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Аннотация. Выход компании на иностранные рынки приводит к тому, что возникает необходимость 
уделять внимание межнациональным различиям в хозяйственной культуре и, в частности, учитывать 
разницу восприятия лидеров мнений целевой аудиторией разных стран. В рамках данной статьи иссле-
дуется воздействие лидеров мнений на потребительское поведение покупателей парфюмерно-космети-
ческой продукции на российском и китайском рынках с учетом межнациональных различий в хозяй-
ственной культуре. В ходе теоретического анализа было установлено, что навык формирования потре-
бительского поведения лидером мнений включает в себя показатели, формирующие мнение потреби-
теля: качество аргументации, репутацию, привлекательность, восприятие потребителем лидера мнений. 
Эмпирический анализ проводился на основе авторского опроса потребителей компании «Л’Этуаль» с 
применением метода моделирования структурными уравнениями. Было установлено, что влияние всех 
рассматриваемых факторов на отношение к бренду и намерение потребителя совершить покупку может 
в разной степени проявляться через посреднический фактор вовлеченности. Результатом исследования 
стала оценка существующей разницы в восприятии лидеров мнений потребителями на российском и 
китайском рынках. Для российского рынка выявлено, что основные моделирующие факторы — привле-
кательность и репутация лидера мнений. Поэтому для более эффективного воздействия на потребителя 
необходимо прямо воздействовать на намерение совершить покупку путем вовлечения в процессы фор-
мирования бренда компании. Для азиатского рынка выявлено, что при выборе лидера мнений его репу-
тация и качество аргументации должны учитываться в одинаковой степени. Практическая значимость 
полученных результатов заключается в рекомендациях для экономистов-практиков, позволяющих опти-
мизировать применяющиеся модели воздействия на потребителя и подбора лидеров мнений.
Ключевые слова: лидеры мнений, вовлеченность потребителей, отношение к бренду, намерение совер-
шить покупку, косметический ритейл
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Abstract. When a company enters a foreign market, it needs to pay attention to the peculiarities of the lo-
cal economic culture and the differences in the ways opinion leaders are perceived by the target audiences. 
This article focuses on the influence of opinion leaders on consumer behavior in the Russian and Chinese per-
fumery and cosmetic markets. Analysis of the research literature has shown that opinion leaders may influ-
ence consumer behaviour through the following: the quality of their argumentation, reputation, and attractive-
ness. Empirical analysis was based on the survey of the Russian company L’Etoile and its customers and the 
structural equation modeling method. It was found that the influence of all the above-mentioned factors on the 
consumer’s attitude to the brand and intention to make a purchase can be manifested differently through the 
intermediary factor of involvement. Regarding the Russian market, it was found that the main modeling fac-
tors are the attractiveness and reputation of a given opinion leader. Therefore, to influence consumers more ef-
fectively, it is necessary to target the intention to make a purchase through being involved in the processes of 
forming the company’s brand. In the Asian market, the opinion leader’s reputation and the quality of his or her 
argumentation are more important. The research findings can be useful to economists and practitioners inter-
ested in the optimization of applied models of consumer impact and selection of opinion leaders.
Keywords: opinion leaders, consumer involvement, brand attitude, purchase intention, cosmetics retailer

1. Введение

Актуальность исследования. Одним из наиболее интересных направлений 
для экономическо-теоретического анализа является в настоящее время марке-
тинг влияния. Данное направление развивается достаточно быстрыми темпами, 
и за последние годы растет количество различных форм использования лидеров 
мнений при воздействии на потребительское поведение. Тем не менее, в данной 
области наблюдается недостаточное количество научных исследований, посвя-
щенных более глубокому анализу фундаментальных механизмов, обуславливаю-
щих эффективность воздействия данного подхода на потребительское поведение. 
В связи с этим выявление отдельных параметров, лежащих в основе воздействия, 
оказываемого лидером мнений на вовлеченность потребителей, их отношение 
к рекламируемому бренду, а также их намерение совершить покупку, становится 
актуальной задачей, решение которой позволит в том числе производить более 
оптимальный выбор лидера мнений и влиять значимым образом на потребитель-
ское поведение вне зависимости от потребительского рынка.

Выход компании на иностранные рынки приводит к тому, что возникает не-
обходимость принимать во внимание межнациональные различия в хозяйствен-
ной культуре и, в частности, разницу восприятия лидеров мнений целевой ауди-
торией разных стран. С подобной проблемой столкнулась и компания Л’этуаль, 
обнаружив, что потребители азиатских рынков воспринимают лидеров мнений 
иначе по сравнению с целевой аудиторией европейских рынков. Вследствие этого 
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уже опробованные методы воздействия на потребительское поведение не привели 
к ожидаемым эффективным результатам при моделировании необходимого по-
требительского поведения на китайском рынке. Поэтому в процессе данного ис-
следования выдвигается предположение о том, что разработанную ранее для ев-
ропейских стран (и России, в частности) систему воздействия на потребительское 
поведение и методику выбора лидеров мнений необходимо переработать с учетом 
ранее не учтённых факторов потребительского поведения для эффективного про-
движения на азиатских рынках. 

Проблематика исследования.Основные проблемы, рассматриваемые в рамках 
данной статьи, исходят из положений научной новизны проводимого исследования.

