
142 Krasnoyarsk Science, Vol. 9, No 3, 2020

DOI: 10.12731/2070-7568-2020-3-142-157
УДК 339.371

ПАРАЗИТИРОВАНИЕ В ИНТЕРНЕТ-КОММЕРЦИИ: 
ЭМПИРИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ

Митяшин Г.Ю., Катрашова Ю.В.  

В статье рассмотрен феномен паразитирования, представля-
ющий собой покупку потребителем товара, после проверки его по-
требительских качеств в традиционном магазине. Описаны разно-
видности данного феномена: межфирменное и внутрифирменное 
паразитирование. Для получения более детальной информации о 
феномене паразитирования в интернет-коммерции авторами был 
проведен опрос, наглядно демонстрирующий поведение потреби-
телей при покупке товаров в интернете. В заключении сформули-
рованы рекомендации, позволяющие минимизировать негативное 
влияние данного феномена.

Цель исследования: выявить существование феномена пара-
зитирования в интернет-коммерции и предложить возможные 
варианты борьбы с ним.

Метод или методология проведения работы: метод анкети-
рования, метод формализации, метод анализа и синтеза, метод 
описания.

Результаты: обосновано существование феномена паразити-
рования в интернет-коммерции и сформулированы рекомендации, 
позволяющие снизить его негативный эффект.

Область применения результатов: полученные результаты 
целесообразно применять управляющим розничными торговыми 
предприятиями для повышения эффективности их деятельности 
путем минимизации негативного влияния феномена паразитиро-
вания в интернет-коммерции.

Ключевые слова: интернет-магазин; традиционный магазин; 
торговля; интегрированный канал сбыта; паразитирование; по-
ведение потребителей; Интернет-торговля.
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PARASITISM IN E-COMMERCE: EMPIRICAL ANALYSIS

Mityashin G.Yu., Katrashova Yu.V. 

The article deals with the phenomenon of parasitism, which is a 
consumer’s purchase of a product after checking its consumer qualities 
in a traditional store. This phenomenon has two types: inter-company 
and intra-company parasitism. To get more detailed information about 
the phenomenon of parasitism e-commerce, the authors conducted an 
interview that clearly demonstrates the behavior of consumers when 
buying goods on the Internet. Recommendations which help to minimize 
the negative impact of this phenomenon were formulated in conclusion.

Purpose: identify the existence of the phenomenon of parasitism in 
e-commerce and suggest possible ways to reject it.

Methodology: the questioning method, the method of formalization, 
analysis and synthesis, method of description.

Results: the existence of the phenomenon of parasitism in e-com-
merce is substantiated and recommendations to reduce its negative ef-
fect were formulated.

Practical implications: the obtained results should be used by man-
agers of retail enterprises to improve their efficiency by minimizing the 
negative impact of the phenomenon of parasitism in e-commerce.

Keywords: online store; traditional store; trade; integrated sales 
channel; parasitism; consumer behavior; e-commerce.

Введение
Интернет-коммерция стала важной инновацией в торговой дея-

тельности, сущность, роль и значение которой получила широкое 
освещение в современной научной литературе [1, 4, 5, 7, 9 12, 13, 
14, 16]. Данный вид торговли имеет свои отличительные особен-
ности: более низкая цена относительно традиционного магазина, 
возможность приобрести товар из любого места и в любое время, 
невозможность самостоятельно ознакомиться с выбранным това-
ром [2, 6, 10].
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Из-за появления такого формата торговли у потребителя появ-
ляется возможность выбора между традиционным магазином и 
интернет-магазином [11]. Клиент, зная преимущества и недостатки 
каждого из обозначенных форматов, старается избрать такую модель 
поведения, которая позволяет максимизировать выгоду (приобре-
сти товар по более низкой цене) и минимизировать риски, которые 
образуются в виду невозможности проверить качество и потреби-
тельские свойства товара при оформлении заказа через интернет. 
Таким образом, потребитель может действовать двумя способами:

1.	 Выбрать товар в интернете, а затем проверить его потреби-
тельские свойства в традиционном магазине (и в случае, если 
покупатель удовлетворен, приобрести его в интернете).

2.	 Найти необходимый товар в традиционном магазине, а затем 
купить его через интернет [8, 15].

