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Введение 

Цифровые сообщества в бьюти-ритейле трансформировались из каналов 
односторонней коммуникации в полноценные экосистемы, формирующие 
потребительские предпочтения и решения о покупках [2]. В условиях высокой 
конкуренции и наличия существенного объема аналогов товарных предложений 
ключевым фактором дифференциации ритейл-магазинов становится качество 
взаимодействия с аудиторией потребителей в цифровых сообществах, в частности – тип 
и содержание публикуемого контента [1; 2]. Российский рынок косметической 
продукции продолжает активный рост, что усиливает значимость инструментов 
увеличения лояльности потребителей через цифровые сообщества. 

На сегодняшний день вопрос о том, какие именно типы контента оказывают 
наибольшее влияние на формирование лояльности в бьюти-сегменте, остается 
недостаточно изученным [1; 2; 3]. Telegram – в том числе как платформа для цифровых 
сообществ представляет интерес для исследователей благодаря разнообразию форматов 
контента и быстрому взаимодействию с аудиторией [1].  

В данном исследовании производится оценка взаимосвязи между типом контента 
в цифровых сообществах и уровнем лояльности потребителей ритейл-магазинов в 
бьюти-сфере. 

 
Основная часть 

В теоретической основе исследования цифровые сообщества в ритейле 
рассматриваются как управляемые платформы социального взаимодействия, 
нацеленные на формирование долгосрочных отношений с потребителем [2].    
Выделяются три основных типа сообществ, которые определяются доминирующим 
типом публикуемого контента [1]. Информационные сообщества ориентированы на 
трансляцию новостей и анонсов, их цель – информирование аудитории о новинках и 
событиях [1; 2]. Транзакционные сообщества нацелены на стимулирование продаж через 
публикацию акций, скидок и эксклюзивных предложений [1; 2]. Коммуникативные 
сообщества фокусируются на установлении диалога с аудиторией посредством 
проведения опросов, открытых обсуждений и публикации пользовательского контента 
[1; 2]. 

Лояльность – это устойчивое положительное отношение клиента к бренду, 
продукту или компании, потребителей. Лояльность представляет собой комплексную 
модель, включающую поведенческий и аффективный аспекты [3]. Для ее оценки в 
цифровом пространстве используются метрики вовлеченности (Engagement Rate) и 
анализ эмоционального фона коммуникации [2]. Современные инструменты, такие как 
лексикон RuSentiLex в среде R, позволяют перевести текстовые комментарии в 
количественные показатели для дальнейшей оценки их тональности [4].  

Объекты исследования — цифровые сообщества в Telegram «Золотое Яблоко», 
«Рив Гош», «Подружка». Эмпирическую базу составляют публикации и комментарии 
потребителей за временной период с 01.01.2026 по 31.01.2026.  



Методология исследования представляет собой три основных метода: контент-
анализ публикаций, проводящийся на основе классификации их по типам  
(информационный, транзакционный, коммуникативный) [1; 2], анализ метрик 
вовлеченности, который предполагает расчет стандартизированных коэффициентов (ER, 
CER) и анализ тональности комментариев потребителей в рассматриваемых цифровых 
сообществах при помощи программной среды R с применением пакетов tidytext и 
sentimentr, а также лексикона RuSentiLex для русского языка [4].  

 
Выводы 

Ожидаемые результаты исследования позволят оценить взаимосвязь между 
типами контента и уровнем лояльности потребителей в цифровых сообществах бьюти-
ритейлеров, определяемую через метрики вовлеченности и тональность обратной связи 
в комментариях потребителей. Практическая значимость работы заключается в 
возможности непосредственного использования результатов работы специалистами 
ритейл-магазинов в бьюти-сфере для управления цифровыми сообществами с целью 
повышения лояльности потребителей.  
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