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Аннотация

В исследовании на примере индийских потреби-
телей рассмотрено влияние «большой пятерки» 
личностных характеристик, таких как добро-

желательность, открытость опыту, экстраверсия, до-
бросовестность и эмоциональность (невротизм), на 
принятие ими решения о переходе на электромобили. 
Теоретической основой анализа выступают принципы 
поведенческой экономики.  

На первом этапе исследования опрашивались 
150 респондентов, как пользующихся, так и не пользу-
ющихся электромобилями. Установлено, что все клю-
чевые личностные характеристики, вне зависимости 
от гендерной принадлежности, существенно и поло-
жительно влияют на принятие решения о переходе на 
электромобиль, за исключением эмоциональности. 

На втором этапе проводился опрос экспертов, а 
полученные результаты концептуализированы на 
базе теории распространения инноваций и с учетом 
меметического фактора в распространении новых 
продуктов. Его результаты подтвердили, что характе-
ристики продуктов, определяющие их распростране-
ние, негативно влияют на принятие решений об их 
приобретении людьми с высоким уровнем эмоцио-
нальности. 

Представленные данные позволяют глубже понять 
связь между поведением и личностными характери-
стиками потребителей и могут оказаться полезными 
для производителей электромобилей и политиков, за-
интересованных в стимулировании устойчивого по-
требления.
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Consumers’ Adoption of Electric Vehicles  
for Sustainability: Exploring the Role  

of Personality Traits

Abstract

This study investigates the influence of the Big Five per-
sonality traits which include extraversion, agreeable-
ness, conscientiousness, neuroticism, and openness in 

molding the adoption intention of consumers regarding elec-
tric vehicles (EVs) in India. This study also looks at Behavioral 
Economics as an explanatory theory on the diffusion of elec-
tric vehicles in India. 

The study comprised two stages. In the first stage, 150 us-
ers and non-users of electric vehicles were surveyed. Results 
pointed to a significant effect of all Big Five personality traits 
on adoption intention, with the exception of the trait of neu-
roticism.  There was no significant difference in the adoption 

intention based on the differences in personality traits be-
tween men and women.  In the second stage, the study used an 
expert-opinion based survey that was conceptualized based 
on the Diffusion of Innovation theory combined with the 
idea of memetics in new product diffusion. The results from 
the first stage of the research were bolstered by the fact that 
the second stage indicated that product attributes influencing 
diffusion would have a negative influence on adoption inten-
tions of persons with high neuroticism. The study provides 
useful insights into consumer behavior based on personality 
for marketers of electric vehicles and policymakers interested 
in bringing about sustainable consumption practices.
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страны, остаются на крайне низком уровне (Bhat et al., 
2022). Приведенные примеры показывают, что, несмо-
тря на очевидные преимущества электромобилей, люди 
не спешат их приобретать (Pickett-Baker, Ozaki, 2008). 
Все это актуализирует вопрос о наличии связи между 
личностными характеристиками потребителей и их на-
мерением перейти на электромобиль, ответу на кото-
рый посвящено настоящее исследование.

Устойчивое потребление в интересах сохранения 
окружающей среды требует изменения традиционных 
способов приобретения и пользования продуктами 
(Jaiswal, Kant, 2018). В поисках средства сдерживания 
глобального потепления (Wu, Cheng, 2019) правитель-
ства во всем мире обратились к концепции устойчивого 
или «зеленого» потребления (Kumar et al., 2020), кото-
рая приобрела популярность среди как политиков, так 
и простых граждан (Sun et al., 2021). Росту академиче-
ского интереса к этой теме способствовали масштаб-
ные исследования, выполненные в развитых и развива-
ющихся странах (Nguyen et al., 2019). Большинство из 
них посвящены анализу таких факторов, как ценности, 
культура, восприятие, мотивация и т. д., определяющих 
переход потребителей к практике устойчивого потреб-
ления (Nguyen et al., 2019; Zaremohzzabieh et al., 2020). 
Поскольку авторы чаще всего рассматривают экологи-
чески активных потребителей и их поведение (Nguyen 
et al., 2019), результаты таких исследований оказывают-
ся неполными, ведь лица, не придерживающиеся эко-
логических принципов, также выбирают между про-
дуктами, способствующими и не способствующими 
устойчивому развитию, и, возможно, лишь немногие из 
них выбирают зеленые продукты (Dalvi-Esfahani et al., 
2020). Более универсальный подход предполагает учет 
всех потребителей безотносительно экологичности их 
установок (Nguyen et al., 2019).

Некоторые исследователи рассматривают зависи-
мость между индивидуальным профилем и устойчивым 
поведением потребителей, однако работ, посвященных 
связи между их личностными характеристиками и вы-
бором устойчивых продуктов, остается крайне мало (Lu 
et al., 2015; Dalvi-Esfahani et al., 2020). В ряде работ отме-
чается взаимосвязь между покладистостью потребите-
лей и устойчивым потреблением (Hirsh, 2010), в других 
публикациях оцениваемая как значимая (Kvasova, 2015). 
В целом признается влияние личностных характери-
стик на уровень экологичности поведения потреби-
телей (Kvasova, 2015). В ряде исследований проанали-
зирован эффект пяти основных качеств в отношении 
экологичного покупательского поведения (Sun et al., 
2018). Так, в работе (Duong, 2021) прослеживается по-
ложительная связь главных личностных характеристик 
(доброжелательность, открытость опыту, экстраверсия, 
добросовестность и эмоциональность (невротизм)) с 
практикой зеленого потребления. Перечисленные чер-
ты определяются как «наследственные характерные мо-
дели мышления, чувств и поведения» (Wang et al., 2021) 
и рассматриваются как ключевые факторы покупатель-
ских стратегий (Goldberg, 1990).

