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В статье рассматриваются факторы влияния электронной коммерции на потребительское 
поведение в условиях цифровой трансформации розничной торговли. Научная проблема, решаемая 
в данной работе, заключается в определении ключевых факторов влияния электронной коммерции 
на потребительское поведение, выявлении специфики цифровой трансформации розничной 
торговли и анализе механизмов адаптации рынка к изменениям в предпочтениях клиентов. 
В фокусе исследования находятся вопросы персонализации предложений, влияния социальных 
сетей и цифрового маркетинга, а также степень доверия потребителей к онлайн-продавцам 
и эффективные стратегии розничных компаний в условиях растущей цифровизации. В работе 
выделено пять групп факторов влияния электронной коммерции на потребительское поведение 
в условиях цифровой трансформации рынка: технологическая инфраструктура; социальные сети; 
персонализация и системы рекомендаций; доверие, риск и безопасность; сегментация потребительской 
аудитории. Результаты исследования подчеркивают значимость комплексного подхода к развитию 
электронной коммерции, который позволит не только повысить эффективность продаж, но и создать 
устойчивую цифровую экосистему, отвечающую ожиданиям современных потребителей.
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The article considers the factors influencing e-commerce on consumer behavior in the context of digital 
transformation of retail. The scientific problem solved in this work is to determine the key factors influencing 
e-commerce on consumer behavior, identify the specifics of digital transformation of retail and analyze the 
mechanisms of market adaptation to changes in customer preferences. The focus of the study is on the issues 
of personalization of offers, the influence of social networks and digital marketing, as well as the degree 
of consumer trust in online sellers and effective strategies of retail companies in the context of growing 
digitalization. The work identifies five groups of factors influencing e-commerce on consumer behavior in the 
context of digital transformation of the market: technological infrastructure; social networks; personalization 
and recommendation systems; trust, risk and security; segmentation of the consumer audience. The results of 
the study emphasize the importance of an integrated approach to the development of e-commerce, which will 
not only increase sales efficiency, but also create a sustainable digital ecosystem that meets the expectations 
of modern consumers.

Развитие электронной коммерции 
оказывает все более значимое влия-
ние на розничную торговлю, изменяя 
не только механизмы взаимодействия 
продавцов и покупателей, но и фунда-
ментальные принципы потребительско-
го поведения. Современные технологии, 
включая искусственный интеллект, ана-
лиз больших данных и персонализиро-

ванные рекомендации, формируют но-
вые модели потребления, делая процесс 
выбора и совершения покупок более ди-
намичным, персонализированным и за-
висимым от цифровых платформ.

Актуальность данного исследования 
обусловлена необходимостью глубокого 
анализа факторов, определяющих влия-
ние электронной коммерции на поведен-
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ческие паттерны потребителей в рознич-
ной торговле. В условиях стремитель-
ного роста онлайн-продаж и усиления 
конкурентного давления цифровые 
экосистемы трансформируют способы 
принятия решений, уровень доверия 
к онлайн-торговле, а также ожидания 
потребителей в отношении персонали-
зации и безопасности транзакций [1]. 
Одновременно с этим розничные сети 
вынуждены адаптироваться к изменяю-
щимся условиям, интегрируя цифровые 
технологии и совершенствуя клиент-
ские стратегии.

Научная проблема, решаемая в дан-
ной работе, заключается в определении 
ключевых факторов влияния электрон-
ной коммерции на потребительское по-
ведение, выявлении специфики цифро-
вой трансформации розничной торговли 
и анализе механизмов адаптации рынка 
к изменениям в предпочтениях клиен-
тов. В фокусе исследования находятся 
вопросы персонализации предложений, 
влияния социальных сетей и цифрово-
го маркетинга, а также степень доверия 
потребителей к онлайн-продавцам и эф-
фективные стратегии розничных компа-
ний в условиях растущей цифровизации.

