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Аннотация 

Сделав анализ результатов многих теоретических и эмпи-

рических исследований (1999–2018 гг.), мы обнаружили, что 

в области доверия онлайн-потребителей все еще существу-

ют противоречия и разрывы. Наше текущее исследование 

расширяет модель D. Gefen и D.W. Straub тремя механиз-

мами формирования доверия (механизмы отзывов, возврата 

и обмена товара, обеспечения онлайн-гарантий), которые 

рассматриваются как предшественники доверия. Встраи-

вая в модель доверия глобальность опыта онлайн-

покупателей как фактор потребительского поведения, а 

также культуру как контрольную переменную, мы предла-

гаем более точную оценку факторов, которая поможет 

внести ясность в понимание того, как формируется дове-

рие онлайн-покупателей в современном контексте транс-

граничной электронной торговли. Мы предполагаем, что 

восприятие социального присутствия продолжает влиять 

на формирование доверие онлайн-потребителей с опытом 

зарубежных онлайн-покупок. 
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Cao ZiYing, Elena Tyurina, Alexander Filatov 
 

Аbstract 

Having analyzed the results of many theoretical and empirical 

studies (1999-2018), we found that contradictions and gaps in 

the field of online consumers confidence still existed. Our cur-

rent research extends the model of D. Gefen and D.W. Straub 

with three mechanisms of creating confidence (mechanism of 

review, return and exchange of commodities, providing online 

guarantees), which are regarded as predecessors of confidence. 

By fitting  the online consumers global experience as a factor of 

the consumers behavior, as well as the culture as a control vari-

able into  the confidence model, we suggest a more accurate 

assessment of factors that will help to clarify the understanding 

of how the consumers e-confidence is created in the modern 

context of cross-border e-commerce. We assume that under-

standing of 2he social presence is still influencing on creating  
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the confidence of the online consumers having the experience in foreign online purchasing. 

 

 

Введение 

Сторона предложения в трансграничной электронной торговле характе-

ризуется высокими темпами развития, что открывает ритейлерам разнообраз-

ные возможности для роста бизнеса на международном рынке. Сторона спроса 

– тем, что онлайн-потребители сталкиваются с новой средой онлайн-

транзакций, огромными массивами информации, неструктурированными отзы-

вами, более сложным и слабо контролируемым процессом возврата (обмена) 

товаров, более высокими рисками, сложным управлением личной информаци-

ей и процессом онлайн-платежей, что отражается на формировании и поддер-

живании доверия онлайн-потребителей. В этом случае изучение поведения он-

лайн-потребителей может помочь нам лучше понять механизмы формирования 

доверия.  

Тщательное рассмотрение существующих моделей доверия онлайн-

потребителей, различных теоретических положений, на которых они основаны, 

стало для нас важной задачей для построения более точной модели, учиты-

вающей контекст трансграничной электронной торговли. 

Доверие – решающий фактор развития электронной торговли: ощущая 

доверие, онлайн-потребители преодолевают воспринимаемые риски, легко на-

ходят и обрабатывают информацию о товарах и услугах, предоставляемых он-

лайн-продавцом, что подталкивает их к совершению онлайн-покупки. Пробле-

матика доверия онлайн-потребителей активно изучается, благодаря исследова-

ниям D.H. McKnight и соавторов (2001, 2002) [1, 2], D. Gefen (2000, 2002) [3, 4], 

D. Gefen и D.W. Straub (2004) [5], P.A. Pavlou и D. Gefen (2004) [6], Thompson 

S.H. Teo и соавторов (2007) [7], P. Palvia (2009) [7], Jung Kun Park и соавторов 

(2012) [8], I.B. Hong и H.S. Cha (2013) [9], S. Kim и H. Park (2013) [10], E. 

Toufaily и соавторов (2013) [11] и др., мы понимаем, как происходит формиро-

вание доверия онлайн-потребителей, их восприятия относительно факторов, 

предшествующих доверию («факторы-предшественники»), а также как доверие 

влияет на намерения онлайн-потребителей. Одновременно стремительная гло-

бализация электронной торговли непрерывно расширяет пространство выбора 

онлайн-шопинга, происходит переплетение различных культурных контекстов, 

что снова создает барьеры на пути формирования доверия потребителей. Бла-

годаря развитию онлайн-транзакций между странами потребительский опыт 

онлайн-покупок становится более богатым.  

Именно в этом контексте изучение предшественников доверия онлайн-

потребителей различных стран с учетом дифференцирования опыта онлайн-

покупок поможет понять, насколько существующие модели объясняют воспри-

ятие факторов доверия, какие противоречия ограничивают понимание поведе-

ния потребителя в условиях развития трансграничной электронной торговли.  

В литературе известно более 15 моделей доверия онлайн-потребителей. 

Одни из самых известных – модель D.H. McKnight и соавторов (2001, 2002) [1, 

2], основанная на восприятии репутация онлайн-продавца, восприятии качества 

интернет-магазина и гарантии безопасности онлайн-транзакций; модель D. 

Gefen и D. W. Straub (2000, 2002, 2004) [3–5], основанная на взаимосвязи дове-

рия с уровнем знакомства с интернет-магазином, уровнем склонности к дове-

рию и восприятием социального присутствия; модель S.L. Jarvenpaa (1999) [12] 
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и модель Thompson S.H. Teo (2007) [13], построенные с учетом восприятия ре-

путации онлайн-продавца, размера интернет-магазина, гарантии безопасности 

онлайн-транзакций и культурного контекста. Однако результаты эмпирических 

исследований открывают для нас ряд противоречий и разрывов (Danny Tengti 

Kao, 2009; Pitney Bowes, 2016; Brightlocal, 2016; 100ec, 2017; Worldpay, 2017; 

Mypinpad, 2017; Askci, 2017; Forrester, 2018) [14–21].  

