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МОДЕЛЬ ОЦЕНКИ ВОСПРИНИМАЕМОГО ПОТРЕБИТЕЛЯМИ КАЧЕСТВА
ТОВАРОВ НА ОСНОВЕ ИНФОРМАЦИОННЫХ ЗАМЕНИТЕЛЕЙ В ИНТЕРНЕТЕ1

A MODEL FORASSESSING THE QUALITY OF GOODS PERCEPTED BY
CONSUMERS BASED ON INFORMATION SUBSTITUTES ON THE INTERNET

Актуальность. Серьезное различие между виртуальными и классическими рынками привело к необходимости фор-
мирования нового научно-методологического инструментария. В основном, круг научных исследований концентрирует-
ся на исследованиях полноты информации для продавца и практически не уделяется внимание неопределенности в оценке
характеристик товара для покупателя. За гранью изучения остаются, как правило, вопросы воздействия характеристик
товара на потребительские ожидания. Это проблемы, связанные с текстовым, визуальным, мультимедийным и общим
описанием товаров в Интернет-торговле и информационная асимметричность, наблюдаемая при оценке товара на класси-
ческих рынках. Асимметричность в передаче информации через Интернет порождает ситуацию неудовлетворенности
потребителя.

Методика исследования. Изучение информационных заменителей нами исследовалось в рамках проведения марке-
тингового опроса, проведенного методом CAWI, в котором приняли участие 150 человек. Оценка важности информаци-
онного заменителя для потребителя велась по шкале Лайкерта, согласованность оценок была проверена с помощью
Альфы Кронбаха. Обработка данных была проведена в программе SPSS 22.0, были применены следующие статистичес-
кие методы: параметрический t-тест Стьюдента и однофакторный дисперсионный анализ.

Результаты исследования показывают, что применение эмоционального маркетинга при продвижении в Интернете
товаров и услуг является более эффективным методом рекламной коммуникации.

Выводы. Эмоциональные информационные заменители имеют более высокий уровень доверия, а, следовательно,
увеличивают воспринимаемое качество товара, что ведет в свою очередь к увеличению вероятности покупки.

Ключевые слова: информационная асимметрия, информационные заменители, воспринимаемое качество, модель,
Интернет, эмоциональный маркетинг

Relevance. The serious difference between virtual and classical markets has led to the need to form a new scientific and
methodological toolkit. The main focus of scientific research is on the research of the completeness of information for the seller
and almost no attention is paid to the uncertainty in the evaluation of product characteristics for the buyer. Behind the boundaries
of the study remain, as a rule, the issues of the impact of product characteristics on consumer expectations. These are the
problems associated with textual, visual, multimedia and general product descriptions in Internet commerce and the information
asymmetry observed in product evaluation in classical markets. The asymmetry in the transfer of information through the
Internet generates a situation of dissatisfaction of the consumer.

Research Methodology. We studied the study of information substitutes by means of a CAWI marketing survey with 150
participants. The importance of information substitutes for the consumer was assessed using a Likert scale, and the consistency
of the assessments was checked with Cronbach’s Alpha. Data processing was done in SPSS 22.0 program, the following
statistical methods were applied: parametric Student’s t-test and one-factor analysis of variance.

The results of the study show that the use of emotional marketing in the promotion of goods and services on the Internet is
a more effective method of advertising communication.

1 Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ в рамках научного проекта № 20-010-00473 А «Исследование
информационной асимметрии на основе методов и алгоритмов нейромаркетинга».
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Conclusions. Emotional information substitutes have a higher level of credibility and, therefore, increase the perceived
quality of the product, which leads in turn to an increased likelihood of purchase.

