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Abstract 

The article examines the impact of e-commerce on the transformation of consumer 

choice. It demonstrates that the development of digital technologies has shifted the role 

of marketing from satisfying existing consumer needs to shaping them. The study 

concludes that algorithm-driven technologies are playing an increasingly significant role 

in consumers' decision-making processes. 
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Аннотация: В статье рассматривается влияние электронной коммерции на 

изменение потребительского выбора. Показано, что развитие цифровых 

технологий изменило роль маркетинга от удовлетворения существующих 

потребностей к их формированию. Сделан вывод о возрастающем влиянии 

алгоритмов на процесс принятия потребительских решений. 
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Развитие электронной коммерции радикально изменило характер 

взаимодействия между продавцом и потребителем. Согласно данным 

международных исследовательских агентств, объем мирового рынка электронной 

коммерции за последние десять лет увеличился более чем в три раза. Онлайн-

платформы превратились из альтернативного канала продаж в один из ключевых 

элементов глобальной экономики. Одновременно с ростом цифровой торговли 

изменились механизмы формирования спроса и принятия решений о покупке. 

Современные цифровые платформы обладают возможностью собирать и 

анализировать большие объемы данных о поведении пользователей. Полученная 

информация используется для прогнозирования потребностей и стимулирования 

потребительской активности. В результате покупатель все чаще становится 

объектом целенаправленного алгоритмического воздействия, способного влиять 

на его выбор значительно эффективнее традиционных маркетинговых 

инструментов. 

Потребность как основа выбора 

В классической концепции маркетинга потребность рассматривалась как 

первичный фактор, определяющий потребительское поведение. Согласно модели 

Ф. Котлера, маркетинговая деятельность должна выявлять уже существующие 

потребности и предлагать способы их наиболее полного удовлетворения. 

Следовательно, спрос являлся производным от объективной необходимости 

приобретения товара, а эффективность маркетинга определялась способностью 

компании точнее конкурентов удовлетворить сформировавшуюся потребность. 

          Процесс принятия решения характеризовался последовательностью и 
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относительной стабильностью. Между возникновением потребности и 

совершением покупки существовал временной интервал, в течение которого 

потребитель анализировал доступные альтернативы, сопоставлял характеристики 

товаров и оценивал экономическую целесообразность приобретения. 

Ограниченность каналов коммуникации снижало интенсивность маркетингового 

воздействия и не позволяло компаниям сопровождать потребителя на каждом 

этапе принятия решения. 

 

Рисунок 1. Модель поведения конечного потребителя по Филипу Котлеру 

В условиях традиционной торговли производитель преимущественно 

реагировал на существующий спрос. Возможности прогнозирования поведения 

покупателей были ограничены агрегированными маркетинговыми 

исследованиями, поэтому воздействие носило массовый характер. 

Индивидуализация предложений практически отсутствовала, вследствие чего 

степень вмешательства в процесс формирования потребности оставалась 

сравнительно невысокой. 

Трансформация потребительского выбора в цифровой среде 

Развитие электронной коммерции изменило сам механизм формирования  



 INTERNATIONAL MULTIDISCIPLINARY 
SCIENCE CONFERENCE 

VOLUME-1, ISSUE-6, 2026 
               

216 
 

потребительского спроса. Цифровые платформы получили возможность 

непрерывно собирать данные о поведении пользователей, анализировать 

поисковую активность, историю просмотров и предыдущие покупки. В 

результате объектом маркетингового воздействия стала не сформированная 

потребность, а процесс ее возникновения. 

Современные рекомендательные алгоритмы работают по принципу 

прогнозирования вероятности покупки. На основании больших массивов данных 

система определяет товары с наибольшей вероятностью приобретения и 

формирует персонализированное информационное окружение пользователя. 

Таким образом, потребитель взаимодействует не с объективным ассортиментом, 

а с выборкой, сформированной алгоритмом. 

 

Рисунок 2. Схематическое представление работы алгоритмов двумя методами  

Подобная модель существенно изменяет структуру принятия решений. Если 

в традиционной торговле инициатором покупки выступала потребность, то в 

электронной коммерции инициатором все чаще становится цифровое 

взаимодействие. Исследования в области поведенческой экономики показывают, 

что постоянное воздействие цифровых стимулов снижает роль рациональной 

оценки и усиливает влияние эвристических механизмов принятия решений. В 
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этих условиях ценность приобретения постепенно смещается от полезности 

товара к эмоциональному эффекту самого процесса покупки. Именно данная 

трансформация позволяет говорить о переходе от модели удовлетворения 

потребностей к модели формирования потребительской зависимости. 

Электронная коммерция изменила не только способы реализации товаров, но 

и фундаментальные принципы взаимодействия компании с потребителем. 

Современные цифровые технологии позволяют компаниям воздействовать на 

процесс формирования потребностей, а не только удовлетворять уже 

существующий спрос. В результате маркетинговые инструменты становятся 

частью механизма принятия решений, снижая степень автономности 

потребительского выбора. Дальнейшее развитие искусственного интеллекта и 

алгоритмов персонализации усиливает необходимость разработки этических 

принципов цифрового маркетинга, обеспечивающих баланс между коммерческой 

эффективностью и защитой интересов потребителей. 
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