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В статье анализируются теоретико-методологические подходы, в 
рамках которых возможно исследование моделей поведения потребите-
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Изучение поведения потребителя является одной 
из центральных исследовательских проблем в со-
циологии потребления. Потребительское поведение 
представляет собой деятельность, которая связана 
с приобретением, потреблением товаров и услуг, 
а также освобождением от них [1, с. 20]. Исследо-
вания данной тематики, с социологической точки 
зрения, базируются на предположении о том, что 
поведение потребителя детерминировано, в первую 
очередь, социальными факторами, такими как со-
циально-демографические характеристики индиви-
дов, их классовая принадлежность, культура, мода, 
референтные группы и т.д. В связи с этим методоло-
гия изучения поведения потребителей должна быть 
основана на социологических теориях, которые 
смогли бы описать, интерпретировать и предсказать 
поведение людей. 

Изучение моделей поведения потребителя на 
рынке фитнес-услуг необходимо рассматривать с 
точки зрения мультипарадигмального подхода. Это 
вызвано несколькими обстоятельствами.

Во-первых, фитнес изучается в рамках многих на-
учных отраслей (экономики, психологии, социоло-
гии, теории физической культуры и т.д.) и по своей 
сути является социально-культурным феноменом, 

отраслью сферы услуг и разновидностью спортив-
ного движения. Исходя из этого, методология изуче-
ния потребления фитнес-услуг должна учитывать 
все особенности этого явления и заимствовать тео-
ретические разработки других наук.

Во-вторых, потребление фитнес-услуг предпо-
лагает взаимодействие акторов рынка: представи-
телей фитнес-клубов и потребителей услуг, а также 
самих клиентов друг с другом. В процессе взаимо-
действия между ними устанавливаются определен-
ные интеракции, которые будут определенным об-
разом воздействовать на поведение потребителей. 

В-третьих, результаты ранее проведенных эм-
пирических исследований в данной области под-
тверждают, что мотивация к занятиям фитнесом 
обусловлена множеством социальных факторов, и 
популярными мотивами посещения фитнес-клубов 
являются мотивы поддержания хорошей физиче-
ской формы, укрепления здоровья, проведения до-
суга, получения положительных эмоций [2-6].

Учитывая вышесказанное, мы предлагаем вы-
страивать методологию изучения поведения потре-
бителей фитнес-услуг на основе следующих теоре-
тических концепций: концепции телесных практик 
как элемента потребительской культуры; теории 
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самопрезентации; теории демонстративного потре-
бления; теории влияния референтных групп на по-
требление услуг; гедонистической теории. 

Потребление фитнес-услуг в рамках концеп-
ции телесных практик. В процессе потребления 
фитнес-услуг происходит активное вовлечение по-
требителей в работу над своим телом, требующую 
от них активного задействования физических сил. 
Как показывают результаты многочисленных иссле-
дований, основным мотивом потребления фитнес-
услуг является улучшение физической формы [2-6]. 
В связи с этим центральное место в методологии из-
учения поведения потребителей на рынке фитнес-
услуг занимает концепция заботы о функциональ-
ности тела, его красоте и здоровье, выработанная в 
рамках социологии тела. 

У истоков осмысления тела как социального объ-
екта стоял М. Мосс. Он одним из первых предложил 
понятие «техник тела» и обозначил ими традицион-
ные способы использования тела в различных обще-
ствах. Тело, по мнению М. Мосса, является объек-
том, который преобразуется обществом в процессе 
социализации, и, в то же время, средством освоения 
мира и включения в социальную жизнь [7, с. 304].

Осваивание техники заботы о своем теле яв-
ляется элементом современной потребительской 
культуры. Известный американский социолог Майк 
Фезурстоун отмечает, что в современном обществе 
потребления все чаще проявляется гедонизм по от-
ношению к телу, который выражается в массовой за-
боте о его физической функциональности и привле-
кательном внешнем виде. Уход за телом становится 
одной из повседневных потребительских практик. 
«Как машины и другие потребительские блага, – пи-
шет М. Фезерстоун, – тело требует обслуживания, 
регулярного ухода и вмешательства для сохранения 
своей максимальной эффективности» [8, c. 18]. По-
требительская культура, по его мнению, оперирует 
двумя категориями – внешнее и внутреннее тело. 
Если внутреннее тело связано с функционировани-
ем внутренних органов и состоянием здоровья, то 
внешнее тело ассоциируется с привлекательностью. 
В современном обществе две эти категории допол-
няют друг друга: через улучшение внешней привле-
кательности человек заботится о своем здоровье, т.е. 
о его внутренних физиологических процессах [8]. 