Представители влиятельного направления — по-
веденческой экономики (behavioral economics) (Thaler, 

Ничем не сдерживаемый экономический рост, 
сверхпотребление и эксплуатация ресурсов 
крайне негативно влияют на окружающую сре-

ду по всему миру и противоречат целям устойчивого 
развития (Liu et al., 2020). Вызванное этими факторами 
загрязнение воздуха и воды вносит решающий вклад 
в глобальное потепление (Sun et al., 2018), которое ве-
дет к повышению уровня мирового океана и ставит 
под угрозу выживание людей на планете (Perez-Castillo, 
Vera-Martinez, 2021). Транспортный сектор вносит зна-
чительный вклад в указанные процессы (US, EIA, 2017). 
В отсутствие действенных мер по снижению потребле-
ния невозобновляемых источников энергии к 2030 г. 
выбросы парниковых газов этим сектором могут выра-
сти на 50% (IEA, 2009). Основным источником выбро-
сов выступают автомобили — на их долю приходится 
примерно 75% глобальной эмиссии углекислого газа  
и загрязнения воздуха в городах (IEA, 2020).

Экологически нейтральную или устойчивую аль-
тернативу автомобилям предлагают производители 
электромобилей, которые помогают решить проблему 
загрязнения воздуха благодаря нулевым выбросам пар-
никовых газов. Электромобили экономичны, просты в 
использовании и создают меньше шума (Beaume, Midler, 
2009). Однако несмотря на многочисленные выгоды как 
для потребителей, так и для окружающей среды, попыт-
ки их коммерциализации пока не увенчались особым 
успехом (Beaume, Midler, 2009).

В практическом плане, по оценкам Международного 
энергетического агентства, на долю автомобилей в 
Китае в 2015 г. приходилось около 25% совокупного 
объема выбросов углерода, а к 2030 г. этот показатель 
вырастет до 45% (IEA, 2020). Китайское правитель-
ство недавно приняло комплекс мер, стимулирующих 
переход на электромобили, включая субсидии потре-
бителям, налоговые льготы, освобождение от сборов 
за проезд по платным дорогам, развитие зарядной 
инфраструктуры и финансирование исследований и 
разработок (ИиР) в области производства электромо-
билей (Du, Ouyang, 2017). Однако подобные меры не 
привели к ожидаемому росту продаж. Так, по данным 
Китайской ассоциации производителей транспортных 
средств (China Association of Vehicle Manufacturers), 
электромобили составили лишь 3.7% всех проданных в 
2019 г. автомобилей (около 972 000 ед.). Как следствие, 
правительство приступило к постепенному снижению 
размеров субсидий и к 2019 г. полностью их отменило 
(Liao, 2022).

В рамках Парижского соглашения по климату Индия 
обязалась к 2030 г. снизить уровень выбросов на 33–35% 
по сравнению с 2005 г. (UN, 2018). Правительство стра-
ны предложило набор стратегий и инициатив по стиму-
лированию перехода на электромобили, включая суб-
сидирование первоначальной закупочной стоимости, 
компенсации для владельцев, развитие необходимой 
инфраструктуры и разработку практических правил 
(Bhat et al., 2022). Однако, несмотря на финансовые и 
иные стимулы как для производителей, так и для по-
требителей, имидж и уровень использования электро-
мобилей в Индии, а также их доля в общем автопарке 
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2016) — развивают и укрепляют стандартные рацио-
налистические экономические модели с помощью под-
ходов, разрабатываемых в социальных науках, прежде 
всего в психологии. Поведенческая экономика изучает 
факторы, влияющие на систему ценностей, рациональ-
ный или иррациональный выбор и т. д. и в конечном 
счете определяющие экологическую культуру общества 
и соответствующие типы потребления. Поведенческая 
экономика исходит из того, что рациональность и сила 
воли людей не безграничны, и (в отличие от стандарт-
ной экономической теории с ее приматом максимиза-
ции полезности) признает, что принимаемые ими ре-
шения редко бывают полностью рациональными. Столь 
же ограничены человеческие когнитивные и вычисли-
тельные способности, что вынуждает людей опираться 
на эвристику или эмпирические правила. Однако при 
всей полезности таких инструментов они могут порож-
дать систематические ошибки и вести к неоптимально-
му выбору при принятии решений (Soofi et al., 2020).

Идеи поведенческой экономики применимы и к ана - 
лизу распространения новых продуктов: низкая вос-
требованность тех или иных ценностных систем и ти-
пов мышления может влиять на внедрение зеленых по-
требительских инноваций длительного пользования и 
стимулировать формирование экологической культуры. 
Распространение электромобилей в Индии рассматри-
вается нами именно в контексте этой перспективы.

Цель исследования состоит в оценке влияния пяти 
главных личностных характеристик на готовность по-
требителей перейти на электромобили с учетом тео-
рии распространения инноваций (Rogers, 2003). Как 
показывают исследования, мужчины и женщины по-
разному принимают решения о применении инноваций 
(Ilie et al., 2005) или воспринимают развитие информа-
ционных технологий (Ilie et al., 2005). Аналогичных рас-
хождений можно ожидать и по вопросу о переходе на 
электромобили.

В настоящем исследовании сделана попытка вы-
явить указанные различия в отношении влияния пяти 
основных личностных характеристик на готовность 
перейти на электромобиль. Результаты исследования 
имеют как теоретическое, так и практическое значе-
ние. В теоретическом плане потребительское поведение 
рассматривалось через призму пяти индивидуальных 
характеристик, а именно их влияния на отношение к 
электромобилям как устойчивому (экологичному) про-
дукту. С практической точки зрения, полученные ре-
зультаты могут оказаться полезными для специалистов 
по маркетингу электромобилей, заинтересованных в 
разработке эффективных рекламных и коммуникаци-
онных стратегий, которые учитывают личностные ха-
рактеристики потребителей и стимулируют переход на 
электромобили.

