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Введение

Развитие новых коммуникационных технологий, в частности Интернета, меняет  традиционные представления о процессах, происходящих в обществе. Интернет служит не только источником и способом мгновенной передачи большого количества информации, но и сферой предложения и осуществления продажи товаров и услуг на рынке. Предпосылками к появлению интернет-торговли служат, во-первых, изменение ценностей граждан в пользу потребительского образа жизни
, требующее новых путей удовлетворения возрастающих потребностей индивидов, во-вторых, научно-технический прогресс, положивший начало компьютеризации общества и широкому проникновению Интернета на территории развитых стран
.
Следовательно, феномен интернет-потребления неотделим от среды его распространения, а именно «культуры потребления». Изучением общества потребления занимались многие известные социологи, такие как Бодрийяр Ж., Кориган П., Мэйер Р., они выделяли  изобилие товаров и услуг на рынке, демократизацию потребления, ориентацию на новое, как основные черты подобного общества. Шопинг в виде хождения по магазинам, рассматривания витрин, примерки предметов гардероба, общения с продавцами, консультантами и обмена денег на понравившуюся вещь  (или офлайн шопинг) многими воспринимается как один из способов проведения досуга, получения удовольствия. Однако, происходит дегуманизация процесса покупки вещей, более 100 лет назад в Америке появляются универсамы, где «товары продают сами себя»
, следовательно, посредник в процессе поиска, покупки/ заказа товара может отсутствовать; а благодаря развитию технологий, появляется тенденция к дематериализации потребления, возможность оплаты электронными деньгами, то есть кредитной картой вместо наличного расчета
. В США впервые появляется такое понятие как «слепой шопинг», люди приобретают товары наудачу, только визуально ознакомившись с ними по картинке в каталоге, без предварительной примерки или пробы качества материала
. Существование подобных практик (таких как заказ вещей из каталога) на протяжение более 100 лет и их широкое распространение в некоторых странах может говорить об удобстве «заказа вещей, не выходя из дома», и наличию доверия дистанционному виду потребления.

С развитием технологий, Интернет становится ареной для привлечения потребителей именно визуальным изображением желаемого, практики заказа товаров онлайн распространяются в развитых странах. Впервые интернет-магазины появляются в 1995 году в Америке, представляя собой 1) форму электронной торговли, которая заключается в продаже товаров и услуг между потребителями [C2C- consumer to consumer], примером такого вида электронной торговли служат аукционы на сайте ebay.com
, 2) форму электронной коммерции, целью которой являются прямые продажи товаров и услуг конечным потребителям [B2C – business to consumer], например, сайт amazon.com, интернет-магазин, ориентированный на продажу товаров массового спроса потребителям. То есть сайт интернет-магазина выступает в роли посредника между покупателем и продавцом,  торговой площадкой для осуществления транзакций.
Первыми товарами, которые стали покупать непосредственно через Интернет, были книги, парфюмерия и косметика, бытовая электроника и техника, что выглядит вполне логичным, поскольку все эти товары имеют стандартные характеристики и не требуют индивидуального подхода при покупке. Однако в середине 2000-х стали появляться онлайн магазины, выставляющие на продажу предметы гардероба, обувь  — те вещи, которые, кажется, невозможно купить, предварительно не примерив на себя. 
Таким образом, приобретение товара «вслепую», без возможности «пощупать» руками покупку и посмотреть, как вещь сидит на человеке, отталкивает многих людей от заказа вещей в Интернете, а в ситуации с онлайн транзакциями, риски увеличиваются: многие опасаются раскрывать свои персональные данные и оплачивать товар, используя электронные формы платежа. Отсюда, появляется проблема неуверенности в   положительном исходе онлайн транзакции, необходимость принятия на себя определенных рисков, связанных с онлайн покупкой. В подобных условиях неопределенности и рискованности предприятия, социологи выделяют важнейший фактор, влияющий на выбор в пользу проведения транзакции и экономического обмена, а именно доверие
. Процесс доверия как рационального действия со стороны доверителя рассматривался и ранее, например, в теории обмена Коулмана Дж., который делает акцент на преодолении риска и условий информационной неопределенности за счет акта доверия
. 
В своей дипломной работе я рассматриваю российский рынок электронной коммерции, объектом исследования выступают активные интернет-потребители, заказывающие одежду и обувь в отечественных и зарубежных интернет-магазинах. Я ставлю цель продемонстрировать, какую роль играет фактор наличия доверия к онлайн магазину (наряду с такими немаловажными факторами выбора интернет-магазина как привлекательность цены покупки, качества приобретаемых товаров, удобства покупки онлайн) в процессе выбора российским интернет-потребителем отечественных или зарубежных интернет-магазинов, рассматривая последних не как комплиментарных, но как конкурирующих между собой  за спрос рыночных игроков. 
Основными задачами исследования являются следующие: на базе данных исследования «Влияние трансграничной торговли на розничные рынки России», выполненного Лабораторией экономико-социологических исследований Национального исследовательского университета «Высшая школа экономики» по заказу Ассоциации компаний интернет-торговли (АКИТ) и Ассоциации торговых компаний и товаропроизводителей электробытовой и компьютерной техники (РАТЭК) в сентябре 2013 года, (1) выявить предпочтения российской аудитории интернет-потребителей в пользу отечественных, либо зарубежных интернет-магазинов, (2) выявить влияние доверия на их выбор, (3) вычислить общий уровень доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам, перед этим определив понятие «доверие в рамках электронной коммерции». Заранее следует отделить две формы доверия: доверие к продавцу товара, отечественному или зарубежному интернет-магазину, и доверие к платежным системам, которые интернет-магазины предлагают для осуществления транзакции.
В первой части работы я проведу анализ литературы по предмету доверия и доверия онлайн, затем определю рамки исследования, описав степень развития рынка электронной коммерции за рубежом и в России. Далее акцентирую внимание на проблемах, с которыми сталкивается отечественный рынок электронной коммерции, выделив как отдельную проблему-гипотезу тенденцию к экстернализации доверия, подтверждая ее на данных российских социологических исследований. 
Для проверки основных гипотез я использую количественный анализ базы данных (N=313), а для детализации и интерпретации полученных на основе количественных данных результатов и более глубокого изучения проблемы, проведу анализ интервью с активными покупателями одежды и обуви, ставя перед собою задачи: (4) выявления образа отечественного и зарубежного интернет-магазинов, (5) выявления механизма построения доверительных отношений между интернет-потребителем и интернет-магазином. 
Обзор литературы

Изучая роль доверия в формировании выбора между отечественными и зарубежными интернет-магазинами, стоит вначале определить основные мотивы, которые могут стимулировать желание или нежелание индивида приобретать вещь в абстрактном интернет-магазине; и предположить, какую роль может играть доверие в формировании экономических отношений между потребителем и фирмой наряду с другими причинами выбора интернет-магазина. {Что влияет на выбор интернет-потребителя покупать онлайн в определенном интернет-магазине?}
Затем я представлю понятие доверие, попытаюсь спроектировать его значение в рамки доверия онлайн, и исходя из общих определений термина доверия, выведу более узкое понятие доверия в рамках электронной коммерции, которое, в свою очередь, следует разделить на две составляющие: доверие к продавцам, самим интернет-магазинам, и доверие к системам оплаты, которые интернет-магазины предлагают для своих клиентов. {Что такое доверие? Что такое доверие в рамках электронной коммерции?}.
После теоретического обоснования понятия доверия как одного из мотивов приобретения онлайн в интернет-магазине, я приступлю к разбору эмпирических кейсов, социологических исследований интернет-шопинга, где основное внимание уделяется именно формированию доверительных отношений между интернет-потребителем и онлайн фирмой, обоснованию того, на чем эти отношения строятся. Следует сделать акцент на том, что основные источники будут зарубежными, так как российский опыт исследования интернет-шопинга ограничивается рядом статей, рассматривающих общие вопросы и наиболее простые характеристики аудитории интернет-потребителей [данные ФОМ, ВЦИОМ]. {На чем строится доверие в рамках электронной коммерции?}
Далее я опишу рынок интернет-торговли, динамику развития электронной коммерции в мире и в России. Отсюда, сделаю вывод о степени актуальности изучения электронной коммерции и степени разработанности проблемы. {Что представляет собой рынок электронной коммерции?}.
В заключении, я обращусь к отечественным социологическим работам, рассматривающим общий уровень институционального и межличностного доверия в России, дабы выявить исторический и культурный бэкграунд, в котором развивается новый рынок, а именно рынок интернет-торговли. Здесь важным представляется сделать акцент на общие условия формирования доверия в стране. {Каковы общие условия формирования доверия в России?} 
Каковы причины выбора определенного интернет-магазина?
Интернет-шопинг становится одной из инновационных потребительских практик, все большее количество российских интернет-пользователей переосмысливает старые способы осуществления такой практики как шопинг (в обычных магазинах) в пользу нового (покупки в Интернете)
. В рамках курсовой работы 2013 года я и мои коллеги провели анализ мотивов ухода потребителей одежды и обуви от оффлайн шопинга в онлайн, выделяя следующие: экономический мотив (экономия денег, экономия времени, экономия человеческой энергии, широкий ассортимент и др.), социальный мотив (онлайн шопинг как модное течение, возможность купить уникальную вещь, ориентация на окружение) и психологический мотив (необоснованный интерес к онлайн шопингу, «мечтание в Интернете»). В рамках дипломной работы я рассмотрю вышеперечисленные мотивы с другого ракурса: как мотивы выбора интернет-магазина для покупки одежды/ обуви (название мотивов останется тем же, содержание изменится), добавив к ним отдельный мотив доверия интернет-магазину и платежным системам по оплате онлайн.
В качестве основного мотива выбора отечественного или зарубежного интернет-магазина я возьму экономический мотив (максимизации полезности и минимизации издержек на покупку одежды и обуви онлайн), придерживаясь недосоциолизированной позиции экономистов по отношению к поведению экономических агентов на рынке. С другой стороны, я рассмотрю экономический акт интернет-потребления как социальное действие, то есть  ориентированное на окружение, не исключая так же внутреннее психологически обусловленное желание покупать онлайн в определенных интернет-магазинах. В качестве теоретической основы своего исследования я возьму хорошо известную всем статью Грановеттера М. «Экономическое действие и социальная структура: проблема укорененности», главным выводом которой является выделение концепции укорененности экономических отношений в социальных. Так, появление экономических отношений между интернет-потребителем и интернет-магазином происходит на основе конкретных конструируемых отношений доверия, которые при положительном первом опыте могут перерастать в длящиеся, и как следствие, сдерживать оппортунистическое поведение со стороны продавцов, стимулируя их идти навстречу желаниям клиентов. Тем самым, Грановеттер М. подтверждает взаимосвязь экономического стремления экономическими агентами к максимизации выгодности сделки и стремлению к построению доверительных отношений между ними, способствующих увеличению выгодности отношений в будущем
.
Теперь стоит разобраться с «начинкой» мотивов выбора отечественного или зарубежного интернет-магазина. 
1. Экономический мотив выбора интернет-магазина включает в себя желание интернет-потребителя среди различных альтернатив выбрать наиболее выгодную, то есть выбрать интернет-магазин, позволяющий найти наиболее качественный, удобный и наименее дорогостоящий вариант, сократив тем самым ненужные издержки и увеличив полезность заказа онлайн. В данную группу мотивов будут отнесены следующие: более низкая цена, широкий ассортимент, быстрая доставка, высокое качество товаров, удобные системы поиска, функционал и организация сайта, наличие эксклюзивных товаров (своеобразная выгода, повышающая качество ассортимента товаров, – так же будет отнесено в данную категорию для удобства анализа данных).

2. Социологический мотив выбора интернет-магазина не будет мною рассматриваться как основной в том качестве, в котором мы с коллегами его рассматривали в курсовой работе 2013 года, так как целью моей работы уже является изучение такого социального явления как доверие интернет-магазину и электронным системам оплаты при выборе между альтернативными вариантами интернет-магазина для покупки одежды и обуви. Отсюда, я рассмотрю социальный мотив выбора именно зарубежных интернет-магазинов против отечественных, дабы дать дополнительное объяснение выбора иностранных интернет-магазинов. В этот мотив входят: желание приобретать товары, которые невозможно приобрести в России, дабы чувствовать свою уникальность и индивидуальность, а так же ориентация на свое социальное окружение
, большинство из которого приобретает онлайн именно в зарубежных интернет-магазинах. При анализе интервью я противопоставлю образы отечественных и зарубежных интернет-магазинов, заранее предполагаю, что последний будет оцениваться респондентами как более привлекательный.
3. Психологический мотив выбора интернет-магазина будет включать в себя «мечтание» в Интернете
: необоснованное (по крайней мере, в анкете) расположение в пользу зарубежных интернет-магазинов, а так же необоснованное и даже нерациональное желание приобретать вещи в зарубежных интернет-магазинах (то есть покупка онлайн за рубежом, если выгоды в цене нет). Подобный мотив так же рассматривается лишь с точки зрения предпочтения зарубежных интернет-магазинов отечественным, так как многие гипотезы построены вокруг бытующего в обществе мнения о том, что российский потребитель склонен считать «зарубежное» лучше, чем «отечественное».  
В исследовании, проведенном ВЦИОМ в 2012 году
 так же сделан акцент на экономические преимущества онлайн шопинга, респонденты выделяли экономию времени (16,6%), доступность цен (8,5%), широкий ассортимент (8,1%) как основные причины покупки в интернет-магазинах (без указания того, в каких именно, отечественных или зарубежных инетрнет-магазинах, они приобретают). Важно, что в этом исследовании так же изучались недостатки интернет-потребления, среди которых были выявлены следующие: проблемы с доставкой (10,6%), риск получить вещь неподходящего размера (9,8%), риск получения некачественного товара (7,7%). Разумно, что интернет-потребители как рациональные агенты, будут стремиться увеличить выгоды, то есть преимущества покупки онлайн, и сократить риски, то есть недостатки онлайн шопинга. Каким образом они могут добиться золотой середины, то есть уменьшения проблем и рисков и увеличения выгодности? Путем выбора интернет-магазина. Безусловно, интернет-потребитель может выбирать внутри категории: отечественных или зарубежных интернет-магазинов, не изменяя ее. Однако сам его первоначальный выбор в ту или иную полярную сторону, а так же следование или изменение своему-го предпочтения, причина этого, – представляет интерес для социологического исследования.
То есть важно выделить четвертый мотив выбора интернет-магазина, а именно, мотив доверия. Он включает в себя составляющие других мотивов, являя собою, некий социальный механизм, объясняющий конкретные действия людей (в моем случае, заказ из определенного интернет-магазина) с помощью глубокого анализа их мотивов и убеждений
. Доверие можно рассмотреть как сложное явление построения отношений между взаимодействующими сторонами, зависящее от множества факторов, и имеющее множество форм. Так, интернет-потребитель, заказывая вещь онлайн, может удовлетворять свои потребности не только в приобретении одежды и обуви для ее носки, но и потребности самоутверждения за счет приобщения к модным тенденциям онлайн шопинга, самоидентификации за счет приобретения определенных вещей с сайтов определенных интернет-магазинов. Нельзя забывать и об экономической составляющей обмена, тесно связанные с доверительными отношениями: интернет-потребитель имеет определенные ожидания в отношении будущего поведения интернет-магазина:                  (1) ожидание того, что существует некий порядок обмена, правила, которые будут прописаны и выполнены, (2) ожидание компетентного исполнения своей роли, то есть исполнения обязательств интернет-магазином (по доставке, гарантии качества),               (3) ожидание того, что при возникновении критических ситуаций, партнер поставит интересы второй стороны, то есть клиента, выше своих собственных. Далее понятие доверия будет подвержено более глубокой детализации.
Что такое доверие?
С точки зрения экономических наук, любая транзакция на рынке детерминирована ценовыми механизмами, а рыночные агенты действуют в условиях свободной рыночной конкуренции, любому актору присущ индивидуализм, выбор определяется независимыми и автономно принимаемыми решениями, что обозначает стремление индивида к личной выгоде. Однако, классик экономической социологии Поланьи К. рассматривает экономику как институционально оформленный процесс, экономическое действие как социально укорененное, предполагающее существование повторяющихся и предсказуемых отношений между хозяйственными агентами, что позволяет утверждать, что индивид осуществляет выбор, руководствуясь не только желанием максимизировать прибыль и минимизировать издержки, но и другими более социальными, содержательными факторами. Одним из подобных факторов выбора агента для экономической транзакции является доверие к нему.

