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Аннотация. В статье предложен методический подход к исследованию медиа-поведения и медиа-предпочтений в социальных сетях потребителей разных категорий товаров. Каждый пользователь проявляет интерес к большому перечню товаров в социальных сетях, этот перечень определяется множеством факторов влияния.  Выделение групп онлайн-потребителей, которые проявляют интерес к определенному набору категорий товаров в социальных сетях, и описание медиа-предпочтений и медиа-поведения представителей каждой группы определяет актуальность темы исследования и ее практическую значимость. Проверка методического подхода проведена на основе полевых количественных исследований в форме онлайн-опроса, а результаты проверки позволили верифицировать гипотезу о том, что в медиа-поведении и медиа-предпочтениях пользователей социальных сетей прослеживаются специфические особенности, свойственные потребителям определенного набора категорий товаров. По результатам факторного анализа были выделены три группы пользователей социальных сетей «Активисты», «Рабочий класс» и «Молодая семья», обращающих внимание на рекламу определенных категорий товаров.  Выявление значимой и сильной зависимости между принадлежностью респондентов к определенной группе потребителей и их медиа-предпочтениями и медиа-поведением позволило описать портрет представителей каждой группы и уточнить выявленные специфические особенности медиа-поведения и медиа-предпочтений в социальных сетях. Полученные результаты представляют практический интерес для онлайн-продавцов, нацеленных на совершенствование продвижения своих товаров в социальных сетях. 
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METHODOLOGICAL APPROACH TO RESEARCH OF MEDIA BEHAVIOR AND MEDIA PREFERENCES IN SOCIAL NETWORKS OF CONSUMERS OF DIFFERENT CATEGORIES OF GOODS BASED ON DETERMINING THEIR TYPES
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Abstract. The article proposes a methodological approach to the study of media behavior and media preferences in social networks of consumers of different categories of goods. Each user is interested in a large list of products on social networks, this list is determined by many factors of influence. Identifying groups of online consumers who are interested in a certain set of product categories in social networks, and describing media preferences and media behavior of representatives of each group determines the relevance of the research topic and its practical significance. The methodological approach was tested on the basis of field quantitative research in the form of an online survey, and the test results allowed us to verify the hypothesis that specific features inherent in consumers of a certain set of product categories can be traced in the media behavior and media preferences of social network users. Based on the results of factor analysis, three groups of users of social networks “Activists”, “Working class” and “Young family” were identified, paying attention to advertising of certain categories of goods. Revealing a significant and strong relationship between the respondents' belonging to a certain group of consumers and their media preferences and media behavior made it possible to describe the portrait of representatives of each group and to clarify the identified specific features of media behavior and media preferences in social networks. The results obtained are of practical interest for online sellers aiming to improve the promotion of their products on social networks.
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ВВЕДЕНИЕ
Социальные сети оказывают огромное влияние не только на покупательское поведение людей в онлайн-пространстве, на лояльность к компаниям, брендам и продуктам, но и на медиа-поведение и медиа-предпочтения  пользователей в социальных сетях. Социальные сети перенасыщены рекламой, а рекламные кабинеты социальных сетей предлагают все новые возможности для ее таргетирования. Рекламодателям в лице онлайн-продавцов необходимо отслеживать изменения медиа-поведения и медиа-предпочтений потребителей своих товаров для разработки эффективного продвижения [1; 2; 3].  
Исследования медиа-поведения и медиапредпочтений относят к медиа-исследованиям и проводят, в большинстве случаев, для потребителей какой-то определенной категории товара [4]. Под медиа-поведением понимается система психических, физических и социальных действий индивида или сообщества, сложившаяся в результате их взаимодействия с медиасредой, направленная на самореализацию личности и удовлетворение ее информационных и коммуникативных потребностей [5]. Именно в медиа-поведении принято выделять типы или модели поведения, для чего используются как одиночные критерии (характер действий), так и несколько сквозных критериев (отношение к источнику информации и степень активности) [5]. Под медиа-предпочтениями в социальных сетях понимается позитивное отношение потребителей информации к определенному набору социальных сетей и атрибутам, определяющим их выбор из ряда подобных [6]. Набор атрибутов охватывает отношение к местам покупки товаров, отношение к типам контента, к видам и форматам рекламы [7; 8]. Следовательно, медиа-поведение — это целевые действия личности, сложившиеся в результате его взаимодействия с медиасредой, а медиа-предпочтения являются проявлением потребности личности в различных медиаканалах, видах и форматах рекламы. Чаще всего медиаисследования проводятся как для множества социальных сетей, так и для конкретной целевой группы [9; 10]. 
Каждый пользователь проявляет интерес к большому перечню товаров в социальных сетях, этот перечень определяется множеством факторов влияния.  Выделение групп онлайн-потребителей, которые проявляют интерес (обращают внимание на рекламу, покупают) к определенному набору категорий товаров в социальных сетях, и описание медиа-предпочтений и медиа-поведения представителей каждой группы определяет актуальность темы исследования и ее практическую значимость. Полученные результаты представляют практический интерес для онлайн-продавцов, нацеленных на совершенствование продвижения своих товаров в социальных сетях. 
МЕТОДОЛОГИЯ 
Целью статьи является разработка методического подхода к исследованию медиа-предпочтений и медиа-поведения в социальных сетях потребителей разных категорий товаров и верификации гипотезы о том, что в медиа-поведении и медиа-предпочтениях пользователей социальных сетей прослеживаются специфические особенности, свойственные потребителям определенного набора категорий товаров. 
Процесс исследования в рамках методического подхода включает четыре этапа:
Этап 1. Разработка инструментария полевого исследования.

