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ОПЫТ МОЛОДЫХ РОССИЯН� В ОНЛАЙН-СРЕДЕ: 

ЭМПИРИЧЕСКОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ

Введение

Покупательная способность молодого населения страны является одним из 
главных индикаторов развития потребительского общества страны не только 
в настоящее время, но и в будущем. Этим объясняется значимость изучения фи-
нансовых моделей, которых придерживаются молодые потребители, а также то, 
каким образом они осуществляют онлайн-покупки: с помощью каких девайсов 
посещают сайты интернет-магазинов, как выбирают товар, где покупают, какими 
формами расчетов пользуются и т.д. Актуальность всех этих вопросов возрастает 
в условиях стремительного развития электронной торговли, расширившей грани-
цы товарных рынков, позволяющей покупать товар, где бы он ни находился. На 
рис. 1 приведены данные по росту объема электронной торговли в России за период 
2013–2018 гг., из которого видно, что за указанный период времени объем рознич-
ной торговли вырос от 487,83 млрд руб. до 1285 млрд руб., т.е. примерно в три раза.

Популярность покупок в Интернете объясняется возможностью более осоз-
нанного выбора товара, разнообразием ассортимента, формы оплаты и способа 
получения покупки. При этом покупку можно осуществить с любого девайса 
(десктопа, смартфона, планшета и пр.). 

По имеющимся в компании РБК данным, российский рынок электронной 
торговли к 2024 г. составит 2,78 трлн руб. и к этому моменту может составить 
8,5% оборота всего российского ретейла (Российский рынок интернет-торговли 
к 2024 г. достигнет 2,78 трлн руб., 2019). Конечно, доля онлайн-торговли в об-
щей доли розничной торговли пока не так велика, но нужно отметить, что, во-
первых, наличие интернет-магазина на сайте предприятия розничной торговли 
способствует росту продаж за счет того, что покупатели после посещения сайта 
могут сделать покупки в офлайн-магазине, а во-вторых, покупки в Интернете 
привлекают молодых покупателей, у которых еще длинный жизненный путь, 
и с течением времени они могут принести большую прибыль компании. Таким 
образом, конвергенция офлайн и онлайн-торговли может дать синергетический 
эффект для торгового предприятия.

Особенно велика роль молодых покупателей при покупках через социальные 
сети и мессенджеры. Социальные сети и мессенджеры среди молодых людей имеют 
большее распространение, чем среди других возрастных групп или в среднем по всем 
покупателям. Например, доля покупателей в возрасте 16–29 лет, использующих 
социальные сети как канал покупок, составляет 54%. Пользователи в возрасте 
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Рис. 1. Динамика электронной торговли в России, млрд руб. 
(в процентах показана доля электронной торговли в объеме розничной торговли)

Источник:  Российский рынок интернет-торговли к 2024 г. достигнет 2,78 трлн руб., 2019.

15–24 года окажут серьезное влияние на всю будущую коммерцию, так как уже 
через пять лет заменят самую активную категорию покупателей (Исмагилов, 2019). 
В этой связи чрезвычайно актуально изучить покупательский опыт именно моло-
дых покупателей. Особенно это важно для предприятий при решении различных 
стратегических задач по развитию торговой деятельности, разработке программ 
продвижения, когда требуется изучение путешествий покупателя, начиная от 
поиска информации о товаре, ценах, способах оплаты и заканчивая получением 
товара. Для этого проводятся маркетинговые исследования по выявлению по-
купательского пути покупателей с определением точек контактов, по изучению 
их потребительского опыта в целом. В результате, у предприятий появляется 
возможность сформировать базу данных потенциальных и существующих поку-
пателей для проведения анализа по выявлению их предпочтений и потребностей 
и разрабатывать комплекс маркетинговых мероприятий (персонализированный 
товар, цену, скидки и другие промоакты), направленных на каждого человека. 
Например, Walmart абсорбирует более 200 потоков внутренних и внешних данных, 
обрабатывая 2,5 петабайт данных каждый час, для создания интегрированного 
взгляда на реальность своего бизнеса (Эдвардс, 2017).

