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Современное общество потребления дина-
мично изменяется, что является следствием боль-
шого объема информации и получаемого опыта 
покупок разнообразных товаров, которые сейчас 
имеет каждый человек, начиная с самых ранних 
лет [5]. Как отмечает профессор Джон Нэсбитт [7] 
– «…мы находимся в переходном периоде между 
двумя видами общества: индустриальным и ин-
формационным…» и экономическим флагманом 
этого перехода в России, безусловно, можно счи-
тать электронную торговлю. 

По оценкам экспертов [8] объем российского 
рынка электронной торговли в 2012 году составил 
почти 400 млрд руб. (рост по сравнению с 2011 
годом – 26 %), а по итогам 2013 года эта цифра 
увеличится до 480 млрд руб. 

При этом Интернет-платежами сегодня поль-
зуются свыше 50 % российской Интернет-
аудитории. 74 % покупателей приобретают в Ин-
тернете физические товары, оставшиеся 26 % – 
билеты и цифровые товары. 

Рост рынка электронных платежей объясняет-
ся тем, что большинство покупателей (39 %) со-
вершили свою первую Интернет-покупку один–
три года назад, 36 % – менее года назад. Особо 
«продвинутые» потребители – покупатели в Ин-
тернет-магазинах составляют лишь 25 %, однако 
их доля неуклонно растет. 

Изучение поведения потребителей, его анализ 
и моделирование – один из важнейших этапов раз-
работки маркетинговой стратегии и тактики осу-
ществления конкретных маркетинговых действий. 
Системный анализ факторов и особенностей, ока-
зывающих воздействие на поведение потребите-
лей, а также выявление их мнений и предпочтений 
– необходимый этап моделирования и прогнозиро-
вания объема продаж. 

Анализ поведения потребителей включает 
оценку их намерений и действий, направленных на 
выбор наиболее привлекательных видов товаров и 
эффективных способов их покупки, а также выяв-
ление удовлетворенности покупкой и торговым 
обслуживанием. 

Современная концепция маркетинга ориенти-
рована на соблюдение интересов покупателя [1], 
поэтому анализ поведения потребителей и процес-
са потребительских решений должен определять, 
какие преимущества и выгоды обеспечивает для 
потребителя соответствующая ориентация рынка. 

В целом поведение потребителя (покупателя) 
зависит от ряда факторов, например, от отношения 
покупателя к возможным покупкам, от характера 
покупок, их сложности и частоты. В известной 
степени поведение обусловлено доходом потреби-
теля и ценой товаров.  

В условиях же электронной торговли на пове-
дение потребителя начинает оказывать влияние 
множество факторов, касающихся, в том числе, 
технической реализации витрин Интернет-сайтов 
магазинов; особенностей оценки репутации, конфи-
денциальности и безопасности в условиях ИКТ; а 
также институционально-трансакционные факторы. 

В некоторых исследованиях упоминаются та-
кие факторы, как уровень исполнения и продви-
жения сайта [10]; порядок и условия оформления 
онлайн-заказа; а также уровень владения потреби-
теля информационными технологиями [6]. 

По нашему мнению, наиболее удобна систе-
матизация факторов по сфере возникновения и 
реализации. В этом ключе факторы можно разде-
лить на шесть групп (табл. 1). 

Первая группа – «Интернет-сайт», включает 
факторы, обусловленные в большей степени тех-
ническим исполнением Интернет-сайта магазина, 
его содержанием и нюансами организации контен-
та, а также маркетинговыми технологиями про-
движения сайта в сети Интернет. 

Принципы информационного наполнения 
(контента) Интернет-сайта определяются, как пра-
вило, при его создании с учетом основных целей 
его функционирования и ориентации на опреде-
ленный сегмент потребителей.  

Для потребителя важна и форма подачи ин-
формации, и ее структура, а также удобство нави-
гации по Интернет-сайту (usability).  
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Помимо информационного наполнения, для 
привлечения и удержания потребителя, посетив-
шего Интернет-сайт, большое значение имеет об-
щий вид сайта, его привлекательность или при-
вычность, расположенная на нем графика и ани-
мация (в том числе качество видео и фотографий 
товара и т. п.). 

Немаловажен функционал Интернет-сайта, 
технические средства навигации, системы обрат-
ной связи и взаимодействие с существующими 
сервисами по современным технологиям. 

Вторая группа – «Ценовой механизм», вклю-
чает факторы, связанные с установлением цены на 
предлагаемые товары. 

Третья группа – «Обслуживание», включает 
преимущественно организационные факторы, обу-
словливающие не только экономию времени, но и 
снижение накладных издержек для покупателя. 
Данные факторы являются наиболее важными с 
точки зрения удержания покупателя и формирова-
ния его приверженности, и, следовательно, требу-
ют значительных маркетинговых усилий. 

Четвертая группа – «Консультирование», 
включает как технические, так и социально-
психологические факторы удовлетворения по-
требностей потребителя в процессе обеспечения 
жизненного цикла товара. 

