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Социальная коммерция рассматривается компаниями как дополнительный канал онлайн-
сбыта, потенциал получения дохода в котором значительно возрос благодаря недавнему 
внедрению платежных систем в рамках социальной коммерции в России. В статье рас-
сматриваются факторы, влияющие на решение потребителя о покупке в каналах соци-
альной коммерции в Москве. Исследование основано на смешанной методологии, со-
четающей качественные и количественные методы анализа. С помощью экспертных 
интервью получены первые качественные данные о рынке социальной коммерции в 
России. После качественного анализа проведены опросы о покупках среди респондентов, 
совершивших покупки в социальных медиа (первый опрос — 303 респондента; второй 
опрос — 252 респондента). Анализ данных путем моделирования структурных уравнений 
позволил выявить факторы, которые положительно влияют на решение о покупке: интен-
сивность социального взаимодействия (частота обновлений, скорость ответа и др.), 
сервис (оплата, доставка и др.) и наличие положительных отзывов. При этом в соответ-
ствии с отзывами экспертов выявлено значимое различие факторов влияния среди ка-
налов социальной коммерции. Например, в Инстаграм-канале компании должны ориен-
тироваться на удобство платформы, персонализацию контента и доверие, причем по-
следний фактор существенно зависит от безопасности и наличия отзывов.
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сейчас из-за возросшей активности поль-
зователей, совершающих покупки в соци-
альных сетях, мессенджерах, на досках 
объявлений, происходит развитие направ-
ления СК.

Компании (например, L’Occitane, 
Ekonika, «Спортмастер» и др.) постепенно 
осознают важность торговли в каналах СК. 
Социальные сети становятся одним из ос-
новных факторов, влияющих на покупа-
тельские привычки: 36% пользователей 
Интернета в США считают их одним из 
главных источников информации [Keyes, 
2019]. На российском рынке потребители 
начинают поиск информации о товаре в 
первую очередь в онлайн-каналах [Think 
with Google, 2019]. Однако не все компании 
успешно реализуют продажи с помощью 
каналов СК [Turban, Strauss, Lai, 2016; 
Walker, 2018]. Для выстраивания взаимо-
отношений с потребителями компаниям 
необходимо знать, какие факторы являют-
ся наиболее значимыми для них при при-
нятии решения о покупке, используя со-
циальную коммерцию. 

Цель статьи — выявить значимые фак-
торы, влияющие на принятие решения о 
покупке предложения компании с помощью 
каналов социальной коммерции для раз-
работки практических рекомендаций ком-
паниям на российском рынке.

Работа вносит вклад в развитие научных 
исследований в области СК, формулирова-
ние определения социальной коммерции в 
России и выявление факторов влияния на 
совершение покупки с помощью ее каналов. 
Представленная методология исследования 
факторов принятия решения о покупке с 
помощью каналов СК в Москве может быть 
использована в дальнейших академических 
и прикладных исследованиях. Результаты 
исследования имеют значение для менед-
жеров по маркетингу и для тех, кто зани-
мается поиском возможностей использова-
ния новых каналов сбыта товаров.

В настоящее время поиск дополнительных 
каналов продаж и каналов взаимодействия 
с клиентами является активной областью 
исследований среди организаций [Дубра-
вицкая, Посыпкина, 2019]. В 2018 г. ко-
личество заказов в интернет-торговле уве-
личилось на 59% по сравнению с 2017 г. 
[АКИТ, 2019]. По результатам продаж в 
первом полугодии 2020 г., из-за пандемии 
нового коронавируса наблюдался суще-
ственный прирост в онлайн-торговле за 
счет каннибализации офлайн-продаж с про-
гнозируемым темпом роста до 33% в год 
[Data Insight, 2020]. Изменения в торговле 
из-за изменения моделей потребления, ро-
ста присутствия в Интернете приводят к 
необходимости взаимодействия произво-
дителей и розничных продавцов с потреби-
телями в интернет-среде; в то время как 
традиционные формы торговли обладают 
ограничениями в росте аудитории, компа-
нии начинают искать новые дополнитель-
ные каналы взаимодействия. В социальных 
сетях, мессенджерах, на досках объявлений 
все чаще совершаются не только С2С-, но 
и В2С-трансакции. Перечисленные каналы 
относят к социальной коммерции (СК). 
Вместе с тем исследователи отмечают эф-
фективность каналов СК (см., напр.: [Lu, 
Fan, 2016]), которые приобретают все боль-
шую значимость в онлайн-покупках [Adindex, 
2019].

Научный интерес к СК появился в 
2005 г., и в настоящее время ее изучение 
активно развивается [Liang, Turban, 2011; 
Liu, Bao, Zheng, 2019]. Направление СК 
получило развитие благодаря появлению 
электронных каналов продаж и относитель-
но недавно выделилось в самостоятельное 
направление, представляющее интерес для 
изучения в академической сфере, бизнес-
сфере [Яндекс Маркет, GfK, 2019], а также 
для покупателей, что проявляется в росте 
количества заказов. Перечисленные аргу-
менты дают основание предполагать, что 

Ключевые слова: социальная коммерция, факторы покупки, каналы социальной коммер-
ции, коммерция в Инстаграме, социальные сети.
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Статья имеет следующую структуру. 
Сначала рассматриваются понятие соци-
альной коммерции и реализация марке-
тинговых практик в ее каналах, затем при-
водится анализ предыдущих эмпирических 
исследований факторов, влияющих на 
процесс принятия решения о покупках в 
рамках социальной и электронной ком-
мерции. На теоретических предпосылках 
строится методология смешанного иссле-
дования факторов влияния на решение о 
покупке с помощью каналов СК в Москве. 
Эмпирическое исследование завершается 
описанием результатов исследования, фор-
мированием двух моделей факторов вли-
яния в каналах СК. Далее предлагаются 
практические рекомендации компаниям 
по развитию в каналах СК на российском 
рынке. 

1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ 
К ИЗУЧЕНИЮ СОЦИАЛЬНОЙ 
КОММЕРЦИИ

1.1. Социальная коммерция: понятие 
и реализация в маркетинговых 
практиках

В 2005 г. на сайте Yahoo! в разделе Shopstore 
впервые была предпринята попытка реа-
лизации социальной коммерции с помощью 
функции Pick Lists, позволяющей оставлять 
комментарии и отзывы в листах покупок 

Рис. 1. Составляющие социальной коммерции
С о с т а в л е н о  п о: [Turban, Strauss, Lai, 2016].

[Rubel, 2005]. Социальная коммерция ос-
нована на интеграции электронной ком-
мерции и электронного маркетинга с ис-
пользованием элементов Web 2.0 и соци-
альных медиа (рис. 1).

Понятие социальной коммерции тесно 
взаимосвязано с понятием электронной 
коммерции [Shen, Eder, 2009; Marsden, 
2018; Zhao, Li, 2019], однако отличается 
от него (табл. 1). 

Социальная коммерция транслирует эле-
менты электронной коммерции на социаль-
ные сети и другие социальные медиа [Hajil, 

Таблица 1
Сравнительная характеристика понятий «электронная коммерция» и «социальная коммерция»

Характеристика Электронная коммерция Социальная коммерция Автор

Взаимодействие между 
потребителями и плат-
формой (сайтом)

Потребители практиче-
ски не взаимодействуют 
друг с другом. 
Взаимодействие с 
платформой происходит 
индивидуально и 
независимо от других 
потребителей

Потребители состоят в 
различных онлайн-со-
обществах, взаимодей-
ствуя между собой

[Huang, Benyoucef, 
2017; Li, Ku, 2018]

Социальная 
коммерция

Поддерживающие 
теории

Web 2.0/ 
Социальные 

медиа

Электронная 
коммерция

 
Электронный 

маркетинг
Электронный 

маркетинг

Социальные 

Социальная 
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2014]. Согласно [Carroll, 2008], бизнес-це-
ли электронной коммерции ориентированы 
исключительно на повышение эффектив-
ности онлайн-покупок, в то время как клю-
чевым фокусом социальной коммерции 
являются общие знания (информация), 
сообщества и покупательские тренды, кон-
тент, генерируемый пользователями (user 
generated content — UGC) [Wang, Zhang, 
2012]. С точки зрения обмена информаци-
ей в электронной коммерции организации 
контролируют онлайн-контент и сообщения, 
причем потребители не имеют возможности 
повлиять на них, в то время как социальная 
коммерция представляет собой определен-
ное сообщество, поощряющее контроль по-
требителей и предлагающее участие в ре-
альном времени для поддержки социальных 
связей между ними [Kim, Srivastava, 2007]. 

