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ОТНОШЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ  
К МЕМАМ В ВИДЕОРЕКЛАМЕ

Компании используют юмор и мемы в рекламе, чтобы говорить с потребителем 
на одном языке и повысить эффективность коммуникации. Мем — как удачная шутка: 
его понимает каждый. Авторы провели исследование 448 российских потребителей 
и выявили степень влияния факторов развлекательности, информативности и раз-
дражения от просмотра видеорекламы с мемами на восприятие ценности рекламы 
потребителями. Все три фактора влияют на восприятие ценности рекламы. Силь-
нее всего влияет информативность рекламы. Набор факторов и степень влияния за-
висят от готовности потребителей к принятию инноваций. У инноваторов влияют 
два фактора из трех (информативность и развлекательность). Сильнее всего влияет 
развлекательность, а раздражение от рекламы не влияет на восприятие ценности 
рекламы. Создатели рекламных роликов и рекламодатели могут использовать полу-
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ченные выводы для прогноза изменения ценности рекламного ролика на основе изме-
нения факторов восприятия рекламы, влияющих на ценность.
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СONSUMERS ATTITUDE TOWARD VIDEO 
ADVERTISING WITH MEMES

Companies use humor and memes in advertising to speak the same language with consumers 
and improve communication. The meme is like a good joke: everyone understands it. Drawing 
on the study of 448 Russian consumers, the authors reveal the degrees of influence of such 
factors as entertainment, informativeness and irritation on the value of video advertising 
with memes. All the three factors influence the advertising value, with informativeness 
of advertising being of highest influence. The set of factors and degrees of influence depend 
on consumer’s readiness to accept innovations. The innovators are influenced by two factors 
out of three - informativeness and entertainment, where the latter influences the innovators 
most. Irritation has no influence on advertising value altogether. Advertising designers 
and companies can use the findings to predict the changes in advertising value based on the 
changes in the factors of advertising perception.
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Введение
Рынок рекламы растет [АКАР, 2019]. Видеореклама в интернете растет 

быстрее, чем другие форматы медиарекламы. Это связано с увеличением 
аудитории интернета, времени просмотра видео в интернете и развитием 
инструментов измерения рекламы [Google, 2019]. С развитием рынка по-
являются новые визуальные средства и способы передачи информации, 
среди которых авторы данной статьи выделяют мемы. 

Компании используют юмор и мемы в рекламе, чтобы говорить с по-
требителем на одном языке и повысить эффективность коммуникации. 
Мем — как удачная шутка: его понимает каждый. Мем обладает рядом 
характеристик, интересных рекламодателю: вирусность, юмористическая 
направленность, эмоциональность. Вирусность выражается через быстрое, 
спонтанное и бесконтрольное распространение мемов в интернет-среде 
и тиражирование большого количества копий среди пользователей. С по-
мощью мема пользователи делятся друг с другом эмоцией (эмоциональ-
ность). С помощью мемов пользователи реагируют на комичную, юмори-
стическую ситуацию, что делает мем инструментом сетевого юмора. Ос-
новной средой распространения и репликации мемов является интернет. 
Это обеспечивает доступность интернет-мемов и упрощает их потребление.

Компании используют мемы в коммуникации, поэтому оценка ре-
кламы с мемами — это важный этап реализации коммуникационной стра-
тегии.

Потребитель воспринимает визуальные образы быстрее и точнее, 
чем рекламный текст, так как образы напрямую обращены к чувствам. 
В процессе коммуникации 80% информации потребитель получает по-
средством невербальных средств, 20% с помощью вербальных [Кошета-
рова, 2011]. Вся культурная информация состоит из базовых единиц — 
мемов, точно так же как биологическая информация состоит из генов 
[Dawkins, 1990]. Мемы сочетают вербальные и невербальные средства пе-
редачи информации и апеллируют к эмоциональному и рациональному 
восприятию потребителей.

