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Инновационный подход к прогнозированию влияния 
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Аннотация

Цель. Выявление факторов интернет-продвижения, влияющих на продажи компании, уста-
новление степени взаимосвязи между ними, а также исследование их воздействия на вы-
ручку; формирование алгоритма прогнозирования влияния этих факторов на ключевые по-
казатели конкурентоспособности хозяйствующего субъекта.

Задачи. Повышение эффективности процесса интернет-продвижения на основе цифровизации 
процесса прогнозирования влияния факторов интернет-продвижения на ключевые показате-
ли конкурентоспособности хозяйствующего субъекта.

Методология. Авторами использованы системный и логический подходы, а также методы 
корреляционно-регрессионного, факторного и дисперсионного анализа.

Результаты. Построено пятифакторное уравнение регрессии, что позволяет количественно 
оценить эффективность инновационной политики интернет-развития хозяйствующего субъ-
екта и дать прогноз влияния факторов интернет-продвижения на его конкурентоспособность. 
Предложен алгоритм прогнозирования такого влияния на ключевые показатели конкурен-
тоспособности хозяйствующих субъектов. Полученные результаты могут быть применены  
в концепции развития и реализации инновационной политики предприятия.

Ключевые слова: прогнозирование, инновационная политика, конкурентоспособность, факторы интер-
нет-продвижения, корреляционно-регрессионный анализ
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Abstract

Aim. The presented study aims to identify online promotion factors that affect company sales, 
to determine the degree of correlation between them, and to investigate their impact on revenue; 
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to develop an algorithm for forecasting the impact of these factors on key competitiveness 
indicators of economic entities.

Tasks. The objective of this study is to improve the efficiency of online promotion by digital-
izing the process of forecasting the impact of online promotion factors on key competitiveness 
indicators of economic entities.

Methods. The authors use the systems and logical approaches, as well as correlation and regres-
sion, factor and variance analysis.

Results. A five-factor regression equation is developed to quantify the effectiveness of the in-
novation policy of online development of economic entities and to forecast the impact of online 
promotion factors on its competitiveness. An algorithm for forecasting this impact on key 
competitiveness indicators of economic entities is proposed. The obtained results can be used 
in the enterprise’s concept of innovation policy development and implementation.

Keywords: forecasting, innovation policy, competitiveness, online promotion factors, correlation and regres-
sion analysis

For citation: Kunin V.A., Lugert N.E. An innovative approach to forecasting the impact of online promotion 
factors on key competitiveness indicators of economic entities. Ekonomika i upravlenie = Economics and 
Management. 2022;28(6):595-605. (In Russ.). http://doi.org/10.35854/1998-1627-2022-6-595-605

Внедрение цифровых технологий в раз-
личные технологические, управленческие 
процессы является неотъемлемой частью 
инновационной политики хозяйствующего 
субъекта [1]. Ее реализация нацелена на 
ускорение принятия решений, рост ключе-
вых показателей хозяйственной деятельно-
сти и тем самым на повышение конкурен-
тоспособности предприятия на рынке [2]. 

В условиях цифровой трансформации эко-
номики непременной частью инновационной 
политики хозяйствующих субъектов служит 
цифровизация процессов их хозяйственной 
деятельности. Для осуществления цифрови-
зации процесса необходимо выполнить ряд 
предварительных действий [3]:

– произвести анализ процесса, то есть вы-
явить основные факторы, характеристики, 
определить критерии для оценки качества 
данных;

– описать коммуникации внутри процес-
са, то есть определить, каким образом одни 
факторы влияют на изменения других, вы-
явить взаимосвязи;

– сконструировать и оценить качество 
модели процесса;

– сформировать алгоритм, который ста-
нет основой для оцифровывания процесса.

Интернет-продвижение товаров и услуг 
стало неотделимой частью стратегии раз-
вития бизнеса. За годы формирования рын-
ка услуг интернет-продвижения произошла 
трансформация целей, методологий и  спо-
собов увеличения продаж, узнаваемости 
и  т.  д. Появилась потребность в цифрови-
зации процесса управления интернет-про-

движением с помощью информационных 
технологий [4]. Оцифрованный процесс 
управления должен иметь функцию ситуа-
тивного прогнозирования, обладать инстру-
ментарием оценки эффективности и выбора 
стратегии по заданным параметрам [5].

