
Введение

За последнее десятилетие сфера коллективного финансирования проектов получи-
ла бурное развитие как в России, так и за рубежом. Финансируемые таким образом 
проекты бывают как чисто благотворительными, так и общественно-значимыми, 
творческими или коммерческими. Краудфандингом принято называть финансиро-
вание через интернет всех таких инициатив, кроме благотворительных. Сбор по-
жертвований через интернет на благотворительные проекты внешне очень похож 
на краудфандинг, но в его основе лежит другая мотивация участников и механизмы 
реализации, поэтому их, как правило, оставляют за рамками этого понятия. Меха-
низм краудфандинга состоит в том, что автор проекта размещает на специальной 
площадке (крауд-платформе) информацию о запланированном проекте и объеме 
средств, необходимых для его реализации. Заинтересовавшиеся проектом спонсоры 
перечисляют свои средства на счет крауд-платформы. Если к определенному сро-
ку накопленная сумма достигает целевого значения, она передается автору на ре-
ализацию проекта, в противном случае средства возвращаются спонсорам.

За поддержку проекта спонсорам предлагается вознаграждение, конкрет-
ный тип которого определяет модель краудфандинга (таблица 1).

Таблица 1

№ Модель 
краудфандинга

Тип вознаграждения 1

1 Долговая права (требования) из договора займа, предоставленного 
лицу, привлекающему инвестиции

2 Долевая - права требовать передачи ценных бумаг и осуществления 
прав по этим ценным бумагам, которые выпущены (или при их 
размещении/выдаче) лицом, привлекающим инвестиции
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1  В соответствии с определениями данными в законопроекте № 419090-7 «О привлечении 
инвестиций с использованием инвестиционных платформ». 

СОЦИАЛЬНО-
ЭКОНОМИЧЕСКИЕ 
АСПЕКТЫ 
ИНФОРМАЦИОННОГО 
ОБЩЕСТВА

ИНФОРМАЦИОННОЕ
ОБЩЕСТВО 2019 № 1-2

http://www.infosoc.iis.ru6



3 Нефинансовая - права требовать передачи имущества, исключительных 
прав на результат интеллектуальной деятельности или прав 
использования результата интеллектуальной деятельности;
права требования выполнения работ и оказания услуг.

4 Дотационная отсутствует

Проекты в долговой и долевой моделях имеют преимущественно коммерческий 
характер, и основной мотивацией для спонсоров является извлечение прибыли 
[1, c. 59]. Через нефинансовую модель могут финансироваться как коммерче-
ские, так и общественные и творческие проекты. Дотационная модель не подра-
зумевает формальных вознаграждений, поэтому через нее финансируются пре-
имущественно творческие и общественно значимые инициативы. Мотивация 
участников и ход протекания коммерческих проектов существенно отличаются 
от сегмента общественных и творческих инициатив, вследствие чего их следует 
рассматривать по отдельности [2, c. 54].

В ряде работ зарубежных авторов приводится портрет спонсора крау-
дфандинговых проектов. Например, в исследовании [3, c. 15] показано, что ме-
ханизм краудфандинга во многом связан с поколением миллениалов, рожден-
ных в период 1981–2000 гг., представители которого более склонны участвовать 
в «народном финансировании». Отмечается, что представители этого поколения 
придерживаются иных ценностных ориентиров, чем люди более старшего возра-
ста, и склонны инвестировать в проекты, которые отвечают их социальным или 
политическим ценностям, и готовы ради этого поступиться доходностью. Более 
того, представители этого поколения, как правило, уже обладают стабильным 
самостоятельным доходом, но при этом еще не владеют недвижимостью, так что 
их активы преимущественно составляют денежные средства [3, c. 16]. В работах 
[1, 4] отмечается, что в Великобритании и США люди в возрасте до 30–35 лет со-
ставляют значительную часть спонсоров. Также в исследованиях [1, 4, 5] пока-
зано, что вовлеченность женщин в качестве спонсоров и авторов проектов зна-
чительно выше, чем в традиционных финансовых отношениях. Благодаря этому 
создаются предпосылки к снижению с помощью краудфандинга гендерного не-
равенства, существующего в инвестиционной сфере [5, c. 30].

Приведенные выше характеристики получены на основе опроса толь-
ко среди участников краудфандинговых проектов, и, соответственно, эти дан-
ные не могут быть распространены на все население соответствующих стран, 
а значит, не могут служить основой для прояснения вопроса о склонности к уча-
стию спонсоров в таких проектах в зависимости от социально-демографиче-
ских детерминант.