Интернет-мем — это единица информации в интернете и средство ком-
муникации [Börzsei, 2013; Марченко, 2013; Мигранова и др., 2015]. Ис-
пользование мемов в рекламе помогает компаниям обратиться к эмоциям 
потребителя и достигать маркетинговых целей [Vaughan, 2018]. 

Чувства играют важную роль в принятии решения о покупке, поэтому 
компании выбирают инструменты визуализации, вызывающие у потреби-
теля чувства симпатии и доверия к продукту и компании. К инструмен-
там визуализации относят цвет, звук, текст, визуальный образ и креоли-
зованный текст. Креолизованные тексты сочетают вербальные и невер-
бальные средства передачи информации и апеллируют к эмоциональному 
и рациональному восприятию потребителей. Креолизованные тексты 
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привлекают больше внимания, чем другие инструменты, побуждая по-
требителя делиться информацией. Мем — это вид креолизованного тек-
ста [Валгина, 2003]. 

Российские исследователи выделяют несколько типов интернет-
мемов [Щурина, 2012]: текст (слово или фраза), изображение, видео 
и креолизованный мем, состоящий из текстовой и визуальной части. 

Мемы привлекают внимание больше, чем другие средства визуали-
зации, побуждая потребителя делиться информацией, т.е. увеличивать 
охват рекламного сообщения без дополнительных расходов на рекламу. 
Потребители воспринимают мемы несерьезно, что также способствует 
распространению мемов.

Исследователи относят использование мемов в рекламе к иннова-
циям [Шибут и др., 2017]. Вероятно, потребители из разных сегментов 
по-разному будут реагировать на использование инноваций в рекламе. 
Мем как средство коммуникации мало изучен, поэтому компании стал-
киваются с проблемой оценки эффективности использования мемов в ре-
кламе. Данное исследование поможет восполнить пробел знаний об оценке 
использования мемов в рекламе и влиянии мемов на потребителей из раз-
ных сегментов.

Измерение ценности рекламы
Оценить эффективность рекламы можно с помощью автоматизирован-

ных инструментов (например, системы веб-аналитики), которые собирают 
данные о поведении пользователей, и с помощью опросов потребителей 
[Google, 2018]. Опрос помогает компаниям лучше понять потребителя, 
чем анализ поведения только с помощью автоматизированных инстру-
ментов. Поэтому в данной работе авторы используют опрос для сбора 
данных о потребителе.

Для оценки рекламы через опрос авторы выбрали модель Р. Дюкоффе 
[Ducoffe, 1995, 1996]. Эта модель ценности рекламы одна из наиболее рас-
пространенных теорий, объясняющих отношение пользователей к интер-
нет-рекламе. С помощью модели Р. Дюкоффе зарубежные авторы изучали 
онлайн-баннеры [Brackett et al., 2001; Ducoffe, 1996; Sun et al., 2010], кон-
текстную рекламу [Lin et al., 2009], рекламу в Facebook [Dix et al., 2012], 
рекламу на онлайн-телевидении [Logan, 2013], SMS-рассылки [Blanco 
et al., 2010; Haghirian et al., 2008; Liu et al., 2012], рекламу, основанную 
на местоположении пользователя [Xu et al., 2009], и отношение потреби-
телей к рекламе в Twitter [Murillo et al., 2016]. 

В оригинальной модели зарубежные авторы оценивали информатив-
ность, развлекательность и раздражение от рекламы как предпосылки ре-
кламной ценности [Ducoffe, 1995]. Ценность рекламы — это субъектив-
ная оценка полезности рекламы для потребителей. C помощью модели 
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Р. Дюкоффе исследователи могут измерить воспринимаемую потребите-
лями ценность рекламы и влияние элементов модели (развлекательность, 
информативность, раздражение) на ценность рекламы.