Данные модели поведения можно назвать паразитированием [8]. 
Его суть заключается в естественном стремлении потребителя по-
лучить максимальную выгоду при минимальном вложении денег. В 
данном случае традиционный магазин, который предлагает возмож-
ность ознакомиться с товаром и приобрести его незамедлительно, 
но по более высокой цене, является менее привлекательным, чем 
интернет-магазин, который предлагает аналогичный товар дешевле 
[7]. Именно поэтому покупатель в итоге выбирает покупку через 
интернет, полностью получив необходимую информацию о товаре в 
традиционном магазине, что снижает эффективность деятельности 
последнего. В этом случае потребитель безвозмездно использует 
ресурсы традиционного магазина для минимизации своих издержек 
и рисков. Отметим, что описанная модель поведения характерна не 
для всех групп населения и не для всех категорий товаров. Вероят-
но, данная схема используется людьми с невысоким доходом (стре-
мятся снизить затраты), бережливыми и требовательными людьми 
(не станут приобретать товар, пока не убедятся в его качестве) или 
при покупках на крупную сумму (хотят убедиться в качестве това-
ров, но получить его с доставкой на дом). Данная модель поведе-
ния также нехарактерна для пожилых людей, которые не владеют 
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электронным девайсами на уровне, позволяющем сделать заказ че-
рез интернет. По такой схеме приобретаются, как правило, высоко 
стандартизированные товары длительного пользования (например, 
бытовая техника, товары для дома, книги) [8, 15].

На традиционном магазине паразитирует не клиент, а интернет-
магазин, который, не вкладывая средства в помещение для ознаком-
ления с товаром и в штат продавцов, получает косвенную выгоду 
от функционирования традиционного магазина [8].

Отметим, что феномен паразитирования не стоит воспринимать 
как конкуренцию, потому что в данном случае речь идет об исполь-
зовании ресурсов соперника (в случае внутрифирменного парази-
тирования соперником является другое структурное подразделение 
компании) для повышения собственной эффективности. Также от-
метим, что паразитирование зачастую не является результатом це-
ленаправленной деятельности интернет-магазина. Оно обусловлено 
желанием покупателя получить максимальную выгоду и минимизи-
ровать риски при осуществлении покупки через интернет-магазин.

Цели исследования: выявление закономерностей паразитиро-
вания в интернет-коммерции.

Методы и материалы: в работе применялся общенаучный ме-
тоды анализа и синтеза. Для выявления особенностей поведения 
потребителей нами был проведен опрос. 

В начале работы нами было выдвинуто предположение, что опи-
сываемая модель поведения характерна для людей, имеющих воз-
можность осуществлять покупки через интернет, но не обладающих 
высоким доходом. Поэтому для анкетирования было выбрано 19 
респондентов в возрасте 18–22 лет, которые являются студентами, 
следовательно, хорошо владеют гаджетами и стремятся получать 
максимальную выгоду от покупок в силу ограниченности бюджета.

 Основные результаты исследования. Паразитирование в интер-
нет коммерции в зависимости от формы может быть внутрифир-
менным и межфирменным [8, 15].

При внутрифирменном паразитировании клиент после посеще-
ния традиционного магазина совершает покупку в интернет магази-
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не той же компании. Зачастую покупка в интернет-магазине совер-
шается незамедлительно после консультации, так как у большинства 
покупателей, которые придерживаются описываемой модели по-
ведения, есть доступ в интернет и, соответственно, возможность 
оформить заказ сразу. Данное решение является оптимальным для 
покупателя, так как он одновременно использует преимущества обо-
их магазинов (ознакомление с товаром в традиционном и покупка 
по более низкой цене через интернет) и избавляется от недостатков 
(более высокая цена в традиционном магазине и время ожидания 
при покупке через интернет). 

Может показаться, что для компании это все равно выгодно, ведь 
она в итоге продала товар клиенту, однако это не так. При формиро-
вании цены в традиционном магазине, в стоимость закладываются 
расходы на аренду площади и на работу квалифицированного пер-
сонала, который может предоставить полную информацию о товаре. 
Клиент приходит в магазин, но использует его исключительно как 
шоу-рум, а затем приобретает товар в интернет-магазине по более 
низкой цене. То есть он не оплачивает работу персонала и арендную 
плату, что снижает рентабельность не только традиционного мага-
зина, но и всей компании в целом, так как нет уверенности в том, 
что прирост продаж в интернет магазине сможет компенсировать 
снижение дохода от традиционного магазина [8, 15].

