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Посвещение 

Душе моей дорогой матери... Да смилостивится 

над ней Бог и позволит ей обитать в просторном 

раю... Моему любимому отцу, символу даяния... 

Дай Бог ему здоровья и благополучия. Моим 

братьям и сестрам, которые были моей опорой в 

каждый момент и лучшей опорой... моей 

добродетельной жене... радости души, духа и 

сердца, моим подающим надежды детям Караму 

и Камиле. 
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Аннотация 

Целью данной книги является изложение научных и практических аспектов, 

следующих в области изучения поведения потребителей в свете развития и 

расширения операций электронного маркетинга. Рассматриваются этапы 

развития поведения потребителей и факторы, влияющие на него. 

Основное внимание уделено теории развития и исторического 

формирования моделей маркетинга и поведения потребителей, а также 

выявлены основные тенденции развития поведения потребителей в рамках 

влияния инновационных интернет-технологий, которые привели к изменению 

уровня современных представлений об электронном маркетинге. Также 

поясняются преимущества применения инноваций и интернет-технологий к 

поведению потребителей и их удовлетворению. Раскрываются 

организационные основы формирования концепции электронного маркетинга 

с учетом их воздействия на потребителя. Определяется влияние социальных 

сетей на поведение потребителей. 

Обосновываются основные тенденции развития электронных рынков, их 

преимущества и недостатки, их влияние на поведение потребителей, с 

акцентом на разъяснение прав потребителей в свете расширения операций 

электронного маркетинга, что обеспечивает необходимую защиту 

потребителя в огромном электронном пространстве, позволяя ему 

проводить безопасные маркетинговые операции. 

Мы надеемся, что основные результаты данной работы будут полезны 

студентам, аспирантам, работникам образовательных учреждений и 

бизнесменам, а сама книга станет справочным пособием для изучения 

теоретических основ поведения потребителей в Интернете. 
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Введение 
 

В данной книге представлены теоретические исследования и разработка 

научно-практических рекомендаций по поведению потребителей через 

электронные каналы связи. Разработаны научно-практические рекомендации 

по организации процесса изучения поведения потребителей в свете развития 

операций электронного маркетинга и расширения киберпространства, а также 

проникновения информационных технологий и Интернета во все сферы 

экономики, включая электронный маркетинг. Разработаны как использование 

инновационных интернет-технологий в электронном маркетинге, так и 

повышение конкурентоспособности организации на рынке в соответствии с 

международными стандартами ведения бизнеса.  

Утверждается, что представленное потребует разработки стратегий 

электронного маркетинга, которые будут влиять на поведение потребителей, 

поскольку стремительное развитие интернет-технологий привело к появлению 

новых видов и инструментов в электронном маркетинге, которые ранее не 

использовались, так как это требует более детального изучения и 

исследования. Раскрывается важность и необходимость изучения поведения 

потребителей под влиянием концепции электронного маркетинга с целью 

познания предпочтений и потребностей в товарах и выявления основных 

проблем, которые необходимо решить.  

Глава первая: посвящена изучению теорий развития поведения 

потребителей в рамках концепций маркетинга. Утверждается, что изучение 

поведения потребителей является важнейшим шагом в понимании природы 

потребителей и их поведения и понимании его значимости для самих 

потребителей. А также для производителей продукции и ритейлеров. 

Глава вторая: посвящена изучению основных аспектов влияния 

электронного маркетинга на поведение потребителей, обсуждению основных 

принципов поведения потребителей. Разработаны современные 

коммуникативные навыки, позволяющие эффективно общаться с 

потребителями, и проведению сравнительного анализа интернет-шопинга. 

Глава третья: посвящена изучению особенностей развития электронных 

рынков, где подчеркнуто, что электроника позволяет отдельным лицам без 

лишних хлопот совершать покупки. Определены основные формы 

взаимодействия участников электронного рынка. Рассмотрены основные виды 

ведения бизнеса на электронном рынке в мире, с обсуждением критериев 

успешной организации интернет-магазина. 
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Глава четвертая: посвящена изучению особенностей поведения 

потребителей при приобретении товаров и услуг. Оценена роль личности в 

цифровой экономике и особенности ее влияния на маркетинговые процессы. 

Обоснована традиционная модель потребительского выбора на рынке 

банковских услуг. Выявлена новая модель потребительского выбора на рынке 

банковских услуг, которая позволила сформировать важнейшие изменения в 

поведении потребителей. 

Глава пятая: посвящена изучению рисков электронного шопинга и 

необходимости привлечения электронного потребителя. Доказано, что 

процесс электронного шопинга представляет собой процесс покупки, продажи 

или обмена товарами и информацией через компьютерные сети, включая 

Интернет, и используется для выражения набора технологий, доступных для 

электронной передачи информации в маркетинговых целях. 

Глава шестая: посвящена изучению концептуального инструментария 

потребительского поведения в рамках концепции электронного маркетинга, 

где были представлены основные этапы исследования и сбора информации 

через Интернет, а также выделены важность и необходимость сбора данных о 

клиентах, выделены основные типы данных о клиентах, организованы 

инструменты сбора и отслеживания данных. 

Глава седьмая: посвящена изучению особенностей маркетинговых 

коммуникаций и их влияния на поведение потребителей, поскольку это одна 

из важных функций организации, позволяющая выявлять интересы 

потребителей и добиваться эффективной интеграции организации и ее 

деятельности на целевых рынках. Сформировано понятие маркетинговых 

коммуникаций и определены основные задачи и методы продвижения через 

Интернет, где выделены элементы комплекса электронных маркетинговых 

коммуникаций и виды электронного продвижения продаж. 

Глава восьмая: посвящена изучению электронной рекламы, где 

подчеркивается важность электронной рекламы и ее важнейшие особенности, 

так как подчеркивается связь рекламы с поведением потребителей. 

Рассматривается психология интернет-рекламы, выделяются виды показов 

электронной рекламы, приводятся доказательства влияния электронной 

рекламы на поведение потребителей, где представлена модель AIDA. 

Глава девятая: посвящена изучению продвижения бизнеса в социальных 

сетях и специфике их влияния на поведение потребителей. Рассматриваются 

развитие электронных социальных сетей и характеристики сайтов, 

выделяются особенности социальных медиа и важнейших веб-сайтов с видео, 
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картинками и т. д. Подчеркивается роль маркетинга через сайты социальных 

сетей и его связь с решением о покупке, для создания желаний клиентов. 

Основными результатами исследования в этой главе могут стать практические 

рекомендации и описание процедур, связанных с особенностями активизации 

поведения потребителей и влияния на него через социальные сети. 

Глава десятая: посвящена изучению современных требований к защите 

прав потребителей в электронном маркетинге. Доказаны причины 

необходимости электронной защиты прав потребителей, выделена нехватка 

информации и технических знаний у потребителей о правилах поиска 

информации и совершения покупок в сети Интернет. 

Книга «Поведение потребителей в сети Интернет» разработана с учетом 

проблем и требований рынка и электронного маркетинга, что позволяет 

рекомендовать ее студентам, аспирантам и другим учебным заведениям. 

Книгу можно рекомендовать всем желающим получить теоретическую базу и 

готовые практические рекомендации в области поведения потребителей в сети 

Интернет. 

 

Бог – дарит успех 
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РАЗДЕЛ 1 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ: ПОНЯТИЕ И 

ХАРАКТЕРИСТИКА 

1.1. ИНДИВИДУАЛЬНОЕ ПОВЕДЕНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ 

Исследование потребительского поведения ориентировано на принятие 

решений о покупке, принятых потребителями и этапов всех действий, 

связанных с выбором, приобретением, внедрением, потреблением и 

распоряжением продуктами отдельными лицами. Поведенческие модели 

приводят к устойчивым и взаимовыгодным отношениям между покупателями 

и продавцами, что важно для успеха маркетинговых кампаний для любой 

современной организации. Изучение поведения потребителей выступает 

отправной точкой для процесса управления маркетингом, который требует 

навыков использования данных о клиентах при планировании и реализации 

маркетинговых кампаний с целью разработки системы, влияющей на 

поведение потребителей и их решения о покупке, методов изучения поведения 

потребителей на различных рынках и современных. способов взаимодействия 

с потребителями [1]. 

Понятие потребительского поведения: изучение потребительского 

поведения является основным шагом к познанию природы потребителей и их 

поведения, осознания важности этого исследования для самих потребителей, 

а также для организаций, производящих продукты и услуги. 

Сущность потребительского поведения: это поведение, которое 

потребитель демонстрирует при поиске, покупке и использовании продуктов, 

услуг, идей или опыта, которые, как он ожидает, удовлетворят его желания 

или потребности в соответствии с доступными покупательскими 

возможностями [2]. 

Важность потребительского поведения: это выгода, которая достается 

всем сторонам, участвующим во происходящем взаимном процессе между 

потребителем, организациями, розничным продавцом и семьей, где 

производители товаров и бизнесмены, работающие на рынке товаров и услуг, 

стремятся влиять на поведение людей и удерживать их деятельность на основе 

концепции психологии и методов маркетинга. Концепция маркетинга 

включает в себя все, что может оказать организация влияния на увеличение 

спроса на ее товары и услуги посредством современной маркетинговой 

деятельности. Потребитель выступает как основная цель, потому что 

потребитель – единственный человек, выражающий потребность покупать или 

владеть продуктами, товарами или услугами, сочетающими в себе 
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удовлетворение и лояльность к бренду. Основная цель изучения 

потребительского поведения: выявить, как происходит фактическое 

поведение потребителя и проанализировать факторы, влияющие на 

фактическое его поведение или влияющие на поведение потребителя до того, 

как оно произойдет [3]. 

Содержание потребительского поведения: 

Поведение: Поведение определяется как все действия и действия, 

исходящие от людей, независимо от того, видны эти действия или нет. 

Потребители: это отдельные лица или группы лиц или организации, 

использующие продукты и потребители могут не быть покупателями. 

Покупатель: это человек, покупающий продукт для собственных нужд или 

нужд других и решающий купить и заплатить за него. 

Клиент: физическое лицо, регулярно покупающее товары в определенной 

организации или магазине [4]. 

Типы покупателей: 

1. Конечный покупатель: это потребитель, покупающий продукт для 

личного пользования или для использования другими лицами (которые могут 

быть членами семьи или друзьями), и покупка продукта предназначена для 

конечного использования. 

2. Промежуточный покупатель: представлен физическими лицами, а 

иногда и организациями. Эти потребители возлагаются в основном на покупку 

и перепродажу товаров с целью получения прибыли. 

3. Промышленный (институциональный) покупатель: к ним относятся 

отдельные лица или группы лиц, покупающих продукты, используемые в 

одной из следующих областей: 

• Перепродажа. 

• Использование его в производстве другого продукта и часто объемы 

закупок велики и проходят длительные этапы. 

• Покупки могут осуществляться в пользу государственных учреждений или 

некоммерческих организаций, таких как благотворительные организации. 

Типы потребительского поведения: 

1. По форме поведения: все виды поведения и действия индивидов можно 

разделить на: 

• Видимое поведение: это видимое поведение и действия, которые можно 

наблюдать со стороны, например, сон, еда, покупка и продажа. 

• Подсознательное или скрытое поведение: оно представлено в мышлении, 

медитации, восприятии, визуализации и воображении. 
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2. По характеру поведения: поведение и поступки людей делятся по их 

характеру на: 

• Врожденное поведение: это поведение, которое существует у человека с 

момента его рождения и не требует образования или обучения. 

• Приобретенное поведение: это поведение, которому человек учится с 

помощью различных способов обучения или тренировок, таких как чтение, 

письмо, плавание и вождение. 

3. По количеству: поведение и действия индивидов по этому критерию 

делятся на: 

• Индивидуальное поведение: это поведение, связанное с индивидуумом и 

ситуациями, которым он подвергается в своей повседневной жизни. 

• Коллективное поведение: это поведение, которое принадлежит группе 

людей, а не одному человеку, поскольку представляет отношения человека с 

другими людьми, например, членство в группе, к которой он принадлежит 

дома или в школе и другие. 

4. По новизне поведения: поведение личности по этому критерию делится 

на: 

• Новое поведение: если это происходит впервые и считается новой и 

новаторской поведенческой позицией. 

• Повторяющееся поведение Поведение может повторяться или 

повторяться, и оно может быть близко к предшествующим ему действиям и 

действиям [5]. 

Виды покупки по степени зрелости и рациональности: 

1. Рациональное потребительское поведение Когда индивид выбирает 

вариант с наибольшей выгодой и наименьшими затратами: например, он 

покупает мощный и комфортный автомобиль, цена которого оправдана 

долгим сроком службы. 

2. Иррациональное потребительское поведение: когда не удается оценить 

будущие затраты и выгоды или когда его оценки не соответствуют 

общепринятым оценкам, например, когда покупатель тратит свои последние 

деньги на покупку лотерейного билета. 

1.2. ИНДИВИДУАЛЬНОЕ ПОВЕДЕНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ 

Решения потребителей о покупке зависят от постоянных усилий по 

удовлетворению их желаний и расходования ресурсов на приобретение 

продуктов и услуг, отвечающих их потребностям, поэтому решения 

потребителей о покупке не зависят от различных факторов и постоянно 

повторяются для достижения наилучших результатов, помогающих достичь 

желаемого. цели, поставленные в правильном выборе. Сегодня важно 
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удовлетворять и контролировать потребителей, непрерывно поскольку 

маркетологи могут обнаруживать возможности и угрозы, стоящие перед 

организацией с возможностью неудовлетворенности или отказа среди 

клиенто. Представленные факторы зависят от правильного представления 

поведения потребителей на принципе независимого суверенитета 

потребителя, так как через него раскрываются мотивы и особенности его 

поведения при принятии решения о покупке с возможностью того, что 

поведение потребителя подвергается давлению и может оказывать социальное 

влияние и в рамках закона на потребителя [6]. Общая модель 

покупательского поведения представлена на рис. 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Этапы процесса принятия потребителем решения о покупке 

Источник: Разработано автором на основание данных [7]. 
 

 

1. Чувство необходимости (feeling the need): Проблема возникает, когда 

есть разница между текущим состоянием и желаемым состоянием, поэтому 

потребитель испытывает конкретную потребность и хочет ее удовлетворить. 

На этом этапе потребитель находится под воздействием внутренних и 

внешних воздействий, и главную роль играет маркетолог. Роль в выборе этих 

потребностей, воздействуя на них и адаптируя их к влияниям, которым 

подвергается потребитель, посредством рекламных усилий и мероприятий 

(реклама, стимулирование сбыта и т. д.). 

2. Поиск информации (Search for information): После выявления 

потребности покупатели ищут информацию о продукте, которая помогает 

решить проблему или удовлетворить потребность, и могут не искать 

дополнительную информацию. Важно отметить, что если мотивация 

покупателя сильна и продукт, который может удовлетворить потребность, 

легко доступен, потребитель с большей вероятностью сделает покупка, как на  

рисунке 2. 

Оценка после покупки 

Этапы процесса принятия потребителем решения о покупке 

Поиск информации Оценка вариантов 

Принятие решения о покупке 

Осознание проблемы 

(нужды) 
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Рис. 2. Инструменты поиска для получения дополнительной информации о продуктах и услугах  

Источник: Разработано автором на основание данных [8]. 
 

Относительное влияние источников информации, следует отметить, что 

зависит от категории продукта и характеристик покупателя. Потребители 

получают большую часть информации о продукте из коммерческих 

источников, но личные источники являются наиболее эффективными, при 

этом источник потенциально может по-разному влиять на решение о покупке. 

Коммерческие источники обычно информируют, а личные узаконивание 

источников Чтобы узнать конкурентов и обсудить преимущества продукта, 

необходимо тщательно определить источники информации, используемые 

потребителями, и определить ценность сравнительной информации [9]. 

3. Оценка альтернатив(evaluation of alternatives): 

Этот этап зависит от степени, в которой потребитель собирает полную и 

правильную информацию о различных альтернативах, из которых он может 

выбирать (местоположение, чистота, гостеприимство, хороший прием и 

стоимость). Определяет важность каждого фактора, хотя цена является 

первичный критерий для большинства потребителей, но есть и те, кто считает 

его вторичным фактором. Например: люди с высоким доходом, поэтому 

необходимо ориентироваться на ценность продукта для потребителей, так как 

два потребителя могут использовать одни и те же стандарты с одинаковыми 

весов, однако мы обнаруживаем, что каждый из них имеет отличное от другого 

поведение или мнение. 

4. Принятие решения о покупке(Purchasing decision making): Процесс 

оценки приводит к выбору подходящего продукта, отвечающего 

потребностям и желаниям потребителя, а решение о покупке, как и любое 

решение, представляет собой выбор между имеющимися альтернативами и 

сравнением их выгод и затрат. Поэтому представляет собой комплексное 

решение в различных аспектах. аспекты, на которые может повлиять 
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отношение других, а на намерение совершить покупку влияют неожиданные 

факторы, основанные на доходах: семья, ожидаемая цена товара и ожидаемые 

выгоды от покупки товара [10]. 

5. Оценка после покупки: После процесса покупки потребитель оценивает 

процесс принятия решения о покупке, основываясь на своих предыдущих 

ожиданиях и на том, достиг ли продукт надлежащего уровня 

удовлетворения.Если продукт соответствует ожиданиям потребителя, он 

будет удовлетворен, и наоборот. Действия после покупки: удовлетворенность 

продуктом будет отражаться в последующем поведении потребителя. Если он 

удовлетворен, он, вероятно, купит продукт в следующий раз, поскольку 

удовлетворенные потребители, как правило, делятся источником 

положительных продуктов с другими. Недовольные потребители могут 

отказаться использовать товар или решить вернуть его продавцу, или они 

пытаются найти какую-то положительную информацию о приобретенном 

товаре, разгневанные потребители могут подать жалобу в организацию или 

связаться с адвокатом или частным лицом, которые могут помочь добиться 

удовлетворения, кроме того, они могут просто перестать покупать товар или 

высказать свои плохие впечатления друзьям и другим) [11]. 

Типы решений о покупке 

1. Запланированные или конкретные решения: когда тип продукта или 

торговая марка известны потребителю до посещения магазина, например, при 

покупке электроприборов. 

2.  Запланированные решения в целом: когда планируется категория продукта, 

но не конкретный тип единицы продукта или бренда, потому что у потребителя есть 

список продуктов, которые ему нужно купить в супермаркете. 

3.  Альтернативные решения: То есть продукты, которые заменяют 

запланированные продукты, как в случае, если напиток любимой марки отсутствует 

в магазине, поэтому потребитель берет другой бренд или другой тип напитка, как 

если бы он хотел купить Pepsi и не нашел, поэтому покупает Coca-Cola. 

4. Решения в магазине: когда посещение определенного магазина 

запланировано, но его нет в списке покупок, например, когда потребитель выбирает 

детскую игрушку в качестве подарка, которую он не планировал покупать. 

5. Незапланированные или импульсивные решения: основанные на методах 

маркетинга в точках продаж, таких как прогулка по улице и вдыхание аромата кофе 

[12]. 

Исследование покупателя определяет следующее: 

 Сильные и слабые стороны организации. 

 Потребительские предпочтения, ожидания и возможности. 

 Способы улучшения предложения продуктов. 
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 Пути повышения эффективности рекламы, увеличения маркетинговых бюджетов и 

снижения затрат на рекламу. 

 Пути улучшения имиджа организации. 

 Способы повышения лояльности потребителей [10]. 

Ориентация на удовлетворенность потребителей, потому что 

организация продает продукцию двум группам потребителей, новым клиентам 

и старым покупателям, так как привлечь нового покупателя гораздо сложнее, 

чем удержать старого покупателя. Таким образом плохая репутация будет 

распространяться быстрее, чем хорошая, и для поддержания необходимого 

уровня спроса организациям необходимо уделять особое внимание 

удовлетворению потребителей, а также исследовать причины недовольства и 

своевременно устранять их. Новый товар не обязательно должен быть новым 

товаром для рынка или новым предложением, но он новый для покупателя, 

которого он раньше не знал. Чтобы адаптироваться к новому продукту, 

покупателю необходимо пройти пять стадий, как на рисунке 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3. Этапы внедрения нового продукта 

Источник: Разработано автором на основание данных [9-10]. 
 

Данная модель потребительского поведения предполагает, что 

представители маркетинга, продвигающие новый товар, должны стараться 

помогать потребителям на каждом из этих этапов, информировать 

покупателей о новом товаре, показывать его преимущества перед другими 

брендами. 

Категории потребителей по быстроте принятия новых продуктов: 

 Новаторы (2,5%): готовы к приключениям и охотно принимают новые 

идеи. 

 Ранние последователи (13,5%): принимают новые продукты быстро, 

но осторожно. 
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 Раннее большинство (34%): они принимают новые продукты раньше, 

чем средний потребитель. 

 Позднее большинство (34%) настроены скептически и колеблются и 

принимают продукты только после того, как большинство потребителей уже 

протестировали и приняли их. 

 Отстающие (16%) или поздние последователи, которые с подозрением 

относятся к любым изменениям продукта и принимают их только после того, 

как новый продукт перестает быть новым и становится повседневным 

продуктом, как показано на рис. 4 [7, 11]. Эта классификация предназначена 

для того, чтобы позволить организациям, выводящим на рынок новые 

продукты, распознавать и привлекать новых покупателей и первых клиентов 

и направлять маркетинговые усилия непосредственно на них. Усилия должны 

быть направлены на новаторов и первых последователей, поскольку они 

являются лидерами мнений в рекламе продукта и для продавца. 

Рис. 4. Категории потребителей, принимающих новые продукты.  

Источник: Разработано автором на основание данных [6-11]. 
 

 

Новаторы и ранние последователи, как правило, молодые люди с более 

высокими доходами выше чем у позднего большинства и отстающих. Они 

больше расположены к покупке чего-то нового и меньше подвержены чужому 

мнению и очень охотно покупают новый товар, редко задумываясь о 

последствиях. На темпы принятия нового товара влияют и другие 

характеристики: начальные и последующие издержки, степень риска и 

неопределенности, одобрение общества.  

 

1.2. ПОВЕДЕНЧЕСКАЯ СРЕДА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ (ВНЕШНИЕ И 

ВНУТРЕННИЕ ФАКТОРЫ) 

Одной из самых сложных концепций для маркетологов сегодня является 

знание того, что потребители покупают и не покупают, а также почему и когда 

они покупают тот или иной продукт или услугу. что важно для потребителя и 

что влияет на него во время принятия решения о покупке. Информация о 

поведении потребителей и решениях о покупке влияет на маркетологов при 

разработке маркетинговых планов или стратегий, основанных на 

потребностях конкретных потребителей. Маркетологам в основном может 

Новаторы

2,5%

Ранние 
последователи

13,5%

Раннее 
большинство

34%

Позднее 
большинство

34%

Отстающие

16%



 

23 

 

помочь понимание процесса поведения потребителей и выявление внутренних 

и внешних воздействий на потребителей. Внешние факторы влияют на 

поведение потребителей как членов общества и имеют влияние на социальные 

аспекты поведения потребителей[13], как представлено на рисунке 5.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 5. Внешние факторы, влияющие на покупательское поведение потребителей 

Источник: Разработано автором на основание данных [13]. 

 

Во-первых: культурные факторы: Набор ценностей и моделей поведения, 

которые человек перенимает из окружающего общества, включая искусство, 

обычаи, традиции и ценности в дополнение к общим навыкам среди людей в 

конкретном обществе, поскольку привычки различаются от одного общества 

к другому. Таким образом, культура представляет собой модель 

потребительского поведения, поскольку маркетологи в значительной степени 

полагаются на этот фактор в своем маркетинговом плане, и любое влияние на 

культурные факторы сопровождается изменением маркетингового процесса 

[14]. 

Во-вторых: социальные факторы: Это подразделения в обществе, члены 

которых разделяют общие ценности, интересы и поведение. Социальный 

класс определяется не одним единственным фактором, таким как доход, а 

также рядом взаимосвязанных факторов, таких как: род занятий/работа, доход, 

образование, богатство и другие переменные. 

 Референтные группы: это влиятельная группа лиц, которая оказывает 

положительное или отрицательное влияние на индивидуальные установки и 

оценки индивидуальных устремлений, поведения и правильных суждений 

отдельных лиц. Он также определяется как: это любой человек или группа, 

используемые в качестве эталона для человека в его составе, отношении и 

поведении, будь то публичном или частном . 

 Лидеры мнений: это лица или организации, которые имеют 

возможность влиять на поведение других и формировать мнения, и они 

являются естественным продолжением референтных групп, таких как 

Конкурентоспособные Технологические 

Внешние факторы, влияющие на покупательское поведение потребителей 

Культурные Социальные Ситуационные 

Политические 
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политики, лидеры мнений, врачи и другие. Мы понимаем, что при выборе тех 

или иных товаров или услуг потребители подчиняются различным указаниям 

и указаниям, которые они получают от окружающих, особенно от лидеров 

мнений, поэтому лидеры мнений отличаются широкой активностью и 

эффективно влияют на решения потребителей о покупке тех или иных товаров 

и услуг. услуги, основанные на доверии к этим лидерам. Лидеры мнений 

работают, чтобы помочь потребителям, предоставляя им всю положительную 

и отрицательную информацию о каждом знаке, и это то, чего мы не находим у 

маркетологов, которые работают только для того, чтобы показать 

положительные стороны продукт или услуга [15]. 

 Семья: социальная единица, состоящая из двух или более лиц, члены 

которых образуют правовые отношения, такие как брак, с возможностью 

семьи усыновить других членов в качестве сыновей или дочерей, которые 

живут в одном доме и взаимодействуют друг с другом в своих конкретных 

социальных ролях, таких как мужа и жены, отца, матери, сына, дочери, брата 

и сестры и, таким образом, имеют общую культуру. Семья является наиболее 

непосредственно влияющей группой на покупательское поведение 

индивидуума из-за характера близких и непрерывных отношений между его 

члены. 

Области принятия решений для каждого члена семьи: 

 Инициатор: это лицо, которое высказывает мысль о необходимости приобрести 

конкретный товар или услугу. 

 Инфлюенсер: человек, чьи мнения и советы влияют на принятие решения о покупке. 

 Принимающий решение: лицо, уполномоченное принимать окончательное решение 

о покупке продукта или услуги. 

 Покупатель: физическое лицо, которое фактически покупает. 

 •Пользователь: физическое лицо, которое использует или потребляет продукт или 

услугу [14-15] 

В треьех: Экономические факторы: Решения потребителей о покупках 

зависят от экономической ситуации и уровня жизни. Во время экономического 

бума реальные доходы людей растут, а уровень жизни повышается. В отличие 

от экономического спада, когда уровень инфляции растет, покупательная 

способность людей снижается и покупки уменьшаются. 

В четвертых: ситуационные факторы: Он представлен в физической 

среде, которая включает в себя все, что можно увидеть, отображая товары на 

веб-сайте магазина, декор и цветовую гамму магазина, а также учитывает 

временные факторы, из-за которых время от времени решения потребителя о 

покупке меняются. например, день недели и рабочее время, в зависимости от 

сезона и др. В зависимости от обстоятельств. Психология играет важную роль 
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в решении о покупке, например, эмоциональный уровень, радость, гнев, грусть 

и другие. 

В пятых: политические факторы: Это решения, принимаемые 

государством в обществе, и их последствия отражаются на рынке, где на 

отношение потребителей к ним влияет отрицательное или положительное 

влияние, например, возникновение революций или нестабильности внутри 

государства. Поэтому мы замечаем в это время значительное снижение 

продаж на определенных рынках, таких как недвижимость, в то время как они 

растут и активны на других рынках, таких как продукты питания и продукты 

питания. 

В шестых: технологические факторы: Современный потребитель стал 

более осведомленным и интеллектуальным благодаря техническому 

прогрессу, что неизбежно влияет на принятие решений путем поиска 

необходимой ему информации и оценки продуктов, которые он хочет купить, 

через Интернет и различные технические средства. 

В седьмых: Конкурентные факторы: Анализ конкурентов означает 

попытку организации точно определить условия конкурентов и 

проанализировать сильные и слабые стороны, возможности, угрозы, цели и 

конкурентные стратегии организации. Образ жизни потребителя определяет 

его поведенческую стратегию в процессе покупки и потребления, и считается, 

что пользователи и организации покупают товары и пользуются услугами для 

того, чтобы поддерживать или улучшать свой образ жизни [16]. 

К внутренним факторам, влияющим на потребительское поведение, 

относятся процессы, с помощью которых индивид взаимодействует с 

воздействиями и изменениями внешней среды, помимо маркетинговой 

деятельности, в основном влияющей на поведение отдельных покупателей. С 

психологической точки зрения потребительское поведение связано со знанием 

психологические механизмы и их использование для формирования 

потребительских решений.  

Внутренние факторы являются как психологическими, так и личностными 

факторами, и каждый потребитель представляет собой уникальную 

независимую единицу. Хотя потребителей можно сгруппировать в общие 

сегменты для облегчения взаимодействия, маркетолог должен учитывать 

внутренние факторы, которые могут повлиять на их поведение[17]. 
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Рис. 6. Внутренние факторы, влияющие на покупательское поведение  

потребителей. 

Источник: Разработано автором на основание данных [17-19]. 
 

Исходя из представленного следует более детально рассмотреть каждый 

ихз них. 

1. Психологические факторы: 

Потребность )the need(: Это чувство утраты, нехватки, лишения чего-то 

эмоционального, нравственного, материального или социального, и человек 

ищет всеми законными, а иногда и незаконными способами удовлетворения 

недостающих ему потребностей и стремится к их удовлетворению и 

достижению требуемого. Иерархия потребностей Маслоу - это иерархия, 

которая представляет мотивационную теорию в психологии и включает в себя 

пять уровней человеческих потребностей в рамках иерархических уровней 

внутри пирамиды [17]. 

1. Физиологические потребности: Это основные потребности, необходимые для 

продолжения жизни человека, такие как потребность в еде, питье, сне и воздухе. 

2. Потребности в безопасности: это потребность защитить себя от опасностей, 

обеспечить будущее, работу, семью и здоровье, финансовую безопасность и социальную 

стабильность. 

3. Социальные потребности: это потребность в любви, принадлежности, дружелюбии, 

дружбе и общественном признании. 

4. Потребность в признании: Это потребность чувствовать, что другие ценят и уважают 

их, и добиваться выдающегося положения. 

5. Потребность в самореализации: это потребность человека реализовать свои 

надежды, мечты и стремления, используя свои возможности и таланты. 

Восприятие 

Внутренние факторы, влияющие на покупательское поведение потребителей 
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Рис. 7. Иерархия потребностей по Абрахаму Маслоу 

Источник: Разработано автором на основание данных [18-19]. 
 

Мотивы(Motivations): Это стимул или внутреннее побуждение, которое 

побуждает потребителя удовлетворять определенные потребности. Можно 

сказать, что мотивы связаны с существованием целей, имея в виду, что цели 

могут быть положительными или отрицательными и могут быть высокими или 

низкими, но во всех случаях потребность должна достигать достаточного 

уровня срочности, чтобы считаться мотивом [20]. 

Восприятие (perception)  Это умственное знание и обработка мозгом 

информации, поступающей от органов чувств. Сложная центральная нервная 

система полагается на распознавание, организацию и интерпретацию 

информации, чтобы понять окружающий мир. Для других это помогает им 

видеть мир как стабильное место, даже хотя сенсорная информация, которую 

мы получаем, может изменяться и иногда быть неполной. 

Обучение (learning): Деятельность, направленная на приобретение 

навыков и получение новых знаний, представляющая собой процесс 

приобретения знаний, ценностей и навыков посредством обучения, опыта или 

образования. Может привести к постоянным изменениям в поведении, в 

дополнение к измеримым и избирательным изменениям, которые вновь вводят 

человека и изменить его ментальную структуру [21]. 

Убеждения и взгляды Beliefs and attitudes :Процесс воздействия 

окружающей среды через восприятие и обучение, формирование убеждений и 

отношений, влияющих на индивидуальное поведение и покупательское 

поведение и т. д. Убеждения - это мысленные образы продуктов, которые 

обычно нравятся людям [22]. 
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2. Личностные факторы (personal factors): 

 Личность: Термин «личность» используется для суммирования всех черт, 

которые отличают человека от других, и хотя нет двух людей с одинаковыми 

чертами[23]., было предпринято много попыток классифицировать людей со 

схожими чертами  

 
Рис. 8. Типы личностей, влияющие на покупательское поведение потребителей 

Источник: Разработано автором на основание данных [21-23]. 
 

1. Нарциссическая личность: паттерн, изображающий чрезмерную оценку любви к 

себе у индивидуумов, но на самом деле отражающий внутренний образ низкой самооценки 

и самооценки своего обладателя. И эта личность является одним из видов серьезных 

психических расстройств, заставляющих страдающего верить в то, что он находится в 

высокой степени совершенства и превосходства. Для этих лиц характерно полное 

неприятие конструктивной критики, и они чувствуют величие, которое дает им ложное 

ощущение превосходства и что они уникальны и не могут быть поняты обычными людьми, 

вопреки тому, что кажется.  

2. Интровертная личность: это защитная личность, которая сосредоточена вокруг себя 

и имеет тенденцию изолироваться от других. Она характеризуется холодностью чувств и 

регрессом таких эмоций, как любовь, жалость и сочувствие, даже к родителям и детям. не 

из-за жестокосердия и очерствевшей совести. 

3. Экстравертная личность: личность, предпочитающая сосуществование с внешним 

миром и получающая удовольствие от общественной деятельности. В основном это 

восторженная, экспрессивная, напористая и динамичная личность, которая любит 

общественные собрания, такие как вечеринки и групповые развлекательные мероприятия. 

любит проводить время с людьми, которых он знает, и людьми, которых он не знает, и 

всякий раз, когда он чувствует, что его энергии не хватает, больше взаимодействует в 

деятельности [22]. 

4. Социальная личность: личность, обладающая характеристиками, делающими ее 

любимой или, по крайней мере, не отвергаемой другими, и неизбежно характеристиками, 

делающими нас приемлемыми, должны быть прекрасными характеристиками. Обладатели 

этого типа личности известны своей любовью к интерес и общение с членами общества, 

поэтому они используют навыки общения, и их отношения с отдельными людьми приводят 

к их успехам. Эти люди известны своей любовью к речи, и они способны привлечь к себе 
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других. Они также активны и полны энергии при работе с другими, и они часто проявляют 

признаки оптимизма и хорошего настроения. 

5. Нервный характер: Для этой личности характерна быстрая раздражительность, 

раздражительность, легкость раздражения. У него часто громкий голос, напряженные 

нервы, он быстро приходит в волнение и гнев. Мы встречаем человека нервного по натуре, 

но он может контролировать себя в некоторых ситуациях и многое терпеть, но в некоторых 

ситуациях он проявляет свою нервозность, и это часто необычно, т. к. на него оказывается 

психологическое давление, он защищается, указывает на произошедшие с ним ошибки, 

обвиняет других, и его нервная реакция – это способ его утешить, а нервное напряжение, 

которое человек испытывает ежедневно, может вызвать у него головные боли и усталость. 

6. Чувствительная личность: это чувствительные люди, открытые или закрытые в 

своей личности и обладающие многими положительными чертами, такими как способность 

слушать, сопереживать и понимать других.  С другой стороны, у них есть и другие 

отрицательные черты, такие как постоянное напряжение по отношению к жизненные 

ситуации, которые они считают несправедливыми, в дополнение к сравнению себя с 

другими, что приводит к их ощущению печали и потери счастья в результате этих 

негативных социальных сравнений [22-23]. Знание основных личностных качеств целевых 

клиентов может быть полезным при разработке комплекса маркетинга. Однако 

маркетологи столкнулись с трудностями при использовании концепции личности при 

разработке маркетинговых стратегий. Основной причиной этого является отсутствие 

хороших методов точного измерения индивидуальных характеристик. характеристики, 

учитывая, что большинство доступных психологических методов исследования, 

первоначально предназначенных для выявления людей с проблемами психического 

здоровья и нуждающихся в медицинской помощи, большинство маркетологов прибегали к 

анализу образа жизни вместо анализа личности [24]. 

Образ жизни : Образ жизни является одним из самых последних и наиболее 

важных критериев, используемых для понимания потребительского 

поведения, и его можно определить как отношение, интересы и мнения 

потенциального покупателя, такие как интерес покупателя к охоте, его 

отношение к социальным ролям женщины и т.д. Образ жизни сочетает в себе 

многие демографические и личностные характеристики с множеством 

измерений и используется для сегментации рынка, поскольку он дает 

всестороннее представление о личности потребителя и его повседневной 

жизни, а не просто изолированная и фрагментарная информация потребителя. 

Одно из полезных применений концепции образа жизни состоит в том, что 

разные потребители относятся к покупкам по-разному, потому что они 

придерживаются разных взглядов и мнений о них, в дополнение к различному 

уровню интереса к покупкам в первое место [25]. 

Модели и характеристики потребительского поведения 

Модели потребительского поведения фокусируются на каждом человеке и 

его собственных предпочтениях.  
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Таблица 1 

Ключевые потребительские модели 

Как справиться Характеристики 
Модель 

потребления 

Обращайтесь к нему разумно и не 

обманывайте его. 

Спокойный и разумный в 

принятии решений о покупке и 

дифференциации между 

продуктами, услугами и ценами. 

Рациональный 

потребитель 

Предложите лучшие продукты, 

которые удовлетворят его быстрое 

желание получить товар и не смутят 

его, и примите обмен на некоторые 

продукты, которые он просит. 

Быстрые решения о покупке и 

всегда сожаление о 

большинстве решений 

Капризный 

потребитель 

Терпение с его колебаниями и 

многочисленными просьбами убедит 

его в особенностях продукта. 

Он покупает не быстро и сильно 

колеблется, и может купить, а 

потом вернуть за заменой 

Нерешительный 

потребитель 

Убедить его в качестве и цене 

продукта 

Он выжидает в большинстве 

своих решений и ищет лучшие 

альтернативы с точки зрения 

качества и цены. 

Ленивый 

потребитель 

Попытка убедить его в свойствах 

товара, чтобы завершить продажу 

ему. 

Он ничего не знает о 

возможностях или особенностях 

товара и покупает, чтобы 

покрасоваться. 

Невежественный 

потребитель 

Успокойтесь, слушайте его и 

соглашайтесь с ним, пока продажа не 

будет завершена. 

Он много говорит и часто не 

покупается в конце. 

Разговорчивый 

потребитель 

Источник: Разработано автором на основание данных [26]. 

 

Мы не можем предсказать, когда потребителям станет скучно и когда они 

решат изменить свое покупательское поведение в поисках разнообразия. 

Следовательно, вместо этого можно полагаться на модели потребительского 

поведения, поскольку они ориентированы на потребителей, как группы и 

могут быть использованы в маркетинговом процессе. Также исследование 

поведения потребителей таким образом, чтобы получить данные, которые 

могут быть преобразованы в информацию, и на ее основе могут быть приняты 

решения [26]. 

.  
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РАЗДЕЛ 2 

ЭЛЕКТРОННЫЙ МАРКЕТИНГ  

 

2.1. ВЛИЯНИЕ ЭЛЕКТРОННОГО МАРКЕТИНГА НА 

ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

 

Поведение потребителей представляет интерес для психологов и 

маркетологов из-за его важности для достижения целей организации. В 

процессе анализа поведения потребителей мы должны проводить тщательную 

оценку, поскольку на поведение потребителей влияет множество факторов. 

Знание и понимание это одна из основных задач торгового представителя в 

области маркетинга. Знание поведения потребителя является основным 

маркетинговым фактором успеха и разработки эффективной маркетинговой 

стратегии с использованием инструментов социальных сетей через Интернет. 

Это приводит к знанию потребителя и узнаваемость бренда, которая влияет на 

его поведение в отношении увеличения доходов и решений о покупке, а также 

на то, как выбирать продукты и услуги, отвечающие потребностям и запросам. 

Почти за четверть века с момента появления интернет-маркетинга бизнес-

ландшафт изменился очень быстро, и многонациональные организации, такие 

как как Google, Facebook, Amazon, Alibaba и eBay, о которых мир ничего не 

знал около тридцати лет назад, сегодня являются одним из основных факторов 

современной экономики [1]. 

Цифровой маркетинг является основным средством использования всех 

доступных современных технологических средств, наиболее важным из 

которых является Интернет, для достижения потенциального клиента и 

доставки ему маркетингового сообщения, будь то онлайн или офлайн. Во 

многом он отвечает за предоставление возобновляемых продуктов 

потребителям. в соответствии со временем и новыми средствами и методами, 

такими как телемаркетинг и SMS, которые взяли цифровой маркетинг для 

расширения и распространения с использованием этих инструментов.  

Исходя из этого появилась новая концепция маркетинга, которая называется 

электронным маркетингом, который отличается от цифрового маркетинга от 

традиционного маркетинг с помощью Переход от физических ресурсов к 

цифровой виртуальной реальности. В долгосрочной перспективе цифровой 

маркетинг направлен на привлечение новых клиентов, гарантируя при этом, 

что существующая клиентская база связана с услугами или продуктами. 

Например, мобильная реклама через SMS служит каналом для передавать 

информацию клиенту без использования подключения к Интернету, и что 
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здесь важно Зная, что все формы электронного маркетинга автоматически 

попадают под эгиду цифрового маркетинга [2]. 

 Электронный маркетинг: он использует современные технологии для 

продвижения продуктов и услуг, чтобы преобразовать виртуальные рынки в 

осязаемую физическую реальность и стремиться к достижению общих целей, 

поскольку он опирается в основном на интернет-технологии. Чтобы понять 

разницу между цифровым и электронным маркетингом, необходимо 

понимать, что это две разные концепции маркетинга, не может быть 

электронного маркетинга в автономном режиме, такого как реклама с оплатой 

за клик и рынки продуктов, которые продают уникальные и редко 

используемые продукты через онлайн-аукционы и через веб-сайты 

организации.  

Сегодня трудно найти крупную промышленную организацию, которая не 

продвигала бы себя в сети Интернет и которая могла бы легко увидеть 

тенденцию роста, постоянно расширяя доступ к платформам онлайн-покупок 

и используя преимущества их растущего числа [3]. 

Основная цель - выяснить, как цифровая среда влияет на поведение 

потребителей, в частности на возможность взаимодействия с поисковыми 

системами, доступность онлайн-обзоров и рекомендаций и другую подобную 

информацию, которая не создается и не контролируется бренд-организациями 

или продавцами [4]. 

Цели потребительского поведения во время и после покупки: 

 Заполнить данные. 

 Понять поведение потребителей при осуществление той или иной 

покупки. 

 Рейтинг канала. 

 Распределение ресурсов. 

 Согласование каналов. 

Большие трудности в решении этих задач связаны с большим объемом 

данных, которые необходимо обрабатывать при всех поисках и обработке 

информации покупателей. Так как поиск информации играет важную роль в 

процессе принятия решения покупателем, исследования цифровой среды 

являеться необходимым.  