Для оценки эффективности интернет-про-
движения существует комплекс аналити-
ческих инструментов для сбора статисти-
ческих данных по показателям количества 
кликов, отказов, глубины просмотра, рас-
ходов за каждый клик и т. д. [6]. Условно 
их можно классифицировать по трем на-
правлениям:

1) экономические факторы — рентабель-
ность рекламной кампании, стоимость при-
влечения клиента, выполнения цели, цена 
клика и т. д.;

2) коммутативные — критерии взаимо-
действия с клиентами, то есть количество 
кликов, глубина просмотра, количество вре-
мени, потраченное на посещение;

3) оценка рекламного объявления — кли-
кабельность, число отказов и др.

Экономические критерии характеризу-
ют эффективность интернет-продвижения 
с финансовой точки зрения. Коммутатив-
ные критерии  позволяют оценить степень 
вовлеченности клиента в процесс поиска 
товаров и услуг. Третий параметр показы-
вает, насколько рекламная кампания со-
вершенна. Например, может быть ситуация, 
когда количество переходов с рекламного 
объявления выросло на продвигаемый сайт, 
но при этом продаж нет. Иными словами, 
рекламное объявление, возможно, состав-
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лено некорректно, вводит в заблуждение 
потенциальных клиентов. Посетители сайта 
не нашли нужный товар и быстро покину-
ли этот ресурс. Такой процент посещений 
характеризуется «числом отказов».

Проблематика оценки эффективности 
интернет-продвижения и, как следствие, 
сложность в принятии решений по собран-
ной аналитике проявляются в том, что за-
труднительно выделить значимые факторы. 
Не всегда видна их прямая связь с доходами 
компании, особенно, если происходят оф-
лайн-продажи. Поэтому в некоторых случа-
ях для оценки качества рекламного продви-
жения предпочитают использовать допол-
нительные методики. Например, проводят 
опросы, чтобы определить коммутативные 
критерии интернет-ресурса [7]. Использу-
ют инструментарий традиционного марке-
тинга: производят вычисления показателей 
ROI, KPI и т. д., применяют SWOT-анализ 
[8; 9; 10; 11; 12]. Перечисленные методики 
оценки эффективности онлайн-продвиже-
ния помогают проанализировать качество 
рекламной кампании без связи с ее реаль-
ными доходами.

Существует исследование, в котором 
оценка эффективности интернет-продви-
жения производится по критерию, кото-
рый представляется наиболее важным для 
конкретной задачи [12]. В другой работе 
предполагается прямая линейная зависи-
мость продаж от рекламного бюджета [13] 
и составляется однофакторное уравнение 
регрессии для прогнозирования. С учетом 
выводов относительно выявленных мето-
дик исследователи приняли решение ис-
пользовать одновременно все три фактора: 
качественные, коммутативные и экономи-
ческие для анализа процесса управления 
интернет-продвижением. Предлагается при-
менить корреляционно-регрессионный ана-
лиз (КРА).

Этапы КРА:
1. Выявляют факторы (F1, …, Fm), где   

m = {1, 2, …}  N, влияющие на величину Y.
2. Составляют таблицу коэффициентов 

корреляции факторов и исследуемой вели-
чины.

3. Отбирают значимые, независимые фак-
торы, влияющие на изменения изучаемой 
величины Y [14]. Чем больше коэффициент 
корреляции Y и некоторого фактора F, тем 
сильнее фактор оказывает влияние на Y. 
Коэффициент корреляции принимает зна-
чение от 0 до 1. При этом, согласно шкале 

Чеддока [15, с. 71], считают, что если он 
меньше 0,3, то взаимосвязь не существенна 
и можно ее не принимать во внимание.

4. Проверяют отобранные факторы на 
мультиколлинеарность. Одним из условий 
качества регрессионной модели является 
отсутствие мультиколлинеарности между 
факторами F1,…, Fm, если коэффициент 
корреляции двух сравниваемых факторов  
превышает критическое значение, которое 
по разным оценкам начинается от 0,8 [16] 
или 0,9 [17].

