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В статье рассматривается проблема разработки моделей мотивации трудового поведения персона-
ла предприятий и организаций. Поведение человека является важной предметной областью исследова-
ния во многих науках. В экономике основные формы экономического поведения — это покупательское 
и трудовое поведение. Для каждой из них наработан обширный теоретический и практический матери-
ал, предложено значительное разнообразие моделей поведения. При этом в отсутствие общих моделей 
поведения человека, которые были бы применимы в любой области его деятельности, каждая наука раз-
рабатывает собственный методологический аппарат и строит модели на основе собственных подходов. 
Модели покупательского поведения описывают четко определенный объект (покупательский акт), явля-
ются конкретными и практически ориентированными. Модели трудового поведения являются более об-
щими и относятся к поведению в целом, но не к конкретному деятельностному акту. В статье предпри-
нята попытка применить принципы построения моделей покупательского поведения к моделированию 
трудового поведения. Предложена модель вида «Определение целевых действий — Выбор стимула — Ин-
формирование и желание — Выбор и расположенность — Проверка и предпочтение — Подтверждение 
и отношение». Показано содержание данных стадий для задачи изменения трудового поведения. Методо-
логической особенностью модели является выделение рациональной и эмоциональной сторон в некото-
рых элементах трудового поведения.

Ключевые слова: мотивация, трудовое поведение, покупательское поведение, рациональное пове-
дение, эмоциональное поведение, управление персоналом, организационное поведение.
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The article appeals to the problem of designing motivation model for the labor behavior of company stuff. 
Human behavior is one of the key areas of research in many fields of knowledge. The main forms of human 
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Закономерности поведения человека иссле-
дуются многими науками с различных сто-
рон в соответствии с их предметной областью. 

При этом конкретным предметом исследования 
чаще всего являются процесс и закономерности при-
нятия решения о каком‑либо действии. В марке-
тинге принятие решения о покупке, в мотивации 
и управлении персоналом — это некоторый спо-
соб действий, которому должен следовать персонал 
в интересах организации. В отсутствие единой моде-

ли человеческого поведения, которую следовало бы 
ожидать от психологии, но которой она не распола-
гает, каждая наука опирается на собственные подхо-
ды и предлагает свои модели поведения.

Наибольшее количество и разнообразие мо-
делей предлагает маркетинг в своих функциях ре-
кламы, персональных продаж и  массовых ком-
муникаций. В таблице 1, составленной авторами 
по материалам [1–5], приведены некоторые наи-
более известные модели и их элементы.

Таблица 1
Основные характеристики моделей покупательского поведения потребителей

Модель Элементы модели

AIDA Внимание — интерес — желание — действие

ACCA Внимание — восприятие потребности — убеждение — действие

DIBABA
Определение потребности — отождествление потребности — подталкивание к реше-
нию — вызов желания — создание обстановки для покупки

DAGMAR Узнавание марки — осведомленность о качестве — убеждение — действие

Одобрение Осознание потребности — интерес — оценка — проверка — одобрение

Иерархические эффек-
ты (Lavidge, Steiner) 

Осведомленность — знание — расположение — предпочтение — убежденность — 
покупка (адаптация) 

Адаптация Осведомленность — знание — оценка — проба — покупка — послепокупочная оценка

Принятие решения 
о покупке (Хокинса) 

Осознание нужды — поиск и получение информации — оценка и выбор варианта — 
решение о покупке — покупка — реакция

Процесс потребитель-
ского решения

Осознание потребности — поиск информации — предпокупочная оценка — покупка — 
потребление — послепокупочная оценка

Облакова,
Мартынова

Внимание — восприятие — понимание — убеждение — внушение — эмоциональное 
отношение — запоминание — волевая готовность к действию

Диффузная теория ин-
новаций (Роджерс) Внимание — интерес — оценка — проверка — принятие — подтверждение

Росситера-Перси Потребность в категории — знание марки — отношение к марке — намерение покуп-
ки марки — поддержка покупки

Обращает на себя внимание то обстоятель-
ство, что эти модели разработаны достаточно давно 
и в последнее время сколько‑нибудь заметных нов-
шеств в научной литературе представлено не было. 
Так, в диссертации на степень PhD «A purchase 
decision-making process model of online consumers 
and its influential factor a cross sector analysis» [6], 
защищенной в бизнес-школе университета Ман-
честера в 2013 г. и полностью посвященной дан-
ной проблематике, автор, проведя обзор источ-
ников, основывает свое исследование на базовой 
модели вида: «постановка решения проблемы — 
поиск — оценка — выбор — оценка (решение) — 
покупка», которая является одним из вариантов ра-
нее разработанных моделей и не содержит новых  
подходов.

