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В эпоху стремительного развития трансграничной 
электронной торговли важным условием для 
устойчивого развития компаний, занимающихся 
электронной розничной торговлей, является необ- 
ходимость рассмотрения вопроса о создании мо- 
дели взаимоотношения с потребителями на основе 
доверия. В исследовании рассмотрены особенно- 
сти и характеристики поведения онлайн-потреби- 
телей, эволюция развития понятия доверия онлайн- 
потребителей в трансграничной электронной тор- 
говле и современные модели доверия онлайн-потре- 
бителей с помощью методов кабинетных исследо- 
ваний и наблюдения. Предполагается, что для улуч- 
шения взаимодействия с онлайн-потребителями из 
разных стран и формирования доверия к ним ком- 
паниям необходимо учитывать использование циф- 
ровых технологий, разнообразие опыта соверше- 
ния онлайн-покупок, предоставление качествен- 
ного обслуживания, безопасности и эффекта вос- 
приятия социального присутствия потребителей 
в онлайн-среде.
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sustainable tainable development of e-retailers is the need to consider the 

establishment of a trust-based consumer relationship model. The study examines the 

features and characteristics of online consumer behavior, the evolution of the 

development of the concept of online consumer trust in cross-border e-commerce 

and the current online consumer trust models through desk research and 

observational methods. It is suggested that in order to improve the interaction with 

online consumers from different countries and build trust in them, companies need 

to consider the use of digital technology, the diversity of online shopping experience, 

the provision of quality service, security and the effect of perceived social presence 

of consumers in the online environment in the online environment. 

 

Введение 

Трансграничный бизнес в сфере электронной розничной торговли 
развивается быстрыми темпами. По итогам 2023 г. общий объём транс-
граничной электронной торговли в России превысил 117 млрд руб. 
(1,4 млрд долл. США), что составило около 3% от общего оборота рос-
сийской интернет-торговли (5,1 млрд долл. США) [58]. В Китае общий 
объём трансграничной электронной торговли в 2023 г. превысил 
17,5 трлн юаней (2,4 трлн долл. США) [61], доля достигла 33,7% от 
всего китайского рынка Интернет-торговли (6,9 трлн долл. США) [60].  

В сфере электронной розничной торговли за последние десять лет 
появились новые платформы и интернет-магазины. В России суще-
ственно трансформировалась платформа Ozon, её специализация на 
книгах изменилась в сторону товаров широкого спектра, в том числе 
и продовольственных. На сегодня лидером рынка является платформа 
Wildberries. Другие заметные платформы: Мега Маркет, Яндекс Маркет, 
Lamoda, DNS-shop, Citilink и др., в 2020 г. с рынка ушла платформа ком-
пании Юлмарт. При этом в сегменте трансграничной торговли в России 
(для российских покупателей) работают Aliexpress, Shein, Joom, 
Amazon, eBay и др., а также из-за санкций снова получил развитие канал 
трансграничных онлайн-продаж через посредников. 

В Китае лидером рынка электронной торговли по-прежнему явля-
ется платформа Таобао, другие сильные игроки — JD, Pinduoduo, Tmall 
и т.д. В сегменте трансграничной торговли в Китае работают Global JD, 
Global Таобао, Amazon, Ymatou. Kaola и др. Существенно трансформи-
ровались платформы Douyin, Xiaohongshu, они расширили свои опера-
ции, перейдя от социальных сетей к электронной розничной торговле по 
новым маркетинговым каналом, например, прямой видеотрансляции то-
варов.  

Учитывая большой потенциал и возможности роста объёмов 
трансграничной электронной розничной торговли в ближайшие 7 лет до 
8 трлн долл. США (по прогнозам Statista) в мире [9], компании заинте-
ресованы во внедрении новых моделей взаимодействия с зарубежными 
онлайн-потребителями. Хао Цзяньбинь, директор Центра Alibaba 
Research Institute, выступая на форуме электронной коммерции Китай 
(2023), подчеркнул, что для адаптации к эпохе изменения потребностей 
онлайн-потребителей в режиме реального времени прямая трансляция 
в электронной торговле, торговля в социальных сетях, трансграничная 
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электронная торговля и другие новые модели взаимодействия с потре-
бителями с использованием цифровой технологии стали неизбежной 
тенденцией развития компаний [62]. В своём отчёте Datainsight (2023) 
показывает, что российские онлайн-потребители все активнее исполь-
зуют более разнообразные каналы для совершения онлайн-покупок: 
соцсети, мессенджеры, специализированные интернет-магазины, зару-
бежные интернет-магазины и др., что положительно сказывается на 
трансформации моделей компаний электронной розничной торговли 
с применением цифровых технологий для развития соответствующих 
сервисов [59]. 

Таким образом, актуальным становится изучение того, как техно-
логии, опыт онлайн-потребителей, качественное обслуживание, обеспе-
чение безопасности онлайн-среды, эффекта восприятия социального 
присутствия в сети и др., помогают компаниям завоёвывать доверие, по-
вышая эффективность моделей взаимодействия компаний с онлайн-по-
требителями из других стран и способствуя, тем самым, развитию 
трансграничного электронного бизнеса. 

 
Теоретическая основа исследования 

Чтобы взаимодействовать с онлайн-потребителем, торговцы по-
стоянно пытаются понять их поведение, даже повлиять на него. Отправ-
ной точкой при проработке теоретической рамки исследования является 
модель поведения Ф. Котлера [48], где как раз комплексно показыва-
ется, что есть “раздражители” на экономическом, научно-техническом, 
политическом и культурном уровнях. Развёрнутая модель Котлера, где 
рассматриваются не только характеристики потребителей, но и процесс 
принятия решения покупки, деятельность потребителя на разных этапах 
процесса, даёт основания предположить, что при выстраивании новых 
моделей взаимодействия с потребителем, в том числе формировании до-
верия важно понимать одновременно несколько контекстов. Например, 
что происходит с доверием на разных этапах процессах принятия реше-
ния о покупке, а также после того, как потребитель сделал свой выбор; 
до формирования доверия потребителей какие факторы на него повли-
яют, и как поддерживается доверие после его формирования и т.д. 

