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Аннотация. Растущая популярность использования социальных 
сетей и мессенджеров обусловили появление феномена «социальная 
коммерция», представляющего собой новую трансформацию экономи-
ческих массовых коммуникаций. Ключевая идея социальной коммерции 
заключается в осуществлении обмена товарами и услугами на основе 
взаимодействия и формирования тесных отношений между продавцами 
и покупателями посредством использования различных онлайн-плат-
форм. Социальная коммерция признается одним из наиболее востре-
бованных и мощных инструментов современных массовых коммуника-
ций, поскольку социальные сети объединяют значительное количество 
пользователей и при этом предоставляют широкие возможности для 
реализации маркетинговых и коммерческих целей. Вместе с тем, поня-
тие «социальная коммерция» до сих пор не имеет общепринятого на-
учно обоснованного определения, что актуализирует необходимость его 
операционализации. Обобщив и систематизировав работы отечествен-
ных и зарубежных исследователей, посвященных изучению феномена 
социальной коммерции, авторы статьи выделили несколько подходов к 
трактовке данного понятия. В соответствии с обозначенными подхода-
ми содержание социальной коммерции раскрывается в трех ракурсах: 
как форма электронной коммерции, как форма социального взаимодей-
ствия, как форма коммерческой деятельности. Приняв за основу положе-
ния, представленные в научном обзоре П. Зандж, авторами статьи была 
разработана структурная модель, в соответствии с которой «социальная 
коммерция» рассматривается как форма экономических массовых ком-
муникаций и представляет собой комплекс четырех взаимосвязанных 
элементов (бизнес, люди, технология, коммуникации). Представленная 
структурная модель позволила уточнить дефиницию понятия «социаль-
ная коммерция». В статье на основе изучения существующей практи-
ки рассматриваемого явления был расширен перечень инструментов 
практической реализации социальной коммерции Л. Индвика. Представ-
ленные авторами результаты дополняют и расширяют представления о 
феномене «социальной коммерции», могут служить концептуальной ос-
новой будущих исследований.

Ключевые слова. Социальная коммерция, экономические массо-
вые коммуникации, электронная коммерция, социальные сети, коммер-
ция, Интернет-маркетинг.
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Введение
В последние десятилетия совре-

менная экономика переживает про-
цесс глубокой трансформации под 
влиянием развития информационных 

технологий. Отдавая дань впечатля-
ющим масштабам этой перестройки, 
ученые выдвигают многочисленные 
концепции: информационной эко-
номики, постиндустриальной эконо-
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the implementation of marketing goals. However, the concept of "social com-
merce" still does not have a generally accepted definition and needs to be 
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search devoted to the study of the phenomenon of social commerce. They 
identified several approaches to the interpretation of this concept. The con-
cept of social commerce is perceived from three perspectives: as a form of 
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activity. Based on the assumptions presented in the scientific review of P. 
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мики, цифровой экономики, сетевой 
экономики и т.д., и в каждой из них так 
или иначе выделяются общие каче-
ственные черты, отводящие важную 
роль в происходящих изменениях 
информации и коммуникациям [1–3]. 
В этих условиях «традиционные эко-
номические массовые коммуникации 
(реклама, PR, экономическая журна-
листика) причудливым образом ви-
доизменяются, границы между ними 
размываются, а субъект-объектные 
отношения между бизнесом и потре-
бителями превращаются в отноше-
ния субъект-субъектные, приобретая 
черты равноправия между участни-
ками информационного процесса» 
[2, с.  266]. Огромную роль в транс-
формации экономических массовых 
коммуникаций сыграли появление, 
развитие и популяризация социаль-
ных сетей.

Количество пользователей соци-
альных сетей в мире ежегодно уве-
личивается и к настоящему времени 
уверенно приближается к отметке 
4 млрд чел. (рис. 1). 

По данным рейтинга, составлен-
ного агентством WAS (We are social), 
в 2021 г. наиболее популярными он-
лайн-площадками у пользователей 
интернет в возрасте от 16 до 64 лет 
стали социальные сети и чаты мес-
сенджеров (раз в месяц их посеща-
ют 95,7  % и 95,2  % интернет-поль-
зователей соответственно) [4]. Со-
гласно статистике агентства 2021  г. 
также охарактеризовался наиболее 
существенным приростом пользова-
телей социальных сетей и составил 
147 млн чел. [4].

