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Определение жесткостных параметров пружинных 
амортизаторов

В статье рассмотрен и проанализирован подход к расчету 
жесткости пружинных амортизаторов, которые могут применяться 
в навигационных системах, предложен метод расчета параметров 
жесткости с помощью интеграла Мора. Разработана математиче-
ская модель и проведен качественный расчет параметров жест-
кости, что позволяет улучшить амортизационные характеристики 
амортизаторов при воздействии на них ударов и вибраций.
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Управление конверсией  
интернет-магазина

Представлены результаты экспериментального исследования системы управления конвер-
сией интернет-магазина. Рассмотрены наиболее популярные стратегии модернизации сайта: 
изменение количества областей продающих страниц, изменение цвета и размеров областей про-
дающих страниц, добавление ниспадающих меню. Для трех стратегий представлены отношения 
полученной дополнительной прибыли к затратам на совершенствование продающих страниц. 
Проанализирована эффективность системы управления спросом. 
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1. В ведение

Интернет торговля — динамически развивающаяся 
отрасль, без которой тяжело представить себе совре-
менный рынок. Онлайн-продажи стали неотъемлемой 
частью экономики любого государства. Статистика по-
казывает, что люди, еще совсем недавно относившиеся  
с опаской к покупкам в сети, сейчас активно пользуются 
такой возможностью. В современном мире трудно найти 
человека, который хоть раз бы не посетил интернет-ма-
газин. Количество операций и объем прибыли в данном 
секторе бизнес пространства растут невероятно быстро, 
что оказывает все большее влияние на экономику от-
дельных государств и мировую экономику в целом.

На определенном этапе развития бизнеса владельцы 
интернет-магазинов приходят к выводу о необходимости 
создания технической поддержки (системы управления) 
спросом. Желание повысить доход от продаж в сети 
можно представить как максимизацию количества по-
сетителей и повышение эффективности, т. е. увеличение 
уровня продаж  (конверсии).

Актуальность данной работы заключается в востребо-
ванности научно обоснованных методик для получении 

лидирующих позиций на рынке при постоянном росте 
количества интернет-магазинов и увеличении конку-
ренции. Бизнес вынужден искать способы привлечения 
все более широкой целевой аудитории именно к их 
приложениям, с этой целью проектируются социальные 
системы взаимодействия с пользователем.

2. �О бъект исследования и его 
технологический аудит

Объектом исследования является стратегия модер-
низации веб-сайта: его конструкции, количества облас
тей продающих страниц, наличия ниспадающих меню 
и подсказок, дизайна продающих страниц, их цветового 
решения, яркости и т.  д. 

Для удержания интереса покупателей дизайн веб-
сайта периодически обновляется и модернизируется (до-
бавляются новые сервисы в виде «горячих» клавиш, 
подсказок и on-line консультаций). При модернизации 
веб-сайта возможно использование множества страте-
гий. Выбор стратегии модернизации необходимо про-
водить из соображений эффективности, оптимизируя 
соотношение «затраты на модернизацию — увеличение  
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количества продаж». Для разных сегментов потенциаль
ных покупателей и разных групп товаров стратегии 
модернизации отличаются. 

3. Ц ель и задачи исследования

Целью исследования является оценка эффективности 
различных стратегий модернизации веб-сайта для уве-
личения продаж и моделирование системы управления 
конверсией. При этом необходимо определить набор 
критичных параметров, влияющих на рост продаж.

Для достижения целей в ходе исследования реша-
ются следующие задачи:

1.	 Разработать систему управления конверсией ин-
тернет магазина.

2.	 Выделить основные параметры для системы уп
равления конверсией интернет-магазина.

3.	 Исследовать влияние изменения основных па-
раметров на увеличение конверсии.

4.	 Оценить их весовой коэффициент как составную 
часть оптимального результата.

5.	 Оценить полученные результаты, исходя из от-
ношения полученной дополнительной прибыли к за-
тратам на создание системы управления конверсией.

4. А нализ литературных данных

В [1] исследуется влияние пяти факторов «perceived 
ease-of-use, social influence, trust, perceived risk, privacy» 
на совершение покупки в интернете. На основании об-
работки 261  анкеты авторами исследовано поведение 
посетителей интернет-магазина, лишь 58 % посетителей 
совершили покупки. Авторами предложена модель при-
влечения новых покупателей. 

В [2–4] исследуется возраст потенциальных покупа-
телей интернет-магазинов. Выделяются несколько наи-
более активных целевых сегмента: от 18 до 34, от 34 
до 55, и старше 55  лет. Определены группы товаров, 
в которых совершают интернет-покупки представители 
каждого возрастного сегмента. 

В  [5–7] рассматривается влияние социальных фак-
торов на совершение покупок в диалоговом режиме 
интернет-магазина. В  [6] представлены результаты 
обработки данных 800  домашних хозяйств в Риме 
и предложена модель для оценки эффективности интер-
нет-торговли с учетом демографических и социально-
экономических особенностей горожан. В [7] исследова-
ны возможности самореализации и самоидентификации 
посредством интернет покупок. Для некоторой катего-
рии потенциальных посетителей, процесс совершения 
покупок приводит к ощущению удовлетворенности 
жизнью и  подтверждает воображаемый социальный 
статус. Представленная модель была опробована на 
5440 потенциальных покупателях и показала хорошую  
эффективность.

