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Аннотация. В статье на основе эмпирического исследования показывается влияние отзывов потре-

бителей различных товаров и услуг на их поведение. При этом раскрывается, что «Авито» является 

главной площадкой для продвижения услуг исполнителями. Наиболее эффективная стратегия продви-

жения, как показало исследование, заключается в совмещении указанного интернет-сервиса и соци-

альных сетей. Удалось установить, что имеются многие преимущества «Авито» в сравнении с другими 

площадками, которые состоят в известности, надежности, многочисленности лояльной аудитории, а 

также в существенном разнообразии выдвигаемых категорий товаров и услуг. Кроме этого, выявлена 

и высокая адаптивность данной интернет-площадки для исполнителей услуг. Исследование показало 

также, что среди недостатков преобладало мнение о медленности и инертности площадки при внедре-

нии нововведений, частых технических неполадках и обновлениях, которые осуществлялись без пре-

дупреждения пользователей. Вызывали озабоченность случаи высокой и недобросовестной конкурен-

ции в некоторых нишах, а также случаи мошенничества. Проведенное исследование позволило сфор-

мулировать некоторые рекомендации, направленные на улучшение не только деятельности интер-

нет-сервиса «Авито», но и в целом электронной торговли с помощью современных цифровых площа-

док за которыми, как видится авторам, большое будущее.  
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Abstract. The article, based on empirical research, shows the impact of consumer reviews of various goods 

and services on their behavior. At the same time, it is revealed that Avito is the main platform for the promotion 

of services by performers. The most effective promotion strategy, as the study showed, is to combine the 

specified Internet service and social networks. It was found that there are many advantages of Avito in com-

parison with other sites, which are fame, reliability, a large loyal audience, as well as a significant variety of 

categories of goods and services put forward. In addition, the high adaptability of this Internet site for service 

providers was revealed. The study also showed that among the shortcomings, the prevailing opinion was about 

the slowness and inertia of the site when introducing innovations, frequent technical problems and updates 

that were carried out without warning users. Cases of high and unfair competition in some niches, as well as 

cases of fraud, were also of concern. The study made it possible to make some recommendations aimed not 

only at improving the activities of the Avito Internet service, but in general e-commerce and indicating a variety 

of services using modern digital platforms, which, as the authors and not only them see it, have a great future. 
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Введение 

Развитие интернета, все более полное распространение на его основе электронной 

торговли не только по-новому определили многие коммуникативные аспекты взаимодействия 

потребителя и продавца товаров и услуг, но и сделали доступным прямое общение между 

потребителями, которые получили возможность обмениваться оценками достоинств тех или 

иных сервисов, результатов приобретений, их качества. Поэтому онлайн-отзывы, как утвер-

ждают исследователи, стали оказывать существенное влияние на потребительское поведе-

ние [1]. В свою очередь, перед бизнесом возникла новая важная задача – завоевать доверие 

потребителей, что является сейчас одним из решающих факторов успеха в реализации кон-

кретных продукта или услуги, но и компании в целом [2]. Особо значимый характер онлайн-

отзывы обрели при продвижении услуг. Так, по данным онлайн-опроса сервиса «Авито 

Услуги», проведенного в Российской Федерации в марте 2022 г. среди 10 тыс. респондентов 

от 18 лет, 94% опрошенных ориентируются на отзывы при выборе исполнителя услуг [3]. 

В свою очередь, среди исполнителей услуг наблюдается непрерывное увеличение числа са-

мозанятых. Согласно информации Федеральной налоговой службы (ФНС), к указанной кате-

гории граждан по состоянию на 29 февраля 2024 г. относится 9,7 млн человек [4]. Для многих 

из них наиболее важной является проблема продвижения услуг. 

Поведение потребителей, реакция на оценки и отзывы находят все более полное от-

ражение в исследованиях современных зарубежных и отечественных социологов, маркето-

логов, специалистов по экономической психологии. Следует обратить внимание на то, что за-

рубежные исследователи стали заниматься указанными проблемами еще в начале 2000-х 

годов. В этой связи можно выделить работы Ж. Ритцера, Ж. Бодрийяра, П. Бурдье, которые 

рассматривали своеобразные системы вещей и зависимость индивидов от потребительского 

дискурса [5–7]. В этот же период теоретические работы по потребительскому поведению, 

адаптированные к условиям рынка России, создают и отечественные исследователи [8]. Ана-

лиз зарубежной научной литературы данной сферы маркетинговых и социологических иссле-

