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РЕЗЮМЕ

Введение. Пищевые предпочтения людей во многом определяются генетической предрасположенностью. Тем не менее с самого мо-
мента рождения они имеют склонность меняться в зависимости от влияния социальной среды, личного опыта и значимых личностей.
Цель работы — выявить влияние субъективного социально-психологического благополучия на формирование пищевых предпочте-
ний через оценку его взаимосвязи с внешними факторами, определяющими выбор того или иного продукта.
Материалы и методы. В исследовании были использованы методика «Шкала оценки пищевого поведения», методика «Шкала пси-
хологического благополучия», «Опросник субъективного экономического благополучия», методика диагностики уровня самооценки, 
авторская анкета. В ходе исследования было опрошено 250 человек в возрасте 22–60 лет. От каждого испытуемого было получено 
согласие на участие в исследовании.
Результаты. Определены основные составляющие понятия «субъективное социально-психологическое благополучие потребите-
лей», выявлены их взаимосвязи с различными факторами внешних маркетинговых воздействий на покупателей. Опосредующие пи-
щевое поведение субъективные факторы, отражённые в рассматриваемом понятии, во многом определяют эффективность влияния на 
индивида различных внешних маркетинговых воздействий при покупке продуктов питания.
Ограничения исследований. Выборка исследования, несмотря на достаточно большой объём, была недостаточно репрезентатив-
ной и включает только жителей Москвы и Подмосковья, что не даёт права с уверенностью использовать полученные результаты за 
пределами данного региона.
Заключение. Чем выше уровень субъективного социально-психологического благополучия, тем более дорогие товары предпочитают 
люди. При низком уровне самое большое внимание при выборе уделяется информации о качестве товара на этикетке. Влияние рекла-
мы и бренда на выбор продуктов питания у людей как с высоким, так и с низким уровнем крайне незначительно.
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Введение

В настоящее время существует небольшое количе-
ство исследований, посвящённых изучению факторов, 
формирующих пищевое поведение человека [1]. Пище-
вые предпочтения людей во многом определяются гене-
тической предрасположенностью, которая выражается 
в выборе предпочтительных вкусов: сладкого, солёного 
и др. [2]. Тем не менее, несмотря на генетическую пред-
расположенность, с самого момента рождения пищевые 
предпочтения человека имеют склонность меняться в за-
висимости от влияния социальной среды, личного опыта 
и значимых личностей [3]. 

Многочисленные современные исследования под-
чёркивают, что у человека с самого детства существу-

ют социальная значимость и обусловленность пищевых 
предпочтений во всём многообразии его социальных 
взаимодействий. Уже с рождения пищевые предпочте-
ния обусловлены межличностным взаимодействием. Еда 
воспринимается как неотъемлемая часть процесса со-
циализации и общения: от детских праздников до дело-
вых обедов. При этом характер встречи или праздника во 
многом обусловливает выбор продуктов и блюд. Кроме 
того, традиции, пищевые привычки различных народов 
отражают особенности национальной, религиозной, тер-
риториальной принадлежности, уровень и специфику 
развития культуры, характер семейного воспитания [4–6]. 
Оценка адекватности пищевого поведения и пищевых 
предпочтений может также производиться под влиянием 
этнокультуральных особенностей личности. Например, 
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ABSTRACT

Introduction. Food preferences of people are largely determined by genetic predisposition, However, from the moment of birth, they tend to 
change depending on the influence of the social environment, personal experience and significant personalities.
The purpose of the work is to reveal the influence of subjective socio-psychological well-being on the formation of food preferences through 
an assessment of its relationship with external factors determining the choice of a particular product.
Materials and methods. The following methods were used in the study: the «Eating Behaviour Assessment Scale» method, the Psychological 
Well-Being Scale” method, “Subjective Economic Well-Being Questionnaire”, methodology for diagnosing the level of self-esteem, authors’ 
questionnaire. The statistical software SPSS 22.0 was used to process the data. The study surveyed 22 to 60 years 250 peoples. Consent to 
participate in the study was obtained from each subject. 
Results. The main components of the concept of “subjective socio-psychological well-being of consumers” are determined, their interrelations 
with various factors of external marketing influences on buyers are revealed. The subjective factors mediating eating behaviour, reflected in 
the concept under consideration, largely determine the effectiveness of the influence on the individual of various external marketing influences 
when buying food.
Limitations. The sample of the study, despite the rather large volume, was not representative enough and included only residents of Moscow 
and the Moscow region, which does not give the right to use the results obtained outside the region with confidence.
Conclusion. The higher the level of subjective socio-psychological well-being, the more expensive goods people prefer. At a low level, the 
greatest attention when choosing is given to information about the quality of the product on the label. The effect of advertising and brand on 
food choice in both high and low individuals is extremely small. 
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в восточной психологической модели ценностей процесс 
питания занимает одно из основных мест, в то время как 
для западной культуры само по себе питание обычно не 
воспринимается в качестве ценности [7].

