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Оцінка результативності інтернет-маркетингу  
як індикатор стратегії розвитку підприємства

У статті розглянуто теоретичні та методичні засади оцінювання резуль-
тативності інтернет-маркетингу як ключового елемента стратегічного розвитку 
підприємства в умовах цифрової трансформації. Визначено, що традиційні підходи 
до оцінювання маркетингової ефективності, які базуються переважно на фінансо-
вих показниках, не відображають комплексного впливу маркетингової діяльності 
на стійкість бізнесу та рівень клієнтської лояльності. Обґрунтовано доцільність 
використання інтегральної моделі результативності маркетингу (IMR – Integrated 
Marketing Result), що поєднує три групи показників: фінансові (ROI, CLV, CAC), по-
ведінкові (CR, RR) та якісні (NPS, CSAT, CX). Запропоновано методику нормалізації 
показників і визначення вагових коефіцієнтів на основі експертного оцінювання, ко-
реляційно-регресійного аналізу та методу аналізу ієрархій (AHP).

Проведено порівняльний аналіз результативності маркетингової діяльно-
сті провідних підприємств телекомунікаційної галузі України – Київстар, Volia, 
DataGroup, НашНет, Тріолан та Megogo. 

Застосування запропонованої моделі дозволяє здійснювати комплексну оцін-
ку маркетингової діяльності, виявляти сильні та слабкі сторони системи управлін-
ня, підвищувати точність прийняття рішень і сприяє формуванню довгострокової 
конкурентної переваги підприємства в інтернет-середовищі.

Ключові слова: інтернет-маркетинг, результативність маркетингу, інте-
гральна модель, IMR, ROI, CLV, поведінкові показники, лояльність споживачів, циф-
рова стратегія.
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Assessment оf Internet Marketing Performance аs аn Indicator 
оf Business Development Strategy

The article examines the theoretical and methodological principles of assessing 
the effectiveness of Internet marketing as a key element of the strategic development of 
an enterprise in the context of digital transformation. It is determined that traditional 
approaches to assessing marketing effectiveness, which are based mainly on financial 
indicators, do not reflect the comprehensive impact of marketing activities on business 
sustainability and the level of customer loyalty. The feasibility of using an integrated mar-
keting effectiveness model (IMR – Integrated Marketing Result), which combines three 
groups of indicators: financial (ROI, CLV, CAC), behavioral (CR, RR) and qualitative 
(NPS, CSAT, CX) is substantiated. A methodology for normalizing indicators and deter-
mining weighting coefficients based on expert evaluation, correlation-regression analysis 
and the analytic hierarchy process (AHP) method is proposed.

A comparative analysis of the effectiveness of marketing activities of leading en-
terprises in the telecommunications industry of Ukraine – Kyivstar, Volia, DataGroup, 
NashNet, Triolan and Megogo is conducted.

The application of the proposed model allows for a comprehensive assessment of 
marketing activities, identifying strengths and weaknesses of the management system, in-
creasing the accuracy of decision-making and contributing to the formation of a long-
term competitive advantage of the enterprise in the Internet environment.

Keywords: Internet marketing, marketing effectiveness, integrated model, IMR, 
ROI, CLV, behavioral indicators, consumer loyalty, digital strategy.

Постановка проблеми. В умовах динамічного розвитку ринкових відно-
син та зростаючої конкуренції підприємства стикаються з потребою не лише 
збільшувати обсяги реалізації продукції чи послуг, але й оптимізувати викори-
стання маркетингових ресурсів з метою досягнення максимальної віддачі від 
вкладених інвестицій. Традиційні кількісні показники залишаються важливи-
ми індикаторами оцінки ефективності окремих маркетингових активностей. 
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Проте їх застосування має обмежений характер, оскільки вони не відобража-
ють стратегічного впливу маркетингу на розвиток підприємства в довгостроко-
вій перспективі, а також не враховують нематеріальні фактори, зокрема лояль-
ність, задоволеність і довіру клієнтів.

Основна складність полягає у тому, що більшість існуючих методик оцін-
ки результативності маркетингу в інтернет-середовищі зосереджуються пере-
важно на фінансових критеріях (прибутковість, окупність, витрати), при цьому 
залишають поза увагою поведінкові та якісні аспекти взаємодії зі споживачами –  
рівень задоволеності, схильність до повторної покупки, готовність рекоменду-
вати бренд іншим. Така обмеженість аналітики призводить до прийняття управ-
лінських рішень на основі неповних або однобічних даних, що, своєю чергою, 
може зумовити неефективний розподіл бюджету, зниження рентабельності та 
втрату клієнтської бази.

