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СИСТЕМА КЛЮЧОВИХ ІНДИКАТОРІВ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ 

МАРКЕТИНГОВИХ ЗАХОДІВ В ЕЛЕКТРОННІЙ КОМЕРЦІЇ 

 
Розроблені і науково обґрунтовані теоретико-методологічні засади формування 

системи ключових індикаторів оцінки ефективності електронної комерції, яка ґрунтується на 

принципах: цілеспрямованості, системності, комплексності, вимірюваності, релевантності, 

об’єктивності та збалансованості. Розроблено і обґрунтовано модель прийняття рішення 

споживачем про придбання товару в Інтернет. З метою оптимізації процесу продажів та 

підвищення ефективності електронної комерції обґрунтовано основні етапи оцінки 

ефективності електронної комерції та підвищення конверсійності сайту на різних етапах 

«воронки продажів». Практична реалізація отриманих наукових результатів надає можливість 

комплексно оцінити ефективність електронної комерції, прогнозувати і оцінювати ефекти від 

різного роду маркетингових заходів. 
Ключові слова: електронна комерція, «воронка продажів», споживач, ключові показники 

ефективності, трафік, мікроконверсія, макроконверсія. 

 

 

DOI: 10.15276/mdt.3.2.2019.6 

 

 

Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв’язок з важливими 

науковими або практичними завданнями. Особливістю сучасного етапу розвитку 

національної економіки є перспективне домінування інформаційно-комунікаційних 

технологій. За даними «vpnMentor» у світі в 2018 році було понад 1,24 млрд. веб-сайтів 

[1]). Сьогодні суб’єкти підприємницької діяльності  переосмислюють свій бізнес з точки 

зору Інтернету та його нової культури та можливостей. Схеми відносин B2C (бізнес-

споживач), B2B (бізнес-бізнес), C2B (споживач-бізнес), C2C (споживач-споживач), B2G 

(бізнес–держава), С2G (споживач–держава), E2E (співробітник-співробітник), B2E 

(бізнес-співробітник) набувають все більшої популярності у всьому світі. За даними 

«EVO.business»  в 2018-м в порівнянні з минулим роком ринок електронної комерції в 

Україні збільшився на третину – до 65 млрд.грн. 
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За темпами зростання він залишається другим в Європі [2]. Електронна комерція, 

враховуючи зростаючий ритм сучасного життя, стає більш мобільною (користувачі 

мобільних пристроїв мають широкі можливості придбання товарів через зручні додатки), 

а стрімкий розвиток інформаційно-комунікаційних технологій забезпечує споживачам у 

всьому світі вільний доступ до товарів та розширює можливості їх вибору та купівлі. 

Такий, доволі бурхливий розвиток електронної комерції, з одного боку розширює спектр 

можливостей розширення ринків збуту, збільшення обсягів реалізації та зростання 

прибутку, з іншого – сприяє загостренню конкуренції у даній сфері. Усвідомлення цих 

обставин призвело до активації наукового інтересу дослідників до проблематики пошуку 

шляхів підвищення ефективності та конкурентоспроможності діяльності. 

Для підтримки існуючих та розвитку нових конкурентних переваг у сфері 

електронної комерції суб’єкти господарювання повинні систематично здійснювати 

оцінку ефективності своєї діяльності з урахуванням специфічних для електронної 

торгівлі бізнеc-процеcів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких покладений початок 

вирішенню даної проблеми і на які спирається автор. Серед активних наукових 

дискусій є ряд теоретичних та методологічних аспектів аналізу ефективності 

електронної комерції. Так, ряд вчених (А. В. Ганцура, Н. В. Коваленко [3], Т. Г. Буй, І.Я. 

Гаврилів [6], Л. Д. Гармідер, А.В. Орлова [7], О. І. Шалева О. [9], Н. Л. Писаренко, З. Р. 

Євдокимова [10], О.К. Шафалюк [12], Г. П. Ляшенко, Р. В. Моткалюк [14] та ін.) 

