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СТРАТЕГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ КОММУНИКАТИВНОЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
INTERNET-ПРЕДПРИЯТИЯ  

 
Выполнен стратегический анализ коммуникативной эффективности от использования инструментов 
комплекса маркетинга в INTERNET-среде на основе данных статистики посещений сайта. Рассмот-
рена динамика посещений, звонков и заказов. Выявлен рост коммуникаций вновь созданного 
INTERNET-предприятия. На основе маркетингового анализа коммуникативной эффективности раз-
работаны стратегии роста коммуникативной эффективности от использования инструментов ком-
плекса маркетинга в INTERNET-среде. Динамика посещений, звонков и заказов позволяет выявить 
рост коммуникаций вновь созданного INTERNET-предприятия за первые три месяца его существова-
ния и разработать эффективные стратегии развития. При этом подразумевается дальнейшая рас-
крутка сайта предприятия как самостоятельное маркетинговое направление. 

 
Ключевые слова: коммуникативная эффективность, комплекс маркетинга, экономическая эффектив-
ность коммуникаций,  мониторинг коммуникаций, корреляционное  поле,  коэффициент корреляции, 
профиль пользователя. 

 
Введение 

 
Структура коммуникативной политики вклю-

чает два направления: общение и взаимодействие; 
неличностные коммуникации, как процесс манипу-
лирования средствами и методами коммуникаций. 

Межличностные коммуникации осуществля-
ются между двумя и более лицами, общающимися 
без/с использованием средств коммуникаций (теле-
фон, телевидение, сети),  неличностные коммуника-
ции осуществляются в условиях отсутствия личного 
контакта и обратной связи с использованием 
средств массового и избирательного воздействия   
информации в зависимости от сложившейся среды 
(печать, радио, телевидение, графика) 1. 

 

1. Анализ статистики посещений сайта 
INTERNET-предприятия 

 
Анализ коммуникативной эффективности 

INTERNET-предприятия проводится на основе дан-
ных статистики посещений сайта, звонков и количе-
ству продаж (по трем первым месяцам существова-
ния предприятия). Статистические данные по посе-
щениям сайта пользователей приведены на рис. 1. 
Звонки и проведенные по ним операции (оформлен-
ные заказы клиентов) указаны по среднему значе-
нию – за 29  рабочих дней в месяце. Анализ дина-
мики посещений, звонков и заказов выявляет значи-
тельный рост коммуникаций вновь созданного 
предприятия: темпы роста составляет 66,36%, что  
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Рис. 1. Динамика коммуникативной активности пользователей сайта предприятия 
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невозможно сравнить с традиционной средой про-
даж товаров. 

Проведение предварительного анализа наличия 
связи между двумя признаками: количеством посе-
щений сайта INTERNET–предприятия и количест-
вом поступивших на предприятие заказов клиентов 
за месяц, дает возможность построить корреляцион-
ное поле. 

 
2. Результаты стратегического анализа 

коммуникативной эффективности 
 

Проверка зависимости количества посещений 
сайта (Х) от количества обращений на предприятие 
(звонков за месяц В), позволяет графически предста-
вить корреляционное поле, приведенное на рис. 2. 

По виду корреляционного поля можно предпо-
ложить, что между признаками имеет место прямая 
линейная связь 2.  

Уравнение тренда имеет вид: 
у = а  Х + b = 0,0543  Х – 0,0618.            (1) 

Учитывая, что число b = –0,0618, – отрицатель-
но, то, можно предположить увеличение количества 
обращений.  

При этом количество полезных звонков будет 
ограничено за счет отсутствия информации. 

Значения коэффициентов корреляции: 
за 1-й месяц – 0,997682;  
за 2-й месяц – 0,999974;  
за 3-й месяц – 0,999974,  

что подтверждает прямую, связь между количест-
вом посещений сайта (Х) и количеством обраще-
ний. 

На втором этапе выполняется анализ наличия 
связи между признаками: общее количество звонков 
и количество полученных предприятием заказов, 
при этом строится корреляционное поле, показанное 
на рис. 3. 
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Рис. 2. Корреляционное  поле зависимости количества посещений сайта (Х)  

от количества обращений на предприятие (звонков за месяц В) 

y = 0,4297x + 1,1304
R2 = 0,3013

0

1

2

3

4

5

6

7

-2 0 2 4 6 8 10
Количество звонков

К
ол

ич
ес

тв
о 

за
яв

ок

  
Рис. 3. Корреляционное поле признаков: количество звонков и количество заявок предприятия 

 
Положительный знак коэффициента корреля-

ции К = +0,548917489 указывает на направление 
связи между признаками, а именно, подтверждает 
прямую связь между признаками.  
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Величина коэффициента свидетельствует о 
прямой, значительной зависимости между призна-
ками.  

