приверженцы «конформности» 
реже раздражаются от большого количества людей вокруг и, 
соответственно, не стараются быстрее все купить и покинуть ТРЦ. 
«Конформисты» при посещении ТРЦ с радостью узнают о новинках и 
модных тенденциях, получают яркие впечатления, а также 
удовольствие от возможности купить все в одном месте. 
«Конформисты» при наличии выбора, как провести свободное время 
предпочли бы посетить ТРЦ, и скорее не выбрали бы иную форму 
досуга. «Конформность» связана с представлениями респондентов о 
роли  ТРЦ в современном мегаполисе, что ТРЦ неотъемлемый 
атрибут современной жизни, который облегчает жизнь людей, дает 
ощущение праздника простым людям, а также является доступной 
альтернативой дорогим развлечениям. Ценность «конформность» 
положительно связана с представлениями респондентов, о том, что 
популярность ТРЦ обусловлена тем, что там можно развлечься без 
усилий, его посещают все современные горожане, помимо этого 
делать покупки в торгово-развлекательном центре более престижно, 
чем в обычном магазине. При этом ценность «конформность» 
отрицательно связана с представлением, что ТРЦ популярны, так как 
в округе больше некуда пойти. 

Ценность «традиции» связана положительно с представлениями, 
что посещение ТРЦ – это наиболее бюджетный вид отдыха с 
ребенком в городе, а также в ТРЦ  можно часто ходить и ребенку это 
не надоедает, более того посещение - это полезно для ребенка 
(социализируется в современном мире). Ценность «традиции» имеет 



отрицательную связь с показателями, что в ТРЦ приходится много 
тратить, потому что ребенок просит; что в ТРЦ однообразные 
развлечения; посещение ТРЦ вредно для ребенка (не способствует 
культурному развитию и т.д.). Чем выше приверженность ценности 
«традиции», тем чаще оба и родитель, и ребенок получают 
удовольствие от посещения ТРЦ, а также чаще всей семьей проводят 
время в кафе, кино и других развлекательных зонах. Приверженцы 
«традиции» стараются брать ребенка с собой в ТРЦ, не боятся 
оставлять его без присмотра в игровой зоне, считают, ребенок любит 
бывать в ТРЦ, а также они не считают, что с ребенком не всегда могут 
сделать то, что запланировано. «Традиционалисты» не ориентируются 
на низкие цены, им более важно наличие салонов красоты, соляриев в 
ТРЦ. «Традиционалисты» посещают ТРЦ с целью посидеть в кафе, а 
также развеяться, «убить время». Респонденты, высоко ценящие 
«традиции», реже оформляют кредиты или пользуются кредитной 
картой, не торопятся все купить и покинуть ТРЦ, а также не 
раздражаются от  большого количества людей вокруг. Респонденты, 
высоко ценящие «традиции», посещая ТРЦ, с радостью узнают о 
новинках и модных тенденциях, получают новые яркие радостные 
впечатления, при этом получают удовольствие от возможности купить 
все в одном месте и мечтают о красивой жизни. Приверженцы 
«традиций» при наличии выбора, как провести свободное время 
предпочли бы посетить ТРЦ, и скорее не выбрали бы иную форму 
досуга. «Традиции» связаны с представлениями респондентов о роли  
ТРЦ в современном мегаполисе, как о неотъемлемом атрибуте 
современной жизни, который облегчает жизнь людей, дает ощущение 
праздника простым людям, а также является доступной альтернативой 
дорогим развлечениям. Ценность «традиции» положительно связана с 
представлениями респондентов, о том, что популярность ТРЦ 
обусловлена тем, что там можно развлечься без усилий, посещение 
ТРЦ экономит время на поиски нужных товаров. 