Keywords: Information asymmetry, information substitutes, perceived quality, model, Internet, emotional marketing

ВВЕДЕНИЕ
В связи со сложной эпидемиологической обстановкой все больше потребителей используют

Интернет для поиска необходимых товаров и услуг, поэтому неизбежно сталкиваются с фунда-
ментальными проблемами — асимметрии информации и информационной перегрузки. Попытки
понять к чему ведут искажения информации о товарах и услугах из-за наличия неполной, недосто-
верной, сложно воспринимаемой или запутанной для потребителя информации о товаре, представ-
ленном в Интернет-магазине, стали подниматься в лишь последнее время. По приблизительным
оценкам [1] только около 9 % фирм публикуют подробную информацию о предлагаемых товарах,
поэтому большинство потребителей, обычно ищут дополнительную информацию в попытке со-
кратить для себя информационные издержки. Информационная асимметрия, возникающая меж-
ду спросом и предложением, не только ведет к высоким транзакционным издержкам, но может
нести в себе угрозу нормальным рыночным взаимоотношениям (рис. 1).

Рис. 1. Модель возникновения информационной асимметрии (Разработано на основе [2])

На рисунке 1 показаны основные барьеры, повышающие транзакционные издержки и усилива-
ющие информационную асимметрию. Для понимания того, каким образом можно сократить ин-
формационную неопределенность, необходимо проанализировать существующие сложности у по-
требителя в понимании и восприятии им качества выбираемого товара или услуги.

Возможность предоставления услуги или товара сильно зависит от ее доступности для поку-
пателя. В частности, оценка места предоставления услуги или покупки товара может осуществ-
ляться на основе трех комплементарных характеристик:

1. Заметность при поиске в Интернете, интересующего продукта.
2. Наличие опыта взаимодействия, а, следовательно, уровня доверия и лояльности к товару

или услуге.
3. Доверие к бренду и продавцу.
Указанные характеристики визуализированы на рисунке 2. Они составляют треугольник оцен-

ки качественных характеристик товара [3, 4].
При рассмотрении данных характеристик закономерно возникает вопрос о том, каким образом

можно снизить информационную неопределенность во взаимодействии между продавцом и поку-
пателем. Данные механизмы были предложены в работе Р. Вейбера [5], где предлагались три
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Рис. 2. Субъективная оценка потребительских свойств товара (Составлено на основе [2])

соответствующие стратегии, позволяющие минимизировать информационную асимметрию. К
таковым относится:

1. Поиск информации о товаре, включающую данные о его функциональных и качественных
характеристиках для принятия решения о покупке. При этом существует и разная субъективная
оценка качеств товара у новичков и экспертов. Поэтому данная стратегия сильно зависит от
опыта покупателя.

2. Заменители информации о товаре, ориентированные на раскрытие потребительских ценнос-
тей его. Примерами такого вида заменителей являются гарантии, результаты испытаний, наличие
лицензий, сертификаты, отзывы, экспертные мнения, консультации, поддержка.

3. Комплексные заменители информации, к которым относятся: репутация продавца, бренд,
имидж, потребительская лояльность.

Указанные информационные заменители связаны со снижением информационной асимметрии,
основанной на дифференциации и нивелирование неопределенности в оценке качественных свойств
товара.

Большая часть информационных заменителей, связана со второй из указанных групп, именно в
ней может проявляться наибольшая информационная асимметрия. Для попытки понять силу ис-
кажения в представлении качества продукта используется теория сигналов. В теории сигналов
существуют два основных элемента: заметность коммуникации для потребителя и ее стоимость.
Данная теория позволяет описать поведение продавца и покупателя, если они имеют доступ к
разной информации [6], при этом нужно понимать, что между коммуникатором и реципиентом, как
правило, есть еще и помехи, связанные с технологиями трансляции информации. В свою очередь,
информация влияет на процесс принятия решения, Дж. Стиглиц [7] объяснял это тем, что «разные
люди знают разные вещи, тот кто владеет информацией, может принимать более правильные
решения». Несмотря на значительную формализацию экономических целей, уже в середине ХХ
века экономисты стали отказываться от идеи совершенных рынков, на которых существует пол-
ная информация и рациональный покупатель, а с началом ХХI века и активным развитием пове-
денческой экономики и нейроэкономики стали искать новые инструменты изучения неопределен-
ности, несовершенства информации и ее асимметричности.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ
В рамках, данного исследования ставилась цель выяснить, как потребитель воспринимает за-

