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В статье описаны различные социальные мотивы использования социаль-
ных сетей (поддержание и развитие отношений, принадлежность к группе и 
самопрезентация). Результаты исследования показали, что пользователи со-
циальных сетей (n=579) могут быть разделены на четыре различных профиля 
в зависимости от выраженности у них той или иной мотивации использования 
социальных сетей (1 — умеренная ориентация на принадлежность и самопре-
зентацию; 2 — ориентация на поддержание социальных отношений; 3 — низкая 
социальная мотивация; 4 — высокая социальная мотивация). Сравнение поль-
зователей из разных профилей по их личностным чертам и поведению в сети 
показало, что пользователи с высокой социальной мотивацией демонстрируют 
наиболее высокий уровень экстраверсии, доброжелательности и открытости 
опыту по сравнению с индивидами из других профилей. Пользователи из про-
филя «ориентация на поддержание социальных отношений» не отличаются от 
пользователей с низкой социальной мотивацией по уровню доброжелательности 
и открытости опыту, а пользователи из профиля «умеренная ориентация на 
принадлежность и самопрезентацию» — от пользователей с высокой мотива-
цией по уровню нейротизма и открытости опыту. В целом респонденты из про-
филя с высокой социальной мотивацией демонстрируют наиболее интенсивное 
использование социальных сетей (далее — СС) по всем параметрам поведения. 
Меньше всего различий в поведении в СС наблюдается между респондентами из 
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Первый проект социальной сети (СС) 
под названием SixDegrees.com появил-
ся в 1997 году. С тех пор количество СС 
значительно выросло, и на сегодняшний 
день их насчитывается более сотни. Ко-
личество пользователей СС во всем мире 
в 2018 году достигло 3,196 млрд. человек, 
что на 13% больше по сравнению с анало-
гичным периодом прошлого года. Среди 
жителей России почти половина населе-
ния (47% или 67,8 млн человек) зареги-
стрирована в СС и проводит в них более 
двух часов ежедневно [4]. При этом во-
прос о мотивации использования СС все 
еще не до конца прояснен, хотя его зна-
чение в анализе и понимании поведения 
индивида в сети не вызывает сомнения. 
В своих работах разные исследователи 
описывают от 2 до 9 мотивов использо-
вания СС [11], к которым часто относят-
ся социальные (например, поддержание 
и развитие отношений), информаци-
онные (например, поиск необходимой 
информации), инструментальные (на-
пример, помощь в обучении) и гедони-
стические мотивы (например, просмотр 
фильмов или использование приложе-
ния для онлайн игр). Признавая факт 
существования многообразных мотивов 
использования СС, большинство иссле-
дователей сходятся на том, что именно 
социальные мотивы играют ключевую 
роль в онлайн-поведении. Исследова-
ние, проведенное с участием российских 
подростков, показало, что при использо-
вании «ВКонтакте» социальные моти-
вы являются ведущими у 80% респон-
дентов, на втором месте стоит широкий 

выбор функциональных возможностей, 
которые сопряжены с развлекательным 
мотивом (прослушивание музыки, про-
смотр фильмов) — 67% респондентов [3]. 
Социальными являются мотивы, связан-
ные с взаимодействием и воздействием 
на других людей, среди которых авторы 
выделяют мотивы «Поддержание и раз-
витие отношений», «Принадлежность к 
группе» и «Самопрезентация».

Поддержание 
и развитие отношений

В большинстве исследований, посвя-
щенных мотивации использования СС, 
авторы выделяют мотив поддержания 
существующих и развития новых отно-
шений, подчеркивая его первостепенное 
значение в онлайн-поведении для поль-
зователей из США [13], Тайваня [6], Ав-
стралии [9] и России [3].

Поддержание и развитие отношений 
через СС позволяет индивидам разви-
вать свой социальный капитал, который 
можно рассматривать как фактические 
или потенциальные ресурсы, накоплен-
ные через отношения между людьми в 
сети [12]. R.D. Putnam описал две формы 
социального капитала: «связывающий» 
(bonding social capital), который описыва-
ет желание поддерживать сильные связи 
с небольшой группой близких людей, и 
«соединяющий» (bridging social capital), 
который связан с поддержанием слабых 
связей с большим количеством различ-
ных людей и желанием увеличивать их 

профилей «ориентация на поддержание социальных отношений» и «низкая со-
циальная мотивация», а также «умеренная ориентация на принадлежность и 
самопрезентацию» и «высокая социальная мотивация».