Онлайн покупки сокращают этапы исследования и оценки в процессе 

принятия решения покупателем. Без Интернета покупателям пришлось бы 

тратить много времени на поиск необходимой им информации, а на этапе 

перед покупкой Интернет заменяет время, которое продавцы тратят на поиск 

печатного контента из внешних источников, и помогает сократить время, 
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затрачиваемое на согласование цен на заключительных этапах процесса 

покупки [5-6] . 

Современные коммуникативные навыки для успешной коммуникации с 

потребителями: 

1. Аналитические навыки: навыки, связанные с исследованием потока отзывов из 

социальных сетей, веб-анализа, истории транзакций и профилей поведения потребителей. 

2. Эффективное управление проектами: Тактические кампании детализированы и 

фрагментированы и нацелены на десятки, сотни или тысячи различных сред, что требует 

более высоких навыков управления проектами. 

3. Экспериментальное любопытство: Современные рынки требуют постоянного 

совершенствования и повышения отдачи от инвестиций, поэтому сектор маркетинговых 

коммуникаций должен постоянно проводить тесты, анализы и исследования. 

4. Системное мышление: Маркетинг представляет собой набор процессов, которые 

требуют связывания частей или результатов различных анализов процессов. 

5. Связывание различных программ: Современный маркетинг предлагает 

приложения, изображения, видео и игры и требует интеграции этих разрозненных подходов 

для достижения успеха. 

Важно констатировать, что способность к адаптации является величайшим 

преимуществом любого современного успешного проекта, а ориентация на 

потребителя является предпосылкой успешной адаптации и работы в 

современном мире.  

Успешная адаптация не ограничивается только применением новых 

коммуникативных приемов и методов, но и ведет организацию формулировать 

маркетинговые стратегии, отличающиеся от конкурентов и обеспечивающие 

успех [7]. 

Общая модель поведения онлайн-потребителей 

Понимание природы поведения потребителей в Интернете важно для 

маркетологов, чтобы понять, как доставлять продукты. Общая модель 

поведения потребителей в Интернете ничем не отличается от поведения 

потребителей с помощью традиционных средств коммуникации, как показано 

на рис 9.  

Рис. 9. Компоненты общей модели поведения онлайн-потребителей 

Источник: Разработано автором на основание данных [8-9]. 

Компоненты общей модели поведения онлайн-потребителей

Вход Обработка Выходы
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Первый: Вход: Получение информации, содержащейся на сайте о 

продукции. Этот этап состоит из двух основных источников информации: 

1. Маркетинговые усилия на веб-сайте: тот факт, что потребитель 

использует Интернет и видит отображаемую рекламу, не означает, что он 

убежден совершить покупку в Интернете. Маркетинговые усилия на веб-сайте 

могут повлиять на решения о покупке в Интернете, потому что потребители 

знают продукт, где его получить и как сколько это будет стоить, чтобы 

получить его. Организации нацелены на потребителей с помощью рекламы в 

традиционных рекламных СМИ, таких как радио и телевидение, или на других 

веб-сайтах, сделанных на их сайте через Интернет. 

2. Культурное и социальное влияние: это влияние на поведение 

потребителей.Люди, находящиеся под сильным влиянием друзей и семьи, 

последуют примеру своих друзей, если будут полагаться на онлайн-покупки 

[9]. 

Второе: Обработка (Process): Оценка полученной информации Этот этап в 

этой модели фокусируется на том, как потребитель меняет свое онлайн-

поведение, поскольку потребитель задает себе перед совершением покупки 

несколько вопросов: 

 Действительно ли мне нужно покупать продукт? 

 Должен ли я искать лучшую ставку? 

 Что лучше покупать через Интернет или традиционным способом? 

Кроме того, психологические факторы потребителя, такие как восприятие, 

личность, обучение и отношение, влияют на то, как на потребителя влияют 

внешние данные, на его осознание своих потребностей, этап сбора 

информации, оценки альтернатив и совершения покупки. решение. 

Третий: Выходы: Этот этап включает в себя изменение потребительского 

поведения и принятие двух решений: 

 Решения о покупке. Решение о покупке, принятое потребителем, может 

быть связано с приобретением продукта или покупкой через Интернет. 

 Решения после покупки: выкупать или не покупать снова[10]. 

2.2. ВЛИЯНИЕ ЭЛЕКТРОННОГО МАРКЕТИНГА НА 

ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
 

Интернет является постоянно развивающимся и передовым средством 

коммуникации, так как предлагает широкий спектр маркетинговых приемов, 

направленных на увеличение продаж на локальном и глобальном рынках. При 

осуществлении маркетинга, направленного на клиентов, и совершенствовании 

маркетинговых операций организаций, одновременно когда веб-страница, 
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связанная с информационной системой организации, становится центром 

реализации маркетинговых инициатив как для каждого из потребителей, так и 

для сотрудников организаций. Веб-сайт позволяет организации легко 

осуществлять поиск целевых аудиторий и помогает распространять большие 

объемы информации, и предоставляет организации новые возможности для 

создания и построения управления взаимоотношениями с клиентами. Также 

веб-сайт обеспечивает возможность веб-продвижения, которое нацелено на 

потенциальных клиентов через последовательные этапы процесса покупки.  

Преимущества использования интернет-технологий в маркетинговой 

деятельности: 

 Повысить производительность организации. 

 Увеличить объем продаж.Прямой доступ к рынкам. 

 Улучшить обслуживание клиентов. 

 Улучшение бренда и бизнеса. 

 Улучшение ментального имиджа бренда и бизнеса. 

 Доступ к дополнительным рынкам сбыта 

 Немедленный метод сбора информации 

В современной маркетинговой практике веб-сайты организаций стали 

важным средством массовой информации, связывающим их с целевыми 

потребителями, что привело к увеличению онлайн-продаж во всем мире. Все 

больше и больше покупателей просматривают интернет-страницы перед тем, 

как отправиться в торговые центры. Для того, чтобы поддерживать 

конкурентоспособность организации вкладывают часть своего 

маркетингового капитала в киберпространство и предпочитают создавать 

множество точек продаж через Интернет, включая рекламные стратегии, 

макет страницы и легкий поиск по веб-сайту путем анализа поведения 

потребителей в Интернете [11]. 

Онлайн-покупки - это быстрорастущее явление, где легкость делает его 

новой тенденцией среди потребителей, с отличающимися традиционными 

моделями поведения потребителей в традиционном магазине от электронных 

моделей в интернет-магазине. Электронные магазины характеризуются 

отсутствием физических особенностей магазине, такие как выкладка товаров 

и удобство торгового зала для входа в магазин, а также факторы 

эмоционального и психологического характера. Поскольку Интернет сделал 

электронный маркетинг доступным для организаций всех размеров, а 

организация электронного обмена данными ранее требовали больших 

вложений в коммуникационную инфраструктуру и был доступен только 

крупным организациям, теперь небольшие организации могут пополнить ряды 

интернет-торговцев [12]. 
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Сравнение традиционных и онлайн-покупок 

Традиционное принятие решений для потребителя обычно начинается с 

осознания потребности, затем поиска информации, затем альтернативных 

оценок, затем принятие решения о покупке и наконец постпокупочная оценка. 

Средства электронного маркетинга представляют собой совершенно новое 

явление, которое должно найти отражение в системе маркетинга организации, 

где создается и активно взаимодействует цифровая форма товара. с ним при 

осуществлении маркетинговых операций, что представлено на рис 10.  

 
Рис. 10. Этапы маркетинга продукта 

Источник: Разработано автором на основание данных [13-14]. 

 

Исходя из представленное следует более детально рассмотреть основные 

канали маркетингта продукта и особенностей его продвижения. 

1. Идентификация продуктов покупателей. Это выявление потребностей 

рынков и клиентов, которые могут быть включены в число товаров и услуг, 

которые клиент хочет получить прежде всего для удовлетворения своих 

желаний. 

Как выявить потребности клиентов? 

• Создавайте опросы: опросы предоставляют исчерпывающую 

информацию о потребностях клиентов и целевой аудитории, зная их 

мотивацию, желания, потребности или проблемы, которые они хотят решить. 

Они также в основном фокусируются на соответствии продукта этим 

потребностям, правильном типе. сотрудников, а также любые данные, которые 

необходимо собирать в будущем. Эта информация важна для продавца, 

независимо от того, продает ли он товары или услуги. Вы также можете 

включить вопросы о том, как товары сравниваются с продуктами конкурентов, 
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и попытаться понять, почему клиенты выбирают продукт конкурента, а не 

ваш. Эти опросы также могут дать вам представление об изменении 

потребностей клиентов. Отвечая на такие вопросы, существует ли 

определенное время, когда клиент покупает конкретный продукт? Почему их 

потребности изменились? 

• Преимущества социальных сетей: использование платформ социальных 

сетей стало важным фактором в привлечении целевой аудитории и улучшении 

имиджа организации, тем самым увеличивая продажи.Кроме того, платформы 

социальных сетей позволяют общаться с клиентами посредством 

комментариев, репостов и взаимодействия с публикациями. Это позволяет 

организациям выявлять потребности клиентов в режиме реального времени и 

то, чего они хотят. 

• Прогнозирование потребностей клиентов. Чтобы понять потребности 

клиентов, продавцу или маркетологу нужны данные. Поскольку большинство 

организаций стали цифровыми, доступ к этим данным стал более доступным, 

чем когда-либо прежде. Однако большинство организаций не используют эти 

данные для прогнозирования потребности клиентов. 

Как вы удовлетворяете потребности клиентов? 

• Обеспечьте превосходное обслуживание клиентов: если вы заметили, 

что клиенты жалуются на качество обслуживания, которое вы предоставляете, 

или если вы считаете, что обслуживание клиентов у ваших конкурентов 

лучше, чем у вас, вам необходимо улучшить качество обслуживания клиентов. 

которые ищут. Клиенты всегда ищут поддержки. Живой техник чувствует, что 

его время ограничено, и в результате клиенты получают то, что им 

действительно нужно, и их удовлетворенность возрастает. Это требует 

постоянной поддержки через чат и автоматизации обслуживания клиентов с 

помощью ботов для взаимодействия с клиентами в течение дня. Также 

доступны решения онлайн-поддержки, такие как видеочат и совместный 

просмотр. 

• Регулярное измерение удовлетворенности клиентов: Чтобы определить 

уровень удовлетворенности клиентов, необходимо провести некоторые 

измерения через соответствующие каналы связи, чтобы получить полное 

представление о работе продуктов и показать все слабые места. Это также 

полезно. чтобы менеджеры или сотрудники предоставляли исчерпывающую 

информацию для повышения удовлетворенности клиентов результатами. 

Организации модифицируют продукты, чтобы уменьшить потери клиентов. 

• Увеличение преимуществ продукта: Каждому покупателю нужна 

причина покупать продукты по сравнению с другими, и эта причина – это 
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выгода, которую он получит. Более того, эта выгода может варьироваться в 

зависимости от товара, услуги и целевого клиента. Качество продукта – это 

характеристика, которая влияет на способность удовлетворять потребности 

клиента. Здесь ценность является частью качества, которое ищут клиенты, что 

является одной из их самых высоких потребностей. 

2. Реклама продукта: Это вид маркетинговой коммуникации, 

распространяющий информацию о конкретном бренде с целью привлечения к 

нему внимания, продвижения и поддержания интереса к нему, с целью 

информирования целевой аудитории о конкретных событиях, связанных с 

брендом. деятельность по конкретным проектам. 

Как рекламировать продукцию: 

• Знайте своих клиентов. Только зная, кто ваши клиенты, вы сможете 

принять правильные решения о том, как и где продвигать свой продукт. 

• Знайте ожидания клиентов. Важно знать, как клиенты определяют тип 

продуктов, которые вы предлагаете, и что мотивирует их покупать. 

• Знайте цели рекламы: определите, как достичь этих целей, не делайте 

«увеличение продаж» своей целью. 

• Выберите правильный способ привлечения клиентов: выберите 

правильное место для продвижения продуктов и канал, через который вы 

хотите продвигать. 

• Размещайте рекламу в местах, где рекламируют конкуренты: в этом 

случае вы избавитесь от неприятного опыта, найдя подходящий метод 

рекламы, разместив преимущества и особенности продукта, которые увидят 

потенциальные конкуренты, прежде чем принять решение о покупке. 

• Знайте цель рекламы. Прежде чем написать и запустить рекламу, 

убедитесь, что вы знаете свои цели: получить максимальную отдачу от 

рекламы, получить ценную информацию, побудить людей посетить ваш 

магазин или просто узнать о вашем бренде. 

• Учитывайте интересы потенциального клиента, а не свои 

собственные. Удалите все утверждения типа «Мы гордимся тем, что 

размещаем рекламу». Большинству клиентов все равно, чем вы гордитесь. Вы 

хотите знать, как вы можете заставить их чем-то гордиться или как вы можете 

помочь им решить проблему или потребность. 

• Начните с простого: не тратьте весь рекламный бюджет на большую 

кампанию. Начните с малобюджетной кампании и экспериментируйте с 

рекламой, чтобы увидеть, какие объявления и средства массовой информации 

работают лучше всего. Меняйте заголовки, печатайте объявления или 

добавляйте ключевые слова в поиск. Реклама может превратить 
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неэффективную рекламу в рекламу, привлекающую потенциальных клиентов, 

отклики которой отслеживаются, чтобы определить, что сработало, а что нет. 

• Тестирование и измерение. Успех вашей коммерческой рекламы требует 

тестирования и измерения результатов. 

3. Презентация продукта: это набор действий и практик, 

предпринимаемых производителями и продавцами, чтобы убедить 

потребителей покупать продукты. 

Факторы, влияющие на способ отображения товаров: 

• Дизайн веб-сайта: Хороший дизайн с точки зрения презентации продукта 

и простоты использования удовлетворяет потребителей и часто приводит к 

принятию решения о покупке. 

• Навыки демонстрации. Некоторые навыки помогают добавлять к 

продуктам привлекательные и захватывающие элементы и, что наиболее 

важно, привлекательное размещение витрин. 

• Технические характеристики продукта. Вы должны убедиться, что 

изображения соответствуют продукту и всем спецификациям, поскольку эти 

проблемы могут сильно повлиять на репутацию продавца и продукта. 

• Демонстрируйте продукт, используя соответствующие рекламные 

инструменты. Эти инструменты помогают представить продукты и 

мотивировать клиентов к покупке, в основном через платформы социальных 

сетей, веб-сайты, рекламные баннеры, рекламные листовки, плакаты и 

рекламные дисплеи. 

4. Изучите продукт и проанализируйте его характеристики: это группа 

методов, используемых для сбора информации и получения лучшего знания 

целевого рынка.Организации используют эту информацию для разработки и 

продвижения на рынок новых продуктов, знают качества и характеристики 

предлагаемого продукта. организацией и тестировать различные продукты, 

чтобы гарантировать их одобрение, соответствие требованиям клиентов и 

рынка, чтобы обеспечить успех проекта и достижение его целей. 

Подходящие характеристики продукта 

• Предоставление решений проблем, потребностей и желаний клиентов. 

• Простота использования для клиентов. 

• Обеспечивает лучший пользовательский опыт. 

• Он должен иметь приемлемую и привлекательную внешность. 

• Снижение затрат для увеличения прибыли. 

• Цены на продукцию соответствуют качеству продукции. 

5. Сравнение с аналогичными продуктами. Благодаря множеству 

преимуществ по сравнению с аналогичными продуктами и распространению 

приложений для онлайн-покупок и продаж вы можете найти сотни местных и 
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международных приложений и веб-сайтов для покупки продуктов, которые вы 

ищете, и на каждом сайте вы найдете несколько вариантов одного и того же 

товара, потому что вы найдете разницу. В ценах на продукты, их качестве и 

многих других деталях вам, возможно, придется часами искать, прежде чем 

решить, на каком сайте вы купите этот продукт. Возможно, для многим этот 

метод не удобен и не полезен для приобретения лучших товаров в кратчайшие 

сроки. Для решения этой проблемы существуют приложения и инструменты, 

которые собирают товары, предлагаемые для продажи в Интернете, 

показывают вам лучшие варианты, различая каждый товар, его цену и 

простота доступности. Это экономит вам много времени вместо того, чтобы 

самостоятельно искать десятки приложений и сравнивать сотни продуктов в 

каждом приложении. Это также дает вам лучшее предложение и позволяет 

выбрать самую низкую возможную цену. Не дайте себя обмануть, если вы 

спешите и выберите любой продукт, прежде чем узнать его разницу в цене по 

сравнению с другими продуктами. 

6. Поиск самых низких цен. Клиенты всегда ищут лучшие цены при 

инвестировании в продукты и часто используют сайты сравнения цен, чтобы 

найти лучшие цены на продукты, которые они хотят купить. 

Инструменты сравнения цен в интернет-магазинах 

 Shopbrain  .Этот инструмент доступен бесплатно через веб-сайт или путем загрузки 

приложения сайта на ряде операционных систем смартфонов. Он показывает сравнение цен 

на продукты, которые вы ищете, на большинстве сайтов покупок и электронных продаж – 

eBay. – Amazon – Walmart – Best Buy. Возможно установить его в Google Chrome или любом 

другом браузере, чтобы автоматически сравнивать продукты, которые ищете в Интернете. 

 PriceBlink. Google предлагает этот инструмент для сравнения лучших цен при 

просмотре продуктов, и эти инструменты могут получить доступ к более чем 11 000 сайтов 

онлайн-покупок, и по завершении этого процесса в верхней части экрана появится 

небольшое окно с лучшей доступной ценой. Помимо прикрепления ссылки, ведущей 

непосредственно на сайт, продающий этот товар. 

 Google Shopping. Вы можете сравнивать цены с помощью инструментов поисковой 

системы Google напрямую, с помощью службы Google Покупки, затем можете добавить 

название продукта в поле поиска, чтобы показать вам лучшие результаты, которые вам 

подходят, показывая продукты разных интернет-магазинов, а также есть функция запроса 

предупреждений, если продукт доступен по более низкой цене. Из результатов, которые я 

нашел. 

 Shopping.com. Этот сайт похож на метод использования Google Покупки, и этот 

сайт связан со знаменитым сайтом eBay, и он поставляется с поисковой системой для 

продуктов, предлагаемых для продажи. На нем возможно управлять сортировкой 

результатов, чтобы показать вам продукты от самых низких цену на максимальную или 

наоборот. 
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7. Заказ и оплата товаров: этот метод предполагает, что покупатель заказывает товар, 

а затем оплачивает цифровым способом покупку товара или услуги в магазине или на веб-

сайте, показывая и вводя данные карты клиента или банковского счета. Важность 

электронных платежей в мире цифровой коммерции заключается в упрощении процесса 

покупки, чтобы клиент мог приобрести любой продукт, который он хочет, из дома 

удобным, простым и безопасным способом. В расширении охвата клиентов, не 

ограничиваясь конкретной географической области, при этом привлекая клиентов и 

внедряя с минимальными усилиями и временем. 

8. Доставка продукта потребителю: этот метод включает представление продукта и 

доставку его вовремя и в соответствии с определенным графиком для потребителя. Это 

этапы любой сделки купли-продажи, поскольку она зависит от характеристик 

определенного типа продукта и уже разработанных на рынке методов маркетинга с 

возможностью их дополнения различными элементами, такими как до- и послепродажное 

обслуживание. и способы оплаты, но основные отношения между двумя субъектами 

(продавцом и покупателем) не меняются в предмете покупки продукта [13-15]. 

Особенности электронных закупок и традиционных закупок: 

1. Разнообразие способов привлечения покупателей: Как привлечь 

покупателей в магазин очень важно, так как этот процесс в торговле в его 

традиционном понимании можно описать в четыре этапа: 

 Привлечение покупателя с помощью рекламы – главный фактор места, 

где расположен магазин. 

 Воздействовать на покупателя с помощью хорошего дизайна витрины и 

входа в магазин, что играет важную роль. 

 Привлечение покупателя, вошедшего в магазин, за счет оформления 

интерьера торгового зала и его удобной организации. 

 Выбор покупателем необходимого ему товара, решение покупателя 

зависит от легкости и скорости выбора товара с помощью продавца в торговом 

зале или совершения последующих покупок в данном конкретном магазине 

[16]. 

2. Через психологическое воздействие на покупателей: продавцам 

отказывают в возможности оказывать психологическое воздействие на 

покупателей в системе электронного маркетинга, что исключает возможность 

такого воздействия на покупателя как свидетельство его привлекательности и 

уважения, так как все остается за рамками экран веб-браузера. 

3. Способы предоставления информации о товаре: в традиционном 

маркетинговом процессе товар идентифицируется лично, но через интернет-

магазин это знакомство осуществляется путем тщательного изучения 

покупателем описания соответствующей информации и характеристик товара. 

4. При покупке в интернет-магазине: При покупке товара покупатель 

регистрируется и заказ оформляется через интернет, что создает процент 
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риска, который заключается в том, что покупатель в итоге может не получить 

точную товар он заказал или может получить не того качества, на которое он 

рассчитывал, и лжет возможность рисковать более привлекательной ценой с 

точки зрения покупателя - меньше для товаров, продаваемых через 

глобальную сеть. 

5. Регулирование расходов в торговле: организация торговли и услуг 

через интернет-магазин делает необязательным наличие торговых зданий, 

складов и офисов, а также различного торгового оборудования. В мире 

существует множество коммерческих организаций которые продают товары 

только через интернет-магазины и не имеют традиционных розничных 

магазинов.  

Организация торговли в этом случае позволяет сократить расходы на 

продажу, рекламу и работу розничной сети. Безусловно, снижение 

себестоимости, являющейся одним из основных структурных элементов цены 

любого товара или услуги, влечет за собой снижение цены, поэтому считается, 

что продукцию можно продавать в розницу, но по оптовым ценам (т. е. 20 -

30% дешевле, чем традиционная торговля). 

6. Удобство совершения покупок: Посетить десятки интернет-магазинов 

гораздо проще, чем объехать такое же количество обычных магазинов или 

приехать в поисках необходимых товаров. 

7. По степени доступности: Интернет-магазины доступны покупателям 

практически из любой точки мира, поэтому они не ограничены в выборе 

необходимых им товаров и услуг во время путешествий и командировок, и эти 

магазины работают круглосуточно без скопления людей покупателей, как и в 

обычных магазинах, предоставляя покупателю возможность совершать 

покупки в любое удобное для него время [17]. 

8. Качество обслуживания: В традиционном магазине при покупке и для 

получения более полной информации о товаре следует обращаться к продавцу 

за консультацией, так как выбор товара зависит от продавца и уровня его 

компетентности и от времени.  

Продавец сможет выделиться покупателю, так как грамотно 

организованный интернет-магазин предлагает широкий спектр 

информационной поддержки по всем товарам, а покупателю не нужно ждать, 

пока продавец бесплатно получит консультацию по товару, и эта ситуация 

может привести к тому, что покупатель предпочтет интернет-магазин, и может 

рассматриваться как снижение чувствительности покупателя к цене. 

9. Решение Time-to-Market: Создание фирменного интернет-магазина 

займет гораздо меньше времени, чем организация традиционного магазина, 
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при этом организация-производитель сама может устанавливать и 

контролировать цены на свою продукцию, поскольку торгует без посредников 

и сразу получает прямой доход от продажи своей продукции. 

10. Разнообразие продукции: Как правило, в традиционном магазине 

выбор товаров ограничен, поэтому покупателю часто приходится блуждать по 

одному из таких магазинов в поисках подходящего товара. покупатель в одном 

интернет-магазине, его можно купить [18]. 

Следует отметить, что электронный маркетинг товаров с использованием 

Интернета существенно меняет представление о стандартных стратегиях 

ценообразования, делая рынки более конкурентоспособными и одновременно 

предоставляя покупателям возможность сравнивать предложения продавцов в 

глобальном измерении и получать информацию в режиме реального времени.  

Электронный маркетинг имеет ряд преимуществ, некоторые из которых 

относятся к организации маркетинга, а вторая группа относится к самим 

потребителям. 

Преимущества электронного маркетинга для организаций 

1. Сокращение расходов на рекламу, понесенных организацией, 

расширенный доступ к клиентам и прямое взаимодействие с удаленными 

клиентами из-за ограничений по времени и местонахождению существующих 

каналов сбыта. Независимо от того, где они находятся, они могут завершить 

процесс покупки с высокой скоростью. 

2. Развитие отношений между организацией и клиентами, поскольку 

лояльные клиенты больше доверяют организации и помогают укрепить 

отношения между двумя сторонами. 

3. Стратегия демонстрации позволяет организациям демонстрировать 

свою продукцию на мировом рынке 24 часа в сутки, 7 дней в неделю, давая им 

возможность увеличить продажи и прибыль. 

4. Экономьте время и силы, необходимые для покупок. 

Преимущества электронного маркетинга для потребителей: 

1. Покупки 24 часа в сутки, 7 дней в неделю. Поскольку Интернет и другие 

каналы доступны в течение всего дня, нет временных ограничений на то, когда 

клиенты хотят купить товар через эти каналы. 

2. Четкое и прозрачное отображение цен на продукцию с возможностью 

регулярного изменения цен или предложения организацией специальных 

предложений. 

3. Немедленная покупка: Традиционный метод маркетинга заключается в 

том, чтобы сначала просмотреть рекламу, а затем найти подходящий 

физический магазин для покупки.  
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аблице 2Т 

Мотивы потребительского поведения в Интернете 

Мотивы Характеристика Преимущества 

Досуг и 

развлечения 

Основная причина 

потребительских 

покупок 

Это возможность делать покупки в любом месте 24 часа в сутки, 7 

дней в неделю, и у них есть время делать покупки и экономить 

деньги, фактически не посещая магазины и торговые центры. 

Многие участники предпочитают делать покупки в Интернете, 

потому что они хотят избежать скопления людей, особенно во 

время праздников. Поскольку они являются потребителями, 

которые не просто ищут продукты, они ищут услуги, некоторые 

организации имеют круглосуточное обслуживание клиентов, даже 

в нерабочее время клиенты могут задавать вопросы и получать 

необходимую им поддержку или помощь, что обеспечивает 

удобство для потребителей, некоторые клиенты используют только 

онлайн каналы, чтобы избежать личного общения с продавцами.  

Информация 

Ключевая 

информация для 

потребительских 

покупок 

Простота доступа к данным Поскольку клиенты редко имеют 

возможность взаимодействовать с продуктом или услугой в 

Интернете до принятия решения о покупке, онлайн-продавцы 

обычно предоставляют больше информации о продуктах, 

доступных клиентам во время покупки, а клиенты размещают 

объем информации. который соответствует потребностям и 

получает информацию с веб-сайта, и потребители могут 

воспользоваться комментариями других клиентов, прежде чем 

принимать решение. 

Подкреплени

е 

Это основное 

оправдание 

потребительских 

покупок. 

Совершая покупки, потребитель ожидает от интернет-магазинов 

конфиденциальности и безопасности, а наличие на сайте 

возможности предоставления информации о своем физическом 

местоположении (адрес офиса и контактные телефоны) повышает 

лояльность потребителей.Однако на практике не все интернет-

магазины и маркетплейсы оправдывают ожидания потребителей, 

что приводит к снижению уровня доверия потребителей к онлайн-

покупкам. 

Инстинкт 

интернет-

покупателей 

«стадо к 

группе» 

Фактор, который 

оказывает 

существенное 

влияние на 

решение о покупке 

Каждая онлайн-транзакция имеет элемент стресса, и это связано с 

тем, что потребители рискуют купить некачественные товары, и 

для этого им приходится читать отзывы покупателей и рейтинги 

продуктов, и важно отметить, что чем больше транзакций и 

положительных комментариев , тем выше интенсивность покупок. 

Спонтанные 

или 

спонтанные 

покупки 

Импакт-фактор 

для совершения 

покупки с 

компонентами 

интернет-

маркетинга. 

Интернет-маркетинг направлен на достижение эффективных 

продаж за счет рекламы, пиар-кампаний и SEO-инструментов, 

определяющих влияние на потребителя и его склонность к 

спонтанным покупкам Повышение вероятности совершения 

сделки. 

Ценовые 

прогнозы 

онлайн-

покупателей 

Главный стимул 

для покупок в 

Интернете 

Цена является основной характеристикой товара, которая 

интересует потребителей, и ценовые ожидания онлайн-

покупателей, как правило, ниже, т.е. при совершении покупки 

онлайн потребитель ожидает, что цена товара будет ниже, так как 

продавец не тратит деньги на аренду, обслуживание помещений 

магазина или на заработную плату продавцов. 

Ожидайте 

большой 

ассортимен

т товаров 

Широкий 

ассортимент 

товаров и услуг 

обеспечивает 90% 

успешной онлайн-

покупки. 

Во всех интернет-магазинах обычно доступны торговые площадки, 

представляющие собой широкий спектр важных для потребителя 

товаров и услуг, так как онлайн-потребитель ожидает увидеть в 

интернет-магазине больший ассортимент товаров, чем на полках в 

традиционных магазинах, а без изучения поведенческих мотивов 

покупателя невозможно добиться Высоких продаж в Интернете. 

Источник: Разработано автором на основание данных [19-21]. 
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Благодаря электронному маркетингу покупатели могут немедленно 

покупать товары. Тем не менее, благодаря множеству преимуществ, которые 

электронный маркетинг приносит потребителям Риск мошенничества для 

потребителей с точки зрения достоверности информации, представленной 

через цифровые медиа, выше, чем в реальной среде. В результате многие 

потребители склонны покупать известные бренды через цифровые медиа из-

за их доверия к этим брендам.  

Чтобы исключить риски мошенничества, удовлетворенность потребителей 

инструментами электронного маркетинга зависит от состояния технологий 

потребительского интерфейса, таких как безопасность, надежность, скорость, 

простота, качество контента, безопасность и надежность платежных систем.  

Также от маркетинговые аспекты этого интерфейса, такие как 

привлекательность используемых стратегий ценообразования, качество 

обслуживания и надежность логистической поддержки.  

Удовлетворенность потребителей услугами, предоставляемыми на 

электронных рынках, не только увеличивает повторные покупки, но, скорее, 

приводит к созданию доверия к электронный бизнес, который поддерживается 

репутацией организации и качеством ее коммуникаций.  

Существует множество причин, по которым люди совершают онлайн-

покупки в любом месте и в любое время, не заходя в магазин и не имея 

возможности найти тот же товар по более низкой цене путем сравнения разных 

сайтов. В то же время они также хотят избежать давления со стороны личных 

продавцов в магазине. Одной из основных причин, по которой потребители 

отказываются от покупок в Интернете, является неудовлетворенность, и 

организации должны знать о серьезных проблемах, которые приводят к 

неудовлетворенности покупками в Интернете.  

Известно, что индивидуумы склонны в ряде случаев отказываться от своих 

идей в пользу мнения большинства, а Интернет способствует тому, чтобы 

потребители могли легко отслеживать действия других, проявляя этот эффект 

в полной мере, а удовлетворенность клиентов с транзакцией, которая 

происходит на электронных рынках, не только увеличивает повторные 

покупки, но и приводит к созданию доверия к электронному бизнесу, которое 

поддерживается репутацией организации и качеством ее коммуникаций . 
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РАЗДЕЛ 3 

ЛОЯЛЬНОСТЬ И ВИРТУАЛЬНЫЕ РЫНКИ  

3.1 ПРОГРАММЫ ЛОЯЛЬНОСТИ 

Бизнес-среда является высококонкурентной, и организациям необходимо 

более тщательно формулировать свои стратегии онлайн-маркетинга, 

поскольку необходимо уделять внимание сбору и анализу информации о 

различных клиентах и конкурентах, с возможностью постоянной поддержки 

клиентов. 

 Программы лояльности высоко ценятся потребителями потому, что они 

сегментируют клиентов на основе типа услуги, которую они хотят получить, 

и предоставляют своевременные, актуальные, персональные и 

контекстуальные сообщения и предложения. Развитие интернет-технологий 

создало цифровую среду, характеризующуюся тем, что производители и 

потребители имеют равный доступ к информации в одном месте, с 

возможностью взаимодействия для получения быстрой обратной связи. 

Электронный маркетинг основан на подходе персонализации, а это 

означает, что возникает необходимость знать предпочтения и потребности и 

интересы и другие данные потенциальных клиентов на мировом рынке. В 

результате развития инновационных технологий и появления новых 

инструментов управления широкое распространение получили новые 

маркетинговые программы лояльности. Стоимость привлечение новых 

клиентов обходится организации во много раз дороже, чем увеличение продаж 

существующим потребителям, поскольку потребители представляют собой 

прибыль организации [1]. 

Концепция лояльности: Лояльность клиентов относится к желанию 

покупать или неоднократно иметь дело с брендом в результате опыта, 

приобретенного клиентами, усилий службы поддержки клиентов и 

предоставления ценных преимуществ в виде продуктов, полученных этим.  

Таким образом, программа лояльности клиентов представляет собой 

маркетинговую и рекламную деятельность. Она побуждает клиентов часто 

возвращаться к этим фирменным продуктам, будь то путем повторной 

покупки продуктов, продления подписки на услуги или поиска другой формы 

взаимодействия, которая улучшает отношения с клиентами в способ, 

обеспечивающий прибыль бренда за предоставляемые им услуги. 

Программы лояльности особенно эффективны в сферах, где затраты на 

привлечение новых клиентов высоки.  
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Организация маркетинговой работы во многом определяется разными 

этапами. Исходя из целей, предусмотренных программами лояльности 

организации, их реализация обеспечит эффективность и прибыльность 

электронного маркетинга с учетом поставленных целей.  

Однако правильная форма программы лояльности клиентов важна и 

необходима для успешной миссии организации и ее реализации. достижения 

своих бизнес-целей и стратегических задач.  

Программы лояльности клиентов преследуют разные бизнес-цели. 

Предоставляя доказательства сделанных предложений, автор разработал 

Научные концепции и обобщения при определении основных задач, 

решаемых программами лояльности, показаны на рис. 11. 

Рис. 11. Ключевые бизнес-задачи программ лояльности современных компаний 

Источник: Сформировано автором на основание [2-3]. 

 

На основании этого автор сформулировал основные этапы формирования 

эффективных программ лояльности организации, которые представлены на 

рис.12.  

Сбор данных. Информация об участниках помогает анализировать поведение 
потребителей и создавать персонализированные промопредложения

Создание эмоциональной привязанности к бренду. Программа помогает 
формировать лояльную, преданную клиентскую базу. Клиенты получают приятные 
подарки и возвращаются за покупками вновь

Удержание клиентов. В программу лояльности включают механики для
возвращения ушедших клиентов и предотвращения оттока. Промоактивности
мотивируют к повторным покупкам. Системы поощрений удерживают
пользователя внутри платформы или цифровой экосистемы.

Увеличение прибыли. Вознаграждения стимулируют покупать чаще, класть 
больше товаров в корзину и увеличивать средний чек.

Привлечение новых клиентов. Эта задача решается с помощью прямой рекламы 
программы лояльности или приглашения новых участников по реферальной ссылке.
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Рис. 12. Основные этапы формирования эффективной программы лояльности компаний в 

современных условиях 

Источник: Сформировано автором на основание [2-3]. 
 

1. Детальное изучение и анализ клиентов организации: Первым шагом к 

созданию эффективной программы лояльности является проведение 

детального изучения и анализа существующих клиентов, что поможет 

сформировать окончательное представление о целевой аудитории и понять 

целевых клиентов компании. программе лояльности и сегменту, к которому 

они принадлежат, что будет определять их мотивацию присоединения к 

специальной программе лояльности в организации [3]. 

2. Определить тип вознаграждения/программы лояльности клиентов. 

Для вознаграждения клиентов в программах лояльности используются 

различные механизмы и виды вознаграждений, основанные на результатах 

исследования рынка. Поскольку они определяют, какие потребители 

предпочитают бесплатные продукты, а кто предпочитает скидки и 

специальные предложения предлагает и хочет получить бесплатные образцы 

продукции организации и получить возможность выиграть призы, что требует 

от каждой организации тщательного рассмотрения выбора подходящих типов 

стимулов и вознаграждений для клиентов при разработке стратегий 

электронного маркетинга и программ лояльности. 

3. Внедрите простую и понятную программу лояльности: Помните, что 

чем сложнее программа лояльности, тем сложнее убедить клиентов 

присоединиться к ней. Простота использования — основная причина участия 

в программе лояльности [3]. 

4. Мультиканальное 
взаимодействие

5. Избегать ошибок и 
просчетов в рамках 

организации 
программы лояльности

6. Сделать 
вознаграждение 

ценным и 
легкодостижымим 

7. Оценка эффективности 
и корректировка 

программы лояльности 

1. Изучение и 
детальный анализ 

клиентов компании

2. Определения типа 
вознаграждения/ 

программы лояльности 
для клиентов

3. Реализация простой 
и понятной программы 

лояльности
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4. Многоканальное взаимодействие. Интенсивное развитие электронных 

каналов и их внедрение во все сферы человеческой деятельности 

характеризуется тем, что каждый человек в мире использует эти инструменты 

в своей повседневной жизни, которые должны быть интегрированы в 

программу лояльности. Клиенты будут активно участвовать в программах 

лояльности, если у них есть доступ к информации о вознаграждениях со своих 

смартфонов, они также предпочитают получать информацию о программе 

лояльности посредством периодических текстовых сообщений, использовать 

мобильные приложения и просматривать информацию на сайте с помощью 

ноутбука или настольного компьютера, мульти- распространение бренда 

организации в электронных каналах приветствуется и дает большое 

конкурентное преимущество [4]. 

5. Избегайте ошибок и просчетов внутри организации программы 

лояльности. Чтобы обеспечить успех программы лояльности, необходимо 

избегать ошибок, которые могут вызвать разочарование среди участников 

программы лояльности, таких как просроченные баллы, отсутствие желаемых 

вознаграждений (из-за ненадлежащего обновления каталог или внесение в 

него изменений). Общение с представителями организации, не имеющими 

необходимых знаний о программе, чрезмерное количество электронных 

писем. Важно отметить, что эффективность программы лояльности во многом 

зависит от правильного подхода, хорошо продуманная стратегия, исправление 

и предотвращение ошибок [5]. 

6. Оценка эффективности и изменение программы лояльности. В 

бизнес-среде существует множество важных показателей, которые 

необходимо учитывать для оценки общей эффективности программы 

лояльности, таких как уровень удержания клиентов, уровень ухода клиентов, 

индекс лояльности и оценка усилий клиентов.  Если программа лояльности 

успешна, к ней должно присоединиться больше людей, что со временем 

должно увеличить коэффициент удержания клиентов. Если цифры 

неудовлетворительны, необходимо внести необходимые изменения и 

корректировки. Изменения должны основываться на производительности 

программы и реакции клиента [ 7-6 ]. Необходимо отметить, что любая 

программа лояльности, разрабатываемая современными организациями в 

рамках стратегии электронного маркетинга, имеет преимущества и 

недостатки, которые были представлены автором. В таблице 4 показаны 

основные преимущества использования программы лояльности в рамках 

стратегии электронного маркетинга для современных организаций. 
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Таблица 4 

Основные преимущества использования программы лояльности в рамках 

стратегии электронного маркетинга для современных организаций. 

Преимущества 

программ лояльности 
Особенности и характеристика 

Сбор данных о клиенте 

для построение 

коммуникаций 

Для того чтобы стать участником программы лояльности, клиенту 

зачастую нужно оставить некоторые дополнительные данные о себе, 

что позволит в будущем делать более точные рекламные кампании и 

организовывать коммуникации. 

Улучшение 

коммуникаций с 

покупателями 

Участники программы лояльности получают более 

персонализированное общение, им помогают при выборе и особое 

внимание уделяют в техподдержке. Все это повышает вероятность того, 

что лояльный клиент останется доволен коммуникацией с брендом и 

продолжит совершать покупки в будущем. 

Уменьшает отток 

клиентов 

Многим клиентам проще покупать у одной компании снова и снова и 

получать выгодные бонусы, чем искать другую надежную компанию, 

перестраиваться и рисковать. Наличие рациональной и интересной для 

клиентов программы лояльности является ключевым конкурентным 

преимуществом. 

Привлечение новых 

клиентов 

Выгодная программа лояльности сама по себе является хорошим 

конкурентным преимуществом, благодаря которому многие клиенты 

могут решиться на первую покупку в компании и остаться в лояльных 

и постоянных клиентах. 

Источник: Сформировано автором на основание [ 7-8 ]. 

 

Следует отметить, что формирование основных этапов организации 

программы лояльности может видоизменяться в зависимости от целей 

организации, однако представленные этапы являются основополагающими и 

должны быть выполнены для обеспечения эффективности и результативности, 

что характеризуется тем, что что данное направление актуально и необходимо 

в стратегии электронного маркетинга современных организаций и требует 

более взвешенного и серьезного подхода при разработке и формировании 

плана мероприятий, связанных с программой лояльности.  

Прежде всего, организация должна выбрать подходящую модель для 

программа лояльности, так как это зависит от маркетингового бюджета, 

размера целевой аудитории, доли рынка и других факторов.  

Необходимо подчеркнуть, что программа лояльности важна и необходима в 

стратегии электронного маркетинга организаций, так как основные 

недостатки программ лояльности представлены автором в табл. 5. 

Таблица 5 
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Ключевые недостатки формирования программ лояльности в рамках 

стратегии электронного маркетинга современных компаний 

Недостатки 

программы 

лояльности 

Особенности и характеристика 

Ограниченное 

количество приемов и 

инструментов в 

программе лояльности 

В высококонкурентной нише и другие компании уже используют 

программу лояльности, будет трудно отстроиться от них и 

предложить что-то уникальное, что привлечет внимание клиентов. 

Трудно определения 

новых клиентов от 

постоянных 

Некоторые клиенты могут вступить в программу лояльности только 

ради получения мгновенной выгоды в виде бонуса на желаемую 

покупку. Из-за этого могут возникнуть сложности при оценке 

эффективности программы лояльности и выделения новых и 

постоянных клиентов. 

Условия участия могут 

отталкивать клиентов. 

Зачастую клиентам необходимо поделиться некоторыми 

персональными данными, чтобы принять участие в программе 

лояльности. Не все пользователи готовы делиться ими, вследствие 

чего можно потерять потенциальных клиентов. Важно определиться 

с тем, какие данные запрашивать у покупателей для участия в 

программе, чтобы не отпугнуть их. 

Источник: Сформировано автором на основание [ 8-7 ]. 
 

Следует отметить, что программы лояльности в рамках стратегии 

электронного маркетинга могут быть нескольких типов и зависят в 

большинстве случаев от маркетинговых задач и стратегических целей, 

которых стремятся достичь организации. Соответственно, автор на основе 

анализа научных исследований и современных методов организации 

программ лояльности сформировал основные виды программ лояльности, как 

показано на рис. 13. 

Рис. 13. Основные виды программ лояльности в современных условиях ведения бизнеса 

Источник: Сформировано автором на основание [ 13-9 ]. 