Обзор литературы
Исследователи демонстрируют большой интерес к ана-
лизу и изучению потребительского поведения, свя-
занного с устойчивой продукцией. В работе (Jaiswal, 
2012) зеленое потребление определяется как созна-

тельное приобретение экологичных/устойчивых то-
варов. Значительное влияние на соответствующее на-
мерение оказывают личностные факторы, к которым 
относятся прежде всего стремление сохранить здоровье 
(Michaelidou, Hassan, 2008), культурные или персональ-
ные ценности, в частности эгоизм и компетентность 
(De Pelsmacker et al., 2015), индивидуализм и коллекти-
визм (Gregory et al., 2002), мораль и моральное отноше-
ние (Arvola et al. al. 2008), этические обязательства (Shaw, 
Shui, 2002). Если приоритетным для человека оказыва-
ется моральное отношение, он испытывает удовлет-
ворение, когда поступает правильно: такое поведение 
укрепляет его этическую идентичность. Помогая со-
хранить природу и окружающую среду, человек поддер-
живает свою экологическую, политическую и религи-
озную идентичность (Honkanen et al., 2006) и благодаря 
этому воспроизводит практику зеленого потребления. 
Поведение и психологические черты играют важную 
роль в намерении покупать устойчивые продукты, что, 
в свою очередь, способствует развитию определенных 
характеристик (Kumar et al., 2020). Под личностью по-
нимается совокупность параметров, таких как мысли, 
чувства и действия, отличающие человека от других 
людей (Kvasova, 2015). Личность — это набор индиви-
дуальных характеристик, которыми обусловлено по-
ведение человека и принимаемые им решения (Cawvey  
et al., 2017). В современной психологии и психиатрии 
сложилось множество теоретических подходов к про-
филированию личности и определению ее характери-
стик (Lu et al., 2015; Kvasova, 2015; Duong, 2021).

Поведенческая экономика описывает ряд установок 
(biases), определяющих поведение людей: установка на-
стоящего, статус-кво, рамочный эффект, оптимизация 
и самоуверенность, эвристический аффект, стадное по-
ведение, социальное влияние, подталкивание (nudging) 
и др. (Lehner et al., 2015; Soofi et al., 2020). В литературе, 
посвященной распространению инноваций, отмечает-
ся, что многие технологии внедряются крайне медленно 
(Rogers, 2003). Низкие темпы их распространения свя-
зывают с установками статус-кво и социального вли-
яния (Mullainathan, 2007). Любые попытки управлять 
восприятием людей, принятием ими решений или их 
поведением называют подталкиванием. Такое влия-
ние обусловлено наличием когнитивных установок 
при индивидуальном и коллективном принятии реше-
ний, которые препятствуют рациональному поведению. 
Эти установки выступают неотъемлемыми элементами 
любого подталкивания, которое может влиять на при-
нимаемые человеком решения. В данном процессе за-
действуются интуитивные аспекты мышления, а не 
рациональные и сознательные (Kahneman, 2011; Lehner 
et al., 2015). Например, механизмы подталкивания, ос-
нованные на зеленой мотивации, оказались эффектив-
ными в случае бытового потребления электроэнергии. 
Другие примеры лежат в области упрощения и структу-
рирования информации, трансформации физической 
среды, изменения варианта по умолчанию и примене-
ния описательных социальных норм (Lehner et al., 2015). 
В статье (Carlsson, Johansson-Stenman, 2012) отмечено, 
что принципы и подходы поведенческой экономики 
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новые знания, воспринимать мир в иной перспективе 
(Kvasova, 2015) и смотреть на происходящее с разных 
точек зрения (Sutin, 2017). Открытость ценит разно-
образие (Wang et al., 2021), заинтересована в уникаль-
ном, непредсказуемом опыте (Sutin, 2017) и творческом 
самовыражении (Kvasova, 2015), ей всегда интересно, 
что происходит вокруг, и она чувствительна к пере-
менам (Wang et al., 2021). Люди с высоким уровнем от-
крытости более адаптивны и не боятся изменений, в 
частности новых технологий (Duong, 2021) и форм эко-
логичного поведения (Sun, 2018; Milfont, Sibley, 2012), 
поэтому с большей вероятностью перейдут на электро-
мобили. Соответственно, гипотеза H2 принимает вид:

H2: Личностная характеристика «Открытость 
опыту» существенно влияет на намерение перейти на 
электромобиль.

Люди с высоким уровнем экстраверсии общительны, 
любят быть окружены другими, часто считаются душой 
компании (Wilt, Revelle, 2009). Их можно разделить на 
четыре категории: общительные, болтливые, агрессив-
ные и неудержимые (Wang et al., 2021). Экстраверты не 
боятся рисковать (Kvasova, 2015) и склонны к эколо-
гичному поведению (Sun et al., 2018; Wang et al., 2021; 
Milfont, Sibley, 2012), поэтому с высокой вероятностью 
будут пользоваться электромобилями. Отсюда вытека-
ет гипотеза H3:

H3: Личностная характеристика «Экстраверсия» 
существенно влияет на намерение перейти на электро-
мобиль.

Люди с высоким уровнем добросовестности вдум-
чивы, целеустремленны и терпеливы (Roberts et al., 
2009). Они оценивают ситуацию и строят планы с уче-
том того, как это повлияет на окружающих (Roberts 
et  al., 2009). Добросовестность сочетается с соответ-
ствующими качествами, включая организованность, 
пунктуальность, самодисциплину, законопослушность 
и способность расставлять приоритеты (McCrae, Costa, 
1997). Поскольку такие люди имеют склонность береж-
но относиться к природе, они чаще реагируют на эко-
логические вызовы (Sun et al., 2018) и демонстрируют 
соответствующее поведение (Kvasova, 2015): существу-
ющие исследования подтверждают тесную связь между 
добросовестностью и зеленым поведением (Kvasova, 
2015; Milfont, Sibley, 2012). Однако в ряде работ отмеча-
ется отрицательная связь между этими аспектами (Fraj, 
Martinez, 2006). В результате гипотеза H4 сформулиро-
вана так:

H4: Личностная характеристика «Добросовест-
ность» существенно влияет на намерение перейти на 
электромобиль.

