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顾客满意与企业的价值创造
林志扬

,

副院长 何其帼
,

副教授
、

厦 门大学管理学院
、

厦 门大学

内容摘要 本文从企业的价值创造入手
,

分析 了消费者需求的产生
、

需求的满足
、

满意的程度和顾客忠

诚之间的关 系
。

从而为企业如何通过有效的营销活动
,

为顾客创造更多的价值理清思路
。
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顾客的忠诚与顾客的满意之间存在着

十分密切的相关关系
。

顾客满意是顾客对

所接受的产品或服务希望得到满足的期望

价值和实际所感受到的价值的函数
。

当顾

客从企业所接受到的产品或服务的价值是

一个固定的量时
,

其满意程度就与顾客的

期望值成反比
。

期望值越高则满意的程度

就可能会越低
,

而期望值越低
,

则满意的

程度就可能会越高
。

但是
,

提高顾客的满

意度就能提高顾客的忠诚度吗 顾客需要

的满足就能使顾客感到满意吗 企业如何

通过 自己的价值创造才能提高顾客的满意

度从而提高顾客的忠诚度 本文试图探讨

这些问题
。

满意一忠诚之间并不存在着
线性的相关关系

所谓忠诚的顾客是指打算再次从提供

某一特定满意水平的供应商那里购买商品

的顾客
。

顾客这种再次购买意愿的强烈程

度就是顾客对企业的忠诚程度
。

但顾客满

意与顾客忠诚之间并不存在着线性的相关

关系
。

从 目前的研究看
,

还没有证据说明

顾客的满意度与顾客的忠诚度之问存在着

负相关的关系
。

但满意的顾客并不一定是

忠诚的顾客
,

反之亦然
。

这可以分成以下

两种情况

满意程度高的顾客并不一定会有高的

再购买的意愿
。

如一个饥肠辘辘的顾客会

对只要能提供填饱肚子的食品的任何餐馆

都感到满意
。

但当他的生存状况得到根本

改善时
,

肯定不会再产生同样的购买意愿

了
。

满意程度低的顾客并不一定会不再重

复购买
。

如你尽管对公交公司的服务质量

感到很不满意
,

但你还得每天都乘公共汽

车去上班
,

因为你没有什么可选择的余

地
。

顾客的忠诚是企业通过 自己的营销活

动最希望得到的顾客反应
。

但通过企业的

营销活动所得到的顾客反应并不单纯表现

在顾客忠诚上
。

顾客对企业的产品或服务

的满意程度的反应还会表现在宣传和反馈

上
。

所谓宣传是指顾客可能会把自己满意

程度的感受传递给其他人
。

在顾客满意与

顾客宣传之间也不是存在着简单的线性相

关关系
。

实际上可能存在着感到 十分满意

的顾客和感到 卜分不满意的顾客都会倾向

于 把 自己 的 感 受 告 诉 他 人 的 情 况
。

的 研 究 认

为
,

顾客满意与宣传的关系视满意水平而

定
,

在
“

低
”

满意水平会产生负相关的关

系
, “

高
”

满意水 平会产生正相关的关

系
。

尽管这个结论的得出也还缺乏充分的

证据来证实
,

因为顾客是否会把 自己对满

意程度的感受告诉他人
,

与顾客本人的个

性特征有关
,

也与顾客与他人之间关系的

密切程度有关
,

还与被顾客所感受的产品

或服务的价值大小及其满意的强烈程度有

关
。

因此
,

当出现土文所说的第一种情况

时
,

满意的顾客虽然不一定会产生忠诚的

购买行为
,

但他向他人宣传 自己满意的感

受的可能性还是比较大的
。

而当出现上文

所说的第二种情况时
,

不满意的顾客虽然

还可能会产生忠诚的购买行为
,

但他向他

人宣传自己不满意的感受的可能性也还是

比较大
。

以上分析表明
,

企业不能简单地根据

消费者的
“

忠诚
”

情况来判断企业营销活

动的结果
。

因为忠诚的顾客并不一定是满

意的顾客
,

而满意的顾客也不一定会是忠

诚的顾客
。

但要特别注意的是
,

越是满意
的顾客就越是有把自己好的感受告诉他人

的倾向
,

而越是不满意的顾客就越是有把
自己不好的感受告诉他人的倾向

,

这种情

况说明
,

企业还是应通过 自己有效的营销

活动
,

为顾客创造更多的价值来提高顾客

的满意程度
。

顾客满意并不局限于两极状态

对顾客满意状态的描述
,

并不是简单
的从极端满意到极端不满意这样两极连起
来的一个连续统一体

。

因为满意是消费者

对自己通过接受企业的服务使 自己的需要

得到满足的一种心理感受
。

这种感受取决

干消费者对所接受服务的期望及实际得到

⋯耳
⋯蒸馨翼素量霆孟翼氛凭簧霏纂篡裂龚鼻、
⋯霍票纂著纂蒸髻笋纂驾量薪鳌禧梨巢黑言
⋯翼、鉴蒸弃奎碧菜熹票袭薯需夏、

⋯夏遭膏禾襄警萝夏默鬓凳票翟重羹
“

款

⋯冬
局卫

户

对汁 笋月 刑

brought to you by COREView metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

provided by Xiamen University Institutional Repository

https://core.ac.uk/display/323925726?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1


