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ЦИФРОВОЙ МАРКЕТИНГ: ПОВЕДЕНИЕ 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
Аннотация. Корпорации направляют значительные средства для создания циф-
ровых отношений с клиентами. В статье рассмотрены результаты исследований 
в области цифрового маркетинга, в частности теоретические и исследователь-
ские вопросы изменения поведения потребителей под влиянием цифровых техноло-
гий и цифровой среды. Представлена основа для будущих исследований поведения 
потребителей, которая выделяет точки соприкосновения в процессе реализации 
маркетинговой стратегии и тактики, где цифровые технологии оказывают и бу-
дут оказывать значительное влияние.
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ing, in particular theoretical and research issues of changes in consumer behavior under 
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Прошла почти четверть века с тех пор, как началось коммерческое использование сети «Интернет» 
(далее – Интернет). За это время бизнес-ландшафт менялся очень быстро. Крупные транснациональные 
корпорации, такие как Google, Facebook, Amazon, Alibaba, eBay и Uber, о которых в мире ничего не зна-
ли 20 лет назад, стали ключевыми игроками в современной экономике. К 2020 г. эксперты прогнозируют 
наличие 50 млрд устройств с доступом в интернет. Эти 50 млрд устройств станут связаны между собой 
в сеть интернета вещей (англ. internet of things) и умного дома (англ. smart home) [15]. В числе новшеств 
также будут такие прорывные технологии, как, например, электронная бумага, которую можно сложить 
и носить в кармане и которая может кардинально изменить будущее полиграфической и других отраслей. 
Цифровые технологии и цифровая среда обещают значительные преобразования жизни потребителей в бли-
жайшем будущем. Таким образом, целью данного исследования стала оценка влияния цифровых техноло-
гий на процесс и стратегии маркетинга, а также изучение последствий этих преобразований в поведении 
потребителей в пространстве цифрового маркетинга.
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Под цифровым маркетингом мы понимаем зонтичный термин для описания процессов использова-
ния цифровых технологий с целью привлечения и удержания клиентов, анализа и понимания предпоч-
тений клиентов, изучения и улучшения клиентского опыта и на этой основе формирования релевантных 
маркетинговых коммуникаций. Исследователи считают, что цифровой маркетинг – процесс, с помощью  
которого компании могут сотрудничать с клиентами для совместного создания и предоставления ценно-
сти, а цифровые технологии уменьшают асимметрию информации между клиентом и компанией, транс-
формируют продукт компании в продукт с цифровым обслуживанием [7].

Для того, чтобы проследить эволюцию направлений исследований в области цифрового маркетинга, 
мы подробно рассмотрели ряд наиболее цитируемых статей, несколько ранних и наиболее поздних ста-
тей. Представленный репрезентативный обзор позволяет обстоятельно изучить вопрос и сосредоточить 
внимание на направлениях будущих исследований. Также обзор дополняют статьи консалтинговых ком-
паний по цифровому маркетингу и смежным темам.

Для того, чтобы оценить влияние цифровых технологий на маркетинговую деятельность компаний в це-
лом, и систему коммуникаций в частности, важно определить изменения и предпочтения потребителей на эта-
пах процесса покупки (до покупки, на этапе совершения покупки и после покупки) в зависимости от общих 
изменений внешней среды и появления конкретных цифровых устройств. Цифровые технологии оказывают 
существенное влияние на процессы сбора, поиска и обработки информации потребителями, важную роль 
в новых условиях могут играть средства поддержки принятия решений. Недавние маркетинговые исследо-
вания позволили получить представление о поведении потребителей, доверии клиентов и восприятии ри-
сков в этих процессах в цифровых и нецифровых средах [7]. 

Потребители проходят через различные этапы процесса покупки, начиная с осведомленности,  зна-
комства, сравнения, оценки и покупки. Если в результате покупки определенного бренда потребитель по-
лучает ожидаемую полезность, то он с большей вероятностью станет лояльным клиентом. В традицион-
ных офлайн-средах потребительское «путешествие» может быть довольно продолжительным, особенно 
на этапах рассмотрения и оценки, в то время как в цифровой среде эти этапы могут быть существенно 
сжаты или даже устранены [4]. Потенциальные покупатели имеют возможность отбирать информацию, 
которую по специальным запросам предоставляют поисковые системы; читать отзывы других клиентов 
на сайтах розничных торговцев или сторонних форумах, не контролируемых продавцами/производителя-
ми. Нередко первоначальный интерес к продукту может возникнуть в результате просмотра сообщения 
в социальной сети. Таким образом, в цифровой среде клиенты могут двигаться по пути принятия реше-
ний принципиально по-новому.