Результаты эмпирического исследования финансового поведения 
молодых россиян

Покупательная активность населения страны зависит от финансового бла-
гополучия домохозяйств – уровня располагаемого ими дохода, часть которого 
может быть направлена на покупки необходимых товаров или на формирование 
сбережений. По данным мониторинга РАНХиГС, в первом полугодии 2018 г. 
россияне направили на сбережения 5,9% своих денежных доходов – это минимум 
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за последние 10 лет: 3,6% – на депозиты или на покупку ценных бумаг, 2,3% – на 
«прочие» сбережения (Аликперова, 2019, с. 120–132). Согласно данным Росстата, 
в 2018 г. выросли расходу на покупку товаров по сравнению с 2017 г. на 8,2%, но 
в первом квартале 2019 г. отмечено снижение располагаемых денежных доходов 
россиян на 3,8% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года (Баланс 
денежных доходов и расходов населения, новая методология, 2018). Нужно от-
метить, что многие специалисты критически подходят к статистическим данным, 
публикуемым Росстатом, который регулярно меняет методики расчета. Кроме 
этого, в статистических данных отсутствует информация о финансовом благопо-
лучии учащейся неработающей молодежи, оценка которого косвенно отражает 
уровень дохода их родителей. Поэтому в качестве целевого сегмента для прове-
дения данного исследования были выбраны студенты и магистранты – молодые 
люди в возрасте 22–24 года, основным источником дохода которых являются 
материальная помощь родителей и приработок, носящий нерегулярный харак-
тер. Однако, несмотря на ограниченный доход, 89,4% из них совершают покупки 
в интернет-магазинах, хотя и с разной степенью интенсивности. 

Опрос проводился в форме онлайн-анкетирования 200 молодых людей, что 
вполне достаточно для получения репрезентативных результатов подобного до-
статочно однородного социального слоя. 

В первой фазе исследования выявлялось, как изменилось финансовое по-
ведение респондентов за период с 2015 г. по декабрь 2019 г. Результаты опросы 
представлены на рис. 2.

Рис. 2. Динамика финансового поведения молодых россиян

Анализ данных, представленных на рис. 2, позволяет сделать следующие выводы:
—— если речь идет о мнениях респондентов за исследуемый временной период 

в целом по всей выборке, то у 17,5% экономическое поведение очень из-
менилось, у 43,2% – не изменилось, у 39,3 % молодых россиян изменилось 
частично.

В 2019 г. эти цифры составили соответственно: 23,7%, 48,7% и 27,6%.
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Сравнивая средние значения мнений респондентов за период 2105–2018 гг. 
с их мнением в 2019 г., можно отметить рост доли тех, у кого финансовое пове-
дение сильно или частично изменилось, что говорит о необходимости выяснить 
структуру затрат и на чем россиянам сейчас приходится экономить. Характеризуя 
свое финансовое поведение, респонденты отмечают, что стали более рациональ-
но планировать свои расходы, а покупки делать в интернет-магазинах по более 
выгодным ценам.

Чтобы выяснить, каким образом респондентам удается экономить, был задан 
вопрос: «На чем сейчас Вы стараетесь экономить?». Результаты ответов приве-
дены в табл. 1.

Таблица 1

Распределение ответов респондентов на вопрос: «На чем сейчас Вы стараетесь экономить?», %

Год  На еде На 
развлечениях

На 
путешествиях

 На одежде  На другом Итого

2015 2,7 26,3 44,7 18,4 7,9 100,0

2016 14,6 33,3 27,5 23,2 1,4 100,0

2017 8,9 34,8 35,7 19,6 1,0 100,0

2018 11,5 37,1 29,1 21,1 1,2 100,0

2019 12,9 20,8 31,7 24,8 9,8 100,0

Среднее 
значение 10,12 30,46 33,74 21,42 4,26 100

Данные, представленные в табл. 1, показывают, что в первую очередь ре-
спонденты стараются экономить на развлечениях и путешествиях, в меньшей 
степени – на еде. Причем такая закономерность мало менялась с годами. Среди 
прочих направлений экономии денежных средств назывались: спорт, транспорт, 
бензин, техника, косметика. 