Оценка эффективности рекламных видеороликов и рекламных видео
роликов с интегрированными в них мемами осуществляется с помощью 
одних и тех же методов. Показатели эффективности видеорекламы демон-
стрируют, выполнил ли ролик свою задачу. Для достижения разных целей 
создаются ролики разного формата и содержания, что влияет на выбор 
параметров для оценки эффективности этих роликов.

Для использования модели ценности рекламы на практике исследова-
тели проводят опрос потребителей по анкете, состоящей из блоков: ин-
формативность, развлекательность, раздражение и рекламная ценность. 
Каждый блок содержит вопросы, направленные на оценку восприятия 
потребителем соответствующего элемента модели. 

В опубликованных исследованиях по модели Дюкоффе не участвовали 
российские пользователи сети Интернет. Возможно, восприятие рекламы 
с мемами у российских пользователей в общем совпадает с восприятием 
зарубежных пользователей, но возможны отличия в восприятии у отдель-
ных сегментов пользователей. Недостаток информации о восприятии 
рекламы с мемами у российских пользователей — основная проблема, 
которую хотели решить авторы статьи. Поэтому российские авторы про-
верили собственное эмпирическое исследование по модели Дюкоффе, 
чтобы проверить выводы зарубежных исследований в российских условиях 
и выявить особенности в восприятии рекламы с мемами у отдельных сег-
ментов пользователей. Авторы российского исследования адаптировали 
анкету для оценки восприятия видеорекламы с мемами в интернете среди 
российских пользователей.

В результате исследования авторы ответили на вопрос, как влияют фак-
торы восприятия рекламы с мемами на ценность рекламы для российских 
интернет-пользователей.

Методология эмпирического исследования
Объект эмпирического исследования — пользователи социальной 

сети «ВКонтакте». В 2019 г. ежемесячно в России интернетом пользова-
лись 96 млн человек. Это 78,3% населения страны старше двенадцати лет 
[Mediascope WEB-Index, 2019]. Наиболее благоприятная среда для рас-
пространения мемов — это социальные сети. В 2019 г. самая популярная 
социальная сеть среди российских пользователей — «ВКонтакте» [Brand 
Analуtics, 2019], поэтому в выборку исследования включены пользова-
тели этой сети. 

Внимание авторов сосредоточено на активной аудитории, пишущей 
и публикующей публичный контент ежемесячно. В выборку включены 
два наиболее активных сегмента аудитории «ВКонтакте» в возрасте от 18 
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до 24 лет и от 25 до 34 лет. Вместе они охватывают больше половины всех 
пользователей социальной сети (53,7%). Мужчин и женщин среди них при-
мерно поровну. Рассчитанный необходимый размер выборки 384 человека.

Центральный и Приволжский федеральные округа показали наибо-
лее высокую динамику по уровню проникновения интернета в городах 
[ФОМ, 2018]. Для исследования авторы выбрали города-миллионники 
в этих округах: Москва, Казань и Нижний Новгород. Выборка сформиро-
вана по географии проживания пользователей методом «снежного кома». 

Эмпирическое исследование проведено в формате качественно-коли-
чественного исследования. На качественном этапе авторы выявили пере-
менные, оказывающие влияние на отношение потребителей к рекламе. 
На количественном этапе эмпирического исследования авторы выявили 
связи между ценностью рекламного ролика и переменными, описыва-
ющими восприятие рекламы. На этом этапе авторы провели онлайн-
опрос, результаты которого обработаны с помощью методов моделирова-
ния структурными уравнениями, факторного и регрессионного анализа. 
В анкету включены только закрытые вопросы.

Результаты эмпирического исследования
В выборку количественного этапа исследования отобраны респон-

денты в возрасте от 18 до 34 лет, мужчины и женщины (примерно по-
ровну), активные в социальной сети «ВКонтакте». Число респондентов 
количественного этапа исследования (онлайн-опроса), заполнивших ан-
кету, 448 человек (табл. 1 и 2). Это больше, чем рассчитанный необходи-
мый объем выборки.

