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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность темы диссертационного исследования. В со-

временных условиях развития российской экономики, глобализации 

рынков, жесткой конкурентной рыночной среды создание адекватных 

форм и способов продвижения товаров и услуг привело к широкому 

использованию средств и возможностей сети Интернет посредством 

эффективной деятельности многочисленных коммерческих организа-

ций, осуществляющих электронную торговлю. Это делает все более 

актуальными проблемы разработки новых методов исследования, 

оценки и использования в маркетинге компаний факторов  потреби-

тельского поведения. 

Для решения поставленных задач необходимо теоретически 

обосновать целесообразность разработки и использования  современ-

ных маркетинговых технологий и моделей, позволяющих организо-

вать электронную торговлю с учетом характерных, именно для неѐ, 

специфических факторов  потребительского поведения при принятии 

решения о покупке в сети Интернет. В этой связи целесообразно 

предложить маркетинговые технологии и модельные решения, кото-

рые позволяют: 

- учитывать влияние выявленного фактора изменения потреби-

тельской ценности электронных денег на показатели 

результативности продаж коммерческой организации, осуществляю-

щей электронную торговлю; 

 - отражать наиболее реальную ситуацию потребительского по-

ведения в сети Интернет, так как в процессе принятия решения необ-

ходимо учитывать такой параметр, как «природа самих платежных 

средств» и отношение к ним покупателей; 

-  формировать коммерческим организациям, осуществляющим 

электронную торговлю, более точные прогнозы по объему продаж; 

- разрабатывать  эффективный план маркетинговых мероприя-

тий, построенных на основе модифицированной электронной модели 

потребительского выбора для решения задач учета влияния специфи-

ческих факторов потребительского поведения при принятии решения 

о покупке в сети Интернет. 

Степень научной разработанности проблемы. Исследованиям 

в области теории и практики основ маркетинга с позиций изучения 

факторов и мотивов потребительского поведения посвятили свои на-

учные работы многие российские и зарубежные ученые, такие как: 

У.С. Джевонс, Л. Вальрас, Торндайк Э.,  Дж. Уотсон , Лазарсфелд П., 
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П. Самуэльсон,  Дж. Акерлоф, Дж. Стиглиц,  М. Спенс, Дихтер Э.,  Б. 

Скиннер , Ф. Хайек, Р.Г. Колли, Ж. Бодрийяр, Д. Траут, Э. Райс, С. 

Ривкин, Б. Шмитт, Ф.Котлер, Блэкуэлл Р., Белявцев М.И., Иваненко 

Л.М., Калюжнова Н.Я., Грищенков А.И., Самостроенко Г.М., Лебеде-

ва О.А., Якобсон А.Я., Келлер К.Л., О.С. Дейнека и многие другие.  

Значительный вклад в создание и развитие методов исследова-

ния, оценки и использования в маркетинге факторов потребительско-

го поведения  внесли  в своих научных работах: Ильин В., Наумов 

В.Н., Амбае  М., Фагестром А., Фишбейн М., Айзен И., Чен Ч., Чеунг 

Ч., Ли М., Дэвис Ф., Бигне-Алканиз Е., Цитрин А., Дэ Волк К., Бегал-

ли Д., Стенжер Т., Элишберг Д., Лилиэн Г., Бетман Д., Джонс Д. и 

другие ученые. 

Несмотря на значительный объем исследований, проблема тео-

ретического обоснования, оценки и использования в практике ком-

мерческих организаций современных маркетинговых технологий и 

моделей, позволяющих организовать электронную торговлю с учетом 

влияния характерных для нее специфических факторов  потребитель-

ского поведения, остается малоизученной. 

Область диссертационного исследования соответствует: п. 9.5 

Внутриорганизационный маркетинг, его цели, методы и влияние на 

конечные результаты деятельности организации. Маркетинг отноше-

ний как элемент корпоративной стратегии, процесс построения дол-

госрочных, взаимовыгодных отношений с ключевыми партнерами 

организации; п. 9.12. Факторы и мотивы потребительского поведе-

ния: методы исследования, оценка и использование в маркетинге; п. 

9.20. Развитие виртуальных рынков, маркетинговые технологии в ор-

ганизации электронной торговли и продвижении товаров и услуг в 

сети Интернет Паспорта специальности 08.00.05 – Экономика и 

управление народным хозяйством (маркетинг).  

Объект исследования – внешние  потребители (покупатели и 

клиенты) коммерческой организации, осуществляющей электронную 

торговлю. 

Предметом исследования  являются управленческие решения в 

процессе разработки маркетинговых технологий и моделей, позво-

ляющие исследовать, оценить и использовать в маркетинге коммер-

ческой организации  факторы  потребительского поведения при со-

вершении сделки в сети Интернет.  

Цель диссертационного исследования состоит в теоретиче-

ском обосновании, оценке и использовании в практике коммерческих 
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организаций современных маркетинговых технологий и моделей, по-

зволяющих организовать электронную торговлю с учетом влияния 

характерных для нее специфических факторов  потребительского по-

ведения. 

