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лайн-сервисам. Данное исследование одно из первых в российской академической среде 
эмпирически тестирует взаимосвязи между лояльностью и различными факторами, 
формирующими потребительскую лояльность. Значительная часть опубликованных 
в России работ используют теоретические методы исследования конструктов (на-
пример, литературный обзор и его вариации, такие как нарративный литературный 
обзор или систематический литературный обзор), хотя опубликованные эмпириче-
ские исследования преимущественно фокусируются на выявлении этих факторов, 
и до сих пор не было предпринято попыток протестировать взаимосвязи. Авторами
ставится исследовательский вопрос о том, какие факторы оказывают влияние 
(положительное или отрицательное) на намерение лояльность пользователей он-
лайн-сервисов? Для ответа на вопрос в статье использован количественный метод 
исследования – онлайн-опрос, в котором приняли участие активные пользователи 
интернета и онлайн-сервисов (более 350 респондентов). Полученный объем выборки 
является достаточным для тестирования гипотез с использованием анализа ко-
личественных данных: моделирования структурными уравнениями (в частности 
Partial Least Squares Structural Equation Modeling, PLS-SEM). При этом в данном 
исследовании авторы опираются на важные аспекты формирования потребитель-
ской лояльности, связанные с цифровой безопасностью, доверием и иными важными 
факторами. Результаты исследования демонстрируют значимое положительное 
влияние доверия к онлайн-сервису и воспринимаемой полезности онлайн-сервиса, 
на потребительскую лояльность, при этом психологический дискомфорт при ис-
пользовании онлайн-сервиса оказывает негативное влияние. Воспринимаемый уро-
вень контроля над введенными данными и безопасность ввода данных значимого 
влияния не оказывают. Сформированная в результате исследования шкала может 
быть использована для дальнейшего формирования теории потребительской лояль-
ности на российском рынке.

Ключевые слова: лояльность, онлайн-сервисы, доверие, электронная коммер-

ция, PLS-SEM.
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DETERMINANTS OF CONSUMER LOYALTY 
IN ONLINE SERVICE1

The paper develops and tests models of consumer loyalty formation in relation to online 
services based on empirical research data. This study is one of the first in the Russian 
academic environment to empirically test the relationship between loyalty and various 
factors forming consumer loyalty. Most publications in Russia used theoretical methods 
of studying constructs (for example, a literary review and its variations, such as a narrative 
or a systematic review). The published empirical studies mainly focused on identifying 
these factors with no attempts to test the relationship between them. The authors examine 
the factors which influence (positively or negatively) the intention and loyalty of users 
of online services. The article uses a quantitative method – an online survey attended 
by active users of the Internet and online services (more than 350 respondents). The final 
sample is sufficient to test the hypotheses using quantitative data analysis: structural 
equation modeling (in particular Partial Least Squares Structural Equation Modeling, PLS-
SEM). At the same time, in this study, the authors rely on important aspects of consumer 
loyalty formation related to digital security, trust and other important factors. The results 
of the study demonstrate a significant positive effect of trust in online service and the 
perceived usefulness of online service on consumer loyalty, while psychological discomfort 
when using the online service has a negative impact. The perceived level of control over 
the input data and the security of data entry do not have a significant impact. The scale 
formed as a result of the study can be used to further develop the theory of consumer loyalty 
in the Russian market.
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Введение
С развитием интернет-технологий и вследствие цифровой трансфор-

мации бизнеса наблюдаются значительные изменения в бизнесе и потре-

бительском поведении. Появление новых технологичных решений предо-

ставляет возможности для роста экономики и развития бизнеса, но возни-

кают вызовы, связанные с недоверием потребителей к новым технологиям 

и с формированием лояльности к сервисам, работающим с использова-

нием новых технологий (Moro et al., 2020; Sun, Liu, 2021; Shin et al., 2023).

Онлайн-сервисы (услуга) стали отдельным сегментом на рынке B2C, 

по доходности оцениваемым на уровне с продуктовыми сегментами (про-

дукт/товар), а иногда и превосходят их в несколько раз (Hassna et al., 2023; 

Skare et al., 2023). Онлайн-сервисы также имеют отличительный набор 

характеристик (Nogueira et al., 2022; Lu et al., 2023) и параметров, оцени-

вая которые можно сравнить различные сервисы между собой и говорить 

об их конкурентоспособности, эффективности и сервитизации в дальней-

шем (Sharko, Rebiazina, 2023). Понимая, какие факторы формируют ито-

говую лояльность к онлайн-сервисам, можно подготовить рекомендации 

для конкретных сервисов в зависимости от целей компании. Очевидно, 

что любой сервис потребляют пользователи (потребители сервисов), по-

этому изучая особенности сервисов нельзя не брать во внимание и осо-

бенности поведения этих потребителей.

Актуальные публикации по изучению поведения потребителей онлайн 

(Zhao et al., 2019; Watson, 2022; Zvarikova et al., 2022) и паттернов поведе-

ния потребителей в онлайн-среде (Duan et al., 2022; Zhou, Tu, 2022) демон-

стрируют единую тенденцию — с развитием разнообразия онлайн-серви-

сов (Kang et al., 2021; Donthu et al., 2021; Le et al., 2022; Dogra et al., 2023) 

одни и те же факторы, влияющие на формирование лояльности потреби-

телей, имеют разную степень влияния на выделенные исследователями 

конструкты в зависимости от конкретного вида сервиса, а многообразие 

таких факторов продолжает увеличиваться. В связи с этим целью иссле-

дования является определение влияния факторов, оказывающих значи-

мое влияние на лояльность потребителей к онлайн-сервисам в России.