Эмоциональность (невротизм) выражается в не-
довольстве жизнью, капризности и импульсивности 
(Widiger, 2009). Перемены во внешней среде вызывают 
у таких людей беспокойство и мешают им принимать 
решения (Akhtar, 2019), но при этом они от природы 
вдумчивы и способны адекватно оценивать ситуацию 
(Widiger, 2009). В ряде исследований изучалось влияние 
эмоциональности на экологичное поведение (Akhtar, 
2019; Kvasova, 2015) в диапазоне от значительного 
(Akhtar, 2019) до незначительного (Milfont, Sibley, 2012). 

необходимо учитывать в ходе исследований экономи-
ки окружающей среды и разработки соответствующей 
прикладной политики.

Влиянию пяти главных личностных характеристик 
на потребительское поведение и практику зеленого по-
требления посвящены многие исследования. В работе 
(Duong, 2021) отмечается, что все эти характеристики 
положительно влияют на формирование соответству-
ющего поведения. Аналогичная связь подтверждена в 
исследовании (Kvasova, 2015). Пять ключевых индиви-
дуальных черт, впервые описанных в работе (Goldberg, 
1990), определяют убеждения, мировоззрение и моти-
вацию людей (Wang et al., 2021).

В настоящем исследовании рассматривается влия-
ние указанных характеристик на намерение перейти 
на электромобиль в русле парадигмы поведенческой 
экономики и предпринимается попытка осмыслить 
полученные результаты в свете данной теории. В отли-
чие от обычных автомобилей, работающих на жидком 
топ ливе либо газе, электромобили работают на энергии, 
полученной из аккумуляторов (Cowan, Hulten, 1996), 
поэтому экологичность выступает их основным пре-
имуществом. Распространение электромобилей при-
ведет к снижению объема выбросов парниковых газов 
и токсичных веществ (Lieven, 2011), поскольку они не 
выделяют двуокиси углерода при движении.

Теоретическая модель и гипотезы
Пять главных личностных характеристик 
и намерение перейти на электромобиль
В существующей литературе к главным личностным 
характеристикам (так называемой большой пятерке) 
относят доброжелательность, открытость опыту, экс-
траверсию, добросовестность и эмоциональность (не-
вротизм) (Duong, 2021).

Доброжелательность стимулирует сострадание, 
милосердие, общественное согласие и единение с дру-
гими людьми (Dalvi-Esfahani et al., 2020). Люди с вы-
соким уровнем доброжелательности обладают такими 
качествами, как готовность делиться, утешать и со-
трудничать, чаще сочувствуют (Markowitz et al., 2012) и 
стремятся помогать другим людям, заботятся об окру-
жающей среде (Wang et al., 2021). Подобные социальные 
качества доброжелательных людей стимулируют их 
экологичное поведение (Sun et al., 2018). Хотя в среднем 
исследования показывают бережное отношение таких 
людей к окружающей среде, существуют и опроверга-
ющие этот тезис данные. В то время как одни авторы 
отмечают выраженное положительное влияние ука-
занной характеристики на экологичное поведение (Sun  
et al., 2018), другие констатируют значительный нега-
тивный эффект  (Kvasova, 2015; Markowitz et al., 2012). 
Тем самым гипотеза H1 выглядит следующим образом:

H1: Личностная характеристика «Доброжелатель-
ность» существенно влияет на намерение перейти на 
электромобиль.

Уровень открытости опыту влияет на воображе-
ние и проницательность человека (Sutin, 2017). Такие 
люди расположены ко всему новому, хотят получать 
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Соответственно, последняя предлагаемая гипотеза H5 
сформулирована следующим образом:

H5: Личностная характеристика «Эмоциональ-
ность» существенно влияет на намерение перейти на 
электромобиль.

Гендерный аспект перехода на электромобили
Согласно теории гендерной социализации, мужчины и 
женщины по-разному проходят через различные этапы 
данного процесса и, как следствие, по-разному интер-
претируют ожидания и ценности общества (Mostafa, 
2007). Предшествующие исследования позволили уста-
новить, что потребители-женщины уделяют экологи-
ческим проблемам больше внимания и поэтому более 
склонны приобретать зеленые продукты (Sreen et al., 
2018). В настоящем исследовании гендерный аспект 
оценивался с точки зрения влияния пяти главных лич-
ностных характеристик на решение перейти на элек-
тромобиль. Сформулированные на базе существующей 
литературы пять гипотез относительно указанной зави-
симости образуют теоретическую модель исследования, 
представленную на рис. 1.

Материал и методы
Исследование состояло из двух этапов. На первом про-
верялись гипотезы и концептуальная модель исследо-
вания. На втором результаты предыдущего этапа были 
проанализированы при помощи теории распростра-
нения инноваций Эверетта Роджерса (Everett Rogers) 
(Rogers, 2003).

Этап I: Проверка гипотез и анализ модели
Проверка гипотез H1–H5 осуществлялась с помощью 
структурированной анкеты, апробированной на 50 рес-
пондентах, в которую по итогам пилотного раунда были 
внесены некоторые коррективы. Обследование выпол-
нялось через интернет среди респондентов из разных 
районов Индии методом удобной выборки. Ссылки 
на Google Form с анкетой на английском языке были 
размещены в социальных сетях; респондентов опра-
шивали методом «снежного кома». Анкета включала 
три раздела: в раздел А вошли вопросы для сбора де-

мографической информации о респондентах; раздел B 
содержал вопросы об использовании или намерении 
использовать электромобиль как экологичное средство 
передвижения; раздел C охватывал вопросы, необходи-
мые для оценки переменных исследования. На вопросы 
раздела С предлагалось отвечать по пятибалльной шка-
ле Лайкерта (5 — совершенно не согласен, 1 — полно-
стью согласен). Анкета была направлена 250 респонден-
там, из которых 150 вернули корректно заполненные 
формы. Полученные данные были проанализированы с 
помощью приложения WarpPLS 3.0. Возраст респонден-
тов варьировал в диапазоне от 20 до 50+ лет; выборка на 
30% состояла из женщин и на 70% из мужчин. Из чис-
ла ответивших 48% хотя бы раз в жизни пользовались 
электромобилем.