Пищевые предпочтения как часть пищевого поведе-
ния людей представляют собой сложный феномен, вклю-
чающий биологические, социальные, психологические и 
культурные аспекты. Пищевые предпочтения не только 
обеспечивают удовлетворение естественных физиоло-
гических потребностей в еде, но и являются, начиная с 
самого рождения, важным социальным фактором взаимо-
действия, неотъемлемой частью процесса коммуникации 
и социализации. 

Однако при всем многообразии исследований, каса-
ющихся влияния социума на формирование пищевых 
предпочтений, практически отсутствуют исследования, 
отражающие воздействие внутриличностных субъектив-
ных факторов, таких, как, например, система ценност-
ных ориентаций, мироощущение и жизненный опыт 
человека. В этой связи нами был выделен такой внутрен-
ний фактор формирования пищевых предпочтений, как 
субъективное социально-психологическое благополу-
чие. Субъективное социально-психологическое благопо-
лучие рассматривается нами как комплексное понятие, 
определяющее субъективное самоощущение человеком 
себя в социуме, своего места в нём, своей ценности для 
себя самого и окружающих. Данное понятие достаточ-
но многогранно и включает в себя такие составляющие, 
как субъективный социальный статус, восприятие чело-
веком своего места в обществе, субъективное экономи-
ческое благополучие, психологическое благополучие, 
самооценка, удовлетворённость собой (в частности, соб-
ственным телом) [8, 9]. 

С целью исследования влияния субъективного соци-
ально-психологического благополучия на формирование 
пищевых предпочтений мы хотели выяснить, какое влия-
ние оно оказывает на выбор человеком тех или иных про-
дуктов питания. Сделать это мы попытались через оценку 
его взаимосвязи с внешними факторами, определяющими 
выбор того или иного продукта. 

Такого рода исследования, касающиеся подобной 
взаимосвязи внешних и внутренних факторов, опреде-
ляющих пищевое поведение уже проводились ранее, но 
рассматривались совершенно другие психологические ха-
рактеристики. 

Например, в исследовании О.С. Дейнека и О.Ю. Бу-
шуйкина изучалось влияние психологических особен-
ностей и социальных мотивов на пищевые предпочтения 
потребителей [10]. Так, согласно данным этого исследо-
вания, более целеустремленные люди в меньшей степени 
склонны уделять внимание второстепенным деталям то-
вара — например, упаковке. В большей степени их инте-
ресовало качество и функциональность, т.е. содержатель-
ные признаки товара. Люди с высоким уровнем эмпатии 
подвержены тревоге относительно правильности выбора 
из-за влияния эмоционального контекста общения в си-
туации покупки. Люди с выраженной аффилиативной по-
требностью податливы и прислушиваются, например, к 
информации из рекламы, что обусловливает формирова-
ние их пищевых предпочтений [11].

Следует отметить, что согласно логике исследования, 
нам было необходимо определить, какие именно внешние 
факторы играют решающую роль при выборе человеком 
тех или иных продуктов питания. В этой связи необходи-
мо в первую очередь рассмотреть понятие потребитель-

ских предпочтений. Данная проблема активно изучается в 
работах таких зарубежных и отечественных авторов, как 
А. Андреасен, К. Костли, М. Бракс, Л. Саймон-Русиновиц, 
К. Махони, С. Камерон. С. Кемп, Г. Лейбенштейн [12], 
С.К. Нутли, Р. Хендерсон и др. [13], В.А. Логунов [10], 
А.В. Карпов и др. [14]. На основании проведённого ана-
лиза литературы можно утверждать, что предпочтение по-
требителя — это личностно и социально обусловленное 
позитивное отношение потребителя к продукту, опреде-
лившее его выбор.