5. После выявления значимых по условию 
величин производится дисперсионный и ре-
грессионный анализ. По его результатам 
вычисляют значения коэффициентов a0…am, 
строится многофакторная модель [18, с. 42]:

 Y = a0 + a1 · F1 + a2 · F2 + … + am · Fm. (1)

С помощью этой модели можно произво-
дить прогнозирование.

6. После построения уравнения регрессии 
производят оценку погрешности методами 
дисперсионного и регрессионного анализа, 
вычисляют процент случаев, для которых 
она применима [19].

Закономерным является следующее за-
ключение: чем эффективнее интернет-про-
движение, тем выше доход компании [20]. 
Поэтому в настоящей работе эффективность 
рекламной деятельности онлайн оценивает-
ся через величину дохода (объема продаж). 
Для этого необходимо выявить влияющие на 
продажи компании факторы интернет-про-
движения, установить степень связи и про-
извести корреляционно-регрессионный ана-
лиз с последующими выводами.

В ходе исследования различных ресурсов 
по сбору статистических данных выявлен 
ряд критериев интернет-продвижения:

– «количество отказов» (КО) — процент 
посещений, которые характеризовались не-
продолжительностью и неактивностью по-
сетителей сайта;

– «средняя длительность сессии» (СДС) — 
среднее время, проведенное посетителем 
на  сайте, измеряется в минутах;

– «максимальное число посетителей одно-
временно на сайте» (МЧПОС) — имеется 
в  виду за минуту;

– «загрузка файлов (прайс-лист)» (ЗФ) — 
количество скачиваний файла с сайта, обыч-
но это — прайс-лист продукции за месяц;

– «посетители со стационарного ПК» 
(ПСПК) — количество заходов на интер-
нет-портал со стационарного ПК за месяц;
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– «посетители со смартфона» (ПС) — ко-
личество заходов на интернет-портал с мо-
бильных устройств за месяц;

– «количество визитов» (КВ) — общее 
количество визитов за месяц;

– «количество посетителей» (КП) — об-
щее число уникальных посетителей за ме-
сяц;

– «средняя глубина одного просмотра» 
(СГОП) — среднее количество страниц сай-
та, просмотренных за одну сессию;

– «количество кликов по рекламе» (ККР) — 
количество переходов с рекламных объявле-
ний за месяц;

– «количество кликов с поиска» (ККП) — 
число переходов с поисковых ресурсов 
за  месяц;

– «запросы в секунду (максимальное чис-
ло)» (ЗС) — количество одновременных за-
просов в секунду;

– «количество посетителей, пришедших 
с Direct.Yandex» за месяц (КПY); 

– «количество посетителей, пришедших 
c Adwords.Google» за месяц (КПG).

Некоторые критерии не были использо-
ваны по причине взаимной функциональ-
ной зависимости (например, конверсия). 
Не применены и факторы, изменяющие свои 
величины принудительно (например, аук-
ционная ставка цены клика на рекламном 
ресурсе). Не были использованы такие субъ-
ективные критерии, как, например, возраст 
клиентов.

В настоящей статье исследование влияния 
факторов интернет-продвижения на выруч-
ку проводится на базе данных компании 
ООО «Авангард». У этой организации оф-
лайн-продажи стимулируются с помощью 
интернет-рекламы на площадках популяр-
ных поисковиков, а также производится 
SEO-продвижение. Компания действует 
на рынке В2В (оптовые продажи) более пяти 
лет, а значит, стратегия интернет-развития 
отработана, ежемесячный бюджет реклам-
ных кампаний имеет постоянную величину. 
Вследствие этого бюджет рекламы не  рас-
сматривается как фактор, влияющий на эф-
фективность интернет-продвижения.

Данные о доходности и факторах реклам-
ного продвижения взяты за период с января 
по декабрь 2020 г. Этот год характеризовал-
ся волнообразным воздействием пандемии 
коронавируса COVID-19 и частичной при-
остановкой деятельности данной компании 
в апреле-мае 2020 г., что более четко от-
ражает взаимосвязи рекламных факторов 

и влияние на доходы фирмы в целом. Все 
величины характеристик сведены в табли-
цу с ежемесячной доходностью. C помощью 
программных средств Excel определены ко-
эффициенты корреляционной матрицы фак-
торов продвижения. Значения представлены 
в таблице 1.

