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В отличие от офлайн продаж, потребители онлайн магазинов оценивают продукцию
без помощи физического взаимодействия, но через вербальные и визуальные стимулы,
использованные в изображении товара или элементах дизайна. Широкий поток иссле-
дований концептуализирует офлайн опыт как состоящий из нескольких, отдельных, но
связанных между собой измерений (когнитивного, аффективного, сенсорного, социально-
го и др.) [5]. Успех в этой все более конкурентной онлайн-области зависит от способности
продавцов организовать вербальные и визуальные стимулы на веб-страницах товаров для
эффективного преобразования посетителей страниц в покупателей [11].

В условии вербального подталкивания дополнительная информация в текстовой форме
должна быть представлена таким образом, чтобы соответствовать возможностям обработ-
ки информации человеком и процессам принятия решений [7], это позволяет потребителю
ознакомиться с товаром максимально быстро и удобно, что особенно актуально для поко-
ления «зумеров», предпочитающих быструю обработку информации.

Ванг и другие, исследовавшие влияние изображения онлайн-магазинов B2C сектора
на зрительное внимание с помощью ай-трекинга, пришли к выводу, что влияние изобра-
жений людей на поведение взгляда зависит от типа продукта - на сайтах, продающих
такие товары как одежда или украшения, изображения людей привлекают больше зри-
тельного внимания [12]. Также, многие исследования показывают, что изображения това-
ров с одеждой и украшениями которая представлена на модели, а не манекене привлекают
больше зрительного внимания [8]. Следовательно, онлайн-покупатели получают визуаль-
ную стимуляцию от изображений моделей [6], если модель обладает высокой визуальной
привлекательностью [9].

Теория поколений также довольно перспективна с точки зрения ее применения в мар-
кетинге [1]. Представители каждого из поколений имеют свои особенности, как с точки
зрения маркетинга [2], так и социологии [3]. Так, к примеру, миллениалы особенным обра-
зом реагируют на онлайн покупки, они ценят скорость и удобство, но при этом довольно
эмоциональны и имеют меньший уровень лояльности.

Поколение Z отличается скоростью обрабатываемой информации, клиповым мышле-
нием и более низким уровнем концентрации в сравнении с представителями поколения Y
[4]. «Зумерам» сложно воспринимать информацию только в виде текста, поэтому у них
могут быть сложности с удержанием внимания [9]. Они ценят наглядную информацию,
поэтому если основной целевой аудиторией продукта являются представители поколения
Z, не стоит перегружать большим объемом информации на карточке товара.

Цель данного исследования - изучить влияние визуального оформления карточки то-
вара на намерение совершить покупку. В данном исследовании использован эмпирический
метод с применением опроса. Данные были получены путем распространения анкет среди
250 респондентов, которые в свою очередь были разделены на две группы, первая группа
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- женщины поколения Y, вторая группа - женщины поколения Z. Респондентам предо-
ставлялось пять карточек товаров в каждой из категории бижутерии: кольца, серьги,
браслеты, цепочки. Рандомизация была достигнута путем изменения порядка карточек
товаров для респондентов. Часть респондентов видела визуально оформленные карточки
товаров с использованием вербальных инструментов, а другая с использованием моделей,
то есть изображение продукции на шее, руках и т.д.

Также, в ходе проведения исследования было проанализировано 63 статьи по теме вли-
яния визуального оформления онлайн продукции на намерение совершить покупку. На
основе результатов исследования были разработаны рекомендации, которые стоит учи-
тывать при создании визуальной составляющей товара категории бижутерии: визуальная
составляющая карточки товара должна содержать в себе вербальные инструменты, но
стоит учитывать, чтобы карточка не была переполнена лишним текстом, ненавязчивое
и краткое описание товара или его уникальных качеств. Не менее важно, при визуаль-
ном оформлении карточки товара из категории бижутерии, использование моделей, а не
манекенов для демонстрации продукта, что также привлекает внимание и повышает запо-
минаемость у потребителя. Женщины, поколения Y чаще обращали внимание на карточ-
ки товаров с использованием вербальных инструментов, а поколения Z больше замечали
карточки товаров содержащие в себе фото продукта на моделях.

Таким образом, стоит сделать вывод о том, что визуальная составляющая карточки
товара значительно влияет на привлечение внимания и способна оказать влияние на на-
мерение совершить покупку. Конкуренция на маркетплейсах возрастает с каждым днем,
поэтому необходимо уделять особое внимание визуальному контенту при выпуске своего
продукта в продажу.
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