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ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ 
ОБОСНОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-
МАРКЕТИНГА В 
СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

Арипходжаев Саидамир Фузулиддинович
независимый исследователь, ТГЭУ

Аннотация: Интенсивное распространение социальных сетей изменило традиционные маркетинговые пара-
дигмы, что требует серьёзных теоретических и эмпирических исследований интернет-маркетинга в социальных 
сетях (ИМСС). В частности, перекрёстный анализ эффективности МСС и вовлечения потребителей на основе 
контента бренда в нашем исследовании научит прогнозированию результатов. Данное исследование обеспечи-
вает эмпирическую поддержку теоретических основ МСС для анализа цифрового маркетинга и его постоянно 
развивающейся природы в социальных сетях.

Ключевые слова: маркетинг в социальных сетях (МСС), вовлеченность потребителей, контент-стратегия, эффек-
тивность цифрового маркетинга, теория социального обмена, теория использования и удовлетворения, ANOVA-а-
нализ.
Annotatsiya: Ijtimoiy medianing tez suratlarda kengayib borishi an'anaviy marketing paradigmalarini o'zgartirdi, bu esa 
ijtimoiy media internet marketingi (SMM) bo'yicha jiddiy nazariy va empirik tadqiqotlarni talab qiladi. Xususan, tadqiqot 
ishimizda SMM samaradorligini  iste'molchilarning jalb etilishini brend kontenti asosida kesma tahlil qilish pirovard nati-
jalarni prognozlashni o`rgatadi. Ushbu tadqiqot SMMning nazariy asoslarini empirik qo'llab-quvvatlash raqamli marketing  
va uning doimiy rivojlanayotgan ijtimoiy mediadagi xususiyatini tahlil qilishga yordam beradi.

Kalit so‘zlar: ijtimoiy media marketingi (IMM), iste’molchilarni jalb qilish, kontent strategiyasi, raqamli marketing samara-
dorligi, ijtimoiy almashinuv nazariyasi, foydalanish va qoniqish nazariyasi, ANOVA- tahlili.

Abstract: The intensive spread of social media has changed traditional marketing paradigms, which requires serious 
theoretical and empirical research on online social media marketing (ISMM). In particular, the cross-analysis of ISM 
effectiveness and consumer engagement based on brand content in our study will teach the prediction of results. This 
study provides empirical support for the theoretical foundations of ISM to analyze digital marketing and its ever-evolving 
nature in social media..

Key words: social media marketing (MSM), consumer engagement, content strategy, digital marketing effectiveness, 
social exchange theory, uses and gratifications theory, ANOVA analysis.

В В Е Д Е Н И Е
Появление социальных сетей произвело революцию в маркетинговой среде, предоставив как 

возможности, так и проблемы для компаний, стремящихся установить связь с потребителями в цифровой 
среде. Цифровой маркетинг в социальных сетях (ЦМСС) стал ключевой стратегией для брендов, 
стремящихся повысить свою заметность и построить более глубокие связи со своей аудиторией [1]. 
Несмотря на широкое распространение, теоретические основы и эмпирическая эффективность ЦМСС 
требуют дальнейшего изучения для оптимизации его применения и максимизации его воздействия.

Исследования показывают, что платформы социальных сетей предоставляют уникальные 
возможности для брендов взаимодействовать с потребителями через персонализированный и 
увлекательный контент [2]. Эти взаимодействия важны для создания лояльности к бренду и доверия, 
так как они позволяют прямое и значимое общение между брендами и потребителями [3]. Теоретические 
рамки, такие как теория социального обмена (ТСО) и теория использования и удовлетворения (ТИУ), 
предлагают ценные идеи о поведении потребителей в социальных сетях, предполагая, что люди 
взаимодействуют с контентом, который предоставляет воспринимаемую ценность в обмен на их время 
и внимание [4][5].
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Предыдущие исследования подчеркивают важность контент-стратегии в ИМСН, выделяя различные 
эффекты различных типов контента на вовлеченность потребителей [6]. Например, информационный 
контент ценится за его полезность, в то время как развлекательный контент ценится за увлекательную 
и развлекательную способность [7]. Кроме того, контент, повышающий социальный статус, может 
существенно влиять на взаимодействие потребителей и восприятие бренда [8].