дований позволяет сделать вывод, что их большая часть посвящена изучению взаимосвязи 

между отзывами об интернет-магазинах, товарах, поведении потребителей на этой основе 

[9–11]. С.В. Шиловский изучает мотивы написания отзывов, их влияние в социальных медиа 

на доверие, вовлеченность потребителей и продажи, а также вступление покупателей в 

бренд-сообщество [12]. Е.В. Черникова выделяет отзывы в качестве важнейшего инструмента 

формирования имиджа [13]. Е.И. Пугачева считает онлайн-отзывы инструментом репутаци-

онного менеджмента [14]. По мнению Д.А. Мотовиловой, существуют проблемы правового 

регулирования онлайн-отзывов потребителей в России [15]. В сфере научных интересов 

В.С. Шматова обеспечение подлинности, анонимности, целостности и доступности в системе 

отзывов на товары и услуги [16]. К.Ю. Попова разработала аспектно-ориентированный анализ 

тональности отзывов для последующей кластеризации пользователей [17]. Е.Б. Грибанова и 

В.В. Саулин создали модель оценки удовлетворенности потребителей на основе онлайн-от-

зывов с помощью метода главных компонент [18]. 

Нетрудно заметить, что влияние отзывов на поведенческую активность приобретате-

лей исследуется на основе многообразных подходов. В данной статье планируется на основе 

проведенного социологического исследования расширить представление о поведении потре-

бителей. 
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Методы 

Авторы в данной статье использовали онлайн-опрос (400 респондентов) и экспертное 

интервью (10 экспертов). Онлайн-анкетирование проводилось среди пользователей двух 

наиболее популярных и разрешенных на территории Российской Федерации социальных 

сетей: «ВКонтакте» и «Одноклассники» (генеральная совокупность). Выборочная совокуп-

ность – это наиболее активные пользователи социальных сетей, перешедшие по ссылке на 

опрос. Анкета закодирована на специализированной платформе для проведения социологи-

ческих онлайн-опросов "SURVEY STUDIO". Далее в рекламных кабинетах вышеуказанных со-

циальных сетей созданы записи с предложением пройти опрос. Таргетированная реклама 

обеспечивала случайный отбор респондентов, так как при ее настройке выбраны только две 

характеристики – возраст (от 18 лет) и география (Калининградская область). В исследовании 

охвачена квотная выборка по двум переменным (социальная сеть и пол). Опрос проведен в 

феврале-марте 2024 г. Формирование выборочной совокупности экспертного интервью про-

изведено с помощью метода «снежного кома» из-за немногочисленности и повышенной заня-

тости представителей целевой аудитории. В результате удалось подобрать 10 экспертов из 

Москвы, Санкт-Петербурга, Казани, Краснодара и Калининграда.  

Результаты 

В первую очередь участникам онлайн-опроса было предложено высказать свое мне-

ние относительно практики заказа услуг через Интернет: скорости, стоимости и возможного 

мошенничества. 68% опрошенных считают, что в Сети можно быстро и дешево подобрать 

исполнителя, не сталкиваясь с мошенничеством; иной позиции придерживаются 13%. Один 

из вопросов касался личного опыта заказа услуг через Интернет за последний год. Предлага-

лось выяснить, какие из перечисленных ниже услуг респондент заказывал чаще всего. Более 

трети ответивших (35%) приобретали транспортные услуги. Около четверти опрошенных 

чаще всего пользовались бытовыми услугами (27%), обращались к бьюти-специалистам 

(23%), заказывали косметический ремонт (21%). 

Дальнейшим шагом стало выявление онлайн-площадки, используемой чаще всего для 

заказа услуг. Однозначным лидером оказалось «Авито»: каждый второй пользователь (51%) 

при выборе исполнителя обращается именно к данному сервису. Вторым по популярности 

стал веб-ресурс «Яндекс.Услуги», которым на регулярной основе пользуются более трети 

опрошенных (35%). 

Участникам опроса предлагалось отметить, какие трудности возникали в размещении 

и получении заказа. От числа тех, у кого возникли проблемы при выполнении заказа, более 

половины (55%) столкнулись с трудностями в коммуникации с исполнителем. Среди распро-

страненных проблем респонденты также выделяют необоснованно долгое выполнение за-

каза и плохое качество услуг (по 50%).  