 

Программа лояльности зависит от системы управления взаимоотношениями 

с клиентами, так как содержит данные анкеты.Что реализуется при выпуске 

карты для участников программы, а также данные о покупках, CRM-система 

помогает отслеживать эффективность программы лояльности, автоматически 

Дисконтная Бонусная Кэшбэк Немонетарные

Партнерская Зонтичная
Индивиуальные 

предложения
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собирать и сортировать данные о поведении клиентов и тем самым улучшать 

стратегию электронного маркетинга организации [8]. Современные условия 

ведения бизнеса характеризуются разнообразием методов и методов 

организации коммуникаций с целевой аудиторией и разнообразием программ 

лояльности, разрабатываемых организациями для достижения желаемых 

результатов, с акцентом на существующие виды программ лояльности, 

разрабатываемые в рамках стратегий электронного маркетинга.  

1. Программа скидок: Данный вид программы лояльности отличается 

простотой применения и использования, так как является наиболее широко 

используемым и востребованным в сфере бизнеса. В рамках этого типа 

программы организации предлагают клиентам скидки, как фиксированные, 

так и накопительные. , которые применяются ко всем или части товаров в 

автономном режиме. Покупатели предъявляют дисконтную карту или код из 

приложения. При совершении покупок в Интернете скидка отображается в 

вашей учетной записи на сайте и применяется автоматически. Недостатком 

накопительных скидок является то, что многие из них маркетплейсы 

используют этот инструмент не совсем прозрачно, так как скидка в момент 

покупки не стимулирует клиента к возврату, не дает конкурентных 

преимуществ и снижает прибыль организации [9].  

2. Программы лояльности: Этот вид программы лояльности 

характеризуется тем, что вместо скидки предоставляются бонусные баллы или 

ваучеры, которые клиент тратит на другие продукты организации или 

партнеров. Награды выдаются в процентах от покупки. Баллы можно 

использовать при оплате следующей покупки., что стимулирует покупателя к 

возврату, за покупку определенных товаров даются дополнительные бонусы, 

для такой акции привлекаются партнеры для разделения затрат, например, 

дается 10 баллов. за покупку 5 баллов компенсирует продавец, 5 баллов - 

поставщик в качестве бонуса, Предлагают бесплатные подарки, сувениры или 

бесплатные товары или услуги. Например, мастер маникюра «снимет лак 

бесплатно» на повторный визит. Есть много других методов [ 8-9 ]. 

3. Кэшбэк как программа лояльности: Вид бонусной программы, при 

которой часть денег за покупку возвращается покупателю. Кэшбэк активно 

используется банками, мобильными операторами и коммерческими 

организациями. Важно отметить, что в последнее время кэшбэк-порталы 

разрослись и приобрели популярность. лет, т.к. платформа для перевода или 

перенаправления покупателя на сайты компетентных интернет-магазинов, 

имеющих партнерские соглашения, где покупатель получает возврат 
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определенного процента стоимости товара с кэшбэк-маркета, а не от продавца 

данный товар (партнерский интернет-магазин )[10]. 

4. Неденежное стимулирование: Данный вид программы лояльности 

предполагает вознаграждение клиентов и покупателей не бонусами и 

скидками, а нематериальными выгодами.Каждую из предлагаемых выгод 

следует рассмотреть более подробно:  

• Экологические акции: Организации приглашают клиентов участвовать в 

экологических инициативах, например: сдавая старую одежду на переработку, 

в магазинах покупатели могут обменять косметическую упаковку или старую 

продукцию по сниженной цене или со скидкой. 

• Благотворительность: Организация заключает договор с 

благотворительной организацией, по которому покупателям предлагается 

перевести часть вознаграждений или баллов в конкретный фонд. 

• Улучшенный уровень обслуживания: клиентам предоставляются особые 

возможности и привилегии, участники первыми получают доступ к новым 

продуктам до их поступления в продажу, упрощенный возврат или 

дополнительные услуги. 

• Мотивационные игры: В программе лояльности используются игровые 

механики, такие как индикатор выполнения, сбор призов и достижений, сбор 

значков. Этот тип программы лояльности отличается своей спецификой и 

уникальностью, что поможет привлечь внимание клиентов за счет 

интересного подхода. , и практически имеет успех [11]. 

5. Стимулирование партнерства. Этот тип программы лояльности 

объединяет несколько брендов со схожей целевой аудиторией, не являющейся 

конкурентом. Примерами могут служить авиакомпании, гостиничные сети и 

рестораны. Эти программы позволяют расширить клиентскую базу за счет 

партнеров при запуске программа лояльности с брендами. Другой бизнес, 

нужно внимательно изучить состав партнеров и спрогнозировать выгоды, 

которые получит организация, обычно выбирают несколько мировых брендов 

[ 11-12 ].  

6. Комплексная программа стимулирования: Программа 

вознаграждений распространяется на потребителей продукции в рамках одной 

экосистемы, которая объединяет разные регионы, среди всех организаций под 

одним частным брендом или зонтичным брендом. Основная миссия – 

интеграция всех услуг организации в жизнь пользователя. Выбирает 

организации, имеющие большую группу брендов Иногда создают единую 

программу лояльности, охватывающую все проекты, а не реализуют 

индивидуальные программы лояльности для каждого бренда с отдельной 
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системой взглядов и точек. Комплексные стратегии отличаются от стратегий 

партнерских организаций тем, что все задействованные бренды связаны 

между собой, в отличие от системного партнерства не все заинтересованные 

организации могут участвовать в комплексной системе, это исключает 

сотрудничество с недобросовестными партнерами и позволяет обеспечить 

одинаково высокое качество товаров и услуг клиентам в рамках программы 

лояльности [13]. 

7. Специальные предложения: Этот тип основан на качественном анализе 

и изучении данных о клиентах организации. На основе этого анализа 

создаются индивидуальные программы лояльности, где искусственный 

интеллект анализирует поведение клиентов и предлагает реальное 

вознаграждение за целевое действие. За одно Участнику это скидка на 

любимый товар, а для другого участника - повышенный бонус на следующий 

заказ или промокод при покупке от фиксированной суммы. Все эти 

инструменты позволяют убедить клиента в том, что он особенный и для него 

существует специальное предложение, что является достаточно значимым 

конкурентным преимуществом на мировом рынке. Благодаря омниканальным 

программам создается полноценная система идентификации пользователя 

внутри и снаружи сети. Все это дает возможность понять его потребности и 

механизмы мотивации. Гораздо лучше, а значит создать наиболее актуальное 

и точное предложение для каждого потребителя, поражая именно те желаемые 

триггерные точки. 

3.2. ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЭЛЕКТРОННЫХ РЫНКОВ 

 

Электронный рынок - это форма электронного бизнеса, которая позволяет 

потребителям делать покупки в Интернете и приобретать товары и услуги 

непосредственно у продавцов, а также способ продавать товары и услуги через 

Интернет, организации или владельцы бизнеса могут воспользоваться этим 

процессом для передачи своего имиджа. или впечатление на потребителей. 

Электронный рынок - это виртуальный рынок, созданный через Интернет и 

представленный веб-сайтом, концепция которого аналогична традиционному 

рынку на местах, поскольку отдельные лица, торговцы или организации 

предлагают свои товары и услуги, ориентируясь на определенные категории 

покупателей через веб-сайт. Интернет для удовлетворения нужд и 

потребностей и облегчения совершения Электронных процессов купли-

продажи К участникам электронных рынков относятся продавцы, покупатели, 

посредники, а также организации, обеспечивающие рыночную 

инфраструктуру Взаимодействие участников рынка при купле-продаже 

продукции и другие виды рыночной деятельности представлены процессами, 

которые могут включать разработку новых продуктов, исследование рынка, 

поиск поставщиков и заказ продукции, поставку и потребление. 
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Важность электронного рынка 

 Электронный рынок стал важным местом вдали от традиционного рынка, 

потому что он предоставляет большое разнообразие услуг и продуктов в 

одном месте, что облегчает человеку завершение процесса покупки без каких-

либо усилий, нужно только просматривать специализированные сайты при 

покупке и продаже и выбирать соответствующие продукты или услуги. 

Основные формы взаимодействия участников электронного рынка 

представлено на рис. 14. 

 
Рис. 14. Основные формы взаимодействия учасников электронного рынка 

Источник: Составлено автором на основание данных [ 14-15 ]. 
 

Продавцы представлены организациями разного размера, расположенными 

в разных географических зонах и на разных этапах внедрения инструментов 

электронного бизнеса. Все международные организации, работающие на 

современных рынках, можно разделить на три группы по типам ведения 

бизнеса на электронных рынках, которые представлены на рис. 14.

Рис. 14. Основные виды ведения бизнеса на электронном рынке в мире 

Источник: Разработано автором на основание [ 14-16 ]. 

Совместная разработка продукта, бухгалтерский учет и решение коммерческих 
споров;

Общие закупки, транспорт и логистика;

Бизнес-администрирования (предоставление разрешений, лицензий, 
концессий, сбор налогов);

Транспорт и поставки, автоматическая торговля электронными товарами;

Традиционные 

Смешанные Электронные 
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1. Традиционные рынки: это место встречи партнеров маркетингового процесса от 

продавца/покупателя/а иногда и посредника на рынках, которые работают в реальной 

физической среде и не трансформируются в бизнес-среду электронного маркетинга, если 

только они не вынужден сделать это в силу обстоятельств. 

2. Электронные рынки: это виртуальный рынок, на котором осуществляются 

электронные операции по поиску продуктов или услуг через веб-сайты этих продуктов, а 

затем отправка заказов на покупку для получения необходимых продуктов, что происходит 

только в интернет-среде. 

3. Смешанные рынки: это те, которые работают на традиционных рынках 

и осуществляют некоторую работу в своей деятельности через Интернет. 

Покупатели на электронных рынках несколько отличаются от покупателей на 

традиционных рынках, поскольку доступ в Интернет связан с приобретением 

оборудования и определенным уровнем соответствующих знаний, поэтому 

для пользователей Интернета характерен более высокий уровень знаний по 

сравнению со средним потребителем в реальный рынок. Согласно 

исследованиям, проведенным СМИ Metrix Media и McKinsey Online, 

покупателей можно разделить на категории [17].  

Критерии успеха интернет-магазинов: 

1. Безопасность и конфиденциальность: Элементы конфиденциальности и 

безопасности являются одними из основных требований для обеспечения 

уверенности пользователей в этом продвинутом способе совершения покупок 

Таким образом, успех этого процесса зависит от наличия этого требования 

Защита финансовой информации о потребителях Это также важно, и 

организации, занимающиеся маркетингом через Интернет, должны это 

осознавать.Вы также должны приложить все усилия, чтобы смягчить эти 

опасения через третью сторону, обычно через государственное учреждение. 

2. Простота работы с Интернетом: Клиенты стремятся к простоте и простоте 

работы с Интернетом, а также к более простому получению необходимой им 

информации и быстрому и легкому выполнению необходимых операций и 

транзакций, таких как выдача заказов на покупку или запросов., а потому 

отсутствие простоты в интернет-среде может негативно сказаться на 

покупках. 

3. Качество отношений и деловых отношений: многие организации 

стремятся общаться с клиентами, и это делается, полагаясь на базу данных, 

которую организация готовит для своих клиентов.Через базу данных 

организация может общаться с клиентом, а затем определять его желания и 

Следует отметить, что некоторые веб-сайты в Интернете предоставляют 

потребителям ценные услуги, в том числе напоминают им об информации и 

их заказах в предыдущий раз, чтобы избежать проблем с заполнением данных 
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Поэтому осознание организациями важности общения с клиентов оказывает 

значительное влияние на принятие онлайн-покупок. 

4. Последующее обслуживание клиентов: это важно для клиентов, и это 

делается путем отслеживания заказа на покупку от начала до конца, пока не 

будет достигнуто удовлетворение клиента [18]. 
 

3.3.ПЛАТФОРМЫ ЭЛЕКТРОННОГО МАРКЕТИНГА И 

ПОТРЕБИТЕЛЬ 

Электронный рынок представляет собой информационную систему между 

организациями. В процессе взаимодействия между несколькими 

покупателями и продавцами осуществляется такая рыночная деятельность, 

как выявление потенциальных партнеров, выбор конкретных партнеров, 

проведение маркетинговых мероприятий за счет снижения издержек на 

электронных рынках.  

Это может значительно усилить ценовую конкуренцию между продавцами 

и таким образом, снизить цены для покупателей или разрешить покупателям 

и продавцам взаимодействовать напрямую, без барьеров для входа на рынок 

для новых участников рынка и со свободным доступом к информации для всех 

участников, упразднив роль посредников.Электронная маркетинговая 

площадка представляет собой веб-сайт, организующий процесс заключения 

договоров и сделок между продавцом и покупателем и проведения 

финансовых и маркетинговых операций.  

Возможности сети Интернет позволяют заключать сделки в режиме 

реального времени и продавцам и покупателям со всего мира. Мир может 

участвовать в деятельности маркетинговой платформы. Это также должно 

обеспечить развитие торговых площадок с более эффективным потоком и 

свободу для информации, продуктов, услуг и платежей, таких как работа с 

бизнес-институтами, с возможностью создания электронной -торговые 

платформы различных участников электронных рынков для удовлетворения 

конкретных потребностей [ 91-16 ]. 

Первый тип – посредством крупных организаций может быть создана 

электронная маркетинговая площадка для привлечения поставщиков, и этот 

тип электронной маркетинговой площадки возник в результате максимальной 

оптимизации процесса закупок со стороны крупных организаций. Первая из 

таких электронных маркетинговых площадок возникла в автомобильной 

промышленности, которая объединила General Motors, Ford и DaimlerChrysler 

[19]. 
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Второй тип осуществляется при посредничестве продавцов. Платформы 

электронного маркетинга создаются с целью привлечения большего 

количества клиентов и снижения затрат. Электронные торговые площадки, 

которые создаются и управляются третьими лицами, предназначены для связи 

платформы электронного маркетинга. Их можно разделить на вертикальные, 

ориентированные на конкретную отрасль или тип продукта. и к 

горизонтальным (функциональным), бизнес-ориентированным с ориентацией 

на конкретные бизнес-процессы. 

Рис. 15. Ключевые виды электронных торговых площадок в мире 

Источник: Разработано автором на основание [ 16-19 ]. 

 

Категории онлайн-покупателей: 

1. Переговорщики: это переговорщики, которые составляют 8% 

интернет-пользователей и любят постоянно искать, где купить товары по 

самым низким ценам, к этой категории относится половина всех онлайн-

покупателей. 

2. Звонящие: им нравится поддерживать связь, они реже совершают 

покупки в Интернете и предпочитают участвовать в таких действиях, как 

общение в чате или отправка приветствий, и часто интересуются брендами, 

которые они знают в реальной жизни, и около 35% онлайн-пользователей 

принадлежат к этому категория. 

3. Развлекатели: обычные люди и любители активного отдыха 

используют Интернет для получения информации, а широкая публика часто 

Cоздаваемые 
покупателями 
(Buyer-Driven)

Cоздаваемые третьей 
стороной (Third-Party-

Driven)

Cоздаваемые 
продавцами 

(Supplier-Driven 
или Seller-

Driven)
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посещает веб-сайты для получения финансовых обзоров и новостей, а 

любители активного отдыха предпочитают спортивные и развлекательные 

сайты, и эти две категории составляют большой трафик. В данном случае это 

задача продавцов, так как конвертировать трафик в процесс покупки. 

4. Концессионалисты: сторонники упрощения жизни совершают более 

половины всех сделок в Интернете, и их главный принцип - покупать 

напрямую из рук в руки и экономить время. 

5. Браузеры: путешественники (или серферы) составляют лишь около 

10% пользователей, но просматривают в 4 раза больше веб-страниц, чем 

другие пользователи, и на их долю приходится около 35% общего времени, 

которое пользователи проводят в Интернете, и их привлекают сайты, которые 

постоянно совершенствуются. и обновлено. 

При изучении и анализе электронных рынков отсутствует единая, 

общепризнанная система моделей взаимодействия участников электронного 

рынка [16]. 

Типы интернет-магазинов по дизайну: 

1. Справочник (каталог): Это виртуальный каталог, который собирает 

каталоги от многих поставщиков и представляет их целевым группам 

покупателей. Здесь покупатели могут получить много информации и сравнить 

товары, но по разным критериям, включая цену, дату доставки. , 

предоставленные гарантии и т. д., и рынки получают от этого типа доход от 

комиссий за транзакции и рекламных сборов с продавцов. 

2. Аукционы предоставляют продавцам возможность продать свой 

инвентарь: покупатели соревнуются друг с другом, чтобы получить более 

высокую цену. Поскольку аукцион изначально начинается с низкой цены, 

покупателей привлекает возможность купить со скидкой, а продавцов, в свою 

очередь, свою очередь, привлекает то, что у них есть доступ к новым рынкам 

сбыта и возможность более быстрого оборота. На товарно-материальные 

запасы цена не фиксируется, как на сайтах-каталогах, а определяется в ходе 

аукциона. Краткосрочные аукционы стали обычным явлением, и продавцы 

конкурируют друг с другом, чтобы продать товары или услуги. 

3. Фондовые биржи: анонимные торговые платформы, которые 

позволяют покупать и продавать товары на спотовом рынке (рынок с 

немедленной доставкой и оплатой). Цены на бирже регулируются 

соотношением спроса и предложения и могут колебаться в широких пределах. 

Важна анонимность участников, особенно в сферах, где реклама может 

нанести ущерб конкурентным позициям покупателя или продавца и повлиять 

на цены, например, в энергетическом секторе. 
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4. Онлайн-торговля: Виртуальная торговля финансовыми активами 

через Интернет, т.е. покупка и продажа валют, акций и цифровых валют через 

торговые платформы, предоставляемые брокерскими организациями, с целью 

получения прибыли от движения цен этих активов в ожидаемом направлении. 

5. Электронное обучение: средство, поддерживающее образовательный 

процесс и превращающее его из стадии идеологической обработки в стадию 

творчества, взаимодействия и развития навыков, которое сочетает 

преподавание и обучение во всех его электронных формах с использованием 

компьютеров и их носителей и сети в области информатики и ее сети. 

6. Электронный туристический бизнес: это группа туристических 

услуг для электронного туристического бизнеса, который является одним из 

наиболее важных и жизненно важных рынков в Интернете.иРост сектора 

туристического бизнеса привел к маркетингу его услуг через Интернет. 

Предпочтительно приобретать их у ведущих и известных туристических 

агентств, а не напрямую у авиакомпаний, поскольку эти агентства предлагают 

комплекс туристических услуг (услуги по продаже билетов, услуги по 

бронированию отелей, услуги по аренде туристических автомобилей и т. д.). 

7. Веб-сайт электронной коммерции: это тип веб-сайта, который 

создается, если вы хотите начать бизнес по продаже товаров и услуг в 

Интернете.Веб-сайт содержит несколько страниц для отображения сведений о 

продукте, страниц оплаты и страницы заказов. 

8. Азартные игры в Интернете: это веб-сайт или электронная 

платформа, ориентированная на клиентов в странах, которые поощряют 

индустрию азартных игр и не облагают ее высокими налогами. Большинство 

сайтов электронных азартных игр направляются в эти области, где действуют 

законы, касающиеся азартных игр. В то время как традиционный игорный 

бизнес регулируется строгими законами и правилами и высокими налогами, 

доступ к ним затруднен, и в стране разрешено ограниченное количество из 

них, что ограничивает конкуренцию. 

9. Личное (блог): это возможность выразить себя и продвигать свою 

работу или таланты. Его можно использовать в первую очередь в 

информационных или развлекательных целях, но его также используют для 

функционального маркетинга [ 20-21 ]. 

Стоит отметить, что подписание договоров через платформы 

электронного маркетинга выгодно как покупателям, так и продавцам. 

Риски работы через сайты электронного маркетинга: 

Возникновение электронной коммерции и сопутствующее развитие, 

которым она стала через Интернет, и отсюда началась необходимость защиты 
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потребителя на электронном рынке, который проникает во время покупок 

путем кражи у сторонних лиц, что требует обеспечения электронных 

магазинов с помощью новейшие электронные системы безопасности и 

защиты. 

1. Технологические риски: 

 Плохое качество связи с интернет-провайдерами. 

 Инструменты шифрования. 

 Внутренняя атака на базы данных веб-сайта. 

 Утечка конфиденциальной информации. 

2. Коммерческие риски: 

 Потеря доверия к поставщику. 

 Неприверженность качеству. 

 Риск отсутствия доступа к послепродажному обслуживанию. 

 Риски несоответствия рыночных цен. 

 Бизнес-риск для продавца заключается в потере контроля над ценообразованием. 

 Повышение конкуренции. 

  Самая сложная логистика. 

 Снижение нормы прибыли. 

 Иногда невозможно достичь ожидаемых результатов. 

 Глобальная конкуренция. 

3. Административные/процедурные риски 

 Получение и доставка. 

 Характер и специфичность продукта. 

 необходимое время. 

 Способы оплаты. 

4. Правовые риски. 

 Безопасность электронных договоров. 

 Финансовые электронные контракты. 

 связанные с брендом. 

 Аутентификация пользователя. 

 Недостатки в правовом законодательстве 

 Вопросы конфиденциальности и безопасности [22]. 

Чтобы узнать важные значения аудитории рынка, необходимо изучить 

веб- сайт, блог и социальные сети компании. Если рынок не предоставляет 

такой информации, то можно проанализировать, как другие продавцы 

размещают рекламу. 

Покупатели получают больше всего информации из маркетинговых 

источников, и степень влияния этих источников зависит от товара и 

покупателя. Наиболее эффективной является личная информация, причем 

коммерческие источники информируют покупателя, а персональные 
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источники информации уделяют необходимое внимание и оценивают 

информацию.  

По мере накопления информации увеличивается информация 

потребителя о наличии товаров и услуг и их характеристиках, а затем 

наступает этап оценки вариантов, на котором потребитель оценивает 

различные варианты на основе информации, содержащейся на предыдущем 

этапе.   
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РАЗДЕЛ 4 

ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ЗАКУПКЕ УСЛУГ 
 

4.1. ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ПОКУПКЕ 

ЭЛЕКТРОННЫХ БАНКОВСКИХ УСЛУГ 

Рынок электронных услуг более сложен, чем традиционные продажи 

продуктов, из-за его специфических характеристик, которые ограничивают 

возможности предложения, таких как нематериальная реальность, 

невозможность увидеть или проверить услуги до их потребления, 

непостоянство, возможность предоставления услуг для будущего 

использования, невозможность получения услуг и поддержания качества 

путем простого обращения к организации. Развитие рынка банковских услуг 

является одним из важнейших факторов экономического развития, так как 

представляет собой результаты изменения потребительского поведения, а 

целью является влияние на потребительское поведение и маркетинговую 

деятельность коммерческих банков, что стало развитием информационная 

среда финансового рынка стала сильным внешним стимулом для достижения 

финансовых потребностей, а с развитием электронных банковских услуг у 

потребителя появилась возможность пользоваться ими без помощи 

банковских служащих Развитие финансовых рынков и доступность сети 

Интернет ресурсы и информация, связанные с банковскими услугами, 

способствовали повышению самостоятельности и свободы выбора, что 

привело к изменению моделей потребительского поведения, так как клиенты 

сначала используют Интернет для выбора банковских продуктов, а затем 

общаются с банками, удовлетворяющими их потребности в рамках 

требований [1].  

Электронный банкинг - это общий термин, используемый для 

обозначения операций, которые позволяют клиентам проводить личные или 

коммерческие банковские операции с использованием электронных и 

коммуникационных сетей. 

Требования к изменению потребительского поведения для улучшения 

банковских маркетинговых кампаний: 

1. Смещение фокуса продвижения с собственной рекламы банка на рекламу 

продуктов. 

2. Повышение внимания к характеристикам качества банковских услуг. 

3. Ориентация на качество банковских услуг является основным 

инструментом банковской конкуренции. 
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При этом важно различать два набора стандартов качества банковских 

услуг, с точки зрения банка и с точки зрения клиента, ориентируясь на точку 

зрения клиента для достижения финансовые потребности изменить поведение 

потребителей банковских услуг, и что значение финансовых потребностей 

возрастает с увеличением самостоятельности потребителей банковских услуг 

и изменения моделей поведения потребителей [2].  

Материальные продукты способны удовлетворять первичные потребности, 

вытекающие из природы индивидов как членов общества. Важность 

удовлетворения таких потребностей, как потребность в еде, одежде, жилище, 

очевидна для любого индивида, не нуждающегося во внешних стимулах для 

жизнедеятельности. знать о них.  

Организации, производящие материальные продукты, предназначенные для 

удовлетворения этих потребностей и прилагающие дополнительные усилия 

для их модернизации. Банковские услуги не могут удовлетворить основные 

потребности непосредственно, так как владение ими физическими лицами 

является не самоцелью, а промежуточным этапом, финансовые потребности, 

которые удовлетворяются, такие как финансирование, инвестиции, 

рационализация денежного обращения, носят второстепенный характер и 

часто имеют значение для потребителей. 

 Кредит на его покупку может возникнуть только при выполнении 

требуемых условий, а развитие информационной среды финансового рынка 

является всего лишь сильным внешним стимулом для достижения 

финансовых потребностей, с развитием технологий дистанционного 

обслуживания, таких как электронный банкинг и услуги Mobile. 

Степень самостоятельности потребителей банковских услуг резко 

возрастает, и предполагалось, что индивидуум в цифровой экономике уже не 

просто рациональный человек, а разумный индивид, появившийся сотни 

тысяч лет назад, или даже экономическое лицо – это физическое лицо с 

экономическим складом ума, сформировавшее условия для развития 

рыночной экономики, а финансовое лицо – это физическое лицо, обладающее 

финансовыми знаниями и финансовым мышлением, как показано на рис. 16. 

 
Рис. 16. Роль человека в цифровой экономике 

Источник: Разработано автором на основание [2-3]. 
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Развитие интернет-сервисов на финансовом рынке во многом повышает 

степень самостоятельности и свободы выбора потребителя банковских услуг. 

Ушли в прошлое времена, когда потребителю приходилось посещать или 

звонить в банк для сравнения условий банковских услуг. В настоящее время 

потребителю не обязательно знать местонахождение банка, достаточно зайти 

на сайт исследователя, чтобы найти информацию о доступных банковских 

услугах, что приводит к изменению моделей поведения потребителей на 

финансовом рынке.  

Традиционная модель поведения потребителя на банковском рынке 

заключалась в следующем: он выбирает оптимальный для себя банковский 

продукт, как показано на рис.17. 

 
Рис. 17. Традиционная модель потребительского выбора на банковском рынке 

Источник: Разработано автором на основание [4-5]. 

 

В контексте электронных услуг второй и третий этапы меняются местами, 

когда клиент сначала выбирает продукт с помощью онлайн-сервисов и только 

затем связывается с банком, который удовлетворяет потребности в продуктах, 

как показано на рис. 18. 

Рис. 18. Новая модель потребительского выбора на рынке банковских услуг. 

Источник: Разработано автором на основание [4-5]. 
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банка, особенно в рекламной политике, а также старых моделей 

потребительского поведения, когда клиенты сначала выбирают банк, а затем 

продукт, с развитием рекламной политики банка. В середине семидесятых 

годов основное внимание в рекламе уделяется уже не банкам, а банковским 

продуктам, которые доминировали в рекламе банковских продуктов для 

банковской деятельности, и преимущество такой формы рекламы состоит в 
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том, что клиенты могут получить исчерпывающую информацию о банковском 

продукте. 

В то же время в конце ХХ века и в условиях усиления конкуренции на 

банковских рынках появилась реклама самого банка как основной формы 

банковской рекламы, которая не содержала конкретной информации о 

конкретных банковских продуктах, но была направлена на привлечение 

внимания клиентов к бренду банка и формирование предпочитаемого ими 

имиджа. Эта рекламная стратегия хорошо работает на повышение роли 

качества банковских услуг в этом плане. Основным инструментом банковской 

конкуренции является качество банковских услуг, а проблема определения его 

стандартов является одним из важных и актуальных вопросов банковской 

теории и практики [2]. 

Наиболее важные изменения в поведении потребителей электронных 

банковских услуг: 

1. Способности адаптироваться к финансовым потребностям. 

2. Потребительской автономии. 

3. Изменение моделей потребительского поведения. 

Развитие интернет-сервисов, предоставляющих информацию о банковских 

услугах, привело к увеличению свободы выбора потребителей и изменению 

моделей их поведения. Исходя из этого необходимо модифицировать 

маркетинговую деятельность банков, сместить фокус с показа рекламы о банке 

к информации о банковских услугах, а также повысить внимание к 

качественным характеристикам банковских продуктов для удержания 

потребителей. 

Удержание потребителя 

Удержание клиентов является одним из основных факторов, отличающих 

растущие организации от застойных организаций. Чем с большей частью 

клиентов поддерживаете отношения и продаете им на регулярной основе, тем 

больше гибкость компании. Стратегия удержания клиентов важна, чтобы 

организация не теряла существующих пользователей на протяжении всего 

цикла продаж и способных конвертировать их в постоянных клиентов - это те, 

кто совершил как минимум 2 покупки. 

Способы удержания клиентов банковских услуг:  

1. Программа адаптации: это процесс подготовки и ознакомления новых 

банковских клиентов с продуктом или услугой, а не открытие их 

самостоятельно. Когда клиенты получают вводную информацию от 

представителей банковских служб, обучение настраивается в соответствии с 

потребностями пользователей.  
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Поэтому, это не только экономит время клиентов, но и сохраняет знания о 

том, как услуги потенциально могут помочь им в достижении целей. 

Подготовка является эффективным инструментом удержания клиентов и 

гарантирует, что люди знают, как использовать услугу и выполнять задачи 

своевременно [6]. 

2. Программа лояльности: это желание клиентов покупать у бренда или 

продолжать иметь с ним дело из-за постоянного потока положительных 

впечатлений и удовлетворенности, а также высокой ценности продукта или 

услуги [7]. 

3. Программа социальной ответственности для банковских организаций: 

организация - это больше, чем просто продукт или услуга, так как клиенты 

смотрят на все, что организация покупает, продает и предлагает своей целевой 

аудитории, и если они чувствуют какое-либо противоречие между заявленной 

позицией бренда и его действия, то они будут очень разочарованы. 

4. Программа обучения клиентов. Программа обучения - это 

долгосрочные инвестиции в клиентскую базу для организаций, направленные 

на создание различных инструментов, таких как базы знаний, форумы и 

сообщества, которые затем используют клиенты, чтобы найти ответы для 

решения проблем с обслуживанием, прежде чем обращаться в службу 

поддержки, и эта программа может выходить за рамки продуктов и услуг 

организации. 

5. Создание обратной связи: трудно улучшить банковский бизнес, если вы 

не знаете, как к нему относятся клиенты. Необходимо наладить процесс 

получения обратной связи и распространения этой информации внутри 

организации. Может потребоваться система качества для сбора , 

анализировать и распространять мнения клиентов и опросы. 

6. Общайтесь регулярно: если клиенты не оставляют отзывов, вам следует 

активно с ними взаимодействовать. Регулярные списки рассылки и личные 

электронные письма для активации помогают установить доверительные 

отношения. Так вы демонстрируете опыт и повышаете удовлетворенность 

клиентов с помощью персонализированных предложений и дополнительных 

продаж. Это позволяет использовать инструменты автоматизации маркетинга, 

такие как управление отношениями с клиентами, в частности, ведение истории 

коммуникаций, знание того, когда клиент в последний раз связывался с ним, и 

возможность принять меры, если взаимодействия не было в течение 

длительного времени. Это облегчает запуск рекламные кампании и любые 

сообщения, например, если срок действия подписки клиента истек, компания 
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может отправить электронное письмо, чтобы уведомить его о необходимости 

продления учетной записи [8]. 

Влияние электронных банковских услуг на поведение клиентов и 

эффективность банка 

Электронные банковские услуги сильно влияют на поведение клиентов за 

счет ожидаемых преимуществ, безопасности, стоимости и удобства, что 

приводит клиентов к укреплению доверия к банку или наоборот, 

производительность банка может быть достигнута только за счет повышения 

качества обслуживания в укрепление отношений с клиентами при 

одновременном открытии новых рынков . Основные детерминанты поведения 

клиентов банка: 

1.  Ожидаемые результаты 

 Ожидаемая выгода: ожидаемая ценность, то есть вероятность того, что 

использование технологии улучшит производительность пользователей в организации. 

 Безопасность транзакций: среди препятствий, с которыми сталкиваются банки, было 

доказано, что безопасность является одним из факторов, определяющих пользователя для 

инициирования или продолжения банковских транзакций. 

2. Выгодные условия: 

 Сложность: отражает степень инноваций в банке, которые в настоящее время 

трудно понять или использовать, поскольку простота использования отражает степень 

отсутствия сложности, поскольку электронные банковские операции являются самым 

простым способом, поскольку они не требуют никаких усилий. 

 Доступ: это одна из функций самой системы, которая относится к скорости и 

простоте общения и просмотра, и наоборот, поскольку люди могут негативно относиться к 

транзакциям онлайн-банкинга из-за сложности или невозможности использования этой 

технологии. . 

 Доверие: обретает свое полное значение, поскольку виртуальный характер 

транзакций заставляет клиентов полагаться на доверие банков, а возможности банков 

ограничены, а потребители будут стремиться уменьшить неопределенность и сложность 

электронных транзакций Доверие - это эффективность, честность , и честность. 

3. Опыт использования технологии: это опыт использования и время использования, 

потому что он дает пользователям навыки и знания, чтобы сделать электронные банковские 

услуги более эффективными и менее дорогими и, таким образом, облегчить транзакции. 

 4. Социальные факторы: способность людей соблюдать эталонные стандарты при 

использовании информационных и коммуникационных технологий. [9]. 

Влияние электронных банковских услуг на деятельность банков: 

Электронный банкинг - это группа электронных каналов, которые 

включают в себя процесс, позволяющий клиентам управлять банковскими 

транзакциями в электронном виде 24 часа в сутки, семь дней в неделю, с 

помощью любых эффективных средств информационных систем, для 
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выполнения каждого типа финансовых транзакций на разных уровнях. 

приложений информационных и коммуникационных технологий. 

1. Повышение качества обслуживания и снижение затрат: банковская 

отрасль прибегла к инновациям, то есть к использованию коммуникационных 

и информационных технологий для повышения качества обслуживания и 

расширения его масштабов, обмена надежной и защищенной информацией и 

т. д. Все это способствует повышению качества банковских услуг, и поэтому 

банки внедряют электронные каналы сбыта для повышения лояльности 

клиенто, следовательно, обязаны улучшать предоставляемые услуги. Все 

авторы маркетинга сходятся во мнении, что внедрение эффективных сетей 

приводит к значительному снижению затрат , эффект масштаба и возможность 

передавать информацию с низкими затратами и создавать широкую 

клиентскую базу. 

2. Открытие новых рынков и расширение спектра услуг. Банк, 

опирающийся на электронные каналы дистрибуции и коммуникации, сможет 

преодолевать пространственные и временные барьеры, открытость для 

поддержания своих клиентов и даже нацеливаться на новые сегменты на 

местных и зарубежных рынках. Это позволяет отметитьь, что широкое 

внедрение электронных банковских транзакций положительно влияет на 

открытие банками новых рынков. 

Технологии помогают организациям предоставлять более качественные 

услуги своим клиентам и, таким образом, компенсировать конкуренцию и 

преодолевать ее.  

Поскольку организация в этом случае меняет свою систему предложений, 

чтобы работать в более комплексной, более согласованной, более богатой и 

более инновационной группе как для организации и самого клиента. 

Внедрение банками On technology дает новые возможности для расширения 

спектра продуктов и услуг, предоставляемых клиентам для удовлетворения 

требований и потребностей, которые отличаются от предложений 

конкурентов. 

  3. Укрепление отношений с клиентами: исследования показали, что 

большинство организаций, участвующих в электронной коммерции, 

использовали укрепление отношений с потенциальными клиентами или 

повышение удовлетворенности существующих клиентов  

Таким образом, мы видим, что внедрение электронных банковских 

транзакций позволяет финансовым организациям укреплять свои отношения. 

со своими клиентами, используя несколько каналов связи, интегрированных и 

доступных в любое время [9]. 
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4.2. ПОКУПАТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ АГЕНТСТВ 

ЭЛЕКТРОННОГО ТУРИЗМА. 

Изучение поведения потребителей туризма является одной из самых 

сложных функций маркетинга, в связи с постоянным движением и 

непрерывным развитием, что требует понимания и тщательного изучения, 

помогающего прогнозировать и интерпретировать процесс поведения, т.е. 

процесс принятия решения о покупке, который выбирает лучший конкретный 

туристический продукт или услугу. Понятие электронного туризма является 

одним из современных понятий, которые переплетаются и тесно 

взаимосвязаны с понятием электронного маркетинга. Они представляют собой 

услуги, предоставляемые информационно-коммуникационными 

технологиями, с целью достижения туристических услуг и их продвижения 

через различные открытые и закрытые сети, основанные на принципах и 

основах электронного маркетинга в сфере туризма. Для создания 

туристической организации требуются современные технологии. Чтобы 

управлять ею при наличии определенных технических знаний и высокого 

уровня технологии в строительстве, эксплуатации и управлении, а 

электронный туризм процветает после его интеграции в экономическую и 

социальную сферу [10]. 

Под поведением потребителей электронного туризма понимается 

совокупность действий и моделей поведения, используемых потребителем 

туризма, связанных с приобретением туристического продукта, для 

достижения потребностей и удовлетворения желаний с использованием 

интернет-технологий с целью активизации работы поставщиков 

туристических услуг и доступа к более эффективным объектам. для 

потребителей туризма, которые включают различные этапы до и после 

покупки. В мире технологий развитие туризма во многом способствовало 

современной тенденции интеграции между различными обществами и 

культурами, а современные туристические услуги стали более гибкими, 

индивидуальными, более привлекательными и доступными для потребителей, 

представляя их в новой информационной форме. При этом все туроператоры 

заинтересованы в публикации информации, касающейся их деятельности и 

продаже туристических поездок через Интернет. Туристические организации 

являются одними из ведущих и активных организаций в применении и 

использовании современных информационных технологий за счет 

использования компьютерных систем для бронирования и хранения билеты на 

авиатранспорт, ж/д услуги и гостиничные номера в различных странах мира. 

Рабочая среда туристических организаций пронизывает сложные 
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коммуникационные системы, благодаря взаимодействию между 

организациями, клиентами, банками, страховыми учреждениями и 

организациями по созданию туристических услуг. Туристические 

организации своевременно реагируют на новые технологические изменения в 

различных областях, связанных с к туризму и созданию новых сфер, методов 

работы и способности к улучшению результатов деятельности и способности 

адаптироваться [9-10]. 

Требования к успеху маркетинга электронного туризма. 

1. Веб-сайт: туризм является одной из наиболее важных областей успешных 

инвестиций, так как он привлекает множество энтузиастов туризма по всему 

миру. Наличие веб-сайта с профессиональным дизайном для привлечения 

клиентов простым способом отображения туристических программ с 

возможностью достижения мира и предлагать туристические программы через 

веб-сайт организации, что упрощает для клиентов просмотр туристических 

программ и бронирование через сайт. Это также позволяет посетителям 

запрашивать бронирование отелей и авиабилетов через Интернет. Процесс 

покупки происходит очень быстро, и поэтому требуется выбрать сайт онлайн-

маркетинга туризма, который обеспечивает высокий процент запросов и в то 

же время увеличивает процент продаж. 

2 . Поисковые системы: должна быть лучшая поисковая система для сайта, 

и она должна быть эффективной в продвижении и укреплении сайта, который 

продается с помощью маркетинга. Домашняя страница должна содержать 

основную информацию о сайте, и для работы этих систем требуется 

специализированный персонал. Чтобы рейтинг сайта в поисковых системах 

был на первых строчках, если работа сделана правильно, то эти поисковые 

системы получат большую отдачу от вложенных средств. 

3. Оплата за клик: модель онлайн-рекламы, используемая для привлечения 

трафика на веб-сайты, при которой рекламодатель платит издателю (обычно 

поисковой системе или владельцу веб-сайта или сети веб-сайтов) при нажатии 

на рекламу. 

4. Использование аудиовизуальных средств способствует 

распространению презентации на сайте, что дает положительные результаты 

в маркетинге туризма через Интернет. Есть некоторые вспомогательные 

средства, которые размещены на сайте и помогают персональным 

компьютерам и сотовым устройствам входить и просматривать, в том числе 

некоторые устройства прямой трансляции, такие как прямое радио, которые 

очень помогут распространению в мире. 
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5. Электронная почта: большинство посетителей веб-сайта не сразу готовы 

к покупке, но когда зрителя просят подписаться на веб-сайт, чтобы 

предоставлять им самую свежую информацию о продуктах для продажи, это 

заставляет их задуматься и принять решение о покупке и возврате. На веб-

сайты, особенно привлекательные предложения в последнюю минуту, 

сообщения и нформационные бюллетени, рассылаемые подписчикам на 

маркетинговых сайтах, могут увеличить их продажи и превратить 

незнакомцев в друзей, а друзей в клиентов, когда они могут путешествовать. 

6. Распространение и бронирование через Интернет: Увеличьте процент 

продаж и сэкономьте время, потому что потенциальные клиенты могут это 

видеть и просматривать Резервирование и оплата должны осуществляться в 

режиме реального времени, а маркетинговый сайт должен быть 

соответствующим, чтобы поставщики и продавцы имели доступ вообще раз. 

Что касается оптовых туристических и туристических организаций, они могут 

продавать больше, потому что на одном сайте отображаются различные 

туристические товары, такие как отели, региональные, местные и 

международные поездки, а также туристические достопримечательности, что 

помогает туристам покупать больше, а расходы для разного размера этих 

групп [14]. 

Преимущества маркетинга электронного туризма для потребителя  

1. Экономия времени и усилий: Предоставление возможности приобрести 

туристический продукт для электронного туриста в любое время и в любом 

месте по сравнению со временем, необходимым туристу в традиционном 

процессе покупки. 

2. Доступность информации: доступность актуальной информации с 

упором на качество информации, необходимой электронному туристу с точки 

зрения характеристик и преимуществ туристических продуктов, а также все, 

что нужно электронному туристу в отношении продукта , что дает ему 

возможность быстро сравнивать и тем самым облегчать принятие решений. 

3. Низкая стоимость: интернет-маркетинг экономит много средств, потому 

что это будет отражено в окончательной цене продажи.Поэтому электронный 

турист, как правило, покупает на сайтах онлайн-туризма. 

4. Удовлетворенность туристов: с помощью технических средств, 

предоставляемых Интернетом, электронный турист может взаимодействовать 

с производителями туристических товаров и услуг. Эти технические средства 

предоставляют возможности для реального общения с туристами, что 

приводит к повышению уровня удовлетворенности клиентов с продукты, 

которые они покупают через электронные туристические магазины. 
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5. Непрерывная коммуникация: из-за непрерывности отношений между 

продавцом и туристом через продавца, предлагающего ему другой продукт, 

обновляя свой продукт другим продуктом, в дополнение к поощрению 

клиентов. [11]. 