Ценность «доброта» отрицательно связана с представлениями, 
что посещение ТРЦ с ребенком вредно для ребенка (не способствует 
культурному развитию и т.д.), а также с тем, что посещение с 
ребенком полезно для ребенка (социализируется в современном мире 
и т.д.). Таким образом, получается, что имеются противоречивые или 
нейтральные представления о том, что это и не вредно для ребенка и 
не полезно. Для тех, кто разделяет ценность «доброта» не важны 
низкие цены, но важно наличие кинотеатра и др. развлечений. 
Респонденты, высоко ценящие «доброту», посещают ТРЦ с целью 
«шопинга» для пополнения гардероба, обустройства интерьера, а 



также, чтобы посмотреть кино. Приверженцы «доброты» чаще 
укладываются в определенную сумму, реже оформляют кредиты, 
планируют расходы заранее, не стараются быстрее все купить и 
покинуть поскорее ТРЦ, а также реже раздражаются от большого 
количества людей вокруг. «Доброта» связана с тем, что респонденты 
чаще получают новые яркие радостные впечатления и удовольствие 
от того, что могу купить все в одном месте. Респонденты считают, что 
ТРЦ является неотъемлемым атрибутом современной жизни, 
облегчает жизнь людей, и не провоцирует избыточные расходы, при 
этом является местом, которое не просто скоплением магазинов под 
одной крышей, и оно никак не влияет на общество. Респонденты, 
высоко ценящие «доброту», чаще видят причину популярности ТРЦ в 
том, что там можно без усилий развлечься, и реже видят причину в 
отсутствии других мест для развлечений в округе. 

Приверженцы «универсализма» считают, что ребенок любит 
бывать в ТРЦ, и они стремятся брать его туда с собой. Те, кто высоко 
ценит «универсализм», при выборе ТРЦ не считают важным для себя 
низкие цены. Чем больше респонденты разделяют ценности 
«универсализм», тем чаще целью посещения ТРЦ для них является 
как еженедельная закупка продуктов, так и пополнение гардероба, 
обустройство интерьера, приобретение техники. Респонденты, 
ценящие «универсализм» не склоны оформлять кредит или 
пользоваться кредитными картами при посещении ТРЦ. Чем больше 
респонденты привержены «универсализму», тем чаще они 
испытывают удовольствие от того, что могут купить все в одном 
месте, получить новые яркие радостные впечатления, помимо этого с 
радостью узнают о новинках и модных тенденциях. Ценности 
«универсализма» связаны с выбором ТРЦ местом для проведения 
свободного времени. Помимо этого ценности «универсализма» 
положительно связаны с представлениями респондентов, роль ТРЦ в 
современном мегополисе заключатся в том, что он является 
неотъемлемым атрибутом современной жизни, который облегчает 
жизнь людей. Причины популярности ТРЦ, заключающиеся в том, что 
посещение ТРЦ экономит время на поиски нужных товаров, и 
представляет собой безопасное, теплое, красивое место для 
совершения покупок и развлечения положительно связаны с 
«универсализмом». 

Приверженцы ценности «стимуляция» считают, что ТРЦ 
хорошо оборудован для детского досуга, это не вредно для ребенка, 
там любит бывать не только ребенок, но при посещении удовольствие 
получают оба, родители стараются брать ребенка с собой. Ценность 



«стимуляция» положительно связана с целью посещения ТРЦ для 
еженедельной закупки продуктов и товаров первой необходимости, а 
также «шоппинга»: пополнение гардероба, обустройство интерьера, 
приобретение техники и т.д. Такие респонденты не склоны оформлять 
кредит или использовать кредитную карту. Те, кто является 
приверженцем «стимуляции», испытывают новые яркие и радостные 
переживании при нахождении в ТРЦ, а именно забывают обо всем и 
развлекаются, с радостью узнают о новинках и модных тенденциях, 
получаю удовольствие от того, что могут купить все в одном месте. 
Выбор посетить ТРЦ для проведения свободного времени 
положительно связан с ценностью «стимуляция». Также ценности 
«стимуляции» положительно связана с восприятием роли ТРЦ как 
неотъемлемого атрибута современной жизни, который облегчает 
жизнь людей. Тем выше «стимуляция», тем чаще респонденты 
посещают ТРЦ.  