Таким образом, классическое понимание поведения потребителей 
основывается на комплексе разнообразных факторов. В случае профес-
сиональной специфики, например, в сфере электронной розничной тор-
говли, в поведении потребителей обнаруживается ряд нюансов. Напри-
мер, в современных условиях развития трансграничной электронной 
торговли компаниям приходится сталкиваться с потребителями, имею-
щими более разнообразный и богатый опыт онлайн-покупок, предпочи-
тающими насыщенную информацией онлайн-среду или, наоборот, ми-
нимум основной информации и возможность уточнить её, получить до-
полнения через мессенджер, через отзывы и др.  

Отсюда и научные исследования в области поведения онлайн-по-
требителей очень многообразны. В цифровую эпоху учёные задаются 
вопросами, как информационные и телекоммуникационные технологии 
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Исследования показывают, что различные технологии и элементы, 

которые используют на своих веб-сайтах онлайн-торговцы, позволяют 
онлайн-потребителям приобретать ощущение качественного обслужи-
вания и помогают им воспринять ценность и обещания в процессе он-
лайн-транзакций [44], а также обеспечить их доверие и удовлетворён-
ность [42, 44]. Другим важным направлением исследований моделей 
взаимодействия с потребителями является исследование различных 
факторов, связанных с безопасностью в Интернете. Доказано, что для 
современных потребителей обеспечение безопасности и конфиденци-
альности на электронной платформе (магазине) имеет сильную положи-
тельную связь с изменением их намерения совершить онлайн-покупку 
[4, 10].  

Исследования взаимосвязи сетевой информации и взаимодействия 
с потребителями показало, что с точки зрения мобильной электронной 
торговли, удовлетворительный и простой дизайн мобильных приложе-
ний может помочь потребителям быстро находить нужную информа-
цию и повысить эффективность совершения онлайн-покупки [27]. 

Таким образом, в современной научной литературе изменение по-
ведения потребителей наряду с развитием сетевых цифровых техноло-
гий стало одним из основных направлений исследований. Другими сло-
вами, традиционные потребители превратились в цифровых потребите-
лей. В отличие от классического поведения потребителей в процессе 
принятия решения о покупке, жизнь потребителей существенно переме-
стилась в онлайн-среду, и не всегда начинается с осознания потребно-
сти. Так как у человека много и запросов, и интересов, он может быть 
любопытен, искать коммуникации, сообщества, места и способы выска-
заться, в том числе это касается и обыденных жизненных моментов. 
В Интернете потребитель может столкнулся с информацией, которая 
поспособствует формированию потребности.  

Кроме того, изменение поведения потребителей в онлайн-среде 
в большей степени основаны на восприятии качества обслуживания, ин-
формации и среды безопасности, предоставляемых им электронными 
платформами (магазинами) с сетевыми цифровыми технологиями 
(рис. 1). В то же время онлайн-потребителям платформы продавцы 
предоставляют возможности выразить своё суждение, поделиться впе-
чатлением и т.п., таким образом организуется их участие. В результате 
происходит вклад потребителей в формирование реальности (например, 
онлайн-потребители могут сами участвовать в написании отзывов, об-
мениваются мнениями об онлайн-покупке с другими онлайн-потребите-
лями, дают советы и т.д.). Исходя из этого, происходит формирование 
и поддержание доверия и в целом взаимоотношений с онлайн-потреби-
телями, т.е. компании развивают свой бизнес благодаря новым моделям 
взаимодействия, основанным на доверии.  

 

        
        

       

меняют поведение потребителей, воздействуют на них, включают он- 
лайн-потребителей не просто в модели взаимодействия компании  
с ними, а и в отдельные механизмы формирования отношений.
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Предположим, что решения онлайн-потребителей определяются 
не только их собственными суждениями; напротив, их решения о по-
купке принимаются в сфере онлайн-транзакций и подвержены влиянию 
многих внешних факторов. Онлайн-потребители хотят видеть ясный, 
понятный и достаточно привлекательный интерфейс, выверенные, ори-
гинальные и полезные тексты, хорошо продемонстрированный и вызы-
вающий доверие список клиентов, бизнес-партнёров, а также наличие 
рекомендаций.   

Конечно, ряд вопросов и факторов остаются недооценёнными со 
стороны исследователей. Хотя популярность Интернета и развитие се-
тевых технологий в сфере электронной торговли, а также глобализация 
электронной торговли расширили каналы для получения онлайн-потре-
бителями информации о товарах, это привело также и к некоторым про-
блемам. Например, в виртуальной сетевой среде потребители зачастую 
проявляют необычайно осторожное и сложное поведение из-за мошен-
ничества в процессе онлайн-сделки, сложностей возврата (обмена) то-
варов через Интернет; наблюдается асимметрия информации при при-
обретении товаров и услуг между онлайн-потребителями и продав-
цами и т.д. 

Таким образом, обозначив основные понятия и сущность поведе-
ния потребителей, основываясь на соответствующих знаниях о нём, 
предположим: в сфере электронной торговли поведение потребителей 
в разных сегментах демонстрирует гораздо большую сложность и из-
менчивость для формирования доверия. Это происходит в силу того, что 
в свете популярности Интернета и развития сетевых технологий он-
лайн-потребители острее ощущают риски в онлайн-среде, испытывают 
определённые сложности.  

Как управлять бизнесом с учётом рассмотренных особенностей, 
в том числе, когда трансграничные онлайн-покупки совершаются поку-
пателями из других стран? Безусловно, необходимы особенные модели 
взаимодействия с потребителями, основанные на доверии [57], опираю-
щиеся на технологии, эффект социального присутствия в сети, опыт он-
лайн-потребителей, качественное обслуживание, обеспечение безопас-
ности онлайн-среды и др. Компания трансграничной электронной тор-
говли управляет своим развитием через формирование доверия потре-
бителей из разных стран.  