Этапы принятия решения о покупке для электронного туриста 

  Это выбор одной из альтернатив, доступных покупателю для принятия 

решения о покупке, например, покупка продукта из множества доступных 

продуктов или покупка продукта определенной марки продукта среди 

нескольких марок, чтобы покупатель мог выбирать. Конкретный 

маркетинговый канал, через который он совершает покупку, например 

покупка в определенном магазине или дистанционная покупка по телефону 

или через Интернет.Покупатель также может принять решение о способах 

оплаты, будь то наличные или кредитные карты, или оплата при получении 

продукт, как показано на рис. 19. 

 
Рис. 19. Этапы принятия решения о покупке для электронного туриста 

Источник: Разработано автором на основание [12]. 

 

1. Чувство потребности в путешествии: этот этап обычно является маркетинговой 

стратегией электронного туризма, принятой туристическими организациями, чтобы 

позволить туристам почувствовать потребность в путешествии, а затем начать поиск 

удовлетворительных туристических продуктов. Потребность - это чувство, которое 

возникает, когда Потребитель путешествия осознает разницу между ситуацией, которая 

есть, и ситуацией, которую он хочет достичь. 

2. Поиск информации: туристические агентства (рекламодатели) предоставляют 

туристические продукты, чтобы облегчить выбор потребителей, или туристы собирают 

информацию о продуктах, которые они хотят потреблять веб-сайт, предлагающий скидки 

по мере необходимости. 

3. Оценка и сравнение предложений: после посещения более чем одного сайта 

сравнивает предложения по цене или качеству, основываясь на мнениях и комментариях 

других туристов и их впечатлениях. 

4. Бронирование (покупка): использование электронных способов оплаты, которые 

стали неизбежной необходимостью для клиентов и критерием привлечения туристов на 

сайты, реализующие свои туристические и гостиничные продукты через Интернет. 
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5. Во время туристической поездки: Помимо типичных требований (спокойствия и 

безопасности), которые турист ждет во время поездки, современный турист ищет еще что-

то, а именно наличие Интернета, как один из первых вопросов, которые он задает, а есть ли 

интернет? Это потому, что электронный турист - это социальное существо, которое любит 

подробно делиться своими путешествиями со своей семьей и родственниками, в том числе, 

где он был, что он делал и что он ел. 

6. После поездки: В сфере туризма маркетинг из уст в уста (устное слово) является 

мощным средством коммуникации, а появление Интернета укрепило этот метод и 

многократно усилило его влияние, поскольку турист, после своего путешествия, делится 

впечатлением от туристической поездки со своим окружением, которое расширяется с 

широтой его знаний об Интернете и его технологиях.  

Туристические онлайн-сервисы являются одним из наиболее развитых 

направлений, и реализация такой деятельности зависит от эффективного 

обмена информацией между участниками рынка, такими как поставщики 

услуг, продавцы и потребители, как показано на рис. 20.  

 
Рис. 20. Взаимодействие участников рынка туристических услуг через Интернет 

Источник: Разработано автором на основание [10-13]. 
 

Большое количество туристических агентств и туроператоров используют 

его для публикации своих объявлений и информации, связанной с рекламой, 

уточнения информации, получения заказов и бронирования мест в 

электронных сделках. 

 Таблице 6  

Факторы, влияющие на туристические услуги через Интернет 

Предлагайте туристические услуги с большой скидкой. 1. 

Индивидуальное обслуживание клиентов. 2. 

Предоставление подробной информации с использованием мультимедийных 

технологий. 

3. 

Легкость и удобство получения информации в любое время и в любом месте. 4. 

Дополнительные услуги, предлагаемые как набор услуг в одном пакете. 5. 

Источник: Разработано автором на основание [14-15]. 
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4.3. ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ПОКУПКЕ УСЛУГ 

ЭЛЕКТРОННОГО ОБУЧЕНИЯ 

Электронное обучение представляет собой процесс самообучения с 

помощью компьютера или мобильного телефона, будь то подключение к 

Интернету или использование компакт-дисков. Это создает привлекательную 

среду обучения, и в настоящее время электронное обучение превосходит 

традиционную среду обучения в классе .  

Электронное обучение является одним из средств, поддерживающих 

образовательный процесс и переводящих его из стадии идеологической 

обработки в стадию творчества, взаимодействия и развития навыков, которое 

объединяет все электронные формы преподавания и обучения и использует 

новейшие методы в областях образования, издательского дела и развлечений 

за счет внедрения компьютеров, их носителей и сетей.  

Сегодня необходимо повысить уровень образования, потому что доход 

человека часто зависит от уровня образования. Из-за того, что есть 

возможности учиться на основе работы любой человек имеет возможность 

участвовать в формировании своего человеческого капитала, вкладывает 

деньги в оплату получаемого образования, а также имеет возможность 

самостоятельно выбирать те специальности и приобретать практические 

навыки в тех профессиях, которые поможет ему в дальнейшем реализовать 

себя, и здесь налицо один из интересов потребителя образовательных услуг, 

который необходимо оплатить для приобретения тех навыков, которые будут 

способствовать формированию человеческого капитала.  

Отметим еще один важный и существенный момент помимо материальных 

благ, которые часто дают ему повышение уровня образования личности 

Важные преимущества в виде улучшения условий труда, досуга и 

потребительского выбора, помимо этого личность получает 

привилегированное положение к интересной и перспективной работы. Также 

необходимо отметить повышение статуса в обществе и возможность 

получения удовлетворения от самореализации [16].  

Рынок образовательных услуг - это физические отношения между 

участниками образовательного процесса, обучающимися, организациями, 

оказывающими образовательные услуги, и лицами и организациями, 

оплачивающими эти услуги. 
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Рис. 21.  Движущие силы электронного рынка образовательных услуг 

Источник: Разработано автором на основание [10-13]. 
 

1. Глобальная информационная сеть: Глобальные информационные сети 

относятся к важнейшим достижениям человечества в области информационных технологий 

и являются главным признаком вхождения в эпоху информационного общества, 

позволившего быстро общаться на больших расстояниях. в разных странах. Глобальные 

сети уже изменили характер и возможности образования и профессиональной деятельности 

для многих людей и возможности глобальных сетей все еще используются лишь в малой 

степени, но эта область прикладной информатики является наиболее динамичной.  

2. Образовательный контент: он включает в себя все, от инструкций, результатов 

исследований и учебных пособий до рассказа вашим подписчикам о новых вещах. Вы 

можете создавать образовательный контент практически в любой области, от маркетинга 

до архитектуры. 

3. Глобализация образования: Воздействие глобальных социальных, 

экономических, политических, культурных и образовательных процессов усиливает 

тенденцию к взаимному влиянию между нациями и народами. Принципы преподавания и 

глобализация в сфере образования принимает определенные формы в первую место под 

влиянием основных мировых цивилизаций Запада, Европы, Азии и Востока. 

  4. Цифровые библиотеки: это набор ресурсов, хранящихся в цифровой форме, к 

которым можно получить доступ через несколько носителей, включая компьютерные сети, 

особенно Интернет. В настоящее время содержимое цифровой библиотеки выходит за 

рамки цифровых книг на другие носители в Интернет описывается как Всемирная цифровая 

библиотека. 

5. Дистанционное обучение: это один из относительно более современных методов 

обучения, и его основная концепция зависит от того, находится ли учащийся в месте, 

отличном от источника образования, которым может быть книга, учитель или даже группа 

студентов, что представляет собой перенос образовательной программы из места на 

кампусе образовательной организации в территориально удаленные места. 

6. Стоимость обучения: стоимость обучения определяется семестром или месяцем 

и продолжительностью курса, при этом стоимость может сильно варьироваться в 
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зависимости от выбора курса, и некоторые организации и курсы имеют более высокую 

плату, чем другие, и стоимость стоимость обучения сравнивается не только между 

организациями, но и между курсами и программами. Рынок образовательных услуг сегодня 

остается рынком продавца, а обучение уже активно используется для развития навыков в 

различных сферы профессиональной деятельности. 

Методы электронного маркетинга 

1. Каналы коммуникаций. Создание сайтов позволяет вузам и их 

различным образовательным программам не только размещать рекламную 

информацию, то есть в чем-то заменять брошюры и листовки, но и 

устанавливать непосредственный контакт с каждым потенциальным 

потребителем образовательных услуг вуза. 

2. Источники информации. Современные технологии позволили создать 

электронные библиотеки, которыми студенты и слушатели лекций могут 

пользоваться, не выходя из дома. 

3. Каналы распространения: предусмотрены варианты онлайн-

регистрации, а университет избавляет студентов от необходимости совершать 

множество поездок в него, что экономит время и деньги. 

4. Образовательная среда: Большая часть программ дистанционного 

обучения реализуется через Интернет, а создание сайтов конкретных 

программ и курсов по отдельным дисциплинам может позволить перенос и 

сбор выполненных студентами заданий, а также организацию консультаций , 

обсуждения [10]. 

Виды электронного обучения : 

1. Асинхронное обучение: это использование образовательного цифрового контента, 

блогов, образовательных форумов, социальных сетей, электронной почты и частных 

энциклопедий. 

2. Мобильное обучение или мобильное обучение: это система, основанная на 

портативных устройствах, небольших беспроводных устройствах, смартфонах, мобильных 

телефонах, а также небольших персональных компьютерах. 

3. Синхронное обучение. Используя различные инструменты обучения, будь то 

текстовый чат, мгновенный чат или виртуальный класс, учителя и учащиеся интегрируются 

одновременно. 

4. Дистанционное образование: оно является наиболее широко используемым из этих 

видов и считается средством коммуникации и связи для преодоления дистанции между 

преподавателями и учащимися. 

5. Смешанное обучение: это образование, в котором стратегии прямого обучения 

сочетаются с традиционными занятиями и в котором инструменты электронного обучения 

доступны через Интернет. [17]. 

Преимущества электронного обучения . 

1. Улучшите визуальное мышление. 

2. Ориентация на процесс обучения. 

3. Развивать положительные наклонности учащихся к науке. 
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4. Помогает уменьшить трудности в обучении. 

5. Работает над уменьшением проблем языкового общения между учениками и 

учителями. 

6. Совершенствование навыков общения студентов между собой. 

7. Наличие разнообразных и разных точек зрения у учащихся. 

8. Чувство равенства у всех учащихся. 

9. Легкий доступ к учителям. 

10. Изменение методов обучения в соответствии со способностями учащихся. 

11. Все занятия проводятся во все дни недели в течение всего дня. 

12. Студенты не зависят от фактической посещаемости предметов. 

13. Непрерывность владения и доступа к курсам. [18]. 

Препятствия для электронного обучения: 

1. Отсутствие инфраструктуры, обеспечивающей связь с учебными заведениями. 

2. Отсутствие компетенций и опыта в области управления электронным обучением. 

3. Невозможность оперативного обслуживания оборудования в удаленных локациях. 

4. Неспособность убедить некоторых перейти на электронное обучение вместо 

традиционного образования. 

5. Удвоение финансовых ресурсов, необходимых для начала работы в области 

электронного обучения. 

6. Слабая осведомленность сообщества об электронном обучении. 

7. Низкий уровень взаимодействия, поэтому некоторые учителя отказываются 

применять этот метод обучения.. 

8. Учителя и учащиеся должны быть обучены тому, как использовать Интернет в онлайн-

обучении. 

9. Отсутствие необходимой безопасности на веб-сайтах, что приводит к страху перед их 

использованием и опорой на них для преподавания и обучения, и поэтому они становятся 

уязвимыми для взлома в любой момент. 

Пандемия коронавируса затронула большое количество сфер жизни, 

наиболее важной из которых является сфера образования, что вынудило 

образовательные учреждения закрыть университеты в целях сохранения 

здоровья населения, что представляет собой серьезную проблему для системы 

образования для продолжения образовательного процесса. Этот кризис 

является сигналом тревоги и важным индикатором для преодоления любых 

кризисов. Другие подобные или аварийные состояния влияют на возможность 

продолжения учебно-воспитательного процесса в нормальной форме, поэтому 

технологические решения становятся идеальным вариантом в завершении 

учебного процесса. Дистанционное образование и электронное обучение были 

одними из наиболее важных из этих решений, так как многие учебные 

заведения мира прибегали к нему для обеспечения завершенности учебного 

процесса без необходимости фактического присутствия в местах обучения. В 

этом методе используется множество эффективных средств и приемов, таких 

как аудиоклипы, видеоролики, виртуальные среды и другие [18].  
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РАЗДЕЛ 5 

ЭЛЕКТРОННЫЕ ПОКУПКИ 

5.1. РИСКИ ОНЛАЙН-ПОКУПОК 

С быстрым развитием технологий и оцифровкой, которые мир переживает 

в последнее время, онлайн-покупки стали незаменимыми во многих странах и 

считаются популярной и растущей услугой благодаря легкому доступу к 

Интернету и ресурсам, что обеспечивается низкими ценам и свободе выбора 

при покупке. Потребители используют различные интернет-инструменты, что 

связано с отношением потребителей к утилитарным мотивам: (удобство, 

поиск разнообразия, качество продукта, стоимость и экономия времени); 

(удовольствие, фантазия, эскапизм, удовольствие); простота использования и 

полезность. Еще одним аспектом являются предполагаемые риски, которые 

определяют поведение потребителей при совершении покупок в Интернете 

[1]. 

Процесс электронных покупок - это процесс покупки, продажи или 

обмена продуктами, услугами и информацией через компьютерные сети, 

включая Интернет, и используется для выражения набора технологий, 

доступных для электронной передачи информации в коммерческих целях. 

Подверженность раздражающим попыткам убеждения со стороны продавцов, 

поведение при покупках в Интернете является типом общественного 

восприятия и индивидуальной оценки продукта или услуги в процессе 

покупки с хорошими или плохими результатами. Существует два разных типа 

ожидаемых рисков при определении поведения потребителей во время 

процесс онлайн-покупок, который описывается как первая категория 

ожидаемых рисков, таких как финансовые риски, временные риски и риски 

продукта, в то время как другая категория ожидаемых рисков в электронных 

транзакциях, включая конфиденциальность и безопасность. Как обсуждалось 

многими исследователями, ожидаемые риски, такие как финансовые риски, 

риски продукта и риски недоставки. Временные риски, риски 

конфиденциальности, информационные, социальные и личные риски 

негативно влияют на поведение потребителей при совершении покупок в 

Интернете. Другим аспектом поведения потребителей является доверие и 

безопасность для интернет-магазинов. Положительный покупательский опыт 

укрепляет доверие потребителей и снижает ожидаемые риски [2].  

Ожидаемые риски онлайн-покупок включают два элемента: 

неопределенность и значимость конкретных результатов покупки. 

Неопределенность связана с возможными результатами положительного или 
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отрицательного поведения и нежелательными последствиями этих 

последствий, такими как потенциальная потеря денег во время финансового 

кризиса. транзакция для определенного продукта через Интернет. Финансовые 

онлайн-транзакции связаны с факторами риска. По-разному, клиенты 

ожидают различные факторы риска, прежде чем переводить средства онлайн-

продавцу, и эти факторы могут быть финансовые потери, безопасность и 

конфиденциальность, а также различные аспекты предполагаемый риск, такой 

как риск источника розничной торговли в Интернете, процесс покупки, риск 

потери времени, риск доставки, финансовый риск и риск производительности 

продукта. негативно повлияло на поведение потребителей при совершении 

покупок[3], как показано на рис .22. 

Рис. 22. Риски потребительского поведения при покупках в Интернете 

Источник: Разработано автором на основание [13]. 

 

1. Стоимостной риск: риски онлайн-покупок в основном отражаются в 

финансовых рисках, временных рисках, социальных рисках и рисках 

безопасности. Они влияют на отношение потребителей к онлайн-покупкам. 

Риски оказывают негативное влияние на намерения потребителей. С другой 

стороны, ожидание риска не оказало негативного влияния на гедонистические 

намерения потребителей, результаты исследования показывают, что онлайн-

покупатель подвержен высоким рискам в отличие от покупателей 

традиционных магазинов, и они обнаружили, что финансовые риски. 

Физические риски, риски удобства и функциональные риски в большей 

степени повлияли на поведение потребителей В среде онлайн-покупок 

финансовые риски оказали негативное влияние на намерение потребителей 

делать покупки в Интернете из-за боязни потерять деньги в результате 

покупок в Интернете [4]. 

2. Риски продукта: связанные с плохой работой продукта или торговой 

марки, особенно когда производительность продукта или торговой марки не 

соответствует желаемым ожиданиям, так как это связано с 
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некомпетентностью потребителя. В оценке хорошего качества продукта или 

торговой марки в интернет-магазинах товар или торговая марка ограничены 

на онлайн-сайте из-за отсутствия физического осмотра товара, в том числе на 

ощупь, и неточной информации о характеристиках товара, что приводит к 

повышенному риску производительности товара [5]. 

3. Риски доставки: продукты имеют положительный эффект, если 

потребитель заказывает продукт у надежного онлайн-продавца, при покупке 

потребитель будет чувствовать себя в безопасности от проблем с доставкой 

нежелательных продуктов и если доставка продукта оказывает негативное 

влияние на покупку потребителем. В таких сулчая онлайн-продавцы должны 

обеспечить страховое покрытие для онлайн-покупателей, если доставка 

потребителю не осуществляется своевременно [6]. 

3. Доверие и электронная безопасность: Доверие - это психологический 

фактор, связанный со степенью защиты, обеспечиваемой веб-сайтом, которая 

обеспечивает безопасность личной информации клиентов. Доверие и 

безопасность оказывают важное и положительное влияние на поведение 

потребителей при совершении покупок в Интернете и является основным 

препятствием, мешающим потребителям совершать покупки в Интернете. Они 

охотнее ходят по рынку и покупают товары путем физического осмотра, тем 

более что потребители более социально взаимодействуют и любят ходить на 

базары и проводить время в торговых центрах. Доверие является важным 

фактором, который сильно влияет на сайты онлайн-покупок [7]. 

4. Технические риски: дизайн веб-сайта должен быть простым в 

использовании и эффективным для всех людей, независимо от их возраста, с 

дифференцированным и адаптивным дизайном для разных устройств. 

Поскольку размер будет меняться в зависимости от экрана пользователей, 

который упрощает использование веб-сайта на любом устройстве и 

увеличивает скорость загрузки страниц веб-сайта. Простота навигации и 

удобство повысят посещаемость веб-страницы, вероятность повторного 

посещения и доверие, влияющее на намерения потребителей совершать 

покупки в Интернете [8]. 

Преимущества Интернета как нового способа совершения покупок: 

1. Легкость и скорость переключения между маркетинговыми площадками. 

2. Сократить затраты на поиск информации о продукте. 

3. Контроль и контроль процесса закупок. 

4. Снижение усилий в процессе покупки. 

5. Конфиденциальность в процессе покупок и избегание социальных контактов. 

6. Абсолютная свобода в процессе покупок. 
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7. Снижение импульсивности и целеустремленности при заключении сделок купли-

продажи. 

8. Возможность выбрать нужные товары из любой точки мира. 

9. Получение и согласование лучших цен на выбранную продукцию. 

Многочисленные исследования подтвердили, что пользователи 

Интернета, особенно физические лица, предпочитают покупать через 

Интернет, чтобы получить товары и услуги по самым низким ценам и 

высокого качества, и что цена большинства товаров связана с хорошим 

качеством. Таким образом, клиенты ищут ценность, когда конкретная 

организация предлагает продукт более высокого качества по менее 

конкурентоспособной цене или характеристику, которая, по мнению 

покупателя, может компенсировать более высокую цену [9]. 

 

5.2. СОВРЕМЕННЫЕ МЕТОДЫ ПРИВЛЕЧЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ 

ЧЕРЕЗ ИНТЕРНЕТ 

С распространением Интернета и появлением онлайн-покупок стало ясно, 

что гонка за покупателями идет полным ходом, поэтому многие онлайн-

организации тратят много денег на рекламу, рекламные акции и другие формы 

привлечения клиентов и сделали свое дело в привлечении клиентов на свой 

веб-сайт. Вскоре стало ясно, что задача заключалась не просто в привлечении 

клиентов в организацию, а в удержании этих клиентов для будущих покупок. 

Многие организации считали, что тот, кто первым приобретет клиентов, 

станет «победителем» в этой области, однако Интернет дает обещания многим 

начинающим предпринимателям, он представляет собой зону риска из-за 

простоты переключения и возможности быстрого сбора информации. 

Поскольку клиентам предоставляется новый набор инструментов знаний при 

принятии решений с самой последней информацией и ценами. Для продуктов, 

которые продаются во многих местах, нет никаких препятствий, чтобы 

помешать покупателям сменить поставщика или изменить место совершения 

покупки, что усложняет работу по удержанию, без сомнения, многие расходы 

как на цели приобретения, так и на удержание были основаны на интуиции. 

То, что генеральные менеджеры считают наиболее вероятным путем к успеху, 

есть много способов привлечь внимание покупателей с помощью 

предложений, скидок, распродаж, подарков и образцов, бесплатных подарков, 

но маркетологи не останавливаются на создании удивительных и 

удивительных новых идеи для потребителей [10]. 

Снижения цен являются одним из самых распространенных способов 

привлечения клиентов к покупке конкретного товара, причем скидки могут 
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варьироваться между ними, помимо традиционных сезонных распродаж. В 

розничных магазинах также существуют совершенно инновационные 

рекламные решения, такие как акции для привлечения клиентов. Это вид 

деятельности, который увеличивает покупательную способность целевой 

аудитории на короткий период. Создавая дополнительную мотивацию к 

покупке, можно создать дополнительный стимул, предлагая и создавая 

дополнительные стимулы, такие как дополнительные подарки, интересные 

новые продукты или интересные Эти рекламные акции, направленные на 

доставку рекламного сообщения, не могут сформировать сильный имидж 

продукта, но могут подчеркнуть определенные свойства имиджа. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 23. Основные элементы активизации продаж в организациях электронного маркетинга по всему миру 

Источник: Подготовлено автором 
 

Исходя из этого следует более детально рассмотреть основные 

хараткеристики марктеинговых предложений в электронном марктеинге, 

которые представлены в таблице  

Таблица 7  

Основные характеристики маркетинговых предложений и наиболее часто 

используемые в электронном маркетинге 

Рекламная 

кампания 
Описание Пример 

Старая или 

сезонная 

коллекция 

Эта процедура часто используется 

при розничной торговле модной 

одеждой не только для увеличения 

продаж, но и для продажи старых 

товаров, получения денег, 

освобождения складов и 

обеспечения места для новых 

товаров, она называется 

сокращением запасов или 

ликвидацией. 

Механизм работает хорошо, и люди 

готовы покупать прошлогодние 

товары по более низкой цене за счет 

скидок. 

Потенциальный 

интерес 

 Лотерея. 

 Возможный 

сюрприз. 

 игры. 

 соревнования. 

Основные элементы активизации продаж в электронном маркетинге 

Рекламные коммуникации 

 Благотворительность 

 Клубные программы. 

 Публикации. 

 Скидки 

Гарантированные 

преимущества 

 Упаковка. 

 Программы 

лояльности. 

 Загрузки по более 

низким ценам. 

 Продажа с возвратом 

 ваучеры 
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Счастливые 

часы 

Эту форму используют не только 

ритейлеры, но и представители 

ресторанного сектора.В 

определенные дни и часы магазин 

предлагает существенные скидки 

на тот или иной товар или 

категорию, обычно время работы 

известно заранее. 

В пятницу будут «счастливые часы» 

и скидка 30% на итальянскую 

бытовую технику для покупателей, 

но время меняется каждую неделю и 

уже в третий раз с раннего утра в 

магазинах преобладает поток 

покупателей. 

Скидки для 

определенных 

категорий 

клиентов 

Эта форма используется, когда вам 

нужно привлечь внимание 

определенной аудитории. 

Есть несколько вариантов скидок 

для матерей с детьми и более 

креативные варианты, такие как 

акция для туристов в белом или 

покупателей с зелеными сумками. 

Дружественные 

скидки 

 

Этот механизм часто используется 

розничными торговцами модной 

одеждой и различными другими 

рекламными акциями для передачи 

купонов на скидку друзьям, новым 

посетителям и постоянным 

клиентам. 

Девушки любят ходить по магазинам 

в компании других, а необходимая 

маркетинговая активность - 

"приведи друзей, чтобы получить 

скидку", размер скидки зависит от 

количества назначенных клиентов, 

5% для одного человека, 10% для 

двух человек , 15% на троих и так 

далее[11]. 

Персональные 

скидки 

Магазин предлагает выгодные 

предложения избранным 

покупателям. 

Мужчины получают скидки на торты 

или другой праздничный инвентарь 

в день своего рождения, а 

персональные предложения 

формируются на основе анализа 

истории покупок и момента, когда 

покупатель получает информацию о 

скидке на интересующие его товары 

по почте или рассылке через 

электронную почту.  

Предварительны

й  

заказ 

Акции и скидки более типичны для 

онлайн-ритейла, заказы 

начинаются до того, как товар 

появится на складе, а бронирование 

осуществляется заранее. 

Чтобы стимулировать клиентов к 

предварительному бронированию, 

магазин предлагает скидки на цены 

предварительного заказа. 

 

Скидки в 

качестве 

поощрения за 

онлайн-общение 

 

Покупатель активен при 

проставлении лайков, подписке на 

группы в социальных сетях или 

email-рассылке, написании 

комментариев для получения 

положительных предложений. 

Подобные действия преследуют 

одновременно несколько целей по 

стимулированию продаж, 

повышению лояльности целевой 

аудитории, увеличению базы 

подписчиков или комьюнити через 

социальные сети. 

Скидка в 

зависимости от 

объема 

 

Один из вариантов - предлагать 

специальные предложения для тех, 

кто тратит определенную сумму в 

магазине сразу или постепенно. В 

последнем случае покупатель 

может сохранить чек или выдать 

специальную карточку, которую 

продавец будет подписывать после 

каждой покупки. 

Покупатель получает разовые 

бонусы, пока процент увеличивается 

- 5% при покупках на 500 долларов - 

7% при покупках на 1000 долларов, 

проценты по карте могут 

увеличиваться и так далее. 
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Сопутствующие 

товары 

 

Цель кампании — повысить 

лояльность и увеличить средний 

чек на продажу неходовых товаров. 

Рекламная кампания магазина обуви 

и аксессуаров предлагает скидку на 

сумочку при покупке пары обуви из 

той же коллекции, а орехи получают 

скидку при покупке пакета сока в 

супермаркете [12]. 

Скидки в 

зависимости от 

дней недели 

 

Эту модель часто используют 

продовольственные ритейлеры, где 

магазин объявляет скидку на 

определенную категорию товаров в 

определенные дни. 

Чтобы привлечь внимание публики, 

выбирают новаторские названия, 

привлекающие внимание: 

«Фруктовый вторник» или 

«Пятничное мясо.» 

Скидки на 

определенные 

категории 

товаров 

 

Такая программа — отличный 

способ избавиться от старых 

продуктов или привлечь внимание 

к новым, а также гарантирует, что 

покупатели получат лучшую 

информацию о продвигаемых 

продуктах. 

Вы можете использовать яркие 

ценники или ценники 

соответствующего цвета, на товары с 

красным ценником скидка 30%. 

Сейчас или 

(потом будет 

поздно) 

 

Интернет-магазины используют 

эту технику для борьбы с 

«брошенными корзинами», когда 

посетители прокручивают 

страницы и выбирают товары, но 

через некоторое время не могут 

разместить заказ, а электронное 

письмо приходит со скидкой на 

модель, добавленную в корзину. 

Покупатель получит скидку 5% и 

бесплатную доставку, если он 

вернется и разместит заказ. 

Еще один пример не снижения цен, а 

«давления» на покупателя частями 

книги - предоставление 

дополнительной бесплатной главы 

(части), что является хорошим 

стимулом к покупке целой книги. 

Под предлогом 

или мотивом 

Чтобы заработать бонус, 

покупатель должен совершить 

определенные действия, которые 

люди не совершают ради прибыли. 

В дайв-центре, предлагающем 

покупателям опустить голову в 

ванну, размер скидки зависит от 

времени, которое человек может 

провести под водой, затаив 

дыхание.Всегда находились 

желающие проверить свои силы, и 

вполне вероятно, что получение 

скидок послужила причиной участия 

в эксперименте [13]. 

Случайность 

Люди предприимчивы и любят 

играть и выигрывать, поскольку 

покупатели положительно 

относятся к распродажам в 

супермаркетах в сочетании с 

элементами лотереи. 

При совершении покупки процент 

скидки указывается 

непосредственно в счете, размер 

скидки может составлять от 5% до 

50% 

 

Необычные 

скидки 

 

Снижение цены - наиболее 

распространенный, но далеко не 

единственный способ привлечь 

посетителей в магазин и 

мотивировать их покупать больше, 

этот механизм хорошо 

использовать, когда помимо 

увеличения продаж ставится цель 

избавиться от определенных 

товаров. может увеличить средний 

чек и лояльность аудитории без 

снижения цен. 

В обувном магазине было найдено 

уникальное решение, в котором 

размер скидки был привязан к 

размеру ноги покупателей. 

Другой пример — маркетинговая 

кампания в магазине спорттоваров, 

где покупатель должен был 

принести свой старый велосипед, и 

он был непосредственно взвешен, а 

скидка на новое оборудование в 

процентах равнялась весу старого 

велосипеда в килограммах. 
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Подарки 

Это один из способов отблагодарить покупателей за покупку и заслужить их доверие. Помните, 

что сегодня большинство людей предпочитают покупать товары в магазинах, предлагающих 

хорошие скидки или предлагающих дополнительные услуги бесплатно. Выбирая рекламные 

подарки, клиенты и продавцы будут довольны. Эффективно используйте это, создавайте 

различные механизмы, инновационные подарки, привлекайте внимание потребителей к 

продуктам.На эффективность маркетинговых кампаний может повлиять хороший сервис. 

Подарок купить 

 

Один из самых распространенных 

ходов это покупка товара 

определенной категории и 

покупатель получает второй товар 

в подарок, с возможностью этих же 

товаров Скидка называется "два по 

цене одного" 

В подарок к первому товару часто 

дарят сопутствующие расходные 

материалы или товары, также есть 

группы товаров, которые идеально 

сочетаются с кофе, шоколадом 

(шоколадные марки) и т.д. 

Размер подарок 

(покупка) 

 

Этот вариант подходит не для 

каждого магазина, но отлично 

подходит для ювелирных 

магазинов, где продажи напрямую 

зависят от количества размеров. 

Одному из магазинов удалось 

пережить кризис и увеличить 

продажи, так как он предоставлял 

украшения из жемчуга для каждого 

размера, его основная стоимость 

была низкой, а за счет роста продаж 

значение скидок восстанавливалось 

в геометрической прогрессии. 

Для будущего 

 

Иногда подарок случайному 

посетителю может увеличить 

продажи, особенно если 

необходимо спонсировать 

бесплатные продукты и покупать 

расходные материалы. 

Было решено провести необычную 

маркетинговую акцию в 

зоомагазине, хозяин пригласил 

учеников близлежащих школ на 

моторную прогулку и в итоге 

каждый из учеников получил рыбку 

бесплатно, после разговора о 

совместных скидках для 

организаций из разных сфер. Через 

какое-то время родители приехали 

покупать пруды.На рыбу, 

сопутствующий инвентарь и корм 

стоимость этой живности невысока, 

а на сопутствующие товары цена 

высока. 

Взаимовыгодное 

сотрудничество 

Расскажите о совместных скидках 

для организаций из разных сфер. 

При покупке продукции на 

определенную сумму покупатель 

получает сертификат на участие в 

ювелирном шоу, а скидка обычно на 

красивые безделушки, бусы и 

прочее. 

Розыгрыши 

призов 

Эти процедуры обычно 

выполняются производственными 

организациями, но эта тактика 

часто используется розничными 

торговцами. 

В одном из ювелирных салонов 

между покупателями автомобилей, 

квартир и путевок разыгрывались 

дорогие подарки. 

Щедрое начало 

Маркетинговые мероприятия с 

раздачей подарков хорошо 

начинать при открытии новой 

торговой точки для привлечения 

покупателей. 

Маркетолог показывает отличный 

пример продвижения. Сотрудники 

размещают «портфолио», в том 

числе приглашения на открытие 

новых магазинов. В обмен на 

найденные кошельки мне подарили 

футболку с надписью «Почетный 

гражданин.» 
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Умственное 

свечение 

 

Маркетологи активно используют 

приемы компьютерных игр, 

достижения, трофеи, таблицы 

лидеров, титулы и т. д. В 

розничных продуктовых магазинах 

покупателям предлагают собрать 

игрушки и создается набор 

фигурок, альбом или коробка с 

ячейками для каждой фигурки 

продается отдельно, поэтому 

данное действие хорошо 

увеличивает среднюю выплату и в 

то же время повышает лояльность 

целевой аудитории, а люди любят 

играть и делиться своими успехами 

в социальных сетях. 

 

Суть всегда одна: чтобы получить 

или купить товар по ничтожно малой 

цене (почти бесплатно) у группы, 

нужно сначала приобрести 

определенную сумму в 5-10 

долларов. 

 

Купоны и 

наклейки 

 

Покупателям предлагается собрать 

определенное количество 

предметов и обменять их на ценные 

призы, так как огромные торговые 

центры (гипермаркеты) раздают 

наборы ножей, сковородок и 

других полезных в быту вещей 

высокого качества, а также 

наклейку (своего рода скидки) 

распространяется начиная с 

покупки 0, 10 или 20 долларов 

Затем обменивается на призы. 

Благодаря акции коллекционеры 

приходят за покупками в 

конкретный магазин и собирают 

больше товаров, чтобы быстрее 

получить призовой купон или жетон 

в магазине косметики «Выбор 

профессионалов». 

Сценарии только на стоках 

ограничены фантазией маркетологов 

и владельцев бизнеса, главное 

предложить покупателям то, что им 

нужно, или провести увлекательную 

игру с элементами интересной 

конкуренции [ 14-15 ].. 

Акции для увеличения продаж 

Процесс электронного маркетинга имеет разные цели, такие как увеличение продаж и 

привлечение клиентов в новые магазины или внимание и фокус на новый продукт и увеличение 

охвата или лояльности, и все предыдущие примеры помогают прямо или косвенно решить все 

проблемы, и мы поговорим о рекламные акции, которые в основном направлены на увеличение, 

и это мотивирует вас тратить больше в Интернете в то же время. 

Бесплатная 

транспортировк

а и доставка 

 

Эта модель является наиболее 

распространенной для интернет-

магазинов, и процедура ограничена 

количеством заказа и не менее 20-

40 долларов, и многие люди 

предпочитают положить лишний и 

ненужный товар в корзину, чтобы 

избавиться от расходов на 

доставку. 

 

бесплатная доставка 

Дегустация 

 

 

Попробовав новый продукт или 

напиток, посетитель может купить 

то, что изначально не планировал 

покупать. 

 

Им пользуются рыночные торговцы 

и продавцы соков, и отведав его 

свежий, освежающий вкус в жаркий 

день, невозможно пройти мимо и не 

купить. 

Социальная 

значимость 

 

Люди чувствуют себя 

счастливыми, что они сделали 

часть большой и полезной работы, 

поэтому лейблы работают, покупая 

этот продукт, вы помогаете детям 

Конечно, благотворительный проект 

не обязательно должен 

присутствовать только в рекламных 

ресурсах. 
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или любовь к природе окупается в 

поле. 

Ограниченное 

предложение 

 

В продуктовых магазинах часто 

можно встретить товары, которые 

не разрешено продавать более 2-х 

или 4-х наименований в одни руки. 

Чудесным образом растет очередь 

покупателей у товарного прилавка, 

где раньше покупателей не было, 

страх не успеть и упустить что-то 

важное работает на руку 

маркетологам. Даже те, кому 

продукты совсем не нужны, спешат 

получить свою долю 

«эксклюзивного» продукта. 

Комплекты и 

группы 

 

Модель используется для 

увеличения среднего счета-

фактуры и предоставления 

покупателям ряда сопутствующих 

товаров, таких как чай и сахар. 

Суть в том, что покупать комплект 

выгоднее, чем каждый товар по 

отдельности, а ведь наборы 

выбирают те, кому нужно что-то 

одно, и в коробке остается больше 

денег. 

Загрузки для привлечения внимания к бренду и повышения лояльности 

Создание ажиотажа вокруг магазина означает привлечение покупателей и почти 

гарантированный рост продаж для привлечения внимания общественности.Организации идут 

на рискованные шаги и иногда находятся на грани ошибок, но такие мероприятия всегда 

приносят результат и победителей не судят. 

Странные 

предложения 

 

Некоторые магазины дарят 

покупателям необоснованные 

вещи, чтобы получить подарки и 

скидки.Одна из категорий этих 

распродаж - игра в раздевание, 

пионером в этом стала Евросеть и 

10 лет назад раздавала телефоны в 

подарок тем, кто пришел в салон 

голышом, что есть, без 

одежды.Однако большинство 

ритейлеров не прибегают к таким 

радикальным решениям. 

В 2016 году на заправке Olvi давали 

полный бак бензина всем 

пришедшим на заправку в 

купальнике и на высоких 

каблуках.Условия одинаковы для 

всех без исключения, и подобные 

акции проводились модными 

ритейлерами в разных города и 

страны. Конечно, о лояльности 

можно спорить, но с задачей 

привлечения внимания и создания 

ажиотажа маркетологи этих 

организаций точно справились. 

Обмен 

 

Этот механизм часто используют 

магазины бытовой техники. В 

обмен на старую стиральную 

машину или холодильник 

покупатель получает новую 

стиральную машину за 

дополнительную плату, которая 

обычно на 10-30% меньше 

обычной стоимости приобретаемой 

техники.  

Организация провела аналогичную 

акцию, в рамках которой в обмен на 

группу старой одежды посетитель 

получал небольшую скидку на 

новую одежду. 

Конкурсы 

Приз, полученный в честном 

конкурсе, приносит больше 

счастья, чем обычный подарок, 

индивидуумы готовы побороться 

за простые звания и рейтинги, и 

даже за скидку или приз они могут 

многое, большие возможности для 

наживы предлагают социальные 

сети, и конкурсы репостов 

привлекают внимание к бизнесу 

Супермаркет организовал 

соревнование на скорость для 

победителя, который за отведенное 

время набрал больше покупок в 

корзину и побежал к кассе, получил 

все бесплатно, а остальные 

участники получили скидку. 

Еще один пример поиска подарка — 

распродажа в магазине 

спорттоваров, где покупатели 
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бренда и увеличивают охват 

целевой аудитории и повышают 

лояльность. 

должны были выбрать любой товар и 

в течение минуты отправиться к 

кассе. 

Экспресс-

загрузки 

 

Необычно оформленные 

рекламные кампании привлекают 

внимание, запоминаются и ваучер 

на следующую покупку снова 

становится актуальным для 

покупки в магазине. 

В канун Нового года детский 

супермаркет запустил акцию «Лайки 

и пожелания». На кассе покупатель 

вытаскивает красиво оформленный 

свиток с написанным на нем 

желанием, содержащим подарок или 

купон на скидку. Акция настолько 

понравилась покупателям, что 

магазин стал повторять ее перед 

каждым праздником [16]. 

Источник: Разработано автором на основание [ 11-12-13-14-15-16 ]. 
 

Это далеко не полный список идей по привлечению посетителей в магазин 

и увеличению продаж в каждой торговой зоне, вы можете придумать десятки 

креативных акций и предложений для увеличения отклика и достижения 

наилучших результатов. Для этого необходимо сочетать онлайн- и офлайн-

инструменты. Постоянно исследуйте и анализируйте ответы и потребности 

целевой аудитории. Точный расчет маркетинговых кампаний поможет не 

попасть в минус и не приведет к убыткам. 
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РАЗДЕЛ 6 

УПРАВЛЕНИЕ ДАННЫМИ КЛИЕНТОВ 

6.1. ДАННЫЕ И ИНФОРМАЦИЯ О ПОТРЕБИТЕЛЯХ В 

ИНТЕРНЕТЕ 

Онлайн-сбор данных и информации важен и имеет много преимуществ, 

помогая поставщикам услуг, продавцам или маркетологам лучше понять 

потребности и предпочтения клиентов. информация о времени. Операторы 

веб-сайтов и приложений могут собирать пользовательские данные для 

различных целей, таких как предоставление или улучшение своих услуг, 

продажа пользовательских данных третьим сторонам или отправка целевой 

рекламы. услуги по более низкой цене или бесплатно. Однако некоторые 

потребители могут не знать о сборе данных и о том, как использовать эти 

данные.  

Маркетинговые исследования являются одним из основных инструментов 

маркетинговой информационной системы организации с возможностью 

использования Интернета в качестве средства коммуникации, поскольку он 

содержит большой объем информации из всех областей знаний. Интернет 

является эффективным инструментом для проведения как вторичных, так и 

первичных исследований рынка. Основными источниками вторичных данных 

являются веб-сайты, онлайновые базы данных, группы новостей, файловые 

серверы и региональные конференции. Исследование заключается в поиске 

необходимых вам информационных ресурсов различными способами. 

Исследование включает в себя изучение существующих источников 

информации и возможность контроля их достоверности, включая поиск и 

проверку альтернативных источников информации, определение частоты, с 

которой другие источники используют информацию, понимание статус и 

содержание документов, а также получение сведений о компетенции и 

местонахождении автора материала [1].  

Базовая информация в маркетинговых исследованиях - это данные, которые 

исследователи получают непосредственно от клиентов для конкретных 

исследовательских целей в традиционных маркетинговых исследованиях. Или 

организация онлайн-конференций, маркетинговые исследования - это процесс 

поиска, сбора, обработки и подготовки информации для принятия 

оперативных и стратегических решений в хозяйственной деятельности 

организации. Поэтому стоит рассмотреть основные этапы маркетингового 

исследования (поиск и сбор информации через Интернет) так, как показано на 

рис. 24. 
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Рис. 23. Основные этапы осуществления поиска и сбора информации в сети Интернет 

Источник: Разработано автором на основание [2]. 

 

При проведении маркетинговых исследований в Интернете источники 

данных и методы сбора информации отличаются от традиционных 

исследований, а дизайн исследования может включать использование 

первичных и вторичных данных, которые являются двумя методами, 

используемыми для сбора информации в целях исследования или анализа. 

1. Первичные данные :  Он предполагает сбор первичных данных 

непосредственно из источников или путем непосредственного взаимодействия 

с респондентами. Этот подход позволяет исследователям получать 

информацию из первых рук, соответствующую их исследовательским целям 

при реализации проекта.Методы сбора первичных данных включают: 

 Опросы: исследователи разрабатывают структурированные анкеты или 

опросы для сбора данных от отдельных лиц или групп. Это можно сделать с 

помощью личных интервью, телефонных звонков, почты или онлайн-

платформ. 