Понятие доверия многогранно, поэтому я предлагаю рассмотреть доверие, во-первых, как ключевой элемент социальных отношений, в основном опираясь на работы Штомпки П. и Гарфинкеля Г.,  во-вторых, как влияющий на совершение экономических трансакций фактор, ссылаясь на работы экономических социологов.
Одной из ключевых проблем социологии являлась и остается проблема социального порядка, «нормального» функционирования системы. И прежде чем обратиться к разбору понятия доверия и обосновании важности «доверия» как условия стабильных согласованных действий, Гарфинкель Г. обращается к трудам классиков социологии Дюркгейма Э., Парсонса Т. и Щюца А. В работе подчеркивается, что любое общество стремится к созданию устойчивых во времени, воспроизводимых, стандартизованных, единообразных социальных структур, что приводит к стабилизации социальной системы, нормализует восприятия окружающего мира и взаимодействий между индивидами или социальными группами
. В обществе создается образ «нормального», типичного хода событий, который редко нарушается. Рассматривая элементы системы на микроуровне, при выборе между двумя возможностями, индивид просчитывает «шансы», вероятность успеха или неуспеха предприятия, сопоставляя свой выбор с прошлыми событиями,  восстанавливая в памяти условия, при которых события были успешными, каузальную текстуру прожитого, совокупности связей «средства—цели», инструментальную эффективность поступка.
Гарфинкель Г. рассматривает феномен доверия в контексте игр и разрабатывает понятие «конститутивного порядка событий» игры, то есть наличие некоторых формальных и неформальных правил, которые исполняются всеми членами игры. Более того, у участников существуют конститутивные ожидания относительно поведения других участников, соотносимые с представлениями о правильности проведения «процедуры» игры. Доверие определяется Гарфинкелем  Г. как согласие с правилами игры, термин можно разделить на две составляющие: (1) «надежность» самого порядка игры, то есть вероятность того, что люди будут действовать в мотивированном согласии с данным распорядком, и (2) неигровые условия, которые, в чем бы они не состояли, определяют вероятность мотивированного согласия действовать солидарно и честно с другими членами игры, даже в ситуации, когда правило не обговорено формально. То есть в работе рассматриваются ситуации межличностного взаимодействия, которые регулируются на уровне конститутивных ожиданий относительно поведения друг друга, однако мало внимания уделяется процессам обмена и совершенно не затрагиваются экономические аспекты доверия.
Начиная с 90-ых годов XX века социологи начинают рассматривать доверие как важнейший элемент функционирования общества и рынка
, а следовательно, проблема доверия становится актуальной именно в наше время. Перенос акцента на доверие в социологических работах можно связать со становлением рыночной капиталистической экономики, общества потребления и все большей ориентацией индивидов на рынок, на доход, на собственную выгоду, что приводит к возникновению ряда общественных и этических проблем, о чем пишет Поланьи К. в своей работе «Великая трансформация». Сутью социального взаимодействия становится обмен, соблюдение же правил и норм двумя взаимодействующими сторонами отходит на второй план и ставится под угрозу. Важно понимать, что экономика всегда существует в социальной среде и в рамках социального контекста, а доверие, институциональное и межличностное, играет значительную роль в становлении рыночных отношений и сдерживанию оппортунистического поведения экономических агентов, поддержанию честного и взаимного процесса обмена.
Доверие в широком смысле подразумевает наличие у взаимодействующих сторон неких моральных обязательств по отношению друг к другу, таких как: (1) ожидание добродетельного поведения друг от друга; (2) верность или стремление не злоупотреблять доверительными отношениями и выполнять возложенные обязанности ответственно;         (3) солидарность или забота об интересах других людей и готовность действовать во имя других, даже если это противоречит собственным интересам индивидов и фирм
. Именно доверительные отношения между индивидами ограничивают возможности оппортунистического поведения и обмана при любого рода взаимодействиях.
Тема доверия во многом была поднята из-за осознания недостатков и неспособности некоторых институциональных элементов, таких как свободный рынок, контролировать процессы, происходящие в сферах общества. Так, согласно суждениям Штомпки П., растет взаимозависимость мира, необходимость сотрудничества, что, в свою очередь, увеличивает сферу непредсказуемости и неопределенности. Социальная жизнь наполняется новыми угрозами и рисками человеческой деятельности, растет автономность и анонимность экономических агентов, расширяются условия для оппортунистического поведения в сфере экономики. Так, заказ в интернет-магазине несет определенные риски, такие как предоставление данных кредитной карты интернет-магазину, покупка вещи, которую предварительно не видишь и не осязаешь, и в данном случае для принятия положительного решения о транзакции необходимо доверительное отношение к интернет-продавцу или интернет-магазину.
В условиях рискованности, непредсказуемости и неконтролируемости исхода онлайн транзакции, потребитель может выбрать несколько вариантов поведения. Штомпка П. в данном случае выделяет три типа ориентации: для первого характерны пассивность, созерцательность, и здесь можно предположить, что потребитель откажется от онлайн шопинга и будет совершать покупки в оффлайн магазинах; второму типу соответствуют дистанцированность, стремление избежать каких-либо обязательств, например, отказываясь от приобретения товаров в одной или другой категории онлайн магазинов (отечественных // зарубежных). Третья ориентация – доверие – проявляется в ситуациях, когда индивид действует, несмотря на неопределенность и риск, в моем случае, пробуя заказывать в разных интернет-магазинах. Так Штомпка П. приходит к наиболее общему определению: «доверие есть ставка в отношении будущих непредвиденных действий других». И в данном случае, преодолев страх перед практикой онлайн потребления в целом, потребитель выбирает между возможными вариантами магазинов, взвешивая ценность того, что может быть потеряно или приобретено, выгоды и возможные риски.
Димаджио П. утверждал, что установление и поддержание экономического обмена напрямую зависит от доверительных отношений между участниками транзакции, что имеет неэкономическую природу образования
. В маржиналистском подходе к пониманию экономического действия, человек  рассматривается как стремящийся снизить неопределенность, то есть риски, путем установления отношений с хозяйственными агентами, являющиеся во многих случаях гарантом исполнения установленных правил транзакции, что влияет на предпочтение одного хозяйственного объекта другому. Более того, на примере общества потребления заметно более мощное влияние культурных компонентов на формирование вкусов и потребностей индивидов. Бурдье П. выделял габитус или встроенные схемы восприятия, вкусов и верований, задающие параметры стратегического поведения индивидов на рынке. Более того, он определял доверие как одновременную концентрацию ожиданий и обязательств между субъектами, что обозначает их связь отношениями, подразумевающими выполнение обязательств двумя сторонами без применения санкций со стороны этих сторон
. Все вышеперечисленное способствует конструированию повторяющихся во времени отношений обмена, и приводит к образованию устойчивых взаимосвязей, в моем случае, между индивидом и онлайн фирмой.

Что такое доверие в рамках электронной коммерции?

Литература по предмету доверия делится на несколько тематических направлений: изучение межличностного доверия (акцент на психологическую составляющую взаимоотношений между людьми), изучение формирования доверия между организациями (активно используется при анализе стратегий фирм), изучение институционального доверия (доверие социальным институтам общества), изучение доверия людей вычислительным системам (компьютерным технологиям)
. Меньше всего внимания уделяется изучению доверия потребителей к различного рода экономическим организациям, к которым как раз относятся онлайн-фирмы. Следовательно, много вопросов в сфере взаимоотношений интернет-потребителя и интернет-магазина остаются нераскрытыми. Если учитывать, что рынок онлайн торговли — зарождающаяся практика в России, эмпирические исследования на тему взаимодействия интернет-потребителей и интернет-магазинов в большинстве своем являются зарубежными.
Наиболее общим определением понятия «онлайн доверия» является доверие онлайн практикам
. Доверие онлайн магазинам представляет собою желание потребителя взаимодействия с интернет-фирмой, подкрепленное ожиданиями выполнения определенных обязательств интернет-фирмой, независимо от того, будет ли потребитель контролировать ее действия в дальнейшем или нет.  В данном случае интернет-фирма является «доверенным лицом» [trustee], а потребитель «доверяющим лицом» [truster]. Безусловно, доверенное лицо преследует материальные интересы, но чтобы поддерживать спрос на свои услуги, ему следует не только строить доверительные отношения с клиентами, но и брать инициативу по построению подобных отношений в свои руки, создавая образ способной идти навстречу желаниям клиента компетентной, порядочной, доброжелательной фирмы, положительно воспринимаемой клиентами. Отсюда, если онлайн фирма при взаимодействии с клиентом удовлетворяет его запросы, тем самым стимулируя дальнейший спрос на свои услуги, велика вероятность повторного обращения клиента к покупке в этой онлайн фирме. Для фирмы же поиск и привлечение нового клиента является в 5-8 раз более трудоемким и дорогостоящим, чем удержание уже обратившегося к ее услугам клиента
, поэтому онлайн фирма заинтересована в выполнении обязательств, соблюдении оговоренных правил, а в критических случаях должна стремиться проявить солидарность по отношению к клиенту и пойти на встречу его просьбам или требованиям (по возврату, обмену товаров). 
Следовательно, можно предположить, что доверительные отношения между потребителем и онлайн фирмой подкрепляются прошлым позитивным опытом взаимодействия с онлайн фирмой: дополнительное обслуживание, инициатива со стороны интернет-магазина положительно влияет на развитие подобных отношений (здесь я рассматриваю ситуацию, при которой индивид имел опыт взаимодействия с интернет-магазином). Интересно посмотреть, каким образом могут развиться доверительные отношения между клиентами и онлайн фирмой, и какой образ в связи с этими отношениями будет присущ отечественным и зарубежным интернет-магазинам. Я предполагаю, что интернет-магазины, предоставляющие скидки, бонусные карты, бесплатную доставку, небольшие подарки и дополнительные услуги привлекают, удерживают клиентов и вызывают у них чувство доверия. Более того, сфера электронной коммерции во многом развивается благодаря активному взаимодействию интернет-магазина со своим потенциальным клиентом, целью которого является развитие образа честного, достойного доверия экономического агента интернет-магазином, уменьшение какого-либо сомнения и недоверия со стороны покупателя
, и здесь важно понять, какой образ присущ отечественным и зарубежным интернет-магазинам, и как респонденты обосновывают свои предположения относительно двух видов интернет-магазинов. 
В ситуации, если у интернет-потребителя не было предшествующего опыта заказа в отечественном, либо зарубежном интернет-магазине, представляет интерес выдуманный стереотипизированный образ отечественного и зарубежного интернет-магазина, который я постараюсь сконструировать на основе интервью с активными интернет- покупателями.
На чем строится доверие в рамках электронной коммерции?

Далее я разделяю микро- и макрофакторы, влияющие на общие тенденции на рынке электронной коммерции. Микрофакторы будут подробно разобраны мною в рамках данной главы о доверии интернет-магазинам; макрофакторы будут описаны в главе о рынке электронной коммерции, так как а) они более описывают степень развитости рынка интернет-торговли, чем доверия к практике интернет-шопинга, б) их валидность и изученность не ставится мной под сомнение, в) их изучение не входит в задачи моего исследования и не представляется возможным в рамках моего проекта.
Итак, группа факторов, относящаяся более к микросреде, относится к взаимодействию интернет-потребителя и интернет-продавца, и здесь я разделяю субъективное доверие потребителей к онлайн магазину, исходящее именно от самого потребителя, и объективное доверие или «конструируемое доверие», стимулирование доверительных отношений интернет-магазинами, построение доверительных связей с их непосредственными клиентами.
У потребителя существует очевидный выбор: покупать вещи традиционным способом, посещая магазин, примеривая одежду/обувь и осуществляя оплату привычным для него способом, или воспользоваться интернет-магазином, взаимодействие с которым подразумевает больше неопределенности и риска, связанных с правильностью подбора вещи, а так же с оплатой покупки и дальнейшими виртуальным взаимодействием с интернет-магазином в случае возникновения каких-либо проблем (со своевременной доставкой, с самим товаром). Нужно сказать, что подобные проблемы не являются исключением из правил, процедура отправки товара обратно продавцу занимает много времени, нередко возникают проблемы с возвратом денег потребителю за не подошедшую по каким-либо параметрам вещь
.
Мотивы покупки онлайн мы с коллегами изучали в прошлом году в рамках курсовой работы «Слом потребительских практик: что побуждает покупателей одежды и обуви уходить в Интернет?», и выделяли экономические, социальные и психологические мотивы покупки онлайн, о чем я писала выше. В выборе уже между отечественными и зарубежными интернет-магазинами, потребитель может руководствоваться данными мотивами, занимаясь поиском более выгодных предложений (экономический мотив), покупая в определенном интернет-магазине по совету знакомых, или просто ориентируясь на свое социальное окружение (социальный мотив), или исходя из собственных необоснованных представлений о привлекательности покупки в том или ином интернет-магазине (психологический мотив). Мотив доверия, выделенный мною как отдельный мотив, включает в себя элементы всех трех мотивов, однако, его выделение представляется мне важной теоретической задачей, способствующей пониманию причин установления экономического взаимодействия потребителя с тем или иным интернет-магазином.
В процессе покупки онлайн потребитель имеет дело даже не с человеком, а с некой виртуальной сущностью, компанией, с которой, на первый взгляд, довольно сложно потребовать выполнения ее обязательств. Поэтому человек, собирающийся приобретать что-либо онлайн, изначально ищет сайт, обладающий положительной репутацией, сайт, которым пользовались другие знакомые, либо интернет-пользователи, высказывающие свое мнение о сайтах на форумах и в группах. Преодолевая барьер, а именно страх перед покупкой онлайн, интернет-потребитель может обратить внимание на контекст, условия, в которых находится сайт    [e-commerce environment]
, и у него может появиться некое стереотипированное отношение к отечественным/зарубежным интернет-магазинам, или же онлайн потребитель может обратить внимание на локальную близость продавца, опасаясь покупать в далеко расположенных интернет-магазинах. Более того,  степень ознакомленности с правилами заказа вещи онлайн, способами безопасного проведения онлайн транзакции (знание системы Paypal, общие представления о правах потребителя и обязанностях интернет-магазина) может иметь значение при выборе  отечественного/зарубежного интернет-магазина.
С другой стороны, выбор в пользу того или иного интернет-магазина во многом зависит от созданного образа, внушающего доверие или вынуждающего отказаться от пользования его услугами, а именно «сконструированного доверительным лицом образа». Профессор информационных систем Батачерин А. представил теоретическую схему измерения уровня индивидуального доверия онлайн магазинам и проверил ее эмпирически
. Отсюда, со стороны онлайн-магазинов существует три возможных способа привлечения клиентов и уверения их в своей надежности:
Компетентность [ability], включающую в себя способности влиять на рыночные механизмы в своем специфическом сегменте. Другими словами, персонал онлайн фирмы должен быть всегда осведомлен о правилах онлайн транзакций, новых разработках представления товара в Интернет пространствах, дабы удовлетворять нужды клиентов соответственно их требованиям и запросам и в рамках правового поля. Например, онлайн магазин обещает доставить конкретный заказ в руки интернет-потребителя и несет ответственность за утерю/ порчу посылки.   
Доброжелательность [benevolence] заключает в себе лояльность к клиенту и некоторую степень альтруизма в отношениях, что снижает неопределенность транзакционных издержек и сдерживает оппортунизм при обмене. Покупатель в данном случае должен верить, что фирма ставит приоритетом удовлетворение его специфических потребностей, а не стремится получить лишь максимальный доход от продажи своей продукции клиенту.  
Честность[integrity]подразумевает потребительскую уверенность в том, что онлайн магазин будет исполнять фиксированный/ прописанный набор определенных обязанностей в течении и после проведения транзакции. Другими словами, фактор честности в отношениях обмена создает чувство уверенности, веру в правдоподобие, предсказуемость и надежность действий партнера. В контексте электронной коммерции честность включает в себя: проводимость сделки на расстоянии, уверенность в получении товара сразу же после перечисления денежных средств за него, неприкосновенность конфиденциальной информации интернет-потребителя.
Вышеуказанные критерии могут относиться к создаваемому имиджу онлайн магазина, заслуживающего доверия. Однако, данные критерии можно проверить лишь в процессе взаимодействия с ним, то есть заказывая одежду/ обувь с сайта того или иного интернет-магазина. В интервью, полученных в рамках летнего проекта, большое внимание уделялось именно реальному опыту онлайн-покупок, что так же представляется важным мне как исследователю. Именно опыт приобретения вещей с сайтов отечественных и зарубежных интернет-магазинов, и вытекающая из подобного взаимодействия лояльность по отношению к категории интернет-магазинов (отечественных VS зарубежных), отказ от покупки в другой категории онлайн рынка, представляется значимым для изучения.
Многие авторы так же выделяют доверие электронным системам оплаты как важнейший фактор покупки онлайн в определенном онлайн магазине, продиктованный экономическим стремлением индивида безопасно произвести оплату и избежать рисков потери денег. Я поддерживаю данный подход и еще во введении указываю на полезность разделения доверия на (1) доверие онлайн продавцам (описано выше) и (2) доверие электронным системам оплаты (описано ниже). 

Интернет-транзакция всегда предполагает наличие некоторой доли неопределенности, так как поведение интернет-продавца полностью не контролируется потребителем, более того, онлайн транзакция часто требует обмена конфиденциальной личной информацией (ввод имени, номера телефона, адреса) и финансовой информации (как правило, риск включает в себя защиту информации о кредитных картах)
. Риск увеличивается, если интернет-магазин находится не в стране покупателя, что влечет за собою незащищенность прав потребителя определенным законодательством, институтом, в который можно было бы обратиться за поддержкой по решению проблем. Подобным институтом, на данный момент, мне видится некая третья сторона, участвующая в транзакции, берущая на себя роль перевода денежных средств от потребителя онлайн магазину, и играющая роль независимого эксперта, справедливо и честно контролирующего экономический обмен
. Ноутберг так же сделал несколько выводов относительно проведения онлайн транзакций с интернет-магазинами: (1) вне зависимости от вида товара, покупателю в равной мере важна безопасность проведенной транзакции, (2) привлечение третьей стороны не является обязательной для интернет-магазинов с высокой репутацией на рынке электронной коммерции, однако, малоизвестные интернет-магазины для привлечения клиентов обязаны проводить транзакции с ее помощью, (3) прописанные гарантии по возврату денег/ товара, обмену товара, либо использование третьей стороны при проведении транзакции повышают уровень доверия к интернет-магазину. Наиболее известной «третьей стороной» на данный момент является система перевода электронных денежных средств Paypal, предоставляющая гарантии безопасности как покупателю, так и продавцу. Существуют и интернет-магазины предоставляют возможность оплаты кредитными картами непосредственно через их сайт: в исследовании под вопрос ставится, каким образом в России потребители оплачивают свои покупки онлайн, осведомлены ли они о возможности оплаты с помощью системы Paypal.
Так, Луман Н., при анализе термина доверия подчеркивает наличие выбора между несколькими альтернативными вариантами, один из которых помогает минимизировать риски и транзакционные издержки, и именно к нему обычно склоняется рациональный индивид. Однако, во многих случаях общество может столкнуться с проблемой информационного дефицита, например, отсутствия знаний о системе Paypal, что может влечь за собой игнорирование интернет-потребления и страх перед покупками онлайн, а так же принести убытки при негативном опыте покупки онлайн.  

Основные выводы из главы см. в Таблице №2 «Компоненты доверия к двум категориям онлайн магазинов»

Что представляет собой  рынок электронной коммерции?
Рассмотрим сам процесс реализации интернет-торговли, макрофакторы, упомянутые мною в прошлой главе, влияющие на возможности и желание потребителей покупать онлайн. 

