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1 Теоретические основы влияния онлайн бренд-сообществ на 

поведение потребителей 

 

1.1 Понятие онлайн бренд-сообщества 

 

Сегодня залогом ведения успешного бизнеса является правильная 

разработка процесса управления и продвижения на рынок продукции и 

торговой марки. Ежегодно на рынок выходит огромный поток новых товаров, 

основная часть которых представлена торговыми марками, исчисляемыми 

десятками и даже сотнями. Новые сегменты рынка стремительно заполняются 

товарами, мало отличающимися по своей сути. Происходит позиционирование 

товара в целевом сегменте.  

  



1.2 Факторы, влияющие на взаимодействие потребителей с онлайн 

бренд-сообществами 

 

Бренд воздействует на потребителя, побуждая его к определенным 

действиям. Важно сформировать эмоциональное отношение потребителя к 

торговой марке на основе информации, представленной брендом, а также 

создать положительную обратную связь между брендом и потребителем. 



1.3 Подходы к исследованию влияния онлайн бренд-сообществ на 

поведение потребителей 

 

Рассмотрим исследования зарубежных авторов по вопросу влияния 

онлайн бренд-сообществ на потребителей, которые представлены в таблице 

1.13. 



2 Исследование влияния онлайн бренд-сообществ косметических 

товаров на поведение потребителей и разработка рекомендаций 

операторам рынка 

 

   2.1 Анализ взаимодействия онлайн бренд-сообществ косметических 

товаров в социальных сетях с потребителями 

 

Косметические средства можно отнести к товарам повседневного спроса, 

который постоянно растёт и меняется в зависимости от потребительских 

предпочтений. Ассортимент косметических товаров разнообразен и постоянно 

расширяется за счет усовершенствования структуры ассортимента, обновления 

косметического сырья и расширения функционального действия. 



2.2 Разработка подхода к исследованию влияния онлайн бренд-

сообществ на выбор косметических товаров потребителями 

 

Сбор информации по данному исследованию влияния онлайн бренд-

сообществ на выбор косметических товаров потребителями проходил как на 

первичном, так и на вторичном уровне. Методологической и теоретической 

основой исследования послужили работы отечественных и зарубежных ученых, 

посвященные изучению поведения потребителей на рынке косметических 

товаров. В таблице 2.4 приведены вторичные источники, использованные для 

более точного понимания исследования и для создания его основы. 



2.3 Результаты исследования влияния онлайн бренд-сообществ на 

выбор косметических товаров потребителями 

 

В ходе исследования, для достижения поставленных целей и задач 

изучения влияния бренд-сообществ косметических товаров на поведение 

потребителей будут сформулированы выводы о поведении потребителей в 

онлайн сообществах косметических брендов и составлены рекомендации 

основным оператором рынка. 



2.4 Разработка рекомендаций операторам рынка косметических 

товаров по управлению онлайн бренд-сообществами 

 

Первоначально, формирование бренд-сообществ было результатом 

высокого уровня вовлечённости потребителя и сильной идентичностью бренда, 

с которой потребитель себя ассоциировал. С развитием Интернета и 

социальных медиа, сам по себе процесс коммуникации и объединения людей с 

общими интересами, упростился, что привело к значительному росту 

сообществ бренда в онлайн. 
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Приложение А 

 

Анкета 

Здравствуйте, мы проводим исследование с целью изучения отношения 

потребителей к косметике и просим Вас принять участие 
 

1. Ваш пол  Муж    Жен  2. Укажите, пожалуйста, Ваш возраст: _____ 

 

3. Укажите, пожалуйста, какой сегмент косметических товаров Вы предпочитаете или 

лояльны к нему? (один ответ) 

1) Ruby Rose，Avon, Faberlic, Maybellene, Oriflame and etc.  

2) Olay, L'Oreal, Vishy, Bourjois, Max Factor, Mary Kay, Pupa, Revlon, Yves Rocher,  

Neutrogena and etc. 

3) Mac, Chanel, Shiseido, Estee Lauder, Lancome, Clinique, Givenchy, Christian Dior and 

etc. 

 
4. Сколько Вы в среднем тратите за 1 покупку косметических средств? 

_____________руб. 

5. Укажите, пожалуйста, предпочитаемую страну производства косметической 

продукции: ______________________________________________________________ 

6. Укажите, пожалуйста, Ваше отношение к выбору декоративной косметики по шкале  в 

каждой строке:  1 -категорически не согласен, 2 - не согласен, 3 – скорее не согласен, 4 - 

затрудняюсь ответить (все равно), 5 – скорее согласен, 6-согласен, 7 полностью согласен 

Утверждение 1 2 3 4 5 6 7 

Мне нравится использование косметики, люблю 

делать макияж 

1 2 3 4 5 6 7 

Люблю ухаживать за своим внешним видом 1 2 3 4 5 6 7 

Покупка и использование косметики доставляет 

мне удовольствие 

1 2 3 4 5 6 7 

Я наслаждаюсь уходом за собой, используя 

косметику 

1 2 3 4 5 6 7 

Использование уходовой косметики полезнее для 

тела, чем обычная декоративная косметика 

1 2 3 4 5 6 7 

Я не задумываюсь при выборе косметических 

средств 

1 2 3 4 5 6 7 

Я спонтанно покупаю косметику 1 2 3 4 5 6 7 

Я люблю экспериментировать с новой косметикой 1 2 3 4 5 6 7 

Среди моих сверстников я первая, кто пробует 

новые косметические средства 

1 2 3 4 5 6 7 

Если я услышу о новом интересном косметическом 

товаре, я стараюсь его попробовать 

1 2 3 4 5 6 7 

Мои знакомые считают, что я должна пользоваться 

косметикой 

1 2 3 4 5 6 7 

В моем окружении принято пользоваться 
декоративной косметикой 

1 2 3 4 5 6 7 



 

 

 



 

 


