
ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 7    2020 223

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

УДК 339.1
С. В. Шиловский
Дальневосточный федеральный университет, о. Русский,  
e-mail: sergey.shilovsky@gmail.com

ИССЛЕДОВАНИЕ МОТИВОВ ВСТУПЛЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ  
В БРЕНД-СООБЩЕСТВО РОЗНИЧНОЙ СЕТИ FMCG  
В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ  
(СРАВНЕНИЕ FACEBOOK, INSTAGRAM, YOUTUBE)
Ключевые слова: маркетинг в социальных сетях Facebook, Instagram, YouTube; бренд-сообщество 

розничной сети в социальных сетях; мотивы вступления потребителей в бренд-сообщество в соци-
альных сетях; розничные сети FMCG.

Статья посвящена описанию исследования мотивов вступления потребителей в бренд-сообщества 
российских розничных сетей FMCG в социальных сетях Facebook, Instagram, YouTube. Для того, что-
бы разработать рекомендации по формированию бренд-сообщества компании в социальных сетях 
автором предлагается изучить мотивы вступления потребителей в бренд-сообщество розничной сети 
в социальных сетях. Российские компании используют следующие социальные сети для организа-
ции коммуникаций с потребителями: Facebook, Instagram, YouTube. Данные социальные сети имеют 
отличительные особенности, которые необходимо учитывать при организации общения компании 
с потребителями. В связи с этим автором поставлена цель сравнить мотивы вступления покупателей 
в бренд-сообщества компании в различных социальных сетях. Сравнение мотивов позволяет увидеть, 
что покупатель ценит в своем общении с компанией в зависимости от выбранной социальной сети. 
Новизна авторского подхода заключается в сравнении мотивов вступления потребителей в бренд-
сообщества основных социальных сетей, что позволяет сформировать рекомендации маркетологам 
применительно к данным социальным сетям. Для маркетологов результаты данного исследования 
помогают увидеть, как компания должна выстраивать свои коммуникации в таких социальных сетях, 
как Facebook, Instagram, YouTube. Ожидания потребителей от компании могут отличаться в зависи-
мости от социальной сети, понимание этих ожиданий позволяет компании эффективно создавать 
бренд-сообщества в социальных сетях и обеспечивать вовлеченность потребителей в отношения 
с брендом в социальных сетях.
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The article describes a research of the motives for consumers to join the brand community of Russian re-
tail chains FMCG on social networks Facebook, Instagram, YouTube. In order to develop recommendations 
for creating of a company’s brand community in social networks, the author proposes to study the motives 
for consumers to enter the brand community of a retail network in social networks. Russian companies use 
the following social networks to organize communications with consumers: Facebook, Instagram, YouTube. 
These social networks have distinctive features that must be taken into account when organizing company 
communication with consumers. In connection with this author set the goal to compare the motives for 
customers to join the company’s brand community in various social networks. A comparison of motives 
allows seeing what the buyer appreciates in his communication with the company, depending on the chosen 
social network. The novelty of the author’s approach consists in comparing the motives for consumers to 
enter the brand community of the main social networks, which makes it possible to make recommendations 
for marketers in relation to these social networks. For marketers, the results of this study help to see how 
the company should build its communications in social networks such as Facebook, Instagram, YouTube. 
The expectations of consumers from the company may differ depending on the social network, understand-
ing these expectations allows the company to effectively create brand communities in social networks and 
ensure the consumers brand engagement in social networks.
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Введение
Популярность социальных сетей 