Первый и самый важный из факторов: степень проникновения Интернета, его распространенность на территории страны, своего рода «нормальность». В большинстве развитых стран количество пользователей Интернета   составляет 20-50 % от общей численности населения
. Существует огромная разница между уровнем использования интернет-магазинов в развитых странах, таких как США, Австралия, страны Европы, и в развивающихся, где доступа к Интернету у большинства населения нет. В России доля интернет-аудитории – 48% от общей численности населения
, следовательно, нашу страну можно отнести к странам с высоким показателем степени проникновения Интернета, что является благоприятным показателем для развития рынка интернет-торговли.
Существует так же статистика именно по развитию рынка интернет-торговли в разных странах и сравнительные данные по России. Так, наиболее высокие показатели доли интернет-торговли в объеме розничной торговли за 2012 год наблюдаются в Великобритании и Финляндии – 9,6% и 9%. Во Франции и Германии данный показатель составляет 5%, в США – 6,4%. Наиболее низкие показатели зафиксированы в странах, где интернет-торговля развита не так сильно: например, в Италии и Испании (1,3% и 0,9% соответственно). Россия занимает промежуточное положение – доля интернет-торговли в общем объеме розничной торговли составляет 2,2%
.
Более того, наблюдается значительное увеличение роста объема интернет-торговли за 2012 год. Так, в Финляндии, Франции, Великобритании, Дании рост интернет-торговли за 2012 год составил приблизительно 13%. В США, Германии и Испании – 15%, 16% и 18% соответственно. Наиболее значительный объем роста наблюдается в России и Италии 27% и 28%.
По мере роста включения потребителей в интернет-торговлю изменяется и потребительское поведение. Все большее количество интернет-пользователей стремятся приобретать товары через Интернет.

Таблица № 1

Распределение %  интернет-пользователей, систематически совершающих покупки товаров онлайн, по странам, информация за 2011 год

	Страна
	% интернет-пользователей, систематически совершающих покупку товаров онлайн

	Великобритания
	71

	Германия
	62

	Франция
	53

	Дания
	46

	Италия
	43

	Испания
	37

	Финляндия
	30

	Россия
	13


Источник: Civic Consulting.«Consumer market study on the functioning of e-commerce and Internet marketing and selling techniques in the retail of good».Final Report Part 1: SynthesisReport. 2011. Источник по России: Рынок e-commerce в России, по данным ФОМ, (URL: http://fom.ru/SMI-i-internet/10244)

Таким образом, наибольшая доля интернет-пользователей, систематически (более одного раза в месяц) совершающих покупку товаров онлайн, приходится на Великобританию (71%). Следует отметить, что данный показатель является наиболее высоким среди всех европейских стран, где средний % интернет-потребителей равен 47%
. В Германии и Франции доля интернет-пользователей, систематически приобретающих товары онлайн, составляет 62% и 53%, в Испании и Финляндии почти в два раза меньше – 37% и 30% соответственно. Тем не менее, в каждой из указанных стран наблюдает рост доли интернет-пользователей, совершающих покупки товаров онлайн, по сравнению с прошлым годом. Российские интернет-пользователи пока совершают покупки онлайн гораздо реже по сравнению с европейскими странами, их доля составила только 13% по данным на 2011 г., тогда как в 2012 г. данный показатель возрос до 18%
.    
Далее следует подчеркнуть, что рынок интернет-торговли является глобальным, а электронная коммерция имеет тенденции, общие для всех стран
. Гипотезы, которые социологи подтвердили в рамках социологического исследования, следующие: 1) высокий уровень экономического развития страны положительно влияет на распространение электронной коммерции, 2) высокий уровень межличностного доверия положительно влияние на развитие электронной коммерции, 3) технологическая осведомленность населения [technological savvy], или уверенное пользование интернетом большинства населения, создает доверительное отношение к электронной коммерции. Более того, высокий уровень экономического развития страны положительно влияет на технологическую осведомленность ее населения. Все вышеперечисленные выводы относятся к понятию «доверие самой практике онлайн шопинга» и в моем исследовании факт технологической осведомленности потребителей не ставится под сомнение, так как респонденты в количественном исследовании, заказывали вещи онлайн более 2-х раз, а в качественном исследовании являлись активными онлайн потребителями. 
Что касается культурной составляющей доверительных отношений: традиции, присущие обществу и общие для его членов, и язык, разделяемый гражданами, являются важнейшими позитивными факторами желания взаимодействовать, как на индивидуальном уровне, так и на институциональном. Прошлый опыт и сформированные в обществе представления о том или ином агенте влияют на доверительные отношения между потребителями и онлайн фирмами или на их отсутствие
. Российское общество так же неотделимо от его культуры, о чем будет подробно сказано в главе ниже, посвященной именно анализу российской действительности.
Махмуд, Багчи и Форд изобразили портрет активного интернет-покупателя: в большинстве своем интернет-потребители более молодые, более образованные, чем население в целом и имеют доход выше среднего. Социально-демографический портрет типичного российского онлайн покупателя во многом схож с выявленным зарубежными коллегами: большинство интернет-потребителей в России младше 30 лет, имеют высшее образование (более 50% интернет-потребителей) , имеют доход выше среднего и живут в городах (46 % интернет-потребителей проживают в Москве и Санкт-Петербурге)
.

Далее стоит продемонстрировать ситуацию на российском рынке электронной коммерции, обосновать актуальность проблемы собственного исследования и определить рамки проекта, степень разработанности проблемы.
Известно, что российский рынок электронной коммерции является одним из самых быстрорастущих в мире. По оценкам Центра стратегических исследований Enter, он вырос в среднем на 25 % за период с 2010 по 2016 год, а по данным исследовательских компаний InSales и Data Insight, объем рынка электронной коммерции в части продажи товаров в 2012 году составил 245 млрд. рублей
.  Причиной же подобного быстрого темпа развития интернет-торговли в России способствовали инвестиции, направляемые ведущими отечественными и зарубежными игроками в этот сегмент торговли. Так, по данным East-West Digital News, к концу 2011 года в индустрию интернет-торговли поступило внешних инвестиций на сумму около 400 млн. долл. В 2012-2013 процессы инвестирования ускорились, их объем за полтора года составил 494 млн. долларов. Кроме внешних инвесторов, активно начали инвестировать в электронную коммерцию ведущие торговые сети39.
В данном разделе обзора литературы я так же хочу уделить внимание предыдущим исследования, которые проводились моими коллегами и мною в прошлом году, чтобы посмотреть интересующие меня тенденции.
В рамках курсовой работы 2013 года (сентябрь - июнь) «Слом потребительских практик: что побуждает покупателей одежды и обуви уходить в Интернет?» было опрошено 297 интернет-потребителей одежды и обуви, более 50% которых являются жителями Москвы. Выяснилось, что интернет-потребители одежды и обуви, задействованные в рамках данного проекта, предпочитают пользоваться услугами иностранных онлайн магазинов: примерно 90% респондентов имели опыт покупки в зарубежных онлайн магазинах, а около 45% - отдают предпочтение только им, против 5,9% интернет-пользователей, пользующихся только отечественными онлайн магазинами. Это подтвердилось статистикой по конкретным интернет-магазинам: самые популярные из них, ebay.com, asos.com – иностранные; респонденты называли и другие сайты интернет-магазинов, которым они отдают предпочтение, и среди них также преобладали зарубежные.
Летом 2013 года (июль - август) было проведено более углубленное исследование на предмет «влияния трансграничной торговли на розничные рынки России» по заказу Ассоциации компаний интернет-торговли (АКИТ) и Ассоциации торговых компаний и производителей электробытовой и компьютерной техники (РАТЭК), под руководством В.В.Радаева
. С помощью онлайн опроса были получены количественные данные, которые продемонстрировали, что ситуация на реальном рынке несколько иная, нежели мы увидели в курсовой работе. Аудитория интернет-потребителей в данном случае была шире, рассматривались онлайн покупатели в возрасте от 20 до 55 лет, проживающие в городах России с населением от 100 тыс. жителей и больше. Итоговая база данных включила 313 полных интервью с интернет-потребителям. Использовалась крупнейшая в стране панель интернет-пользователей – OMI Panels. Выборки квотировались по полу, возрасту покупателей и по типу населенного пункта. Данную базу я буду использовать в своей дипломной работе для решения поставленных целей и задач.
Каковы общие условия формирования доверия в России?
Нельзя рассматривать отечественного интернет-потребителя отдельно от среды его существования, а именно России. Исследователи связывают с доверием «национальный характер, коллективный исторический опыт народа, фундаментальные общечеловеческие моральные ценности», присущие тому или иному обществу
. В данной главе обзора литературы я концентрирую внимание, во-первых, на предпосылках появления рынка интернет-торговли в России, на историю развития отношений между потребителями и удовлетворяющими их потребности фирмами, во-вторых, на темпах развития электронной коммерции в России и ситуации на рынке интернет-торговли в настоящий момент.

Первый ряд статей затрагивает фундаментальные проблемы доверия в российском обществе и ссылается на исторический опыт развития российского государства. В 1999 году была опубликована статья с результатами исследования, главной задачей которого был поиск причин «недостатка» доверия в бизнес-среде четырёх бывших советских республик (Беларусь, Казахстан, Россия и Украина)
. Нийс М. рассматривает три взаимосвязанных понятия: доверие, социальный капитал и гражданское общество применительно к предпринимательской среде. Для нас важны 1) определение доверия как взаимного ожидания предсказуемого, основанного на разделяемых правилах и нормах поведения со стороны двух взаимодействующих сторон
 (клиентов и фирм), и 2) определение понятия социальный капитал, не как человеческого (заключающего в себе знания и способности)  и не как социального (набор социальных контактов), а как связанного с построением коммуникации, заключающего в себе способность людей к кооперации (в группы, организации) по принципу преследования общих целей, подкрепленным доверием, взаимодействием на основе норм и санкций
 (взаимодействия в бизнес-среде).
Нийс М. подчеркивает, что советское прошлое: тоталитаризм, культурная депривация, отсутствие капитализма, распространенность неформальных сетей предпринимателей, —  негативно повлияло на дальнейшее развитие экономики четырех государств. Исследователь подчеркивает, что доверительные отношения между предпринимателями, сотрудниками, поставщиками и клиентами составляют фундамент для создания устойчивых бизнес-сетей, в дальнейшем способствующих экономическому росту страны в целом. Отсутствие доверия в обществе (межличностное и институциональное), тормозит становление любого зарождающегося бизнеса и препятствует его развитию. Выводы исследования построены на анализе 32 интервью с предпринимателями, строящими малый и средний бизнес в постсоветских пространствах. Предприниматели утверждают, что фирмы вынуждены функционировать в атмосфере недоверия, что, безусловно, уменьшает выгодность бизнеса и мешает его развитию. Нийс М., основываясь на утверждении, что учреждение малого бизнеса играет большую роль в становлении гражданского общества и накоплении социального капитала им, рассматривает предпринимателей в роли способствующих увеличению доверия экономических акторов. Повышение эффективности работы фирм может изменить ситуацию к лучшему, однако, сами предприниматели пессимистично отзывались об изменении царствующей в обществе атмосферы недоверия, и видели мало стимулов к повышению качества обслуживания клиентов
. Можно сказать, что на тот момент, в предпринимательской среде отсутствовала установка на доверие [trustiness], а обмен, в основном, строился на сетях узкого круга лиц. Интересно, что более свежие социологические исследования подтверждают, что в стране существует низкий уровень межличностного доверия
 и низкий уровень институционального доверия
.

Более того, царящая атмосфера недоверия к социальным институтам, неверие в соблюдение законов, повышает оппортунистическое поведение в обществе и нежелание взаимодействовать с бизнесом, который, по мнению многих, основан на мошенничестве и кражи
. Предполагаю, что заранее определенная репутация российского бизнеса как обязательно стремящегося обмануть, обокрасть клиента, выиграть на сделке с ним
, мешает российским интернет-магазинам конкурировать с зарубежными, и может заставить большую долю российских онлайн покупателей покупать не на отечественных, а на зарубежных сайтах интернет-магазинов. Таким образом, анализ интервью поможет выявить отношение российских интернет-потребителей к отечественным и иностранным интернет-магазинам, посмотреть, как потенциальные клиенты воспринимают зарубежные и отечественные интернет-магазины.

Приведенные выше статьи раскрывают общую ситуацию в России, подтверждают, что проблема доверия влияет на экономику, экономические отношения между клиентами и фирмами, а в России остро стоит проблема низкого уровня институционального доверия. Теперь же обратимся непосредственно к становлению рынка электронной коммерции.

Рынок электронной коммерции не мог бы существовать без развития рынка кредитных карт и их введения во всеобщее пользование, именно поэтому была интересна статья Гусевой А. и Рона-Тэс А.
, где сравниваются предпосылки развития рынка кредитных карт в двух странах, России и Америки, рассматриваются две различные стратегии, которые российские и американские банки использовали для оценки кредитоспособности клиентов, а именно пользователей кредитных карт.
Статья начинается с теории Найта о риске и неопределенности, авторы утверждают, что неопределенность присуща любой кредитной сделке и может быть сведена только к измеримым рискам, при условии, что существуют институты, которые отвечают за стабильность в обществе, классифицируют потенциальных клиентов должным образом, собирая о них информацию, и предоставляют эту проверенную и надежную информацию банкам. Главной идеей является следующая: построение успешно функционирующего рынка кредитных услуг (или рынка кредитных карт) возможно при снижении неопределенности транзакций при помощи конструирования государством специальных учреждений, социальных институтов, взаимодействующих с банками.
Что касается сравнения между странами, следует отметить, что американский рынок кредитных карт старейший и крупнейший в мире, в то время как отечественный рынок гораздо моложе и значительно меньше в размерах. Вопрос, к которому авторы обращаются, следующий: почему такая огромная разница существует между рынками двух стран? В исследовании был проведен анализ социальных сетей. Чтобы сравнить полученные результаты с «американским идеальным типом рынка кредитных карт», ученые использовали вторичную информацию об отношениях между американскими банками и их клиентами.

В результате, авторы продемонстрировали, что в Америке любая кредитная сделка не подразумевает наличия социальных отношений между банком и клиентом, кредитные решения устанавливаются на основе стандартизированной информации о потенциальных клиентах. Подобная информация безлична и может быть предоставлена банкам специальными институтами, такими как Национальные Кредитные Бюро (national credit bureaus). В России, однако, подобные учреждения (такие как кредитные бюро, предоставляющие информацию о клиентах) отсутствовали, следовательно, существовала высокая степень неопределенности в сфере потребительского кредитования. В ситуациях, когда акторы сталкиваются с общей неопределенностью, они не были в состоянии рассчитать риски, и как следствие, могли полагаться лишь на доверие. Таким образом, российские банки использовали свои существующие социальные связи, а в некоторых случаях расширяли существующие сети (с помощью формальных и неформальных рекомендаций), их клиентами были знакомые руководства, далее сеть разрасталась от сетей существующих владельцев кредитных карт, не связанных с банком. Подобная стратегия работала, однако, она не позволяла рынку расти и развиваться должным образом. Авторы приходят к выводу, что рынки могут существовать в различных социальных условиях: в случае с Американским рынком кредитных карт, отношения между банками и клиентами строятся лишь на безличных экономических расчетах, стандартизованной информации о клиентах и взаимодействии банков со специальными институтами в обществе (на основе формальных сетей); в условиях высокой неопределенности России того времени (1994-1998) рынок кредитных карт функционировал на основе сетей доверия (на основе неформальных сетей). Но есть существенный недостаток второй стратегии развития рынка кредитных услуг: ограниченный возможный размер сети, в которой этот рынок будет функционировать, и возможность сети замкнуться внутри себя. Более того, появление какой-либо отрасли экономики без определенных предпосылок существенно замедляет темп ее развития, так неразвитость логистических систем, отсутствие отечественного оператора электронных денежных средств (типа Paypal), законов по проведению онлайн транзакций тормозит развитие рынка электронной коммерции в России и, возможно, делает зарубежные интернет-магазины более привлекательными для российских покупателей, особенно в случае, когда процедура заказа из-за рубежа проста (многие сайты переводятся на русский язык, правила и обязанности сторон подробно прописаны на сайтах) и выгодна (закон беспошлинного ввоза вещей до 1000 евро в месяц).
Следовательно, важно выявить не только доверительное отношение к интернет-магазину, но и причины, которые могут отталкивать от покупки в нем. То есть нельзя отделять понятие «доверие» от понятия «недоверие», понятие «достойный доверия» от «недостойный доверия». Например, Штомпка П. в своем труде описывает такое явление, как экстернализация доверия, заключающееся в недоверии к местным институтам/ продукции/ фирмам/ к локальному рынку, и смещении доверительных чувств в сторону поддержки иностранных институтов/ производителей/ товаров/ фирм. Подобное явление носит не только коммерческий характер, но вытекает из макроэкономических процессов, присущих определенной стране. М.Магомедов в своей работе подробно анализирует исторический опыт России, предпосылки к появлению тенденции смещения доверия за рамки российского общества, и увеличению доверительного отношения ко всему иностранному, в особенности иностранным банкам и судам. Экстернализация доверия выступает носит характер функциональной компенсации: нехватка доверия внутренним институтам прямо влияет на появление доверия внешним
. То есть, я склоняюсь к мнению о том, что в России остро стоит проблема экстернализации доверия, и это влияет на большую склонность потребителей к заказу онлайн за рубежом, и отказу от покупки в отечественных аналогах, что будет проверяться на количественных данных летного проекта. Более того, известно, что многие интернет-потребители, начиная покупать в отечественных интернет-магазинах, в среднем через один год, обращаются к услугам иностранных продавцов
. Появляется вопрос: Обусловлено ли данная тенденция лишь экономическими мотивами или же, проблема в другом: в отсутствии доверия отечественным фирмам, экстернализации доверия, то есть в его перенесении за рубеж, появлении доверия зарубежным интернет-магазинам против отечественных.