Во-первых, в процессе анализа рассматриваются фундаментальные меха-
низмы, обуславливающие эффективность воздействия лидеров мнений на потре-
бительское поведение. Благодаря этому предпринимается попытка устранить су-
ществующий пробел в исследовательской литературе в отношении формирования 
конструкта данного вида моделирования потребительского поведения и объясне-
ния воздействия, оказываемого лидером мнений на вовлеченность потребителей, 
их отношение к бренду, а также намерение совершить покупку.

Во-вторых, анализируются существующие различия между потребительскими 
предпочтениями, потребительским поведением на разных рынках по отноше-
нию к восприятию лидеров мнений потребителем, что позволяет модифициро-
вать систему моделирования компанией необходимого потребительского поведе-
ния и обеспечить процесс выбора наиболее оптимально для данной системы ли-
дера мнений и в дальнейшем повлиять на потребительское поведение более эф-
фективным образом. 

Цель проводимого исследования — оценить, каким образом лидеры мнений оказы-
вают влияние на потребительское поведение и какие факторы являются для этого 
наиболее значимыми, а также проанализировать на примере деятельности компа-
нии «Л’Этуаль» существующие различия в воздействии лидеров мнений на ауди-
торию потребителей российского и китайского рынков парфюмерии и косметики.

2. Специфика воздействия лидеров мнений на потребительское поведение 
в парфюмерно-косметическом ритейле

Среди российских и западных научных публикаций фактически отсутствуют 
исследования, посвященные непосредственно сравнительному анализу особенно-
стей разных регионов или стран в контексте использования лидеров мнений. Тем 
не менее, непосредственно потребительскому поведению и воздействию на него 
с помощью маркетинговых мероприятий посвящен ряд как западных, так и рос-
сийских исследований. 

2.1. Концепции В. И. Федоренко

Значимым в рассматриваемой области является исследование В. И. Федоренко 
(2021), в котором применялся метод моделирования структурными уравнениями 
для определения характера влияния со стороны лидеров мнения на отдельные па-
раметры потребителей, а именно их мнение о товаре, узнаваемость бренда и по-
требительское поведение. Концептуальная схема первой модели Федоренко пред-
ставлена на рисунке 1.
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Основные конструкты, как было установлено по результатам анализа, являются 
значимыми при воздействии на потребителя в рамках моделирования необходи-
мого компании потребительского поведения. Более того, наблюдается их косвен-
ное влияние на параметры потребительного поведения и узнаваемости бренда 
через мнение о товаре, которое является посредническим фактором.

Отчасти настоящее исследование включает в анализ сходный с моделью 
В. И. Федоренко ряд параметров маркетинга влияния, однако в основном фокуси-
руется на отношении к бренду со стороны потребителя, что представляет собой бо-
лее широкое понятие в сравнении с узнаваемостью бренда. Данная модель была 
доработана в следующем исследовании, в котором автор добавил в анализ ряд но-
вых параметров: электронный маркетинг из уст в уста, электронный маркетинг 
и игрофикацию потребительского опыта (Федоренко, 2022). Новая авторская мо-
дель отражена на рисунке 2.

Основным нововведением является анализ косвенного воздействия всех фак-
торов модели, которое проходит через несколько этапов: вначале формируется 
вовлеченность, затем — мнение о продукте, и только на следующем шаге стано-
вится возможным воздействовать на отношение потребителей к бренду и их на-
мерение совершить покупку. 

Анализ проводился на выборке из 1942 наблюдений. По результатам с помощью 
частного метода наименьших квадратов было установлено, что цифровой марке-
тинг, маркетинг влияния и игрофикация воздействуют на вовлеченность прямо 
и положительно, а также косвенно — через мнение о товаре и вовлеченность на на-
мерение приобрести товар. 
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Рис. 1. Концептуальная схема первой модели В. И. Федоренко
Источник: (Федоренко, 2021).

Fig. 1. Conceptual scheme of  V. I. Fedorenko’s first model
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В рамках данной статьи высказывается согласие с подходом В. И. Федоренко, 
в соответствии с которым на первом этапе необходимо формировать потреби-
тельскую вовлеченность, в результате чего только на следующем шаге появляется 
возможность воздействовать на поведение потребителей. Тем не менее, положе-
ние о том, что данный путь должен проходить также и через мнение о продукте, 
оспаривается, так как предполагается, что мнение о продукте формируется не-
посредственно под влиянием лидера мнений. На основе данного предположения 
был переработан состав элементов конструкта и предложена более универсальна 
концепция.

Модель, разработанная В. И. Федоренко, лежит в основе системы воздействия 
на потребительское поведение, применяющейся компанией «Л’Этуаль» на евро-
пейских рынках, которые не показали той же эффективности при применении 
на азиатских рынках. 

2.2. Концепция Нюнса

Интерес пользователей к ведению блогов, в которых появляется возможность 
общаться и делиться впечатлениями, наблюдается еще с 2000-х гг. В рамках за-
тронутой в текущем исследовании проблематики данную сферу деятельности 
следует главным образом рассматривать как возможность делиться опытом ис-
пользования товаров или услуг. В этой связи интересны результаты исследования 
(Nunes et al., 2018), согласно которому большая часть опрошенных потребителей 
при принятии решения о совершении покупки полагается на рекомендации, по-
лученные от интернет-пользователей. Именно по этой причине лидеры мнений 
(блогеры) являются значимым фактором воздействия на потребительское пове-
дение. Однако в условиях онлайн-общения возникает необходимость поиска та-
кого источника информации, который был бы наиболее полезным и надежным, 
и именно по этой причине авторами исследования выделяются два наиболее важ-
ных для анализа фактора — воспринимаемая полезность и доверие потребителей. 