среди покупателей привело к тому, что 
компании в настоящее время актив-
но используют такие социальные сети, 
как Instagram, Facebook, Youtube для 
организации коммуникаций со своими 
потребителями. Большинство россий-
ских розничных сетей также использу-
ют свои страницы в социальных сетях 
для создания бренд-сообществ и обще-
ния со своими клиентами. По этой при-
чине перед маркетологами встает во-
прос о том, как привлечь потребителей 
в бренд-сообщество компании в соци-
альных сетях, так как информация ком-
пании (далее посты) показываются толь-
ко членам бренд-сообщества. Учитывая 
этот интерес со стороны практиков, ис-
следователи изучали мотивы вступления 
покупателей в бренд-сообщество ком-
пании в контексте разных социальных 
сетей (в основном Facebook), при этом 
почти полностью отсутствуют подобные 
исследования потребителей российских 
розничных сетей. Также отсутствуют 
исследования, в которых описано срав-
нение мотивов вступления в бренд-
сообщество в зависимости от социаль-
ной сети. В связи с этим, мы провели 
исследование мотивов вступления по-
требителей в бренд-сообщества россий-
ских розничных сетей FMCG в социаль-
ных сетях Facebook, Instagram, YouTube. 
Сравнение мотивов вступления потре-
бителей в бренд-сообщества перечис-
ленных социальных сетей позволит нам 
представить не общие рекомендации, 
а рекомендации по работе с потребите-
лями применительно к конкретной со-
циальной сети, это важно, по нашему 
мнению, так как данные платформы не-
сколько отличаются друг от друга. 

Целью данного исследования явля-
ется выявление мотивов вступления по-
требителей в бренд-сообщества россий-
ских розничных сетей FMCG в социаль-
ных сетях Facebook, Instagram, YouTube. 
Понимание мотивов вступления в бренд-
сообщество позволит предложить реко-
мендации компаниям по формированию 
бренд-сообщества.

Материал и методы исследования
Данное исследование было проведе-

но методом опроса, анкета была разме-

щена в интернет, были опрошены потре-
бители, являющиеся членами сообществ 
розничных сетей FMCG в социальных 
сетях Facebook, Instagram, YouTube. Роз-
ничные сети FMCG (продающие товары 
с высокой оборачиваемостью) были вы-
браны для данного исследования не слу-
чайно. Дело в том, что данные компании 
являются достаточно прогрессивными 
и используют практически все социаль-
ные сети в своей работе (Facebook, Ins-
tagram, YouTube), что делает их хорошей 
площадкой для подобных исследований.

Далее мы изложим теоретическую 
основу данного исследования. Прежде 
всего, нам необходимо остановиться 
на понятии «бренд-сообщество». Под 
бренд-сообществом обычно понимается 
группа людей, имеющих общий интерес 
к определенному бренду, создающих суб-
культуру вокруг бренда, имеющих соб-
ственные ценности, мифы, иерархию, 
ритуалы и используемый словарный за-
пас [1]. Виртуальные бренд-сообщества – 
это сообщества бренда, представленные 
в контексте интернет, включая соци-
альные сети. Ранее виртуальные бренд-
сообщества создавались по инициативе 
покупателей, а сейчас компании создают 
и управляют бренд-сообществами с це-
лью привлечения потребителей и обеспе-
чения продвижения своего бренда.

Для того, чтобы понять как привлечь 
целевую аудиторию в бренд-сообщество, 
необходимо изучить мотивы, по которым 
потребители становятся участниками 
сообщества бренда. Компаниям важно 
знать, почему потребители хотят с ними 
взаимодействовать и что они ожидают 
от этого взаимодействия, это поможет биз-
несу уяснить, как выстраивать отношения 
с потребителями в бренд-сообществе. 

Предыдущие исследования зару-
бежных ученых в этой области пролили 
свет на ряд аспектов. Например, Дхо-
лакия с группой исследователей обна-
ружил, что целью участия потребите-
лей в виртуальных бренд-сообществах 
является поиск информации, развлече-
ние, социальный статус, поиск самого 
себя [2]. Оурслут и Одекеркен-Шредер 
выявили следующие мотивы, по кото-
рым потребители становятся членами 
бренд-сообществ:

• Желание убедиться в качестве про-
дукции и услуг.
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• Отношения с продуктовой катего-
рией бренда.

• Возможность потребления вместе 
с другими покупателями.

• Аспекты, связанные с символикой 
бренда [3].

Стоит отметить, что лояльность 
к бренду также может быть мотивом для 
вступления в бренд-сообщество. В соот-
ветствии с работой К. Келлера, существу-
ет несколько разновидностей лояльности 
потребителей к бренду:

•  Поведенческая лояльность, свя-
занная с паттерном покупательско-
го поведения.