Следует отметить, что комплексные исследования российской аудито-
рии отсутствуют вовсе и, таким образом, существует пробел в данной области. 
Авторы краудфандинговых проектов в России не имеют достаточной информа-
ции о том, к какой аудитории им целесообразно обращаться за финансировани-
ем, и тем самым снижаются шансы на успешное финансирование проекта.

В то же время изучение благотворительных проектов давно находится 
в поле зрения научного сообщества, и в целом ряде работ [6, 7, 8] показано наличие 
зависимости между склонностью к участию в поддержке и социальными харак-
теристиками (пол, возраст, уровень образования и дохода, семейное положение). 
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В этой связи мы постарались выявить наличие таких зависимостей примени-
тельно к краудфандингу и с помощью анализа данных по благотворительным 
проектам произвести контроль корректности полученных результатов.

Интернет является средой, в которой реализуются краудфандинговые 
проекты, в связи с чем пользовательские привычки в интернет-пространстве так-
же могут оказывать влияние на склонность к участию в этих проектах. В иссле-
довании анализировалось наличие такого влияния в зависимости от активности 
коммуникаций в онлайн-пространстве, пристрастия к техническим новинкам 
и онлайн-шопингу, а также предшествующего опыта поддержки краудфандин-
говых проектов. Наконец, в работе дана оценка доли населения, которая уже бы-
ла вовлечена в поддержку краудфандинговых проектов в России, и потенциала 
увеличения этой аудитории.

Для достижения поставленных целей на основе анализа имеющихся тео-
ретических исследований и накопленного практического опыта реализации кра-
удфандинговых проектов в России были выдвинуты следующие гипотезы:

H1. Вероятность участия в краудфандинговом проекте в качестве спонсора:

а) обратно пропорциональна возрасту респондентов;

б) зависит от пола респондентов.

H2. Вероятность участия в краудфандинговом проекте в качестве спонсора:

а) тем выше, чем выше уровень коммуникативности в интернете;

б) тем выше, чем выше пристрастие к покупке технических 
новинок;

в) тем выше, чем выше активность совершения онлайн-покупок.

H3. Наличие предыдущего опыта поддержки краудфандинговых проектов поло-
жительно влияет на вероятность участия в них в будущем.

Данные и метод

Эмпирическая основа работы —  данные, полученные в ходе всероссийского со-
циологического опроса населения старше 16 лет, проведенного в июне 2018 года. 
Была построена многоступенчатая стратифицированная выборка, представля-
ющая население России по полу, возрасту и типу населенного пункта: все феде-
ральные округа, 46 субъектов федерации, более 250 населенных пунктов. Объем 
выборки составил 1600 человек: доверительная вероятность 95%, доверительный 
интервал 2,45%. Метод сбора данных —  онлайн опрос. В связи с ограниченным 
проникновением интернета среди россиян (73% старше 16 лет [9]) метод сбора 
данных дал смещение выборки в сторону интернет-пользователей, что в рамках 
настоящего исследования не сказывается на достоверности результатов, пото-
му что все участники краудфандинга являются интернет-пользователями.

СОЦИАЛЬНО-
ЭКОНОМИЧЕСКИЕ 
АСПЕКТЫ 
ИНФОРМАЦИОННОГО 
ОБЩЕСТВА

ИНФОРМАЦИОННОЕ
ОБЩЕСТВО 2019 № 1-2

http://www.infosoc.iis.ru8



Чтобы выяснить, в какой степени социально-демографические и пове-
денческие детерминанты, а также наличие предыдущего опыта влияют на учас-
тие россиян в краудфандинговых проектах, нами был проведен корреляционно-
регрессионный анализ данных.

В качестве зависимых выступали переменные, характеризующие потен-
циальное участие россиян в финансировании краудфандинговых проектов раз-
личных классов, однако наличие выявленных закономерностей также проверя-
лось на основе тестирования фактической вовлеченности. Фактическое участие 
(вовлеченность) фиксировалось в ходе ответа на вопрос: «Уточните, пожалуйста, 
оказывали ли Вы финансовую поддержку через интернет следующим проектам 
или лицам?», потенциальное участие (вовлеченность) фиксировалось в ходе от-
вета на вопрос: «Уточните, пожалуйста, допускаете ли Вы для себя возможность 
в будущем финансово поддерживать через интернет следующие проекты и ини-
циативы?». Перечень предложенных респондентам инициатив приведен в табли-
це 2. К категории вовлеченности относились респонденты, которые давали ответ 
«Да, оказывал» в первом случае (другим вариантом ответа был «Нет, не оказы-
вал»), и «Да» или «Скорее да» —  во втором случае (другими вариантами ответа 
были «Нет» и «Скорее нет»). Обе переменные являются бинарными и принима-
ют значение 1, если респондент был вовлечен или допускал такую возможность, 
и 0 —  в противном случае.