В изученных нами работах основная исследовательская цель – понять, как на поведение покупателя 
влияет цифровая среда, в частности возможность взаимодействия с поисковыми системами, доступность 
онлайн-обзоров, рекомендаций и другой подобной информации, не производимой или не контролируемой 
фирмами производителями или продавцами брендов. Следует отметить, что сама среда изменяется в зависи-
мости от вида устройства, используемого клиентом: персональный компьютер, смартфон, планшет и другие 
устройства. Появление устройств с новыми возможностями влияет как на цифровую среду в целом, так и не-
посредственно на поведение покупателя. Подобные исследования сосредоточены на элементах, уникальных 
для конкретных устройств или среды в целом, и изучают их влияние на принятие решений потребителями 
и поведение при покупке. Хороший пример одного из ранних подобных исследований – работа, посвящен-
ная различным аспектам влияния интерактивных средств поддержки решений на поведение потребителей 
при совершении покупок онлайн [6]. Другой пример – работа, в которой описан специальный метод контр-
оля за положением глаз (зрачков) для изучения того, как клиенты получают и обрабатывают информацию 
при принятии решений в онлайн-торговле [14]. Некоторые исследователи сформулировали ряд предположе-
ний о том, как характеристики мобильных устройств могут влиять на поведение потребителей, а также из-
учили влияние планшетов на поведение потребителей в цифровой среде [12; 16].

Анализируя влияние специальных систем поддержки принятия решений на изменения в поведении 
потребителей, другие исследователи обнаружили, что эти изменения можно рассматривать как перехо-
ды с одного поведенческого уровня на другой. При этом между уровнями есть четкие различия, а сами 
переходы являются следствием накопления с течением времени предшествующего опыта использования 
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различных систем поддержки принятия решений [13]. Возможности систем поддержки принятия реше-
ний могут быть ограничены характеристиками устройств, поэтому оптимальная конфигурация средств 
принятия решений для разных устройств может различаться.

Изучение реальной практики онлайн-торговли может открыть новые подходы к пониманию покупатель-
ского поведения в цифровой среде. При этом следует учитывать, что интерактивные социальные сети и легкий  
доступ к информации могут способствовать расширению, а не сужению потребительского выбора. Кроме 
того, потребители могут влиять на других потенциальных покупателей через онлайн-обзоры, социальные 
сети и т. п. как до, так и после покупки [3].

Процесс принятия решений клиентами чаще всего охватывает и цифровые, и традиционные среды. 
Поведение покупателей в процессе принятия решений в различных средах интересовал многих исследо-
вателей. Например, авторы одной из работ изучали вопрос, тратят ли клиенты, совершающие покупки 
в двух средах, больше денег, чем те, кто использует только один канал. Для этого они применяли специ-
ально составленную базу данных, которая содержала информацию о покупательской активности около 
миллиона потребителей, совершавших покупки в 22 категориях продуктов в течение 4 лет [9]. В качестве 
единственного канала офлайн-покупок был рассмотрен печатный каталог. В результате была разработана 
концептуальная основа, в которой ценность клиента в денежном выражении зависит от двух характери-
стик категории продукта: является ли он утилитарным (канцелярские товары, садовый инвентарь и т. п.) 
или гедонистическим (одежда, аксессуары и т. п.) и является ли он продуктом с низким (книги, предме-
ты интерьера и т. п.) или высоким воспринимаемым риском (компьютер, ювелирные изделия и т. п.). Ис-
следователи обнаружили, что потребители, использующие несколько каналов, не обязательно являются 
более ценными, чем потребители, отдающие предпочтение только одному из каналов. Например, офлайн-
потребители имели более высокую денежную ценность в утилитарных категориях продуктов с низким 
риском, а онлайн-потребители тратили больше на утилитарные продукты с высоким риском, чем потре-
бители, использующие два канала.