В данной работе использован количественный метод исследования — 

онлайн-опрос, в котором приняли участие активные пользователи интер-

нета и онлайн-сервисов (более 350 респондентов). Полученный объем вы-

борки является достаточным для тестирования гипотез с использованием 

анализа количественных данных: моделирования структурными уравне-

ниями (SEM), в частности — PLS-SEM (Тоан и др., 2018).

Исследование организовано следующим образом: в начале выполнен 

обзор литературы по онлайн-сервисам в России и потребительской лояль-

ности, затем авторы приводят обзор публикаций с целью формирования 

концептуальной модели лояльности к онлайн-сервисам. Затем в работе 
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представлена методология исследования с пошаговой разбивкой по логи-

ческим блокам выполнения. В заключении приводятся результаты анализа 

и тестирования гипотез, предлагаются рекомендации для бизнеса согласно 

выявленным инсайтам, а также представлены направления будущих ис-

следований и ограничения.

Факторы, формирующие лояльность пользователей
онлайн-сервисов
На протяжении многих лет экономисты и маркетологи отмечают раз-

ницу между поведенческой лояльностью и воспринимаемой лояльностью. 

Р. Чаннингем (Cunningham, 1956) был одним из первых ученых, изучив-

ших поведенческие аспекты лояльности потребителей. Он трактует лояль-

ность клиентов как «определяемую поведением» (совершение повторной 

покупки) или «действиями потребителей» (количество покупок за опре-

деленный период времени).

Дж. Джейкоби и Р. Честнат (Jacoby, Chestnut, 1978) утверждают, что по-

веденческая установка потребителя сама по себе не позволяет должным 

образом отличить лояльность потребителя от намерения сделать покупку, 

которое может быть результатом отсутствия других альтернатив у потреби-

теля. Мнение этих исследователей заключается в том, что поведенческая 

перспектива потребительской лояльности не учитывает эмоциональные 

и психологические аспекты потребительского поведения.

С развитием интернет-технологий различные сервисы стали реализовы-

ваться в онлайн-среде, а некоторые вообще были созданы как новый вид ус-

луг — онлайн-сервис. Согласно определению (Meszaros, Buchalcevova, 

2017) онлайн-сервис предоставляется провайдером услуг и используется

потребителем, оба участника (провайдер и потребитель) взаимодействуют 

в интернет-пространстве. По сути, онлайн-сервис — это программа, вы-

полняющая определенные действия по запросам пользователей через ин-

тернет, без необходимости скачивания и установки на локальный компью-

тер. Программа физически размещается в сети на сервере организации. 

Технические несовершенства сайта или сложный поиск нужного про-

дукта при использовании сервиса приводят к тому, что потребитель про-

сто не захочет в другой раз использовать конкретный сервис. Потребители 

также демонстрируют различные паттерны в своем поведении как при 

выборе определенных онлайн-сервисов, так и при регулярном использо-

вании уже выбранных. Исходя из этой предпосылки, как раз и возникает 

потребность исследовать фактор доверия и в целом факторы, влияющие 

на лояльность таких пользователей к онлайн-сервису.

Согласно (Baldinger, Rubinson, 1996; Oliver, 2014) выделяется другая 

точка зрения к определению потребительской лояльности, которая исходит 

из восприятия и установок потребителей (подход, основанный на устано-
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вочной лояльности). Авторы подчеркивают, что воспринимаемая лояль-

ность является результатом эмоциональной оценки продукта потребителя, 

услуги (сервиса) или компании. Оливер (Oliver, 2014) объясняет, что уста-

новочная лояльность — это своего рода психологический подход, который 

включает эмоциональные, воспринимаемые и когнитивные элементы. 

Он также определил лояльность как «глубоко укоренившееся обязатель-

ство повторно покупать предпочитаемый продукт или услугу последова-

тельно в будущем, несмотря на ситуационные влияния и маркетинговые 

усилия, потенциально способные вызвать изменение поведения». Таким 

образом, установочная лояльность создает обязательства между потреби-

телем и онлайн-сервисом, которые могут помешать рассматривать альтер-

нативы, незначительно отличающимся от текущего выбранного сервиса 

с определенным набором функций. Установочная лояльность затрагивает 

еще более глубокие уровни восприятия — заставляет потребителей сопро-

тивляться предложениям конкурентов, платить премиальную цену за те-

кущий продукт или услугу и рекомендовать их другим.

Дж. Джейкоби и Д. Кайнер (Jacoby, Kyner, 1973) были одними из пер-

вых исследователей, которым пришла идея объединить эти два подхода 

к лояльности потребителей. Они рассмотрели связь между действиями 

потребителей и их восприятием, чтобы разработать более точную и пол-

ную концепцию лояльности. Перекрестная матрица «отношение потре-

бителя к продукту» — «количество совершенных покупок» (Dick, Basu, 

1994) также демонстрирует эффективную концептуализацию лояльности, 

результатом которой стала популярная и общепринятая классификация 

потребительской лояльности (истинная, ложная, латентная лояльность 

и отсутствие лояльности).