розглядають особливості функціонування, розвитку, моделі бізнесу на ринку 

електронної комерції в Україні, проблеми і можливості розвитку Інтернет-маркетингу, 

визначають механізми дропшиппінгу в умовах мережевої економіки [3]. 

У роботі [4] запропоновано дохідний, ринковий і витратний підходи до оцінки 

ефективності діяльності електронного магазину, сформовано дві групи показників – 

оцінки  поточних результатів діяльності та  оцінки кінцевих результатів діяльності. Для 

аналізу ефективності електронної комерції в роботі [5]запропоновано методику 

моделювання комплексу маркетингу (marketing-mix modeling, MMM), яка дозволяє 

кількісно оцінити, яким чином кожен вид маркетингової діяльності впливає на обсяг 

продажів. Заслуговує на увагу запропонований в роботі [6] перелік факторів 

конкурентоспроможності компаній, що займаються електронним бізнесом та 

методичний інструментарій даної оцінки. 
Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми, котрим 

присвячується стаття. Віддаючи належне існуючим дослідженням різних аспектів 

управління електронною комерцією, слід зазначити, що питання формування системи 

ключових індикаторів оцінки ефективності електронної комерції залишаються 

недостатньо висвітленими та потребують подальшого наукового пошуку. 

Формулювання мети статті (постановка завдання). Мета статті полягає у 

визначенні і конструктивному опрацюванні питань формування системи ключових 

індикаторів оцінки ефективності маркетингових заходів в електронній комерції з 

урахуванням специфічних процесів. 

Для реалізації поставленої мети вирішено наступні завдання: розроблено модель 

прийняття рішення споживачем про придбання товару в Інтернет; визначено основні 

метрики ефективності в електронній комерції для кожного етапу «воронки продажів»; 

сформовано систему ключових індикаторів оцінки ефективності маркетингових заходів 

в електроннійї комерції. 

Викладення основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 

отриманих наукових результатів. Звичайно, під електронною комерцією розуміють 

«…спільне використання ділової інформації, підтримання ділових відносин і проведення 
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ділових операцій за допомогою телекомунікаційних мереж» [7]. Електронною 

комерцією є будь-яка форма бізнес-процесу, в якому взаємодія між суб'єктами 

відбувається електронним чином [8]. До електронної комерції відносять набір 

інтерактивних методів ведення діяльності з надання споживачам товарів та послуг [9]: 

електронний обмін інформацією; електронний рух капіталу; електронну торгівлю; 

електронні гроші; електронний маркетинг; електронний банкінг; електронні страхові 

послуги. Електронна комерція надає універсальну платформу для підтримки 

комерційної діяльності по всьому світу. Сайт електронної комерції надає користувачеві 

платформу, на якій вся інформація доступна в одному місці. 

Електронна комерція еволюціонує під впливом трьох метафакторів [10]: 

1) інновацій – рішення щодо використання Інтернету як засобу комунікації, 

каналу збуту і кращим доступом внаслідок поширення смартфонів і планшетів; 

2) проникнення ринку – хвиля активного розвитку інтернет-торгівлі; 

3) високого рівня професіоналізму, що забезпечує можливість проникнення 

онлайн-ринку. Послуги відомих брендів платіжних систем поступово зробили онлайн-

платежі безпечними, зросла значущість візуального та інформаційного представлення 

продуктів, розширилися можливості поставок і безкоштовного повернення або обміну. 

А вимоги клієнтів в надійності і швидкості поставок забезпечили сильний тиск 

конкуренції серед онлайн-торговців. 

В електронній комерції основний фокус уваги спрямований на цільову аудиторію 

споживачів та можливість впливати на прийняття ними рішення про придбання товару 

(рис. 1). 
  