Значительная популярность со-
циальных сетей и рост числа их 
пользователей, а также укрепляюща-
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Рис. 1. Количество пользователей социальных сетей в мире  
с 2017 г. по 2025 г., млрд чел.* 

Fig. 1. Number of social network users in the world  
from 2017 to 2025, billion people* 

Примечание:
* Используют сайт социальных сетей не менее одного раза в месяц / Use the social 

networking site at least once a month.
** Прогнозные значения / Forecast values.

Источник: URL: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-
users/ (дата обращения: 01.12.2021).
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яся уверенность потребителей в без-
опасности использования цифровых 
технологий, наблюдаемые в послед-
ние годы, обусловили возникновение 
новой формы экономических массо-
вых коммуникаций  — феномена со-
циальной коммерции (s-commerce). В 
настоящее время все больше компа-
ний выбирают социальные сети для 
продвижения и продажи товаров и 
услуг, повышения их узнаваемости 
и популярности, осуществления ком-
муникаций с потенциальными клиен-
тами в режиме реального времени. 

На данный момент социальная 
коммерция признается одним из 
наиболее мощных и востребован-
ных инструментов современных 
экономических массовых коммуни-
каций, поскольку социальные сети 
объединяют значительное количе-
ство пользователей и предоставля-
ют широкие возможности для реа-
лизации различных маркетинговых 
целей компаний.

Динамичное развитие и расту-
щая популярность социальной ком-
мерции определяется рядом иссле-
дователей как третья революция 
маркетинговых коммуникаций, ко-
торая предоставляет возможность 
продавцам свободно общаться с 
целевой аудиторией независимо от 
факторов места и времени [5–7]. По 
мнению Т.  Лайандж [8], Д.  Эдель-
ман [9] социальные сети позволяют 
потребителям взаимодействовать 
с брендами совершенно новыми 
способами, поэтому маркетологам 
следует сместить акцент с привле-
чения внимания потребителей к то-
вару на установление взаимоотно-
шений с ними.

Все возрастающее значение 
социальной коммерции (на фо-
не популяризации использования 

платформ социальных сетей и 
других социальных сайтов СМИ в 
коммерческих целях [10; 11]) сде-
лало ее предметом различных 
исследований. Например, ряд ав-
торов утверждают, что онлайн-об-
зоры в социальных сетях являются 
важным источником информации, 
которая помогает потребителям 
принимать решения [12–14]. Боль-
шой интерес среди исследовате-
лей вызывают такие темы как со-
ставление рейтингов и различного 
рода классификаций социальных 
сетей [15; 16], проблема защиты 
персональных данных на социаль-
ных платформах, а также роль и 
значение «сарафанного радио» в 
сети интернет для продвижения 
товаров и услуг [17–20].

Однако, несмотря на значитель-
ный интерес среди отечественных 
и зарубежных авторов к изучению 
феномена социальной коммерции, 
научное исследование данной ка-
тегории находится еще в начальной 
стадии [21]. В частности, понятие 
«социальная коммерция» не имеет 
общепринятого определения. Кроме 
того, термины «социальная коммер-
ция», «электронная коммерция», 
«социальные покупки», «социаль-
ные медиа» нередко употребляются 
как синонимичные фразеологиче-
ские единицы без предварительно-
го обсуждения, в каких случаях это 
применение допустимо.  

Цель данного исследования за-
ключалась в операционализации 
понятия «социальная коммерция». 
Методами исследования были вы-
браны традиционный анализ вто-
ричных источников информации, 
систематизация и обобщение. Ис-
точниками информации послужили 
публикации отечественных и за-
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рубежных наукометрических баз 
данных — научные статьи, а также 
материалы конференций, которые 
содержали ключевые слова «соци-
альная коммерция» и «электрон-
ная коммерция». 