Вопросы второго блока онлайн-опроса были направлены на определение критериев 

выбора онлайн-площадки и исполнителя при заказе услуг. Так, почти для половины ответив-

ших (49%) в процессе поиска онлайн-площадки важнее всего цены на услуги, более четверти 

акцентируются на отсутствии мошенников (29%) и подробной информации об исполнителях 

(28%). Прежде всего при выборе исполнителя заказа опрошенные обращают внимание на 

цены (32%). Количество и качество отзывов в качестве критерия выбора исполнителя услуг 

отметили 24% участников онлайн-опроса. Также респонденты оценивают впечатление от об-

щения (22%) и примеры выполненных работ, на которые есть ссылка в отзыве, и наличие 

портфолио (21%). Третий блок вопросов касался темы влияния отзывов на выбор исполни-

теля услуг. Практически все опрошенные (96%) в той или иной мере читают отзывы перед 
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тем, как выбрать исполнителя, из них 66% делают это всегда. При чтении отзывов респон-

денты обращают особое внимание на отрицательные среди них (47%). Вторым по важности 

критерием является качество (написаны реальными людьми) – 44%, третьим – рейтинг (сред-

нее арифметическое оценок пользователей) – 35%. Для преобладающего большинства 

участников исследования (80%) отзывы являются в той или иной степени первостепенным 

критерием при выборе исполнителя услуг, из них 49% выбрали вариант «скорее да». Четвер-

тый блок касался работы исполнителя с отзывами. По мнению 41% участников онлайн-опроса, 

исполнителю скорее стоит запрашивать отзыв у заказчика после выполнения услуги, более 

трети (35%) в полной мере уверены в этом. 

Теперь несколько наиболее существенных замечаний о позиции экспертов. Обобщая 

полученные данные, можно утверждать, что в современных условиях «Авито» является ос-

новной площадкой продвижения именно для исполнителей услуг. Но при этом наиболее эф-

фективной стратегией продвижения является совмещение социальных сетей и «Авито», 

вследствие особенностей целевой аудитории. По мнению одного из экспертов, площадка от-

личается тем, что «люди приходят с запросом, поэтому надо сразу предлагать», в то время 

как в социальных сетях «выстраиваешь личный бренд, общаешься с аудиторией, пишешь на-

тивные статьи». Его позицию разделяет и другой специалист: «Здесь много потенциальных 

клиентов, уже с готовым запросом. Но суть в том, что для некоторых мастеров социальные 

сети тоже остаются одними из основных каналов привлечения заказов, посмотрите, напри-

мер, какая сейчас активность во «ВКонтакте», тех же «Одноклассниках». Каждая платформа 

имеет свои особенности, и успех зависит от того, как исполнитель адаптирует свою стратегию 

к конкретному контексту площадки». Одними из главных преимуществ «Авито» по сравнению 

с другими площадками эксперты отмечают известность и надежность: «Как давно существует 

сервис? С 2007 года. Сейчас уже 2024, то есть площадка бесперебойно существует 17 лет. 

Для нашей страны – это огромный срок. Мы же развиваем интернет-коммерцию совсем не-

давно по сравнению с Западом, США. За все время работы площадка не понесла критических 

репутационных рисков, показала себя надежной, стабильной». Интернет-сервис «первым за-

пустил доску объявлений в рунете», что поддается сравнению «со Сбербанком в банкинге… 

преимущество у тех, кто первым начинает». Следующее преимущество – многочисленная ло-

яльная аудитория. В частности, один из экспертов отметил, что «приложение есть практиче-

ски у каждого… «Авито» становится, если уже не стало, соцсетью». Площадка воспринима-

ется на равных с другими крупными веб-ресурсами: «Все к ней привыкли, как к «Контакту» 

(социальная сеть «ВКонтакте» – примечание авторов), как будто она и должна быть. Лояльная 

аудитория, продать и купить можно все». Будучи лидером интернет-сервисов для размеще-

ния объявлений, «Авито» имеет ряд недостатков. Интервьюируемые указывают на медлен-

ность и инертность площадки при внедрении нововведений: «Когда появились истории в 

соцсетях, а затем и в мессенджерах? Да, давно. А на «Авито»? Вот недавно, в конце прошлого 

года. Таких примеров много: видео, уровень сервиса исполнителей (до сих пор, кстати, пол-

ностью не внедрили, пишут «в разработке»)», – эксперт № 1. Информант № 10 подтверждает, 

что «она медлительная очень, вообще не торопится за изменениями, хоть и пытается быть 

похожей на соц-сеть, нововведения внедряются неспеша и в последнюю очередь, когда уже 

все кругом это сделали». Эксперт № 5 объясняет вышеописанный недостаток универсально-

стью площадки: «Всем и сразу не угодишь – качество и скорость реализации многочисленных 

идей площадки хромает, видно». Как считает специалист № 9, «проблема «Авито» в этом и 

есть, что пытается объять необъятное».  

