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[bookmark: _Toc230363194]Введение
Актуальность темы обусловлена тем, что цифровизация перестала быть отдельным технологическим направлением и стала средой, в которой формируются повседневные потребительские решения. Покупка товаров, заказ услуг, сравнение цен, получение информации, оплата, доставка, возврат, коммуникация с брендом и последующее публичное выражение оценки сегодня все чаще происходят через цифровые каналы. Поэтому потребление уже нельзя рассматривать только как акт приобретения товара за деньги. Оно превращается в комплексный процесс, включающий поиск информации, работу с цифровыми рекомендациями, участие в платформах, обмен данными, использование мобильных приложений, взаимодействие с сообществами и постоянную оценку потребительского опыта. Массовое распространение цифровой инфраструктуры и платформенных сервисов делает эту тему актуальной не только для бизнеса, но и для государственной политики, защиты потребителя и образования [1; 2; 3; 4; 5].
Масштаб цифровизации подтверждается статистикой. По данным Международный союз электросвязи оценивал число интернет-пользователей в 2025 году примерно в 6 млрд человек, при этом около 2,2 млрд человек оставались офлайн [1]. Аналитические отчеты DataReportal также показывают устойчивый рост цифровой аудитории и значимость мобильного доступа для повседневного потребления [2]. Эти данные показывают двойственность цифровой трансформации: с одной стороны, цифровые технологии становятся массовой инфраструктурой потребления; с другой стороны, сохраняются цифровое неравенство, различия в качестве доступа и неравномерность цифровых навыков.
Цель работы – комплексно рассмотреть становление новой модели потребления под влиянием цифровизации, выявить ее ключевые признаки, факторы развития, социально-экономические последствия и риски.
Для достижения цели поставлены следующие задачи: раскрыть содержание понятий «цифровизация», «потребительское поведение», «новая модель потребления»; Нормативная рамка исследования включает требования законодательства о персональных данных, защите прав потребителей и стратегические ориентиры развития информационного общества [6; 7; 8]; рассмотреть цифровые технологии как фактор изменения структуры спроса и способов удовлетворения потребностей; определить ключевые признаки цифровой модели потребления; проанализировать роль платформ, маркетплейсов, социальных сетей, цифровых платежей, алгоритмов и больших данных; выявить преимущества и риски цифрового потребления для потребителей, бизнеса и общества; предложить практические рекомендации по адаптации к новой модели потребления.
Объект исследования – потребительское поведение в условиях цифровой экономики.
Предмет исследования – изменения модели потребления, возникающие под воздействием цифровизации.
Методы исследования: анализ научной и аналитической литературы, сравнительный анализ, систематизация, классификация факторов, построение причинно-следственных связей, обобщение статистических данных, элементы SWOT-анализа.
Практическая значимость работы заключается в том, что ее выводы могут быть использованы при разработке маркетинговых стратегий, программ цифровой трансформации бизнеса, образовательных материалов по цифровой экономике, а также мер по повышению цифровой грамотности потребителей.
Структура отчета соответствует заданию на учебную практику: введение, раздел с характеристикой исследуемой проблемы, раздел с анализом современного состояния проблемы, заключение и список использованных источников.


[bookmark: _Toc230363195]1 Характеристика исследуемой проблемы
Исследуемая проблема состоит в том, что цифровизация изменила не только отдельные способы покупки товаров и услуг, но и саму логику потребительского поведения. Ранее потребление обычно рассматривалось как итоговая стадия экономического процесса, где человек приобретает продукт, использует его и завершает взаимодействие с продавцом. В цифровой среде потребление превращается в непрерывный цикл: потребность формируется под влиянием информации, социальных сетей и алгоритмов; выбор осуществляется через сравнение цифровых предложений; оплата, доставка, обратная связь и повторная коммуникация становятся частью единого клиентского опыта.
Потребление традиционно понимается как использование товаров и услуг для удовлетворения потребностей человека, домохозяйства или организации. В индустриальной экономике потребительская модель преимущественно строилась вокруг материального товара, массового производства, стандартизированного ассортимента и линейной цепочки: производитель – посредник – торговая точка – покупатель. Потребитель получал информацию из ограниченного числа источников: рекламы, витрин, консультаций продавца, рекомендаций знакомых и собственного опыта. В научной литературе это связывается с переходом от товара как отдельного объекта к потребительскому опыту и сервисной ценности [9; 10; 11; 12; 13].
В цифровой экономике потребление меняет форму и содержание. Во-первых, возрастает роль нематериальных благ: цифрового контента, онлайн-сервисов, подписок, программного обеспечения, облачных решений, образовательных платформ и стриминговых сервисов. Во-вторых, товар все чаще воспринимается не отдельно, а как часть цифрового сервиса: смартфон связан с приложениями, автомобиль – с навигацией и телематикой, банковская карта – с мобильным приложением, бытовая техника – с экосистемой «умного дома». В-третьих, потребитель становится более информированным, но одновременно более зависимым от алгоритмов поиска, рейтингов, отзывов и рекомендательных систем.
Новая модель потребления характеризуется переходом от владения к доступу, от разовой покупки к постоянному сервисному взаимодействию, от пассивного выбора к участию в цифровой коммуникации, от массового предложения к персонализированным сценариям. При этом потребление становится не только экономическим, но и информационным процессом: человек «платит» не только деньгами, но и вниманием, временем, персональными данными и цифровыми следами. Это положение подтверждается современными исследованиями цифрового потребительского поведения.
Цифровизация – это процесс внедрения цифровых технологий в экономические, социальные, управленческие и бытовые процессы, который меняет способы создания, распределения и потребления ценности. В отличие от простой автоматизации, цифровизация затрагивает не только отдельные операции, но и бизнес-модели, организационные структуры, каналы взаимодействия и поведение участников рынка.
В контексте потребления цифровизация проявляется в следующих направлениях:
перевод покупательского пути в онлайн-среду; Это положение подтверждается современными исследованиями цифрового потребительского поведения.
развитие мобильных приложений и цифровых платформ;
распространение безналичных и мгновенных платежей;
использование больших данных для анализа спроса;