 
 

Рисунок 1 – Модель прийняття рішення споживачем про придбання товару в Інтернеті, 

Складено авторами на основі [11] 
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Відповідно представленої моделі, перш ніж прийняти рішення про придбання 

товару в Інтернеті, покупець проходить декілька основних етапів: 

1) Пошук інформації. Для цього використовуються різноманітні джерела 

інформації: особисті джерела, комерційні джерела, загальнодоступні джерела (ЗМІ), 

джерела емпіричного досвіду. 

2) Формування «образу» потенційного продавця. На даному етапі значення має 

архітектура сайту Інтернет-магазину. Зручна архітектура забезпечує просту навігацію по 

сайту та полегшує індексування ресурсу пошуковими системами. Архітектура сайту 

повинна бути побудована таким чином, щоб користувач витрачав не більше трьох кліків, 

щоб дійти до самого нижнього рівня сайту. Оптимальна SEO-структура сайту дозволяє 

отримувати з пошукових систем максимум можливого трафіку безкоштовно або за 

найнижчою ціною за клік в контекстній рекламі Google Adwords або Яндекс Дірект. 

3) Пошук інформації на сайті про товар. На сайті Інтернет-магазину обов’язково 

повинна бути сторінка з повним описом характеристик товару. Це дозволить підвищити 

рівень інформованості споживача про товар та позитивно впливатиме на рішення 

споживача відносно покупки товару. 

4) Оцінка альтернатив. Споживач здійснює визначення і порівняння властивостей 

товарів, показників значущості характерних властивостей товару, функцій корисності 

різних альтернативних варіантів, які можуть вирішити проблему. 

5) Рішення про покупку приймається як результат попередніх етапів, і тут важливі 

рішення, пов'язані з тим, який товар куплений, в якій кількості, за якою ціною. 

6). Реакція на покупку. Передбачає оцінку сервісу та усвідомлення ступеня 

задоволення покупкою, дії після покупки. Слід зазначити, що у разі позитивної оцінки 

роботи сайту споживачем підвищується вірогідність «отримання постійного клієнта». 

Узагальнюючи деталізацію етапів реалізації моделі прийняття рішення 

споживачем про придбання товару в Інтернеті можна стверджувати, що в електронній 

комерції ефективність значною мірою визначається здатністю до створення сприятливої 

«зони впливу» на рішення споживача відносно прийняття рішення про придбання 

товару. При цьому основна увага повинна фокусуватися на процесі переведення  

звичайного залучення уваги покупця до товару безпосередньо до його покупки, тобто 

зміни статусу покупця із «потенційний» на «реальний». 

При цьому, при дослідженні поведінки споживачів та прийняття ними рішення 

про придбання того чи іншого товару або послуги в Інтернеті, перш за все, необхідно 

вивчити самого споживача. Виділяють декілька типів споживачів [11]: 

1) Індивідуальні споживачі – це споживачі, які отримують товари тільки для своїх 

особистих потреб. Прикладом таких споживачів можуть виступати як самотні люди, так 

і громадяни, котрі проживають самостійно. Даний тип споживачів найбільш 

зацікавлений в покупці одягу, взуття та особистих речей. 

2) Сім’ї або домогосподарства – це група покупців продуктів харчування і 

непродовольчих товарів, за винятком особистих речей. В даному випадку рішення про 

ту чи іншу покупку приймається спільно подружжям або ж главою сім'ї. 

3) Посередники – це тип споживачів, які купують товар для подальшого 

перепродажу. Посередники являють собою більш професійних покупців, на відміну від 

сімей та індивідуальних споживачів. Запропонований ними попит може бути як досить 

широким, так і досить вузьким. 

4) Постачальники або представники фірм, тобто покупці товарів промислового 

призначення. Вони купують товар для подальшого його використання у виробництві, 

тому враховується все: ціна, кількість, швидкість поставок, розмір транспортних витрат, 

повнота асортименту, репутація фірми на ринку, рівень сервісу та інші чинники. 
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Для визначення основних напрямків підвищення ефективності електронної 

комерції може бути застосована модель «воронки продажів», візуальний образ якої був 

запропонований А. Петерсоном в 1959 році. Даний інструмент набув широкого визнання 

у різних сферах економічної діяльності, в тому числі сфері електронної комерції. 

