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Покупательское поведение потребителей в метавселенной: обзор литературы

Юлия Александровна Зуенкова1,2, Самиа Абдельгани Абдельгани Гад1,3

Аннотация. Появление метавселенной открывает возможности для розничной торговли, позволяя 
совершать покупки с глубоким погружением, взаимодействием и сенсорным вовлечением. Ожидается, 
что поведение потребителей в метавселенной будет многогранным и будет зависеть от отрасли, типа 
продукта, психологического состояния людей и социологической динамики. Виртуальные среды 
открывают новые возможности для развития маркетинга в широком спектре отраслей, от игр и 
мероприятий до недвижимости и финансовых услуг. Цель этого обзора — объединить существующие 
эмпирические и концептуальные исследования покупательского поведения потребителей в 
метавселенной. Взяв за основу стандарт исследований PRISMA 2020, из базы данных Dimensions.ai 
было найдено 37 публикаций по теме исследований. В результате тщательного отбора, в ходе которого 
применялись критерии включения, в конечном итоге было отобрано 13, которые легли в основу 
настоящего анализа. Было установлено, что на вовлечение потребителей и их принятие решений 
о покупке в виртуальных торговых залах в первую очередь влияют такие факторы, как глубокое 
погружение, ощущение присутствия, осознание предполагаемых выгод и их практическая ценность, 
получаемое удовольствие, степень реалистичности метавселенной, возможности для установления 
социальных связей и удобство использования технологий пользователями. Кроме того, анализ 
проливает свет на основополагающие теоретические модели, объясняющие эти явления, включая 
модель принятия технологии (TAM), систему «Стимул — Организм — Реакция» (S–O−R), а также теорию 
использования и вознаграждения. В статье рассматривается практическое значение метавселенных 
для маркетинга в ритейл секторе и предлагаются направления для последующих исследований. 
Ключевые слова: метавселенная, виртуальный шопинг, поведение потребителей, виртуальная 
розничная торговля, дополненная реальность, виртуальная реальность, расширенная реальность.
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Consumer shopping behavior in the metaverse: A literature review

Yulia A. Zuenkova4,5, Samia A. A. Gad4,6

Abstract. The advent of the metaverse is opening up uncharted retail territories, enabling shopping 
experiences that are rich in immersion, interaction, and sensory engagement. Consumer behavior within 
the metaverse is expected to be multifaceted, shaped by industry, product type, individual psychological 
states, and sociological dynamics. Virtual environments offer new avenues for marketing development across 
a broad spectrum of industries, from gaming and events to real estate and financial services. This review’s 
objective is to bring together existing empirical and conceptual research on consumer shopping behavior 
in the metaverse. Adhering to PRISMA 2020 principles, our review began with 37 records identified from the 
Dimensions.ai database. Through a thorough screening process that applied specific inclusion criteria, 13 
studies were ultimately selected to form the foundation of our comprehensive analysis. The core takeaway 
from the research is that consumer engagement and purchasing decisions within virtual shopping spaces 
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are primarily influenced by factors like deep immersion, a feeling of presence, the perceived benefits and 
practical value, the enjoyment experienced, the degree of realism, opportunities for social connection, and 
users’ comfort with technology. Additionally, this analysis illuminates the foundational theoretical models 
that explain these phenomena, including the Technology Acceptance Model (TAM), the Stimulus−Organism−
Response (S-O-R) framework, and the uses and gratifications theory. We examine the practical implications 
for retail businesses and academic researchers, and propose directions for subsequent investigations. 
Key words: metaverse, virtual shopping, consumer behavior, virtual 
retail, augmented reality, virtual reality, extended reality. 
For citation: Zuenkova Yu. A. Consumer shopping behavior in the metaverse: A literature review. By Yu. A. 
Zuenkova, S. A. A. Gad. DOI: 10.25634/MIRBIS.2026.1.16. Vestnik MIRBIS. 2026; 1:134–140 (in Russ.). 
JEL: M3
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Начало изучению потребительского поведе-
ния было положено еще в самые ранние периоды 
существования человечества, и в последние годы 
интерес к этой теме продолжает расти. Основные 
исследования в рамках этой постоянно разви-
вающейся тематики включают изучение пред-
почтений потребителей, рыночных операций и 
реакции отдельных людей на рекламу. Активное 
распространение цифровых технологий, интен-
сификация процессов интерактивного общения 
и переход на мобильные платформы не только 
изменили поведение потребителей, но и увели-
чили скорость этих изменений. 