Линейный тренд y = а  Х + b = 0,4297x + 
+ 1,1304 свидетельствует о возрастании связи пара-
метров с увеличением времени существования 

предприятия в виртуальной среде. 
Обобщенный анализ наличия связи между 

численностью пользователей, количеством звон-
ков и количеством заказов, полученных предпри-
ятие за три месяца работы, представлен графиче-
ски на рис. 4. 

 
Рис. 4. Корреляционное поле признаков: численность пользователей и количество заказов,  

поступивших на предприятие за три месяца 
 

3. Рекомендации по активизации 
 коммуникативной политики 

 
На основании анализа коммуникативной эф-

фективности сайта предприятия можно констатиро-
вать 6: 

– количество звонков, поступающее на 
INTERNET-предприятие прямопропорционально 
зависит от числа пользователей сайта, что обязывает 
усиленно заниматься продвижением не только про-
дукции предприятия, его торговой марки, но и непо-
средственно сайта; 

– между численностью заказов, количеством 
пользователей сайта и количеством звонков на 
предприятие выявлена тесная прямая связь, что под-
тверждает задачу дальнейшей раскрутки сайта в 
INTERNET-среде; 

– во избежание звонков, имеющих целью уз-
нать более подробную информацию о предприятии, 
и, следовательно, представляющих «шум», следует 
более четко освещать изменения в продуктовой и 
ценовой информации на сайте.  

Соответственно, по результату анализа эффек-
тивности коммуникаций можно сформировать на-
правления развития и управленческих решений, по 
развитию INTERNET-предприятия и построить  
 

профили пользователей. Предметом анализа клиен-
тов предприятия могут быть классификации пользо-
вателей, выделение целевых групп пользователей, 
их потребностей, мотивов поведения и выявление 
факторы влияния. 

Для сбора информации для усиления маркетин-
гового давления на целевой рынок в INTERNET-
среде желательно пользоваться возможностью по-
лучения информации от пользователей при разгово-
рах по телефону (опрос). 

Опрос – самая  распространенная и важнейшая 
форма сбора данных в маркетинге. Он может прово-
диться в форме ненавязчивого интервью при разго-
воре с клиентом, и позволяет выяснить наиболее 
проблемные вопросы предприятия  

Подразумевается, что при этом станет возмож-
ным и формирование базы данных по конкурентам; 
по такому принципу это потребует незначительных 
затрат времени и денежных средств, а потому воз-
никает целесообразность ее формирования и веде-
ния [2, 3].  

При проведении опроса по заранее разработан-
ной анкете, в телефонном режиме следует объяснять 
респондентам,  что  данные  будут  использованы в  
обобщенном виде и никак не отразятся лично на 
каждом из пользователей.  
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СТРАТЕГІЧНИЙ АНАЛІЗ КОМУНІКАТИВНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ  
INTERNET-ПІДПРИЄМСТВА 

О.Н. Паршакова, Е.Ю. Єгорова, Т.А. Божененко 
Виконаний стратегічний аналіз комунікативної ефективності від використання інструментів комплексу 

маркетингу в INTERNET-середовищі на основі даних статистики відвідин сайту. Розглянута динаміка відві-
дин, дзвінків і замовлень. Виявлено зростання комунікацій знов створеного INTERNET-підприємства. На 
основі маркетингового аналізу комунікативної ефективності розроблені стратегії зростання комунікативної 
ефективності від використання інструментів комплексу маркетингу в INTERNET-середовищі. Динаміка від-
відин, дзвінків і замовлень дозволяє виявити зростання комунікацій знов створеного INTERNET-
підприємства за перші три місяці його існування і розробити ефективні стратегії розвитку. При цьому ма-
ється на увазі подальше розкручування сайту підприємства як самостійний маркетинговий напрям. 

Ключові слова: комунікативна ефективність, комплекс маркетингу, економічна эффективность кому-
нікацій,  мониторинг комунікацій, корреляційне  поле,  коефіціент корреляції, профиль користувача. 

 
STRATEGIC ANALYSIS OF COMMUNICATIVE EFFICIENCY 

OF INTERNET- ENTERPRISE 
O.N. Parshakova, E.Y. Еgorova, T.A. Bozhenenko 

The strategic analysis of communicative efficiency is executed from the use of instruments of marketing com-
plex in An INTERNET-environment on the basis of information of statistics of visits of site. The dynamics of visits, 
bells and orders is considered. Growth of communications OF THE accrued INTERNET-ENTERPRISE is exposed. 
On the basis of marketing analysis of communicative efficiency strategies of growth of communicative efficiency 
are developed from the use of instruments of marketing complex in an INTERNET-environment. Loud speaker of 
visits, bells and orders allows to expose growth of communications of the accrued INTERNET-enterprise for the 
first three months of his existence and develop effective strategies of development. The further untwisting of site of 
enterprise as independent marketing direction is thus implied. 

Key words: communicative efficiency, marketing complex, economic efficiency of communications, monitor-
ing of communications, correlation  field,  coefficient of correlation, type of user. 
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