Таблица 1 – Отличие традиционной и цифровой модели потребления
	Критерий
	Традиционная модель
	Новая цифровая модель

	Основной канал
	Магазин, офис, физическая точка
	Сайт, приложение, маркетплейс, соцсеть

	Роль потребителя
	Покупатель готового товара
	Пользователь, участник платформы, источник данных

	Информация
	Реклама, продавец, знакомые
	Отзывы, рейтинги, обзоры, алгоритмы, сравнение цен

	Время покупки
	Ограничено режимом работы
	24/7, с любого устройства

	Ассортимент
	Локальный и складской
	Глобальный, расширенный, платформенный

	Оплата
	Наличные, карта в точке продаж
	Мобильные платежи, QR, кошельки, BNPL, подписка

	Логика ценности
	Владение товаром
	Доступ, опыт, удобство, скорость, сервис

	Коммуникация
	Односторонняя
	Двусторонняя и сетево-социальная



Источник: составлено автором на основе систематизации теоретических подходов к потребительскому поведению [9; 10; 11; 12; 13].
персонализация рекламы, цен и рекомендаций;
развитие сервисов доставки, подписок и онлайн-поддержки; Это положение подтверждается современными исследованиями цифрового потребительского поведения.
- рост значения отзывов, рейтингов и пользовательского контента;
- формирование цифровых экосистем, объединяющих разные потребности пользователя.
Таким образом, цифровизация создает инфраструктуру новой потребительской реальности. Она снижает барьеры доступа к товарам и услугам, ускоряет транзакции, расширяет выбор, но одновременно усиливает зависимость потребителя от платформ, алгоритмов и качества цифровой среды.
Традиционная модель потребления строилась вокруг физической торговой точки, ограниченного ассортимента, локального рынка и преимущественно односторонней коммуникации бренда с потребителем. Новая модель основана на цифровой доступности, многоканальности, постоянной связи, персонализации, скорости и данных.
Главное отличие заключается в том, что цифровое потребление становится непрерывным. Потребитель не просто купил товар и завершил взаимодействие: он получает уведомления, оставляет отзывы, участвует в программах лояльности, получает персональные предложения, сравнивает альтернативы, возвращается в приложение и становится частью экосистемы данных. Это положение подтверждается современными исследованиями цифрового потребительского поведения.
Покупательский путь в цифровой среде состоит из нескольких этапов: осознание потребности, поиск информации, сравнение вариантов, чтение отзывов, получение персонализированных рекомендаций, оформление заказа, оплата, доставка, использование, обратная связь и повторная покупка. Каждый этап может происходить в разных каналах, но для потребителя он воспринимается как единый опыт.
Например, человек может увидеть товар в социальной сети, изучить обзоры на видеоплатформе, сравнить цены на маркетплейсе, задать вопрос чат-боту, оплатить покупку через мобильный банк, получить доставку в пункт выдачи, оставить отзыв и затем получить предложение о покупке сопутствующего товара. В такой цепочке цифровизация не просто упрощает покупку, а перестраивает всю логику потребления.
Ключевым фактором становится удобство. Потребитель выбирает не только товар, но и способ взаимодействия: насколько быстро открывается приложение, удобно ли сравнивать характеристики, есть ли прозрачная цена, понятны ли условия возврата, можно ли отслеживать доставку, быстро ли отвечает поддержка. Поэтому конкурентоспособность бизнеса все чаще определяется не только качеством продукта, но и качеством цифрового клиентского опыта.
Цифровизация резко увеличила объем доступной информации. Потребитель может изучить характеристики, цены, отзывы, рейтинги, видеообзоры, независимые тесты и мнения других пользователей. Это повышает рациональность выбора и усиливает конкуренцию между компаниями. Однако одновременно возникает парадокс выбора: чем больше альтернатив, тем сложнее принять решение.
В условиях информационной перегрузки возрастает роль фильтров, рейтингов и рекомендаций. Потребитель часто делегирует часть выбора цифровым посредникам: поисковой системе, маркетплейсу, агрегатору, рекомендационному алгоритму. Это удобно, но создает риск скрытого влияния. Позиция товара в выдаче, маркировка «выбор покупателей», размер скидки, количество отзывов и визуальное оформление карточки могут сильнее влиять на решение, чем объективное качество товара.
Цифровой потребитель ожидает:
- быстрого доступа к информации;
- прозрачности цены и условий покупки;
- персонализированных предложений;
- удобной оплаты; Это положение подтверждается современными исследованиями цифрового потребительского поведения.
- быстрой доставки;
- простого возврата;
- круглосуточной поддержки;
- защиты персональных данных;
- возможности выбирать канал взаимодействия;
- соответствия бренда социальным и экологическим ценностям.
Эти ожидания формируют новую норму. Если раньше быстрая доставка или онлайн-поддержка могли рассматриваться как конкурентное преимущество, то сегодня они постепенно становятся базовым требованием. Компании, не способные обеспечить удобный цифровой опыт, теряют часть аудитории даже при хорошем качестве продукта.
Мобильный интернет стал ключевым инструментом новой модели потребления. Смартфон объединяет функции магазина, кошелька, навигатора, средства связи, рекламного канала, инструмента сравнения цен и персонального помощника. Благодаря мобильным приложениям потребление становится ситуативным и мгновенным: пользователь может заказать еду в дороге, купить билет за несколько минут, оплатить коммунальные услуги ночью, оформить доставку лекарств или пройти онлайн-курс.
