
49

Journal of the Belarusian State University. Economics. 2022;1:48–64

Развитие долгосрочных отношений с клиентами обусловливает необходимость постоянного совер-
шенствования организации. Чтобы оставаться конкурентоспособными, компании уделяют внимание 
качеству продуктов, а также составляющим обслуживания. Недостаточно оценивать и учитывать общую 
удовлетворенность клиентов. Важно хорошо понимать ее составляющие на каждом этапе взаимодей-
ствия с клиентом и в каждом процессе пути клиента, что требует значительных усилий со стороны 
всех участников цепочки (от разработки продукта до его доставки). Для этого нужно сместить акцент 
с сокращения дефектов и снижения затрат на создание реальной ценности для клиентов, что в конечном 
итоге приведет к увеличению эффективности организации [5].  

Современные тренды и постепенная трансформация бизнес-моделей проявляются в повышении роли 
взаимоотношений с клиентом и требуют увеличения значимости оценки уровня клиентской удовлет-
воренности, состояния клиентской базы и поиска возможностей для управления ею [6]. Проблематика 
изучения и оценки уровня удовлетворенности потребителей исследуются уже много десятилетий. Впер-
вые данный вопрос упоминается в 1923 г., когда о повышении уровня удовлетворенности заговорили 
из-за изменения уровня конкуренции. 

Важность измерения уровня удовлетворенности клиента обусловлена необходимостью количествен-
ных оценок изменений рассматриваемого показателя для определения эффективности затрачиваемых 
усилий, его интеграции в иные системы и инструменты, модели и методы управления, а также для вы-
явления измеримых характеристик продукта или процесса для удовлетворения запросов клиента [5]. 

В условиях современной концепции маркетинга, отличающегося обязательными процессами из-
мерений и оценки результатов, без учета этих составляющих невозможно управлять создаваемыми 
ценностью и лояльностью и удерживать потребителей [7]. Экономические измерения направлены на 
обеспечение процессов принятия предпринимательских решений достоверной и удобной для исполь-
зования информацией, которая может быть выражена в различных показателях. Вопрос о наборе важ-
нейших показателей и их достаточности является центральным для объективной оценки эффективности 
маркетинга. Такой набор индикаторов называют системой маркетинговых метрик.

Опасность неприменения метрик состоит в отсутствии точного понимания ситуации, что можно при-
равнять к отсутствию ориентации на клиентов. Ученые и практики рассматривают подобную модель 
поведения как бесперспективную (рис. 1) [8].

Разработка Р. Беста ярко демонстрирует, что недостаток или отсутствие сфокусированности на клиентах 
влияют на результаты деятельности компании. Для клиентоориентированных организаций данная схема 
имеет положительное значение и подтверждает, что клиентоориентированность повышает доходность 
компании. Каждый элемент пути неклиентоориентированной компании является по своей сути метрикой, 
числовые данные которой отражают не только текущее значение показателя, но и его динамику.

Многие из существующих метрик описаны и широко используются [9; 10]. Ученые, занимающиеся 
вопросами маркетинговых метрик, выделяют блоки составляющих клиентской удовлетворенности. К со-
жалению, комплексная и всеобъемлющая система метрик, отражающая уровень клиентской удовлетво-
ренности и затрагивающая все составляющие пути движения клиента (от момента появления запросов 
или первых точек контакта, включая все этапы и составляющие обслуживания, до потери клиента), так 
и не создана. В сводах метрик клиентская удовлетворенность рассматривается фрагментарно, а полный 
цикл ее элементов системно не охватывается. В то же время для повышения эффективности организаций 
необходимо создать систему оценки уровней клиентской удовлетворенности и лояльности. 

Рис. 1. Путь неклиентоориентированных компаний. 
И с т оч н и к: [8]

Fig. 1. The way of non-customer-oriented companies. 
S o u r c e: [8]