Об изменении отношения человека к своему телу 
пишет также французский социолог Ж. Бодрийяр: 
«В наборе потребления, – отмечает он, – есть объект 
– более прекрасный, более драгоценный, более яр-
кий, чем все другие, более нагруженный коннотаци-
ями, чем автомобиль, объект, который, однако, все 
их подытоживает: это – Тело… Отношение к телу 
отражает способ организации отношения к вещам и 
социальные отношения…» [9, c. 115].

Инвестирование в тело посредством потребле-
ния, забота о нем, позволяют обрести счастье и здо-

ровье, красоту и сексуальность, которые могут стать 
средством аттракции для окружающих [9]. Внешняя 
привлекательность также будет отражать внутрен-
ние качества индивида и поспособствует росту его 
конкурентоспособности среди остальных членов 
общества. Таким образом, по мнению Ж. Бодрийя-
ра, тело в современном обществе потребления явля-
ется необходимым условием производительности. 
Так, например, сильное, здоровое, подтянутое тело 
потенциального сотрудника может символизировать 
будущему работодателю о наличии у него деловых 
качеств: трудолюбии, силе воли, стрессоустойчи-
вости, динамичности и т.д. В связи с этим Ж. Бо-
дрийяр пишет: «Человек сорока лет... Нео-Нарцисс 
современности, он любит заниматься собой и стре-
мится себе нравиться. Он наслаждается своим ре-
жимом, своими медикаментами, своей физической 
культурой, трудностью отказа от курения… Созна-
вая, что его социальный успех целиком зависит от 
того представления, которое складывается о нем у 
других, что его физическая форма является главной 
картой в его игре» [9, с. 118].

Еще одним мотивом сохранения своего тела в 
форме является здоровье. Ж. Бодрийяр понимает 
его не как биологический императив, способству-
ющий самосохранению и выживанию, а «социаль-
ный императив, продиктованный борьбой за ста-
тус» [9, с. 124].

Таким образом, наличие культа телесности в об-
ществе потребления, а также все указанные социаль-
ные вознаграждения за следование моде на здоровый 
образ жизни требуют от индивидов постоянного пре-
бывания в хорошей физической форме и тем самым 
делают его заложником рынка фитнес-услуг.

Идеи телесности в современном обществе потре-
бления находят свое отражение в работе З. Баумана 
«Текучая современность». Британский социолог явля-
ется продолжателем Ж. Бодрийяра и считает, что «об-
щество потребителей выставляет перед своими члена-
ми идеал физической подготовленности» [10, с. 85].

З. Бауман выделяет два отличных друг от друга 
дискурса, тесно связанных с заботой о теле, – фи-
зическую подготовленность и здоровье. Во многих 
концепциях социологии тела «здоровье» и «физиче-
ская подготовленность» считаются очень часто еди-
ным императивом, поскольку они связаны с уходом 
за телом, с состоянием которого человек пытается 
достичь для своего тела, и режимом. Однако бри-
танский социолог полагает, что рассматривать эти 
два термина как синонимы ошибочно. Во-первых, 
потому что не все режимы поддержания физической 
формы приносят здоровью пользу. А во-вторых, то, 
что помогает оставаться здоровым, итак обязательно 
сделает человека физически подготовленным и не 
потребует от него дополнительных усилий [10]. При-
ведем аргументы, доказывающие, по мнению З. Бау-
мана, различия между этими двумя категориями.
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Здоровье является правильным и желаемым со-
стоянием человеческого тела и духа, оно очерчивает 
границу между «нормальным» и «ненормальным». 
Его можно описать и оценить. Быть здоровым че-
ловеком означает быть трудоспособным, иметь 
возможность работать на предприятии, быть физи-
чески и психически выносливым. Физическая под-
готовленность подразумевает обладание гибким 
и выносливым телом. Она постоянно вызывает у 
человека потребность в новых и непредсказуемых 
ощущениях и требует от него «неограниченного по-
тенциала развития в сторону «больше». Здоровье, 
наоборот, не относится к какому-то конкретному 
стандарту физических способностей и характери-
зуется типом состояния «не больше и не меньше». 
Исходя из этого, потребление ради физической 
подготовленности связано со стремлением к полу-
чению необычных, экстраординарных, неиспытан-
ных, новых и удивляющих ощущений. И если здо-
ровье подразумевает под собой соответствие норме, 
то физическая подготовленность их не учитывает и 
оставляет достигнутые стандарты позади [10].