В  [8] представлены результаты влияния стоимости 
покупки и длительности поставок на эффективность 
интернет-магазина.

В  [9] исследуется влияние рекламы и постепенного 
убеждения на потенциальных покупателей интернет-
магазинов. Используя привычные маркетинговые тех-
нологии, воздействуя на эмоциональном уровне, потре-
бителя мотивируют к покупке. Представлено несколько 
примеров, подтверждающих данную методику.

В [10] рассматривается отличие мужской и женской 
покупательской стратегии. Предложены способы повы-
шения продаж для мужской аудитории.

5. М атериалы и методы исследования

Для повышения уровня продаж авторы работы [11] 
предлагают концепцию создания интуитивно понятного 
интерфейса пользователя, т.  е. использования приня-
тых в отрасли стандартов, с которыми пользователи 
взаимодействуют повсеместно. Главной идеей является 
изменение цветовой гаммы продающих страниц в цвета, 
способствующие привлечению внимания пользователя.

Автор книги  [12] предлагает простые и эффек-
тивные решения по оптимизации интернет-проектов, 
включая основы юзабилити и поисковой оптимизации, 
которые помогут существенно повысить посещаемость 
сайта. Кроме того представлены профессиональные 
техники, которые позволят удержать внимание посе-
тителей и превратить их в клиентов или постоянных 
пользователей. 

Внимание авторов [13–16] направлено на усовершен-
ствование, увеличение привлекательности, «яркости» 
веб-страниц.

Практически нет научно-обоснованных методик по-
вышения эффективности управления конверсией. Возни-
кает вопрос: «Как соотносятся затраты по модернизации 
сайта и ожидаемый  (или реальный) рост продаж?»

6. �Р езультаты исследований  
и их обсуждение

Для чистоты эксперимента, рассматривалась конвер-
сия для одного и того же веб-сайта в течении равных 
промежутков времени, пользователи сегментированы 
на три подгруппы  (табл.  1). Рассматривались наиболее 
популярные стратегии модернизации сайта: изменение 
количества областей продающих страниц, изменение 
цвета и размеров областей продающих страниц, до-
бавление ниспадающих меню.

Таблица 1

Эффективность системы управления спросом

Пользо
ватель

Стратегия 1
изменение цвета 
кнопки добавле-
ния в корзину на 

зеленый

Стратегия 2
изменений цвета 
кнопки добавле-
ния в корзину на 

желтый

Стратегия 3
добавление об-

ласти рекоменда-
ций на страницу 

товара

1 1,3 0,6 1,6

2 1 0,5 1,3

3 0,9 0,7 1,6

На основе полученных данных разработаны реко-
мендации по применению современных методов повы-
шения уровня продаж: 

—	 для увеличения конверсии кнопки добавления 
в корзину должна быть зеленого цвета;
—	 для увеличения конверсии страницу товара долж-
на содержать область рекомендаций. 
Экспериментальные исследования показали возмож-

ность математического моделирования системы управ-
ления спросом методом матричных игр  [17,  18].
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Результаты исследований могут быть применены раз-
работчиками, занимающимися в области веб-дизайна, 
а также при проектировании систем управления спросом.

7. В ыводы

В результате проведенных исследований:
1.	 Разработан набор правил оформления продающих 

страниц интернет-магазина:
—	 простота использования;
—	 интуитивно понятный дизайн;
—	 использование традиционных правил построения 
веб-дизайнов;
—	 использование А\В тестов.
2.	 Выделены основные области продающих страниц, 

влияющие на конверсию интернет-магазина:
—	 область рекомендаций;
—	 область добавления в корзину;
—	 область описания характеристик товара.
3.	 Определено влияние изменения различных об-

ластей на увеличение конверсии.
4.	 Выполнена оценка весовых коэффициентов влия

ния изменений различных областей на увеличение кон-
версии, как составную часть оптимального результата.

5.	 Проанализирована эффективность системы управ-
ления спросом. В табл. 1 представлены отношения полу-
ченной дополнительной прибыли к затратам на совер
шенствование продающих страниц.
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Керування конверсією інтернет-магазина

Представлено результати експериментального дослідження 
системи керування конверсією інтернет-магазина. Розглянуті 
найбільш популярні стратегії модернізації сайту: зміна кілько-
сті областей сторінок, що продають, зміна кольору й розмірів 
областей сторінок, що продають, додавання спадаючих меню. 
Для трьох стратегій представлено відношення отриманого до-
даткового прибутку до витрат на вдосконалювання сторінок, 
що продають. Проаналізовано ефективність системи керування 
попитом.

Ключові слова: веб-сайт, конверсія, система керування, стра-
тегія, модернізація, сегмент ринку, сторінка, що продає. 
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