Чёткой общепринятой классификации видов пред-
почтений потребителя не существует, однако в исследо-
ваниях представлены различные подходы и попытки их 
классифицировать. Одной из первых подобных попыток 
было разделение предпочтений потребителя на эндоген-
ные и экзогенные. При этом к эндогенным предпочтени-
ям относились предпочтения внутреннего происхожде-
ния, основанные на прошлом опыте, внутриличностных 
переменных, удовольствии от получения товара, цен-
ностях, мотивации и пр. К экзогенным предпочтениям,  
т.е. предпочтениям внешнего происхождения, причисля-
лись основанные на советах близких людей, рекламе и 
других внешних воздействиях предпочтения. Согласно 
данной классификации можно рассматривать субъектив-
ное социально-психологическое благополучие как эндо-
генное предпочтение.

Тот социум, в котором мы сейчас живём, является, по 
оценкам различных исследователей, в первую очередь 
обществом потребления как совокупности отношений с 
доминированием символизма материальных объектов, 
выступающего в качестве смысла жизни и привлекающе-
го людей к покупке вещей и наделению себя соответству-
ющим статусом [15, 16].

В контексте общества потребления можно выделить 
два вида свойств пищевых предпочтений потребителя 
(как примера потребительских предпочтений в целом):

1.  Маркетинговые свойства — группа свойств, ка-
сающихся собственно товара и носящих описательный 
характер. Например, предпочтение определённого цвета, 
марки продукта.

2.  Социально-психологические свойства — харак-
теристики, опосредованные личностно и социально. Та-
кие характеристики находят отражение в мнениях и соци-
альном поведении человека при покупке и употреблении 
продукта 

В условиях общества потребления на пищевые пред-
почтения людей влияет значительное число маркетинго-
вых факторов. Исследованию этих факторов посвящены 
работы Дж. Энджела, Т. Веблена [15], К. Кэмпбела [10] 
и др. 

М. Собел и И. Синха выделяют шесть групп таких фак-
торов: осознание цены, особенности качества, осознание 
риска, проверенность марки, тенденция покупать бренды, 
склонности к различным занятиям. Л. Саймон-Русиновиц 
и К. Махони отмечают три фактора, влияющих на пред-
почтение потребителями различных продуктов питания: 
национальная культура человека, контроль или независи-
мость со стороны, а также воспринимаемое соотношение 
цены товара и собственного дохода [17].

Отметим также исследование Ю. Захаровой, которая 
рассматривает стили потребления россиян, понимая под 
стилями потребления сознательные, устойчивые пищевые 
предпочтения тех или иных наборов продуктов питания в 
сочетании с отказом от других в контексте современного 
общества [8].
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Исходя из всего вышесказанного, мы предположили, 
что степень влияния на человека различных маркетинго-
вых факторов выбора тех или иных продуктов зависит как 
от его объективных возможностей (уровень дохода), так 
и от субъективных представлений и степени удовлетво-
рённости собственным местом в социуме (субъективный 
социальный статус, субъективное экономическое благо-
получие, психологическое благополучие, самооценка). 
Поскольку речь идёт о выборе продуктов, то при иссле-
довании данного фактора необходимо также учитывать 
определённые субъективные особенности именно пи-
щевого поведения, определяющие отношение к себе и к 
своему телу, место, занимаемое процессом приёма пищи 
в иерархии ценностей личности. При этом уровень субъ-
ективного социально-психологического благополучия че-
ловека зависит в первую очередь от цены, производителя, 
влияния рекламы или советов значимых для него людей.

Материалы и методы
Эмпирическое исследование осуществлялось в режи-

ме онлайн. В исследовании приняли участие 250 человек 
в возрасте 22–60 лет (126 женщин и 124 мужчин). В вы-
борку вошли представители различных профессий: мар-
кетологи, строители, менеджеры, руководящие сотруд-
ники, фрилансеры, бухгалтеры, сметчики, журналисты и 
пр. От каждого испытуемого было получено согласие на 
участие в исследовании. Само исследование проводилось 
анонимно в режиме онлайн, материал собирался через 
гугл-формы.