Сравнительные исследования взаимосвязи культурных отличий (по па-

раметрам модели Hofstede, как контрольная переменная в модели) и доверия 

онлайн-потребителей носят противоречивый характер. Chai L. и Pavlou P. 

(2002) [22], Jung Kun Park и соавторы (2012) [8] установили взаимосвязь между 

разными культурами и доверием онлайн-потребителей, проведя исследования 

на примере Китая и США, США и Южной Кореи. Однако S.L. Jarvenpaa и 

Tractinsky N. (1999) [12], Danny Tengti Kao (2009) [14] не установили сильных 

культурных отличий в антецедентах доверия, исследования проведены на при-

мере Австралии, Израиля и Финляндии, и, соответственно, Австралии и Тайва-

ня. 

Изучив методологии вышеуказанных исследований и их результаты, мы 

посчитали данное противоречие методической ошибкой встраивания фактора 

культуры в модель доверия. Большинство исследователей доверия онлайн-

потребителей в контексте различных культур использовали параметры модели 

Hofstede [23] для измерения культуры. При этом Hofstede изначально разрабо-

тал свою модель влияния культурных ценностей на ценности на рабочем месте, 

что создает ограничения на распространение метрик и шкал модели на сравни-

тельные исследование доверия онлайн-потребителей в различных культурных 

контекстах. Отметим, что наши предыдущие исследования позволяют предпо-

ложить, что доверие онлайн-потребителей в России и Китае имеет значитель-

ные отличия [15]. 

Помимо этого, в условиях развития трансграничной электронной торгов-

ли фактор восприятия социального присутствия (модель D. Gefen), иначе его 

можно назвать фактором социальной принадлежности онлайн-потребителя к 

электронной сети (среде онлайн-торговцев), на наш взгляд, требует дополни-

тельного изучения. Кроме того, одними из недооцененных факторов-

предшественников доверия являются механизмы формирования доверия, что 

связано с бурным развитием современных технологий наряду с изменением 

степени глобальности опыта онлайн-потребителей. 

Технологически электронная торговля, значительно изменившись за по-

следние 10 лет, не просто открывает для покупателя новые возможности, она 

вовлекает его в свои процессы, что в свою очередь подталкивает нас расширить 

границы механизмов формирования доверия [24]. Например, механизм обеспе-

чения онлайн-гарантий, работа которого исследована D.H. McKnight и соавто-

рами (2002) [1], Thompson S.H. Teo и соавторами (2007) [13], S. Kim и H. Park 

(2013) [10], представлен в роли надежного сигнала, обеспечивающего безопас-

ность. Однако с точки зрения современной практики электронной торговли, 

данный механизм организует сетевой сервис, постоянно предоставляя инфор-

мацию о предупреждении безопасности, направляя онлайн-потребителей избе-

гать риска и использовать технологии защиты личной информации, своего ак-

каунта в процессе онлайн-покупок. 

Постоянно обогащающийся опыт онлайн-покупок, в том числе на зару-

бежных платформах и интернет-магазинах, подталкивает нас к уточнению по-
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нимания работы механизма отзывов, рассматривая его не только как высокона-

дежный сигнал, но и источник качественной информации о товарах и услугах 

онлайн-продавца.  

Возврат (обмен) товара постепенно превратился в послепродажный сер-

вис, предоставляемый онлайн-продавцом в качестве компенсации за утрачен-

ное доверие к онлайн-продавцу, а не просто как обещание онлайн-продавца, 

как это учитывается в работах Bonifield и др, (2010) [25]; Z. Pei и др., (2014) 

[26]. Кроме того, механизм возврата (обмена) товара работает с использовани-

ем современных технологий, позволяя онлайн-потребителям осуществлять 

контроль на любом шаге процесса возврата (обмена) товаров. 

Когда онлайн-потребители хорошо знакомы со сферой онлайн-

транзакции, полностью понимают заботу и помощь онлайн-продавца, механиз-

мы доверия способствуют принятию решения о покупке. Однако, когда он-

лайн-потребитель хочет купить товар за рубежом, изменение онлайн-среды 

создает новые сложности для иностранных онлайн-потребителей, возникают 

такие барьеры, как языковая коммуникация, новые способы онлайн-платежа 

или отличающиеся правила, расстояние и доставка товаров и т.д., которая за-

ставляет их снова почувствовать неопределенность. В этой ситуации, мы пред-

полагаем, что восприятие социального присутствия возможно продолжает вли-

ять на формирование доверие онлайн-потребителей с опытом зарубежных он-

лайн-покупок. А также, оно может оказывать большее влияние по сравнению 

со степенью влияния на доверие онлайн-потребителей без опыта зарубежных 

онлайн-покупок.  