Акт покупки является относительно простым 
действием, легко поддающимся эксперименти-
рованию и проверке. Трудовое же поведение — 
гораздо более сложный объект, и подходов к его 

моделированию значительно меньше. Наиболее 
известными и чаще всего используемыми являют-
ся модели, представленные в таблице 2 (составле-
на авторами по материалам [7]).

Легко заметить разницу в подходах к построе-
нию моделей в данных дисциплинах. В маркетинге 
объектом моделирования является единичный по-
купательский акт — действие по совершению по-
купки. Изучается последовательность процессов, 
происходящих в сознании покупателя, и факторы, 
с помощью которых можно на него воздействовать.

Область моделирования в менеджменте го-
раздо шире. Объектами исследования здесь яв-
ляются потребности и установки людей, их пси-
хологические особенности, факторы, влияющие 
на поведение, представления о справедливости 
и другие. И главной особенностью является отсут-
ствие единого объекта изучения, каковым в мар-
кетинге выступает единичное действие по покуп-
ке товара.



46 ЭКОНОМИКА  ПРОФЕССИЯ  БИЗНЕС  2021. № 2

Таблица 2
Основные характеристики теорий мотивации трудового поведения

Теории мотивации 
трудового поведения Факторы Действия

Традиционные Материальное стимулирование
Организация и нормирование труда:
— сдельная оплата
— единые условия мотивации

Герцберга

Мотиваторы — факторы удовлетво-
рения работой
Гигиенические — факторы неудовле-
творенности работой

Активировать мотиваторы и гигиенические 
факторы

Мак-Клелланда

Потребности:
— достижения
— соучастия
— властвования

Использование мотивов приближения и из-
бегания

Мак-Грегора Психологические типы работников:
Теории Х и У

Применение стимулов, соответствующих не-
гативным и позитивным установкам работ-
ников

Ядова

Диспозиционные образования 
и компоненты:
— когнитивные
— эмоциональные
— поведенческие

Изменение поведения под влиянием диспо-
зиций и компонент

Щербины, Герчикова Тип мотиваций, присущих организа-
ционным группам работников

Применение специальных систем стимулиро-
вания к разным типам мотивации

Рамперсада
Баланс индивидуальных и организа-
ционных целей и ценностей
Группы элементов показателей

Действия, стимулирующие самосовершен-
ствование
работника и гармонию со средой

Портера-Лоулера

Сравнение ожиданий и справедли-
вости на основе учета усилий, вос-
приятия, результатов, вознагражде-
ния, степени удовлетворения

Повышение определенности результата, вну-
треннего вознаграждения (радости), спра-
ведливого удовлетворения

Теория ожиданий Врума Связи «затраты-результат» и «ре-
зультат-вознаграждение»

Повышение осознания связей между затра-
тами результатом и вознаграждением

Теория справедливости 
Адамса

Сравнение с затраченными усилия-
ми и вознаграждением других людей

Контроль справедливости стимулирующих 
мероприятий

Ни в одном из представленных подходов моде-
лирования трудового поведения не ставится зада-
ча следующего рода: «Какие процессы происходят 
в сознании работника, от которого требуется из-
менение его трудового поведения?». И весь после-
дующий процесс мотивации должен будет учиты-
вать закономерности и эффекты таких процессов.

Такая постановка задачи аналогична задаче 
моделирования покупательского поведения и яв-
ляется вполне правомерной, поскольку, по нашему 
мнению, закономерности поведения человека в ас-
пекте совершения некоего действия едины. Попы-
таемся смоделировать в основных чертах процесс 
принятия решения о трудовом действии с позиций 
практики построения маркетинговых моделей по-
ведения, то есть как процесс последовательной сме-
ны действий и состояний управляемого субъекта 
(работника), от которого требуется совершение не-
ких новых трудовых действий.

Метод исследования — теоретическое моде-
лирование, основывающееся на известных эле-
ментах поведения, используемых в описанных 

в настоящей статье моделях. Объект исследова-
ния — единичный акт мотивации трудового по-
ведения.