Научные исследования в области теории сигналов, качества ин-
формации и теории сервиса постоянно расширяют и предлагают спо-
собы налаживания взаимодействия с потребителями, формирования их 
доверия, которые влияют на поведение потребителей при совершении 
онлайн-покупок. 

Более глубоко понять взаимодействие компании с потребителем 
помогает такой конструкт как доверие. Что такое доверие в электронной 
торговле? За последние 40 лет исследования концепции доверия потре-
бителей и онлайн-потребителей непрерывно привлекали внимание учё-
ных. На начальном этапе (1971–1980 гг.) доверие потребителей рассмат-
ривалось как взаимные стандарты неформальных правил для создания 
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и поддержания человеческого взаимодействия на рынке (I этап). В пе-
риод 1981–1990 гг. доверие потребителей устанавливается как необхо-
димая предпосылка для отражения того, как потребители могут воспри-
нять качество товаров и услуг и намерения совершить покупки (II этап) 
(табл. 1).  

Таблица 1 
Определения доверие потребителей в исследованиях учёных  

за 1970–1990 гг. 

 
Автор Определение 

I этап 

Adler L., 1970  

Доверие рассматривается как характеристика взаимных 
стандартов (неформальных правил), которые играют 
важную роль в существующем рыночном обществе 
контрактного типа [2] 

Erbe J.P., 1973  
Доверие рассматривается как первая по важности со-
ставляющая в формировании отношений между двумя 
и более акторами [12] 

Grablowsky B., 1975  

Доверие является компонентом восприятия кредитного 
риска наряду с ответственностью, уверенностью в себе, 
психическим и физическим состоянием, профессио-
нальной сертификацией [14] 

Rotter J.-B., 1980  Доверие является наиболее устойчивой характеристи-
кой человеческого взаимодействия [28] 

Ross R.H., 1983 
Доверие рассматривается как необходимая характери-
стика намерения совершить покупку, если продукт со-
ответствует необходимым требованиям по качеству [29] 

Wikström S., 1984  
Доверие рассматривается как характеристика отноше-
ния потребителей к общественной потребительской по-
литике [46] 

Sherrell D. с соавт., 
1985  

Доверие рассматривается как характеристика, исполь-
зуемая для измерения воспринимаемого образа произ-
водителей и розничных торговцев наряду с их компе-
тентностью и добросовестностью [40] 

Zucker L.G., 1986  

Доверие — комплекс общих социальных ожиданий, не-
обходимых для определения поведения, позволяющего 
людям взаимодействовать друг с другом без детального 
формального описания этих взаимодействий [47] 

Dalen E., 1989  
Доверие является поведением покупателей в части вос-
приятия качества товаров и услуг и данных ему обеща-
ний [11] 

Crosby L.A., Ev-
ans K.R., Cowles D., 
1990  

Доверие — необходимый элемент для построения дол-
госрочных отношений с клиентами [7] 

Источник: составлено авторами. 
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С 1991 г. при появлении и развитии электронной торговли направ-
ление исследований концепций доверия потребителей начало перехо-
дить к концепциям онлайн-доверия (III этап). В этот период доверие по-
требителей рассматривалось как важный источник сбалансированного 
восприятия рисков в торговле и содействия развитию электронной тор-
говли (табл. 2). 

Таблица 2 
Определения доверия потребителей в исследованиях учёных 

за 1991–2000 гг. 

 
Автор Определение 

Buttler J.K., 1991  
Доверие — это контекстно-зависимая многомерная со-
циальная концепция, значимые аспекты которой зави-
сят от обстоятельств взаимодействия [3] 

Moorman C.,  
Zaltman G.,  
Deshpande R., 1992  

Доверие рассматривается как важная составляющая 
в маркетинге, формирующая коммерческие отношения 
покупатель – продавец, интраорганизационные отноше-
ния, а также помогающая стимулировать кооперацию 
и создание “хранилища доброй воли” [30] 

Hart P.,  
Saunders C.Ю, 1997  

Доверие является критическим фактором в принятии 
и использовании электронного обмена данными [18] 

Osterhus T.L., 1997  
Доверие рассматривается как сдерживающая перемен-
ная к маркетинговым источникам для успешной страте-
гии компании [34] 

Seiders K., Berry L., 
1998  

Доверие рассматривается как результат выполнения 
обещаний в процессе маркетинговых транзакций, помо-
гающий сбалансировать риск и неопределённость [40] 

Hoffman D.L.,  
Novak T.P.,  
Peralta M.A., 1999  

Доверие — непременное условие обеспечения безопас-
ности потребителей для преодоления барьеров, возни-
кающих вследствие проблем с личной информацией 
в онлайн-среде [19] 

Jarvenpaa S.L., 
Tractinsky N., 1999  

Доверие играет решающую роль в привлечении онлайн-
потребителей к онлайн-покупкам [22] 

Milne G.R.,  
Boza M.E., 1999  

Доверие — характеристика взаимоотношений и обмена 
в менеджменте, помогающая стимулировать коопера-
цию и создание “хранилища доброй воли” (reservoir of 
goodwill) [32] 

Gefen D., 2000  
Доверие является важным фактором, влияющим на 
успешное распространение электронной коммерции 
[15] 

Источник: составлено авторами. 
  
С 2000 г. начинается расцвет исследований доверия потребителей 

в электронной торговле. Доверие изучается в огромном количестве са-
мых разнообразных контекстов. И отсюда большое разнообразие опре-
делений понятия “доверие потребителей” в электронной торговле 
(IV этап). С середины 2010-х годов происходит некоторая концентрация 
мысли, выделяется специфика доверия именно в электронной торговле 
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(онлайн-доверие, e-trust). Закладывают в онлайн-доверие и специфику 
взаимоотношений в сфере онлайн-транзакций (V этап) (табл. 3). 

