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Аннотация. Пандемия COVID-19 ускорила процессы цифровизации взаимоотношений 
фирм и клиентов. Она выступила драйвером для роста посещаемости вебсайтов фирм, 
развития аккаунтов в социальных сетях и мобильных приложений. Цифровые коммуни-
кации становятся важным компонентом системы управления взаимоотношениями с кли-
ентами. При этом влияние цифровых коммуникаций на финансовые показатели фирм 
недостаточно исследовано в научной литературе. Цель настоящей работы заключается 
в выявлении различий финансовых показателей фирм в зависимости от интенсивности 
цифровых коммуникаций с клиентами. В теоретической части работы показано, что новые 
возможности для системы управления взаимоотношениями с клиентами предоставляют 
интернет-технологии и переход к онлайн-взаимодействию с потребителями. Обоснова-
на актуальность исследования влияния цифровых коммуникаций с клиентами на финан-
совые показатели фирм и сформулированы соответствующие гипотезы для тестирова-
ния. Разработана концептуальная схема и методика исследования. Методика. Цифро-
вые коммуникации с клиентами оцениваются через посещаемость (трафик) интернет-
сайта фирмы. Выделяются четыре группы компаний (Star, Traffic, Growth, Poor) в зависи-
мости от размера трафика на начало периода и его роста в исследуемый период. Про-
водится сравнение финансовых показателей этих групп фирм с помощью дисперсион-
ного анализа. Формируются профили групп фирм по каждому показателю и суммарные 
профили групп. Расчеты выполняются в разрезе отраслей экономики. Период исследо-
вания: 2017–2020 гг. Предложенная методика позволит с помощью дисперсионного ана-
лиза определить влияние цифровых коммуникаций с клиентами на основные финансо-
вые показатели фирм в разрезе отраслей экономики России. 
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Abstract. The COVID-19 pandemic has accelerated the digitalization of relationships between 
firms and customers. It acted as a driver for the growth of firms’ website traffic, the develop-
ment of social media accounts and mobile applications. Digital communications are becoming 
an important component of the customer relationship management system. At the same time, 
the impact of digital communications on the financial performance of firms has not been suffi-
ciently studied in the scientific literature. The purpose of this paper is to identify differences in 
the financial performance of firms depending on the intensity of digital communications with 
customers. The theoretical part of the paper shows that new opportunities for the customer 
relationship management system are provided by Internet technologies and the transition to 
online interaction with consumers. We substantiated the relevance of studying the impact of 
digital communications with customers on the financial performance of firms and formulated 
the appropriate hypotheses for testing. A conceptual scheme and research methodology have 
been developed. Method. Digital communications with customers are measured through the 
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attendance (traffic) of the company's website. We distinguish four groups of companies (Star, 
Traffic, Growth, Poor) depending on the amount of traffic at the beginning of the period and its 
growth during the study period. Comparison of the financial indicators of these groups is car-
ried out using analysis of variance. Based on these calculations, we determine the group pro-
files for each indicator and the total group profiles. Calculations are performed in the context of 
economic sectors. The study period is 2017–2020. The proposed methodology will allow us, 
using analysis of variance, to determine the impact of digital communications with customers 
on the main financial indicators of firms in the context of the sectors of the Russian economy. 
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1. Введение. Актуальность настоящего 
исследования связана с необходимостью изу-
чения ключевых факторов выживания, разви-
тия и роста прибыльности компаний в услови-
ях длительного экономического кризиса, обу-
словленного неблагоприятной внешней сре-
дой, политической нестабильностью и панде-
мией COVID-19. К числу таких факторов отно-
сится система взаимоотношений с клиентами, 
а также эффективность каналов привлечения 
потенциальных покупателей и удержание ин-
тереса действующих контрагентов. В совре-
менном мире значимую роль среди таких кана-
лов играют интернет-коммуникации и имидж 
компании в виртуальной среде [1–3]. Влияние 
интернет-коммуникаций на развитие компаний 
существенно возросло в условиях пандемия 
COVID-19 [4; 5]. Данная тематика представляет 
особый интерес для предприятий бизнеса, за-
нимающихся непосредственным удовлетворе-
нием потребностей населения, так как, по мне-
нию многих ученых [6–9], позволяет получить 
дополнительные доходы и повысить свою фи-
нансовую устойчивость в условиях неблаго-
приятной макроэкономической обстановки. 