Чтобы оценить влияние «большой пятерки» лич-
ностных характеристик на намерение перейти на элек-
тромобили, все переменные были измерены с помощью 
инструментов, ранее применявшихся в аналогичных 
исследованиях. Каждая из пяти черт измерялась по 
шести показателям, заимствованным из исследования 
(Sun et al., 2018) и адаптированным. Показатели для из-
мерения эмоциональности были заимствованы из ис-
следования (Kvasova, 2015). Каждая наблюдаемая пере-
менная оценивалась по пятибалльной шкале Лайкерта.

Этап II: Валидация результатов первого этапа 
на основе теории распространения инноваций
Эверетт Роджерс выделил пять атрибутов инноваций, 
определяющих успех или неудачу их распространения 
(Rogers, 2003): относительное преимущество, совмести-
мость, сложность, возможность тестирования и замет-
ность. Все пять кратко охарактеризованы в табл. 1.

Для целей настоящего исследования основопола-
гающая работа (Rogers, 1962) была дополнена меме-
тической теорией распространения новых продуктов 
(Langley et al., 2005; Langley et al., 2009). Мемы как куль-
турный эквивалент генов (Dawkins, 1976) объясняют 
механизм эволюции идей, поведения и связанных с ним 
материальных артефактов (Langley et al., 2005). Согласно 
постулатам меметики, для успешного распространения 

Рис. 1. Теоретическая модель

Источник: составлено авторами.

Табл. 1. Атрибуты инноваций

Атрибут 
инновации Определение

Относительное 
преимущество

Насколько лучше данная инновация 
воспринимается по сравнению 
с существующим вариантом.

Совместимость Насколько данная инновация 
воспринимается как соответствующая 
современным социокультурным 
нормам, осознанным потребностям  
и преобладающим идеям.

Сложность Насколько сложно понять  
и использовать данную инновацию 

Возможность 
тестирования

Насколько можно апробировать/
тестировать данную инновацию  
в ограниченном масштабе

Заметность Насколько данная инновация «видима» 
потенциальным пользователям

Источник: составлено авторами.

Доброжелательность

Открытость 
опыту

Эмоциональность  
(невротизм) Экстраверсия

Добросовестность

Решение перейти  
на электромобиль
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того или иного поведения необходимо выполнение ряда 
условий (Langley et al., 2005):
•	 наличие многочисленных образцов для подража-

ния (плодородной почвы);
•	 достаточной точности образцов (соответствия);
•	 достаточного периода существования образцов 

(долговечности).
Попытка применить предложенные Роджерсом 

атрибуты в сочетании с меметической теорией распро-
странения новых идей представлена в табл. 2.

Рассмотрим, будут ли электромобили распростра-
няться в соответствии с дезагрегированной (до индиви-
дуального уровня) моделью. В частности, заинтересует 
ли данный продукт людей с определенным набором 
личностных характеристик из числа «большой пятер-
ки»? Сформированный на базе представленных выше 
подходов инструмент обследования был сконструиро-
ван для оценки вероятности того, что человек с неко-
торым сочетанием качеств решит прибрести продукт с 
определенными свойствами. Общая структура воспро-
изводила предложенную в работе (Langley et al., 2005) с 
тем уточнением, что пять главных психологических ха-
рактеристик были объединены с пятью продуктовыми 
атрибутами Роджерса (Rogers, 2003). Тем самым число 
комбинаций составило 5 5=25.

Одиннадцати экспертам в области потребитель-
ского поведения и распространения новых продуктов 
был задан вопрос: как продуктовый атрибут А влияет 
на вероятность того, что человек с характеристикой Т 
решит приобрести данный продукт? В число экспертов 
входили ученые, менеджеры по продаже электромоби-
лей и специалисты в соответствующих предметных об-
ластях. Выставленные ими оценки (по шкале Лайкерта 
от –2 до +2) были усреднены (среднее арифметическое). 
Результаты представлены в табл. 3.

Результаты первого этапа
Надежность и валидность переменных
Под надежностью теста, метода или инструмента пони-
мается степень согласованности результатов, которые 
можно получить с его помощью (например, путем вы-
полнения опроса), в разных ситуациях без каких-либо 

модификаций (Paula, Helena, 2006). Надежность кон-
струкций оценивалась с помощью альфы Кронбаха, от-
ражающей силу взаимосвязи между группой элементов 
(Fornell, Larcker, 1981). Альфа Кронбаха всех показате-
лей личностных характеристик превысил минималь-
ный порог 0.70 (Fornell, Larcker, 1981), подтвердив на-
дежность и последовательность конструкций  (табл. 1). 
Значения данного показателя находятся в приемлемом 
диапазоне; минимальное (0.677) продемонстрировала 
переменная E — экстраверсия. Иными словами, приме-
ненные в исследовании конструкции оказались надеж-
ными (Nunnally, 1994).

Для оценки дискриминантной и конвергентной ва-
лидности переменных был выполнен подтверждающий 
факторный анализ. Под конвергентной валидностью 
понимается фактическая взаимозависимость различ-
ных элементов конструкции, которые теоретически 
должны быть связаны друг с другом (Hair et al., 1998). 
Конвергентная валидность оценивалась при помощи 
факторной нагрузки отдельных элементов и извлечен-
ной средней дисперсии (AVE). Стандартные контроль-
ные значения факторной нагрузки и извлеченной сред-
ней дисперсии составляют 0.40 и 0.50 соответственно 
(Hair et al., 1998). Если квадратные корни извлеченной 
средней дисперсии (диагональные элементы) пре-
вышают корреляцию между каждой парой скрытых 
компонентов, это подтверждает дискриминантную ва-
лидность (Hair et al., 1998). Элементы с факторной на-
грузкой менее 0.5 были исключены из списка. В резуль-
тате для каждой конструкции осталось по три элемента. 
Значения факторной нагрузки для трех элементов каж-
дой конструкции и результаты проверки валидности 
представлены в табл. 4.

