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Компании на рынке автокомпонентов стремятся к привлечению внимания клиентов к 
своим товарам, используя различные инструменты, включая рекламу. Доверие, согласно 
мнению исследователей, является наиболее общим, универсальным показателем 
эффективности рекламного воздействия. Практическую значимость имеет изучение 
доверия разным видам рекламы автокомпонентов с учетом характеристик целевой 
аудитории. В настоящей статье представлены результаты изучения доверия рекламе на 
сайте, в социальных сетях, на радио, наружной рекламе в зависимости от возраста, пола, 
стажа вождения клиентов компании по продаже автокомпонентов. Для проведения 
исследования была разработана специальная анкета в Google-форме. В исследовании 
приняли участие 107 человек в возрасте от 18 до 57 лет, со стажем вождения от 0 до 34 
лет; мужчин – 73 чел.(68,2%), женщин – 34 чел. (31,8%). Статистическая обработка 
включала методы частотного и сравнительного анализа. По данным исследования, 
количество клиентов компании по продаже автокомпонентов, доверяющих рекламе на 
сайте компании, значительно больше тех, кто доверяет рекламе в социальных сетях. 
Кроме того, количество потенциальных потребителей рынка автокомпонентов, 
доверяющих рекламе в социальных сетях, достоверно больше в возрастной группе до 30 
лет по сравнению с возрастной группой старше 40 лет, а также в группе начинающих 
водителей со стажем вождения до 3-х лет по сравнению с группой опытных водителей со 
стажем вождения более 10 лет. По итогам исследования был сделан вывод о 
целесообразности разработки дифференцированной рекламы на сайте компании и в 
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социальных сетях для разных по возрасту и стажу вождения целевых групп с учетом их 
потребностей и особенностей восприятия информации. 

Ключевые слова: доверие рекламе, виды рекламы, рынок автокомпонентов, целевая 
аудитория, отношение потребителей к рекламе. 

ВВЕДЕНИЕ 

В настоящее время исследователи сходятся во мнении, что одним из показателей 

успешности рекламной деятельности является доверие аудитории рекламному сообщению 

и его источнику. Важность феномена доверия определяется его значимостью при 

принятии человеком решения в определённых ситуациях (Купрейченко, 2008). 

Несмотря на научный интерес исследователей к теме доверия в рекламной 

деятельности, данный вопрос изучен недостаточно широко. Результаты имеющихся 

исследований свидетельствуют о связи доверия рекламе с принятием решения о покупке 

товара, однако специфика этих связей вызывает научную дискуссию. Одной из причин, 

вероятно, является отсутствие единого мнения ученых о содержательной сущности 

понятия доверия. А.Б. Купрейченко указывает на то, что в зависимости от их 

принадлежности к тем или иным отраслям общественных наук, доверие может 

рассматриваться ожиданием, установкой, отношением, состоянием, чувством, процессом 

и др. (там же). Это привело к неоднозначности их позиции по вопросам, является ли 

доверие рекламе основным критерием при совершении покупки, и какие факторы влияют 

на принятие решения о покупке того или иного товара (Купрейчнко, 2008; Важенина, 

Сухих., Важенин, 2017; Корчемкин и др., 2017; Лебедев, 2020а; Nielsen, 2015; и др.). 

Кроме того, достаточно частой в сфере рекламной деятельности является ситуация 

ограничения доступа к результатам исследований. А.Н. Лебедев отмечал, что 

исследования доверия и недоверия информации в Интернете (в том числе и рекламной) 

представляют огромный интерес для бизнеса, вследствие чего их результаты 

оказываются малодоступными широкой общественности (Лебедев, 2020б). 

Проблема доверия была предметом исследований в разных сферах рекламной 

деятельности. Их результаты представлены в ряде отечественных и зарубежных 
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публикаций (Аксененко, 2017; Шиловский, 2018; Minton, 2015; Monahan, Romero, 

2020; Roy et al., 2017; и др.). Доверие рассматривалось критерием позитивного 

отношения общества к рекламе, в том числе и социальной (ВЦИОМ, 2017, 2021; и др.), 

фактором влияния на поведение потребителей (Тимохович, 2017), значимым фактором 

развития электронной торговли (Цао, Тюрина, Филатов, 2019; Hong, Cha, 2013; Park, 

Gunn, Han., 2012; и др.), наиболее общим, универсальным показателем эффективности 

рекламного воздействия (Купрейченко, 2008), и др. 