В исследовании использовались следующие методи-
ки [18]: методика «Шкала оценки пищевого поведения» 
(D.M. Garner, M.P. Olmstead, J.P. Polivy); методика «Шкала 
психологического благополучия» (К. Рифф); «Опросник 
субъективного экономического благополучия» (В.А. Ха-
щенко); методика диагностики уровня самооценки 
(Л.Д. Столяренко); авторская анкета на выявление опре-
деляющих факторов выбора продуктов питания. 

В качестве методов обработки результатов в исследо-
вании использовались методы дескриптивной статистики, 
а также корреляционный анализ. Для обработки данных 
использовались программы SPSS 22.0.

Результаты 
Нами был проведён анализ уровня дохода респон-

дентов как важный внешний фактор, определяющий 
субъективное социально-психологическое благополучие.  
В выборке исследования большую часть составили люди 
с доходом от 50 до 100 тыс. руб.

Проведена оценка субъективного социального статуса 
(субъективное восприятие человеком своего положения, 
места в обществе). Большинство респондентов в выбор-
ке оценили свой социальный статус как средний (64%),  
ни один человек не посчитал свой статус низким (0%),  
при этом примерно равное количество испытуемых выбрали 
варианты «выше среднего» (14%) и «ниже среднего» (16%), 
и только 6% испытуемых оценили его как «высокий».

Для определения такой составляющей субъектив-
ного социально-психологического благополучия, как 
удовлетворённость собой, была использована методи-
ка «Шкала оценки пищевого поведения» (D.M. Garner, 
M.P. Olmstead, J.P. Polivy). Для исследуемой выборки в 
целом характерно умеренное беспокойство о своём весе, 
хотя у отдельных испытуемых и наблюдаются системати-
ческие попытки похудеть или эпизоды переедания. Боль-
шинству опрошенных не свойственен дефицит уверенно-

сти в распознавании чувств насыщения или голода (шкала 
«интероцептивная некомпетентность»). Неудовлетворён-
ность телом или отдельными частями тела (шкала «не-
удовлетворённость телом») в исследуемой выборке также 
выражена умеренно, при этом некоторым респондентам 
свойственно ощущение общей неэффективности: чувства 
одиночества, отсутствие чувства безопасности, ощуще-
ние неспособности контролировать свою жизнь (шкала 
«неэффективность»), в то же время можно отметить, что 
в целом испытуемым не свойственны неадекватно завы-
шенные ожидания в отношении достижений, они способ-
ны прощать себе недостатки (шкала «перфекционизм»). 
Интересным представляется тот факт, что среди респон-
дентов сравнительно многие отличаются недоверием  
в межличностных отношениях и чувствуют себя отстра-
нёнными от контакта с окружающими (шкала «недоверие 
в межличностных отношениях»). 

Исходя из представленной выше теоретической мо-
дели субъективного социально-психологического благо-
получия в качестве следующего его компонента было из-
учено психологическое благополучие как субъективное 
самоощущение целостности и осмысленности человеком 
собственной жизни. Для изучения психологического бла-
гополучия была использована методика «Шкала психоло-
гического благополучия» К. Рифф.