Поведение потребителей, использующих онлайн-сервисы, в России 

исследованы фрагментарно: незначительная доля публикаций (Воронке-

вич, 2020; Богомазова, Климова, 2022; Лобанова, 2023) раскрывает через 

системные обзоры литературы перечень факторов, влияющих на лояль-

ность данных потребителей, малая доля авторов (Стамалиева и др., 2020; 

Rebiazina, Haddadi, 2022; Шарко, Иванова, 2022; Банова, Пахалов, 2023), 

которая использовала количественные методы исследования, затрагивает 

оценку влияния отдельных факторов на общую лояльность потребителей 

и доверие к использованию сервисов в рамках электронной коммерции 

в целом. Кроме того, считается, что чувства и восприятие потребителей, 

их поведение (частота использования онлайн-сервиса (его полезность), 

психологический дискомфорт, безопасность, контроль над используемыми 

данными, доверие) измеряют лояльность потребителей на рынке электрон-

ной коммерции (в том числе к определенным видам онлайн-сервисов).

В данном исследовании было принято решение также концептуализи-

ровать лояльность потребителей онлайн-сервисов, объединяя поведенче-

ский и установочный подходы. В связи с данным фактом было принято 

решение сфокусироваться на конструктах лояльности пользователей он-
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лайн-сервисов, которые представлены в зарубежных высокорейтинговых 

журналах: уровень доверия (доверие), безопасность использования и вво-

димых данных (возможные риски), контроль использования сервисами 

получаемой персональной информации (доверие своих данных), полез-

ность сервиса (ценность ресурса) и психологический дискомфорт при ис-

пользовании сервиса (технический аспект).

Уровень доверия к онлайн-сервису

Истоки значимости доверия в становлении экономических взаимоот-

ношений между продавцом (продуктов, услуг, сервисов) и покупателем 

(потребителем, пользователем, клиентом) уходят в теории социального 

обмена (Kelley, Thibaut, 1978). В рамках социального обмена деловые 

операции (транзакции) обычно осуществляются без четкого контракта 

или механизма контроля поведения обеих сторон (покупая онлайн-про-

дукт или услугу, потребитель всегда сталкивается с риском неблагонадеж-

ности поставщика и финансовых потерь), поэтому все чаще становится 

важным не только «продать услугу или товар», но и «выстроить довери-

тельные отношения с потребителем с целью дальнейшего взаимодей-

ствия» (Wrightsman, 1991; Huang et al., 2014; Hallikainen, Laukkanen, 2018; 

Fernandez-Bonilla et al., 2022).

Доверие в основном рассматривается как общий механизм снижения 

социальной сложности и воспринимаемого риска сделок за счет увеличе-

ния ожидания положительного результата и воспринимаемой уверенности 

в ожидаемом поведении доверяемого (Luhmann, 1979; Grabner-Kraeuter, 

2002; Gefen, 2002). В частности, для онлайн-сервисов, без снижения ри-

ска, возникающего в результате нежелательного поведения поставщика, 

были бы возможны только краткосрочные транзакции (Kim et al., 2004; 

Pavlou, Gefen, 2004). Соответственно, доверие является важным опреде-

ляющим фактором в электронной коммерции (Li et al., 2021; Zhang et al., 

2021; Shih et al., 2024), включая намерения использования любых онлайн-

сервисов в дальнейшем (потребительская лояльность). Следовательно:

Н1: существует положительная взаимосвязь между доверием к онлайн-
сервису и потребительской лояльностью.

Воспринимаемая безопасность ввода данных

Риск в онлайн-среде означает предполагаемую вероятность потери важ-

ной информации, которая впоследствии может быть использована с це-

лью причинения вреда потребителю (Meszaros, Buchalcevova, 2017; Pillai 

et al., 2022). Воспринимаемый онлайн-риск означает степень, в которой 

пользователь считает, что пользоваться ресурсом небезопасно или что 

возможны негативные последствия (Zanetta et al., 2021). Воспринимае-

мый риск считается многомерной конструкцией; измерения включают 

«психологический риск», «финансовый риск» и «риск продукта» (Bach 



241

et al., 2020). Кроме того, «финансовый риск» включает возможность не-

получения продукта даже после его оплаты (Reich, Maglio, 2020) и риск 

неправильного использования информации о кредитной карте (Gunden 

et al., 2020). Финансовые риски онлайн включают боязнь мошеннической 

транзакции или платы за обслуживание (Schuckert et al., 2016).

С развитием электронной коммерции увеличивается риск потери лич-

ных данных (Alalwan, 2020), что вызывает тревогу, страх или неуверенность 

пользоваться непроверенными ресурсами в интернете. Высокое восприя-

тие таких рисков негативно сказывается на готовности потребителей де-

литься личной информацией с сервисом, и, в конечном счете, совершать 

покупки или пользоваться онлайн-сервисом (т.е. предполагает оплату 

при помощи банковской карты потребителя). Таким образом, сформу-

лирована следующая гипотеза:

Н2: воспринимаемая безопасность ввода персональных данных при исполь-
зовании онлайн-сервиса положительно влияет на лояльность потребителя.

Воспринимаемый контроль использования информации
о потребителе

Успех онлайн-сервисов электронной коммерции зависит от обширного 

и непрерывного сбора личной информации потребителей для поддержки 

различных функций и сервисов, что может усилить обеспокоенность по-

требителей по поводу конфиденциальности информации (Bandara et al., 

2020; Maseeh et al., 2021). Существование проблем конфиденциальности 

информации в сервисах электронной коммерции заставляет потребите-

лей пересмотреть свое поведение в отношении раскрытия информации 

(Kolotylo-Kulkarni et al., 2021).