З. Бауман пишет: «Одну вещь искатели физиче-
ской подготовленности знают наверняка: они еще 
не достигли нужной формы и должны продолжать 
работу. Преследование физической подготовленно-
сти – это состояние постоянного самонаблюдения, 
самоупрека и самоосуждения и потому постоянной 
тревоги» [10, с. 87].

Таким образом, рассматривая потребление фит-
нес-услуг в рамках концепции З. Баумана, можно 
сделать следующий вывод: поскольку данный фе-
номен направлен, в первую очередь, на достиже-
ние физической подготовленности, то стремление 
к совершенствованию физической формы будет 
представлять собой вечную погоню, в которой по-
требитель задает цели только для текущего этапа 
нескончаемых усилий. Сам рынок фитнес-услуг ис-
пользует все возможные средства (новые методики, 
технологии, виды оборудования для занятий), спо-
собствующие совершенствованию своих потребите-
лей – участников гонки, для того, чтобы спрос на ус-
луги сохранялся и гонка становилась бесконечной. 

Анализируя указанные положения социологов 
о практиках телесности, можно утверждать, что, 
потребление услуг и товаров ради улучшения фи-
зической подготовленности и поддержание тела в 
хорошей физической форме являются как биологи-
ческой, так и социальной необходимостью. 

Подтверждением данного вывода является кон-
цепция современного отечественного исследователя 
В.И. Ильина. Тело человека, по мнению этого авто-
ра, является источником и средством удовлетворе-
ния его потребностей, поскольку, с одной стороны, 
тело диктует человеку свои биологические потреб-
ности, а с другой – сам человек использует его для 
удовлетворения социальных потребностей. Через 

потребление услуг и материальных благ потреби-
тель пытается удовлетворить указанные потреб-
ности. Исходя из этого, В.И. Ильин делает вывод о 
двойственности роли тела в потреблении и предла-
гает две модели потребления. Первая из них связана 
с удовлетворением природных потребностей тела, а 
вторая направлена на использование тела для дости-
жения исключительно социальных целей [11].

По мнению В.И. Ильина, основной биологиче-
ской потребностью тела в потреблении фитнес-ус-
луг является стремление к здоровому образу жизни. 
«Все больше людей, – пишет он, – осознает потреб-
ность в здоровом образе жизни. Отсюда – спрос на 
спортинвентарь, домашние тренажеры, залы для за-
нятий физкультурой» [11, с. 201].

С другой стороны, тело является элементом 
имиджа человека и средством коммуникации. С его 
помощью люди передают информацию о себе для 
окружающих, чтобы вызвать определенную реак-
цию с их стороны. Особенную роль тело играет в 
привлечении партнеров противоположного пола. 
Красивая внешность рассматривается лицами про-
тивоположного пола как сексуально привлекатель-
ная, что повышает шансы на успех в близких отно-
шениях. Выбор привлекательного партнера также 
повышает конкурентоспособность в создании се-
мьи. Поэтому так часто люди стремятся следовать 
эталонам телесной красоты, подражать им, коррек-
тировать свое тело под них, чтобы оно могло быть 
источником притяжения для других людей. В.И. 
Ильин полагает, что еще с древних времен физиче-
ские упражнения служили средством эстетического 
совершенствования тела, именно поэтому в нынеш-
нюю эпоху культивирования телесности так возрас-
тает спрос на фитнес-услуги [11].