Достижение поставленной цели потребовало постановки и ре-

шения следующих задач: 
1) обосновать целесообразность использования в организации 

электронной торговли влияние характерных для нее специфических 

факторов потребительского поведения в сети Интернет;  

2) выявить и обосновать влияние нового фактора потребитель-

ского поведения на принятие решения о покупке в сети Интернет - 

фактора изменения потребительской ценности электронных денег; 

3) предложить адаптированную модель потребительского пове-

дения, учитывающую влияние фактора изменения потребительской 

ценности электронных денег на каждой стадии процесса принятия  

решения о покупке;  

4) предложить вероятностную модель потребительского поведе-

ния, которая позволит учитывать влияние психологических факторов 

и фактора изменения потребительской ценности электронных денег 

на принятие решения о покупке в сети Интернет;  

5) разработать маркетинговую технологию, которая позволит 

сформировать эффективный план маркетинговых мероприятий, по-

строенный на основе модифицированной электронной модели потре-

бительского выбора. 

Теоретическую и методическую основу диссертационного 

исследования составляют научные труды отечественных и зарубеж-

ных ученых в области теории современного маркетинга и потреби-

тельского поведения в организации электронной торговли. В ходе на-

учной работы использовались материалы конференций, семинаров, 

публикации в периодической печати и в сети Интернет. 

 Основные методы научного исследования. Диссертационное 

исследование базируется на общенаучной методологии маркетинга, 

предусматривающей сочетание системного, процессного анализа, 

теории вероятности, методов сравнительного, управленческого, фи-

нансово-экономического анализа. В рамках обоснования авторских 

маркетинговых технологий и моделей использованы экономико-

математические, статистические методы, методы экспертных оценок, 

методы научной адаптации, типологии и аналогии, сравнения, клас-

сификации.  
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Информационной базой диссертационного исследования 

служат: статистические данные Федеральной службы государствен-

ной статистики;  исследования в области маркетинга и потребитель-

ского поведения, представленные российскими и зарубежными ре-

сурсами; материалы специализированных российских и зарубежных 

изданий по исследуемой теме; материалы, представленные в откры-

том доступе в сети Интернет, а также результаты авторских марке-

тинговых исследований. 

Научная новизна диссертационного исследования  
заключается в развитии теоретико-методических подходов к 

разработке новых и адаптации существующих маркетинговых 

технологий и моделей, позволяющих исследовать и использовать в 

маркетинге коммерческих организаций, осуществляющих 

электронную торговлю, характерные для нее специфические факторы 

потребительского поведения. Авторские решения  позволили 

адекватно оценить результат влияния выявленного фактора 

изменения потребительской ценности электронных денег на принятие 

решения о покупке в сети Интернет.  

Научная новизна подтверждается следующими полученны-

ми лично автором научными результатами, выносимыми на 

публичную защиту: 

1. Обоснована целесообразность использования в организации 

электронной торговли новых маркетинговых технологий и моделей, 

позволяющих учитывать влияние специфических факторов потреби-

тельского поведения, характерных для совершения сделки в сети Ин-

тернет. Автором выполнена систематизация специфических факторов 

потребительского поведения, оказывающих влияние на принятие ре-

шения о покупке в режиме электронной торговли (пп. 9.5, 9.12 Пас-

порта специальности 08.00.05). 

2. Выявлен новый фактор потребительского поведения при при-

нятии решения о покупке в сети Интернет - фактор изменения потре-

бительской ценности электронных денег. В отличие от существую-

щих подходов, предложено модельное решение, которое позволило 

учитывать влияние выявленного фактора на показатели результатив-

ности продаж коммерческой организации, осуществляющей элек-

тронную торговлю (пп. 9.12, 9.20 Паспорта специальности 08.00.05); 

3. Сформирована адаптированная электронная модель потреби-

тельского выбора, которая позволила учитывать влияние выявленно-

го фактора изменения потребительской ценности электронных денег 
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на каждой стадии процесса принятия  решения о покупке. По сравне-

нию с другими известными решениями, авторская модель отражает 

наиболее реальную ситуацию потребительского поведения в сети Ин-

тернет и позволяет учитывать такие параметры, как «природа самих 

платежных средств» и отношение к ним покупателей (пп. 9.12, 9.20 

Паспорта специальности 08.00.05); 

4. Предложена вероятностная модель потребительского поведе-

ния, которая позволяет учитывать как психологические факторы в 

процессе принятия решения о выборе товара в сети Интернет, так и 

влияние фактора изменения потребительской ценности электронных 

денег. Авторская математическая модель позволяет строить коммер-

ческим организациям, осуществляющим электронную торговлю, бо-

лее точные прогнозы по объему продаж (пп. 9.12, 9.20 Паспорта спе-

циальности 08.00.05); 

5. Разработана маркетинговая технология, используемая в орга-

низации электронной торговли и позволяющая  формировать  эффек-

тивный план маркетинговых мероприятий, построенных на основе 

модифицированной электронной модели потребительского выбора. 