Ключевые слова: социальные сети, мотивация, профили, большая пятерка.
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количество (знакомиться и развивать от-
ношения с новыми людьми) [22]. В кон-
тексте исследований CC авторами было 
предложено ввести третью форму со-
циального капитала — «поддерживаю-
щий» (maintained social capital), который 
предполагает сохранение и поддержание 
социальных связей в течение жизни (на-
пример, при смене статуса со школьни-
ка на студента отношения с бывшими 
одноклассниками, даже теми, кто пере-
ехал в другой город/страну, могут под-
держиваться при помощи СС) [13]. Ис-
следования показывают, что развитие 
социального капитала предоставляет 
человеку различные выгоды, от эмоци-
ональной поддержки и увеличения са-
моуважения [15] до информационных и 
экономических выгод [14], а использо-
вание СС значительно упрощает задачу 
развития и поддержания социального 
капитала. Связь использования СС с 
развитием различных форм социального 
капитала имеет культурную, возрастную 
и гендерную специфику. Так, результа-
ты недавнего мета-анализа показали, что 
представители западных стран в боль-
шей степени ориентированы на развитие 
«соединяющего» социального капитала, 
чем представители восточных стран, при 
этом культурных различий для «связы-
вающего» социального капитала выявле-
но не было [18]. Согласно данным, полу-
ченным на выборке из России, подростки 
в большей степени склонны использо-
вать СС для поддержания имеющихся 
контактов («связывающий» и «поддер-
живающий» социальные капиталы), в то 
время как люди среднего возраста (45—
60 лет) заинтересованы, прежде всего, 
в расширении онлайн-аудитории («со-
единяющий» социальный капитал) [2]. 
Кроме того, было показано, что мужчины 
чаще, чем женщины, используют СС для 

развития как «связывающего», так и «со-
единяющего» социального капитала [18].

Мотив поддержания и развития отно-
шений достаточно часто выражен у лю-
дей, демонстрирующих высокие баллы 
по шкале «Экстраверсия» [1], которая, в 
свою очередь, связана с такими особен-
ностями поведения в сети, как активное 
использование личных сообщений/ча-
тов, обновление статуса, размещение ин-
формации о себе и поиск информации о 
других людях [18].

Принадлежность к группе

Потребность в принадлежности как 
внутреннее стремление присоединяться к 
другим и получать социальное признание 
[20] является основной движущей силой 
формирования и поддержания взаимоот-
ношений [8], а также одним из главных 
мотивов использования СС [7; 20; 24]. 
Многие люди тяжело переживают соци-
альную изоляцию и испытывают сильную 
потребность в социальной поддержке и 
групповом признании. СС предоставляют 
различным пользователям возможность 
найти любые референтные группы (даже 
по самым узким и редким сферам инте-
ресов) и поддерживать с ними взаимо-
действие, что часто бывает физически не-
возможно в реальной жизни. Кроме того, 
формат СС часто способствует снижению 
психологических барьеров межличност-
ного общения для людей, испытывающих 
проблемы с реальным взаимодействием 
из-за чрезмерной застенчивости, неуве-
ренности или высокого уровня интровер-
сии. Использование СС становится для 
многих пользователей важным инстру-
ментом поддержания психологического 
благополучия [20] и получения социаль-
ной поддержки и признания. Психологи 
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показали, что использование СС способ-
ствует осознанию подростками чувства 
принадлежности, включенности и вовле-
ченности [10], так как, присоединяясь к 
различным сообществам, они получают 
возможность быть признанными другими 
членами группы и тем самым преодолеть 
чувство социальной разобщенности [11], 
а позитивная обратная связь от пользова-
телей референтных групп также способ-
ствует увеличению чувства самоэффек-
тивности и самооценки пользователя [25].