Развитие электронной торговли в глобальном масштабе постоянно уве-

личивает богатство потребительского опыта зарубежных онлайн-покупок. По 

данным Pitney Bowes, более 66% онлайн-потребителей в всем мире имеют за-

рубежный опыт онлайн-покупок [15]. В начале распространения трансгранич-

ной онлайн-торговли потребители часто делали зарубежные онлайн-заказы по 

причине разнообразного ассортимента, качественных товаров и низких цен 

(АКИТ; iResearch, 2012–2014) [27–29]. В дальнейшем безопасность платежей, 

репутация электронной платформы, отслеживание онлайн-заказов и качество 

обслуживания клиентов стали главными факторами, формирующими доверие и 

намерение совершать онлайн-покупки на зарубежных платформах и магазинах 

(iResearch, 2015-2016) [30]. Эта ситуация побуждает нас задуматься: помимо 

влияния продолжительности опыта онлайн-покупок или количества онлайн-

покупок на доверие потребителей (Liu, Dixon и Murphy, 2002; Gounaris и 

Venetis, 2002) [31, 32], как опыт онлайн-покупок определяется с глобальной 

точки зрения, как будет формироваться доверие по мере повышения степени 

глобальности потребительского опыта.  

Таким образом, модели формирования доверия онлайн-потребителей, ко-

торые использовались в других исследованиях, пока не совершенны. Между 

результатами многих теоретических и эмпирических исследований факторов 

доверия все еще существуют противоречия и разрывы. Наша цель – расширить 

модель D. Gefen и D.W. Straub, чтобы повысить точность оценки факторов-

предшественников доверия, которая сможет применяться в различных куль-

турных контекстах с учетом глобальности опыта онлайн-покупок. 

Мы используем в исследовании модель D. Gefen и D.W. Straub в связи с 

тем, что: а) 4 детерминанты (восприятие честности, доброжелательности, спо-

собности и предсказуемости) для измерения самого доверия, предложенные 
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данными учеными, уже верифицированы во многих эмпирических исследова-

ниях; б) результаты исследований D. Gefen и D.W. Straub широко цитируются 

исследователями в качестве теоретической основы для изучения доверия он-

лайн-потребителей; в) эффект социального присутствия требует переосмысле-

ния, его повторное исследование открывает новые возможности уточнения мо-

дели доверия онлайн-потребителей в условиях применения современных тех-

нологий; г) D. Gefen и соавторы рекомендуют проведение дальнейших иссле-

дований доверия онлайн-потребителей, в том числе с учетом влияния воспри-

нимаемого риска и безопасности, качества товаров и обслуживания. 

 

Теоретическая рамка исследования 

Чтобы улучить понимание того, как формируется доверие онлайн-

потребителей в различных культурных контекстах с учетом изменения степени 

глобальности опыта онлайн-покупок, мы будем развивать обсуждение вокруг 

важных факторов-предшественников формирования доверия, в том числе ме-

ханизмов отзывов, возврата (обмена) товаров, обеспечения онлайн-гарантии, а 

также восприятия социального присутствия с учетом детерминантов самого 

доверия. В то же время мы пересмотрим подход к встраиванию и измерению 

культуры в модели доверия онлайн-потребителей.  

Что понимают под доверием онлайн-потребителей и как его измерить? 

Доверие онлайн-потребителей, как многомерная конструкция, состоит, соглас-

но D. Gefen и D.W. Straub (2004), из четырех детерминант: честность, доброже-

лательность, способность и предсказуемость
 
[5], и определяется восприятием 

поведения онлайн-продавца. Восприятие честности указывает на то, что в по-

нимании покупателя онлайн-продавец может выполнить свои обещания; вос-

приятие доброжелательности означает, что онлайн-продавец часто выражает 

активную заботу о потребностях потребителя; восприятие способностей про-

давца показывает, что онлайн-продавец обладает достаточной силой обеспе-

чить качественное обслуживание; восприятие предсказуемости действий про-

давца указывает на то, что потребитель легко спрогнозирует действия онлайн-

продавца.  

Социальное присутствие, как фактор модели доверия онлайн-

потребителей, используется нами в качестве абстрактного психологического 

термина (social presence), под которым понимается социальная принадлежность 

потребителя к электронной сети (среде онлайн-торговца). Когда онлайн-

потребитель не ощущает своей принадлежности к электронной сети, ему труд-

но почувствовать реальные межличностные отношения в сфере электронной 

торговли. В этом случае он ощущает неопределенность, доверие к онлайн-

продавцу трудно формируется (D. Gefen и D.W. Straub, 2004). Однако когда 

онлайн-потребители воспринимают социальное присутствие (они часть элек-

тронной сети) благодаря: (1) применению видео, графических и текстовых объ-

яснений, фотографий, видео-презентаций товаров, которые помогают им найти 

нужную информацию; (2) работе онлайн-чата и электронной почты для быст-

рой передачи запросов и ответов; (3) предоставлению широких возможностей в 

процессе онлайн-транзакций, в том числе для выражения мнений (отзывов) и 

др., они определенно ощущают себя участниками сети, вовлеченными в дея-

тельность и развитие электронной платформы и / или магазина, и легко дове-

ряют онлайн-продавцу. 

Согласно модели D. Gefen и D.W. Straub (2004), восприятие социального 
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присутствия онлайн-потребителя действительно помогает повышать уровень 

доверия. Честность и предсказуемость поведения онлайн-продавцов оказались 

необходимыми предпосылками для потребительских намерений онлайн-

покупки. При этом доброжелательность и способность онлайн-продавца не по-

казала сильного влияния на намерения покупки онлайн-потребителей. Уровень 

склонности к доверию, как контрольная переменная в модели D. Gefen и D.W. 

Straub (2004), оказывает большое влияние на доверие. 