Распространение передовых технологий, та-
ких как Web 3.0, искусственный интеллект, ма-
шинное обучение, иммерсивные реальности 
(виртуальные, дополненные, смешанные и рас-
ширенные), интернет вещей существенно рас-
ширили сферу взаимодействия потребителей с 
брендами. Предполагается, что метавселенная, 
как следующий этап этой технологической тра-
ектории, дополнит этот опыт, предложив новые 
механизмы построения отношений, укрепления 
доверия к бренду и чувства сопричастности.

Объединяя ряд отдельных технологий, ме-
тавселенная создает альтернативную вселен-
ную. Это цифровое пространство предоставля-
ет пользователям единый и всесторонний опыт, 
позволяя им заниматься деятельностью, которая 
когда-то была разделена на разные области. Су-
ществующие исследования покупок в метавсе-
ленной основаны главным образом на различ-
ных теоретических выкладках, таких как модель 
принятия технологий [Guo & Zhang 2024], тео-

рия «Стимул-организм-реакция» [Patil et al. 2022; 
Uddin et al. 2025] и теория использования и удов-
летворения.

Для практической реализации использова-
ния метавселенных в практике маркетинга, не-
обходимо более глубокое понимание факторов, 
влияющих на предпочтения потребителей при 
совершении покупок в метавселенной по срав-
нению с традиционными методами онлайн- и 
офлайн-торговли. Это связано с присущей пове-
денческой экономике сложностью в виртуаль-
ных средах и требованием четко определенного 
методологического подхода. В то время как не-
которые исследования показывают, что удовлет-
ворение от опыта и глубокое чувство погружения 
играют важную роль в развитии торговли в мета-
вселенной [Kim & Kwon 2025], альтернативные 
исследования подчеркивают, что предполагае-
мая уязвимость, технологические ограничения 
и отсутствие уверенности в безопасности могут 
служить препятствиями для более широкого вне-
дрения технологии.

Учитывая снижающуюся эффективность тра-
диционных инструментов маркетинга, а вместе 
с тем растущий интерес к новым цифровым тех-
нологиям, таким как метавселенные, существует 
настоятельная необходимость трансформиро-
вать существующие академические исследова-
ния в практические рекомендации. В настоящее 
время не существует всеобъемлющего обзора, 
в котором были бы собраны эмпирические дан-
ные о том, как потребители совершают покупки в 
метавселенной, с учетом различных условий роз-
ничной торговли, теоретических основ и методов 
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исследования. Устранение этого пробела имеет 
решающее значение для улучшения нашего те-
оретического понимания, разработки стратегий 
розничной торговли и направления будущих ис-
следований.

Обзор литературы
Как развивающаяся цифровая экосистема, ме-

тавселенная построена с использованием техно-
логий погружения, таких как виртуальная, допол-
ненная и расширенные реальности. Ее структура 
способствует созданию общих, динамичных и 
постоянных виртуальных сред, которые поощ-
ряют человеческие связи, совместные усилия и 
торговлю. Недавнее распространение покупок, 
ориентированных на аватар, на платформах ме-
тавселенной указывает на наметившуюся тенден-
цию в изучении инновационных коммерческих 
подходов [Kamble et al. 2024].

Метавселенная знаменует собой смену пара-
дигмы розничной торговли, предлагая покупате-
лям путешествие с глубоким погружением, задей-
ствующее все органы чувств и обеспечивающее 
социальные связи, что отличает их от обычной 
онлайн-торговли. Проведенные исследования 
свидетельствуют о том, что такие элементы, как 
«ощущение присутствия, реалистичное представ-
ление, непрерывное взаимодействие и разноо-
бразные опции интерфейса, приводят к усилению 
эмоциональных реакций и большей вовлечен-
ности потребителей во время онлайн-покупок» 
[Nunkoo et al. 2024]. Эти характеристики суще-
ственно влияют на принятие решений потреби-
телями, способствуя установлению связей между 
пользователями, позволяя оценивать продукт 
в трехмерном пространстве и развивать новые 
взаимодействия с брендом.