Организаторы глобального исследования доверия к рекламе «Global trust to 

advertising» уверены в том, что доверие является важным фактором совершения покупок, 

но не всегда является прямым условием покупки. Это исследование было проведено 

среди 30000 онлайн-респондентов в 60 странах мира с целью отразить восприятие 

потребителями около 19 источников информации и видов рекламы (Nielsen, 2015). 

Среди основных итогов – заключение о том, что потребители в основном доверяют 

рекламе, которая распространяется через внешние и внутренние каналы: рекомендации 

родных и близких, сайты компаний, рассылки по электронной почте, на которые они 

подписаны. Несмотря на широкую распространенность цифровой рекламы, исследование 

подтвердило стабильность доверия традиционным видам рекламы: на телевидении, 

радио, в печатных изданиях. Результаты этого и некоторых других исследований 

указывают на то, что потребители рекламы, отличающиеся возрастными, гендерными, 

социальными и другими характеристиками, в разной степени доверяют разным видам 

рекламы. Так, было определено, что люди до 27 лет и старше 41 года 

дифференцированно относятся к определенным видам рекламы, в то же время 

потребители рекламы в возрасте от 28 до 40 лет (их иногда называют представителями 

поколения Y) больше других доверяют большинству рекламных форматов. Авторы 

исследования объясняют это уникальным отношением поколения Y к медиа: «они сами 

выбирают, что смотреть, что слушать, что читать и на каком устройстве» (Nielsen, 2015; 

С. 11). 
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По данным отечественных исследований, в России, в основном, позитивнее 

относятся к рекламе подростки и молодые люди, люди с высоким уровнем дохода, хуже 

– пожилые люди, люди с низким уровнем дохода, верующие (Захаров, 2007).  

Взаимосвязи доверия рекламе с характеристиками потребителей изучались в 

банковской и юридической сферах, в сфере образования, в сфере производства, в сфере 

on-line продаж, и др. (Анисян и др., 2022, Федорова, Дряблова, Эрберт, 2012; 

Хохлова, Плеханова, 2022; Цао, 2021; и др).  

На рынке автокомпонентов проблема доверия рекламе является малоизученной. 

Производители автокомпонентов и компании, занимающиеся их продажей, сталкиваются 

не только вопросами привлечения внимания клиента к своим товарам, но и формирования 

желательного для них поведения клиентов в целях регулирования движения товара на 

рынке. В настоящее время компании понимают, что одинаковое воздействие рекламы на 

всех потребителей в целом невозможно. Такие действия, как правило, приводят к 

необоснованным затратам. Поэтому важной задачей для компаний является 

формирование рекламных продуктов, которые ориентированы на определенные целевые 

аудитории, с учетом их потребностей, мотивов, интересов и готовности к совершению 

определенных действий. 

Практическую значимость имеет изучение доверия различных потребителей 

продукции этого рынка разным видам рекламы. Такое исследование поможет выявить 

проблемные аспекты рекламы автокомпонентов и создать более эффективные формы 

рекламы с учётом целевой аудитории. 

Цель данного исследования заключалась в изучении доверия разным видам 

рекламы потребителей рынка автокомпонентов, отличающихся характеристиками 

возраста, пола, опыта вождения.  

ОПИСАНИЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 

В представленном исследовании авторы придерживались общепринятого в 

отечественной психологии подхода к пониманию доверия психологическим отношением 
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(Антоненко, 2020; Купрейченко, 2008; Skripkina, 2019; и др.). Как психологическое 

отношение, доверие включает «интерес и уважение к объекту или партнёру; 

представление о потребностях, которые могут быть удовлетворены в результате 

взаимодействия с ним; эмоции от предвкушения их удовлетворения и позитивные 

эмоциональные оценки партнёра; расслабленность и безусловную готовность проявлять 

по отношению к нему добрую волю, а также совершать определённые действия, 

способствующие успешному взаимодействию» (Купрейченко, 2008, c.56-57). 

Применительно к рекламе, компоненты доверия отражают: 

1. информирование потребителя о характеристиках товара, и, тем самым, 

формирование интереса к предлагаемой продукции (познавательный компонент); 

2. создание позитивного образа предлагаемой продукции (эмоционально-оценочный 

компонент); 

3. формирование готовности по совершению действий по приобретению продукции 

(поведенческий компонент). 