В экономике доверие рассматривается как устойчивое убеждение 
человека, которое постоянно помогает поддерживать его взаимоотноше-
ния с другими людьми без полного контроля. Исходя из сравнительного 
анализа определений данного понятия и сущности доверия потребите-
лей и онлайн-потребителей в том числе, отмечаем: доверие к сфере элек-
тронной торговли (е-trust) представляет собой многомерный конструкт, 
который определяется межличностными детерминантами поведения, 
соотносится с представлениями о честности, доброжелательности, спо-
собности и предсказуемости других людей [53]. 

Таблица 3 
Определения понятия “доверие онлайн-потребителей”  

в исследовательских работах в период 2001–2019 гг. (IV–V этапы) 

 
Автор Определение 

IV этап 
Morris M., 2001;  
McKnight D.H.,  
Chervany N.L., 2002;  
Pavlou P.A., Gefen D., 2004;  
Teo T.S.H., Jing L., 2007  

Доверие как ключевой фактор в создании эффек-
тивного рынка электронной торговли, влияющий 
на её успешное распространение [31, 33, 35, 45] 

Gefen D., Straub D.W., 
2004; Радушинский Д.А.,  
Шарапова О.А., 2009;  
Наумов В.Н., 2010  

Доверие как убеждение в поддержании хороших 
отношений между онлайн-продавцами и потреби-
телями, которые является важной предпосылкой 
к формированию намерения потребителей совер-
шить онлайн-покупку [16, 49, 50] 

Metzger M.J., 2006;  
Y.-H. Chen с соавт., 2010  

Доверие как фактор, снижающий уровень беспо-
койства онлайн-потребителей, вызванного неопре-
делённостью, и способствующий онлайн-транзак-
циям с учётом обеспечения гарантий конфиденци-
альности [8, 29] 

V этап 

Park J.K., Gunn F.,  
Han S.-L., 2012; Hong I.B., 
Cha H.S., 2013; Azizi S., 
2014; Lee H.-S. с соавт., 
2015  

Доверие к сфере электронной торговли является 
ключевым элементом отношений обмена между 
онлайн-торговцами и потребителями; отражает 
ожидания потребителей в отношении поведения 
онлайн-продавцов и в то же время влияет на их 
намерения онлайн-покупки [1, 20, 26, 36] 

M. Maleki, 
M. Akbarzadeh Pasha, 2012  

Доверие как неотъемлемая часть роста и успеш-
ного развития любой компаний и онлайн-торговцев 
[28] 

Jiang C. с соавт., 2019  
Доверие как важный фактор, помогающий онлайн-
потребителям снизить воспринимаемую неопреде-
лённость и ощущение риска [23] 

Источник: составлено авторами. 
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Изучение результатов теоретических и эмпирических исследова-
ний в современной литературе, показало, что существует более 30 моде-
лей доверия, где рассмотрены предшественники, детерминанты доверия 
и результаты влияния доверия на поведение онлайн-потребителей. Пер-
вая группа моделей в основном исследует влияние предшествующих 
факторов на формирование доверия онлайн-потребителей и детерми-
нанты самого доверия [16, 33, 36, 43, 45]. В их числе известные модели 
D. Gefen и D.W. Straub [16], D.H. McKnight, V. Choudhury и C. Kacmar 
[33], T.S.H. Teo и Jing Liu [45], Jung Kun Park, Frances Gunn и Sang-Lin 
Han [36], Elissar Toufaily, Nizar Souiden и Riadh Ladhari [43] и др.  

Модель D. Gefen и D.W. Straub (2004) демонстрирует, что эффект 
доверия достигается через восприятие социального присутствия, кото-
рое характеризирует среду электронной платформы, и восприятие чест-
ности и предсказуемости поведения онлайн-продавца (как детерми-
нанты доверия) с учётом влияния склонности к доверию (контрольная 
переменная), характеризирующие поведение человека.  

Модель D.H. McKnight и соавт. (2002) показывает, что эффект до-
верия повышается через восприятие гарантии безопасности онлайн-
транзакций и качества интернет-магазина, которые характеризируют 
среду веб-сайтов, а также через восприятие репутации онлайн-продавца, 
характеризирующее поведение человека. В то же время уверенность 
в онлайн-продавце и готовность зависеть рассматриваются как детерми-
нанты доверия, позитивно воздействуют на эффект доверия. 

Модель Elissar Toufaily и соавт. (2013) демонстрирует, что эффект 
доверия повышается через восприятие социального присутствия и без-
опасности (конфиденциальности), которые характеризируют среду ин-
тернет-магазина. А также две детерминанты доверия онлайн-потребите-
лей позитивно влияют на эффект доверия: надёжность сайта и восприя-
тие доброжелательности, которые характеризируют поведение человека.  

Модель Jung Kun Park и соавт. (2012) — здесь эффект доверия он-
лайн-потребителей исследуется на примере США и Южной Кореи. Ав-
торы показывают его формирование через восприятие репутации он-
лайн-продавца, компетентности и честности (как детерминанты дове-
рия), которые характеризируют поведение человека. 

Модель T.S.H. Teo и Jing Liu (2007) показывает, что эффект дове-
рия онлайн-потребителей в США, Сингапуре и Китае связан с восприя-
тием гарантии безопасности онлайн-транзакций и репутации онлайн-
продавца, которые характеризируют среду веб-сайтов, и склонностью 
к доверию (детерминанта доверия), характеризирующую человека. 
И так же, как J. Park c cоавт., Thompson S.H. Teo и Jing Liu использовали 
положения о культурных факторах как контрольную переменную. 