С учетом обозначенных выше противоречий и разрывов, мы предлагаем 

расширить модель D. Gefen и D.W. Straub, добавив к фактору социального при-

сутствия такие факторы-предшественники, как (1) механизм отзывов товара; 

(2) механизм возврата (обмена) товара; (3) механизм обеспечения онлайн-

гарантии, а также фактор культуры как контрольную переменную, и фактор 

потребительского поведения – глобальность опыта онлайн-покупок. 

Механизм формирования доверия рассматривается нами как система, ко-

торая работает благодаря эффективному взаимодействию нескольких элемен-

тов, побуждает потребителя к нужным действиям и, соответственно, формиру-

ет и поддерживает доверие (Цао Цзыин, 2018) [33].  

Механизм отзывов товара (их количество и контекст, поставленные 

оценки, повторные отзывы, размещаемые фотографии и т.д.), который в на-

стоящее время является одним из стандартов электронной розничной торговли, 

рассматривается нами как высоконадёжный, правильно воспринимаемый и ин-

терпретируемый потребителями сигнал (Metzger, 2006; Donath, 2007) [34, 35]. 

Теория сигналов в экономике утверждает, что, когда между покупателями и 

продавцами возникает серьезная асимметрия в информации, люди часто пола-

гаются на сигналы, если им приходится судить о ненаблюдаемом качестве 

(Spence, 1973) [36]. Онлайн-потребители воспринимают свойства информации 

о товарах и услугах как высококачественный сигнал, заложенной предыдущи-

ми покупателями в систему отзывов, которые рассматриваются как очень важ-

ные основания при принятии решений в процессе онлайн-транзакций. 

Механизм возврата (обмена) товара, также, как и другие механизмы, яв-

ляется многоэлементным, включает сервисы электронной платформы или ма-

газина, предоставляемые онлайн-потребителям в рамках возврата и обмена то-

вара. Как правило, исследователи, изучающие различные аспекты сервисной 

политики, опираются на теорию качества сервиса (A. Parasuraman, и др., 1988; 

J.J. Cronin и S.A. Taylor, 1992; S.R. Muhammad и др., 2012) [37–39], измеряя 

степень разницы между действительно воспринимаемым и ожидаемым потре-

бителем уровнем обслуживания. 

Однако отмеченными нами несоответствия между обещаниями возврата 

(обмена) товара онлайн-продавца и фактическим процессом возврата (обмена) 

товара (например, онлайн-продавец не признает проблемы качества своего то-

вара, и отказываются принять сервис возвращения (обмена); онлайн-продавец 

намеренно задерживает возврат (обмен) товаров и т.д.) (100ec, 2017) [17], наше 

исследование сделает акцент на сервисе после продажи. При оценке механизма 

возврата (обмена) товара, теория качества сервиса уже не может объяснить 

данные проблемы.  

В условиях усложнения сферы электронной торговли онлайн-

потребители обращают внимание на сам процесс и результат возврата (обмена) 

товара, а также взаимодействие с онлайн-продавцом. Восприятие онлайн-

потребителем данных факторов можно объяснить с помощью теории справед-
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ливости. Теория справедливости, впервые предложенная Adams (1965) [40] и 

получившая развитие благодаря работам R.J. Bies и J.S. Moag (1986) [41], ука-

зывает на то, что чувство справедливости возникает относительно двух взаи-

мосвязанных областей: 1) дистрибуция, где формируется дистрибутивная спра-

ведливость, которая фокусируется на правилах и социальных нормах, касаю-

щихся распределения; 2) процедуры, где формируется процедурная справедли-

вость, фокусирующаяся на процессе принятия решений и процедурах, исполь-

зуемых для достижения результатов решения; 3) коммуникации, где формиру-

ется интерактивная справедливость, фокусирующаяся на межличностных от-

ношениях, включая предоставление информации и адекватность объяснений. 

Как раз в соответствии с теорией справедливости, воспринимаемая интерак-

тивная справедливость, а также процедурная и дистрибутивная справедливости 

в процессе возврата (обмена) товара помогут восстановить потерю доверия он-

лайн-потребителей и сделать залог их повторных покупок в будущем. 

Согласно теории запланированного поведения I. Ajzen [42], люди с 

большей вероятностью предпримут ожидаемые действия в случае, если степень 

воспринимаемого контроля над таким действием будет высока. Рассматривая 

механизм возврата (обмена) товара через теоретическую рамку запланирован-

ного поведения, мы полагаем, что если данный механизм работает таким обра-

зом, что онлайн-потребителю легко отслеживать возврат (обмен), то поведение 

онлайн-продавца в процессе возврата (обмена) будет восприниматься как легко 

прогнозируемое и находящееся под контролем.   

Механизм обеспечения онлайн-гарантий рассматривается нами как на-

дежный сигнал для снижения неопределенности онлайн-потребителей, кото-

рый помогает им сформировать доверие и стимулирует их делать онлайн-

покупки (D. Miyazaki, A. Fernandez, 2001; K.M. Kimery и M. McCord, 2002; A.  

Noteberg и др., 2003; D.J Kim и др., 2004) [43–46]. Поскольку потребители все 

равно сталкиваются с опасными ситуациями (мошенничество, фишинговые 

ссылки и т.д.) во время онлайн-покупки (Worldpay, 2017; 199it, 2017) [18, 47], 

наше исследование переключает внимание на механизм обеспечения онлайн-

гарантий не только как предпродажные обещания, но и как качественный сете-

вой сервис. В соответствии с теорией качества сетевого сервиса (A. 