Межфирменное паразитирование представляет собой ситуацию, 
когда клиент, посетив традиционный магазин (не имеющий собствен-
ного интернет-магазина) и получив необходимую информацию о то-
варе, совершает покупку через интернет-магазин другой компании. В 
такой ситуации традиционный магазин, выполнивший роль шоу-ру-
ма, не получает даже косвенного эффекта от взаимодействия с посе-
тителем. Решить данную проблему можно либо создав собственный 
интернет магазин, что повлечет значительные затраты, либо путем 
выстраивания партнерских отношений со сторонним интернет-мага-
зином, что потребует полной смены бизнес стратегии [8, 15].

Паразитирование в интернет-коммерции как экономический и 
маркетинговый феномен было выявлено и подробно описано в ра-
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боте [8]. Однако исследование [8] является скорее теоретическим. 
В нашей статье мы проведем эмпирический анализ феномена па-
разитирования.

100% опрошенных используют интернет для совершения поку-
пок, а 42% делают это регулярно. Данный факт свидетельствует о 
том, что использование интернета для совершения покупок – обы-
денная практика для выбранной целевой аудитории.

В таблице 1 представлены ответы респондентов на вопрос: “Ка-
кие товары Вы покупаете через интернет?”. Таблица показывает, что 
товары, наиболее часто приобретаемые через интернет, относятся 
к непродовольственной группе и имеют высокий уровень стандар-
тизации. Интересно отметить, что порядка 20% опрошенных со-
вершают все покупки исключительно через интернет. Это говорит 
о полной готовности молодого поколения к осуществлению по-
купок исключительно в электронном формате, без использования 
традиционного магазина в качестве шоу-рума и, тем более, как ме-
ста расчетов.

Таблица 1.
Товары, приобретаемые через интернет 

№ 
п.п.

Наименование 
товарной группы

Количество респондентов, 
приобретающих данные 

товары

Доля респондентов, 
приобретающих 
данные товары

1 Бытовая техника 5 26%
2 Книги 2 11%
3 Одежда 4 21%
4 Косметика 3 16%
5 Автозапчасти 1 5%
6 Все товары 4 21%

Далее респондентам был задан вопрос о причинах, по которым 
они предпочитают осуществлять покупки через интернет. Ответы 
на него были сведены в таблицу 2.

В большинстве случаев причиной покупки через интернет яв-
ляется более низкая цена по сравнению с традиционным магази-
ном. Часть респондентов отметили главной причиной возможность 
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прочитать отзывы о товаре от других покупателей, посчитав такой 
подход более целесообразным, чем общение с консультантом в ма-
газине. 

Таблица 2.
Причины, по которым клиенты выбирают интернет-магазины

№ 
п.п. Причина Доля 

респондентов
1 Дешевле 53%
2 Не нужно общаться с продавцами 21%
3 Возможность прочитать отзывы о товаре 16%
4 Удобнее/наличие доставки 10%

Интересно отметить, что почти четверть респондентов отказыва-
ется от традиционного магазина именно из-за нежелания общаться 
с продавцами. Вероятно, это связано с излишней навязчивостью 
консультантов и изменением в укладе современного общества. Из-
за быстрого перехода к цифровой среде, заметная часть молодежи 
в возрасте 18–22 лет чувствуют себя более комфортно, когда им не 
нужно общаться с продавцами вживую [17, 18]. Им будет удобнее 
получить информацию об интересующем товаре через СМС (сей-
час многие интернет-магазины предлагают консультацию прямо на 
сайте интернет-магазина).

Далее авторы предлагают рассмотреть описываемые выше мо-
дели поведения потребителей, которые порождают феномен пара-
зитирования в торговле. Напомним, что посетитель может:

1.	 Выбрать товар в интернете, а затем проверить его качества в 
традиционном магазине (и потом, возможно, приобрести его 
в интернете).

2.	 Найти необходимый товар в традиционном магазине, а затем 
купить его через интернет (на сайте того же магазина или у 
другого оператора электронной торговли).

Для исследования первой модели поведения респондентам был 
задан вопрос: “Если Вы нашли подходящий по описанию товар в 
интернете, купите ли Вы его сразу?”. Ответы респондентов подели-
лись практически поровну: 53% приобретут его сразу, а 47% – нет.