Научный дискурс вокруг 
дефиниции «социальная 
коммерция»
Начало формированию термина 

«социальная коммерция» было по-
ложено компанией Yahoo, впервые 
употребившей его в своих сообще-
ниях в 2005  г. для описания ряда 
явлений, имеющих отношение к со-
циальным онлайн-платформам, та-
ких как: возможность онлайн-покупа-
телей поделиться впечатлениями о 
своих покупках или списком желаний 
в социальных сетях, формирование 
пользовательских рейтингов, осу-
ществление обмена информацией и 
рекомендациями о продуктах между 
участниками социальных сетей [21]. 
Отсутствие научного обоснования и 
неопределенность в содержании но-
вого термина привели впоследствии 
к появлению большого количества 
работ, центром внимания которых 
стало использование соответствую-
щей дефиниции в различных трак-
товках [21]. Изучение работ отече-
ственных и зарубежных авторов и 
содержащихся в них определений, 
позволяет констатировать, что к на-
стоящему времени сформировалось 
несколько подходов к концептуализа-
ции социальной коммерции (табл.). 

Наиболее распространенной 
точкой зрения на содержание поня-
тия «социальная коммерция» можно 
назвать определение ее как формы 
(разновидности) электронной ком-
мерции (табл.). Дефиниции сторон-
ников данного подхода, как правило, 

сочетающие в себе два элемента — 
социальные сети и коммерческую 
деятельность, встречаются как в 
«пионерных», так и в более поздних 
работах по указанной проблематике 
[8; 23]. Однако, данный подход вряд 
ли можно назвать исчерпывающим 
к пониманию содержания исследу-
емой нами категории. Как отмечает 
Ю.И.  Зорькина, «несмотря на до-
минирующее в теории и на прак-
тике объяснение «социальности» 
такой деятельности использовани-
ем социальных медиа, только к по-
следнему сводить «социальность» 
c-коммерции означает излишне 
упрощать исследуемое явление. По 
существу, социальная коммерция не 
только наделяет электронную ком-
мерцию социальным эффектом как 
на индивидуальном уровне (домохо-
зяйств), так и на институциональном 
(социетальном) уровне, но и транс-
формирует организационно-эконо-
мическую природу интернет-пред-
принимательства» [34, с.  88]. Как 
представляется, в отличие от тра-
диционной электронной коммерции, 
где потребители взаимодействуют с 
сайтами веб-магазинов единолично 
и непосредственно, социальная ком-
мерция, благодаря использованию 
онлайн-сообществ, изменяет харак-
тер данного взаимодействия, дела-
ет его коллективным и опосредован-
ным, что в частности разграничивает 
понятия «электронная коммерция» и 
«социальная коммерция».

Согласно второму подходу со-
циальная коммерция трактуется как 
форма социального взаимодействия 
в сети интернет. Например, А. Сте-
пен, О. Тубиа [35] определяют соци-
альную коммерцию как «форму со-
циальных сетей в интернет, которая 
позволяет людям участвовать в про-
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даже и маркетинге продуктов и услуг 
в онлайн-сообществах и на торговых 
площадках». Вместе с тем, указан-
ная точка зрения ограничивает круг 
участников социальной коммерции 
физическими лицами и исключает из 
рассмотрения компании и бренды.

Третий подход объединяет дефи-
ниции, раскрывающие содержание 
социальной коммерции как форму 
коммерческой деятельности (табл.). 
Например, П.  Марсден и П.  Чейни 
определили социальную коммерцию 
как продажу через веб-сайты соци-
альных сетей, которые поддержива-
ют пользовательский контент и со-
циальное взаимодействие [36]. Пред-
ставленная дефиниция социальной 
коммерции, в частности, ограничи-
вает объектами ее исследования со-
циальные сети (социальные медиа) и 
исключает из их числа такие извест-
ные площадки (маркетплейсы) элек-
тронной коммерции как Amazon, Ozon 
или Wildberries, среди пользователей 
которых нет явных социальных взаи-
мосвязей. Вместе с тем, Н. Эмбли и 
Т. Буи [37] относят Amazon к площад-
ке социальной коммерции, посколь-
ку он содержит большое количество 
онлайн-отзывов потребителей. Таким 
образом, вопрос о правомерности 
рассматривать традиционные веб-
сайты электронной коммерции, кото-
рые используют социальные инстру-
менты для облегчения взаимодей-
ствия участников обмена, как одну 
из разновидностей проявления соци-
альной коммерции, все еще остается 
открытым. 