На основании данных предпосылок деятельность блогеров можно охаракте-
ризовать как «сарафанное радио» в электронном формате, при этом доверие по-
требителей к блогеру и его репутация будут играть главную роль в определении 
результата — последуют ли потребители рекомендации источника информации, 
или нет. В основе исследования авторов лежит анализ существующей взаимосвязи 
между доверием потребителей к блогеру, воспринимаемой полезностью получен-
ных рекомендаций и формируемым у них отношением к продукту и в дальней-
шем  — намерением совершить онлайн-покупку (см. рис. 3). 

Основные элементы модели представлены ниже:
—	воспринимаемая полезность полученных рекомендаций — это уверенность 

пользователей в том, что информация от блогера по сравнению с коммерческими 
источниками заслуживает большего доверия;

—	доверие пользователей — это один из наиболее значимых факторов привле-
чения новых потребителей.

—	репутация блогера — это индикатор, который проявляется в авторитетности 
и надежности лидера мнений и его способности формировать необходимые реше-
ния потребителей. Разные уровни репутации блогеров приводят к тому, что и ре-
зультат их деятельности в рамках маркетинговых мероприятий будет разным, не-
смотря на одинаковый информационный посыл.
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В итоговую концепцию настоящего исследования вошли несколько предполо-
жений авторов концепции Нюнса.

2.3. Концепция Ле

Другие факторы, такие как воспринимаемые особенности лидеров мнений 
и качество получаемой от них информации, выделяются авторами научного ис-
следования (Le et al., 2018) как одни из наиболее важных при влиянии на аудито-
рию. Одна из целей данной работы — это способствовать выбору наиболее опти-
мальных лидеров мнений на основе таких особенностей, как компетентность, на-
дежность и способность формировать мнение потребителей. 

Потребители склонны больше доверять источнику информации, если он об-
ладает определенными навыками и опытом в нужной области. Надежность тесно 
связана с репутацией лидера мнений и отражает готовность потребителей исполь-
зовать полученную информацию, а также их доверие по отношению к источнику 
информации. Аспект надежности рассматривается как более значимый, чем опыт 
и схожесть. Степень сходства, между тем, проявляется как близость мнений потре-
бителя и лидера мнений. 

Согласно точке зрения авторов, способность формировать мнение потребите-
лей складывается из навыков, готовности применить их на практике и мотивации 
(см. рис. 4). Информация, полученная от влиятельных лидеров мнений, как пра-
вило, воспринимается потребителями как наиболее надежная, что отчасти свя-
зано с отсутствием у самих потребителей достаточных компетенций для оценки 
продукта. 

Вовлеченность потребителей определяется как мотивированность пользовате-
лей принимать решения в отношении покупки в будущем. Валентность бренда — 
это совокупность имеющихся сообщений о продукте или бренде, при этом строго 
положительная или отрицательная характеристика объекта сообщений будет 
в наибольшей степени привлекать внимание потребителей.

Отдельные идеи данной концепции были имплементированы в концепцию те-
кущего исследования. Так, текущее исследование выражает согласие в отношении 
большинства составляющих модели, на основании которых происходит построе-
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потребительского 
мнения лидером 

мнений

Доверие 

Потребительское 
поведение

Намерение 
совершить покупку 

Отношение к 
продукту 

Воспринимаемая 
полезность 

Рис. 3. Концепция Нюнса
Источник: (Nunes et al., 2018)

Fig. 3. Concept of Nunes
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ние конструкта навыка формирования потребительского мнения лидером мне-
ний. Тем не менее, невозможно согласиться с тем, что качество информации явля-
ется значимым фактором- посредником в данном отношении.

Также сходные выводы в рамках текущего исследования делаются о том, 
что при влиянии конструкта на результирующую переменную необходим посред-
нический фактор, а именно — вовлеченность потребителей. В то же время валент-
ность бренда, которая в рамках данной статьи понимается как отношение к бренду, 
будет в авторской концепции рассматриваться именно как один из результирую-
щих факторов, а не в качестве посреднического. 

2.4. Концепция Касало

Еще одно релевантное исследование (Casalò et al. 2020) рассматривало акка-
унты блогеров, посвященные теме моды. Одна из целей работы — выяснить, вли-
яет ли наполнение аккаунта и представленная в нем информация на представ-
ления потребителей о нем как о влиятельном источнике информации, и как по-
добное восприятие может влиять на формирование потребительского поведения. 
Модель представлена на рисунке 5.

В рамках данной концепции можно выделить несколько факторов, которые не-
обходимы аккаунту для эффективного воздействия на потребительское поведение:

—	воспринимаемая оригинальность аккаунта, которая может достигаться бла-
годаря необычному контенту или дизайну, а также новаторству лидера мнений; 

—	воспринимаемая уникальность лидера мнений, которая достигается посред-
ством его стремления отличаться от других, а также поддерживать и развивать 
свою репутацию и имидж в социальных сетях;

—	воспринимаемое качество сообщений, которое определяется общим впечат-
лением от аккаунта, в зависимости от его структуры, представленной информа-
ции, размещенного материала и его качества, завершенности, а также в зависимо-
сти от привлекательности и общительности блогера; 

—	воспринимаемое количество сообщений определяется как общий объем кон-
тента, опубликованного в аккаунте, что оказывает прямое влияние на наличие 
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Рис. 4. Концепция Ле
Источник: (Le et al., 2018)

Fig. 4. Concept of Le
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представлений о блогере как о лидере мнений, так как благодаря большому объему 
представленной информации он воспринимается как опытный и компетентный. 

