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Пандемия коронавируса COVID-19 сказалась на потребительском поведении предста-
вителей всех возрастных групп и стала катализатором развития Интернет-покупок. В
России в 2020 году численность онлайн-покупателей выросла более чем на 19%, а в 2021
- на 8,3% [1]. Одной из причин роста стала эпидемиологическая ситуация, обеспечившая
приток потребителей, нацеленных на снижение рисков заражения.

Особенно опасной пандемия оказалась для старших возрастов, попавших в группу по-
вышенного риска ввиду полиморбидности и ослабленного иммунитета. Оказавшись в са-
моизоляции, многие потребители старшего возраста были вынуждены осваивать Интернет
и сервисы электронной коммерции. После снятия ограничений аудитория продолжила рас-
ти, и в 2021 г. доля онлайн-покупателей в возрасте старше 50 лет выросла на 5,6 п.п. к
2020 г. [2].

Однако для части потребителей старше 50 лет переход в онлайн все еще является за-
труднительным, и с увеличением возраста наблюдается снижение доли лиц, покупающих
онлайн [2]. Подобная тенденция может быть обусловлена различиями в индивидуальных
характеристиках, например более низким уровнем здоровья. Понимание того, какие аспек-
ты влияют на Интернет-шопинг лиц старшего возраста, необходимо для поиска решений
по повышению доступности онлайн-покупок и вовлечения рассматриваемой группы.

Сфокусировавшись на поведении молодых групп потребителей, исследователи долгое
время не изучали особенности онлайн-покупок лиц старшего возраста. Однако существуют
различия в драйверах и барьерах Интернет-шопинга при сравнении различных возраст-
ных групп [6]. Более того, ввиду различий в культуре, менталитете и иных факторах на
каждом рынке существуют свои особенности потребительского поведения [8].

В ходе обзора литературы не были найдены схожие научные исследования по рынку
электронной торговли в России, и существует необходимость изучения факторов, влияю-
щих на онлайн-покупки российских потребителей старшего возраста.

Целью исследования является оценка влияния индивидуальных характеристик, вос-
принимаемых выгод и рисков на онлайн-покупки представителей старшего возраста в
России.

В современной академической литературе преимущественно рассматриваются следую-
щие аспекты воспринимаемых выгод Интернет-покупок: удобство, экономия затрат, раз-
нообразие ассортимента и гедонистическая выгода [3,5]. К числу же рисков зачастую отно-
сят: потерю персональных данных, продуктовый, финансовый и производственный риски
[3,5].

Также в контексте онлайн-покупок необходимо учитывать и индивидуальные характе-
ристики. Демографические переменные - такие как пол, образование и доход - в значитель-
ной степени влияют на предпочтения потребителей в отношении шопинга в Интернете. По
результатам одного из исследований мужчины в большей степени, чем женщины предпо-
читают покупать онлайн такие поисковые блага, как книги, и такие опытные блага, как
сотовый телефон [4].
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Серебряные потребители могут испытывать ряд сложностей с Интернет-покупками
ввиду биологических особенностей старения. Некоторые индивиды сталкиваются со сни-
жением остроты зрения, также могут возникать трудности с обработкой информации или
мобильностью [7].

Первичный анализ 10 проведенных автором интервью показывает, что «серебряные
потребители» обращаются к сервисам электронной коммерции при отсутствии товара в
офлайн-магазине, с целью экономии времени или получения более выгодного ценового
предложения, но выражают опасения относительно получения товара неудовлетворитель-
ного качества, потери персональных данных или денежных средств. В качестве дополни-
тельной выгоды респонденты выделяют возможность более детального изучения товара по
отзывам и предложениям от различных продавцов. Также опрошенные указывают на во-
просы здоровья, обуславливающие особенности посещения офлайн-магазинов: сложности
с чтением этикеток и самостоятельной доставкой товаров до дома при крупных покупках.

Гипотезы исследования:
H1. Воспринимаемые риски отрицательно влияют на онлайн-покупки.
H2. Воспринимаемые выгоды положительно влияют на онлайн-покупки.
H3. Когнитивный возраст оказывает большее влияние на онлайн-покупки, чем биоло-

гический возраст.
H4. При прочих равных женщины старшего возраста, проживающие в России, значимо

чаще покупают онлайн, чем мужчины.
H5. Отзывы оказывают влияние на онлайн-покупки лиц старшего возраста.
H6. Наличие заболеваний, ограничивающих мобильность, положительно влияет на он-

лайн-покупки лиц старшего возраста.
Предполагаемые методы проверки гипотез: эмпирическая часть исследования вклю-

чает интервью, а также онлайн и офлайн-опросы лиц старше 50 лет. Гипотезы будут
тестироваться на базе регрессионного анализа с использованием статистических моделей
бинарного выбора. В результате исследования будут получены количественные оценки
влияния индивидуальных характеристик, воспринимаемых выгод и рисков на онлайн-по-
купки «серебряных потребителей».
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