В настоящее время отсутствует согласие 
в отношении как определения социальной 
коммерции, так и ее возможных марке-
тинговых практик. В научной литературе 
существуют исследования, посвященные 
истории возникновения и развития СК, а 
также рассматривающие СК как способ 
развития бизнеса в качестве каналов про-
даж и продвижения. Например, в ориен-
тированных на бизнес научных работах 

изучаются факторы намерений участия и 
совершения покупок в СК, а также удов-
летворенности СК. Их авторы подтверж-
дают вклад каналов СК в улучшение сбы-
та и продвижение компании. Однако ис-
следования СК имеют ряд ограничений. 
Во-первых, они проведены на зарубежных 
рынках, что ограничивает географию при-
менимости их результатов. Во-вторых, боль-
шая их часть сосредоточена на социальных 
сетях как каналах СК деятельность в об-
ласти СК может быть реализована и в дру-
гих каналах, например на досках объявле-
ний. 

Многообразие существующих трактовок 
понятия «социальная коммерция» проил-
люстрировано в табл. 2.

Таким образом, социальная коммерция — 
это деятельность, реализуемая с целью 
осуществления коммерческой деятель-
ности прямо или косвенно при взаимо-
действии между потребителями онлайн 
или использовании социальных медиа. 
Осуществление коммерческой деятельности 
прямо или косвенно означает реализацию 
трансакций как непосредственно в социаль-
ной сети, так и офлайн, при этом элементы 
СК (например, отзывы) имеют влияние на 
принятие решения о покупке. Под взаимо-

Характеристика Электронная коммерция Социальная коммерция Автор

Рычаг воздействия на 
продавца

Минимальный Максимальный [Kim, Srivastava, 2007; 
Li, Ku, 2018]

Бизнес-цель Повышение эффектив-
ности онлайн-покупок

Увеличение конверсии 
продукта посредством 
развития и поддержа-
ние социального 
онлайн-взаимодействия 

[Carroll, 2008; Wang, 
Zhang, 2012; Li, Ku, 
2018]

Дизайн платформы/
сайта

Ориентирован на 
продукт (product-
centred)

Ориентирован на 
потребителя (user-
centred)

[Li, Ku, 2018]

С о с т а в л е н о  п о: [Carroll, 2008; Wang, Zhang, 2012; Huang, Benyoucef, 2017; Li, Ku, 2018].

Таблица 1 (окончание)
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действием потребителей понимается влияние 
участников СК (других потребителей) на 
принятие решения о покупке, а также кон-
тент, генерируемый пользователями (UGC) 
в любом виде.

1.2. Возникновение социальной 
коммерции в России

По данным совместного исследования Яндекс.
Кассы и Data Insight, проведенного в дека-
бре 2018 г., около 39 млн россиян совер-
шают покупки через социальные онлайн-
каналы — социальные сети, мессенджеры, 
сайты объявлений и другие P2P-платформы. 
При этом, согласно российской статистике, 
в течение 2018 г. около 26 млн человек 
воспользовались хотя бы одним из каналов 

СК для покупок. В 2017–2018 гг. рынок 
СК в России составлял 591 млрд руб. при 
394 млн сделок [Adindex, 2019]. При этом 
60% населения Москвы в возрасте от 16 до 
55 лет делали покупки в онлайн-каналах в 
течение последних шести месяцев на момент 
исследования [Яндекс. Маркет, GfK, 2019].

Каналы СК — ВКонтакте, Odnoklassniki, 
Facebook, Avito, Инстаграм, WhatAapp — 
входят в 10 наиболее посещаемых интернет-
ресурсов [Ачкасова, 2019]. В них появля-
ются собственные платежные системы, 
позволяющие осуществлять торговлю. 
Использование перечисленных каналов 
в целях расширения бизнеса рассматрива-
ется как дополнительный ресурс привле-
чения клиентов и сбыта. К маркетинговым 
практикам относятся создание собственно-
го аккаунта магазина и активное размеще-

Таблица 2
Определения социальной коммерции

Автор Определение

[Zhao, Li, 2019] Вид электронной коммерции, комбинированный с социальны-
ми сетями

[Liu, Bao, Zheng, 2019] Новая форма электронной коммерции, использующая возмож-
ности технологий Web 2.0 для создания клиентоориентирован-
ного бизнеса. Она позволяет потребителям генерировать 
контент онлайн с целью обмена информацией о своем опыте 
покупок и проведения социальных взаимодействий в процессе 
покупки

[Turban et al., 2017] Социальная коммерция, также известная как социальный 
бизнес, относится к сделкам электронной коммерции, осущест-
вляемым через социальные сети

[Wang, Zhang, 2012] Форма коммерции, которая реализуется в социальных сетях и 
объединяет как онлайн-, так и офлайн-общества. Социальная 
коммерция включает использование социальных сетей, кото-
рые поддерживают социальные взаимодействия и вклад пользо-
вателей для оказания помощи в покупке и продаже продуктов 
и услуг онлайн и офлайн

[Liang, Turban, 2011] Рассматривается как подмножество электронной коммерции, 
которое включает в себя использование социальных сетей для 
оказания помощи в трансакциях и деятельности электронной 
коммерции

[Stephen, Toubia, 2009] Растущая тенденция, при которой продавцы взаимодействуют 
через социальные сети, при этом продавцы — это частные 
лица, а не фирмы
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ние маркетинговых материалов, интеграция 
с лидерами мнений, стимулирование груп-
повых покупок, увеличение конверсии, 
коммуникация с потребителем и др.

Доля потребителей, приобретающих 
товары в социальных сетях, сохраняется 
на уровне 23%, при этом большинство по-
купок происходит в ВКонтакте: 65% в 
2019 г. по сравнению с 63% в 2018 г. (рис. 
2). Наибольший рост в покупках среди 
каналов СК наблюдается в Инстаграме: 

показатель за год вырос на 11% и составил 
34% в 2019 г. [Яндекс.Маркет, GfK, 2019]. 
Более половины покупателей (52%) при-
нимают решение о покупке под влиянием 
социальных сетей, а 39% — по прочтении 
отзывов пользователей о продукте или ус-
луге [Global Consumer Insight Survey, 2019]. 

К каналам социальной коммерции от-
носятся социальные сети, мессенджеры, 
доски объявлений и платформы совмест-
ного потребления, например «Помогатель.

Рис. 2. Распределение покупок в социальных сетях по возрасту респондентов, 2018 г.
И с т о ч н и к: [Яндекс Маркет, GfK, 2018а].

Таблица 3
Классификация групп и каналов социальной коммерции

Группа Канал Деятельность в области СК

Социальная сеть Аккаунт компании/бренда Витрина магазина, отзывы, 
рекомендации, форумы

Аккаунты/страницы/группы по интере-
сам и др.

Листы популярных товаров, 
отзывы, рекомендации, форумы

Сайт в сети Интернет Сайты экономики совместного потребле-
ния и peer-to-peer сайты коммерции 
(etsy.com, «Авито», «Юла» и др.)

Групповая покупка, отзывы, 
рекомендации

Иные сайты, где компания не ведет свою 
деятельность (IRecommend.ru и др.)

Рекомендации, отзывы, форумы, 
листы популярных товаров

Мессенджер Собственный аккаунт компании Витрина магазина по запросу 
клиента

Группы по интересам Отзывы, рекомендации, группо-
вая покупка, форумы

Все 16–19 лет 20–29 лет 30–39 лет 40–55 лет

ВКонтакте InstagramОдноклассники Facebook

72%

7%

33%

12%

75%

63%

25% 23%

10%
12%

27%

6%

29%

22%

8%

14%

66%

45% 43%

15%
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ру», «Ярмарка мастеров», Profi.ru и др. 
[Data Insight, 2018]. В табл. 3 приведена 
классификация групп и каналов СК.

Необходимо отметить, что 76% компа-
ний, реализующих коммерческую деятель-
ность онлайн, используют каналы СК, на 
которые приходится 40% выручки от всех 
онлайн-каналов [Data Insight, 2018]. СК 
чаще встречается в отраслях: по производ-
ству одежды и обуви, электроники и быто-
вой техники, в сфере аренды недвижимости 
и услуг. Ведение торговли в социальных 
сетях стало возможно благодаря встроен-
ному функционалу, аналогичному тому, 
который имеется в обычных интернет-ма-
газинах: товарным карточкам, онлайн-опла-
те, чатам с магазином. 

Наибольшей популярностью пользуется 
функционал размещения витрины товаров 
в группе. Его используют 46% продавцов 
в социальных сетях. Встроенные платежи 
появились относительно недавно в 2018 г. 
в социальной сети ВКонтакте (оплата, не 
покидая платформы); в других каналах 
услуга недостаточно развита или отсутству-
ет — ею пользуются всего 9% продавцов.

В настоящее время развитие СК в России 
находится на стадии роста: наблюдается 

увеличение как использования социальных 
сетей, так и доли покупок и интереса к 
обмену информацией с их помощью. При 
этом тенденция к росту покупок в онлайн-
каналах происходит и в электронной ком-
мерции, где также могут быть реализованы 
элементы СК.