Этап 1. Определение состояния и  целей 
(Предмотивационный). На предварительном эта-
пе необходимо выполнить следующие действия. 
Определение целей субъекта управления (целей 
фирмы в области трудового поведения). Изучение 
текущих действий объекта мотивирования — пер-
сонала с целью выявления недостатков и возмож-
ностей их совершенствования. Определение новых 
действий персонала, которых необходимо достичь 
(нового трудового поведения), и которые будут яв-
ляться целями мотивации. Итог этапа — требуемые 
целевые действия персонала.

Этап 2. Выбор и  предложение мотивов 
и стимулов. Включает следующие действия. Из-
учение потребностей персонала и выбор мотивов, 
направленных на изменение трудового поведения. 
Мотивом является предлагаемое удовлетворение 
некоторых потребностей работников. Определе-
ние средств удовлетворения потребностей, то есть 
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вознаграждения, которое может быть предложено 
персоналу после ожидаемого изменения трудового 
поведения. Данное вознаграждение будет являться 
непосредственным стимулом к изменению поведе-
ния. Оценка эффективности вариантов мотивации, 
то есть соотношения выгод и затрат фирмы при мо-
дификации системы мотивирования трудового по-
ведения. Итог этапа — выбор варианта вознагра-
ждения — стимула.

Этап 3. Изменение поведения-1 (Получе-
ние информации). Работнику передается инфор-
мация, которая проходит этапы получения, анали-
за, восприятия и усвоения. Результатом обработки 
информации должно быть осознание нового пред-
лагаемого состояния работника после получения 
стимула-вознаграждения. Работник сравнивает 
свое текущее состояние с предлагаемым, в резуль-
тате чего должно появиться желание достичь ново-
го предлагаемого состояния (обладания стимулом), 
которое проявляется в появлении психического на-
пряжения, связанного с желанием. Желание совер-
шить предлагаемое действие означает возникно-
вение состояния мотивированности (мотивации) 
работника. Итог этапа — информированность 
и желание.

Этап 4. Изменение поведения-2 (Выбор 
и предварительное решение). Далее работник 
должен принять решение о действии. Если предла-
гается простое действие, то решение будет означать 
простое согласие, либо отказ от действия. Если же 
предлагается сложное изменение поведения, в ко-
тором возможны разные варианты действий, то мо-
гут потребоваться разъяснения, обоснования, 
предложения дополнительных стимулов. По сути 
на этом этапе происходит моделирование в созна-
нии новых действий, оценка затрат сил. В отноше-
нии стимула также проходит моделирование его 
потребления, «идеальное потребление» стимула 
с оценкой приобретаемых выгод.

Результатом такого анализа с рациональной 
стороны будет баланс выгод и  потерь, упущен-
ных возможностей для других видов деятельности. 
С эмоциональной стороны оценка эмоциональных 
выгод будет заключаться в сравнении снятия на-
пряжения при достижении цели (получения сти-
мула, идеально представляемого удовлетворения) 
с возникающим напряжением от затраты усилий 
и от упущенных возможностей. Если процесс прой-
дет благоприятно, то в результате возникнет рас-
положенность и готовность работника к пробно-
му действию.

Этап 5. Проверка (Предпочтение). Мотива-
цию нельзя считать состоявшейся, если не будет 
достигнуто устойчивое добровольное изменение 
трудового поведения. Поэтому процесс пробной 
проверки является необходимым, который может 

быть пропущен только при использовании адми-
нистративного принуждения. Суть его заключает-
ся в том, что происходит «реальное потребление 
стимула», которое будет включать пробное выпол-
нение новых действий, получение стимула, его по-
требление, получение реальных выгод, оценка воз-
никшего эмоционального состояния.

В отличие от единичного акта покупки, еди-
ничный акт трудового поведения не заканчивает-
ся принятием решения о согласии с предлагаемым 
способом действий. Кроме того, решение о единич-
ном действии вообще нельзя считать завершени-
ем акта трудовой мотивации работника. Решение, 
принятое в данной ситуации, может измениться 
в другое время и при других обстоятельствах. По-
этому пока возникает только предпочтение.

Этап 6. Подтверждение (Отношение). Проб-
ная проверка может занять длительное время 
и включать повтор поведения, административное 
давление, моральное поощрение и др. В результате 
последовательно возникают убеждение и решение 
о принятии образа действий.

