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Аннотация
В статье рассматривается вопрос о важно-

сти формирования рейтинга продавца таким 
инструментом, как пользовательские отзывы. 
Покупатели, оставляя комментарии, оказывают 
сильнейшее влияние на положительный либо от-
рицательный образ продавца в интернет-среде. 
Цель данного исследования – выявление основ-
ных признаков, отвечающих за потребительское 
доверие к продавцу. В статье проанализированы 
современные исследования и научные труды, 
выявлена типология отзывов, а также даны реко-
мендации для поддержания положительной кон-
курентоспособной репутации. 
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Цифровые торговые площадки получили 
стремительное развитие в период пандемии 
2019 г. Кратное увеличение участников сооб-
щества и количества представленного ассор-
тимента, привело современные маркетплейсы 
к масштабируемым магазинам полного цикла. 
Сегодня на торговых площадках можно полу-
чить всю необходимую информацию перед 
покупкой, ознакомиться с характеристиками 
искомых товаров, сравнить их особенности, 
а также узнать мнения других пользователей 
о конкретном продавце или магазине. 

Современный покупатель окружен мно-
жественным выбором товаров и услуг раз-
личного предназначения, сориентироваться 
в таком разнообразии предложений бывает 
довольно сложно, самым простым и удоб-
ным способом принять правильное реше-
ние о выборе добросовестного продавца 

и товара позволяет такой инструмент, как 
сеть Интернет. На данный момент она пе-
реполнена различными предложениями тех 
или иных услуг, в том числе и потребитель-
скими товарами. К примеру, популярные 
Wildberries и Ozon занимают лидирующие 
места маркетплейсов России [8], и в связи 
со стремительным развитием потребитель-
ского интереса и простотой возможности 
ознакомления с ассортиментом, характери-
стиками и качеством предлагаемой продук-
ции стали своего рода посредниками между 
продавцом и покупателем [4]. Пользователю 
становится проще принимать решение о не-
обходимости совершения покупки. Согласно 
исследованию Яндекс [15], количественное 
и качественное изобилие продавцов и про-
дукции, представленных на торговых пло-
щадках b2c, предполагает от пользователя 
самостоятельное проведение анализа каче-
ства товаров и услуг. Помимо этого, вместе 
с приходом большого изобилия продавцов 
на торговых площадках все чаще можно 
встретить некачественный товар. К примеру, 
на Wildberries представлено множество под-
делок известных брендов, а также товаров, 
бывших в употреблении [9]. В связи с этим 
пользователь может провести собственный 
анализ представленных товаров, напри-
мер, изучить отзывы и рейтинги продавца 
по своей индивидуальной методике, которую 
он выбирает самостоятельно.

По мнению исследователей Н.М.  Волов
ской и Л.К. Плюснина [2], завоевание ло-
яльности потребителя – довольно слож-
ный процесс, основным результатом 
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которого является доверие и к бренду и его 
товару. В современной интернет-коммуника-
ции («продавец – покупатель») недостаточно 
представить красивую рекламную кампанию 
либо привлекательные акции со скидками. 
Продавцу необходимо убедить пользовате-
ля, что тот получит именно ту услугу или то-
вар, который изображен на карточках товара, 
а действительные характеристики в точ-
ности соответствуют описательной части 
объявления. 

Согласно полученным данным масштаб-
ного опроса агентства Markway и сервиса 
Anketolog, более 98% [16] пользователей пе-
ред покупкой изучают отзывы клиентов, а са-
мой востребованной площадкой для изучения 
стали маркетплейсы (рис. 1). 

Пользователю комфортно знакомиться 
с товарами, характеристиками, ценами, а так-
же опытом, полученным другими пользова-
телями «из уст в уста», в удобных для себя 
условиях. Также немаловажным фактором, 

Рис. 1. Популярность отзывов интернет-сервисов
Источник: составлено авторами на основании исследования Markway и сервиса Anketolog [16]

Рис. 2. Минимальный рейтинг продавца для привлечения внимания
Источник: составлено авторами на основании исследования Markway и сервиса Anketolog [16]

Где вы читаете отзыы в интернете?
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влияющим на привлечение внимания к то-
вару помимо стоимости, является и рейтинг 
продавца, который напрямую зависит от каче-
ства предоставляемых им услуг. Согласно ис-
следованию Markway и Anketolog [16], почти 
44% пользователей розничного ритейла не об-
ратят внимания на товары с оценкой ниже 4,5 
по пятибалльной шкале (рис. 2). 