Опасения потребителей по поводу конфиденциальности раскрытия ин-

формации зависят не только от индивидуальных факторов, таких как пре-

дыдущий негативный опыт раскрытия или кражи данных (Ioannou et al., 

2020) и ситуационных факторов, таких как социальное присутствие на веб-

сайте (Pavlou et al., 2007) и предполагаемый контроль конфиденциальности 

(Morimoto, 2021; Rodríguez-Priego et al., 2023), а также типа личной инфор-

мации, запрашиваемого онлайн-сервисами (Chua et al., 2021) и личной ин-

формационной чувствительности (Harborth, Paper, 2021; Jozani et al., 2020).

Чувствительность к информации определяется как атрибут личной ин-

формации, который информирует об уровне дискомфорта, который че-

ловек испытывает при раскрытии конкретной личной информации опре-

деленному внешнему агенту (Dinev et al., 2013). Как когнитивное убежде-

ние, связанное с воспринимаемыми рисками (Kim et al., 2019; Milne et al., 

2017), оно негативно влияет на раскрытие личной информации (Markos 

et al., 2017). Указанные исследования о воспринимаемом контроле исполь-

зования информации потребителями изучали информационную чувстви-

тельность интернет-пользователей из разных стран к раскрытию данных 
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в общем онлайн-контексте, но в контексте онлайн-сервисов публикаций 

нет. В данном исследовании предполагается, что чем больше осведомлен 
потребитель об уровне и глубине запрашиваемой личной информации 

онлайн-сервисом и этот уровень и глубина приемлемы для потребителя, 

тем выше уровень лояльности. В связи с этим следующая гипотеза сфор-

мулирована таким образом:

Н3: воспринимаемый уровень контроля потребителя над тем, как его пер-
сональная информация используется онлайн-сервисом, положительно влияет 
на лояльность потребителя.

Воспринимаемая полезность онлайн-сервиса

Согласно (Trope, Liberman, 2010), сталкиваясь с проблемой выбора, 
связанной с различными продуктами и сервисами, потребители с высоким 

уровнем понимания ищут ответы на вопрос: «Почему я должен (не) поку-
пать эту услугу / использовать данный сервис?», читая отзывы, основыва-

ясь на личном опыте, собирая дополнительную информацию из открытых 

источников, тем самым воспринимая полезность продукта или сервиса. 
Такие потребители предъявляют относительно более высокие требования 

к качеству информации, содержащейся в конкретном обзоре про сервис, 
что может затруднить им восприятие полезности конкретного сервиса. 

Этот фактор следует учитывать при выстраивании взаимоотношений с по-

требителями онлайн-сервиса.
Онлайн-сервисы удобны и повышают эффективность действий их поль-

зователей, но при этом исследований о том, как их оценивают потреби-
тели перед использованием, недостаточно (Keh, Pang, 2010; Lu et al., 2013; 

Wakefi eld, Wakefi eld, 2018). Оценка качества обслуживания онлайн-сервиса 

и потенциальной полезности услуги (воспринимаемой полезности) явля-
ется сложной задачей для потребителей, особенно с учетом новизны он-

лайн-окружения. Модель принятия технологий (The Technology Acceptance 
Model — TAM) используется во многих онлайн-контекстах для оценки 

восприятия пользователями применяемой ими системы и вероятности 

ее принятия (Davis, 1989). Поскольку ТАМ применялась к транзакциям 
электронной коммерции, она может помочь лучше понять механизм при-

нятия полезности онлайн-сервисов.
Воспринимаемая потребность может быть обусловлена привлекатель-

ными ценами, удобными поисковыми системами, низкими временными 

затратами на поиск, стоимостью доставки, глубиной решаемой конкрет-
ной потребности (Raassens, Haans, 2017; Khern-am-nuai et al., 2018; Anic 

et al., 2019). Поскольку показано, что воспринимаемая полезность влияет 
на намерение совершить покупку онлайн (Pavlou, 2003), воспринимаемая 

полезность является важным индикатором (фактором) повышения лояль-

ности. Таким образом, необходимо проверить гипотезу:

Н4: воспринимаемая полезность онлайн-сервиса положительно влияет 
на лояльность потребителя.
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Психологический дискомфорт при использовании онлайн-сервиса

Воспринимаемый риск ассоциируется с ожиданием потерь у потреби-

теля, связанных с покупкой, и действует как сдерживающий фактор по-

купательского поведения, который часто усиливается такими чувствами, 

как неуверенность, дискомфорт/тревога, беспокойство, психологический 

дискомфорт и когнитивный диссонанс (Featherman, Pavlou, 2003). Как от-

мечают М. Хьюберт и др. (Hubert et al., 2017), потребители онлайн-серви-

сов часто воспринимают различные проблемы, зависящие от контекста, 

особо остро (Campbell, Goodstein, 2001), что провоцирует ученых на даль-

нейшее выявление и изучение факторов риска.

Исследования (Yang et al., 2015; Hubert et al., 2017) подчеркивают важ-

ность учета финансовых рисков, рисков производительности и рисков 

безопасности и считают, что все они являются значимыми предикторами 

восприятия полезности и простоты использования (т.е. «комфорта исполь-

зования»). Чем удобнее использование и выше чувство комфорта у по-

требителя, тем чаще потребитель будет использовать конкретный сервис.

Несмотря на то что в исследовании (Hubert et al., 2017) утверждается, 

что онлайн-сервисы претерпели значительные улучшения в техническом 

плане, их связь с увеличением общего воспринимаемого риска (действен-

ной лояльностью) и последующим намерением (поведенческой лояльно-

стью) использования сервиса не объясняется. Поэтому в рамках данного 

исследования выдвигается следующая гипотеза:

Н5: психологический дискомфорт при использовании онлайн-сервиса от-
рицательно влияет на лояльность потребителя.