Безусловно, сама необходимость проведения исследования 2013 года «Влияние трансграничной торговли на розничные рынки России» показало, что крупные российские торговые сети опасались конкуренции со стороны зарубежных интернет-магазинов. Получив результаты исследования, пришли к выводу о существовании недоброкачественной конкуренции, и были готовы лоббировать ужесточение правил интернет-торговли для российского онлайн покупателя: в декабре 2013 года происходит снижение уровня не облагаемых таможенной пошлиной интернет-покупок с 1000 до 150 евро, что, безусловно, идет на пользу положению крупного бизнеса и игрокам на рынке российской электронной коммерции, однако, негативно сказывается на интересах конечных потребителей. В теории Штомпки П., подобные активные действия, коррективы и ужесточение контроля (в данном случае, законодательные меры по ограничению возможности приобретать за рубежом онлайн беспошлинно) могут лишь укрепить «культуру недоверия» в обществе. Более того, подобные ограничения в действиях потребителей представляет пример «культуры блока», пережиткам посткоммунистического прошлого. Мое исследование не затрагивает ситуацию после принятия закона, однако, я ставлю своей целью анализ ситуации до принятия закона по уменьшению таможенной пошлины, дабы сделать предположение, действительно ли следовало опасаться конкуренции со стороны зарубежных интернет-магазинов, нужен ли был подобный закон, каковы были настроения потребителей до принятия закона и как они отзывались об отечественных и зарубежных интернет-магазинах при равных возможностях заказа онлайн.
Постановка проблемы исследования

Несмотря на многие плюсы интернет-потребления, такие как возможность покупки товара «не выходя из дома», меньшие затраты времени и сил на поиск нужной вещи, менее высокая цена, более широкий ассортимент товара
, многие современные авторы социологических статей все же указывают на рискованность практики онлайн потребления, так как интернет-транзакция подразумевает наличие высокого уровня неопределенности и непредсказуемости
: не редки проблемы с доставкой товара конечному потребителю (утери, порча, задержки), проблемы с обменом товара, возвратом денег. Заказ одежды и обуви в Интернете — дело еще более рисковое: может не подойти цвет, размер, фасон, качество приобретаемого предмета гардероба. Представленные на сайтах интернет-магазинов иллюстрации и описания к товарам все же не решают проблему адекватного выбора вещи полностью. Однако именно электронный рынок одежды и обуви в России развивается стремительными темпами
. Почему это происходит? Что лежит в основе формирующегося доверия онлайн магазинам?
Более того, российский потребитель находится в ситуации выбора между иностранными интернет-магазинами и их отечественными субститутами. Важно отметить, что приобретая вещи в российских интернет-магазинах, с покупателя снимается значительная доля рисков: доставка из отечественных онлайн магазинов занимает меньшие сроки, отечественные интернет-магазины позволяют оплачивать товар в момент его получения наличными деньгами, а в ситуации, если товар по каким-либо причинам не удовлетворяет запросы покупателя, разрешают возвращать его без переплат или штрафов в ближайшие сроки. Зарубежные интернет-магазины проводят другую политику: товар оплачивается сразу в момент его заказа на сайте, доставка товара занимает значительное количество времени (несколько недель, месяцев), а проблемы с возвратом или обменом товара на другой здесь не редки. Однако, многие интернет-потребители, начиная покупать в отечественных интернет-магазинах, в среднем через один год, обращаются к услугам иностранных продавцов.
 Появляется ряд вопросов: Каковы масштабы ухода потребителей зарубеж? Обусловлена ли тенденция ухода лишь экономическими мотивами или же, проблема в другом: в отсутствии доверия отечественным фирмам, экстернализации доверия, то есть в его перенесении за рубеж, появлении доверия зарубежным интернет-магазинам против отечественных?
Методология исследования

Объект и предмет исследования

В качестве эмпирического объекта исследования выступают интернет-потребители, проживающие на территории России, приобретающие одежду/ обувь в зарубежных и/или отечественных интернет-магазинах (в базе данных – совершающие покупки одежды/обуви онлайн более 2-х раз, в интервью – активные интернет-потребители одежды/обуви).

Предметом исследования является предпочтение в пользу отечественных или зарубежных интернет-магазинов и роль доверия в формировании выбора между отечественными и зарубежными интернет-магазинами.

Цель исследования

Целью проекта является выявление роли доверия в процессе выбора интернет-магазина для приобретения одежды и обуви онлайн. Основной акцент будет сделан на противопоставление выбора интернет-аудитории покупателей одежды и обуви между  локальными интернет-магазинами и зарубежными субститутами.
Задачи и гипотезы/ предположения
Задачи в рамках количественной традиции

Задача № 1
Выявить предпочтения российских интернет-потребителей в пользу отечественных, либо зарубежных интернет-магазинов.
Гипотеза к задаче № 1
Российские интернет-потребители отдают предпочтение зарубежныем интернет-магазинам
.
Подход к решению задачи № 1

Метод: описательная статистика.
Задача № 2

Выявить влияние социально-демографических характеристик на выбор между отечественными и зарубежными интернет-магазинами.
Гипотеза к задаче № 2

Так как выводы исследований ВЦИОМ говорят о влиянии социально-демографических характеристик, таких как возраст, уровень образования, уровень материального положения, место проживание (разделение: Москва, Санкт-Петербург и другие города России), на активность покупок в Интернете
; я предполагаю, что вышеперечисленные характеристики так же оказывают значимое влияние на выбор в пользу отечественного и зарубежного интернет-магазина для покупки одежды/ обуви. 

Переменные, которые я дополнительно проверяю в данном исследовании: пол (влияние которого на активность покупок онлайн не было четко выявлено в социологических исследованиях
).
Подход к решению задачи № 2
Метод: регрессионный анализ
Задача № 3

Выявить общий уровень доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам и отдельные индексы доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинов.

Гипотеза к задаче № 3
Отечественный потребитель более склонен доверять зарубежным интернет-магазинам, нежели отечественным, так как в российском обществе существует тенденция к экстернализации доверия
. 
Подход к решению задачи № 3

Метод: расчет индекса на основе 7 переменных, характеризующих доверие, а так же расчет трех отдельных индексов доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам (индекс денежного доверия, индекс критического доверия, индекс общего доверия).
Задача № 4
Выявить роль доверия среди других мотивов выбора отечественного или зарубежного интернет-магазина.
Гипотеза к задаче № 4
Представляя потребителя рациональным индивидом, стремящимся максимизировать полезность и минимизировать издержки, я не опровергаю тот факт, что более низкая цена, экономия времени (быстрота доставки), экономия энергии (удобство доставки) и широкий ассортимент товаров, выделенные Г.Ритцером как мотивы онлайн потребления, будут превалирующими факторами в выборе онлайн магазина.
Однако, мне важно выявить социальный, психологический мотивы выбора интернет-магазина для покупки одежды/ обуви, и продемонстрировать роль доверия как одного из факторов выбора интернет-магазина, и здесь я предполагаю, что такие факторы как минимизация рисков, связанных с денежными переводами, вера в честность интернет-магазина, будут рядорасположены с экономическими факторами при выборе между отечественным и зарубежным интернет-магазином. 
Подход к решению задачи № 4

1. Выявить социальные и психологические мотивы выбора зарубежного интернет-магазина для покупки одежды/ обуви

Метод: описательная статистика

2. Выявить взаимосвязь экономического мотива выбора интернет-магазина и мотива доверия.

Метод: факторный анализ.

С помощью факторного анализа я собираюсь представить структуру мотивов выбора отечественных или зарубежных интернет-магазинов российским интернет-потребителем. Я постараюсь выявить группы однородных характеристик интернет-магазинов, зафиксировать степень доверия интернет-магазину наряду с экономическими мотивами его выбора.
Задачи в рамках качественной традиции

Задача № 5

Понять, какими видятся респондентам образ отечественного интернет-магазина и образ зарубежного интернет-магазина.
Подход к решению задачи № 5
Количественный подход

Метод: анализ остатков в Excel
 С помощью вычисления остатков я продемонстрирую, какие характеристики      (не-) относятся к отечественным, какие – к зарубежным интернет-магазинам, а какие             (не-) характеризуют оба типа интернет-магазинов.
Качественный подход
В таблице № 2 представлены компоненты образа интернет-магазина: 1) он может обладать негативной или позитивной репутацией (внешней-мнения интернет-пользователей об интернет-магазине // внутренней- мнения знакомых об интернет-магазине // личной - мнение респондента об интернет-магазине), 2) проверенной на личном опыте взаимодействия респондента с онлайн магазином (негативный опыт: задержки доставки, утеря, порча товара // позитивный опыт: своевременная доставка, решение проблем в пользу клиента), 3) связанной с личным опытом просмотра сайта онлайн магазина (отечественного или зарубежного) и с 4) ни на чем не основанными представлениями об онлайн магазине (негативны // позитивные). На основе всех вышеперечисленных суждений респондент определяет интернет-магазин как не-/компетентный, не-/доброжелательный, не-/честный, не-/привлекательный.
Предположение к задаче №5
Представляется важным взаимосвязь субъективного отношения к стране, в которой находится интернет-магазин, и как следствие, к самому онлайн магазину (то, как человек отзывается о сервисе в России,  в других странах). Возможно, упоминает практики покупки в обычных магазинах в России и за рубежом, связывает поведение продавцов-консультантов в обычных магазинах в стране с политикой интернет-магазинов, находящихся в России и за границей, и как следствие, развивает свое отношение к ним.

Далее, важен опыт покупки онлайн с сайта отечественного и зарубежного интернет-магазина, здесь опыт может быть самым разнообразным: заказ с сайта зарубежного интернет-магазина представляется более рискованным и связанным с негативными случаями утери, задержек доставки товара, порчей вещей в связи с проблемами перевозки товаров на дальние расстояния. Однако, сервис зарубежных интернет-магазинов, скорее всего, будет компенсировать вышеперечисленные негативные опыты заказа. Что касается качества обслуживания в отечественных интернет-магазинах, оно остается под сомнением, и мнение о том, что отечественный бизнес строится на стремлении заработать на обмане клиента
, может негативно повлиять на образ абстрактного отечественного интернет-магазина, и отталкивать потребителей от заказа онлайн на российских интернет-ресурсах.

Так же я предполагаю, что описание опыта просмотра сайта интернет-магазина, которым интернет-потребитель не пользовался, не менее важно для исследования. Здесь следует разделять, какое впечатление оставили сам интерфейс сайта, информация, представленная на нем, что оттолкнуло от желания приобретать через данный сайт, какие опасения вызывает практика покупки онлайн с сайта отечественного и зарубежного интернет-магазина при первом выходе на сайт интернет-магазина, что наоборот побуждает к покупке онлайн. Отсюда, возможно будет выделить образы привлекательного и непривлекательного для потенциального интернет-потребителя онлайн магазина.
Задача № 6

Понять механизм построения доверительных отношений между интернет-потребителем и интернет-магазином.

Предположение к задаче №6

Рассматривая процесс построения доверительного или недоверительного отношения интернет-потребителя к интернет-магазину, значимой представляется основа этих отношений, первый опыт заказа онлайн с сайта отечественного, либо зарубежного интернет-магазина. Понятие зависимости от предшествующего развития [pathdependence] более точно может отразить влияние первого позитивного или негативного опыта заказа и дальнейшего отношения интернет-потребителя к заказу онлайн с сайтов двух категорий интернет-магазинов. Более того, позитивный опыт заказа онлайн с сайта отечественного или зарубежного интернет-магазинасоздает атмосферу уверенности в правильности первого выбора и некий барьер для покупки на сайте противоположного вида интернет-магазина. Так, например, заказ с сайта зарубежного интернет-магазина и довольство полученным результатом, уже построенный образ достойного доверия интернет-магазина может оттолкнуть от покупки в отечественном интернет-магазине, и наоборот.
Дальнейшее активное взаимодействие интернет-магазина с уже существующим или потенциальным клиентом, предложение ему дополнительных услуг в виде скидок, бонусов, подарков (которые являются важными составляющими процесса становление доверительных отношений интетнет-потребителя к интернет-магазину), развитие образа честного, достойного доверия интернет-магазина уменьшает сомнения и недоверие со стороны интернет-покупателя
, и укрепляет образ интернет-магазина как достойного доверия.
Схема  № 1

Концептуальная схема исследования

(в рамках количественной традиции)



Таблица № 2

Таблица оперционализации

(в рамках количественной традиции)

Анкетируемый: интернет-потребитель, более 2-ух раз приобретавший одежду/обувь онлайн

	Задача
	Гипотеза
	Концепт
	Интерпретация
	Операционализация
	№

вопроса
	Тип шкалы

	Выявить предпочтения российских онлайн-покупателей

(задача №1)
	Российские интернет-потребители отдают предпочтение зарубежныем интернет-магазинам.

[курсовая работа, 2013]
	Предпочтение интернет-магазина
	· Предпочтение в пользу отечественного интернет-магазина

· Предпочтение в пользу зарубежного интернет-магазина

· Предпочтение обоих типов интернет-магазинов


	Опыт покупки одежды/обуви в отечественных интернет-магазинах// в зарубежных интернет-магазинах // в обоих типах интернет-магазинов
	Новая переменная
	Номинал.

(1- в отеч.

2- в зар.
3- без разницы)

	Выявить социально-демографические характеристики российских онлайн-покупателей

(входит в задачу №2)
	 Социально-демографические характеристики оказывают значимое влияние на выбор в пользу отечественного или зарубежного интернет-магазина для покупки одежды/ обуви.
	Социально-демографический статус
	· Пол

· Возраст

· Образование

· Доход

· Место проживания
	М/Ж

Количество лет

Уровень образования (ниже среднего, среднее, высшее)

Уровень дохода

Москва и Санкт-Петербург// другие города
	
	Дихотом.

Порядк.

Номинал.

Интервал.

Дихотом.

	Выделить мотивы выбора интернет-магазина для покупки одежды/ обуви

(входит в задачу №4)


	Будет выделено три основных мотива выбора интернет-магазина: экономический, социальный, психологический.
	Мотивы покупки в интернет-магазине

(в отечественном или в зарубежном)
	· Социальный

· Экономический

· Психологический


	Ориентация на окружение {С каждым годом увеличивается число моих знакомых, регулярно совершающих покупки в зарубежных интернет-магазинах}

Широкий ассортимент

Наличие эксклюзивных товаров

Низкие цены

Быстрая доставка

Высокое качество товаров

Удобные системы поиска, функционал и организация сайта

Слепое предпочтение зарубежных интернет-магазинов {Я буду покупать товары в зарубежных интернет-магазинах, даже если существенной выгоды по цене не будет}
	Q48
Q47
Q48
	Номинал.

Номинал.

Номинал.

Номинал.

	Выявить уровень доверия к отечественным и зарубежным интернет-магазинам

(задача №3)
	Отечественный потребитель более склонен доверять зарубежным интернет-магазинам, нежели отечественным. Так как в российском обществе существует тенденция к экстернализации доверия [Магомедов, 2009].
	Уровень доверия интернет-магазинам (отечественным и зарубежным)
	· Доверие электронным системам оплаты товара

· Вера в исполнение обязательств по доставке товара надлежащего качества потребителю интернет-магазином

· Вера в поддержку потребителя интернет-магазином при возникновении каких-либо проблем с доставкой товара/ с самим товаром

· Доверие на культурном уровне
	Удобные и разнообразные способы оплаты товара; высокая степень защиты персональных данных покупателей

Минимальный риск потери товара; изображение товара, соответствующее действительности; обеспечение гарантий на товар

Простота процесса возврата и обмена товара; простота получения денег в случае возврата или недоставки товара

Достаточный для покупок онлайн уровень владения английским языком {Мой уровень владения иностранным языком позволяет мне покупать товары в зарубежных интернет-магазинах без особых трудностей}
	Q47

Q48
	Номинал.

Номинал.


Методологические задачи

1) Выявить влияние социально-демографических характеристик на выбор между отечественными и зарубежными интернет-магазинами (метод: регрессионный анализ).
2) Выявить общий уровень доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам (метод: расчет индекса доверия на основе 7 переменных, характеризующих доверие, расчет трех отдельных индексов доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам (индекс денежного доверия, индекс критического доверия, индекс общего доверия)).
3) Выявить роль доверия среди других мотивов выбора отечественного или зарубежного интернет-магазина (метод: факторный анализ).
Таблица № 3

Компоненты доверия к двум категориям интернет-магазинов

(в рамках качественной традиции)

Интервьюируемый: «технически осведомленный» интернет-пользователь, являющийся активным покупателем одежды/ обуви онлайн

	Влияющие на доверительное представление об онлайн магазине факторы (или компоненты доверительного отношения к интернет-магазину)
	СТРАТЕГИЯ ПОВЕДЕНИЯ

	· Репутация интернет-магазина 
Субъективные

· Личный опыт взаимодействия с интернет-магазином (негативный: задержки доставки, утеря, порча товара // позитивный: своевременная доставка, решение проблем в пользу клиента)
· Личный опыт просмотра сайта онлайн магазина (отечественного VS зарубежного)  
· Ни на чем не основанные представления об интернет-магазине (негативные // позитивные)
Объективные

· Локальная близость интернет-магазина (близкий VS далекий)
· Компоненты заслуживающего доверия интернет-магазина (компетентный, доброжелательный, честный).

Образ интернет-магазина (объединяет в себе все вышеперечисленные компоненты)

	пассивная созерцательность

(просмотр сайта)

дистанцированность

(выбор в пользу

отечественного или зарубежного

интернет-магазина,

отказ от приобретения на сайте отечественного или зарубежного интернет-магазина)

действие вопреки рискам

(покупка онлайн)


Анализ данных
Решение задач в рамках количественной традиции

Задача № 1
Выявить предпочтения российских интернет-потребителей в пользу отечественных, либо зарубежных интернет-магазинов.
Гипотеза к задаче № 1
Российские интернет-потребители отдают предпочтение зарубежныем интернет-магазинам
.
Метод: описательная статистика.
Решение задачи № 1
Таблица № 4

Опыт покупки одежды/ обуви в отечественных и зарубежных 
интернет-магазинах
	Категория интернет-магазина
	Количество интернет-потребителей
	% интернет-потребителей

	Опыт покупок в отечественных интернет-магазинах
	138
	44,1 %

	Опыт покупок в зарубежных интернет-магазинах
	53
	16,9 %

	Опыт покупок в обоих типах интернет-магазинов
	122
	39,0 %

	Всего
	313
	100 %


Вывод к задаче № 1
Большинство интернет-потребителей России заказывают одежду/обувь в отечественных интернет-магазинах (44% против 17%), однако велико количество интернет-потребителей, пользовавшихся услугами обоих типов интернет-магазинов (39%).
Задача № 2
Выявить влияние социально-демографических характеристик на выбор между отечественными и зарубежными интернет-магазинами.
Гипотеза к задаче № 2

Так как выводы исследований ВЦИОМ говорят о влиянии социально-демографических характеристик, таких как возраст, уровень образования, уровень материального положения, место проживание (разделение: Москва, Санкт-Петербург и другие города России), на активность покупок в Интернете
; я предполагаю, что вышеперечисленные характеристики так же оказывают значимое влияние на выбор в пользу отечественного и зарубежного интернет-магазина для покупки одежды и обуви. 
Переменные, которые я дополнительно проверяю в данном исследовании: пол (влияние которого на активность покупок онлайн не было четко выявлено в социологических исследованиях
), и знание английского языка на уровне, достаточном для совершения покупок онлайн. 
Метод: регрессионный анализ.
Решение задачи № 2

Описание независимых переменных

1. Место жительства (14% респондентов проживает в Мосееве, 11% в Санкт-Петербурге, 35% в городах с 1 млн. жителей и более, остальные 40% в населенных пунктах с менее 1. млн. жителей).
2. Возраст (от 18 до 25 лет (36%);  от 26 до 45 лет (54%),  от 46 до 65 лет (10%)).

