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Система психологического тестирования, основанная на применении типологии Май-
ерс-Бриггс, в настоящее время редко используется организациями. Сегментирование це-
левой аудитории политической партии с помощью данного метода позволяет построить
комплексный портрет электората партии и ориентировать на него соответствующие мар-
кетинговые воздействия и усилия лидеров общественного мнения.

Типология Майерс-Бриггс уже несколько десятилетий активно применяется в деловой
среде, однако в политической сфере развитие только начинается. В зарубежных исследо-
ваниях применение MBTI было рассмотрено в контексте маркетинга следующими учёны-
ми Д. Каннингхэмом, Л. Тэч и К. Томпсон [Cunningham, D et al.,2007]. В нашей стране
их выводы были апробированы Красностановой М. В., и Голиковой Т. Н. [Красностанова
М. В., Голикова Т. Н., 2015]. Данная модель была применена авторами исследования для
анализа политических коммуникаций.

Исследование базируется на сетевом и когнитивном подходе. Для работы использова-
лась выборка, состоящая из 100 Facebook-аккаунтов типичных представителей электората
партии “Слуга народа”, а также аккаунтов лидеров общественного мнения, избранных в
соответствии с элитистким подходом, который заключается в определении ЛОМа через
его статус. Авторами работы были рассмотрены рекомендации Д. Каннингхэмом, Л. Тэч
и К. Томпсон [Cunningham, D et al.,2007] по связи типов личности с предпочтениями этих
типов касаемо содержания генерируемого контента и применены как относительно сег-
ментирования целевой аудитории, так и для анализа политических коммуникаций ЛОМов
партии «Слуга народа».

Было установлено, что в составе целевой аудитории партии преобладают следующие
типы личности: ESFP, ESTP, INTJ, ISFP, которые во многом совпадают с форматом ин-
формационного потока, который генерируют лидеры общественного мнения партии. Раз-
нообразие способов подачи контента позволяет оптимизировать взаимодействие электора-
та и партии через социальные сети.

В ходе работы было выявлено, что применение партией типологии Майерс-Бриггс при
разработке визуального и содержательного контента позволяет увеличить привлекатель-
ность социально-медийного пространства для целевой аудитории.

Авторы работы считают возможным продолжить данное исследование в направлении
типологизации по Майерс-Бриггс пользователей через оставляемые ими цифровые следы.
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