Таблица 1
Описание выборки количественного исследования

Респонденты в возрасте от 18 до 34
18–24 25–34 Всего

Пол Женский 149 81 230
Мужской 144 74 218
Всего 293 155 448

Таблица 2
Описание выборки количественного исследования

Частота Проценты
Город Казань 124 27,7

Москва 175 39,0
Нижний Новгород 149 33,3
Всего 448 100,0
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В российском исследовании авторы использовали вопросы из зарубеж-
ных опросов восприятия рекламы, в которых для анализа применяли фак-
торы (комбинации скореллированных переменных): развлекательность, 
информативность, раздражение, ценность рекламы. Замена большого 
числа исходных скоррелированных переменных меньшим числом про-
изводных нескоррелированных компонент (факторов) упрощает анализ 
[Stewart, 1981]. Зарубежные авторы считают ценность рекламы фактором 
более высокого порядка и рассматривают ценность в модели оценки ре-
кламы как зависимую переменную от трех других факторов.

Для оценки надежности шкалы зарубежного опроса в российских ус-
ловиях российские авторы рассчитали коэффициент Альфа Кронбаха. 
Значение коэффициента выше 0,8 для всех факторов, что свидетельствует 
о высоком уровне надежности шкалы оценки рекламы и согласованности 
переменных, входящих в факторы [Malhotra et al., 2012]. Для практиче-
ского применения можно упростить дальнейший анализ и принять зна-
чения каждого фактора равными среднему арифметическому значений 
входящих в него переменных.

Для описания модели (связей между факторами) авторы использовали 
метод моделирования структурными уравнениями (Structural Equation 
Modelling, сокращенно SEM), который применяли в зарубежных ис-
следованиях по данной теме [Ducoffe, 1996; Ducoffe et al., 2000]. Метод 
SEM представляет комбинацию многомерного анализа, конфирматорного 
факторного анализа (Confirmatory Factor Analysis, CFA) и регрессионного 
анализа. Метод SEM позволяет проверять одновременно несколько ги-
потез о существовании связей между переменными и факторами и оце-
нивать связи между ними.

Российские авторы использовали CFA для более надежной оценки 
структуры факторов в исследовании. На начальном этапе рекомендуется 
проводить предварительную проверку структуры факторов с помощью 
эксплораторного факторного анализа (Exploratory Factor Analysis, сокра-
щенно EFA). EFA не используется для оценки модели в отличие от CFA. 
EFA проверяет, что данные подходят для последующего анализа.

Для проведения факторного анализа объем выборки должен пре-
вышать число переменных в пять раз и более [Bartholomew et al., 2011]. 
В российском исследовании для факторного анализа использовано 13 пе-
ременных, т.е. необходимо не менее 65 наблюдений. Получено 448 наб
людений (анкет), т.е. условие выполняется и можно проводить фактор-
ный анализ.

В результате EFA авторы получили три фактора. Определили число 
факторов по критерию Кайзера—Харриса (Kaiser—Harris). У трех первых 
факторов собственные значения больше единицы. Первый фактор учи-
тывает 32% общей дисперсии. Вместе четыре фактора объясняют 74% 
дисперсии всех ответов. Для упрощения интерпретации факторов авторы 
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применили метод варимакс-вращения, который минимизирует количе-
ство переменных с высоким значением факторных нагрузок [Aaker, 1997]. 
Вращение — это набор математических приемов трансформации матрицы 
нагрузок компонент в другую, более легко интерпретируемую. В резуль-
тате вращения авторы получили повернутую матрицу факторов, где у всех 
переменных факторные нагрузки больше 0,5 (табл. 3). Для дальнейшего 
анализа использовали три фактора. 

Таблица 3

Матрица повернутых компонент

Вопрос Формулировка
Факторы

1 2 3

q4 Рекламный ролик с мемом является ценным 
источником информации о товаре. 0,77

q5 Рекламный ролик с мемом демонстрирует, 
обладает ли бренд важными для меня характе-
ристиками.