С учетом данных, отраженных в табли-
це 1, определим факторы, которые значи-
тельнее других оказывают влияние на доход 
предприятия. Наибольшие коэффициенты 
(0,63 и 0,64) имеют общее количество по-
сещений на сайт и посещения с мобильных 
устройств. Следовательно, для увеличения 
продаж необходимо усилить рекламу для 
мобильных устройств, а затем снова про-
верить корреляцию.

По шкале Чеддока, 0,63 и 0,64 считаются 
умеренной зависимостью, поскольку ука-
занные значения находятся в промежутке 
от 0,5 до 0,7 [15, с.71], а значит, требуется 
дополнительное наблюдение. Из этого мож-
но сделать вывод о том, что для точности 
исследования и прогнозирования дохода 
предприятия целесообразно использовать 
многофакторную модель регрессии.

Для построения регрессионной модели 
требуется фильтрация факторов посред-
ством исключения из рассмотрения факто-
ров, взаимная корреляция которых с дохо-
дом компании низкая. Поэтому исключаем 
факторы в столбцах 2, 3, 4, 10, для которых 
значения коэффициента корреляции мень-
ше 0,3. Далее исключаем факторы, у ко-
торых большое количество коэффициентов 
взаимной корреляции больше 0,9, чтобы 
исключить мультиколлинеарность [17]. На-
пример, поскольку столбец 14 (посетители, 
пришедшие по рекламе Direct.Yandex) имеет 
четыре взаимосвязи с корреляцией боль-
ше 0,9, то исключаем этот столбец из даль-
нейшего анализа. По такому же принципу 
исключаем столбцы 15, 5, 8, 13. Таким 
образом, для проведения регрессионного 
анализа отобраны факторы, представленные 
в таблице 2. К ним отнесены:

Y — доход ежемесячный, в руб.;
F1 — загрузка файлов, шт.;
F2 — просмотры с ПК, раз;
F3 — просмотры со смартфона, раз;
F4 — посетители, чел.;
F5 — клики по рекламе, шт.;
F6 — клики с поиска, шт.
С помощью программы Excel можно рас-

считать коэффициенты а0…аm уравнения 
регрессии [21]. Результаты этого расчета 
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Таблица 1
Таблица коэффициентов корреляции

Table 1. Table of correlation coefficients

Д
ох

од

К
О

С
Д

С

М
Ч

П
О

С

З
Ф

П
С

П
К

П
С

К
В

К
П

С
Г

О
П

К
К

Р

К
К

П

З
С

К
П

Y

К
П

G

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1 1,00
2 0,01 1,00
3 0,09 –0,16 1,00
4 –0,05 0,28 0,00 1,00
5 0,36 –0,46 0,19 –0,22 1,00
6 0,34 –0,48 0,53 –0,28 0,49 1,00
7 0,64 0,07 0,53 –0,18 0,26 0,70 1,00
8 0,57 –0,15 0,58 –0,23 0,38 0,88 0,95 1,00
9 0,63 –0,12 0,54 –0,25 0,40 0,86 0,96 1,00 1,00

10 0,26 0,09 0,84 0,02 0,08 0,61 0,84 0,82 0,78 1,00
11 0,48 –0,29 0,59 –0,17 0,31 0,93 0,86 0,96 0,94 0,77 1,00
12 0,45 –0,19 0,58 –0,29 0,38 0,90 0,90 0,97 0,96 0,80 0,93 1,00
13 –0,40 –0,85 0,18 –0,29 0,19 0,41 –0,24 0,01 –0,05 –0,10 0,19 0,09 1,00
14 0,34 –0,31 0,64 –0,30 0,39 0,96 0,75 0,90 0,88 0,72 0,93 0,91 0,27 1,0
15 0,55 -0,25 0,48 –0,05 0,22 0,83 0,87 0,92 0,90 0,74 0,96 0,85 0,11 0,8 1

Таблица 2
Значимые факторы для исследования

Table 2. Significant factors

ООО «Авангард» Доход, руб.
Загрузка 
файлов, 

шт.

Просмотры 
 с ПК, раз

Просмотры 
со смартфо-

на, раз

Посетители, 
чел.

Клики  
по рекламе, 

шт.

Клики  
с поиска, 

шт.

