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Проблема изучения социальных сетей как масштабного инструмента для реализации
различных, в том числе и коммерческих, целей является очень актуальной в наши дни.
С учетом быстро меняющегося, стремительно развивающегося глобального сетевого мира
устаревают предыдущие механизмы воздействия на потребителей. Для сохранения сво-
их рейтинговых позиций компании совершенствуют свои методы воздействия на людей,
используя одни из самых надежных, по мнению потребителей, источники - социальные
сети.

Понятие социальных сетей в качестве современного инструмента коммуникаций рас-
сматривали такие исследователи, как М. Кастельс [4], Г.В. Градосельская [2], М.Ю. Ше-
решева [7] и др. Также в данной работе были рассмотрены и использованы концепции в
области продвижения бизнеса через социальные сети путем стимулирования потребитель-
ского спроса. Такое продвижение называется social media marketing (SMM или маркетинг
в социальных сетях). Данное направление научных исследований и практики примене-
ния SMM изучалось такими исследователями, как Д. Халиловым [5], Д. Зареллой [3], Э.
Коулманом [8], Л. Вебером [1], Д.В. Черновой [6] и др.

Данное исследование направлено на раскрытие характера влияния социальных сетей
на управление потребительским спросом российской молодежи в современных условиях.

Объектом исследования выступают социальные сети, а предметом исследования явля-
ется изучение социальных сетей в качестве инструмента формирования спроса и продви-
жения товаров и услуг коммерческими организациями.

Научная новизна данного исследования заключается в следующем: во-первых, пред-
принята попытка комплексного социологического исследования потребительского спроса
в социальных сетях; во-вторых, в ходе исследования были выявлены и обоснованы пер-
спективные направления использования социальных сетей как инструмента продвижения
коммерческих организаций.

Эмпирический этап исследования позволил проверить выдвинутую нами гипотезу-ос-
нование: чем больше индивид использует социальные сети, тем больше будет реальный
и потенциальный спрос на товары и услуги коммерческих организаций, представлен-
ных в социальных сетях. Далее для проверки гипотезы-основания были сформулированы
вспомогательные гипотезы-следствия, а также разработаны системы показателей и инди-
каторов для дальнейшего измерения.

Для сбора первичной информации была выбрана количественная методология - онлайн
анкетирование и экспертные данные об использовании социальных сетей несколькими рос-
сийскими коммерческими организациями. Эмпирическую базу составили результаты про-
веденных автором исследований: 1) пользователей социальных сетей (онлайн анкетирова-
ние, стихийная выборка, опрошено 245 респондентов); 2) первичные данные организаций
по продвижению в социальных сетях.
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В первой части эмпирического исследования в результате онлайн-опроса был проведен
статистический анализ данных пользователей социальных сетей на тему «Влияние соци-
альных сетей на потребительский спрос», а также анализ и интерпретация информации,
отражающей гипотезы данного социологического исследования. Например, были выявле-
ны следующие корреляционные связи (для проверки использовался критерий хи-квадрат):
чем больше пользователи проводят времени в социальных сетях, тем чаще они чита-
ют рекомендации в социальных сетях перед покупкой товаров и услуг; тип устройства,
который пользователи чаще всего применяют для выхода в Интернет, влияет на вос-
приятие удобства покупок через социальные сети и др.

Во второй части эмпирического исследования были проведены обработка и анализ экс-
пертных данных двух организаций, использующих социальные сети для коммерческого
продвижения своих товаров и услуг. Здесь также были выявлены следующие корреляци-
онные связи (для проверки использовался критерий хи-квадрат): чем больше аудитория
пользователей в социальной сети у коммерческой организации, тем больше будет про-
цент продаж у данного источника; чем больше люди доверяют социальным сетям, тем
больше ассоциативная конверсия из источника «Социальные сети» и др.

В результате проверки гипотез-следствий, раскрывающих связь между использованием
социальных сетей и ключевыми индикаторами по продвижению в социальных сетях, было
выявлено их подтверждение, которое позволяет нам считать гипотезу основания данного
социологического исследования подтвержденной.

В заключении, было выделено несколько основных рекомендаций для продвижения
товаров и услуг в социальных сетях и было установлено, что эффективное использование
социальных сетей может существенно повысить продажи товаров и услуг коммерческих
компаний. Также проведенный анализ позволяет утверждать, что социальные сети в на-
стоящий момент являются активным инструментом стимулирования продаж для коммер-
ческих компаний, формирующим представление о компании и заставляющим потребителя
больше доверять той или иной фирме.
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