На основании изложенного можно выде-
лить три составляющих, от которых зависит 
лояльность пользователя к бренду или това-
ру: отзывы покупателей, рейтинг товара в он-
лайн – среде и его стоимость. В контексте 
обмена опытом между пользователями стои-
мость товара необходимо рассматривать как 
фактор пристального внимания к отзывам: 
чем дороже покупка, тем пристальнее изуча-
ется информация о предстоящей покупке. По 
результатам исследования spiegel [12], товары 
с положительным рейтингом и отзывами уве-
личивают конверсию продаж: в премиальном 
сегменте в целых 4 раза (380%), а в среднем 
ценовом диапазоне – в 2 раза (190%). В то вре-
мя как отсутствие рейтинга и количественное 
преобладание отрицательных отзывов могут 
полностью разрушить доверие и лояльность 
пользователя к бренду или товару и, как след-
ствие, в разы уменьшить конверсию продаж. 
Согласно исследованию DataInsight [11], мож-
но смело утверждать, что отзывы пользовате-
лей – довольно весомый инструмент в форми-
ровании доверия и лояльности современной 
интернет-торговле. Цифровому предприни-
мателю в условиях динамично развивающих-
ся интернет-продаж необходимо понимать, 
как правильно и работать с отзывами. 

Отзыв — это личностное мнение, самосто-
ятельное суждение о чем либо в контексте по-
требительского ритейла об опыте получения 
пользователем ожидаемых результатов, либо 
их отсутствия. Мнения пользователей, как 
правило, носят рекомендательный характер, 
но могут быть и решающим фактором при 
заключении сделки. Главным побуждающим 
фактором принятия такого решения являет-
ся фактор «социального доказательства» или 
опыт таких же пользователей [7].

Рейтинг продавца в рамках цифровой ин-
тернет-торговли следует воспринимать как 
качество оказываемых им услуг потребителю. 
Продавцы на торговых площадках с высоким 
рейтингом вызывают больше доверия у поль-
зователей при намерении совершить покупку. 
Согласно исследованию 

Н. В. Юдалевич, формирование имиджа то-
вара – заслуга исключительно отзывов клиен-
тов, с этим согласны 97,4% покупателей [5, 14]. 

Психологически подразумевается, что от-
зывы, написанные пользователями, имеют 
более достоверную информацию о качестве 
и характеристиках продукта или услуги, чем 
те предложения продавца, которые он может 
представить пользователю под видом краси-
вой рекламной кампании, скрывая настоящие 
качества продукции, ее плюсы и минусы.

Типологию отзывов можно представить 
в следующем виде: положительные, ней-
тральные и отрицательные [6], к ним можно 
отнести все комментарии покупателей, полу-
ченные продавцом со дня старта продаж или 
публикации карточки товара. Положительные 
отзывы привлекают внимание покупателей, 
стимулируя призыв к совершению покуп-
ки, доказывают достоверность полученного 
опыта. Также могут содержать детализиро-
ванную информацию о товаре, которая содер-
жит мельчайшие детали и на первый взгляд 
не видна, но которая может выступить реша-
ющим фактором при принятии решения.

К нейтральным отзывам можно отнести 
все отзывы покупателей, которые не выража-
ют восторга от покупки, а лишь сухо описы-
вают должный функционал, характеристики 
товара и его соответствие заявленному опи-
санию. Данный тип отзывов также важен для 
продавца в силу того, что такой формат ком-
ментария, как правило, подкрепляется наи-
высшей отметкой в 5 баллов, что положитель-
но сказывается на продажах и общем мнении 
о продавце. 

К отрицательным комментариям мож-
но отнести все отзывы, которые способны 
повлиять на снижение рейтинга продавца, 
и как следствие, сократить текущие прода-
жи. Благодаря стремительно снижающейся 
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привлекательности продавца для пользова-
телей такие суждения могут быть очень по-
лезны и благоприятны для предпринимателя. 
Негативная оценка, как правило, показывает 
именно те проблемы и недостатки, которые 
не получили «социального одобрения» поку-
пателей и которые необходимо исправить.

Комментарии на маркетплейсе в виде тек-
ста, серии фотографий или видеообзора, а так-
же могут быть представлены в виде коллабо-
рации текст – фото, текст – видео. Согласно 
исследованию Markway и Anketolog [16], поч-
ти 70% респондентов склонны доверять ком-
ментариям, которые описывают наиболее 
подробный клиентский опыт, чем отзывам, 
в которых присутствует большое количество 
описательных деталей или отзывам, снабжен-
ным фото- или видеовложениями (рис. 3).