Также, согласно данному исследованию, лидер мнений может воздействовать сразу 
на несколько разных видов потребительского поведения, таких как намерение взаи-
модействовать с лидером мнений, намерение рекомендовать его другим пользовате-
лям, а также намерение последовать рекомендации, полученной от лидера мнений. 

Формирование концепции текущего исследования было завершено после импле-
ментации ряда элементов из блока рассмотренной модели под названием «намере-
ния в рамках потребительского поведения». Была развита идея множественного воз-
действия характеристик лидера мнений на разные результирующие факторы. 

3. Теоретико-методологические основы исследования

3.1. Концептуальная схема исследования

ООО «Алькор и Ко» занимается продажей косметических средств на рынках 
России и Китая. Продукция компании активно продвигается в социальных сетях, 
в том числе и через лидеров мнений. При этом установлено, что успешно приме-
нявшийся на европейских рынках метод подбора лидеров мнений не показывает 
такой же результативности для азиатской аудитории. По этой причине требуется 
переосмысление разработанной ранее концепции. В ходе исследования нужно бу-
дет объяснить неэффективность модели и улучшить в соответствии с реалиями ки-
тайского рынка. В связи с этим выдвигается предположение, что необходимо при-
нимать во внимание определенные различия целевой аудитории разных стран 
в отношении особенностей восприятия потребителями лидеров мнений. 

Основные элементы концептуальной модели исследования представлены 
на рисунке 6. 
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Данная работа в целом отражает точку зрения о том, что в состав конструкта 
навыка формирования потребительского мнения лидером мнений входят четыре 
элемента, которые являются ключевыми в данном отношении, а именно качество 
аргументации, репутация, привлекательность, восприятие потребителем. Следует 
рассмотреть их более подробно.

1.	Качество аргументации (сообщения) — это степень убедительности, с кото-
рой до целевой аудитории доносится информация лидером мнений (Dubois et al., 
2020). В нее включаются следующие параметры: 

—	полнота сообщения — это показатель того, насколько представленная инфор-
мация является всеобъемлющей и полной;

—	точность сообщения — это соответствие представленной информации ис-
тине, ее правильность;

—	своевременность сообщения — это показатель того, что информация обнов-
ляется с течением времени;

—	сила сообщения — это показатель убедительности сообщения, представлен-
ного лидером мнений;

—	актуальность сообщения — это показатель целесообразности представлен-
ной информации для потребителя, соответствия его нуждам.

2.	Репутация лидера мнений — это представление потребителей о надежности 
и компетентности лидера мнений, а также степень доверия к нему (Farivar et al., 
2021). В нее включаются следующие параметры:

—	компетентность — это наличие определенных знаний и навыков, связанных 
с рекламируемым продуктом;

—	надежность — это показатель того, насколько аудитория доверяет лидеру 
мнений и прислушивается к нему;
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—	предыдущий опыт — это показатель того, что лидер мнений по собственному 
опыту знаком с рекламируемым продуктом;

—	совместимость с продуктом — это уровень соответствия рекламируемого 
продукта деятельности лидера мнений.

3.	Привлекательность лидера мнений — это представление потребителей о том, 
насколько приятен для них лидер мнений (Weismueller et al., 2020). В нее включа-
ются следующие параметры:

—	сходство — это степень схожести мнений потребителя и лидера мнений;
—	степень неформальности общения (фамильярности) — это степень комфорта 

потребителя при взаимодействии с лидером мнений;
—	симпатия — это показатель привязанности, которую потребитель испыты-

вает к лидеру мнений в зависимости от его личностных черт или внешности.
4.	Восприятие лидера мнений потребителем — это представление потреби-

теля о полезности полученной информации, о наличии межличностных отноше-
ний и о совместимости социальных профилей с лидером мнений (Bergström et al., 
2018). В данный показатель входят следующие параметры:

—	воспринимаемая полезность — это представление потребителя о полезности 
полученной информации;

—	сила межличностных связей — это представление потребителя о характере 
отношений с лидером мнений, связь с которым может оцениваться в пределах 
от слабой до сильной.

—	воспринимаемая совместимость — это показатель близости социальных про-
филей лидера мнений и потребителя, например, их возраста, пола, образования 
или образа жизни.

Изначально через конструкт навыка формирования потребительского мне-
ния лидером мнений происходит формирование вовлеченности потребителя. 
Для того, чтобы потребитель обратил внимание на рекламируемый продукт, пока-
затель вовлеченности должен превысить некоторое значение, и только после этого 
возможно будет сформировать нужное потребительское поведение.

Вовлеченность потребителя характеризует степень его заинтересованности 
в продукте, отражая собой интенсивность мыслительной деятельности или опре-
деленный уровень эмоционального возбуждения при выборе товаров или услуг, 
при совершении покупки, а также при росте узнаваемости бренда (Vander et al., 
2020), (Casaló et al., 2020). 

В рамках проводимого исследования потребительское поведение будет склады-
ваться из двух ключевых факторов, представленных отношением к бренду и наме-
рением совершить покупку. 

Отношение к бренду — это оценка бренда потребителем, которая связана с его 
эмоциями и может быть положительной или отрицательной, определяя таким об-
разом поведение индивида (Lin et al., 2021).