На основе анализа публикаций и релевантных исследований сформи-

руем концептуальную модель (рис. 1).

Разработка анкеты и методология исследования

Для тестирования гипотез авторами проведено количественное иссле-

дование. Разработана анкета из 20 вопросов (не включающая социально-

демографические и психографические характеристики респондентов). 

Кроме того, анкета включила скрининговые вопросы (возраст, частота 

использования онлайн-сервисов), а также вопросы, уточняющие, каким 

онлайн-сервисом респондент пользовался последний раз (онлайн-мар-

кетплейсы, стриминговые сервисы, сервисы совместного потребления, 

сервисы для игр и др.). Анкету респондент заполнял, опираясь на опыт 

использования именно последнего онлайн-сервиса. Вопросы анкеты адап-

тированы из высокоцитируемых и значимых научных работ, направленных 

на исследование факторов, формирующих потребительскую лояльность 

(табл. 1), полученные в результате перевода шкал вопросы были адапти-

рованы под российский рынок и специфику исследования.
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Рис. 1. Концептуальная модель исследования

Источник: разработано авторами.

Таблица 1

Операционализация вопросов анкеты

Индикаторы Источники

Согласны ли Вы с данными утверждениями о безопасности ввода данных при использовании
онлайн-сервиса? 

Введение информации банковских карт в данном сервисе

безопасно

McKnight et al.,

2002, Oliveira et al., 

2017
Введение персональных данных в данном сервисе безопасно

Я бы не хотел вводить персональную информацию (имя, адрес,

номер телефона) в данном сервисе

Задумывались ли Вы о том, какую информацию о Вас собирает этот онлайн-сервис и как 
эта информация потом используется? Насколько Вы согласны с данными утверждениями? 

Я осведомлен о характере информации, которая будет собираться

во время использования этого сервиса

Malhotra et al., 2004

Я считаю, что у меня есть контроль над тем, как моя информация

будет использоваться этим сервисом

Я уверен, что знаю все стороны, которые будут собирать

информацию, если я буду использовать этот сервис

Я считаю, что этот онлайн-сервис хранит мою личную

информацию в тайне
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Окончание табл. 1

Индикаторы Источники

Насколько Вы согласны с данными утверждениями относительно этого онлайн-сервиса? 

Я считаю, что этот онлайн-сервис заслуживает доверия Kumar et al., 1995;

Gefen, 2002
В целом я доверяю информации, предоставляемой этим онлайн-

сервисом

Этот онлайн-сервис, как правило, выполняет обещания

Насколько Вы оцениваете риски от использования данного онлайн-сервиса?

Я чувствую напряжение, используя этот онлайн-сервис Marriott, Williams,

2018
Использование этого онлайн-сервиса в целом заставляет меня

чувствовать себя некомфортно

Насколько Вы согласны с данными утверждениями о полезности этого онлайн-сервиса? 

В целом я считаю этот онлайн-сервис полезным Pavlou, 2003

Я считаю услуги этого сайта ценными для меня

Интерфейс онлайн-сервиса функционален

Насколько Вы согласны с данными утверждениями относительно этого онлайн-сервиса? 

Я намерен(-а) в дальнейшем продолжать использовать данный

онлайн-сервис

Chun, Davies, 2006;

Zeithaml et al., 1996

В целом я удовлетворен(-а) использованием данного сервиса

Данный сервис соответствует моим ожиданиям

Ценность услуг, полученных от данного сервиса весьма высока

Я намерен(-а) рекомендовать этот сервис своим родным и близким

Источник: составлено авторами.

Ответы респондентов оценивались по шкале Лайкерта от 1 до 5, где 

1 балл — полностью не согласен(а), 3 балла — нейтральная позиция, 5 бал-

лов — полностью согласен(а). Для распространения анкеты она была 

размещена на платформе Google Forms, сбор данных проходил в период

с сентября 2023 г. по ноябрь 2023 г. Данные собраны с использованием 

метода снежного кома.

Методология исследования основана на работах зарубежных и рос-

сийских авторов (Chang et al., 2016; Chatterjee et al., 2022; Hair et al., 2021; 

Тункевичус, Ребязина, 2023). В исследовании в качестве метода анализа

количественных данных использован метод моделирования структурными

уравнениями (Structural Equation Modeling, SEM), в частности, речь идет

о методе Partial Least Squares SEM (PLS-SEM). В значительная части иссле-

дований, фокусирующихся на исследовании потребительской лояльности

или доверии авторы оперируют латентными переменными, именно метод

моделирования структурными уравнениями является оптимальным для ре-

шения задачи для выявления линейных взаимосвязей между латентными 

переменными. Преимуществом PLS-SEM по сравнению с Covariance-
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Based SEM (CB-SEM) заключается в том, что он позволяет получить до-

статочно точные результаты тестирования гипотез о влиянии латентных 

переменных на небольших выборках с ненормальным распределением.

Ограничение метода заключается в том, что данный метод фокуси-

руется на исследовании линейных взаимосвязей, однако поведение по-

требителей и формирование потребительской лояльности не может быть 

полностью линейным процессом, что является ограничением использо-

вания данного метода.

Описание выборки
В исследовании приняли участие более 350 респондентов — активных 

пользователей интернета. Из анкеты удалены ответы респондентов, кото-

рые более, чем на 70% вопросов ответили «нейтрально», таким образом, 

объем выборки сократился до 317 респондентов. Полученный объем вы-

борки является достаточным для тестирования гипотез с использованием 

метода PLS-SEM (для данного метода может быть достаточно 100 респон-

дентов) (Тоан и др., 2018). 