Пятая группа – «Безопасность», важнейшая 
группа факторов на рынке электронной торговли, 
включает как технико-технологические, так и ин-
ституциональные факторы обеспечения безопас-
ности процесса покупки и других трансакций. 

Сегодня потребители все более озабочены 
судьбой информации, касающейся их лично и их 
близких, поэтому многие компании при сборе та-
кой информации используют так называемые «за-
явления о приватности». В подобных заявлениях 
потребителям поясняется, информация какого ти-
па собирается, и как она будет использоваться.  

Например, в США вопросы поведения компа-
ний по отношению к потребителям курирует Фе-
деральная торговая комиссия (FTC), важнейшей 
частью ее работы является защита частной жизни 
потребителей. В рамках этой работы разработано 
пять базовых принципов защиты приватности [13]: 

1) уведомление/осведомленность; 
2) выбор/согласие; 
3) доступ/соучастие; 
4) интеграционность/безопасность; 
5) правоприменение/возмещение. 
В России институционального регулятора ав-

тономно решающего данную проблему пока не 
создано. 

Шестая группа – «Стимулирование повтор-

Таблица 1 
Систематизация факторов поведения потребителей на российском рынке  

электронной торговли 

1. Интернет-сайт 
 1.1. Исполнение Интернет-сайта 
 1.2. Содержание Интернет-сайта, организация контента 
 1.3. Продвижение Интернет-сайта 
2. Ценовой механизм 
 2.1. Уровень цен и ценовая политика 
 2.2. Система скидок и ценовые акции 
 2.3. Прозрачность установления цены и ценообразования 
 2.4. Стабильность цен 
 2.5. Возможность сравнения и компенсации с конкурентами 
3. Обслуживание 
 3.1. Оформление заказа 
 3.2. Организация доставки 
 3.3. Организация оплаты 
 3.4. Послепродажная поддержка и обслуживание 
4. Консультирование 
 4.1. Возможность консультирования 
 4.2. Способы консультирования 
 4.3. Квалификация консультантов 
 4.4. Интеллектуальные системы и базы знаний 
5. Безопасность 
 5.1. Доступность и достоверность информации 
 5.2. Надежность магазина 
 5.3. Конфиденциальность и защищенность трансакций 
6. Стимулирование повторных продаж 
 6.1. Инструменты стимулирования повторных продаж 
 6.2. Интенсивность обратной и повторной коммуникации 
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ных продаж», объединяет факторы активного,  
пассивного и латентного маркетинга стимулиро-
вания повторных продаж, которые, в целом, 
управляют «петлей лояльности» и спиралью при-
нятия решения. 

Важной особенностью рынка электронной 
торговли является высокий динамизм рыночной 
среды, высокая информационная транспарент-
ность и динамичная конкуренция; и как следствие, 
высокая чувствительность потребителей к влия-
нию рассматриваемых факторов. 

Как известно, поведение потребителя на рын-
ке должно иметь определенный стимул, без кото-
рого потребитель выходит из зоны рынка и попа-
дает в сферу нетоварного потребления. 

В основе классических моделей поведения 
потребителя лежит критерий получения или непо-
лучения каких-либо материальных, социальных, 
духовных либо иных выгод. Цель потребителя при 
покупке товара – найти для себя определенные 
выгоды. Эти выгоды оцениваются: 

− удовлетворенностью покупателя, т. е. самим 
фактом получения того товара, который явился 
объектом поиска; 

− качеством купленного товара (высоким, 
низким и т. д.); 

− качеством обслуживания в момент и после 
покупки (хорошим, плохим и т. п.);  

− ценой купленного товара (соответствующей 
или несоответствующей ожиданиям и возможно-
стям потребителя).  

Выгода покупателя может оцениваться также 
экономией затраченного времени: 

− на поиск нужного товара или магазина; 
− выбор и оценивание товара; 
− испытание товара; 
− совершение покупки, включая ее оформле-

ние и оплату. 
Таким образом, изучение поведения потреби-

телей и механизма принятия ими решений вклю-
чает следующие основные задачи: 

− характеристику удовлетворенности покуп-
кой и торговым обслуживанием; 

− определение отношения покупателей к то-
вару и сервису; 

− выделение групп покупателей по времени 
признания нового товара; 

− анализ частоты и повторяемости покупок; 
− исследование намерений покупателей; 
− психографическое моделирование потреби-

телей. 
Процесс принятия решения потребителями 

может трактоваться как разрешение проблемы. 
Часто этот процесс рассматривается как рацио-
нальное принятие решения. При этом имеет место 
тщательное взвешивание и оценка утилитарных, 
функциональных и других атрибутов товара в ус-
ловиях рынка электронной торговли, к этому до-

бавляется оценка репутации и других атрибутов 
продавцов. 

Принятие решения потребителем решает про-
блемы различного масштаба и сложности, однако, 
с точки зрения когнитивной модели, имеет устой-
чивую структуру, включающую следующие этапы 
[14]: осознание потребности, поиск информации, 
предпокупочная оценка альтернатив, покупка, по-
требление, послепокупочная оценка альтернатив, 
избавление. Однако, по нашему мнению, в процес-
се реализации этапов принятия решения в услови-
ях рынка электронной торговли не следует исклю-
чать и постулаты бихевиоризма. 