Намерение совершить покупку — это вероятность того, что продукт может быть 
приобретен в будущем данным потребителем (Jiménez-Castillo et al., 2019).

3.2. Методология исследования

2000 наблюдений составили исходную выборку. На российском рынке косме-
тики опрос проводился в марте, на китайском — в апреле и мае. Исследовались 
потребители в возрасте от 18 до 60 лет, приобретающие продукты линейки «Dolce 
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milk», которая является брендом «Л’Этуаль» и экспортируется в Китай. Для рос-
сийских потребителей анкета опроса была размещена на официальном сайте, 
а также раздавалась в магазинах сети, выборка составила 1000 чел. На китайском 
рынке анкета размещалась на электронных торговых площадках, в социальных 
сетях, а также направлялась клиентам по электронной почте. Размер выборки — 
1000 чел. 

Анкета состояла из 35 вопросов в соответствии с моделью исследования. Ниже 
представлена кодировка вопросов и исходное исследование, из которого брались 
вопросы для построения анкеты:

1.	Из исследования Тенга и коллег (Teng et al., 2014) были взяты параметры: 
качества аргументации (К) — 14 вопросов, репутации лидера мнений (Р) — 4 во-
проса, привлекательности лидера мнений (П) — 3 вопроса, восприятия лидера 
мнений потребителем (В) — 3 вопроса.

2.	Из исследования Луи и коллег (Lou et al., 2019) были взяты параметры: вов-
леченности потребителя (ВП) — 3 вопроса, отношения к бренду (ОБ) — 2 вопроса. 

3.	Из исследования Хсу и коллег (Hsu et al., 2013), а также из работы (Al-Zyoud, 
2018) был взят параметр намерения совершить покупку, или купить продукт 
(НК).

В качестве математического аппарата в работе используется PLS-SEM ана-
лиз, в рамках которого осуществляются три этапа. Первый этап включает по-
лучение для каждого наблюдения величины латентного фактора посредством 
итерационной процедуры. Второй этап — это оценка параметров модели, 
то есть веса и нагрузки. Третий этап — это получение коэффициентов пути по-
средством метода наименьших квадратов. 

Уравнения (1), (2) и (3) характеризуют непосредственно структурную модель 
настоящего исследования.

ВПi = b10 + b11 × Ki + b12 × Pi + b14 × Bi + θ1j × Xij + εi1                                                   (1)

ОБi = b20 + b21 × ВПi + θ2j × Xij  + ε2                                                                               (2)

НКi = b30 + b31 × ВПi + b32 × ОБi + θ3j × Xij + ε3                                                             (3)

Требуются отдельные измерительные модели для того, чтобы получить оценки 
элементов, входящих в состав отдельных показателей (Ki; Pi; Пi; Bi; ВПi; ОБi; НКi). 
Следующее уравнение (4) позволяет описать данные модели.

Конструктij = aij0 + aij1 × Элементij + vij                                       (4)

где Конструктij — моделируемый конструкт; Элементij — его составляющий эле-
мент; i = 1, 2, …, 13, 14 (составляющие каждого индикатора (от 2 до 14 вопросов)); 
j = 1, 2, …, 6, 7 — порядковый номер конструкта (Belousova, Chichkanov, 2015).

3.3. Гипотезы исследования

Исследовательские гипотезы агрегированы в таблице 1. Объясним, почему вы-
двигаются именно данные гипотезы. Навык формирования потребительского по-
ведения лидером мнений состоит из качества аргументации, репутации, привле-
кательности и восприятия лидера мнений. Предполагается, что этот навык сначала 
формирует вовлеченность потребителя, чем выше навык, тем выше вовлеченность 



Арсений А. ВОЛОДИН 	 https://doi.org/10.31063/AlterEconomics/2022.19-4.6 675

https://jet-russia.comAlterEconomics. 2022. Т. 19. № 4

потребителя (cм. H1). Данная гипотеза олицетворяет, как, по мнению автора, кон-
структ навыка лидера мнений формируется и на что он первым делом влияет. 

Далее вовлеченность потребителя моделируют отношение потребителя к бренду 
и намерение купить продукт. Выдвигается предположение, что нельзя сразу воз-
действовать навыком лидера мнений на два данных фактора, так как сначала нужно 
заинтересовать потребителя продуктом, чем выше заинтересованность (вовлечен-
ность), тем выше воздействие на данные факторы (см. H2). Помимо этого, предпо-
лагается, что навык лидера мнений, может, уже в более сложной форме, через вов-
леченность влиять на отношение потребителя к бренду (см. H4). Это более сложная 
версия, комбинирующая гипотезы H1 и H2 в одной, в рамках тестирования не по-
шагового воздействия, а единого влияния, через фактор посредника в лице вов-
леченности потребителя. Данные предположения исходят из базовых идей кон-
цепции второй модели Федоренко, посвященной потребительскому поведению 
(Федоренко, 2022).

Выдвигается предположение, что отношение потребителя к бренду тоже мо-
жет впоследствии моделировать намерение потребителя приобрести продукцию 
(H3). Данная гипотеза подразумевает, что даже если воздействие лидера мнений 
на потребителя не дало результата в виде покупки товара, оно может сформиро-
вать как более высокий уровень узнаваемости бренда, так и повысить лояльность 
бренду. Это впоследствии, при повторном решении о приобретении продукта, мо-
жет уже положительно сказаться на решении о покупке продукта. 