Вместе с тем, присутствующее 
концептуальное разнообразие в 
трактовках социальной коммерции 
в значительной мере приводит к не-
допониманию предметной области 
ее исследования, предопределяет 

необходимость уточнения соответ-
ствующей дефиниции. 

Результаты
Систематизация и анализ име-

ющихся дефиниций позволяют сде-
лать вывод, что определение иско-
мого понятия целесообразно форми-
ровать посредством выделения клю-
чевых атрибутов рассматриваемого 
явления. Отметим, что в указанном 
ракурсе научного исследования так-
же присутствует несколько точек 
зрения. В частности, М.  Ядавом с 
соавторами [38] были определены 
два существенных признака соци-
альной коммерции: 1) деятельность, 
связанная с обменом, которая вклю-
чает все стадии принятия решений 
о покупке потребителями; 2) местом 
коммерческого обмена является 
цифровая социальная среда (сеть), 
в которой между членами существу-
ют значимые личные связи и устой-
чивые социальные взаимодействия. 
Ю.И.  Зорькиной выделяются три 
атрибута: использование технологий 
социальных сетей; взаимодействие 
между членами сообщества; коммер-
ческая деятельность [34]. П. Чжан с 
соавторами [39], рассматривая кате-
горию социальной коммерции, пишут 
об интегрированной комбинации че-
тырех ключевых элементов: бизнес, 
технологии, информация и люди. 
Последний из подходов предостав-
ляет, по нашему мнению, широкий 
круг возможностей по его использо-
ванию в целях настоящего исследо-
вания. Вместе с тем, с точки зрения 
авторов статьи, ключевым атрибу-
том социальной коммерции следует 
рассматривать не информацию (в 
соответствии с подходом П.  Чжан 
[39]), а коммуникации — представля-
ющие собой более широкое в содер-
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Подходы к содержанию понятия «социальная коммерция»
Approaches to the content of the concept of "social commerce"

Подход к содержанию 
понятия / Approach 

to the meaning of the 
concept

Дефиниции / Definitions

Форма (разновид-
ность) электрон-
ной коммерции / 
Form (type) of online 
commerce

Союз электронной коммерции и электронного обще-
ния [22]
Новая бизнес-модель электронной коммерции, основан-
ная на социальных сетях, которая облегчает покупку и 
продажу различных продуктов и услуг [23; 24]
Операции по покупке и продаже в интернете, иниции-
рованные через социальные сети, бизнес-транзакции 
через социальные сети или другие сайты электронной 
коммерции [25]
Форма коммерции, которая опосредуется социальными 
сетями и объединяет как онлайн, так и офлайн-среду [11]
Новый метод электронной коммерции, сочетающий со-
циальные сети с покупками [26]
Социальная коммерция — подвид электронной ком-
мерции, которая предполагает использование соци-
альных средств массовой информации, социальных 
сетей и интернет-СМИ для поддержания взаимодей-
ствия с пользователями и помощи в онлайн-покупке и 
продаже продуктов или услуг [27; 28]

Форма (разновид-
ность) социального 
взаимодействия / 
Form (type) social 
interaction

Интернет-«социальные сети», которые позволяют людям 
участвовать в продаже и маркетинге продуктов и услуг в 
онлайн-сообществах и на торговых площадках [29]
Использование технологий социальных сетей Web 
2.0 для поддержки интерактивного взаимодействия и 
участия пользователей в приобретении продуктов и 
услуг [30]

Форма (разновид-
ность) коммерческой 
деятельности / Form 
(type) of commercial 
activity

Деловая и коммерческая деятельность, при которой со-
циальные сети используются для поддержки социальных 
взаимодействий и продвижения пользователей [31]
Новый способ ведения коммерции на основе сотруд-
ничества и участия, предполагающий взаимодействие 
между всеми участниками цепочки создания стоимо-
сти [32]
Торговые отношения, в рамках которых для покупки/
продажи товаров или услуг используются интернет-плат-
формы с социальным графом или платформы, традици-
онно относящиеся к социальным медиа*
Покупка / продажа в интернете с использованием соци-
альных сетей и платформ [33]

* Продажи через социальные каналы // Data Insight. URL: https://www.datainsight.ru/sites/default/
files/DI_Khobotina_SocialCom.pdf?utm_source=site&utm_medium=email&utm_campaign=SocialCom 
(дата обращения: 01.12.2021).
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жательном смысле понятие, более 
точно определяющее природу функ-
ционирования социальных сетей. 