Учащаяся молодежь, получая финансовую помощь от родителей, выбирает раз-
личные модели поведения: потребительскую, сберегательную, инвестиционную 
(Шубаева, Наумов, 2015, с. 78–84). На вопрос: «Какой финансовой модели Вы 
сейчас придерживаетесь?» были получены следующие ответы (рис. 3).

Рис. 3. Распределение денежных средств молодых россиян
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Из рис. 3 видно, что 62,3% респондентов, даже в условиях ограниченных 
ресурсов, стараются делать накопления с целью снизить финансовые риски или 
совершить какие-либо покупки. Существенная часть респондентов (17,4%) все 
свои средства тратит на текущие расходы и не имеет возможности осуществлять 
сбережения или покупку дорогих вещей. 

В целом, данные опроса показывают, что современная учащаяся молодежь ра-
ционально подходит к распределению своих денежных средств и, следовательно, 
обладает достаточно высокой финансовой грамотностью. 

Методика изучения покупательского опыта

На втором этапе исследования ставилась задача изучить, как молодые поку-
патели выбирают товар, где собирают информацию, с помощью каких девайсов 
осуществляют покупку в интернет-магазинах и пр. Другими словами, необходимо 
было изучить покупательский опыт учащейся молодежи, что весьма полезно пред-
принимателям для развития своего бизнеса в Интернете. Потребительский опыт 
покупателей позволяет им более обоснованно принимать решения о покупке, 
сокращать время на поиск и сбор информации, экономить деньги.

Учитывая радикальное изменение поведения современных потребителей под 
влиянием цифровой среды, производители ищут новые способы, инструменты 
и механизмы воздействия на процессы принятия решения потребителями при 
выборе того или иного товара. Одним из таких инструментов является моделиро-
вание покупательского опыта, позволяющее выявить точки контактов (касаний) 
покупателей с компанией, выявить, насколько они доверяют интернет-магазину 
и степень их удовлетворенности сделанной покупкой. В то же время пока что не 
достигнуто единства в определении понятия «покупательский опыт», что затруд-
няет создание определенного алгоритма исследования. 

Существует несколько вариантов определения покупательского опыта. Напри-
мер, C. Meyer и A. Schwager считают, что покупательский опыт – это «внутренняя 
и субъективная реакция потребителей на прямое или опосредованное взаимодей-
ствие с компанией» (Meyer, Schwager, 2007, р. 117–126). Другие ученые, K. Lemon 
и P. Verhoef, рассматривают покупательский опыт через призму психологических 
характеристик покупателя, включающих когнитивные, эмоциональные, пове-
денческие, чувственные и социальные его реакции на предложения компании во 
время покупательского путешествия за покупками. В зависимости от назначения 
товара перечисленные характеристики приобретают тот или иной вес при при-
нятии решения о покупке (Lemon, Verhoef, 2016, р. 69–96).  

В ряде исследований подчеркивается важность получения покупателями по-
ложительного опыта и недопустимость получения отрицательного (Экономика 
потребительского опыта, 2010), так как:

—— 87% клиентов никогда не вернутся к компании, если их опыт взаимодей-
ствия с ней был неудачным (по данным Right Now Technologies and Harris 
Interactive);

—— о хорошем опыте потребитель рассказывает в среднем восьми людям, 
о плохом – более, чем двадцати двум (по данным компании TeleFaction);

—— чтобы «нейтрализовать» один плохой опыт потребителя, требуется не ме-
нее десяти положительных контактов (по данным компании TeleFaction).

