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Статья посвящена систематизации теории и нахождению разрывов в области влияния контента 
на вовлеченность потребителей розничных сетей в отношения с брендом в социальных сетях. В ста-
тье описаны существующие канонические модели рекламы, исследования влияния рекламы на по-
требителя в традиционных каналах коммуникации и современные исследования в области влияния 
контента на вовлеченность потребителей в отношения с брендом в социальных сетях. С учетом 
описанной теории автором показаны разрывы, которые необходимо заполнить посредством будущих 
исследований. Новизна авторского подхода заключается в учете специфики розничных сетей и вли-
янии заинтересованных лиц на вовлеченность потребителей в отношения с брендом в социальных 
сетях. Автором обоснована необходимость исследования влияния контента не только на вовлечен-
ность потребителей в отношения с брендом, но и на заинтересованных лиц (сотрудников компании, 
поставщиков и т.п.), в связи с тем, что сервисно-доминантная логика маркетинга, поддерживаемая 
алгоритмом социальных сетей (Facebook, Instagram), обеспечивает влияние заинтересованных лиц 
на вовлеченность потребителей в отношения с брендом в социальных сетях. Результаты работы по-
зволяют увидеть направления для исследований в будущем.

S. V. Shilovskiy
Far Eastern Federal University, 10 aiax village, e-mail: sergey.shilovsky@gmail.com

INFLUENCE OF CONTENT ON THE ENGAGEMENT OF CONSUMERS  
IN RELATIONS WITH THE BRAND IN SOCIAL NETWORKS.  
TRADITIONAL ADVERTISING MODELS AND MODERN  
RESEARCHES, THEORY ANALYSIS AND IDENTIFICATION OF GAPS

Keywords: the impact of content on consumer engagement with brand in social networks; 
relationship between information theory of advertising and influence of content on consumer engagement 
with brand in social networks; management of retail chain communications on the company’s Facebook 
page; retail chain social media marketing in Facebook.

the article describes the theory in the field of the influence of content on the retailers’ consumer engage-
ment in relations with the brand in social networks. the article describes the existing canonical advertis-
ing models, existing research of the influence of advertising on consumers in traditional communication 
channels, and modern research in the field of the influence of content on consumer engagement with brand 
in social networks. the author shows the gaps that need to be filled through future research based on the 
described theory. the novelty of the author’s approach consists in taking into account the specifics of retail 
chains and the influence of stake holders on consumer engagement in relations with the brand in social 
networks. the author explains the need to study the influence of content not only on the engagement of 
consumers in relations with the brand, but also on stakeholders (company employees, suppliers, etc.), due 
to the fact that the service-dominant marketing logic supported by the social network algorithm (Facebook, 
Instagram), provides the impact of stakeholders on consumer engagement with the brand on social networks. 
the results of the research allow us to see directions for future research.

Популярность социальных сетей 
среди покупателей привело к тому, что 
бренды стали использовать такие плат-
формы, как Facebook, Instagram, You-
tube для маркетинговых коммуникаций. 

Обычно компании представляют инфор-
мацию о бренде (далее контент) в виде 
текста, картинок, видео и размещают 
информацию на своей странице в соци-
альной сети в надежде, что члены бренд-
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сообщества увидят его и будут взаимо-
действовать с брендом. Такую деятель-
ность называют контент-маркетингом. 
Контент-маркетинг стал важной частью 
коммуникаций брендов за последние 
годы, примерно 80 % компаний из спи-
ска Fortune 500 используют социальные 
сети для этой цели [1]. 

Повышение ВП является важной 
задачей маркетинга, т.к. это позволяет 
повысить лояльность потребителей, 
повысить продажи и получить другие 
важные маркетинговые результаты [2]. 
Несмотря на популярность контент-
маркетинга, мало что известно отно-
сительно того, как влияют различные 
разновидности контента на ВП. На-
пример, не понятно влияет ли контент 
в социальных сетях также, как контент, 
размещённый в таких традиционных 
каналах коммуникации, как радио, теле-
видение, наружная реклама. Известно, 
что в традиционных каналах коммуни-
кации использование информационных 
и убеждающих сообщений положитель-
но влияет на покупателя. Но не извест-
но, как такие сообщения влияют на ВП 
в социальных сетях. 