Значение тела для контактов человека с его со-
циальным окружением может быть рассмотрено в 
рамках теории репрезентации и стигматизации, 
предложенной И. Гофманом. По его мнению, с по-
мощью потребления услуг ради улучшения теле-
сности человек выражает свой социальный статус 
и принадлежность к определенному социальному 
классу, а также свой индивидуальный стиль жизни. 
Путем манипулирования впечатлениями от своего 
тела со стороны окружающих людей человек до-
стигает своих целей. Потребитель использует свое 
тело для самопрезентации. И. Гофман рассматрива-
ет роль тела в данном процессе как роль актера на 
социальной сцене, главной целью которого является 
создание и поддержание желательного имиджа лю-
быми средствами. Образ успешного человека под-
тверждает наличие у него «успешного» тела. Такой 
«успешный» телесный облик можно сконструиро-
вать только посредством определенных телесных 
активностей (среди которых, И. Гофман отмечает и 
физическую активность). Именно обладание таким 
телом интерпретируется окружающими как залог 
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успеха индивида в остальных видах деятельности, 
как символ принадлежности к определенному слою, 
обладания определенным статусом и т.д. [12].

Изучение фитнеса как телесной практики про-
водится многими современными авторами в рамках 
социологии тела, социологии спорта и фитнеса, ген-
дерной социологии, акторно-сетевой социологии, 
социологии вещей. Яркими примерами зарубеж-
ных исследований, посвященных конструированию 
телесности посредством фитнес-практик, являют-
ся исследования П. Маркулы [13], М. Лоида [14], 
Л. Мансфилд [15; 18], Р. Сассателли [16], Н. Крос-
сли [17], С.Дж. Магуар [18], Б. Берри [19] и др. Сре-
ди отечественных исследований необходимо отме-
тить работы Е. Гольман [20], Ю. Войнилова [21], 
Р. Абрамова и И. Болотовой [22; 23]. 

Зарубежные и отечественные исследователи по-
казали на основе эмпирических данных, что физи-
ческая активность и конструирование красивой и 
здоровой телесности в процессе занятий фитнесом 
являются для потребителя этой услуги своеобразным 
инструментом выражения своей индивидуальности 
и средством самоактуализации, социального взаимо-
действия и демонстрации своего статуса. Стройное 
и подтянутое тело, которое можно сконструировать в 
результате постоянных и продолжительных занятий 
в фитнес-клубе, приносит человеку здоровье, эсте-
тичные формы, счастье, успех и внимание окружаю-
щих, продвижение по карьерной лестнице. 

В связи с этим, необходимо наиболее полно про-
анализировать потребление фитнес-услуг в рамках 
теории демонстративного потребления.

Часто обладание картой фитнес-клуба позволяет 
клиенту повысить его социальный статус. А свое 
спортивное подтянутое тело, формируемое посред-
ством потребления фитнес-услуг, он использует как 
элемент системы показного потребления.

К числу основателей теории демонстративного 
потребления можно отнести Т. Веблена, который 
описал феномен демонстрации социального статуса 
через потребление в своей книге «Теория праздного 
класса». Американский социолог впервые выделил 
такую черту потребления как наличие иррацио-
нальных побуждений у людей при совершении по-
купок. Потребители покупают определенные това-
ры и пользуются услугами в большей степени для 
того, чтобы подчеркнуть свою принадлежность к 
определенной социальной группе: «Растущая раз-
борчивость до мелочей в качестве еды, питья и т.д., 
– указывал Т. Веблен, – вскоре затрагивает не только 
образ жизни, но также воспитание и духовное раз-
витие праздного господина. Он должен воспитывать 
свой вкус, ибо теперь на него ложится обязанность 
уметь – как следует отличать в потребляемых то-
варах "знатное происхождение" от "низкого". Он 
становится знатоком в яствах, заслуживающих раз-
личной степени похвал, напитках и безделушках, в 

приличествующем облачении, путешествиях, досуге 
и т.д. Для господина, живущего в праздности, демон-
стративное потребление различных ценностей есть 
средство достижения уважения» [24, с.  108-113]. В 
рамках данной теории само потребление услуг пони-
мается не только как средство удовлетворения базо-
вых потребностей человека, но и рассматривается в 
символическом контексте знаков и ценностей.