Исследование было проведено с использованием специально разработанной 

анкеты. Анкета включала следующие блоки вопросов: характеристика участников 

исследования (пол, возраст, стаж вождения), отношение доверия/недоверия 

потребителей к имеющимся видам рекламной информации компании по продаже 

автокомпонентов (реклама на сайте, в социальных сетях, на радио, наружная реклама), 

отношение к компонентам доверия рекламе (познавательному – дает ли реклама полную 

и правильную информацию, поведенческому – побуждает ли реклама к совершению 

правильных покупок и действий, эмоциональному – является ли реклама интересной и 

занимательной). В заключении анкеты участникам исследования предлагалось ответить 

на вопрос о том, какие виды рекламы, кроме перечисленных, можно использовать 

компаниям на рынке автокомпонентов.  
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Для привлечения максимально большого количества участников исследования 

была сформирована Google-форма анкеты, которая распространялась через сотрудников 

конкретной компании по продаже автокомпонентов напрямую клиентам. 

В исследовании приняли участие 107 человек в возрасте от 18 до 57 лет со стажем 

вождения от 0 до 34 лет. Среди них 68,2% мужчин 31,8% женщин. Средний возраст 

респондентов 34,2 лет (стандартное отклонение SD=8,1), средний стаж вождения – 

12,0 лет (SD=7,9). 

Участники исследования были распределены по возрастным группам (до 30 лет – 

28,9%, 31-40 лет – 52,2%, старше 40 лет – 18,9% ) и по стажу вождения (до 3 лет – 

14,4%; 4-10 лет – 33,3%; более 10 лет – 52,2%). 

Полученные данные обработаны с использованием методов частотного и 

сравнительного анализа. Статистическая обработка результатов включала использование 

программ Microsoft Office Excel 2010, IBM SPSS Statistics 26. 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

В результате были получены данные о количестве респондентов, доверяющих 

разным видам рекламы (табл. 1). 

Таблица 1. 

Распределение респондентов, доверяющих разным видам рекламы  

Вид рекламы Кол-во % 

Рекламная информация на сайте компании 101 94,4 

Реклама в социальных сетях 70 65,6 

Реклама на радио  84 78,9 

Наружная реклама (на щитах, плакатах) 88 82,2 

Количество участников исследования, доверяющих рекламе на сайте компании, 

было достоверно больше тех, кто доверяет рекламе в социальных сетях (различия 

статистически значимы по критерию согласия χ
2 Пирсона, χ

2=5,62; уровень 

статистической значимости p=0,018). 
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Участники исследования, считающие, что реклама разных видов предоставляет 

полную и правильную информацию (познавательный компонент доверия), побуждает к 

правильным действиям и покупкам (поведенческий компонент), интересная и 

занимательная (эмоциональный компонент) распределились следующим образом (табл. 

2). 

Таблица 2. 

Распределение респондентов, оценивающих различные компоненты доверия 
рекламе 

Вид рекламы Кол-во % 
Реклама предоставляет полную и правильную информацию 

(познавательный компонент доверия) 

Рекламная информация на сайте компании 91 85,6 

Реклама в социальных сетях 86 80,0 

Реклама на радио  83 77,8 

Наружная реклама (на щитах, плакатах) 79 74,4 

Реклама побуждает к правильным действиям и покупкам 
(поведенческий компонент доверия) 

Рекламная информация на сайте компании 74 68,7 

Реклама в социальных сетях 63 58,9 

Реклама на радио  64 60,0 

Наружная реклама (на щитах, плакатах) 68 63,3 

Реклама интересная и занимательная 
(эмоциональный компонент доверия)) 

Рекламная информация на сайте компании 75 70,0 

Реклама в социальных сетях 69 64,4 

Реклама на радио  68 63,5 

Наружная реклама (на щитах, плакатах) 69 64,4 

Количество участников исследования, одинаково оценивших познавательный, 

поведенческий, эмоциональный компоненты доверия рекламе разных форм не 

различалось статистически значимо. Вместе с тем, значительно большее количество 

респондентов указало на выраженность познавательного компонента по сравнению с 

другими компонентами (по всем видам рекламы различия статистически достоверны на 

уровне значимости p≤0,05). 

Изучение особенностей доверия разным видам рекламы проводилось среди 

респондентов разных возрастных групп, разного пола и с разным стажем вождения. 
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Данные о количестве респондентов разного возраста, доверяющих изучаемым 

видам рекламы, представлены на рис. 1. 