Исследования показали, что потреб-
ность в принадлежности в наибольшей 
степени выражена у людей с высокими 
показателями по шкалам «Доброжела-
тельность» и «Нейротизм» [24], а выра-
женный мотив принадлежности к группе 
связан с активным использованием в СС 
функции обмена сообщениями [10] и по-
иском информации [24].

Самопрезентация

Данный мотив тесно соотносится 
с описанным выше и связан с возмож-
ностью формирования и поддержания 
собственного имиджа и репутации че-
рез самопрезентацию в СС [20; 24]. Сай-
ты СС предоставляют людям уникаль-
ную возможность для самопрезентации 
[16], любой человек может указать в 
своем профиле желаемую информацию 
о себе, например, описать свои интере-
сы и предпочтения, а также публично 
выражать свои мысли и чувства или 
делиться фотографиями, и так как ин-
формация в профиле и на страницах СС 
предоставляется самими пользователя-
ми, они могут самопрезентироваться 
избирательно и управлять впечатлени-
ем о себе, подчеркивая свои позитивные 
характеристики и преуменьшая или за-

малчивая негативные [27]. При этом 
люди среднего возраста чаще склонны 
представлять себя через текстовые со-
общения с описанием социоролевых 
характеристик (образование, сфера дея-
тельности и пр.), а подростки —посред-
ством визуального контента (фотогра-
фии, видео) и описания сферы личных 
интересов [2].

Исследователи считают, что селфи 
(«фотография самого себя, сделанная 
преимущественно с помощью смартфона 
или вебкамеры и размещенная в СС» [21]) 
является одним из самых распространен-
ных способов реализации мотива само-
презентации в СС [17; 23; 26]. Важным 
аспектом использования фотографий в 
самопрезентации является возможность 
их тщательного отбора и редактирова-
ния, что приводит к размещению только 
тех фотографий, которые подчеркивают 
физическую и социальную привлекатель-
ность пользователей [19].

Самопрезентация в СС позволяет 
пользователям «скомпенсировать» со-
циальную идентичность в случае, если 
они оценивают ее негативно (имеют 
низкую групповую самооценку и/или 
считают, что другие оценивают группу 
отрицательно). Так, в CC индивид имеет 
возможность дистанцироваться от «не-
желательной» социальной группы (на-
пример, не указывать в персональном 
профиле принадлежность к ней), тем 
самым исключив данную идентичность 
из самопрезентации, и искать «компен-
сации» за счет виртуального присоеди-
нения к более статусным группам, по-
зволяющим поддерживать позитивную 
социальную идентичность и групповую 
самооценку [7]. Этот аспект еще раз 
подчеркивает близость данного мотива 
к реализации мотивации принадлежно-
сти, описанной выше.
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Мотив самопрезентации является 
доминирующим в использовании СС у 
людей с низким показателем по шкале 
«Сознательность», а также у пользова-
телей с высоким значением по шкале 
«Нейротизм» [24]. Люди с ярко вы-
раженным мотивом самопрезентации 
чаще других пользователей используют 
на своих страницах и профилях фото-
графии-селфи [17], обновляют статус и 
размещают информацию о себе [18].

Описанные выше социальные мотивы 
использования СС чаще всего анализи-
руются независимо друг от друга. Иссле-
дователи пренебрегают тем фактом, что 
среди пользователей существуют под-
группы людей с различной выраженно-
стью социальных мотивов и что именно 
эти особенности могут определять пове-
дение пользователей в СС. Настоящая 
статья ставит целью частично заполнить 
этот пробел и выяснить, как различные 
сочетания выраженности социальных 
мотивов связаны с особенностями пове-
дения пользователей в СС.

Программа исследования

Для реализации цели исследования 
был проведен опрос пользователей СС 
(«ВКонтакте»). Мы предположили, 
что пользователи могут оценивать со-
циальные мотивы использования СС 
независимо друг от друга, следова-
тельно, выраженность у них различ-
ных социальных мотивов может быть 
представлена в более широком перечне 
сочетаний, чем просто группа в целом 
с высоким и низким уровнями соци-
альной мотивации (Гипотеза 1). Кроме 
того, было выдвинуто предположение, 
что разное сочетание выраженности со-
циальных мотивов будет связано с раз-

личиями в личностных чертах пользо-
вателей (Гипотеза 2) и их поведением в 
СС (Гипотеза 3).