• Лояльность, связанная с отношени-
ем потребителя к бренду.

• Лояльность, связанная с идентифи-
кацией с сообществом бренда и актив-
ным участием в сообществе [4].

В связи с этим, можно предположить, 
что участие в бренд-сообществе связано 
с лояльностью покупателя к бренду. При 
этом перед нами встает следующий во-
прос: «Является ли лояльность к бренду 
самым главным мотивом, по которому 
потребители становятся членами бренд-
сообществ?». Данный вопрос мы далее 
превратим в гипотезу.

Несмотря на наличие ряда исследо-
ваний в этой области, мало что извест-
но о мотивах поведения потребителей 
в бренд-сообществах розничных сетей, 
при этом розничные сети имеют свою 
специфику бизнеса. Поэтому целью дан-
ного исследования является изучение мо-
тивов вступления потребителей в бренд-
сообщества российских розничных сетей 
FMCG в социальных сетях Facebook, Ins-
tagram, YouTube. Facebook является круп-
нейшей в мире социальной сетью, данная 
платформа активно используется рос-
сийскими и зарубежными розничными 
сетями для организации коммуникаций 
с потребителями. Instagram является вто-
рой по популярности социальной сетью 
в мире, большинство розничных сетей 
FMCG имеют свои страницы и в Facebook 
и в Instagram. YouTube является социаль-
ной сетью, которая изначально позволяла 
размещать только материал в форме ви-
део. Но в последние годы данная соци-
альная сеть расширила свой функционал, 
и теперь пользователи могут размещать 
на своих страницах также информацию 
в виде текста и фотографий. Стоит от-

метить, что в последние годы все больше 
российских розничных сетей FMCG ис-
пользуют Youtube для организации свое-
го общения с потребителями.

Помимо лояльности к бренду нами так-
же были выделены и другие мотивы, по ко-
торым потребители становятся членами 
бренд-сообществ, взятые из предыдущих 
исследований: практическая ценность, 
социальная ценность, социальное совер-
шенствование, развлечение, экономиче-
ская ценность [2,5]. Ниже мы остановимся 
на каждом из этих мотивов подробнее.

Для изучения мотивов вступле-
ния потребителей в бренд-сообщества 
мы будем использовать теорию исполь-
зования и удовлетворения (uses and grat-
ifications theory). Данная теория была 
и ранее использована для подобных це-
лей изучения бренд-сообществ [2]. Тео-
рия предполагает, что потребители ведут 
себя определенным образом, потому что 
хотят удовлетворить определенные по-
требности. Кроме того, индивидуумы 
осознают причины своего поведения [6]. 

Основываясь на теории использова-
ния и удовлетворения, Дхолакия выде-
лил практическую ценность от участия 
потребителя в сообществе [2]. Компании, 
размещая сообщения на своей странице 
в социальных сетях, предоставляют поку-
пателю разную информацию о продуктах, 
услугах, бренде. Кроме того, члены сооб-
щества имеют возможность задать вопро-
сы компании и обменяться информацией 
с другими потребителями. Таким обра-
зом, одной из причин, почему покупате-
ли становятся членами бренд-сообществ, 
может являться заинтересованность в по-
лучении информации, т.е. желание полу-
чать практическую ценность. 

Социальная ценность следует из вза-
имоотношений, которые потребители 
могут иметь на странице компании в со-
циальных сетях, между собой и с компа-
нией (брендом). Покупатели нуждаются 
в отношениях и эту нужду они могут 
удовлетворить в бренд-сообществе. Дхо-
лакия также выделяет этот мотив, связан-
ный с построением дружбы и социальной 
поддержкой [2]. Социальное совершен-
ствование берет свое начало в потребно-
сти покупателей чувствовать себя полез-
ным, получать признание, быть нужным 
сообществу. В предыдущих исследовани-
ях было выявлено, что покупатели хотят 
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помогать друг другу, это совершенствует 
их в социальном плане [7]. 