Также не понятно как интерактив-
ная и неформальная природа социаль-
ных сетей влияет на коммуникации 
компании в социальных сетях. Будет ли 
контент, подразумевающий интерак-
тивное взаимодействие положительно 
влиять на ВП (например, использова-
ние вопросов)? Стоит также отметить, 
что существует классическая теория 
рекламы и классические модели, опи-
сывающие действия рекламы на потре-
бителя. Однако не понятно можно ли 
данную теорию использовать для объ-
яснения влияние контента на ВП в со-
циальных сетях.

Цель исследования
В данном исследовании мы попы-

таемся обобщить теорию, связанную 
с действием контента на потребителя, 
представить традиционные модели вли-
яния рекламы на потребителя, а также 
современные исследования в области 
ВП в социальных сетях. Мы хотим по-
лучить ответы на следующие вопросы:

– Дают ли канонические модели ре-
кламы ответ на вопрос, как влияет кон-
тент на ВП в социальных сетях?

– Дают ли современные исследова-
ния понимание влияния контента на ВП 
в социальных сетях?

– Какие разрывы в теории существу-
ют, и как их необходимо будет заполнить 
в будущем?

Если говорить о практическом при-
менении результатов данной работы, 
то мы ставим перед собой цель понять, 
какую теорию должны использовать 
маркетологи компаний для построения 
коммуникации на своей странице в со-
циальной сети (Facebook, Instagram) 
с целью повышения ВП. 

Материал и методы исследования
Стоит отметить, что нахождение 

выше описанных разрывов будет произ-
ведено нами методом контент-анализа 
исследований, описывающих теорию 
в области рекламы и влияния контента 
на ВП. Перед тем, как перейти к анали-
зу исследований в области влияния кон-
тента на ВП в социальных сетях, давайте 
остановимся на традиционных теориях 
влияния рекламы на потребителя.

исследование влияния контента 
на потребителя в традиционных 

каналах коммуникаций
Традиционно исследователи изучали 

рекламу в традиционных каналах ком-
муникаций, например, рекламные ро-
лики на телевидении, проводя их клас-
сификацию по различным признакам, 
и связывая характеристики контента 
с маркетинговыми результатами. Важ-
ной является работа Резника и Стерна, 
которая была посвящена информации, 
содержащейся в рекламных сообщени-
ях на телевидении [3]. Авторы сдела-
ли попытку оценить информационную 
ценность сообщений с использовани-
ем 14 типов информационных ключей. 
Они обнаружили, что только половина 
из 378 рекламных роликов содержит 
данные ключи и несет какую-либо ин-
формационную ценность. Также стало 
ясно, что рекламные сообщения являют-
ся не только информационными, но и не-
сут с собой другие характеристики, кото-
рые также необходимо учитывать. 

Работу Резника и Стерна можно от-
нести к разряду исследований, которые 
изучали влияние тематик рекламных 
сообщений на потребителя, т.е. влия-
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ние того, что компании говорят потре-
бителям. Также стоит отметить работы, 
связанные с изучением того как бренд 
доносит свои коммуникации до покупа-
теля. Олни с группой исследователей из-
учали влияние эмоциональных аспектов 
рекламного контента на просмотр рекла-
мы на телевидении, что является пока-
зателем покупательского внимания [4]. 
Похожее исследование было сделано для 
печатной рекламы [5]. 

Бергер и Милкман изучали влияние 
характеристик контента газетных статей 
на передачу информации из уст в уста 
(на одну из разновидностей ВП). Ис-
следователи выявили, что возбуждение 
(эмоции), которое производит статья, 
оказывает влияние на популярность ста-
тьи среди читателей (передачу информа-
ции из уст в уста) [6]. Результаты дан-
ного исследования можно использовать 
не только для газетных статей, но и для 
разработки контента в социальных сетях. 

В общем можно сказать, что иссле-
дования за пределами социальных сетей 
выявили, что то, что говорится в комму-
никациях (информационные ключи, при-
зывы к действию и т.п.) влияют на по-
требителя вместе с тем, как это говорит-
ся (убеждающие, эмоциональные и т.п. 
характеристики). Кроме того, исследо-
вания показали влияние характеристик 
традиционного рекламного сообщения 
на покупку продукта [7]. 