менители информации о качестве товаров (отзывы, описания технических характеристик, реко-
мендации знакомых, экспертные мнения, гарантии и лицензии), представленных в Интернете, на
что обращают внимание при выборе и какие цифровые технологии являются превалирующими в
принятии решений о покупке. При этом, основной задачей являлась оценка воспринимаемого ка-
чества товара как соотношения между желанием платить, уровнем воздействия и типом инфор-
мационного заменителя.
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РЕЗУЛЬТАТЫ
Изучение информационных заменителей нами исследовалось в рамках проведения маркетин-

гового опроса, методом CAWI, в котором приняли участие 150 человек. Социально-демографи-
ческие характеристики выборки составили: 73,5 % — жители городов, 13,2 % — поселков город-
ского типа и 13,2 % — сел. Возраст опрашиваемых был до 21 года (79 %) и от 22 до 35 лет (21 %),
гендерное распределение мужчин, принявших участие в опросе было 36,8 %, а женщин — 63,2 %.
Среди опрашиваемых 86 % указали на то, что они покупают товары в Интернете, при этом, 97 %
покупок составили непродовольственные товары. Около 81 % опрошенных предпочитают поку-
пать в известных им Интернет магазинах (табл. 1).

Таблица 1. Оценка потребительских предпочтений в выборе сайта для осуществления поку-
пок *
Не покупаю в Интернете 13,2 %
Обращаюсь только в известные мне Интернет магазины, которыми
ранее пользовался 80,9 %

Пользуюсь поисковой системой, люблю находить новые магазины 5,9 %
Всего 100 %

* Рассчитано автором

Чаще всего, в 57,4 % случаев наблюдаются нерегулярные покупки. Оценка времени и частот-
ности покупок в Интернете приведены в таблице 2.

Таблица 2. Оценка времени и частотности выбора товаров при онлайн покупках *
Как часто вы покупаете что-то в Интернете?,

%
По вашей оценке, как долго вы выбираете

товар/услугу, %
Не покупаю в Интернете 11,8 Не покупаю в Интернете 11,8

время от времени (нерегулярно) 57,4 15–30 минут 20,6
каждую неделю 11,8 30–60 минут 27,9
каждый месяц 19,1 больше 60 минут 27,9

до 15 минут 11,8
Всего 100,0 Всего 100,0

* Рассчитано автором

Опросы респондентов показывают, что 76,4 % респондентов выбирают товар больше 15 ми-
нут, а это говорит о том, что 2/3 опрошенных обращаются за информацией о товаре к разному
виду информационным заменителям. Изучение велось, исходя из следующих групп: отзывы, опи-
сание товара, рекомендации знакомых, экспертные мнения, гарантии качества, лицензии.

Оценка важности информационного заменителя велась по шкале Лайкерта, где 1 — был са-
мый низкий балл, а 5 — самый высокий. Данные были агрегированы, посчитаны ошибки измере-
ния. Средние значения важности приведены в таблице 3.

Отзывы покупателей в интернете в настоящее время многими респондентами признаны [8]
превалирующим фактором выбора, поскольку они сильно влияют на воспринимаемое качество

Таблица 3. Оценка важности каждого информационного заменителя *
Информационный заменитель Среднее Рейтинг

Отзывы 4,47 1
Описание товара 4,31 2
Рекомендации знакомых 3,85 3
Экспертные мнения 3,51 4
Гарантии качества 3,31 5
Лицензии 2,36 6

* Рассчитано автором
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товара [9]. Однако, при большом количестве отзывов, зачастую покупатель начинает сталкивать-
ся с другой проблемой — информационной перегрузки. В исследованиях К. Лю [10] было показа-
но, что она ведет к предвзятости в восприятии качественных характеристик товара. В основном,
это связано с типами контента, содержащегося в отзывах. Первый тип содержаний — эмоцио-
нальный, который отражает эмоциональное состояние респондентов, а второй — неэмоциональ-
ный, в котором описываются технические характеристики продукта и его недостатки.