Вторая группа моделей в основном сосредоточена на результатах 
доверия, т.е. на том, как модели взаимодействия с онлайн-потребите-
лями, основанные на доверии, формируют их намерения, лояльность, 
желание передавать информацию друг другу “из уст в уста” (WOM) 
и т.д. [6, 24, 37]. Например, модель Chai и Pavlou (2002) демонстрирует, 
что доверие положительно влияет на отношение онлайн-потребителей 
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к онлайн-продавцу, характеризирующее поведение человека, и на вос-
приятие контроля над онлайн-покупкой, характеризирующее среду ин-
тернет-магазина. Помимо этого, модель P. Palvia (2009) показывает, что 
доверие позитивно влияет на улучшение отношения онлайн-потребите-
лей к онлайн-продавцу и их намерение онлайн-покупок. Модель Danny 
Tengti Kao (2009) изучает положительное взаимоотношение между до-
верием и намерением онлайн-потребителей к участию в мобильной 
электронной торговле.  

Модель S. Kim и H. Park [25] указывает на то, что доверие эффек-
тивно формирует намерение онлайн-потребителей совершать покупки и 
положительно влияет на передачу положительной информации о про-
давце друг другу.  

В текущей статье сравним модели доверия онлайн-потребителей 
D. Gefen (2004) и J.K. Park (трансграничная электронная торговля) 
(2012), включая их исследовательские вопросы, методы сбора данных, 
шкалы измерения (методы анализа данных) и качество модели. Анали-
зируются данные две модели, потому что: а) они включают в себя фак-
торы-“предшественники”, влияющие на формирование доверия; б) де-
терминанты (восприятие честности, доброжелательности, способности, 
предсказуемости и др.) самого доверия, предложенные данными учё-
ными, уже верифицированы эмпирически; в) результаты данных иссле-
дований широко цитируются исследователями в качестве теоретической 
основы для изучения доверия онлайн-потребителей; г) данные модели 
подходят для исследования и формирования взаимодействия с онлайн-
потребителями из зарубежных стран. 

В 2004 г. D. Gefen и соавторы (США, Drexel University, Georgia 
State University) решили вопрос, каким образом доверие соотносится 
с электронной торговлей, где нет межличностного взаимодействия, не 
участвует “живой” агент, к кому это доверие может быть обращено и на 
чьём поведение может быть основано, проведя два финансово не затрат-
ных эксперимента. Первоначальное исследование было построено и ве-
рифицировано путём фиксирования уровня доверия в приобретении 
книг через Интернет. Во втором исследовании авторы добавили соци-
альное присутствие как параметр, характеризующий этап поведения, 
предшествующий возникновению доверия к покупке. Для эксперимен-
тов использовались сайты двух крупнейших рыночных участников 
Amazon.com и Travelocity.com. Amazon.com является наиболее посеща-
емым сайтом США, который продаёт десятки миллионов книг, компакт-
дисков и DVD-дисков более чем 17 млн клиентов. Travelocity.com про-
дают авиабилеты и услуги, связанные с авиаперелётами. 

Чтобы ответить на поставленные вопросы, учёные проводили своё 
исследование с помощью опроса и метода количественного анализа, 
учитывая факторы: социальное присутствие; детерминанты доверия; 
намерение совершить покупку; склонность к доверию и знакомство 
с сайтом. Дополнительные элементы были добавлены, чтобы отразить 
тему в русле авторитетной литературы — P.M. Blau [5], F. Fukuyama [13] 
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и L.T. Hosmer [21]. Ответы было предложено распределить по 7-балль-
ной шкале (табл. 4).  

Таблица 4 
Подход к исследованию доверия потребителей,  

предложенный David Gefen с соавторами 

 
Параметр модели Характеристика 

Автор и год David Gefen, Detmar W. Straub (2004) 

Исследователь-
ский вопрос 

Каким образом доверие соотносится с электронной торгов-
лей, где нет межличностного взаимодействия, не участвует 
“живой” агент, на которого это доверие может быть направ-
лено и на чьём поведении может быть основано? 

Фактор 

Предшественники доверия: 

1) социальное присутствие. 
Детерминанты доверия:  

2) восприятие честности поведения онлайн-продавца; 
3) восприятие предсказуемости поведения онлайн-продавца; 
4) восприятие способностей онлайн-продавца; 
5) восприятие доброжелательности поведения онлайн-продавца. 
Последствия доверия: 

6) намерение покупки. 
Контрольная переменная: 

7) уровень cклонности к доверию; 
8) уровень знакомства с сайтом 

Метод сбора  
данных 

Первое исследование:  
1) 250 респондентов MBA бизнес-школы (Среднеатлантиче-

ский регион США); 
2) демонстрация особенностей сайта www.Amazon.com, со-

вершение на лабораторных ПК процедуры покупки учебни-
ков (90% испытателей выполнили задачу; использовалось 
226 вопросников). 

Второе исследование:  
  171 респондент МВА бизнес-школы (Среднеатлантический 

регион США) демонстрация особенностей сайта 
Travelocity.com. В течение двух недель проверка респонден-
тами работы сайта (заказ рейса из Нью-Йорка в Лондон). 
Скорость отклика составила 93% (61% мужчин, 39% жен-
щин) был использован 161 инструмент 

Метод анализа 
данных 

1) PLS использовался для оценки параметров модели, изме-
рения нагрузки элементов на конструкции вместе с парамет-
рами структурной модели (путём регрессии в конструкциях 
и минимизации остаточной дисперсии); 

2) тестирование надёжности результатов анкеты путём рас-
чёта коэффициента альфа Кронбаха для каждой конструк-
ции, альфа ≥ 0.80 и 0.90; 

3) коэффициент корреляции значим на уровне P < 0.01 

Шкала измерения 

Для этих элементов были добавлены дополнительные, чтобы 
отразить тему в русле авторитетной литературы – P.M. Blau 
(1964), F. Fukuyama (1995) и L. T. Hosmer (1994). Ответы рас-
пределялись по 7-балльной шкале: от “полностью согласен” 
(1) до “полностью не согласен” (7) 

Источник: составлено авторами. 
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Результаты данного исследования показывают: 
1) восприятие социального присутствия онлайн-потребителем 

действительно помогло повысить их уровень доверия; 
2) е-Trust состоит из четырёх убеждений — верование в честность, 

доброжелательность, способность и предсказуемость электронного тор-
говца. Среди этих компонентов честность (R2 =19%) и предсказуемость 
(R2 = 15%) являются наиболее существенными; 

3) е-Trust, особенно уверенность в доброжелательности 
(R2 = 27%), увеличивается благодаря социальному присутствию в ин-
тернет-ресурсе; 

4) восприятие доброжелательности и способности онлайн-про-
давца не показало значительного влияния на намерения покупки он-
лайн-потребителей; 

5) уровень склонности к доверию (контрольные переменные) ока-
зали большое влияние на доверие, а уровень знакомства с интернет-ма-
газином оказал меньшее влияние.  