1.1 Контент-анализ научных публикаций и успешного опыта продвижения публичных компаний в социальных сетях.

1.2 Определение совокупности данных, необходимых для анализа медиа-поведения и медиа-предпочтений потребителей разных категорий товаров в социальных сетях.

1.3 Выдвижение гипотезы о наличии взаимосвязи между набором предпочитаемых товаров и медиа-предпочтениями и медиа-поведением пользователей.

1.4 Разработка технического задания и моделирование вопросов для анкеты.

1.5 Разработка технологии статистического анализа результатов опроса в статистическом пакете SPSS.

Этап 2. Сбор данных.

2.1 Кодирование анкеты в Google Forms
2.2 Проведение опроса путем рассылки ссылки на онлайн-анкету респондентам

2.3 Контроль качества результатов опроса
Этап 3. Анализ данных.

3.1 Открытие файла с ответами с Google Forms (файл xls) в SPSS, кодировка значений ответов. 
3.2 Описательный анализ (частотный анализ) для одновариантных и множественных вопросов анкеты.

3.3 Факторный анализ совокупности переменных для вопроса «Какие категории вам хотелось бы наблюдать в таргетированной рекламе», выделение групп (сегментов) потребителей определенного набора товаров, описание портрета каждой группы.

3.4 Проверка наличия взаимосвязи на основе расчета Хи-квадрата Пирсона ((2) между переменными, описывающими медиа-поведение и медиа-предпочтения респондентов и переменной, характеризующей предпочитаемые товары. 

Этап 4. Разработка комплекса предложений по совершенствованию таргетированной рекламы в социальных сетях для потребителей определенных категорий товаров.

4.1 Описание медиапредпочтений и медиаповедения каждой группы потребителей определенного набора товаров.

4.2 Разработка комплекса предложений по продвижению разных категорий товаров в социальных сетях.

