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Аннотация

Развитие электронной коммерции в 
России стремительно набирает обороты, ре-
шения о развитии электронной торговли при-
нимаются на государственном уровне, что 
указывает на необходимость развития элек-
тронной торговли и на уровне предприятий, 
в частности, управления конверсией. В ста-
тье приведены данные авторского исследо-
вания особенностей поведения потребителя 
в Интернете. На основании исследования 
дополнена модель поведения потребителя 
в электронной коммерции. Согласно моде-
ли предложен алгоритм действий для усо-
вершенствования сайта интернет-магазина, 
обеспечивающий наибольшую конверсию 
посещений в покупки.

Ключевые слова: электронная коммер-
ция, электронная торговля,  интернет-магазин, 
конверсия, поведение потребителя, принятие 
решения о покупке.

По данным Ассоциации коммуникаци-
онных агентств России, объем средств, по-
траченных предприятиями на рекламу в 
Интернете, сопоставим с объемом средств, 
потраченных на телевизионную рекламу. За 
первые три квартала 2017 г. он составил 115–
116 млрд р. и показал рост 23% за 3 кварта-
ла [4]. Исследование Data Insight Online Store 
Base показало, что конверсия в интернет-ма-
газинах разных категорий варьируется от 0,6 
до 3,6%, для сайтов покупки билетов онлайн 
составляет 7,8 и 14,9% для сервисов заказа 
еды онлайн [2].

Приведенные данные говорят о том, что 
современный интернет-магазин несет зна-
чительные издержки на привлечение поль-
зователей на сайт. Однако в силу множества 
причин, в том числе высокой легкости отка-
за от покупки в Интернете [9], относительно 
небольшая часть новых посетителей конвер-
тируется в покупателей интернет-магазина. 
Под высокой легкостью отказа от покупки 
подразумевается возможность быстро най-
ти аналогичный товар в поисковой системе 
в другом интернет-магазине, закрыть сайт 
первого кликом мыши и продолжить покупки 
(что нехарактерно для покупки в традицион-
ном магазине). Схематично данный процесс 
выглядит как воронка (рис. 1).

Перед совершением покупки в Интернете 
современный потребитель обычно заходит на 
несколько сайтов. Это позволяет ему сформи-
ровать понимание о том, что же на самом деле 
ему нужно, найти товар, в наибольшей степе-
ни удовлетворяющий потребность, а также 
наиболее выгодное предложение.

Именно поэтому для современного ин-
тернет-магазина важно обладать понимани-
ем особенностей поведения потребителя в 
Интернете, предпосылок совершения поку-
пок в Интернете, причин совершения и отказа 
от покупки. На основании такого понимания 
возможно создать такую структуру сайта и 
взаимодействия с пользователями, чтобы обе-
спечить максимальную конвертируемость по-
сещений в покупки. 

В связи с этим автором была сформу-
лирована цель исследования – на основа-
нии особенностей поведения потребителя в 
Интернете предложить алгоритм действий 
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для усовершенствования интернет-магазина, 
обеспечивающий наибольшую конверсию по-
сещений в покупки. 

С целью обеспечить общее понимание по-
ведения потребителей автором были рассмо-
трены работы таких ученых, как Д. Энджелл, 
Д. Хоукинс, Дж. Ховард,  Дж. Лоуэнштейн, 
Х. Лебенстайн, О.С. Дейнека, И.В. Алешина, 
В.И. Ильин, В.Н. Наумов, О.С. Посыпанова, 
С. Малахов и др. Также были исследованы 
работы, касающиеся электронной коммерции 
и ее специфики в российской и зарубежной 
научной литературе. На основании теорети-
ческого исследования [3] были сделаны сле-
дующие выводы.

При совершении покупки в Интернете, 
кроме факторов, имеющих значение при при-
нятии решения о покупке в традиционной 
коммерции (культурных, социальных, психо-
логических и т.д.), на потребителя оказывают 
влияние специфические факторы электрон-
ной коммерции. С точки зрения потребителя, 
основные отличия электронной коммерции от 
традиционной вытекают из дистанцирован-
ности потребителя от продавца и товара:

1. Потребитель может быстрее найти и 
сравнить различные варианты искомого про-
дукта. Большой выбор среди интернет-ма-
газинов и товаров обеспечивается быстрым 
ростом рынка электронной коммерции и 
относительно простым процессом запуска 
интернет-магазина. 