0,88

q6 Рекламный ролик с мемом дает мне актуаль-
ную информацию о продуктах или услугах, 
доступных на рынке.

0,78

q7 Рекламные ролики с мемами развлекают. 0,85
q8 Рекламные ролики с мемами приятны. 0,82
q9 Рекламные ролики с мемами приносят на-

слаждение. 0,70

q10 Рекламные ролики с мемами веселые. 0,85
q11 Рекламные ролики с мемами увлекательные. 0,78
q12 Рекламные ролики с мемами оскорбляют ин-

теллектуальные способности людей. 0,70

q13 Рекламные ролики с мемами надоедливые. 0,65
q14 Рекламные ролики с мемами вызывают раз-

дражение, злят, нервируют. 0,64

q15 Рекламные ролики с мемами обманчивы, вво-
дят в заблуждение. 0,79

q16 Рекламные ролики с мемами противоречи-
вые. 0,76

Источник: составлено авторами.

В российском исследовании авторы выделили три фактора, совпада-
ющие по структуре с факторами зарубежного исследования. Это значит, 
что результаты российского исследования подтверждают результаты за-
рубежного исследования. В российском исследовании авторы назвали 
факторы так же, как в зарубежном (табл. 4).
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На основе зарубежных исследований российские авторы предполо-
жили, что модель ценности рекламного ролика с мемами состоит из трех 
факторов (рис. 1): развлекательность, информативность и раздражение.

Таблица 4

Факторы

Номер  
фактора Название фактора Вопросы анкеты

1 Развлекательность Рекламные ролики с мемами развлекают.
Рекламные ролики с мемами приятны.
Рекламные ролики с мемами приносят наслаждение.
Рекламные ролики с мемами веселые.
Рекламные ролики с мемами увлекательные.

2 Информативность Рекламный ролик с мемом является ценным источни-
ком информации о товаре.
Рекламный ролик с мемом демонстрирует, обладает 
ли бренд важными для меня характеристиками.
Рекламный ролик с мемом дает мне актуальную инфор-
мацию о продуктах или услугах, доступных на рынке.

3 Раздражение Рекламные ролики с мемами оскорбляют интеллекту-
альные способности людей.
Рекламные ролики с мемами надоедливые.
Рекламные ролики с мемами вызывают раздражение, 
злят, нервируют.
Рекламные ролики с мемами обманчивы, вводят в за-
блуждение.
Рекламные ролики с мемами противоречивые.

Источник: составлено авторами.

Авторы проверили модель ценности рекламы на российских данных 
с помощью метода SEM. Для проверки модели авторы использовали метод 
CFA, входящий в SEM. В CFA авторы подтвердили число наблюдаемых 
переменных для нескольких факторов и проанализировали, насколько 
хорошо наблюдаемые переменные описывают факторы. 

CFA показывает, что факторная модель соответствует российским 
данным. Индексы качества модели (например, CFI = 0,94) высокие, 
а остатки низкие (RMSEA = 0,08). Параметры модели для связей между 
факторами и переменными, и между факторами статистически значимы 
(“P(>|z|)” = 0), близки по величине (в диапазоне 0,92–1,49) и не сильно 
отклоняются от 1,0. Поскольку факторные нагрузки близки к 1, то реко-
мендуется считать факторы как среднее от переменных, входящих в фак-
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тор, вместо использования взвешенных оценок. Для дальнейшего анализа 
в работе авторы использовали три фактора.

Модель, построенная для российских потребителей с помощью ме-
тода SEM, близка к модели для зарубежных потребителей. Направление 
связей между факторами в модели совпадает. Выявлены отличия в коэф-
фициентах, описывающих связи. В российском исследовании факторы 
«развлекательность», «информативность» и «раздражение» менее скор-
релированы между собой, а связи между этими факторами и ценностью 
рекламы схожи с зарубежным исследованием.