Академические исследования розничной тор-
говли в метавселенной охватывают широкий 
спектр отраслей. Уже установлено, что индустрия 
моды, розничная торговля продуктами питания и 
напитками [Naik et al. 2025], автомобильная про-
мышленность, культурные и креативные услуги 
[Gu & Zhao 2025] и индустрия гостеприимства 
[Shahzad et al. 2025] могут использовать новые 
возможности, которые предоставляет метавселен-
ная. В этих исследованиях изучались такие важные 
элементы, как намерение совершить покупку, ме-
ханизмы вовлечения, тенденции к импульсивным 
покупкам, личный опыт удовлетворения от по-
купок и намерение сохранить опыт виртуальной 

розничной торговли [Chakraborty et al. 2024].
Цель исследования
Целью данного обзора является обобщение и 

критическая оценка существующих исследова-
ний поведения потребителей при совершении 
покупок в метавселенной.

Задачи исследования включали: 
•	 выявление факторов, влияющих на приня-

тие, участие и намерения потребителей со-
вершать покупки в метавселенной;

•	 изучение теоретических основ, применя-
емых в исследованиях покупок в метавсе-
ленной;

•	 анализ методологических подходов, кон-
текстов исследования и используемых тех-
нологии;

•	 обобщение и систематизация основных 
выводов, касающихся потребительского 
опыта, вовлеченности и результатов, влия-
ющих на поведение;

•	 выявление пробелов в существующих ис-
следованиях и идентификация направле-
ний будущих исследований.

Материалы и методы
За основу настоящего обзора были взяты стан-

дарты отчетности для систематических обзоров 
и мета-анализов (PRISMA) 2020. Исследования 
были отобраны на основе заранее определенных 
критериев включения и исключения за период с 
2020 по 2025 гг. Были включены публикации, со-
державшие следующие темы или цели: «иссле-
дование покупательского поведения потребите-
лей», «розничная торговля или покупательская 
активность в метавселенной или иммерсивных 
виртуальных средах»; «исследования виртуаль-
ных покупок, розничной торговли в метавсе-
ленной, виртуальных магазинах или цифровых 
торговых площадках». Отбраковки публикаций 
по методологии не проводилось и были вклю-
чены все исследования, которые «использовали 
смешанные методы», «количественные или ка-
чественные исследования», а также те, которые 
«предлагали концептуальные идеи, непосред-
ственно связанные с покупательским поведени-
ем потребителей». В исследование включались 
только публикации, полнотекстовые материалы 
которых находились в открытом доступе либо ав-
торы которых прислали их по запросу.

Критериями исключения были публикации, 
которые:
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•	 касались мобильной коммерции или циф-
рового маркетинга без учета метавселен-
ной или иммерсивного контекста, 

•	 были сосредоточены только на разработке 
технических систем, не затрагивая потре-
бителей или розничную торговлю;

•	 в которых рассматривались некоммерче-
ские виртуальные среды, такие как образо-
вание, тренинги или выставки; 

•	 не имели отношения к покупкам, покупа-
тельскому или розничному поведению.

Для поиска литературы использовалась база 
данных Dimensions.ai, которая содержит полный 
перечень рецензируемых научных статей по раз-
личным областям. 

В стратегии поиска использовались комби-
нации ключевых слов на английском языке, от-
носящихся к метавселенной и поведению по-
требителей. Среди поисковых запросов были 
«метавселенная» (Metaverse), «виртуальные по-
купки» (virtual shopping), «розничная торговля 
в метавселенной» (metaverse retail), «поведение 
потребителей» (consumer behavior), «намерение 
совершить покупку» (purchase intention), «вир-
туальные магазины» (virtual stores) и «цифровые 
торговые площадки» (digital marketplaces). Чтобы 
ограничить результаты рецензируемыми статья-
ми, были использованы фильтры базы данных и 
логические операторы. 

Для их тематической классификации исполь-
зовались основные темы включенных исследова-
ний, такие как «намерение совершить покупку», 
«потребительский опыт», «поведение при при-
нятии решений», «импульсивные покупки» и «от-
раслевые приложения для розничной торговли» 
(например, мода, бакалея, продукты питания, ав-
томобили).

В процессе отбора был использован двухэтап-
ный подход к выбору статей. Чтобы определить 
их соответствие теме исследования, сначала 
оценивались названия и тезисы докладов. Затем 
выгружались и более подробно изучались пол-
нотекстовые публикации. Из 37 записей, которые 
были найдены, 13 исследований были включены 
в окончательный обзор, поскольку они соответ-
ствовали критериям включения. 

Для извлечения данных использовалась стан-
дартизированная обзорная таблица, предназна-
ченная для сбора согласованных данных по всем 
испытаниям. Среди извлеченных данных были 

название, предыстория, цель исследования, ме-
тодология, важные результаты, обсуждение и за-
ключение. 