Цель настоящей работы – выявление раз-
личий в финансовых показателях предприятий 
в зависимости от интенсивности цифровых 
коммуникаций с клиентами. Мы рассматрива-
ем предприятия, ориентированные на рознич-
ный рынок и представляющие три отрасли: пи-
щевую промышленность, розничную торгов-
лю, строительство жилой недвижимости. Ис-
следование проводится в разрезе этих трех от-
раслей и предполагает формирование профи-
лей групп предприятий с применением эконо-
мико-математических методов анализа. 

Зарубежные и российские ученые уделяют 
большое внимание изучению влияния управле-
ния взаимоотношениями с клиентами (customer 
relationship management, далее – CRM) на от-
дельные финансовые показатели предприятий, 

в частности, на рентабельность [7–9], объемы 
продаж [10], рост продаж [11; 12].  

Цифровые коммуникации с клиентами мы 
оцениваем по посещаемости (трафику) веб-
сайтов компаний на начало периода и росту 
посещаемости за исследуемый период. Исходя 
из этих двух показателей мы формируем че-
тыре группы предприятий, проводим их срав-
нение по широкому спектру основных финан-
совых показателей и определяем профили 
групп по каждому финансовому показателю. 
Комплексная оценка достигается путем расче-
та суммарного профиля по всем анализируе-
мым финансовым показателям.  

2. Обзор литературы. На сегодняшний 
день ученые во всем мире активно исследуют 
влияние широкого спектра факторов на разви-
тие и эффективность предприятий. К значимым 
факторам, которые оказывают воздействие на 
успешность экономической деятельности, от-
носится система управления взаимоотноше-
ниями с клиентами (CRM). У ученых нет еди-
ного мнения относительно определения и по-
казателей CRM, методологических подходов и 
методов анализа. В современных исследова-
ниях наличествует большое количество опре-
делений указанной системы [11; 13–18], по-
скольку она включает в себя целый комплекс 
отношений между экономическими субъекта-
ми, а также инновационные, кадровые, психо-
логические и технологические элементы.  

В этой статье мы рассматриваем систему 
управления взаимоотношениями с клиентами 
как внедрение целостной серии технологий и 
стратегий, разработанных специально для по-
вышения объемов продаж компании путем 
поддержания прочных долгосрочных отноше-
ний с клиентами (как с текущими, так и потен-
циальными) согласно [19]. Новые возможности 
для оценки системы управления взаимоотно-
шениями с клиентами предоставляют интер-
нет-технологии и переход к онлайн-взаимо-
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действию с потребителями [1]. Эти процессы 
значительно ускорились в условиях пандемии 
COVID-19 [4; 5]. В данном исследовании мы 
будем оценивать CRM на основе приведенно-
го выше определения, учитывая как текущих, 
так и потенциальных клиентов, а также новые 
возможности, связанные с развитием онлайн-
коммуникаций с клиентами. Наш анализ вклю-
чает исследование CRM компании через ее при-
влекательность для клиентов, которая, в свою 
очередь, будет определяться через веб-трафик 
интернет-сайта компании. 

3. Гипотезы исследования. Анализируя 
влияние CRM на отдельные показатели дея-
тельности фирм, ученые получают различные, 
иногда противоположные результаты, при этом 
влияние CRM на отдельные финансовые пока-
затели остается практически неизученным.  

1. Большая часть исследований постули-
рует положительное влияние CRM на рента-
бельность компании [7–9; 20]. Однако суще-
ствует несколько эмпирических исследований, 
в которых результаты измерения влияния CRM 
на прибыльность достаточно противоречивы: 
отрицательны [21], незначимые [22] или зави-
сят от типа CRM [23]). 