«Воронка продажів» являє собою карту теоретичного шляху покупця, починаючи із 

первісного контакту із продавцем і завершуючи покупкою товару [12]. 

Воронка продажів являє собою графік, що нагадує перевернуту піраміду (рис. 2): 

верхня широка частина показує, скільки клієнтів знаходяться на початковій стадії 

процесу продажів (висловлюють зацікавленість пропозицією, переглядають можливі 

альтернативи, знайомляться із характеристиками товарів, ведуть переговори), а нижня – 

характеризує безпосередньо результат (продажі) [13]. 

 

 
 

Рисунок 2 – «Воронка продажів» в електронній комерції 

Складено авторами на основі [14] 

 

Для оптимізації процесу продажів та, відповідно, підвищення ефективності 

електронної комерції необхідно отримати відповідь на питання: яка частка клієнтів 

переходить до наступного етапу? Для цього необхідно проаналізувати всі дії споживача 

на сайті за наступними ключовими аспектами: увага → інтерес → бажання → дія на 

основі специфічних для електронної комерції  індикаторів (трафік, конверсія, ліди). 

Трафік (Traffic) – обсяг інформації, яка проходить через сайт за визначений 

проміжок часу [15]. Основна одиниця вимірювання – біт, але частіше для розрахунків 

використовується байт і похідні: мегабайт (МБ), гігабайт (ГБ) і терабайт (ТБ). 

Розраховується за формулою: 

 

Traffic = R × K × D, 

де R – розмір завантажених сторінок; 

K – кількість відвідувачів в день; 

D – кількість днів в аналізованому періоді. 

 

Потенційні споживачі, які скористалися 
пошуком та із можливих альтернатив обрали 

компанію «Х»  

Споживачі, які переглянули пропозицію 
компанії на сайті (відвідувачі сайту) 

 

Відвідувачі, які детально 
ознайомилися із пропозицією та 
висловили намір придбати товар 

Покупці (відвідувачі сайту, 
які добавили товар у кошик 

та оплатили його)  

https://lemarbet.com/razvitie-internet-magazina/voronka-prodazh/
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Головним завданням будь-якого виду електронної комерції  є збільшення трафіка 

сайту. Для залучення цільової аудиторії – необхідно оптимізувати посадкові сторінки під 

цільові ключові слова, експериментувати з рекламними оголошеннями, тощо [16]. 

Специфічний індикатор оцінки в електронній комерції  «Лід» (Lead) – це будь-яка 

подія, яка здійснена користувачем на сайті. До нього можна віднести: реєстрацію, 

вказівку особистої інформації про себе, заповнення спеціальної форми (анкети, заявки), 

завантаження будь-яких даних, тощо [16]. Ліди дозволяють миттєво доносити пропозиції 

фірм новим клієнтам, конвертуючи їх у покупки. Ліди умовно поділяються на дві якісні 

категорії [17]: 

– продажні ліди – нові клієнти, які залишили свої контактні дані, щоб зараз 

придбати конкретний товар; 

– маркетингові ліди – потенційні клієнти, які залишили контактні дані при 

підписці на розсилки новин, рекламних буклетів, акційних пропозицій, інформації про 

розпродажі, SMS). Вони цікавляться продуктом і, можливо, в майбутньому стануть 

клієнтами. 

Для оцінки віддачі сайту у вартісному значенні використовують показник 

«вартість ліду» CPL (Cost Per Lead), який розраховується за формулою: 

 

L

М

Q

B
СPL  , 

де, CPL - вартість ліду; 

ВМ - маркетинговий бюджет; 

QL – кількість отриманнних лідів. 

 

Виходячи з вартості ліду і маржинальності бізнесу або конкретного товару 

(послуги), можна визначити, чи вигідна робота по конкретному каналу, і на якому рівні 

повинні бути витрати, щоб це залишалося вигідним. 