Коэффициенты Y F1 F2 F3 F4 F5 F6

01.01.2020 3  957 434,0 143,0 2 918,0 2 591,0 4 314,0 1 492,0 3 016,0

01.02.2020 4  460 465,0 142,0 3 055,0 2 690,0 4 554,0 1 605,0 3 082,0

01.03.2020 6  732 821,0 111,0 2 561,0 2 385,0 4 101,0 1 356,0 2 437,0

01.04.2020 3  796 515,0 130,0 1 756,0 1 400,0 2 589,0 392,0 1 714,0

01.05.2020 3  353 425,0 105,0 1 922,0 1 636,0 2 977,0 429,0 2 115,0

01.06.2020 4  679 385,0 110,0 1 951,0 1 753,0 3 099,0 514,0 2 267,0

01.07.2020 3  956 018,0 100,0 1 944,0 2 201,0 3 383,0 814,0 2 201,0

01.08.2020 6  442 836,0 97,0 1 924,0 2 510,0 3 723,0 781,0 2 380,0

01.09.2020 6  616 713,0 182,0 2 279,0 2 729,0 4 230,0 869,0 2 632,0

01.10.2020 5  968 320,0 147,0 2 732,0 3 183,0 4 838,0 1 479,0 2 982,0

01.11.2020 7  822 057,0 156,0 2 890,0 3 672,0 5 274,0 1 836,0 3 264,0

01.12.2020 4  963 849,0 82,0 2 372,0 3 459,0 4 654,0 1 439,0 2 982,0

приведены в таблице 3. Требуется прове-
рить качество построенной регрессионной 
зависимости [15]. Коэффициент детерми-
нации R2 = 0,93, как видно из таблицы  3. 
Это означает, что данная модель позволяет 
оценить доходы предприятия (Y) в зависи-
мости от  качественных факторов F1, …, F6 

для 93  % случаев, что является хорошей 
аппроксимацией и подтверждает приме-
нимость выделенного набора значимых 
факторов. 

Оценкой надежности КРА является «зна-
чимость F» (критерий Фишера). Берут в рас-
чет погрешность в пределах 5 % (то есть 0,05 
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Таблица 3
Выводы по коэффициентам переменных регрессии

Table 3. Conclusions on regression variable coefficients

  Коэффициенты P-значение Нижние 95  % Верхние 95  %

Y-пересечение 10  851 824,19 0,04 531 573,87 21  172 074,50
Переменная F 1 33 548,31 0,05 –631,51 67 728,13
Переменная F 2 –24 908,31 0,02 –42 823,75 –6 992,86
Переменная F 3 –17 291,27 0,01 –29 296,47 –5 286,08
Переменная F 4 15 675,61 0,004 7 380,07 23 971,14
Переменная F 5 13 446,13 0,04 1 360,23 25 532,02
Переменная F 6 5 993,29 0,14 –2 819,16 14 805,74
R-квадрат 0,93 Значимость F 0,009

в относительных единицах) [17]. В данной 
регрессионной модели F = 0,009, как видно 
из таблицы 3, что меньше 0,05. Это пока-
зывает, что уравнение регрессии значимое. 
Необходимо оценить и полученные коэффи-
циенты для факторов F1,…,F6. Для оценки 
значимости коэффициентов факторов при-
меняется величина «P-значение», указан-
ная в таблице 3, которая определена для 
каждого фактора отдельно. Данная величи-
на говорит о том, с какой долей погрешности 
найденные коэффициенты не значимы для 
построения модели. По такому же прин-
ципу, что и «значимость F», P-значения 
должны быть меньше 0,05 [18]. Коэффици-
енты, у которых P-значения больше 0,05, 
могут считаться нулевыми. В настоящем 
исследовании только один коэффициент F6 
имеет P = 0,14, что больше 0,05, поэтому 
при составлении уравнения регрессии фак-
тор F6 в расчет не берем.