 Интервью: Интервью состоят из прямого взаимодействия между 

исследователем и реципиентом. Они могут проводиться лично, по телефону 

или с помощью видеоконференцсвязи. Интервью могут быть 

структурированными (с заранее определенными вопросами), 

полуструктурированными (с возможностью гибкости) или 

неструктурированными. (больше разговорного). 

 Наблюдения: исследователи наблюдают и записывают поведение, 

действия или события в их естественной среде Этот метод полезен для сбора 

данных о человеческом поведении, взаимодействиях или явлениях без 

прямого вмешательства. 

 Эксперименты: Экспериментальные исследования включают в себя 

манипулирование переменными, чтобы увидеть их влияние на 

результаты.Исследователи контролируют условия и собирают данные, чтобы 

сделать выводы о причине и следствии. 

Постановка задачи и 
определение цели 

исследования

Разработка плана 
исследования

Сбор информации

Анализ информации

Обработка  и 
представление 

результатов  
исследовани
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 Фокус-группы: небольшая группа людей, которые собираются для 

обсуждения конкретных тем в модерируемой среде. Этот метод помогает 

понять мнения, представления и опыт, которыми делятся участники. 

2. Вторичные данные : Сбор вторичных данных включает использование 

существующих данных, которые были собраны другими для целей, отличных 

от первоначальной цели.Исследователи анализируют и интерпретируют эти 

данные для извлечения соответствующей информации и, возможно, 

получают вторичные данные из различных источников: 

 Источники публикаций: справочники исследователей, академические 

журналы, журналы, газеты, правительственные отчеты и другие 

опубликованные материалы, содержащие соответствующие данные. 

 Базы данных в Интернете. Многие базы данных в Интернете 

предоставляют доступ к разнообразным вторичным данным, таким как 

исследовательские статьи, информация, статистика, экономические данные и 

социальные опросы. 

 Правительственные и институциональные записи. 

Правительственные агентства, исследовательские институты и организации 

часто ведут базы данных или записи, которые можно использовать в 

исследовательских целях. 

 Общедоступные данные: данные, которыми обмениваются отдельные 

лица, организации или сообщества на общедоступных платформах, веб-

сайтах или в социальных сетях, могут быть доступны и использованы для 

исследований. 

 Предыдущие исследования. Предыдущие исследования и их результаты 

могут служить ценными вторичными источниками данных, где 

исследователи могут просматривать и анализировать данные, чтобы 

получить представление или опираться на существующие знания [3]. 

Важность сбора данных о клиентах: 

1. Лучшее знание потребностей клиентов: позволяет выполнять 

аналитику, проверять самые популярные продукты и находить взаимосвязь 

между покупательскими предпочтениями отдельных пользователей, данные 

оценивают, кто ваши клиенты, почему они делают покупки и что они думают 

о вашем бренде, это лучше ожидать большего, чем полагаться на свою 

интуицию, чем больше Чем больше информации у клиентов, тем больше у них 

возможностей модифицировать бизнес-процессы для удовлетворения своих 

потребностей и улучшения их опыта. 

2. Индивидуальный таргетинг. Когда дело доходит до обслуживания 

клиентов, важным фактором является персонализация электронного 
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маркетинга. Потребители сказали, что поменяют бренд, если организация не 

будет персонализировать общение с ними, что помогает сбору данных 

адаптировать ваши сообщения и предложения к предпочтениям каждого 

потребителя. 

3. Легко определить области для улучшения: данные о клиентах могут 

помочь вам выявить пробелы в бизнес-стратегии. Допустим, вы запускаете 

продукт и получаете негативные отзывы, говорящие о том, что вам нужно 

внести изменения, чтобы повысить его привлекательность. Данные о клиентах 

также дают представление о возможностях масштабирования продукта. 

4. Прогнозирование будущих тенденций. Данные о клиентах могут 

формировать будущие продукты и решения бренда. Покупатели покупают 

яркие цвета вместо нейтральных? Становятся ли видео все более популярными 

в потребительской среде? Запишите аналогичную информацию из ваших 

данных, чтобы не отставать от тенденций в вашей области, а затем внесите 

необходимые корректировки. 

4. Прогнозирование спроса. В процессе прогнозирования спроса данные о 

клиентах используются для прогнозирования потенциального интереса к 

продукту или услуге. Это может помочь вам значительно снизить 

эксплуатационные расходы (особенно расходы на хранение) и повысить 

эффективность вашего интернет-магазина. 

6. Персонализация. Наиболее важным преимуществом использования 

данных для развития бизнеса в области онлайн-маркетинга является 

возможность персонализировать покупательский опыт клиента, позволяя 

данным, полученным от пользователей интернет-магазина, лучше узнать 

отдельных клиентов. В результате сайты электронной коммерции могут 

показывать им персонализированный контент и предложения на основе их 

прошлых взаимодействий со вкладками магазина, прошлых покупок и 

демографических данных[4]. 

Типы данных клиента: 

1. Персональные данные: они разделены на две части: информация, 

позволяющая установить личность, и информация, не являющаяся личной. 

 Личная информация: любая информация, которая может быть 

использована для идентификации человека, которая является 

соответствующей информацией: которая может использоваться для 

идентификации человека без необходимости дополнительной информации, 

такой как: полное имя, физический адрес, адрес электронной почты, данные 

для входа. , номер паспорта Данные кредитной/дебетовой карты, дата 

рождения, номер телефона. Соответствующая информация: Любая 
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информация, которая сама по себе не может идентифицировать человека, но 

которая в сочетании с другой информацией может идентифицировать 

человека. Например: имя или фамилия, местонахождение (страна, штат, город, 

почтовый индекс), пол, раса и этническая принадлежность, возрастной 

диапазон и сведения о работе. 

 Информация, не позволяющая установить личность: информация, 

противоположная информации, позволяющей установить личность, которая 

является анонимной и не может быть использована для идентификации 

какого-либо лица, например IP-адрес, файлы cookie, идентификаторы 

устройств. 

2. Данные о взаимодействии: этот тип данных показывает, как клиенты 

взаимодействуют с брендом с помощью различных маркетинговых 

методов.Эти данные включают информацию о том, как клиенты ведут себя на 

веб-сайте, как они взаимодействуют с вами в социальных сетях, через службу 

поддержки и многое другое. Вот содержание каждого канала: 

 Взаимодействие с веб-сайтом и мобильным приложением: 

посещения веб-сайта, стабильность приложения, наиболее просматриваемые 

страницы, пользовательский трафик, источники трафика и многое другое. 

 Взаимодействие с социальными сетями: лайки, обмен сообщениями, 

ответы на сообщения, оригинальные просмотры видео и многое другое. 

 Взаимодействие с электронной почтой: процент открытий, рейтинг 

кликов, показатель отказов и переадресация электронной почты. 

 Информация для обслуживания клиентов: количество тикетов, 

детали жалобы/запроса, комментарии. 

 Участие в платной рекламе: показы, CTR, CPC, конверсии и т. д. 

3. Поведенческие данные: эти данные помогают выявить ключевые 

закономерности, которые клиенты раскрывают во время пути к покупке. 

Данные о взаимодействии могут быть частью поведенческих данных, а могут 

и не быть. Вот как эти данные собираются: 

 Данные о транзакциях: сведения о подписке, сведения о покупках, 

предыдущие покупки, средняя стоимость заказа, данные о брошенной 

корзине, средняя стоимость жизни клиента, открытие нового окна, сведения о 

программе лояльности клиентов и многое другое. 

  Использование продукта: повторяющиеся операции, использование и 

длительность функций, выполнение задач, аппаратное обеспечение. 

 Качественные данные: внимание пользователя (клики, прокрутка, 

данные о движении мыши). 
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4. Данные об отношении: этот тип данных включает показатели 

удовлетворенности потребителей, критерии покупки и желательность 

продукта.Они руководствуются чувствами и эмоциями клиентов. Именно так 

они видят ваш бренд и ваши предложения. Поскольку данные об отношении 

часто бывают качественными и субъективными, для получения ощутимых 

результатов целесообразно объединить их с необработанными данными. 

Данные об отношении обычно выявляются с помощью опросов, интервью, 

фокус-групп, обратной связи, жалоб клиентов, отзывов и т. д. Примеры 

включают удовлетворенность клиентов, их чувства, желаемые продукты, 

предпочтения, мотивацию, проблемы и критерии покупки [5]. 

Инструменты сбора и отслеживания данных: 

1. Файл cookie: это небольшие файлы с данными, оставленные веб-сервером, когда 

браузер посещает компьютер пользователя. При последующем посещении сервер знает, что 

этот пользователь был посетителем ранее, чтобы контент мог быть доставлен быстрее. 

Файлы cookie также сохраняют детали, такие как имя пользователя и пароль. Таким 

образом не придется заново вводить свои учетные данные каждый раз при входе на сайт, а 

это знание используется в рекламе, когда он не показывал ранее виденный баннер, в более 

сложных системах с помощью куки есть возможность провести исследование 

предпочтений посетителя и показать ему соответствующую рекламу при каждом 

посещении, основная ошибка при применении этого метода связана с тем, что файлы cookie 

идентифицируют браузер пользователя, а не конкретное лицо [14]. 

Типы файлов cookie: 

 Сеансовые файлы cookie: это временные файлы, которые удаляются после 

окончания сеанса или при закрытии браузера.Они помогают вам перемещаться по веб-

сайтам, не отслеживая ваши привычки просмотра. 

 Постоянные файлы cookie: этот тип файлов cookie используется для 

аутентификации веб-сайта. Многие интернет-магазины также используют их для практики 

ремаркетинга, предоставления целевой рекламы или предложения товаров в своих 

магазинах. Постоянные файлы cookie также хранятся на вашем компьютере до истечения 

срока их действия или до тех пор, пока вы не удалите их  .  

 Безопасные файлы cookie. Безопасные файлы cookie не могут использоваться 

вредоносными программами, поскольку они обычно написаны на языке сценариев, таком 

как JavaScript. 

 Файлы cookie третьих сторон: страницы с рекламой могут устанавливать файлы 

cookie, предоставляющие доступ третьим лицам, даже если вы не нажимали на какие-либо 

рекламные объявления, и рекламодатели могут использовать их для отслеживания вашей 

истории просмотров. 

Здесь следует отметить, что последний тип вызывает беспокойство, поскольку он 

отслеживает и сохраняет данные без вашего явного разрешения или ведома [6]. 

2. Пиксель отслеживания: также известный как пиксель, маркетинговый пиксель, тег 

изображения или код отслеживания. Это небольшой фрагмент кода размером в один 

пиксель, наименьший размер цифрового изображения или графического элемента, 
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невидимый для пользователей. оператор может добавить на веб-сайт собственную сеть для 

сбора данных и отправки их третьей стороне (обычно рекламной сети, которая 

предоставляет пиксель), нарушая конфиденциальность получателя, идентифицируя 

отправителя и зная, прочитали ли они электронное письмо, зная эти типы сообщений и 

когда они были прочитаны. Это один из различных методов, используемых на веб-

страницах или в электронных письмах для отслеживания пользователей, но ненавязчивым 

способом, обычно невидимым, и позволяющим удостоверить доступ пользователя к 

определенному контенту. Когда пользователи посещают веб-страницу, их действия 

автоматически запускать пиксель для отправки данных на сервер поставщика пикселей. 

Пиксели могут быть встроены в веб-сайты, рекламные баннеры и сообщения. Пиксели 

электронной почты обычно используются в онлайн-рекламе для сбора данных о каждом 

пользователе веб-сайта, включая поведение пользователя, такое как клики или поисковые 

запросы, IP-адрес, модель устройства и информацию о браузере. Пиксели часто 

используются в сочетании с другими инструментами сбора и отслеживания данных, такими 

как собственные и сторонние файлы cookie [7]. 

3. Отпечатки пальцев устройства и браузера: веб-браузер является одной из самых 

популярных программ, с которыми мы сталкиваемся ежедневно, если не самой важной, 

поскольку это окно пользователя в Интернете, без которого невозможно получить пользу. 

из этой сети, однако, эта программа имеет опасную сторону. Ее опасность очевидна в так 

называемом отпечатке браузера. Снятие отпечатков пальцев в браузере - это то, как веб-

сайты, которые вы посещаете, узнают и узнают вас. В результате веб-сайты могут 

показывать вам рекламу, узнавать о вас больше и даже отслеживать вас. Для завершения 

этого процесса требуется специальное программное обеспечение. Снятие отпечатков 

пальцев используется для идентификации каждого посетителя и генерируется из данных, 

отправленных на веб-сайт вашим веб-браузером. Эти данные используются для создания 

файла для каждого посещаемого вами сайта, который называется отпечатком пальца, 

поскольку отпечаток пальца каждого посетителя отличается. Кроме того, в зависимости от 

того, насколько уникальными данными обладает каждый пользователь, уже много лет 

используется термин «отпечаток пальца». Впрочем, это может быть не для всех очевидно, 

но для простоты отпечаток пальца - это набор уникальной информации для пользователя, и 

он не имеет ничего общего с дактилоскопическим датчиком в современных устройствах.  

Отпечаток пальца содержит такую информацию, как используемый браузер, его версия, 

используемая вами операционная система и язык вашего устройства, будь то простой, 

универсальный или узкоспециализированный. Эта информация может быть естественной и 

неконфиденциальной, но когда собирается большое количество информации, этого будет 

достаточно, чтобы нарисовать точную картину для каждого пользователя. Например, 

посещаемый веб-сайт может сказать, какую версию браузера Chrome вы используете, ваш 

основной язык арабский, разрешение экрана 1920*1080 и много других параметрпов. Когда 

эта информация собрана, она имеет большую ценность [8]. 

4. Интерфейсы прикладного программирования: это набор протоколов для создания 

и интеграции прикладных программ. API существует между веб-сервером и приложением 

и действует как посредник между клиентом и сервером. API позволяют вашим продуктам 

и услугам взаимодействовать с другие товары без выполнения инструкций. Проще говоря, 

API передает ответ пользователя в систему и отправляет ответ системы обратно 

пользователю, например, когда нажимает пользователь «добавить в корзину» API сообщает 
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интернет-магазину, что вы добавили продукт в корзину и кладет продукт в корзину , а затем 

обновляет свои данные API-интерфейсы могут соединять платформы и обмениваться 

данными в форме, которую могут легко использовать разработчики отдельного веб-сайта 

или приложения. Иногда отслеживание пользователей при их перемещении между 

платформами может использовать данные сбор и передача третьим сторонам, в том числе 

рекламодателям, некоторые API. Например, Meta и Google, предлагают аналитические API, 

чтобы помочь операторам получать информацию о посетителях своих веб-сайтов на основе 

их учетных записей Google или Meta и других данных, что позволяет всем 

соответствующим компаниям создавать профили пользователей подробно для целевой 

рекламы. Третьи стороны могут использовать API для мошеннического извлечения данных 

о потребителях. Мелкие операторы могут использовать API, предоставляемые крупными 

операторами, для улучшения своих веб-сайтов или приложений и предоставления 

специальных функций. 

 Крупные операторы могут предоставлять API для расширения сбора 

данных о потребителях и интегрировать свои услуги с другими. Facebook, 

Google и Apple предлагают API-интерфейсы входа, которые позволяют 

пользователям использовать свои учетные записи в соответствующих 

компаниях для входа на другой веб-сайт или в приложение. Эти API-

интерфейсы могут создавать проблемы с конфиденциальностью и 

кибербезопасностью, поскольку каждая компания может контролировать 

пользовательские данные и доступ. на сотни других веб-сайтов и приложений 

[9]. 

1. Комплекты для разработки программного обеспечения: набор 

программных инструментов и кода (часто включая API), которые организация 

может использовать для разработки веб-сайтов и приложений и их интеграции 

с другими службами. Необходимо фокусироватся исключительно на 

мобильных SDK из-за того, что они все чаще используют отслеживание 

пользователей в мобильной экосистеме. Согласно отчету за 2019 год, Google и 

Meta являются самыми популярными поставщиками SDK для Android и iOS. 

У Google есть SDK в более чем 85% самых популярных приложений в 

магазине Google Play, а Facebook имеет более 40% приложений во втором по 

популярности SDK. Некоторые SDK необходимы для разработки приложения 

для конкретной операционной системы. Эти SDK необходимы для 

функционирования мобильной экосистемы, но обычно не используются для 

отслеживания мобильных устройств. Другие SDK специально отслеживают и 

собирают пользовательские данные в мобильных приложениях, включая 

пользователей, которые никогда не обращались к потребительским продуктам 

поставщиков разработки программного обеспечения. Потребители часто не 

знают, что сторонние SDK интегрированы в приложения или что они 

собирают свои данные, когда пользователи взаимодействуют с мобильным 
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приложением, они могут непреднамеренно делиться многими типами данных 

со всеми третьими сторонами. SDK, встроенные в приложение. SDK 

чрезвычайно популярны, отчасти потому, что они ускоряют и упрощают 

разработку приложений за счет сокращения объема необходимого 

собственного кода. Разработчики также могут использовать SDK рекламных 

сетей для увеличения дохода [10]. 

Основные инструменты и методы защиты данных: 

1. Блокировка рекламы и трекеров: реклама, с которой  сталкиваетсф 

пользователь во время просмотра веб-страниц, может собирать его данные. 

Многие веб-сайты также содержат трекеры, которые могут получать данные 

пользователя, и организации могут получить доступ к этим данным. 

Расширения браузера, которые блокируют рекламу и трекеры, могут создать 

барьер конфиденциальности вокруг этой информации. 

2. Использование виртуальной частной сети. Когда используется 

виртуальную сеть для работы в Интернете, пользователь передает 

информацию с устройства на сервер. Этот туннель скрывает активность 

пользователя в Интернете, воздвигая стену между бизнесом и вашими 

данными. Виртуальная сеть также зашифрует все ваши данные. 

3. Переосмысление бесплатных приложений и платформ: платформы 

социальных сетей бесплатны, потому что они продают данные пользователей 

для получения прибыли. То же самое может быть верно для любого 

бесплатного приложения, это причина избегать бесплатных приложений или 

ограничивать бесплатное использование приложений только уважаемыми 

компаниями. 

4. Незапрашиваемая регистрация участника с ложной информацией: 

никто не скажет, что в плане медицинского страхования использовались 

вымышленные имя, номер телефона или адрес. Но это надежный и важный 

сервис, источник дохода которого не зависит от ваших личных данных. С 

другой стороны, возможно продавать второстепенные услуги, такие как 

подписка на радио, ваше имя, номер телефона и адресные данные. В этом 

случае использование ложной информации может защитить данные. 

5. Игнорирование связывания приложений: группирование личных 

приложений может сделать их более удобными в использовании, но эти 

приложения также обмениваются данными друг с другом.  

Необходимо проверить возможно ли будет продолжить работу без 

связывания приложений, чтобы не строить больше мостов между данными и 

бизнесом [11]. 
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6.2. ВЕБ-САЙТЫ И ПОТРЕБИТЕЛЬ. 

Веб-сайты важны для любой маркетинговой работы, и они открывают 

новые возможности для создания и построения управления 

взаимоотношениями с клиентами. Веб-сайты можно использовать и развивать 

для продвижения клиентов через последовательные этапы процесса покупки и 

перевода их из категории потенциальных клиентов в категорию реальных 

клиентов. В современной маркетинговой практике веб-сайты для организаций 

стали средством уведомления важных собитий для организаций потребитеям. 

Для того, чтобы общаться со своими целевыми потребителями и 

использовуются в качестве системы для сбора и хранения информации о 

посетителях веб-сайта для настройки ориентированных на клиента сообщений 

и веб-сайта. Данные о посетителях будут очень важны для организаций в 

целом и маркетологов в частности, так как многие хотели бы знать их полное 

имя, номер телефона и почту. Чтобы лучше персонализировать рекламу и 

повысить конверсию, естественно, что пользователи не хотят уходить 

такуюинформацию даже на надежных сайтах [12]. 

Методы идентификации пользователей: 

1. По адресу Интернет-протокола компьютера посетителя: Этот метод 

имеет серьезные ошибки по сравнению с другими методами, так как эта ошибка в основном 

определяется тем, что сайт могут посещать несколько пользователей с одним и тем же IP-

адресом (например, работа через прокси-сервер[13]. 

2. Дизайн анализа потока кликов: он специализируется на анализе поведения 

потребителей в Интернете и включает в себя возможность определить, где посетители 

проводят большую часть своего времени на сайте, и указать, что конкретно интересует 

посетителей, и есть много данных о посетителях, заинтересованных в электронной -бизнес: 

 История покупок посетителей. 

 Демографические профили. 

 Время. 

 Местоположение в момент покупки, поскольку такой углубленный и подробный 

сбор информации о поведении потребителей дает возможность успешно 

организовать управление электронным бизнесом [15]. 

3. Google Analytics: это бесплатная служба, предоставляемая Google для создания 

подробной статистики посещения веб-сайтов, и это отдельная служба для поддержки 

хороших бизнес-услуг, поскольку вся соответствующая информация и статистика хранятся 

на сервере Google, и только пользователь должен помещать (JS) код JavaScript на 

определенные страницы сайтов. Это хороший инструмент для проведения анализа продаж 

и конверсий и предоставления необходимых данных о поведении всех посетителей через 

определенный сайт и данные о том, как их найти, и помогает знать и понимать потребителя 

и мотивировать повторные посещения сайтов [2]. 

4. Обязательная регистрация пользователей: когда пользователь посещает 

веб-сайт или получает доступ к интернет-сервису, пользователь вводит свое имя и пароль, 
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система может однозначно идентифицировать его во время посещения, и этот метод несет 

в себе наименьшее количество ошибок по количеству пользователей и их повторные 

посещения. К сожалению, это применимо в основном только к определенным интернет-

сервисам, для достижения требуемой аутентификации сегодня наиболее распространенным 

использованием является идентификация уникальных пользователей по их IP-адресу, что 

делается либо с помощью файлов журнала местоположения, либо с помощью различных 

показаний счетчиков. , тем временем появляется все больше систем, которые позволяют 

идентифицировать пользователей с помощью файлов cookie. 

Способы получения данных о поведении посетителей: 

Основным методом сбора информации о поведении посетителей сайта 

является использование счетчиков и использование статистических данных, 

полученных от интернет-провайдеров. 

1. Счетчики: это установка счетчика на веб-сервере для регистрации 

каждого посещения сайта, и он может быть установлен на главной странице 

сайта или самой посещаемой странице или на всех страницах. 

 Первый вариант: счетчик обычно размещается на главной странице 

сайта, чтобы большинство пользователей начинали посещение именно с этой 

страницы.С помощью этого счетчика можно оценить посещаемость всего 

сервера, но следует учитывать, что некоторые пользователи могут сразу 

начать заходить на сайт с внутренней страницы, не переходя на главную, что 

приведет к просчету [16]. 

 Второй вариант: при установке счетчика на все страницы сайта 

позволит получить более репрезентативную картину, есть возможность 

выявить и проанализировать наиболее популярные пути трафика через сервер, 

точки входа и выхода посетителей, наиболее популярные разделы сервера, а 

также глубина интереса посетителей, то есть сколько страниц прочитано в 

среднем, количество времени, которое они проводят на сайте и т.д. Счетчики 

также можно классифицировать по ряду критериев согласно к способу 

идентификации уникального пользователя и может быть разделен на счетчики 

на основе IP-адресов и на основе файлов cookie, так как счетчики делятся на 

внешние средства, расположенные на отдельных серверах и предоставляемые 

как услуга. Подсчет бесплатный и внутренний, когда программа, 

обслуживающая счетчик доступен прямо через сайт. Основных критериев 

оценки счетчиков несколько, такие как надежность системы и точность 

подсчета, затем объем собираемых ими данных, детализация отчетов и т.д. 

(17). 

2. Использование статистики, предоставленную интернет-

провайдером: Другой способ получить информацию о посетителях вашего 

веб-сайта - использовать статистику, полученную вашим интернет-
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провайдером, поскольку поставщики услуг хранят файлы журналов, которые 

содержат информацию о каждом запросе веб-страницы со своих серверов, 

обычно такую информацию, как IP-адрес посетителя, дату и время. 

Посещения, файл требуемый и ссылка, которую он передал на сервер, браузер 

и платформу пользователя, но он не хранит информацию об адресе 

электронной почты посетителя, он хранит только IP-адрес, который можно 

определить, идентифицируя домен пользователя , а домен может иметь 

большое значение, так как отличает географический регион пользователя и 

является источником, из которого посетитель пришел на сервер. Полезно, так 

как позволяет анализировать эффективность различных источников доступа к 

веб-сайту [16]. 

 Для достижения цели получения лида или реального клиента и обеспечения 

продаж необходимо выбрать правильный формат или инструмент для 

привлечения потенциальных клиентов, таких как разработка целевых страниц, 

создание загружаемого контента, установка приложений, совершение 

телефонных звонков, обращение за советом, и т. д. Логически похоже на 

сегментацию, потенциальные клиенты должны пройти один или несколько 

уровней фильтрации, основанных на ранжировании потенциальных клиентов 

относительно друг друга с помощью скоринга [18]. 

Факторы для оценки поведения потребителей в Интернете 

1. Поисковые системы: это компьютерная программа или страницы, 

хранящиеся в Интернете, специально разработанные для облегчения поиска 

информации пользователями и экономии времени. поиск информации. 

Страница поиска, как правило, связана с огромной базой данных, 

распределенной по разным регионам мира, что облегчает пользователям поиск 

информации, что является одной из основных количественных характеристик 

для измерения популярности и объема поиска веб-сайта, детальной оценки 

моделей поведения посетителей. 

2. Трафик посещения сайта: то есть численное значение записей о 

пользователях сайта, но для получения численного значения посещаемости 

сайта необходимо определить, какой период времени более уместен и 

подходит для анализа, а в в большинстве случаев принято подсчитывать 

количество посещений сайта в день или час. 

3. Эффективность продвижения: Уровень посещаемости сайта отражает 

внимание, уделяемое продвижению сайта. Сайт может быть не интересен 

пользователям сети, посещаемость будет низкой, останется 

неудовлетворительной, а его место в рейтинге поисковой выдачи будет 

низким. Качественным сайтом можно считать любой, если количественный 
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показатель посещаемости будет ежедневным и колеблется в пределах около 

тысячи посетителей, чтобы обеспечить рост конверсии и продажи товаров и 

услуг в цифровых каналах. 

4. Поведенческий фактор: это количество времени, проведенное одним 

пользователем на определенном сайте. Посещение любых сайтов может быть 

случайным, случайным или неудовлетворительным для посетителя. В этом 

случае количество времени, проведенное на этих сайтах, стремится к нулю. , 

что снижает позицию сайта в рейтинге и классификации в поисковых системах 

[19]. 

5. Предпочтение веб-сайта: поисковые системы не только обращают 

внимание на скорость посещения веб-сайтов, но и отдают предпочтение тем 

сайтам, посещения которых отмечаются внушительным показателем времени 

опоздания посетителей. 

6. Посещаемость и время посещения: это свидетельствует о популярности 

сайта, чтобы удержать посетителя и посетителя сайта, и часто используются 

некоторые уловки, такие как голосование или свидетельство, чтобы выразить 

мнение или прокомментировать различные элементы информации. Для того, 

чтобы предоставить такие возможности посетителям необходимо в начале 

обратиться, предоставить и подготовить эти возможности, но чтобы эти 

приложения были эффективными, необходимо каким-то образом 

стимулировать посетителей оставлять свое мнение, наблюдения и 

комментарии. 

7. Внутренние переходы посетителей: поисковые системы уделяют 

должное внимание внутреннему переходу посетителей, и посетители, которые 

остаются в течение длительного времени, не окажут существенного влияния 

на рейтинг сайта, но если посетитель просматривает несколько страниц на 

сайте, поисковые системы будут иметь веские основания для повышения 

рейтинга веб-сайтов, участвующих в рейтинге, чтобы получить ранжирование. 

При высокой скорости внутренних преобразований необходимо тщательно 

продумать и посмотреть на структуру сайта, дизайн, содержание и функции 

сайта Фото, аудио и видео, а также добавлять еженедельные новости, чтобы 

побудить посетителей продолжать посещать сайт и развивать сайт, чтобы 

оказывать ценную помощь посетителям [20]. 

8. Возврат пользователей: Большое значение имеет наличие посетителей, 

но важно, чтобы они возвращались на сайт, что говорит о важности сайта. 

Позиции сайта в поисковой системе, так как потребители сильно полагаются 

на информация, предоставляемая через сайт, с оценкой основных 

поведенческих факторов, влияющих на процесс принятия решений 
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потребителем, позволяет выстроить идеальную стратегию и разработать 

конкретные тактические меры по удержанию существующих клиентов и 

привлечению новых клиентов [21]. 

Поведение потребителей в электронном маркетинге  

Изучение поведения потребителя является одной из важных дисциплин в 

понимании причины оправдания его поведения, чтобы попытаться выяснить, 

каким образом можно влиять на поведение в соответствии с целями 

управления в коммерческих организациях, как современная концепция 

маркетинга ориентируется на учет интересов покупателей, определяющих 

анализ потребительского поведения и процесс принятия решений. Поведение 

потребителя зависит от ряда факторов, таких как отношение покупателя к 

возможности совершения потенциальных покупок и от характера и сложности 

и частота покупок в некоторой степени. Поведение определяется доходом 

потребителя и ценой продукции [22]., как показано в таблице 8. 

Таблица 8 

Разделение факторов потребительского поведения на электронном рынке 

Интерне

т-сайт 

Ценовой 

механизм 
Обслуживание 

Консультационн

ая служба 
Безопасность 

Стимулирова

ть повторные 

продажи 

Реализация 

веб-сайта 

Уровень цен и 

ценовая 

политика 

Зарегистрируйте

сь и 

забронируйте 

(запрос) 

Возможность 

консультирования 

Легкая доступность 

и точность 

информации 

Инструменты 

стимулирования 

повторных 

продаж 

Контент 

веб-сайта 

Система 

скидок и 

изменения цен 

Обеспечение 

безопасности 

процесса 

доставки 

Методы 

консультирования 

Надежность 

магазина 
Сила обратной 

связи и 

воссоединения 

организация 

контента 

Ценовая 

прозрачность и 

ценообразован

ие 

Организация и 

обеспечение 

платежей 

Квалификация 

консультанта 

Конфиденциальнос

ть и безопасность 

сделок  

 
Возможность 

сравнения с 

конкурентами 

Послепродажная 

поддержка и 

обслуживание. 

Интеллектуальные 

системы и базы 

знаний 
  

Источник: Разработано автором на основание [23-24]. 
 

1. Веб-сайт в Интернете: это центральный сайт, который включает в себя ряд веб-

страниц, связанных друг с другом и расположенных на другом компьютере, называемом 

сервером. Файлы, которые можно найти на веб-сайте, различаются между документами, 

изображениями, текстами и другими типами. файлов, и название сайта не указывает на его 

присутствие в определенном месте. Конкретный физический сайт, и все они имеют одно 

доменное имя и могут быть доступны через домашнюю страницу сайта. Организация 

стремится добиться посещаемости клиентов на веб-сайт и максимизировать объем этих 

посещений с помощью внешней маркетинговой деятельности [25]. 

2. Ценовой механизм: выявление роли цен в рыночной экономике с точки зрения 

информации и стимулов, поскольку цены содержат информацию о стоимости продуктов и 

услуг, которые люди хотят купить. Услуга влияет на спрос и предложение, в основном, за 

счет эластичности ценового спроса, который является инструментом балансирования 
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спроса и предложения и увязки возможностей потребителя (покупателя) с денежным 

спросом на товар (продавца). При этом ценовой механизм выполняет важную социально-

экономическую функцию и влияет на структуру и объемы потребления товаров и услуг и 

бюджет потребителя [26]. 

3. Сервис: в основном включает организационные факторы, определяющие не только 

экономию времени, но и снижение накладных расходов покупателя, и эти факторы 

являются наиболее важными с точки зрения удержания клиентов и формирования их 

приверженности, что требует значительных маркетинговых усилий. 

4. Консультирование: включает как технические, так и социальные и 

психологические факторы для удовлетворения потребностей потребителей в процессе 

обеспечения жизненного цикла товара. Основной задачей консалтинга является анализ и 

обоснование перспектив развития и использования научно-технических, организационно-

экономических решения с учетом предметной области и задач заказчика. Основная цель 

консалтинга – решить конкретную проблему в работе и достичь поставленных целей. 

5. Безопасность: это группа факторов, включающая как технические, 

технологические, так и институциональные факторы для обеспечения безопасности при 

покупках и других транзакциях, поскольку потребители все больше беспокоятся о судьбе 

связанной с ними информации, и именно по этой причине многие организации 

использовать так называемые данные о конфиденциальности в этих данных потребителям 

ясно, какая информация собирается и как она будет использоваться [27]. 

6. Частое стимулирование сбыта: оно сочетает в себе положительные, 

отрицательные, скрытые или скрытые маркетинговые факторы для поощрения повторных 

продаж, что обычно приводит к «циклу лояльности» и постоянному принятию решений 

[28]. К числу важных особенностей рынка электронного маркетинга относится высокая 

мобильность рыночной среды, наличие высокой медийной прозрачности и динамичной 

конкуренции, в результате чего у потребителя возникает высокая чувствительность из-за 

влияния факторов, находившихся под его влиянием. 

Потребительское поведение на рынке должно иметь определенный стимул, который его 

поощряет, так как без него потребитель покинет территорию рынка находится в области 

нетоварного потребления. В основе традиционных моделей потребительского поведения 

лежит критерий в котором методом можно получить или не получить какие-либо 

материальные, социальные или духовные блага. Благо и цель потребителя при покупке 

продукции состоит в том, чтобы найти определенные выгоды для себя.  
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РАЗДЕЛ 7 

ЭЛЕКТРОННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ 

КОММУНИКАЦИИ  

7.1. МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ И ПОВЕДЕНИЕ 

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

Маркетинговые коммуникации являются одной из важных функций 

организации, позволяющей узнать интересы потребителей и добиться 

эффективной интеграции между организацией и ее деятельностью и целевым 

рынком. В свете условий глобальной конкуренции и насыщения рынков, а 

также для обеспечения конкурентоспособности организаций. должны 

развивать и поддерживать отношения с целевой аудиторией постоянно, а 

современным средством обеспечения связи с потребителями являются 

электронные маркетинговые коммуникации, которые выражают широкий 

спектр трансформаций и изменений в концепции маркетинговых 

коммуникаций, в результате развития технологий и коммуникаций. сетей. 

Роль информационных и коммуникационных технологий в обеспечении 

каналов электронной связи, к которым могут получить доступ различные 

клиенты, и расширении их участия в определении и продвижении продуктов. 

В интерактивных дискуссиях и диалогах на запросы или запросы отвечают в 

режиме реального времени. Это также дает широкая свобода покупателя 

выражать свое мнение и рассказывать о своем опыте, знаниях и возможностях, 

поскольку это дает ему глобальные преимущества, позволяя видеть лучшие 

предложения и цены без какого-либо давления со стороны продавцов или 

экспонентов. являются дополнением к традиционным маркетинговым 

коммуникациям, которые необходимы, если организация хочет 

ориентироваться на эту группу и взаимодействовать с ней [1]. 

Определение маркетинговых коммуникаций: это процесс передачи 

информации, идей или указаний от отдельного лица или группы отдельным 

лицам или группам с использованием символов с единым значением и 

пониманием обеих сторон, отправителя (рекламодателя) и получателя 

(рекламодателя). потребитель). Слово «коммуникация» происходит от 

латинского communico, что означает делать его общим, связывать, общаться. 

Общение обычно определяется как обмен идеями, знаниями, моделями 

поведения, чувствами и т. д. с целью взаимного обогащения. собеседники с 

идеями. 

Маркетинговые коммуникации: Это средства, используемые для 

информирования и убеждения целевой группы с целью повлиять на них, чтобы 
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они купили конкретный продукт или продолжали покупать его в присутствии 

конкурентов. Он производит и продает сам, так как это важно для 

производителя. найти эффективную систему маркетинговых коммуникаций. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации: Феррелл и Прайд 

определили это как «координацию между рекламной деятельностью и 

другими маркетинговыми усилиями для максимизации ценности 

предоставляемой информации и воздействия на потребителей». Интеграция 

между ними для максимального воздействия информации на потребителя с 

целью доступа к ней. 

Электронные маркетинговые коммуникации: все электронные средства, 

используемые для информирования и убеждения целевых групп с целью 

повлиять на их поведение, чтобы они покупали товары и услуги или 

продолжали покупать их в присутствии конкурентов [2]. Электронные 

маркетинговые коммуникации отличаются от традиционных маркетинговых 

коммуникаций из-за цифровых средств, используемых в коммуникации, таких 

как Интернет и другие цифровые средства, такие как цифровое телевидение и 

мобильные телефоны, и позволяют достичь состояния интерактивности, 

утраченного в традиционных маркетинговых коммуникациях, а также методов 

доступа к информации. приводят к демографическим моделям, которые 

отличаются от тех, которые преобладают в обществе. 

Задачи электронных маркетинговых коммуникаций  

1. Цели рекламы: Отдел маркетинга стремится создать уникальный образ 

бренда и организации с помощью электронных маркетинговых 

коммуникаций, определяя свои различные виды деятельности и политики, 

определяя свои продукты и характеристики, уделяя особое внимание качеству 

и функциям и создавая конкурентоспособную положение, которое также 

является самым важным, что организации ищут с помощью онлайн-рекламы. 

 Информирование населения о новых продуктах: Отдел маркетинга 

объявляет о запуске новых продуктов на рынке с целью информирования 

целевой аудитории и привлечения ее внимания.Организации обычно 

размещают свою рекламу на наиболее посещаемых веб-сайтах, чтобы 

обеспечить наибольшее количество зрители и получатели рекламного 

сообщения. 

 Создание ментального имиджа. Многие организации используют 

электронные маркетинговые коммуникации, особенно через Интернет, для 

создания позитивного ментального имиджа своей деятельности, продуктов и 

торговых марок. 
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2. Цели управления отношениями с клиентами: Управление 

отношениями с клиентами определяется как совокупность организационных, 

технических и человеческих средств для управления отношениями, основной 

целью которых является установление особых личных отношений с каждым 

клиентом. 

 Разработка базы данных для клиентов: электронные маркетинговые 

коммуникации создают базу реальных и потенциальных клиентов. Многие 

организации создали миллионы данных о потребителях. Эти данные содержат 

набор информации, связанной с именем, полом, возрастом, личной 

информацией, адресом человека. и другая информация, связанная с 

увлечениями и предпочтениями. Важням является получение их адреса 

электронной почты для рассылки рекламы и новостей, связанных с 

деятельностью организации, максимизация стоимости затрат клиента. 

Увеличение количества посетителей веб-сайта организации является одним из 

основные задачи интерактивной рекламы, так как сайт отражает цель 

маркетолога по улучшению ментального имиджа организации или ее 

продукции или формированию ее репутации, а после клика отправляется 

сообщение на сайт организации, а также другие методы организации 

использует для максимизации трафика, например, занимает первое место в 

поисковых системах. 

 Углубление отношений с клиентами и достижение лояльности: 

прочные отношения с клиентами являются одним из наиболее важных 

конкурентных преимуществ для превосходства над конкурентами, а веб-сайт 

является одним из эффективных инструментов для построения и поддержания 

этих отношений. Эти отношения устанавливаются через прямой и 

эффективный контакт с клиентов на постоянной основе для достижения их 

удовлетворенности и лояльности. [3].  

3. Цели маркетинга: Электронные маркетинговые коммуникации 

являются каналом сбыта.Большое количество рекламодателей являются 

продавцами, и их основной целью обычно являются продажи. Результаты 

маркетинговой деятельности измеряются объемом продаж. Учитывая 

современные тенденции мирового рынка, необходимо подчеркнуть, что успех 

этих маркетинговых стратегий во многом зависит от маркетинговой 

коммуникации и ее средств, с помощью которых осуществляется маркетинг 

или иная коммуникация. 

В современных условиях интенсивного развития информационных онлайн-

технологий, многие каналы постоянно развиваются и позволяют 

практическую реализацию различных видов бизнеса и их деятельности. Все 
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эти технологии оказывают существенное влияние на маркетинговые 

коммуникации и особенно на их средства, которые следует изучить более 

подробно, как показано на рис. 24.  

 
Рис. 24 .Средства электронных маркетинговых коммуникаций 

Источник: Разработано автором на основание [4]. 
 

Во-первых: веб-сайт: это группа связанных файлов и ресурсов, к которым 

можно получить доступ через Интернет, где эти файлы и ресурсы 

организованы и собраны под одним доменным именем. Файлы, которые 

можно найти на веб-сайте, различаются в зависимости от документов и 

изображений, тексты и другие типы файлов. Второй - это когда организации 

используют свой веб-сайт для привлечения клиентов, что можно наблюдать с 

разных точек зрения в области маркетинга. Часть его используется в 

некоторых мероприятиях по маркетинговым коммуникациям, поскольку 

организации привыкли к этому. Создание веб-сайтов для себя, независимо от 

того, насколько важен веб-сайт как средство представления продуктов или их 

продвижения. Это важный маркетинговый инструмент, который позволяет 

исследовать текущих и потенциальных клиентов, а также то, как они 

взаимодействуют с веб-сайтами и страницами, которые они посещают. 

Руководство может отслеживать и оценивать эффективность своей 

маркетинговой политики в дополнение к роли веб-сайта как средства 

коммуникации, используемого элементами традиционного комплекса 

маркетинга. Однако он не просто представляет собой новую форму 

коммуникации, а, скорее, можно рассматривать как элемент комплекса 

Веб-сайт

Электронная почта

Разговор

Дискуссионные 
форумы

Блоги

Информационные 
бюллетени

Технология rss

Социальные сети
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электронных маркетинговых коммуникаций. Недостаточно спроектировать и 

создать сайт организации онлайн, если он не сопровождается рекламной 

деятельностью по сайту, не будет достаточного количества посетителей и 

будет небольшое количество клиентов. 

Во-вторых: электронная почта: это услуга, с помощью которой 

электронные сообщения можно отправлять и получать по определенной сети 

связи с использованием различных типов приложений и программ, где 

сообщения передаются любому человеку, у которого есть адрес электронной 

почты, и от него. Сообщение может содержать файлы, встроенные в него, или 

изображения или письменные тексты, поскольку большинство систем 

электронной почты содержат основной редактор для редактирования текстов 

и внесения в них различных изменений, таких как изменение цвета, размера 

шрифта и т. д. модификации. Она использовалась для целей электронных 

маркетинговых коммуникаций, а технология электронной почты считается 

одним из эффективных методов привлечения новых клиентов и удержания 

существующих клиентов на двух уровнях, то есть на институциональном или 

коммерческом уровне (коммерческое предложение через электронная почта) 

[5]. 

Использование метода связи по электронной почте имеет множество 

преимуществ, таких как скорость, с которой сообщения доходят до другой 

стороны, а также позволяет отправлять одно сообщение нескольким лицам 

одновременно, а также небольшая стоимость даже на большие расстояния. 