1.3. Факторы совершения покупок по 
каналам социальной и электронной 
коммерции: гипотезы исследования

На основе обзора предыдущих исследований 
в области социальной коммерции в работе 
выдвигается предположение о схожести 
покупательского поведения в каналах со-
циальной и электронной коммерции. Для 
исследования факторов принятия решения 
о покупке в области СК рассмотрена модель 
поведения покупателей в электронной ком-
мерции [Turban et al., 2017]. Авторы до-
полняют ее особенностями взаимодействия 
в СК, которые заключаются в возможности 
взаимодействия посетителей платформы 
(рис. 3). Основная часть модели, описыва-
ющая шаги принятия решения о покупке, 
начинается с осознания потребности и фор-

Рис. 3. Модель поведения потребителя в каналах социальной коммерции
С о с т а в л е н о  п о: [Turban et al., 2017].

Потребитель
(возраст, образование, 
образ жизни, частота 

покупок и др.)

Осведомленность         Отношение Характеристики  
продукта или услуги
(распространение, до-

ступность, бренд, цена, 
дифференциация и др.)

Взаимодействие 
между участниками 

канала
(eWoM, отзывы и др.)

Окружающие факторы
(социальные перемен-
ные, налогообложение, 

культурные факторы)

Доверие
(репутация,  

сила бренда и др.)

Техническая функциональность платформы  
(веб-сайта или мобильного приложения)

• Факторы мотивации: опции платежа, доставка, оптимизация поиска
• Функции веб-сайта: точность, информация, полнота,  
надежность, навигация, мобильность и др.
• Сервис для потребителя: FAQs, e-mail, персонализация и др.

Намерение  Лояльность покупки  
(повтор покупки)

 Покупка 
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мирования отношения, а заканчивается 
решением потребителя о покупке.

Большая часть исследований социальной 
коммерции сосредоточена на выявлении 
факторов, влияющих на потребительскую 
удовлетворенность и на намерение совер-
шения покупки в ее каналах [Bai, Yao, Dou, 
2015]. Намерение является предиктором 
осуществления покупки. Соответственно, 
факторы, влияющие на намерение покуп-
ки, имеют нисходящее действие на при-
нятие решения о покупке и могут быть 
учтены в исследовании [Rachbini, 2018]. 
Удовлетворенность потребителя формиру-

ется после совершения покупки и зависит 
от удовлетворенности процессом покупки и 
сервисом после совершения сделки [Churchill, 
Surprenant, 1982]. Так, решение о покупке 
может зависеть от факторов, влияющих на 
намерение покупки или участие в социаль-
ной коммерции, на удовлетворенность по-
требителя, а также принятия решения о 
покупке в каналах электронной коммерции 
ввиду схожести процессов покупки в не-
которых каналах СК (табл. 4).

Представленные в табл. 4 факторы мож-
но условно разделить на четыре группы: 
(1) вовлеченность; (2) eWoM; (3) техническая 

Таблица 4
Факторы совершения покупок по каналам социальной коммерции и электронной коммерции

Фактор Автор

Наличие магазина офлайн [Watabe, Iwasaki, 2007]

Уверенность в безопасности трансакций [Beyari, Abareshi, 2009]

Полнота описания продукта или услуги [Beyari, Abareshi, 2009]

Достоверность информации о продукте (гарантии, чеки и т. д.) [Beyari, Abareshi, 2009]

Наличие отзывов [Benlian, Titah, Hess, 2012]

Цена на продукт или услугу [Bauboniene, Guleviciute, 2015]

Использование канала покупки друзьями [Song, Yi, Huang, 2017]

Доверие к платформе
[Powers et al., 2012; Smith, Roh, 
Kim, 2017]

Наличие и условия доставки [Smith, Roh, Kim, 2017]

Разнообразный ассортимент у продавца [Яндекс. Маркет, GfK, 2018б]

Прошлый опыт покупки в канале СК [Marsden, 2018]

Качество фото продукта или  результата оказания услуги [Liu, Bao, Zheng, 2019]

Полнота отзывов [Liu, Bao, Zheng, 2019]

Наличие и условия возврата [Яндекс. Маркет, GfK, 2019]

Возможность связаться с человеком, оставившим отзыв [Liu, Bao, Zheng, 2019]

Соотношение числа положительных и отрицательных отзывов [Яндекс. Маркет, GfK, 2019]

Репутация платформы/социальной сети [Яндекс. Маркет, GfK, 2019]

Безопасность [Rebiazina, Smirnova, Daviy, 2020]
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функциональность платформы; (4) безопас-
ность.

Под вовлеченностью подразумевается 
использование потребителем социальной 
сети в целях общения (переписка с друзья-
ми, получение информации о событиях, 
проявление эмоций, которые побуждают к 
комментариям, оценкам, публикации соб-
ственного контента и др.). В научных ра-
ботах данный фактор называется также 
«социальным присутствием» [Li, 2019], 
«ощущением вовлеченности в сообщество» 
[Hajli et al., 2017], «социальностью» [Huang, 
Benyoucef, 2017].

Под фактором eWoM1 подразумевается 
обмен пользовательским опытом в виде 
оценок, рейтингов, отзывов, реальных фо-
тографий товара пользователем. Иными 
словами, это ориентация на контент и ин-
формацию о товарах или услугах, остав-
ленную другими, незнакомыми пользова-
телями. В этой группе факторов речь идет 
именно о контенте незнакомых людей, соз-
данном в целях распространения своего 
опыта покупки и использования товара или 
услуги.

Техническая функциональность плат-
формы обеспечивает удобство взаимодей-
ствия с интерфейсом платформы, персона-
лизированность контента, наличие функцио
нала, позволяющего оперативно связаться 
с продавцом товара, и онлайн-оплаты [Huang, 
Benyoucef, 2017].

Безопасность ранее не рассматривалась 
в качестве фактора влияния на покупку в 
каналах СК. Она подразумевает чувство 
защищенности персональных данных поль-
зователя в рамках взаимодействия с плат-
формой, наличие безопасных каналов он-
лайн-оплаты и др.

Наиболее распространенным методом 
сбора данных является анкетирование, чис-

1  eWoM (electronic word-of-mouth — маркетинг 
из уст в уста) — использование платформ соци-
альных медиа и веб-сайтов для продвижения то-
варов. Отличительная черта данных платформ — 
возможность оставлять отзывы и комментарии и 
генерировать пользовательский контент [Felix, 
Hinsch, 2016].

ло участников выборки варьируется от 150 
до 400 (например, 169 респондентов [Dillon, 
Reif, 2004]; 201 [Molinillo, Liebana-Cabanillas, 
Anaya-Sanchez, 2018]; 288 респондентов 
[Liu, Bao, Zheng, 2019]). В качестве методов 
анализа данных исследователи применяли 
факторный анализ, логистические регрес-
сии, моделирование структурными урав-
нениями [Watabe, Iwasaki, 2007; Hajli, 2014; 
Molinillo, Liebana-Cabanillas, Anaya-Sanchez, 
2018; Liu, Bao, Zheng, 2019]. 

Среди научных исследований факторов 
принятия решения о покупке в каналах СК 
не обнаружено проведения анализа соци-
альной сети Инстаграм, несмотря на наи-
больший рост покупок именно в нем [Яндекс. 
Маркет, GfK, 2018б]. Среди зарубежных 
источников можно встретить исследования 
в области СК на примере социальной сети 
Facebook [Hajli, 2014].

По направленности исследования факто-
ров работы можно разделить на три группы: 
(1) рассмотрение социальных аспектов — до-
верия, лояльности [Hajli et al., 2017]; (2) 
анализ технических факторов [Huang, 
Benyoucef, 2017]; (3) изучение обмена поль-
зовательским опытом — eWoM [Yeong, Park, 
Lee, 2019; Li, 2019]. В качестве основных 
факторов, влияющих на совершение покупок 
в социальных сетях, выделяют факторы, 
связанные с eWoM, эмоциональным воспри-
ятием контента (количество лайков, отзывов, 
комментариев и т. д.), дизайном и функци-
ональностью платформы, а также с паттерном 
поиска информации о товаре или услуге. 
Использование социальной сети для общения 
со своими друзьями дает пользователю ощу-
щение вовлеченности и формирует доверие 
к сведениям о товарах, которые он получает 
от своих друзей [Hajli et al., 2017].

В результате исследования факторов при-
нятия решения о покупке в каналах соци-
альной и электронной коммерции можно 
выдвинуть ряд гипотез.

H1. Техническая функциональность плат-
формы социальной коммерции положитель-
но взаимосвязана с готовностью покупате-
ля совершать покупки в каналах социальной 
коммерции.



344 П. В. Старова, Д. А. Вейлер, М. О. Русу

РЖМ 18 (3): 335–362 (2020)

H15. Род деятельности покупателя вза-
имосвязан с совершением покупки с по-
мощью каналов социальной коммерции. 