В качестве независимых рассматривались социально-демографические 
(пол, возраст, занятость, образование, размер населенного пункта, семейное по-
ложение) и поведенческие переменные. К числу последних относились комму-
никативность в интернете, которая фиксировалась при помощи ответа на вопрос 
«Делитесь ли Вы новостями с друзьями/знакомыми/коллегами в интернете (со-
циальных сетях, блогах, форумах и др.)», пристрастие к техническим новинкам —  
«Считаете ли Вы себя любителем технических новинок» и активность совершения 
онлайн-покупок —  «Скажите, пожалуйста, как Вы совершаете покупки по пере-
численным категориям товаров?». Предложенные варианты ответов и их коди-
ровка представлены в примечаниях к таблице 3. Для проверки гипотезы Н3 роль 
независимой переменной выполняет фактическая вовлеченность россиян, а за-
висимой —  потенциальная вовлеченность.

Результаты исследования

В таблице 2 представлен текущий и потенциальный охват населения России 
краудфандинговыми проектами, а также поддержки благотворительных проек-
тов через Интернет. Краудфандинговые проекты разделены на общественные 
и творческие, а также коммерческие инициативы. Дальнейший анализ прово-
дился по этим двум агрегированным сегментам.
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Таблица 2

Тип проектов
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Научно-исследовательские 4 20

Технологические 3 17

Образовательные и просветительские 6 23

Экологические 7 31

Общественно-полезные инициативы (например, 
благоустройство территорий, сохранение культурного 
наследия)

7 32

Творческие проекты (музыка, фильмы, литература, 
искусство)

6 20

Лица творческих профессий (журналистов, блогеров, 
стримеров)

5 14

Политические инициативы 5 11

Итого общественные и творческие проекты 19 45

Ко
м

м
ер

че
ск

ие
 п

ро
ек

ты

Молодые компании (стартапы), осуществляя инвестиции 
в капитал этих компаний

3 10

Молодые компании (стартапы), осуществляя инвестиции 
через конвертируемый заем

3 8

Физических лиц, предоставляя им заем/микрозаем под 
процент

3 8

Юридических лиц, предоставляя им заем/микрозаем под 
процент

2 8

Молодые компании (стартапы), приобретая их токены 
на ICO

2 8

Молодые компании (стартапы), приобретая их продукцию 
по предзаказу

3 12

Итого коммерческие проекты 7 19

Итого краудфандинговые проекты 20 47

На текущий момент в краудфандинговых проектах принимала участие пятая часть 
россиян, пользующихся интернетом, что соответствует уровню проникновения 
в других странах (22% в США в 2016 году [4, c. 43]). Очевидно также, что краудфан-
динг имеет большой потенциал роста аудитории (до 47%) и широкие слои населе-
ния не исключают возможность своего в них участия в качестве спонсоров. Россияне 
в большей степени расположены поддерживать общественные и творческие проекты 
(45%), тогда как о возможности участвовать в коммерческих инициативах заявля-
ет 19% опрошенных. Однако анализ сложившейся практики показывает, что сумма 
отдельных взносов в коммерческие проекты в среднем выше, поэтому даже с учетом 
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меньшей аудитории этот сегмент способен аккумулировать значительные средства 
[2], что дает предпосылки считать, что в перспективе краудфандинг станет заметным 
сегментом инвестиционной системы.

Результаты корреляционного анализа

На основе собранных в ходе опроса данных была рассчитана корреляция между все-
ми переменными, включенными в наш анализ (в таблице 3 приведены описательные 
статистики и корреляционная матрица). Проведено тестирование на наличие муль-
тиколлинеарности: значения фактора инфляции дисперсии (variance inflation factor, 
VIF) для всех переменных составило не более 1,3 (принято считать, что 10 является 
пороговым значением [10]), что свидетельствует об отсутствии мультиколлинеар-
ности. Обнаружено наличие корреляционной связи между склонностью поддержи-
вать благотворительные и краудфандинговые проекты и социально-демографиче-
скими характеристиками: полом, возрастом и семейным положением респондента, 
а также всеми анализируемыми поведенческими детерминантами. Регрессионный 
анализ проводился на основе переменных, для которых обнаружена корреляцион-
ная связь.