Полученный покупательский опыт формирует у человека определенный уро-
вень удовлетворения покупкой и взаимодействием с компанией в целом, а при 
последующих покупках – доверие и лояльность, что в итоге будет способствовать 
росту прибыли компании. Потребительский опыт тесно связан с формированием 
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потребительской лояльности. Данные зарубежных маркетинговых исследований 
показывают, что уровень лояльности клиентов в компаниях, изучающих потре-
бительский опыт, составляет 75%, в противовес 53% у тех компаний, которые 
этим не занимаются, разница в уровне удовлетворенности составляет 88% и 69%, 
соответственно, а уровень удержания клиентов – 91% для использующих опыт 
против 59% для тех, кто этим не занимается (Aberdeen Group, 2009).

Изученный покупательский опыт позволяет создавать контент по разным ка-
налам коммуникации, учитывающий интересы каждого покупателя или сегмента 
в целом. Примерами таких каналов коммуникации могут быть: сайт компании, 
электронная почта, социальные сети, блоги, чаты и пр. Каждый канал должен 
обеспечивать контакты с покупателем с учетом его персонализированного опыта 
и содержать оптимальный для него контент. Согласно данным исследования, 
проведенного компанией Aberdeen Group с декабря 2018 г. по январь 2019 г., 87% 
компаний осуществляют адаптацию контента для каждого клиента. Оптимизи-
рующий контент имеет на 74% больше шансов получить возможность привлечь 
покупателя. При этом указывается, что компании должны иметь глубокое и точное 
понимание их нынешних и потенциальных покупателей (Aberdeen Group, 2019). 

Сказанное выше убеждает в том, что изучение покупательского опыта с по-
следующим предложением адаптированного контента для потенциальных по-
купателей представляет собой важную и актуальную задачу. Достаточно большое 
число публикаций по данной проблематике так или иначе касается отдельных 
вопросов поведения потребителей в онлайн-среде (см., например, Мартышенко, 
2018, с. 197–200). В этой связи целесообразно представить методические осно-
вы, которые позволили бы наметить алгоритм изучения покупательского опыта, 
включающего следующие основные этапы:

—— выделение целевых сегментов, у которых имеют место одни и те же по-
требности, используя социально-демографические, экономические и по-
веденческие критерии;

—— выявление точек контактов, осуществляемых каждым целевым сегментом 
с интернет-магазином, на всех этапах покупки;

—— построение карты путешествия каждого целевого сегмента, показывающей 
путь покупателя, начиная от поиска информации и заканчивая получением 
товара. Некоторые исследователи считают, что путешествие, которое осу-
ществляет клиент перед покупкой, заказом или запросом на определенный 
продукт или услугу компании, показывает, какие точки касания выполняет 
потенциальный покупатель, чтобы в конечном итоге оказаться на сайте 
компании. Это путешествие может длиться несколько часов или даже дней 
(Schwarzl, Grabowska, 2015, р. 187–196). Точками соприкосновения могут 
быть – различная реклама на телевидении или радио, рекламные ролики, 
баннеры и другие маркетинговые приемы в Интернете, где клиенты полу-
чают возможность связаться с компанией;

—— добавление используемого типа девайса в карту путешествия целевого сегмен-
та, которым пользуется тот или иной покупатель. Например, покупатель 
начинает сбор информации с помощью десктопа, а оплату покупки осу-
ществляет с мобильного устройства;

—— определение метрики для оценки положительного/отрицательного поку-
пательского опыта. 

Исходной точкой определения целевого сегмента является, собственно, сам 
товар, предназначенный для продажи, или другая цель, поставленная компанией 
(например, организация рекламы, увеличение клиентского трафика на сайт и пр.).   
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Для выявления точек контактов потенциального покупателя проводятся опросы 
и анализируется путешествие пользователя по сайту компании.