Ключовою метрикою ефективності  в електронній комерції є конверсія (CR) – 

відношення кількості людей, що здійснили на сайті цільову дію, до загальної кількості 

відвідувачів сайту, яка розраховується за формулою [17]: 

 

Traffic

Z
СR  , 

де CR – конверсія; 

Z – кількість замовлень; 

Traffic – трафік. 

 

Покупка – це макроконверсія, основний показник ефективності роботи сайту в 

електронній комерції. Мікроконверсіі – це проміжні дії, які відвідувач робить на шляху 

до макроконверсіі. Вони не приносять прямої виручки, проте позитивно корелюють з 

основною метою – продажами [18]. 

Мікроконверсії можна розділити на дві категорії: 

– етапи процесу: мікроконверсії, які здійснюють користувачі на шляху до макро-

конверсії. Моніторинг таких дій допоможе визначити етапи, на яких необхідно 

попрацювати і поліпшити UX-дизайн; 

– вторинні дії: не є основними цілями сайту, але досягнення таких цілей є 

індикатором майбутніх макроконверсій. 
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Аналіз мікроконверсій дозволить  визначити «вузькі»  місця у воронці продажів.  

Наприклад, якщо з 1000 відвідувачів сайту 200 перейшли в розділ «кошик», а з «кошика» 

тільки 10 оформили замовлення, то можна припустити, що форма, де користувачеві 

пропонується оформити замовлення, потребує переробки і поліпшення. 

На мікроконверсію впливають такі чинники [16]: 

1) функціональність сайту: його структура, навігація, доступність інтерфейсу, 

зручність користування, швидкість завантаження; 

2) конкурентоспроможність: рівень цін, умови доставки, форми оплати, 

унікальність і затребуваність пропонованого товару або послуги, рівень конкуренції 

(кількість учасників ринку, які пропонують аналогічну продукцію, що залежить від 

того, змушені відвідувачі звертатися до тієї чи іншої компанії або ресурсу, чи у них є 

вибір); 

3) якість аудиторії сайту, їх мотивація та наміри. 

Іншим ключовим аспектом сфери електронної комерції є те, що товаром виступає 

його віртуальний образ у вигляді інформації про кінцевий продукт, а не сам кінцевий 

продукт. На відміну від матеріальних товарів, цей образ може бути безкінечно 

розтиражований та цілеспрямовано доведений до кожного потенційного покупця. Саме 

він і є об’єктом купівлі-продажу, матеріалізуючись після оплати [19]. 

Слід зазначити, що для електронної комерції характерні специфічні процеси, які 

пов’язані з угодами купівлі-продажу: 

1) В електронній комерції під час операції особистої присутності учасників угоди 

не потрібно. Правовою основою для складання даних угод є ряд законодавчих 

документів, основними з яких є наступні [20]: Податковий Кодекс України; Закон 

України «Про електронну комерцію»; Закон України «Про електронний цифровий 

підпис»; Закон України «Про електронні документи та електронний документообіг». 

2) В електронній комерції аутентифікація відбувається автоматично з 

використанням механізмів електронних сертифікатів Аутентифікація надає гарантію 

того, що учасники угоди в подальшому не зможуть заперечувати своєї участі. 

3) Грошовий обіг та товарообмін здійснюється з використанням  електронних 

взаєморозрахунків. 

4) Оформлення ділової угоди характеризує результативність ділової операції та 

може забезпечити між продавцем і покупцем довгострокові відносини. 

5) Результативність ділових операції в електронній комерції залежить від 

ефективності стратегії маркетингу і надання споживачам інформації про продукти. При 

цьому основна увага повинна приділятися діям, які сприяють завершенню ділових 

операцій. 

З урахуванням визначених ключових аспектів бізнес-процесів в електронній 

комерції конверсія «воронки продажів» може бути представлена наступним чином (рис. 