Зависимые переменные:

[POT]Благотворительные проекты —  потенциальный охват аудитории благот-
ворительных проектов через интернет.

[POT]Общественные и творческие проекты —  потенциальный охват аудито-
рии общественных и творческих краудфандинговых проектов.

[POT]Коммерческие проекты —  потенциальный охват аудитории коммерче-
ских краудфандинговых проектов.

Независимые переменные:
Пол: 0 —  женский, 1 —  мужской.
Возраст: 0 —  от 16 до 29 лет; 1 —  от 30 до 49 лет; 2 —  от 50 лет и старше.
Занятость: 0 —  учащийся, студент; 1 —  безработные, домохозяйки, пенсионеры; 2 —  
работники бюджетных и коммерческих организаций, а также военнослужащие; 3 —  
самозанятые (индивидуальные предприниматели и лица, занимающиеся частной 
практикой: адвокаты, арбитражные управляющие, нотариусы и т. д.); 4 —  владель-
цы собственного бизнеса.
Образование: 0 —  незаконченное среднее; 1 —  среднее; 2 —  незаконченное высшее; 
3 —  высшее, 4 —  научная степень/ несколько высших образований.
Размер населенного пункта: 0 —  менее 500 тыс. чел.; 1 —  от 500 тыс. чел. до 1 млн 
чел.; 2 —  от 1 млн чел. до 4 млн чел.; 3 —  Москва и Санкт-Петербург.
Семейное положение: 0 —  холост; 1 —  проживает с мужем/женой/партнером в гра-
жданском браке.
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Коммуникативность в интернете: 0 —  предпочитает не делиться новостями ни лич-
но, ни в интернете; 1 —  предпочитает делиться новостями лично; 2 —  предпочитает 
делиться новостями как лично, так и в интернете; 3 —  предпочитает делиться ново-
стями в интернете.
Пристрастие к техническим новинкам: 0 —  безразличен; 1 —  предпочитает про-
веренные технические устройства, а не новинки; 2 —  предпочитает покупать новинки 
не первым, чтобы иметь возможность сравнить, но до того, как их купит большинство; 
3 —  покупает последние технические новинки, как только они выходят на рынок.
Активность онлайн-шопинга: 0 —  совершает покупки преимущественно в офлайн-
магазинах; 1 —  некоторые категории товаров покупает преимущественно или толь-
ко в онлайн-магазинах.
[EXP]Благотворительные проекты: 0 —  отсутствие фактического опыта поддер-
жки благотворительных проектов через интернет; 1 —  наличие фактического опыта 
поддержки благотворительных проектов через интернет.
[EXP]Общественные и творческие проекты: 0 —  отсутствие фактического опы-
та поддержки общественных и творческих краудфандинговых инициатив; 1 —  на-
личие фактического опыта поддержки общественных и/или творческих краудфан-
динговых инициатив.
[EXP]Коммерческие проекты: 0 —  отсутствие фактического опыта поддержки ком-
мерческих краудфандинговых инициатив; 1 —  наличие фактического опыта поддер-
жки коммерческих краудфандинговых инициатив.

Результаты регрессионного анализа

В таблице 4 приведены коэффициенты регрессии по анализируемым 
переменным.

Таблица 4
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Коэф-т SE Коэф-т SE Коэф-т SE