Таблица 4. Оценка использования возможностей мобильных приложений при выборе продук-
тов в Интернете *
Пользуетесь ли вы мобильными приложе-

ниями для покупок в Интернете?, %
Пользуетесь ли смартфоном для считывания QR

кода продукции при выборе в Интернете?, %
Да 77,9 Да 39,7

Нет 22,1 Нет 60,3
Всего 100,0 Всего 100,0

* Рассчитано автором

В отдельных исследованиях [11] было показано, что пользователи при просмотре контента веб
страниц легко воспринимают эмоциональные тексты, поскольку они имеют более легкую когни-
тивную, автоматическую обработку, нежели неэмоциональные слова. Следовательно, эмоции в
продающих текстах можно рассматривать как более эффективный метод, позволяющий создать
у потребителя впечатление о качестве продукта. Потребительские отзывы и их анализ представ-
лены в литературных источниках тремя подходами:

1. Анализ положительных и отрицательных отзывов о товарах на основе их рейтингов [12].
2. Эмпирическое изучение положительных и отрицательных отзывов в экспериментальных

условиях [13], где было показано, что в отрицательных отзывах гораздо реже представлена ин-
формация о товаре и его качественных характеристиках.

3. Контент-анализ и методы интеллектуального анализа текстов отзывов на основе изучения
эмоционального контента [14].

На воспринимаемое потребителем качество продукта либо услуги, продаваемые через Ин-
тернет, влияет также внешняя среда — дизайн и уровень навигации на сайте [15]. Все эти факто-
ры создают комплексное эмоциональное впечатление для принятия решения. Следовательно,
эмоциональное наполнение контента и отзывов, содержащихся на сайте, может служить эвристи-
ческим сигналом для покупки у потребителей [16].

Теоретическую модель воспринимаемого качества схематически можно представить в виде
последовательных блоков (рис. 3).

Предлагаемая теоретическая модель содержит в себе ряд исследовательских гипотез.

Информационные
заменители

Решение о
покупке

Частота покупки

Время, проведенное в Интернете при
выборе продукта

Воспринимаемое
качество продукта

Н3

Н1

Н2

Н4

Рис. 3. Теоретическая модель воспринимаемого качества (Разработано автором)
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Н1 Время, проведенное в Интернете при выборе продукта, влияет на выбор информационного
заменителя.

Н2 Частота покупки связана с выбором информационного заменителя и уровнем к нему доверия.
Н3 Информационные заменители влияют на воспринимаемое качество продукта.
Н4 Эмоциональные информационные заменители увеличивают воспринимаемое качество про-

дукта, что повышает вероятность покупки.
Для проверки гипотез мы проанализировали сопряженность данных между важностью разных

информационных заменителей, расположенных в порядке их значимости для потребителя, в соот-
ветствии с рейтинговой оценкой, указанной ранее в таблице 3.

На первом месте по значимости для потребителя находятся отзывы о товаре (табл. 5).

Таблица 5. Информационный заменитель: отзывы, % ответов респондентов от общего числа *
По вашей оценке, как долго вы выбираете товар в

Интернете
до 15
минут

от 15 до
30 минут

от 30 до
60 минут

больше
60 минут ИТОГО:

Важность, балльная оценка
по шкале Лайкерта

% % % % %
1 0,0 0,0 1,8 0,0 1,8
3 1,8 1,8 1,8 5,3 10,5
4 1,8 7,0 8,8 7,0 24,6
5 10,5 15,8 19,3 17,5 63,2
ИТОГО: 14,0 24,6 31,6 29,8 100,0
Примечания:
1 Пропуски: 16,2 %
2 Коэффициент V Крамера [0.1]: 0,162, Вероятность ошибки (значимость): 0,877

* Рассчитано автором

Около 63 % респондентов считают, что отзывы — наиболее надежный источник информации
о товаре, при этом, согласно данным нашего обследования, предпочитающие отзывы, выбор то-
вара осуществляют от 30 до 60 минут.