В результате такого анализа строится карта путешествия покупателя (см. при-
мер, приведенный в табл. 2). 

Таблица 2

Пример построения карты путешествия покупателя

Этапы 
действий при 
совершении 
покупки

Цель действий/
Используемый 
девайс 

Точки контактов при первой покупке

Точки кон-
тактов при 
анализе по-
требности

Точки 
контактов 
при сборе 
информации 
и выборе 
товара

Точки кон-
тактов при 
покупке

Точки кон-
тактов при 
оплате

Точки кон-
тактов при 
получении 
покупки

Потребность Знакомство с 
товаром/ПК

Офлайн, 
онлайн

   

Сбор инфор-
мации

Собрать инфор-
мацию о товаре/
ПК 

Социальная 
сеть, 
сайты

Офлайн, 
сайты

   

Оценка вари-
антов и выбор 
товара

Выбрать нуж-
ный товар/ПК 

  Офлайн, 
Интернет-
магазины

   

Выбор места 
покупки

Выбрать 
офлайн или 
онлайн/СМ 

    Интернет-
магазин Х 

   

Оплата 
товара

Выбрать удоб-
ный способ/СМ

    Онлайн-банк  

Получение
товара

Выбрать удоб-
ный способ

Самовывоз

Из табл. 2 видно, что процесс онлайн-покупки состоит из ряда последователь-
ных этапов и точек контактов, осуществляемых с помощью различных девайсов. 
Компания должна выявлять те точки контактов в процессе коммуникаций с по-
купателями, которые она контролирует. Для лучшего взаимодействия с покупа-
телями и выявления точек контактов компании используют различные стратегии 
вовлечения, в том числе путем организации онлайн-платформ для совместного 
сотрудничества по созданию потребительской ценности.

Рассмотрим поведение покупателей на каждом этапе с точки зрения изучения 
покупательского пути.

1 этап: потребность. 
При появлении потребности покупатель может ориентироваться на уже из-

вестный товар или на новый товар, свойство которого будут отличаться от из-
вестного. Характер потребности приобрести новый или известный на рынке товар 
определяется психотипом покупателя: он может быть новатором, консерватором, 
последователем и пр.

2 этап: сбор информации.
Процесс сбора информации характеризуется источниками (сайты компаний, 

исследовательских компаний, блоги и пр.), охватом (количество источников, ис-
пользуемых для анализа), направлением поиска (товарная группа, тип или вид 
товара, товар конкретного бренда), уровнем вовлеченности, затраченным време-
нем. В целом, объем сбора информации зависит от покупательского опыта при 
приобретении данного товара и от поведенческой типологии самого покупателя.    
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3 этап: оценка вариантов и выбор товара.
Существует достаточно много моделей, объясняющих процесс оценки вариантов 

и выбора товара (Наумов, 2020). Например, известная компенсаторная модель М. 
А. Фишбейна основана на предположении, что покупатель, принимая решение 
о выборе товара, мысленно компенсирует недостатки или отсутствие некоторых 
его свойств/характеристик достоинствами других характеристик (Fishbein, 1967, 
р. 477–492).       

4 этап: выбор места покупки.
На этом этапе покупатель имеет три возможности: купить товар на онлайн-

площадке, в офлайн-магазине или путем комбинации этих способов (например, 
собрать информацию в Интернете, а купить в офлайн-магазине).

5 этап: оплата товара.
Форма оплаты зависит от места покупки и может быть выполнена наличными 

или виртуальными деньгами с помощью электронной карточки, электронного 
кошелька, через онлайн-банк и пр.

6 этап: получение товара.
Получение товара так же, как и оплата, зависит от места покупки и может быть 

совершено как в магазине, так и на дому или в пункте доставки. Нужно отметить, 
что покупатель, следуя рассмотренному алгоритму покупки товара, может менять 
траекторию своего покупательского пути и по мере накопления покупательского 
опыта и влияния новых внешних и внутренних факторов. В целом, как отмечают 
K. Lemon и P. Verhoeff, этот процесс является динамичным (Lemon, Verhoeff, 
2016, р. 77).