Теперь давайте рассмотрим традици-
онные модели рекламы, чтобы понять, 
что из этой теории мы можем взять для 
объяснения влияния контента на ВП 
в социальных сетях.

Канонические модели рекламы 
и влияние контента на потребителя

Несмотря на очевидную пользу для 
практики, тема «влияние рекламно-
го контента на потребителя» является, 
на наш взгляд, недооцененной в эконо-
мической теории. Канонические модели 
рекламы, в которых интенсивность ре-
кламы рассматривается как сигнал ка-
чества, не уделяют внимания роли кон-
тента, в связи с тем, что интенсивность 
рекламы передает всю необходимую ин-
формацию о качестве продукта участни-
кам рынка уравновешенно [12]. 

Модели прямой информационной 
рекламы говорят о том, что реклама 

информирует участников рынка о цене 
и существовании продукта [12]. Однако 
практика коммуникаций в социальных 
сетях и ряд исследований показывают, 
что коммуникации содержат также дру-
гую информацию, кроме цены и описа-
ния продукта [7]. 

Таким образом, можно отметить, что 
выше описанные традиционные модели 
не дают полного представления о влия-
нии различных характеристик контента 
на ВП в социальных сетях, однако мо-
дель прямой информационной рекламы 
может быть использована при изучении 
влияния контента на ВП в социальных 
сетях. Теория информационной рекламы 
позволяет нам понять, что определенная 
информация о цене, продукте, компании, 
содержащаяся в постах, может влиять 
на потребителя. Однако не понятно, на-
пример, как будет влиять на ВП инфор-
мация о благотворительности компании, 
содержащаяся в постах (частый случай 
в социальных сетях), или информация, 
вообще не относящаяся к компании, 
например, поздравление с праздником. 
Также информационная теория рекла-
мы не дает нам ответ на вопрос как же 
эмоции, использованные в постах, будут 
влиять на ВП, например, наличие юмо-
ра, шуток и т.п. Поэтому информацион-
ная теория рекламы нуждается в допол-
нении с учетом современной практики 
маркетинговых коммуникаций компаний 
в социальных сетях.

Исследования последних лет частич-
но позволяют нам понять, как контент 
влияет на потребителя. Исследователи 
говорят о том, что рекламный контент 
должен помогать покупателям решать 
проблему неопределенности выбора при 
поиске продукта [13]. Майзлин и Шин 
позволяют рекламному контенту побуж-
дать покупателя на поиск дополнитель-
ной информации о продукте [14]. Одна-
ко данные исследования также не дают 
нам полной картины влияния характери-
стик контента на потребителя в социаль-
ных сетях.

Влияние информационного 
рекламного контента на потребителя

Стоит отметить, что всех исследова-
телей, изучающих рекламный контент, 
можно разделить на два лагеря. Пер-
вый лагерь использует методологию 
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Резника и Стерна для анализа контен-
та [4], второй лагерь рассматривает ре-
кламный контент как переменную вы-
бора [15]. Однако важно выделить еще 
одну работу, в которой говорится о том, 
что существует оптимальное количе-
ство информации, которое может быть 
включено в рекламное сообщение. Дан-
ное исследование развивает теорию, 
делящую рекламу на информационную 
и убеждающую рекламу. Под убеждаю-
щим контентом авторы понимают кон-
тент, который не содержит объективной 
информации [15]. 

Влияние убеждающего рекламного 
контента на потребителя

Убеждение потребителя связано с мо-
делью вероятности сознательной обра-
ботки (ELM), описывающей существо-
вание двух путей убеждения человека. 
Более убеждающим является централь-
ный путь, менее убеждающим – пери-
ферический путь. Центральный путь ха-
рактеризуется обращением к активному 
мышлению человека, и является более 
эффективным с точки зрения убеждения 
человека. Периферический путь осно-
ван на эмоциональных ассоциациях, и, 
по мнению Петти и Кациоппо, являет-
ся менее эффективным с точки зрения 
убеждения человека. Исследователи так 
описывают роль эмоций: «когда мотива-
ция или способность обрабатывать аргу-
менты достаточно низкая, то отношение 
человека может быть изменено посред-
ством связи вопроса с различными эмо-
циональными ключами» [18]. Данная 
модель показывает важное влияние ин-
формационного контента на убеждение 
потребителя, а также дает представле-
ние и о влиянии эмоционального кон-
тента на убеждение покупателя.