3. Уровень образования (63% респондентов имеют высшее образование)

4. Уровень материального положения (59% респондентов достаточно материально обеспечены)

5. Пол (35% мужчин и 65% женщин).
Подготовка данных к анализу
Зависимые переменная для 1ой и 2ой логистической регрессии:
1) предпочтение в пользу отечественного интернет-магазина (1-0); 

2) предпочтение в пользу иностранного интернет-магазина (1-0).
Независимые переменные для обеих регрессий: 

· проживание в городе с 1 млн. жителей и более (1-0);
· возраст (после анализа описательной статистике было принято решение разделить возраст подобным образом: 50% в возрасте до 27 лет, 50% в возрасте, старше 27 лет (1-0));
· наличие высшего образования (1-0);
· оценка материального положения (ниже среднего  и среднее, высокое (1-0));
· мужской пол (1-0).

Результаты номинального регрессионного анализа
Влияние социально-демографических характеристик интернет-потребителя, таких как пол, возраст, наличие высшего образования, оценка своего материального положения как высокого, на его выбор вы пользу отечественного, либо зарубежного интернет-магазина не выявлено. Уровни значимости более 0,05. (См. Приложения к задаче № 2, Таблица № 9, Таблица № 12). 
Однако, проживание в городе с населением 1 млн. и более жителей уменьшает вероятность предпочтения интернет-потребителем отечественных интернет-магазинов (См. Приложения к задаче № 2, Таблица № 9) и увеличивает вероятность предпочтения зарубежных интернет-магазинов (См. Приложения к задаче № 2, Таблица № 12). 
Вывод к задаче № 2
Маловероятно, что выбор в пользу отечественного или зарубежного интернет-магазина зависит от социально-демографических характеристик интернет-потребителя, таких как пол, возраст, наличие высшего образования, оценки своего материального положения как высокого. 
Однако, проживание в городе с населением 1 млн. и более человек увеличивает вероятность предпочтения интернет-потребителем зарубежных интернет-магазинов, нежели отечественных.  
Задача № 3

Выявить общий уровень доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам и вычислить отдельные индексы доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинов.
Гипотеза к задаче № 3
Отечественный потребитель более склонен доверять зарубежным интернет-магазинам, нежели отечественным, так как в российском обществе существует тенденция к экстернализации доверия
. 
Метод: расчет индекса на основе 7 переменных, характеризующих доверие, а так же расчет трех отдельных индексов доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам (индекс денежного доверия, индекс критического доверия, индекс общего доверия).

Решение задачи № 3. Часть 1.
Подготовка данных к анализу

Выделяю переменных, характеризующих доверие интернет-магазину
1. Высокая степень защиты персональных данных покупателей 47r6

2. Минимальный риск потери товара 47r8

3. Хорошее изображение товара, соответствующее действительности 47r9

4. Удобные и разнообразные способы оплаты товара 47r10

5. Простота процесса возврата и обмена товара 47r11

6. Простота получения денег в случае возврата или недоставки товара 47r12

7. Обеспечение гарантии на товар 47r13
Далее я разделяю переменные по доверию на три отдельные группы:
· 7 переменных: доверие отечественному интернет-магазину {более характерно для отечественных интернет-магазинов} 1-0 
· 7 переменных: доверие зарубежному интернет-магазину {более характерно для зарубежных интернет-магазинов} 1-0
· 7 переменных: доверие обоим типам интернет-магазинов {в равной степени характерно для отечественных и зарубежных интернет-магазинов} 1-0

После этого высчитываю три индекса доверия:

· Индекс доверия отечественным интернет-магазинам (=326)

· Индекс доверия зарубежным интернет-магазинам (=309)

· Индекс доверия интернет-магазинам (=885)

Вывод к задаче № 3. Часть 1.
Результаты подсчета общего уровня доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам в сравнении показали, что интернет-пользователи не разделяют отечественные и зарубежные интернет-магазины, как более или менее надежные. Расчет средних по индивидуальным индексам, показывающих уровень общего доверия респондента отечественным или зарубежным интернет-магазинам, показал, что интернет-потребители в среднем доверяют отечественным интернет-магазинам по 1 из предложенных критериев, и соответственно зарубежным интернет-магазинам так же по 1 из предложенных критериев доверия (См. Приложения к задаче № 3, Таблица № 13)
Более того, подсчет индекса доверия интернет-магазинам обоих типов (или просто интернет-магазинам, не зависимо от их отношения к отечественному или зарубежному рынку), показал, что общее доверие практике интернет-шопинга остается на низком уровне (среднее = 3 из 7), то есть респонденты доверяют интернет-магазинам по 3 из предложенных критериев доверия (См. Приложения к задаче № 3, Таблица № 13).
Решение задачи № 3. Часть 2.
Далее я разделяю общий индекс доверия на 3 отдельных индекса доверия.
Индекс денежного доверия
(доверие электронным системам оплаты товара)
· Высокая степень защиты персональных данных покупателей 47r6 

· Удобные и разнообразные способы оплаты товара 47r10
Индекс критического доверия
(вера в поддержку потребителя интернет-магазином при возникновении каких-либо проблем с доставкой товара/ с самим товаром)
· Простота процесса возврата и обмена товара 47r11

· Простота получения денег в случае возврата или недоставки товара 47r12
Индекс общего доверия
(вера в исполнение обязательств по доставке товара надлежащего качества потребителю интернет-магазином)
· Минимальный риск потери товара 47r8

· Хорошее изображение товара, соответствующее действительности 47r9

· Обеспечение гарантии на товар 47r13
Здесь я ставлю акцент на сравнении уровня типов доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам по трем типам доверия.

Вывод к задаче № 3. Часть 2.
Результаты получились следующие:

Индекс денежного доверия зарубежным интернет-магазинам выше, чем индекс денежного доверия отечественным (110 против 60). (См. Приложения к задаче № 3, Таблица № 17).
Индекс критического доверия отечественным интернет-магазинам выше, чем индекс критического доверия зарубежным (123 против 53). (См. Приложения к задаче № 3, Таблица № 20).
Индекс общего доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам одинаков (145 и 143). (См. Приложения к задаче № 3, Таблица № 23).
Общий вывод к задаче № 3
Подсчет индекса общего доверия показал, что интернет-пользователи не разделяют отечественные и зарубежные интернет-магазины, как более или менее надежные, общий уровень доверия у обоих типов интернет-магазинов в сумме приблизительно одинаков. Однако, важным оказался подсчет общего индекса доверия практике интернет-шопинга или обоим типам интернет-магазинам: респонденты доверяют интернет-магазинам по 3 из 7 предложенных критериев доверия что показывает низкий уровень доверия практике покупки одежды и обуви в Интернете..
Подсчет отдельных индексов доверия позволил выявить различия в доверии отечественным и зарубежным интернет-магазинам. Получилось, что респонденты доверяют системам оплаты зарубежных интернет-магазинов в большей степени, нежели отечественным. Однако, процесс возврата, обмена, получения денег за неподошедший товар кажется проще при взаимодействии с отечественным интернет-магазином, нежели с зарубежным. Общий уровень доверия (или вера в исполнение обязательств по доставке товара надлежащего качества потребителю интернет-магазином) оказался равным.
Интересным так же представляется описание статистики по способам оплаты в отечественных и зарубежных интернет-магазинах. Здесь мы видим подтверждение полученных индексов денежного доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам: так, оплата одежды и обуви в иностранных интернет-магазинах чаще производится посредством карты или других видов электронных денег, а для пользователей российских интернет-магазинов видно тенденция к большему предпочтению оплаты наличными курьеру или наложенным платежом.  (См. Приложения к задаче № 3 График № 1)
Задача № 4

Выявить роль доверия среди других мотивов выбора отечественного или зарубежного интернет-магазина.
Гипотеза к задаче № 4

Представляя потребителя рациональным индивидом, стремящимся максимизировать полезность и минимизировать издержки, я не опровергаю тот факт, что более низкая цена, экономия времени (быстрота доставки), экономия энергии (удобство доставки) и широкий ассортимент товаров, выделенные Г.Ритцером как мотивы онлайн потребления, будут превалирующими факторами в выборе онлайн магазина.
Однако, мне важно выявить социальный, психологический мотивы выбора интернет-магазина для покупки одежды и обуви, и продемонстрировать роль доверия как одного из факторов выбора интернет-магазина, и здесь я предполагаю, что такие факторы как минимизация рисков, связанных с денежными переводами, вера в честность интернет-магазина, будут рядорасположены с экономическими факторами при выборе между отечественным и зарубежным интернет-магазином. 
Подход к решению задачи № 4

1. Выявить социальные и психологические мотивы выбора зарубежного интернет-магазина для покупки одежды/ обуви

Метод: описательная статистика

2. Выявить взаимосвязь экономического мотива выбора интернет-магазина и мотива доверия.

Метод: факторный анализ.

С помощью факторного анализа я собираюсь представить структуру мотивов выбора отечественных или зарубежных интернет-магазинов российским интернет-потребителем. Я постараюсь выявить группы однородных характеристик интернет-магазинов, зафиксировать степень доверия интернет-магазину наряду с экономическими мотивами его выбора.

Решение задачи № 4. Часть 1.
Выявление социальных и психологических мотивов выбора зарубежного интернет-магазина для покупки одежды/ обуви.
Таблица № 5
Социальные и психологические мотивы выбора интернет-магазина
	Высказывания, отражающие мотивы выбора зарубежного интернет-магазина
	Не согласен, %
	Трудно сказать, %
	Согласен, %

	Мой уровень владения иностранным языком позволяет мне покупать товары в зарубежных интернет-магазинах без особых трудностей
	44
	8
	48

	Меня интересуют товары, которые невозможно купить в России
	26
	7
	67

	С каждым годом увеличивается число моих знакомых, регулярно совершающих покупки в зарубежных интернет-магазинах
	23
	9
	68

	 
	 
	 
	 

	Мне нравится, что есть возможность делать покупки за рубежом
	14
	7
	79

	Я буду покупать товары в зарубежных интернет-магазинах, даже если существенной выгоды по цене не будет
	63
	15
	23


Вывод к задаче № 4. Часть 1
Большинство отечественных интернет-потребителей интересуются товарами, которые невозможно купить в России (67%).
С каждым годом увеличивается число знакомых, приобретающих онлайн на сайтах зарубежных интернет-магазинов у 68% респондентов.

Подавляющему большинству респондентов нравится возможность делать покупки за рубежом (79%), однако лишь немногие готовы покупать товары в зарубежных интернет-магазинах, если разница не будет выгоды в цене (23%). Напротив, 63% респондентов не согласны покупать онлайн в иностранных интернет-магазинах, если существенной выгоды в цене не будет.

Такой критерий доверия как уровень владения иностранным языком оказался противоречивым фактором (не-) покупки онлайн, мнения респондентов разделились: половина считает, что их уровень владения языком позволяет покупать товары в зарубежных интернет-магазинов без особых трудностей, половина- наоборот, ощущает языковой барьер при заказе онлайн.
Решение задачи № 4. Часть 2.

Выявление взаимосвязи экономического мотива выбора интернет-магазина и мотива доверия.
Подготовка данных к анализу
Переменные, отражающие экономический мотив выбора интернет-магазина
· Широкий ассортимент

· Наличие эксклюзивных товаров

· Низкие цены

· Быстрая доставка

· Высокое качество товаров

· Удобные системы поиска, функционал и организация сайта
Переменные, отражающие  мотив доверия в выборе интернет-магазина
· Высокая степень защиты персональных данных покупателей

· Минимальный риск потери товара

· Хорошее изображение товара, соответствующее действительности

· Удобные и разнообразные способы оплаты товара

· Простота процесса возврата и обмена товара

· Простота получения денег в случае возврата или недоставки товара

· Обеспечение гарантии на товар
Создаю два набора переменных с помощью перекодировки данных:

· Присущие отечественному интернет-магазину факторы (1-0)

· Присущие зарубежному интернет-магазину факторы (1-0)
Результаты факторного анализа

1) Предпочтение отечественного интернет-магазина

Интерпретируя Таблицу № 26 (См. Приложения к задаче № 4) видим, что выделено два наиболее значимых фактора, в сумме выделенные факторы сохраняют 52% информации. Считаем, что данного количество информации хватает для решения поставленных задач. 
Интерпретируем три полученных фактора предпочтения отечественных интернет-магазинов, выделенных программой (См. Приложения к задаче № 4, Таблица № 27):
1. Фактор критического доверия, включающий в себя такие характеристики интернет-магазина, как простота процесса возврата и обмена товара, простота получения денег в случае возврата или недоставки товара, обеспечение гарантии на товар.
2. Фактор общего доверия и удобства оплаты, включающий в себя такие характеристики интернет-магазина, как минимальный риск потери товара, хорошее изображение товара, соответствующее действительности, удобные и разнообразные способы оплаты товара, удобные системы поиска, функционал и организация сайта.
3. Фактор экономической выгоды и безопасности транзакции, включающий в себя такие характеристики интернет-магазина, как высокое качество товаров, широкий ассортимент, наличие эксклюзивных товаров, высокая степень защиты персональных данных покупателей.
2) Предпочтение зарубежного интернет-магазина

Интерпретируя Таблицу № 28 (См. Приложения к задаче № 4) видим, что выделено два наиболее значимых фактора, в сумме выделенные факторы сохраняют 50% информации. Считаем, что данного количество информации хватает для решения поставленных задач. 

Интерпретируем два полученных фактора, выделенных программой (См. Приложения к задаче № 4, Таблица № 29):
1. Фактор экономической выгоды и удобства оплаты, включающий в себя такие характеристики интернет-магазина, как низкие цены, широкий ассортимент,  наличие эксклюзивных товаров, высокое качество товаров, удобные системы поиска организация и функционал сайта, хорошее изображение товара, соответствующее действительности, удобные и разнообразные способы оплаты товара.
2. Фактор критического и общего доверия, включающий в себя такие характеристики интернет-магазина, как простота процесса возврата и обмена товара, простота получения денег в случае возврата или недоставки товара, обеспечение гарантии на товар, минимальный риск потери товара, высокая степень защиты персональных данных покупателей.
Вывод к задаче № 4. Часть 2
Факторный анализ позволил определить группы характеристик, присущие отечественным и зарубежным интернет-магазинам, и определить взаимосвязь доверия с другими мотивами выбора интернет-магазина для покупки одежды/ обуви онлайн. Так, выбор отечественных интернет-магазинов подразумевает у потребителя наличие мотива (1) критического, а так же (2) общего доверия и удобства оплаты и (3) возможностью выбрать качественную вещь, при этом безопасно оплатить покупку. Мотивация покупки в зарубежном интернет-магазине объясняется (1) желанием сэкономить и доверием к системе оплаты, а так же (2) достаточным уровнем общего и критического доверия.
Общий вывод к задаче № 4

Анализ мотивов предпочтения зарубежного интернет-магазина против отечественного показал, что главной причиной обращения к иностранным интернет-магазинам является желание приобрести товар, который невозможно достать в           России (67%), а подавляющее большинство респондентов просто привлекает возможность делать покупки за рубежом (79%). Более того, все большее и большее количество интернет-потребителей вовлекаются в шопинг на сайтах зарубежных интернет-магазинов (68% респондентов отмечают, что все большее количество их знакомых заказывает онлайн из-за рубежа). Скорее всего, респондентов одна из основный причин обращения в зарубежных интернет-магазинах – это возможность купить вещи по более выгодной цене (63% респондентов не согласны покупать онлайн в иностранных интернет-магазинах, если существенной выгоды в цене не будет).
Результаты факторного анализа демонстрируют связь между экономическим мотивом потребления и мотивом доверия. В группах характеристик интернет-магазинов, на которые основываются респонденты при выборе отечественного, либо зарубежного интернет-магазина, видна данная связь. Более того, в некоторых случаях, доверие выступает довлеющим фактором покупки онлайн в отечественном интернет-магазине (критическое доверие). А при выборе зарубежного интернет-магазина, экономический фактор доверие, наряду с уверенностью в безопасном исходе транзакции (доверие к системе оплаты) является наиболее важным.
Решение задач в рамках качественной традиции

Задача № 5

Понять, какими видятся респондентам образ отечественного интернет-магазина и образ зарубежного интернет-магазина.

Сначала я продемонстрирую, какими будут образы отечественного и зарубежного интернет-магазина на базе количественных данных, дабы понять сильные и слабые стороны отечественных и зарубежных интернет-магазинов. Во второй части решения задачи я проанализирую интервью с активными покупателями одежды и обуви и постараюсь понять, какими видятся респондентам образы отечественного и зарубежного интернет-магазинов.

В таблице № 2 представлены компоненты образа интернет-магазина: 1) он может обладать негативной или позитивной репутацией, 2) проверенной на личном опыте взаимодействия респондента с онлайн магазином (негативный опыт: задержки доставки, утеря, порча товара // позитивный опыт: своевременная доставка, решение проблем в пользу клиента), 3) связанной с личным опытом просмотра сайта онлайн магазина (отечественного или зарубежного) и с 4) ни на чем не основанными представлениями об онлайн магазине (негативные // позитивные). На основе всех вышеперечисленных суждений респондент определяет интернет-магазин как не-/привлекательный, не-/компетентный, не-/доброжелательный, не-/честный.
Предположение к задаче №5
Представляется важным взаимосвязь субъективного отношения к стране, в которой находится интернет-магазин, и как следствие, к самому онлайн магазину (то, как человек отзывается о сервисе в России,  в других странах). Возможно, упоминает практики покупки в обычных магазинах в России и за рубежом, связывает поведение продавцов-консультантов в обычных магазинах в стране с политикой интернет-магазинов, находящихся в России и за границей, и как следствие, развивает свое отношение к ним.

