Роль социальных сетей в формировании потребительской лояльности
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Данное исследование обусловлено стремительным развитием интернет-технологий и социальных сетей, где активность взаимодействия в сообществах играет всё более значимую роль в процессе принятия потребительских решений о покупке и формировании лояльности к брендам. Количество пользователей социальных сетей в мире достигло десятков миллиардов, а китайская аудитория охватывает широкий возрастной спектр [1]. В соцсетях пользователи могут объединяться в сообщества, делиться своими впечатлениями о товарах, выкладывать видео и организовывать онлайн-трансляции, а также вести традиционные блоги с текстом и фотографиями. Взаимодействие участников соцсетей создаёт каналы для установления тесных связей между производителями и потребителями, позволяя последним участвовать в бренд-активностях и делиться опытом.
Данное исследование сосредоточено на изучении воздействия активности сообществ на лояльность потребителей, уделяя особое внимание посреднической роли воспринимаемой ценности и воспринимаемой беглости, а также регулирующей роли ценности сообщества. 
В данной работе активность взаимодействия в сообществе определяется как частота и глубина интерактивного участия членов сообщества во внутренних коммуникациях, включая такие действия, как публикации, лайки и комментарии [2]. Лояльность потребителей относится к устойчивой готовности покупателей к повторным приобретениям и активному поведению в отношении бренда. Воспринимаемая ценность представляет собой комплексную оценку потребителями функциональных, эмоциональных и социальных аспектов продукта или услуги, тогда как воспринимаемая беглость - это лёгкость и скорость, с которой человеческий мозг обрабатывает информацию.
В данном исследовании применяется модель «стимул-организм-реакция» (S-O-R), где S - активность взаимодействия в сообществе; О - воспринимаемая ценность и беглость как реакция организма; R - лояльность потребителей как поведенческий результат.
Теория социального взаимодействия подчеркивает влияние коммуникативных практик на индивидуальное поведение и формирование лояльности, а практическая и гедонистическая теория восприятия ценности объясняет, как потребительская оценка утилитарных и гедонистических аспектов формирует лояльность.
В методологическом аспекте исследования для сбора данных применялся метод анкетного опроса, при этом объём валидной выборки составил 366 респондентов. Демографические характеристики участников исследования представлены в таблице ниже, охватывая репрезентативные группы по полу, возрасту и уровню образования.





Таблица 1. Демографические характеристики выборки исследования (N=366)
	Характеристика
	Категория
	Доля (%)

	Пол
	Мужской
	49.45%

	
	Женский
	50.55%

	Возраст
	17 лет и меньше
	4.1%

	
	18–40 лет 
	73.22%

	
	41–50 лет 
	11.2%

	
	Больше 50 лет
	11.48%

	Образование
	Средняя школа и ниже
	19.13%

	 
	Бакалавриат
	63.66%

	
	Магистр и доктор
	17.21%


[bookmark: _GoBack]Это исследование доказывает: чем выше степень участия в сообществе, тем выше лояльность потребителей. Вовлечённый потребитель постоянно мониторит новости о своём товаре или бренде, тратит время на изучение информации о нём, делится ею со своими друзьями и знакомыми и таким образом способствует популяризации бренда или товара. Однако ценность самого сообщества как регулирующего фактора не усиливает основное влияние активности на лояльность из-за методологических сложностей в её точном измерении и определении, что указывает на ограниченную роль этого параметра в механизме воздействия.
Теоретические выводы подтверждают медиаторные механизмы, обогащая модель S‑O-R. Модель S-O-R утверждает, что стимулы из окружающей среды влияют на аффективные и когнитивные реакции индивидов, которые, в свою очередь, влияют на индивидуальное поведение. Практические выводы: предприятиям следует оптимизировать способы взаимодействия с сообществами (например, поощрять пользовательский контент, улучшать информационную беглость) для усиления воспринимаемой ценности и лояльности.
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