Другими словами, можно снова рассмотреть все вышесказанное уже в рамках 
единого влияния. Так, например, сформировав с помощью навыка лидера мне-
ний вовлеченность потребителя, можно пойти не коротким путём, сразу форми-
руя намерение совершить покупку (см. H5), а воздействовать на это намерение 
через фактор отношения потребителя к бренду (см. H6).

Таблица 1
Агрегированная систематизация гипотез исследования

Table 1 
Aggregated systematization of research hypotheses

№ Описание гипотезы
Прямое влияние (от A к B)

H1 Навык формирования потребительского поведения лидером мнений прямо и положительно 
влияет на уровень вовлеченности потребителей.

H2 Вовлеченность потребителей прямо и положительно влияет на отношение потребителя 
к бренду и намерение купить продукт.

H3 Отношение потребителя к бренду прямо и положительно влияет на намерение купить 
продукт.

Опосредованное влияние через медиатор (от A к B через C)

H4 Навык формирования потребительского мнения лидером мнений положительно влияет 
на отношение потребителя к бренду через медиатор в лице вовлеченности потребителя.

H5 Навык формирования потребительского мнения лидером мнений положительно влияет 
на намерение купить продукт через медиатор в лице вовлеченности потребителя.

H6
Навык формирования потребительского мнения лидером мнений положительно влияет 
на намерение купить продукт через два медиатора в лице сначала фактора вовлеченности 
потребителя, а после в лице фактора отношения потребителя к бренду.

Источник: разработано автором.
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4. Оценка модели и ее тестирование

Результаты, полученные в ходе оценки моделей PLS-SEM для рынков России 
и Китая, представлены в таблице 2. Коэффициенты пути оцениваются на 5 % зна-
чимости. На следующем шаге формируется таблица 3 и предлагаются итоговые 
выводы. Результаты, полученные в ходе тестирования моделей PLS-SEM, пред-
ставляют собой оценку адекватности моделей и степени выполнения предпосы-
лок регрессионного анализа (Казаков, Бабинцева, 2019).

Таблица 2
Тестирование гипотез в рамках оценки моделей

Table 2 
Hypothesis testing and model evaluation

Рынок косметики: России Результат тестиро-
вания гипотез

Китая Результат тестиро-
вания гипотезH Влияние Коэфф. Коэфф.

1

К → ВП 0.12* Не отвергается 0.25* Не отвергается
Р → ВП 0.22* Не отвергается 0.23* Не отвергается
П → ВП 0.32* Не отвергается 0.07 Отвергается
В → ВП 0.06 Отвергается 0.35* Не отвергается

2
ВП → ОБ 0.14* Не отвергается 0.28* Не отвергается
ВП → НК 0.26* Не отвергается 0.10* Не отвергается

3 ОБ → НК 0.09* Не отвергается 0.26* Не отвергается

4

К → ВП → ОБ 0.20* Не отвергается 0.28* Не отвергается
Р → ВП → ОБ 0.24* Не отвергается 0.27* Не отвергается
П → ВП → ОБ 0.27* Не отвергается 0.03 Отвергается
В → ВП → ОБ 0.04 Отвергается 0.31* Не отвергается

5

К → CI → НК 0.22* Не отвергается 0.20* Не отвергается
Р → CI → НК 0.25* Не отвергается 0.21* Не отвергается
П → CI → НК 0.31* Не отвергается 0.02 Отвергается
В → CI → НК 0.02 Отвергается 0.23* Не отвергается

6

К → ВП → ОБ → НК 0.18* Не отвергается 0.22* Не отвергается
Р → ВП → ОБ → НК 0.20* Не отвергается 0.24* Не отвергается
П → ВП → ОБ → НК 0.23* Не отвергается 0.01 Отвергается
В → ВП → ОБ → НК 0.01 Отвергается 0.28* Не отвергается

Примечание: * — коэффициент значим на 5 % уровне значимости.
Источник: расчёты автора.

Таблица 3
Тестирование надёжности, валидности, адекватности и пригодности моделей

Table 3 
Testing of the reliability, validity, adequacy, and suitability of the models

Тестирование. Часть 1. Надёжность и валидность
Фактор Фактор нагрузки СВД КН КВ ДВ

К

0.74 0.79 0.80 0.75

0.62 0.88 Подтв. Подтв.
0.78 0.73 0.82 0.72
0.66 0.82 0.79 0.82
0.89 0.83 — —

Окончание табл. 3 на след. стр.
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В отношении обеих подвыборок модель признана адекватной. Условия дискри-
минантной (ДВ) и конвергентной (КВ) валидности соблюдены. Средняя выделен-
ная дисперсия (СВД) и композитная надежность (КН) находятся в пределах допу-
стимых значений. Модель является пригодной на основании значений показате-
лей пригодности.

5. Результаты исследования

Наиболее важные результаты, полученные в ходе проведенного исследования 
для российского рынка, отражены на рисунке 7, для китайского — на рисунке 8.

Исходя из представленных результатов, фактор восприятия потребителями ли-
дера мнений не является значимым для российской аудитории. Репутация и при-
влекательность лидера мнений характеризуются наиболее высокой значимостью 
для вовлеченности и намерения совершить покупку, а качество аргументации 
влияет на данные переменные средне. Также прямое воздействие на намерение 
потребителя совершить покупку является более эффективным, чем его опосредо-
ванное формирование через отношение потребителя к бренду.