Приверженцы «самостоятельности» считают, что ребенок любит 
бывать в ТРЦ и они стремятся брать его туда с собой. 
«Самостоятельность» положительно связана с целью посещения ТРЦ 
для еженедельной закупки продуктов и товаров первой 
необходимости, а также «шоппинга»: пополнение гардероба, 
обустройство интерьера, приобретение техники и т.д. Респонденты, 
ценящие «самостоятельность» при посещении ТРЦ чаще 
демонстрируют финансовое поведение без оформления кредита на 
месте и кредитных карт, а также чаще придерживаются конкретного 
списка. «Самостоятельность» имеет прямую корреляционную связь с 
получением новых ярких радостных впечатлений при посещении 
ТРЦ. «Самостоятельность» положительно связана с восприятием роли 
ТРЦ как неотъемлемого атрибута современной жизни, который 
облегчает жизнь людей. При этом отрицательно связана с 
утверждением, причина популярности ТРЦ заключается в том, что в 
округе больше некуда пойти. Тем выше «самостоятельность», тем 
чаще респонденты посещают ТРЦ. 

«Гедонисты» предпочитают ходить в ТРЦ с ребенком вместе, 
получают от посещения обоюдное удовольствие, ребенок не мешает 
осуществлять задуманное, помимо этого ТРЦ воспринимается как 
хорошо оборудованное место для детского досуга, где ребенку весело. 
«Гедонисты» при выборе ТРЦ ориентируются на наличие в нем 
хороших ресторанов и кафе, а также организаций сферы сервиса. 
«Гедонисты» не стремятся быстрее сделать покупки и покинуть ТРЦ, 
но и не оформляют кредиты, не пользуются кредитной картой. 
Существует прямая связь «гедонизма» и переживаний при 



нахождении в ТРЦ: с радостью узнаю о новинках и модных 
тенденциях, получаю новые яркие радостные впечатления. Выбор 
посетить ТРЦ для проведения свободного времени положительно 
связан с ценностью «гедонизм». Также «гедонизм» положительно 
связан с восприятием роли ТРЦ как неотъемлемого атрибута 
современной жизни, который облегчает жизнь людей, и отрицательно 
связан с утверждением, что ТРЦ - просто скопление магазинов под 
одной крышей, и оно никак не влияет на общество. Помимо этого, 
причина популярности ТРЦ, что в округе больше некуда пойти имеет 
отрицательную связь с «гедонизмом». 

Те родители, кто ценит «достижения», считают ТРЦ местом, 
хорошо оборудованным для детского досуга, и не считают его 
посещение с ребенком вредным для ребенка, наоборот убеждены, что 
ребенку нравится ходить в ТРЦ. Помимо этого не считают, что 
любовь ребенка к ТРЦ вынуждает их посещать ТРЦ без собственной 
симпатии к нему. Чем выше приверженность ценности «достижения», 
тем выше частота посещения. Для тех, кто ценит «достижения», не 
важны низкие цены при выборе ТРЦ, но важно наличие хороших кафе 
и ресторанов, а также салонов красоты, соляриев. Обнаружена 
положительная связь ценности «достижения» и цели посещения ТРЦ 
для «шоппинга», т.е. пополнение гардероба, обустройство интерьера, 
приобретение техники, а также, чтобы посидеть в кафе. Респонденты 
приверженцы «достижений» реже оформляют кредиты на месте или 
пользуются кредитной картой, стремятся быстрее сделать покупки и 
покинуть ТРЦ, а также при нахождении в ТРЦ реже испытывают 
раздражение от большого количества людей вокруг. Обнаружена 
прямая корреляционная связь между ценностью «достижения» и 
такими переживаниями респондентов в ТРЦ: с радостью узнаю о 
новинках и модных тенденциях, получаю удовольствие от того, что 
могу купить все в одном месте и в целом, получаю новые яркие 
радостные впечатления. Выбор посетить ТРЦ для проведения 
свободного времени положительно связан с ценностью «достижения». 
Также ценности «достижения» положительно связаны с восприятием 
роли ТРЦ как неотъемлемого атрибута современной жизни, который 
облегчает жизнь людей, и отрицательно связан с утверждением, что 
ТРЦ провоцирует избыточные расходы. Обнаружено, что 
приверженность ценности «достижения» положительно связана с 
представлениями о причине популярность ТРЦ, поскольку при его 
посещении можно развлечься без усилий, а также сэкономит время на 
поиски нужных товаров. Также приверженность «достижениям» 



отрицательно связана с утверждением, что причина в том, что в 
округе больше некуда пойти. 