На первом этапе анализ научных публикаций по теме исследования и анализ успешного опыта продвижения публичных компаний в социальных сетях позволил разработать инструментарий полевого исследования [11]. Инструментарий полевого исследования включал техническое задание на исследование и анкету. Объектом исследования являлись пользователи социальных сетей ВКонтакте, Одноклассники, Facebook, Instagram, а предметом – медиа-предпочтения и медиа-поведения в социальных сетях для потребителей разных категорий товаров, предпочтения и факторы, влияющие на поведение. В качестве генеральной совокупности, размер которой составил 606 561 человек, были определены жители города Владивостока в возрасте от 18 лет. Объем детерминированной преднамеренной выборки составил 384 человека при доверительном интервале (погрешности) 5% и вероятности (точности) 95%.

 Анкета включала 20 вопросов. Шестнадцать вопросов, из которых пять вопросов (№ 2, 3, 4, 9, 11, 14) описывают медиа-поведение респондентов в социальных сетях, а девять вопросов (№  1, 5, 6, 12, 13, 15) – медиа-предпочтения респондентов к рекламным объявлениям и категориям товаров в Интернете, сформулированы следующим образом:
1. Какие социальные сети вы используете чаще всего? 

2. Как часто вы пользуетесь выбранной вами социальной сетью/ми? 

3. По какой причине вы используете именно данную/е социальную сеть? 

4. В какое время вы обычно используете социальные сети? 
5. Как часто вы хотели бы видеть таргетированную рекламу в социальных сетях? 
6. В каких социальных сетях вы чаще всего хотели бы наблюдать таргетированную рекламу? 

9. Влияет ли время суток на ваше восприятие таргетированной рекламы? 

11. Какие категории товаров вам чаще всего встречаются в таргетированной рекламе? 
12. Какие категории вам хотелось бы наблюдать в таргетированной рекламе? 
13. Какой ценовой категории товар вам хотелось бы видеть в рекламных объявлениях? 
14. Какое влияние оказывает наличие указанной цены в объявлении на восприятие товара в рекламе? 
15. Какой дизайн рекламного объявления вы предпочитаете?

Четыре вопроса позволяют составить портрет респондентов: гендерную и возрастную структуры респондентов, определить социальную принадлежность респондентов и ежемесячный индивидуальный доход.
РЕЗУЛЬТАТЫ

На втором этапе в марте 2021 года было проведено эмпирическое исследование в формате опроса, целью которого являлось выявление особенностей медиа-поведения и медиа-предпочтений в социальных сетях потребителей разных категорий товаров, а результаты позволили построить типологию респондентов в социальных сетях. Опрос был проведен на сервисе опросов Google Forms.

На третьем этапе результаты опроса были обработаны в статпакете SPSS. Вначале был проведен описательный (или частотный) анализ ответов на каждый вопрос. Затем факторный анализ совокупности переменных для вопроса 12 (Какие категории вам хотелось бы наблюдать в таргетированной рекламе) позволил укрупнить большой перечень товаров до трех наборов. О приемлемости факторного анализа свидетельствует мера выборочной адекватности Кайзера-Мейера-Оликина (КМО) – 0,837, что превышает приемлемый уровень 0,7,   и значение критерия сферичности Барлетта, составляющее 1164,363. 

При выделении факторов на основе собственных значений выше 1 полная объясненная дисперсия свидетельствует о наличии трех укрупненных факторов. При установке метода вращения Варимакс и фиксированного количества факторов, равного 3, получаем матрицу повернутых компонентов, представленную в таблице 1. 
Таблица 1 – Матрица повернутых компонентов
	 
	Компонент

	
	1
	2
	3

	Спортивные товары
	,835
	 
	 

	Строительство и ремонт
	,811
	 
	 

	Мебель
	,776
	 
	 

	Авто, мото
	,697
	 
	 

	Все для дома
	,656
	 
	 

	Музыка и видеофильмы
	,643
	 
	 

	Электроника и фото
	,587
	 
	 

	Компьютеры
	,508
	 
	 

	Продукты, напитки, табак
	,437
	 
	 