Поскольку основным критерием не является географическое расстояние 

между отправителем сообщения или почты. Однако основным определяющим 

фактором является расстояние от поставщика интернет-услуг, но при 

использовании электронной почты в целях маркетинговой коммуникации есть 

и некоторые недостатки. Такие как взлом адресов электронной почты для их 

прочтения, так и вирусные атаки, которым они могут быть подвержены, 

поскольку они приводят к срыву поступления сообщений, а также при 

использовании электронной почты. Для целей маркетинговой коммуникации 

необходимо решить ряд вопросов во внимание, включая [6]. 

Третье: Разговор. Чат или диалог является самым быстрым и 

эффективным Интернет-приложением для общения по сравнению с его 

аналогом, электронной почтой, поскольку это один из видов деятельности, 

который пользуется широкой популярностью. Подобно той, которой 

пользуется электронная почта у отдельных лиц. часто и в течение долгих часов 

вступайте в разговор через Интернет, и служба диалога прошла. Благодаря 
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многим событиям она достигла своей нынешней формы, которая стала 

мгновенной формой общения 

Четвертое: Дискуссионные форумы. Эта услуга, также называемая 

дискуссионной платформой, позволяет подписчикам выражать свое мнение по 

поводу написания определенной темы, которая определяется на основе 

подписки на группу, тот же принцип работы, который используется в 

электронной почте. Но вместо того, чтобы пользователь отправлял сообщение 

другому пользователю, конкретно он отправляет сообщение в одну из 

дискуссионных групп, посвященную определенной теме, и каждое 

изложенное им мнение немедленно распространяется среди остальных 

участников, каждый из которых имеет право высказать свое мнение. свое 

мнение или не реагировать. 

Пятое: Блоги: это личный дневник, размещенный в Интернете, в котором 

люди выражают свои мысли и мнения о событиях, а также выражают свои 

надежды, опасения, радости и т. д. Это пространство для свободного 

самовыражения, принадлежащее профессиональным лицам. и другие с 

другими интересами. 

Шестое: Информационные бюллетени: Сайт можно поддерживать с 

помощью информационной рассылки, и большинство из тех, кто решает 

подписаться на информационный бюллетень, являются заинтересованными 

посетителями, которые общались с организацией. Поскольку это обычный 

инструмент связи с клиентами или подписчиками, с помощью которого вы 

можете отправлять необходимую информацию в свои почтовые ящики. 

Организации используют информационные бюллетени, чтобы легко и 

эффективно делиться ценной и актуальной информацией со своими 

клиентами. Рассылка информационных бюллетеней также помогает в 

продвижении продуктов организации и увеличении посещаемости веб-сайта 

организации. Эти сообщения могут содержать простой текст. Таким образом, 

информационный бюллетень помогает нам оставаться на связи с брендами, 

которые нам интересны, и способствовать увеличению продаж организации. 

Информационный бюллетень является краеугольным камнем любой 

стратегии электронного маркетинга, поэтому привлекательный 

информационный бюллетень по электронной почте должен привлекать 

внимание и фокусировать внимание. 

Седьмое: Технология RSS: Это программа для публикации контента в 

файлах, которые можно прочитать. Это новый бесплатный сервис, который 

позволяет вам ежедневно получать последние новости на большинстве 

новостных сайтов. После подписки на нее сайты публикуют свое содержимое 
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в формате RSS. файлов, обеспечивая таким образом два способа чтения и 

отслеживания содержимого. Первый  - использование браузера для посещения 

сайта, а второй метод - использование программы чтения содержимого RSS, 

поэтому вы будете получать содержимое сайта без с помощью браузера.  

Восьмое: социальные сети: это наиболее посещаемый тип веб-сайтов, 

хороший инструмент для продвижения брендов в Интернете. Это веб-сайты, 

предоставляющие пользователям набор услуг, таких как мгновенный чат, 

личные сообщения, электронная почта, видео, ведение блогов, обмен файлами 

и другие услуги, и очевидно, что социальные и профессиональные сети 

привели к значительным изменениям в том, как отдельные лица и сообщества 

общаются и делятся информацией. Бренду необходимо создавать контент, 

который интересует пользователей, поэтому организации должны 

использовать этот канал свободно повышает свою конкурентоспособность и 

может эффективно решать маркетинговые задачи, а также эффективно 

прислушиваться к голосам своих потребителей, оперативно реагировать на их 

обращения, иметь возможность повышать конкурентоспособность, быстро 

получать бесплатно предложения по улучшению товаров и услуг, собирать 

основную информацию удаленно. За короткий период времени рекламные 

кампании в сети должны быть ориентированы на конкретную аудиторию на 

основе необходимых критериев, таких как интересы, возраст, пол и т. д [7]. 

Комплекс электронных маркетинговых коммуникаций 

Это то, как представляется ценность бренда потенциальным потребителям 

при построении долгосрочных отношений. Комбинация электронных 

маркетинговых коммуникаций относится к набору инструментов, 

используемых для продвижения продуктов или услуг целевой группе 

клиентов. Но что делает общение уникальным, так это перечень принципов и 

факторов, которые входят в маркетинг продуктов и услуг, а также способы его 

реализации, мы не относим личные продажи к личным средствам, а 

электронные сети представляют собой неличные средства коммуникации. 

Таблица 9 

Элементы комплекса электронных маркетинговых коммуникаций 

Инструменты Характеристика 

Использования в 

маркетинге 

отношений 

Электронная 

реклама 

Наиболее важными элементами рекламного комплекса 

и наиболее широко используемыми сетями 

маркетинговых коммуникаций, особенно Интернетом, 

по сравнению с другими средствами маркетинговых 

коммуникаций является передача власти в мире 

Интернета от отправителя к получателю. сообщений, 

изобилующих наличием Интернета, таких как 

интерактивные телевизионные программы, мобильные 

Привлечение 

внимания 

потребителей к 

рекламируемой 

продукции 
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телефоны и всевозможные рекламные объявления, а 

также большие возможности, которые эти технологии 

предоставляют, особенно организациям, делают их 

одним из самых привлекательных и актуальных средств 

коммуникации, и хотя электронная реклама отличается 

от традиционной рекламы, в остальном суть и цель 

рекламы заключается в воздействии на адресатов в 

попытке склонить их к принятию определенного 

решения или действия. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Электронный 

PR 

Метод коммуникации, используемый организацией для 

передачи положительного имиджа своей целевой 

аудитории и широкой общественности, и считается 

запланированной деятельностью, направленной на 

достижение взаимного удовлетворения и 

взаимопонимания между организацией и ее аудиторией. 

и информацию, связанную с деятельностью и 

событиями организации в режиме реального 

времени.Большинство информационных агентств 

используют Интернет в качестве основного источника 

для получения информации.Данные и сообщения 

прессы часто отправляются по электронной почте в 

агентства, в которых зарегистрирована организация.На 

с другой стороны, доступность информации об 

организации в сетях (ее продукции, услугах...) 

представляет собой привлекательную стратегию для 

журналистов, которые быстро ищут информацию и 

характеризуются точностью и современностью, что, в 

свою очередь, улучшает имидж организации в глазах 

общественности [8]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Формирование 

положительного 

имиджа и деловой 

репутации 

товаропроизводителе

й (продавцов) 

Активировать 

электронные 

продажи 

Активизация электронных продаж включает в себя 

множество краткосрочных поощрений в виде подарков 

или денег, которые помогают облегчить передачу 

продукции от организации-производителя к 

потребителю.Одни организации рассылают эти 

поощрения по электронной почте, а другие организуют 

конкурсы и конкурсы. Образцы и конкурсы широко 

используются через Интернет и телевидение 

Интерактивные, что означает, что использование 

методов стимулирования сбыта эффективно и 

действенно в сочетании с электронной рекламой, 

продажи удваиваются, когда они происходят 

одновременно, возможно, по этой причине 

большинство организаций сосредоточиться на 

объединении этих двух инновационных методов в своих 

рекламных кампаниях, чтобы получить максимальное 

количество посетителей своих веб-сайтов, а активация 

электронных продаж помогает организации собрать как 

можно больше имен в своей базе данных электронной 

почты через Интернет. форме или для отправки 

электронной почты в организацию, информация 

заканчивается именами и адресами базы данных 

организации и может использоваться для отправки 

рекламных сообщений ее владельцам и для 

установления прочных отношений между ними. 

Рост продаж, 

выручки и прибыли 

организаций-

производителей 

основных продуктов 

(ритейлеров) 
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Электронный 

прямой 

маркетинг 

Организации полагаются на методы и техники прямого 

электронного маркетинга для установления прямых 

отношений с клиентами по всему миру в качестве 

альтернативы традиционным методам маркетинговой 

коммуникации, и сегодня они добились больших 

успехов в максимизации своих контактов с клиентами и 

с большим отличием от ожидаемой скорости. 

увеличения продаж, они сделали это с помощью 

традиционных методов коммуникации, 

использовавшихся до этой истории. Прямой маркетинг 

относится ко всем видам деятельности, которые 

создают цепочку коммуникаций и обратной связи с 

существующими и потенциальными клиентами, и 

классифицируется как стратегия установления и 

поддержания прямых продаж. диалог с клиентами 

Другие могут быть использованы для эффективного и 

непосредственного общения с клиентами. 

 

Привлечение 

внимания людей и 

поддержание с ними 

связи. 

Источник: Разработано автором на основание [8-9]. 

 

Мотив продаж имеет двоякую направленность: на конечного покупателя (отдельных 

потребителей) и на промежуточные звенья (продавцов и других производителей). Исходя 

из представленного следует более детально рассмотреть типы электронного 

стимулирования сбыта, который представлен в таблице 10. 

Таблица 10 

Типы электронного стимулирования сбыта 

Преимущества 
Виды 

стимулирования 

сбыта 
Предоставление коммерческих преимуществ тем, кто приобретает товары по 

договору, такие как скидки за объем при покупке товаров или регулярные 

закупки определенного количества товаров (дополнительные скидки), кредиты 

по сниженным процентам, бесплатное распространение образцов продукции 

на основе крупной партии покупка, бесплатная транспортировка продукции и 

прием б/у продукции в качестве первоначального взноса за новую продукцию 

Активировать 

продажи 

покупателям 

Стимулировать маклеров к максимально возможной реализации продукции и 

расширению круга покупателей, бесплатно или по сниженной цене 

предоставлять маклерам для обслуживания специальное оборудование, 

предлагать скидки с цен по результатам проведенной деятельности и т.д. 

Активировать 

продажи 

посредникам 

Поощрение продавцов за достижение высоких показателей объема торгов, 

таких как материальное вознаграждение или ценные подарки, дополнительные 

дни отпуска и так далее. 

Активировать 

продажи 

продавцам 

Источник: Разработано автором на основание [8]. 
 

Эта схема помогает в раскрытии внутренней сложности системы 

маркетинговых коммуникаций и ее связи с внешней средой организации, в 

поддержании связи с посредниками и различных контактах с использованием 

их коммуникативных приемов, с посредниками через их коммуникацию, в 

поддержании коммуникации с использованием их коммуникативных приемов 

и привлечении потребителей. при устном общении с использованием своих 
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приемов. Организация координирует все эти приемы с целью получения 

наибольшего коммуникативного эффекта. 

7.2. ЭЛЕКТРОННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ И 

ИХ ВЛИЯНИЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ 

Электронная маркетинговая коммуникация перестала быть чем-то 

второстепенным, а стала дополнением к традиционным маркетинговым 

каналам и часто играет важную роль во взаимодействии потребителей и 

маркетологов, привлекая их внимание и воздействуя на них. Сочетая 

инструменты и методы электронного маркетинга, с возможностью влиять на 

решение потребителей о покупке товаров путем интеграции современных 

инструментов и методов электронного маркетинга.  

Поведение потребителей и факторы, влияющие на решения о покупке 

товаров и услуг, составляют основу стратегии электронного маркетинга 

организаций, так как определяют высококонкурентный глобальный рынок. 

секторов Большое количество организаций, стремящихся привлечь внимание 

к своей продукции или услугам, несмотря на разнообразие конкурентов на 

рынке. Также важно отметить, что теория поведения клиентов и 

потенциальных потребителей является базовой основой для построения 

бизнеса в любой сфере. Прошлые и настоящие потребители имеют разный 

выбор, возможности принятия решений и разные способы восприятия 

информации.  

Организации, которые стремятся эффективно общаться с потребителями, 

должны учитывать множество факторов, влияющих на поведение 

потребителей, включая сквозные факторы, поведение и ценности, когда 

воспринимается бренд организации.Что касается поведения, предпочтений и 

привычек целевой аудитории, они очень помогают в создании лучшей 

коммуникации и обеспечивают клиентам приятный опыт взаимодействия с 

организацией.  

Организационное направление организации маркетинговых кампаний тесно 

связано с комплексным анализом и исследованием целевой аудитории и 

потребительского поведения, что обеспечивает формирование личностного 

подхода, учитывающего ожидаемые потребности и ценности [10].  

Основная цель, которую организации достигают при изучении поведения 

потребителей, состоит в том, чтобы улучшить и изменить стратегию 

электронного маркетинга и сосредоточиться на ожиданиях и основных 

потребностях потребителей. Учитывая сложность поведения потребителей, 

усовершенствования инструментов коммуникации и влияние глобального 

экономического спада, существует является необходимость изучения влияния 
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современных маркетинговых коммуникаций на поведение потребителей, в 

этом случае нам необходимо обратить внимание на внутренние драйверы 

поведения, психологические характеристики, степень участия потребителей и 

состав глобального рынка. На основе презентации автор закрепляет основные 

цели, которых достигают организации, изучая поведение потребителей, как 

показано на рис. 25. 

 

Рис. 25. Основные цели, которые достигаются компаниями в современных условиях при 

изучение поведения потребителей 

Источник: Разработано автором на основание [11-12]. 
 

Важно отметить тот факт, что маркетинговые коммуникации оказывают 

существенное влияние на поведение потребителей, так как маркетинговые 

коммуникации способствуют увеличению продаж, привлечению новых 

клиентов, а также обеспечивают доступ к дополнительной информации. 

Снижение трансакционных издержек при покупке и продаже продукции [13].  

В современных условиях коммуникация стала приоритетом в системе 

электронного маркетинга организации и оказывает все большее влияние на 

поведение потребителей, поскольку конкуренция и сбыт продукции стали 

более целенаправленными и необходимой концепцией для достижения 

стратегических целей.  

Маркетинговые коммуникации должны основываться на личностных 

переменных, влияющих на поведение покупателей. Это высший уровень 

развития стратегий и инструментов маркетинговых коммуникаций, 

Определения, как потребитель принимает 
решение о покупке. Обеспечивает процесс 

приоретизации уникальных торговых 
предложений и убеждение покупателей к 

покупкам.

Определение причин избежания 
коммуникаций. Определение, что не 

нравиться потребителю в коммуникациях и 
корректирование кампании для обеспечения 

потребности потребителей. Понимание 
поведения покупателей помогает разработать 
правильный тон общения и выбрать удачные 

коммуникационные стили бренда.

Оптимизация воронки продаж компании. 
Оптимизация позволит компании быстрее 

продвигать лидов по воронке продаж и 
тратить меньше ресурсов  на неточные 

маркетинговые приемы

Построение лояльности к бренду компании. 
Знание поведения потребителей помогает 

брендам легче выстроить длительные 
взаимовыгодные отношения с клиентами, 

повысить средний чек и сократить расходы 
на привлечение новых клиентов.
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направленных на покупателей, который поднимет эффективность 

маркетинговой деятельности на новый уровень. Следует подчеркнуть, что 

факторы влияющие на покупательское поведение не менее важны, чем степень 

заинтересованности потребителей и наличие аналогичных товаров у 

конкурентов, а точнее, различия между предложениями разных организаций.  

Поведение покупателя – это изучение процессов и факторов, влияющих на 

решения индивидов о покупке. На основе данных многие маркетологи могут 

понять, как покупатели выбирают товары и что мотивирует их выбирать тот 

или иной товар, а с другой стороны, они затем используют эту информацию 

для создания различных инструментов маркетинговых коммуникаций, на 

основе которых, как обсуждал автор, выявляются основные типы поведения 

покупателей под воздействием маркетинговых коммуникаций, которые 

представлены на рис. 26. 

 
Рис. 26. Типы покупательского поведения под влиянием электронных маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Разработано автором на основание [13-14]. 
 

• Привычное поведение: Это что-то обычное при ежедневных покупках, 

например, поход в магазин и покупка кофе, молока или простых продуктов. 

Уровень покупательского интереса в этом случае низкий. Для того, чтобы 

привлечь клиентов, достаточно предложите им дополнительное 

вознаграждение, например, сделайте рекламное предложение или купите 

подарок. 

• Поисковое поведение: такое поведение часто наблюдается среди 

покупателей товаров и услуг, предлагаемых на крупных рынках, таких как 

онлайн-рынки, здесь количество конкурирующих предложений выше, и на 

клиента можно повлиять только с помощью характеристик продуктов, таких 

Привычное 
поведение

Поисковое поведение

Небезопасное 
поведение

Сложное поведение

Контрастное поведение

Низкая степень 
заинтересованности

Поведение 
конкурентов

Высока степень 
заинтересованости
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как товар изготовлен из более качественного материала или продавец 

предлагает бесплатную услугу. 

• Небезопасное поведение: его легко обнаружить среди покупателей, 

которые выбирают товары исходя из своих вкусовых предпочтений, например, 

конкретную марку спортивной одежды или загородный курортный отель, 

разница с аналогами может быть минимальной, поэтому организации должны 

принять четкие меры по устранению возражения клиента. Показаны основные 

характеристики предоставляемых товаров и услуг. 

• Сложное поведение: Сюда относятся клиенты, которые покупают дорогие 

товары, такие как автомобили или недвижимость. Для них важна каждая 

деталь. В этом случае клиент внимательно изучает предложения конкурентов, 

чтобы найти вариант, который подходит ему лучше всего. Для увеличения 

Необходимо определить эффективность продаж, сильные стороны.Слабые 

стороны организации, бренда или поставляемой продукции [14]. 

Следует отметить, что при формировании современной стратегии 

электронного маркетинга и инструментов коммуникации с покупателями 

посредством рекламы необходимо учитывать основные особенности 

потребителя, которые систематизированы автором и показаны на рис. 26. 

 
Рис. 26. Требования к построению коммуникаций как часть стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Разработано автором на основание [17-18]. 
 

1. Определение мотивации: это внутренний стимул или стремление, 

которое побуждает покупателя удовлетворить определенные потребности. 

Можно сказать, что мотивация связана с существованием целей, зная, что цели 

могут быть положительными или отрицательными, а также высокими или 

низкими. но во всех случаях потребность должна достичь достаточного 

уровня. Срочность следует рассматривать как мотив. Когда потребители 

Мотивация

Уровень знаний

Степень 
заинтересованости

Индивидуальные 
особенности и 

предубеждения. 

Настроение
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мотивированы использованием продукции организации, информационная 

часть рекламы должна быть усилена. Если продукция организации 

приобретается для удовольствия, сообщение должно быть эмоционально 

привлекательным и вовлекать покупателя. 

2. Определение уровня знаний и интереса: Это означает знание 

существования предмета или темы и запоминание этой вещи или темы, 

которую вы ранее изучили. Запоминание представляет собой самые низкие 

уровни результатов обучения в когнитивном измерении, где каналы связи и 

рекламы основанные на концепциях более гуманны и эффективны, если 

потенциальные покупатели неосведомлены, маркетинговые коммуникации 

должны учитывать восприятие и знания потребителей, на основе этих 

элементов обработка внимания может влиять на возбуждение и «торможение» 

психической деятельности человека при обработке информации. При 

умеренном возбуждении, отношение к продукту организации зависит только 

от силы испытаний. Мощный ответ на рекламный ажиотаж, используется как 

инструмент маркетинговых коммуникаций. 

3. Выявление индивидуальных особенностей и предубеждений: 

Индивиды, стремящиеся к знаниям, находятся под влиянием доказательств, в 

противном случае они сильнее реагируют на косвенные доказательства. Для 

них более важен статус лица, рекламирующего товар. Эта особенность 

поведения покупателя не характерна для у каждого и может быть в редких 

случаях[ 17-18 ]. 

4. Определение настроения: Это заметное изменение состояния 

настроения и чувство радости временами и печали, гнева или напряжения в 

другое время. Это естественная человеческая вещь, возникающая в силу 

природы жизни, ее проблемы, события и рабочая нагрузка. Хорошее 

настроение помогает повысить осведомленность об эмоциональной 

коммуникации как об инновационном средстве общения между организацией 

и покупателем. Многие маркетологи могут создать желаемое настроение с 

помощью эмоциональных сообщений или контекстной рекламы, эта функция 

должна быть встроены в канал коммуникации, поскольку это отражается на 

конечных результатах. В процессе построения маркетинговых коммуникаций 

важно и необходимо анализировать поведение покупателей, так как анализы 

помогают понять индивидуальные потребности, желания и предпочтения по 

отношению к брендам и другим организациям. Кроме того, оценки позволяют 

отслеживать уровень лояльности и удовлетворенности продукцией и дать 

возможность изменить стратегию электронных маркетинговых 

коммуникаций, чтобы она была более эффективной. Возможно, вам может 
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потребоваться повысить цены, улучшить каналы продвижения или изменить 

рекламную политику, чтобы провести комплексный анализ покупателя и 

выявить факторы, влияющие на его. Автор провел комплексный анализ и 

научное обобщение научного подхода, что позволило выявить факторы и 

элементы влияния на поведение покупателя, которые следует учитывать при 

оценке и анализе, представленных на рис. 27. 

 
Рис. 27. Виды коммуникативного анализа поведения покупателя 

Источник: Разработано автором на основание [ 19-20 ]. 
 

1. Анализ потребностей: Основная цель – выяснить, что нужно покупателю 

в данный момент, а что не удовлетворяет его желания, чтобы понять, какой 

товар необходим и какое предложение организация должна сделать на рынке 

с учетом предложения конкурентов. 

2. Анализ восприятия: направленный на принятие или непринятие 

предложенных вариантов предоставления услуг и продажи продукции, этот 

фактор определит, что необходимо для формирования эффективной стратегии 

организации и подготовки осязаемых коммуникаций и продвижения бренда. 

3. Анализ качества обслуживания: Анализ качества обслуживания 

клиентов и сбор отзывов помогут выделить комплексные и важные элементы 

обслуживания, которые в дальнейшем будут включены в стратегию 

электронных маркетинговых коммуникаций. 

4. Анализ прогноза: здесь исследуются стандарты обслуживания, которые 

клиенты ожидают увидеть. Обратная связь, опросы и коммуникации позволят 

оценить ожидания и принять их во внимание при построении коммуникаций в 

рамках стратегии электронного маркетинга. 

5. Анализ жалоб. Этот источник информации о деятельности организации 

часто рассматривается как положительный, поскольку помогает понять 

основные проблемы и устранить их или, если возможно, избежать их 

повторения [ 19-20 ]. 

Исходя из изложенного, следует акцентировать внимание на том, что 

развитие новых сфер экономики способствует изменению приоритетов 

покупателя в сторону улучшения образа жизни, мотивации и убеждений, 

причем не только разнообразие предложений на мировом рынке и ее общий 

объем увеличивается, но и потребности становятся более разнообразными, что 

Анализ 
жалоб. 

Анализ 
прогноза

Анализ 
качества 

обслуживания

Анализ 
восприятия

Анализ 
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отвечает интересам организаций, связанных с инновациями. Навыки, которые 

необходимо использовать в маркетинговых коммуникациях для успешного 

общения с потребителями. 

1. Аналитические навыки: навыки, связанные с исследованием потоков обратной связи 

из социальных сетей, веб-анализом, историями транзакций и профилями поведения 

потребителей. 

2. Эффективное управление проектами. Тактические кампании детализированы, 

сегментированы и ориентированы на десятки, сотни или тысячи различных сред, что 

требует более высоких навыков управления проектами. 

3. Экспериментальная любознательность: современные рынки требуют постоянного 

совершенствования и увеличения отдачи от инвестиций.По этой причине сектор 

маркетинговых коммуникаций должен постоянно проводить тесты, анализ и исследования. 

4. Системное мышление. Маркетинг — это совокупность процессов, а это означает 

необходимость связать части или результаты различных анализов процессов. 

5. Соединение различных программ: Современный маркетинг предлагает приложения, 

изображения, видео и игры. Для достижения успеха необходимо интегрировать эти 

различные методы, а способность адаптироваться является величайшим преимуществом 

любого современного и успешного предприятия. Ориентация на потребителя является 

обязательным условием. для адаптации и успешной работы в современном мире.Успешная 

адаптация не ограничивается не только применением новых технологий и методов 

коммуникации, но и руководством организацией в разработке маркетинговой стратегии, 

которая отличает ее от конкурентов и обеспечивает успех [15]. 

Преимущества электронных маркетинговых коммуникаций для 

потребителей 

1. Широкий спектр информации о продуктах: электронный маркетинг предоставляет 

потребителям большой объем информации. Существует множество организаций 

электронной коммерции, которые продают различные категории мультибрендовых 

продуктов на одном портале с полным описанием размеров, цветов, информацией о бренде, 

информация о продавце, рейтинги потребителей и т. д. . 

2. Легкость охвата аудитории. Методы онлайн-маркетинга помогают организациям 

общаться с аудиторией одновременно по всему миру. 

3. Экономия времени: система онлайн-маркетинговых коммуникаций экономит время 

и удобна как для потребителей, так и для производителей. 

4. Низкая стоимость. Каналы онлайн-маркетинга могут быть дорогими на момент 

разработки веб-сайта, но как только веб-сайт будет готов в долгосрочной перспективе, 

затраты на рекламу значительно уменьшатся. 

5. Интерактивное брокерство: новые технологии, такие как чат-боты и искусственный 

интеллект, сделали онлайн-маркетинг интерактивным брокерским каналом, где продавцы 

и покупатели также могут взаимодействовать. по всему миру, а также помогает 

потребителям узнать о местных и международных продуктах [19]. 
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РАЗДЕЛ 8 

ЭЛЕКТРОННАЯ РЕКЛАМА 
 

8.1. РОЛЬ ЭЛЕКТРОННОЙ РЕКЛАМЫ В ПРОЦЕССЕ ПРИНЯТИЯ 

РЕШЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕМ 

Реклама является для рекламодателей важным каналом доставки товаров 

потребителям, поскольку она играет важную роль в направлении 

потребителей к покупательскому поведению. С развитием средств 

коммуникации и связанных с ними технологий, методов рекламы, особенно 

Интернета, организации и пользователи используют все эти средство 

достижения потребителей и изучения их поведения с помощью различных 

маркетинговых исследований. Определить предпочтения потребителей в 

отношении приобретения товаров и услуг, чтобы они знали, когда и как вести 

себя с потребителями. Если реклама настроена и связана с реальными 

потребностями и желаниями, она становится информации, а не источником 

неудобств, поскольку реклама успешна, когда она настроена в соответствии с 

характером потребителя [1].  

Концепция онлайн-рекламы - это метод массовой коммуникации, 

основанный на традиционных формах рекламы, но развивающий собственную 

коммуникационную стратегию для новых медиа и технологических 

требований. Примеры онлайн-рекламы в Интернете включают контекстную 

рекламу на страницах результатов поисковых систем, баннерную рекламу, 

мультимедийную рекламу, рекламу в социальных сетях, межстраничную 

рекламу, онлайн-объявления, рекламные сети, маркетинг по электронной 

почте, включая спам, и более. 

Важность электронной рекламы. 

В результате большого технологического развития, наблюдаемого во всем 

мире с точки зрения роста и развития методов прямого маркетинга и 

увеличения числа организаций, которые создают для них маркетинговые веб-

сайты через Интернет, важность заключается в следующем: 

1. Создание осведомленности об организации и ее продуктах: веб-сайт 

организации помогает повысить осведомленность о продуктах, тем самым 

продавая больше продуктов. Для небольших организаций с ограниченным 

бюджетом Интернет предоставляет им больше возможностей для 

представления продуктов. 

2. Пробудить интерес: Организации, имеющие веб-сайты в Интернете, 

стараются пробудить интерес общественности к этим веб-сайтам и, таким 
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образом, пробудить их интерес к продуктам и услугам, которые они 

рекламируют. 

3. Распространение информации: предоставление лицам подробной и 

всесторонней информации о продуктах и услугах организации. 

4. Создание ментального имиджа: веб-сайт организации в Интернете 

помогает в создании и формировании положительного ментального имиджа 

организации. Этот веб-сайт также является признаком легитимности 

организации. 

5. Достижение удовлетворенности: Электронная реклама играет важную 

роль в маркетинге товаров и услуг, и эти товары могут быть в чем-то схожими 

по характеристикам. Это достигается потребителем путем связывания товара 

с определенными психологическими характеристиками, преимуществами и 

влияниями, например, рекламируя конкретный автомобиль и связывая его со 

средствами чувствовать себя комфортно и безопасно. 

6. Скорость распространения: Онлайн-объявления могут достигать любой 

точки мира за считанные секунды, что позволяет организациям 

ориентироваться на большое количество клиентов. 

7. Снижение риска кризисов: Электронная реклама играет важную роль в 

преодолении кризисов, которые могут возникнуть из-за нехватки товара в 

определенное время. 

8. Конкуренция: Она позволяет организациям конкурировать, и благодаря 

ей организации узнают о продуктах, предлагаемых другими организациями, и, 

таким образом, пытаются предоставлять продукты более высокого качества, 

что приносит пользу потребителям [3]. 

Преимущества электронной рекламы: 

1. Низкая стоимость: благодаря наличию коммуникационной 

инфраструктуры, развитию информационных программ и наличию множества 

веб-сайтов, которые могут отображать рекламу по низким ценам, а также 

экономии трудозатрат стоимость онлайн-рекламы ниже, чем традиционные 

методы, такие как типографские, почтовые и другие расходы традиционных 

средств, стоимость электронных средств помогает снизить затраты на 

рекламу. 

2. Универсальность показа рекламы: Интернет-реклама превосходит все 

традиционные средства рекламы, благодаря своей неограниченной 

способности противостоять ограничениям, законам и детерминантам рекламы 

в различных странах мира, без необходимости прибегать ко многим средствам 

для обеспечения глобального охвата рекламного дисплея с наименьшим 

бюджетом, временем и усилиями [2]. 
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3. Точная оплата: Это еще одна привлекательная особенность онлайн-

рекламы. В традиционной рекламе необходимо заплатить всю сумму 

рекламному агентству независимо от результатов, однако в онлайн-рекламе 

вы платите только за клики, потенциальных клиентов или квалифицированные 

показы. 

4. Масштабируемость: Простота измерения делает онлайн-рекламу более 

привлекательной, чем традиционные методы рекламы. С возможностью найти 

множество аналитических инструментов для измерения эффективности ваших 

объявлений в Интернете и помочь вам понять, на что обратить внимание в 

вашей следующей кампании. 

5. Точность таргетинга: по сравнению с традиционной рекламой онлайн-

реклама может помочь вам легко охватить целевую аудиторию, чтобы ваши 

действия были успешными.Выберите наиболее подходящий сегмент для 

точного просмотра рекламы, что означает более эффективные результаты. 

6. Скорость: онлайн-реклама быстрее, чем любая офлайн-рекламная 

кампания, доступна отправка онлайн-рекламы более широкой аудитории в тот 

момент, когда начинаете свою рекламную кампанию, поэтому, если есть 

большая целевая аудитория при онлайн-рекламе, она достигнет большей части 

аудитории за короткий промежуток времени. 

7. Информатика: получая большой объем информации о товарах, 

потребители могут узнавать о товарах в любое время, не выходя из дома, могут 

легко и быстро сравнивать аналогичные товары для интернет-рекламы, 

рекламодатель может донести до аудитории более подробную информацию о 

рекламе, и стоимость относительно невелика, т.к. большинство рекламных 

кампаний в Интернете включают кликабельную ссылку, которая ведет на 

определенную целевую страницу, где пользователь может получить больше 

информации о продукте, упомянутом в рекламе. 

8. Лучшая окупаемость инвестиций: поскольку онлайн-реклама в 

основном ориентирована на оплату, основанную на результатах, очевидно, что 

окупаемость инвестиций будет намного выше по сравнению с офлайн-

рекламой благодаря возможности легко отслеживать и анализировать 

эффективность онлайн-рекламы и корректировать ее в соответствии с вашими 

потребностями. повысить отдачу от инвестиций. 

9. Простое взаимодействие с аудиторией: Большинство рекламных 

онлайн-платформ упрощают взаимодействие аудитории с рекламой или 

продуктами. Как рекламодатель, возможно получать отзывы от большего 

числа аудиторий в будущем, чтобы улучшить качество нашей рекламы. 

реклама, по сравнению с другими методами, онлайн-рекламное 
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взаимодействие является открытым. Доказательство заключается в том, чтобы 

спросить массы об их мнении о продукте и провести опросы общественного 

мнения для масс, и общественность имеет право реагировать и удовлетворять 

потребности и желания [4]. 

10. Улучшение брендинга:Любая форма рекламы помогает улучшить бренд, 

а онлайн-реклама значительно улучшает брендинг компании, услуги или 

продукта. Если цифровая рекламная кампания хорошо спланирована, то у 

компании будет возможность распространить свой бренд на более широкую 

аудиторию. 

11. Гибкость в работе с рекламой: если реклама признана 

недействительной или в процессе производства возникает ошибка, реклама 

может быть отозвана, изменена и повторно загружена. 

12. Интеграция: Мультимедийная интеграция, так как интернет-реклама 

предоставляет возможности использования текстов, аудио и визуальных 

материалов, с возможностью фотографирования продукта во время 

использования, выделения различных аспектов и трехмерных приложений. 

Пользователи также могут получить в Интернете образцы, например, книги 

или видео [5]. 

Взаимосвязь между рекламой и потребительским поведением 

Между рекламой и потребительским поведением существует тесная 

взаимосвязь, которая проявляется в воздействии на потребителей на разных 

этапах процесса принятия решений в соответствии с целями маркетинга и 

рекламы. 

Рекламодатели используют разные каналы в разное время для достижения 

потребителей. Они могут использовать социальные сети, СМИ, телевидение, 

радио, газеты или даже любые печатные материалы для охвата потребителей, 

каждый канал будет по-разному влиять на поведение потребителей в 

зависимости от демографических характеристик и потребительских 

характеристик. Эти разные каналы также будут иметь разное влияние в 

зависимости от стадии принятия решений потребителями. Рекламодатели 

изучают поведение потребителей не только для того, чтобы связаться с ними, 

но и для получения отзывов и реакций на продаваемые продукты, и, зная 

отзывы, рекламодатели смогут создавать более эффективную рекламу для 

последующих кампаний и ориентировать потребителей на более качественные 

сообщения [6]. 

Психология интернет-рекламы 

Часто агентства не довольствуются представлением своей электронной 

рекламы с помощью различных электронных средств, а вместо этого 
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стремятся обеспечить высокое качество этой рекламы по дизайну и 

исполнению, чтобы сначала сформировать элемент привлечения, а затем 

убеждения, поэтому дизайнер (рекламный исполнитель) должен быть знаком 

с мотивами потребительского поведения вообще, то есть в более общем 

смысле, он должен знать психологию, изучающую поведение личности, и тем 

самым определять его (потребительские) тенденции, как Психологический 

аспект в электронной рекламе делится на две категории тенденций, а именно: 

1: положительная тенденция: 

Эти тенденции помогают структурировать психологические аспекты 

электронной рекламы через содержащиеся в ней инстинкты и, таким образом, 

позволяют ей влиять на психику отдельного потребителя, поскольку эти 

тенденции подразделяются на: 

1. Психические предрасположенности: относятся к информации, 

способностям и опыту, которые приобретают потребители, и обычно 

включают следующее: 

 Склонность человека знать все, потому что он с нетерпением ждет 

новостей и информации, чтобы удовлетворить свои инстинкты. 

 Потребность человека в проверке конкретной информации, особенно 

электронной рекламы, которая часто зависит от виртуального пространства, и 

поэтому ее можно преодолеть при разработке рекламы, используя некоторые 

отзывы некоторых заинтересованных сторон или экспериментаторов для этого 

рекламируемого продукта или услуги, и предпочтительно, чтобы эти 

сертификаты для звезд или лиц, известных и любимых потребителями. 

Желание владеть и приобретать: которое постоянно возникает, когда у 

отдельных потребителей возникает потребность в рекламе рекламируемого 

товара или услуги, и поэтому дизайнер учитывает его при разработке 

электронной рекламы, ссылаясь на него, например, на простоту 

использования, или как получить или попробовать. 

2. Материальные тенденции: связанные с тем, что потребитель неявно 

хочет получить, и они включают следующее: 

 Любовь к экономии в расходах: это вызывает у людей постоянное 

желание всегда получать то, что удовлетворяет их инстинкты, и развивать их 

с наименьшими затратами, так что в публичной рекламе часто становится 

очевидным, что рекламодатели пытаются заставить потребителя поверить в 

то, что рекламируемый продукт или услуга на самом деле обеспечивает 

экономию средств, например, ответственность за доставку или установку 

несет организация-производитель. 
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 Надежда на лучшую жизнь: легче и ярче Это указывает на тенденцию 

многих современных рекламных объявлений сегодня, чтобы преодолеть 

жизненные препятствия и бесконечные проблемы для отдельного 

потребителя, поскольку всякий раз, когда он удовлетворяет определенный 

уровень своих потребностей, его проблема появляется в необходимости что-

то другое. 

 Притворяться и восхищаться всем новым: Современные технологии и 

их развитие создают определенное поведение среди отдельных потребителей, 

так как многие из них спешат получить все новое и уникальное, например, 

мобильные телефоны, компьютеры, приемники и . т .д., что создает у них 

чувство гордости и удовлетворения от присутствия другой категории 

потребителей, чтобы у дизайнеров электронной рекламы была возможность 

достичь этой категории и нацелить ее с помощью специальных и изощренных 

эффектов. 

 Чувствительность: то есть сосредоточение внимания на некоторых 

аспектах, которые могут стимулировать эмоциональную психику отдельных 

потребителей, чтобы она резонировала с конкретной вещью, когда они 

замечают эту рекламу, например, продвижение мобильных услуг в месяц 

Рамадан, чем пользуется дизайнер. возможности сострадания и 

благосклонности отдельных потребителей через Обращение и исключение их 

путем обращения к группе общества, страдающей от бедности, лишений и 

голода. Так что реклама включает, например, рекламу каждого потребителя, 

который заряжает свой телефон баланс в течение этого времени есть 

определенная сумма, поэтому агентство, предоставляющее услугу, берет 

процент от этих сборов, чтобы помочь этой общественной группе, или также 

при продвижении некоторых анальгетиков, которые снимают боль или 

головные боли. Реклама выделяет некоторых людей, страдающих головными 

болями, например, и когда они принимают некоторые из этих 

разрекламированных анальгетиков, они начинают чувствовать себя 

комфортно и уверенн [7]. 

3: В обратном направлении: 

Считается противоположностью позитивной ориентации, поскольку включает в себя 

убеждения и ценности, которых придерживаются отдельные потребители, и снижает 

эффективность психологических аспектов электронной рекламы, поскольку может 

негативно повлиять на психику отдельных потребителей, поэтому дизайн этих рекламных 

объявлений обращает пристальное внимание на эти тенденции, и они тщательно изучают 

их и пытаются понять их, в целом, они разделяют противоположные тенденции на: 

 Насыщение рекламой: это включает в себя повсеместное появление рекламы 

одного и того же продукта, услуги или аналогичных продуктов на одной и той же интернет-
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странице, в электронной почте или на многих веб-сайтах и т. д., что может оказать 

негативное влияние на психику потребителя. Особенно если они появляются в виде 

внезапных рекламных объявлений, противоречащих его убеждениям, ценностям и 

привычкам. 

 Настаивание на формуле проверки концепции: например, постоянное 

заявление о том, что безопасность не имеет побочных эффектов, или реклама только для 

конкретной личности или звезды, что может оттолкнуть рекламу или лицо, 

представляющее рекламу, если не интерес к определенной категории потребителей или 

зависимость от одной и той же рекламы в течение длительного времени. 

 Эгоизм: некоторые люди склонны вести личную жизнь, например, те, кто 

склонен владеть определенным продуктом или услугой и не делиться ими с другими, что 

создаст для рекламодателей своего рода конфиденциальность при разработке их 

электронных объявлений, чтобы не негативно повлиять на тенденции этой группы [7]. 

Электронная реклама и ее виды определяются как группа рекламных 

объявлений, публикуемых через Интернет и социальные сети с целью 

продвижения товара или продукта и представления его максимально 

возможному количеству секторов рынка, чтобы электронная реклама достигла 

хороших результатов и пользу организации, необходимо выбрать 

соответствующий тип электронной рекламы Для организации существуют 

различные типы электронной рекламы, представленные на рис. 27. 

Типы показов электронной рекламы.72Рис.   

Источник: Разработано автором на основание [8]. 
 

1. Горизонтальная реклама: это форма навязчивой электронной рекламы в веб-

браузере. Это один из наиболее распространенных и распространенных типов, 

включающий множество вариаций по форме и содержанию, поскольку все они имеют 

общую основную функцию. Эта реклама характеризуется их способность направить вас на 

веб-сайт рекламодателя, как только вы нажмете на него. 

2. Боковая реклама: или реклама-небоскреб, это форма электронной рекламы, которая 

навязчиво воздействует на веб-зрителей, отличается от первого типа рекламы своей 

вертикальностью и считается эффективной рекламой, поскольку не исчезает из глаз 

посетителя. Как только посетитель спускается со страницы, а продолжает появляться сбоку, 

что увеличивает шансы посетителя увидеть рекламу и увеличивает вероятность нажатия на 

вашу рекламу [9]. 

Виды форм электронной рекламы

Горизонтальная

реклама
Боковое 

объявление
Всплывающие 
окна и цепочка 

объявлений

Летающая 
реклама

Текстовые 
объявления
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3. Всплывающая и цепная реклама: это форма навязчивой электронной рекламы в веб-

браузерах. Она открывает отдельную электронную страницу, куда посетитель может 

попасть одним кликом. Что касается последовательной рекламы, то она связывает в 

цепочку материалы, которые вы читаете, чтобы меньше раздражать, чем прыгающая 

реклама. Хотя эти два вида рекламы вызывают много неудобство для отдельных лиц, это 

неудобство является преднамеренным, чтобы люди нажимали на них, и этот тип рекламы 

очень эффективен, если на него много нажимают. 

4. Летающая реклама: Это навязчивая форма электронной рекламы в веб-браузерах. 

Это реклама, которая раздражает большое количество пользователей. Она появляется, как 

только посетитель заходит на страницу, и длится около тридцати секунд, что 

предотвращает пользователь не может просматривать содержимое сайта, пока оно не 

исчезнет, но есть кнопка закрытия, которую человек может нажать. 