Целью данного исследования было изучение эффективности ИМСН через кросс-секционный анализ 
вовлеченности потребителей в брендовый контент на платформах социальных сетей. Применяя метод 
ANOVA для анализа данных из большой выборки активных пользователей социальных сетей, данное 
исследование стремится выяснить взаимосвязь между типом контента и вовлеченностью потребителей, 
предоставляя эмпирическую поддержку теоретическим основам ИМСН.

Данное исследование значимо, так как оно устраняет пробел в литературе относительно 
эмпирической валидации теорий ИМСН и предлагает практические идеи для маркетологов. Понимание 
мотиваций за вовлеченностью потребителей и влияния различных типов контента может способствовать 
разработке более эффективных стратегий ИМСН, что в конечном итоге повысит лояльность и доверие 
к бренду. Интегрируя теоретические перспективы с эмпирическим анализом, это исследование вносит 
вклад в более широкое понимание динамики цифрового маркетинга и их практическое применение в 
постоянно развивающемся ландшафте социальных сетей [9][10][11][12].

В заключение, настоящее исследование направлено на расширение знаний о ИМСН путем изучения 
нюансов вовлеченности потребителей в брендовый контент на социальных платформах. Через 
тщательный анализ кросс-секционных данных и применение метода ANOVA, данное исследование 
стремится предоставить практические идеи для оптимизации стратегий маркетинга в социальных сетях, 
согласовывая их с мотивациями потребителей и добиваясь устойчивого успеха бренда.

Оставшаяся часть статьи организована следующим образом: В разделе “Методы” описывается 
план исследования, процесс сбора данных и аналитические методы, использованные в исследовании, в 
частности использование ANOVA для набора поперечных данных. В разделе “Результаты” представлены 
результаты исследований, подчёркивающие различия в вовлечении потребителей по типам контента. 
В разделе обсуждения эти результаты интерпретируются в контексте существующей литературы, 
обсуждаются их последствия для стратегий маркетинга в социальных сетях и рассматриваются 
потенциальные ограничения исследования. Наконец, в разделе “Заключение” суммируются основные 
идеи, подчёркивается значимость результатов и предлагаются направления будущих исследований.

Л И Т Е Р А Т У Р Н Ы Й  О Б З О Р
Таким образом, нельзя не согласиться с мнением многих исследователей в данной области, 

отмечающих, что создание цифровых (онлайн) платформ в любой сфере деятельности приводит к 
существенному сокращению трансакционных издержек, ускорению операционных циклов ее участников, 
ускорению бизнес процессов, повышению узнаваемости и пр.

Отметим, что вне зависимости от специфики деятельности, любая компания так, или иначе, сегодня 
представлена в Интернет пространстве, это может быть: веб-сайт; наличие отзывов, комментариев, как 
положительных, так и негативных; информация о товарах и услугах, их наличии; о режиме работы и др.

Итак, официальная статистика свидетельствует о том, что в последние годы наблюдается увеличение 
доли объема продаж розничной торговли через Интернет сети

Игнатьева И.В., Зедгенизова И.И., отмечают, что это ресурс, позволяющий пользователям 
организовывать сообщества согласно сферы и рода деятельности. Также, социальные сети это 
многофункциональный инструмент продвижения любых идей, организаций, брендов, персоналий 
[16]. С чем нельзя не согласиться, как показывает практика, социальные сети трансформируются 
в эффективный инструмент продвижения товаров и бизнеса в целом, исключая необходимость 
использования традиционных маркетинговых инструментов продаж.

Развитие цифровой розничной торговли сегодня тесно связано с постоянно улучшающимся онлайн-
доступом, особенно в социальных онлайн-сообществах, а также благодаря мобильным приложениям в 
смартфонах.