	Животные и растения
	 
	,738
	 

	Книги
	 
	,731
	 

	Все для офиса
	 
	,655
	 

	Все для сада и дачи
	 
	,616
	 

	Одежда, обувь и аксессуары
	 
	,599
	 

	Телефоны
	 
	,471
	 

	Бытовая техника
	 
	 
	,739

	Товары для детей
	 
	 
	,737

	Подарки, сувениры, цветы
	 
	 
	,728

	Аптека
	 
	 
	,714

	Красота и здоровье
	 
	 
	,676

	Метод выделения факторов: метод главных компонент. 
 Метод вращения: варимакс с нормализацией Кайзера.a

	a. Вращение сошлось за 5 итераций.


Представленные коэффициенты корреляции характеризуют связи между переменными исходного массива данных и компонентами построенной факторной модели (факторами).
На данном этапе выявлены значимые и сильные зависимости с вопросами (№ 1, 3, 4, 5, 6, 9, 11, 13), значения Хи-квадрата Пирсона (2 составили разброс от 111,956 до 1444,701 при статистической значимости менее 5%. Так же были выявлены зависимости сильной и средней силы с вопросами (№ 2, 12, 14, 15), где значения хи-квадрата Пирсона составили разброс от 77,637 до 87, 000 при (от р = 0 до р = 0,003) (таблица 1).

Таблица 2 – Результаты значимости и значение хи-квадрата Пирсона, свидетельствующие о наличии зависимости
	Номер вопроса анкеты и его формулировка
	Значимость р
	Хи- квадрат Пирсона ((2)

	1. Предпочтения к социальным сетям
	0,000
	255,229

	2. Частота использования социальных сетей 
	0,001
	77,637

	3. Фактор влияния использования социальной сети 
	0,000
	295,313

	4. Время использования социальных сетей 
	0,000
	184,234

	5. Предпочтения к частоте показов таргетированной рекламы 
	0,000
	147,288

	6. Предпочтения к площадке показа таргетированной рекламы 
	0,000
	111,956

	9. Влияние времени суток на восприятие потребителя
	0,000
	170,125

	11. На какую рекламу обращают внимание потребители
	0,000
	1444,701

	12. Предпочтения к ценовым категориям товаров, рекламируемых в социальных сетях
	0,000
	87,000

	13. Реакция потребителей на указанную цену в рекламных постах для разных категорий товаров
	0,000
	172,163

	14. Предпочтения к дизайну рекламного объявления 
	0,003
	71,438

	15. Предпочтения к виду повествования, описывающего предложение в рекламном объявлении 
	0,000
	80,179


Значения Хи-квадрата Пирсона (С2), соответствующие значимой и сильной зависимости, в таблице 2 выделены серым цветом, значимой и средней силы зависимости – белым цветом.

Для определения размеров каждой группы в % использовался метод разбиения факторных значений на 4 группы процентилей, и заметно, что группы частично пересекаются [4; 11]. Портрет групп потребителей и характеристика их медиа-предпочтений и медиа-поведения в социальных сетях представлены в таблице 3.
 Таблица 3 – Портрет групп потребителей и характеристика медиа-предпочтений и медиа-поведения в социальных сетях 
	Факторы
	Портрет группы
	Главные предпочтения к социальным сетям, форматам показа и категориям товаров.

	FAC_1                           "Активисты"- 40%
	Возраст: от 18 до 44 лет.