Развлечение также является часто 
упоминаемым мотивом в исследовани-
ях, эта ценность связана с возможностью 
расслабиться и получить удовольствие 
[5]. Покупатели иногда просто хотят хо-
рошо провести время, просматривая со-
циальные сети. Экономическая ценность 
связана с желанием получить экономиче-
ские преимущества от участия в бренд-
сообществе. Это могут быть представ-
ленные на странице компании конкурсы 

с призами, скидки на продукты, и другие 
экономические преимущества [5]. 

На каждый описанный выше мо-
тив вступления потребителей в бренд-
сообщества мы использовали 2-3 утверж-
дения, взятые из предыдущих исследова-
ний, в связи с тем, что использование од-
ного утверждения снижает достоверность 
результатов. Респондентам предлагалось 
оценить по 7-ми балльной шкале Лайкер-
та, насколько они согласны или не соглас-
ны с данными утверждениями. Данные 
утверждения описаны в таблице 1.

Таблица 1
Мотивация членов бренд-сообществ и связанные утверждения

Мотивы членов 
сообщества Утверждения Источник

Лояльность 
к бренду

Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что мне нравится компания
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что эта компания является 
лучшей розничной компанией
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что я лоялен к компании

[3]

Практическая 
ценность 

Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), для того, чтобы получать различ-
ную информацию (о продуктах компании и т.п.)
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), для того, чтобы поделиться своими 
идеями и информацией с другими членами сообщества

[2,6]

Социальная 
ценность

Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что хочу построить отноше-
ния с компанией и ее сотрудниками
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что хочу следить за проис-
ходящим в компании
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что хочу познакомиться с 
другими участниками сообщества

[7,2]

Социальное 
совершенство-
вание

Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), чтобы помочь другим членам со-
общества
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), чтобы чувствовать себя нужным
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), чтобы получать помощь от других 
членов сообщества

[6]

Развлечение Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что хочу иногда развлечься
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), потому что хочу расслабиться
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), чтобы хорошо провести время, 
когда мне скучно

[2]

Экономическая 
ценность

Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), чтобы получать бонусы от компании
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), чтобы участвовать в конкурсах
Я являюсь членом сообщества розничной сети в социальной сети 
(Facebook, Instagram, YouTube), чтобы получать быструю обратную 
связь от компании

[7]
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До проведения исследования нами 
была выдвинута гипотеза H1, требую-
щая эмпирической проверки: «Лояль-
ность к бренду является самым важным 
мотивом покупателей, присоединяю-
щихся к сообществу розничной сети 
в социальной сети (Facebook, Insta-
gram, YouTube)».

Метод исследования
Данное исследование было прове-

дено нами в апреле 2020 года, методом 
опроса, анкета была размещена в интер-
нет, всего было опрошено 445 человек, 
являющихся членами сообществ рос-
сийских розничных сетей FMCG в Face-
book, Instagram, Youtube. 

Результаты исследования  
и их обсуждение

Проверка внутренней согласован-
ности утверждений внутри конструк-
ций, описывающих мотивы, была про-
изведена с помощью коэффициента 
Альфа Кронбаха, результаты проверки 
представлены в таблице 2. Все коэффи-
циенты Альфа Кронбаха выше 0,7, что 
показывает внутреннюю согласован-
ность утверждений.

Результаты исследования мотивов 
покупателей в зависимости от социаль-
ной сети представлены в таблице 3.

Из таблицы 3 видно, что если гово-
рить про Facebook и Instagram и You-
Tube, то на первом месте среди всех мо-
тивов по значимости стоит практическая 
ценность. Покупатели вступают в бренд-
сообщества потому что хотят иметь ка-
кую то практическую ценность, получать 
информацию от компании, и т.п.). Таким 
образом, гипотеза Н1 не подтвердилась.

На втором месте по значимости стоит 
мотив «лояльность к бренду» во всех соци-
альных сетях. Стоит отметить, что покупа-
тели становятся членами бренд-сообществ 
по причине лояльности к бренду. 

Если говорить про YouTube, то на тре-
тьем месте стоит мотив «развлечение». 
Возможно, это происходит по причине 
того, что изначально YouTube создавал-
ся не как площадка для общения поль-
зователей друг с другом, а как площадка 
для размещения видео, своеобразный 
кинотеатр. Таким образом, покупатели 
становятся членами бренд-сообщества 
компании в YouTube по причине того, 
что контент, представленный на страни-
це компании, развлекает их. 

