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С учетом описанных подходов каждая существующая или создаваемая метрика может быть рассмо-
трена как ранняя или поздняя, стратегическая или тактическая, прямая или косвенная. Подобный метод 
вводит многостороннюю оценку положения метрики, лежит в основе периодической системы марке-
тинговых метрик, а также позволяет рассматривать ее влияние на результативность. В соответствии с 
CJM связь метрик будет приобретать новый концептуальный вид, включающий этапы взаимодействия 
клиент – компания, а также распределение метрик на ранние и поздние. 

Изучение подходов, определяющих структуру формируемой маркетинговой метрики, ориентирует 
на необходимость учета требований, предъявляемых к процессу разработки показателей. Выбор или 
создание метрики должны отвечать следующим критериям: простота, единый стандарт, достоверность, 
точность, актуальность, наличие необходимой информации, возможность интеграции [7; 43; 44], вос-
производимость (консистентность) результатов, валидность (измерение того, что необходимо измерить) 
и чувствительность (хорошая реакция на изменения). При невыполнении указанных требований об-
ратная связь от клиента исказится [45].

Формирование метрик оценки уровней удовлетворенности и лояльности клиентов обусловлено необ-
ходимостью сбора и анализа обратной связи на уровне микросреды для определения текущей ситуации 
и разработки планов корректировки проблемных полей. Метрики оценки уровня удовлетворенности 
клиентов напрямую связаны с изучением их опыта и могут фокусироваться на различных составля-
ющих процесса взаимодействия клиента с компанией. Таким образом, сложно выделить единую или 
единственную метрику, характеризующую все этапы данного процесса. Следовательно, формирование 
метрики, имеющей высокий уровень значимости в оценке уровня клиентской удовлетворенности, до-
статочно сложен. Исследования показывают, что это может быть комплекс метрик прямой и косвенной 
оценки уровня удовлетворенности [11].

В результате анализа работ П. В. Фарриса [9], А. Прайснер [39], Р. Козельского [10], М. Джеффри [46], 
Б. Марр [47], Дж. A. Дависа [48] выявлены 12 обязательных к применению составляющих маркетин-
говых метрик, описывающих любой маркетинговый коэффициент. Включение всех этих составляю-
щих в маркетинговую метрику представляется избыточным, поскольку приводит к их повторяемости. 
На рис. 5 представлена характеристика составляющих маркетинговой метрики, предложенная автором 
настоящей статьи. 

Рис. 5. Структура маркетинговой метрики
Fig. 5. Marketing metric structure


