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Современный маркетинг не только предлагает товары, но и формирует потребности,
влияя на поведение потребителей (Доценко, Шейнов, Чалдини и др.). Как следствие ве-
дущие компании тратят значительные средства на исследования, чтобы понять поведение
потребителей и оптимизировать маркетинговые стратегии, направленные на формирова-
ние потребительских предпочтений [11]. Маркетинговые стратегии (манипуляции) вклю-
чают в себя различные скрытые техники, направленные на мотивы потребителей, чтобы
побудить их к покупке, к примеру, использование рекламных штампов или применение
персонализированной рекламы.

Принципы социального влияния также активно используются, однако их влияние на
разные социальные группы недостаточно изучено [8]. В связи с этим реализация данного
исследования проводится на молодежной группе, так как молодые люди чаще принимают
решения о покупках под влиянием социальных сетей и цифрового контента, что делает
их более уязвимыми к манипулятивным маркетинговым стратегиям [7].

Одним из факторов потребительского поведения является Я-концепция (представле-
ния человека о себе) [5]. Этот концепт играет важную роль в процессе принятия решений,
поскольку потребители склонны выбирать товары и услуги, соответствующие их пред-
ставлениям о себе [6].

Целью данного исследования является выявление взаимосвязи между Я-концепцией
потребителей и их подверженностью маркетинговым манипуляциям.

Гипотезы исследования – Я-концепция оказывает влияние на подверженность марке-
тинговым манипуляциям (1). Я-концепция влияет на склонность к манипулированию (2).
Люди, склонные к манипулированию, в большей степени подвержены маркетинговым ма-
нипуляциям (3). Для проверки гипотез будут использованы методики: анкетирование мо-
лодежной аудитории — на выявления подверженности принципам социального влияния;
незащищенность от манипуляций [10]; оценка Я-концепции [3]; опросник самоотношения
[4]; методика макиавеллизма личности [2].

Мы провели пилотажное исследование на выборке из 56 человек и выявили следующие
результаты:

1) молодежь совершает покупки ориентируясь на: отзывы других людей (22,8%), обе-
щания себе или другим в покупке товара (20,7%), товары, популярные среди окружения
(16,4%), получение бонусов (15,7%), ограниченность товара (12,8%), известных личностей
(11,6%);

2) корреляции между оценкой Я-концепции по компонентам (реальное Я, принятое
Я, вытесняемое Я, не-Я) и слоями (организмическим, социальным, концептуальным) и
принципами потребительского поведения оказались незначимыми;

3) выявлена значимая взаимосвязь между самоотношением и принципами потребитель-
ского поведения: шкалой глобальное самоотношение и ограниченностью товара (р=0,04),
шкалой ожидаемое отношение от других и обещанием себе или другим в покупке товара
(р=0,02), самоинтерес и отзывы других людей (р=0,02), самоинтерес и обещанием себе
или другим в покупке товара (р<0,05);
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4) выявлена значимая взаимосвязь между Я-концепцией по компонентам реальное Я,
принятое Я, не-Я и склонностью к манипулированию (р=0,04; р=0,03; р=0,02 соответ-
ственно);

5) взаимосвязи между склонностью к манипулированию и незащищенностью от мани-
пуляций оказались незначимыми;

6) выявлены значимые корреляции между самоуважением, аутосимпатией, ожидаемым
отношением от других, самоинтересом и склонностью респондентов к манипулированию
(р<0,05; р=0,04; р=0,03; р<0,05 соответственно).

Пилотажное исследование позволяет сформулировать первичные выводы. Гипотеза 1
частично подтверждается несмотря на то, что значимой взаимосвязи между оценкой Я-
концепции и принципами потребительского поведения мы не обнаружили, при этом ока-
залась взаимосвязь между самоотношением и принципами потребительского поведения.
Гипотеза 2 частично подтверждается, так как была выявлена значимая взаимосвязь меж-
ду компонентами Я-концепции (реальное Я, принятое Я, не-Я) и склонностью к манипу-
лированию, а также была выявлена взаимосвязь между самоотношением и склонностью
к манипулированию, что указывает на влияние Я-концепции на склонность к манипуля-
циям. Гипотеза 3 также не подтверждается, не было обнаружено значимой взаимосвязи
между склонностью к манипулированию и незащищенностью от манипуляций.

Исследование продолжается, мы планируем существенно увеличить выборку.
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