Цель исследования
Целью статьи является определение 

факторов влияния электронной коммер-
ции на потребительское поведение в ус-
ловиях цифровой трансформации рынка. 

Материал и методы исследования
Исследование основано на приме-

нении комплекса общенаучных мето-
дов, направленных на достижение це-
лей и раскрытие поставленных задач. 
Анализ и синтез обеспечили обобще-
ние подходов к влиянию электронной 
коммерции на потребительское пове-
дение через объекты технологической 
инфраструктуры. Дедуктивный метод 
позволил перейти от общих положений 
к частным аспектам системы рекомен-
даций для потребительской аудитории. 
Систематизация обозначила влияние 
социальных сетей на потребительское 
поведение. Основой исследования ста-
ли труды, раскрывающие тренды совре-
менного развития электронной коммер-
ции в условиях цифровизации рознич-
ной торговли.

Результаты исследования и их 
обсуждение

1. Технологическая инфраструктура. 
Современная технологическая инфра-

структура является ключевым фактором, 
определяющим развитие электронной 
коммерции, её доступность и уровень 
взаимодействия с потребителем. В иссле-
довании «Use of E-Commerce in The World 
of Business» автор акцентирует внимание 
на базовых аспектах инфраструктуры, 
подчёркивая её роль в обеспечении опе-
ративного и непрерывного доступа к он-
лайн-платформам  [2]. Он отмечает, что 
широкое распространение интернета, 
увеличение скорости передачи данных 
и доступ к беспроводным сетям в мегапо-
лисах и регионах способствуют росту он-
лайн-торговли, расширяя её географиче-
ские границы. В этом контексте техноло-
гическая база рассматривается не только 
как средство обеспечения связи, но и как 
фундаментальное условие для успешно-
го функционирования цифрового рынка, 
особенно в развивающихся странах, где 
традиционная торговая инфраструктура 
может быть менее развита.

В отличие от данного подхода, ис-
следование «E-commerce and consumer 
behavior: A review of AI-powered 
personalization and market trends» дела-
ет акцент не только на доступности ин-
фраструктуры, но и на её интеграции 
с передовыми технологиями, такими как 
искусственный интеллект (AI) и машин-
ное обучение (ML) [3]. Авторы подчёр-
кивают, что в современном мире базовое 
наличие интернета перестало быть кон-
курентным преимуществом, а ключевую 
роль играет способность платформ ана-
лизировать потребительское поведение 
и адаптировать контент под индивиду-
альные предпочтения пользователей. 
Развитие алгоритмов персонализации, 
интеллектуальных систем рекомендаций 
и автоматизированных аналитических 
инструментов формирует новую модель 
цифровой торговли, в которой важней-
шим фактором становится качество 
и скорость взаимодействия с клиентом.

Анализ представленных исследо-
ваний позволяет выявить два принци-
пиально различных подхода к оценке 
роли технологической инфраструктуры 
в электронной коммерции. Первый ак-
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центирует внимание на обеспечении 
широкого доступа к интернет-торговле, 
что особенно важно для развивающих-
ся рынков, испытывающих трудности 
с цифровизацией. Второй рассматривает 
инфраструктуру как инструмент транс-
формации потребительского опыта, де-
лая упор на высокотехнологичные ре-
шения, способные адаптироваться к по-
веденческим паттернам пользователей 
в режиме реального времени.

2. Персонализация 
и системы рекомендаций.

В эпоху цифровой трансформации 
персонализация стала центральным эле-
ментом стратегий электронной коммер-
ции, направленных на повышение удов-
летворенности пользователей и конвер-
сии продаж. Современные алгоритмы 
рекомендации позволяют платформам 
формировать индивидуальные предло-
жения на основе анализа поведения кли-
ентов, их предпочтений и предыдущих 
покупок. Это не только улучшает потре-
бительский опыт, но и способствует соз-
данию долгосрочных взаимоотношений 
между брендом и покупателем.