Исходя из представленных результатов, фактор привлекательности лидера 
мнений не является значимым для китайской аудитории. Восприятие лидера мне-

Тестирование. Часть 1. Надёжность и валидность
Фактор Фактор нагрузки СВД КН КВ ДВ

Р 0.79 0.72 0.78 0.74 0.58 0.87 Подтв. Подтв.
П 0.85 0.77 0.78 — 0.55 0.85 Подтв. Подтв.
В 0.82 0.72 0.74 — 0.61 0.88 Подтв. Подтв.
ВП 0.84 0.84 0.76 — 0.66 0.89 Подтв. Подтв.
ОБ 0.74 0.79 — — 0.57 0.86 Подтв. Подтв.
НК 0.78 0.74 0.76 0.85 0.65 0.89 Подтв. Подтв.

Норматив > 0.7 > 0.5 0.7–0.9 Подтверждается
Тестирование. Часть 2. Адекватность.

СВД  >
> корр.СВД К Р П В ВП ОБ НК

К 0,79 — — — — — — Подтв.
Р 0,69 0,76 — — — — — Подтв.
П 0,71 0,73 0,74 — — — — Подтв.
В 0,69 0,72 0,69 0,78 — — — Подтв.
ВП 0,59 0,59 0,65 0,69 0,81 — — Подтв.
ОБ 0,62 0,59 0,70 0,75 0,73 0,75 — Подтв.
НК 0,65 0,62 0,71 0,69 0,75 0,72 0,81 Подтв.

Тестирование. Часть 3. Пригодность. Норма
ККОА Квадратный корень ошибки аппроксимации 0.031 ≤ 0.05
ССКО Стандартизированный средний корень из остатков 0.029 ≤ 0.09
ИТЛ Индекс Такера-Льюиса 0.940 ≥ 0.90
СИП Сравнительный индекс приближения 0.930 → 1

Примечание: Подтв. — подтверждена дискриминантная (ДВ) или конвергентная валидность 
(КВ).
Источник: расчёты автора.

Окончание табл. 3
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Рис. 7. Визуализация результатов исследования для рынка России. 
Примечание: * — коэффициент значим на 5 % уровне значимости

Источник: расчёты автора
Fig. 7. Visualization of research results for the Russian market
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Рис. 8. Визуализация результатов исследования для китайского рынка.
Примечание: * — коэффициент значим на 5 % уровне значимости.

Источник: расчёты автора.
Fig. 8. Visualization of research results for the Chinese market
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ний характеризуются наиболее высокой значимостью для вовлеченности и наме-
рения совершить покупку, также высокой значимостью характеризуются репута-
ция и качество аргументации. Также опосредованное воздействие на намерение 
потребителя совершить покупку через отношение потребителя к бренду является 
более эффективным, чем его прямое формирование. Фактор репутации лидера 
мнений для потребителя является, таким образом, значимым и для российского 
рынка, и для китайского. 

6. Пути оптимизации выбора лидеров мнений

Согласно полученным результатам, установлено наличие значительных разли-
чий в восприятии лидеров мнений на рассмотренных рынках. Они будут проана-
лизированы ниже, и для каждой обнаруженной проблемы будут предложены прак-
тические рекомендации.

1.	Привлекательность лидера мнений является основным критерием вы-
бора лидера мнений для российских потребителей, однако для китайского рынка 
данный параметр не является значимым. В то же время основным фактором 
для китайских потребителей является восприятие лидера мнений, а для россий-
ского рынка данный параметр незначим. Из-за этого возникает ошибка, которая 
приводит к следующим последствиям:

—	При проведении маркетинговых мероприятий на китайском рынке старая 
концепция отдавала приоритет фактору, который фактически не являлся значи-
мым и не способствовал вовлечению потребителя. 

—	Восприятие лидера мнений, которое является ключевым критерием подбора, 
в действительности не принималось в расчет для китайского рынка. 

Экономико-теоретическое объяснение обнаруженных различий: фактор при-
влекательности в рамках оценки межнациональных различий в хозяйственной 
культуре России и Китая является наиболее существенным различием. Для рос-
сийского потребителя в среднем он является основным фактором, формирующим 
вовлеченность в рамках воздействия лидера мнений на потребительское пове-
дение. Чем выше привлекательность лидера мнений, темы выше вовлеченность. 
Однако для китайской целевой аудитории из-за специфики рынка на фоне общего 
восприятия лидера мнений фактор привлекательности становится незначимым. 
Другими словами, даже лидер мнений с низкой привлекательностью может эф-
фективно продвигать продукцию на китайском рынке, тогда как на российском 
рынке это автоматически приводит к низкой результативности воздействия.

Для российской аудитории важен сам процесс, а аргументация и уровень ее по-
лезности вторичны, тогда как для китайской аудитории важно иметь одинаковый 
социальный профиль с лидером мнений, а также чтобы полезность информации, 
полученной от лидера мнений, была максимальна. Другими словами, китайский 
потребитель более прагматичен и желает быть ближе к своему лидеру мнений, 
а отечественный потребитель настроен на сам процесс, желает иметь схожее мне-
ние с лидером мнений относительно продукта и осуществлять более неформаль-
ное взаимодействие, порождающее также привязанность к лидеру мнений в зави-
симости от его личностных черт или внешности.