В другом исследовании поведения потребителей авторы представили всесторонний обзор поведения по-
требителей до, во время и после покупки для многоканальных покупателей [10]. Авторы работы определили 
5 ключевых задач: интеграция данных, понимание поведения потребителей, оценка каналов, распределение 
ресурсов и координация каналов. Значительные сложности в решении этих задач будут связаны с необходи-
мостью обработки огромных объемов данных по всем операциям поиска и обработки информации, которые 
совершают отдельные покупатели (вплоть до конкретных касаний экранов мобильных устройств).

Поиск информации играет важную роль в процессе принятия решения покупателем. В исследовании 
влияния цифровой среды на покупку автомобилей было показано, что интернет сокращает этапы рассмо-
трения и оценки в процессе принятия решения покупателем, и при отсутствии Интернета покупателям при-
шлось бы потратить больше времени на поиск необходимой информации. На этапе, предшествующем по-
купке, Интернет заменяет время, проведенное у дилера, время на изучение печатного контента из сторонних 
источников; а на этапе завершения покупки способствует сокращению времени на переговоры о ценах. Эти 
результаты подтверждают существенное снижение затрат на поиск информации и, следовательно, повыше-
ние эффективности всего процесса покупки в цифровой среде.

Вопрос о том, каким образом происходит поиск информации потребителями в цифровой среде и как эти 
процессы регулируются и контролируются средствами поиска и принятия решений в постоянно меняющей-
ся цифровой среде, сам по себе является важным. Многие результаты исследований общих проблем поиска 
информации могут быть применены к конкретным цифровым надстройкам. Например, была разработана 
структурная модель, в которой решение о поиске моделируется совместно с решением о покупке. Клиен-
ты решают, сколько информации им нужно собрать, сопоставляя предполагаемый рост полезности покуп-
ки и дополнительные затраты на расширенный поиск. Используя данные о покупках клиентов в традицион-
ных магазинах стройматериалов, автор показал, что примерно в 70 % своих покупок потребители не тратят 
время на выбор наилучших вариантов из-за высокой стоимости поиска (существенных необходимых затрат 
времени.) Его анализ показал, что если стоимость поиска сократить вдвое, то эластичность спроса может 
вырасти более чем в 3 раза [11]. В режиме онлайн, когда стоимость поиска значительно снижается, иссле-
дователи обнаружили более высокую эластичность спроса в различных категориях продуктов [5].
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Интересны результаты исследований интеграции процесса последовательного поиска в модель вы-
бора [8]. Они исследовали массив данных с веб-сканеров о просмотре и ранжировании для всех продук-
тов в товарной категории «видеокамеры» на Amazon.com за 1,5 года, предполагая, что эти данные мож-
но рассматривать в качестве обобщенных вариантов оптимальных стратегий последовательного поиска 
на индивидуальном уровне. Их результаты показали, что потребители обычно рассматривают 10-15 аль-
тернативных продуктов. В то время как инструменты ранжирования и фильтрации, предлагаемые рознич-
ным продавцом, могут помочь клиентам снизить затраты на поиск; эти инструменты также концентриру-
ют спрос (внимание потенциальных покупателей) на бестселлерах. Кроме того, чуть позже были изучены 
процессы онлайн-поиска для многопараметрических, дифференцированных товаров длительного поль-
зования, таких как камеры, и обнаружили, что в среднем клиент проводит онлайн 14 поисковых сессий 
по нескольким брендам, моделям и интернет-магазинам за 2-недельный период [2]. Однако всесторонний 
поиск ограничивается небольшим набором атрибутов: 70 % клиентов ищут и покупают в рамках одного 
и того же интернет-магазина. Авторы также установили, что клиенты сначала ведут поиск по ключевым 
словам на уровне рода продукта (т. е. используют достаточно общие описания), и затем последовательно 
сужают поиск с помощью специфических ключевых слов.