Обозначения на рисунке: 
Infrmtv — Информативность, 
Entrtnm — Развлекательность, 

Irrittn — Раздражение, 
Advrtsn — Ценность рекламного ролика

Рис. 1. Российская модель ценности онлайн рекламного ролика с мемом 
Источник: составлено авторами.

Модель зарубежного исследования построена для оценки восприни-
маемой ценности онлайн-рекламы в середине 90-х и повторяет более ран-
нюю модель ценности для офлайн-рекламы на зарубежном рынке [Ducoffe, 
1996]. В российском исследовании для оценки восприятия ценности ре-
кламных роликов среди пользователей социальных сетей получена схожая 
модель, т.е. факторы, влияющие на воспринимаемую ценность рекламы, 
похожи на разных географических рынках.

Для дальнейшего использования выводов на практике авторы постро-
или регрессионную модель ценности рекламы, которая поможет созда-
телям рекламных роликов и компаниям-рекламодателям предсказывать 
изменения ценности рекламных роликов на основе изменения факторов, 
влияющих на ценность.



191

Российские авторы использовали множественную линейную регрес-
сию на основе метода наименьших квадратов, чтобы описать причинно-
следственные связи между ценностью рекламы и значениями независимых 
факторов. Этот же метод используют и зарубежные авторы в исследовании 
по данной теме [Ling et al., 2010]. Российские авторы выбрали параметры 
модели (свободный член и регрессионные коэффициенты), которые ми-
нимизируют отличия между фактическими и предсказанными значени-
ями ценности рекламы. 

Для правильной интерпретации коэффициентов данные должны удов-
летворять требованиям: нормальность, независимость, линейность, гомо-
скедастичность. По результатам статистических тестов данные удовлет-
воряют всем требованиям.

Модель (1) для всей выборки (448 человек):
Ценность рекламы = 0,95 + 0,32 × Развлекательность +  

+ 0,45 × Информативность – 0,15 × Раздражение.
Регрессионные коэффициенты факторов «развлекательность» и «ин-

формативность» в модели положительные и статистически значимо от-
личаются от нуля. Коэффициент фактора «раздражение» отрицательный 
и статистически значимо отличается от нуля. С ростом информативности 
рекламного ролика на 1% ценность ролика увеличивается на 0,44%. С ро-
стом раздражения от рекламного ролика на 1% ценность ролика уменьша-
ется на 0,18%. Скорректированный коэффициент детерминации для мо-
дели (1) равен 0,55.

Существует сильная положительная связь между информативностью 
и ценностью рекламы. Потребители положительно реагируют на рекламу, 
несущую в себе информацию как о продукте, так и о самой компании. 

Существует сильная положительная связь между развлекательностью 
и ценностью рекламы. Потребители положительно реагируют на рекламу, 
которая развлекает.

Зарубежные исследования также показали значимую положительную 
связь между информативностью и ценностью, развлекательностью и цен-
ностью.

Существует отрицательная связь между раздражением и ценностью ре-
кламы. Потребители отрицательно реагируют на рекламу, которая раздра-
жает, обижает, оскорбляет или чрезмерно манипулирует. Такие реклам-
ные ролики потребители воспринимают как нежелательные. Зарубежные 
исследования также показали значимую отрицательную связь между раз-
дражением и ценностью рекламы.

При переходе от инноваторов к опоздавшим уменьшается степень го-
товности потребителей принимать в свою жизнь инновации, в том числе 
воспринимать мемы в рекламе. Авторы российского исследования пред-
положили, что восприятие рекламных роликов с мемами отличается у по-
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требителей с разным уровнем склонности к принятию инноваций. Будут 
ли факторы «развлекательность», «информативность» и «раздражение» 
значимыми и сильными предикторами того, как потребители, склонные 
к принятию новшеств, оценивают рекламу?

Для проверки гипотезы российские авторы разделили выборку на сег-
менты по уровню предрасположенности респондентов к восприятию ин-
новаций в жизни [Hurt et al., 1977]. Авторы выбрали такое деление, по-
скольку использование мемов в рекламных роликах считается новатор-
ским (инновационным) решением.