Результаты изучения покупательского опыта молодых россиян

На первом этапе нужно было выявить, насколько респонденты являются ак-
тивными пользователями интернет-магазинов и какие источники информации 
они используют для принятия решения о покупке. Результаты опроса приведены 
в табл. 3.

Таблица 3

Частота покупок и используемые каналы информации, %

Как часто Вы соверша-
ете покупки в интернет-
магазинах?

1 раз 
в неделю

1 раз 
в месяц

1 раз 
в квартал

1 раз 
в полгода

1 раз 
в год

Итого

3,0 41,8 25,4 20,8 9,0 100,0
Какие каналы инфор-
мации Вы используете 
для принятия решения 
о покупке в интернет-
магазине?

сайт мага-
зина

отзывы в 
соц. сетях

реклама советы 
друзей

мобильное 
предложе-
ние

26,7 22,1 5,3 27,5 18,4 100,0

Источник: данные опроса, проведенного авторами.

Данные, представленные в табл. 3, позволяют сделать выводы, что многие 
респонденты (41,8%) совершают покупки в интернет-магазине 1 раз в месяц. 
В целом, доля активных покупателей товаров в интернет-магазинах составляет 
44,8%, а доля средних по активности равна 25,4% и, наконец, доля неактивных – 
29,8%. 

Наиболее часто в качестве источника информации для принятия решения о по-
купке молодые покупатели используют советы друзей (27,5%), сайт интернет-магазина 
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(26,7%) и отзывы в социальных сетях (22,1%). Согласно опросу, проведенному 
ВЦИОМ в 2018 г., в настоящее время 45% опрошенных россиян старше 18 лет 
пользуются хотя бы одной из социальных сетей почти каждый день, 62% – хотя бы 
раз в неделю. Среди молодежи, в группе 18–24 года, почти ежедневно пользуются 
социальными сетями 91%, среди опрошенных 25–34 лет таких 69% (в группе стар-
ше 60 лет – только 15%) (ВЦИОМ, 2018). Это говорит о важности использования 
социальных сетей для продвижения компаниями своих товаров и услуг. Нужно 
также отметить, что многие респонденты указали сразу несколько источников 
получения информации, и это требует от компаний использовать мультиканаль-
ные стратегии коммуникаций с потребителями.

С точки зрения изучения покупательского опыта и поведения покупателей 
в разных предпокупочных ситуациях был проведен опрос, касающийся покупки 
нового для покупателя товара и товара, который он уже покупал и хорошо с ним 
знаком (табл. 4). 

Таблица 4

Покупательский путь при разных предпокупочных ситуациях, %

Как Вы осуществляете 
покупку товара, если: 

Сначала идете посмо-
треть товар в офлайн-
магазин, а покупаете 
в интернет-магазине 

Сначала ищете ин-
формацию о товаре 
в Интернете, а потом 
покупаете в офлайн-
магазине

Ищете информацию 
о товаре в Интернете 
и покупаете в интер-
нет-магазине

Итого

Вы его раньше 
покупали 8,6 34,3 57,1 100,0

Вы его раньше не по-
купали 21,2 51,5 27,3 100,0

Данные опроса, представленные в табл. 4, показывают, что, если товар по-
купался раньше, то большинство покупателей (57,1%) после сбора информации 
в Интернете сразу делают покупку в интернет-магазине. Если же товар незнаком, 
то многие покупатели (51,5%) предпочитают покупать его в офлайн-магазине, 
предварительно собрав информацию в Интернете. В то же время достаточная часть 
покупателей (27,3%) все же предпочитают покупку даже незнакомого товара сразу 
в интернет-магазине, что, видимо, объясняется недооценкой рисков и экономией 
времени на покупку. Кроме этого, такой покупатель может доверять конкретному 
интернет-магазину, где он регулярно делает покупки. Уровни доверия/недоверия 
к интернет-магазинам со стороны данной целевой группы приведены в табл. 5. 