Доверие является важным элементом, влияющим на селективный подход к сбору информации и по-
исковое поведение клиентов в цифровой среде. Так, существует концептуальная основа для построения 
модели доверия к онлайн системам с использованием теории заинтересованных сторон, которая оценива-
ет доверие с точки зрения различных заинтересованных сторон, таких как покупатели, поставщики и ди-
стрибьюторы. Клиенты (потенциальные и существующие покупатели) хотят, чтобы вся информация на сай-
тах розничных торговцев была надежной, а персональная информация о клиентах и данные о транзакциях 
были защищены. Однако такие потребности клиентов могут не полностью согласовываться с представле-
ниями производителей или продавцов об эффективности продвижения. В одном из самых ранних эмпири-
ческих исследований проблем конфиденциальности клиентов в интернет-магазинах был проведен полевой 
эксперимент и обнаружено, что таргетинг может подорвать эффективность медийной рекламы. Согласно 
этим исследованиям, реклама, которая одновременно является навязчивой и таргетированной на контент, 
оказывает меньшее влияние на покупку, чем реклама, которая является только навязчивой или контекстно-
ориентированной, возможно, из-за проблем конфиденциальности клиентов (которым кажется, что именно 
им слишком навязчиво предлагают определенные товары).

Эксперты компании Ernst & Young считают, что компании должны сосредоточиться на предоставле-
нии бесшовной и значимой модели межканального взаимодействия для своих заинтересованных сторон. 
Чтобы добиться этого, потребуется гибкая стратегия, которая означает включение новейших технологий 
по мере их появления и принятие подхода тестирования и обучения. Компании должны принять стра-
тегию постоянного совершенствования, запуская новые цифровые каналы на ранней стадии и итерации 
на основе обратной связи с клиентами.

Большинство компаний понимают необходимость реагирования и адаптации к меняющемуся исполь-
зованию технологий их клиентами и другими ключевыми заинтересованными сторонами. Однако они зача-
стую не понимают, как мало времени у них есть для решения этих проблем.

Принятие технологии, как правило, происходит с экспоненциальным ростом принятия технологии от «ран-
них последователей», что в свою очередь повышает скорость их распространения [15]. Потребовалось бо-
лее 70 лет, чтобы телефоны достигли 50 % проникновения в домохозяйства по сравнению с 28 годами для 
радио и 10 годами для Интернета. В соответствии с этой тенденцией ожидается, что темпы внедрения тех-
нологий будут и впредь ускоряться, каждая новая технология будет опережать темпы внедрения предше-
ственников, и в будущем темпы внедрения будут измеряться неделями и днями, а не годами. Так, Google+, 
инструменту социальных медиа от Google, потребовалось всего 16 дней, чтобы достичь 10 млн пользовате-
лей, по сравнению с 780 днями для Twitter и 852 днями для Facebook.

Распространение цифровых каналов и устройств обеспечивает потребителям более широкий доступ 
к информации и средствам связи и сотрудничества. Физический мир интегрируется в цифровой мир через 
цифровые сообщества, предприятия и активы, кардинально меняя способы взаимодействия потребителей 
с бизнесом и друг с другом. Так, например, эволюционировали агрегирование информации и сопоставление 
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цен. Потребители теперь в режиме реального времени имеют мобильный доступ к различным источникам 
данных в то время, как раньше они были вынуждены полагаться только на информацию, предоставленную 
производителями брендов. Сегодняшний потребитель имеет доступ в режиме реального времени к инфор-
мации о конкурентных ценах, просто сканируя штрих-код продукта в свой мобильный телефон и считывая 
эту информацию через приложение. Таким образом, прозрачность цен возрастает по мере того, как потре-
бители могут сравнивать цены на продукты оперативно в режиме реального времени.

Потребители полагались на бренды для получения информации о ценах, коммуникацию брендов и их цен-
ности, чтобы сделать осознанный выбор. Современные потребители доверяют друг другу больше, чем корпора-
циям и брендам (78 % потребителей доверяют рекомендациям коллег, и только 14 % – рекламе) [15]. Они сове-
туют друг другу, и более того, они прислушиваются к советам друг друга. Tripadvisor, бесплатный интернет-сайт 
обзоров о путешествиях, имеет более 45 млн отзывов и мнений и 6 млн фотографий путешественников. Эти 
миллионы разговоров между потенциальными потребителями, которые происходят вокруг бренда, могут быть 
пугающей концепцией для организаций, привыкших контролировать сообщение бренда, однако рост количест-
ва профессиональных потребителей также является возможностью для брендов, чтобы увеличить свое взаимо-
действие с клиентом. Microsoft признает преимущества этой силы самых ценных профессионалов, которые пре-
доставляют реальные ответы для решения проблем, связанных с продуктами, и обеспечивают обратную связь.