Мобильность усиливает импульсное потребление. Push-уведомления, ограниченные по времени акции, персональные промокоды и «умные» рекомендации стимулируют покупку в моменте. Это создает преимущества для бизнеса, но требует от потребителя более высокой финансовой дисциплины и цифровой осознанности.
Одним из центральных признаков новой модели является переход от владения к доступу. Потребителю все чаще важно не обладать объектом, а иметь возможность пользоваться функцией в нужный момент. Это видно на примере стриминговых сервисов, каршеринга, коворкингов, облачных хранилищ, подписок на программное обеспечение и онлайн-образование. Экономика многосторонних платформ описывает такие рынки как системы, где ценность возникает через сетевой эффект и согласование интересов разных групп пользователей [14].
Такая модель выгодна потребителю, потому что снижает первоначальные расходы, упрощает обновление продукта и расширяет гибкость. Вместо покупки большого набора товаров человек может оплачивать доступ к нужному сервису. Для бизнеса это означает переход от разовых продаж к долгосрочным отношениям, где важны удержание клиента, регулярность платежей и качество сервиса.
Однако модель доступа имеет ограничения. Потребитель зависит от условий платформы, тарифов, стабильности сервиса и правил использования. При прекращении подписки доступ к контенту или инструменту может исчезнуть. Поэтому новая модель создает баланс между удобством и зависимостью.
Персонализация означает адаптацию предложения под интересы, историю поведения, местоположение, платежеспособность и контекст пользователя. В цифровой среде персонализация стала возможной благодаря сбору и анализу данных: истории просмотров, покупок, поисковых запросов, лайков, геолокации, отзывов и реакций на рекламу.
Положительный эффект персонализации заключается в экономии времени и повышении релевантности предложения. Потребитель быстрее находит нужные товары, получает более подходящие рекомендации, видит акции по интересующим категориям. Для бизнеса персонализация повышает конверсию, средний чек и лояльность.
Негативная сторона состоит в риске манипуляции, ценовой дискриминации, формирования «пузырей фильтров» и чрезмерного сбора данных. Если алгоритм показывает пользователю только привычные варианты, он ограничивает разнообразие выбора. Если компания использует данные непрозрачно, снижается доверие.
Омниканальность означает интеграцию разных каналов взаимодействия в единый клиентский опыт. Потребитель может начать покупку на сайте, продолжить в приложении, получить консультацию в мессенджере, забрать заказ в офлайн-магазине и оформить возврат через личный кабинет. Важна не просто многоканальность, а непрерывность: данные о клиенте, заказе и коммуникации должны быть доступны во всех точках контакта.
Омниканальная модель особенно важна для розничной торговли, банков, образования, медицины, туризма и государственных услуг. Она позволяет сочетать преимущества онлайн- и офлайн-среды: скорость и выбор цифровых каналов с доверием и физическим контактом традиционного обслуживания.
Сервисизация означает превращение продукта в услугу или комплексное решение. Производитель продает не только товар, но и обслуживание, обновления, консультации, аналитику, доставку, настройку и сопровождение. Например, покупатель приобретает не просто бытовую технику, а установку, гарантию, приложение для управления и сервисный пакет; организация покупает не сервер, а облачную инфраструктуру; студент получает не учебник, а доступ к образовательной платформе с тестами и обратной связью.
Сервисизация меняет критерии потребительской ценности. Важным становится не только «что куплено», но и «как это работает после покупки». Поэтому растет значение клиентской поддержки, UX-дизайна, обновлений, цифровой безопасности и прозрачной коммуникации.
Цифровой потребитель становится соучастником создания ценности. Он оставляет отзывы, публикует фотографии, формирует рейтинги, участвует в обсуждениях, рекомендует товары другим пользователям, сообщает о проблемах и влияет на репутацию бренда. Пользовательский контент становится важным ресурсом бизнеса.
Это меняет баланс сил. С одной стороны, компании получают бесплатную обратную связь и социальное доказательство. С другой стороны, недовольные потребители могут быстро распространять негативную информацию. Репутация становится более уязвимой, а качество коммуникации – стратегически важным фактором.
Платформенная экономика основана на цифровых посредниках, которые соединяют разные группы пользователей: продавцов и покупателей, водителей и пассажиров, арендодателей и арендаторов, авторов и аудиторию, банки и клиентов, преподавателей и учащихся. Платформа создает инфраструктуру взаимодействия, устанавливает правила, обеспечивает поиск, оплату, рейтинг, безопасность и обработку данных.
Платформы стали одним из главных институтов новой модели потребления. Они снижают транзакционные издержки: потребителю не нужно самостоятельно искать множество поставщиков, проверять надежность каждого, согласовывать оплату и условия. Все это встроено в цифровую среду. Но платформы одновременно концентрируют власть: контролируют видимость предложений, правила доступа к аудитории, комиссию, данные и стандарты качества.
Маркетплейсы объединяют широкий ассортимент товаров и большое количество продавцов на одной цифровой площадке. Их популярность объясняется несколькими преимуществами:
