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Согласно данным компании Data Insight, представленным на конференции &ldquo;Интернет
+ Логистика&rdquo;, выручка российского рынка электронной коммерции в 2015 году 806
млрд. рублей, 80% из которых составляет выручка российских интернет-магазинов (ИМ)
[7]. В то же время, растет количество онлайн-покупателей, совершающих покупки и в
российских ИМ и на сайтах-кроссбордерах таких как Ebay, AliExpress и др. Данное на-
блюдение показывает как стремительно изменяется поведение российских пользователей
и как в условиях падения курса рубля азиатские онлайн-магазины постепенно начинают
вытеснять местные e-shops. Таким образом, коммуникация с онлайн-покупателями и про-
цесс выбора товара или услуги важна с практической точки зрения. Что касается научно-
го обоснования выбранной темы, то исследования electronic word-of-mouth communication
(eWOM), взаимосвязи анонимных отзывов и доверия к бренду продукта/фирмы [1, 2, 3,
5] и появление zero moment of truth (ZMOT) [4] объясняют каким образом выстраивается
коммуникация в Интернете, однако они не учитывают особенности культуры коммуника-
ции в России и либо связывают негативные отзывы с формированием доверия к бренду,
либо доверие к бренду с принятием решения о покупке, но никогда не связывают все три
компонента вместе. Поэтому цель моей работы выявить, оказывают ли негативные отзы-
вы влияние на формирование доверия к бренду и, в последствии, на процесс принятия
решения о приобретении товара. В качестве исследуемого рынка был выбран рынок элек-
тронной коммерции розничных продаж электроники, компьютерной и бытовой техники,
что обосновано ведущими показателями объема данных рынков по сравнению с осталь-
ными согласно исследованию компании Insales.ru. [6]

В 2015 году для достижения поставленной цели был проведен онлайн-опрос. По итогам
исследования были сформулированы следующие выводы:

1) Положительные и отрицательные отзывы потребителей являются существенным фак-
тором доверия к бренду в Интернете и важным параметром, определяющим ход
процесса принятия решения о покупке;

2) Негативные отзывы помогают потребителю «отсеивать» неподходящий под описание
идеального товар в процессе принятия решения о покупке;

3) Доверие к бренду является фактором, который определяет поведение потенциаль-
ного покупателя на этапе ZMOT модели Google и на этапе «предпокупочная оценка
альтернатив» модели Д.Ф. Энджела, Р.Д. Блэкуэлла и П.У. Миниарда [8];

4) Другие факторы как репутация магазина и цена, по мнению респондентов, более
существенны в процессе принятия решения чем отзывы пользователей. В то же вре-
мя, отзывы в Интернете важны для респондентов почти в той же мере как мнение
друзей и родственников;

Научная новизна:

∙ Негативные отзывы рассматриваются как одна из составляющих доверия к бренду
и анализируется их влияние на процесс принятия решения о покупке.
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∙ Определены и проранжированы характеристики магазина и товара, на которые ори-
ентируется потребитель при совершении покупки;

∙ Бренды популярных российских сетевых магазинов рассматриваются через призму
психологических характеристик и факторов доверия к бренду;

∙ Исследуется причинно-следственная связь между принятием решения о покупке то-
вара/услуги, доверием к бренду и негативными отзывами.

Таким образом, данная работа интересна и полезна с практической точки зрения для по-
строения коммуникации с онлайн-покупателями и с научной - для понимания изменений,
произошедших в процессе коммуникации в период развития онлайновой розничной тор-
говли.
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