Намерение совершить покупку, намерение 
принять решение, намерение продолжить, наме-
рение участвовать, вовлеченность потребителей, 
благополучие при совершении покупок, импуль-
сивное покупательское поведение и воспри-
нимаемая ценность были одними из основных 
результатов, полученных в ходе исследований. 
Характеристики участников, сфера розничной 
торговли, тип используемых технологий погру-
жения (например, платформы виртуальной ре-
альности, дополненной реальности или метавсе-
ленной), используемые теоретические основы и 
детали финансирования были дополнительными 
переменными. Данные были помечены как не 
представленные, если информация была неодно-
значной или отсутствовала.

Формальный метаанализ оценки риска 
предвзятости не использовался из-за разноо-
бразия типов исследований и преобладания ис-
следований, основанных на качественных мето-
дах. Методологическое качество исследований 
оценивалось на основе нарратива, основанного 
на прозрачности анализа, достоверности изме-
рений, описании выборки и ясности плана ис-
следования [Patil et al. 2022; Chakraborty et al. 
2024].

Результаты
Сначала в базе данных было найдено 37 ра-

бот из Dimensions.ai после процедуры отбора, 
проводимой с помощью PRISMA. Шесть иссле-
дований были исключены после проверки заго-
ловков и аннотаций, поскольку они имели мало 
общего с розничной торговлей или торговыми 
центрами в метавселенной. После того, как были 
оценены все тексты остальных исследований, 
в окончательный обзор были включены 13 ста-
тей, которые удовлетворяли всем требованиям. 
Всего было найдено 13 исследований, опублико-
ванных в период с 2022 по 2025 год, что отражает 
растущий характер исследований в области по-
купок в метавселенной. В большинстве исследо-
ваний использовались методологии, основанные 
на количественных опросах, с использованием 
базовых моделей и паттернов [Patil et al. 2022; 
Chakraborty et al. 2024], в то время как в некоторых 
использовались смешанные методы [Hofmann et 
al. 2022; Tam & Lung 2024].
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Обобщение тематических результатов
1.	 Намерение совершить покупку и приня-

тие метавселенной 
Проблемы потребительского восприятия и на-

мерения совершить покупку в условиях торговли 
в метавселенной поднимаются во всех публика-
циях. Исследования неоднократно показывали, 
что «на намерение принять решение положитель-
но влияют воспринимаемая полезность, простота 
использования, погружение и реалистичность» 
[Shahzad et al. 2024]. Авторы делают выводы, что 
розничная торговля в сфере гостеприимства в 
метавселенной должна быть спроектирована 
таким образом, чтобы обеспечить максималь-
ную реалистичность, погружение и социальное 
взаимодействие для позитивного формирова-
ния поведения потребителей. Согласно другому 
исследованию, стимулы погружения вызывают 
когнитивные и аффективные реакции, которые, 
в свою очередь, влияют на намерения совер-
шить покупку [Patil et al. 2022; Uddin et al. 2025]. 
Однако особенности опыта розничной торгов-
ли и применения в метавселенной не повлияли 
на утилитарное удовлетворение. Исследование 
разъясняет последствия для теории и практики 
розничной торговли, которые приносят пользу 
потребителям, разработчикам приложений для 
розничной торговли в метавселенной и влияют 
на маркетинговую стратегию ритейлеров.

2.	 Опыт клиента и вовлеченность
В метавселенной потребительский опыт ста-

новится решающим фактором, определяющим 
результаты покупок. Было доказано, что «погру-
жение, гибкость, реалистичность и мультимо-
дальные интерфейсы повышают вовлеченность» 
[Nunkoo et al. 2024]. Авторы статьи исследуют, как 
мультисенсорные интерфейсы метавселенной, 
временное расстояние и демонстративное по-
требление влияют на намерения совершить по-
купку и впечатления от шопинга. Согласно [Gleim 
et al. 2025], «ощущение ценности в коммерции 
метавселенной включает в себя социальные и 
эмоциональные аспекты в дополнение к утили-
тарным преимуществам». Розничная торговля в 
метавселенной может улучшить персонализиро-
ванный опыт, удовлетворенность клиентов и кон-
курентные преимущества.

