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Современные маркетплейсы трансформировались из простых интернет-магазинов в
полноценные социально-коммерческие экосистемы, формирующие новые привычки и мо-
дели поведения потребителей[1]. Особый интерес в этом контексте представляет студенче-
ская молодежь — наиболее активная и восприимчивая к цифровым инновациям социально-
демографическая группа, находящаяся в процессе активного формирования ценностных
ориентиров[2]. Актуальность исследования обусловлена необходимостью анализа не толь-
ко технологических, но и глубинных социокультурных факторов, определяющих поведе-
ние студентов на таких платформах, как Wildberries и Ozon, на долю которых приходится
около 66% прироста рынка[3].

Цель данной работы — выявить основные модели потребительского поведения студен-
тов на российских маркетплейсах. Теоретическую базу составляют концепция нестандарт-
ного потребления В.В. Радаева[4] и теория культурных измерений Г. Хофстеде[5], позволя-
ющие интерпретировать экономическое поведение через призму социальных и культурных
установок.

Студенческая молодежь (18–25 лет) представляет собой «цифровое поколение» (мил-
лениалов и зумеров), для которого онлайн-среда является естественной средой обитания.
Это проявляется в высокой интенсивности использования интернета (до 9 часов в сутки),
доминировании визуального контента и «клиповом сознании»[6]. Важнейшей чертой явля-
ется иррациональная модель доверия: высокий уровень доверия возникает не вследствие
оценки надежности источника, а как результат высокой интенсивности его использова-
ния (Google, Яндекс, Telegram)[7]. В сфере потребления это ведет к смещению акцента с
обладания вещами на получение впечатлений и эмоционального опыта, где сам процесс
покупки в один клик становится источником удовольствия[8].

Эмпирические исследования потребительских практик студентов на маркетплейсах[9]
позволяют выделить четыре устойчивые модели поведения, которые формируются под
влиянием как рациональных ограничений (бюджет), так и социокультурных установок.

Первая модель — «экономный» пользователь. Эта группа характеризуется ярко выра-
женной ценовой чувствительностью, обусловленной ограниченностью студенческого бюд-
жета. Ключевые практики: сравнение цен на разных площадках, отслеживание акций,
скидок и программ лояльности, использование сервисов рассрочки («Долями», «Яндекс
Сплит»). Данная модель коррелирует с высоким уровнем «избегания неопределенности»,
свойственным российской культуре по Хофстеде[10], где скидка и выгодное предложение
выступают психологической страховкой, минимизирующей риск ошибки[11].

Вторая модель — «продвинутый» пользователь. Для студентов этой группы онлайн-
шопинг является рутиной, полностью интегрированной в повседневность. Они ценят удоб-
ство, скорость доставки и персонализацию. Характерной чертой является высокая склон-
ность к импульсивным покупкам, стимулируемая дизайном интерфейса («купить в один
клик») и рекомендательными алгоритмами платформ. Такое поведение соответствует кон-
цепции «потребления-развлечения» (шопингтейнмент), где грань между досугом и при-
обретением товаров размыта[12].
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Третья модель — «осторожный» пользователь. Данная группа демонстрирует скеп-
тицизм и недоверие к цифровой среде. Студенты предпочитают офлайн-шопинг из-за
невозможности физически оценить товар. Маркетплейсы используются лишь в исклю-
чительных случаях (отсутствие товара в обычных магазинах или значительная разница в
цене). Это поведение является прямым следствием коллективистских установок и важно-
сти личного опыта и «сарафанного радио», которые в цифровой среде трансформируются
в настороженность к безличной платформе[13].

Четвертая модель — «экспериментатор». Для этой группы потребление — способ са-
мовыражения и поиска идентичности. Студенты ищут на маркетплейсах уникальные,
необычные товары, часто не обладающие высокой утилитарной ценностью, которые поз-
воляют выделиться. В рамках данной модели наблюдается феномен статусного потребле-
ния: обладание определенными товарами-символами (например, брендовая электроника)
служит маркером социального положения и компенсаторным механизмом, что особенно
актуально в условиях высокой дистанции власти, фиксируемой для России[14].

Таким образом, потребительское поведение студентов на российских маркетплейсах не
является однородным. Выделенные модели — от рационального «эконома» до статусного
«экспериментатора» — демонстрируют, что маркетплейсы стали не просто местом для
покупок, а пространством, где через потребление реализуются стратегии экономии, поиска
эмоций, преодоления недоверия и конструирования социальной идентичности.
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