Вопросы для оценки индивидуальной предрасположенности к воспри-
ятию инноваций в жизни взяты из работы [Hurt et al., 1977], где авторы 
определяют инновационность как «готовность к изменениям». Авторы 
российского исследования выбрали эту методику, поскольку она измеряет 
«жизненную инновационность» респондентов. Методика не концентриру-
ется на стремлении покупать новые товары или на принятии конкретных 
категорий товаров, а измеряет общую склонность потребителей к приня-
тию инноваций в жизни [Roehrich, 2004].

В традиционном подходе к сегментированию потребителей по уровню 
инновационности среди всех потребителей 2,5% — это инноваторы (нова-
торы), 13,5% — ранние последователи, 34% из раннего большинства, 34% 
из позднего большинства и 16% опоздавших [Rogers, 1976]. В российском 
исследовании структура выборки отличается, так как в опросе о воспри-
ятии мемов в видеорекламе участвовали в основном респонденты в воз-
расте от 18 до 34 лет. Структура выборки по уровню предрасположенности 
к восприятию инноваций отличается от традиционной, что обусловлено 
спецификой выборки: она очень молодая.

Модель (2) для инноваторов (74 человека):
Ценность рекламы =  

= –0,29 + 0,60 × Развлекательность + 0,38 × Информативность.
Для сегмента инноваторов коэффициент фактора «раздражение» ста-

тистически не отличается от нуля. Это значит, что для данной группы 
пользователей раздражение от рекламы и ценность рекламных роликов 
с мемами не связаны между собой линейно при неизменных значениях 
остальных факторов. Рекламные ролики с мемами могут раздражать или не 
раздражать инноваторов, но это не влияет на ценность роликов как ре-
кламных средств для данного сегмента. Если рекламный ролик с мемом 
развлекает и информирует, то ценность рекламы возрастает независимо 
от раздражения зрителей при просмотре. Скорректированный коэффи-
циент детерминации для модели (2) равен 0,52.

Этот вывод отличается от общей модели для российских и зарубеж-
ных пользователей. В российском исследовании авторы предположили, 
что модель отличается для сегмента инноваторов, и подтвердили эту ги-
потезу. Для остальных сегментов потребителей в российском исследова-
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нии коэффициент фактора «раздражение» отрицательный и статистически 
отличается от нуля, как и в общей модели для всей выборки.

Заключение

В ходе исследования российские авторы выяснили, что с помощью 
оценки факторов «информативность», «развлекательность» и «раздраже-
ние» от просмотра рекламного ролика с мемами можно прогнозировать 
воспринимаемую ценность ролика, т.е. управлять ценностью рекламы, 
воздействуя на факторы. Эти выводы можно использовать для разработки 
рекламных видеороликов с мемами в социальных сетях. Создатели реклам-
ных роликов и рекламодатели могут использовать модель для прогноза из-
менения ценности от просмотра ролика на основе изменения факторов, 
влияющих на ценность.

В российском исследовании для оценки восприятия ценности реклам-
ных роликов среди пользователей социальных сетей получена схожая мо-
дель, т.е. факторы, влияющие на воспринимаемую ценность рекламы, 
похожи на разных географических рынках. В дальнейшем исследовании 
рекомендуется включить в модель новые факторы (например, доверие 
рекламе [Brackett et al., 2001]), чтобы увеличить объясняющую способ-
ность модели. 

Российские авторы определили, что для российских потребителей, 
склонных к принятию новшеств в жизни, раздражение от просмотра ро-
лика не влияет на воспринимаемую ценность рекламы. Этот новый вы-
вод, который показывает отличие сегмента инноваторов в восприятии 
рекламы. В дальнейшем исследовании рекомендуется построить модель 
для отдельных сегментов потребителей на зарубежных рынках и сравнить 
с российскими результатами.
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