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Современный маркетинг активно использует механизмы социального влияния, ока-
зывающие воздействие на потребительский выбор [6]. В условиях цифровизации и роста
информационной насыщенности данные механизмы становятся устойчивым элементом по-
требительской среды, при этом восприимчивость к ним различается и может определяться
индивидуально-психологическими особенностями потребителей.

Исследования подтверждают взаимосвязь ценностных ориентаций и потребительско-
го поведения [1; 2], а в отечественной психологии ценности рассматриваются как систе-
ма, выполняющая регуляторную функцию в отношении поведения личности [4]. Однако
связь структуры ценностных ориентаций с подверженностью маркетинговым стратегиям
(манипуляциям) остается недостаточно изученной. В контексте настоящего исследования
внимание сосредоточено на молодежи как социальной группе, характеризующейся вы-
сокой вовлеченностью в цифровую среду и активным использованием социальных сетей
как источника информации о товарах и услугах, что может повышать восприимчивость
к маркетинговым воздействиям [5].

Цель исследования — выявить взаимосвязи между структурой ценностных ориентаций
молодежи и их подверженностью маркетинговым манипуляциям.

Методики исследования — анкетирование молодежной аудитории — на выявление под-
верженности принципам социального влияния; методика диагностики индивидуальной
структуры системы ценностных ориентаций личности [3]; незащищенность от манипуля-
ций [7].

Мы провели исследование на выборке из 80 человек и выявили следующие результаты:
1. в структуре ценностных ориентаций молодежи наиболее значимы оказались сле-

дующие ценности: помощь, признание, познание, отдых, здоровье, любовь, прекрасное,
общение, статус , материальное благосостояние, социальная активность;

2. молодежь совершает покупки ориентируясь на: обещания себе или другим в покуп-
ке товара (19,6%), отзывы других людей (19,5%), товары, популярные среди окружения
(17%), получение бонусов (16%), известных личностей (14,2%), ограниченность товара
(13,6%);

3. выявлены значимые взаимосвязи между выше перечисленными факторами потре-
бительского выбора и ценностными ориентациями (p<0,05). Наибольшее число значимых
корреляций установлено для ориентации на ограниченность товара, известных личностей,
товары, популярные среди окружения, и получение бонусов;

4. респонденты с разной ориентацией при покупке товара различаются по значимым в
структуре ценностям:

· у тех, кто ориентируется на выбор авторитетных личностей выше выражены ценности
здоровья (p<0,01) и любви (p=0,04);

· для молодых людей, ориентированных при выборе на ограниченность товара выра-
жена ценность любви (p=0,04);
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· у молодых людей, выбирающих товары популярные среди окружения наиболее значи-
мы оказываются ценности прекрасного (p<0,01), признания (p<0,01), здоровья (p<0,01)
и любви (p=0,02);

5. молодые люди, ориентированы на обещания себе или другим в покупке товара
(p=0,01), отзывы других людей (p=0,05) и известных личностей (p=0,01) менее защищены
от манипуляций;

6. значимой связи между структурой ценностных ориентаций и незащищенностью от
манипуляций не выявлено (p>0,05).

По результатам исследования установлено, что в структуре ценностных ориентаций мо-
лодежи преобладают помощь, признание и познание при менее выраженной значимости
статуса и материального благосостояния. При совершении покупок молодежь преимуще-
ственно ориентируется на социально опосредованные факторы — обещания себе или дру-
гим, отзывы других людей и товары, популярные среди окружения. Выявлены статисти-
чески значимые взаимосвязи между факторами потребительского выбора и ценностными
ориентациями, а также различия по ценностям у лиц, ориентирующихся на отдельные ос-
нования выбора товара. Кроме того, ориентация на обещания себе или другим в покупке
товара, отзывы других людей и известных личностей связана с более низкой защищён-
ностью от манипуляций, при этом значимой связи между общей структурой ценностных
ориентаций и уровнем незащищённости от манипуляций не выявлено.

Исследование продолжается, мы планируем проведение качественного этапа (полу-
структурированные интервью).
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