H16. Размер дохода взаимосвязан с со-
вершением покупки с помощью каналов 
социальной коммерции. 

Рассмотрение факторов, влияющих на 
покупку или использование каналов СК в 
научной литературе, требует более деталь-
ного изучения. В частности, отсутствуют 
исследования данного вопроса примени-
тельно к российскому рынку СК.

2. МЕТОДОЛОГИЯ 
ИССЛЕДОВАНИЯ 

Эмпирическое исследование факторов влия
ния на покупку в каналах социальной ком-
мерции состоит из трех этапов и охватыва-
ет качественные и количественные методы 
сбора информации. На первом этапе про-
водятся экспертные интервью с целью до-
полнения списка факторов покупки в ка-
налах СК в России, а также уточняются 
особенности использования последних. 
Учитывая отсутствие подобных исследова-
ний факторов покупки применительно к 
России, а также рассмотрение менеджера-
ми подобного формата в качестве дополни-
тельного канала сбыта, необходимо про-
вести общее исследование факторов покуп-
ки в каналах СК, не фокусируясь на их 
конкретных типах. Поэтому на втором 
этапе проходит онлайн-опрос среди конеч-
ных покупателей о значимых факторах 
покупки в каналах СК (без их конкретиза-
ции) на рынке потребительских товаров2 в 
России. Третий этап — количественное 
исследование факторов покупки в Инстаграм-
канале, который выбран в качестве иссле-
дуемого благодаря лидирующему росту объ-
ема покупок среди всех каналов СК в России 

2   В рамках статьи потребительские товары 
включают одежду и обувь, бытовую электронику, 
товары для детей, товары для дома и др. К ним 
не относятся автомобили и автозапчасти, цифро-
вые продукты.

H2. Использование социальной сети для 
общения на регулярной основе положи-
тельно взаимосвязано с готовностью со-
вершать покупки в каналах социальной 
коммерции.

H3. Ожидания о товаре и бюджетные 
ограничения потребителя взаимосвязаны 
с готовностью совершать покупки в каналах 
социальной коммерции.

H4. Наличие отзывов, оценок и реко-
мендаций других людей о товарах или ус-
лугах взаимосвязано с готовностью совер-
шать покупки в каналах социальной ком-
мерции.

H5. Наличие сервисных услуг по сделке 
взаимосвязано с совершением покупки в 
каналах социальной коммерции.

Н6. Ощущение безопасности взаимодей-
ствия с социальной сетью положительно 
взаимосвязано с доверием к социальной 
сети. 

Н7. Наличие отзывов, оценок и реко-
мендаций других людей о товарах или ус-
лугах в социальной сети связано с довери-
ем к социальной сети.

Н8. Использование социальной сети для 
общения на регулярной основе взаимосвя-
зано с паттерном поиска информации о 
товаре/услуге в социальной сети.

Н9. Удобство и простота использования 
социальных сетей связаны с паттерном по-
иска информации о товарах или услугах. 

Н10. Доверие к социальной сети связа-
но с паттерном поиска информации о това-
рах или услугах в социальной сети. 

Н11. Доверие к социальной сети поло-
жительно взаимосвязано с совершением 
покупок в данной социальной сети. 

Н12. Паттерн поиска информации о то-
варах или услугах положительно взаимо
связан с намерением купить.

Н13. Удобство и простота использования 
социальной сети взаимосвязаны с намере-
нием совершить покупку через данную со-
циальную сеть.

H14. Пол покупателя взаимосвязан с 
совершением покупки с помощью каналов 
социальной коммерции. 
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[GFK, 2019]. На наш взгляд, он представ-
ляет научный и практический интерес для 
детального изучения. Характеристики фак-
торов в вопросах анкеты третьего этапа 
апробированы и уточнены в ходе предва-
рительных интервью с респондентами, со-
вершившими хотя бы одну покупку в со-
циальной сети Инстаграм. 

Этап 1. Экспертное интервью 

Для более полного понимания рынка со-
циальной коммерции в России, а также 
расширения списка переменных-индика-
торов, полученных из теоретических ис-
точников, в исследовании проведены экс-
пертные интервью. Респондентами высту-
пили три сотрудника компании «Авито»3 
(юридическое лицо — ООО «Кех Екоммерц»), 
специализирующиеся на анализе рынка СК 
в России (табл. 5).

В результате экспертных интервью к 
первоначальному списку переменных-ин-
дикаторов факторов влияния на покупку 
добавлены следующие переменные: (1) ха-

3  «Авито» — сервис для размещения объявле-
ний о товарах и услугах с целью их продажи. 
Согласно принятой в работе классификации, доски 
объявлений входят в список ключевых каналов 
СК, занимающих одно из лидирующих мест среди 
наиболее посещаемых ресурсов в России для со-
вершения покупки.

рактеристики продукта или услуги; (2) юри-
дический статус продавца; (3) скорость от-
вета продавца; (4) понятная навигация и 
алгоритм действий на сайте; (5) активность 
продавца на сайте (наличие контактов, пре-
дыдущие покупки/продажи, дата регистра-
ции); (6) возможность оплаты онлайн. 

Этап 2. Количественное исследование 
факторов влияния на покупку через 
каналы социальной коммерции 
в Москве

С целью выявления значимых факторов 
влияния на покупку в каналах СК в России 
проводится количественное исследование. 
Инструментом данного исследования вы-
бран онлайн-опрос 303 респондентов, ос-
нову которого составляют 24 фактора вли-
яния на покупку, обнаруженные на этапах 
кабинетного исследования и экспертных 
интервью (Приложение 1). Респондентам 
необходимо было оценить по 5-балльной 
шкале Лайкерта степень важности наличия 
каждого фактора при осуществлении по-
купки в каналах СК. 

Выборка представлена женщинами (52%) 
и мужчинами (48%) в возрасте от 18 до 26 
лет, проживающими в Москве, среди ко-
торых 74% имели опыт покупки с помощью 
каналов СК. В качестве основного вида 
занятости респонденты указали обучение 

Таблица 5
Характеристика респондентов экспертного интервью

Наименование должности  
в компании Обязанности

Старший менеджер  
в отделе стратегии

•	 Исследование эффективности работы платформы для В2С-клиентов
•	 Сравнительный анализ платформы с основными конкурентами в 

сфере электронной торговли (Ozon, Wildberries, Aliexpress), а также 
с другими площадками СК (социальные сети, «Юла»*)

•	 Изучение международного рынка социальных платформ

Аналитик в отделе  
стратегии

Руководитель товарной 
категории

Принятие решений на уровне управления отдельной категории товаров 
на основании данных о рынке СК

П р и м е ч а н и е: *«Юла» — доска объявлений.
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(50%), 38% — совмещают работу и учебу, 
а 13% — только работают. Более полови-
ны респондентов (51%) характеризуют 
доход семьи как средний, 17% — выше 
среднего, 14% — ниже среднего. Для со-
вершения покупок респонденты пользу-
ются досками объявлений и аналогичны-
ми платформами (48%), социальными 
сетями (42%) и мессенджерами (14%). 
Наибольшей популярностью среди онлайн-
покупок обладают следующие категории 
товаров: электроника и бытовая техника 
(70%), одежда и обувь (64%). Так, вы-
борка количественного этапа исследова-
ния в Москве имеет сравнительно схожее 
строение с российским рынком в целом 
[Яндекс, GfK, 2019] по выбору каналов 
СК и предпочитаемым категориям товаров 
(Приложение 3). 

Анализ данных состоит из разведыва-
тельного и подтверждающего факторного 
анализа с целью выявления и обоснования 
структуры связей переменных и определе-
ния количества латентных переменных. 
Моделирование структурными уравнения-
ми для определения коэффициентов влия-
ния факторов на совершение покупки в 
каналах СК (доски объявлений и социаль-
ные сети) основывается на индикаторах 
модели факторного анализа. Тестом на воз-
можность применения факторного анализа 
к имеющимся данным выступают тест 
Кайзера–Майера–Олкена с результатом 
0,778 (соответствует приемлемой адекват-
ности) и критерий сферичности Бартлетта. 
Данные пригодны для проведения фактор-
ного анализа. 

На количественном этапе исследования 
выделяются четыре последовательных 
итерации в ходе анализа данных методом 
моделирования структурными уравнени-
ями:
1)	 определение соответствия экзогенных 

атрибутов модели и теоретической кон-
цепции с помощью разведывательного и 
подтверждающего факторного анализа;

2)	 построение измерительной модели фак-
торов и оценка ее качества с точки зрения 
надежности и валидности;

3)	 построение структурной модели факто-
ров совершения покупок в каналах СК 
и оценка ее качества;

4)	 интерпретация результатов моделиро-
вания структурными уравнениями.