Далее, важен опыт покупки онлайн с сайта отечественного и зарубежного интернет-магазина, здесь опыт может быть самым разнообразным: заказ с сайта зарубежного интернет-магазина представляется более рискованным и связанным с негативными случаями утери, задержек доставки товара, порчей вещей в связи с проблемами перевозки товаров на дальние расстояния. Однако, сервис зарубежных интернет-магазинов, скорее всего, будет компенсировать вышеперечисленные негативные опыты заказа. Что касается качества обслуживания в отечественных интернет-магазинах, оно остается под сомнением, и мнение о том, что отечественный бизнес строится на стремлении заработать на обмане клиента
, может негативно повлиять на образ абстрактного отечественного интернет-магазина, и отталкивать потребителей от заказа онлайн на российских интернет-ресурсах.

Так же я предполагаю, что описание опыта просмотра сайта интернет-магазина, которым интернет-потребитель не пользовался, не менее важно для исследования. Здесь следует разделять, какое впечатление оставили сам интерфейс сайта, информация, представленная на нем, что оттолкнуло от желания приобретать через данный сайт, какие опасения вызывает практика покупки онлайн с сайта отечественного и зарубежного интернет-магазина при первом выходе на сайт интернет-магазина, что наоборот побуждает к покупке онлайн. Отсюда, возможно будет выделить образы привлекательного и непривлекательного для потенциального интернет-потребителя онлайн магазина.
Метод: анализ остатков в Excel.
Метод: анализ интервью с активными покупателями одежды и обуви онлайн.
Решение задачи № 5. Часть 1.
1) Перед анализом интервью, я предварительно решила вычислить средние значения по характеристикам интернет-магазинов, чтобы на количественных данных понять, какие образы присущи отечественным и зарубежным интернет-магазинам. Так же я оставила информацию о характеристиках обоих типов интернет-магазинов (средний столбец в Таблице № 6 показывает характеристики, присущие отечественным и зарубежным интернет-магазинам в равной степени).
Z-TEST на значимость различий средних для независимых выборок (с помощью Excel – макрос Residuals)
Таблица № 6
Характеристики отечественных и зарубежных интернет-магазинов, 

полученные с помощью Adjusted Standardized Residuals
	Характеристики


	В большей степени характерно для российских интернет-магазинов
	В равной степени характерно 

	В большей степени характерно для зарубежных интернет-магазинов

	Широкий ассортимент
	-5,484
	-0,322
	5,069

	Наличие эксклюзивных товаров
	-6,727
	-8,804
	15,331

	Низкие цены
	-2,930
	-5,286
	8,251

	Быстрая доставка
	16,861
	-5,921
	-8,095

	Высокое качество товаров
	-4,891
	-0,610
	4,871

	Высокая степень защиты персональных данных покупателей
	-4,378
	2,995
	0,522

	Удобные системы поиска, функционал и организация сайта
	-0,913
	4,416
	-4,000

	Минимальный риск потери товара
	4,857
	0,727
	-4,968

	Хорошее изображение товара, соответствующее действительности
	-3,391
	3,388
	-0,754

	Удобные и разнообразные способы оплаты товара
	-1,664
	6,399
	-5,502

	Простота процесса возврата и обмена товара
	6,487
	-0,141
	-5,431

	Простота получения денег в случае возврата или недоставки товара
	3,857
	0,631
	-4,003

	Обеспечение гарантии на товар
	0,440
	3,522
	-4,196


Вывод к задаче № 5. Часть 1.

Отечественные интернет-магазины характеризуются быстрой доставкой, минимальными рисками потери товара, простотой процесса возврата и обмена товара, простотой получения денег в случае возврата или недоставки товара. Не характеризуются широким ассортиментов, наличием эксклюзивных товаров, низкими ценами, высоким качеством товаров.

Зарубежные интернет-магазины характеризуются широким ассортиментов товарного предложения, наличием эксклюзивных товаров, низкими ценами, высоким качеством товаров. Однако, по мнению респондентов, зарубежным интернет-магазинам не достает быстрой доставки, надежности этой доставки (сокращающей риски потери товара), простоты процесса возврата и обмена товара, простоты получения денег в случае возврата или недоставки товара.
Оба типа интернет-магазинов характеризуются удобной системой поиска, функционалом и организацией сайта, хорошим изображением товара, соответствующим действительности, удобными и разнообразными способами оплаты, обеспечением гарантий на товар, высокой степенью защиты персональных данных покупателей.
Решение задачи № 5. Часть 2.
Далее я провела анализ интервью с активными интернет-потребителями, интервью были собраны в рамках проекта «Влияние трансграничной торговли на розничные рынки России», 2013. Здесь я делала больший акцент на поиск неупомянутых в количественной анкете характеристик интернет-магазинов, а так же поиска позитивно/ негативно окрашенного отношения к чертам отечественных и зарубежных интернет-магазинов, конструированию неких «образов» отечественного и зарубежного интернет-магазинов со слов респондентов.
Анализ интервью был произведен вручную, с помощью кодирования цитат и присвоения им субкатегорий и категорий.

Вывод к задаче № 5. Часть 2.
Зарубежные интернет-магазины имеют следующие образы:
· Предоставляющий низкие цены и заинтересованный в выгоде клиента. Ценовые предложения на сайтах зарубежных интернет-магазинов значительно ниже, чем на отечественных. Отсюда, создается образ доверия к ценовой политике зарубежных интернет-магазинов как стремящихся предоставить выгодное предложение клиенту. Более того, зарубежные интернет-магазины предоставляют ощутимые скидки, предупреждают об акциях, делают всё, чтобы стремящийся минимизировать траты клиент был доволен.
· Однако, интересна находка нескольких информантов о том, что зарубежные интернет-магазины обманывают российских интернет-покупателей в плане курса рубля, считая заказ по невыгодным тарифам
. Однако, подобная находка не вызывает у информантов негативных эмоций, на основе подобного знания они оплачивают покупки в другой валюте.
· Честный, компетентный, доброжелательный и надежный. Интернет-покупатель уверен в том, что заказывает настоящий качественный бренд, а не реплику. Более того, он уверен в том, что в случае возникновения каких-либо проблем с товаром, он может подать жалобу (на сервисе Paypal) и решение конфликтных ситуаций, в большинстве случаев, будет в пользу клиента. 
· Однако, некоторые информанты указали на тот факт, что опасаются оплачивать со своей карточки онлайн в зарубежных интернет-магазинах, отсюда, пользуются картами, на которых лежит мало денег.
· Удобный и понятный. Интерфейс сайтов зарубежных интернет-магазинов прост в управлении, удобен и понятен
.
· Ориентированный на поддержание репутации. «Имидж - это всё!» «Всё ради клиента!» Представление о том, что зарубежные интернет-магазины могут даже «работать в минус», лишь бы угодить клиенту, так как они ценят свою репутацию и расположение клиента
. 
· Ищущий индивидуальный подход к клиенту. Информанты отмечают, что на сайтах зарубежных интернет-магазинов всегда можно найти свой размер (каким бы маленьким или большим он не был), а так же на сайтах есть разбиение по различным стилям и тематикам для простоты и удобства поиска необходимой вещи. Более того, ощущение индивидуального подхода коренится в самом отношении интернет-магазина к клиенту, обращении к нему: «Мы предоставляем скидку лишь для Вас», «Введите своё имя в строку и получите бонусы»
. 
· Далекий и непонятный. Представление о том, что доставка вещей из-за границы представляет огромный риск, оплата с карточки – опасна с точки зрения безопасности транзакции, предпочтение оплачивать после получения товара, что невозможно на сайтах зарубежных интернет-магазинов. Невозврат неподошедшей вещи из-за сложности и непонятности процедуры возврата.
· Закрытый от российского интернет-потребителя. Существование сайтов «только для своих», посетить которые можно только по приглашению. А так же закрытость доступа к сайтам некоторых марочных фирм, таких как GUESS, Michael Kors 
, для российского потребителя. Нежелание интернет-магазина продавать вещи российским потребителям
.  
· Один информант отметил, что некоторые зарубежные интернет-магазины опасаются мошенничества со стороны российского интернет-потребителя, то есть позиционируют его как нежелательного клиента
. 
· Привлекательный образ оффлайн, переходящий в онлайн. Впечатления от страны, в которой информант был (обслуживание, атмосфера, отношение продавцов-консультантов к клиенту
) или просто позитивные представления о ней
, влияют на восприятие онлайн, то есть интернет-магазинов определенных стран как привлекательных, достойных доверия. 
Отечественные интернет-магазины имеют следующие образы:

· Нечестный или стремящийся обмануть в цене. У информантов создалось впечатление, что в отечественных магазинах цены на товары неоправданно завышены. Поэтому создался образ стремящегося обмануть, нескромного в прибыли, ориентированного на дураков интернет-магазина.
 При этом, в большинстве случаев, опрошенные интернет-пользователи понимают, почему товары в России и на российских сайтах вещи стоят дороже (они называют плату за логистику, аренду помещения для хранения товара, оплата пошлин, налоги, плата обслуживающему персоналу и другие), но все равно считают, что такие наценки на товар необоснованно высоки.  
· Некоторые информанты отметили, что отечественные интернет-магазины даже не стремятся скрывать свою ориентацию на прибыль, получаемую «обманным» путем.

· Один информант отметил, что отечественные молодые дизайнеры, представляющие свои вещи в интернет-магазинах, неоправданно завышают цены и не соотносят цены с качеством. Одежда от зарубежных молодых дизайнеров, напротив, не столь дорогая. (К вопросу о производстве одежды в России и за рубежом).
· Продающий некачественную продукцию. Информанты отвечают, что вещи одной и той же фирмы могут быть разного качества в отечественных (онлайн и оффлайн магазинах) и зарубежных интернет-магазинах. Проблема коренится в том, что в Россию уже привозят некачественные вещи. Поэтому появляется неуверенность в качестве вещей, представленных на сайтах отечественных интернет-магазинов. 

· Однако, некоторые информанты так же положительно отзывались о качестве продукции. Одна девушка отметила онлайн магазин в Санкт-Петербурге с отечественной продукцией.
· Близко, но не благорасположенный. Несколько информантов указали на тот факт, что доставка в отечественных интернет-магазинах могла бы быть быстрее, оперативнее и точнее в плане времени. Раздражает, когда указывают неточное время (период 6-7 часов) и рушатся личные планы
.
· Навязчивый. Навязчивость отечественных интернет-магазинов проявляется в оформлении их сайтов
,  а так же в сервиса, предлагающем множество ненужных респонденту услуг
.
· Неоригинальный или копирующий зарубежные аналоги. Ощущение, что отечественные интернет-магазины, стремясь стать полными аналогами зарубежных, копируют интерфейс зарубежных, не стремятся создать свое оригинальное интернет-пространство, опаздывают в развитии
.

· Ограниченный выбор размерного ряда.
· Близкий, понятный и надежный. Близкое расположение отечественных интернет-магазинов, возможность звонка по телефону, помимо email переписки, разговор с менеджерами фирмы на родном языке, возможность примерки во время доставки, возможность оплаты на месте наличными деньгами, простота процедуры заказа и возврата/ обмена вещи, в случае если она не подходит клиенту. Понятность и удобство интерфейса.   
· Непривлекательный образ оффлайн, переходящий в онлайн. Восприятие российскими потребителями отечественного бизнеса остается негативным. информанты указывают образы нечестных предпринимателей, стремящихся быстро заработать на некалькулирующем, «глупом» клиенте. Указывают на некачественное и невежливое обслуживание в оффлайн магазинах
.
· Важно, что респонденты не доверяют качеству продукции оффлайн
, и это ощущение переносится в онлайн. 
Общий вывод к задаче № 5
Анализ количественных данных с помощью метода подсчета остатков в Excel показал слабые и сильные стороны отечественных и зарубежных интернет-магазинов. Основными выводами явились следующие: отечественные интернет-магазины характеризуются быстротой доставки, меньшими рисками, связанными с покупкой, доставкой, простотой обмена и возврата; зарубежным интернет-магазинам присущи следующие характеристики: широкий ассортиментов товаров, наличие эксклюзивных товаров, низкие цены, высокое качество товаров. Обе группы интернет-магазинов могут гордиться удобной системой поиска, функционалом и организацией сайта, хорошим изображением товара, соответствующим действительности, удобными и разнообразными способами оплаты, обеспечением гарантий на товар, высокой степенью защиты персональных данных покупателей.
Анализ интервью позволил составить портреты отечественного и зарубежного интернет-магазина глазами активных интернет-покупателей, и результаты оказались не утешительные. Образы отечественных интернет-магазинов оказались негативно окрашенными (нечестный или стремящийся обмануть в цене; продающий некачественную продукцию; неоригинальный или копирующий зарубежные аналоги). Однако, некоторые информанты все же находят отечественные магазины более понятными в использовании. Зарубежные интернет-магазины, напротив, имеют позитивно окрашенные образы (предоставляющий низкие цены и заинтересованный в выгоде клиента; честный, компетентный, доброжелательный и надежный; ориентированный на поддержание репутации; всегда идущий навстречу клиенту и ищущий индивидуальный подход к клиенту), но для некоторых потребителей остаются рискованными и непонятными в использовании. 

Задача № 6
Понять механизм построения доверительных отношений между интернет-потребителем и интернет-магазином.

Предположение к задаче №6

Рассматривая процесс построения доверительного или недоверительного отношения интернет-потребителя к интернет-магазину, значимой представляется основа этих отношений, первый опыт заказа онлайн с сайта отечественного, либо зарубежного интернет-магазина. Понятие зависимости от предшествующего развития [path dependence] более точно может отразить влияние первого позитивного или негативного опыта заказа и дальнейшего отношения интернет-потребителя к заказу онлайн с сайтов двух категорий интернет-магазинов. Более того, позитивный опыт заказа онлайн с сайта отечественного или зарубежного интернет-магазина создает атмосферу уверенности в правильности первого выбора и некий барьер для покупки на сайте противоположного вида интернет-магазина. Так, например, заказ с сайта зарубежного интернет-магазина и довольство полученным результатом, уже построенный образ достойного доверия интернет-магазина может оттолкнуть от покупки в отечественном интернет-магазине, и наоборот.

Дальнейшее активное взаимодействие интернет-магазина с уже существующим или потенциальным клиентом, предложение ему дополнительных услуг в виде скидок, бонусов, подарков (которые являются важными составляющими процесса становление доверительных отношений интернет-потребителя к интернет-магазину), развитие образа честного, достойного доверия интернет-магазина уменьшает сомнения и недоверие со стороны интернет-покупателя
, и укрепляет образ интернет-магазина как достойного доверия.
Решение задачи №6
Анализ интервью был произведен вручную, с помощью кодирования цитат и присвоения им субкатегорий и категорий в Excel.

Были выявлены следующие механизмы формирования доверия интернет-магазину:

1) Механизм формирования доверительного отношения к отечественным интернет-магазинам.

Механизм «по советам, подтвержденный на опыте». Советы знакомых в пользу покупки в отечественных интернет-магазинах онлайн, первый опыт покупки, дальнейшее следование по пути заказа онлайн с сайтов отечественных интернет-магазинов. Желание покупать онлайн на сайтах отечественных интернет-магазинов подкреплено удачными покупками
.
2) Механизм формирования недоверительного отношения к отечественным интернет-магазинам.

Механизм «в сравнении». Первый опыт покупки именно в зарубежном интернет-магазине и удовлетворенность им могут вызвать негативное отношение к отечественным интернет-магазинам. Сравнение цен на сайтах зарубежных и отечественных интернет-магазинов
.

Механизм «изнутри». Опыт работы в русском оффлайн магазине и понимание механизма установки цен на продукцию (их чрезмерное завышение). Попытки создать собственный бизнес путем перепродажи товаров с наценкой (знание о том, что сколько стоит).

Механизм «неудачный опыт». Неудачный опыт покупки онлайн, проблемы с товаром, с доставкой, бездействие из-за неверия в то, что отечественные магазины решают проблемы в пользу клиента
.
3) Механизм формирования доверительного отношения к зарубежным интернет-магазинам.

Механизм «по советам, подтвержденный на опыте». Советы знакомых покупать онлайн на сайтах зарубежных интернет-магазинов, удачный опыт заказов. В случае неудачного заказа- оперативный ответ на возникшие проблемы и решение в пользу клиента.
Механизм «в сравнении». Первый опыт покупки в зарубежном интернет-магазине и следование пути заказа за рубежом.
 Знание о том, что на сайтах зарубежных интернет-магазинов продукция дешевле, чем на отечественных.

Механизм «уверенности в безопасности». На сайтах зарубежных интернет-магазинов, существует рейтинг продавцов, а так же система перевода денежных средств Paypal.
Механизм «сопоставления бренда и интернет-магазина». Поиск определенного бренда в Интернете может подвигнуть на заказ с сайта, где он представлен
. 
Механизм «дополнительные услуги». Интернет-магазины оказывают дополнительные услуги своим клиентам, дарят купоны, мелкие подарки, скидочные предложения. 
Механизм «оффлайн в онлайн». Физическое присутствие в стране или позитивное представление о стране влияют положительно на восприятие зарубежного интернет-магазина как достойного доверия, и приводят к желанию покупать там. 
4) Механизм формирования недоверительного отношения к зарубежным интернет-магазинам.

Механизм «незнание». Языковые барьеры заказа вещей онлайн. Незнание работы системы оплаты, отсутствие карт электронной оплаты. Боязнь неудачного опыта и не знание способов обмена/ возврата.
Механизм «неудачного опыта». Неудачный опыт заказа может оттолкнуть от желания заказывать онлайн в любом интернет-магазине
.
Вывод к задаче №6

Механизм построения доверия, как и ожидалось, в основном строится на советах знакомых, а так же личном опыте покупки онлайн (позитивном или негативном). Весомым фактором поддержания доверительных отношений между потребителем и продавцом является инициатива со стороны интернет-магазина по предоставлению дополнительных услуг клиенту: подарков, скидочных карт, купонов и тп.