Parasuraman и др., 2005; R. Ladhari, 2010; P. Thaichon и др., 2014) [48–50], вос-

принимаемое клиентами качество сервиса определяется комплексной оценкой 

качества веб-сайта, качества информации, клиентского обслуживание, гаран-

тии безопасности/конфиденциальности и др. Особенно гарантия безопасности 

и конфиденциальности показывают значительное влияние в контексте особен-

ностей сетевой сферы. Высококачественный сетевой сервис, воспринимаемый 

онлайн-потребителями в процессе обслуживания как безопасный и конфиден-

циальный, может рассматриваться как надежный сигнал, напоминающий он-

лайн-потребителям о том, что онлайн-продавец поможет максимально снизить 

вероятность возникновения риска. Сетевой сервис такого уровня устраняет 

беспокойства онлайн-потребителей и способствует формированию доверия. 

С учетом рассмотренного методического противоречия, при встраивании 

культурного фактора в модели доверия мы предложили использовать для изме-

рения культуры более подходящую по контексту и своим параметрам для ис-

следования доверия теорию социальных аксиом, которая подробно рассмотре-

на в работе Н.М. Лебедева и А.Н. Татарко (2009) [51]. Мы воспользовались их 

работой, чтобы перепроверить, как доверие онлайн-потребителей формируется 
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в разных культурных контекстах.  

С точки зрения Leung и соавторов (2002) [52], «социальные аксиомы» 

понимаются как «генерализованные верования о себе, социальной и физиче-

ской среде, духовном мире, высказанные в форме утверждений об отношениях 

между реально существующими фактами или идеями». Это означает, что пове-

дение людей может определяться верованием, которое указывает на то, что 

люди дают свое собственное восприятие взаимосвязи вещей (две вещи могут 

быть любыми сущностями, а связи могут носить причинный или корреляцион-

ный характер
 
)

 
в окружающей среде.  

Доверие же в свою очередь рассматривается как верование потребителей 

в то, что компании будут действовать, исходя из лучших интересов потребите-

лей, и придерживаться своих обещаний (J. Kang, 2014) [53]. Вероятно, россий-

ские и китайские онлайн-потребители, находящиеся под влиянием их различ-

ных культурных контекстов в течение длительного времени, сформировали 

свои собственные уникальные утверждения о связи одного реальной вещи с 

другой. Следовательно, теория социальных аксиом, которая максимально ори-

ентирована на веровании человека, применяется в нашей модели формования 

доверия онлайн-потребителей для измерения фактора культуры. 

Социальные аксиомы включают в себя 5 измерений. Первые три – «соци-

альный цинизм», отражающий негативный либо позитивный взгляд на природу 

человека; «социальная сложность», указывающая на уверенность во множестве 

или единственности пути достижения цели; «религиозность», указывающая на 

существование веры в существование сверхъестественного или ее отсутствие, – 

могут непосредственно отразить отношение людей, находящихся под влиянием 

внешней среды в течение длительного времени. Также они помогут изучить 

формирование доверия онлайн-потребителей в различных культурных контек-

стах.  

Остальные два измерения – «награда за усилия» указывает на убежден-

ность в предопределенности жизненных событий либо в том, что человек сам 

определяет свой жизненный путь; «контроль судьбы» отражает уверенность 

(или ее отсутствие) в том, что усердие «по жизни» вознаграждается, представ-

ляют собой уверенность людей в получении вознаграждения после собствен-

ных усилий [52]. 

В сфере электронной торговли потребители могут участвовать в деятель-

ности и развитии электронной платформы, магазина, оставляя отзывы о своих 

покупках и предоставленном сервисе, выражая чувства собственного опыта 

онлайн-покупки. Это побуждает онлайн-продавцов постоянно улучшать свои 

товары и услуги, чтобы добиться доверия онлайн-потребителей. Измерения 

«награда за усилия» и «контроль судьбы» тоже подходят к нашему исследова-

нию. 

По результату исследования Byoungho Jin и соавторы (2006)
 
[54], уровень 

опыта онлайн-покупок определяет доверие потребителей: более опытные по-

купатели гораздо легче доверяют электронной торговле благодаря тому, что 

знакомая сфера онлайн-шопинга заставляет их не сомневаться в гарантии безо-

пасности и конфиденциальности, выполнении заказов и рекламных акциях. 

Потребительский глобальный опыт отражает ценностную тенденцию группы 

потребителей со схожими потребностями, вкусами и образом жизни, которые 

выходят за пределы национальных и культурных границ (HaeJung Kim и соав-

торы, 2014) [55]. Что касается шопинга на зарубежных электронных платфор-
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мах и магазинах, потребители, не имеющие такого опыта, предпочитают делать 

онлайн-заказы через посредников (Nielsen, 2016) [56]. По мере того, что он-

лайн-потребители начинают сами совершить онлайн-заказ на зарубежных элек-

тронных платформах (Data Insight, 2018) [57], они уже имеют опыт онлайн-

покупок высокой степени глобальности.  

Эксперты iResearch, Nielsen и Data Insight рассматривают три канала он-

лайн-покупок, соответственно, три типа опыта: 

1) опыт онлайн-покупок только в своей стране; 

2) опыт онлайн-покупок, сделанных на зарубежных электронных плат-

формах / магазинах через посредников; 

3) опыт онлайн-покупок, сделанных на зарубежных электронных плат-

формах / магазинах самостоятельно. 

Мы полагаем, что по мере повышения степени глобальности опыта он-

лайн-покупок, предпосылки, по которым онлайн-потребители доверяют он-

лайн-продавцам также меняются. 