Этап 3. Количественное исследование 
конечных потребителей о факторах 
влияния на покупку в Инстаграм-
канале в Москве

Для построения модели собраны количе-
ственные данные с помощью онлайн-опроса, 
размещенного на ресурсе Яндекс.Формы. 
На этом этапе исследования учтены не-
достатки ранее предложенной анкеты. 
Формулировки вопросов анкеты (названия 
факторов) предварительно уточнены в рам-
ках интервью с респондентами, совершив-
шими за последние полгода хотя бы одну 
покупку в Инстаграме на момент проведе-
ния опроса в марте 2020 г. Адаптирована 
также презентация анкеты. Вопросы раз-
делены на семь блоков: (1) вовлеченность; 
(2) eWoM; (3) техническая функциональность 
платформы; (4) безопасность; (5) доверие; 
(6) паттерн поиска информации; (7) наме-
рение совершить покупку. В Приложении 2 
содержится информация о шкале измерения 
факторов влияния на решение о покупке в 
Инстаграм-канале.

Поскольку моделирование проводится 
с использованием методов построения 
структурных уравнений, то размер вы-
борки зависит от нескольких факторов: 
сложности модели, метода оценивания 
параметров модели, доли пропусков в дан-
ных, дисперсии ошибок при оценке из-
меряемых переменных (индикаторов), 
формы многомерного распределения дан-
ных. Если модель содержит не более пяти 
конструктов, на каждый из которых при-
ходится по три измеряемые переменные, 
и при этом значения всех общностей не 
ниже 0,5, то устанавливается целевое зна-
чение количества респондентов — не менее 
200 [Malhotra, 2010]. Также выборку не-
обходимо увеличивать, если на этапе раз-
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ведывательного факторного анализа дис-
персия одного из факторов оказывается 
ниже 0,5. В модели предполагаются четы-
ре экзогенных, включающих по три из-
меримых переменных, а также два экзо-
генных конструкта. Поэтому на данном 
этапе требуется опросить не менее 200 
респондентов. 

Аналогично предыдущему этапу иссле-
дования, в качестве метода анализа данных 
выбран метод моделирования структурны-
ми уравнениями. 

Онлайн-опрос включает вопрос-фильтр 
с целью отбора респондентов, имеющих опыт 
покупки в Инстаграм-канале. Получено 416 
ответов респондентов, из них 252 могут 
считаться валидными на основании вопро-
са-фильтра. Такого количества ответов 
достаточно для моделирования структур-
ными уравнениями, так как в модель вклю-
чены только четыре экзогенных конструк-
та, а факторные нагрузки каждого из них 
более 0,5. Основная аудитория покупателей 
в Инстаграме — женщины в возрасте от 18 
до 34 лет, имеющие доход более 50 тыс. 
руб. (с преимущественно оконченным) и 
менее 50 тыс. руб. (с неоконченным высшим 
образованием). На просмотр Инстаграма 
респонденты в возрасте от 25 до 34 лет 
тратят менее 1 ч и от 18 до 24 лет — более 
2 ч в день (Приложение 4). Выборка сме-
щена в сторону молодой аудитории жен-
ского пола. Такое распределение соответ-
ствует независимым исследованиям рын-
ка СК [Data Insight, 2018].

Ограничения исследования заключают-
ся в выборке участников онлайн-опроса в 
возрасте от 18 до 35 лет, проживающих в 
Москве и совершавших покупки с помощью 
каналов СК в период с сентября 2019 г. по 
март 2020 г. Наибольшая активность ин-
тернет-торговли в России приходится на 
Москву [АКИТ, 2019], что является при-
чиной географического лимитирования ис-
следования. Период сбора данных — с мар-
та по май 2020 г. Область применения 
каналов СК ограничена рынком потреби-
тельских товарных категорий. В рамках 
анализа не рассматривались платные спо-

собы продвижения товаров и услуг в кана-
лах СК.

3. РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

3.1. Социальная коммерция в России: 
результаты качественного 
исследования

Эксперты определяют социальную коммер-
цию в аспектах проявления социального 
взаимодействия потребителей. Так, наи-
более широкая интерпретация соответству-
ет сочетанию электронной коммерции и 
социального взаимодействия [Shen, Eder 
2009; Marsden, 2018]. Эксперты отмечают 
в качестве характерных черт СК сочетание 
механизмов электронной торговли и со-
циальных медиа. Определение социальной 
коммерции сводится к использованию со-
циальных инструментов для совершения 
онлайн-продажи товаров или услуг. С точ-
ки зрения бизнеса и получения выгоды от 
использования СК определение может быть 
сформулировано в узком понимании как:
 «Продажа товаров и услуг через платфор-
мы С2С-торговли (доски объявлений, со-
циальные сети, мессенджеры и сервисы 
онлайн-заказов)» (из интервью с аналити-
ком отдела стратегии ООО «Кех Екоммерц»).

Общим элементом определений социаль-
ной коммерции выступает социальное вза-
имодействие. Оно может проявляться в 
ситуациях: групповой покупки; групповой 
покупки, движимой лидером группы; по-
купки через торгового представителя; по-
купки через лидера общественного мнения, 
иными словами, блогера или эксперта об-
ласти.

Кроме того, социальная коммерция рас-
сматривается как спонтанная покупка. 
Такой подход реализуется, например, во 
время онлайн-трансляций, когда лидер мне-
ния в режиме записи видео рекламирует 
продукт, тем самым создавая потребность 
в нем у зрителей, и последние совершают 
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спонтанную покупку в момент осознания 
этого. Такая техника реализуется в том 
числе с помощью транслирования «немед-
ленной выгоды», например ограничивая 
во времени предлагаемую скидку или ко-
личество товара.

Ограничением каналов социальной ком-
мерции является необходимость точечной 
настройки для каждого из каналов, что 
требует ресурсов и времени компании. К не-
достаткам использования каналов СК с 
точки зрения реализации бизнеса можно 
отнести отсутствие универсальности в их 
применении, так бизнес-результаты зависят 
от разных сегментов целевой аудитории, а 
также от категории продаваемых товаров.

Преимуществами каналов СК являются 
низкие барьеры входа, незначительные 
начальные инвестиции, потенциал исполь-
зования рекомендаций клиентов, уже со-
вершивших покупку, а также невысокие 
по сравнению с традиционными моделями 
ведения бизнеса затраты на маркетинг:

«Основное преимущество социальной ком-
мерции заключается в отсутствии затрат 
на маркетинг, или минимальные затраты. 
В классическом определении электронной 
коммерции нужно привлекать клиента с 
помощью performance-маркетинга, бренд-
маркетинга и так далее, а в social commerce 
такого нет, потому что за счет бизнес-мо-
дели речь скорее идет о привлечении от 
лидера мнений или с помощью каких-то 
гейминговых элементов и социальных 
элементов на веб-сайте»

(Старший менеджер по стратегии,  
ООО «Кех Екоммерц»)

Однако использование каналов СК не 
является универсальным решением для 
ведения бизнеса или расширения сети сбы-
та по всем товарам и для всех сегментов 
целевой аудитории, что также является 
недостатком СК:

«В определенной нише на определенную 
аудиторию социальная коммерция будет 
лучше обеспечивать все элементы юнит-

экономики: будут меньше затраты, выше 
конверсия и retention (удержание клиен-
та. — Прим. авт). Возможно, это помо-
гает на более узкую аудиторию сильно 
уменьшать затраты на маркетинг»

(Руководитель категории,  
ООО «Кех Екоммерц»)

3.2. Факторы совершения покупок по 
каналам социальной коммерции: 
результаты количественного 
исследования 

В результате разведывательного и под-
тверждающего анализа выделено пять фак-
торов, влияющих на принятие решения о 
покупке с помощью каналов социальной 
коммерции.

Фактор 1 интерпретирован как техни-
ческая функциональность (платформа): 
переменные отражают возможности, ко-
торые представляют социальная сеть, ин-
тернет-магазин или иная платформа для 
осуществления деятельности СК, а также 
контент, описанный на платформе, и от-
ношение потребителя к нему. Фактор 2 
отвечает за элемент вовлеченности, вза-
имодействия напрямую или косвенно с 
платформой или ее контентом через от-
зывы третьих лиц. Фактор 3 характеризу-
ет eWoM, т. е. отзывы пользователей. 
Фактор 4 может быть интерпретирован как 
установки, ограничения и ожидания по-
требителя: потребитель имеет ограничен-
ный бюджет на покупку, а также требова-
ния к товару или услуге. Фактор 5 описы-
вает уровень сервиса и услуг. 