По оценкам экспертов, отзывы являются первостепенным критерием при выборе ис-

полнителя услуг: «Первостепенным, я бы даже сказал, главным, самым важным. По отзывам 

выбирают». Для потенциальных клиентов крайне важно «изучить опыт других клиентов, 
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настоящий, живой отзыв о работе исполнителя… в конце концов, ничто не говорит о качестве 

работы лучше, чем мнение тех, кто уже воспользовался услугами». Как считает один из ин-

тервьюируемых, отзывы – это единственная возможность выделиться на высококонкурент-

ном рынке: «У нас же схожее УТП (уникальное торговое предложение – примечание авторов), 

предложение, объявление, цены… задача стоит в доверии: получаем много реальных отзывов 

от наших клиентов, нам верят, приходят другие – и так по кругу». В процессе поиска исполни-

теля многие пользователи площадки «ставят фильтр только на тех, у кого профиль с рейтин-

гом 5,0… то есть безупречная репутация должна быть». «Авито», в свою очередь, «делает 

ставку на них: это заметно по оформлению карточки в поиске и рекомендациях тоже – рейтинг 

выделяется, а нововведение «Уровень сервиса» тоже включает в себя рейтинг».  

Согласно одному из мнений экспертов, отзывы обрели столь значимый характер при 

продвижении услуг в связи с тем, что рыночная экономика стала высококонкурентной. Специ-

алисты фиксируют, что «рынок насытился, появилось много предложений. Раньше, когда мы 

искали что-то или кого-то, то выбор был крайне мал, сейчас – в избытке. Вот и пытаются вы-

делиться с помощью отзывов». В текущей рыночной конъюнктуре отзывы позволяют отли-

чаться от конкурентов, несмотря на их «накрутку»: «Все друг друга копируют: позиционирова-

ние, цены, вплоть до фотографий и текста иногда доходит. Пока что отзывы позволяют как-то 

выделиться среди конкурентов. Их хоть и заказывают, покупают, но клиенты научились раз-

личать настоящие от заказных». Часть экспертов выделила в качестве причины значимости 

отзывов «психологический фактор: отзывы в интернете – это как совет от друга, только вир-

туального. Только, прежде чем отзывам поверить, их просматривают тщательно». В связи с 

нехваткой информации об исполнителе, отзывы – «это разделение ответственности, по сути, 

а иногда и перекладывание», в результате «за клиента другие пользователи решили, какого 

мастера выбрать, но это грубо говоря». 

Выводы 

Социологический анализ онлайн-отзывов как элемента интернет-маркетинга показал, 

что для построения успешной маркетинговой коммуникации с потребителями необходимо 

уделять внимание каждой из рассмотренных характеристик: рейтингу (среднему арифмети-

ческому оценок пользователей), количеству, длине (количеству символов), эмоциональной 

окраске (валентности) и наличию фото или видеоматериалов. Кроме того, отзывы в интернет-

маркетинге выполняют ряд важных функций. С позиции потребителя отметим функцию 

предоставления информационного контекста для принятия рационального решения. В свою 

очередь, интернет-маркетологи считают отзывы незаменимым инструментом выявления сла-

бых и сильных мест товаров или услуг, а также бизнеса в целом. 

Анализ правовых основ регулирования онлайн-отзывов на международном уровне, в 

США и Российской Федерации позволяет прийти к выводу о несоответствии российского за-

конодательства в области электронной коммерции современной конъюнктуре онлайн-биз-

неса и интернет-маркетинга. Вместе с тем представляется возможным, что заявленный в рам-

ках Стратегии государственной политики в области защиты прав потребителей на период до 

2030 г. курс на совершенствование нормативно-правовой базы данной области способен 

обеспечить защиту потребителей как более слабой стороны в правоотношениях с предпри-

нимателями, нуждающейся в дополнительных гарантиях защиты собственных прав и интере-

сов. Применение зарубежного опыта с учетом особенностей отечественного рынка поможет 

избежать распространенных ошибок и реформировать законодательные акты за более корот-

кий срок. В противном случае при отсутствии необходимого юридического регулирования и 

эффективных механизмов противодействия и предотвращения недобросовестного поведе-
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ния участников рынка возрастает вероятность злоупотреблений, что может привести к ущем-

лению прав и законных интересов потребителей в России. 
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