В исследовании «E-commerce and 
consumer behavior: A review of AI-
powered personalization and market 
trends» персонализация представляется 
как динамический процесс, основанный 
на алгоритмах искусственного интеллек-
та (AI) и машинного обучения (ML) [3]. 
Авторы подчеркивают, что современные 
аналитические инструменты способны 
обрабатывать огромные массивы дан-
ных, выявляя скрытые паттерны в по-
ведении пользователей и прогнозируя 
их будущие потребности. Ключевыми 
аспектами здесь являются адаптивность 
системы, ее способность к оперативно-
му обновлению пользовательских про-
филей и автоматическое изменение ре-
комендаций в реальном времени. 

С другой стороны, работа «Enhanced 
E-commerce Customer Engagement: 
A Comprehensive Three-Tiered 
Recommendation System» предлагает 
трехуровневую систему рекоменда-
ций, где каждый модуль ориентирован 
на определенный сегмент аудитории. 
Первый модуль обслуживает новых 
пользователей, анализируя их первичные 
запросы и интересы; второй предназна-

чен для покупателей с историей заказов, 
учитывая их предпочтения и повторяю-
щиеся паттерны поведения; третий на-
целен на новые компании, предоставляя 
им эффективные механизмы взаимодей-
ствия с потенциальными клиентами [4].

Интересное направление исследова-
ний представлено в статье «E-commerce 
Webpage Recommendation Scheme Based 
on Semantic Mining and Neural Networks», 
где фокус сделан на семантическом ана-
лизе данных и нейронных сетях. В отли-
чие от предыдущих подходов, данная ме-
тодология основана на анализе не только 
поведенческих данных пользователей 
(история просмотров, клики, поисковые 
запросы), но и глубокого семантическо-
го сопоставления контента и пользова-
тельских намерений. Таким образом, 
рекомендации становятся не просто ос-
нованными на истории взаимодействий, 
но и динамически адаптируются к теку-
щему контексту и смысловому значению 
пользовательских запросов [5].

Комплексный анализ трех исследо-
ваний показывает, что персонализация 
в электронной коммерции развивается 
в нескольких направлениях:

−	 AI-оптимизация и машинное об-
учение  – динамический анализ боль-
ших данных для создания адаптивных 
и индивидуализированных рекоменда-
ций в реальном времени.

−	 Многоуровневые модели сегмен-
тации  – учет стадий взаимодействия 
пользователей с платформой, что по-
зволяет формировать таргетирован-
ные рекомендации.

−	 Семантический анализ и нейрон-
ные сети – углубленный анализ контекст-
ной информации для повышения точно-
сти и релевантности рекомендаций.

Новизна исследования заключается 
в синергии данных и алгоритмов, где пер-
сонализация перестает быть статической 
и становится интерактивной. Внедрение 
технологий глубокого обучения, допол-
ненной реальности и анализа данных 
в реальном времени открывает новые го-
ризонты для улучшения персонализиро-
ванного пользовательского опыта.

Таким образом, персонализация 
в электронной коммерции переходит 
от статического подхода к адаптивной, 
интерактивной модели, где AI, нейронные 
сети и семантический анализ становятся 
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основными инструментами для формиро-
вания точных и динамических рекоменда-
ций. В результате потребительский опыт 
становится не просто удобнее, а значи-
тельно более индивидуализированным, 
прогнозируемым и эффективным.

3. Влияние социальных сетей.
В эпоху цифровой трансформации 

социальные сети и медиа стали неотъем-
лемым элементом маркетинговых стра-
тегий компаний, оказывая значитель-
ное влияние на покупательские реше-
ния (табл. 1). Современные платформы 
не просто информируют пользователей 
о товарах и услугах, но и создают эмо-
циональную привязанность, формируют 
доверие к бренду и стимулируют вовле-
ченность аудитории. Взаимодействие 
потребителей с брендами через социаль-
ные сети становится всё более индиви-
дуализированным, а влияние алгоритмов 
персонализации делает маркетинг более 
целенаправленным и эффективным.