Таким образом, на основе по-
ложений, представленных в работе 
П.  Чжан [39], в целях формирова-
ния дефиниции «социальная ком-
мерция» нами была разработана 
структурная модель, раскрывающая 
содержание данной категории как 
формы экономических массовых 
коммуникаций — рис. 3.

Согласно представленной модели 
«социальная коммерция» представля-
ет собой комплекс взаимосвязанных 
элементов к числу которых относятся:

В (бизнес): коммерческая дея-
тельность, включающая маркетинг, 
продажи, покупки и обмен;

Р (люди): члены сообщества 
(продавцы, покупатели и т.д.);

Т (технологии): социальные сети, в 
том числе те, которые соединяют он-
лайн- и офлайн-рынки и сообщества;

С (коммуникации): обмен инфор-
мацией о продуктах и услугах, суще-
ственных условиях сделки, продав-
цах, покупателях и т.д.

Взаимодействие между эле-
ментами модели можно выразить 
как обмен информацией (С) между 
участниками социальной сети (Р) 
посредством использования тех-
нологий информационного обмена 
(Т) в целях реализации коммерче-
ской деятельности (В). Результа-
том такого взаимодействия явля-
ется удовлетворение потребностей 
членов социальной сети в товарах, 
услугах, информации и иных эконо-
мических благ. 

Разработанная авторами струк-
турная модель (рис.  3) позволяет 
уточнить определение понятия «со-
циальная коммерция», под которой 
следует понимать форму экономи-

ческих массовых коммуникаций в 
сети интернет, включающую мар-
кетинг, продажи, покупки и обмен, 
реализуемую посредством распро-
странения информации о продук-
тах и услугах через социальные 
платформы (социальные сети, 
мессенджеры, пиринговые торго-
вые платформы, сервисы объяв-
лений или иные интернет-СМИ), 
позволяющие осуществлять взаи-
модействие между всеми участни-
ками (членами сообщества) и ком-
мерческую деятельность. 

В работе Л.  Индвик [40] были 
определены семь инструментов ре-
ализации социальной коммерции, 
которые достаточно четко определя-
ют круг объектов ее исследования:

1. «Пиринговые торговые плат-
формы» (eBay, Etsy, Amazon Market-
place) — онлайн-рынки, где посети-
тели общаются, продают и покупают 
понравившиеся товары фактически 
из рук в руки.

2. «Продажи через социальные 
сети» (Pinterest, Twitter, WhatsApp, 
Viber) — продажи через партнерские 
программы в социальных сетях или 
непосредственно через сами соци-
альные сети.

3. «Купонные распродажи» (Grou-
pon, LivingSocial)  — распродажи про-
дуктов или услуг по сниженным ценам 
при условии наличия достаточного ко-
личество покупателей.

4. «Рекомендации от других по-
требителей» (Yelp, Justboughtlt)  — 
веб-сайты, где наряду с отзывами о 
товарах и услугах также предлагают 
ознакомиться с рекомендациями от 
других пользователей. Как правило, 
эти советы формируются в зависи-
мости от интересов потребителя: 
его предыдущих покупок или исто-
рии поиска.
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5. «Шоппинг с помощником или 
курированный шопинг» (The Fancy, 
Lyst, Svpply)  — веб-сайты, предо-
ставляющие возможность своим 
пользователям составлять список 
наиболее полезных и качественных, 
по их мнению, продуктов или услуг и 
делиться им с другими посетителя-
ми ресурса.