М Е Т О Д О Л О Г И Я  И С С Л Е Д О В А Н И Я 
Данное исследование было проведено с целью изучения эффективности интернет-маркетинга 

в социальных сетях (ИМСН) путём анализа вовлеченности потребителей в брендовый контент на 



IQ
T

IS
O

D
IY

O
T

Э
К
О
Н
О
М
И
К
А

E
C

O
N

O
M

Y

122 https://yashil-iqtisodiyot-taraqqiyot.uz

YA S H I L  I Q T I S O D I Y O T  VA  TA R A Q Q I Y O T 2024-yil, avgust.  № 8-son.

платформах социальных сетей[13]. Исследовательский дизайн был кросс-секционным, фиксируя 
моментальное поведение потребителей в конкретный момент времени[14]. Данные были собраны из 
выборки, состоящей из 1000 активных пользователей социальных сетей, посредством онлайн-опроса. 
Опрос проводился в течение двух месяцев, с марта по апрель 2024 года[15].

Исследование проводилось в виртуальной среде, так как онлайн-характер маркетинга в социальных 
сетях по сути требует цифровой среды. Географическое расположение или физический климат не имели 
значения для этого исследования из-за его цифровой природы. Участники были отобраны на основе их 
активного взаимодействия с платформами социальных сетей, обеспечивая репрезентативную выборку 
типичных пользователей социальных сетей. Набор данных включал демографические переменные, 
такие как возраст, пол и частота использования социальных сетей, а также уровень их вовлеченности в 
различные типы брендового контента (информационный, развлекательный и повышающий социальный 
статус).

Материалы, использованные в исследовании, включали опросник, предназначенный для сбора 
подробной информации о взаимодействии участников с брендированным контентом. Опрос состоял 
из вопросов с несколькими вариантами ответов и пунктов шкалы Лайкерта для определения уровня 
участия. Технические особенности инструмента опроса включают его развёртывание в Интернете через 
широко используемую платформу опросов, обеспечивающую лёгкий доступ и анонимность участников.

В исследовании были сделаны несколько предположений. Предполагалось, что участники 
предоставили честные и точные ответы относительно их вовлеченности в социальные сети. Также 
предполагалось, что указанные уровни вовлеченности отражают типичное поведение и не были 
подвержены влиянию внешних факторов в период проведения опроса.

Основным аналитическим методом, использованным в исследовании, был метод дисперсионного 
анализа (ANOVA). ANOVA был выбран из-за его надёжности в сравнении средних значений нескольких 
групп и определения, существуют ли статистически значимые различия между ними. В данном 
исследовании метод ANOVA был использован для сравнения уровней вовлеченности по трём типам 
контента (информационный, развлекательный и повышающий социальный статус). Набор данных был 
подготовлен к анализу путём числового кодирования ответов опроса и обеспечения качества данных 
через проверки валидации.

Процесс анализа данных включал несколько этапов. Сначала были рассчитаны описательные 
статистики для предоставления обзора демографических данных выборки и общих моделей 
вовлеченности. Затем метод ANOVA был применён для проверки гипотезы о том, что различные 
типы контента вызывают разные уровни вовлеченности потребителей. Результаты теста ANOVA были 
интерпретированы для определения, какие типы контента оказывали наиболее значительное влияние 
на уровни вовлеченности.

Для выполнения анализа ANOVA использовалось стандартное статистическое программное 
обеспечение, что обеспечивало точность и надёжность результатов. Результаты были обобщены в 
таблицах и графиках, предоставляя чёткое визуальное представление данных. Такой методологический 
подход обеспечивает возможность повторного проведения исследования другими исследователями, 
предлагая надёжную основу для дальнейшего изучения стратегий интернет-маркетинга в социальных 
сетях.

Таким образом, в этом исследовании использовались перекрестный дизайн и анализ ANOVA для 
изучения взаимодействия потребителей с брендовым контентом на социальных платформах. Подробное 
описание плана исследования, процесса сбора данных и аналитических методов обеспечивает подробное 
руководство по воспроизведению исследования и пониманию его методологического обоснования.