2. CRM рассматривается как инструмент 
увеличения продаж, оказывая прямое влияние 
на выручку предприятия [11; 24]. В частности, 
позитивное влияние CRM на рост продаж вы-
явлено в работах [12; 25]. Другое исследова-
ние [26], напротив, эмпирически подтвержда-
ет отсутствие взаимосвязи между CRM и рос-
том продаж. 

3. CRM как фактор, влияющий на финан-
совую устойчивость и ликвидность предпри-
ятий, в современных научных исследованиях 
практически не рассматривается. Однако мы 
считаем анализ взаимосвязи между CRM и фи-
нансовой устойчивостью актуальным по сле-
дующим причинам. С одной стороны клиенты 
могут учитывать финансовое положение фир-
мы при принятии решение о коммуникации с 
ней (обратная взаимосвязь), с другой, – CRM 
способствует росту рентабельности, которая 
может позитивно повлиять на финансовую 
устойчивость (прямая взаимосвязь). 

Таким образом, в современной научной 
литературе предполагается влияние CRM на 
отдельные финансовые показатели предпри-
ятий (в частности, позитивное влияние CRM 
рентабельность и рост продаж). Однако эмпи-
рически такое влияние подтверждается только 

в отдельных случаях и для отдельных отрас-
лей экономики. Актуальным научным вопро-
сом является выявление влияния CRM (в час-
ти цифровых коммуникаций с клиентами) на 
финансовые показатели предприятий в разрезе 
отраслей экономики России. 

Исходя из вышеизложенного, в рамках 
настоящей работы тестируются следующие ги-
потезы: 

1. Цифровые коммуникации с клиентами 
оказывают влияние на финансовые показатели 
предприятий (гипотеза тестируется в разрезе 
видов финансовых показателей).  

2. Влияние цифровых коммуникаций с 
клиентами на финансовые показатели предпри-
ятий различно для разных отраслей экономики. 

4. Научная новизна и концептуальная 
схема исследования. Как было показано вы-
ше, зарубежные и российские ученые уделяют 
большое внимание анализу влияния CRM на 
отдельные финансовые показатели предпри-
ятий. В то же время комплексное влияние CRM 
на финансовые показатели деятельности фирм 
практически не изучено. Особенность и науч-
ная новизна нашей работы состоит в том, что 
мы оцениваем влияние CRM не только на от-
дельные финансовые показатели, но и ком-
плексно на финансовое состояние фирмы в 
целом. Концептуальная схема нашей работы 
представлена на рис. 1. 

В рамках настоящей работы мы выделяем 
четыре группы предприятий в зависимости от 
интенсивности их взаимоотношений с клиен-
тами и определяем основные финансовые по-
казатели этих групп предприятий, отражаю-
щие: размер фирмы, рост фирмы, финансовую 
устойчивость, рентабельность. Далее мы срав-
ниваем финансовые показатели между группа-
ми предприятий, определяем группы-лидеры и 
группы-аутсайдеры, а также рассчитываем сум-
марные профили групп по всем анализируе-
мым финансовым показателям. Такой подход 
позволят провести комплексную оценку влия-
ния CRM на финансовые результаты фирм и 
определить группы-лидеры по суммарному 
профилю финансовых показателей. 

Более того, мы полагаем, что такое влия-
ние может быть различным в разных отраслях. 
На основе проведённых расчётов мы опреде-
ляем эффективные стратегии развития цифро-
вых коммуникаций с клиентами в разрезе ис-
следуемых отраслей экономики и формулируем 
рекомендации для менеджеров предприятий. 
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Рис. 1. Концептуальная схема исследования 

Fig. 1. Conceptual research model 

5. Методика исследования 
5.1. Группировка предприятий по уров-

ню развития цифровых коммуникаций с кли-
ентами. Оценка уровня развития цифровых 
коммуникаций проводится по двум коорди-
натам:  

– посещаемость (трафик) вебсайта пред-
приятия на начало периода (за первый год – 
2017 год – исследуемого периода); 

– роста посещаемости (рост трафика) – 
соответствует коэффициенту при переменной 
в линейном тренде, нормированному на мо-
дуль среднего значения показателя за период. 
Методика его расчета подробно изложена в ра-
ботах [27; 28]. 