Анализ структурной модели
Гипотезы исследования были проверены посредством 
моделирования структурными уравнениями (SEM) в 
сочетании с методом частичных наименьших квадра-
тов (PLS). Последний был выбран по двум причинам: 
во-первых, он упрощает использование отражающих 
и формативных шкал по сравнению с анализом кова-
риационных структур (Chin, 1998); во-вторых, он до-
пускает применение относительно небольшой выборки 
и не требует допущений относительно распределения  

Табл. 2. Меметическая теория  
и распространение новых идей

Атрибут меметической 
теории

Атрибут Роджерса  
(Rogers, 2003)

Плодородная почва (инно-
вации встраиваются в су-
ществующие паттерны по-
ведения, что сказывается 
на росте числа образцов)

Совместимость

Соответствие Возможность тестирования  
и заметность, позволяющие 
получить больше образцов

Долговечность Относительное преимущество 
по сравнению с существующи-
ми вариантами, повышающее 
стабильность нового продукта

Источник: составлено авторами.

Табл. 3. Пять главных личностных 
характеристик и продуктовых атрибутов

Личностная характеристика Продуктовый атрибут
Открытость Относительное 

преимущество
Добросовестность Совместимость
Экстраверсия Сложность
Доброжелательность Возможность тестирования
Невротичность Заметность
Примечание: Влияние каждой личностной характеристики /  
продуктового атрибута на принятие решения о покупке оценивается 
по шкале: очень сильное / сильное / не влияет / слабое / очень слабое.

Источник: составлено авторами.

Динеш С., Митра С., с. 69–80
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(Chin, 1998). Для анализа моделей измерения и струк-
турной модели применялось приложение WarpPLS 3.0 
(Kock, 2011). В рамках оценки структурной модели бы-
ли рассчитаны нагрузки путей и значения R2 (Hair et al., 
1998). Нагрузки путей отражают силу корреляции меж-
ду независимыми и зависимыми переменными, а значе-
ния R2 — предиктивную способность структурных мо-
делей (Hair et al., 1998). Нагрузки путей и t-статистика 
для предполагаемых взаимосвязей были рассчитаны 
с помощью метода самозагрузки.

Самозагрузка была выполнена с добавлением по-
вторной выборки из 5000 элементов. В соответствии с 
(Hair et al., 2014) оценка структурной модели включает 
проверку коллинеарности, значимости коэффициентов 
пути и значений R2 (для оценки соответствия модели, 
силы эффекта и предиктивной способности). Значение 
VIF для модели было ниже 5, т. е. проблем с коллине-
арностью выявлено не было. Сила эффекта каждого 
предиктора оценивалась по правилу, описанному в ра-
боте (Sullivan, Feinn, 2012), где 0.02 соответствует очень 
слабому эффекту, 0.15 — среднему и 0.35 — сильному. 
Предиктивная способность модели была рассчитана с 
помощью коэффициентов Q-квадрата Стоуна-Гайссера 
(Stone, 1974). Слепой отбор (blindfolding) с применением 
данной модели выявил перекрестно подтвержденный 
индекс избыточности выше нуля, что свидетельствует 

о наличии предиктивной способности. Оценочная мо-
дель, полученная с помощью WarpPLS, представлена на 
рис. 2.

Как видно из табл. 5, H1 иллюстрирует связь 
между доброжелательностью и решением о покупке. 
Результаты исследования подтвердили положительную 
значимость этой связи (β = 0.26, p < 0.05). Проверка H2 
позволила установить положительную зависимость 
между открытостью и решением о покупке (β=0.22, 
p<0.05). Связь между экстраверсией и таким решением 
также оказалась значимой и положительной (β = 0.24,  
p < 0.05). Аналогичный результат получен для перемен-
ной добросовестности (β = 0.24, p < 0.05). Незначимой 
оказалась лишь связь между эмоциональностью и ре-
шением о покупке (β = 0.05, p = 0.29).

Результаты второго этапа
Пять факторов, влияющих на распространение но-
вых продуктов (Rogers, 2003), — относительное пре-
имущество, сложность, совместимость, заметность и 
возможность тестирования — в целом вписываются в 
полученные с помощью структурной модели результа-
ты. В табл. 6 представлены средние значения ответов на 
вопрос о влиянии атрибутов нового продукта на веро-
ятность того, что носитель той или иной личностной 
характеристики из Индии перейдет на электромобиль. 

Рис. 2. Оценочная модель

Табл. 5. Результаты проверки гипотез о связи 
между элементами

Гипотеза Коэффи-
циент Результат

H1: Доброжелательность  
решение о покупке

0.26  
(p < 0.01)

Подтверждена

H2: Открытость  решение 
о покупке

0.22  
(p <0 .01)

Подтверждена

H3: Эмоциональность   
решение о покупке

0.05 
(p=0.29)

Не подтверж-
дена

H4: Экстраверсия   
решение о покупке

0.24  
(p < 0.01)

Подтверждена

H5: Добросовестность   
решение о покупке

0.24  
(p < 0.01)

Подтверждена

Источник: составлено авторами.

Табл. 4. Факторная нагрузка конструкций  
и результаты проверки валидности

Конструкция Элемент Нагрузка
Доброжелательность AG1 0.661

AG2 0.803
AG3 0.768

Открытость O1 0.762
O2 0.745
O3 0.739

Эмоциональность N1 0.797
N2 0.775
N3 0.723

Экстраверсия E1 0.834
E2 0.865
E3 0.796

Добросовестность C1 0.800
C2 0.730
C3 0.731

Источник: составлено авторами.