Выборка. В исследовании приняли 
участие 579 студентов российских ву-
зов, из которых 80,5% (n=466) составили 
женщины, средний возраст респонден-
тов —19,5 лет, стандартное отклонение — 
2,73. Преимущественно респондентами 
стали студенты 1 и 2 курсов бакалавриа-
та (89,6%), которые являются активными 
пользователями СС «ВКонтакте» (более 
80% испытуемых проводят в данной сети 
от трех часов в день).

Методики.
Для оценки Социальных мотивов 

использования CC было использовано 
9 утверждений, оцениваемых по шкале 
от 1 — «абсолютно не согласен» до 7 — 
«абсолютно согласен» (Приложение 1). 
Для исследования каждого мотива ис-
пользовалось по три суждения: мотив 
«Поддержание и развитие отношений» 
е(например, утверждение «Я исполь-
зую СС, потому что они позволяют мне 
поддерживать отношения с близкими 
людьми») (α-Кронбаха=0.72); мотив 
«Принадлежность к группе» е(например, 
«Я использую CC, потому что они по-
зволяют мне быть таким же, как мои 
сверстники») (α-Кронбаха=0.75); мо-
тив «Самопрезентация» е(например, «Я 
использую CC, потому что они позво-
ляют мне продемонстрировать другим 
людям мои мысли, чувства, интересы») 
(α-Кронбаха=0.75). Pезультаты кон-
фирматорного факторного анализа под-
тверждают, что используемые для из-
мерения социальных мотивов суждения 
составляют три взаимосвязанных, но 
различных социальных мотива. Модель 
с тремя социальными мотивами (поддер-
жание и развитие отношений, самопре-
зентация и принадлежность к группе) 
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демонстрирует хорошее соответствие эм-
пирическим данным (χ2=51.030*, df=23, 
RMSEA=0.043 [90% CI: 0.027; 0.059], 
CFI=0.959, TLI=0.935, SRMR=0.002).

Параметры использования CC изме-
рялись при помощи вопросов о среднем 
времени, проводимом в СС в течение дня 
(«Сколько минут в среднем в день вы 
проводите в сети “ВКонтакте?”»); о ко-
личестве друзей в CC («Сколько друзей 
у вас в CC “ВКонтакте?”»). В вопросе о 
количестве друзей респондентам требо-
валось выбрать один из 8 вариантов от-
ветов: 0) 10 или меньше; 1) от 11 до 50; 
2) от 51 до 100; 3) от 101 до 150; 4) от 151 
до 200; 5) от 201 до 250; 6) от 251 до 300; 
7) от 301 до 400; 8) более 400 [13].

Оценка поведения в СС проводилась 
при помощи вопроса «Как часто вы со-
вершаете перечисленные действия в 
СС?». Респондентам требовалось оце-
нить частоту каждого из 12 действий 
(например, просмотр профилей других 
пользователей, комментирование фото-
графий и т.д.) по шкале от 1 — «прак-
тически никогда» до 7 — «очень часто» 
(см. табл.).

Личностные черты респондентов 
оценивались при помощи версии мето-
дики Большой пятерки, адаптированной 
на русский язык С. Щебетенко [5]. Ме-
тодика включает в себя 44 фразы, опи-
сывающие каждую из черт (например, 
«Я считаю себя тем, кто работает осно-
вательно/полон энергии/обычно мол-
чалив и т.д.») и оцениваемые по шкале 
от 1 — «абсолютно не согласен» до 5 — 
«абсолютно согласен». Все шкалы про-
демонстрировали хорошую согласован-
ность: Экстраверсия (α-Кронбаха=0.82), 
Доброжелательность (α-Кронбаха=0.72), 
Сознательность (α-Кронбаха=0.79), 
Нейротизм (α-Кронбаха=0.84), Откры-
тость опыту (α-Кронбаха=0.83).