А Н А Л И З  И  Р Е З УЛ ЬТ А Т Ы
Целью этого исследования было изучение эффективности онлайн-маркетинга в социальных сетях 

(ОМСС) путем анализа взаимодействия потребителей с различными типами фирменного контента 
на платформах социальных сетей. Результаты представлены ясно и кратко в соответствии с целями, 
указанными во введении.

Анализ проводился на основе перекрестного набора данных, собранного от 1000 активных 
пользователей социальных сетей. Набор данных включает такие переменные, как возраст, пол, частота 
использования социальных сетей и уровень взаимодействия с тремя типами фирменного контента: 
информационным, развлекательным и социальным продвижением. Вовлеченность измерялась по 
шкале Лайкерта от 1 до 5, причем более высокие баллы указывают на большую вовлеченность. В 
таблице 1 представлена сводная статистика набора данных.



IQ
T

IS
O

D
IY

O
T

Э
К
О
Н
О
М
И
К
А

E
C

O
N

O
M

Y

123https://yashil-iqtisodiyot-taraqqiyot.uz

YA S H I L  I Q T I S O D I Y O T  VA  TA R A Q Q I Y O T2024-yil, avgust.  № 8-son.

Таблица 1. Сводная статистика кросс-секционного набора данных

Переменная Среднее Стандартное 
отклонение Минимум Максимум

Возраст 32,5 9,2 18 65
Пол (% женщин) 54% - - -
Использование социальных сетей 
(часы/неделя) 14,3 5,6 1 40

Вовлеченность в информационный 
контент 3,5 0,8 1 5

Вовлеченность в развлекательный 
контент 4,2 0,7 2 5

Вовлеченность в контент, повышающий 
статус 3,8 0,9 1 5

Для определения различий в вовлеченности потребителей в различные типы контента был проведён 
дисперсионный анализ (ANOVA). Результаты теста ANOVA представлены в таблице 2.

Рисунок 1. Сводная статистика кросс-секционного набора данных.

Таблица 2. Результаты ANOVA для вовлеченности потребителей.
Источник вариации Сумма квадратов df Средний квадрат F p-значение

Между группами 56,24 2 28,12 42,85 <0,001

Внутри групп 655,76 997 0,66 - -

Всего 712,00 999 - - -

Результаты ANOVA указывают на значительные различия в вовлеченности потребителей в 
зависимости от различных типов контента (F(2,997) = 42,85, p < 0,001). Это свидетельствует о том, что 
тип контента оказывает значительное влияние на взаимодействие потребителей с брендированным 
контентом в социальных сетях.

Для выявления значительных различий между типами контента был проведён пост-хок тест Тьюки. 
Результаты представлены в таблице 3.
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Таблица 3. Результаты пост-хок теста Тьюки
Сравнение типов контента Средняя разница Стандартная ошибка p-значение

Информационный vs. Развлекательный -0,70 0,08 <0,001
Информационный vs. Повышающий статус -0,30 0,09 <0,05
Развлекательный vs. Повышающий статус 0,40 0,08 <0,01

Анализ пост-хок показывает, что развлекательный контент значительно превосходит как 
информационный, так и контент, повышающий социальный статус, по уровню вовлеченности 
потребителей. Кроме того, контент, повышающий социальный статус, также демонстрирует значительно 
более высокую вовлеченность по сравнению с информационным контентом.

Развлекательный контент вызвал наибольший уровень вовлеченности потребителей, что 
подчёркивает его критическую роль в эффективных стратегиях ИМСС. Хотя информационный контент 
показал наименьшую вовлеченность, он остаётся важным для предоставления ценности и создания 
доверия. Контент, повышающий социальный статус, также показал хорошие результаты, подчёркивая 
его значимость для удовлетворения потребностей в социальном признании.

Эти результаты подчёркивают необходимость для брендов сосредоточиться на создании 
развлекательного контента для максимизации вовлеченности на платформах социальных сетей. 
Кроме того, балансировка различных типов контента может удовлетворять разнообразные мотивации 
потребителей и повышать общую эффективность маркетинга. В итоге, данное исследование 
предоставляет эмпирические доказательства того, что различные типы брендового контента вызывают 
разные уровни вовлеченности потребителей в социальных сетях. Результаты предлагают практические 
рекомендации для маркетологов, стремящихся оптимизировать свои стратегии ИМСС, и подтверждают 
теоретические основы теории социального обмена и теории использования и удовлетворения в 
контексте цифрового маркетинга.