Авторская технология также позволяет адекватно оценить результат 

влияния фактора изменения потребительской ценности денег при 

свершении сделки в сети Интернет (пп. 9.5, 9.20 Паспорта специаль-

ности 08.00.05). 

Практическая значимость диссертационной работы заклю-

чается в возможности применения организациями, осуществляющи-

ми свою предпринимательскую деятельность в условиях электронной 

торговли, содержащихся теоретических, методических и практиче-

ских рекомендаций по построению долгосрочных, взаимовыгодных 

отношений с потребителями в сети Интернет. Результаты исследова-

ния могут быть использованы также в учебном процессе при чтении 

курсов: «Основы маркетинга», «Поведение потребителей», «Элек-

тронный бизнес», «Управление маркетингом» студентам и слушате-

лям экономических направлений вузов. 

Апробация и внедрение результатов исследования. Основные 

выводы и результаты исследования рассматривались и были одобре-

ны на научно-практических конференциях различного уровня, в том 

числе международных  научно-практических конференциях: «Эконо-

мика и управление в XXI веке: тенденции развития» (г. Новосибирск, 

2012), «Экономические науки в России и за рубежом» (г. Москва, 
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2012), «Современная школа России. Вопросы модернизации» (г. Моск-

ва, 2013); всероссийских научно-практических конференциях: «Инно-

вационные технологии в маркетинге, логистике и управлении цепями 

поставок» (г. Орел, 2011, 2012), «PR–технологии в информационном 

обществе» (г. Санкт-Петербург, 2013). 

 Практические результаты исследования непосредственно апроби-

рованы и использованы на ряде предприятий Орловской области 

(«Тандем», «Эксперт АйТи»). 

Публикации. По результатам выполненного исследования 

опубликовано 18 научных работ общим объемом 8,58 печатных лис-

та, из них 4 работы в периодических изданиях, рекомендованных 

Высшей аттестационной комиссией при Министерстве образования и 

науки Российской Федерации.  

Структура и объем диссертации. Диссертация состоит из вве-

дения, трех глав основного текста, заключения, списка использован-

ных источников из 120 наименований. Работа содержит 207 страниц, 

включая 23 таблицы, 69 рисунков, 6 приложений. 

В первой главе «Теоретико-методические аспекты организа-

ции электронной торговли с учетом факторов потребительского 

поведения» представлен анализ теоретических аспектов потреби-

тельского поведения в Интернет-среде с позиций маркетинга; опре-

делены специфические факторы, характерные для процесса принятия 

решения о покупке в сети Интернет и оказывающие влияние на по-

требительское поведение.  

Во второй главе «Маркетинговые технологии и модели, от-

ражающие результат влияния фактора изменения потребитель-

ской ценности электронных денег в сети Интернет» на основе 

проведенного анализа основных моделей потребительского поведе-

ния в сети Интернет выявлен новый фактор иррационального 

поведения потребителя – фактор изменения потребительской 

ценности электронных денег; представлено модельное решение, учи-

тывающее влияние выявленного фактора изменения потребительской 

ценности электронных денег на принятие решения о покупке; пред-

ложена адаптированная электронная модель потребительского выбо-

ра, которая учитывает влияние нового фактора при приобретении то-

варов в сети Интернет с использованием электронных денег. 

В третьей главе «Апробация маркетинговых технологий и 

моделей в организации электронной торговли на рынке непродо-
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вольственных товаров с учетом факторов потребительского по-

ведения» представлена вероятностная модель потребительского по-

ведения, учитывающая психологические факторы в процессе приня-

тия решения о выборе между двумя товарами в сети Интернет; пред-

ложена маркетинговая технология по разработке эффективного плана 

маркетинговых мероприятий в организации электронной торговли на 

основе модифицированной электронной модели потребительского 

выбора; представлены результаты апробации предложенной автором 

маркетинговой технологии на различных рынках непродовольствен-

ных товаров. 

 
ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ И РЕЗУЛЬТАТЫ РАБОТЫ, 

ВЫНОСИМЫЕ НА ПУБЛИЧНУЮ ЗАЩИТУ 

 

1. Обоснована целесообразность использования в организа-

ции электронной торговли новых маркетинговых технологий и 

моделей, позволяющих учитывать влияние специфических фак-

торов потребительского поведения, характерных при соверше-

нии сделки в сети Интернет. Автором выполнена систематизация 

специфических факторов потребительского поведения, оказы-

вающих влияние на принятие решения о покупке в режиме элек-

тронной торговли.  