5.Текстовые объявления: Это форма электронной рекламы, которая появляется, когда 

человек выполняет поиск через браузер, такой как Google.  

8.2. РОЛЬ ЭЛЕКТРОННОЙ РЕКЛАМЫ В ЭЛЕКТРОННЫХ 

ЗАКУПКАХ 

Революция в области коммуникаций и информационных технологий в 

последние годы привела к быстрым изменениям и развитию во всех аспектах 

жизни, что привело к открытию и либерализации рынков, а из-за открытости 

усилилась конкуренция между организациями в том, как потребители 

выбирают между товарами. и услуг, предоставляемых организациями, с 

ростом потребностей и желаний потребителей и усложнением процесса 

принятия решений. 

Приобретение, в свете огромного количества предлагаемых на рынке 

товаров и услуг, потребовало от организаций поиска новых методов чтобы 

достичь конечного потребителя и повлиять на него. Поскольку реклама играет 

важную роль во влиянии на поведение потребителей и решения о покупке, 

поэтому, если продукт не был достаточно известен, он может не участвовать в 

конкуренции, или потребители не будут думать о том, чтобы приблизиться к 

нему в первую очередь. место, хотя новые продукты больше всего нуждаются 

в продвижении, потому что они еще неизвестны на рынке, старые продукты 

также нуждаются в продвижении, даже если они имеют хорошую репутацию 

или следуют бренду.  

Он известен, и реклама является одним из наиболее важных факторов. 

которые формируют осведомленность целевой аудитории о бренде. Хотя 

осведомленность потребителей стала сильнее благодаря развитию технологий, 

влияние на вкусы и поведение по-прежнему остается значительным. 
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Влияние электронной рекламы на поведение потребителей: 

Организации часто не довольствуются размещением своей электронной 

рекламы в Интернете, а скорее стремятся к тому, чтобы эта реклама имела 

высокий уровень дизайна и качество реализации, чтобы вначале она 

представляла собой привлекательный элемент, а затем становилась 

элементом, убеждающим людей в том, что реклама содержит и работает на ее 

продвижение через содержание рекламы [10]. Заботясь обо всем содержании 

рекламы: 

1. Текст :  Четкие, простые и выразительные рекламные фразы должны быть 

выбраны в соответствии с культурой целевой аудитории с точки зрения 

культуры, пола, предпочтений и прочего. 

2. Фотографии:  Вы должны выбирать пропорционально товару и 

стараться выделить его самые красивые характеристики или преимущества по 

сравнению с конкурирующими товарами. В дополнение к выбору наилучшего 

изображения для этого товара. что художественное оформление в рекламном 

дизайне зависит в основном от рекламного изображения, которое является 

основным элементом, привлекающим внимание в рекламе. Так как дизайнер 

основное внимание концентрирует на художественном оформлении, при этом 

отдавая приоритет всем остальным элементам рекламы, добавляя 

изображения или графику к электронная реклама будет служить целям, 

которые стремятся достичь рекламодатели, поэтому наиболее важной 

функцией, которую может выполнить графическое выражение электронной 

рекламы, является: 

 Быстро и эффективно выражайте рекламные идеи. 

 Привлечение внимания потребителей к электронной рекламе. 

 Вызывать у читателя или зрителя интерес к содержанию электронной рекламы. 

 Добавление степени реалистичности электронной рекламе [7]. 

3. Цвета :  Цвет играет важную роль в жизни человека, ведь все явления, 

окружающие человека, будь то природные или рукотворные, имеют свои ярко 

выраженные цвета, так что цвета стали частью и формами, которые человек 

видит на протяжении всего своего дня. Цвет является важнейшим элементом 

в привлекательности, но выбирать ее надо очень тщательно, чтобы она была 

соизмерима с товаром с одной стороны и всей страницей, причем страница 

должна следовать правилам согласования цветов, а цвета стали основой для 

различения и различия между разными элементов и форм.  

Реальность доказывает, что использование цветов в электронной рекламе 

через большое количество случаев приводит к достижению ряда 

функциональных и психологических целей за счет потребителя, а также 
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придает ему своеобразную привлекательность в потребительской 

привлекательности .  

Функциональные и психологические цели, достигаемые 

использованием цветов: 

 Любой вид электронной рекламы может произвести сильное и немедленное 

впечатление на потребителей. 

 Сделайте рекламу более привлекательной, чтобы ее увидели люди, 

просматривающие Интернет или встречающие рекламу. 

 Показывайте товары, людей и ландшафты в их естественной форме и цветах. 

 Создание визуальных впечатлений, тем самым улучшая способность читателя или 

зрителя электронной рекламы запомнить ее. 

 Создание символических эффектов с помощью цветов, эмоциональных обертонов, 

которые предполагают цвета [11]. 

В дополнение к целям, которые перечислены для цвета, мы обнаружили, что 

существуют определенные группы продуктов и услуг, которые требуют 

характера и степени использования цвета, например, драгоценные украшения 

с множеством ярких цветов, где цвет является выбором. Важные предметы для 

продажи, косметика, автомобили и т. д [12]. 

4. Выбор подходящего места на сайте для страницы: 

Хотя рекламный контент важен, его необходимо усилить, выбрав 

правильное место для продукта на веб-странице. Организации, размещающие 

рекламу на разных сайтах, обычно допускают разные финансовые затраты, это 

может быть верх, середина, боковые стороны и, наконец, низ страницы, но 

лучше размещать рекламу вверху или в правой части страницы. 

5. Продолжительность показа рекламы: 

Электронная реклама должна быть показана в течение периода времени, 

достаточного для увеличения и достижения желаемого рекламного эффекта. 

2. Непрерывное обновление: 

Чтобы клиенты знали обо всех изменениях в продуктах по сравнению с 

конкурирующими товарами. 

Техники изменения потребительского поведения: 

1. Предоставление информации: реклама может быстро и эффективно 

изменить поведение потребителей. Предоставляя потребителям информацию 

и данные, которые помогают потребителям обнаружить аспекты, которых они 

не знают о теме, использовании или преимуществах рекламы, информация 

помогает изменить поведение без изменения товаров. Одной из основных 

целей сайта является предоставление потребителям подробной и всесторонней 

информации о продуктах и услугах. Для организаций, которые имеют дело с 

клиентами, их веб-сайт доносит до них много различной информации о 
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продуктах и услугах. Важное средство информации, и это то, что называется 

коммерческим термином между организациями, с одной стороны, и клиентами 

и отдельными лицами, с другой стороны. То есть электронная коммерция от 

коммерческих предприятий к клиентам, а также веб-сайты организации в 

Интернете считаются важным средством передачи информации также на 

деловом рынке, и это то, что обозначается термином «коммерческое 

предприятие для бизнеса» [13]. 

2. Изменение желаний потребителей: В предыдущем примере 

потребитель хотел определенных вещей, и роль рекламы заключалась в том, 

чтобы сообщить ему, что существуют товары, удовлетворяющие эти желания, 

но может ли реклама создать у потребителя желания, которых раньше не 

существовало? В том смысле, что реклама может изменить отношение 

потребителей и потребительские привычки так, что она порождает 

совершенно новые желания, при рассмотрении результатов поведенческих 

исследований желаний и тенденций и ее роли в процессах изменения этих 

желаний и тенденций. Реклама, если она разработана и используется 

правильно, может привести к существенным изменениям в желаниях и 

отношении потребителей, и фраза с большой осторожностью, указывающая на 

сложность достижения этого изменения на основе серьезного изучения 

определяющих факторов потребительского поведения.  

Поведение и интеллектуальные и психические процессы, участвующие в 

принятии решения о потреблении того или иного товара или торговой марки, 

а также учет общих социальных и культурных факторов, влияющих на 

поведение потребителей. Реклама как инструмент коммуникации может 

добиться изменения привычек и желаний. потребителей и тенденций их 

потребления, если выполняются следующие условия: 

 Реклама должна подчеркивать преимущества и выгоды, которые потребители 

получают, веря в их идею или желание. 

 Потребители готовы изменить отношение и принять новые идеи. 

 Реклама создает для потребителя общую атмосферу поддержки, которая убеждает 

его в правильности его решения принять новую идею или направление [14]. 

То же самое относится и к электронной рекламе, которая помогает веб-сайту 

организации, увеличивая видимость ее продуктов, что затем приводит к 

изменению поведения потребителей и продаже большего количества этих 

продуктов. Кроме того, электронная реклама также имеет важное свойство 

быть интересным, поскольку это организованные веб-сайты в Интернете, 

чтобы попытаться вызвать общественный интерес к этим сайтам и, 

следовательно, к продуктам и услугам, которые они рекламируют.Реклама, 
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представленная через Интернет, создает и усиливает желания, которых 

потребители не испытывали раньше [13]. 

3. Изменение потребительских предпочтений к разным брендам. Во 

многих случаях рекламодателям не нужно кардинально менять поведение 

потребителей, потому что нет необходимости испытывать это изменение до 

появления совершенно нового продукта, но чаще всего рекламодатель 

оказывается в ситуация, требующая от него изменения поведения 

потребителей. Те, кто действительно хочет получить товар, в том смысле, что 

они меняют свои предпочтения с конкурирующих марок на собственные 

марки, и в этих случаях рекламодатель зависит от текущих желаний и 

потребностей потребителей. Интернет может быть важным и полезным 

инструментом брендинга как часть интегрированного плана маркетинговых 

коммуникаций, многим организациям не удается продемонстрировать успех в 

сфере связей с общественностью через деловые отношения в Интернете. 

Иллюстративная модель воздействия рекламы на поведение потребителей: 

Модель AIDA: При рассмотрении механизма рекламного воздействия 

предлагается использовать так называемую иерархическую модель 

воздействия или многоуровневую модель, все из которых означают, что 

потребитель проходит ряд шагов или стадий при совершении покупки.  

Решение, потому что оно опирается на информацию о производстве 

частной рекламы и информацию, связанную с маркетинговой 

коммуникацией между производителями и потребителями, поскольку 

показывает, как создать рекламу, способную достичь целей в соответствии с 

определенными шагами, информируя потребителя о направлении 

конкретного продукта, пробуждая его интерес, пробуждая его желание 

купить и, наконец, побуждая его купить продукт и его опыт, показанный на 

рис. .82

Рис. 28. Модель AIDA 

Источник: Разработано автором на основание [15-16]. 
 

1. Attention )Внимание) :  Общественность может не знать, какие веб-сайты находятся в 

Интернете, какие продукты продаются в Интернете и какие виды деятельности 

осуществляются в Интернете. Для этого необходимо привлечь внимание общественности к 

этому средству коммуникации либо с помощью традиционных средств коммуникации, 

Модель AIDA

Внимание Интерес Желание Действие
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когда организации размещают свои электронные адреса на визитных карточках, либо 

размещая рекламный баннер на других организациях на своем сайте, либо через средство 

связи, такое как электронная почта Direct, которое подходит для целевой аудитории, 

которую вы пытаетесь охватить, когда вы успешно пройдете первый этап, вы получите 

возможность продавать продукт. 

2. Interest )интерес) :  

Прежде чем посетитель сайта предпримет какое-либо действие или действие, он должен 

иметь положительное чувство или интерес к организации или предлагаемым продуктам и 

веб-сайту, который предоставляет посетителю убедительные причины оставаться на сайте 

и учитывает дизайн сайта. сайт, цели сайта, характер посетителей и уровень технологий, 

используемых посетителями. Когда пользователь посещает сайт, он принимает решение 

открыть сайт в течение первых секунд посещения, поэтому организациям следует обратить 

внимание на главной странице, и если посетитель интересуется организацией и ее 

продукцией, он будет ждать загрузки страниц сайта и взаимодействовать с ними. 

3. Desire )Желание) 

Цель электронной рекламы может состоять в том, чтобы перевести потребителя с одного 

этапа изменения поведения на другой, и для этого сайт должен вызвать желание, а это 

обычно достигается посредством стимулирования продаж или использования продавцов, 

либо через Интернет.  

Желание создается путем отправки электронных сообщений в общедоступный таргетинг 

или с помощью платежной стратегии, такой как использование конфронтационной 

рекламы. 

4. Action )действие):  

Стадия поведения в этой модели не обязательно подразумевает покупку, потому что 

действием может быть просто посещение веб-сайта, отправка информации в базу данных 

или получение информации для будущих покупок, а действием может быть онлайн-

покупка. 

Исходя из представленной следует более детально рассмотреть концептуальные 

стратегии при помощи которых современных компании могут влиять на поведение 

потребителей, которые представлены в табл. 11. 

Таблица 11  

Стратегии, используемые для воздействия на поведение потребителей в 

Интернете. 

Интернет- Используемые стратегии AIDA Модель 

отношения 
Использование традиционных средств массовой информации для 

привлечения внимания к веб-сайту. 

Использование поисковых систем 

Использование других веб-сайтов в качестве средства рекламы сайта. 

Внимание 

Познавательная 

сторона 

 

Используйте соответствующие технологии для удовлетворения спроса. 

Отправьте электронные письма в соответствующие отделы маркетинга. 

Используйте стратегию push для отправки информации потребителям. 

Интерес 
Эмоциональная 

сторона 

Создание сайтов под вкусы и потребности целевой аудитории Желание 
Поведенческая 

сторона. 
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Использование средств стимулирования продаж для побуждения 

потребителей к покупке. 
Действие  

Источник: Разработано автором на основание [17]. 
 

Негативное влияние электронной рекламы на индивидуальное 

потребительское поведение  

Электронная реклама является основным инструментом передачи 

ценностей, идей и поведенческих паттернов и, как и любая другая реклама, 

может оказывать негативное влияние на психику отдельных потребителей. Из-

за используемых рекламодателями методов искушения и настойчивости с 

помощью доступных электронных средств, которые делает потребителей 

уязвимыми перед психологическими, социальными и моральными 

воздействиями, которые несовместимы с привычками и ценностями. 

Электронная реклама может вызвать у потребителя нереальные желания 

совершить покупку, и она может использовать неподходящие средства, чтобы 

спровоцировать это, тем более что она уделяет большое внимание 

психологическим и эмоциональным воздействия без психических, так что 

некоторые из этих рекламных объявлений становятся развращающими вкусы 

и поведение потребителей. 

1. Психологические эффекты Электронная реклама оказывает влияние на психику 

потребителя, поскольку контролирует его подсознание и побуждает его практиковать 

потребительское поведение, включая то, что верно, а что нет, и эта тенденция подтверждена 

многими последними научными исследованиями. Решения о покупке принимаются без 

ведома потребителя, из-за использования обмана или крайней срочности достижения 

максимального предела (центр принятия решений человеческого разума), который 

называется подсознанием, как утверждает большинство людей судить по уму и сравнивать 

при покупке, но при покупках они спешат брать товары или услуги, отличные от тех, что 

были заявлены, как бы поддавшись предшествующему влиянию, укоренившемуся в их 

недрах. 

2. Социальные эффекты: Исследователи говорят, что различные группы, к 

которым принадлежат люди, имеют социальные обычаи, которые навязывают 

потребителям то, что приемлемо, поскольку взгляд людей на свою роль в группе, к которой 

они принадлежат, является важным фактором, объясняющим их мотивацию и выбор, 

чувствует себя индивидуалистом, но должен адаптироваться к группе. В этом случае он 

пытается сформулировать свои привычки и потребности в соответствии с обстоятельствами 

группы, к которой он принадлежит, например, привычки, которые меняют общество. По 

этой причине мы обнаруживаем, что общество привычки потребления возникают 

вследствие изменения личных привычек. Социальные наблюдатели установили, что среди 

них распространяются многие потребительские привычки. Например, после 

распространение в обществе привычки покупать в рассрочку. Семьи хотят владеть всей 

современной бытовой техникой, чтобы им не приходится платить за них после того, как в 

обществе распространилась привычка покупать в рассрочку. Сегодня мы видим, что каждая 
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малообеспеченная или среднеобеспеченная семья накапливает множество рассрочек за счет 

покупки необходимых и ненужных вещей. Под влиянием объявления о продаже в 

рассрочку. Точно так же люди стремятся купить и владеть автомобилем, и, к сожалению, 

это стало признаком статуса человека в обществе. Мы находим некоторых людей, которые 

пытаются владеть автомобилем любыми способами, даже если им приходится брать кредит 

в банке. , в основном под воздействием рекламы. [18]. 

Из этой главы становится ясно, что, как и другие формы коммуникации, 

организации используют Интернет, чтобы вызвать определенные изменения в 

поведении и перевести потребителей с одного этапа на другой, от процесса 

покупки к этапу принятия решения. 

Привлекать внимание общественности к организации и ее продуктам с 

помощью различных форм электронной рекламы, которая, в свою очередь, 

стремится облегчить процесс покупок для потребителей, а также дать 

возможность потребителям выбирать продукты и различать услуги, 

спецификации продуктов, спецификации продуктов, сравнения, а затем 

совершить процесс покупки быстро, легко и с относительно низкими 

затратами, и, таким образом, электронная реклама достигла цели, для которой 

она была сформулирована  [18].  
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РАЗДЕЛ 9 

ПОКУПКИ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 
 

9.1. ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПОКУПКИ ЧЕРЕЗ СОЦИАЛЬНЫЕ 

СЕТИ. 

Развитие современных технологий, произошедшее в девяностые годы 

двадцатого века, стало важной вехой и настоящей революцией в сфере 

коммуникаций. С ростом распространения Интернета сайты социальных сетей 

стали важным местом сбора клиентов и их использования оказало 

существенное влияние на охват наибольшего числа людей, так как считается 

краеугольным камнем маркетингового процесса и на его основе строятся 

планы и стратегии. Поэтому представители маркетинга должны изучать 

поведение потребителей и знать его на протяжении всей своей жизни, 

особенно с развитие современной маркетинговой мысли. Изучение поведения 

потребителей является одной из сложных и в то же время жизненно важных 

задач, поскольку оно характеризуется динамизмом. Оно также считается 

поведением, на которое влияют все факторы и давления, воздействующие на 

личность, будь то были психологические, экономические, социальные 

факторы. Это делает прогнозирование поведения потребителей и принятие 

решений о покупке одной из самых сложных проблем, поскольку оно является 

результатом пересечения и переплетения этих факторов, что заставило 

большинство современных учреждений принять свои программы, основанные 

на знании методов, мотивов и мотиваторов покупательское поведение [1]. 

Термин «социальные сети» существовал задолго до появления Интернета и 

не имел к нему никакого отношения, впервые был введен социологом 

Джеймсом Барнсом в 1954 г., где под понятием в упрощенном виде 

подразумевалась определенная группа знакомых, одна из кто центр, а 

остальные ответвления этой сети.На этой основе построены все современные 

социальные сети [2]. 

Поколение Эволюция социальных электронных сетей: 

1. Первое поколение: этап становления: Это поколение появилось в 

девяностых годах с началом появления веб-страниц (web1) и, несмотря на свои 

слабые возможности по сравнению с сегодняшними разработками, 

представляет собой более фундаментальную стадию, чем стартовую, так как 

было свидетелем всех неудачных попыток создания социальных сетей. Этому 

поколению не удалось выжить из-за слабости возможностей, предлагаемых 

этими сайтами своим пользователям, в дополнение к ограниченному 

распространению Интернета по всему миру [3]. 
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2. Второе поколение: стадия размножения: Это поколение появилось 

как ответ на развитие веб-страниц с появлением (web2) с его характеристикой 

разработки электронных средств связи, будь то посредством мгновенных 

разговоров, изображений или видео, таких программ, как Yahoo! Снова стали 

появляться Messenger и Hotmail, а также сайты социальных сетей, а 

американский сайт (My Space) считается началом второй фазы социальных 

сетей, затем продолжилось появление многих коммуникационных сайтов, но 

возникла сильная конкуренция между социальными сетями. Успешные 

модели, в первую очередь YouTube, Twitter и Facebook, которые смогли 

использовать характеристики (Web2) для включения в него отдельных 

элементов, таких как видео, изображения, мгновенные разговоры, обмен 

идеями и социальными статусами, а также это поколение социальных сетей 

добилось многих достижений на уровне знакомств, сбора данных и 

коммерческого маркетинга [4]. 

3. Третье поколение: связь: Это поколение возникло в результате 

развития аппаратных и программных компонентов интернет-инфраструктуры 

и стало свидетелем начала появления третьего поколения Интернета (Веб 3.0) 

с его искусственным интеллектом и возможностью закладки и классификации 

информации. В дополнение к развитию физических компонентов путем 

предоставления услуг третьего поколения (3G) в широком диапазоне, 

увеличения скорости интернета в домах и широкого использования 

мобильного интернета в больших масштабах, Это позволило социальным 

сетям извлечь выгоду из этих возможности и работа по разработке средств 

связи между их пользователями и их рынками расширились, поскольку это 

средство массовой информации и новостей, позволяющее узнавать и 

распространять новости как можно большему количеству людей в кратчайшие 

сроки и с легкостью . 

4. Четвертое поколение: приложения: Социальные сети или другие веб-

сайты больше не ограничиваются веб-системами, а превратились в 

перспективный и мощный новый рынок мобильных приложений. С развитием 

физических компонентов и распространением Интернета четвертого 

поколения (4G) среди пользователей , стало возможным выходить в интернет 

через смартфон или компьютер. Планшеты, смарт-телевизоры или другие 

современные устройства. Это поколение отличалось опорой на приложения, и 

каждый веб-сайт имеет свое приложение, с возможностью доступа к нему. 

таким образом, который характеризуется простотой, скоростью и 

специализацией в передаче информации. Это быстрое развитие электронных 

устройств сделало человека подключенным к Интернету в любое время и в 
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любом месте, что увеличило его подключение к социальным сетям, которые в 

значительной степени выиграли от это быстрое технологическое развитие [5]. 

Социальные сети - это онлайн-сайты, на которых люди, группы или 

организации встречаются и имеют возможность общаться друг с другом и 

обмениваться информацией, связанной с различными интересами, будь то 

ценности, видения, идеи, финансовый обмен, дружба, близость, родство, 

хобби. или не любит и т.д. 

Характеристики сайтов социальных сетей  

1. Персональные средства коммуникации: включает электронный 

маркетинг для публичных, частных, личных, групповых и мобильных целей и 

приобретает все более богатые интерактивные черты. Характеристика личного 

общения ведет к укреплению существующих социальных отношений или 

формированию новых социальные отношения, и отмечается, что 

формирование и укрепление отношений посредством новых медиа иногда 

важнее, чем содержание сообщений, которые распространяются или 

высказываются. 

2. Средство поиска информации: Одной из важнейших характеристик 

Интернета и новых медиа является разнообразие его сайтов и социальных 

сетей, поскольку это огромный кладезь информации и источник знаний, 

невиданный в истории человечества, в с точки зрения величины объема, с 

одной стороны, и легкости и скорости доступа к нему, с другой стороны, 

процесс зависит от наличия поисковых систем, помогающих найти требуемую 

информацию на всех интернет-сайтах или их частях , таких как сайты 

социальных сетей, и увеличивает ценность этих движков для пользователя, так 

как они доступны на мобильных телефонах, а информация оказывается в его 

руках в любом месте и в любое время по его желанию. 

3. Средство коллективного участия: Эта функция присутствовала в 

Интернете с момента его создания, но использовалась в ограниченных 

масштабах, а затем сильно развилась в последние годы с развитием веб-

технологий, которые иногда называют ( второе поколение Интернета, web 0.2), 

а затем появление социальных сетей и социальных сетей. 

4. Особенность подмены или подмены другими средствами: 

Отмечается, что общественность часто заменяет чтение бумажных газет 

просмотром новостных сайтов в Интернете, а также прогресс Интернета как 

альтернативы радио и телевидению в представлении аудиопрограмм и 

трансляции в Интернете и загрузки аудиофайлов и предлагает различные 

способы отображения фильмов и видеоклипов в различных форматах Многие 

из самых известных (YouTube) сайт для обмена видеоклипами. [7]. 
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Возможности социальных сетей 

1. Самопрезентация (частная учетная запись): предоставляет 

возможность создать виртуальную учетную запись, которую каждый может 

использовать с подробной информацией о ее владельце, а также позволяет 

встречаться с единомышленниками или друзьями. 

2. Международный: Интернет устранил коммуникативные барьеры, 

так как можно взаимодействовать и общаться со многими людьми из разных 

уголков мира максимально быстро и без каких-либо значительных затрат. 

Возможно извлечь выгоду из этой функции, продвигая свой проект через эти 

сайты и обеспечение того, чтобы имя организации стало известно многим 

людям во всем мире. 

3. Коммуникация (сообщения и комментарии): одним нажатием кнопки 

вы сможете с легкостью привлекать клиентов и продавать им через эти сайты 

благодаря уникальным возможностям, которые эти сайты предлагают вам. 

Например, вы можете продавать ваш проект через Facebook, опубликовав 

рекламу ваших продуктов или услуг, которые вы предоставляете. Легко и 

очень быстро вы найдете много людей, которые смогли связаться с вами и 

узнать о ваших продуктах. 

4. Взаимодействие: люди являются получателями и читателями, они 

являются передатчиками, писателями и участниками, поскольку устраняет 

негатив в старых средствах массовой информации, таких как телевидение и 

бумажные газеты, и дает место для активного участия зрителя и читателя с 

возможностью публикации отличительная публикация, связанная с 

организацией, чтобы позволить клиентам взаимодействовать и предоставить 

им возможность поделиться со своими друзьями всем, что касается продуктов 

или услуг. [6]. 

5. Экономичный: экономный в силах, времени и деньгах, а в свете 

бесплатной подписки и регистрации, простые люди могут владеть 

пространством в социальных сетях, и дело не ограничивается теми, у кого есть 

деньги, влияние и авторитет. 

6. Сотрудничество (система групп и сообществ): Социальные сети 

также могут разделять пользователей на сообщества на основе разных 

интересов, и это является причиной несколько развитых групповых систем, в 

которых сотрудничают участники со схожими интересами [2]. 

Многие исследователи считают первым социальным ресурсом, созданным 

Рэнди Конрадсом в 1995 году, имея в виду одноклассников, сеть 

Classmates.com, сайт отвечает желанию этих друзей общаться друг с другом в 

электронном виде, что и послужило причиной существования число 
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исследователей, которые считают, что первой полноценной сетью, 

появившейся позже в 1997 году, является сеть SixDegrees.com. Что дало 

взаимодействующим внутри нее людям возможность мельком взглянуть на 

свою жизнь и включить своих друзей, в 1998 году стало возможным искать 

друзей по страницам, так как эта сеть была наиболее похожа на современные 

социальные сети, но в 2001 году ее больше не существует. потому что доступ 

к Интернету не был широко распространен и пользователи не могли сделать 

общение интересным [6]. В последнее время в результате технической 

революции в Интернете появилось множество сайтов социальных сетей, 

показанных на рисунке .92  

 
Рис. 29. Самые важные сайты социальных сетей 

Источник: Разработано автором на основание [8-9]. 

 

1. Livejournal.com: В 1999 году американский студент-программист создал сервис веб-

сайтов с возможностью создания подробных личных данных, позднее эта сеть впервые 

предоставила возможность добавлять контакты (друзей), а блоги активно появлялись в 

Живом журнале и был первым сервисом западной социальной сети, очень популярным по 

количеству аккаунтов, зарегистрированных в Америке [6-8]. 

2. LinkedIn: сайт социальной сети, специализирующийся в сфере бизнеса и 

трудоустройства.Он был создан в декабре 2002 г. и начал фактическую работу 5 мая 2003 

г. Сайт в основном используется в качестве профессиональной сети.Вы можете 

использовать LinkedIn, чтобы найти подходящую работу или обучение, устанавливайте и 

укрепляйте профессиональные отношения и приобретайте навыки, необходимые для 

достижения успеха в профессиональной жизни. 

3. MySpace: это веб-сайт социальной сети, который предлагает интерактивную сеть 

между друзьями, зарегистрированными в службе, в дополнение к другим услугам, таким 

как блоги, размещение фотографий, музыки, видео, группы рассылки и личные файлы 

профиля для зарегистрированных участников, в основном используется рок-группами. Эта 
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сеть стала своего рода платформой, где независимые музыканты могут представить себя, 

стала своего рода платформой для самовыражения. 

4. Facebook: В 2004 году студент Гарвардского университета Марк Цукерберг основал 

Facebook, веб-сайт, который является самой популярной социальной сетью и может быть 

определен как крупная социальная сеть, но изначально он был создан только для студентов 

Гарварда, а с переходом раз к нему имели доступ студенты из других университетов и затем 

школьники, в 2008 году Facebook обогнал MySpace, и тогда он считался крупнейшей 

социальной сетью в мире [9]. 

6. Твиттер: в 2006 году американский программист Джек Дорси запустил сайт 

социальной сети, предоставляющий сервис микроблогов, который позволяет 

пользователям отправлять «твиты», которые будут ретвитнуты или понравиться другим 

пользователям твиттера, с максимальной длиной 280 символов в сообщении. 

7. TikTok: В 2016 году китайская организация (Byte Dance) запустила последний вид 

одной из популярных социальных сетей, приложение TikTok, количество пользователей 

которого в начале 2020 года достигло более 800 миллионов пользователей в мире [10]. 

Появилось много сайтов социальных сетей, использующих видео, показанное 

на рисунке 30. 

 
Рис. 30.  Самые важные сайты социальных сетей с видео 

Источник: Разработано автором на основание [10-11]. 
 

1. YouTube: самая известная и крупнейшая социальная сеть в мире. Она была запущена 

в 2005 году тремя сотрудниками, американцем Чедом Херли, тайваньцем Ченом и 

бенгальцем Джавадом Каримом. Сайт позволяет пользователям скачивать видеозаписи, 

смотреть их напрямую, делиться ими и комментировать их бесплатно. Это второй по 

посещаемости сайт в мире после поисковой системы Google Согласно онлайн-рейтингам 

Alexa, YouTube предоставляет услуги по созданию персональных страниц для каждого 

пользователя, настройке списка знакомых и список последующих действий, отображение 

домашней страницы для контента друзей, включение публикации (видеофайлов) на личной 

странице и добавление к ней письменных комментариев, за которыми будут следить друзья 

и подписчики, а затем диалог об этом и комментарий к нему. через социальную сеть. 

YouTube

DTube

TwitchDailymotion

Vimeo
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2. Vimeo: платформа для обмена видео, которая была запущена в 2004 году группой 

кинематографистов, и с тех пор платформа выросла до более чем 70 миллионов создателей, 

большинство из которых являются создателями фильмов, анимации, музыки и других 

произведений искусства. Это платформа для видеосервисов для размещения и обмена 

видео. Это платформа без рекламы, которая получает большую часть своего дохода от 

видеоконтента на основе подписки и предоставляет инструменты программирования для 

создания, редактирования и трансляции видео. Vimeo фокусируется на HD-видео для 

разнообразие устройств и удобный интерфейс. 

3. Dtube: это децентрализованная зашифрованная платформа для обмена видео, которая 

была запущена в качестве альтернативы YouTube. Из-за децентрализованного характера 

платформы, заключающейся в том, что нет единого места, где хранятся все 

пользовательские данные, DTube не может подвергать цензуре видео или обеспечить 

соблюдение правил свободы выражения мнения. Эта цензура может быть сделана только 

пользователями, которые проголосовали за или против, поскольку все данные на DTube 

общедоступны и могут быть доступны любому, у кого есть подключение к Интернету, они 

работают без рекламы, однако пользователи могут размещать рекламу. в пределах их 

содержания. 

4. Dailymotion: Это популярная веб-платформа, специализирующаяся на обмене видео и 

конкурент YouTube, так как она позволяет пользователям бесплатно загружать, смотреть и 

делиться видео с возможностью просмотра некоторых видео на ней без ограничений 

авторских прав, а также правила для загрузки контента на YouTube не так строга, как на 

YouTube. Пользователи имеют низкий риск того, что их контент будет удален или навсегда 

забанен на платформе. 

5. Twitch: это лучшая платформа для прямых трансляций видео, которая позволяет 

общаться и взаимодействовать между пользователями, и она ориентирована, в частности, 

на трансляцию видеоигр, но, с другой стороны, ее также можно использовать для 

трансляции телепрограмм, фильмов, сериалов, головоломок. решения, представленные 

пользователями, трансляции киберспортивных соревнований и другие вещи, связанные с 

играми. Помимо возможности просмотра контента в них из прямой трансляции или видео 

по запросу, так как видеоконтент играет важную роль в поисковых системах и их 

алгоритмы, а также изображения [10-11]. 

В Интернете появилось множество сайтов социальных сетей, 

использующих изображения, показанные на рис. 31. 

 
Рис. 31.  Самые важные сайты социальных сетей с картинками 

Источник: Разработано автором на основание [10-11]. 

 

1. Pinterest: это социальная сеть для размещения изображений, которая была запущена в 

2010 году, и ее принцип работы немного отличается от других социальных сетей. Его 

можно сравнить с доской объявлений, но с большим количеством функций и 

характеристик, где вы можете загружать на него фотографии и видео, впечатлять ими 

Pinterest Flickr TinEye
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других и оставлять комментарии, и одним из наиболее распространенных его применений 

являются рецепты еды и напитков, где вы можете делитесь рецептами еды или известными 

рецептами, и кто бы ни подписался, вы можете щелкнуть изображение, чтобы открыть его. 

Как сделать этот рецепт, например, каждый подписчик Pinterest может создать доску или 

несколько виртуальных настенных досок и позволяет пользователям сохранять и открывать 

изображения, GIF-файлы и видео в Интернете, коллекция контактов классифицируется на 

доске, которую могут добавлять другие пользователи, если они хотят поделиться в группе. 

2. Flickr: Основан LudoCorp в 2004 году и стал популярной платформой для 

фотолюбителей и профессиональных фотографов для размещения изображений высокого 

разрешения. Flickr - один из самых популярных и любимых сайтов для любителей 

фотографии. Компания Yahoo в 2005 году является одной из крупнейших платформ для 

отображения. Профессиональные фотографии, их хранение и редактирование. Что отличает 

ее от других фотоплатформ, так это несколько вещей, которые делают ее первым местом 

назначения для профессионалов фотографии в мире, поскольку она предоставляет 

бесплатный способ отображать творческие работы дизайнеров и блоггеров по всему миру, 

и это фото- и видеохостинг, помимо онлайн-сообщества, фото и видео доступны на сайте 

Flickr бесплатно и без необходимости создавать учетную запись через платформа. Однако, 

когда любой человек хочет загрузить фотографии или видео через сайт, он должен создать 

учетную запись.Разнообразие более красивых фильтров, которые все посетители сайта 

могут использовать и добавлять к своим фотографиям, не только это, но и предоставляет 

предполагаемое пространство для хранения около 1000 ГБ, что позволяет им получать 

доступ к своим фотографиям из любой точки мира. 

3. TinEye: система обратного поиска изображений, чтобы узнать, откуда взялось 

изображение и как его использовать, если есть измененные версии изображения или найти 

версии с более высоким разрешением. Это первая система поиска изображений в 

Интернете, которая использует технологию идентификации изображений вместо ключевых 

слов и бесплатна для некоммерческого поиска, поскольку сайт регулярно ищет в Интернете 

новые изображения и принимает материалы из всей онлайн-коллекции изображений. чтобы 

движок находил источник изображения или похожие изображения, которые могут быть 

больше, меньше, обрезаны или изменены, а затем отображал эти результаты и места 

появления этих изображений для пользователей, которые загружают изображения 

размером менее 20 МБ на веб-сайт или предоставляют адрес изображения в поисковую 

систему, TinEye вернет сведения об изображении, в котором оно использовалось, включая 

дату и время его загрузки, TinEye может найти изображения в формате JPEG, GIF или PNG. 

Это полезный инструмент для поиска любых нарушений авторских прав на изображения 

[11]. 

Маркетинг в социальных сетях - это один из методов электронного 

маркетинга, который можно использовать для создания и обмена многими 

типами контента с целью повышения осведомленности о бизнесе или бренде, 

что в конечном итоге приводит к увеличению продаж и прибыли и, таким 

образом, к достижению маркетинговых целей. Маркетинг в социальных сетях 

предполагает работу одновременно на нескольких веб-сайтах, таких как блоги, 

форумы и социальные сети, что требует единой коммуникационной стратегии. 
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Этот подход абсолютно совершенен и в то же время отнимает много времени 

и не всегда может быть использован в начале. .Лучше один высокий канал 

Качественный и стабильный чем несколько групп или кодов. Эффективность 

маркетинга через социальные сети достигается совмещением нескольких 

методов продвижения сайта, что обеспечивает комплексное применение и 

увеличивает объем существующих элементов маркетинга в деятельности 

организаций, а в современных реалиях работы многие организации прибегают 

к комбинированию существующих методов коммуникации для увеличения 

присутствия бренда в организации .Следует отметить, что продвижение 

сайтов организации должно осуществляться комплексно с использованием 

всех доступных инструментов для достижения стратегических целей.Рынок 

рекламы в социальных сетях перспективен, так как сфера социальных услуг 

динамично развивается. Прошлые годы доказали, что главное через Интернет 

– привлечь внимание потребителей и есть способ этим воспользоваться. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 32. Риски социальных сетей 

Источник: Разработано автором на основание [12-13]. 
 

Социальная сеть представляет собой широкую рекламную площадку 

благодаря удобному интерфейсу и широкому спектру потребительских 

интересов. Тем, что ресурс привлекателен для потенциальных инвесторов, а 

главное, невозможно найти более разнообразную аудиторию, чем та, которую 

нам предоставляют социальные сети  .  

9.2. ВЛИЯНИЕ САЙТОВ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ НА 

ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ. 

Что отличает социальные сети от других онлайн-сайтов, так это 

возможность пользователям производить, распространять, контролировать, 
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критиковать, классифицировать продукты и взаимодействовать с ними в 

Интернете, что делает их широко популярными, поскольку они позволяют 

потребителям взаимодействовать и обмениваться информацией, продвигая 

продукты и поиск новых способов взаимодействия с клиентами.  

Выстраивания отношений и формирования нового поведения, влияющего на 

покупательские намерения потребителей, в качестве новой и полезной 

платформы для предоставления информации путем постоянного повышения 

ориентации пользователей на социальные сети для поиска информации и 

принятия решений о покупке. Посредством различных видов деятельности 

связано с достижением удовлетворения потребностей и желаний потребителя 

и разработкой продуктов для достижения удовлетворения, так что успех 

организации не ограничивается пределами обнаружения того, что нужно 

потребителю с точки зрения требований, но скорее работайте вдвойне, чтобы 

определить причины обнаружения этой потребности или другие мотивы для 

принятия решения о покупке [12-13]. 

Маркетинг через сайты социальных сетей и его связь с решением о 

покупке 

Социальные сети стали возможностью для людей выражать себя, писать 

личные истории и общаться с другими с помощью фотографий и сообщений. 

Эти средства массовой информации также стали важными для организаций, 

особенно коммерческих организаций, поскольку у них есть возможность 

отображать продукты и информацию в любое время и с наименьшими 

затратами, что помогает им легко охватить большое количество потребителей 

и повлиять на их решения о покупке, например. организации могут привлекать 

внимание потребителей и влиять на них. Их решение о покупке связано с 

Facebook, где организации могут создавать свои собственные страницы, где 

они должны выбрать четкое изображение профиля, которое имеет яркие цвета 

и представляет бренд, а также размещать контактную информацию на 

обложке, например номер телефона, электронная почта и т. д., в дополнение к 

ежедневным публикациям, которые могут быть изображениями или видео, и 

Facebook может вызвать у потребителей желание принять решение о 

предоставлении информации о продуктах и услугах, таких как их цены и 

качество, что облегчает чтобы они могли сравнить имеющиеся альтернативы 

и выбрать лучшую [13]. 

Маркетинговые идеи Twitter для создания желания клиентов: 

1. Интеграция своих продуктов в жизнь клиентов: организация объясняет, как 

клиенты могут использовать продукты другими способами, как это сделала Snickers, когда 

объяснила своим клиентам, как использовать остатки шоколада в рецептах других десертов. 
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2. Определите интересы клиента. Отслеживая каждую публикацию, опубликованную 

клиентом в Твиттере, и следя за этими публикациями, организация может определить 

интересы клиента и подготовить соответствующий контент, ориентированный на них. 

3. Предоставьте клиентам краткий обзор: когда организация транслирует живое 

видео, клиенты могут поделиться тем, что происходит внутри, или даже узнать о событиях, 

которые они не смогли посетить. 

4. Использование интерактивного контента. Попытка предоставить контент, с 

которым взаимодействуют клиенты, и попросить их принять участие в продвижении 

продукта, например интерактивные видеоролики с хэштегами и кнопками, которые 

клиенты могут щелкнуть, чтобы поделиться видео со своей сетью друзей. Этот контент 

может вызвать дискуссии о продуктах или услугах в разных кругах. 

5. Использование творческих групп: организации должны сотрудничать с цифровыми 

маркетологами, чтобы размещать свои продукты и услуги в месте, которое заметят 

клиенты, а также они должны иметь дело с влиятельными людьми на социальном уровне, 

чтобы создать хороший образ о продуктах или услугах и обсудить их среди них и создать 

разговор об этом в их кругах, чтобы узнать, насколько эффективен контент, который вы 

предоставляете, для достижения желаемых целей. 

6. Всегда следите за контентом: определяйте эффективность контента, который вы 

предоставляете, для достижения желаемых целей. Twitter также помогает потребителю 

определить лучший вариант, предоставляя информацию о доступных альтернативах, и 

помогает организациям заметить, действительно ли клиент удовлетворены комментариями 

и твитами о публикациях, и это относится к другим социальным сетям, поскольку 

организация должна определить свои характеристики и соответствующие методы для их 

использования в соответствии с потребностями и таким образом, чтобы это позволяло ей 

влиять на решение о покупке потребителей. 

Характеристики влияния социальных сетей на решение о покупке: 

1. Общественный интерес к этим сетям, поскольку они предоставляют системы 

обслуживания и средства для покупки. 

2. Наличие рекламного сообщения постоянно. 

3. Возможность просмотра глубинной информации. 

4. Местное и международное покрытие. 

5. Образцы, информация и спецификации продукции предоставляются по запросу. [14].: 

Маркетинг через Facebook и его связь с решением о покупке Бизнесмены 

постоянно стремятся добиться большого успеха за счет успеха 

принадлежащих им организаций, и ни одна организация не может добиться 

успеха, не имея большой аудитории, которая предпочитает продукты, которые 

она производит, и прочно ассоциируется с ней, поэтому бизнесмены обратили 

внимание на Facebook в последнее время. Это сделано для того, чтобы они 

могли сформировать большой слой аудитории, поскольку он включает в себя 

миллионы людей, которые просматривают его и взаимодействуют с тем, что 

опубликовано на нем, поэтому им легко привлечь большое количество людей 

через [15]. 
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Способы привлечения Facebook для частных лиц: 

1. Изображение профиля. Вам следует выбрать четкое и яркое изображение, 

представляющее ваш бренд или продукт, то есть любое изображение, не содержащее 

слишком много деталей и текста. 