На этапе подтверждающего факторного 
анализа проведена оценка соответствия 
модели. Модель принимается, исходя из 
соответствия критериям RMSEA, CFI, GFI, 
PCFI и PNFI. Проверка модели на надеж-
ность и валидность проводится по показа-
телям композитной надежности (CR), кон-
вергентной валидности (AVE) и дискрими-
натной валидности, следуя Форнелу и 
Леркеру [Fornell, Larcker, 1981; Hair et al., 
2010]. Модель может считаться согласован-
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ной, надежной и валидной, что позволяет 
использовать предложенную структуру 
переменных. 

В результате моделирования структур-
ными уравнениями получена структурная 
модель влияния факторов на принятие ре-
шения о покупке. Модель удовлетворяет 
критериям согласия χ2/df, RMSEA, GFI, 
PCFI (табл. 6) и может быть использована 
для дальнейшей интерпретации с целью 
разработки рекомендаций представителям 
бизнеса (рис. 4).

Переменная, отвечающая за доход, не 
имеет статистически значимой связи с пере-
менной-идентификатором совершения по-
купки с помощью каналов СК. Переменные, 
характеризующие пол и деятельность ре-
спондента, имеют значимую связь. При этом 
связи всех факторов с вторичным фактором 
и с переменной-идентификатором покупки 
значимы. Все первичные и вторичные фак-
торы значимо влияют на переменную со-
вершения покупки; также значимы на уров-
не 0,05 переменные, отвечающие за дея-

Таблица 6
Показатели качества структурной модели факторов  

совершения покупок по каналам социальной коммерации

Тип
показателя Абсолютные показатели соответ-

ствия (Absolute fit index)

Инкрементальные пока-
затели соответствия 

(Incremental fit index)

Показатель 
экономично-

сти (Parsimony 
fit index)

Показатель 
статистиче-

ской значимо-
сти модели

Индекс
GFI RMR

RMSEA
PCLOSE

CFI PCFI PNFI χ2/df

Норма ≥0,9 ≤0,01 0,05–0,08 ≥0,9 ≥0,6 ≥0,6 ≤2

Значение
0,901 0,072

0,049
0,527

0,884 0,755 0,648 1,666

Рис. 4. Структурная модель исследования
П р и м е ч а н и е: *, **, *** — значимость при 5%-м, 1%-м и 0,1%-м уровнях соответственно.

Размер дохода

Деятельность

Пол

Совершение  
покупки

Готовность  
участвовать в СК

Техническая  
функциональность

Вовлеченность

Потребитель

eWoM

Сервис

0,25*

0,95***

0,01

0,11*

-0,13*

0,52**

0,35***

0,58***

0,64**
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тельность и пол респондента, в то время 
как фактор дохода не значим. Модель объ-
ясняет 40% дисперсии зависимой пере-
менной. Невысокое значение данного по-
казателя объясняется существующими 
факторами, не учтенными в модели, а 
также косвенным непрямым влиянием 
использования каналов СК на факт по-
купки. 

Наибольший коэффициент имеет фактор 
вовлеченности. Среди переменных-инди-
каторов, формирующих его, наибольший 
вес, имеет факт использования канала по-
купки друзьями пользователя сайта, а так-
же скорость ответа продавца и его актив-
ность на сайте. Кроме того, для потреби-
теля важна полнота отзывов, что в ходе 
пилотного анкетирования определялось 
респондентом как идентификатор доверия 
к отзыву. Следующим по вкладу является 
фактор eWoM, аккумулирующий наличие 
и характер отзывов (положительную или 
отрицательную реацию).

Цена и характеристики продукта или 
услуги, формирующие фактор ожиданий 
потребителя, имеют относительно неболь-
шой коэффициент в модели.

На совершение покупки с помощью ка-
налов СК наименьшее влияние оказывает 
фактор «технической функциональности». 
Он характеризуется понятностью навигации 
на платформе, ее репутацией, качеством 
предоставляемых фото и описаний про-
дуктов и другими переменными, относя-
щимися непосредственно к интернет-ресур-
су. Можно предположить, что фактор име-
ет низкое влияние в контексте исследования 
СК, в то время как непосредственно в 
электронной коммерции он более значим 
для потребителя. Такое низкое влияние в 
результатах исследования можно объяснить 
и выборкой респондентов в возрасте от 18 
до 26 лет. Предполагается, что для других 
возрастных групп фактор платформы име-
ет большее значение.

Опираясь на полученные коэффициен-
ты факторов, можно предположить, что 
некоторые из них имеют большее влияние 
на других этапах процесса покупки, на-

пример при формировании намерения по-
купки.

В результате эмпирического исследова-
ния подтверждены семь гипотез (H1, H2, 
H3, H4, H5, H14, H15) о наличии влияния 
технической функциональности, использо-
вания социальных сетей для общения, ожи-
даний о товаре и бюджетных ограничениях 
потребителя, отзывов и сервисных услуг на 
совершение покупки с помощью каналов 
социальной коммерции.

Результаты двух этапов исследования 
дают общее представление о социальной 
коммерции в РФ и факторах влияния на 
покупку в ее каналах. Каналы СК разли-
чаются по аудитории использующих ее 
потребителей, условиям и возможностям 
осуществления трансакции, охватам и бюд-
жетам, поэтому дальнейшие исследования 
необходимо направить на изучение фак-
торов влияния на покупку в каждом от-
дельно взятом канале СК. 

3.3. Факторы совершения покупок 
в сети Инстаграм: результаты 
количественного исследования 

Благодаря серии интервью с респондента-
ми получены важные выводы относитель-
но факторов влияния на принятие решения 
о покупке в Инстаграм-канале. Респонденты 
отметили важность формирования доверия 
и надежности со стороны продавца при со-
вершении покупок в социальной сети. 
Доверие формируется с помощью отзывов 
и рекомендаций в аккаунте или благодаря 
рекомендации знакомых. Полученные фак-
торы являются основой количественного 
исследования покупок в данной сети.

Результаты конфирматорного фактор-
ного анализа подтвердили существование 
связей, описанных в концептуальной мо-
дели исследования. Данный вывод сделан 
на основании факторных нагрузок пере-
менных, образующих один латентный 
конструкт. Факторные нагрузки каждой 
переменной выше 0,5, что говорит о силь-
ной силе связи переменной и образован-
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ного латентного конструкта. Оценивается 
композитная надежность, конвергентная 
валидность и дискриминантная валид-
ность измерительной модели. При CR = 0,7 
конструкт имеет хорошую композитную 
надежность. Что касается показателя AVE, 
то его рекомендуемое значение — ≤ 0,5, 
при этом условии конструкт объясняет 
более половины дисперсии переменных. 
В представленной измерительной модели 
только конструкт «безопасность» имеет 
показатель AVE < 0,5. Вместе с тем если 
ориентироваться на значения факторных 
нагрузок каждой переменной конструкта, 
то можно увидеть, что все они выше 0,5, 
поэтому конструкт остается в модели. 
Дискриминантная валидность отражает 
то, насколько существенным является 
вклад каждого конкретного конструкта и 
как сильно он отличается от других. 
Измерительная модель имеет дискрими-
нантную валидность, поскольку коэффи-
циенты корреляции между конструктами 
не превышают показатель корня из AVE. 
На основании показателей качества при-
ближения модели, а также CR, AVE и 
дискриминантной валидности можно сде-
лать вывод о надежности, валидности и 
качестве модели. Результаты свидетель-
ствуют о непротиворечивости модели, 
однако для подтверждения адекватности 

и надежности модели необходим анализ 
дальнейших показателей ее качества. 

Опираясь на такие показатели качества, 
как GFI , т. е. качества соответствия оценок 
эмпирической модели теоретическим зна-
чениям, SRMR и RMSEA, т. е. величинам 
ошибки соответствия, построена модель 
факторов влияния на совершение покупки 
в Инстаграме, индексы которой соответ-
ствуют пороговым значениям [Malhotra, 
2010] (табл. 7).

Индексы качества модели, основанные 
на сравнении полученной модели с некото-
рой «альтернативной» или «нулевой», и 
индекс NNFI дают основание заявлять об 
улучшении качества соответствия на 90% 
благодаря подобранной спецификации. Тот 
же вывод подтверждается индексом CFI, 
сравнивающим проверяемую модель с не-
которой альтернативной моделью, в которой 
предполагается отсутствие корреляции 
между конструктами (рис. 5). На основании 
хороших показателей качества модели мож-
но перейти к анализу и интерпретации ко-
эффициентов структурной модели.