Паралельно із цим, активна цифровізація економіки та стрімкий розви-
ток інтернет-маркетингу створили нові виклики для аналітики. У сучасному 
бізнес-середовищі підприємства вимушені оперувати великою кількістю різно-
рідних даних – показниками вебтрафіку, поведінковими метриками користува-
чів, рівнем соціальної активності, відгуками клієнтів, показниками утримання 
та повторних покупок. Така розрізненість інформації ускладнює формування 
єдиної, комплексної системи управління маркетингом в інтернет середовищі.

Отже, виникає науково-практична проблема, яка полягає у відсутності 
інтегрального підходу до вимірювання результативності маркетингу в інтер-
нет-середовищі, що поєднував би економічні, поведінкові та якісні показники 
в єдиній системі.

Таким чином, актуальність дослідження зумовлена потребою створення 
уніфікованої, інтегрованої методики оцінювання результативності маркетингу 
в інтернет-середовищі, яка б підвищувала обґрунтованість управлінських рі-
шень і сприяла довгостроковій конкурентоспроможності підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика оцінювання та 
управління заходами з підвищення ефективності й результативності маркетинго-
вої діяльності підприємств висвітлена у працях багатьох вітчизняних і зарубіжних 
дослідників, серед яких – Антонова В. О., Бондарев Б. В., Грабович І. В., Деділо-
ва Т.В., Мельниченко С. В., Нестеренко В. Ю., Обельницька Х. В., Осьмірко І. В., 
Сідельнікова В. К., Соболєва-Терещенко О. А., Шпак Н.  О. та інші [1, 2, 4, 5, 9, 11].

Попри вагомі наукові напрацювання, варто відзначити, що нині відсутній 
єдиний підхід і уніфіковані методики оцінювання ефективності як маркетинго-
вої діяльності в цілому, так і її окремих складових, зокрема тих, що стосуються 
розроблення та реалізації програм лояльності споживачів.

Водночас значна увага приділяється ролі Інтернету в сучасному марке-
тингу. Такі дослідники, як Гнєздовський О. В., Домашенко С. В., Кузуб А. Ю., 
Морозов Д. М., Радзіховська Ю. М., Родіонов С. О., Рожко В. І., Чижова А. Р., 
Шевченко А. В. та інші [3, 6, 7, 8, 10], глибоко аналізують сутність інтернет-мар-
кетингу, його інструментарій, а також ключові тенденції розвитку й застосуван-
ня у сфері електронного бізнесу.

У сучасних умовах високої конкуренції компанії прагнуть не лише до 
збільшення обсягу продажів, але й до підвищення ефективності маркетингових 
інвестицій. Традиційні показники, такі як ROI чи конверсія, не завжди відобра-
жають реальний вплив маркетингу на стійкий розвиток бізнесу.
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Саме тому виникає потреба у створенні інтегральних моделей оцінки, які 
враховують як економічні, так і поведінкові чинники взаємодії з клієнтами.

Метою статті є розроблення та теоретичне обґрунтування інтегральної 
моделі оцінки результативності маркетингу в інтернет-середовищі, яка поєднує 
фінансові, поведінкові та якісні показники у єдину систему вимірювання.

Виклад основного матеріалу. У сучасних умовах цифрової трансформа-
ції економіки маркетинг відіграє ключову роль у формуванні конкурентних пе-
реваг підприємств. Його ефективність безпосередньо впливає на прибутковість 
бізнесу, рівень лояльності споживачів і позиції бренду на ринку. Проте, незва-
жаючи на значний обсяг досліджень у сфері маркетингової аналітики, досі не 
існує єдиної системи вимірювання результативності маркетингової діяльності, 
яка б ураховувала комплекс взаємопов’язаних чинників — фінансових, пове-
дінкових та якісних.

Водночас традиційні підходи до оцінювання результативності маркетин-
гу (на основі таких показників, як ROI, CR, CAC) є одновимірними, оскільки 
зосереджені лише на короткострокових фінансових результатах. Вони не вра-
ховують таких важливих чинників, як довгострокова цінність клієнтів, якість 
взаємодії з ними, лояльність та рівень залученості, що в умовах цифрової кон-
куренції є вирішальними для сталого розвитку бізнесу [5].

З огляду на це, виникає потреба у формуванні інтегрального підходу до 
вимірювання результативності маркетингу, який дозволяє оцінити діяльність 
підприємства з урахуванням економічних результатів, поведінкових реакцій 
споживачів і якості взаємодії з ними.