Заключение и общие выводы
Рынок электронной коммерции одежды и обуви в России развивается стремительными темпами, о чем свидетельствуют исследования ВЦИОМ (за период с 2011 года по 2012 год сумма покупок, сделанных гражданами России посредством Интернете в год, возросла почти в 2 раза), а так же увеличение количества инвестиций, направляемых ведущими иностранными и российскими участниками рынка в этот сегмент торговли (Аналитика ЛЭСИ, 2013). Однако, в виду развития трансграничной торговли, заметны тенденции к уходу некоторых интернет-потребителей на сайты зарубежных интернет-магазинов (период Июнь- Сентябрь, 2013 года). Почему это происходит? Можно ли связать выбор в пользу зарубежного интернет-магазина с тенденцией к экстернализации доверия, то есть предпочтению пользоваться услугами иностранных магазинов и вере в то, что они действительно честнее, надежнее, компетентнее, или же выбор обусловлен лишь экономическими мотивами?

С помощью анализа базы данных, полученной в рамках проекта 2013 года «Влияние трансграничной торговли на розничные рынки России» (N=313), были сделаны следующие выводы:

· Большинство интернет-потребителей России заказывают одежду и обувь в отечественных интернет-магазинах (44% против 17%, заказывающих онлайн с сайтов зарубежных интернет-магазинов), однако велико количество интернет-потребителей, пользовавшихся услугами обоих типов интернет-магазинов (39%).

· Маловероятно, что выбор в пользу отечественного или зарубежного интернет-магазина зависит от социально-демографических характеристик интернет-потребителя, таких как пол, возраст, наличие высшего образования или оценки своего материального положения как высокого. Однако, проживание в городе-миллионере увеличивает вероятность предпочтения интернет-потребителем зарубежных интернет-магазинов.

· В работе проведен анализ мотивов выбора отечественного или зарубежного интернет-магазинов, подтвердились ожидания по поводу весомости экономических факторов при выборе интернет-магазина, а так же социологических (ориентация на знакомых, которые покупают за рубежом) и психологических (необоснованное желание покупать за рубежом). 

· Основной акцент был сделан на выявлении роли доверия в процессе выбора между интернет-магазинами. 

На основе подсчета индекса доверия интернет-магазинам обеих категорий, удалось выяснить, что интернет-пользователи не разделяют отечественные и зарубежные интернет-магазины, как более или менее надежные. Более того, в среднем, респонденты доверяют любым интернет-магазинам по 3 из 7 предложенных критериев доверия, что показывает низкий уровень доверия практике покупки одежды и обуви в Интернете. 

Однако, подсчет отдельных индексов доверия позволил выявить различия в доверии отечественным и зарубежным интернет-магазинам. Получилось, что                                         (1) респонденты доверяют системам оплаты зарубежных интернет-магазинов в большей степени, нежели отечественных. Возможно, это связано с тем, что оплата покупок на сайтах зарубежных инетрнет-магазинов чаще производится посредством карты или других видов электронных денег, а при оплате с сайтов отечественных интернет-магазинов, интернет-потребители выбирают оплату наличными или наложенный платеж. (2) Процесс возврата, обмена, получения денег за не подошедший по каким-либо причинам товар кажется проще при взаимодействии с отечественным интернет-магазином, нежели с зарубежным. (3) Общий уровень доверия (или вера в исполнение обязательств по доставке товара надлежащего качества потребителю интернет-магазином) оказался равным.
С помощью анализа интервью с активными покупателями одежды и обуви онлайн (N=20), были получены следующие выводы:

Образы отечественных интернет-магазинов оказались негативно окрашенными (нечестный или стремящийся обмануть в цене; продающий некачественную продукцию; неоригинальный или копирующий зарубежные аналоги). Однако, некоторые информанты все же находят отечественные магазины более понятными в использовании. Зарубежные интернет-магазины, напротив, имеют позитивно окрашенные образы (предоставляющий низкие цены и заинтересованный в выгоде клиента; честный, компетентный, доброжелательный и надежный; ориентированный на поддержание репутации; всегда идущий навстречу клиенту и ищущий индивидуальный подход к клиенту), но для некоторых потребителей остаются рискованными и непонятными в использовании. 

Механизм построения доверия, как и ожидалось, в основном строится на советах знакомых, а так же личном опыте покупки онлайн (позитивном или негативном). Весомым фактором поддержания доверительных отношений между потребителем и продавцом является инициатива со стороны интернет-магазина по предоставлению дополнительных услуг клиенту: подарков, скидочных карт, купонов и тп., что, по словам респондентов, больше присуще зарубежным интернет-магазинам.

Главным выводом работы является подтверждение того, что доверие интернет-магазину действительно является одним из важнейших факторов его выбора. Однако, мотив доверия нельзя рассматривать отдельно от экономического мотива (включающего в себя более низкие цены, широкий ассортимент, высокое качество), скорее их следует рассматривать как дополняющие друг друга мотивы.

Главными ограничениями работы являются: изначальное рассмотрение доверия отечественным и зарубежным интернет-магазинам как присущее в большей мере зарубежным, нежели отечественным интернет-магазинам (главная гипотеза об экстернализации доверия). Более того, использование именно базы данных, полученной в рамках проекта «Влияние трансграничной торговли на розничные рынки России», 2013, позволило рассмотреть мотивы (социальный и психологический) в пользу лишь зарубежных интернет-магазинов. Анализ интервью с активных клиентами интернет-магазинов, показал, что подавляющее большинство из них априори предпочитали зарубежные интернет-магазины отечественным, что имело отражение в полученных образах интернет-магазинов. Однако, критическая оценка отечественных интернет-магазинов и рассмотрения их с ракурса проблемы доверия, интересна не только с точки зрения социологического исследования, но и в прикладных целях выявления недостатков, их дальнейшего исправления, и как следствие, повышения конкурентоспособности российской экономики и российских интернет-магазинов в контексте трансграничной торговли.

Данная работа может принести свой вклад в развитие понятийного аппарата для определения понятия «доверие интернет-магазинам». Более того, в моей дипломной работе рассматривается конкретная проблема, присущая российскому рынку электронной коммерции, а именно ситуация конкуренции между отечественными и зарубежными интернет-магазинами, а так же тенденция к уходу российских интернет-потребителей в зарубежные интернет-магазины (на период до Июня-Сентября 2013 года). На базе данных летнего проекта и на основе взятых интервью, я постаралась выяснить причины подобного явления, и доказать, что доверие, наряду с экономией денежных средств, действительно является важным критерием выбора того или иного онлайн магазина.
Приложения

Уточнение основных понятий

Ниже приводятся определения основных понятий, используемых в исследовании.
1) Электронная коммерция [e-commerce] – это сфера экономики, которая включает в себя все финансовые и торговые транзакции, осуществляемые при помощи компьютерных сетей, и бизнес-процессы, связанные с проведением таких транзакций. (Разновидности: C2C, B2C, B2B). В своей работе я изучаю форму электронной коммерции, целью которой являются прямые продажи товаров и услуг конечным потребителям [B2C – business to consumer], например, сайт amazon.com, интернет-магазин, ориентированный на продажу товаров массового спроса потребителям.

2) Дистанционная торговля – форма внемагазинной торговли, осуществляемая по заказам покупателя (в том числе посредством каталогов и веб-сайтов) без физического осмотра товара и непосредственного контакта с продавцом, с последующей доставкой товара покупателю.

3) Интернет-торговля – форма дистанционной торговли, осуществляемой с помощью веб-сайтов, на которых представлена информация о товарах и ценах на них, а также о продавце этих товаров, о способах возможной оплаты и доставки товара.

4) Интернет-магазин – форма организации интернет-торговли, включающей веб-сайт с информацией о товарах, продавце и способах оплаты, колл-центр, складские помещения и службу доставки. 

5) Следует обратить внимание на понятие «интернет-потребитель» или «онлайн покупатель», которым я оперирую в ходе исследования. В рамках анкетирования интернет-потребитель определен как пользователь Интернета, не менее двух раз производивший покупки одежды/обуви посредством интернет-магазинов, а так же являющийся жителем Российской Федерации. В анкете применяется вопрос-фильтр: {Проживали ли Вы на территории Российской Федерации большую часть времени в течение последних 12 месяцев?}, а так же вопрос о товарах, которые приобретали интернет-пользователи, и здесь я отбираю интернет-потребителей одежды/ обуви.

Остается вопрос, почему следует рассматривать сегмент потребления одежды/ обуви отдельно от потребления, например, электронных девайсов. Ответ заключает в себе несколько пунктов: во-первых, нельзя сравнивать электронные девайсы, имеющие стандартные характеристики, не требующие индивидуального подхода при выборе, с одеждой и обувью, выбор которой подразумевает примерку и при покупке которой существует большая вероятность, что вещь не подойдет покупателю; во-вторых, предметы электроники более дорогостоящие и при их покупке человек ориентируется на пост-сервис, при возникновении проблем в использовании, отсюда большинство российских онлайн потребителей электронных гаджетов предпочитают отечественные интернет-магазины зарубежным
; одежда/обувь — менее дорогие покупки и проверка на качество носит чисто субъективный характер и зависит от условий носки и претензий человека к вещи. В-третьих, в связи с проблемами доставки, несовершенства логистических систем в России, заказ электроники из-за рубежа представляет определенные сложности и лишь немногие интернет-потребители рискуют заказывать электронику в иностранных интернет-магазинах. В сфере продажи одежды/обуви, наоборот, привлекательность покупки возрастает: с 2010 года происходит непрогнозируемый до того времени рост продаж одежды и обуви, что связано не только с внедрением новых технологий продаж, значительным улучшением презентации товаров и качества фотографий, но и с открытием большого количества российских интернет-магазинов (в том числе KupiVip.ru). Многие ведущие интернет-магазины начали предоставлять клиенту возможность бесплатного обмена заказанного товара и возврата денег, что безусловно, увеличивает доверие практике заказа вещей в Интернете.
Следовательно, я буду анализировать граждан Российской Федерации, заказывающих одежду/ обувь онлайн. В анализе данных внимание будет уделяться и социально-демографическим характеристикам интернет-потребителей, дабы понять основную интернет-аудиторию и выявить возможные взаимосвязи между полом/ возрастом/ местом проживания и выбором между отечественными и зарубежными интернет-магазинами.

6) Представляется важным упоминание мотивов, которые были выделены в рамках курсовой работы прошлого года как мотивы потребления онлайн вместо привычной практики покупки вещей оффлайн. В рамках своего исследования я рассматриваю как конкурирующие между собой виды потребления: покупку в отечественных и покупку в зарубежных интернет-магазинах, мне интересны причины выбора той или иной альтернативы, чтобы затем выделить доверие интернет-магазину как отдельный мотив и посмотреть его роль в выборе интернет-потребителя. Мотивы выбора интернет-магазина следующие:

· Социальные: данная группа мотивов связана с желанием приобретать товары, которые невозможно приобрести в России, дабы чувствовать свою уникальность и индивидуальность, а так же ориентация на свое социальное окружение. Хочется подчеркнуть, что мотив доверия входит в группу социальных мотивов, однако, в моей работе рассматривается как отдельный.

· Экономические: к данной группе мотивов относится желание интернет-потребителя получить определенные выгоды от покупки в интернет-магазине: сэкономить время, деньги, силы на покупку; то есть привлекательны те интернет-магазины, которые предлагают {низкие цены, широкий ассортимент, быструю доставку, удобную доставку, удобную систему поиска товара}.

· Психологические: нерациональное предпочтение зарубежных интернет-магазинов отечественным, и слепое необоснованное желание приобретать за рубежом.

7) Доверие интернет-магазину я рассматриваю как отдельный, четвертый мотив потребления онлайн, как причину выбора отечественного, либо зарубежного интернет-магазина.

Доверие интернет-магазину определяется как ожидание от онлайн-магазина выполнения определенных разделяемых обязательств, правил и норм поведения по отношению к интернет-потребителю. Обзор литературы дает множество подходов к измерению уровня доверия интернет-магазину. Я представлю схему подходящих мне в исследовании критериев доверительного отношения к интернет-магазину, относительно двух конкурирующих между собой категории онлайн магазинов: отечественных и зарубежных. Я считаю целесообразным разделить количественное измерение доверия онлайн магазинам и качественное его определение, как способствующее более глубокому анализу проблемы доверия.

Отсюда, за основу я беру полученную в летнем проекте базу данных, и количественное измерение доверия онлайн-магазину состоит из следующих критериев:

1. доверие электронным системам оплаты товара (удобные и разнообразные способы оплаты товара; высокая степень защиты персональных данных покупателей)

2. вера в исполнение обязательств по доставке товара надлежащего качества потребителю интернет-магазином (минимальный риск потери товара; изображение товара, соответствующее действительности; обеспечение гарантий на товар)

3. вера в поддержку потребителя интернет-магазином при возникновении каких-либо проблем с доставкой товара/ с самим товаром (простота процесса возврата и обмена товара; простота получения денег в случае возврата или недоставки товара)

4. доверие на культурном уровне (уровень владения иностранным языком)

См. Таблица № 2 Таблица оперционализации (задача № 4)
8) При анализе интервью мне будет важен ход мыслей респондента, его видение построения доверительных экономических отношений с интернет-магазином. Здесь я буду обращать внимание на:

· Личный первый опыт взаимодействия с интернет-магазином (негативный: задержки доставки, утеря, порча товара // позитивный: своевременная доставка, решение проблем в пользу клиента) и дальнейшие покупки онлайн.
· Личный опыт просмотра сайта онлайн магазина (отечественного VS зарубежного) 
· Ни на чем не основанные представления об онлайн магазине (негативные: связанны с представлением о стране // позитивные: связанны с представлением о стране)
· Репутация отечественных или зарубежных интернет-магазинов с точки зрения интервьюируемого

· Созданный общий образ интернет-магазина, основанный на вышеуказанных компонентах доверительного отношения к интернет-магазину.

См. Таблица № 3 Компоненты доверия к двум категориям интернет-магазинов
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Приложения к задаче № 2

 Таблица № 7

	Сводка для моделиb

	Модель
	R
	R-квадрат
	Скорректированный R-квадрат
	Стд. ошибка оценки
	Изменения статистик

	
	
	
	
	
	Изменение R квадрат
	изменения F
	ст.св.1
	ст.св.2
	Знч. изменения F

	1
	,133a
	,018
	,002
	,37530
	,018
	1,113
	5
	307
	,353

	a. Предикторы: (конст) Проживание в городе с 1 млн. и более жителей, Наличие высшего образования, Мужской пол, Высокий доход, Возраст от 18 до 27 лет

	b. Зависимая переменная: Выбор в пользу отечественного интернет-магазина


· R-квадрат не равен нулю, следовательно, можно продолжать анализ.

· Значение R-квадрат около 37%, следовательно, 37% вариации x (выбор в пользу отечественного интернет-магазина) объясняется взятыми y-ми. (Значения x на 37% объясняются значениями y, и на 63% другими неучтенными факторами).

Таблица № 8
	Дисперсионный анализa

	Модель
	Сумма квадратов
	ст.св.
	Средний квадрат
	F
	Знч.

	1
	Регрессия
	,784
	5
	,157
	1,113
	,353b

	
	Остаток
	43,242
	307
	,141
	
	

	
	Всего
	44,026
	312
	
	
	

	a. Зависимая переменная: Выбор в пользу отечественного интернет-магазина

	b. Предикторы: (конст) Проживание в городе с 1 млн. и более жителей, Наличие высшего образования, Мужской пол, Высокий доход, Возраст от 18 до 27 лет


·  Уровень значимости регрессионной модели больше 0.05 , следовательно, гипотеза о том, что связи нет, не принимается, и скорее всего, мой анализ на генеральной совокупности не подтверждается.

 Таблица № 9
	Коэффициентыa

	Модель
	Нестандартизованные коэффициенты
	Стандартизованные коэффициенты
	t
	Знч.

	
	B
	Стд. Ошибка
	Бета
	
	

	1
	(Константа)
	,881
	,058
	
	15,150
	,000

	
	Возраст от 18 до 27 лет
	,010
	,045
	,013
	,217
	,828

	
	Мужской пол
	-,025
	,047
	-,032
	-,535
	,593

	
	Наличие высшего образования
	,003
	,046
	,004
	,065
	,948

	
	Высокий доход
	,017
	,044
	,023
	,390
	,697

	
	Проживание в городе с 1 млн. и более жителей
	-,097
	,043
	-,127
	-2,242
	,026

	a. Зависимая переменная: Выбор в пользу отечественного интернет-магазина


· Контрольная переменная- это люди мужского пола в возрасте от 18 до 27 лет, проживающие в городе с 1 млн. и более жителей, имеющие высшее образование и высокий доход.
· Значимые переменные в регрессии: проживание в городе с 1 млн. и более жителей (уровень значимости 0.026 > 0.05).

·  Проживание в городе с 1 млн. и более жителей уменьшает вероятность заказа вещей онлайн с сайтов отечественных интернет-магазинов.

Таблица № 10

	Сводка для моделиb

	Модель
	R
	R-квадрат
	Скорректированный R-квадрат
	Стд. ошибка оценки
	Изменения статистик

	
	
	
	
	
	Изменение R квадрат
	изменения F
	ст.св.1
	ст.св.2
	Знч. изменения F

	1
	,165a
	,027
	,011
	,98897
	,027
	1,709
	5
	307
	,132

	a. Предикторы: (конст) Проживание в городе с 1 млн. и более жителей, Наличие высшего образования, Мужской пол, Высокий доход, Возраст от 18 до 27 лет

	b. Зависимая переменная: Выбора в пользу зарубежного интернет-магазина


· R-квадрат не равен нулю, следовательно, можно продолжать анализ.

· Значение R-квадрат около 27%, следовательно, 27% вариации x (выбор в пользу зарубежного интернет-магазина) объясняется взятыми y-ми. (Значения x на 27% объясняются значениями y, и на 73% другими неучтенными факторами).