Таблица 5

Уровни доверия/недоверия к интернет-магазинам

Доверяю % ответивших Не доверяю % ответивших

полностью 6,9 полностью 20,1

в основном 60,3 в основном 40,3

частично 32,8 частично 39,6

Всего 100,0 Всего 100,0

Из табл. 5 следует, что полностью доверяют тем интернет-магазинам, где ре-
спонденты делали покупки, только 6,9%, гораздо больше тех, кто полностью не 
доверяет интернет-магазинам – 20,1% (хотя покупки они совершали).
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Результаты других исследований (Институт общественного мнения, 2018), 
показали, что среди молодой аудитории в возрасте 18–30 лет доля полностью 
доверяющих составляет 12%, доверяющих в целом – 45%, а полностью не дове-
ряющих – 1% и не доверяющих в целом – 6%. Разница в результатах исследова-
ний, представленных в табл. 5 и приведенных выше, может быть объяснена тем, 
что мы проводили опрос в более узкой возрастной выборке и молодых людей, 
которые учатся в вузе.

Отметим, что роль доверия все время возрастает, особенно при совершении 
транзакций через цифровые каналы и в финансовой сфере. Доверие формирует 
лояльность потребителей к компании, которая предоставляет товары и услуги. 
Так, согласно исследованию, проведенному Сбербанком, доверие и отношение 
его клиентов на 39% напрямую влияют на показатель лояльности NPS (Долженко, 
Плахин, 2018, с. 72).

Если говорить о доверии покупателей к конкретным аспектам работы интер-
нет-магазинов, то к качеству товаров и безопасности оплаты с недоверием от-
носятся по 19% пользователей, к качеству доставки – 11%. Наибольшую тревогу 
у людей вызывает безопасность личных данных – 31% опрошенных не доверяют 
интернет-магазинам в этом отношении (Институт общественного мнения, 2018). 
В связи с развитием цифровых технологий доверие приобретает стратегическое 
значение и является важной характеристикой, во многом определяющей отно-
шение к интернет-торговле в целом. Согласно данным опроса молодой учащейся 
аудитории среди факторов, определяющих выбор интернет-магазина, доверие 
находится на втором месте (рис. 4). 

Рис. 4. Основные факторы, определяющие выбор интернет-магазина (2019 г.)

Из рис. 4 следует, что онлайн-компании должны не только регулярно прово-
дить конкурентный анализ цен и товарного ассортимента, но и замерять уровень 
доверия к данному интернет-магазину. Не случайно, например, Фонд E-commerce 
Foundation учредил «знак доверия» Safe Shop для представителей международной 
электронной торговли. В настоящее время международный «знак доверия» вводят 
в сфере электронной торговли в 13 странах. Недавнее исследование в рамках ООН 

142 В. Н. Наумов, В. Г. Шубаева



также показало, что 51% потребителей до сих пор не делали покупки в Интернете 
именно по причине недостатка доверия (Международный знак доверия поможет 
онлайн-магазинам завоевать любовь покупателей, 2017).

Что касается вопроса о числе сайтов интернет-магазинов, которые посещают 
покупатели при онлайн-покупках, то большинство респондентов (54,5%) рас-
сматривают альтернативу из трех вариантов, 18,2% выбирают из двух вариантов 
интернет-магазинов и 4,6% респондентов обходятся посещением для покупки 
в одном интернет-магазине. Остальные респонденты осуществляют выбор ин-
тернет-магазина из более чем трех вариантов (22,7%). 

Исследуя покупательский опыт, была поставлена также задача – определить, 
с помощью каких девайсов покупатели осуществляют взаимодействие и интер-
нет-магазинов в точках контактов, а также каким образом происходит оплата 
и получение товара (табл. 6).