В этом ключе интерес вновь представляют теоре-
тические идеи В.И. Ильина. Он считает, что в наше 
время поддержание спортивной фигуры является 
дорогим удовольствием. Оно требует больших вре-
менных, финансовых затрат на оплату услуг спор-
тивно-оздоровительных учреждений, на правиль-
ное питание, покупку домашних тренажеров и т.д. 
Кроме того, спортивное тело является символом вы-
сокой культуры заботы о своей форме. Такая страте-
гия поведения будет характеризовать личность как 
преуспевающего человека, который находит время 
и на работу, и на активный отдых, в отличие от того, 
кто не имеет возможности и времени ухаживать за 
собой. Лишний вес, плохое состояние здоровья, не-
качественное питание становятся сегодня не толь-
ко символами низкого статуса, но и определенной 
ущербности [11].

Потребление фитнес-услуг в тесной связи с пре-
дыдущей теорией позволяет анализировать теория 
влияния референтных групп на поведение потре-
бителей.

Основоположником данной теории следует счи-
тать Р. Мертона. Он отмечал, что индивиды, «фор-
мируя свое поведение и оценки, часто ориентиру-
ются на иные группы, чем их собственная, членами 
которых они не являются» [25, с. 429].

Применительно к сфере фитнес-услуг можно от-
метить, что часто потребители осуществляют свой 
выбор, исходя не из собственных желаний и потреб-
ностей. Они пытаются ориентироваться на ту груп-
пу, к которой в данный момент времени они испы-
тывает наибольшую степень тяготения. 

В этой связи сошлемся на весьма яркий пример 
влияния референтных групп на потребителей, кото-
рый приводит М. Бахарева, при описании мотивов 
выбора фитнес-клуба среднестатистическим мо-
сковским менеджером: «…он вспомнил о фитнесе. 
… Карта давала ему уверенность в том, что он не 
хуже других и пользуется полным комплектом жиз-
ненных благ. Тем более, что у всех его начальников 
клубные карты фитнес-клубов уже были. Правда, 
на вопросы о том, что и как, они обычно отвечали 
невнятно. Ясно было одно – если он хочет стать 
успешным, то без фитнеса не обойтись <…> Сна-
чала он хотел записаться в клуб возле дома, но тот 
имел не очень звучное название. Таким не козыр-
нешь в светской беседе, "пацаны не поймут". На-
чальник, на которого он все время ориентировался, 
ходил в WorldClass и даже пару раз небрежно упо-
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минал о том, что в этот же клуб ходят Андрей Мала-
хов и Федор Бондарчук. Менеджеру очень хотелось 
попасть туда, чтобы посмотреть на живого Бондар-
чука» [26].

Раскрыть сущностную сторону потребления 
фитнес-услуг позволяет гедонистическая теория 
потребления. 

Элизабет Хиршман и Моррис Холбрук впервые 
дали определение гедонистическому потреблению в 
своей статье, опубликованной в Journal of Marketing 
в 1982 г., а также предложили понятийные рамки, в 
которых возможно исследовать специфическое по-
ведение потребителей. Гедонистическое потребле-
ние, по мнению авторов, означает те поведенческие 
характеристики потребителей, которые относятся 
к фантазийным, мультисенсорным и эмоциональ-
ным аспектам переживаний, вызванных товаром. 
В своем исследовании они доказали гедонистиче-
скую направленность различных форм физической 
активности людей (велоспорт, теннис, бег, ходьба, 
занятие любовью, общая атлетика, плавание и лыж-
ный спорт) [27]. Рассматривая сферу фитнес-услуг 
как разновидность физической активности, можно 
полагать, что выводы, полученные в результате дан-
ного исследования, также могут быть использованы 
в качестве методологической основы для изучения 
потребления в сфере фитнеса.