Результаты исследования 
и обсуждение

Социальные мотивы
использования СС
Для определения групп людей с раз-

ной выраженностью социальных моти-
вов был использован кластерный анализ. 
На первом этапе при помощи иерархиче-
ского кластерного анализа было опреде-
лено оптимальное количество кластеров 
для имеющейся выборки (4 кластера). 
На следующем этапе при помощи кла-
стерного анализа (метод k-среднего) ре-
спонденты были разделены на 4 профи-
ля в зависимости от выраженности у них 
различных социальных мотивов (рис.).

В первый профиль «Умеренная ори-
ентация на принадлежность и самопре-
зентацию» (n=123) попали респонденты, 
не слишком заинтересованные в исполь-
зовании СС для поддержания и развития 
отношений (почти -1 стандартное откло-
нение от среднего по шкале), но, скорее, 
использующие СС для самопрезентации, 
демонстрации и подтверждения своей 
социальной идентичности.

Во второй профиль «Ориентация на 
поддержание социальных отношений» 
(n=155) попали респонденты, использу-
ющие СС, прежде всего, как средство под-
держания коммуникации с близкими и 
знакомыми людьми, а также поиска новых 
друзей. Данные респонденты совсем не 
заинтересованы в том, чтобы как-то само-
презентироваться в СС, а, скорее, исполь-
зуют СС как инструмент для общения.

Третий профиль «Низкая социальная 
мотивация» оказался наиболее мало-
численным (n=49), в него попали люди с 
низкой выраженностью всех социальных 
мотивов.

Наиболее многочисленным оказался 
четвертый профиль «Высокая социаль-
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ная мотивация» (n=252), респонденты из 
которого имеют показатели выше сред-
него по всем видам социальной мотива-
ции использования СС.

Полученные результаты наглядно 
подтверждают тот факт, что существуют 
три различных социальных мотива ис-
пользования СС, и они могут как незави-
симо, так и совместно реализовываться 
пользователями, образовывая отдельные 
профили, что подтверждает гипотезу 1.

Личностные различия респондентов
из разных профилей
Результаты сравнения респондентов 

в профилях при помощи апостериорно-
го критерия Тьюки (Tukey’s HSD test) 
представлены в табл. Как видно из табли-
цы, вне зависимости от принадлежности 

к профилю респонденты демонстрируют 
схожий уровень Сознательности, что мо-
жет свидетельствовать о том, что данная 
черта не связана с особенностями соци-
альной мотивации пользователей.

Наибольшее количество различий вы-
явлено между индивидами из третьего 
(низкая социальная мотивация) и чет-
вертого (высокая социальная мотивация) 
профилей. В частности, у людей с высокой 
социальной мотивацией выше уровень экс-
траверсии, доброжелательности, нейротиз-
ма и открытости опыту, чем у индивидов с 
низкой социальной мотивацией. Этот ре-
зультат означает, что люди, имеющие вы-
сокие показатели по разным социальным 
мотивам использования СС, в большей 
степени общительны, занимают активную 
коммуникативную позицию, дружелюб-

Рис. Профили по результатам кластеризации социальных мотивов использования
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ны, эмоциональны и тревожны. По уровню 
доброжелательности и открытости опыту 
респонденты из профиля «ориентация на 
поддержание социальных отношений» не 
отличаются от респондентов с низкой мо-
тивацией и при этом значимо отличаются 
от людей с высокой социальной мотиваци-
ей. А респонденты из профиля «умеренная 
ориентация на принадлежность и само-
презентацию» не отличаются от пользо-
вателей с высокой мотивацией по уровню 
нейротизма и открытости опыту и значимо 
отличаются от индивидов с низкой соци-
альной мотивацией использования СС. В 
совокупности эти данные подтверждают 
полученные ранее результаты о том, что 
экстраверсия явно связана с социальной 
мотивацией использования СС [1], а вы-
раженный мотив самопрезентации в СС 
может быть связан с высоким уровнем ней-
ротизма и низким уровнем сознательности 
[24]. Воспроизводимость полученных ра-
нее данных на российской выборке может 
служить сигналом о том, что существуют 
устойчивые паттерны в связи личности 
пользователей с их мотивацией исполь-
зования СС. В целом тот факт, что между 
профилями существуют различия в степе-
ни выраженности различных личностных 
черт у пользователей, подтверждает гипо-
тезу 2 и демонстрирует, что полученные 
профили содержательно различны.