Гендерная структура: женщин
54%, мужчин 46%.
Доход: от 35 до 55 тыс.руб. 
25%, от 55 тыс.руб. 31%.
Социальное положение: студенты –
28%, рабочие 50%.
	Социальные сети: Одноклассники (44%), Вконтакте (32%).
Формат показа: Лента (54%), Сторис (46%).
Категории товаров: Спортивные товары, Строительство и ремонт, Мебель, Авто, Мото, Всё для дома, Музыка и видеофильмы, Электроника и фото, Компьютеры, Продукты, Напитки, Табак

	
	
	

	FAC_2                          "Рабочий класс"- 51%
	Возраст: от 35 лет.
Гендерная структура: женщин
69%, мужчин 31%.
Доход: от 35 до 55 тыс.руб. 38%, от 55 тыс. руб. 21%.
Социальное положение: рабочие –
51%, не работают 21%.
	Социальные сети: Инстаграм (48%), Фэйсбук (33%).
Формат показа: Сторис (61%), Лента (39%).
Категории товаров: Животные и растения, Книги, Все для офиса, Все для сада и дачи, Одежда, Обувь и аксессуары, Телефоны

	FAC_3                       "Молодая семья"- 58%
	Возраст: от 18 до 35 лет.
Гендерная структура: женщин
64%, мужчин 36%.
Доход: от 10 до 20 тыс.руб. 32%, от 20 до 35 тыс.руб. 25%.
Социальное положение: студенты –
32%, рабочие 29%.
	Социальные сети: Инстаграм (55%), Вконтакте (332%).
Формат показа: Сторис (74%), Лента (26%).
Категории товаров: Бытовая техника, Товары для детей, Подарки, Сувениры, Цветы, Аптека, Красота и здоровье


На основе данных направлений была простроена таблица 4, которая содержит направления совершенствования таргетированой рекламы с учетом специфики факторных групп и категорий товаров.
Построенная таблица разработки направлений совершенствования таргетированой рекламы в социальных сетях для потребителей разных категорий товаров так же учитывает площадки размещения, форматы рекламы, портрет аудитории и категории товаров на основе проведенного факторного анализа.
Таблица 4 – Рекомендуемые социальные сети и форматы рекламы для разных категорий товаров

	Факторные группы
	Категории товаров
	Площадки размещения
	Формат рекламы
	Формы рекламы

	Активисты
	Спортивные товары
	Одноклассники, Вконтакте
	Лента
	Изображение/видео с кнопкой перехода на сайт. Работа с амбассадорами бренда.

	
	Мебель
	
	
	Изображение/видео с кнопкой перехода на сайт-конструктор или магазин. Кольцевая галерея (карусель).

	
	Компьютеры
	
	
	Изображение/видео с кнопкой консультации или сайта-магазина. Продвижение через блогеров. Так же на обзор в YouTube.

	
	Строительство и ремонт
	
	
	Изображение/видео с кнопкой консультации или сайта-магазина.

	
	Музыка и видеофильмы
	
	
	Изображение/видео с кнопкой перехода на платформу. Giveaway.

	
	Продукты, табак
	
	
	Изображение/видео с кнопкой перехода на сайт.

	
	Электроника и фото
	
	
	Изображение/видео с кнопкой перехода на сайт. Продвижение через блогеров. Giveaway. Так же на обзор в YouTube.

	
	Все для дома
	
	
	Изображение/видео с кнопкой перехода на сайт. Работа с амбассадорами бренда.

	
	Авто, мото
	
	
	Изображение/видео с кнопкой консультации. Giveaway. Так же на обзор в YouTube.

	Рабочий класс
	Телефоны
	Инстаграм, Фэйсбук
	Сторис
	Изображение/видео со свайпом консультации или сайта-магазина. Продвижение через блогеров. Так же на обзор в YouTube.

	
	Животные и растения
	
	
	Изображение/видео со свайпом магазина. Видео подборка.

	
	Книги
	
	
	Изображение/видео со свайпом магазина. Работа с амбассадорами бренда.

	
	Все для сада и дачи
	
	
	Изображение/видео со свайпом магазина. Работа с амбассадорами бренда.

	
	Все для офиса
	
	
	Изображение/видео со свайпом консультации или сайта-магазина.

	
	Одежда. Обувь и аксессуары
	
	
	Изображение/видео со свайпом сайта. Продвижение через блогеров. Работа с амбассадорами бренда.