Таблица № 11
	Дисперсионный анализa

	Модель
	Сумма квадратов
	ст.св.
	Средний квадрат
	F
	Знч.

	1
	Регрессия
	8,360
	5
	1,672
	1,709
	,132b

	
	Остаток
	300,267
	307
	,978
	
	

	
	Всего
	308,626
	312
	
	
	

	a. Зависимая переменная: Выбора в пользу зарубежного интернет-магазина

	b. Предикторы: (конст) Проживание в городе с 1 млн. и более жителей, Наличие высшего образования, Мужской пол, Высокий доход, Возраст от 18 до 27 лет


· Уровень значимости регрессионной модели больше 0.05 , следовательно, гипотеза о том, что связи нет, не принимается, и скорее всего, мой анализ на генеральной совокупности не подтверждается.

 Таблица № 12
	Коэффициентыa

	Модель
	Нестандартизованные коэффициенты
	Стандартизованные коэффициенты
	t
	Знч.

	
	B
	Стд. Ошибка
	Бета
	
	

	1
	(Константа)
	,958
	,153
	
	6,252
	,000

	
	Возраст от 18 до 27 лет
	,083
	,118
	,042
	,700
	,485

	
	Мужской пол
	-,189
	,124
	-,090
	-1,524
	,129

	
	Наличие высшего образования
	-,027
	,120
	-,013
	-,225
	,822

	
	Высокий доход
	,085
	,117
	,042
	,730
	,466

	
	Проживание в городе с 1 млн. и более жителей
	,252
	,114
	,125
	2,202
	,028

	a. Зависимая переменная: Выбора в пользу зарубежного интернет-магазина


· Контрольная переменная- это люди мужского пола в возрасте от 18 до 27 лет, проживающие в городе с 1 млн. и более жителей, имеющие высшее образование и высокий доход.
· Значимые переменные в регрессии: проживание в городе с 1 млн. и более жителей (уровень значимости 0.026 > 0.05).

·  Проживание в городе с 1 млн. и более жителей увеличивает вероятность заказа вещей онлайн с сайтов зарубежных интернет-магазинов.

Приложения к задаче № 3 
Таблица № 13

Измерение индекса доверия, расчет средних показателей по индексу доверия
	Статистики

	
	Индекс доверия отечественным интернет-магазинам
	Индекс доверия зарубежным интернет-магазинам
	Индекс доверия обоим типам магазинов

	N
	Валидные
	313
	313
	313

	
	Пропущенные
	0
	0
	0

	Среднее
	1,0415
	,9872
	2,8275

	Стд. ошибка среднего
	,09177
	,08133
	,12104

	Медиана
	,0000
	,0000
	3,0000

	Стд. отклонение
	1,62360
	1,43887
	2,14138

	Сумма
	326,00
	309,00
	885,00


Таблица № 14

	Индекс доверия отечественным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	177
	56,5
	56,5
	56,5

	
	1,00
	59
	18,8
	18,8
	75,4

	
	2,00
	24
	7,7
	7,7
	83,1

	
	3,00
	25
	8,0
	8,0
	91,1

	
	4,00
	13
	4,2
	4,2
	95,2

	
	5,00
	4
	1,3
	1,3
	96,5

	
	6,00
	5
	1,6
	1,6
	98,1

	
	7,00
	6
	1,9
	1,9
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 15

	Индекс доверия зарубежным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	160
	51,1
	51,1
	51,1

	
	1,00
	77
	24,6
	24,6
	75,7

	
	2,00
	40
	12,8
	12,8
	88,5

	
	3,00
	14
	4,5
	4,5
	93,0

	
	4,00
	13
	4,2
	4,2
	97,1

	
	5,00
	2
	,6
	,6
	97,8

	
	6,00
	1
	,3
	,3
	98,1

	
	7,00
	6
	1,9
	1,9
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 16

	Индекс доверия обоим типам магазинов

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	59
	18,8
	18,8
	18,8

	
	1,00
	35
	11,2
	11,2
	30,0

	
	2,00
	58
	18,5
	18,5
	48,6

	
	3,00
	50
	16,0
	16,0
	64,5

	
	4,00
	38
	12,1
	12,1
	76,7

	
	5,00
	29
	9,3
	9,3
	85,9

	
	6,00
	21
	6,7
	6,7
	92,7

	
	7,00
	23
	7,3
	7,3
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 17

Измерение индекса денежного доверия 
отечественным и зарубежным интернет-магазинам

	Статистики

	
	index_zar_oplata
	index_rus_oplata

	N
	Валидные
	313
	313

	
	Пропущенные
	0
	0

	Среднее
	,3546
	,1917

	Стд. ошибка среднего
	,03289
	,02609

	Сумма
	111,00
	60,00


Таблица № 18

	Денежный индекс доверия зарубежным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	219
	70,0
	70,0
	70,0

	
	1,00
	77
	24,6
	24,6
	94,6

	
	2,00
	17
	5,4
	5,4
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 19

	Денежный индекс доверия отечественным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	262
	83,7
	83,7
	83,7

	
	1,00
	42
	13,4
	13,4
	97,1

	
	2,00
	9
	2,9
	2,9
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 20

Измерение индекса критического доверия 
отечественным и зарубежным интернет-магазинам

	Статистики

	
	index_zar_kritik
	index_rus_kritik

	N
	Валидные
	313
	313

	
	Пропущенные
	0
	0

	Среднее
	,1693
	,3930

	Стд. ошибка среднего
	,02753
	,04180

	Сумма
	53,00
	123,00


Таблица № 21

	Критический индекс доверия зарубежным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	275
	87,9
	87,9
	87,9

	
	1,00
	23
	7,3
	7,3
	95,2

	
	2,00
	15
	4,8
	4,8
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 22

	Критический индекс доверия отечественным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	238
	76,0
	76,0
	76,0

	
	1,00
	27
	8,6
	8,6
	84,7

	
	2,00
	48
	15,3
	15,3
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 23

Измерение индекса общего доверия 
отечественным и зарубежным интернет-магазинам

	Статистики

	
	index_zar_obsee
	index_rus_obsee

	N
	Валидные
	313
	313

	
	Пропущенные
	0
	0

	Среднее
	,4633
	,4569

	Стд. ошибка среднего
	,04362
	,04544

	Сумма
	145,00
	143,00


Таблица № 24

	Общий индекс доверия зарубежным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	211
	67,4
	67,4
	67,4

	
	1,00
	70
	22,4
	22,4
	89,8

	
	2,00
	21
	6,7
	6,7
	96,5

	
	3,00
	11
	3,5
	3,5
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


Таблица № 25

	Общий индекс доверия отечественным интернет-магазинам

	
	Частота
	Процент
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	,00
	216
	69,0
	69,0
	69,0

	
	1,00
	67
	21,4
	21,4
	90,4

	
	2,00
	14
	4,5
	4,5
	94,9

	
	3,00
	16
	5,1
	5,1
	100,0

	
	Итого
	313
	100,0
	100,0
	


График № 1

[image: image2.emf]Способы электронной оплаты

0 50 100 150 200 250

Оплата наличными курьеру

Оплата банковской картой

курьеру

Оплата банковской картой на

сайте интернет-магазина

Перевод денежных средств на

счет в банке

Электронный кошелек

Оплата наличными в офисе

магазина

PayPal

Наложенный платеж

Способы оплаты отечественных интернет-магазинов

Способы оплаты зарубежных интернет-магазинов



Приложения к задаче № 4
Таблица № 26

Таблица полной объясненной дисперсии для факторов, характеризующих отечественные интернет-магазины
	Полная объясненная дисперсия

	Компонента
	Начальные собственные значения
	Суммы квадратов нагрузок извлечения
	Суммы квадратов нагрузок вращения

	
	Итого
	% Дисперсии
	Кумулятивный %
	Итого
	% Дисперсии
	Кумулятивный %
	Итого
	% Дисперсии
	Кумулятивный %

	1
	4,358
	33,526
	33,526
	4,358
	33,526
	33,526
	2,553
	19,639
	19,639

	2
	1,360
	10,458
	43,985
	1,360
	10,458
	43,985
	2,335
	17,965
	37,604

	3
	1,047
	8,052
	52,037
	1,047
	8,052
	52,037
	1,876
	14,432
	52,037

	4
	,951
	7,312
	59,348
	
	
	
	
	
	

	5
	,866
	6,663
	66,012
	
	
	
	
	
	

	6
	,800
	6,156
	72,168
	
	
	
	
	
	

	7
	,716
	5,508
	77,676
	
	
	
	
	
	

	8
	,605
	4,654
	82,330
	
	
	
	
	
	

	9
	,595
	4,580
	86,910
	
	
	
	
	
	

	10
	,563
	4,332
	91,242
	
	
	
	
	
	

	11
	,473
	3,638
	94,880
	
	
	
	
	
	

	12
	,450
	3,459
	98,339
	
	
	
	
	
	

	13
	,216
	1,661
	100,000
	
	
	
	
	
	

	Метод выделения: Анализ главных компонент.


Таблица № 27

Факторы, характеризующие отечественные интернет-магазины

	Матрица повернутых компонентa

	
	Компонента

	
	1
	2
	3

	Широкий ассортимент
	-,027
	,216
	,660

	Наличие эксклюзивных товаров
	,158
	-,055
	,771

	Низкие цены
	,033
	,337
	,395

	Быстрая доставка
	,271
	,517
	,099

	Высокое качество товаров
	,185
	,314
	,476

	Высокая степень защиты персональных данных покупателей
	,371
	,188
	,500

	Удобные системы поиска, функционал и организация сайта
	,138
	,708
	,293

	Минимальный риск потери товара
	,497
	,535
	-,013

	Хорошее изображение товара, соответствующее действительности
	,193
	,577
	,176

	Удобные и разнообразные способы оплаты товара
	,086
	,740
	,124

	Простота процесса возврата и обмена товара
	,866
	,134
	,138

	Простота получения денег в случае возврата или недоставки товара
	,857
	,209
	,071

	Обеспечение гарантии на товар
	,696
	,203
	,220

	Метод выделения: Анализ методом главных компонент. 

 Метод вращения: Варимакс с нормализацией Кайзера.

	a. Вращение сошлось за 5 итераций.


Таблица № 28

Таблица полной объясненной дисперсии для факторов, характеризующих зарубежные интернет-магазины
	Полная объясненная дисперсия

	Компонента
	Начальные собственные значения
	Суммы квадратов нагрузок извлечения
	Суммы квадратов нагрузок вращения

	
	Итого
	% Дисперсии
	Кумулятивный %
	Итого
	% Дисперсии
	Кумулятивный %
	Итого
	% Дисперсии
	Кумулятивный %

	1
	4,850
	37,305
	37,305
	4,850
	37,305
	37,305
	3,341
	25,697
	25,697

	2
	1,755
	13,497
	50,801
	1,755
	13,497
	50,801
	3,264
	25,105
	50,801

	3
	,919
	7,067
	57,868
	
	
	
	
	
	

	4
	,826
	6,353
	64,221
	
	
	
	
	
	

	5
	,747
	5,750
	69,971
	
	
	
	
	
	

	6
	,676
	5,199
	75,170
	
	
	
	
	
	

	7
	,604
	4,648
	79,818
	
	
	
	
	
	

	8
	,558
	4,291
	84,109
	
	
	
	
	
	

	9
	,533
	4,097
	88,206
	
	
	
	
	
	

	10
	,478
	3,680
	91,886
	
	
	
	
	
	

	11
	,420
	3,229
	95,115
	
	
	
	
	
	

	12
	,407
	3,129
	98,244
	
	
	
	
	
	

	13
	,228
	1,756
	100,000
	
	
	
	
	
	

	Метод выделения: Анализ главных компонент.


Таблица № 29

Факторы, характеризующие зарубежные интернет-магазины
	Матрица повернутых компонентa

	
	Компонента

	
	1
	2

	Широкий ассортимент
	,746
	-,029

	Наличие эксклюзивных товаров
	,737
	,124

	Низкие цены
	,520
	,148

	Быстрая доставка
	,126
	,551

	Высокое качество товаров
	,693
	,157

	Высокая степень защиты персональных данных покупателей
	,377
	,503

	Удобные системы поиска, функционал и организация сайта
	,624
	,305

	Минимальный риск потери товара
	,283
	,681

	Хорошее изображение товара, соответствующее действительности
	,642
	,253

	Удобные и разнообразные способы оплаты товара
	,613
	,304

	Простота процесса возврата и обмена товара
	,059
	,866

	Простота получения денег в случае возврата или недоставки товара
	,098
	,855

	Обеспечение гарантии на товар
	,249
	,671

	Метод выделения: Анализ методом главных компонент. 

 Метод вращения: Варимакс с нормализацией Кайзера.

	a. Вращение сошлось за 3 итераций.
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� «И такой интересный момент: в рублях цена чуть дороже, чем в фунтах. То есть если выбрать фунты, то получается нормально. А в рублях или конвертация идет или не знаю что, но получается дороже.»


 «Это американский сайт и они работают с Россией, но курс доллара очень высокий считают и получается, что дешевле оплачивать в долларах.»


� «Мне нравится простота, обслуживание, ассортимент товаров, различные акции и скидки, когда можно купить что-то за довольно небольшую плату, а особенно мне нравится удобство оформления, все как-то понятно, я кладу вещь в корзину, оплачиваю ее, потом мне несколько раз присылают подтверждение, что моя посылка доехала сюда, потом она пришла на пересылочный пункт, потом посетила Почту России и исчезла…»


� «Они мне сказали «эти вещи себе оставьте, а мы Вам пришлем правильные вещи.» (зарубежный интернет-магазин прислал респонденту посылку с неправильными вещами- не его заказом, и исправил ситуацию в пользу клиента)


� «Там есть специальная очень приятная служба поддержки, ребята мало того, что сделали мне бесплатную вторую посылку, ребята еще дали мне купон на скидку, которую я могу ввести «Sorry Michael» в специальную строку…»


� «Коллекции, предложения по sale в России даже не отображаются, и опять же просишь знакомых, они копируют картинки и отправляют по Интернету нам, так я и смотрю, выбираю.»


� «…когда у нас была представлена коллекция H&M с Lamin: представители от Lamin очень не хотели, чтобы коллекция попала к российскому потребителю, потому что они считают, что … мы не достойны или что… То есть они присылают зачастую одежду более низкого качества к нам.»


� «Многие берут вещи и возвращают их в не очень хорошем качестве.» (одна из причин нежелания зарубежных интернет-магазинов взаимодействовать с российскими интернет-потребителями, по мнению респондента)


� «Нравится, что отношение там, в зарубежном магазине, гораздо приятнее, чем в российском к покупателям.»


«Ну, мне кажется, все-таки даже в менталитете, в обслуживании разница. Сама практически не сталкивалась правда, но вот даже когда по форумам там читаешь, сколько жалоб на тех же BonPrix, на lamoda.ru, очень много…»


� «Но зато это Корея, не Китай. Но когда одежда дорогая, боишься, что не подойдет по размеру, когда дешевая не так страшно, а когда дорогая, ты потом боишься, куда я ее дену, вот сейчас посмотрела кофточки по 3400- 3800, но они очень красивые, ну я помешана на Корее.»


� «На самом деле у меня восприятие отечественных магазинов, да и не только у меня, у большинства людей, восприятие того, что продают гораздо дороже, даже нет желания сравнивать, есть подозрение, что обманывают, потому что могут привезти какие-то не те вещи: либо привезти вещи старых коллекций и распродавать их как новые, или продавать какие-то драные неликвидные подделки.»


«В российском магазине  всегда ощущение, будто тебя облапошивают, запредельно задирая цены...»


«Они (отечественные интернет-магазины) не хотят терять свой навар»


«…посмотреть, насколько у народа совести хватает завышать цены…»


«…а цены конечно скачут как зайцы в лесу, кто выше»


� «Ну да. Надеюсь хоть кто-то из людей увидел это. Притом у них там такая смешная система работы была, именно в этом интернет-магазине, на который натолкнулась ВКонтакте, ты им данные свои передаешь, пересылаешь деньги, а они тебе из Китая посылку высылают.»


� «Надо как-то окультивировать как-то тот факт, что они честные, что не пытаются обманывать, что они выдерживают действительно интересы заказчиков. Потому что я даже когда крупную технику заказывал, со сроками была какая-то полная порнография. Когда тебе обещают с утра привезти, а привозят на следующий день: это все не приятно.»


� «..то есть то что было модно по оформлению в США несколько лет назад (яркость и напыщенность), сейчас модно у нас: всплывающие окошки «поговорите с нашим специалистом», «задайте вопрос мне»…»


� «С некоторыми, как с «ИвРоше», очень приятно работать, но у наших сервис еще очень навязчивый. Один раз что-то  купишь, потом приходится от рассылки отказываться, потому что закидают.»


� «У меня складывается такое впечатление, что российские интернет-магазины подглядывают все у зарубежных, делают все шаблонно, копипастят с зарубежных интернет-сайтов.»


� «… Я считаю, что в наших магазинах работают необразованные хамоватые люди, которым ничего не нужно…»


� «В Россию уже привозят некачественную продукцию.»


� Noteberg A., Christiaanse E., Wallage P. Consumer trust in electronic channels: the impact of electronic commerce assurance on consumers` purchasing likelihood and risk perceptions // E-Service Journal, Vol. 2, № 2. 2003. P. 46-67.


� «Да, мне ответили буквально часов через 12 где-то, я написал в конце рабочего дня просто, мне написали, сказали, что поменяли все, у них отправляют с понедельника по четверг, я написал в четверг, по-моему, и в понедельник уже все отправили, со следующей партией товара».


� «Я на собственном опыте уточнил, проверил и узнал, что в зарубежных интернет-магазинах скидки больше.»


� «Мне кажется, это никак не работает у нас, ну напишешь, ну рассмотрят, и все. Я не связывалась даже. Получила, расстроилась и все.»


� «…какие-то первые попытки поинтересоваться, что это такое: интернет-шопинг, - были 10 лет назад. Такие мысли появились тогда же (по поводу русских сайтов), а стимула изменить свое мнение нет.»


� «Скорее уже сложилось отношение к бренду, я искала конкретно бренд…»


� «Обувь сейчас уже не заказываю. После последнего печального опыта с этими размерами, я предпочитаю просто подождать, куда-то выехать и купить.»
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