Бренды сталкиваются с потерей информационной монополии и переходом к двусторонней коммуни-
кации и общению. Крайне важно, чтобы бренды приняли смену потребительской власти и нашли спосо-
бы заставить ее работать на взаимную выгоду.

То же самое касается поставщиков и партнеров. Ожидания, которые формируются в мире B2C, перехо-
дят к В2В, и все поставщики и партнеры ищут способы взаимодействовать друг с другом в цифровом виде. 
Необходимо уделять больше внимания безопасности в мире B2B, но необходимо получить те же преимуще-
ства сотрудничества и обмена знаниями, что и на рынке В2С.

Агентство McKinsey&Company провело исследование, целью которого было определение факторов 
и предпочтений промышленных покупателей при выборе поставщика [1]. Так, выбор канала взаимодей-
ствия определяется тем, как часто покупатель приобретал товары у того или иного поставщика. Из всех 
покупателей на рынке B2B 76 % считают необходимым контактировать с продавцом, когда они впервые 
работают с ним. Для повторных покупок подобного товара или услуги, но с какими-либо изменениями, 
процент потребителей, считающих, что непосредственный контакт с поставщиком необходим, немного 
меньше – около 52 %. И только 15 % видят необходимость находиться в контакте с продавцом при при-
обретении точно такого же продукта или услуги. Однако, когда дело доходит до фактической покупки, 
46 % покупателей говорят, что им было бы гораздо удобнее покупать с веб-сайта поставщика, если этот 
вариант будет доступен и эффективен с точки зрения качества обслуживания.

Итак, понимание того, как новые цифровые технологии влияют на поведение потребителей, является 
важной областью исследований. Перечислим возможную тематику будущих исследований.

1.  Понимание роли факторов цифровой среды, влияющих на этапы процесса покупки. Выяснение, 
всегда ли влияние этих факторов приводит к сокращению времени на поиск информации и принятие ре-
шения о покупке, или в некоторых случаях использование новых возможностей поиска и сопоставления 
вариантов могут привести к росту затрат времени на весь процесс сбора информации и выбора оконча-
тельного решения. Определение, могут ли ответы на подобные вопросы зависеть от используемых мо-
бильных устройств и алгоритмов поддержки решений. Исследование, увеличивает или уменьшает пере-
ключение между каналами и устройствами стоимость поиска.

2.  В контексте принятия решения потребителем о покупке необходимо понимать конкретные роли, 
которые конкретная цифровая точка соприкосновения играет на каждой стадии данного процесса (поиск, 
показ объявлений, рекомендации, электронная почта). Как теоретический, так и эмпирический повторный 
поиск необходимы для характеристики взаимодействия точек соприкосновения и влияния на продолжи-
тельность процесса принятия решений.

3.  Выяснение, будут ли клиенты сосредоточиваться только на самых надежных фирмах при использова-
нии своих личных устройств. Учитывая персонализированный характер устройств и взаимодействий, мож-
но ожидать, что клиенты могут стать менее чувствительными к цене. Изучение, могут ли они также стать 
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более лояльными к бренду/фирме, поскольку они все чаще используют личные устройства для взаимодей-
ствия с этим брендом/фирмой, будут ли они тратить больше денег в итоге.

4.  Выяснение, каким будет новый характер пользовательского контента, такого как обзоры и рейтинги, 
когда новое устройство/технология станет более популярным. Определение, будут ли они менее частыми, 
менее подробными и более сфокусированными на меньшем количестве продуктов.

5.  Изучение, как различные платформы могут поддерживать вовлеченность клиентов во взаимодействие 
с брендом. Выяснение, как социальный и коммерческий процессы конкретной цифровой платформы могут 
сосуществовать и дополнять друг друга, например, чат-приложения и виртуальные маркетплейсы.

6.  Выяснение, смогут ли разработки в области визуального маркетинга и когнитивных вычислений, а так-
же нейромаркетинговые исследования, привести к такой степени персонализации, которая позволит не толь-
ко удовлетворять, но и предвосхищать потребности клиентов в цифровом пространстве.

Таким образом, на основании проведенного анализа подходов к изучению поведения потребителей 
в цифровой среде, выявлен ряд перспективных направлений в развитии теории и практики маркетинга.
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