2. Потребитель взаимодействует с товаром 
и продавцом дистанционно. За счет того, что 
нет возможности физически взаимодейство-
вать с товаром, увеличивается воспринима-
емый риск (риск получить некачественный 
товар, неподходящий товар, потерять деньги).

3. Дистанцированность потребителя от 
продавца и товара усложняет оценку воспри-
нимаемой выгоды от покупки.

4. Потребитель может быстрее отказаться 
от покупки в случае, если воспринимаемые 
качество товара и надежность продавца не со-
ответствуют ожиданиям, поскольку издержки 
поиска нового товара в Интернете намного 
ниже, чем в традиционной коммерции.

Для построения модели влияния факто-
ров поведения потребителя в Интернете на 
вероятность совершения покупки автором 
было проведено исследование. На основании 
исследования необходимо было дополнить 
существующие модели и предложить инстру-
менты повышения вероятности принятия ре-
шения о совершении покупки потребителем.

В ходе эксплораторного факторного ана-
лиза было выделено 7 факторов. С помо-
щью анализа путей определена взаимосвязь 
между отдельными факторами. Выделение 
факторов «Намерение совершить покупку в 
текущем сеансе», «Опыт взаимодействия с 
продавцом», «Эффект визита» подтвердило 
основную гипотезу исследования о том, что 
на конверсию в текущем сеансе пользования 
интернет-магазином оказывает влияние на-

Рис. 1. Место конверсии посещений в покупки в формировании выручки интернет-магазина
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Рисунок 1 – Место конверсии посещений в покупки в формировании 

выручки интернет-магазина. 
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копленный положительный опыт взаимодей-
ствия пользователя с интернет-продавцом. 
При этом на накопление и формирование по-
ложительного опыта взаимодействия влияет 
опыт взаимодействия в текущем сеансе (даже 
если в этом сеансе пользователь не намерен 
совершать покупку). К опыту взаимодействия 
относятся как навигация по сайту с целью по-
иска и сравнения товаров и цен, так и взаи-
модействие с брендом интернет-магазина по-
средством социальных сетей либо отзывов об 
интернет-магазине. 

В соответствии с выявленными специфи-
ческими факторами, автором была дополнена 
модель поведения Дж. Хоукинса [7], так как 
она отражает взаимосвязь факторов пове-
дения потребителя и процесса принятия ре-
шения, что является важным при отражении 
фактического поведения потребителя. 

Алгоритм повышения конверсии сайта 
интернет-магазина представляет собой соче-
тание дополненной модели поведения потре-
бителя и конкретных методов работы с пове-
дением потребителя на сайте (рис. 2). 

Далее пошагово рассмотрим каждый из 
инструментов воздействия на принятие реше-
ния о покупке.

Исходя из результатов исследования, ра-
боту над созданием на сайте конверсионной 
воронки стоит начать с уменьшения оттока с 
сайта потребителей, не совершивших покуп-
ку. В табл. 1 приведены причины отказа поль-
зователя от микроконверсии на каждом этапе 
совершения покупки. Перевес воспринимае-
мых выгод над рисками при оценке покупки 
определяет положительный пользователь-

ский опыт и переход к следующей микрокон-
версии, а в итоге и к собственно конверсии. 

Такой подход показывает, что конверсия 
определяется возможностью пользователя ре-
шить свою задачу в каждой точке взаимодей-
ствия с интернет-магазином. При этом вос-
принимаемая полезность определяется для 
потребителя ответами на вопросы, соответ-
ствующими риску на данном этапе покупки 
(табл. 1). Риск получить товар ненадлежащего 
качества можно снизить следующими пред-
ложениями: мы гарантируем возврат денег 
в случае несоответствия товара заказанному 
вами. На нашем сайте вы можете отследить 
местонахождение вашего товара в режиме 
реального времени. Бесплатная доставка при 
совершении покупки через интернет-магазин. 
Также могут увеличить вероятность соверше-
ния покупки видеообзоры товара за счет сни-
жения воспринимаемого риска. Покупатель 
может хорошо рассмотреть товар и даже уви-
деть его в действии.