Влияние эмоционального 
рекламного контента на потребителя

Стоит отметить модель рекламы, опи-
санную Лавиджем и Стейнером. Авторы 
представили три компонента эффектив-
ности рекламы: познавательный (мысли 
человека), аффективный (эмоции) и ко-
нативный (мотивы человека). Исследо-
ватели утверждали следующую связь 
понятий: осведомленность (когнитив-
ное) ведет к знанию (когнитивное), зна-
ние ведет к тому, что продукт нравится 

покупателю (аффективное), что, в свою 
очередь ведет к предпочтению продукта 
(аффективное), убеждению покупателя 
(конативное) и к покупке (конативное). 
Результаты данной работы показывают 
влияние эмоций на принятие решения 
о покупке [19]. 

Холбрук и Хиршман предлагают 
эмоциям более независимую роль в ре-
кламном воздействии. Авторами пред-
ставлена модель гедонистического опы-
та (hEM), подтверждающую не только 
сознательную обработку информации, 
но и бессознательную обработку ин-
формации потребителем. Также иссле-
дователи обнаружили, что покупатель 
может проявлять различные эмоции, 
такие как: любовь, ненависть, страх, ра-
дость, и другие эмоции. Однако авторы 
уделяют эмоциям второстепенную роль, 
по сравнению с информационным кон-
тентом, они считают, что эмоции долж-
ны дополнять предоставляемую в рекла-
ме информацию [20].

Исторически реклама чаще всего 
оценивалась исследователями с позиции 
того, что человек думает, чем с той по-
зиции, что человек чувствует, поэтому 
эмоциональный контент является ме-
нее изученной темой. Также не понятно 
было, какой контент влияет на потре-
бителя эффективней, информационный 
или эмоциональный. Однако исследо-
вания последних лет прояснили некото-
рые аспекты влияния эмоционального 
контента на потребителя. Хиз, Бранд, 
Лион и Наирн провели исследование 
телевизионной рекламы различных ка-
тегорий продуктов в США и Великобри-
тании. Вначале исследователи провели 
анализ влияния просмотренной рекла-
мы на отношение к брендам, а затем 
выявили влияние эмоционального и ин-
формационного контента на предпочте-
ния брендов. В данном исследовании 
информационный контент не повлиял 
на предпочтения покупателей, тогда как 
эмоциональный контент оказал сильное 
положительное влияние на предпочте-
ния потребителей [21].

Влияние контента на вовлеченность 
потребителей в социальных сетях

Стоит упомянуть о предыдущих ис-
следованиях в области влияния контента 
на ВП, чтобы понять, что уже изучено, 
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а что еще предстоит изучить. Отметим 
исследование, проведенное Де Вриез, 
Генслер и Лифленгом, которое выявило 
влияние таких характеристик контента, 
как живость, интерактивность и валент-
ность информационных блоков (далее 
постов) компаний в Facebook на ВП 
(изучая отметки «нравится» и коммен-
тарии). Авторы выявили, что живость 
постов (наличие фото, видео) положи-
тельно влияет на ВП [22]. 

Заслуживает внимания также иссле-
дование, проведенное с целью понять 
как две лингвистические характеристики 
текста (информативность и убедитель-
ность) влияют на отметки «нравится» 
и комментарии. Исследователи выявили, 
что обе данные характеристики влияют 
на ВП. Данное исследование ограни-
чено только характеристиками текста 
и не охватывает картинки и видео, кото-
рые компании используют в коммуника-
циях [23]. Недостатком работы является 
отсутствие исследования влияния убеж-
дающего контента (призыв к действию 
и т.п.) на ВП.

