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Аннотация. Цифровизация экономики меняет потребительские практики и требует большей изученности данной темы. В работе рассмотрены теоретические подходы социологов (Т. Веблен, Р. Мертон, Г. Зиммель) и результаты эмпирических исследований по анализу потребительских мотивов в условиях маркетплейсов.
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Повсеместная цифровизация привела к значительным изменениям в жизненных и потребительских практиках. Сегодня мы можем не только заказать еду на дом, но и купить более крупные товары, например одежду или технику, не выходя из дома. Одним из важнейших элементов цифровой экономики стали маркетплейсы – платформы, объединяющие покупателя и продавца в одном месте. По данным DataInsight, российской аналитической компании, объем российского рынка в онлайн-торговле за 2024 год достиг 11, 2 трлн рублей, что на 39% больше, чем в прошлом.[footnoteRef:1] Также по данным Ассоциации компаний интернет-торговли, доля e-commerce в общем объёме розничных продаж повысилась в 2023 г. до 13,8%, а общий объём интернет-торговли в России составил 6,4 трлн рублей.[footnoteRef:2] Электронная коммерция стремительно развивается и по сей день, что, несомненно, не может не вносить определенные изменения и менять как саму структуру потребления, так и сам рынок. Вероятно, росту популярности маркетплейсов способствует растущее доверие потребителей к онлайн-покупкам, развитие электронной коммерции и общее формирование новых моделей и мотивов потребления. Само по себе потребление занимает значимое место в исследованиях классической и современной социологии и трактуется не только как экономический процесс, но и как социально-обусловленная практика.  [1: E-commerce в России 2025 // Data Insight. URL: https://datainsight.ru/DI_eCommerce_2025 (дата обращения 11.02.2026).]  [2: 2024: Стат. сб. / Росстат. М., 2024. 630 с. С. 425. 2 Минпромторг РФ ожидает роста объема онлайн-торговли по итогам 2024 г. примерно на 50%. URL: https://www.interfax.ru/Eef2024/979600 (дата: обращения 01.02.2025). 312
] 

Так, например, социолог-классик Торстейн Веблен, который в своей работе «Теория праздного класса» писал о понятии «демонстративного потребления», что означает практику потребления, в первую очередь, не с целью утилитарного использования, а с целью продемонстрировать свой статус и свою принадлежность к какому-либо обществу [2, с. 64–73]. То есть, в понимании Т. Веблена, потребление выполняет функцию символического обозначения своего места в социальной иерархии.
Роберт Мертон описал в своем труде «Социальная теория и социальная структура» явные и латентные функции, которые в некоторой мере объясняют социальное поведение индивидов, в том числе, связанное с потреблением [4, с. 166–170]. Покупка товаров выполняет как явную функцию, то есть удовлетворение каких-либо потребностей так и латентную функцию, которая указывает на неочевидные процессы, например стремление войти в определенную социальную группу или желание продемонстрировать себя другим.
Для изучения проблемы потребления можно рассмотреть Георга Зиммеля, который также внес значимый вклад в анализ данного дискурса. Г. Зиммель подошел к этому вопросу со стороны феномена моды. В своей известной работе «Мода» он писал, что потребление и мода построены на механизме, выражающего одновременно и подражание, и дифференциацию [3, с. 266–291]. Кроме того, в контексте современного общества, которое постоянно расширяет распространение циклов разных модных трендов и тем самым стимулирует потребность в непрерывном потреблении и обновлении вещей. 
Так или иначе, все три вышеперечисленных подхода могут по-своему трактовать мотивацию потребителя к приобретению тех или иных товаров на маркетплейсах. Существуют еще и другие классические подходы (Э. Дюркгейм, М. Вебер, В. Зомбарт, Г. Маркузе, Ж. Бодрийяр и др.), с помощью которых можно рассматривать потребление и его мотивы. 
В последнее годы проводятся эмпирические исследования, которые также внесли и продолжают вносить ценный вклад в изучение данной темы. Успешное интегрирование маркетплейсов в нашу жизнь подтверждается исследованием Ахмедовой А. Р., Чукановой Т. В., Василенко И. А., Мазайловой Т. А., где авторы пишут, что 40% опрошенных используют интернет-магазины уже больше двух лет (т. е. с 2023 года), в то время, как наименьшим сроком использования считается неделя (2% опрошенных), причем отмечается, что как правило, это лица пенсионного возраста[1, с. 11–14]. Авторы также подчеркивают, что социальный аспект играет значимую роль в интеграции маркетплейсов в жизни людей, так как в окружении появляется все больше положительных отзывов и рекомендаций об успешных покупках «дешево и качественно», что несомненно влияет на желание покупать там, где покупать советуют доверенные лица и что, несомненно, может являться одним из множества мотивов к приобретению товаров на маркетплейсах. Так, 47% опрошенных ответили, что в их кругу общения очень много знакомых и друзей, совершающих покупки в интернет-магазинах. Авторы также обращают внимание, что больше всего знакомых пользуются онлайн-покупками у опрошенной молодежи, нежели у более старшего поколения, которому, предположительно, свойственны более традиционные способы покупок. 