Следующим этапом работы с конверсией 
сайта интернет-магазина, согласно модели, 
станут воздействия, увеличивающие воспри-
нимаемую выгоду пользователя от соверше-
ния покупки (табл. 2). Формирование началь-
ного спроса может происходить с помощью 
условно-бесплатных предложений. Таким 
образом можно выстраивать так называемый 
входящий маркетинг. Люди, привлеченные 
при помощи средств входящего маркетинга, в 
5 раз чаще становятся клиентами, чем те, кто 
привлечен иными методами [7]. 

Для того чтобы снизить барьер воспри-
нимаемого риска при первой покупке, ин-

Рис. 2. Алгоритм повышения конверсии сайта интернет-магазина
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тернет-магазин может выстроить модель 
многоступенчатой коммуникации. Суть ее в 
том, чтобы предлагать пользователю то кон-
версионное действие, совершение которо-
го является релевантным в данный момент. 
Конверсионным действием не всегда явля-
ется покупка. Речь может идти и о микро-
конверсиях, маленьких взаимодействиях без 
транзакций: переход на какую-либо страницу, 
откладывание товара в «избранное», реги-
страция на сайте, подписка на рассылку сай-
та. При первом визите потребителя на сайт 
ему может быть предложен бесплатный цен-
ный контент в обмен на контакт. Содержимое 
предложения зависит от целевой аудитории 
магазина и предлагаемого товара. Таким об-
разом, от стремления совершить продажу при 
первом контакте потребителя с интернет-про-
давцом происходит переход к продаже в бо-
лее отдаленном моменте, но с установлением 
более прочных взаимоотношений ретейлера и 
потребителя, несмотря на своего рода обезли-
ченность и барьер в виде веб-среды. 

Однако нередко пользователь, выбираю-
щий товар, сравнивая множество вариантов 

и пытаясь выбрать лучший, теряется в мно-
гообразии и не может сделать окончательный 
выбор на сайте конкретного интернет-продав-
ца. В этом случае принятию решения может 
способствовать воздействие на нерациональ-
ную оценку выгод и рисков. В табл. 3 пред-
ставлены возможные способы применения 
когнитивных заблуждений для повышения 
конвертируемости посещений сайта интер-
нет-магазина в покупке. 

Одной из самых важных метрик деятель-
ности интернет-магазина является пожизнен-
ная стоимость клиента (lifetime value). Этот 
показатель отражает прибыль, которую по-
требитель приносит в течение всего времени 
использования интернет-магазина. Высокий 
процент возврата потребителей и низкий уро-
вень оттока позволяет увеличивать общую 
прибыльность бизнеса предприятия элек-
тронной коммерции за счет увеличения по-
жизненной стоимости клиента. По данным 
Гарвардской школы бизнеса (Harvard Business 
School), благодаря увеличению показателя 
удержания потребителей на 5% возможно до-
биться повышения прибыли на 25–95% [6].

Таблица 1
Воспринимаемые риски потребителя в процессе совершения покупки в интернет-магазине

Этап покупки Причина отказа Описание риска
Поиск товара, навигация 
по сайту

Не понятная главная страни-
ца, неудобство навигации на 
сайте

Временной риск: необходимость потра-
тить большое количество времени на по-
иск необходимого

Выбор товара, просмотр 
карточек товара

Из текстового и мультиме-
дийного описания товара не 
складывается понимание о 
его функциях и качестве

Финансовый риск: риск получить некаче-
ственный товар за потраченный деньги.
Временной риск: необходимость потра-
тить значительное количество времени на 
оформление возврата

Принятие решения о по-
купке в конкретном ИМ, 
поиск и изучение условий 
покупки

Из информации об условиях 
доставки, оплаты, возврата 
нет понимания о гарантиях и 
добросовестности продавца

Временной риск, финансовый риск, когни-
тивный риск: сделка с неизвестным про-
давцом, условия работы которого не ясны

Оформление покупки 
(корзина)

Покупатель видит общую 
стоимость выбранного и оце-
нивает затраты

Финансовый риск: риск потерять сумму, 
равную стоимости товара. Достаточно ли 
качественен товар? Стоит ли покупка этой 
суммы?