удобное сравнение цен и характеристик; Для организаций это означает необходимость перестройки не только отдельных каналов продаж, но и всей логики цифровой трансформации [15].
- широкий ассортимент;
- наличие отзывов и рейтингов;
- единая система оплаты;
- развитая логистика;
- программы лояльности;
- простые механизмы возврата;
- персонализированные рекомендации.
Для потребителя маркетплейс становится «цифровым универсамом», где можно закрывать множество потребностей: от повседневных товаров до техники, одежды, книг и товаров для дома. Для продавцов маркетплейс дает доступ к большой аудитории, но усиливает конкуренцию и зависимость от правил платформы.
Помимо торговли товарами активно развиваются агрегаторы услуг: такси, доставка еды, туризм, медицина, образование, фриланс, аренда жилья, ремонтные услуги. Их влияние на потребление заключается в стандартизации ранее разрозненных рынков. Потребитель получает понятный интерфейс, рейтинг исполнителя, фиксированные условия, цифровую оплату и поддержку.
Вместе с тем платформизация услуг создает проблемы: зависимость исполнителей от алгоритмов, непрозрачность комиссий, риски снижения качества при гонке за скоростью, конфликт между гибкостью занятости и социальной защищенностью работников. Поэтому новая модель потребления связана не только с удобством, но и с изменением трудовых отношений.
Следующий этап развития платформ – цифровые экосистемы. Экосистема объединяет несколько сервисов вокруг одного пользователя: банк, платежи, маркетплейс, доставка, музыка, кино, образование, такси, облако, страхование и связь. Цель экосистемы – удерживать потребителя внутри единой цифровой среды, где один аккаунт, единая система лояльности и взаимосвязанные данные.
Экосистемный подход повышает удобство, но может ограничивать конкуренцию. Пользователь получает бонусы и интеграцию, но постепенно привыкает к одному поставщику. Это создает эффект «закрытого контура», когда переход к альтернативе становится менее удобным из-за накопленных данных, подписок, баллов и привычек.
В цифровой экономике данные становятся важнейшим ресурсом. Каждый клик, просмотр, покупка, комментарий, лайк, геолокация и поисковый запрос формируют цифровой профиль пользователя. На основе этого профиля компании прогнозируют спрос, подбирают товары, рассчитывают эффективность рекламы, формируют динамические цены и управляют клиентским опытом.
Данные позволяют бизнесу точнее понимать потребителя. Если раньше маркетинговые решения часто принимались на основе массовых опросов и усредненных сегментов, то теперь компании могут анализировать поведение почти в реальном времени. Это ведет к микросегментации: рынок делится не только по возрасту, полу и доходу, но и по стилю жизни, интересам, паттернам поиска, частоте покупок, реакции на скидки и уровню цифровой активности.
Рекомендательные системы являются одним из наиболее заметных механизмов влияния на цифровое потребление. Они используются в маркетплейсах, стриминговых сервисах, социальных сетях, онлайн-образовании, банковских приложениях и новостных платформах. Их задача – предложить пользователю то, что с высокой вероятностью привлечет внимание или приведет к покупке.
Рекомендации могут быть основаны на:
- истории покупок пользователя;
- поведении похожих пользователей;
- популярности товаров;
цене и маржинальности товара; Это положение подтверждается современными исследованиями цифрового потребительского поведения.
- рекламных приоритетах платформы.
Проблема заключается в том, что потребитель часто не знает, почему ему показывают именно этот товар или контент. Алгоритм может оптимизировать не пользу пользователя, а коммерческую выгоду платформы. Поэтому требуется прозрачность рекомендательных систем и развитие цифровой грамотности.
Цифровизация делает возможным динамическое изменение цен в зависимости от спроса, времени, остатков, поведения пользователя, конкуренции и других факторов. Такая практика распространена в авиаперевозках, гостиницах, такси, доставке, маркетплейсах и онлайн-рекламе.
Динамическое ценообразование может быть экономически оправданным: оно помогает балансировать спрос и предложение, снижать издержки, управлять загрузкой мощностей. Но для потребителя оно может восприниматься как несправедливое, особенно если цены меняются непрозрачно или разные пользователи видят разные условия.
Новая модель потребления требует доверия к цифровым системам. Потребитель должен верить, что платформа корректно обрабатывает оплату, защищает данные, честно показывает отзывы, не скрывает важные условия и не манипулирует выбором. Нарушение доверия быстро приводит к репутационным потерям.
Цифровая этика включает несколько принципов:
- прозрачность сбора и использования данных;
- возможность отказаться от лишней персонализации;
- защита персональной информации;
- честность отзывов и рейтингов;
- недопущение дискриминации алгоритмами;
- понятные правила возврата и поддержки;
- ответственное использование искусственного интеллекта.
Следовательно, характеристика исследуемой проблемы показывает: новая модель потребления формируется на пересечении технологических, экономических, правовых и социокультурных изменений. Она не сводится к росту интернет-продаж, а включает платформенную организацию рынков, алгоритмизацию выбора, персонализацию предложений, перераспределение роли потребителя и повышение значимости цифровой доверительной среды.