Такой подход позволяет зафиксировать 
разделение предприятий по группам на весь 
временной период. Перехода предприятий ме-

жду группами не происходит. Определение рос-
та трафика через линейный тренд дает возмож-
ность учесть все годы исследуемого периода. 

В современных экономических исследо-
ваниях [29–31] разделение выборки по двум 
координатам обычно приводит к формирова-
нию 4 или 5 групп предприятий. 

Мы применяем разделение по медианам 
(рис. 2) и формируем 4 группы предприятий 
по каждой из исследуемых отраслей: 

– Poor – предприятия с низким трафиком 
и низким темпом роста трафика; 

– Growth – предприятия с низким трафи-
ком и высоким темпом роста трафика; 

– Traffic – предприятия с высоким трафи-
ком и низким темпом роста трафика; 

– Star – предприятия с высоким трафиком 
и высоким темпом роста трафика. 

 

 
Рис. 2. Группировка предприятий по координатам Трафик – Рост трафика 

Fig. 2. Grouping of firms by coordinates Traffic – Traffic growth 

Разделение по медианам позволяет сфор-
мировать примерно равные группы по количе-
ству наблюдений (в каждой группе 25 % от 
общего количества наблюдений). Все группы 
предприятий получились достаточно много-

численными (более 50 наблюдений в каждой 
группе), что позволяет применить методы эко-
номико-математического анализа для тестиро-
вания различий между группами по финансо-
вым показателям.  
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тия цифровых 
коммуникаций 
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неджерам фирм  

1. Формирование групп фирм по цифровым коммуникациям с клиентами 

2. Выявление различий между группами фирм по финансовым показателям 

CRM  
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5.2. Определение системы показате- 
лей для сравнения групп предприятий. Фор-
мирование профилей групп предприятий.  
В рамках настоящей работы применяется сле-
дующая система показателей для тестирова-
ния различий между группами предприятий и 
формирования профилей групп предприятий 
(табл.). 

Далее по всем этим показателям выпол-
няются сравнения групп предприятий и стро-
ятся профили групп предприятий с примене-
нием методов дисперсионного анализа. Отме-
тим также, что по всем группам показателей 
возможно агрегирование (суммирование) по-
лученных профилей, так как показатели, вхо-
дящие в эти группы, одинаково направлены.  

 
Система показателей для сравнения групп предприятий и формирования профилей групп 

The system of indicators for comparing groups of firms and forming group profiles 

Группа показателей Обозначение Названия показателей Особенности расчета показателей 
Выр Выручка 1. Размер предпри-

ятия Акт Активы 
В млрд руб.  

ТпрВ Темп прироста выручки 2. Рост предприятия 
ТпрА Темп прироста активов 

Рассчитываются ежегодные темпы при-
роста соответствующих показателей (П) 
по каждому предприятию по формуле: 
Тпр = (П1 – П0) / П0 × 100 % 

ДСК 
 

Доля 
собственного капитала 

 

Рассчитывается как доля собственного 
капитала в пассиве баланса, умноженная 
на 100 % 

3. Устойчивость 
и ликвидность 

КТЛ Коэффициент текущей 
ликвидности 

Показатель получен из системы СПАРК  

Рпр Рентабельность продаж Рпр = Прибыль от продаж / Выручка × 
100 % 

4. Рентабельность 

Ра Рентабельность активов Ра = Чистая прибыль / Активы × 100 % 
 
 
5.3. Разработка методики сравнения 

групп предприятий и расчета профилей 
групп предприятий. Сравнение показателей 
между группами предприятий и расчет про-
филя групп предприятий выполняется с при-
менением методов дисперсионного анализа. 
При этом поскольку распределения по боль-
шинству показателей не соответствуют нор-
мальному закону распределения, для оценки и 
наглядной интерпретации используются непа-
раметрические характеристики выборок (ме-
диана, квартильный размах, минимальное и 
максимальное значения), а для сравнения вы-
борок применяются непараметрические кри-
терии проверки гипотез. 