В исследовании Jung Kun Park (2012) из Технологической школы 
(HDCS) университета Хьюстона рассматривается, как культурные цен-
ности влияют на формирование доверия онлайн-потребителей восточ-
ных и западных культур к интернет-магазину; и как это доверие влияет 
на их взаимодействие с электронными торговцами. Авторы провели 
сравнительное эмпирическое исследование в США и Южной Корее 
с помощью метода опроса и количественного анализа с учётом факто-
ров: восприятие репутации интернет-магазина, восприятие качества 
веб-сайта; детерминанты доверия; готовность зависеть от онлайн-про-
давца и восприятие риска. Респондентами стали онлайн-потребители 
старше 18 лет, проживающие в США и Республике Корея и, купившие 
хотя бы один товар в интернет-магазине. Было отправлено 3000 пригла-
шений потенциальным респондентам в США и 2000 — в Южной Корее, 
найденных с помощью почтовых брокеров (табл. 5). 

В результате Jung Kun Park и соавторы установили, что восприятие 
репутации интернет-магазина оказывает значительное положительное 
влияние на три детерминанты доверия респондентов из США и Южной 
Кореи (восприятие компетентности, честности и доброжелательности). 
Восприятие качества веб-сайта не оказывает прямого влияния на повы-
шение доверия респондентов из США и Южной Кореи. Но то, как он-
лайн-потребители воспринимают качество веб-сайта, во многом опреде-
ляло их восприятие репутации интернет-магазинов, которое помогает по-
высить доверие респондентов из США и Южной Кореи. Повышение вос-
приятия компетентности, честности и доброжелательности онлайн-про-
давца активно стимулирует готовность респондентов из США и Южной 
Кореи зависеть от онлайн-продавца. Восприятие компетентности онлайн-
продавца уменьшило восприятие риска респондентами из Южной Кореи. 
Но такое влияние не подтвердилось на выборке из США. Влияние вос-
приятия честности и доброжелательности на восприятие риска подтвер-
дилось только на выборке из США. Повышение восприятия риска умень-
шило готовность зависеть от онлайн-продавца (подтверждено выборкой 
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из ответов респондентов из США), однако анализ выборки ответов ре-
спондентов из Южной Кореи такое влияние не подтвердил.  

Таблица 5 
Подход к исследованию доверия потребителей,  

предложенный Jung Kun Park с соавторами 

 
Параметр модели Характеристика 

Автор и год Jung Kun Park, Frances Gunn, Sang-Lin Han (2012) 

Исследователь-
ский вопрос 

Как влияют культурные ценности на доверие потребителей 
восточного или западного культурного происхождения, как 
доверие влияет на их взаимодействие с интернет-магази-
нами? 

Фактор 

Предшественники доверия: 

1) восприятие репутации интернет-магазина; 
2) восприятие качества веб-сайта. 
Детерминанты доверия:  

3) восприятие компетентности онлайн-продавца; 
4) восприятие честности онлайн-продавца; 
5) восприятие доброжелательности онлайн-продавца. 
Результаты доверия: 

6) готовность зависеть от онлайн-продавца; 
7) восприятие риска. 
Контрольная переменная: 

8) избегание неопределённости; 
9) индивидуализм; 
10) коллективизм 

Метод сбора  
данных 

Опрос: 357 респондентов из США (10,9% ответов) — 105 от-
ветов с недостаточными данными = итого выборка 252 от-
вета; 290 респондентов из Южной Кореи (14,5% ответов) — 
34 ответа с недостаточными данными = итого выборка 256 
ответов 

Метод анализа 
данных 

1) Анализ данных с использованием MANCOVA; 
2) многофакторный ковариационный анализ (MANCOVA), 
моделирование с помощью структурных уравнений (SEM). 
Результат считается удовлетворительным, если GFI больше 
0.9, AGFI больше 0.8, и уровень несосредоточенности, как 
это отражено в RMSEA, рекомендован ниже 0.08.  
Коэффициент корреляции значим на уровне P < 0.01 

Шкала измерения В шкале измерений использовалось семь пунктов Лайкерта: 
от “полностью не согласен” до “полностью согласен” 

Источник: составлено авторами. 
 
Таком образом, современная наука в области поведения потреби-

телей объясняет необходимость управления трансграничным электрон-
ным бизнесом на основе модели взаимодействия с онлайн-потребите-
лей, основанной на доверии. В качестве ключевых предпосылок для 
формирования доверия исследователи широко изучают влияние каче-
ственного обслуживания (как политики возврата или обмена товаров), 
гарантии безопасности или конфиденциальности онлайн-транзакций, 



Цао Цзыин, Чжан Миньсинь // Известия ДВФУ. Экономика и управление. 4. 2023. 31-54 

45 

обеспечение эффекта восприятия социального присутствия в сети и дру-
гих факторов. Однако установлено, что большинство эмпирических ис-
следований рассматривают только то, как эти факторы влияют на перво-
начальные стадии формирования доверия онлайн-потребителей и вне 
контекста непрерывного развития трансграничной электронной тор-
говли. Более того, в отношении потребителей, которые имеют богатый 
опыт онлайн-покупок, и в контексте развития технологий, эти исследо-
вания уже недостаточно объясняют, каким образом формируется дове-
рие потребителей. 