Параметры использования СС у людей
с разной социальной мотивацией
Сравнительный анализ показал, что 

нет значимых различий между суточным 
временем в СС у людей из разных про-
филей. В среднем все респонденты тра-
тят на использование СС более 3 часов в 
день. При этом в соответствии с резуль-
татами, полученными в предыдущих ис-
следованиях, максимальное количество 
«друзей» наблюдается у респондентов из 

четвертого профиля (высокая социаль-
ная мотивация), а минимальное — из тре-
тьего (низкая социальная мотивация). 
В целом респонденты из профиля с высо-
кой социальной мотивацией демонстри-
руют наиболее интенсивное использова-
ние СС по всем параметрам поведения.

Меньше всего различий в поведении 
в СС наблюдается между респондентами 
из второго (ориентация на поддержание 
социальных отношений) и третьего (низ-
кая социальная мотивация) профилей, а 
также из первого (умеренная ориентация 
на принадлежность и самопрезентацию) 
и четвертого (высокая социальная мо-
тивация) профилей. В частности, в ука-
занных парах респонденты с одинаковой 
частотой просматривают чужие профили 
в сети, комментируют чужие статусы и 
записи, обновляют свой собственный ста-
тус, размещают и комментируют фотогра-
фии, делают перепостинг на своей стене.

Данный результат говорит о том, что 
пользователи, которые преимуществен-
но используют СС как инструмент обще-
ния с близкими и друзьями, по своему 
поведению в сети в большей степени 
похожи на людей, которые, в принципе, 
демонстрируют низкую социальную мо-
тивацию. Другими словами, несмотря 
на то, что отношения с другими людь-
ми — мотив социальный, в ситуации, 
когда пользователь рассматривает СС 
исключительно как технический инстру-
мент общения (такой же как, например, 
телефон), его поведение в сети не сильно 
отличается от тех пользователей, кото-
рые демонстрируют низкую социальную 
мотивацию и могут использовать сети 
для других целей, таких как развлечение 
или поиск информации. Те же пользо-
ватели, чьи мотивы использования СС 
в большей степени были направлены на 
самопрезентацию (профиль 1), не сильно 
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отличались по своему поведению в сети 
от пользователей с высокой социаль-
ной мотивацией. Данные пользователи 
чаще, чем индивиды, ориентированные 
на поддержание социальных отношений 

(профиль 2), демонстрируют в сети по-
ведение, направленное на других людей 
(например, комментируют чужие стату-
сы и фотографии). Описанные результа-
ты в целом подтверждают гипотезу 3.

Т а б л и ц а
Результаты сравнения респондентов из разных профилей

№ 
п/п

Ковариаты
Профиль 
1 (n=123)

Профиль 2 
(n=155)

Профиль 3 
(n=49)

Профиль 4 
(n=252)

Результаты попар-
ного сравнения

1 1 2 3 4 5 6
1 Личностные 

черты
M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) F (3,578)

2 Экстраверсия 3.07 (0.80) 3.12 (0.79) 2.80 (0.75) 3.23 (0.76) 3<4
4.360, p=0.005

3 Доброжела-
тельность

3.37 (0.60) 3.32 (0.64) 3.27 (0.69) 3.52 (0.55) 2<4, 3<4
4.727, p=0.003

4 Сознательность 3.06 (0.73) 3.24 (0.66) 3.17 (0.64) 3.11 (0.62) 1=2=3=4
1.802, p=0.146

5 Нейротизм 3.38 (0.77) 3.27 (0.79) 2.98 (0.78) 3.37 (0.78) 1>3, 3<4
3.881, p=0.009

6 Открытость 
опыту

3.85 (0.59) 3.66 (0.67) 3.51 (0.71) 3.96 (0.62) 1>3, 2<4, 3<4
10.873, p=0.000

7 Формальные характеристики использования СС
7 1 2 3 4 5 6
8 Количество 

друзей в сети
4.65 (2.08) 4.34 (1.79) 3.67 (1.95) 5.36 (2.13) 1=2>3, 1=2<4, 3<4

14.329, p<0.001
9 Среднее время, 

проведенное 
в CC в день (в 
минутах)