Пол –0,089*** 0,026 0,008 0,026 0,073*** 0,020

Возраст –0,063*** 0,017 –0,070*** 0,017 –0,070*** 0,013

Семейное положение –0,012 0,026 –0,052 0,026 –0,036 0,021

Коммуникативность в Интернете 0,036* 0,015 0,042** 0,015 0,021 0,011

Пристрастие к техническим 
новинкам

0,035 0,018 0,063*** 0,018 0,084*** 0,014

Активность онлайн-шопинга 0,170*** 0,027 0,211*** 0,027 0,075*** 0,021

[EXP]Благотворительные проекты 0,547*** 0,026 0,126*** 0,027 0,034 0,021

[EXP]Общественные и творческие 
проекты

0,076* 0,031 0,475*** 0,032 0,105*** 0,025

[EXP]Коммерческие проекты 0,044 0,047 0,081 0,049 0,560*** 0,038

Примечание: ***p<0.001; **p<0.01; *p <0.05. Приведены робастные стандартные ошибки (SE).
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Гипотеза Н1 предполагает наличие связи между социально-демографическими ха-
рактеристиками и склонностью участвовать в краудфандинговых проектах: обнару-
жено, что коммерческие проекты чаще поддерживают мужчины (ß=0,073; p<0.001), 
а также обнаруживается обратная зависимость возраста и склонности поддержки 
краудфандинговых проектов, что согласуется с работами [1, 3, 4], которые ассоци-
ируют явление краудфандинга во многом с поколением миллениалов. При этом 
не подтвердилось наличие связи между семейным положением респондента и его 
склонностью участвовать в краудфандинговых проектах. Для контрольной величи-
ны, роль которой выполняет вероятность оказывать финансовую поддержку бла-
готворительным проектам через интернет, обнаружено, что чаще в них участвуют 
женщины, нежели мужчины (ß= –0,089; p<0.001), что подтверждается работами дру-
гих авторов [6, c. 155]. Таким образом гипотеза Н1 подтверждена частично, пото-
му как пол респондента имеет значение только для коммерческих проектов.

Следует отметить, хотя и обнаружена более высокая склонность участия 
в коммерческих проектах мужчин, гендерный перекос значительно меньше, чем 
в традиционных финансовых отношениях. В совокупности с тем, что для общест-
венных и творческих инициатив такая зависимость отсутствует вовсе, подтвержда-
ется предпосылка о том, что краудфандинг способствует большему вовлечению жен-
щин в сферу предпринимательства и инвестиций.

Гипотеза Н2 предполагает наличие связи с поведенческими привычками 
в интернете: онлайн-коммуникативность положительно сказывается на вероятности 
поддержки общественных и творческих инициатив и благотворительных проектов, 
но степень этого влияния слабая (ß=0,042; p<0.01 и ß=0,036; p<0.05 соответственно), 
тогда как пристрастие к техническим новинкам оказывает сильное влияние на учас-
тие в краудфандинговых проектах: особенно коммерческих (ß=0,084; p<0.001). Ак-
тивность онлайн-шопинга также оказывает сильное влияние, но в большей степени 
на общественные и творческие инициативы (ß=0,211; p<0.001), чем на коммерческие. 
Также активность онлайн-шопинга оказывает сильное влияние на вероятность под-
держки через интернет благотворительных проектов (ß=0,170; p<0.001), что ранее 
не отмечалось. Таким образом гипотеза Н2 подтверждена частично, потому как он-
лайн-коммуникативность респондента имеет значение только для общественных 
и творческих инициатив.

Гипотеза Н3 предполагает наличие влияния предшествующего опыта ре-
спондента: обнаружено сильное влияние на вероятность будущего участия в зави-
симости от наличия опыта поддержки краудфандинговых проектов в прошлом, осо-
бенно в отношении проектов того же типа (значение ß от 0,475 до 0,560; p<0.001). 
Однако наличие опыта поддержки благотворительных инициатив положитель-
но сказывается и на вероятности поддержки общественных и творческих (ß=0,126; 
p<0.001), но не коммерческих проектов. Аналогично, наличие опыта поддержки об-
щественных и творческих инициатив оказывает положительное влияние на веро-
ятность участия в коммерческих проектах (ß=0,105; p<0.001). Таким образом гипо-
теза Н3 подтверждена полностью.
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Заключение

Явление краудфандинга помимо основной своей функции —  финансирования про-
ектов, которые не находят средств в традиционных источниках, имеет важное со-
циальное значение. Этот механизм стимулирует частную инициативу со стороны 
авторов проектов и способствует формированию чувства ответственности за реали-
зацию проектов со стороны спонсоров. Таким образом, этот механизм играет важ-
ную роль для развития процессов самоорганизации и социальной ответственности 
в российском обществе.

Полученные данные показывают, что социально-демографические и пове-
денческие детерминанты оказывают сильное влияние на склонность людей поддер-
живать краудфандинговые проекты, что в конечном итоге определяет успешность 
сбора средств на реализацию отдельного проекта. Эти данные могут быть полезны 
авторам краудфандинговых инициатив при выстраивании стратегии сбора денег 
на проект, выборе площадок для размещения информации о нем и выстраивания 
адресной коммуникации с аудиторией. Так, среди прочего, наши данные указыва-
ют на целесообразность распространения информации не только на крауд-плат-
формах, соответствующих профилю проекта, но также в онлайн-магазинах, на не-
профильных крауд-платформах и даже среди благотворительных сообществ.
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