6. «Коллективная коммерция» 
(Threadless, Kickstarter, CutOnYour-
Bias)  — веб-сайты, приглашающие 
покупателей к непосредственному 
участию в разработке продукции пу-
тем голосования, финансирования 
или совместного проектирования то-
варов или услуг.

7. «Социальный шопинг» (Motilo, 
Fashism, GoTryItOn)  — веб-сайты 
виртуальной реальности, макси-

мально правдоподобно воспроизво-
дящие на своей платформе атмос-
феру оффлайн-шопинга. Покупате-
ли получают уникальную возмож-
ность неспешно прогуляться мимо 
витрин онлайн-магазинов в компа-
нии друзей, параллельно обменива-
ясь с ними советами и рекомендаци-
ями через чат или форум. 

Вместе с тем, развитие интернет-
технологий обусловило появление 
новых инструментов реализации со-
циальной коммерции, что позволяет 
дополнить перечень, представленный 
в работе Л. Индвик [40] и других авто-
ров [27; 28] следующими категориями:

1. «Продажи через мессенжеры» 
(WhatsApp, Viber, Telegram, Skype, 
SnapChat)  — продажи через сооб-
щества в мессенжерах.

СОЦИАЛЬНАЯ КОММЕРЦИЯ

Т (технологии)
социальные сети, в том 

числе те, которые соединяют 
онлайн- и офлайн-рынки  

и сообщества

В (бизнес)
коммерческая деятельность 
(маркетинг, продажи, покупки 

и обмен)

Р (люди)
члены сообщества  

(продавцы, покупатели и т.д.)

C (коммуникации)
обмен информацией  

о продуктах и услугах,  
существенных условиях 

сделки, продавцах,  
покупателях и т.д.

Рис. 3. Структурная модель категории «социальная коммерция»  
как формы экономических массовых коммуникаций (ВРТС)

FIG. 3. Structural model of the category "social commerce"  
as a form of economic mass communications (VRTS)

Разработан авторами) / Developed by the authors.
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2. «Сайты sharing economy» 
(AirBnB.ru, Profi.ru, YouDo.ru, «Ре-
монтник.ру», «Помогатель.ру», 
BlaBlaCar.ru, BeepCar.ru, «Ярмар-
ка мастеров» (livemaster.ru), Etsy.
com) — веб-сайты, пользователи ко-
торых вместо приобретения товаров 
или услуг арендуют их или обмени-
ваются ими друг с другом.

3. «Сервисы объявлений» (Avito.
ru, Auto.ru, «Юла», Drom.ru, Farpost.
ru, «Из рук в руки», N1.ru)  — элек-
тронная доска объявлений, пред-
ставляющая собой сайт, где каждый 
желающий может разместить свое 
объявление, а все посетители сай-
та — прочитать его.

Выводы
На основании изложенного мож-

но резюмировать, что основная 
идея социальной коммерции за-
ключается в осуществлении эконо-
мического обмена товарами и услу-
гами на основе взаимодействия и 
формирования тесных отношений 
между продавцами и покупателями. 
Широкие возможности для практи-
ческой реализации такого взаимо-
действия представляют социаль-
ные сети, которые способствуют 
распространению информации о то-

варах и услугах, укрепляют доверие 
к электронной торговле, формируют 
восприятие и повышают готовность 
к онлайн-покупкам среди целевых 
групп потребителей. Благодаря тех-
нологическим возможностям и раз-
нообразию вариантов социального 
взаимодействия в сети интернет 
существует много разных способов 
социальной коммерции, предостав-
ляющих продавцам значительные 
преимущества в стремлении к бо-
лее эффективному достижению по-
ставленных маркетинговых целей.

На основе обобщения и анали-
за работ, посвященных изучению 
феномена социальной коммерции 
в статье был сформирован новый 
подход к содержанию понятия «со-
циальная коммерция», определя-
ющий ее как форму экономических 
массовых коммуникаций, разработа-
на структурная модель и представ-
лена соответствующая дефиниция. 
Дополнен перечень инструментов 
практической реализации рассма-
триваемого явления. Разработан-
ные авторами положения уточняют 
и расширяют представления о фе-
номене «социальной коммерции», 
могут служить концептуальной осно-
вой для будущих исследований.
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