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Возрождение платформ коротких видео (TikTok, Douyin) ознаменовало переход от модели «человек ищет информацию» к модели «информация находит человека». Алгоритмические рекомендации стали ключевым инструментом управления вниманием пользователей, а импульсивные покупки – одним из наиболее заметных следствий коммерциализации этих платформ. Пользователи совершают покупки без предварительного планирования, под влиянием визуально привлекательного контента и встроенных маркетинговых механизмов.
Цель статьи – системный анализ взаимосвязи алгоритмических рекомендаций и импульсивных покупок на основе моделей SOR (Stimulus – Organism – Response) и TAM (Technology Acceptance Model).
С точки зрения менеджмента алгоритмические рекомендации представляют собой систему фильтрации информации, оптимизирующую соответствие между вниманием пользователей и контентом. Алгоритм Douyin реализует три этапа: «поиск кандидатов – э фильтрация – ранжирование», используя коллаборативную фильтрацию, модели Wide&Deep и нейронные сети. Важная особенность заключается в том, что алгоритм не анализирует семантику контента, а прогнозирует вероятность взаимодействия (просмотр, лайк, комментарий). Таким образом, он ориентирован на мгновенное поведение, а не на долгосрочные потребности.
Модели SOR и TAM
1. SOR объясняет, как внешние стимулы (контент, интерфейс, интерактивные элементы) влияют на внутреннее состояние пользователя (эмоции, когнитивные реакции), формируя поведение (лайки, комментарии, покупки).
2. TAM показывает, что принятие технологий зависит от воспринимаемой полезности и удобства использования. В контексте коротких видео это означает, что доверие к алгоритму формируется, когда пользователи считают рекомендации «точными» и платформу – «удобной».
Комбинация моделей демонстрирует двойную роль алгоритмов: они одновременно выступают как стимулы среды и как технологический инструмент, оцениваемый пользователем.
Механизм влияния на импульсивные покупки (анализ по модели SOR).
1. Контент контролирует входную информацию, снижая чувство независимости в выборе у пользователей. 
2. Когнитивный аспект: пользователи переходят от анализа информации к доверительной информации («рейтинг продаж», «отзывы»).
3. Эмоциональный аспект: дизайн «полноэкранное воспроизведение + автопрокрутка» усиливает эмоциональную активацию, снижает рациональное сопротивление и стимулирует импульсивные решения. 
Эволюция механизма принятия решений.
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1. Этап реакции. Импульсивные покупки становятся частью замкнутой обратной связи: данные о поведении фиксируются алгоритмом и используются для дальнейшей оптимизации рекомендаций.
2. Внешняя детерминация предпочтений. Пользователи постепенно отказываются от активного поиска, адаптируясь к алгоритмическим предложениям.
3. Закрепление пути. Доверие к рекомендациям снижает мотивацию к самостоятельному анализу, формируя прямую связь «стимул — реакция».
4. Квазиавтономность. Иллюзия персонализированного выбора («создано для вас») маскирует фактическое руководство алгоритма.
Эти примеры показывают, что алгоритмы способны не только оптимизировать процессы, но и формировать новые модели поведения.
Заключение. Алгоритмические рекомендации одновременно являются инструментом эффективности и фактором реконструкции потребительского суверенитета. Чрезмерная ориентация на импульсивные покупки может подорвать доверие к платформам, поэтому необходим баланс между краткосрочной конверсией и долгосрочной ценностью пользователей.
Для платформ важна интеграция принципа «благополучия пользователей» в дизайн алгоритмов, повышение прозрачности и обоснованности рекомендаций. Для потребителей – это развитие медийной грамотности и критического восприятия контента.
Таким образом, цифровая эпоха требует нового понимания контрольных функций алгоритмов: они не только управляют вниманием, но и формируют когнитивные и эмоциональные механизмы принятия решений. Комбинация моделей SOR и TAM предоставляет аналитическую основу для изучения этих процессов и разработки стратегий регулирования цифрового рынка.
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