Конструкция CR AVE √AVE α Кронбаха
Покладистость 0.79 0.87 0.93 0.79
Открытость 0.79 0.56 0.74 0.81
Невротичность 0.81 0.58 0.76 0.73
Экстравертность 0.87 0.692 0.83 0.67
Добросовестность 0.79 0.56 0.74 0.82

Источник: составлено авторами.

a) Факторная нагрузка

б) Результаты проверки на валидность

Источник: составлено авторами.

AI 
(R)6i

AG 
(R)6i

O 
(R)6i

N 
(R)6i

E 
(R)6i

C 
(R)6i

R2 = 0.67
β=0.24 (P<0.01)

β=0.26 (P<0.01) β=0.22 (P<0.01)

β=0.24 (P<0.01)

β=0.05 (P<0.01)
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В таблице приведены усредненные значения (по шкале 
Лайкерта от –2 до +2), которые дают общее представле-
ние о том, как то или иное свойство продукта влияет на 
решение о его покупке в зависимости от психологиче-
ского профиля потребителя.

Как видно, более открытые люди с большой вероят-
ностью перейдут на электромобили, а эмоциональные, 
как правило, более консервативны. Добросовестные, 
доброжелательные и экстраверты готовы будут это сде-
лать в отсутствие значительных препятствий.

Обсуждение
Экологически ответственное потребление занимает 
важное место в современной маркетинговой литера-
туре, особенно в контексте экономического развития 
(Pham et al., 2021). Поскольку масштаб экологических 
проблем во всем мире неуклонно растет и становится 
исключительно актуальным для стран Азии, устойчи-
вое потребление попало в центр внимания исследовате-
лей потребительского поведения в крупнейших странах 
региона (Quoquab et al., 2019). Решающее влияние на 
эту практику оказывают личностные характеристики 
потребителей (Duong, 2021). Покупка электромобиля —
один из ее аспектов, требующий учета для преодоления 
глобальных зеленых вызовов.

Теоретический вклад исследования в литературу по  
экологии и потребительскому поведению состоит в том, 
что оно углубляет понимание роли личностных харак-
теристик пользователей в стимулировании практики 
устойчивого потребления. Полученные результаты по-
могли объяснить влияние «большой пятерки» характе-
ристик на формирование у потребителей намерения пе-
рейти на электромобиль. В ходе исследования не было 
выявлено заметных различий в принятии такого реше-
ния между мужчинами и женщинами. За исключением 
эмоциональности, все главные психологические каче-
ства (доброжелательность, экстраверсия, открытость и 
добросовестность) значимо и положительно влияют на 
готовность перейти на электромобиль.

Потребители, принадлежащие к добросовестному 
типу личности, обладают такими чертами, как осто-
рожность, ответственность и настойчивость (Barrick, 
Mount, 1991). Результаты исследования подтверждают 
это наблюдение, показывая склонность таких людей 
приобретать электромобили, которую можно объяс-
нить личностной характеристикой ответственного от-
ношения к окружающей среде в форме устойчивого 

потребления. Аналогичную склонность демонстриру-
ют потребители-экстраверты: будучи общительными и 
экспрессивными, в стремлении к общественному при-
знанию (MacCrae, Costa, 1997) они с большой вероятно-
стью перейдут на электромобили. Практика экологич-
ного потребления служит отражением их социальной 
природы. Кроме того, они надеются получить при-
знание общества за защиту окружающей среды благо-
даря использованию электромобиля как экологичного 
транспортного средства. Доброжелательные потребите-
ли обладают такими качествами, как приветливость, со-
чувствие и готовность к сотрудничеству (Colquitt et al., 
2009). Результаты исследования подтверждают: добро-
желательные люди готовы перейти на электромобили в 
рамках своего стремления к сотрудничеству и заботы 
об окружающей среде.

Потребители, относящиеся к открытому психоти-
пу, также продемонстрировали намерение перейти на 
электромобили, подтвердив гипотезу о том, что люди, 
открытые к переменам и новому опыту, обычно при-
держиваются практики экологичного потребления и 
рассматривают ее как творческое выражение своей 
личности. Не готовы к переходу на электромобили эмо-
циональные потребители (невротики). Ранние иссле-
дования показывали, что такие люди, как правило, не 
уверены в себе и избегают принимать на себя ответ-
ственность (Colquitt et al., 2009). Переход на электро-
мобиль относится как раз к подобным ситуациям: че-
ловек берет на себя ответственность, выбирая способ 
передвижения и будучи готовым к возможной критике 
со стороны семьи и друзей. В таких обстоятельствах не-
вротики чувствуют себя неуютно и волнуются, а потому 
избегают оригинальности и придерживаются традици-
онных, преобладающих в обществе продуктов.

Результаты второго этапа показали, что все детер-
минанты решения о переходе на электромобиль от-
рицательно влияют на людей невротического склада. 
Другим важным результатом стала отрицальная за-
висимость усложнения продукта и готовности его ис-
пользовать всеми типами личности, кроме открытого, 
что соответствует результатам работы (Rogers, 2003). 
В ходе нашего исследования не было выявлено ста-
тистически значимого эффекта эмоциональности на 
намерение перейти на электромобиль. В сочетании с 
негативным влиянием на невротиков всех атрибутов 
продукта, определяющих его распространение, это  
означает, что маркетологам желательно учитывать дан-

Табл. 6. Влияние факторов распространения новых продуктов на принятие решения  
о переходе на электромобиль людьми в зависимости от личностных характеристик

Факторы, влияющие  
на решение

Личностные характеристики
Открытость Добросовестность Экстраверсия Доброжелательность Эмоциональность

Относительное преимущество +1.18 +0.73 +1.09 +0.91 –0.73
Совместимость +0.91 +0.73 +0.45 +1.18 –0.36
Возможность тестирования +1.45 +0.64 +1.18 +1.00 –0.36
Сложность +0.09 –0.64 –0.22 –0.09 –1.27
Заметность +0.91 +0.64 +0.73 +0.91 –0.45

Источник: составлено авторами.