В диссертации установлено, что внедрение в практику марке-

тинга коммерческих организаций, осуществляющих электронную 

торговлю, новых активных способов продвижения товаров, создание 

новых финансовых инструментов, использование инновационных 

бизнес-моделей, с одной стороны, а также расширение возможностей 

потребителей по доступу к товарам-аналогам и информации о них, с 

другой стороны, существенным образом изменяет потребительское 

поведение. Высокий темп роста объема электронного сектора роз-

ничного рынка, значительное увеличение числа покупателей, приоб-

ретающих большое количество товаров через сеть Интернет, позво-

лил сделать вывод о необходимости разработки новых маркетинго-

вых технологий и моделей исследования, оценки и использования в 

маркетинге коммерческих организаций, позволяющих учитывать 

влияние специфических факторов потребительского поведения при 

принятии решения о покупке в режиме электронной торговли (рису-

нок 1). 
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Рисунок 1 – Авторская систематизация специфических факторов 

 потребительского поведения, характерных для процесса принятия решения 

 о покупке в сети Интернет 

 

В условиях жесткой конкуренции в сети Интернет все более 

значимым и важным для развития рыночных позиций торговых орга-

низаций и снижения рисков является максимальное использование 

маркетинговыми службами информации о потребительском поведе-

нии и факторах, влияющих на принятие решений о покупке. При этом 

современный потребитель отличается высокой активностью в своем 

рыночном поведении и становится все более разборчивым в выборе 

товаров и продавцов. 



 11 

Виртуальный характер представления товаров, отсутствие воз-

можности «пощупать» продукт, удаленность физического располо-

жения интернет-магазина от потребителя, разработка «виртуальных» 

товаров и услуг существенным образом изменяет поведение потреби-

теля, что требует адаптации маркетинговых стратегий и разработки 

новых мероприятий по привлечению и удержанию клиентов. 

В связи с этим в диссертации выполнена систематизация специ-

фических факторов, характерных для процесса принятия решения о 

покупке в сети Интернет и оказывающих влияние на потребительское 

поведение. В отличие от существующих, авторская система факторов 

объединяет внешние, внутренние, мотивирующие и сдерживающие 

факторы, которые позволяют учитывать специфику режима элек-

тронной торговли. 

2. Выявлен новый фактор потребительского поведения при 

принятии решения о покупке в сети Интернет - фактор измене-

ния потребительской ценности электронных денег. В отличие от 

существующих подходов, предложено модельное решение, кото-

рое позволило учитывать влияние выявленного фактора на по-

казатели результативности продаж коммерческой организации, 

осуществляющей электронную торговлю.  

В диссертации на основе выполненного анализа факторов по-

требительского поведения сделаны следующие выводы об его 

особенностях при принятии решения о покупке товара в сети Интер-

нет: 

1) процесс принятия решения о покупке воспринимается поку-

пателем в электронной торговле как игра, в которой он реализует 

свои потребности в развлечении; 

2) электронный способ оплаты в игровом контексте 

воспринимаются потребителем в сети Интернет как игровые жетоны, 

которые значительно легче потратить чем реальные деньги, в том 

числе и на электронной карте; 

3) электронный способ оплаты меняет потребительскую цен-

ность денег, тем самым изменяя отношение потребителя к процессу 

принятия решения о покупке; 

4) при оплате электронным способом деньги осознаются потре-

бителем уже как потраченные, поскольку потребитель заранее пере-

водит деньги на выделенные счета провайдеров; 

5) покупатели в сети Интернет легче расстаются с деньгами при 

оплате электронным способом за товары, не имеющие необходимой 
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субъективной ценности, так как не чувствуют их реальную 

значимость; 

6) у покупателя  в сети Интернет не возникает чувства вины за 

потраченные деньги после совершения платежа; 

7) увеличивается доля импульсивных покупок; 

8) с использованием электронного способа оплаты 

увеличивается частота совершения покупок в Интернете; 

9) покупатели в сети Интернет редко управляют своим 

электронным бюджетом, так как опираются на то, что расходы их 

учитываются автоматически. 

Таким образом, представленные выводы свидетельствуют о том, 

что в организации электронной торговли возникает ситуация, которая 

не укладывается в модели рационального потребительского поведе-

ния. Данное явление невозможно описать с помощью традиционной 

двухфакторной модели спроса, соответственно, имеет место фактор 

иррационального поведения потребителя. С другой стороны, данное 

явление не соответствует полностью ни одному из рассмотренных 

факторов потребительского поведения в сети Интернет. В этой связи 

правомерно утверждать, что следует вывод о наличии нового фактора 

потребительского поведения  в рамках электронной торговли. 