Інтегральна модель результативності маркетингу в інтернет-середовищі 
базується на системному підході, який розглядає маркетинг не як сукупність 
окремих інструментів просування, а як комплекс взаємопов’язаних процесів, 
що забезпечують створення, комунікацію та реалізацію цінності для клієнтів 
і підприємства. Такий підхід дозволяє оцінювати маркетингову діяльність як 
єдину динамічну систему, у межах якої економічні, поведінкові та якісні пара-
метри взаємодіють і взаємно впливають на кінцевий результат.

Інтегральна модель результативності маркетингу (IMR – Integrated 
Marketing Result) виступає універсальним аналітичним інструментом, призначе-
ним для всебічного оцінювання ефективності маркетингової діяльності підпри-
ємства в інтернет-середовищі. Її ключова особливість полягає у комплексному 
поєднанні фінансових, поведінкових та якісних показників, що дозволяє отри-
мати цілісне уявлення про стан і динаміку розвитку маркетингової системи [8].

Сутність інтегральної моделі полягає у синтезі трьох взаємопов’яза-
них груп показників, які формують єдину систему аналітичного вимірювання 
ефективності:

1. Фінансові показники – відображають економічні результати маркетинго-
вої діяльності, тобто здатність підприємства отримувати прибуток від інвестицій 
у маркетинг, таких як: CLV (Customer Lifetime Value) – довічна цінність клієнта; 
CAC (Customer Acquisition Cost) – середня вартість залучення одного клієнта; 
ROI (Return on Investment) – показник рентабельності маркетингових інвестицій, 
який визначає співвідношення отриманого прибутку до понесених витрат.

Ці індикатори дозволяють визначити економічну доцільність та окуп-
ність маркетингових рішень, що є основою для прийняття управлінських рі-
шень на стратегічному рівні.
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2. Поведінкові показники – характеризують активність клієнтів і ступінь їх-
ньої взаємодії з брендом, що відображає поведінкову реакцію цільової аудиторії на 
маркетингові впливи. Основними показниками цієї групи є: CR (Conversion Rate) –  
коефіцієнт конверсії; RR (Retention Rate) – показник утримання клієнтів.

3. Якісні показники – відображають емоційне сприйняття бренду та сту-
пінь задоволеності споживачів. Вони відіграють важливу роль у формуванні 
нематеріальних активів компанії – репутації, лояльності, рівня довіри та брен-
дової прихильності. Основними серед них є: NPS (Net Promoter Score) – індекс 
лояльності клієнтів; CX (Customer Experience) – узагальнений показник клі-
єнтського досвіду. Ці показники дозволяють виміряти не лише задоволеність, 
але й емоційну прихильність споживачів, що безпосередньо впливає на довго-
строкову прибутковість компанії.

Таким чином, інтегральна модель IMR (Integrated Marketing Result) за-
безпечує поєднання кількісних (фінансових і поведінкових) та якісних (емо-
ційно-психологічних) аспектів маркетингової діяльності. Це створює можли-
вість для побудови комплексної системи оцінювання результативності.

Інтегральна модель результативності маркетингу (IMR – Integrated 
Marketing Result) може бути подана у вигляді узагальненої математичної залеж-
ності:

IMR=αF+βP+γQ

де: 
F, P, Q – відповідно фінансовий, поведінковий і якісний блоки показни-
ків, нормовані до єдиної шкали (наприклад, від 0 до 1 або у відсотковому 
вираженні);
α, β, γ – вагові коефіцієнти, що відображають відносну важливість кожно-
го блоку показників у загальній структурі результативності маркетингу.

Кожен із блоків (F, P, Q) є підсистемою загальної маркетингової ефектив-
ності (рис.1).

Інтегральна модель 
результативності 

маркетингу 

P (Behavioral Block) –  
CR (Conversion Rate), RR 
(Retention Rate), CTR 
(Click-Through Rate)

Q (Qualitative Block) – 
NPS (Net Promoter Score), 
CSAT (Customer Satisfac-
tion Index), CX (Customer 
Experience).

Рис.1. Інтегральна модель результативності маркетингу 
Джерело: складено автором

F (Financial Block) –ROI, 
CLV/CAC
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Таким чином, IMR виступає інтегрованим показником, що дозволяє кіль-
кісно оцінити сукупну ефективність маркетингу на основі взаємозв’язку між 
різними типами результативності.