Динеш С., Митра С., с. 69–80
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ное обстоятельство. Прояснения заслуживает и вопрос 
о том, можно ли изменить отношение таких людей к но-
вым продуктам методами социального маркетинга. Как 
было установлено, гендерный аспект никак не влияет на 
намерение перейти на электромобиль, т. е. распростра-
нение инноваций не зависит от пола потребителей.

Представленные результаты могут оказаться по-
лезными для производителей и дистрибьюторов элек-
тромобилей по ряду направлений. Менеджерам следу-
ет учитывать личностные особенности потребителей, 
в особенности интересующихся устойчивой или эко-
логичной продукцией. Например, может оказаться 
неэффективным предлагать электромобили всем по-
требителям с помощью одних и тех же аргументов. 
Специалистам по маркетингу можно попытаться сег-
ментировать рынок на основе «большой пятерки» ха-
рактеристик и разработать соответствующие страте-
гии. Это может положительно отразиться на уровне 
продаж.

Сегментация потребителей поможет эффективнее 
удовлетворять их потребности. Рекламные стратегии 
на рынке электромобильного транспорта могут быть 
нацелены на привлечение потребителей того или иного 
психотипа. Достичь этого позволят методы цифрового 
маркетинга, фокусирующиеся на конкретных группах 
потребителей. Таргетирование по местоположению, ха-
рактеру использования и демографическому профилю 
обеспечит приток экологически сознательных клиен-
тов. Эффективным может оказаться информирование 
потребителей не только о личных, но и о глобальных 
преимуществах зеленой продукции. Подчеркнуть важ-
ность перехода на экологичные продукты помогут со-
ответствующие мотивационные и стимулирующие ме-
роприятия.

Результаты настоящего исследования имеют и по-
литическое значение. Принимающим решения лицам 
полезно учитывать психологические аспекты инициа-
тив в области охраны окружающей среды, в частности, 
при стимулировании практики устойчивого потребле-
ния. Политические меры должны вызывать у потре-
бителей энтузиазм по поводу выбора устойчивого по-
требления, а не тревогу или стресс из-за принуждения 
к этой практике. Для решения социальных задач госу-
дарственным ведомствам целесообразно проводить ин-
формационные кампании о преимуществах «зеленых» 
транспортных средств для защиты окружающей среды. 
Правительство может мотивировать переход на такие 
транспортные средства с помощью разных стимулов — 
снижения тарифов на пользование платными дорогами, 
организации выделенных полос движения, различных 
форм общественного признания и т. д.

Поскольку открытые люди лучше адаптируются 
к  переменам и активнее применяют технологии, это 
качество особенно ценно с точки зрения преодоления 
существующих стереотипов поведенческой экономики. 
Данный тезис иллюстрируют и результаты нашего ис-
следования, в котором продемонстрировано, что откры-
тые люди выказывают большую готовность к переходу 
на электромобиль (β = 0.22, p < 0.01). Столь же успешно 
преодолевают существующие стереотипы (нелинейную 

и непостоянную тенденцию выбирать меньшую выгоду 
сейчас вместо большей в отдаленном будущем) и лю-
ди с высоким уровнем добросовестности, вдумчивые 
и способные правильно определять приоритеты, что 
также подтверждает полученные нами результаты (β = 
0.24, p < 0.01). Напротив, люди эмоционального психо-
типа не любят перемен, в том числе новых технологий, 
и поэтому склонны придерживаться существующих 
стерео типов (статус-кво). Как было показано, невроти-
ки в целом не намерены переходить на электромобили  
(β = 0.05, p = 0.29), однако, будучи людьми от природы 
рассудительными и способными осмыслять ситуацию, 
они могут прийти к решению о переходе на электромо-
биль по итогам размышлений.

Политики могли бы изменить конфигурацию (ар-
хитектуру) выбора — общественного и, возможно, 
частного, — чтобы максимально переориентировать 
потребителей с традиционных автомобилей на элек-
тромобили. На это нацелены различные инициативы, в 
частности индийской Национальной миссии электро-
мобильности (NEMM). Но можно ли сделать покупку 
электромобиля в Индии «опцией по умолчанию» и к 
каким потенциально негативным последствиям такой 
шаг может привести? На людей с высоким уровнем экс-
траверсии может влиять чужой пример, в том числе 
покупка электромобиля, и в их случае возрастает роль 
социальных авторитетов или экспертов. Представители 
власти могли бы воспользоваться помощью таких лиц 
для стимулирования перехода на электромобили. Речь 
в первую очередь идет о так называемых техноэнтузи-
астах.

Заключение
В настоящем исследовании рассматривалась роль пя-
ти главных личностных характеристик в решении о 
переходе на электромобили на примере Индии, а также 
предпринята попытка увязать принятие такого реше-
ния с парадигмой поведенческой экономики. Поскольку 
в фокусе нашего внимания был исключительно переход 
на электромобили, исследование можно было бы про-
должить за счет других видов устойчивого потребления, 
в частности перехода на экологичную одежду, продук-
ты питания, жилье и т. д. Возможным направлением 
анализа выступает и потребительское поведение после 
покупки, например удовлетворенность потребителей 
экологичными продуктами и намерение продолжать их 
использовать.

Дальнейшие усилия можно было бы посвятить так-
же связи личностных характеристик пользователей с 
намерением приобрести те или иные товары через по-
средников и модераторов в концептуальной модели. 
Переменной посредника или модератора может высту-
пать контекстуальная схема, влияющая на намерение 
совершить покупку, например отношение, доверие, не-
желание идти на риск и т. д. Можно было бы расширить 
размеры выборки — до глобальных масштабов, не огра-
ниченных одним регионом. Кроме того, заслуживает 
внимания роль различных архитектур выбора в изме-
нении потребительского поведения.
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