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НАПРАВЛЕНИЯ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В УСЛОВИЯХ МАРКЕТПЛЕЙСОВ.

Аннотация: Статья анализирует изменения поведения покупателей на маркетплейсах: поиск товаров, влияние рекомендаций и отзывов, изменение отношения к брендам. Делается вывод, что маркетплейсы формируют новую цифровую среду потребления.
Ключевые слова: маркетплейс, потребительское поведение, цифровая среда, покупатель, продавец.

Цифровизация экономики и развитие информационных технологий оказывают значительное воздействие на различные сферы общественной жизни, включая систему потребления. Одним из наиболее динамично развивающихся сегментов является электронная коммерция, ключевую роль в которой играют маркетплейсы. Их распространение способствует трансформации механизмов выбора товаров, формированию новых моделей взаимодействия между продавцами и покупателями, а также изменению структуры потребительского поведения.
Целью статьи является определение основных направлений развития поведения потребителей в условиях распространения маркетплейсов. 
Результаты исследования позволяют систематизировать существующие знания о потребительском поведении в условиях цифровой экономики и выявить ключевые направления его трансформации под влиянием маркетплейсов.
Актуальность исследования обусловлена быстрым развитием электронной коммерции и расширением роли маркетплейсов в системе современной торговли. Согласно аналитическому исследованию агентства Data Insight рынок электронной коммерции продолжает демонстрировать устойчивый рост. В 2024 году объём рынка розничной интернет-торговли в России достиг 11,2 трлн рублей, а общее количество выполненных онлайн-заказов составило 6,8 млрд. При этом по сравнению с предыдущим годом количество заказов увеличилось на 45 %, что свидетельствует о продолжающемся расширении цифровых каналов потребления и активном использовании онлайн-платформ для приобретения товаров [8]. Распространение электронной коммерции, как следствие, сопровождается значительным ростом аудитории онлайн-платформ. Согласно данным исследовательской компании Mediascope, среднемесячный охват площадок электронной торговли в 2025 году достиг около 80 % населения России старше 12 лет, при этом 52 % пользователей обращаются к e-commerce сервисам ежедневно [7].
Расширение роли маркетплейсов приводит к изменению повседневных потребительских практик, поскольку покупка товаров всё чаще осуществляется посредством цифровых платформ. Это влияет на способы поиска информации, принятия решений о покупке и оценки качества продукции. В результате формируются новые модели поведения потребителей, адаптированные к особенностям платформенной среды.
Несмотря на активное развитие электронной коммерции и широкое распространение маркетплейсов, вопрос о том, каким образом платформенная среда влияет на структуру потребительского поведения, остается недостаточно систематизированным. Большинство исследований посвящено отдельным аспектам онлайн-покупок — влиянию отзывов, алгоритмических рекомендаций или ценовой конкуренции, тогда как комплексный анализ направлений трансформации потребительских практик в условиях маркетплейсов требует дальнейшего научного осмысления.
Для достижения поставленной цели в работе решаются следующие задачи:
1. Рассмотреть потребление через призму социологической науки.
2. Проанализировать основные направления трансформации потребительского поведения в условиях распространения маркетплейсов.
3. Обобщить выявленные тенденции изменения потребительских практик в платформенной цифровой среде
В социологической литературе потребление рассматривается как сложный социальный процесс, включающий различные формы взаимодействия человека с товарами и услугами. Одним из подходов к анализу данного явления является концепция, предложенная А. Вардом, в которой потребление трактуется как совокупность взаимосвязанных процессов. Согласно данному подходу, потребление включает три ключевых элемента: приобретение, присвоение и оценивание. Приобретение представляет собой обмен, осуществляемый посредством рыночных и иных механизмов и обеспечивающий получение ресурсов для индивидуального и домохозяйственного обеспечения. Присвоение включает практические действия, связанные с использованием товаров и услуг для личных и социальных целей. Оценивание охватывает процессы формирования значений и смыслов, связанных с обеспечением и использованием благ [6, p.19]. Такое понимание позволяет рассматривать потребление не только как экономический акт покупки товаров, но и как социальную практику, включающую использование благ и формирование символических значений в повседневной жизни.
В условиях развития цифровой экономики значительное значение приобретают технологические факторы, связанные с распространением онлайн-платформ и цифровых сервисов. Маркетплейс - онлайн-платформы, объединяющие большое количество продавцов и предлагающие широкий ассортимент товаров в едином интерфейсе для пользователей [1, с.63]. В современном контексте явление маркетплейсов создает новую среду взаимодействия между покупателями и продавцами, что приводит к изменению способов поиска информации о товарах, оценки их качества и принятия решений о покупке.
Масштаб распространения маркетплейсов, фиксируемый аналитическими агентствами, закономерно ставит вопрос о качественных изменениях в поведении потребителей. Рост числа онлайн-заказов, увеличение ежедневной аудитории платформ и смещение поисковой активности в мобильную среду формируют устойчивые тренды, требующие систематизации. Далее будут рассмотрены основные направления трансформации потребительского поведения, выделяемые в современных исследованиях электронной коммерции.