Вагові коефіцієнти α, β, γ визначають пріоритетність впливу кожної 
групи показників у загальній моделі. Їх можна встановлювати кількома спо-
собами:

1. Експертне оцінювання. Формується група експертів (керівники мар-
кетингових підрозділів, аналітики, фінансисти), які оцінюють відносну вагу 
кожного блоку. Наприклад, для компанії з великим рекламним бюджетом і ви-
сокою конкуренцією фінансовий блок може мати найбільшу вагу (α = 0,5), тоді 
як для сервісного бізнесу, де головне – лояльність і досвід клієнта, вагомішим 
буде якісний блок (γ = 0,4) [4].

2. Кореляційно-регресійний аналіз. На основі статистичних даних під-
приємства (продажі, ROI, NPS тощо) визначаються коефіцієнти впливу кож-
ного блоку на загальний результат маркетингу. Це забезпечує об’єктивне визна-
чення вагових коефіцієнтів [4].

3. Метод аналізу ієрархій (AHP). Використовується для багатокритері-
ального вибору, дозволяючи формалізувати суб’єктивні оцінки експертів і пе-
ревірити їх на узгодженість [4].

У підсумку вагові коефіцієнти повинні задовольняти умову:
α+β+γ=1.

Їх значення обираються так, щоб відображати реальну структуру впливу 
кожного блоку на загальний результат.

Оскільки показники різних блоків мають різну природу (економічну, по-
ведінкову, якісну) та вимірюються у різних одиницях, перед обчисленням інте-
грального показника вони нормуються за єдиною шкалою.

Нормалізація може здійснюватися за формулою мін-макс:

де
Xi – фактичне значення показника;
Xmax, Xmin – відповідно максимальне та мінімальне значення в межах 
вибірки.
Такий підхід дозволяє привести всі показники до діапазону [0;1] і забез-

печити їхню порівнянність.
Інтерпретація результатів інтегрального показника IMR (Integrated 

Marketing Result) має важливе значення для прийняття стратегічних і так-
тичних управлінських рішень у сфері маркетингу. Одержане значення IMR 
відображає узагальнену оцінку результативності маркетингової діяльності 
підприємства з урахуванням фінансових, поведінкових і якісних аспектів її 
реалізації.

Значення IMR визначається у межах від 0 до 1 (або у відсотковій шкалі 
0– 100 %), де вищі значення свідчать про вищий рівень ефективності маркетин-
гової системи (табл. 1). Такий підхід забезпечує порівнянність результатів між 
різними підприємствами, періодами чи маркетинговими програмами.
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Таблиця 1
Шкала оцінювання інтегральної моделі результативності маркетингу 

Рівень 
результативності Значення IMR Характеристика

Високий рівень 0.75–1.00

Підприємство демонструє високу ефективність 
маркетингу. Всі блоки (фінансовий, поведінковий, 
якісний) функціонують збалансовано. Маркетин-
гові інвестиції окуповуються, рівень лояльності 
клієнтів стабільно високий, а бренд має позитивну 
репутацію в цифровому середовищі.

Середній рівень 0.50–0.74

Ефективність маркетингової діяльності є задовіль-
ною, проте існують проблемні зони (наприклад, 
висока вартість залучення клієнта або зниження 
поведінкової активності). Необхідна оптимізація 
окремих напрямів – каналів просування, системи 
комунікацій чи післяпродажного сервісу.

Низький рівень 0.00–0.49

Маркетингова система функціонує неефектив-
но. Спостерігається низька окупність інвестицій, 
слабка клієнтська активність і низький рівень ло-
яльності. Потрібне стратегічне перегрупування ре-
сурсів, перегляд цілей і підходів до позиціонування 
бренду.

Джерело: розроблено автором

Таким чином, обґрунтованість такої шкали полягає в тому, що вона відо-
бражає збалансоване поєднання кількісних і якісних критеріїв результативнос-
ті. Кожен рівень шкали має практичне управлінське значення:

•	на високому рівні – підтримання стабільності та інноваційне вдоскона-
лення;

•	на середньому – фокус на підвищенні операційної ефективності;
•	на низькому – реінжиніринг маркетингових процесів.

Сучасний етап розвитку ринку телекомунікаційних та цифрових по-
слуг в Україні характеризується високою конкуренцією, насиченістю ринку та 
швидкими змінами у поведінці споживачів. У таких умовах ефективність мар-
кетингової діяльності стає одним із ключових факторів забезпечення стійкої 
конкурентоспроможності підприємств галузі.

Зважаючи на зростання ролі цифрових каналів комунікації, персоналі-
зованих сервісів і аналітики споживацької поведінки, виникає необхідність у 
комплексному підході до оцінювання результативності маркетингу, який доз-
воляє поєднати економічні, поведінкові та якісні аспекти діяльності компаній.