149Наука Красноярья, Том 9, № 3, 2020

Респондентам, готовым приобрести товар сразу, был задан во-
прос, приобретут ли они товар на том сайте, где он был выбран 
или нет. Ответы на данный вопрос представлены на диаграмме 1, 
которая показывает, что клиенты не склонны искать аналогичный 
товар на других сайтах. Только 1 респондент заявил о готовности 
поиска аналогичного товара на другом сайте, чтобы сэкономить в 
случае, если на других сайтах данный товар будет предложен по 
более низкой цене.

Диаграмма 1.
Действия покупателей, готовых приобрести товар через интернет сразу

Респондентов, которые не готовы к осуществлению покупки сра-
зу, попросили описать их действия перед совершением покупки. Их 
ответы были структурированы и отражены в диаграмме 2. 

Диаграмма 2.
Действия покупателей, не готовых к совершению покупки сразу

Результат подтверждает существование феномена паразитиро-
вания. В 70% случаев клиенты проверяют качество товара в тради-
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ционном магазине той же фирмы и лишь после этого совершают 
покупку, что может рассматриваться как внутрифирменное пара-
зитирование. Межфирменное паразитирование встречается значи-
тельно реже (20% респондентов). В данном случае оно возникает 
из-за желания покупателя сэкономить время на проверке качества 
товара, поэтому он просто выбирает ближайший магазин, где мож-
но ознакомиться с выбранным товаром.

Далее рассмотрим вторую модель поведения. Для этого ре-
спондентам было предложено представить, что они выбрали то-
вар, находясь в традиционном магазине и ответить на вопрос, 
где они осуществят покупку. Результат представлен в виде диа-
граммы 3.

Диаграмма 3.
Поведение покупателей после выбора товара в традиционном магазине

Исходя из ответов, можно сделать вывод, что покупатели, кото-
рые приходят в магазин, не выбирая товар предварительно в ин-
тернете, готовы приобретать его сразу. Только 37% респондентов 
приобретут товар через интернет после посещения традиционного 
магазина, при этом большинство выберет интернет-магазин той же 
фирмы. Респонденты, которые приобретут товар в интернет-мага-
зине другой фирмы, вероятно, преследуют цель максимальной эко-
номии средств, поэтому будут готовы потратить больше времени на 
поиск самого дешевого интернет-магазина.
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Обсуждение
Проведенный опрос позволяет утверждать, что феномен парази-

тирования действительно существует. Тем не менее, проявляется он, 
как мы полагаем, в менее яркой форме по сравнению с тем перио-
дом, когда концепция паразитирования была впервые предложена в 
научной литературе [8]. Это можно объяснить как трансформацией 
поведения потребителей, так и формированием у розничных опера-
торов компетенций в области противодействия паразитированию.

Однако если внутрифирменное паразитирование стало про-
являться менее заметно, то межфирменное паразитирование по-
прежнему существует. По этой причине розничным операторам 
необходимо внедрять инструменты противодействия такому пове-
дению потребителей.

Заключение и выводы
Выполненное нами исследование позволяет утверждать следующее:
–	 феномен паразитирования в интернет-коммерции, представ-

ляющий стремление потребителей безвозмездно использовать 
ресурсы традиционных магазинов при ориентации на совер-
шение покупки в интернет-магазине, действительно суще-
ствует, хотя и не является широко распространенным;

–	 приобретение товаров онлайн становится для нового поколе-
ния потребителей предпочтительным способом совершения 
покупки не только по причине более низких цен, но и из-за 
перехода к новой модели потребления, ориентированной на 
виртуальные продажи без взаимодействия с продавцами-кон-
сультантами;

–	 исключить межфирменное паразитирование затруднительно, 
тогда как для борьбы с внутрифирменным паразитированием 
необходимо формировать единый канал взаимодействия с по-
требителем, в рамках которого интернет-канал и традицион-
ный канал продажи совместно формируют ценность [19];

–	 современные технологии взаимодействия с потребителем по-
зволяют делать для него персонифицированные предложения, 
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которые снижают привлекательность поиска альтернативных 
вариантов покупки [3, 7]. Это позволит закрепить потребителя 
в сформированном едином канале продаж.
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