[bookmark: _Toc230363196]2 Современное состояние исследуемой проблемы
Современное состояние исследуемой проблемы целесообразно рассматривать через статистические, организационные и поведенческие признаки цифровизации. По данным Международного союза электросвязи, в 2025 году примерно три четверти населения мира пользовались интернетом, однако миллиарды людей по-прежнему оставались вне полноценной цифровой среды [1]. Это означает, что новая модель потребления быстро становится массовой, но развивается неравномерно и требует учета цифрового неравенства.
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Рисунок 1 – Динамика доли населения мира, пользующегося интернетом, 2020-2025 гг.
Источник: составлено автором по материалам International Telecommunication Union [1]
График показывает общую направленность цифровизации: распространение доступа к интернету усиливает базу для электронной торговли, мобильных платежей, платформенных сервисов, социальных сетей и цифровых государственных услуг. Однако сама по себе доступность интернета не означает равного качества потребительского опыта, поскольку важны скорость соединения, стоимость доступа, наличие устройств, цифровые навыки и доверие к онлайн-сервисам.
Цифровые платежи являются инфраструктурой новой модели потребления. Они сокращают время покупки, упрощают оформление заказа, позволяют автоматически продлевать подписки, оплачивать услуги в приложениях, использовать QR-коды, электронные кошельки, банковские приложения и бесконтактные технологии. Чем проще платеж, тем меньше барьеров между намерением и покупкой. В современных аналитических обзорах такие платежи рассматриваются как один из ключевых элементов цифрового клиентского опыта [16; 17; 20].
Распространение цифровых платежей связано с ростом электронной коммерции, развитием мобильного банкинга и изменением привычек пользователей. Потребители все чаще ожидают, что оплата будет быстрой, безопасной, подтверждаемой и встроенной в привычный цифровой сценарий. Для бизнеса качество платежной инфраструктуры влияет на конверсию: сложная форма оплаты, скрытые комиссии или отсутствие удобного способа оплаты могут привести к отказу от покупки.
Одним из проявлений цифрового финансового потребления стала модель Buy Now, Pay Later – «покупай сейчас, плати позже». Она позволяет разделить платеж на несколько частей и часто встроена прямо в интерфейс магазина или маркетплейса. Такая модель повышает доступность товаров, особенно для молодых потребителей и товаров средней стоимости.
Однако BNPL создает риск избыточного потребления и долговой нагрузки. Простота оформления может снижать психологический барьер покупки. Поэтому важны прозрачные условия, финансовая грамотность и ограничения, предотвращающие недобросовестное стимулирование потребительского долга.
Цифровизация меняет не только оплату, но и физическую доставку. Потребитель ожидает выбора: доставка курьером, пункт выдачи, постамат, самовывоз, экспресс-доставка, объединение заказов, отслеживание статуса, уведомления и простой возврат. Логистика становится частью продукта.
Для бизнеса это означает необходимость интеграции складских систем, CRM, платежей, службы поддержки и интерфейса пользователя. Ошибка в логистике может разрушить впечатление даже от качественного товара. Поэтому конкурентоспособность цифровой торговли зависит от всей цепочки: от карточки товара до момента получения и возврата. Данный эффект усиливается развитием цифровых сервисов и изменением привычек пользователей.
В онлайн-потреблении возврат становится важным фактором доверия. Потребитель не всегда может заранее оценить размер, качество, цвет или совместимость товара. Простая процедура возврата снижает риск покупки и стимулирует онлайн-заказы. Но для бизнеса массовые возвраты повышают издержки и экологическую нагрузку.
Оптимальная модель требует баланса: понятные условия возврата, точные описания товаров, качественные фотографии, отзывы, размерные сетки, консультации и технологии виртуальной примерки. Чем точнее информация до покупки, тем ниже вероятность возврата.
Социальные сети стали не только инструментом общения, но и полноценным каналом потребления. Через них пользователи узнают о товарах, смотрят обзоры, получают рекомендации, участвуют в обсуждениях, переходят в магазины, покупают товары и выражают отношение к брендам. Граница между контентом, рекламой и торговлей становится менее очевидной.
Социальная коммерция развивается на основе доверия к сообществам и лидерам мнений. Потребитель часто воспринимает рекомендацию блогера или другого пользователя как более живую и убедительную, чем традиционную рекламу. Особенно сильное влияние социальные сети оказывают на моду, косметику, питание, образование, туризм, развлечения и цифровые сервисы.
Инфлюенсер-маркетинг основан на использовании авторитета лидеров мнений. Его эффективность связана с тем, что подписчики воспринимают блогера как человека, которому можно доверять. При этом влияние может быть разным: от прямого стимулирования покупки до формирования образа жизни, норм потребления и эстетических предпочтений.
- Однако инфлюенсер-маркетинг имеет риски:
- скрытая реклама;
- завышенные ожидания;
- продвижение некачественных товаров;
- давление социальных сравнений;
- формирование импульсного потребления;
- зависимость подростков от мнения цифровых авторитетов.
- Поэтому важны маркировка рекламы, ответственность блогеров и критическое мышление аудитории.
В цифровой среде внимание становится ограниченным ресурсом. Платформы конкурируют за время пользователя, используя уведомления, бесконечную ленту, короткие видео, персонализированный контент, игровые механики и эмоциональные триггеры. Потребление все чаще начинается не с осознанной потребности, а с привлеченного внимания.
Экономика внимания усиливает импульсивность. Пользователь может купить товар, потому что увидел его в ленте, получил промокод или столкнулся с ограниченным предложением. При этом покупка может быть не результатом рационального анализа, а следствием дизайна цифровой среды. Поэтому новая модель потребления требует навыков саморегуляции: умения отличать потребность от стимула, рекламу от рекомендации, ценность от эмоционального импульса. Данный эффект усиливается развитием цифровых сервисов и изменением привычек пользователей.
Отзывы, рейтинги, фотографии покупателей и видеоролики стали важным источником доверия. Пользовательский контент снижает неопределенность, помогает оценить реальное качество товара и формирует социальное доказательство. Товар с большим количеством положительных отзывов воспринимается как более надежный.