Таблица 6

Используемые для онлайн-покупок девайсы, способы оплаты и получения товара, %

Какими девайсами Вы 
пользуетесь при покупке 
в интернет-магазине?

ПК (десктоп) ноутбук смартфон планшет Итого

9,5 31,6 53,7 5,2 100,0
Как вы предпочитаете 
осуществлять оплату 
товара, купленного в 
интернет-магазине?

через онлайн-
банк

банковской 
картой

оплата на-
личными при 

получении 
товара

электронным 
кошельком

Итого
30,4 45,6 20,3 3,8 100,0

Каким способом вы пред-
почитаете получить товар 
из интернет-магазина?

курьером самовывоз почтой другое  

31,3 46,3 20 2,4 100,0

Из табл. 6 видно, что наиболее популярным девайсом для осуществления 
контактов с интернет-магазином являются смартфоны (53,7%), а наиболее редко 
респонденты использовали для покупок планшеты. При оплате товара чаще всего 
молодые покупатели пользовались банковской картой (45,6%) и реже всего – 
электронным кошельком (3,8%). При получении товара респонденты предпо-
читали самовывоз (46,3%), что позволяет сэкономить общие затраты на покупку. 

Конкурентоспособность интернет-магазина существенно зависит от уровня 
удовлетворенности покупателей. Данный показатель тем более важный, что не 
удовлетворенные покупкой или поведением контактного персонала интернет-
магазина покупатели размещают свои отрицательные отзывы в социальных сетях 
и на других интернет-площадках, что негативно сказывается на его репутации. 
В табл. 7 приведены данные опросов молодых покупателей в отношении уровня 
их удовлетворенности интернет-магазинами, в которых они совершали покупки. 

Таблица 7

Уровни удовлетворенности интернет-магазинами при совершении покупок, %

Насколько Вы удов-
летворены интернет-
магазином?

Отлично Хорошо Удовлетвори-
тельно

Неудовлетво-
рительно

Итого

22,7 51,5 24,2 1,6 100,0

Полученные данные опроса (см. табл. 7) говорят о достаточно высоком значе-
нии удовлетворенности интернет-магазинами (74,2%). Это означает, что подоб-
ные предприятия торговли понимают важность качественного взаимодействия 
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со своими покупателями и хотят сделать их удовлетворенными и лояльными 
клиентами. В то же время значительная часть респондентов (24,2%) отметили 
«слабую» удовлетворенность взаимодействием с интернет-магазинами, и это 
может являться тормозом развития интернет-торговли в целом. 

Заключение

Стремительное развитие интернет-торговли и усиление конкуренции между 
отечественными и иностранными интернет-магазинами привело к необходимости 
тесного взаимодействия продавцов с потенциальными покупателями – молодыми 
перспективными представителями того сегмента, который формирует и развивает 
потребительский спрос на многие товары и услуги. В этом плане исследование 
их финансового благополучия и покупательского поведения представляет собой 
актуальную и малоизученную проблему. 

Анализ финансового поведения учащейся молодежи, проведенный в течение 
нескольких лет (2015–2019 гг.) показал, что в целом оно не меняется или меняется 
незначительно. В повседневной жизни они стараются экономить на путешествиях, 
развлечениях, одежде. 

Что касается покупательского поведения, то молодые россияне стали более 
рационально подходить к выбору товара и совершению покупок в интернет-
магазинах. В рамках данного исследования предложена методика изучения по-
купательского опыта и проведены опросы молодых россиян, позволившие вы-
явить ряд важных моментов, касающихся совершения онлайн-покупок, а также 
уровень доверия и удовлетворенности покупателей в процессе взаимодействия 
с интернет-магазинами.

Полученные результаты могут быть полезны при оценке покупательной спо-
собности молодых покупателей, а также выстраивания бизнес-процессов онлайн-
покупок, оценке конкурентоспособности интернет-магазинами.
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