Оформление процесса 
покупки (детали заказа, 
оплата)

Нелинейность и сложность 
процесса оплаты, непонятны 
условия оплаты и доставки, 
высокая стоимость доставки

Временные риски, финансовые риски: 
Когда покупка будет доставлена? Точно ли 
она будет доставлена? Точно ли прошла 
моя оплата? Безопасен ли мой платеж? 

Алгоритм повышения конверсии интернет-магазина с учетом особенностей...
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Обозначим стратегии, с помощью которых 
возможен повтор жизненного цикла клиента 
и увеличение пожизненной стоимости клиен-
та в электронной коммерции:

1. Повторные продажи.
2. Допродажи существующим клиентам 

(up-selling, cross-selling). 
3. Продажи по подписке. 
4. E-mail рассылка. 
5. Омниканальный маркетинг. Создание 

максимального количества точек взаимодей-
ствия. Суть в том, чтобы обеспечить присут-
ствие бренда во всех возможных точках со-
прикосновения с целевой аудиторией.

6. Качественный клиентский сервис. 
Пожизненная стоимость клиента – термин, 
суть которого заключается не только в увели-
чении дохода, но и в построении отношений, 
маркетинг взаимодействия.

Все эти действия направлены на поддер-
жание контакта с клиентом даже после завер-
шения покупки, установление долгосрочных 
взаимоотношений и превращения покупателя 
в сторонника продукта. Важность таких дей-
ствий обусловлена тем, что доверие к бренду 
покупатели во всем мире ставят на третье ме-
сто среди причин выбора любимого ретейле-
ра [5].

Итак, для повышения конвертируемости 
посещений сайта интернет-магазина в покуп-
ки работу в отношении моделирования пути 
пользователя на сайте можно выстроить сле-
дующим образом: 

1. Определение точек контакта пользовате-
ля с сайтом (микроконверсии).

2. Измерение числового значения микро-
конверсии в каждой из точек контакта.

3. Определение качества пользовательско-
го опыта и возможных сложностей (рисков), 
с которыми сталкивается пользователь в ка-
ждой из точек контакта.

4. Снижение воспринимаемых рисков для 
потребителя на каждом этапе процесса по-
купки, за счет этого уменьшение оттока поль-
зователей с сайта.

5. Увеличение воспринимаемых выгод (и 
накопительного эффекта при многократном 
посещении интернет-магазина до покупки) 
на каждом этапе процесса, за счет этого до-
стижение микроконверсий внутри пути поль-
зователя на сайте.

6. Воздействие на нерациональные факто-
ры принятия решения, за счет этого стимули-
рование перехода к следующему этапу совер-
шения покупки в Интернете.

Таблица 2 
Инструменты воздействия на оценку выгод потребителем в 

процессе совершения покупки в интернет-магазине

Инструмент Влияние на конверсию в покупки
Предложение бесплатного ценного 
для пользователя контента в обмен на 
контакт

Получение контакта пользователя для дальнейшей 
коммуникации
Стимулирование принятия решения 
Постоянная коммуникация и напоминание о бренде, как след-
ствие, сужение круга поиска товаров / интернет-магазинов
Создание потребности в конкретных товарах интернет-ма-
газина с помощью контента в контексте

Ценный контент или товарное предло-
жение по небольшой стоимости

Снижение сопротивления перед покупкой у неизвестного 
продавца за счет приобретения товара с малой стоимостью 
и большей ценностью

Триггеры (психологические факторы): 
Ограничение по времени, количеству, 
стоимости предложения  просмотрен-
ного товара, социальное доказательство

Стимулирование принятия решения пользователем

Сопутствующие товары, похожие това-
ры, ранее просмотренные товары

Допродажа, кросспродажа, увеличение среднего чека
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7. Повтор жизненного цикла клиента на 
сайте, за счет чего достигается возврат поль-
зователя на сайт, установление долгосрочных 
отношений с клиентом, увеличение пожиз-
ненной стоимости клиента.

За счет приведенных действий – увеличе-
ние суммарного эффекта визита посещения 
интернет-магазина при принятии решения 
о покупке и большая конвертируемость в 
покупки.
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