Большинство эмпирических исследований в отношении поведения 
потребителей используют их типичные социальные характеристики 
(пол, возраст, уровень образования, уровень доходов). Однако в усло-
виях развития трансграничной электронной торговли этих базовых ха-
рактеристик для оценки поведения потребителей оказывается недоста-
точно, остро стоит вопрос о более широком понимании базовых, гло-
бальных характеристик поведения потребителей.  

В этой ситуации, предполагаем, что остро стоит вопрос об исполь-
зовании компаниями электронной торговли в контексте трансгранич-
ного бизнеса более комплексной модели взаимодействия с потребите-
лями, которая помогает создавать и поддерживать уровень доверия он-
лайн-потребителей из разных стран, и играет роль в обеспечении буду-
щего устойчивого развития компаний на рынке.  

 

Материалы и методы исследования 

В этой статьи представляем исследование как современные мо-
дели взаимодействия с потребителем помогают управлять развитием 
трансграничного бизнеса в электронной торговле. Для того, чтобы отве-
тить на данный исследовательский вопрос, мы применили метод каби-
нетных исследований и наблюдения. Информационную базу исследова-
ний составили: а) аналитические отчёты исследовательских компаний 
и отраслевых ассоциаций iResearch, CNNIC, 199it, 100EC.CN, 
Datainsight, АКИТ, Worldbank.org.cn и т.д., характеризующие экономи-
ческие, финансовые, демографические, технологические и отраслевые 
факторы, влияющие на состояние и тенденции развития электронной 
торговли в Китае и России; б) отчёты прикладных исследований 
Brightlocal, Nielsen, Pitney Bowes, Worldpay и др., посвящённые оценке 
возврата (обмена) товаров и сетевой безопасности, опыту потребителей 
к сфере электронной торговли.  

Метод наблюдения заключается в анализе деятельности электрон-
ных платформ и магазинов Таобао, Global JD, Aliexpress, Amazon 
и eBay, которые являются лидерами на рынке электронной торговли, 
а также ряд посредников Quick-China, Gougoujp, Global.cdek и Tao-buy, 
которые трансграничной электронной торговлей.  

С помощью данных методов интересно было рассмотреть и про-
анализировать: 
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1) какие технологии, механизмы или процессы используют элек-
тронные платформы и магазины для ведения электронного бизнеса, бу-
дут ли они различаться в разных моделях; 

2) какие услуги предоставляются потребителям электронными 
платформами и магазинами, работающими по различным моделям, с по-
мощью которых они вероятно завоёвывают доверие потребителей; 

3) какими способами онлайн-потребители совершили онлайн-по-
купки;  

4) как вообще онлайн-потребители покупают;  
5) какой опыт сформировал сами потребители ли в случай транс-

граничной онлайн-покупок; 
6) какая процедура возврата (обмена) товара и онлайн-платежи 

провели онлайн-потребители. 
 

Результаты исследования и их обсуждение 

Путём кабинетных исследований и наблюдения установлено, что 
электронный бизнес ведётся в соответствии с разными моделями 
(табл. 6). Действительно, у каждой модели электронной розничной тор-
говли имеются свои особенности, при этом каждая модель предполагает 
схожие технологии, механизмы и услуги.  

После 2015 г., когда началось быстрое увеличение опыта онлайн-
покупок, потребители стали совершать трансграничные трансакции, что 
сделало их опыт насыщенным и более разнообразным. 

Что касается шопинга на зарубежных электронных платформах 
(магазинах), потребители, которые не имеют такого опыта, предпочи-
тают делать онлайн-заказы через посредников [17]. Например, на элек-
тронной площадке Quick-China, Gougoujp, где онлайн-торговцы рабо-
тают как посредники, помогая онлайн-потребителям заказывать товары 
из-за границы. Онлайн-потребители могут делать оплату за онлайн-по-
купки с помощью банковской карты или Alipay. Однако возврат и обмен 
товара часто невозможен.  

По мере увеличения зарубежного опыта онлайн-покупок через по-
средников онлайн-потребители начинают сами совершить онлайн-заказ 
за границей. Например, они самостоятельно могут сделать онлайн-заказ 
на электронных платформах Aliexpress, Amazon и eBay. Возврат и обмен 
товара возможен в зависимости от их вида. Онлайн-потребители могут 
делать оплату за онлайн-покупки с помощью банковской карты без ко-
миссии. 

Согласно проведённому эмпирическому исследованию, в котором 
приняли участие около 1800 китайских и российских респондентов, 
99,6% китайских онлайн-потребителей охотнее совершали онлайн-по-
купки на электронных платформах в своей стране. А готовность осу-
ществлять трансграничный онлайн-шопинг через посредников или са-
мостоятельно относительно невелика, доли составили на 0,4%. Напро-
тив, российские онлайн-потребители демонстрировали активное пове-
дение при совершении покупок на электронных платформах в своей 
стране и на зарубежных веб-сайтах самостоятельно, доли составили на 



Цао Цзыин, Чжан Миньсинь // Известия ДВФУ. Экономика и управление. 4. 2023. 31-54 

47 

87,4%. Доля российских онлайн-потребителей, совершающих трансгра-
ничные онлайн-покупки через посредников, составила 12,6%.  

 
Таблица 6 

Классификации особенностей моделей  

электронной розничной торговли 

 
Коммерческое 

взаимоотношение Особенность модели электронной розничной торговли 

B2C 

Процесс покупок в Интернете происходит между компани-
ями и потребителями: компания предоставляет товары на 
платформах и в интернет-магазинах, потребитель ищет 
и выбирает товары. На платформах и в интернет-магазинах 
потребителям предоставляются обслуживание, онлайн-пла-
тежи, оформление доставки товаров, возможность оставить 
отзыв о товаре на сайте (дополнительные комментарии), 
вернуть или обменять товар и т.д. 