3). 
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Рисунок 3 – Конверсія «Воронки продажів» в електронній комерції 

Складено авторами на основі [17, 18, 22, 24] 

 

Приймаючи до уваги викладений вище підхід до управління обсягами продажів в 

електронній комерції, можна стверджувати, що підвищення конверсійності кожного 

етапу «воронки продажів» дозволяє оптимізувати такі результуючі показники, як доход 

та прибуток. В означеному аспекті заслуговує на увагу підхід до розрахунку доходу від 

діяльності Інтернет-магазину, запропонований в роботі [21]: 

 

БСПТПРВПКВДД
КДСЕРЗП

 , 

 

де ВД – кількість відвідувань сайту;  

Кзп – коефіцієнт завершеності покупки;  

ВП сер. – середня вартість покупки;  

Ркд – рівень комерційного доходу;  

ТП – плата за транспортні послуги;  

СП – плата за сервісні послуги;  

Б – оплата банерів. 

 

Перевагою даного підходу є врахування специфічних для електронної комерції 

показників (кількість відвідувань сайту, коефіцієнт завершеності покупки, оплата 

банерів, інші). Разом із цим, зазначимо, що вирішення питання оптимізації доходів 

обумовлює необхідність дослідження та аналізу бізнес-процесів, які є ключовими 

умовами, та, відповідно, джерелами формування доходу в електронній комерції. 

В означеному аспекті заслуговує на увагу підхід, викладений в роботі [22], 

відповідно якому: «… ключовими умовами збільшення обсягів продаж є високі трафік 

(кількість відвідувачів сторінки товару) та конверсія (співвідношення кількості 

відвідувачів та покупців) сторінки товару (лістингу), інші». Безумовно, для забезпечення 

ефективності електронної комерції необхідні широкі знання про різні бізнес-процеси та 

діяльність усього ланцюга створення вартості, таких як маркетинг і продаж, через 

розробку нових продуктів, виробництво та вхідну та вихідну логістику. 

Трафік - обсяг інформації, яка проходить через 
сайт за визначений проміжок часу 

 

Мікроконверсії – дії потенційного клієнта, 
які дозволяють оцінити лояльність і 

готовність зробити цільову дію на сайті  

Ліди – будь-які дії користувача на 
сайті (реєстрація,  заповнення / 

анкети / заявки, завантаження, тощо  

Макроконверсія 
(покупка товару)  
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Консультант брендів відомої світової платформи електронної комерції 

«BigCommerce» К. Кембелл акцентує увагу на трьох ключових аспектах оцінки 

ефективності електронної комерції [23]: вибір правильних ключових показників 

ефективності (KPI); 2) наявність аналітичної системи для максимально точного виміру 

KPI; 3) визначення правильних орієнтирів для переліку KPI. 

Узагальнення існуючих підходів до оцінки ефективності і електронній комерції 

дозволило сформувати систему ключових індикаторів, з урахуванням основних бізнес-

процесів у даній сфері (рис. 4). 

 

 
Рисунок 4 – Система ключових індикаторів оцінки ефективності маркетингових заходів в 

електронній комерції, Сформовано авторами на основі узагальнення [4, 8, 9, 16] 

 

Система ключових індикаторів ефективності маркетингових заходів в електронній 

комерції сформована на основі синтетичних показників та бізнес-показників. Зазначимо, 

що при формуванні системи ключових показників ефективності маркетингових заходів 

в електронній комерції (KPI) було враховано такі основні принципи: цілеспрямованості; 

системності; комплексності; вимірюваності; релевантності; об’єктивності; 

збалансованості. 

Представлений перелік індикаторів оцінки ефективності електронної комерції не 

є вичерпаним та з урахуванням конкретизації цілей оцінки, може бути розширений. 