Согласно последним исследовани-
ям, более 70% потребителей доверяют 
отзывам в социальных сетях так же, как 
личным рекомендациям [6]. Социальные 
платформы способствуют быстрому рас-
пространению информации о брендах, 
формируя общественное мнение о про-
дукте. Интерактивные элементы, такие 
как комментарии и реакции пользова-
телей, усиливают эффект доверия и по-
зволяют компаниям оперативно реагиро-
вать на запросы аудитории.

Визуальное восприятие играет ключе-
вую роль в принятии решений. Платформы, 
ориентированные на контент (Instagram, 
TikTok, Pinterest), позволяют брендам соз-
давать яркие образы, вызывающие эмоци-
ональный отклик у пользователей.

В отличие от традиционных форм 
маркетинга, реклама в социальных сетях 
более органично вписывается в пользо-
вательский опыт. Современные реклам-
ные алгоритмы используют персонали-
зированные предложения, анализируя 
поведение пользователей и их интересы:

−	 Прямая реклама в лентах остает-
ся эффективным инструментом для ин-
формирования аудитории;

−	 Нативная реклама через инфлю-
енсеров вызывает больше доверия, 
поскольку воспринимается как лич-
ная рекомендация;

−	 Интерактивные элементы (опро-
сы, AR-фильтры, чаты-боты) создают 
дополнительную точку контакта между 
брендом и потребителем;

−	 Алгоритмическое таргетирова-
ние и персонализированный маркетинг. 
Социальные платформы всё больше 
используют Big Data и искусственный 
интеллект для персонализации контен-
та. В результате пользователи видят ре-
кламу, основанную на их предыдущих 
запросах и интересах, что значительно 
повышает вероятность конверсии.

Анализ влияния социальных сетей 
на потребительское поведение показы-
вает, что они не просто служат каналом 
коммуникации, но и становятся основ-
ным драйвером цифрового маркетинга. 
Важно учитывать следующие ключе-
вые аспекты:

Интеграция нейросетей в социаль-
ный маркетинг – искусственный интел-
лект все чаще используется для анализа 
поведенческих паттернов и автомати-
ческого создания персонализированно-
го контента.

Развитие дополненной реально-
сти (AR) и виртуальных пробных 
версий продуктов  – компании вне-
дряют AR-фильтры и виртуальные 
примерочные, что делает покупки бо-
лее осознанными.

Автоматизация контент-маркетин-
га  – чат-боты и голосовые помощ-
ники персонализируют взаимодей-
ствие с пользователями, повышая уро-
вень вовлеченности.

4. Факторы доверия, риска 
и безопасности.

Доверие является фундаментальной 
составляющей онлайн-потребления, по-
скольку в отличие от традиционных по-
купок, пользователи не могут физически 
оценить продукт перед приобретением. 
Оно формируется на основе нескольких 
ключевых компонентов:

−	 Надёжность продавца и его репу-
тация, подтверждаемая отзывами и исто-
рией транзакций;

−	 Качество клиентского сервиса, 
включая скорость обработки заказов, 
доступность поддержки и готовность 
решать спорные вопросы;

−	 Степень защиты личных и фи-
нансовых данных.
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Таблица 1
Влияние социальных сетей на поведение потребителей

Платформа Характеристика влияния Статистическое влияние

Instagram*
Формирует привлекательный визуаль-
ный имидж бренда через сторис, reels 
и фото-контент

Высокая вовлеченность пользователей 
18-34 лет

TikTok
Использует короткие видеоформаты 
для вовлечения пользователей и сти-
мулирования импульсивных покупок

Быстрое распространение вирусного 
контента, рост конверсии

YouTube
Обеспечивает детализированный 
обзор продукции, помогая принимать 
осознанные решения

Большое пользователей принимают 
решение о покупке после просмотра 
видеороликов

П р и м е ч а н и е : * принадлежит компании Meta, признанной экстремистской и запрещённой 
на территории РФ.