По результатам диссертационного исследования представлены: 

- модель, отражающая результат влияния выявленного фактора 

изменения потребительского поведения в сети Интернете на 

показатели результативности продаж коммерческой организации, 

осуществляющей электронную торговлю (рисунок 2); 

1

Увеличение объема продаж продавца

Фактор изменения потребительской ценности электронных денег

Увеличение среднего 
чека покупки

Увеличение частоты 
покупки

Увеличение среднего 
количества товаров при 

покупке

Минимизация вины за совершения покупок

Денежные средства осознаются потребителем как  потраченные

Отношение к процессу приобретения товара как к игре

Электронные деньги легче тратить

Снижение контроля за состоянием счета со стороны  потребителя

Изменение отношения к процессу приобретения товара

Потребителем не осознается реальная значимость электронных денег

Увеличение доли импульсивных покупок

Увеличение частоты покупок
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4
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Рисунок 2 – Модель, отражающая результат влияния выявленного  

фактора изменения потребительского поведения в сети Интернет на 

показатели результативности продавца 
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-  модель, отражающая новый вид модифицированной функции 

спроса, отличающегося широким диапазоном безразличия покупателя 

к цене товара в условиях электронной торговли (рисунок 3).  

С1 С2

С,цена

М, объем

М1

где m объем товара при безразличной цене;

b степень прироста;

степень максимального прироста;

maxb

b
m




 доля безразличия к цене, ]1,0[  

maxb

2

12

С

СС 


где минимальная цена, которую готов 

заплатить потребитель за товар;
максимальная цена, которую готов 

заплатить потребитель за товар;
2С

1С

а

б

 
Рисунок 3 – Модель, отражающая новый вид модифицированной  

функции спроса 

 

Фактор изменения потребительской ценности электронных де-

нег при свершении сделки в сети Интернет проявляется в  безразли-

чии потребителя при оплате одного и того же объема товаров разны-

ми способами и различным количеством денег. Это приводит к рас-

ширению функции спроса к некоторой области (от С1 до С2). Резуль-

тат влияния фактора изменения потребительской ценности электрон-

ных денег может быть оценен отношением диапазона безразличия к 

цене товара (доли безразличной стоимости в цене товара).  

В диссертации представлена модель, отражающая новый вид 

функции спроса и результат влияния выявленного фактора изменения 

потребительского поведения в сети Интернете на показатели 

результативности продаж коммерческой организации, осуществляю-

щей электронную торговлю. 

Модель характеризуется широким диапазоном безразличия по-

купателя к цене товара в рамках электронной торговли. Наибольшее 

значение результата влияния фактора изменения потребительской 

ценности электронных денег получено при незначительных величи-

нах цены товара, что проявляется на высокотехнологичных рынках 

электронной торговли. Для отдельных групп товаров результат влия-

ния указанного фактора имеет место во всем диапазоне цен. 

В диссертации показано, что результат влияния фактора измене-

ния потребительской ценности электронных денег  проявляется в 
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том, что при одной и той же цене товара, но при разных способах оп-

латы покупатель может приобретать больше товаров. 

Для проявления фактора изменения потребительской ценности 

покупки на каком-либо рынке необходимо наличие следующих 

условий: 

- покупателю в сети Интернет необходимо иметь электронный 

кошелек; 

- покупатель в сети Интернет должен быть из соответствующей 

целевой группы, склонный к нерациональному поведению; 

- требуется присутствие каких-либо экономических отношений 

между участниками сделки; 

- должна быть среда, в которой возможно совершение интернет-

сделки; 

- простота реализации всех процессов интернет-сделки; 

- на электронном счету в платежной системе потребителя долж-

ны находиться заранее размещенные денежные средства; 

- должны присутствовать все участники сделки: продавец, поку-

патель и посредник финансовых услуг. 

Автором предложено название выявленного фактора потреби-

тельского поведения при принятии решения о покупке в сети Интер-

нет - фактор изменения потребительской ценности электронных 

денег. Фактор заключается в изменении субъективных психологиче-

ских ощущений потребителя при использовании электронных денег 

при оплате на рынках электронной торговли в сторону занижения их 

реальной стоимости (ценности). Влияние фактора трансформирует 

поведение потребителя в Интернете на иррациональное, что приводит 

к повышению склонности к потреблению и иррациональной оценке 

стоимости товаров в сторону занижения.  

3. Сформирована адаптированная электронная модель по-

требительского выбора, которая позволила учитывать влияние 

выявленного фактора изменения потребительской ценности 

электронных денег на каждой стадии процесса принятия  реше-

ния о покупке. По сравнению с другими известными решениями 

авторская модель отражает наиболее реальную ситуацию потре-

бительского поведения в сети Интернет и позволяет учитывать 

такие параметры, как «природа самих платежных средств» и от-

ношение к ним покупателей.  

Предлагаемая автором адаптированная электронная модель по-

требительского выбора (eCDP) включает пять стадий процесса 
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потребительского поведения: осознание потребности, поиск 

информации, оценка альтернатив, покупка, потребление. В данном 

варианте адаптированной модели на каждой стадии принятия 

решения учитывается влияние фактора изменения потребительской 

ценности денег. Дополнительно в адаптированной модели 

накладывается важное ограничение – наличие у потребителя 

электронных денег (электронного кошелька и электронных денег на 

нем). Адаптированная модель eCDP представлена на рисунке 4.  