2. Выберите логотип В качестве аватара выберите логотип, знакомый потребителям. 

3. Фотография на обложке: как и фотография профиля, она должна иметь отношение к 

бизнесу, поскольку это первая точка контакта посетителя в социальной сети. Вы также 

можете использовать обложку для размещения контактной информации (номер телефона, 

адрес электронной почты и т. д.). 

4. Название Facebook должно быть четким и конкретным, это может быть название 

продукта, название деятельности, название организации... и т.д. 

5. Ежедневные публикации: это могут быть картинки, видео, анимация и т. д. 

  Facebook может вызвать у потребителей желание принять решение о 

покупке независимо от потребностей и желаний, восполняющих их дефицит, 

предоставляя большой объем информации, связанной с продуктами и 

услугами (их цены, качество, бренд), что облегчает для потребителей, чтобы 

сравнить несколько альтернатив и помочь им сделать выбор. Выбор 

альтернативы из предложенных альтернатив в соответствии с желаниями, 

потребностями и покупательной способностью. 

Маркетинг на YouTube и его связь с решением о покупке YouTube похож на 

другие платформы, которые позволяют пользователям загружать и 

публиковать на нем видеоклипы.Для клиентов просмотр видеоклипа может 

оказать абсолютное влияние на решение о покупке и убедить посетителя стать 

потенциальному покупателю, а не просто читать саму информацию [16]. 

Способы привлечения YouTube (видео) для физических лиц: 

1. Содержание актуально, интересно, свежо и увлекательно. 

2. Качество видео: желательно высокого качества, со звуковыми эффектами (музыкой). 

3. Название видео. Название должно быть убедительным и релевантным. 

4. Видео должно быть коротким, а не длинным, чтобы покупателям было скучно, а 

ролики предоставляют потребителям больше информации о товарах или услугах, чем 

другие (изображения, тексты и т. д.), а также они могут сравнить несколько альтернатив 

через видео, которое точно объясняет продукт, как его использовать и все, что неизвестно 

о продуктах или услугах, поэтому видео считается одним из самых убедительных и 

заслуживающих доверия средств для потребителей, помогающих им принять решение о 

покупке за короткий период времени. Маркетинг в Твиттере и его связь с решениями о 

покупке Твиттер привлекает внимание потребителей благодаря нескольким факторам : 

1. Имя пользователя: организация использует короткое имя, которое совпадает с именем, 

используемым в двух или более других социальных сетях, и это имя используется только 
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компанией, и оно связано с настоящим именем или товарным знаком организации, чтобы 

облегчить вопрос для клиентов при поиске организации.  

2. Изображение профиля: изображение, отражающее характер работы организации и то, 

что организация использует свой логотип на изображении. Добавляется резюме, которое 

кратко описывает услуги и продукты, которые она предоставляет, а также включает 

ключевые слова, которые клиенты используют для поиск товаров и услуг. 

3. Разработать описание организации: организация добавляет к своему изображению 

описание и общую информацию о ней, такую как адрес организации и город, в котором она 

находится, и может пропустить этот этап [17]. 

4. Публикация важных тем: после создания профиля организация подготавливает 

эксклюзивные рекламные предложения для тех, кто следит за ее страницей. Организация 

мало рассказывает о себе и своей продукции с целью привлечения клиентов. Скорее, она 

предоставляет качественный контент, который помогает клиент решает конкретную 

проблему. Твиттер также помогает организации вызвать желание у клиентов [18]. 

5. Интеграция своих продуктов в жизнь клиентов: организация предоставляет клиентам 

простое объяснение того, как использовать ее продукты другими способами. 

6. Выявление интересов клиентов и краткий обзор: организация узнает об интересах 

клиентов, следя за сообщениями, которые они размещают в Твиттере, а затем 

подготавливает соответствующий контент, ориентированный на нее, а также публикует 

контент во время публичных мероприятий (организация также транслирует живое видео, 

которое стало популярным в наши дни, это связано с техническим прогрессом, с одной 

стороны, и желанием потребителя получить быстрый и содержательный просмотр с другой 

стороны. 

7. Использование творческой команды: организация использует цифровых маркетологов 

для размещения своих продуктов в месте, которое заметят клиенты, и она имеет дело с 

влиятельными лицами, чтобы создать хороший образ о продуктах и создать о них 

разговоры. Твиттер, как и другие социальные сети сетях, предоставляет потребителю 

информацию об организации и ее продукции, и эта информация является краткосрочной, 

поскольку организации в большинстве случаев могут использовать визуальные ресурсы, 

которые имеют большую ценность, чем текстовый контент на тысячу слов, организация 

может размещать видеоссылки или помещать GIF-анимацию в твит, что делает его более 

привлекательным и информативным. Поскольку организация предоставляет информацию 

о своих продуктах, будь то текст или видео, это ставит потребителя перед несколькими 

различными альтернативами, поскольку он всегда ищет выгоду. он получает при 

использовании продукта или услуги. Организация размещает контент, который 

соответствует ожиданиям потребителей, и фокусируется на языке, который им подходит. 

Оптимизация путем предоставления информации о доступных альтернативах, а выбор 

часто основывается на качестве и цене продукта. , результаты использования продукта или 

услуги. Организация отмечает, удовлетворен ли клиент своими комментариями и твитами 

о публикациях [17-18]. 

Маркетинг через Google Plus и его отношение к решению о покупке Google 

Plus по многим характеристикам похож на сеть Twitter, поскольку он 

ограничен только друзьями, он имеет возможность указывать людей, с 

которыми организация хочет делиться своими новостями и обновлениями. 
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Организация в своем аккаунте в Google Plus делит друзей и личностей, на 

которых вы подписаны, по кругам. Каждый отдел специализируется в такой 

области, как круг друзей, круг семьи, круг работы, круг клиентов и т. д. 

Эта функция позволяет направлять частные публикации в каждый раздел 

или в несколько разделов в рамках одной публикации, вы также можете 

направлять сообщения для отправки в целевые части на странице, а функция 

(видеозвонки) позволяет организации увеличить количество количество 

подписчиков его страницы в Google Plus на собрании с ограничением 

Максимум (десять человек) могут подписаться на другие собрания напрямую, 

записать этот звонок и отобразить его на YouTube. Для тех, кто не смог 

присутствовать непосредственно, чтобы посмотреть его, поскольку эта 

функция полезно в сфере работы, помимо использования выносок в видео для 

объяснения продукта и того, как его использовать, все это приводит к 

созданию желания у потребителя.  

Увидеть продукт и собрать достаточно информации о нем, иметь 

возможность привязка страницы Google Plus организации к своему веб-сайту 

может привлечь много клиентов на страницу, поскольку все, что вы 

публикуете на странице Google Plus, будет отображаться в Gmail, и 

организация также может размещать рекламу на других сайтах, 

подключенных к ее странице [19]. 

Сайты социальных сетей считаются одним из самых важных достижений в 

эту эпоху, и они доказали свою ценность в различных областях, таких как 

деловое администрирование и маркетинг.  

Интернет-магазины по всему миру отмечают большой спрос со стороны 

изолированных дома потребителей на покупку продуктов через эти магазины, 

поэтому с распространением кризиса семьи стали зависеть в основном от всех 

своих закупочных операций в этих магазинах в свете прекращения жизни. на 

местах и прекращение покупок в магазинах, поскольку эти приложения 

сыграли период, который сейчас переживает мир в результате 

распространения эпидемии Covid-19, благодаря средствам, которые он 

предоставил покупателям через социальные сети, что значительно 

способствовало достижению желания покупателя и получению продукции 

наиболее простым способом, избежание распространения вируса и заражения 

им.  
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РАЗДЕЛ 10 

ЗАЩИТА ПРАВ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ЭЛЕКТРОННЫХ 

ТРАНЗАКЦИЯХ 
 

10.1. ЭЛЕКТРОННАЯ ЗАЩИТА ПРАВ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

Появление электронной коммерции и развитие Интернета оказали 

значительное влияние на правовую систему традиционных договоров, 

поэтому появились так называемые трансграничные электронные покупки и 

вытекающие из них электронные процедуры заключения договоров с 

потребителями, в которых потребитель часто является одним из основных 

сторон. Учитывая большие риски, связанные с процессом потребительства на 

всех его этапах, и для защиты потребителя от опасностей того, что он 

приобретает в отношении продуктов и услуг, и для предотвращения того, 

чтобы он стал жертвой своего потребительства, закон требуется для защиты 

прав потребителей в электронных транзакциях. Это нужно для того чтобы 

извлечь необходимые механизмы для перебалансировки потребительских 

отношений таким образом, чтобы повысить вред и опасность для потребителя, 

поскольку электронные транзакции происходят на национальном и 

международном уровнях. Исходя из этого они должны быть защищены на оба 

уровня без границ через международные информационные сети, что требует 

унификации международно-правовой системы, с целью координации между 

правовыми центрами контрагентов и расширения объема правовой защиты 

потребителя. Так как доверие к электронным рынкам является одним из 

наиболее видных потребитель нуждается в нем для удовлетворения своих 

личных потребностей, так как в этом случае потребитель может оказаться 

более слабой стороной и может потребовать определенный товар 

необходимым образом, а потому на него распространяются непривычные и 

несправедливые для него условия, сбытовая организация является более 

сильной стороной в этом договоре по отношению к потребителю  [1]. 

Мир превратился в большой рынок на маленьком экране компьютера, через 

который можно перейти на нужный сайт и просмотреть условия и договоры 

купли-продажи и получить конкретный товар или услугу, что привело к 

бдительности во многих странах для ускорения развитие законодательства, 

основанного на защите прав потребителей при электронном заключении 

договоров, каким оно стало. Потребитель в условиях свободной экономики и 

контроля над рыночными механизмами в ней подвержен манипулированию 

его интересами и попыткам его обмана, производитель может прибегать к 
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игнорированию безопасности и защищенности потребителя путем введения 

его в заблуждение нереальными преимуществами в своем производстве и 

поэтому необходимо защищать потребителя и искать необходимые средства в 

рамках электронного коммерции. Это больше, чем риск в традиционной 

торговле, потому что сфера электронной коммерции шире и всестороннее, и 

для этого необходимо учитывать аспект средств массовой информации, чтобы 

позволить потребителю узнать качество продукта и его истинные 

преимущества и даже его недостатки, а также психологический и культурный 

аспект потребителя и его характер в целом и в отношении арабского 

потребителя при работе через сеть. Также важно предоставить сайты, через 

которые можно совершать покупки, и давать советы и информацию 

потребителю, чтобы он не чувствовал, что его сделки в сети сложны и 

незначительны. 

Понятие «электронный потребитель» заключается в том, что физическое 

лицо заключает различные электронные договоры, такие как договоры купли-

продажи, аренды, займа, использования и другие договоры, с целью 

предоставления продуктов и услуг, необходимых ему для удовлетворения 

личных или семейных потребностей, без цели повторного использования. - 

продать их, и не имея технических знаний, чтобы справиться с этими вещами 

и исправить это [2]. 

Понятие электронной защиты потребителей: это защита прав 

электронного потребителя и обеспечение того, чтобы он их получил, 

поскольку защита прав потребителей включает в себя признание 

существования прав потребителей, и должны быть предприняты все усилия 

для обеспечения выгоды от них. Учитывая, что потребитель является более 

слабой стороной в договоре между ними, что в электронных транзакциях 

договор заключается на расстоянии, в дополнение к тому, что электронный 

договор считается договором между отсутствующими [3]. 

Причины для электронной защиты прав потребителей. 

  Отсутствие у потребителя информации и технических знаний и 

потребность потребителя в электронных услугах в средствах совершения 

покупок и общения, с увеличением числа пользователей Интернета в мире, 

начала кристаллизоваться концепция электронной защиты потребителя. Это 

означает сохранение прав потребителя и защиты его от мошенничества или 

покупки мошеннических товаров с использованием Интернета, который 

может получить доступ в любом месте, и его влияние иногда превышает 

традиционные инструменты в реальности, и является обоснованостью для 

защиты прав потребителей [4]. 
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1. Последние разработки в Интернете: когда в конце восьмидесятых годов 

компьютеры стали более мощными, коммерческие организации использовали 

их для создания своих собственных внутренних сетей, включавших 

программы электронной почты, которые пользователи могли использовать 

для отправки сообщений друг другу, но эти организации работали для того, 

чтобы их сотрудники были в состоянии. В начале 1990-х годов появился так 

называемый Интернет, и появилось множество техник, инструментов и 

средств, которые способствовали росту этой сети [5]. 

Таким образом, Интернет является одной из новейших услуг технического 

прогресса, которые зависят от взаимодействия потребителей с компьютерами. 

Поскольку он состоит из тысяч компьютеров, подключенных к Интернету, 

через которые можно легко получить доступ ко многим продуктам и услугам, 

а также к техническим разработки в этой области представляют собой 

научную реальность, которая каждое мгновение приносит что-то новое. 

Преследование потребителей кажущимся враждебным образом, что должно 

повлиять на юридическое описание договора электронной коммерции через 

Интернет по сравнению с продажей, которая происходит в доме и по месту 

жительства потребителя, и это представлено в невозможности потребителя 

для проверки продажи в реале или для встречи с поставщиком в традиционном 

узловом совете [6]. 

2. Потребность потребителя в электронных услугах: Потребитель не 

может взаимодействовать с коммерческими сайтами в сети Интернет из-за 

отсутствия электронных услуг, а значит, потребитель безразличен к 

коммерческим сайтам в сети Интернет из-за отсутствия потребности в 

электронных услугах. Множество форм и видов услуг, таких как 

недвижимость, туризм, банковское дело, страхование, продажа проездных 

билетов, гостиницы и другие важные услуги. Необходимая потребность 

потребителя в электронных услугах связана с тем, что он предоставляет 

товары и услуги высокого качества по разумным ценам благодаря большому 

количеству коммерческих веб-сайтов, что привело к усилению конкуренции 

между этими веб-сайтами за предоставление потребителю наилучшего и 

последующее обслуживание. В этом контексте между традиционной 

торговлей и электронной коммерцией нет принципиальных различий, 

важность электронных услуг в Интернете увеличивает потребительский спрос 

на эти услуги и делает их в центре спроса для многих потребителей, отсюда 

необходимость искать защиту прав потребителей. 

3. Недостаток технических знаний в области информатики среди 

потребителей: Интернет, распространенный по всему миру, является 
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открытым окном для миллионов людей, чтобы представить его в качестве 

выставочного зала для всех продуктов и услуг. Способность потребителя 

иметь дело с компьютерами и Интернетом облегчает его доступ к продуктам 

и услугам, которые он хочет, и здесь мы должны различать, что такое 

потребительская информация (одно из прав потребителя) и потенциал знаний 

Интернета для потребительской информации, который представляет собой 

минимальный уровень доступа потребителя к информации, связанной с 

услугами и продуктами, который отражает способность потребителя работать 

с компьютерами и Интернетом [7]. Потребитель попадется на уловки и обман 

интернет-хакеров через поддельные сайты или фиктивные контракты, поэтому 

потребность потребителя в защите при заключении электронных контрактов 

проистекает из того факта, что потребитель является наименее опытной и 

осведомленной стороной в электронных коммерческих транзакциях. и 

оказывает наименьшее влияние на экономическое уравнение [8]. 

Важность электронных сайтов по защите прав потребителей. 

Причина важности защиты прав потребителей заключается в том, что они 

представляют собой самую слабую сторону в договорном процессе. 

Стремление к быстрой прибыли побудило многих торговцев, производителей 

и поставщиков услуг использовать незаконные способы быстрого обогащения 

с использованием различных способов мошенничества и обмана. С другой 

стороны, концепция электронной защиты начала формироваться, особенно 

после расширения числа пользователей Интернета в мире, что означает 

сохранение прав потребителей и их защиту от обмана, мошенничества или 

покупки фальсифицированных продуктов с использованием веб-

инструментов, которые могут достигать везде и оказывать влияние, которое 

иногда превышает традиционные инструменты. Появление множества веб-

сайтов, особенно в западных странах, повысило голос потребителей перед 

лицом различных форм коммерческого мошенничества, и ряд арабских веб-

сайтов в Интернете стали защищать арабского потребителя и информировать 

его о его правах как потребителя. В первую очередь безопасность продукта, 

право выбора и быть услышанным продавцом, а также осведомленность о 

любых дефектах товара, в дополнение к праву на осведомленность и 

компенсацию за ущерб, понесенный потребителем [9]. 

Эти сайты, некоторые из которых бесплатны, а другие предоставляют 

услуги на важной платформе для потребителя, чтобы он мог выразить свое 

мнение, а также дать возможность другим поделиться своим опытом с 

организациями, в которых они совершают покупки, и дать потребителю совет 

о том, с кем иметь дело и как выбрать поставщиков товаров. 
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Удовлетворенность предыдущих клиентов, а также потребительские оценки 

некоторых рынков и возможность доступа к архиву предыдущих жалоб, 

отправленных потребителями, и сайты защиты прав потребителей 

предоставляют эти услуги через форумы для обмена опытом через Интернет. 

Представляющие реалистичные истории опыта покупателей с 

некачественными товарами, а также постоянное обновление информационных 

бюллетеней, которые включают подробную информацию о случаях 

коммерческого мошенничества и подробности недавних подтвержденных 

случаев. По мнению экспертов и специалистов, эти сайты также 

предоставляют услугу для получения жалоб через электронной почте через так 

называемый центр жалоб, а также выделяются некоторые страницы, которые 

содержат информацию, помогающую потребителю не попасть в ситуацию 

обмана или мошенничества [10]. 

Права электронного потребителя, которые должны быть защищены 

от опасностей электронного маркетинга 

Что отличает электронный контракт, так это то, что он зависит от 

конфиденциальности электронного носителя, потому что потребитель всегда 

является слабой стороной по сравнению с поставщиком с опытом и знаниями, 

поэтому потребитель заключает контракт с полным удовлетворением и 

сознательной волей. На преддоговорной стадии по привлечению потребителя 

к заключению договора, то реализуется путем принятия обязательства об 

информировании до заключения договора о месте заключения договора. Что 

касается стадии заключения договора, то поставщик реализует свое 

обязательство по договорному уведомлению, устанавливая условия для 

подписывающая сторона. Потребитель должен принять его без обсуждения 

только в том случае, если он хочет завершить контракт. 

Защита прав потребителей на преддоговорной стадии (переговоры)  

 Право потребителя на противодействие электронной 

коммерческой рекламе: коммерческая реклама может выйти за 

установленные законом пределы и стать вводящей в заблуждение или ложной 

рекламой, что считается незаконным, поскольку наносит ущерб интересам 

потребителей. Поэтому отчет должен представлять собой отчет о защите, 

подчеркивая ответственность на продукт и правила защиты прав потребителей 

через Интернет в этой области вращаются вокруг двух правил: ясности 

коммерческой рекламы и того, что реклама не является ложной или вводящей 

в заблуждение[11].. 

 Право потребителя на знания и просвещение: интернет-продавец 

ничем не отличается от любого другого продавца тем, что он обязан 
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предоставить потребителю все необходимые данные для завершения договора 

с сделанным предложением. 

Электронная защита потребителя на этапе заключения договора  :  

 Право потребителя на борьбу с произвольными условиями: 

Большинство договоров, заключенных через Интернет, не предполагают 

переговоров или торга, поэтому потребитель не имеет права изменять условия, 

навязанные ему продавцом, что требует вмешательства продавца. закон для 

защиты его при заключении договора путем борьбы с произвольными 

условиями. 

 Право потребителя на защиту своих личных данных: известно, что 

потребители, заключающие договоры через Интернет, предоставляют 

продавцам информацию, касающуюся их частной жизни, и поэтому последний 

закон требует защиты всех данных, предоставленных первым, когда 

приступить к заключению договора. 

Электронная защита потребителя на этапе реализации договора:  

 Право потребителя гарантировать наличие скрытого недостатка: 

потребитель, заключающий договор через Интернет с целью приобретения 

определенного товара или запроса услуги, должен быть свободен от 

недостатков и соответствовать назначению, и если бы он знал о их дефекты, 

он не стал бы заключать контракт. 

 Право потребителя на защиту гарантии воздействия: потребитель 

получает выгоду через Интернет от того, что принято в отношении продажи в 

целом. Договор о потреблении через Интернет устанавливает обязательство 

продавца обеспечить получение потребителем выгоды от продукта в 

спокойной и полной манере, чтобы он не подвергался воздействию 

потребителя лично и не позволял другим подвергаться воздействию его. 

 Право потребителя на отказ: продукт или услуга, предоставляемые 

через Интернет, могут не дать потребителю достаточного восприятия, чтобы 

позволить ему принять информированное и обоснованное решение. 

Преувеличенная реклама и искушение означают, что потребители сожалеют о 

контракте и имеют желание отказаться от него. Это личное право зависит от 

усмотрения потребителя, и он осуществляет его в соответствии с тем, что он 

считает для достижения своих интересов, и он не обязан объяснять причины 

отказа. 

 Право потребителя на обращение за помощью к органам его 

защиты: В результате увеличения объема коммерческих операций, 

совершаемых через Интернет, с одной стороны, и дисбаланса сил между 

потребителем и продавцом с другой стороны, большинство законодательных 



 

161 

 

актов имеет тенденцию к созданию утвержденных государственных или 

частных органов, задачей которых является защита потребителей, начиная с 

этапов производства и распределения, проходя этап рекламы и продажи и 

заканчивая этапом доставки и реализации( . 

 Право потребителя на защиту от преступлений: связанных с 

коммерческим и промышленным мошенничеством: существует множество 

форм защиты потребителей электронных средств, учитывая множество 

совершаемых против них преступлений. [11]. 

Механизмы защиты электронных потребителей от рисков электронного 

маркетинга 

Маркетинговые механизмы для защиты потребителей электроники: 

 Механизмы защиты потребителей для продуктов и их 

ценообразования: механизмы защиты потребителей появляются в отношении 

продуктов/услуг и их цен в приверженности электронным средствам массовой 

информации, где продавцы должны раскрывать потребителю все данные, 

связанные с договором, чтобы просветить его волю , должна быть 

предоставлена вся информация, если она важна для заключения контрактов и 

обязательств. В электронных СМИ необходимо сосредоточиться на двух 

основных моментах: во-первых, это приверженность маркетологов 

необходимости записи данных, связанных с продуктом/услугой, и во-вторых, 

обязательство информировать о ценах. 

 Механизмы защиты потребителей в элементах продвижения: 

Важность механизмов защиты потребителей с точки зрения элемента 

продвижения проявляется в двух основных моментах: Распространение 

информации и культуры среди потребителей. 

 Механизмы защиты прав потребителей в элементах дистрибуции: 

В качестве средства защиты потребителя большинство законодательных актов 

признают право электронного потребителя на отказ, считая его слабой 

стороной из-за отсутствия у него достаточного опыта, в дополнение к 

неспособности осмотреть товар и узнать характеристики услуги перед 

заключением договора, что является европейским подходом, который признал 

право потребителя на отказ без необходимости предоставления причин и 

обоснований. Поэтому право на отказ для потребителя считается свободное 

право, и если он осуществляет его в установленные законом сроки, то не несет 

никаких последствий и не влечет за собой никакого наказания, кроме того, что 

связано с возможными расходами на возврат продукта или товара [12]. 

Регуляторные механизмы для защиты потребителей электроники: 
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 Механизмы защиты прав потребителей при контроле их качества: 

во время демонстрации продукции, будь то производителем, дистрибьютором 

или продавцом, он является объектом постоянного наблюдения посредством 

внезапных проверок со стороны сотрудников судебной полиции или 

административных агентов, поскольку он осуществляет деятельность на 

любой стадии. От стадий доведения продукта до потребления[23]. 

 Сертификаты доверия на уровне сайтов электронной коммерции: 

доверие является основой для развития электронной коммерции и 

единственным элементом обеспечения безопасности на уровне Интернета. 

Авторы на сетевом уровне пытаются завоевать доверие Интернета 

пользователей путем подготовки сертификата доверия, также называемого 

сертификатом аутентификации, о соответствии коммерческих сайтов 

определенным спецификациям. обеспечивает своего рода доверие к таким 

сайтам [13]. 

Правовые механизмы защиты потребителей электроники 

 Электронная подпись: международное сообщество в целом с помощью 

экспертов в электронной области создало правовой механизм, совместимый с 

цифровой средой, который представлен электронной подписью, 

соответствующей традиционной подписи в обычных транзакциях, путем 

проверки личности сторон, а также во избежание форм обмана и пиратства на 

сетевом уровне [14]. 

 Защита данных, связанных с неприкосновенностью частной жизни 

электронных потребителей: нарушения официальных электронных данных, 

возможно, стали характерной чертой цифровой эпохи. Таким образом, мы 

обнаруживаем, что последние тенденции в области защиты прав потребителей 

обязывают дилеров в рамках электронных договоров разрабатывать 

механизмы защиты личных данных.  

 Данные потребителей, и среди этих механизмов - электронное 

шифрование данных, поскольку оно считается одним из наиболее видных 

средств в области обеспечения безопасности, сохранности и 

конфиденциальности информации, транзакций и сделок, которыми 

обмениваются через Интернет, которые требуют сохранения данных стороны, 

размер и тип сделок, а также защита средств, которыми торгуют в рамках этой 

торговли.  
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10.2. ГРАЖДАНСКАЯ ЗАЩИТА ЭЛЕКТРОННОГО 

ПОТРЕБИТЕЛЯ 

Приверженность применению прав потребителей направлены на 

определение общих правил, регулирующих защиту прав потребителей, 

здоровье и безопасность продуктов и услуг, а также их качество, поддержку 

прав потребителей и обеспечение прозрачности экономических сделок, в 

которых потребитель является одной из сторон: 

1. Право физического лица на сохранение своего здоровья и 

безопасности при использовании товара или услуги соответствующего 

качества и вида, означающее, что потребитель имеет право не подвергать свою 

безопасность и здоровье опасности при использовании товара или услуги, если 

это используются в соответствии с положениями, вытекающими из характера 

этого товара или услуги. Например, когда потребитель приобретает 

холодильник или устройство для разогрева продуктов, предполагается, что 

устройство работает. Таким образом, что отвечает своему основному 

назначению, от хранения и охлаждения продуктов в холодильнике до 

нагревания продуктов в устройстве, выполняющем эту функцию и способом, 

совместимым с характером устройства, в пределах спецификаций, 

соответствующих характеру этих устройств, и без него может привести к 

порче продуктов, которые помещаются в эти бытовые приборы, которые 

использовались, потому что они имеют определенные характеристики 

высокого качество и эффективность [15]. 

2. Право на справедливое и недискриминационное обращение со 

стороны специалистов в отношении продуктов, предназначенных для 

местного использования или экспорта. Это право подразумевает 

необходимость для потребителя пользоваться справедливым обращением без 

дискриминации между ним и другими потребителями, которые могут 

находиться за пределами его страны. Профессионал/торговец не должен 

продавать продукцию низкого качества на внутреннем рынке в обмен на 

продажу более качественной продукции на экспорт и продажу на внешних 

рынках. 

3. Право на получение достоверной, четкой и достаточной информации о 

товарах или услугах, их цене, характеристиках, способах использования и 

рисках, которые могут возникнуть в результате такого использования и 

которые необходимы для использования товара или услуги, подлежащих 

потреблению. Также всю информацию об особенностях и характеристиках 

данного товара или услуги и способах их использования, а также о 

потенциальных рисках, возникающих при их использовании. Это кажется 
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очевидным, если потребители используют воздухоохладители, компьютеры 

или мобильные устройства. Потребители этих устройств имеют право на 

получение информации, касающейся мощности охлаждающего устройства и 

площади помещения, которое оно будет охлаждать, а также рисков, которые 

могут возникнуть, если использовать устройство в течение целой недели без 

включения, или риски, которые могут возникнуть, если оставить компьютер 

на зарядке в течение недели, не отключая это устройство от источника 

питания.  

4. Право на замену, ремонт или возмещение цены товара, а также на 

возмещение сумм, уплаченных им за услугу, в случае, если она не 

соответствовала характеристикам, согласованным в договоре на потребление, 

при использовании должным образом или для цели, для которой он был 

получен. Это применимо в случае, если услуга, на которую была оформлена 

подписка, не достигла цели, для которой был подписан контракт. Например, 

предмет, который может быть заменен, отремонтирован или возмещен, 

например, автомобиль, проданный автомобильной компанией определенной 

марки потребителю, и ему кажется, что он не соответствует спецификациям 

скорости на основании который автомобиль был приобретен, или что системы 

безопасности в этом автомобиле не соответствуют нормам, действующим в 

стране потребителя. При этом потребитель имеет право либо заменить свой 

автомобиль на новый от той же организации, либо отремонтировать этот 

автомобиль для достижения согласованной цели, либо взыскать стоимость 

своего автомобиля, не соответствующего требуемым характеристикам, на 

основании которых был заключен договор между потребителем и 

профессионалом/продавцом. Потребитель имеет право взыскать суммы, 

уплаченные им за интернет-услугу. Если потребитель заплатил определенную 

сумму за использование этой услуги в течение одного месяца, а услуга была 

прерывистой и медленной и не достигала своей цели, за исключением 

нескольких дней, то потребитель имеет право перед организацией-

поставщиком возместить эту сумму, которую он заплатил за некачественную 

прерывистую услугу, которая не была достигнута цель, необходимая или 

согласованная в договоре о потреблении, связанном с интернет-услугой. 

5. Право на полное и адекватное возмещение убытков в результате 

потребления товара или выгоды от услуги при надлежащем использовании и, 

соответственно, потребители имеют право на получение от профессионалов 

возмещения убытков, понесенных ими в результате правильного 

использования товара. Однако товар или услуга повреждены из-за этого 

использования. Примером этого может служить случай, когда потребитель 
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пользуется купленным им мобильным телефоном, и при использовании его 

для совершения звонка случается, что этот телефон взрывается рядом с лицом 

потребителя в результате высокой температуры внутренних частей этого 

устройство, так что использование здесь было правильным, но это устройство 

вызвало этот ущерб [16]. 

6.  Право на создание ассоциаций по защите прав потребителей и 

вступление в них разработать закон о защите прав потребителей и 

присоединиться к нему для принятия законов о защите прав потребителей для 

обеспечения соблюдения прав потребителей, особенно тех, которые связаны с 

предоставлением необходимых знаний и информации для связи потребителей 

с профессионалами, которые считается самой сильной стороной в договоре о 

потреблении из-за силы своего экономического центра и центра знаний в 

области товаров и услуг, предоставляемых последним. Поэтому закон 

предоставил потребителю право создавать ассоциации, которые спонсируют и 

защищают интересы и права потребителей, и предоставил ему право вступать 

в такие ассоциации в качестве гражданского общества, защищающего права 

этой группы [17]. 

7. Право на обращение в суд непосредственно или коллективно через 

ассоциации потребителей для защиты или возмещения ущерба, который мог 

быть ему причинен. Закон предоставляет потребителю одно из его основных 

прав, а именно право обращаться в судебные органы и заявить свои права (в 

судебном порядке) против профессионала / торговца, чтобы заявить свои 

права, что гарантируется Законом о защите прав потребителей, учитывая, что 

нормы этого закона защищают его от общественного порядка и прав, о 

которых он договорился с профессионалом / торговец как юридические 

последствия и последствия, вытекающие из договора о потреблении [18]. 

8. Другие права потребителей, в том числе: 

 Право потребителя оплатить стоимость всех причитающихся платежей 

за товар или услугу до того, как они наступят, и закон также предоставил этому 

потребителю право уменьшить от этой стоимости сумму процентов, 

причитающихся потребителю. Например, если потребитель договорился с 

профессионалом/торговцем об уплате товара или цены ежемесячными 

платежами в течение одного года, и он смог сохранить полную сумму, уплатив 

ее двумя или тремя платежами, то это потребитель имеет право напрямую 

оплатить оставшуюся часть взноса, а также он имеет право уменьшить 

проценты, которые он имел. Договоритесь с профессионалом/торговцем об 

уплате, если он продолжит свои ежемесячные платежи в течение года. 
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 Право потребителя не рассматривать уплаченные суммы в качестве 

залога, если этот потребитель не был заранее уведомлен в письменной форме 

о том, что его отказ от договора сделает эти суммы невозвратными. 

 Право потребителя требовать расторжения договора и возмещения 

уплаченной по нему цены в случае, если товар или услуга, включающая какой-

либо из недостатков, предусмотренных законом, не заменены или если они не 

отремонтированы в течение разумного срока, соответствующего характеру 

товара или услуги, потребитель может также потребовать возмещения ущерба, 

который мог быть ему причинен. 

 Право потребителя потребовать счет при покупке любого товара или 

услуги для гарантии своих прав, когда нет других доказательств [15]. 

 Право потребителя на получение информации от Министерства 

экономики и торговли в случае, если с помощью документально 

подтвержденной научной информации доказано, что использование 

определенного товара или услуги может представлять угрозу для здоровья или 

безопасности населения, будь то этот риск присутствует или ожидается, и эта 

информация связана с рисками и превентивными мерами, которые 

необходимо соблюдать. 

 Право потребителя интерпретировать контракты в своих интересах с 

точки зрения определения степени удовлетворения потребителя, условий 

контракта, преимуществ, предоставляемых контрактом, и баланса между 

правами и обязанностями двух сторон. 

 Закон предоставляет потребителям право на получение товаров или 

услуг, эквивалентных рекламируемым товарам или услугам. Если 

специалист/торговец не может получить рекламируемые товары или услуги в 

соответствии с рекламируемыми условиями, закон предоставляет 

потребителю право принять товар или услугу. равные рекламируемому товару 

или услуге, если профессионал/торговец предложил его, или право 

расторгнуть договор и взыскать любую сумму, уплаченную потребителем, в 

дополнение к требованию компенсации за понесенный ущерб, при условии, 

что сумма не меньше разницы между ценой товара или услуги во время 

предложения и его ценой после этого. 

Активация права потребителя на борьбу с произвольными условиями и 

защиту персональных данных 

Потребители в договорах электронной коммерции всегда являются 

сторонами риска, и ради справедливости эти договоры следует считать 

соответствующими договорами, согласно которым потребители имеют право 

отменить или вернуть любой пункт в них и объяснить свои причины. 
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Посягательство на его интересы, некоторые юристы считают, что контракты 

электронной коммерции представляются потребителю из-за его 

экономических интересов как более слабой стороны в этих отношениях перед 

другой стороной, которая часто является могущественной и экономически 

гигантской организацией, имеющей большое потенциал для рекламы и 

маркетинга, и отныне потребитель должен считаться подлежащей правосудию 

одной из сторон в контрактах электронной коммерции. Это вызвано тем, что 

эти гигантские организации электронной коммерции подобны организациям-

монополистам в контрактах на соблюдение, когда они сталкиваются с 

уязвимыми потребителями в контрактах электронной коммерции. Какая бы 

свобода ни предоставлялась ему в сравнении предлагаемых ему товаров и 

услуг, обилие интернет-рекламы и экономическая мощь организаций, 

поставляющих товары или услуги, заставляют потребителя реагировать, 

предлагая проявления соответствия, с которыми он может столкнуться ( в 

любой форме) условия предоставления защиты, которые могут быть 

включены в контракт. 

Общее правило в гражданско-правовых сделках, особенно в отношении 

договоров об отчуждении, защищает покорную сторону как более слабую 

сторону в договоре. Эти же правила, применяемые к потребителям в договорах 

электронной торговли, могут обеспечить надлежащую защиту потребителей, 

независимо от того, касается ли это толкования условий договора, его 

двусмысленного содержания или его недействительности. И убрать 

несправедливые условия с точки зрения произвольных условий для 

потребителя. Что касается соблюдения конфиденциальности потребителей, 

это требует уважения конфиденциальности данных клиентов как 

потребителей, а также уважения их права на неприкосновенность частной 

жизни, что требует обязательства не раскрывать и не публиковать какие-либо 

данные, касающиеся их личности, частной жизни и банковских операций. 

Защита данных потребителей в электронной коммерции наследует доверие, 

которое люди оказывают в этой торговле, до тех пор, пока данные защищены 

от взлома, кражи и неправомерного использования, и это положительно 

повлияло на транзакцию и побудило людей к участию. 

Защита удовлетворенности потребителей по телеконтракту 

Из-за присутствия потребителя в месте, удаленном от места, где находится 

профессионал/торговец, и отсутствия реального физического присутствия 

товаров и услуг перед глазами потребителей, этот вопрос влияет на их 

способность точно судить о продажах и описывать их, особенно в свете 
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развития рекламы, которая во многих случаях может быть обманчивой или 

вводящей в заблуждение [19]. 

Следовательно, для специалиста/торговца было обязательным сообщать 

потребителю все необходимые данные, заставляющие его подчиняться 

дистанционному договору, пока он знает о своем заказе, помимо наличия 

всего того, что требовалось по общим правилам в воли договаривающихся 

сторон.  

Обязанность информирования специалиста является одним из наиболее 

важных правовых инструментов в области защиты прав потребителей в целом 

и договора о дистанционном потреблении в частности, так как договор о 

потреблении, заключенный дистанционно, не имеет реальной встречи его 

сторон, поэтому законодатель стремился подтвердить это обязательство и 

продлить его в два этапа до заключения дистанционного договора. После 

заключения этого договора считается гарантированным обязательство перед 

потребителем в его традиционной форме на необходимость для 

специалиста/продавца предоставлять потребителю правильную, адекватную и 

четкую информацию, которая касается сведений об основных данных товара 

или услуги, способах его использования, цене, условиях и процедурах 

договора, в дополнение к риски, которые могут возникнуть в результате 

использования товара или услуги, являющихся предметом договора 

потребления [18]. 

Обязанности Специалиста/Продавца, информирующего Потребителя 

по телеконтракту  

1.Предоставлять потребителю четкую и недвусмысленную информацию для 

решения вопросов, которые позволяют ему принять решение о заключении 

договора, в частности, личность, имя, адрес, место регистрации и адрес 

электронной почты лица, с которым заключается договор, в дополнение к 

любая информация, которая позволяет тариф. 

2. Информирование потребителя об информации и данных о предлагаемом 

товаре и услуге, способах их использования и рисках, которые могут 

возникнуть в результате такого использования. [15]. 

3. Сообщите потребителю о сроке представленного ему предложения, чтобы 

он мог соблюдать договор в течение этого периода, заключив договор. 

4. Информирование потребителя о цене товара или услуги, утвержденной 

валюте и всех суммах, которые могут быть добавлены к цене, особенно о 

сборах, налогах и расходах, какими бы они ни были, а также о способе оплаты 

этих сумм. 
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5. Информировать потребителя обо всех гарантиях, которые он 

предоставляет в дополнение к услугам, которые он предоставляет после 

заключения договора. 

6. Информирование потребителя о сроке действия договора, касающегося 

товаров или услуг, предоставляемых на регулярной основе. 

7. Сообщить потребителю достаточные данные о дате и месте доставки и 

расходах, причитающихся этому субъекту. 

8. Информирование потребителя о процедурах, которые необходимо 

выполнить для расторжения договора, который автоматически продлевается в 

конце срока действия договора. 

9. Информирование потребителя о законе, регулирующем процесс, а также 

об органах, судах или ссылках, которые имеют право разрешать любые споры, 

которые могут возникнуть в результате дистанционного заключения 

контрактов. 

10. Информирование удаленного абонента-контрагента о стоимости связи и 

о том, кто несет эту стоимость. 

11. Профессионал/продавец должен указать период, в течение которого 

потребитель, заключивший договор на расстоянии, может отказаться от своего 

решения о покупке. 

12. Профессионал/торговец, использующий непрямые средства для продажи 

или сдачи в аренду, должен соблюдать положения этого закона, особенно 

положения, касающиеся вводящей в заблуждение рекламы, продвижения по 

службе и общественной безопасности [19]. 

Относится к точному просвещению и пониманию желания потребителей, 

работающих по телеконтракту, и получению необходимой и базовой 

информации, связанной с описанием контрактных товаров или объектов 

услуг, с целью адекватного понимания и устранения незнания контракта, 

телеконтракта потребителя и четко определить личность 

продавца/профессионала и определить точную цену, а также оставшийся 

период, в течение которого действует предложение. Чтобы заключение 

потребительского договора было совместимо с принятием потребителем с 

полным удовлетворением, что в дополнение к при потреблении всех 

необходимых данных, необходимых покупателю для уточнения своего 

желания, ему также предоставляется право исправить или дополнить свой 

запрос [20]. 

Благодаря этому исследованию мы обнаружили, что многие 

законодательные акты стремились обеспечить успешные механизмы защиты 

электронных потребителей через Интернет, гарантируя, что они издают 
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информированное и сознательное завещание. Обращаясь к современным 

методам электронного маркетинга, которые направлены на то, чтобы заманить 

электронных потребителей и побудить их вступать в договорные отношения, 

о которых он позже узнает, что он не хочет. Таким образом, эти 

законодательные акты приняли свод правил, направленных, прежде всего, на 

обеспечение безопасной среды в области электронного маркетинга. Здесь 

необходимость обеспечения этой защиты представлена несколькими 

факторами, главным из которых является профессионализм продавца 

электронной коммерции, который дает ему право использовать 

маркетинговые методы, подталкивающие потребителя к покупке товара, 

предлагаемого в Интернете, в обмен на слабый опыт последнего в борьбе с 

такими маркетинговыми соблазнами. С другой стороны, предоставление 

такой защиты потребителю может иметь положительные результаты для 

электронного продавца, побуждая потребителя совершать покупки в 

Интернете. 
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эпилог 

 

Во имя Бога, самого милостивого, самого милосердного 

«И скажи: Действуйте, и вскоре увидит Аллах деяние ваше и 

Посланник Его, и верующие! И вскоре будете вы возвращены к 

Знающему сокровенное и видимое. И поведает Он вам о том, что 

совершали вы » Сура Аль-Тауба, аят 105. 

Хвала Всемогущему Богу, который позволил нам представить эту 

книгу. Здесь мы пишем заключительные строки этой книги нашими 

ручками. В этой книге мы представили Поведение потребителей в 

Интернете и приложили все усилия, чтобы выпустить эту книгу. в 

этой форме. Мы надеемся на Бога, что это принесет пользу и 

поднимет мысль, и я рассмотрел важные идеи по этой теме, 

насколько это было возможно, поскольку это усилие было нелегким, 

и мы не претендуем на совершенство, потому что совершенство 

принадлежит только Всемогущему Богу. , и мы приложили все 

усилия для этой книги, поэтому, если мы преуспеем, то это от Бога 

Всемогущего. А если мы потерпим неудачу, то это от нас самих, и 

нам будет достаточно чести попытаться. Наконец, мы надеемся на 

Бога. вам понравится эта книга. Пусть Бог благословит и дарует 

великий мир и благословение нашему первому учителю и 

возлюбленному, нашему учителю Мухаммаду, наилучшие молитвы 

и мир ему. 

 

Мир, благословение и милость Божия пребудут с вами 
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