C2C 

Процесс покупок через Интернет происходит между потре-
бителями, т.е. потребители могут продавать другим потре-
бителям новые или бывшие в употреблении товары на плат-
формах. В данном процессе потребителям также предостав-
ляются обслуживание, онлайн-платежи, возможность до-
ставки товаров, возможность оставить отзыв о товаре на 
сайте (дополнительные комментарии), вернуть или обме-
нять товар и т.д.  

O2O 

Потребителей мотивируют переходить в реальные мага-
зины. Потребители оплачивают товары и услуги в интернет-
магазине или на платформах, затем могут пользоваться 
услугами офлайн. Модель O2O объединена и применима 
к моделям B2C или C2C 

C2B 
Компания предоставляет товары и выстраивает их цены для 
потребителей в соответствии с их потребностями. Данная 
модель объединена и применима к моделям B2C или C2C 

Источник: составлено авторами по [56]. 
 
Таким образом, можно отдельно выделить три типа опыта онлайн-

покупок, которые сформировались в трёх каналах: 1) онлайн-покупки 
в своей стране; 2) онлайн-покупки, сделанные на зарубежных электрон-
ных платформах (магазинах) через посредников; 3) онлайн-покупки, 
сделанные на зарубежных электронных платформах (магазинах) само-
стоятельно (рис. 2).  

Модель взаимодействия с потребителями, имеющими тип опыта 
онлайн-покупки в своей стране, как правило, состоит из четырёх компо-
нентов: поиск и сравнение товаров, онлайн-платежи, способы доставки 
и обслуживание возврата (обмена) товаров. При совершении покупок на 
электронных платформах (магазинах) в своей стране потребители могут 
найти и выбрать нужные товары с помощью чтения отзывов, написан-
ных другими онлайн-покупателями товара, без учёта языкового барьера. 
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Поскольку нет необходимости учитывать обменный курс различных ва-
лют, потребителям относительно легко оплачивать онлайн-заказ с помо-
щью банковской карты, электронного кошелька или третьей стороны. 
Онлайн-торговец может обеспечить быструю доставку. Онлайн-потре-
бители могут воспользоваться быстрым и удобным процессом возврата 
(обмена) товаров, предоставляемый онлайн-торговцами, получить тех-
ническую поддержку (рис. 3). 

 

 
 

Рис. 2. Три типа опыта онлайн-покупок онлайн-потребителей 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Рис. 3. Основные элементы модели взаимодействия  
с онлайн-потребителями, совершающими покупки в своей стране 
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ствия с ними более сложная. Посредники предоставляют онлайн-потре-
бителям информацию о зарубежных товарах и услугах, переведённую на 
язык своей страны, как правило, автоматически, что в целом позволяет 
быстро и легко находить, и сравнивать нужные товары. Через посредни-
ков потребители могут оплачивать свои онлайн-заказы, используя спо-
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собы онлайн-платежи, принятые в их стране, получать техническую под-
держку. При этом онлайн-потребители вынуждены оплачивать комиссию 
и разницу в курсах валют. Возврат и обмен товаров затруднён или чаще 
невозможен по правилам таких платформ (магазинов), либо предполагает 
высокие дополнительные расходы и сложный процесс (рис. 4).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

Рис. 4. Основные элементы моделей взаимодействия  
с онлайн-потребителями, совершающими трансграничные покупки  

самостоятельно и (или) через посредников 

 
С точки зрения потребителей, совершающим самостоятельные по-

купки на зарубежных электронных платформах (магазинах) помимо 
языкового барьера при поиске и сравнении товаров, могут также возни-
кать трудности, связанные с использованием иностранных способов он-
лайн-платежа, опасности в онлайн-среде и трансграничной доставкой 
товаров (высокие цены и длительные сроки доставки). При возврате 
и обмене товаров, обращениях в техническую поддержку также могут 
возникнуть затруднения и ограничения. 

Таким образом, процесс установления доверительных отношений 
с онлайн-потребителями в контексте их трансграничного типа опыта, 
является сложным и внутри него могут возникать сигналы, снижающие, 
разрушающие доверие и приводящие к менее эффективному взаимодей-
ствию.  

 

Заключение 

Благодаря быстрому развитию трансграничной электронной тор-
говли в Китае и России, онлайн-потребители взаимодействуют с про-
давцами путём разнообразных каналов для совершения онлайн-поку-
пок. В связи с тем, что характеристики поведения онлайн-потребителей, 
предпосылки, влияющие на формирование их доверия, и тоже их опыт 
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ным этапам развития электронной торговли, компании электронной роз-
ничной торговли сталкиваются с новыми возможностями и вызовами, 
наиболее важным из которых является необходимость поиска и исполь-
зования современных моделей взаимодействия с потребителями на ос-
нове доверия в контексте трансграничного бизнеса. Результат сравнения 
моделей взаимодействия потребителей с тремя типами опыта онлайн-
покупок показывает, что в контексте совершении трансграничных он-
лайн-покупок (через посредников или самостоятельно) потребители мо-
гут столкнуться с сигналами и вероятными препятствиями в процессе 
поиска информации о товарах, онлайн-платежей, доставки и возврата 
(обмена) товара, технической поддержки. 

Результаты исследований позволяют предложить компаниям, за-
нимающимся трансграничной электронной розничной торговлей, при 
выборе моделей взаимодействия с потребителями из других стран осно-
вываться на доверии и принимать инвестиционные решения в пользу 
совершенствования технологий онлайн-сервисов, с учётом страновых 
контекстов, учитывая различия в доверии со стороны потребителей 
с разным типом опыта. К ним относятся различия в формировании вос-
приятия социального присутствия онлайн-потребителей в сети в контек-
сте трансграничных онлайн-покупок (Тюрина, Цао, 2023) [52]. Предла-
гается учитывать методический подход к оценке доверия онлайн-потре-
бителей, который может быть использован исследовательскими, анали-
тическими подразделениями компаний в сфере электронной коммер-
ции, консалтинговыми компаниями в условиях развития трансгранич-
ной электронной торговли в целях проведения сравнительных исследо-
ваний доверия на примере различных стран (Тюрина, Цао, 2023) [52].  
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