Осознание потребности
Потребитель знает бренд и тип продукта, поиски на ограниченных критериях: цена, 

доставка, способ оплаты

Поиск информации
Выбор электронного продавца потребитель осуществляет на основе механизмов и 

технологий поисковых систем

Оценка альтернатив
Потребитель оценивает продавцов посредством анализа информации. Важность 

приобретает критерий возможности оплаты электронными деньгами

Покупка
Воспринимается потребителем как игра. Легко купить и также легко отказаться от покупки

Потребление
Использование продукта потребителем и степень его удовлетворения от покупки

 

Рисунок 4 – Авторская адаптированная электронная модель потребительского 

выбора с учетом фактора изменения потребительской ценности денег 

 

В процессе исследования автор ключевое значение в модифици-

рованной модели отводит стадии покупки. На стадии покупки особую 

важность приобретает легкость и удобство совершения операции (в 

том числе процесс регистрации для совершения платежа). Часто от 

совершения покупки в сети Интернет клиента отталкивает продолжи-

тельное время регистрации и обработки заказа. 

Таким образом, на стадии совершения покупки покупатель мо-

жет отказаться от своей корзины и вернуться на стадию оценки аль-

тернатив, чтобы осуществить выбор более удобного для него способа 

платежа. Это происходит из-за того, что регистрация платежа проис-

ходит только после выбора товара, формирования потребительской 

корзины и подтверждение согласия на покупку на сайте продавца в 

процессе оплаты всей покупки. В этой связи может произойти сме-

щение и возврат на предыдущую стадию – стадию оценки альтерна-

тив.  

В процессе диссертационного исследования установлено, что на 

первом этапе процесса потребительского поведения (осознания по-
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требности) покупатель знает только тип продукта или свойства, кото-

рые ему необходимы. Также, часто бывает, что при наличии элек-

тронного кошелька у потребителя возникает потребность именно в 

трате денежных средств, а уже после реализуется выбор конкретного 

продукта. Такой случай схож с чертами импульсивной покупки, но 

основное отличие заключается в том, что потребность формируется 

до взаимодействия с электронным продавцом. 

На втором этапе (поиска информации) покупатель уверен в эф-

фективности поисковых систем для выбора более привлекательного 

электронного продавца по собственной системе критериев. Покупа-

телем, как правило, способ оплаты не задается в качестве критерия 

поиска и является маловажным. При этом данный критерий играет 

важную роль на стадии самой покупки.  

Автором установлено, что стадия «Оценка альтернатив» часто 

реализуется одновременно с поиском информации о товаре. На этом 

этапе важным критерием является информация, представленная на 

веб-сайте и позволяющая определить надежность продавца для со-

вершения с ним сделки. Так же происходит оценка электронных про-

давцов с позиций предлагаемого способа оплаты товара.  

В диссертации обосновано, что на четвертой стадии процесса 

принятия решения «Покупка» клиент выполняемые им действия мо-

жет воспринимать как игру, в том числе из-за специфики электронно-

го способа оплаты. Покупателю морально становится легче купить 

несколько товаров. Стадия потребления зависит от типа продукта и 

может произойти почти одновременно с покупкой. Так, для рынка 

физических товаров потребление (оценка потребления) будет отсро-

чено до получения потребителем товара по факту. 

 Адаптированная модель eCDP, учитывающая фактор изменения 

потребительской ценности денег, отражает наиболее реальную си-

туацию потребительского поведения в сети Интернет, так как в про-

цессе принятия решения учитывается такой параметр, как природа 

самих платежных средств и отношение к ним покупателей. 

4. Предложена вероятностная модель потребительского по-

ведения, которая позволяет учитывать как психологические 

факторы в процессе принятия решения о выборе товара в сети 

Интернет, так и влияние фактора изменения потребительской 

ценности электронных денег. Авторская математическая модель 

позволяет строить коммерческим организациям, осуществляю-
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щим электронную торговлю, более точные прогнозы по объему 

продаж. 

В диссертации построена вероятностная модель потребитель-

ского поведения, учитывающая психологические факторы в процессе 

принятия решения о выборе между двумя товарами в сети Интернет. 

С позиций автора, для того чтобы понять поведение покупателя в 

данном случае, целесообразно рассчитать коэффициент переходной 

вероятности от одного товара к другому. В диссертации предложен 

коэффициент переходной вероятности, учитывающий влияние фак-

тора изменения потребительской ценности электронных денег, рас-

считывать по формуле (1): 

 212 m  , (1) 

где 
21 - коэффициент переходной вероятности ко второму товару, 

учитывающий влияние фактора изменения потребительской ценности 

электронных денег; 

       2m  - изменение объема второго товара при безразличной цене.  

С учетом формулы (1), переходная вероятность приобретения 

второго товара может быть рассчитана по формуле (2): 

 
max

2
212

b

b
m


  , (2) 

где   max,bb - степень прироста и степень максимального прироста; 

 2  - доля безразличия к цене второго товара.  