222 (154) 200 (138) 227 (511) 274 (371) 1=2=3=4
1.898, p=0.129

10 Установки по 
отношению к 
СС

4.95 (0.93) 5.02 (1.06) 3.72 (1.35) 5.66 (0.91) 1=2>3, 1=2<4, 3<4
57.704, p<0.001

11 Поведение в сети
12 Размещение 

информации на 
стене

2.11 (0.85) 1.82 (0.83) 2.00 (1.12) 2.17 (1.03) 2<4
4.695, p=0.003

13 Просмотр про-
филей (без ком-
ментирования)

4.41 (1.03) 4.20 (1.23) 3.67 (1.21) 4.67 (1.15) 1>2=3, 4>2
12.487, p<0.001

14 Комментирова-
ние чужих ста-
тусов и записей

2.75 (1.09) 2.29 (1.04) 2.33 (1.20) 3.18 (1.15) 1>2, 1<4, 2=3<4
23.694, p<0.001
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Заключение

Результаты нашего исследования по-
казали, что социальная мотивация исполь-
зования СС может отличаться, и сочетание 
социальных мотивов связано с различны-
ми личностными чертами и поведением в 
сети. Выявленные в статье профили поль-
зователей с разной социальной мотиваци-
ей использования СС в целом подтвержда-
ют полученные ранее на международных 
выборках результаты. Действительно, 
люди с высоким уровнем социальной мо-
тивации в большей степени демонстриру-

ют активное поведение в СС, чем люди с 
низкой социальной мотивацией. При этом 
пользователи, которые рассматривают СС 
преимущественно как инструмент поддер-
жания отношений с близкими и знакомы-
ми людьми, не очень сильно отличаются 
по поведению в сети от тех, кто демонстри-
рует низкую социальную мотивацию.

Полученные в исследовании результа-
ты имеют ряд ограничений. Прежде всего, 
поведение пользователей в СС оценива-
лось на основе самоотчета. Известно, что 
данные самоотчета могут не в полной мере 
отражать реальное поведение пользова-

№ 
п/п

Ковариаты
Профиль 
1 (n=123)

Профиль 2 
(n=155)

Профиль 3 
(n=49)

Профиль 4 
(n=252)

Результаты попар-
ного сравнения

1 1 2 3 4 5 6
15 Обмен сообще-

ниями
5.57 (0.73) 5.65 (0.75) 4.90 (1.05) 5.80 (0.66) 3<1=2, 4>1, 3<4

20.860, p<0.001
16 Обновление 

статуса
2.41 (1.21) 1.97 (1.07) 2.06 (1.07) 2.92 (1.37) 1>2, 1<4, 2=3<4

21.662, p<0.001

16 1 2 3 4 5 6
17 Размещение 

фотографий
3.61 (1.19) 3.32 (1.23) 2.86 (1.27) 3.90 (1.22) 1>3, 2=3<4

13.752, p<0.001
18 Просмотр 

фотографий
4.74 (0.87) 4.52 (1.20) 3.84 (1.28) 4.91 (0.96) 1>3, 2>3, 2<4, 3<4

16.120, p<0.001
19 Комментиро-

вание фотогра-
фий

2.85 (1.07) 2.39 (1.10) 2.29 (1.24) 3.17 (1.26) 1>2=3, 2=3<4
17.649, p<0.001

20 Чтение групп и 
пабликов

4.93 (1.05) 4.79 (1.12) 4.14 (1.46) 5.20 (0.99) 1=2>3, 2<4, 3<4
14.801, p<0.001

21 Перепостинг 2.42 (1.15) 2.09 (1.13) 2.10 (1.25) 2.76 (1.39) 2=3<4,
10.573, p<0.001