Но и здесь существуют риски: накрученные отзывы, заказные обзоры, удаление негативных комментариев, манипуляция рейтингами. Поэтому платформы должны развивать механизмы проверки достоверности отзывов, а потребители – анализировать не только среднюю оценку, но и содержание комментариев, дату публикации, фотографии и характер претензий.
Подписочная модель предполагает регулярную оплату доступа к продукту или услуге. Она широко применяется в медиа, программном обеспечении, онлайн-образовании, облачных сервисах, фитнес-приложениях, доставке товаров, игровых сервисах и профессиональных инструментах. Для потребителя подписка удобна тем, что снижает разовый платеж и обеспечивает постоянный доступ. Для бизнеса она формирует прогнозируемый доход и долгосрочные отношения с клиентом.
Подписочная экономика меняет психологию потребления. Покупатель меньше думает о каждой отдельной транзакции, потому что платежи становятся регулярными и автоматическими. Это удобно, но может привести к накоплению ненужных подписок. Поэтому потребителю важно периодически проводить «аудит подписок» и оценивать, какие сервисы действительно используются.
Совместное потребление основано на идее более эффективного использования ресурсов через аренду, обмен, совместный доступ или временное пользование. Цифровые платформы сделали эту модель масштабируемой: они позволяют быстро находить свободный автомобиль, жилье, инструмент, рабочее место или исполнителя услуги.
- Преимущества совместного потребления:
- снижение затрат;
- уменьшение потребности во владении;
- более эффективное использование ресурсов;
- гибкость;
- доступ к товарам и услугам без крупных инвестиций.
- Ограничения:
- зависимость от платформы;
- вопросы безопасности;
- неоднородность качества;
- правовые споры;
- возможная нестабильность занятости исполнителей.
Новая модель потребления включает растущий сегмент цифровых товаров: электронные книги, игры, виртуальные предметы, онлайн-курсы, цифровое искусство, подписки на контент, облачные сервисы. Виртуальное потребление отличается тем, что ценность создается не материальной формой, а доступом, статусом, опытом, удобством или участием в сообществе.
Виртуальное потребление особенно характерно для молодежи, игровой индустрии, социальных платформ и креативной экономики. Оно показывает, что потребительская ценность все чаще связана с эмоциями, идентичностью и цифровой самопрезентацией.
Цифровизация может снижать часть экологической нагрузки за счет дематериализации: электронные документы, онлайн-встречи, удаленная работа, цифровой контент вместо физических носителей. Но цифровая экономика имеет собственный экологический след: производство устройств, добыча сырья, энергопотребление дата-центров, электронные отходы, логистика доставки и упаковка. На российском рынке рост электронной торговли дополнительно подтверждает усиление роли маркетплейсов и цифровой логистики [19].
UNCTAD в отчете Digital Economy Report 2024 подчеркивает необходимость экологически устойчивой и инклюзивной цифровизации, поскольку растущая зависимость от цифровых инструментов увеличивает потребность в сырье, энергии и воде. Следовательно, новая модель потребления должна оцениваться не только по удобству и скорости, но и по экологической ответственности.
- Цифровизация потребления дает значительные преимущества:
- Расширение выбора. Потребитель получает доступ к товарам и услугам из разных регионов и стран.
- Снижение информационной асимметрии. Отзывы, рейтинги и сравнение цен помогают принимать более обоснованные решения.
- Экономия времени. Онлайн-покупки, доставка и цифровые платежи сокращают бытовые издержки.
- Персонализация. Предложения становятся более релевантными потребностям пользователя.
- Развитие малого бизнеса. Онлайн-площадки позволяют небольшим продавцам выходить на широкую аудиторию.
Инклюзивность. Цифровые сервисы могут облегчать доступ к товарам и услугам для людей с ограниченной мобильностью, жителей удаленных территорий и занятых потребителей.
- Повышение конкуренции. Прозрачность цен и доступность альтернатив стимулируют компании улучшать качество.
Несмотря на рост числа пользователей интернета, значительная часть населения остается ограниченной в доступе к цифровым возможностям. Цифровое неравенство проявляется в нескольких формах:
- отсутствие доступа к интернету;
- низкая скорость или высокая стоимость подключения;
- нехватка устройств;
- недостаток цифровых навыков;
- языковые и возрастные барьеры;
- недоверие к онлайн-платежам;
- ограниченная доступность сервисов для людей с инвалидностью.
Это означает, что новая модель потребления не является одинаково доступной для всех. Если базовые услуги переходят в цифровой формат без альтернатив, уязвимые группы могут оказаться исключенными из полноценного потребления.
Сбор данных является основой персонализации, но одновременно создает угрозы приватности. Потребитель не всегда понимает, какие данные собираются, как долго хранятся, кому передаются и как используются. Особенно чувствительными являются финансовые данные, геолокация, медицинская информация, поведенческие профили и данные несовершеннолетних.
Нарушение приватности может приводить к мошенничеству, дискриминации, навязчивой рекламе, утечкам данных и потере доверия к цифровым сервисам. Поэтому защита данных должна рассматриваться как обязательная часть потребительского права. Данный эффект усиливается развитием цифровых сервисов и изменением привычек пользователей.
В цифровой среде распространены «темные паттерны» – элементы интерфейса, которые подталкивают пользователя к невыгодному решению: сложно отменить подписку, скрыта полная цена, заранее отмечены дополнительные услуги, кнопка отказа менее заметна, таймер акции создает искусственное давление. Такие практики искажают свободу выбора.
Борьба с манипулятивным дизайном требует регулирования, саморегулирования бизнеса и цифровой грамотности пользователей. Честный интерфейс должен помогать потребителю принимать осознанные решения, а не использовать его невнимательность.
Рост цифрового потребления сопровождается ростом мошенничества: фишинговые сайты, поддельные магазины, ложные акции, социальная инженерия, кража аккаунтов, подмена платежных реквизитов, фейковые отзывы и мошеннические инвестиционные предложения. Чем больше операций переносится в онлайн, тем выше значение кибергигиены.
Потребителю необходимо использовать надежные пароли, двухфакторную аутентификацию, проверять адрес сайта, не переходить по подозрительным ссылкам, контролировать списания и осторожно относиться к слишком выгодным предложениям. Бизнес должен обеспечивать безопасность платежей, защищать аккаунты и быстро реагировать на инциденты.
Таблица 2 – Факторы формирования новой модели потребления
	Фактор
	Механизм влияния
	Результат для потребителя
	Результат для бизнеса