Соответственно, переходная вероятность приобретения первого 

товара потребителем в сети Интернет с учетом фактора изменения 

потребительской ценности электронных денег будет выглядеть сле-

дующим образом:  

 
max

1
121

b

b
m


  , (3) 

где  1m  - изменение объема первого товара при безразличной цене;  

21 - коэффициент переходной вероятности к первому товару, 

учитывающий влияние фактора изменения потребительской ценности 

электронных денег; 

1 - доля безразличия к цене первого товара. 

Далее автор в обобщенной математической модели учитывает 

влияние фактора изменения потребительской ценности электронных 

денег и коэффициент важности фактора изменения потребительской 

ценности денег в рамках электронной торговли. Для сложной модели, 
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в которой учитывается четыре вида психологических фактора потре-

бительского поведения,  вероятность перехода от одного товара к 

другому следует определять  формуле (4): 

 
еoaacmar

124123122121

0

12012   , (4) 

где 1 … n - степень важности каждого психологического фактора. 

Общий коэффициент важности психологических факторов в ус-

ловиях электронной торговли равен единице: 

 143210    (5) 

С учетом влияния фактора  изменения потребительской 

ценности электронных денег переходные вероятности от одного то-

вара к другому равны: 
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где 
 

qn - количество сравниваемых свойств, qnq ..1 , 

      1kQ и 2kQ  -оценка k -го свойства первого и второго товара, qnk ..1 ; 

Н  - значение функции Хэвисайда, которое рассчитывается по 

формуле: 0,1)(  ssH  и 0,0)(  ssH ; 

)( 1QU и )( 2QU - полезность первого и второго товара; 
0 -значение коэффициента переходной вероятности при влия-

нии факторов, которые не учитываются в данной модели; 

d - расстояние между товарами. 
В диссертационном исследовании представлен пример расчета 

сложной вероятностной модели с учетом влияния фактора изменения 

потребительской ценности электронных денег, где рассмотрены три 

варианта ситуации на товарном рынке: воздействие фактора отсутст-

вует; фактор воздействует только на один товар; фактор оказывает 

влияние на оба товара. Так, в зависимости от степени влияния данно-

го фактора ситуация на товарном рынке изменяется в различных на-

правлениях.  

Представленная авторская математическая модель позволяет 

строить более точные прогнозы объема продаж на рынке электронной 
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торговли, так как она учитывает влияние фактора изменения 

потребительской ценности денег при свершении сделки в сети Ин-

тернет.  

5. Разработана маркетинговая технология, используемая в 

организации электронной торговли и позволяющая  

сформировать  эффективный план маркетинговых мероприятий, 

построенных на основе модифицированной электронной модели 

потребительского выбора. Авторская технология также 

позволяет адекватно оценить результат влияния фактора 

изменения потребительской ценности денег при свершении 

сделки в сети Интернет. 

В процессе диссертационного исследования предложена 

маркетинговая технология, используемая в организации электронной 

торговли и позволяющая адекватно оценить результат влияния 

фактора изменения потребительской ценности электронных денег на 

каждом этапе. Основным назначение авторской технологии является 

составление эффективного плана маркетинговых мероприятий, 

построенных с учетом модифицированной модели eCDP, в котором 

представлены не менее одного маркетингового мероприятия по 

каждому технологическому этапу, позволяющего адекватно оценить 

результат влияния фактора изменения потребительской ценности 

денег при совершении сделки в сети Интернет (рисунок 5). 

Перечень ресурсов 
для достижения 

маркетинговой цели

Целевой товарный 
рынок

Требуемый 
маркетинговый 

результат

Эффективный план маркетинговых 
мероприятий

База частных 
маркетинговых 

мероприятий

Проведение маркетинговых исследований целевого 
товарного рынка  для оценки параметров частных маркетинговых мероприятий 

1.этап

Выбор наилучших маркетинговых мероприятий для 
стимулирования на каждом этапе поведения потребителей

2.этап

Составление плана маркетинговых мероприятий на основе 
интегральной схемы стимулирования интернет-потребителей в соответствии с 

модифицированной e-CDP модели

3.этап

Предложения по корректировке 
исходных данных при невозможности 

получить эффективный план

Оценки параметров частных 
маркетинговых мероприятий

Список лучших маркетинговых мероприятий по каждому 
этапу

Распределенные ресурсы для каждого 
этапа процесса приобретения товара

Рисунок 5 - Авторская маркетинговая технология по разработке эффективного 

плана маркетинговых мероприятий в организации электронной торговли на 

основе модифицированной модели eCDP 
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Каждое маркетинговое мероприятие в авторской технологии 

характеризуется набором из шести параметров. Технология 

представлена в виде блок-схемы с последовательными тремя этапами, 

где требуется реализация каждого этапа. 

Первый этап маркетинговой технологии, используемой в 

организации электронной торговли, представлен в виде блоков 

последовательных действий.  