Так как исследование направлено на респондентов младшего поколе-

ния, авторы ограничили выборку респондентами возрастом от 18 до 30 лет. 

Опрошенные респонденты являются активными пользователями интер-

нета (89% респондентов указали, что пользуются интернетом часто). Опи-

сание выборки представлено в табл. 2.

Таблица 2

Описание выборки исследования

Показатель Характеристика Доля, %

Пол Женский 53,3

Мужской 46,7

Образование Высшее образование 52,4

Два и более высших 4,7

Наличие ученой степени кандидата/доктора наук 2,2

Незаконченное высшее образование 32,8

Неполное среднее образование 1,6

Среднее общее образование 3,2

Среднее специальное образование 2,5

Уровень

дохода

Денег достаточно для приобретения необходимых 

продуктов и одежды, на более крупные покупки приходится

откладывать

30,3

Денег достаточно, чтобы вообще ни в чем себе

не отказывать

8,8

Денег не хватает даже на приобретение продуктов питания 2,5
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Окончание табл. 2

Показатель Характеристика Доля, %

Денег хватает только на приобретение продуктов питания 2,5

Мы можем позволить себе купить автомобиль, однако

купить квартиру мы не можем

19,9

Покупка большинства товаров длительного пользования

(холодильник, телевизор) не вызывает трудностей, однако

купить автомобиль мы не можем

36,0

Семейный

статус

Вдовец (вдова) 0,3

Женат (замужем) 14,5

Живем вместе, но официально не состоим в браке 16,1

Живем порознь, но не разведены 1,2

Затрудняюсь ответить 3,2

Разведен (разведена) 0,6

Холост (не замужем) 64,0

Дети Да 10,4

Нет 89,0

Размер

населенного

пункта,

где проживает

респондент

100–500 тыс. человек 6,9

50–100 тыс. человек 2,5

500 тыс.–1 млн человек 3,5

Больше 1 млн человек 83,6

Затрудняюсь ответить 1,9

Меньше 50 тыс. человек 1,6

Источник: составлено авторами.

Большая часть респондентов имеют неоконченное высшее образова-

ние или уже получили высшее образование. Уровень дохода преимуще-

ственно средний. Среди опрошенных респондентов большая часть отве-

тили, что последним онлайн-сервисом, который они использовали, были 

сервисы доставки еды (46,7%). Онлайн-маркетплейсы назвали 24,4%, 

стриминговые сервисы — 16,2%, сервисы совместного потребления — 

7,9 и и игровые сервисы — 4,8%.

Результаты исследования
Проверка гипотез о влиянии переменных с использованием метода 
PLS-SEM

Оценка модели измерения

Перед проведением анализа с использованием метода SEM необхо-

димо проверить ряд предпосылок, которым должны удовлетворять дан-

ные для успешного проведения анализа (Hair et al., 2021): 
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 факторная нагрузка индикаторов, включенных в латентную пере-

менную, должна быть более чем 0,708;

 включенные в анализ латентные конструкты должны соответство-

вать пороговым значениям конвергентной валидности (AVE > 0,5);

 внутренняя согласованность латентных переменных должна быть 

выше порогового значения 0,6; 

 необходимо оценить дискриминантную валидность переменных 

(Heterotrait-Monotrait Ratio, HTMT < 0,9);

 в модели должна отсутствовать коллинеарность.

Для проверки надежности переменных проанализированы факторные 

нагрузки включенных в анализ переменных, из анализа удалены пере-

менные, имеющие значение факторной нагрузки менее 0,708 (Hair et al., 

2021) (табл. 3).

Таблица 3 

Проверка надежности полученных латентных переменных

Индикатор Нагрузка AVE

Воспринимаемая безопасность ввода данных

Введение информации банковских карт в данном сервисе безопасно 0,950
0,881

Введение персональных данных в данном сервисе безопасно 0,927

Воспринимаемый контроль над персональной информацией

Я осведомлен о характере информации, которая будет собираться

во время использования этого сервиса
0,874

0,671
Я считаю, что у меня есть контроль над тем, как моя информация

будет использоваться этим сервисом
0,791

Я уверен, что знаю все стороны, которые будут собирать

информацию, если я буду использовать этот сервис
0,789

Уровень доверия к онлайн-сервису

Я считаю, что этот онлайн-сервис заслуживают доверия 0,899

0,831
В целом, я доверяю информации, предоставляемой этим онлайн-

сервисом
0,932

Этот онлайн-сервис, как правило, выполняет обещания 0,903

Психологический дискомфорт при использовании онлайн-сервиса

Я чувствую напряжение, используя этот онлайн-сервис 0,943

0,910Использование этого онлайн-сервиса в целом заставляет меня

чувствовать себя некомфортно
0,965

Воспринимаемая полезность онлайн-сервиса

В целом я считаю этот онлайн-сервис полезным 0,937

0,881Я считаю услуги этого сайта ценными для меня 0,939

Интерфейс онлайн-сервиса функционален 0,939
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Окончание табл. 3

Индикатор Нагрузка AVE

Лояльность по отношению к онлайн-сервису

Я намерен(-а) в дальнейшем продолжать использовать данный

онлайн-сервис
0,910

0,823
В целом я удовлетворен(-а) использованием данного сервиса 0,955

Я намерен(-а) рекомендовать этот сервис своим родным и близким 0,854

Источник: составлено авторами.