Наиболее высокие значения по различным состав-
ляющим психологического благополучия, выделенным  
К. Риффом, получены по шкале «автономия». Высокие 
показатели по данной шкале свидетельствуют о их само-
стоятельности и независимости людей, умении противо-
стоять попыткам общества повлиять на них и заставить 
думать и действовать определённым образом. Большин-
ство респондентов в выборке склонны самостоятельно 
регулировать своё поведение, а при оценивании себя ори-
ентируются на личные критерии, а не на общественное 
мнение. Также, согласно полученным результатам, в ис-
следуемой группе люди не полностью удовлетворены сво-
ими доверительными отношениями, могут быть отчасти 
фрустрированы, недостаточно идут на компромиссы, хотя 
и способны сопереживать и идти на уступки (шкала «по-
ложительные отношения с другими людьми»). По мнению 
большинства опрошенных, они недостаточно компетент-
ны в управлении своим окружением, испытывают слож-
ности с организацией и контролем внешней деятельности 
вокруг себя. Они не чувствуют себя способными создавать 
или улавливать условия, необходимые для достижения це-
лей или для удовлетворения всех своих потребностей, а 
также использовать представляющиеся им возможности 
(средний, близкий к низкому балл по шкале «управление 
окружением»). У респондентов также наблюдается уме-
ренный личностный рост, они проявляют интерес к раз-
личным аспектам жизни, способны устанавливать новые 
отношения и изменять собственное поведение, однако не 
в полной мере реализуют свой потенциал (шкала «лич-
ностный рост»). У большинства респондентов, несмотря 
на наличие определённых жизненных целей, эти цели 
не являются целями всей жизни, а лишь определяют её 
в текущий момент, также не все из них находят смысл 
и цель в своей прошлой жизни, а также имеют убежде-
ния, определяющие смысл будущей жизни (шкала «цель 
в жизни»). Многие опрошенные проявляют недовольство 
собой, событиями из своего прошлого, они обеспокоены 
некоторыми своими личностными качествами и занимае-
мым местом в жизни. Тем не менее нельзя говорить об 
однозначно негативном отношении к себе, достаточно 
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значительному ряду респондентов свойственно приня-
тие многих своих достоинств и недостатков, способность  
позитивно к себе относиться (шкала «самопринятие»).

В целом можно сказать, что люди в исследуемой вы-
борке отличаются относительным психологическим 
благополучием: среди них есть респонденты с высоким 
уровнем психологического благополучия, со средним, 
со средним на грани низкого. Крайние значения — 1–2  
и 10 стэнов — не выявлены ни у кого, отметка в 9 стэ-
нов наблюдается у одного человека. Если посмотреть на 
общее распределение результатов по каждой из шкал, то 
можно утверждать, что они близки к нормальным рас-
пределениям. Исходя из этого можно утверждать, что в 
целом в исследуемой выборке респонденты особенно 
высоко оценивают собственную самостоятельность, неза-
висимость, личностный рост, и в то же время неуверенно 
чувствуют себя в ситуации управления окружением, необ-
ходимости менять складывающиеся обстоятельства, взве-
шенно относиться к представляющимся возможностям, 
контролировать происходящее вокруг них.

Далее рассмотрим такой компонент субъективного со-
циально-психологического благополучия как субъектив-
ное экономическое благополучие. Данная составляющая 
изучалась с помощью методики «Опросник субъективно-
го экономического благополучия» В.А. Хащенко. Данное 
понятие можно рассматривать как «интегральный психо-
логический показатель жизни человека, выражающий его 
отношение к своему актуальному и будущему материаль-

ному благосостоянию». В табл. 1 представлены средние 
результаты по группе и их интерпретация относительно 
нормативных показателей (распределение по каждой шка-
ле не очень сильно отличается от нормального).

Итак, как видно из табл. 1, большинство показателей 
субъективного экономического благополучия опрошен-
ных лежат в пределах нормативных значений методики. 
Соответственно, респонденты оценивают внутренние и 
внешние условия роста своего материального благополу-
чия скорее нейтрально, не давая явно оптимистическую 
или пессимистическую оценку. В целом получаемый до-
ход адекватен запросам и потребностям испытуемых,  
не превосходит их, однако является достаточным. Бла-
госостояние семьи большинство опрошенных оценива-
ет как удовлетворительное, достаточное, в большинстве 
своём не считают материальное положение своей семьи 
особенно высоким или низким. Следует отметить, что 
также среди участников исследования присутствуют 
как люди с выраженной пессимистической оценкой ус-
ловий роста их материального благополучия, нехваткой 
дохода относительно потребностей и т.д., так и люди с 
высоким уровнем дохода, превосходящим запросы че-
ловека, выраженным экономическим оптимизмом, вы-
соким уровнем благосостояния семьи и др. Показатель 
финансовой депривированности, согласно полученным 
результатам, в представленной выборке существенно 
ниже средних нормативных значений. Это говорит о 
том, что большинство респондентов считает, что финан-
совых средств им в целом хватает, они удовлетворены 
собственным достатком. Высокие баллы по шкале эко-
номического беспокойства и тревожности (пусть и ле-
жащие в пределах нормативных показателей), согласно 
ключу, указывают на отсутствие выраженного финан-
сового стресса, серьёзного беспокойства и тревожности 
в области экономического благополучия большинства  
респондентов.