Інтегральна модель результативності маркетингу (IMR – Integrated 
Marketing Result) виступає дієвим інструментом для порівняльного аналізу 
маркетингової ефективності в межах галузі. Її застосування забезпечує можли-
вість кількісно оцінити синергетичний ефект від маркетингових зусиль шля-
хом узагальнення трьох блоків показників

Метою розрахунків є проведення порівняльного аналізу ефективності 
маркетингової діяльності провідних підприємств галузі зв’язку – ПрАТ «Ки-
ївстар», ТОВ «ВОЛЯ-КАБЕЛЬ», ПрАТ «Датагруп», ТОВ «НАШНЕТ», ТОВ 
«ТРІОЛАН», ТОВ «Megogo», визначення рівня їх інтегральної результатив-
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ності та виявлення чинників, що зумовлюють відмінності у маркетинговій 
ефективності.

Отримані результати дозволяють об’єктивно оцінити конкурентні пози-
ції підприємств за рівнем маркетингової результативності, визначити ефектив-
ність використання маркетингових ресурсів і сформувати практичні рекомен-
дації щодо підвищення ефективності маркетингових стратегій у цифровому 
середовищі (таблиця 2).

Таблиця 2
Результати розрахунку моделі результативності маркетингу 

підприємств інтернет послуг (2024 р)

Показники
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F (0–1) 0,92 0,76 0,72 0,60 0,68 0,86

P (0–1) 0,85 0,68 0,65 0,58 0,60 0,82

Q (0–1) 0,88 0,72 0,70 0,62 0,67 0,85

IMR (інтегральний показник) 0,89 0,73 0,71 0,63 0,68 0,86

Узагальнюючи результати розрахунків інтегрального показника резуль-
тативності маркетингу (IMR) для підприємств галузі телекомунікацій, можна 
зробити такі висновки:

Київстар (0,89) виступає безумовним лідером ринку. Компанія демонструє 
високу фінансову віддачу маркетингових інвестицій, ефективно управляє клі-
єнтською базою та забезпечує стабільно високий рівень задоволеності спожива-
чів. Це свідчить про збалансовану та добре інтегровану маркетингову стратегію, 
що поєднує аналітику, інновації та персоналізацію взаємодії з клієнтами.

Megogo (0,86) займає подібно високу позицію. Його успіх зумовлений 
розвиненими цифровими комунікаційними каналами, активним використан-
ням аналітичних інструментів і чіткою орієнтацією на поведінку користувачів. 
Компанія демонструє високу ефективність у сфері цифрового маркетингу, що 
сприяє розширенню аудиторії та зміцненню бренду.

Volia, DataGroup та Тріолан характеризуються середнім рівнем ефектив-
ності (0,68–0,73). Їхня діяльність свідчить про стабільну присутність на ринку, 
однак маркетингові стратегії цих компаній менш інноваційні. Основними на-
прямами для підвищення результативності є вдосконалення клієнтського сер-
вісу, розширення цифрових каналів взаємодії та підвищення рівня лояльності 
користувачів.

НашНет (0,63) демонструє нижчий рівень інтегральної ефективності. Це 
зумовлено обмеженими ресурсами, меншим охопленням цільової аудиторії та 
недостатньою активністю в цифровому середовищі. Для підвищення результа-
тивності доцільним є впровадження більш гнучких інструментів інтернет-мар-
кетингу, оптимізація рекламних кампаній та посилення комунікації зі спожи-
вачами.
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Отже, проведений аналіз підтверджує, що інтегральна модель результа-
тивності маркетингу (IMR) є дієвим інструментом порівняльного оцінювання 
маркетингової ефективності підприємств галузі. Її застосування дозволяє ви-
явити лідерів ринку, оцінити слабкі місця у маркетингових стратегіях та визна-
чити напрями вдосконалення діяльності з урахуванням фінансових, поведінко-
вих і якісних показників.

Інтерпретація результатів IMR дозволяє підприємству:
•	проводити порівняльний аналіз ефективності між різними маркетинго-

вими каналами чи кампаніями;
•	виявляти «вузькі місця» у системі маркетингу – зокрема, у поведінковій 

або якісній площині;
•	визначати пріоритетні напрями інвестицій у маркетинг;
•	формувати KPI для маркетингових підрозділів, орієнтовані на досягнен-

ня певного рівня IMR.
Таким чином, інтерпретація інтегрального показника не є лише статис-

тичною процедурою – вона виступає аналітичною основою для стратегічного 
управління маркетинговою діяльністю, сприяючи підвищенню ефективності 
рішень у цифровому середовищі та забезпечуючи стійке зростання конкурен-
тоспроможності підприємства.
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