В рамках формирования латентных конструктов авторами удалены че-

тыре переменные, не удовлетворяющие условиям для проведения анализа, 

индикаторы, включенные в итоговую факторную модель, имеют фактор-

ные нагрузки более чем 0,708. Конвергентная валидность латентных пе-

ременных значительно выше, чем 0,5, таким образом, можно утверждать 

о достаточном уровне конвергентной валидности переменных.

Следующим этапом оценки модели измерения является внутренняя со-

гласованность факторов, для чего использованы показатели Альфа Крон-

баха (α), композитная надежность (CR), коэффициент надежности rhoA, 

результаты представлены в табл. 4.

Таблица 4

Проверка надежности латентных конструктов

 Латентная переменная alpha rhoA CR

Воспринимаемый уровень безопасности ввода данных 0,866 0,885 0,937

Воспринимаемый контроль использования информации 0,787 0,940 0,859

Уровень доверия к онлайн-сервису 0,898 0,899 0,936

Психологический дискомфорт при использовании 

онлайн-сервиса 0,902 0,939 0,953

Воспринимаемая полезность онлайн-сервиса 0,932 0,932 0,957

Лояльность по отношению к онлайн-сервису 0,891 0,898 0,933

Источник: составлено авторами.

Полученные факторы имеют значения Альфа Кронбаха и CR выше 

0,7, что свидетельствует о высокой надежности показателей. Для выявле-

ния различий между анализируемыми факторами использованы две про-

верки: дискриминантная валидность (Heterotrait-Monotrait Characteristics, 

HTMT) и критерий Форнера — Ларкера. В соответствии с требованиями 

к критерию HTMT в рамках проверки дискриминантной валидности по-

лучены значения менее, чем 0,9 по всем, включенным в анализ перемен-

ным (приложение 1). В результате проверки по критерию Форнера — Лар-

кера выявлено, что квадратный корень AVE для каждой из анализируемых 
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переменных выше, чем корреляции с другими переменными (приложе-

ние 2), таким образом можно утверждать о наличии дискриминантной 

валидности модели.

Последний шаг — оценка коллинеарности переменных продемонстри-

ровал отсутствие коллинеарности (значения показателя <3) (Hair et al., 

2021). Результаты проверки на коллинеарность представлены в прило-

жении 3.

После проверки коллинеарности авторами проведена проверка гипотез 

о влиянии факторов на доверие к онлайн-сервису. Гипотезы проверены 

с использованием процедуры бутстреппинга, уровень значимости — 0,05. 

Гипотеза считается подтвержденной, если для тестируемой с используе-

мой бутстреппинга взаимосвязи показатель Т-статистики превысил зна-

чение 1,96 (по модулю) и в доверительный интервал 95% не включен ноль. 

Результаты проверки гипотез представлены в табл. 5.

Таблица 5

Результаты проверки гипотез

Original Est. 2,5% CI 97,5% CI T Stat. Гипотеза
подтверждена

Воспринимаемая

безопасность ввода

данных  Лояльность

по отношению к онлайн-

сервису

−0,011 −0,140 0,106 −0,180 Нет

Воспринимаемый контроль

использования информации

о потребителе  Лояльность

по отношению к онлайн-

сервису

−0,032 −0,100 0,049 −0,845 Нет

Уровень доверия к онлайн-

сервису  Лояльность

по отношению к онлайн-

сервису

0,304 0,169 0,445 4,269 Да

Психологический

дискомфорт

при использовании онлайн-

сервиса  Лояльность

по отношению к онлайн-

сервису

−0,103 −0,207 −0,005 −2,001 Да

Воспринимаемая полезность

онлайн-сервиса 
Лояльность по отношению

к онлайн-сервису

0,576 0,461 0,678 10,401 Да

Источник: составлено авторами.
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Результаты проверки гипотез подтверждают три гипотезы: о положи-

тельном влиянии доверия к онлайн-сервису на намерение продолжать 

пользоваться его услугами, об отрицательном влиянии психологического 

дискомфорта на намерение использовать услуги онлайн-сервиса, о поло-

жительном влиянии воспринимаемой полезности онлайн-сервиса на на-

мерение продолжать использовать услуги сервиса. Полученная модель 

обладает достаточной объясняющей силой, коэффициент детерминации 

составил 0,653. Результирующая модель SEM в графическом виде пред-

ставлена на рис. 2.

Рис. 2. Модель формирования потребительской лояльности 

по отношению к онлайн-сервисам

Источник: составлено авторами на основе проведенного анализа.

Заключение
В рамках данного исследования авторами протестирована модель фор-

мирования потребительской лояльности по отношению к онлайн-серви-

сам на российском рынке. Данное исследование одно из первых в рос-
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сийской академической среде эмпирически тестирует взаимосвязи между 

лояльностью и различными факторами, формирующими потребительскую 

лояльность, проведенные ранее исследования преимущественно сфоку-

сировались на выявлении этих факторов, однако не было предпринято 

попыток протестировать взаимосвязи. При этом в данном исследовании 

авторы опираются на важные аспекты формирования потребительской 

лояльности, связанные с цифровой безопасностью, доверием и иными 

важными факторами.

В результате исследования авторы подтвердили наличие положитель-

ной взаимосвязи между доверием к онлайн-сервису, воспринимаемой 

полезностью онлайн-сервиса и лояльностью по отношению к онлайн-

сервису. Кроме того, подтверждена гипотеза о негативном влиянии пси-

хологического дискомфорта при использовании онлайн-сервиса на ло-

яльность по отношению к онлайн-сервису.