Гедонистические свойства услуг и товаров вы-
деляют также Р. Дар и К. Ветенброк. К товарам и 
услугам гедонистического содержания они относят 
те, которые вызывают у потребителя положитель-
ные впечатления, их потребление ориентировано на 
получение эмоциональных и сенсорных ощущений 
от эстетического или сенсуального удовольствия, 
фантазий и радости [28]. 

По мнению ряда авторов, наиболее подходящим 
полем для исследования гедонистического потре-
бления является сфера досуга, искусства и развлече-
ния, поскольку данные товары и услуги потребляют, 
в первую очередь, с целью получения эмоциональ-
ного удовлетворения [29].

Итак, гедонистическое потребление – это по-
требление ради удовольствия. Исходя из концеп-
ции Ж.  и Л. Шапманов и М. Рулина о видах удо-
вольствия в процессе потребления, можно выделить 
четыре основных вида гедонистического потребле-
ния: физическое, эмоциональное, интеллектуальное 
и социальное [30].

Проецируя выше описанные теоретические по-
ложения на потребление фитнес-услуг, можно сде-
лать вывод, что оно содержит в себе многие аспекты 
гедонистического потребления. Клиенты в процес-
се занятий фитнесом получают физическое и эмо-
циональное удовольствие от процесса занятий, от 
результата самосовершенствования, социальное 
удовольствие от общения с окружающими, интел-
лектуальное удовольствие в процессе обучения 

технике выполнения упражнений. Результаты спе-
циальных исследований показывают, что многие 
потребители рассматривают занятия фитнесом как 
форму проведения досуга, развлечения, отдыха, 
вариант смены деятельности, способ отдыха и сня-
тия напряжения. Физические упражнения вызыва-
ют у посетителей фитнес-клубов положительные 
эмоции. Для многих это даже является источником 
мотивации для последующих занятий. Клиенты 
подпитываются получаемой позитивной энергией 
и используют ее для поддержания жизненного то-
нуса [2-6; 23]. Но нередко потребитель пускается в 
погоню за впечатлениями и эмоциями в процессе 
потребления фитнес-услуг. Он готов платить за это 
вновь и вновь. И главное, чтобы получение эмоций 
не переросло в болезнь. В статье на портале «Живи» 

Э. Качкаева пишет, что при физической нагрузке 
в мозге вырабатываются гормоны удовольствия – 
эндорфины. Фитнес начинает действовать как нар-
котик, алкоголь или азартные игры. Человек идет в 
спортзал за порцией эндорфинов еще и еще. Кроме 
того, часто фитнесом люди пытаются залечить лич-
ные проблемы – одиночество, семейную неустроен-
ность или развод [31].

Таким образом, интерпретация потребления 
фитнес-услуг, с точки зрения представленных кон-
цепций, позволяет говорить о сложности данно-
го социоэкономического явления. В исследовании 
моделей потребления фитнес-услуг целесообразно 
опираться на различные методологические подхо-
ды. Это позволит проанализировать особенности 
поведения потребителей на рынке фитнес-услуг, а 
также выявить социальные факторы, которые спо-
собны влиять на предпочтения и мотивацию зани-
мающихся фитнесом. Анализ литературных источ-
ников показывает, что современные эмпирические 
исследования практик фитнеса выросли из разных 
традиций. Теоретическая интерпретация и синтез 
результатов проведённых исследований по данной 
тематике демонстрируют тот факт, что в основе 
занятий фитнесом лежит разная мотивация. Одни 
авторы объясняют это поведение телесными моти-
вами, другие – стремлением повысить престиж в 
обществе или окружении, третьи – потребностью в 
получении удовольствий, четвёртые – желанием со-
лидаризироваться с референтной группой. Поэтому 
процесс потребления необходимо рассматривать в 
рамках мультипарадигмального подхода. На основе 
описанных в статье концепций можно выделить сле-
дующие модели поведения потребителей на рынке 
фитнес-услуг: демонстративную (статусную), гедо-
нистическую, телесно-оздоровительную, телесно-
культивированную и социально-ориентированную. 

Предложенная методология исследования и ука-
занные теоретические подходы могут быть исполь-
зованы при проектировании эмпирического иссле-
дования и анализе полученных результатов.
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