Таким образом, искомая регрессионная 
функция является пятифакторной и имеет 
вид:

 Y  10  851 824,19 + 33 548,3·F1 –  
 – 24 908,30·F217 291,27·F3 +  
 + 15 675,6·F4 + 13 446,13·F5. (2)

С помощью полученного уравнения пя-
тифакторной регрессии (2) можно количе-
ственно оценить влияние на выручку та-
ких характеристик, как «Загрузка файлов», 
«Просмотры с ПК», «Просмотры со смарт-
фона», «Количество посетителей», «Коли-
чество кликов по рекламе», что позволяет 
прогнозировать и регулировать эффектив-
ность интернет-продвижения для данной 
компании, подставляя различные значения 
факторов. Для оценки влияния факторов 
продвижения, формализованных в постро-
енной пятифакторной модели, на показате-

ли результата и экономической эффектив-
ности предпринимательской деятельности 
необходимо оценить изменение прибыли от 
продаж и рентабельности продаж под вли-
янием изменения выручки вследствие воз-
действия факторов продвижения. Отметим, 
что у КРА существует недостаток  — точ-
ность также зависит от количества приме-
ненных испытаний [22].

Ранее в одной из работ [23, с. 118] прове-
дено исследование влияния рисков на клю-
чевые показатели результата и эффектив-
ности основной деятельности предприятий 
и показано, что относительные изменения 
прибыли от продаж и рентабельности про-
даж под воздействием указанных рисков 
определяются равенствами:

 
 (3)

 
 (4)

где ВН, И0, DППР, РПР и ВН, И0, ППР, 
РПР — соответственно абсолютные и от-

носительные изменения выручки, общих 
издержек, прибыли от продаж и рентабель-
ности продаж под воздействием факторов 
продвижения;

 — коэффициент уровня издер-

жек, характеризуемый отношением общих 
издержек к выручке.

На основе полученных оценок (3) и (4) 
можно оценить влияние факторов продви-
жения на показатели стратегического по-
зиционирования и операционной эффектив-
ности, которые, как пишет Д. С. Воронов 
[24], относятся к ключевым показателям 
конкурентоспособности. В другом иссле-
довании [25] речь идет о том, что страте-
гическое позиционирование определяется 
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Рис. 1. Алгоритм прогнозирования влияния факторов интернет-продвижения на ключевые показатели 
конкурентоспособности хозяйствующего субъекта

Fig. 1. Algorithm for forecasting the influence of online promotion factors on key competitiveness indicators 
of economic entities
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долей рынка, которую занимает продукция 
(или услуги) предприятия, а операционная 
эффективность — величиной выручки на 
единицу полной себестоимости. В этом же 
исследовании [25] доказан тот факт, что 
между операционной эффективностью и 
рентабельностью продаж, оцениваемой по 
прибыли от продаж, существует связь, опре-
деляемая равенством: 

 
 (5)

где r — операционная эффективность.
Из этого следует, что относительное изме-

нение r операционной эффективности под 
воздействием факторов продвижения можно 
выразить через относительное изменение 
рентабельности продаж и величину рента-
бельности продаж без воздействия факторов 
продвижения по формуле:

 

.  (6)

Для низкорентабельных предприятий 
 PПР << 1 справедливо приближённое равен-

ство:

 

. (7)

Относительное изменение показателя стра-
тегического позиционирования d  под воз-
действием факторов продвижения опреде-
ляется равенством:

 
, (8)

где V — объем анализируемого рынка.
Полученные в настоящей статье аналити-

ческие выражения позволяют построить ал-
горитм прогнозирования влияния факторов 
интернет-продвижения на ключевые показа-
тели конкурентоспособности хозяйствующе-
го субъекта. Структурная схема реализации 
этого алгоритма представлена на рисунке 1. 
Данный алгоритм может быть использован 
как для оценки влияния факторов интернет-
продвижения на эффективность предприни-
мательской деятельности и конкурентоспо-
собность предприятия, так и для выделения 
наиболее значимых факторов, их учета при 
прогнозировании и корректировке процесса 
интернет-продвижения. 

Предложенный алгоритм можно приме-
нять для оценки влияния рисков, негатив-
но воздействующих на факторы интернет-
продвижения, эффективность предприни-
мательской деятельности и конкурентные 
позиции предприятия. Программная реали-
зация этого алгоритма закладывает основу 
для осуществления цифровизации управ-
ления процессом интернет-продвижения, 
что способствует оптимизации процедуры 
принятия решений и создает фундамент 
для развития инновационной политики хо-
зяйствующего субъекта. Данный алгоритм 
в  программном виде может быть исполь-
зован при разработке цифрового двойника 
процесса интернет-продвижения, принцип 
создания которого описан ранее [3].
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