На фактор доверия значимо влияют та-
кие конструкты, как безопасность и eWoM. 
При этом статистически значимой связи 
между экзогенными конструктами вовле-
ченности и eWoM на паттерн поиска ин-
формации о товаре/услуге обнаружено не 

Таблица 7
Показатели качества структурной модели факторов  

совершения покупок в  сети Инстаграм 

Тип
показате-

ля

Абсолютные показатели соответ-
ствия (Absolute fit index)

Инкрементальные показатели 
соответствия (Incremental fit index)

Показатель 
экономично-

сти 
(Parsimony 

fit index)

Показатель 
статистиче-

ской 
значимости 

модели

Индекс GFI AGFI SRMR RMSEA NFI NNFI CFI PGFI PNFI χ2/df

Норма ≥0,9 ~1 ≤0,09 ≤0,08 ≥0,9 ≥0,9 ≥0,9 ≥0,6 ≥0,6 —

Значение 0,914 0,872 0,061 0,066 0,878 0,909 0,931 0,615 0,665 215,98***

П р и м е ч а н и е: *** — значимость при 0,1%-м уровне.
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было. На намерение купить статистически 
значимо влияют факторы доверия и техни-
ческой функциональности, в то время как 
влияния паттерна поиска информации о 
товаре/услуге на намерение купить не уста-
новлено.

Интересным является вывод о влиянии 
технической функциональности платформы 
на намерение купить. Вероятно, такую связь 
можно объяснить гибкостью и удобством 
интерфейса, которые позволяют быстро уви-
деть продукт (фото и видео, возможности 
использования), а также все актуальные 
позиции в магазине, чего нельзя сказать об 
интернет-магазинах крупных сетевых ри-
тейлеров. Вместе с тем, как и во многих 
классических маркетинговых исследовани-
ях, следует отметить влияние на намерение 
купить фактора доверия, который зависит 
от экзогенных переменных безопасности и 
eWoM. Это можно объяснить тем, что фактор 
безопасности валидирует доверие к соци-
альной сети посредством технического обе-
спечения этой безопасности (защита персо-
нальных данных, безопасная оплата и т. д.), 
в то время как eWoM формирует доверие 

нативно — через отзывы других людей. 
Наблюдается симбиоз этих факторов с точ-
ки зрения формирования потребительского 
доверия к трансакциям через социальную 
сеть. 

Фактор доверия статистически значимо 
влияет на паттерн поиска информации о 
товаре/услуге в социальной сети, однако 
последний не оказывает статистически зна-
чимого эффекта на намерение купить. Такой 
результат можно объяснить желанием про-
верить информацию в Инстаграме без пер-
воначальной потребности приобрести уви-
денный продукт.

В результате третьего этапа эмпириче-
ского исследования подтверждены шесть 
гипотез Н6, Н7, Н9, Н10, Н11 и Н13.

В ходе проведения количественного ана-
лиза факторов, влияющих на покупку в 
каналах СК, выявлено что, наибольшее 
влияние имеют факторы вовлеченности и 
сервиса. Следующими по значимости яв-
ляются eWoM, цена и характеристики то-
вара, затем техническая функциональность 
платформы, на которой происходит покуп-
ка, и контент, публикуемый компанией. В 

Рис. 5. Оценка структурной модели факторов влияния на совершение покупки в сети Инстаграм
П р и м е ч а н и е: *** — значимость при 0,1%-м уровне.
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то же время в Инстаграм–канале наиболь-
шее влияние имеют факторы технической 
функциональности и безопасности, а также 
eWoM.

Необходимо подчеркнуть, что получено 
разное количество факторов, влияющих 
на намерение совершить покупку. Во-
первых, формулировки факторов первого 
этапа исследования являются более общи-
ми и охватывают все каналы СК, в то вре-
мя как второй этап более узконаправлен-
ный, характеристики факторов третьего 
этапа соответствуют именно социальной 
сети Инстаграм. Во-вторых, при исследо-
вании факторов влияния на покупку в 
Инстаграм-канале учтены недостатки ме-
тодологии исследования среди всех кана-
лов СК — особенности социальной сети 
Инстаграм, а также формулировки факто-
ров покупки на основе интервью с респон-
дентами.

4. ПРАКТИЧЕСКИЕ 
РЕКОМЕНДАЦИИ УЧАСТНИКАМ 
РЫНКА СОЦИАЛЬНОЙ 
КОММЕРЦИИ

Стремительное развитие социальной ком-
мерции может служить дополнительным 
источником клиентского трафика, что осо-
бенно актуально для сегмента малого и 
среднего бизнеса, поскольку рынок СК име-
ет низкий барьер входа и требует небольших 
вложений в развитие и поддержание канала. 
На основе полученных результатов иссле-
дования сформулированы рекомендации 
для менеджеров компаний по выстраиванию 
взаимоотношений с потребителем и осущест-
влению сбыта в каналах СК.

Каналы СК рассматриваются компани-
ями как дополнительные пути сбыта това-
ров или услуг, что объясняется охватами 
и характеристиками использующих их ау-
диторий. Так, для людей старшего возрас-
та более характерны покупки на специали-
зированных сайтах, предоставляющих воз-
можности получения скидок при совершении 
групповых покупок, в то время как моло-

дежь более ориентирована на социальные 
сети. Большое влияние имеет представление 
товара, например, при сотрудничестве с 
лидером мнений необходимо ориентиро-
ваться не только на канал СК, но и на ау-
диторию партнера.

Наибольшим спросом в каналах СК поль-
зуются категории товаров, удовлетворяющие 
нескольким условиям: наличие в них по-
стоянной потребности, возможность спон-
танной покупки, необходимость получения 
отзыва о товаре или продавце. Реализация 
с помощью каналов СК рекомендуется таким 
товарам, как одежда и обувь, аксессуары 
собственного производства, электроника (в 
онлайн-трансляциях при ориентировании 
на быстрые продажи), детские товары. 

В каналах СК при принятии решения о 
покупке наибольшее влияние имеют во-
влеченность, социальное взаимодействие 
пользователей, что подтверждается опре-
делением о совершении коммерческой де-
ятельности под влиянием социальных ме-
диа или других форм взаимодействия. При 
реализации товаров с помощью каналов СК 
рекомендуется уделить внимание качеству 
взаимодействия продавца с потребителем. 
Некоторые ресурсы, например социальная 
сеть «ВКонтакте», предоставляют потреби-
телю информацию о среднем времени от-
вета продавца на сообщения, в связи с чем 
требуется поддержание этого показателя 
привлекательным для потребителя на по-
стоянной основе. Помимо этого, в каналах 
СК важно поддерживать активность акка-
унта продавца для повышения доверия к 
последнему в противовес риску столкнуть-
ся с мошенничеством. Для этого достаточ-
но вести постоянную коммуникацию с по-
требителями и обновлять ассортимент и 
витрину (в случае ее наличия).

Потребители обращают внимание на со-
отношение положительных и отрицательных 
отзывов о товаре, услуге или профиле про-
давца/исполнителя. При этом отсутствие 
отзывов или их воспринимаемая ненадеж-
ность снижают вероятность совершения по-
купки с помощью каналов СК. Достоверность 
товара лучше подтверждается отзывами 
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других потребителей, в связи с чем целесо-
образно размещение отзывов потребителей 
в качестве контента компании (например, в 
форме скриншотов). Менеджерам компаний 
следует обратить внимание на способы соз-
дания и повышения мотивации потребите-
лей, уже совершивших покупку, делиться 
своим опытом. Стимулирование потреби-
телей оставлять отзывы может быть реали-
зовано посредством совершенствования 
системы коммуникации (напоминания с 
просьбой поделиться опытом в форме от-
зыва), а также добавления отзывов в систе-
му лояльности (предоставление подарка 
при следующей покупке или участии в ло-
терее при написании развернутого отзыва). 
Необходимо отметить, что потребитель об-
ращает внимание не только на наличие, но 
и на информативность отзыва, что требует 
ответственного подхода от составителя. 
Помимо элементов, непосредственно от-
носящихся к СК, продавцам следует об-
ращать внимание на сервис доставки и 
предоставление возможности осуществления 
платежей онлайн (если такой функционал 
предусмотрен платформой). 

Исследование потребителей Инстаграм-
канала в качестве основного фактора, 
влияющего на совершение покупки, вы-
явило наличие доверия к социальной 
платформе, которое формируется посред-
ством eWoM и вызывается ощущением 
безопасности взаимодействия с платфор-
мой. Инстаграм воспринимается пользо-
вателями как надежная платформа, ко-
торой можно доверять. Традиционному 
интернет-ритейлу рекомендуется создавать 
собственный социальный канал продаж 
именно на этой платформе, используя 
различные маркетинговые механики. 
Необходимо выбирать те площадки СК, 
которые технологически удобны для поль-
зователя (например, интерфейс и понят-
ность функционала). Следует использовать 
каналы СК, которые имеют репутацию 
«безопасных» у потребителей. Так, на 
основании полученных результатов ис-
следования примером безопасного канала 
может служить Инстаграм.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Вопрос об определении социальной ком-
мерции и ее использовании в целях бизне-
са является дискуссионным среди исследо-
вателей и практиков. В настоящее время 
отсутствует согласие в отношении как опре-
деления СК, так и ее возможных маркетин-
говых практик. Предложенное в статье 
определение социальной коммерции в 
России подтверждается экспертами СК.