 

Рис. 1. Доверие разным видам рекламы участников исследования разных 
возрастных групп (в %) 

Согласно полученным данным, количество участников исследования, доверяющих 

рекламе в социальных сетях, достоверно больше в возрастной группе до 30 лет по 

сравнению с возрастной группой старше 40 лет (χ
2=4,90; p=0,027). Остальные 

различия не достигают уровня статистической значимости. 
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На рис. 2 отражены данные о доверии разным видам рекламы мужчин и женщин, 

принявших участие в исследовании. 

 

Рис. 2. Доверие изучаемым видам рекламы участников исследования разного пола 
(в %) 

Результаты сравнительного анализа свидетельствовали об отсутствии 

статистически значимых различий количества мужчин и женщин, доверяющих разным 

видам рекламы. 

На рис.3 представлены данные о количестве респондентов с разным стажем 

вождения, доверяющих изучаемым видам рекламы. 
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Рис. 3. Доверие разным видам рекламы участников исследования с разным 
стажем вождения (в %) 

Количество участников исследования, доверяющих рекламе в социальных сетях, 

значительно больше в группе начинающих водителей (со стажем вождения до 3-х лет) по 

сравнению с группой опытных водителей (со стажем вождения более 10 лет) (χ
2=5,92; 

p=0,015). Остальные различия не достигали уровня статистической значимости. 

Участникам исследования было предложено выбрать те дополнительные виды 

рекламы, которые, по их мнению, было бы полезно использовать компанией по продаже 

автокомпонентов. Результаты представлены на рис. 4. 
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Рис. 4. Предложения дополнительных форм рекламы (выбор в % от общего 
количества участников исследования) 

Среди вариантов было предложено добавить ТВ-рекламу, рекламу в печатных 

изданиях (автожурналах), СМС-рекламу, статьи в авторитетных журналах и рекламу 

перед показом фильма в кинотеатре. Наибольшее количество участников исследования 

предложили размещать рекламу на телевидении и в форме статей в авторитетных 

автожурналах (57,1% и 52,7% соответственно). 

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ 

Результаты исследования свидетельствовали о том, что почти все его участники, 

являющиеся клиентами компании по продаже автокомпонентов (94,4%), доверяли 

рекламе на сайте копании. И их значительно больше тех, кто доверял рекламе, 

размещенной в социальных сетях. Полученные данные согласуются с данными 

исследований мировых аналитических агентств. Реклама на сайтах компаний являлась 

вторым по уровню доверия форматом вслед за так называемым «сарафанным радио» в 

исследовании, проведенном агентством Nielsen в 2015 году (Nielsen, 2015). Примерно 

две трети респондентов (из опрошенных 30 тыс. человек) доверяли отзывам, 

опубликованным в Интернете – этот канал информации занимал третью строчку в 

рейтинге. 
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В представленном исследовании результаты указывали на согласованность мнения 

респондентов о компонентной структуре доверия рекламе разных видов. Большинство 

отметили выраженность познавательного компонента доверия рекламе (предоставляет 

полную и правильную информацию), что может отражать более высокую значимость 

этого компонента для доверия рекламе автокомпонентов вне зависимости от ее вида. 

Было определено, что рекламе в социальных сетях доверяют большее количество 

респондентов до 30 лет по сравнению с теми, кто старше 40 лет, а также больше 

водителей со стажем вождения до 3 лет по сравнению с водителями со стажем вождения 

более 10 лет. Вместе с тем, показано отсутствие различий доверия рекламе на сайте, 

рекламе на радио и наружной рекламе участников исследования разного возраста, пола и 

с разным стажем вождения. Эти взаимосвязи могут быть обусловлены особенностями 

размещения рекламной информации. Как правило, в социальных сетях информация 

динамична, обсуждается пользователями, появляются ссылки на различные сайты по 

схожим запросам. Такой рекламный формат может быть востребован в случае широкого 

поиска информации для формирования собственного мнения или принятия решения о 

покупке. Например, в случае необходимости посмотреть, какие автокомпоненты имеются 

по заданным параметрам у разных компаний, сравнить цены, узнать отзывы, и др. 