	Молодая семья
	Подарки, сувениры 
	Инстаграм, Вконтакте
	Сторис
	Изображение/видео со свайпом сайта. Работа с амбассадорами бренда

	
	Красота и здоровье
	
	
	Изображение/видео со свайпом сайта. Продвижение через блогеров. Работа с амбассадорами бренда.

	
	Аптека
	
	
	Изображение/видео со свайпом сайта. (Продвижение бренда)

	
	Бытовая техника
	
	
	Изображение/видео со свайпом консультации или сайта-магазина. Giveaway.

	
	Товары для детей
	
	
	Изображение/видео со свайпом магазина. Продвижение через блогеров.


Уникальность данных направлений отображается в формировании укрупненных групп с помощью факторного анализа и корреляции между предпочитаемыми категориями товаров, и медиа-поведением, и медиа-предпочтениями пользователей социальных сетей. С помощью полевого исследования и полученных результатов удалось выполнить цель и задачи поставленных методологии.
ОБСУЖДЕНИЕ

В научных работах, посвященных исследованиям медиаповедения в социальных сетях, авторы выделяют модели (типы) поведения либо в зависимости от одного критерия классификации, либо от нескольких сквозных критериев. Например, в качестве одного критерия выступают такие как характер действий пользователей, отношение к источнику информации, степень активности, объем потребления [5; 12; 13].  В качестве двух сквозных критериев используются такие сочетания как отношение к источнику информации и степень активности, user is the sender пользователь-отправитель и two-way двухстороннее взаимодействие [6; 14]. Следует подчеркнуть, что все описанные модели медиаповедения пользователей носят универсальный характер, свойственный всем социальным сетям. 

В научных работах, посвященных исследованию медиапредпочтений в социальных сетях, в качестве атрибутов позитивного отношения   описываются такие как набор социальных сетей, отношение к местам покупки товаров, к типам контента, к видам и форматам рекламы [5; 7; 15; 16; 17]. Исследования медиапредпочтений пользователей социальных сетей носят универсальный характер (для всех социальных сетей) или локальный характер (для одной социальной сети), либо проводятся для потребителей одной определенной категории товара. 

На основе анализа научных публикаций и собственных предыдущих исследований авторы статьи предложили выделить группы онлайн-потребителей, которые проявляют интерес к определенному набору категорий товаров в социальных сетях. По результатам факторного анализа ответов на вопрос 12 (Какие категории вам хотелось бы наблюдать в таргетированной рекламе) было сформировано три группы «Активисты», «Рабочий класс» и «Молодая семья». Результаты расчета коэффициентов корреляции (Хи-квадрата Пирсона (2) выявили сильные и значимые зависимости между принадлежностью респондентов к определенной группе потребителей и их медиа-предпочтениями и медиа-поведением.
Результаты эмпирического исследования подтвердили позицию автора, а верификация выдвинутой гипотезы позволила уточнить специфические особенности, свойственные медиа-поведению и медиа-предпочтениям потребителей определенного набора категорий товаров. 

ВЫВОДЫ
В заключении необходимо сделать следующие выводы, что реализация предложенных направлений совершенствования будет способствовать:

· дифференциации товарной категории на рынке рекламируемых товаров в социальных сетях;

· разработке таргетированной рекламы в социальных сетях с учетом медиа-поведения и медиа-предпочтений пользователей в разрезе рекламируемых категорий товаров;

· положительному восприятию товара пользователем социальной сети с учетом правильного подбора взаимосвязи типов потребителей и товарных групп;
· грамотному распределению рекламного бюджета рекламодателей.

Полезность предложенных направлений совершенствования заключается в том, что при изменении тенденций в медиа-поведении и медиа-предпочтении пользователей социальных сетей и других факторов влияния на покупательское онлайн-поведение, перечень рекомендаций учитывает специфику и особенности разных товарных категорий.
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