В научной литературе существуют иссле-
дования, посвященные истории возникнове-
ния и развития СК, а также, рассматриваю-
щие СК как способ развития бизнеса в каче-
стве каналов продаж и продвижения, 
например, в ориентированных на бизнес 
научных работах изучаются факторы наме-
рениями участия и совершения покупок в 
СК, а также удовлетворенности СК. Их ав-
торы подтверждают вклад каналов социаль-
ной коммерции в улучшение сбыта и про-
движение компании. Однако, исследования 
СК имеют ряд ограничений. Во-первых, они 
проведены на зарубежных рынках, что огра-
ничивает географию применимости их ре-
зультатов. Во-вторых, большая их часть со-
средоточена на социальных сетях как каналах 
СК, в то время как деятельность в области 
СК может быть реализована и в других ка-
налах, например досках объявлений. 

Результаты эмпирического исследования 
подтверждают применимость каналов СК 
как дополнительных каналов сбыта про-
дукции. Статистически выявлены факторы, 
влияющие на покупку в каналах СК. СК 
выступает способом расширения исполь-
зуемых маркетинговых практик. Результаты 
исследования могут быть использованы 
практикующими менеджерами компаний 
в сфере работы в каналах СК, а также по-
лезны компаниям, планирующим выход 
на рынок СК. Для менеджеров компаний 
имеют практическое значение как выяв-
ленные факторы влияния на покупку в 
каналах СК, так и разработанная методо-
логия эмпирического исследования для 
самостоятельной диагностики значимых 
для целевой аудитории факторов.
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Приложение 1
Шкала измерения факторов влияния на решение о покупке  

через каналы социальной коммерции 

 Шкала 1 2 3 4 5

Возможность оплаты онлайн

Понятная навигация и алгоритм действий

Наличие отзывов

Полнота отзывов

Возможность связаться с человеком, оставившим отзыв

Соотношение числа положительных и отрицательных отзывов

Достоверность информации о продукте (гарантии, чеки и т. д.)

Полнота описания продукта или услуги

Качество фото продукта или результата оказания услуги

Характеристики продукта или услуги

Разнообразие ассортимента

Доверие к платформе («ВКонтакте», «Авито» и др.)

Продавцом является частное лицо

Продавцом является компания

Уверенность в безопасности трансакций

Репутация платформы/социальной сети

Цена на продукт или услугу

Активность продавца на сайте (имеет ли контакты, предыдущие 
покупки/продажи, дата регистрации)

Скорость ответа продавца

Использование канала покупки друзьями

Наличие и условия доставки

Наличие и условия возврата

Наличие магазина офлайн

Прошлый опыт покупки в этой соцсети или на доске объявлений

П р и м е ч а н и е: оценка по 5-балльной шкале: от 1 — «абсолютно не важно» до 5 — «абсолютно важно».

Приложение 2
Шкала измерения факторов влияния на решение о покупке в Инстаграм-канале

 Шкала 1 2 3 4 5

Вовлеченность

«Я регулярно пользуюсь Инстаграмом для публикации контента и обмена 
сообщениями с друзьями»

«Я советуюсь с моими подписчиками в социальной сети о покупке товара 
или услуги»
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 Шкала 1 2 3 4 5

eWoM

«Я ориентируюсь на оценки (лайки) и отзывы (комментарии) других людей 
о продукте»

«При принятии решения о покупке я прислушиваюсь к личным рекоменда-
циям моих подписчиков в Инстаграме о продукте»

«Количество лайков и комментариев являются надежным ориентиром при 
принятии решения о покупке»

Техническая функциональность

«Интерфейс социальной сети Инстаграм удобен и интуитивно понятен»

«Я могу легко найти нужную мне информацию в Инстаграме»

«При использовании Инстаграма у меня не возникает проблем с использова-
нием того или иного функционала платформы»

«Я часто получаю подходящие мне (персонализированные) рекомендации в 
ленте или в рекламе на платформе»

«Мне важно, чтобы с продавцом товара можно было легко связаться, 
например, через мессенджер/Директ»

«Мне достаточно количества функций, которыми оснащена платформа»

Безопасность

 «Я уверен в безопасности моей информации, содержащейся в Инстаграме»

«Я могу спокойно оплачивать Инстаграм-покупки»

«Я уверен, что администрация Инстаграма следит за достоверностью 
контента и надежностью продавцов»

Паттерн поиска информации о товаре

«Я использую Инстаграм для поиска информации о товаре в тематических 
группах и сообществах»

Доверие

«Я думаю, что информации о товаре или услуге, найденной в аккаунтах 
Инстаграма, можно доверять»

«Основываясь на рекомендациях тех, на кого я подписан в Инстаграме (в 
том числе блогеров), я могу доверять продавцам (сообществам с продажей 
товаров и услуг)»

«Информация, содержащаяся в отзывах других потребителей товара, более 
надежная, чем информация в рекламе»

Намерение совершить покупку

«Я думаю, что в Инстаграме есть хорошие возможности делать покупку»

«При необходимости приобрести определенные типы товаров, я рассматри-
ваю Инстаграм в качестве места, где можно это купить»

П р и м е ч а н и е: оценка по 5-балльной шкале: от 1 — «совершенно не согласен» до 5 — «совершенно со-
гласен».

Приложение 2 (окончание)
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Приложение 3
Характеристика выборки факторов влияния на решение о покупке  

с помощью каналов социальной коммерции

Характеристика Описание Количество Доля, %

Пол Мужской 145 48

Женский 158 52

Возраст, лет 18–26 303 100

Вид деятельности Учеба 148 49

Работа 39 13

Учеба и работа 116 38

Доход «Денег вполне достаточно, чтобы ни в чем себе не отказы-
вать»

18 6

«Покупка большинства товаров длительного пользования 
(холодильник, телевизор) не вызывает у нас трудностей, 
однако покупка автомашины сейчас недоступна»

51 17

«Денег вполне достаточно для приобретения необходимых 
продуктов питания и одежды, однако более крупные 
покупки приходится откладывать»

153 51

«Денег хватает только на приобретение продуктов питания» 42 13

«Денег не хватает даже на приобретение продуктов питания» 21 7

«Затрудняюсь ответить» 18 6

П р и м е ч а н и е: оценка по 5-балльной шкале: от 1 — «абсолютно не важно» до 5 — «абсолютно важно».

Приложение 4
Характеристика респондентов выборки исследования факторов влияния  

на решение о покупке в Инстаграме

Характеристика Описание Количество Доля, %

Пол Мужской 40 15,9

Женский 212 84,1

Возраст, лет До 18 2 0,8

18–24 98 38,9

25–34 134 53,2

35–44 16 6,3

45 и старше 2 0,8

Уровень  
образования

Основное общее (8–9 классов) 2 0,8

Среднее общее (10–11 классов) 6 2,4

Среднее профессиональное (училище/колледж) 6 2,4

Неполное высшее образование 40 15,9

Высшее образование 190 75,4

Аспирантура 8 3,2
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Характеристика Описание Количество Доля, %

Уровень дохода, 
тыс. руб.

До 30 26 10,3

31–50 26 10,3

51–74 34 13,5

75–99 36 14,3

Более 100 130 51,6

Количество 
времени, проведен-
ного в Инстаграме, 
час/день

Менее 1 94 37,3

От 1 до 2 114 45,2

От 3 до 5 44 17,5

От 6 и более 0 0,0

Период последней 
покупки в 
Инстаграме

Последняя неделя 30 11,9

Последний месяц 52 20,6

Последние три месяца 66 26,2

Последние шесть месяцев 104 41,3

П р и м е ч а н и е: оценка по 5-балльной шкале: от 1 — «абсолютно не важно» до 5 — «абсолютно важно».
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Companies view social commerce (s-commerce) as an additional online marketing sales channel of 
which the revenue-generating potential has substantially increased through the recent introduc-
tion of online payments within these channels in Russia. This paper examines which factors influ-
ence the consumer buying decision through s-commerce channels in Moscow. Through a rigorous 
process of expert interviews, we gain a first insight into the s-commerce market in Russia. Following 
this preliminary qualitative analysis, we collect survey data on purchase decisions among buyers 
on social media (stage 1: 303 respondents; stage 2: 252 respondents). An in-depth analysis via 
structural equation modelling reveals numerous factors that positively contribute to purchase 
intention. Among others, we find that the intensity of social interaction (e.g. frequency of updates 
and response time), quality of service (e.g. payment and delivery) and the availability of positive 
reviews are statistically significant determinants for a purchase decision. However, in line with 
expert feedback, we find that the significant influential factors differ across s-commerce channels. 
For example, in Инстаграм companies should emphasize platform convenience, content person-
alization and trust, with the latter factor significantly depending on security and the availability 
of reviews.

Keywords: social commerce, factors influencing the purchase decision, social commerce channels, 
Instagram commerce, social networks.
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