Cравнение значений показателей прово-
дится с помощью критерия Манни-Уитни, ко-
торый применяется для тестирования незави-
симых выборок. Сначала мы тестируем двух-
стороннее распределение сравниваемых вы-
борок. Если различия между выборками ока-
зываются значимыми (p < 0,10), то мы тести-
руем односторонние распределения и выясня-
ем, какая выборка предприятий имеет более 
высокие значения показателей. 

При этом мы используем общепринятые 
оценки значимости различий в зависимости от 
величины р: 

– *** p < 0,001 – высоко значимые разли-
чия;  

– ** 0,001 < p < 0,01 – сильно значимые 
различия;  

– * 0,01 < p < 0,05 – статистически зна-
чимые различия; 

– † 0,05 < р < 0,10 – слабо значимые раз-
личия; 

– p > 0,10 – незначимые различия, пока-
затели выборок сопоставимы. 

Расчет профилей групп предприятий про-
водится отдельно по каждому из количествен-
ных показателей таблицы по следующей схеме: 

1. Определяются две группы предприятий, 
значение показателей которой наиболее близ-
ки к значению показателей по полной выборке 
оставшихся предприятий. При этом одна из 
групп имеет более высокое значение показате-
ля по сравнению с полной выборкой, а другая – 
более низкое. Выполняется сравнение значе-
ний показателей этих групп с показателями 
всех остальных предприятий полной выборки 



Л.Ю. Спицына, Е.Б. Грибанова, В.В. Спицын, И.А. Лызин 

ISSN 1812–3988  Вестник Омского университета. Серия «Экономика». 2023. Т. 21. № 1 

39 

с помощью дисперсионного анализа (крите-
рий Манни-Уитни): 

– в случае отсутствия значимых различий 
(p > 0,10), группа получает профиль, равный 0 
(нет отличий от полной выборки); 

– в случае, если 0,05 < р < 0,10 (†, слабо 
значимые различия), группа получает профиль, 
равный +0,5 или –0,5, в зависимости от того, 
больше у нее значение, чем по полной выбор-
ке, или меньше; 

– в случае, если 0,001 < р < 0,05 (* или **), 
группа получает профиль, равный +1 или –1, в 
зависимости от того, больше у нее значение, 
чем по полной выборке, или меньше; 

– в случае, если р < 0,001 (***), группа по-
лучает профиль, равный +2 или –2, в зависи-
мости от того, больше у нее значение, чем по 
полной выборке, или меньше. 

2. Определяются группы предприятий, 
наиболее близкие по значению показателей к 
уже оцененным группам и проводится сравне-
ния показателей между ранее оцененными 
группами и новыми группами по описанной 
выше процедуре. В результате профили новых 

групп корректируются на 0, ±0,5, ±1 или ±2 
по отношению к ранее оцененным группам в 
зависимости от значимости различий между 
группами. 

Расчеты выполнены с помощью програм-
мных продуктов: язык программирования R, 
Excel. Дисперсионный анализ выполнялся по 
методике, изложенной в работах [32].  

6. Выводы. В настоящей работе показано, 
что новые возможности для системы управле-
ния взаимоотношениями с клиентами предос-
тавляют интернет-технологии и переход к он-
лайн-взаимодействию с потребителями. Обос-
нована актуальность исследования влияния 
цифровых коммуникаций с клиентами на фи-
нансовые показатели фирм и сформулированы 
соответствующие гипотезы для тестирования. 
Разработана концептуальная схема и методика 
исследования, которые мы предполагаем реа-
лизовать в ближайших работах. Предложенная 
методика позволит с помощью дисперсионно-
го анализа определить влияния цифровых ком-
муникаций с клиентами на основные финансо-
вые показатели фирм в разрезе отраслей. 
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