Наконец, в качестве последнего компонента субъек-
тивного социально-психологического благополучия была 
исследована самооценка. Исследование проводилось по 
методике «Самооценка» Л.Д. Столяренко, и его результа-
ты представлены в табл. 2. 

Видно преобладание в выборке респондентов со сред-
ним уровнем самооценки и с самооценкой выше среднего 
уровня. При этом крайние результаты, как высокие, так и 
низкие, встречаются реже всего.

Таблица 1. Результаты исследования субъективного экономического благополучия
Table 1. Results of the study of subjective economic well-being

Показатель 
Indicator

Средний балл 
Average score

Интерпретация 
Interpretation

Индекс экономического оптимизма 
Index of economic optimism

19,22 В пределах нормативных показателей 
Within the limit indicators

Индекс субъективной адекватности дохода запросам и потребностям 
Index of subjective adequacy of income to requests and needs

10,74 В пределах нормативных показателей 
Within the limits

Индекс текущего благосостояния 
Current wealth index

10,54 В пределах нормативных показателей 
Within the limits

Индекс финансовой депривированности 
Index of financial deprivation 

10,60 Ниже нормативных показателей 
Below standard indicators

Индекс экономического беспокойства и тревожности 
Economic worry and anxiety index

17,24 В пределах нормативных показателей 
Within the limits

Общий показатель субъективного экономического благополучия 
General indicator of subjective economic well-being

68,46 В пределах нормативных показателей 
Within the limits

Таблица 2. Соотношение респондентов с различным 
уровнем самооценки
Table 2. The ratio of respondents with different levels  
of self-esteem

Уровень самооценки 
Self-esteem level 

Доля, % 
Proportion, %

Неадекватно высокая | Inadequately high 12
Высокая | High 10
Выше среднего | Above average 26
Средняя | Medium 38 
Ниже среднего | Below the average 8
Низкая | Low 4
Неадекватно низкая | Inadequately low 2
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Таким образом, мы рассмотрели все основные со-
ставляющие социально-психологического благополучия, 
которые, с нашей точки зрения могут влиять на выбор 
тех или иных продуктов. Посмотрим теперь, каким об-
разом они могут быть связаны с факторами выбора раз-
личных продуктов питания. Как уже было сказано ранее, 
в авторском опроснике нами были выделены 4 основных 
фактора, влияющих, согласно нашей гипотезе, на выбор 
того или иного продукта питания. Это факторы, опосре-
дованные влиянием рекламы (видел рекламу и вспомнил 
о ней при покупке), цены (слишком дешёвое не может 
быть хорошим), бренда (предпочтение проверенным или 
рекомендованным друзьями брендам) и этикетки (нали-
чие на этикетке упоминаний о качестве и натуральности 
продукта).

В результате корреляционного анализа нами было 
обнаружено следующее:

1)  на людей с высоким уровнем психологического 
благополучия практически ни один из представленных 
факторов не оказывает значительного влияния (высокая 
отрицательная корреляция (от –0,3 до –0,5) с факторами 
цены, рекламы, этикетки на уровне значимости 0,05, от-
сутствие корреляции с фактором бренда);

2)  люди с высоким уровнем субъективного эконо-
мического благополучия и высоким доходом предпочита-
ют более дорогие товары (r = 0,47; p ≤ 0,01), этот выбор 
также опосредован достаточно высоким уровнем оценки 
текущего благосостояния и адекватностью дохода запро-
сам), интересно также, что чем больше адекватность до-
хода запросам, тем больше внимания люди обращают на 
информацию на этикетке товара;

3)  люди с высокой неудовлетворённостью своим те-
лом при выборе продуктов питания в первую очередь об-
ращают внимание на цену и на этикетку (r = 0,4 и r = 0,6;  
p ≤ 0,01), выбирая, как правило, более качественные  
с их точки зрения продукты;

4)  самооценка отрицательно взаимосвязана с факто-
ром влияния этикетки: чем выше самооценка, тем меньше 
внимания человек обращает на информацию на этикетке, 
возможно, считая, что он и сам прекрасно знает, что ему 
нужно (r = –0,56; p ≤ 0,01);

5)  социальный статус достаточно сильно связан с 
фактором цены (r = 0,64; p ≤ 0,01) и в несколько меньшей 
степени — с факторами влияния бренда (r = 0,3; p ≤ 0,05) 
и этикетки (r = 0,36; p ≤ 0,05), чем выше социальный ста-
тус, тем более дорогие и брендовые продукты выбирает 
человек, и тем больше внимания он обращает на этикетку.