	Интернет-доступ
	Постоянное подключение к рынку
	Покупки 24/7, быстрый поиск
	Расширение аудитории

	Смартфоны
	Потребление в любом месте
	Мгновенные решения
	Рост мобильных продаж

	Маркетплейсы
	Единая площадка выбора
	Сравнение цен и отзывов
	Зависимость от платформ

	Социальные сети
	Влияние контента и сообществ
	Покупки через рекомендации
	Новые рекламные каналы

	Цифровые платежи
	Упрощение транзакций
	Быстрая оплата
	Рост конверсии

	Большие данные
	Анализ поведения
	Персональные предложения
	Точное таргетирование

	Доставка
	Интеграция онлайн и офлайн
	Удобство получения
	Конкуренция логистики

	ИИ и алгоритмы
	Автоматизация рекомендаций
	Экономия времени
	Оптимизация продаж



Источник: составлено автором на основе анализа цифровых каналов потребления, платформенной экономики и практики электронной торговли [14; 15; 19; 21].
Из таблицы 2 видно, что цифровизация влияет не на один элемент потребления, а на всю систему. Каждый фактор усиливает другие: мобильный интернет поддерживает маркетплейсы, маркетплейсы стимулируют цифровые платежи, платежи ускоряют покупки, данные улучшают персонализацию, а социальные сети формируют спрос. Поэтому зрелость новой модели потребления необходимо оценивать комплексно, а не только по числу онлайн-заказов.


Таблица 3 – SWOT-анализ новой модели потребления
	Сильные стороны
	Слабые стороны
	Возможности
	Угрозы

	Удобство, скорость, широкий выбор
	Зависимость от цифровых платформ
	Развитие инклюзивных сервисов
	Рост мошенничества

	Персонализация и доступность информации
	Перегрузка выбором и рекламой
	Экологичная логистика и осознанное потребление
	Манипулятивный дизайн

	Снижение барьеров для малого бизнеса
	Риски приватности и утечек данных
	Новые бизнес-модели и подписки
	Монополизация платформ

	Развитие сервисов доставки и поддержки
	Импульсное потребление
	ИИ-помощники для потребителя
	Алгоритмическая дискриминация

	Возможность сравнения цен
	Неравный доступ к цифровым навыкам
	Повышение качества клиентского опыта
	Потеря автономии выбора