2. На втором месте по значимости информационного заменителя стоят описания технических
характеристик товара (табл. 6).

Таблица 6. Информационный заменитель: описание товара, % ответов респондентов от обще-
го числа *

По вашей оценке, как долго вы выбираетеВажность, балльная оценка
по шкале Лайкерта до 15

минут
от 15 до 30

минут
от 30 до
60 минут

больше 60
минут ИТОГО:

% % % % %
1 0,0 0,0 1,7 0,0 1,7
3 3,4 1,7 3,4 6,9 15,5
4 3,4 6,9 10,3 8,6 29,3
5 6,9 15,5 17,2 13,8 53,4
ИТОГО: 13,8 24,1 32,8 29,3 100,0

Примечания:
1 Пропуски: 10 из 68 (14,7 %)
2 Коэффициент V Крамера [0.1]: 0,164, Вероятность ошибки (значимость): 0,860

* Рассчитано автором

По данному информационному заменителю получены схожие результаты, потребители в сред-
нем их изучают от 30 до 60 минут.

3. На третьем месте по значимости находятся рекомендации знакомых и друзей (табл. 7).
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Таблица 7. Информационный заменитель: рекомендации знакомых и друзей, % ответов рес-
пондентов от общего числа *

По вашей оценке, как долго вы выбираетеВажность, балльная оценка
по шкале Лайкерта до 15

минут
от 15 до 30

минут
от 30 до 60

минут
больше 60

минут ИТОГО:

 %  %  %  %  %
1 0,0 0,0 5,2 5,2 10,3
2 1,7 1,7 0,0 0,0 3,4
3 5,2 1,7 3,4 5,2 15,5
4 1,7 13,8 10,3 6,9 32,8
5 5,2 6,9 13,8 12,1 37,9
ИТОГО: 13,8 24,1 32,8 29,3 100,0

Примечания:
1 Пропуски: 14,7 %
2 Коэффициент V Крамера [0.1]: 0,297, Вероятность ошибки (значимость): 0,224

* Рассчитано автором

В случае предпочтения данного информационного заменителя заметно сокращается время
для осуществления выбора, оно составляет в среднем от 15 минут до часа.

4. Экспертным мнениям доверяют не так сильно, как рекомендациям (табл. 8). Респонденты,
для которых важны экспертные мнения, проводят в сети от 30 минут и больше.

Таблица 8. Информационный заменитель: экспертные мнения, % ответов респондентов от
общего числа *

По вашей оценке, как долго вы выбираете товар в
Интернете

до 15
минут

от 15 до 30
минут

от 30 до
60 минут

больше 60
минут ИТОГО:

Важность, балльная оценка
по шкале Лайкерта

% % % % %
1 5,2 0,0 1,7 0,0 6,9
2 0,0 6,9 1,7 5,2 13,8
3 5,2 8,6 6,9 6,9 27,6
4 3,4 3,4 12,1 6,9 25,9
5 0,0 5,2 10,3 10,3 25,9
ИТОГО: 13,8 24,1 32,8 29,3 100,0

Примечания:
1 Пропуски: 14,7 %
2 Коэффициент V Крамера [0.1]: 0,366, Вероятность ошибки (значимость): 0,026

* Рассчитано автором

5. Наличие лицензий не является слишком значимым для потребителей фактором выбора, они
имеют достаточно небольшой вес (табл. 9).

Около 62 % опрошенных не сильно доверяют этому виду информационного заменителя. Со-
гласно статистическим данным на изучение лицензий тратится от 30 до 60 минут.

6. На последнем месте по значимости для потребителя находятся гарантии качества товара
(табл. 10).