В процессе деятельности повторяется оценка 
баланса выгод — потерь, имеющая ту особенность, 
что в ней превалирует эмоциональная сторона. Со-
стояние неудовлетворенности размером матери-
ального вознаграждения для работников являет-
ся естественным (за немногими исключениями) 
и постоянным. И само по себе не может служить 
решающим фактором мотивированности. Дина-
мичным образованием является эмоциональное 
состояние работника, которое складывается в ба-
лансе полученного удовлетворения и недовольства. 
При этом с положительной стороны удовлетворе-
ния участвует не удовольствие от использования 
стимула (заработной платы), которое является от-
ложенным на более-менее длительное время про-
цессом, а удовольствие от факта получения сти-
мула.

Данное удовольствие возникает как снятие по-
зитивного напряжения от желания получения 
стимула. Оно и сравнивается с вновь возникшим 
негативным напряжением от затрат усилий и упу-
щенных возможностей. Поэтому эмоциональный 
результат, определяющий устойчивость состоя-
ния мотивированности, складывается как баланс 
позитивных и негативных эмоциональных напря-
жений. Если позитивное напряжение превышает, 
то негативное снимается. Возникает и закрепляет-
ся благоприятное отношение, которое только и бу-
дет определять устойчивость системы мотивации 
и трудового поведения. Если же, наоборот, нега-
тивное напряжение превышает позитивное, то оно 
не будет снято, станет накапливаться и блокиро-
вать возникновение нового напряжения позитив-
ной активности.
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В обобщенном виде предлагаемая модель вы-
ражается следующей последовательностью этапов:

1. Определение целевых действий.
2. Выбор стимула.
3. Информирование и желание.
4. Выбор и расположенность.
5. Проверка и предпочтение.
6. Подтверждение и отношение.
Как видно, предлагаемая модель близка по со-

держанию этапов к известным моделям покупа-
тельского поведения, или  иначе, к  моделям со-
вершения единичного покупательского акта, хотя 
и имеет свои отличия. Существенным отличием 
является необходимость объединения в одном эта-
пе двух элементов — действия (информирование, 
выбор, проверка и подтверждение) и состояния 
(желание, расположенность, предпочтение, отно-
шение). Необходимость такого подхода объясня-
ется тем, что поведение человека является двой-
ственным и неразрывным образом включает в себя 
рациональную и эмоциональную стороны. Разде-
ление же этих сторон в описанных в литературе 
моделях покупательского поведения их серьезный 
недостаток. И хотя многими авторами отмечается 
необходимость учета эмоциональной, аффектив-
ной стороны поведения [7, 8], принцип двойствен-
ности поведения в построении моделей не выдер-
живается.

Полагаем также, что модель такого рода запол-
няет пробел в моделировании мотивации трудо-
вого поведения, заключающийся в том, что пред-
ставленные в обзоре подходов модели являются 
по своей сути системными и рассматривают пове-
дение сразу как систему из предмотивационных 
установок личности, воздействующих факторов 
и типичных реакций, оставляя вне поля внима-
ния поведение единичного работника в единичной 

конкретной ситуации, процессы, происходящие 
в его действиях, когнитивной и эмоциональной 
сферах. В данном аспекте модели такого рода могут 
оказаться ближе к практике, нежели общие теоре-
тические подходы.

Будучи практически ориентированной, пред-
лагаемая модель вписывается также и в систему 
существующих подходов. В первом приближении 
можно отметить, что условия и сущность проте-
кающих на различных этапах процессов проясня-
ются следующими моделями. «Определение дей-
ствий мотивируемого» — традиционные модели, 
модель Рамперсада [9]. «Выбор стимула» — Герц-
берг, Мак-Клелланд, Мак-Грегор, Ядов [10], Гер-
чиков [11]. Этап информирования и желания — 
Мак-Грегор, Ядов, Герчиков. Последние три этапа 
от выбора до отношения — Рамперсад, Портер-
Лоулер, Врум, Адамс. Можно отметить, что ран-
ние модели мотивации ориентированы преиму-
щественно на начальные этапы мотивационного 
процесса, а более поздние — на завершающие 
этапы проверки действий, подтверждения и от-
ношения.

На  основании проведенного исследования 
можно сделать вывод о том, что моделирование 
трудового поведения с использованием аппарата 
моделирования покупательского поведения явля-
ется перспективным направлением и с теоретиче-
ской, и с практической точки зрения. Актуальность 
анализа единичного трудового поведения возра-
стает в связи с происходящими в настоящее вре-
мя резкими изменениями в сфере производствен-
ных и трудовых процессов, удаленных форм работы, 
в которых возрастает значение индивидуального 
поведения работника, выключаемого из коллек-
тивных социальных, трудовых и психологических 
процессов.
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