Таблица 2
Результаты проверки внутренней согласованности утверждений  

с помощью коэффициента Альфа Кронбаха
Мотивы членов сообщества Количество вопросов Альфа Кронбаха

Лояльность к бренду 3 0,788
Практическая ценность 2 0,820
Социальная ценность 3 0,765
Социальное совершенствование 3 0,721
Развлечение 3 0,834
Экономическая ценность 3 0,856

Таблица 3
Результаты исследования мотивов вступления покупателей  
в бренд-сообщества розничных сетей в социальных сетях

Мотивы членов сообщества Среднее значение по шкале Лайкерта от 1 до 7
Facebook Instagram YouTube

Лояльность к бренду 4,35 4,80 5,5
Практическая ценность 6,56 6,32 7,2
Социальная ценность 1,15 0,92 1,25
Социальное самосовершенствование 1,75 1,2 1,5
Развлечение 2,85 2,2 6,5
Экономическая ценность 3,85 3,9 4,2
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Если говорить про Facebook и Insta-
gram, то на третьем месте стоит мотив 
«экономическая ценность». Покупатели 
становятся членами бренд-сообществ, 
потому что они получают от этого различ-
ные экономические бонусы. Социальная 
ценность и социальное совершенствова-
ние являются намного менее значимыми 
мотивами во всех социальных сетях. 

Учитывая выше перечисленные ре-
зультаты исследования, можно сделать 
следующие выводы относительно моти-
вов вступления потребителей в различ-
ные социальные сети, а также сформули-
ровать на основе мотивов рекомендации 
маркетологам розничных сетей FMCG:

•  Мотив «практическая ценность» 
стоит на первом месте во всех социаль-
ных сетях. В связи с этим, компании ре-
комендуется размещать на своей страни-
це контент, позволяющий потребителю 
получать практическую ценность. Это 
может быть информация о компании, 
о сервисе компании, или о продуктах, 
продаваемых в торговых точках.

• Мотив «лояльность к бренду» сто-
ит на втором месте. Важно понимать, 
что только лояльные потребители ста-
новятся членами бренд-сообществ в со-
циальных сетях. В связи с этим, фор-
мирование и поддержание лояльности 
потребителя является важной задачей 
не только с точки зрения повторных по-
купок, но и с точки зрения формирования 
бренд-сообщества в социальных сетях.

• Развлечение является важным мо-
тивом в YouTube. Поэтому если компа-
ния поддерживает свой канал в YouTube, 
то размещаемый контент должен быть 

развлекательным. Наличие развлека-
тельного контента в Youtube является 
критически важным для формирования 
бренд-сообщества. В Instagram и Face-
book компания также должна стремиться 
размещать развлекательный контент, од-
нако это не так критично, как в YouTube.

• Экономическая ценность также яв-
ляется важным мотивом вступления по-
требителей в бренд-сообщества во всех 
социальных сетях. В связи с этим, ком-
пании рекомендуется размещать кон-
тент, содержащий информацию об ак-
циях и скидках. Также рекомендуется 
проводить различные конкурсы между 
членами бренд-сообщества и разыгры-
вать различные подарки и призы.

Заключение
В заключении стоит отметить, что 

маркетологи розничной сети размеща-
ют на странице компании в социальных 
сетях различный контент, однако не сто-
ит забывать о том, ради чего покупатели 
становятся членами бренд-сообщества 
компании. Если компания не сможет 
оправдать надежды покупателя, ставше-
го членом бренд-сообщества, то покупа-
тель выйдет из бренд-сообщества и пе-
рестанет получить коммуникационные 
сообщения от компании. В связи с этим, 
стоит понимать, чего же хотят видеть 
покупатели на странице компании в раз-
личных социальных сетях. Выше пере-
численные рекомендации, по нашему 
мнению, помогут маркетологам понять 
какой контент стоит размещать на стра-
нице компании в зависимости от соци-
альной сети.
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