 

Факторы модели формирования доверия онлайн-потребителей 

Предлагаемая модель доверия (рис. 1), применительно к различным 

культурным контекстам и с учетом уровня глобальности опыта онлайн-

потребителей, объясняет, как механизмы формирования доверия, в работе ко-

торых непосредственно участвуют покупатели, приводят к эффекту социально-

го присутствия потребителей в сети, что в свою очередь, а также, возможно, 

напрямую, создает онлайн-доверие. 

В нашей работе, опираясь на комплексную теоретическую рамку, вклю-

чающую положения теории сигналов, теории качества сервиса, теории спра-

ведливости, теория запланированного поведения и теория качества сетевого 

сервиса, а также исследование практики электронной розничной торговли, мы 

выдвинули ряда гипотез относительно того, как онлайн-потребитель реагирует 

на качество информации (на странице товара), что происходит с его доверием в 

случае большого объема отзывов и сложной структуры их размещения (на 

электронных платформах / магазинах); как онлайн-потребитель ощущает спра-

ведливость и контролируемость процесса возврата (обмена) товара после про-

дажи, что происходит с его доверием в случае несоответствия обозначенных 

онлайн-продавцом / платформой правил возврата (обмена) товара и фактиче-

ской ситуации на различных этапах процесса возврата (обмена) товара; как он-

лайн-потребитель реагирует на качество сетевого сервиса, предоставляемого за 

счет работы механизма обеспечения онлайн-гарантии, что происходит с его 

доверием в случае раскрытия личной информации, ситуаций мошенничества и 

введения в заблуждение.  

Онлайн-потребитель, столкнувшись с отзывами на веб-странице товара, 

реагирует на качество информации (содержащейся в них), которое, согласно 

теории сигналов, воспринимается как высоконадёжное основание покупки. На 

этом этапе (поиск и принятие решения о покупке) эффект доверия либо возни-

кает и растет, либо снижается. Данный эффект усиливается в том случае, если 

количество отзывов на веб-странице товара велико (превышает 1 страницу). 

Эффект будет увеличиваться, если механизм отзывов предоставляет релевант-

ную информацию о товарах и услугах, сопровождает текстовую информацию 

сигнализирующими символами, фотографиями, дополнительными коммента-

риями и т.д. 
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Так происходит потому, что онлайн-потребители сначала выбирают и 

читают несколько отзывов. Они, как правило, не хотят читать более 10 отзывов 

(Brightlocal, 2016) [16]. Онлайн-потребитель с трудом доберется до интересных 

для него отзывов, если информация, например, неструктурированная. 

Если механизм отзывов предоставляет потребителю свежую информа-

цию о товарах и услугах, мы предполагаем, что эффект доверия будет увеличи-

ваться. Так как по данным Brightlocal [16], 73% потребители считают, что от-

зывы старше 3 месяцев больше не актуальны. Если потребитель видит отзывы, 

возраст которых превышает год, они будут иметь меньшее влияние на решение 

о покупке. 

Если механизм отзывов предоставляет правильное и точное описание то-

варов и услуг, эффект доверия онлайн-потребителей будет увеличиваться. По-

мимо письменных, отзывы с прикрепленными фотографиями и видео реальных 

товаров (например, на электронной платформе Таобао, Amazon, eBay) позво-

ляют потребителю более точно понять характеристики товара, предоставляют 

онлайн-потребителям возможность рассматривать товары в реальной ситуации 

(обстановке). 

Эффект доверия будет увеличиваться, если механизм отзывов предостав-

ляет комплексную информацию о товаре и услугах. Так происходит потому, 

что онлайн-потребители, особенно с большим опытом онлайн-покупок, часто 

стремятся максимально подробно узнать характеристики товара, например, 

восприятие материала на ощупь, запах, размер обуви стандартный или нет и 

т.д., которые трудно осознать через фотографии / видео реальных товаров. 

Возможность быстро найти такую информацию среди отзывов помогает 

увеличить эффект доверия. 

Таким образам, мы предполагаем, что если механизм отзывов «выдает» 

высококачественную информацию (релевантную, свежую, точную и комплекс-

ную), то онлайн-потребители ощущают существование реального межличност-

ного общения во время поиска товара, и у них быстро развивается чувство 

принадлежности к сайту, которое, в свою очередь, активно повышает эффект 

доверия.  

Основываясь на теории качества сервиса, мы предполагаем, что онлайн-

потребитель воспринимает возможность возврата и обмена товара как обяза-

тельный элемент обслуживания, при котором он (потребитель) получает высо-

кокачественный сервис и возможность вести контроль на всех этапах возврата 

и ощущает, согласно теории Адамса и Айзен (Ajzen), справедливое отношение 

к себе и воспринимаемый контроль над действиями продавца и платформы.  

Как правило, онлайн-потребители, поняв необходимость возврата (обме-

на) хотят получить консультацию онлайн-продавца. В случае, если онлайн-

продавец быстро вышел на связь в чате, вежливо отреагировал на вопросы по-

купателя, выразил заботу о его интересах, проявил терпение в объяснении 

оформления возврата (обмена) товара, у онлайн-потребителя будет возникать 

хорошее впечатление о поведении продавца, а взаимодействие и отношения 

будут оцениваться как качественные и доброжелательные. 
 