22 Создание и 
модерирование 

групп

2.01 (1.33) 1.62 (1.08) 2.10 (1.28) 2.21 (1.38) 2<4,
6.791, p<0.001

23 Просмотр 
фильмов, про-

слушивание 
музыки

5.11 (0.98) 5.06 (1.09) 4.45 (1.49) 5.44 (0.88) 1=2<3, 1=2<4, 3<4
14.496, p<0.001

Примечание. Для попарных сравнений использовался апостериорный тест Тьюки (Tukey’s 
HSD test). M — среднее, SD — стандартное отклонение.
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телей из-за целого ряда факторов (напри-
мер, респондентам может быть объективно 
сложно оценить частоту совершения тех 
или иных действий в сети, или они могут 
занижать частоту совершения каких-то 
действий из-за социальной желательно-
сти). Использование объективных данных 
о поведении в СС могло бы дать более точ-
ный результат о различиях в поведении 
пользователей в разных профилях. Во-
вторых, для получения более широкой и 
точной картины различий в социальной 
мотивации пользователей продуктивно 
было бы повторить полученные результа-
ты на большей выборке, так как увеличе-
ние респондентов может, с одной стороны, 

показать устойчивость выявленных про-
филей, а с другой стороны, выявить допол-
нительные профили, которые невозможно 
было валидизировать на имеющейся вы-
борке. В-третьих, полученные результаты 
дают основание предположить, что мотив 
поддержания и развития отношений может 
также восприниматься индивидами как 
инструментальный. В связи с этим в каче-
стве развития данного направления иссле-
дований важно было бы провести анализ 
не только социальной мотивации, но и дру-
гих мотивов использования СС для того, 
чтобы лучше понять их взаимодействия и 
пересечения и роль этих взаимодействий в 
различиях поведения в СС.

Финансирование
Работа выполнена при финансовой поддержке гранта Российского фонда фундаментальных исследова-
ний (проект № 17-29-02225 «Методы выявления личностных предикторов эффективности профилактики 
депрессии на основе анализа больших массивов данных»).

П р и л о ж е н и е  1

Методика оценки социальной мотивации использования социальных сетей

Инструкция:
Прочитайте утверждения и оцените степень своего согласия с ними по шкале 

от 1 — «абсолютно не согласен/а» до 7 — «абсолютно согласен/а».

Я использую социальные сети, потому что они позволяют…
1. поддерживать отношения с близкими людьми
2. поддерживать отношения с людьми, с которыми иначе контакт был бы потерян
3. познакомиться с новыми людьми
4. продемонстрировать другим людям мои мысли, чувства, интересы и т.д.
5. другим людям увидеть меня с лучшей стороны
6. рассказывать другим людям то, что я считаю важным, чтобы они обо мне знали
7. мне быть таким/ой же, как мои сверстники
8. поддерживать отношения с единомышленниками
9. присоединяться к группам, которые мне интересны

Ключ:
Поддержание и развитие отношений: 1—3
Самопрезентация: 4—6
Принадлежность к группе: 7—9
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The article describes various social motives for using social networks (maintaining and 
developing relationships, belongness to a particular group, and self-presentation). The re-
sults of the study showed that users of social networks (n = 579) can be divided into four 
different profiles depending on the degree of their motivation to use social networks (1 — 
moderate orientation to belongness and self-presentation; 2 — orientation towards main-
taining social relations ; 3 — low social motivation; 4 — high social motivation). The compar-
ison of users from different profiles by their personality traits and online behavior showed 
that users with high social motivation demonstrate the higher level of extraversion, agree-
ableness, and openness to experience compared with individuals from other profiles. Users 
from the “orientation towards maintaining social relations” profile do not differ from users 
with low social motivation in terms of the level of agreeableness and openness to experience, 
and users from the profile “moderate orientation to belongness and self-presentation” do not 
differ from users with high motivation regarding the level of neuroticism and openness to 
experience. In general, respondents from the profile with high social motivation demonstrate 
the most intensive use of social networks for all behavioral parameters. The smallest differ-
ences in behavior in the social networks are observed between respondents from the profiles 
“orientation towards maintaining social relations” and “low social motivation,’’ as well as 
“moderate orientation to belongness and self-presentation” and “high social motivation”.

Keywords: social networks, motivation, profiles, big five.
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