О Б С У Ж Д Е Н И Е
Результаты данного исследования предоставляют значительные выводы о эффективности интернет-

маркетинга в социальных сетях (ИМСС) и его влиянии на вовлеченность потребителей в брендированный 
контент. Анализ кросс-секционного набора данных из 1 000 активных пользователей социальных сетей 
показал различные уровни вовлеченности, вызванные различными типами контента: информационным, 
развлекательным и повышающим социальный статус. Эти выводы поддерживают теоретические основы 
теории социального обмена и теории использования и удовлетворения, предоставляя эмпирические 
доказательства их применимости в контексте ИМСС.

Значительные различия в уровнях вовлеченности, выявленные с помощью анализа ANOVA, 
подчёркивают критическую роль контент-стратегии в социальном медиа-маркетинге. Развлекательный 
контент, который вызвал наибольший уровень вовлеченности потребителей, соответствует существующей 
литературе, подчёркивающей ценность развлечений и увлекательности в цифровом маркетинге [1]
[2]. Этот вывод согласуется с теорией использования и удовлетворения, которая предполагает, что 
потребители ищут контент, который обеспечивает развлечение и удовольствие [3]. Высокие уровни 
вовлеченности, наблюдаемые для контента, повышающего социальный статус, также поддерживают эту 
теорию, поскольку потребители часто взаимодействуют с контентом, который повышает их социальное 
положение и признание [4][5].

Информационный контент, несмотря на показанный наименьший уровень вовлеченности, остается 
важным для создания доверия и предоставления ценности потребителям. Это соответствует предыдущим 
исследованиям, подчёркивающим важность образовательного контента для формирования долгосрочной 
лояльности и надёжности бренда [6][7]. Несмотря на низкую вовлеченность, информационный контент 
играет важную роль в сбалансированной контент-стратегии, обеспечивая удовлетворение разнообразных 
потребностей и предпочтений потребителей.

Последствия этих выводов для стратегий социального медиа-маркетинга весьма значительны. 
Брендам следует отдавать приоритет созданию развлекательного контента для максимизации 
вовлеченности потребителей и использовать силу контента, повышающего социальный статус, чтобы 
удовлетворить желание потребителей в признании. Однако, также важно поддерживать баланс, включая 
информационный контент, который предоставляет ценность и создает доверие. Такой многогранный 
подход поможет брендам создать более увлекательное и эффективное присутствие в социальных сетях.

Теоретическая основа, предоставленная теорией социального обмена и теорией использования и 
удовлетворения, предлагает надежную рамку для интерпретации этих результатов. Теория социального 
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обмена предполагает, что потребители взаимодействуют с контентом, который предоставляет 
воспринимаемую ценность, что очевидно в высоких уровнях вовлеченности для развлекательного и 
контента, повышающего социальный статус [8][9]. Теория использования и удовлетворения объясняет, 
что потребители ищут контент, который удовлетворяет их потребности в развлечениях, информации 
и социальном признании, и все это отражено в моделях взаимодействия, наблюдаемых в этом 
исследовании [10][11].

Несмотря на ценные выводы, следует признать несколько ограничений. Кросс-секционный дизайн 
фиксирует поведение потребителей в конкретный момент времени, что может не учитывать изменения 
в паттернах вовлеченности со временем. Будущие исследования могли бы использовать лонгитюдные 
дизайны для отслеживания трендов вовлеченности и предоставления более полного понимания 
эффективности ИМСН. Кроме того, использование саморасчетных данных может вводить ошибки 
ответа, хотя большой размер выборки и строгие процессы валидации данных помогают минимизировать 
эту проблему.