 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Рис. 1. Модель формирования доверия онлайн-потребителей 

Источник: составлено авторами
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Степень глобальности потребительского опыта онлайн-покупок 

Механизм отзывов  
Воспринимаемое качество ин-

формации 
 Релевантная 
 Свежая 
 Точная 
 Комплексная 

Механизм обеспечения онлайн-гарантии 
 

Воспринимаемое качество сетевого сервиса 
 

 Информация-предупреждение о безопасности 
 Надежные сигналы об обеспечении безопасности 

Механизм возврата (обмена) товаров 

1) Воспринимаемая справедливость 

 Интерактивная справедливость 

 Процедурная справедливость 

 Дистрибутивная справедливость 

2) Воспринимаемый контроль 

Социальное присутствие 

 

 

 

 
 

 
 1. в своей  

стране 

2. на зарубежной 

электронной платфор-

ме / магазине (через 

посредников) 

3. на зарубежной 

электронной плат-
форме / магазине  

(самостоятельно) 

Ниже уровень 

   Выше уровень 

Фактор потребительского поведения 

 

Доверие 
(восприятие поведения онлайн-продавца) 

Культурный контекст 

Контрольная переменная 

Честность 

Доброжелательность Способность 

 

Предсказуемость 
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При входе в процессе подготовки заявки на возврат (обмен) товара, если 

онлайн-потребители могут быстро, успешно выполнить всю процедуру в не-

сколько кликов без бумажных документов с поддержкой современных техно-

логий на всех этапах (заполнение заявления (прилепленные доказательства), 

автоматический прием и рассмотрение заявки в короткий срок (например, 3 

дня), отслеживание возврата и др.), онлайн-потребители будут ощущать дан-

ный процесс современным и простым. И они будут считать, что платформа и 

онлайн-продавец предоставляют им это удобство. 

После того, как заявка на возврат (обмен) товара принята, если онлайн-

потребители смогут получить соответствующие сервисы и условленные ком-

пенсации, как было обещано платформой и онлайн-продавцом, они будут вос-

принимать поведение онлайн-продавца как честное и смогут доверять. 

После успешной подачи заявки на возврат (обмен), если онлайн-

потребители смогут постоянно получать сигналы напоминания о том, как идет 

процедура возврата с помощью современных технологий, в течение всего вре-

мени до завершения заявки, принятия мер для решения проблемы и т.д., они 

будут воспринимать возврат как беспрепятственную процедуру. 

Таким образом, мы предполагаем, что механизм возврата (обмена) товара 

происходит через предоставление вышеперечисленных сервисов, которые де-

лают все процессы справедливыми (соответствующие интерактивной справед-

ливости, процедурной справедливости и дистрибутивной справедливости) и 

контролируемыми. Это способствует тому, что онлайн-потребители восприни-

мают общение с онлайн-продавцам во время возврата как реальное и легко 

ощущают свое социальное присутствие в сети. В этом случай, эффект доверия 

будет увеличиваться, а утраченное доверие – восстанавливаться. 

Согласно теории качества сетевого сервиса, Parasuraman и др., нам ка-

жется, что онлайн-потребители, при получении обеспечения онлайн-гарантии 

для защиты их конфиденциальности и безопасности онлайн-сделки до и после 

онлайн-транзакций, часто воспринимают механизм обеспечения онлайн-

гарантии как высококачественный сетевой сервис. 

До совершения онлайн-покупки, онлайн-потребители, как правило, на-

блюдают за наличием высоконадежных сигналов обеспечения онлайн-гарантии 

на электронной платформе, чтобы оценить возможность риска при проведении 

онлайн-сделки. Если онлайн-потребители увидели надежные сигналы (полити-

ка конфиденциальности и безопасности) на сайте, они будут считать, что их 

личная информация и аккаунт в целом находятся под защитой, а в случае он-

лайн-платежей, их онлайн-транзакции и личная информация о потребителях 

также защищены.  

Однако новые опасные факторы в интернете возникают непрерывно. 

Всегда есть вероятность, что при проведении онлайн-сделки и после её окон-

чания, когда онлайн-потребители не могут идентифицировать объявление или 

ссылки на мошенничество и т.д., они столкутся с раскрытием личной инфор-

мации и мошенниками. Хотя эти причины не связаны с онлайн-продавцами, 

онлайн-потребители будут обвинять их в том, что они несвоевременно напом-

нили об опасной ситуации, и будут считать, что онлайн-гарантия не была обес-

печена в полной мере. В результате их доверие к онлайн-продавцу будет поте-

ряно.  

В этой ситуации, если онлайн-продавец предоставляет не только надеж-

ные сигналы об обеспечении безопасности (политика конфиденциальности и 
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безопасности), но и информацию о предупреждении безопасности до и после 

онлайн-сделки, механизм обеспечения онлайн-гарантия будет работать как ка-

чественный сетевой сервис. Например, активно рекомендовать онлайн-

потребителям использовать более сложный пароль, никому не раскрывать его 

при проведении онлайн-покупок, напоминать обновлять пароль и систему 

безопасности, своевременно сообщать не доверять незнакомым ссылкам, кана-

лам оплаты и информации о выигрыше. При такой поддержке онлайн-

потребители будут быстро идентифицировать опасность, смогут ее избежать и 

будут воспринимать работу механизма обеспечения онлайн-гарантии как дей-

ствительно надежно защищающую их личные интересы.  

Таким образом, мы полагаем, что если механизм обеспечения онлайн-

гарантии происходит как предоставление качественного сетевого сервиса, то 

онлайн-потребители будут ощущать, что онлайн-продавец действительно при-

нимает меры и взаимодействует с ними, чтобы обеспечить безопасность и кон-

фиденциальность сферы онлайн-транзакций. В этом случае, онлайн-

потребители будут легко воспринимать свою принадлежность к сайту, что уве-

личит эффект доверия. 