С точки зрения маркетингового управления 
процессом принятия решения нам представляется 
необходимым объединить рассмотренные этапы в 
следующие три группы. 

I стадия «Поиск» – включает осознание по-
требности (need recognition); собственно поиск ин-
формации (search for information); предпокупочную 
оценку альтернатив (pre-purchase alternative 
evaluation), т. е. оценку вариантов выбора по крите-
риям ожидаемых выгод и сужение выбора до пред-
почитаемой альтернативы. На этом этапе потреби-
тели используют оценочные критерии – стандарты 
и нормы – для сравнения различных продуктов или 
магазинов. Эти критерии зависят от индивидуаль-
ных особенностей потребителей и влияния среды. 
Общую схему процесса выбора альтернатив можно 
представить следующим образом (рис. 1). 

II стадия «Покупка» – включает непосредст-
венно покупку (purchase) как реализацию одной из 
альтернатив и осуществление торговой трансакции. 

III стадия «После покупки» – включает по-
слепокупочную оценку альтернатив (post-purchase 
alternative evaluation), которая происходит после 
реализации этапа потребления (consumption). 

Этапы потребления и послепокупочной оцен-
ки альтернатив тесно связаны. Потребитель удов-
летворен, если его ожидания оправданы, т. е. вос-
принимаемое исполнение продукта соответствует 
тому, что он ожидал получить. Если покупка не 
оправдала ожидания в значительной мере, потре-
битель неудовлетворен. 

В результате выделения указанных стадий 
представляется возможным представить графиче-
ски систему взаимовлияния и воздействия факто-
ров на процесс принятия потребителем решения о 
покупке товара в условиях рынка электронной 
торговли (рис. 2). 

На схеме основными стрелками обозначено 
прямое, формирующее влияние факторов на соот-
ветствующие стадии принятия решения потреби-
телем, а пунктирными стрелками – взаимовлияние 
факторов. 

Таким образом, классическая модель потре-
бительского поведения, а именно процесса приня-
тия решения о покупке товара детерминируется 
особенностями и факторами, характерными для 
рынка электронной торговли.  
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Очевидно, что рассмотренные факторы могут 
быть оценены как количественно, так и качествен-
но. В свою очередь, с точки зрения маркетингово-
го управления поведением потребителя, приори-
тетной задачей является разработка методического 
инструментария оценивания рассмотренных фак-
торов в рамках какой-либо модели. 

С точки зрения маркетингового управления, 
интенсивное развитие теоретико-методологичес-
ких подходов маркетинга началось, как известно, с 
предложенного Д. МакКарти в 1960 году комплек-
са маркетинговых инструментов в рамках концеп-
ции «4P» (Product, Place, Price, Promotion). 

В дальнейшем этот подход был дополнен  
Ф. Котлером ещё двумя элементами: политическое 
влияние (Political power) и формирование общест-
венного мнения (Public opinion formation). Позднее 
в торговом маркетинге появилась детерминанта 
«Presentation», означающая не только презентацию 
товара, но и оформление места продажи. 

Ключевым атрибутом данной базовой модели, 
обусловившим дальнейшее развитие, является 
управляемость, т. е. возможность управляющего 
воздействия через P-детерминанты на потребителя 
и, в конечном счёте, непосредственно на спрос. 

В ряде современных исследований [2, 9] к 
данному набору предлагается добавить детерми-
нанту «People», что, по мнению авторов, позволяет 
увязать позиции американской и скандинавской 
школ маркетинга. Поскольку скандинавская школа 
концентрирует внимание на маркетинге взаимоот-
ношений, в то время сторонники американской 
школы не уделяют достаточного внимания чело-
веческому фактору. 

На основе проведенной нами систематизации 
теоретико-методологических подходов к управле-
нию поведением потребителей можно проследить 
эволюцию управленческих подходов от базовой 
модели бихевиоризма до динамических моделей 
управления взаимоотношениями с потребителями 
на основе постоянной обратной связи и создания 
потребительской ценности (табл. 2). 

Наиболее важными шагами в эволюции моде-
лей управления потребительским поведением мож-
но признать формулирование представления Р. Блэ-
куэлла, П. Миниарда, Д. Энджела и др. по поводу 
механизма принятия потребительского решения; 
дальнейшее концептуальное развитие «линейной» 
модели данного процесса к пониманию обратной 
связи; и, в конечном счете, переход к нелинейной 
динамической «спиралевидной» модели. 

 
 

Рис. 1. Процесс оценки и выбора альтернатив 

 

 
 

Рис. 2. Взаимовлияние факторов в системе принятия потребителем решения на рынке электронной торговли 
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Таким образом, очевидно, что эволюционно-
му развитию подверглась не только технологиче-
ская платформа электронной торговли, но и кон-
цептуальный базис маркетингового управления 
поведением потребителей. Усложнение системы 
факторов и архитектуры рынка неизбежно привело 
к пониманию динамической модели поведения 
потребителей и формированию интерактивного 
маркетингового инструментария. 
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