Для их изучения тратится самое большое количество времени — более 60 минут.
По всей видимости, можно предположить, что чем сложней информационный заменитель, чем

менее он важен для потребителя, тем больше времени он тратит на его принятие. Согласован-
ность оценок респондентов по шкале Лайкерта была проверена с помощью Альфы Кронбаха,
которая составила 0,64, то есть разброс данных довольно велик.
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Таблица 9. Информационный заменитель: наличие лицензий, % ответов респондентов от об-
щего числа *

По вашей оценке, как долго вы выбираетеВажность, балльная оценка
по шкале Лайкера до 15

минут
от 15 до 30

минут
от 30 до
60 минут

больше 60
минут ИТОГО:

% % % % %
1 5,2 10,3 10,3 5,2 31,0
2 1,7 3,4 12,1 13,8 31,0
3 1,7 8,6 3,4 5,2 19,0
4 3,4 0,0 5,2 5,2 13,8
5 1,7 1,7 1,7 0,0 5,2
ИТОГО: 13,8 24,1 32,8 29,3 100,0

Примечания:
1 Пропуски: 14,7 %
2 Коэффициент V Крамера [0.1]: 0,275, Вероятность ошибки (значимость): 0,356

* Рассчитано автором

Таблица 10. Информационный заменитель: гарантии качества товара, % ответов респонден-
тов от общего числа *

По вашей оценке как долго вы выбираетеВажность, балльная оценка
по шкале Лайкера до 15

минут
от 15 до 30

минут
от 30 до
60 минут

больше 60
минут ИТОГО:

% % % % %
1 3,4 1,7 1,7 0,0 6,9
2 1,7 3,4 6,9 6,9 19,0
3 5,2 1,7 13,8 13,8 34,5
4 0,0 10,3 3,4 3,4 17,2
5 3,4 6,9 6,9 5,2 22,4
ИТОГО: 13,8 24,1 32,8 29,3 100,0

Примечания:
1 Пропуски: 10 из 68 (14,7 %)
2 Коэффициент V Крамера [0.1]: 0,319, Вероятность ошибки (значимость): 0,124

* Рассчитано автором

Поиск зависимостей в наблюдениях с помощью дисперсионного однофакторного анализа, где
фактором являлись время выбора и частота покупки, а независимыми переменными — виды
информационных заменителей (табл. 11).

Таблица 11. Результаты дисперсионного однофакторого анализа (ANOVA) *
Фактор: время выбора Фактор: частота покупкиВид информационного заменителя F Знач. F Знач.

отзывы ,272 ,845 ,272 ,763
описание товара ,594 ,622 ,576 ,565
рекомендации знакомых/друзей ,215 ,886 ,300 ,742
экспертные мнения 3,098 ,034 ,539 ,586
гарантии качества ,913 ,441 ,745 ,479
наличие лицензии ,366 ,778 3,872 ,027

* Рассчитано автором

Результаты анализа показывают, что существует значимая статистически взаимосвязь p>0,05
между временем выбора и изучением экспертных мнений, а доверие к лицензиям, как фактору
качества товара, связано с частотой покупки в Интернете.
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Заметим, что эмоциональные информационные заменители — это отзывы, описание товара,
рекомендации знакомых и друзей, к неэмоциональным относятся экспертные мнения, лицензии и
гарантии. На эмоциональные информационные заменители, к которым обращается потребитель,
меньше воспринимаемых когнитивных усилий. Это связано со степенью эмоциональной связи в
рекламной коммуникации [17]. Люди, испытывающие эмпатию, как правило, разделяют эмоции
других людей, поэтому чем выше уровень сочувствия и эмпатии у потребителя, тем выше влия-
ние эмоционального содержания на воспринимаемое качество товара. Когнитивные усилия, пред-
принимаемые потребителем выше к неэмоциональным информационным заменителям, их в сред-
нем и изучают дольше, и доверяют им меньше, поскольку приходится обдумывать, сопоставляя
и взвешивая аргументы «за и против». Анализ статистически достоверных различий в оценках
важности для потребителя эмоциональных и неэмоциональных информационных заменителей пре-
доставлен в таблице 12.

Таблица 12. Результаты расчета T-критерия для парных выборок *
Парные разности

95 % довери-
тельный интер-

вал для разности

Парные выборки ин-
формационных замени-

телей
Среднее
значение

Стандартная
отклонения

Среднекв.
ошибка

среднего Нижняя Верхняя

т ст.св.
Знач.