Источник: составлено автором по результатам обобщения теоретических и аналитических материалов [3; 4; 5; 16; 17; 18; 22; 23].
SWOT-анализ показывает, что цифровая модель потребления обладает одновременно высоким потенциалом и значимыми ограничениями. Ее сильные стороны связаны с удобством, скоростью и информационной прозрачностью, а слабые стороны - с зависимостью от платформ, утратой приватности и рисками импульсивных решений. Возможности определяются развитием инклюзивных сервисов и искусственного интеллекта, угрозы - монополизацией, мошенничеством и манипулятивным дизайном.
Практическая часть направлена на систематизацию изменений, которые происходят в потребительском поведении под влиянием цифровизации. Поскольку тема имеет широкий характер, анализ построен на сравнении традиционной и цифровой модели по ключевым параметрам: доступность, информация, цена, скорость, доверие, коммуникация, риски и роль данных. При анализе учитываются положения о платформенной экономике, цифровой торговле и потребительской защите [18; 21; 25].
- Для оценки того, насколько организация адаптировалась к новой модели потребления, можно использовать следующие показатели:
- Доля онлайн-продаж в общем объеме продаж.
- Доля мобильного трафика и мобильных заказов.
- Конверсия цифровых каналов.
- Среднее время оформления заказа.
- Доля повторных покупок.
- Уровень отказов от корзины.
- Среднее время ответа поддержки.
- Индекс удовлетворенности клиентов.
- Доля заказов с доставкой или самовывозом.
- Количество активных пользователей приложения.
- Доля персонализированных предложений.
- Количество жалоб на интерфейс, оплату и возвраты.
- Частота инцидентов информационной безопасности.
Эти показатели позволяют перейти от общего описания цифровизации к управляемой системе оценки. Организация должна измерять не только продажи, но и качество клиентского опыта.
- Цифровой потребительский путь можно представить как последовательность взаимосвязанных этапов:
- Стимул: реклама, рекомендация, социальная сеть, поисковый запрос, потребность.
- Исследование: просмотр карточек, отзывов, обзоров, рейтингов, сравнение цен.
- Выбор: фильтры, рекомендации, промокоды, условия доставки, доверие к продавцу.
- Покупка: корзина, платеж, подтверждение заказа.
- Получение: доставка, пункт выдачи, отслеживание.
- Использование: качество товара, сервис, поддержка.
Обратная связь: отзыв, оценка, обращение, возврат. Риски алгоритмического влияния и зависимости от цифровых посредников также рассматриваются в работах о надзорном капитализме и четвертой промышленной революции [22; 24].
- Удержание: программа лояльности, персональные предложения, подписка.
Главная особенность этой модели состоит в цикличности. После покупки данные о поведении возвращаются в систему и влияют на следующие рекомендации, предложения и коммуникации.
- Развивать омниканальный клиентский опыт. Сайт, приложение, офлайн-точка, поддержка и доставка должны работать как единая система.
- Повышать прозрачность условий покупки. Цена, доставка, возврат, подписка и дополнительные платежи должны быть понятны до оплаты.
- Использовать персонализацию ответственно. Рекомендации должны помогать потребителю, а не манипулировать им.
- Инвестировать в защиту данных. Кибербезопасность является частью качества сервиса.
- Улучшать карточки товаров. Подробное описание, фотографии, видео, отзывы и инструкции снижают неопределенность и возвраты.
- Развивать поддержку в удобных каналах. Чат-боты должны дополнять, а не полностью заменять живую помощь в сложных ситуациях.
- Контролировать качество партнеров на платформах. Репутация маркетплейса зависит от добросовестности продавцов.
- Избегать темных паттернов. Краткосрочная выгода от манипуляций может привести к долгосрочной потере доверия.
- Учитывать экологический след доставки, упаковки и возвратов.
- Формировать культуру работы с данными и цифровой этики.
- Государство должно обеспечивать условия, при которых цифровое потребление развивается безопасно и инклюзивно. Важны следующие направления:
- развитие доступной цифровой инфраструктуры;
- поддержка цифровой грамотности населения;
- защита прав потребителей в электронной коммерции;
- регулирование персональных данных;
- противодействие онлайн-мошенничеству;
- контроль недобросовестной рекламы;
- поддержка конкуренции на цифровых рынках;
- развитие стандартов доступности цифровых сервисов для людей с инвалидностью;
- стимулирование экологически ответственной цифровизации.
Особое значение имеет баланс между инновациями и защитой граждан. Чрезмерное регулирование может тормозить развитие цифровых сервисов, но отсутствие правил увеличивает риски злоупотреблений.
- Потребителю в новой цифровой модели необходимо развивать цифровую и финансовую грамотность. Практические рекомендации:
- Сравнивать предложения на разных площадках.
- Читать не только рейтинг, но и содержание отзывов.
- Проверять условия возврата и доставки до оплаты.
- Контролировать подписки и регулярные платежи.
- Использовать сложные пароли и двухфакторную аутентификацию.
- Не переходить по подозрительным ссылкам.
- Проверять продавца и адрес сайта.
- Ограничивать передачу лишних персональных данных.
- Различать рекламу, рекомендацию и независимый отзыв.
- Планировать покупки, чтобы снижать импульсивное потребление.
В ближайшие годы новая модель потребления будет развиваться под влиянием искусственного интеллекта, голосовых ассистентов, дополненной реальности, интернета вещей, биометрии, цифровых валют, автоматизированной логистики и персональных ИИ-помощников. Возможна ситуация, когда часть покупательских решений будет делегирована интеллектуальным системам: например, приложение само подберет оптимальный тариф, закажет регулярные товары, сравнит цены, предупредит о мошенничестве или предложит более экологичную альтернативу.
Однако чем выше уровень автоматизации, тем важнее вопросы ответственности. Если алгоритм ошибся, рекомендовал ненужный продукт, нарушил приватность или дискриминировал пользователя, должно быть понятно, кто несет ответственность и как потребитель может оспорить решение.
Таким образом, современное состояние исследуемой проблемы характеризуется одновременным расширением цифровых возможностей и усложнением потребительской среды. Бизнес получает новые каналы продаж, данные и инструменты удержания аудитории; государство сталкивается с задачей регулирования цифровых рынков; потребитель получает удобство, но должен обладать цифровой и финансовой грамотностью, чтобы сохранять автономию выбора.


[bookmark: _Toc230363197]Заключение
Цифровизация привела к становлению новой модели потребления, в которой ключевыми становятся доступность, скорость, персонализация, омниканальность, платформенность, сервисизация и использование данных. Потребитель больше не является только конечным покупателем товара. Он становится пользователем цифровой среды, участником платформ, источником данных, автором отзывов и соучастником формирования рыночной репутации.
Новая модель потребления имеет значительные преимущества. Она расширяет выбор, снижает информационные барьеры, экономит время, повышает доступность товаров и услуг, создает новые возможности для бизнеса и способствует развитию инновационных сервисов. Маркетплейсы, цифровые платежи, мобильные приложения, социальные сети, подписки и платформы услуг делают потребление более гибким и удобным.
Вместе с тем цифровое потребление порождает новые риски: цифровое неравенство, утечки персональных данных, манипулятивный дизайн, алгоритмическое влияние на выбор, импульсивное потребление, зависимость от платформ, недостоверные отзывы, кибермошенничество и экологический след цифровой инфраструктуры. Поэтому новая модель требует не только технологического развития, но и этического, правового и образовательного сопровождения.
Главный вывод работы состоит в том, что цифровизация не просто переводит традиционное потребление в онлайн-формат. Она меняет саму природу потребительской ценности: важными становятся не только товар и цена, но и удобство, доверие, скорость, персональный опыт, безопасность данных, репутация платформы и возможность выбора между владением и доступом. В будущем конкурентоспособность компаний будет определяться способностью создавать честный, безопасный, удобный и устойчивый цифровой опыт, а качество жизни потребителей – уровнем цифровой грамотности, защищенности и осознанности.
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