На втором этапе авторской технологии рассматриваются суще-

ствующие маркетинговые мероприятия для целевой группы потреби-

телей применительно к модифицированной модели eCDP. Целью 

данного этапа будет составление перечня маркетинговых мероприя-

тий по каждому этапу процесса покупки.  

Третий этап маркетинговой технологии по составлению плана 

маркетинговых мероприятий с учетом фактора изменения потреби-

тельской ценности электронных денег предполагает составление пла-

на маркетинговых мероприятий на основе лучших частных маркетин-

говых мероприятий, отобранных по результатам второго этапа. Тре-

тий этап представляет собой набор последовательных действий с вы-

бором альтернатив. По результатам третьего этапа  возможные вы-

ходные данные: предложения по корректировке исходных данных и 

эффективный план маркетинговых мероприятий.  

В рамках апробации маркетинговой технологии в условиях ор-

ганизации электронной торговли проведены маркетинговые исследо-

вания рынков непродовольственных товаров. Авторская маркетинго-

вая технология была апробирована на следующих товарных рынках: 

одежда и обувь, украшения, видеонаблюдение (таблица 1).  

 
Таблица 1 – Оценка прироста объема продаж в сети Интернет при вне-

дрении авторской маркетинговой технологии 

Товарный рынок 

Объем 
продаж 
2013,  

Россия 

Объем 
продаж 
2013, 

г. Орел 
( В ) 

Результат влия-
ния маркетинго-
вой технологии 
на сделку в сети 
Интернет, % ( R ) 

Прирост объе-
ма продаж, 

г. Орел 
( RВВВ  ) 

Одежда и обувь 76 млрд 
руб. 

380 млн 
руб. 

22-28% 436 – 486 млн. 
руб. 

Инструмент 5 млрд 
руб. 

25 млн 
руб. 

7-13% 26,5 – 28,2 млн. 
руб. 

Украшения 2,2 млрд 
руб. 

11 млн 
руб. 

45-51% 15,9 – 16,6 млн. 
руб. 

Видеонаблюдение 280 млн 
руб. 

1, 4 млн 
руб. 

3-9% 1,41 – 1,52 млн. 
руб. 
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В таблице 1 представлены результаты оценки прироста объема 

продаж на исследованных товарных рынках, указаны объемы продаж 

в сети Интернет для национального и регионального рынка, результат 

влияния маркетинговой технологии и оценка прироста объѐма про-

даж при применении предложенной маркетинговой технологии в 

долгосрочном периоде.  

Результат влияния маркетинговой технологии на сделку в сети 

Интернет определен по итогам применения маркетинговых планов на 

товарных рынках в долгосрочном периоде и показывает диапазон 

прироста объема продаж. 

В диссертации подробно рассмотрены маркетинговые исследо-

вания Интернет-рынка электроинструмента г. Орла за 2011-2013 г. и 

осуществлена оценка влияния фактора изменения потребительской 

ценности электронных денег на нем (рисунок 6). 
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Рисунок 6 – Результаты апробации авторской маркетинговой технологии  

по разработке эффективного маркетингового плана  

 

Рассмотрено две альтернативы: реализация маркетингового про-

екта с применением предлагаемой технологии по разработке эффек-

тивного маркетингового плана и на основе существующей техноло-
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гии составления плана маркетинговых мероприятий. Результатив-

ность технологии оценивается коэффициентом прироста объема про-

даж в краткосрочном периоде.  

Результаты исследования показывают, что авторская маркетин-

говая технология может использоваться на различных товарных рын-

ках непродовольственных товаров в условиях организации электрон-

ной торговли и результат от ее применения зависит от специфики 

рынка. Проведенный анализ показывает, что на рынке физических 

товаров фактор изменения потребительской ценности электронных 

денег имеет место быть. Однако наибольших результатов от управле-

ния потребительским поведением в сети Интернет с учетом фактора 

изменения потребительской ценности электронных денег с внедрени-

ем предлагаемой автором маркетинговой технологии  возможно дос-

тичь на высокотехнологичных розничных рынках, где у потребителя 

отсутствует возможность сравнения идентичных товаров по цене и их 

физических характеристик. Так как данные рынки характеризуются 

уникальностью товаров, на которые продавец имеет возможность ус-

танавливать различные цены на товар, то соответственно коэффици-

ент безразличия к цене таких товаров будет иметь максимальное зна-

чение.  

В тоже время следует учитывать, что в рамках данной научной 

работы рассмотрен только частный случай реализации конкретных 

маркетинговых проектов. Поэтому результаты практического внедре-

ния маркетинговой технологии  по разработке эффективного марке-

тингового плана показали ее положительные результаты, но при реа-

лизации других проектов результат может быть другим. Следова-

тельно, предложенная маркетинговая технология по составлению эф-

фективного маркетингового плана позволяет достигать более высо-

ких маркетинговых результатов в зависимости от типа рынка.   
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