Примечательно, что гипотезы о воспринимаемой безопасности ввода 

персональных данных при использовании онлайн-сервиса (в положитель-

ном контексте) и гипотеза о положительном влиянии воспринимаемого 

уровня контроля потребителя над тем, как его персональная информация 

используется не оказывают значимого влияния на лояльность. Данный 

феномен может быть объяснен разными причинами. Во-первых, такой 

результат может быть объяснен в целом высоким уровнем активности 

пользователей возрастом 18−30 лет при использовании онлайн-серви-

сов, для которых опасения о безопасности являются менее актуальными. 

Во-вторых, причиной может быть тот факт, что в последнее время весьма 

активно в сети обсуждаются утечки персональных данных пользовате-

лей онлайн-сервисов, что могло повысить тревожность части потреби-

телей, при этом другая часть потребителей могла воспринять этот риск 

как нечто неизбежное при использовании онлайн-сервисов. В-третьих, 

такой результат может быть объяснен тем, что каждый из респондентов 

отвечал на вопросы о сервисе, которым этот респондент пользовался не-

давно, соответственно, данный респондент может изначально характе-

ризоваться высоким уровнем уверенности в безопасности ввода данных. 

В-четвертых, нельзя не отметить, что в некоторых случаях безопасность 

может являться гигиеническим фактором при использовании некото-

рых из сервисов, что также может повлиять на результаты исследования. 

Чтобы узнать первопричины полученных результатов, необходимо при-

менение качественных методов, а именно — интервью, что позволит вы-

явить глубинные мотивации. 

Теоретическая ценность исследования заключается в проведении од-

ного из первых в России эмпирических исследований формирования ло-

яльности потребителей по отношению к онлайн-сервисам, при этом осо-

бенность данного исследования заключается в выявлении не только самих 

факторов потребительской лояльности, но и в тестировании взаимосвязей 
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между этими факторами и потребительской лояльностью. Данное иссле-

дование и сформированная в результате исследования шкала могут быть 

впоследствии использованы для дальнейшего формирования теории по-

требительской лояльности на российском рынке.

Практическая значимость исследования заключается в том, что авто-

рами выявлено значимое влияние ряда факторов, тесно связанных с дея-

тельностью компании и значимо влияющих на лояльность пользователей 

онлайн-сервисов. В частности, онлайн-сервисам стоит обратить особое 

внимание на то, чтобы потребитель понимал ценность и полезность ус-

луг, предоставляемых компанией. Кроме того, немаловажным является 

формирование доверительных взаимоотношений между онлайн-сервисом 

и потребителем. Вполне логично также, что отсутствие психологического 

дискомфорта при использовании онлайн-сервиса является важным усло-

вием для формирования потребительского доверия.

Представленное исследование имеет ограничения, которые одновре-

менно являются перспективой для дальнейшего развития исследования. 

Как уже упоминалось, в исследовании проанализированы линейные вза-

имосвязи между переменными, при этом стоит понимать, что общество 

не функционирует в линейной последовательности и существует множе-

ство нелинейных взаимосвязей. Таким образом, в рамках продолжения 

исследования, его обобщения и применимости на практике авторами за-

планировано увеличение выборки исследования за счет опроса респон-

дентов старших возрастных категорий, а также применения иных мето-

дов исследования, в частности, метода Fuzzy-set Qualitative Comparative 

Analysis (fsQCA), который позволяет исследовать нелинейные взаимосвязи. 

Комбинация двух методов (линейный и нелинейный) позволит получить 

дополнительные инсайты: в частности, анализ с использованием метода 

SEM позволит выявить силу влияния, в то время как использование ме-

тода fsQCA позволит определить, какие комбинации факторов (напри-

мер, воспринимаемая полезность сервиса и отсутствие психологического 

дискомфорта одновременно при отсутствии других факторов) являются 

предпосылкой для формирования лояльности потребителя.

Полученные результаты исследования позволяют протестировать ли-

нейные и нелинейные взаимосвязи, однако не позволяют глубже оценить 

мотивации потребителей. Непонятно также, почему именно некоторые 

из факторов (например, безопасность ввода данных) не оказывают влия-

ние на лояльность потребителей. Для того чтобы выявить предпосылки 

влияния на лояльность или отсутствия такового необходимо провести бо-

лее глубокий анализ с применением качественных методов исследования, 

в частности интервью или фокус-групп, что является одним из перспек-

тивных направлений продолжения данного исследования.

Одним из ограничений исследования является также попытка обоб-

щить результаты исследования на все виды онлайн-сервисов. Факторы, 
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формирующие лояльность среди пользователей различных сервисов, мо-

гут отличаться вследствие разной природы этих сервисов (очевидно, су-

щественные отличия будут между маркетплейсами и шеринговыми сер-

висами), тем не менее авторы считают важным исследование онлайн-

сервисов в целом без выделения конкретных направлений, поскольку 

именно такое обобщенное исследование может быть положено в основу 

более узкоспециализированных и в большей степени практикоориенти-

рованных исследований. Как продолжение исследования и в рамках ра-

боты с данным ограничением авторы исследования планируют сфокуси-

роваться на выявлении факторов формирования потребительской лояль-

ности для пользователей сервисов с разделением на разные направления

(сервисы шеринга, маркетплейсы и иные сервисы).
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Приложение 3
Проверка переменных на коллинеарность

Лояльность по отношению
к онлайн-сервису

Воспринимаемый уровень безопасности ввода данных 1,994

Воспринимаемый контроль использования информации 1,324

Уровень доверия к онлайн-сервису 2,435

Психологический дискомфорт при использовании 

онлайн-сервиса 1,238

Воспринимаемая полезность онлайн-сервиса 1,552

Источник: составлено авторами.