Менеджериальная рекомендация №1 заключается в том, что выбор лидера мне-
ний необходимо осуществлять на основе восприятия лидера мнений, и только ми-
нимальное внимание уделять привлекательности лидера мнений.
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2.	Репутация лидера мнений — это второй по значимости фактор, который сле-
дует принимать во внимание на российском рынке; третьим по значимости явля-
ется качество аргументации. Для китайского же рынка влияние обоих критериев 
является одинаково значительным. Старая концепция в большей степени прини-
мала во внимание второй фактор, хотя для китайских потребителей необходимо 
учитывать оба в одинаковой степени. Отсутствие учета данной особенности при-
водило к выбору лидеров мнений с более слабым качеством аргументации.

Экономико-теоретическое объяснение обнаруженных различий: особая спе
цифика функционирования российского ритейла, в котором производители и роз-
ничные продавцы обычно не могут уделять достаточно внимания качеству продук-
ции и соблюдению прав потребителя, накладывает особый отпечаток на потреби-
тельское поведение. Репутация лидера мнений, в виде компетентности, доверия, 
опыта знакомства с рекламируемым продуктом и совместимости с продуктом, вы-
ходит на первый план после привлекательности и на фоне других факторов наибо-
лее эффективно моделирует дальнейшее потребительское поведение. 

Для китайских потребителей, которые чаще обмениваются между собой инфор-
мацией о продукции и могут сильнее воздействовать на производителей и роз-
ничных продавцов, фактор репутации не превалирует над другими факторами 
и рассматривается на равном уровне с качеством аргументации лидера мнений.

Менеджериальная рекомендация №2 заключается в том, что репутация и ка-
чество аргументации лидера мнений должны учитываться в одинаковой степени.

3.	После того, как в условиях российского рынка была сформирована стабиль-
ная вовлеченность потребителей, дальнейшие мероприятия строились таким об-
разом, чтобы оказывать воздействие на намерение совершить покупку; вторич-
ным было формирование отношения к бренду. Однако ситуация является проти-
воположной для китайского рынка:

—	Вовлеченность потребителей связана с намерением совершить покупку 
несущественно;

—	Вовлеченность потребителей связана с отношением к бренду существенным 
образом.

То есть воздействовать сразу непосредственно на намерение потребителя со-
вершить покупку не является эффективной мерой в контексте китайской аудито-
рии; на данном рынке необходимо способствовать улучшению отношения потре-
бителей к бренду. Влияние данного фактора на намерение совершить покупку яв-
ляется достаточно высоким. 

Экономико-теоретическое объяснение обнаруженных различий: для китай-
ского рынка возможное объяснение данных различий заключается в особенностях 
поведения китайского потребителя. При прочих равных условиях китайский по-
требитель косметики и парфюмерии не делает спонтанную покупку под воздей-
ствием лидера мнений, он переносит продукт в «отложенные» и ожидает на него 
скидку. Когда проходит определенное время и на продукт предоставляется скидка, 
происходит коррекция в рамках данного межвременного выбора потребителя 
и на решение начинает влиять не ранее сформированный уровень вовлеченно-
сти, а сформированное ранее отношение потребителя к бренду. Если отношение 
удалось сформировать, то потребитель приобретёт продукт, но если по истечении 
времени между воздействием лидера мнений и опосредованным решением при-
обрести продукт по скидке отношение к бренду не достигло определенного крити-
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ческого значения, то потребитель отложит покупку или откажется от неё. Однако 
российский потребитель скорее склонен делать импульсивную покупку «здесь 
и сейчас».

Специфика продаж на китайском рынке подтверждает данные предположения, 
так как фактически 90–95 % продаж проходят в период скидок.

Менеджериальная рекомендация № 3 заключается в том, что на китайском 
рынке более эффективных результатов можно добиться опосредованно: вовле-
ченность потребителей → отношение к бренду → намерение совершить покупку, 
а не посредством прямого воздействия вовлеченности на намерение совершить 
покупку. 

7. Выводы

Ряд проблем проведенного исследования был связан с разными результатами 
маркетинговых мероприятий, проведенных компанией «Л’Этуаль» на европей-
ских и азиатских рынках. В ходе исследования были выявлены причины отсут-
ствия адекватных результатов на азиатском рынке, и по итогам концепция под-
бора лидеров мнений была переработана. Основные причины исходили из раз-
ного восприятия лидеров мнений потребителями двух рынков, и учет данных раз-
личий в модели позволил сформировать более эффективную концепцию подбора 
лидеров мнений на обоих рынках.

В ходе проведения теоретического анализа было установлено, что навык фор-
мирования потребительского мнения лидером мнений включает в себя следую-
щие показатели: качество аргументации, репутация, привлекательность, воспри-
ятие потребителем. Однако практический анализ свидетельствует о том, что вли-
яние всех данных факторов на отношение к бренду и намерение потребителя со-
вершить покупку может в разной степени проявляться через посреднический 
фактор вовлеченности. 

Таким образом, были рассмотрены фундаментальные механизмы, которые 
объясняют эффективность маркетинга влияния. Более того, была оценена суще-
ствующая разница в восприятии лидеров мнений потребителями на двух разных 
рынках.

В целом, проведенное исследование предлагает для рассмотрения практиче-
ские рекомендации для маркетологов, которые позволят подойти к выбору ли-
деров мнений оптимальным образом и, таким образом оказать более результа-
тивное воздействие на вовлеченность потребителей, отношение потребителей 
к бренду и намерение совершить покупку. Все это в совокупности будет способ-
ствовать повышению конкурентоспособности ритейлера как на европейских, так 
и на азиатских рынках. 
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