(2-х сто-
ронняя)

Пара 1 Эмоциональ-
ные: отзывы
Неэмоциональ-
ные: лицензии

2,1552 1,4364 ,1886 1,7775 2,5329 11,427 57 ,000

Пара 2 Эмоциональ-
ные: рекомен-
дации знако-
мых/друзей
Неэмоциональ-
ные: эксперт-
ные мнения

,3390 1,3211 ,1720 -,0053 ,6833 1,971 58 ,054

Пара 3 Эмоциональ-
ные: описание
товара
Неэмоциональ-
ные: гарантии.

1,0000 1,2865 ,1675 ,6647 1,3353 5,970 58 ,000

* Рассчитано автором

Поскольку во всех анализируемых парах уровень значимости составил p < 0,05, то можно ут-
верждать, что обнаружены статистически значимые различия в важности эмоциональных и не-
эмоциональных компонентов информации для респондентов.

Эмоциональные информационные заменители имеют более высокий уровень доверия, а, сле-
довательно, увеличивают воспринимаемое качество товара, что ведет в свою очередь к увеличе-
нию вероятности покупки.

ВЫВОДЫ
В результате проведенного исследования было показано, что при маркетинговых коммуника-

циях в Интернете неизбежно возникает информационная асимметрия, что связано с наличием
разной информации у покупателя и продавца. Для сокращения информационной асимметрии ис-
пользуются разного рода информационные заменители (отзывы, рекомендации знакомых, лицен-
зии, гарантии, описание товара), к которым обращается потребитель в поисках информации о
товаре/услуге, которую он планирует приобрести. Проведен анализ их важности и значимости на
основе шкалы Лайкерта, выставлена рейтинговая оценка. Так, около 63 % респондентов считают,
что отзывы — наиболее надежный источник информации о товаре, при этом, согласно данным
нашего обследования, предпочитающие отзывы, выбор товара осуществляют от 30 до 60 минут.
На втором месте по значимости информационного заменителя стоят описания технических ха-
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рактеристик товара, потребители в среднем их изучают от 30 до 60 минут. На третьем месте —
находятся рекомендации знакомых, предпочитающие данный вид источника, выбирают довольно
быстро от 15 минут до часа. На четвертом месте — экспертные мнения, респонденты, которым
они важны, проводят в сети от 30 минут и больше. На пятом месте — наличие лицензий, они не
являются значимым для потребителей фактором выбора. Около 62 % опрошенных не сильно
доверяют этому виду информационного заменителя. Согласно данным маркетингового обследо-
вания на изучение лицензий тратится от 30 до 60 минут. На последнем месте по значимости для
потребителя находятся гарантии качества товара. Для их изучения тратится самое большое ко-
личество времени более 60 минут.

Результаты анализа показывают, что чем сложней информационный заменитель, чем менее он
важен для потребителя, тем больше времени он тратит на его принятие. Согласованность оценок
респондентов по шкале Лайкерта была проверена с помощью Альфы Кронбаха, которая состави-
ла 0,64, то есть разброс данных довольно велик.

Исследование зависимостей между такими факторами: время выбора товара, частота покуп-
ки в Интернете и независимыми переменными — видами информационных заменителей было
проведено с помощью дисперсионного анализа, который показал, что существует значимая ста-
тистически взаимосвязь p>0,05 между временем выбора и изучением экспертных мнений, а до-
верие к лицензиям, как фактору качества товара, связано с частотой покупки в Интернете.

Анализ статистически достоверных различий с помощью t-критерия для парных выборок в
оценках важности для потребителя эмоциональных и неэмоциональных информационных замени-
телей обнаружил статистически значимые различия в важности эмоциональных и неэмоциональ-
ных компонентов информации для респондентов, что позволяет сделать вывод — эмоциональные
информационные заменители увеличивают воспринимаемое качество продукта и повышают ве-
роятность покупки. Поэтому применение эмоционального маркетинга при продвижении в Интер-
нете товаров и услуг является более эффективным методом рекламной коммуникации.
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