Необходимо дальнейшее исследование для изучения нюансов вовлеченности потребителей 
в брендированный контент на различных платформах социальных сетей. Исследование влияния 
платформенных особенностей и алгоритмов на видимость и вовлеченность контента может предоставить 
более глубокие инсайты для оптимизации стратегий ИМСН. Кроме того, изучение роли демографических 
переменных, таких как возраст и культурный контекст, в формировании предпочтений вовлеченности 
может помочь брендам более эффективно адаптировать свой контент.

В заключение, данное исследование продвигает знания о интернет-маркетинге в социальных сетях, 
предоставляя эмпирические доказательства различных уровней вовлеченности, вызванных разными 
типами брендированного контента. Результаты подчёркивают важность контент-стратегии в ИМСН и 
указывают на необходимость сбалансированного подхода, который удовлетворяет разнообразные 
мотивации потребителей. Интегрируя теоретические перспективы с эмпирическим анализом, это 
исследование вносит вклад в более широкое понимание динамики цифрового маркетинга и предлагает 
практические рекомендации для специалистов, стремящихся оптимизировать свои стратегии в 
социальных сетях.

В Ы В О Д Ы  И  З А К Л Ю Ч Е Н И Е 
Данное исследование предоставило всесторонний анализ интернет-маркетинга в социальных 

сетях (ИМСН), сосредоточившись на вовлеченности потребителей в различные типы брендированного 
контента на платформах социальных сетей. Результаты выявили значительные различия в уровнях 
вовлеченности в зависимости от типа контента: информационного, развлекательного и повышающего 
социальный статус, что подчёркивает важность контент-стратегии в цифровом маркетинге.

Ключевые выводы этого исследования подчёркивают критическую роль развлекательного 
контента в повышении вовлеченности потребителей. Развлекательный контент вызвал наибольший 
уровень взаимодействия, что указывает на необходимость для брендов делать упор на развлечения 
и увлекательность в своих стратегиях в социальных сетях. Этот вывод согласуется с теорией 
использования и удовлетворения, которая утверждает, что потребители ищут контент, который 
приносит удовольствие и удовлетворение. Эффективность контента, повышающего социальный 
статус, в повышении вовлеченности также подтверждает эту теорию, указывая на то, что потребители 
мотивированы контентом, который повышает их социальное положение.

Информационный контент, хотя и вызывает меньшую вовлеченность по сравнению с другими 
типами, остаётся важным для создания доверия и предоставления ценности. Этот тип контента 
является ключевым для формирования долгосрочной лояльности и надёжности бренда, поддерживая 
теоретическую основу теории социального обмена, которая подчёркивает ценностный обмен между 
потребителями и брендами.

Результаты этого исследования имеют важное значение для стратегий маркетинга в социальных 
сетях. Бренды должны принять сбалансированную контент-стратегию, в которой приоритет отдается 
развлекательному и социально активирующему контенту, сохраняя при этом постоянный поток 
информационного контента для удовлетворения разнообразных потребностей потребителей. Этот 
многогранный подход помогает брендам оптимизировать свое присутствие в социальных сетях и 
максимизировать вовлеченность.

Будущие исследования должны изучить долгосрочное влияние различных типов контента на 
взаимодействие с потребителями, чтобы понять, как модели взаимодействия меняются с течением 
времени. Кроме того, изучение характеристик и алгоритмов конкретных платформ, а также влияния 
демографических переменных на предпочтения участия может предоставить дополнительную 
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информацию об оптимизации стратегий СММ. Будущие исследования также могут изучить взаимосвязь 
между типами контента и эффективностью кросс-платформенных маркетинговых кампаний.

В заключение, это исследование расширяет понимание онлайн-маркетинга в социальных сетях, 
предоставляя эмпирические доказательства эффективности различных типов фирменного контента. 
Результаты дают практические рекомендации для маркетологов, стремящихся улучшить стратегии в 
социальных сетях, и способствуют более широкому теоретическому пониманию динамики цифрового 
маркетинга. На основе этих выводов будущие исследования могут продолжить расширять границы 
знаний в области ИМСС и разрабатывать более эффективные и детальные маркетинговые стратегии.
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