В модели D. Gefen и D.W. Straub показано, что социальное присутствие в 

сети положительно влияет на эффект доверия онлайн-потребителей. Однако в 

нынешней ситуации все больше и больше онлайн-потребителей из разных 

стран совершают трансграничные онлайн-покупки, что создает ряд изменений 

и барьеров в сфере электронной торговли: языковая коммуникация, расстояние 

и срок доставки товаров (включая возврат/обмен), способ онлайн-платежа и 

т.д. Поддерживая идею D. Gefen, наша модель включает социальное присутст-

вие, которое формируется с помощью механизмов, способствующих реальному 

комфортному человеческому взаимодействию. Мы будем перепроверять влия-

ние социального присутствия на эффект доверия в разных культурных контек-

стах с учетом уровня глобальности опыта онлайн-потребителей. Таким обра-

зом, мы полагаем, что восприятие социального присутствия онлайн-

потребители с разным опытом может складываться по-разному, соответствен-

но, взаимосвязь механизмов формирования доверия с социальным присутстви-

ем и эффектом доверия также может отличаться. 

Встраивание в нашу модель фактора культуры как контрольной перемен-

ной позволяет компаниям или онлайн-торговцам, которые занимаются или бу-

дут заниматься трансграничной электронной торговлей в разных странах, луч-

ше овладеть культурными особенностями самих онлайн-потребителей и разо-

браться в кросс-культурных отличиях взаимосвязи механизмов формирования 

доверия, восприятия социального присутствия и эффекта доверия. Мы предпо-

лагаем, что наша модель предоставит практикам основания для более точной 

оценки эффективности инвестиций в создание и / или развитие элементов 

трансграничной электронной торговли, в том числе в технологии. 

Предлагаемая нами модель отражает ряд гипотез (табл. 1), которые будут 

проверены на следующем, эмпирическом, этапе нашего исследования путем 

опроса 900 российских и 900 китайских онлайн-покупателей и оценки различ-

ных эффектов. 
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Таблица 1 

Гипотезы 

Номер 

гипотезы 
Гипотеза 

H1 

Механизм отзывов товара, который предоставляет онлайн-потребителям 

качественную информацию (релевантную, точную, свежую и комплексную), 

показывает положительное отношение с эффектом доверия 

H2 

Механизм отзывов товара показывает более высокий уровень влияния на 

доверие онлайн-потребителей с глобальным опытом онлайн-покупок через 

восприятие качества информации, чем, на доверие онлайн-потребители, ко-

торые покупают только в своей стране 

H3 

Механизм возврата (обмена) товаров, который предоставляет справедливый 

процесс возврата (обмена) товара, обеспечивает интерактивную, процедур-

ную и дистрибутивную справедливость, показывает положительное отно-

шение с эффектом доверия 

H4 

Механизм возврата (обмена) товаров, который позволяет онлайн-

потребителям воспринять контроль над возвратом (обменом) товаров, пока-

зывает положительное отношение с эффектом доверия 

H5 

Механизма возврата (обмена) товара показывает более высокий уровень 

влияние на доверие онлайн-потребителей с глобальным опытом онлайн-

покупок через восприятие справедливости, чем на доверие онлайн-

потребителей, которые покупают только в своей стране 

H6 

Механизма возврата (обмена) товара показывает более высокий уровень 

влияние на доверие онлайн-потребителей с глобальным опытом онлайн-

покупок через восприятие контроля, чем на доверие онлайн-потребителей, 

которые покупают только в своей стране 

H7 

Механизм обеспечения онлайн-гарантии, который предоставляет качест-

венный сетевой сервис онлайн-потребителям, включая информацию о пре-

дупреждении и надежные сигналы об обеспечении безопасности, показыва-

ет положительное отношение с эффектом доверия 

H8 

Механизма обеспечения онлайн-гарантии показывает более высокий уро-

вень влияния на доверие онлайн-потребителей с глобальным опытом он-

лайн-потребителей через восприятие качества сетевого сервиса, чем на до-

верие онлайн-потребителей, которые покупают только в своей стране 

H9 

Восприятие социального присутствия онлайн-потребителей, которое повы-

шается благодаря механизмам формирования доверия, показывает положи-

тельное отношение с эффектом доверия 

H10 

Восприятие социального присутствия оказывает более высокий уровень 

влияния на доверие онлайн-потребителей с глобальным опытом онлайн-

потребителей, чем на доверие онлайн-потребителей, которые покупают 

только в своей стране 

 

Заключение 

Построенная модель основана на результатах проведенного нами иссле-

дования теоретических и эмпирических работ в области доверия онлайн-

потребителей и самого феномена электронной розничной торговли [24, 33]. В 

итоге мы установили, что широко известные модели формирования доверия 

онлайн-потребителей пока не совершенны, нами отмечен ряд противоречий и 

разрывов. Мы расширили модель D. Gefen и D.W. Straub, встроив в нее три ме-

ханизма формирования доверия (механизм отзывов товаров, механизм возвра-

та/обмена товара, механизм обеспечения онлайн-гарантии), рассматривая их 

как самые важные предшественники доверия онлайн-потребителей. Также мы 
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применили другую теоретическую рамку (теория «социальные аксиом») для 

встраивания в модель фактора культуры и включили глобальность опыта он-

лайн-покупок, что, на наш взгляд, даст более точные объяснения того, как 

формируется доверие онлайн-потребителей в условиях развития трансгранич-

ной электронной торговли и использования новых технологий.  
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