Обсуждение
Результаты проведённого нами исследования пока-

зывают, что предложенное нами понятие «субъективное 
социально-психологическое благополучие» оказалось до-
статочно информативным с точки зрения выявления связи 
внутренних и внешних факторов пищевых предпочтений. 

В целом можно сказать, что больше всего уровень со-
циально-психологического благополучия связан с предпо-
чтением более дорогих товаров. Здесь, вероятно, сказы-
ваются такие его составляющие, как социальный статус 
(«я не могу себе позволить покупать дешёвые продукты, 
это не соответствует моему статусу») и субъективное эко-
номическое благополучие («могу себе позволить, значит 
буду»). Интересен тот факт, что высокий уровень психо-
логического благополучия как субъективного ощущения 
удовлетворённости собственной жизнью нивелирует факт 

влияния достаточно высокой цены на выбор продуктов 
питания («я буду есть то, что мне нравится, не оглядыва-
ясь на других») у людей с высоким доходом и социальным 
статусом.

Вторым, наиболее связанным с уровнем социально-
психологического благополучия фактором, согласно на-
шему исследованию, оказалось влияние на выбор продук-
тов информации об их качестве, указанной на этикетке.  
В целом можно сказать, что чем ниже уровень социально-
психологического благополучия, тем больше внимания 
уделяется этикетке. В частности, неудовлетворённость 
собой и своим телом, заниженная или низкая самооценка, 
неуверенность в гарантии собственного дохода, ощуще-
ния психологического неблагополучия заставляют людей 
пристально изучать этикетку с целью установления для 
себя соответствия «цена–качество». При этом всё же от-
метим, что люди с высокой оценкой своего социального 
статуса и высокой адекватностью дохода запросам также 
обращают на это внимание.

В наименьшей степени уровень социально-психологи-
ческого благополучия связан с влиянием на выбор продук-
тов питания рекламы и бренда. Реклама не связана поло-
жительно вообще ни с одним из факторов. Возможно, это 
объясняется наличием отрицательной корреляции с уров-
нем психологического благополучия: уверенные в себе  
и довольные собой люди с достаточно высоким статусом 
и доходом не обращают внимания на рекламу пищевых 
продуктов. Бренд оказывает некоторое незначительное 
влияние на людей с высоким социальным статусом и лю-
дей, стремящихся к худобе. Возможно, это связано с их 
верой в рекомендации значимых для них людей. 

Отметим также, что, хотя в нашем исследовании ис-
пользовались валидные и надёжные методики и адек-
ватные методы статистической обработки, однако вы-
борка исследования, несмотря на достаточно большой 
объём (250 человек), была недостаточно репрезентативной  
и включает только жителей Москвы и Подмосковья, что 
не даёт права с уверенностью использовать полученные 
результаты за пределами данного региона. Мы считаем, 
что полученные данные в большей степени релевантны 
для жителей крупных городов, для которых характерно 
наличие возможности высоких доходов, карьерного ро-
ста, а также некоторой обезличенности и отстранённости 
населения. 

Заключение
Согласно полученным результатам, можно сделать 

выводы о влиянии различных факторов социально-пси-
хологического благополучия как комплексного понятия, 
определяющего субъективное самоощущение человеком 
себя в социуме, своего места в нём, своей ценности для 
себя самого и окружающих, т.е. внутренних факторов, 
определяющих выбор человека, на внешние факторы вы-
бора пищевых продуктов, выявленные нами с помощью 
авторского опросника. Больше всего уровень социально-
психологического благополучия влияет на предпочтение 
человеком более дорогих товаров. 

Также отметим, что чем ниже уровень социально-пси-
хологического благополучия, тем больше внимания уде-
ляется информации о качестве товара на этикетке, людям 
становится очень важным соотношение «цена–качество». 
В наименьшей степени уровень социально-психологиче-
ского благополучия связан с влиянием на выбор продук-
тов питания рекламы и бренда.
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