© 1994-2010 China Academic Journal Electronic Publishing House. All rights reserved.    http://www.cnki.net

蜜老成

分
嘿趟 蒸 ⋯

僻 称⋯
⋯淤

翼爵履絮攘霆梨纂鬓瓜暴萝霎 ⋯

井⋯

愿意为所接受的产品或服务付出的成本和

费用
。

顾客愿意付出的成本和费用的大小

一般用顾客支付的价格来衡量
,

但顾客据

此对希望得到满足的需要的预期却是取决

于顾客的主观判断
。

这种主观判断的形成

一方面取决于顾客所收集到的有关企业的

产品和服务的信息
,

另一方面也与顾客的

支付能力
、

判断能力及价值准则有关
。

以上分析表明
,

消费者的满意程度是

消费者对 自己的支出和所得比较的结果
。

这个结果也就是企业为消费者所创造的价

值
。

企业为消费者所创造的价值越高
,

就

可能使消费者感到越满意
。

而要提高消费

者的价值
,

一方面要提高消费者的所得
,

即企业通过产品和服务提供给消费者的绩

效
,

另一方面要降低消费者的支出
,

即减
少消费者接受企业的产品和服务所花费的

费用
,

其中最重要的是价格方面的支出
。

参考资料
,

瑞典 再谈顾客

满 意 及 其 对 顾 客 行 为 的 影 响
、咭

一 ,

弗雷德里克
·

赫茨伯格
、

伯纳德
·

穆 瑟
、

巴 巴拉
· ·

斯 奈德 曼 工作动机
纽约 约翰

·

威利父子公司
,

作者简介

林志扬
,

男
,

厦门大学管理学院副院

长
,

企业管理系主任
,

教授
,

主要从事组

织管理和营销管理方面的教学和研究工

作
。

何其帼
,

女
,

厦门大学经济学院国际

贸易系副教授
,

主要从事国际商法和营销

管理方面的教学和科研工作
。

同样绩效的产品和服务对不同
的消费者会有不 同的满意程度 中商联报告预测

当顾客选定了自己产品或服务的供应

商时
,

意味着他选定了为所接受的产品或

服务愿意付出的成本和费用
,

这时
,

消费

者会通过各种渠道所接受到的信息
,

特别

是企业所提供的承诺
,

再根据消费者 自己

所作出的判断
,

形成了 自己希望得到满足

的需要的预期
。

消费者所收集的信息越是

充分可靠
,

他所做出的预期判断就会越准

确
。

由于每个消费者的支付能力不同
、

价

值判断与价值准则不同
、

分析判断能力不

同
,

不同的消费者对接受同样的产品或服

务所形成的期望值的判断也不同
。

由于期

望值不同
,

即使接受的产品和服务是一

样
,

不同的消费者也会产生不同的满意程

度
。

对于接受移动通讯服务的用户
,

从事

商务活动的用户希望能得到满足的需要是

随时随地都能实现
“

零距离
”

的沟通
,

而

校园里的学生希望得到满足的需要是在方

便通讯联系的情况下使通讯费用能尽量减

少
。

正因为这样
,

移动公司如果不加区别

地提供同样的移动
“

服务
”

产品给所有不

同的用户
,

就必须会使得有些消费者的需

要得不到满足
,

从而产生不满意
。

以上分析表明
,

不同的消费者有不同

的需要
,

会对企业产生不同的期望
。

因

此
,

企业就不能用同样的产品来满足不同

的消费者的需要
。

这也就是营销学上的市

场细分化的问题
。

企业通过市场细分
,

把
目标市场的消费者划分成不同的细分市

场
,

并为不同细分市场的消费者提供不同
的个性化服务

。

因

年消费新热点
本刊讯 」中国商业联合会近 日正式对

外发布了
“

年中国消费品市场运行情

况及 年中国消费品市场预测
”

报告
。

这一报告指出
,

年社会消费品零售总

额增长速度比上年基本持平
,

估计增幅在

左右
,

物价将有所上升
。

报告强调
,

年商品供求矛盾进一

步好转
。

依据对下半年 种商品市场供

求排队分析调查结果
,

供求基本平衡的商
品 种

,

占排队商品总数的
,

与

年上半年相比增加了 个百分点

供过于求的商品 种
,

占排队商品总数

的
,

与 年上半年相比减少了

个百分点
,

没有供不应求的商品
。

报告指出
,

年物价将有所上升
。

由于我国粮食持续减产
,

粮食短缺将在

年达到高峰
,

在未来两年内
,

粮食价

格将会持续小幅上涨
。

同时
,

由于国内市

场和美国市场预计减产
,

棉花收购价格持

续上涨
。

粮食和棉花价格的上涨将会在未

来一定时期内带动食品
、

服装
、

纺织品等

相关产品价格的上升
。

受国际市场及国内

需求影响
,

钢材等一系列金属价格也在持

续上升
。

这将影响到我国家电
、

汽车等行

业
,

家电产品有望结束价格持续下跌的局

面
。

钢铁
、

燃油价格的上涨将使汽车消费

进入理性阶段
。

价格上升将使食品类
、

服

装类商品销售额增长幅度加快
。
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