Наиболее заметные изменения происходят на этапе приобретения. Перенос покупательской активности на маркетплейсы трансформирует способы поиска — ключевую роль начинают играть алгоритмические рекомендации, персонализированные предложения и системы фильтрации. Как отмечает Р. Н. Магомедова, алгоритмы машинного обучения постоянно отслеживают поведение пользователей, выявляют закономерности в их взаимодействии с платформой и с высокой точностью формируют индивидуальные товарные подборки [3, с. 547]. Как отмечают Д. Старк и И. Паиш, в условиях платформенной экономики формируется особый тип «алгоритмического управления», где алгоритмы не просто предлагают товары, но и структурируют сам процесс поиска, ранжируя варианты и задавая параметры сравнения, чем фактически направляют потребительское поведение [4, с. 81]. В результате структура потребительского выбора в значительной степени определяется интерфейсом платформы и алгоритмами обработки пользовательских данных.
Важным направлением изменений является также снижение транзакционных издержек поиска информации о товарах. Возможность сравнения большого количества предложений в едином интерфейсе существенно упрощает процесс выбора и сокращает время принятия решения о покупке. По данным отчёта «Поиск 2026: роль маркетплейсов…»: 71 % онлайн-покупателей ответили, что часто ищут товары на маркетплейсах, тогда как поиск в обычных интернет-магазинах часто используют почти втрое меньше респондентов — 26 %. При этом 28 % покупателей предпочитают маркетплейсы другим способам поиска, что ставит их в один ряд с поисковыми системами как основным инструментом навигации в товарном пространстве [10]. Более того, расширение мобильных технологий усиливает данные тенденции. Покупки всё чаще совершаются через мобильные приложения маркетплейсов, что делает процесс приобретения товаров частью повседневной цифровой активности. Как фиксирует Mediascope, мобильные устройства стали доминирующим каналом выхода в интернет: 79 % пользователей осуществляют поисковые запросы со смартфонов, тогда как на десктоп приходится лишь 39 % запросов [7]. Возможность совершать покупки в любое время и из любой точки повышает частоту взаимодействия пользователей с платформами и способствует интеграции потребления в ежедневные практики.
Трансформация потребительского поведения проявляется также в изменении отношения к брендам. В условиях маркетплейса традиционная лояльность к производителю уступает место лояльности к платформе как гаранту надежности и удобства. Потребитель всё чаще ориентируется не на знакомое название бренда, а на комплексные показатели: рейтинг товара, количество отзывов, скорость доставки и условия возврата. Согласно отчёту компании «Ашманов и партнеры» при в поисковых системах покупатели обращают внимание преимущественно на бренд магазина и опыт предыдущих покупок, тогда как на маркетплейсах выбор в значительно большей степени определяется рейтингом и знанием самого товара [10]. Исходя из этого, для продавцов на маркетплейсах принципиальное значение приобретает не столько формирование собственного бренда, сколько работа с товарными рейтингами и отзывами, поскольку именно они выступают основным фактором потребительского выбора в платформенной среде.
Дополнительным фактором трансформации поведения потребителей становится высокая степень ценовой прозрачности, характерная для цифровых платформ. Пользователи получают доступ к информации о стоимости аналогичных товаров у разных продавцов, а также к данным о скидках и акциях. В этих условиях возрастает чувствительность потребителей к ценовым предложениям, а процесс покупки всё чаще сопровождается поиском наиболее выгодных вариантов.
Изменения затрагивают и механизмы оценивания товаров. Отсутствие непосредственного контакта с продукцией до момента её получения усиливает зависимость потребителей от информационной среды платформы [5, с.68]. В этих условиях ключевым источником информации становятся пользовательские отзывы и рейтинги, формирующие коллективные представления о качестве товара и надежности продавца. Решения о покупке всё чаще принимаются на основе агрегированных оценок других покупателей, которые выступают своеобразным механизмом социальной верификации информации. Наряду с текстовыми отзывами возрастает значение визуальной достоверности представления товаров. Фотографии и видеоматериалы, размещённые покупателями, позволяют потенциальным потребителям сопоставить рекламное описание товара с реальным опытом его использования. Наличие пользовательского визуального контента снижает неопределённость онлайн-покупки и формирует дополнительный уровень доверия к информации о товаре [2, c.13]. 
Таким образом, можно сделать следующие выводы:
1. Рассмотренные тенденции позволяют взглянуть на маркетплейсы не просто как на канал продаж, а как на среду, которая задаёт новые правила взаимодействия между продавцами и покупателями. В этой среде привычные механизмы потребительского выбора претерпевают существенные изменения. Ключевую роль начинают играть алгоритмические рекомендации и системы фильтрации, которые структурируют товарное пространство и во многом определяют, какие позиции окажутся в поле зрения покупателя. Одновременно возрастает значимость пользовательских оценок: отзывы и рейтинги становятся основным источником информации о качестве товара, замещая в этой функции рекламные описания продавцов.
2. Меняется и отношение потребителей к участникам рыночного обмена. Если в традиционной рознице покупатель выстраивал отношение непосредственно с магазином или производителем, то на маркетплейсах этот контакт опосредован платформой. Продавец оказывается как бы в тени: потребитель взаимодействует с интерфейсом площадки, ориентируется на её условия доставки и возврата, пользуется её программами лояльности. Производитель или конкретный магазин перестают быть главным ориентиром — на первый план выходят показатели, агрегированные платформой: рейтинг товара, количество отзывов, позиция в выдаче.
3. В более широкой перспективе можно говорить о том, что покупка перестаёт быть отдельным действием, требующим специальных усилий, и всё чаще встраивается в повседневную цифровую активность человека. Выбор и приобретение товаров происходят естественно — в те же минуты, когда пользователь листает ленту, общается в мессенджерах или смотрит видео. Маркетплейсы становятся не просто местом для покупок, а привычным элементом повседневности, фоном, на котором строится обычный день.
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