И с т о ч н и к :  составлено автором.

5. Методы сегментации 
пользовательской аудитории.

Прежде всего, следует отметить, что 
сегментация клиентов является фунда-
ментальным инструментом цифрового 
маркетинга, позволяющим более эффек-
тивно адаптировать бизнес-процессы 
к специфическим потребностям раз-
личных категорий клиентов. Различие 
между B2C и B2B сегментами предо-
пределяет подходы к сегментации: если 
в первом случае основное внимание 
уделяется демографическим характе-
ристикам и поведенческим аспектам, 
то во втором случае акцент делается 
на отраслевую принадлежность, размер 
компании и специфику процесса приня-
тия решений [7].

В условиях современной электрон-
ной коммерции эффективная сегмен-
тация клиентов возможна благодаря 
использованию широкого спектра циф-
ровых технологий. Среди них особое 
значение имеют: 

−	 Big Data и искусственный интел-
лект (AI), позволяющие анализировать 
большие объемы данных и выявлять 
скрытые закономерности в поведе-
нии клиентов;

−	 Машинное обучение, которое 
дает возможность динамически адапти-
ровать алгоритмы сегментации на осно-
ве новых данных;

−	 CRM-системы, обеспечивающие 
централизованное управление клиент-
ской базой и интеграцию различных ис-
точников информации;

−	 Аналитические платформы, по-
зволяющие проводить предиктивный 
анализ и прогнозировать поведенческие 
тренды клиентов.

Сегментация потребителей и целевая 
персонализация в электронной коммер-
ции – это не просто маркетинговая стра-
тегия, а комплексный процесс, который 
сочетает в себе аналитику данных, ма-
шинное обучение и динамичное взаимо-
действие с клиентами [8].

Для измерения эффективности сег-
ментации предлагается использовать 
показатель «Качество сегментированной 
конверсии» (КСК):

Если КСК > 100, сегментация эффек-
тивна, если КСК < 100, требуется кор-
ректировка алгоритма.

Выводы
Современная электронная коммерция 

играет ключевую роль в трансформации 
потребительского поведения в России, 
оказывая влияние на все аспекты по-
купательского опыта – от технологиче-
ской инфраструктуры и персонализиро-
ванных рекомендаций до социального 
взаимодействия, и восприятия рисков. 
Анализ показал, что развитие цифровых 
технологий, интеграция искусственного 
интеллекта и машинного обучения, а так-
же активное использование социальных 
сетей становятся основными драйвера-
ми роста онлайн-торговли [2].
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Ключевым выводом исследования 
является то, что успешные стратегии 
электронной коммерции строятся на ос-
нове комплексного подхода, учитываю-
щего технологические, поведенческие 
и маркетинговые аспекты. Внедрение 
алгоритмов персонализации, расшире-
ние каналов цифрового взаимодействия 
с потребителями и повышение уровня 
доверия к онлайн-платформам позволя-
ют не только увеличивать объемы про-
даж, но и формировать долгосрочную 
лояльность клиентов.

Однако остается ряд вызовов, тре-
бующих дальнейшего изучения. Среди 
них – необходимость совершенствова-
ния методов сегментации аудитории, 
разработка более точных метрик оценки 

эффективности цифрового маркетинга, 
а также усиление мер по обеспечению 
безопасности онлайн-транзакций. В ус-
ловиях стремительного роста электрон-
ной коммерции российским компаниям 
важно адаптироваться к новым услови-
ям цифрового рынка, используя инно-
вационные технологии и аналитические 
инструменты для достижения конку-
рентных преимуществ.

Таким образом, результаты исследо-
вания подчеркивают значимость ком-
плексного подхода к развитию элек-
тронной коммерции, который позволит 
не только повысить эффективность про-
даж, но и создать устойчивую цифровую 
экосистему, отвечающую ожиданиям со-
временных потребителей.
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