Вероятно, поэтому реклама в социальных сетях вызывает доверие у значительного 

количества водителей с начальным опытом вождения. Молодые люди до 30 лет в 

большинстве своем относятся к этой же категории водителей. Кроме того, они в целом 

получают информации в социальных сетях гораздо больше, чем из других источников. 

Меньшее количество доверяющих рекламе в социальных сетях среди опытных водителей 

и тех, кто старше 40 лет может быть обусловлено сформировавшимся мнением о 

необходимости покупки определенных автокомпонентов, опытом их приобретения у 

определенных компаний, а также возможными случаями получения недостоверной или 

непроверенной информации, размещенной в соцсетях. 
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Полученные данные отражали мнение потенциальных потребителей 

автокомпонентов о необходимости расширения видов рекламы. Более половины из 

участников исследования отметили, что ТВ-реклама, а также размещение статей в 

авторитетных автожурналах будут полезными для узнаваемости компании и 

информированности более широкого круга потребителей о ее деятельности. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В итоге проведенного исследования было установлено, что количество клиентов 

компании по продаже автокомпонентов, доверяющих рекламе на сайте компании, 

значительно больше тех, кто доверяет рекламе в социальных сетях. Кроме того, 

количество потенциальных потребителей рынка автокомпонентов, доверяющих рекламе в 

социальных сетях, достоверно больше в возрастной группе до 30 лет по сравнению с 

возрастной группой старше 40 лет, а также в группе начинающих водителей со стажем 

вождения до 3-х лет по сравнению с группой опытных водителей со стажем вождения 

более 10 лет. Особенностей доверия разным видам рекламы у мужчин и женщин не 

выявлено. 

Результаты исследования имеют практическое значение при разработке разных 

видов рекламы на рынке автомпонентов. В частности, они указывают на необходимость 

учитывать особенности целевой аудитории для рекламного сообщения. Целесообразной 

является разработка дифференцированной рекламы на сайте компании и в социальных 

сетях на одну и ту же тему для разных по возрасту и стажу вождения целевых групп с 

учетом их потребностей и особенностей восприятия информации.  

Повышение эффективности воздействия разных видов рекламы на поведение 

потребителей возможно путем увеличения количества доверяющих ей представителей 

конкретных целевых аудиторий. Согласно полученным данным, имеются ресурсы 

привлечения внимания более широкого круга молодежи до 30 лет и начинающих 

водителей со стажем вождения до 3-х лет при размещении рекламы в социальных сетях. 
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Кроме того, расширение круга клиентов компании по продаже автокомпонентов и 

повышение доверия ей возможно за счет использования дополнительных видов рекламы, 

в частности, ТВ-рекламы и статей в авторитетных автожурналах. 

Ограничение применимости результатов исследования связано с небольшим 

объемом выборки исследования, а также использованием при анализе данных клиентов 

конкретной компании. В связи с этим, полученные результаты могут не в полной мере 

учитывать особенности доверия разным видам рекламы в изучаемой сфере. 

Дальнейшие исследования могут быть направлены на расширение объема 

исследовательской выборки и получение данных, относящихся к другим компаниям на 

данном рынке. 
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Companies in the automotive components market seek to attract the attention of customers to 
their products using various tools, including advertising. Trust, according to researchers, is the 
most common, universal indicator of the effectiveness of advertising impact. Of practical 
importance is the study of the trust in different types of advertising of auto components, taking 
into account the characteristics of the target audience. This article presents the results of a study 
of trust in advertising on the website, in social networks, on radio, outdoor advertising, 
depending on age, gender, driving experience of customers of a company selling auto 
components. To conduct the study, a special questionnaire was developed in a Google form. 
The study involved 107 people aged 18 to 57 years, with driving experience from 0 to 34 years; 
men - 73 people (68.2%), women - 34 people (31.8%). Statistical processing included 
methods of frequency and comparative analysis. The results of the study showed that the 
number of customers of a company selling auto components that trust advertising on the 
company's website is significantly higher than those who trust advertising on social networks. In 
addition, the number of potential consumers of the automotive components market who trust 
advertising in social networks is significantly higher in the age group under 30 compared to the 
age group over 40 years, as well as in the group of novice drivers with driving experience up to 3 
years compared to the group experienced drivers with more than 10 years of driving experience. 
Based on the results of the study, it was concluded that it is expedient to develop differentiated 
advertising on the company's website and in social networks for target groups of different ages 
and driving experience, taking into account their needs and peculiarities of information 
perception. 
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