Менее информативными отзывами счи-
таются нейтральные комментарии соглас-
но своей тональности [3], которые в сво-
ем большинстве влияют на общую оценку, 
но не описывают конкретных деталей. Тем 
не менее, какие бы отзывы ни были, с ними 
необходимо правильно работать любому 
селлеру по принципу – главное не молчать. 
Важна любая положительная обратная связь 
с клиентом, помогающая решить его инди-
видуальную ситуацию. Отвечая на коммен-
тарии пользователей, собственник показы-
вает свою заинтересованность, активность 
и внимательное отношение к клиентам [14]. 

Благодаря этому выстраиваются доверитель-
ные отношения между продавцом и поль-
зователями, формируется положительный 
образ к компании в целом. Пристальное 
внимание следует уделить отрицательным 
отзывам и оценкам, высказывание «любое 
упоминание в прессе — это реклама» как 
нельзя лучше описывает принцип обратной 
связи с клиентами. Стоит отметить также 
и прямую зависимость рейтинг = прибыль. 
Удивительно, но «идеальная репутация» 
с отметкой маркетплейса 5 баллов, может 
существенно снизить прибыльность компа-
нии (рис. 4), пользователю довольно про-
сто в этом случае заподозрить искусственно 
созданную образцовую репутацию, которая 
скрывает действительную ситуацию продав-
ца. Предпринимателю необходимо тщатель-
но анализировать свой рейтинг в сети, отри-
цательные отзывы воспринимать как опыт 
для улучшения качества своих услуг, а также 
стараться нивелировать лояльность покупа-
телей, формируя тем самым образ надежной, 
добросовестной компании. 

Исследования международной компании 
Womple показывают [13], что оптимальное 
количество отрицательных отзывов без ущер-
ба для предпринимателя колеблется от 5– 
10% общего числа комментариев. Рейтинг 
продавца начинает снижаться, если нега-
тивных отзывов нет совсем, либо они пре-
вышают те самые 10%. Следовательно, для 

Рис. 3. Главная характеристика качества отзыва
Источник: составлено авторами на основании исследования Markway и сервиса Anketolog [16]

Что для вас наиболее важно в отзыве?
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повышения либо удержания рейтинга продав-
цу необходимо в обязательном порядке про-
водить работу с отзывами, обращая внимание 
на те проблемы и вопросы, которые не полу-
чили рационального решения для пользова-
теля [10]. В противном случае рейтинг будет 
снижаться, что, говорит пользователям о низ-
ком качестве сервиса.

Кроме того, не все пользователи готовы 
оставлять комментарии после совершенной 
сделки, и как следствие, данные обстоятель-
ства могут послужить хорошим инструмен-
том для продавца к мотивации потенциаль-
ного покупателя оставлять отзывы о своем 
опыте. Продавец может предложить пользо-
вателю принять участие в акции, получить 
скидку на второй товар, увеличить гарантий-
ные обязательства и т.п. в обмен на пользова-
тельское мнение о качестве сервиса, который 
он получил. Помимо этого, предприниматель 
может самостоятельно сократить количество 
отрицательных отзывов путем анализа ком-
ментариев на аналогичные товары, напри-
мер, у конкурентов, так называемая работа 
на опережение.

Стоит отметить также и неконкурентную 
борьбу недобросовестных продавцов. В свя-
зи с огромным количеством продавцов на тор-
говых площадках и множеством одинаковых 
предложений сложилась довольно прогнози-
руемая ситуация, когда предложение в разы 

превышает спрос. Предприниматели наме-
ренно используют «серые схемы» искус-
ственного повышения своего рейтинга сре-
ди продавцов, например, заметное снижение 
стоимости на грани критического демпинга, 
либо самовыкуп товаров. К счастью, поль-
зователи становятся более обучаемы в сфере 
интернет-покупок и уже способны самостоя-
тельно различать честный пользовательский 
опыт от искусственного («накрученного»). 
Признаками заказного отзыва могут быть, 
к примеру, его доскональная подробность, 
шаблонность либо стиль написания и тональ-
ность, подкрепленная дополнительными вло-
жениями, такими как не-авторские фотогра-
фии или видео [1]. 

Исходя из сказанного можно сделать вы-
вод, что обратная связь и пользовательский 
опыт имеют ключевое значение в формирова-
нии положительной интернет-репутации ком-
пании в целом. Для покупателей важны отзы-
вы разной тональности, как положительные, 
так и отрицательные. Принцип социального 
доказательства [7] может существенно повы-
сить лояльность существующих и будущих 
клиентов. Необходимо уделять особое внима-
ние аналитике отзывов других компаний, так 
как такого рода практика может благоприятно 
сказаться на предотвращении будущих оши-
бок и тем самым повышать конверсию теку-
щих продаж.

Рис. 4. Влияние количества негативных отзывов на прибыль компании
Источник: составлено авторами на основании исследования Womple [16]
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