Те, кому ценна «власть», радуются, что ребенок занят в игровой 
зоне, и они стараются брать ребенка с собой для посещения ТРЦ. Для 
тех респондентов, которые являются приверженцами ценности 
«власть», важно наличие хороших кафе и ресторанов, кинотеатра и др. 
развлечений, а также наличие банкоматов разных банков при выборе 
ТРЦ. Ценители «власти» не стремятся быстро сделать покупки и 
покинуть ТРЦ, напротив они скорее получают там новые яркие и 
радостные впечатления. Те, кто разделяют ценности «власти», 
понимая, что в округе существует альтернатива ТРЦ, считают, что 
посещать ТРЦ предпочтительнее, так как делать покупки там более 
престижно, и без усилий можно развлечься. 

Приверженцы «безопасности» всей семьей проводят время в 
кафе, кино и других развлекательных зонах при посещении ТРЦ. 
Убеждены, что ребенок любит бывать в ТРЦ, для него это не вредно, 
ребенку не скучно в игровой зоне. Такие родители скорее стремятся 
взять ребенка с собой в ТРЦ, им нравится ходить туда с ребенком, они 
вместе с ним могут осуществить запланированное. Ценность 
«безопасность» положительно связана с избеганием использования 
кредитных карт. Чем выше приверженность ценности «безопасность», 
тем выше частота посещения ТРЦ. Приверженцы «безопасности» при 
выборе ТРЦ ориентируются на наличие в нем кинотеатра и других 
развлечений, а низкие цены для них не так важны. Ценность 
«безопасность» положительно связана с целью посещения ТРЦ для 
«шоппинга», т.е., пополнение гардероба, обустройство интерьера, 
приобретение техники, а также, чтобы посмотреть кино и посидеть в 
кафе. Респонденты, ценящие «безопасность», реже оформляют 
кредит, пользуются кредитными картами, не стремятся скорее 
покинуть ТРЦ, совершив необходимые покупки, не раздражаются от 
скопления людей. Обнаружено, что ценность «безопасность» имеет 
положительную связь с переживаниями при нахождении в ТРЦ, когда 
респонденты с радостью узнают о новинках и модных тенденциях, 
получают  новые яркие радостные впечатления и удовольствие от 
того, что могу купить все в одном месте. Ценность «безопасность» 
положительно связана с выбором респондентов посетить ТРЦ с целью 
проведения там свободного времени. Также ценности «безопасности» 
положительно связаны с восприятием роли ТРЦ как неотъемлемого 
атрибута современной жизни, который облегчает жизнь людей, и 
отрицательно связан с утверждением, что ТРЦ провоцирует 
избыточные расходы. 



4. Выводы. 
Проблема слияния экономического и досугового поведения 

может изучаться не только в контексте ТРЦ и является смежной 
проблемой целого ряда отраслей (психология города, психология 
времени, экономическая психология и т.д.). 

Концептуальная модель исследования слияния экономического 
и досугового поведения основана на трехкомпонентной структуре 
психологического отношения и предполагает учет макро-факторов, 
личностных и социально-демографических факторов. По такому же 
принципу должны быть построены исследования слияния других 
форм поведения. 

Распространенное как в научной, так и в популярной литературе 
мнение о том, что молодежь более подвержена влиянию 
потребительской культуры, не подтверждается полученными нами 
данными (возрастные различия подгрупп респондентов 18-30 лет и 31-
45 лет, а также эмпирические типологии, полученные на данных 
подгруппах). Взрослые респонденты демонстрируют большую 
вовлеченность в потребительскую культуру. По-видимому, это 
объясняется тем, что это поколение, молодость которого проходила 
под влиянием смены экономической системы в стране и новых 
ценностей, пришедших из общества потребления. Современная же 
молодежь, родившаяся в новых экономических условиях и не 
знакомая с прежними, адаптировалась к рыночному устройству 
экономики и разнообразным приемам стимулирования сбыта и 
демонстрирует более разнообразные формы потребительского 
поведения (с преобладанием рациональных). 