Зазначимо, що сучасні технології штучного інтелекту дозволяють отримати значення 

індикаторів оцінки ефективності електронної комерції на основі інструментів збору та 
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аналізу даних про покупки, транзакції та поведінку покупців на сайті (наприклад, на 

основі додатку стандартного модуля Ecommerce (Google Analytics) та Яндекс.Метрика), 

що значно спрощує процес оцінки ефективності електронної комерції. Так, штучний 

інтелект дозволяє проводити дослідження саме з тих проблемних аспектів, які необхідно 

оптимізувати, дозволяє виявити зв'язок між даними про поведінку споживачів і 

результуючими показниками (наприклад, виручкою від реалізації, прибутком). 

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розробок за даним 

напрямом. Сформована система ключових індикаторів дозволяє комплексно оцінити 

ефективність електронної комерції, прогнозувати і оцінювати ефекти від різного роду 

заходів, визначати і реалізовувати найбільш ефективні економічні інструменти розвитку. 

Перспективними у даному напрямку є розробка методичного інструментарію вибору 

оптимальної стратегій розвитку електронної комерції. 
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Key indicators system for assessing the effectiveness of marketing efforts in e-commerce 

 

The aim of the article. The peculiarity of the modern stage of the national economy development 

is the promising domination of information and communication technologies. To support the existing 

and development of new competitive advantages in the field of e-commerce, business entities should 

systematically evaluate their activities effectiveness, taking into account e-commerce business-

processes. The paper purpose is to identify and constructively elaborate the issues of the key indicators 

system formation for assessing the effectiveness of marketing activities in e-commerce, taking into 

account the specifics of trade area processes. 

The results of the analyzes. The article deals with the theoretical and methodical principles of 

key indicators system formation for assessing the effectiveness of e-commerce. It is substantiated that in 

order to maintain existing and develop new competitive advantages in the sphere of e-commerce, 

business entities should systematically evaluate their activities efficiency, taking into account business-

specific e-commerce business. The main metafactors under the influence of which electronic commerce 

evolves are characterized. In the paper developed the model of decision making by the consumer about 

the purchase of goods on the Internet and described the main stages of it. Implementation of this model 

creates the opportunity to receive direct signals about the behavior of clients, to conduct research on 

those problematic aspects that need to be addressed. 

The main types of consumers on the Internet (individual consumers, families or households, 

intermediaries and suppliers) were investigated. In order to optimize the sales process and increase the 

efficiency of e-commerce, the key aspects that should be taken into account when substantiating 

managerial decisions (attention → interest → desire → action) are determined based on e-commerce-

specific evaluation indicators: traffic, microconversion, macroconversion, sales lead, marketing lead, 

etc. The methodical principles of their calculation are considered. It is substantiated the processes, 

which are specific for e-commerce, which are connected with sale and purchase agreements. The main 

stages of evaluating the effectiveness of e-commerce and increasing the conversion of the site at different 

stages of the sales funnel are described. This approach allows to optimize such result indicators as 

income and profit. 

Conclusions and directions for further research. The scientific novelty of the research results 

is to improve of key the indicators system for assessing the effectiveness of marketing efforts in e-

commerce, which, unlike existing ones, takes into account the specifics of e-commerce by synthetic 

indicators (which are not related to business objectives, but indirectly affect the effectiveness of e-

commerce), and business indicators (which characterize the economic results of e-commerce), the 

complexity and logical linkage of indicators which gives a possibility to comprehensively evaluate the 

efficiency of e-commerce, predict and evaluate the effects of various types of marketing efforts. This 

creates the opportunity to reasonably determine the list of priority strategic decisions regarding 

marketing measures for optimizing sales volumes in e-commerce. 

The practical significance is the possibility of a well-founded determination of the  new 

competitive advantages preservation and formation in the context of the progressive e-commerce 

innovation development taking into account the requirements of the consumer and the target strategic 

guidelines for the e-commerce development. Promising in this direction is the development of 

methodical tools for choosing the best strategies for developing e-commerce. 

Key words: e-commerce, sales funnel, consumer, key performance indicators, traffic, 

microconversion, macroconversion. 
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