В том числе О. А. Александровой и О. А. Алексеевой были описаны тренды современного потребления, которые могут помочь интерпретировать мотивы потребителя на сегодняшнем рынке. Согласно результатам исследования «Основы экономического поведения и благосостояния населения: мотивы, факторы, ожидания», наиболее ярко-выраженной тенденций потребления на 2022 год является так называемый «Потребитель рациональный» (9,9 баллов из 10,10), что может говорить о смещении акцента с эмоционального потребления на более рациональное. Далее идут категории трендов потребления, характеризующиеся таким же более осознанным поведением потребителей и выбором действительно нужных и подходящих именно для них услуг и товаров, нежели следованием определенным «идеальным» и, порой, нерациональным стандартам [6, с. 103]. На основе этих данных можно сделать вывод о том, что несмотря на огромный выбор среди множества товаров, современный потребитель склонен выбирать и покупать более осознанно. Это также может объяснить поведение и мотивы пользователей маркетплейсов, ведь стремление потреблять более рациональным образом является основательным поводом для определенного поведения на рассматриваемом рынке. Можно предположить, что в контексте маркетплейсов «потребитель рациональный» интерпретируется как человек, выбирающий равное соотношение дешевизны товара с его качеством (по данным из исследования выше), а также как человек, предпочитающий экономить свое время на покупках. 
В своем исследовании Климова Р. Н. сравнивает модели поведения на рынке у двух типов современных покупателей–потребителей с высоким уровнем дохода, для которых приобретение «люксовых» товаров является привычной практикой (HENRY) и массового потребителя, который характеризуется более низкими доходами и который изредка может позволить себе товары из дорогого сегмента. Потребитель первой категории склонен к выбору более качественных и натуральных товаров, а наличие бренда является, скорее, не ключевым, но приятным фактором, подчеркивающим индивидуальность владельца. А также эта категория отдаст предпочтение скорее сервису с индивидуальным подходом, нежели цифровым платформам, которые она использует больше для осведомления и изучения рынка, чем для непосредственной покупки. Вторая категория – массовый потребитель склонен при выборе и покупке товара ориентироваться на его внешний вид и соответствие образу «роскоши», что довольно ярко описывает подход Т. Веблена о потребности продемонстрировать свою принадлежность к определенному обществу. Массовый потребитель также может себе позволить некоторые товары из категорий «люкс», но изредка и, скорее, в качестве способа компенсации своей социальной неуверенности [5, с. 3–7]. Важно подчеркнуть, что для данной категории потребителей крайне частым каналом совершения покупок является цифровая платформа (маркетплейс), которая обеспечивает удобство и экономию денег. Таким образом, можно предположить, что для значительной части населения (массового потребителя), которая не может позволить себе исключительно дорогостоящие товары класса «люкс», значимым мотивом потребления товаров и вещей на маркетплейсах является желание соответствовать определенному образу роскоши, тем самым демонстрируя свою принадлежность к тому обществу, к которому, на самом деле, этот потребитель не принадлежит. 
Подводя небольшие итоги, на основе нескольких рассмотренных выше исследований, можно сказать, что, несомненно, электронная коммерция развивается стремительно, а вместе с ней и маркетплейсы, использование которых уже вошло в повседневные практики огромного количества людей и явно меняет их предпочтения и потребительское поведение в целом. Однако потребители – это не однородная среда для изучения. Потребителей можно типологизировать по доходу и по соответствующим ему мотивам потребления, а также важно рассматривать отдельно разные возрастные группы. Как выяснилось выше, потребители с более высоким доходом, склонны выбирать качественный и индивидуализированный товар, а потребители с менее высоким доходом часто проявляют признаки подражания по отношению к первым. Можно также заметить, что видоизменяются и мотивы потребления в условиях рассматриваемой цифровизации – с одной стороны, многие покупатели склонны сегодня потреблять осознанно и рационально подходить к выбору товара, однако, это не отменяет проявления менее заметных мотивов – потреблению определенных товаров «роскоши» или копий этих товаров с целью подтвердить собственную социальную значимость. Предположительно существует еще другие мотивы потребления в цифровой среде маркетплейсов, исследование которых может помочь в изучении общей ситуации на рынке и прогнозировании экономических тенденций, что требует дальнейшего изучения данного вопроса.
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Abstract. The digitalization of the economy is changing consumer practices and requires more research on this topic. The paper examines the theoretical approaches of sociologists (T. Veblen, R. Merton, and G. Simmel) and the results of empirical studies on the analysis of consumer motives in the context of marketplaces.
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