3.	 Гедонистический мотив, процветания и 
импульсивные покупки 

В ряде исследований изучались гедонисти-

ческие и психологические аспекты покупок в 
метавселенной. Было обнаружено, что «гедони-
стическая мотивация и удовольствие оказывают 
значительное влияние на благополучие и вовле-
ченность в процесс шопинга» [Kim & Kwon 2025]; 
с другой стороны, было выявлено, что «склон-
ность к импульсивным покупкам увеличивает-
ся в результате усиления сенсорных ощущений, 
стимуляции и эмоциональных реакций» [Pragha 
& Dhalmahapatra 2025]. Эти результаты указыва-
ют на двойную роль розничной торговли в мета-
вселенной: как в повышении удовлетворенности 
клиентов, так и в повышении склонности к чрез-
мерному потреблению.

Обсуждение и направление дальнейших 
исследований
В настоящем обзоре представлены убедитель-

ные данные о поведении потребителей при со-
вершении покупок в метавселенных, демонстри-
рующие его специфические закономерности, 
обусловленные сочетанием технологий погруже-
ния и влиянием отрасли. Полученные результаты 
подчеркивают, что погружение, реалистичность 
и интерактивность являются фундаментальны-
ми факторами, влияющими на намерения совер-
шить покупку, тем самым поддерживая теорию 
внедрения технологий и потребления, основан-
ного на опыте.

Результаты исследования показывают, что роз-
ничная торговля в метавселенной способствует 
социальной, эмоциональной и эмпирической 
вовлеченности, дополняя обычную транзакцион-
ную деятельность [Gleim et al. 2025]. Между тем, 
растущий акцент на гедонистических ценностях 
вызывает обеспокоенность по поводу благополу-
чия потребителей и вероятности импульсивных 
покупок [Pragha & Dhalmahapatra 2025]. Эти вы-
воды согласуются с более широким дискурсом о 
поведенческой уязвимости в условиях погруже-
ния и цифровых средах.

Хотя эмпирические данные накапливаются, 
очень немногие из них были подвергнуты науч-
ному обобщению. В результате научная литерату-
ра в настоящее время фрагментирована, харак-
теризуется ограниченным числом долгосрочных 
исследований и различными подходами к изме-
рению, что не позволяет систематизировать их 
результаты. Другой проблемой является несоот-
ветствие между экспериментальными результа-
тами и их фактическим применением в розничной 
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торговле, прежде всего потому, что большинство 
исследований посвящены намерениям, а не кон-
кретным решениям о покупке.

Будущие исследования должны быть сосре-
доточены на долгосрочных и эксперименталь-
ных разработках для оценки долгосрочного по-
ведения потребителей в розничной торговле в 
метавселенной. Более пристального изучения 
требуют этические вопросы, такие как благопо-
лучие клиентов, конфиденциальность данных и 
навязчивые покупательские привычки. Кроме 
того, кросс-культурные исследования улучшат 
существующие знания о том, как культурные пе-
ременные влияют на восприятие метавселенной 
и привычки людей совершать покупки. Чтобы 
оценить их совокупное влияние на лояльность 
клиентов и репутацию бренда, в будущих иссле-
дованиях следует изучить гибридные многока-
нальные стратегии, объединяющие физические и 
виртуальные торговые центры.

Кроме того, исследования должны выходить 
за рамки сферы моды и технологий и охватывать 
малоизученные отрасли, включая рынки госу-
дарственных услуг, медицинских услуг и образо-
вание.

Заключение (Выводы)
Настоящее исследование является первой по-

пыткой обобщить и систематизировать текущие 
результаты в области изучения покупательского 
поведения в метавселенной. Всесторонний об-
зор выявил основные закономерности управле-
ния покупательским поведением потребителей 
в метавселенной. Погружение, иммерсивность, 
реалистичность и мультимодальные интерфейсы 
повышают вовлеченность потребителей. Было 
установлено, что гедонистическая мотивация и 
удовольствие от покупок оказывают значитель-
ное влияние на удобство совершения покупок. 
Существующие положения могут использоваться 
разработчиками метавселенных для укрепления 
репутации бренда и привлечения потребителей. 
Понимание ключевых тенденций, лежащих в ос-
нове поведения потребителей в виртуальной 
реальности, открывает возможности для проек-
тирования метавселенной и прогнозирования на-
мерений покупателей. Интегрированные данные 
13 различных исследований розничной торговли 
определяют технологии промышленного марке-
тинга и обеспечивают структурированную дорож-
ную карту для маркетинга в метавселенной.
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