Сравнение эмпирических типологий потребителей, полученных 
на возрастных подгруппах 18-30 лет и 31-45 лет, позволяет говорить о 
том, что ряд выделенных нами типов находятся в зоне риска утраты 
контроля над своим потребительским поведением, это импульсивные 
потребители (как молодые, так и взрослые), взрослые 
самоограничивающиеся потребители, молодые мечтательные 
потребители, молодые строго самоограничивающиеся покупатели. В 
целом выделенные типы можно разделить на группы стабильных и 
нестабильных (могут изменить свою принадлежность). К первым 
относятся взрослые тщательные потребители, взрослые мечтательные 
потребители, взрослые строго самоограничивающиеся покупатели, 
взрослые покупатели досуга, взрослые импульсивные потребители, 
молодые тщательные покупатели, молодые умеренные 
(рациональные) покупатели. Ко вторым относятся взрослые 
рациональные покупатели, взрослые самоограничивающиеся 



потребители, молодые импульсивные потребители, молодые 
мечтательные потребители, молодые строго самоограничивающиеся 
покупатели. 

Исследование личностных особенностей потребителей с разным 
поведением в ТРЦ показало, что в состоянии эмоциональной 
подавленности (баллы по шкале депрессии соответствуют 
ситуативному или невротическому уровню) потребитель склонен к 
чрезмерным и незапланированным расходам в ТРЦ, но покупки не 
изменяют модальность его эмоционального состояния, при этом 
отношение к ТРЦ у таких потребителей негативное вплоть до 
избегания их посещения. Чем выше уровень тревожности у 
потребителя, тем более негативно он относится к ТРЦ: низкому 
уровню тревожности соответствует нейтральное отношение, среднему 
– амбивалентное, высокому - негативное. 

Родители, рассматривающие ТРЦ как наилучший вариант 
детского досуга, а также родители, отрицающие такую форму досуга 
для своего ребенка, часто имеют неконструктивную родительскую 
позицию (неспособность к контролю и эмоциональное отвержение). 
Только один тип посетителей ТРЦ рассматривает его как инструмент 
социализации ребенка. 

Роль нравственного аспекта в потребительском поведении в 
данном исследовании отражена во взаимосвязях предпочитаемых 
ценностей и особенностей потребительского и досугового поведения в 
ТРЦ. Приверженцы ценности «конформность» - это яркие 
представители потребительской культуры, предпочитающие ТРЦ как 
место досуга, в том числе и детского. «Традиционалисты» также 
проявили себя как представители потребительской культуры, что 
можно объяснить, исходя из характеристики данной ценности по Ш. 
Шварцу их приверженностью группе, а исходя из данных 
маркетологов и экономистов32 фактом сформированности новой 
традиции – посещения ТРЦ всей семьей как объединяющего ритуала. 
Приверженцы ценности «доброта» неопределенно относятся к 
детскому досугу в ТРЦ, способны контролировать свое 
потребительское поведение при посещении ТРЦ, при этом используя 
его как место досуга и получения положительных эмоций. 
Приверженность ценности «универсализм» связана с использованием 
ТРЦ как места досуга и совершения покупок (акцент на удобстве и 
комфорте). Приверженцы ценности «стимуляция» также склонны 
совмещать экономическое и досуговое поведение в ТРЦ, позитивно 
характеризуют досуг в ТРЦ с ребенком. То же можно сказать и о 
                                                
32 Смирнова Т.Н. 100 причин, почему мы любим торговые центры. М.: Гарант-Инвест, 2008. 



приверженцах ценности «самостоятельность», «гедонизм», 
«достижение», «безопасность». Приверженцев ценности «власть» 
отличает причина выбора посещения ТРЦ как престижного места 
совершения покупок. Таким образом, независимо от предпочитаемых 
ценностей, ТРЦ является местом реализации потребительского и 
досугового поведения. Выдвинутая нами гипотеза не подтвердилась, 
полученные данные отличаются от данных исследования, 
проведенного на молодежи33, где наблюдалась четкая специфика 
приверженцев коллективистических и индивидуалистических 
ценностей (последние были более подвержены потребительской 
культуре). 

                                                
33 Воробьева А.Е., Акбарова А.А. Ценности молодежи с разным отношением к современной 
потребительской культуре// Духовно-нравственное развитие подрастающего поколения как 
научно-теоретическая и прикладная проблема: материалы международной научно-практической 
конференции, 4-5 декабря 2014 г., г. Набережные Челны/ под ред. Г.С. Прыгина, Л.М. Колпаковой. 
Казань, Набережные Челны: Издательство «Данис» ИППП ПО РАО, 2014. Т.2. С. 143-149. 