Влияние эмоционального контента 
на вовлеченность потребителей 

в социальных сетях
Стоит отметить, что количество ис-

следований влияния эмоционального 
контента на ВП в социальных сетях 
очень ограничено. Тем не менее, суще-
ствуют два хороших исследования, ко-
торые подтверждают влияние эмоций 
на ВП в социальных сетях. Первое ис-
следование показывает положитель-
ное влияние эмоционального контента 
и юмора в Facebook на ВП [23]. Второе 
исследование Стивена, Скиандры и Ин-
мана показывает положительное влия-
ние юмористичности и позитивности 
на ВП в Facebook [24]. 

Влияние заинтересованных лиц 
на вовлеченность потребителей 

в социальных сетях
Стоит отметить, что сервисно-до-

минантная логика маркетинга объяс-
няет влияние заинтересованных лиц 
на отношения компании с потребителя-
ми. В сравнении с традиционным подхо-
дом товарно-доминантной перспективы 
(G-D perspective), в котором покупатели 
обеспечиваются ценностью компанией 

и являются пассивными получателями 
этой ценности, сервисно-доминантный 
подход подразумевает двусторонние 
интерактивные отношения между поку-
пателем и брендом, в которых ценность 
создается в процессе сотрудничества по-
купателя и компании. Сервисно-доми-
нантный подход подразумевает, что сер-
вис (услуга) является главной целью об-
мена между компанией и покупателем, 
ценность создается совместно, в резуль-
тате взаимодействия между компанией, 
потребителем и другими заинтересован-
ными лицами. Совместное создание цен-
ности происходит в результате участия 
покупателя посредством поведения, ко-
торое преобразует покупательский опыт 
уникальным образом [25]. 

Исходя из этого, можно сделать вы-
вод о том, что на ВП в социальных сетях 
также могут влиять заинтересованные 
лица, к которым обычно относят со-
трудников компании, поставщиков, кон-
тролирующие органы. Действительно 
эта логика поддерживается алгоритмом 
социальных сетей, например, чем боль-
ше активность сотрудников компании 
на странице компании в социальных 
сетях, тем выше приоритетность показа 
постов компании и тем выше ВП в со-
циальной сети [26]. 

результаты исследования  
и их обсуждение

Учитывая выше перечисленные ис-
следования, можно сделать следующие 
выводы относительно существующей 
теории, которую можно использовать 
для понимания влияния контента на ВП:

– Классическая теория восприятия 
рекламы как сигнала не дает понимания 
влияния контента на потребителей и ВП 
в социальных сетях.

– Классическая теория информаци-
онной рекламы частично позволяет по-
нять, почему те или иные тематики по-
стов влияют на ВП на странице компа-
нии в социальных сетях. Однако кроме 
информационных постов на страницах 
компаний в социальных сетях имеются 
также развлекательные посты, а также 
посты, напрямую не связанные с компа-
нией, например, поздравления с празд-
ником. В связи с этим, теорию инфор-
мационной рекламы необходимо до-
полнить для того, чтобы иметь полную 
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картину влияния контента на ВП в соци-
альных сетях.

– Современные исследования ча-
стично позволяют понять как тематика 
поста, наравне с эмоциональными ха-
рактеристиками поста влияет на ВП, 
однако отсутствуют исследования в об-
ласти ВП розничных сетей на страницах 
компаний в социальных сетях, а рознич-
ные сети имеют свою специфику.

– В связи с тем, что сервисно-доми-
нантная логика маркетинга, поддержи-
ваемая алгоритмом социальных сетей 
(Facebook, Instagram), обеспечивает 
влияние заинтересованных лиц на ВП 
в социальных сетях, то необходимо ис-

следовать влияние контента не только 
на ВП, но и на заинтересованных лиц 
(сотрудников компании, поставщиков 
и т.п.). Такие исследования в настоящее 
время практически отсутствуют. 

Заключение
В заключении стоит отметить, что 

ВП на странице компании в социальных 
сетях является в настоящее время при-
оритетной задачей для маркетинга, по-
этому проведение исследований, устра-
няющих имеющиеся теоретические 
разрывы, может помочь маркетологам 
понять, как правильно управлять кон-
тентом в социальных сетях.
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