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顾客满意价值探析
碘 肖红军 李冬梅 (厦 门大学管理学院 )
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忠顾客诚的可能

随着市场竞争的日益激烈和消费者

价值选择的变迁
,

企业越来越认识到争

取市场
、

赢得并长期保留住顾客的重要

性
。

这使得处于竞争行业的企业不得不

开始重视顾客满意
,

由此导致顾客满意

在企业界和学术界成为一个日益突出的

课题
。

然而
,

尽管许多学者已经对顾客满

意的某些方面如顾客满意的定义
、

顾客

满意的影响因素等进行了较为详尽地研

究
,

但却很少有人对顾客满意的价值进

行系统地分析
。

本文针对这一问题
,

首先

建立了顾客满意价值的衡量公式
,

然后

对顾客满意价值大小的决定因素进行探

讨
,

最后分析顾客满意的总效益
。

一
、

顾客满愈价值的衡 , 公式

顾客满意是
“

指一个人通过对一个

产品的可感知的效果 (或结果 )与他的期

望值相比较后形成的感觉状态
” 。

顾客满

意价值是指顾客消费企业产品或服务后

感到满意而在今后的行为中给该企业带

来的利益
、

好处
。

这里的顾客满意价值是

从顾客个体角度来定义的
,

是指单个顾

客的满意价值
。

由于顾客满意给企业创

造的价值具有较强的不确定性和隐蔽性
,

所以对其进行估算具有较大的难度
。

笔者认为
,

顾客满意价值由两个方

面决定
:

顾客满意给企业带来的直接赢

利和顾客满意给企业带来的间接利益
。

其中
,

顾客满意给企业带来的直接赢利

包括两个部分
:

一部分是顾客由于满意

而对原购买产品的重复购买所带给企业

的和J润
,

我们称之为重复购买利润
;
另一

部分是顾客因满意而对企业其他产品的

购买所带给企业的利润
,

我们称之为顾

客的范围经济
。

顾客满意为企业带来的

间接利益主要包括积极的口碑效应
、

学

习效应和因顾客满意所导致的企业认知

价值
、

总体声誉提高所带来的好处
。

因

此
,

在借 鉴顾客终 身价值 计算 公 式

(R e ihC h e l d 1996 )和顾客资本价值的衡量

公式 (B l a t t b e r g & D e i g h t o n l 99 6 ) 基础

上
,

笔者提出了顾客满意价值大小的公

式
:
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“
k) 二年金复利现值系数

; r是年折现率
;

k 是一年内 i顾客对原

购产品的重复购买次数
;

日 = i 顾客的范围经济
;

门 = i顾客的 「J碑效应和学习效应
;

“ 一i顾客对提高企业认知价值和总

体声誉的贡献
。

二
、

顾客满愈价值的决定因素分析

顾客满意与顾客忠诚的关系 ( P r 、

(L o y a l
n

}S a ti s角 e t i o n ))

在上述公式中
,

我们用单个顾客对

原购产品的重复购买所带给企业的平均
禾,z润 (期望值

: 〕

勤, , r (L
o y a ,

r

o a t, s af e“ o n
)

x m
, x P V IF A (

r / k
,

k ))来表示重复购买

利润
,

这是因为顾客满意使企业能保有

顾客的年限是不同的
,

它呈概率分布
。

所

以
,

我们将顾客满意与顾客忠诚 (维系年

限 ) 从重复购买利润中单独抽出来讨论
。

顾客满意与顾客忠诚之间不是一种

简单的线性关系
。

美国学者托马斯
·

琼斯

( T h o m a s O
.

j o n e s
) 和 W

·

厄尔
·

撒西尔

( w
·

E a r l s a ss e r ,

J r ) 的研究结果表明
,

顾客满意与顾客忠诚的关系受行业竞争

状况的影响
。

如图 l所示
,

虚线左上方表

示低度竞争区
,

虚线右下方表示高度竞

争区
,

曲线 1和曲线 2分别表示高度竞争

的行业和低度竞争的行业中顾客满意程

度与顾客忠诚可能性的关系
:

1氏 顾 客满意程度

图 1顾客 满意

—
顾客忠诚关系

如曲线 1所示
,

在高度竞争的行业中
,

顾客忠诚的可能性随着其满意程度的提高

而增大
,

完全满意的顾客远比满意的顾客

忠诚
。

在曲线右端 (顾客满意程度评分 5 )
,

只要顾客满意程度稍稍下降一点儿
,

顾客

忠诚的可能性就会急剧下降
。

在低度竞争的行业中
,

曲线 2描述的

情况似乎 与人们传统的认识十分吻合
,

即

顾客满意程度对顾客忠诚感的影响较小
。

但这是一种假象
,

限制竞争的障碍消除之

后
,

曲线 2很快就会变得和曲线 l 一样
。

因

为在低度竞争情况下
,

不满的顾客很难跳

槽
,

他们不得不继续购买企业的产品和服

务
。

但顾客心里并不喜欢这家企业的产品

和服务
,

他们在等待机会
,

一旦能有更好

的选择
,

他们将很快跳槽
。

这种表面上的

忠诚是虚假的忠诚
,

有一定的欺骗性
。

因

此
,

处于低度竞争情况下的企业应居安思

危
,

努力提高顾客满意程度
,

否则一旦竞

争加剧
,

顾客大量跳糟
,

企业就会陷人困

境
。

这表明
,

无论竞争情况如何
,

顾客忠

诚感与顾客满意程度的关系都十分密切

(如曲线 l描述那样 )
。

只有顾客完全满意
,

他们的忠诚感才会比较强烈
。

当然
,

除了让顾客满意外
,

还有其他

留住顾客的方法 (如建立转换壁垒 )
,

但通

过顾客满意来保住顾客是一种最积极的方
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“

今天
,

当顾客对商品的质量满意时—即他喜欢他所购买的物品时
,

他会告诉 8

个人
;
而当他不满意时

,

他会告诉 22 个

人
” 。

《财富》 也报道说
: “

研究表明
,

人

们会把他的满意直接告诉 8个人
,

然而道

听途说的人却超过 2 0 人
” 。 一个对欧洲

70 00 名消费者的调查报告表明
,

6 0%的

被调查者认为
,

他们购买新产品或新品

牌 是 受 到 家 庭 成 员或 朋 友 的 影 响

(K ie 珍 199 3)
。

可见
,

顾客满意能产生巨大

的 口碑效应
。

通过满意顾客对产品或服

务的良好评价并向其周边的群体传播来

影响其他潜在顾客的方式
,

特别在商品

没有差异
,

或者即使存在差异但消费者

在使用之前不清楚这些差异的情况下
,

口碑效应能产生极大的威力和效果
。

另外
,

满意顾客使用产品所显示出

的示范效应和意见带头作用也给其他潜

在顾客提供 了 种学习效应
,

这种学习

效应常常会使企业的市场份额出现扩大

的趋势
。

企业 可以通过满意顾客的 口碑

效应和学习效应来实现顾客延伸
,

使现

在的潜在顾客演变成将来的现实顾客
,

从而扩大顾客范围
。

可见
,

顾客满意不但

增加 r 企 业获取新顾客的可能性
,

而且

大大地降低了企业吸引
、

获得新顾客的

成本
。

对认知价值和总体声誉的贡献 ( 以 )

认知
,

就是人们对事物的看法
,

企业

由公众的认知而产生的价值就是企业的

认知价值
。

认知能产生价值最明显的表

现是在上市公 司的股票市值上
,

如果股

民对某公司的认知是正面的
,

就会购买

其股票
,

从而该公司的股票价格就高
;
反

之
,

如果股民对某公司的认知是负面的
,

就抛售该公司的股票
,

导致该公司股票

价格下降
。

公众对企业的认知来自干对

企业经营方针
、

经营作风
、

经营战略等的

认识
、

了解和认同
。

顾客满意程度高
,

顾

客忠诚度高
,

会帮助企业树立良好的形

象
,

引导公众对该企业的正面的认识
,

从

而提高企业的认知价值和总体声誉
。

总

体声誉的提高
,

能给企业带来诸多的好

处
,

如好的总体声誉能降低顾客的尝试

风 险 而 使顾 客 协 助 新产 品 的 导 入

( R o b e r t s o n e 和 G a t i g n o n l 9 8 6
,

cS h m a la n

see l 97 8 )
;

好的声誉有助于建立

和保持与核心供应商
、

分销商
、

战略联盟

关系 ( A n d e r s o n 和 W
e i t z l 9 8 9

,

M o n t g o m e r y l 97 5 )
。

可见
,

由顾客满意而

导致企业认知价值和总体声誉的提高
,

会给企业带来很大的间接利益
。

三
、

顾客满惫的总效应

所有满意顾客个体给企业带来的总

价值
,

就是企业的顾客满意总效应
。

顾客

满意的总效应主要体现在顾客满意与企

业赢利 (包括直接利润和间接利益 ) 能力

的关系上
。

国外学者的研究表明
,

企业的

赢利能力与顾客满意呈现一种函数关系
:

企业赢利 = f (顾客满意
,

其他因素 )

且顾客满意与企业赢利存在一种正

相关关系
。

A n d e r s o n ,

F o r n e l l 和

L e h m a n n ( 199 4 )提出投资回报率 ( R O I )

与顾客满意的关系
:

R O I
,
= a + 口

IP O I t一 l + 昌
Z S A T t+

口
3 T R E N D + g

其中 R O I
,

为企业 t 时期的投资回报

率
,

R O tI
一 1

为企业 t一 l时期的投资回报率
,

S A T t

为 t时期的顾客满意度
,

T R EN D 为

环境趋势变量
, 。
为误差

。

三位学者运用

瑞典顾客满意晴雨表(S C S B ) 中 77 家企

业的有关数据进行实证分析
,

得到 口

, = 0
.

75
,

口 : = 0
.

40
,

口
: = 0

.

00 2
,

并发现

了投资回报率的变化与顾客满意度的变

化之间的关系模型为
:

△ R O I: = 0
.

76 △ S A T ,一 0
.

0 0 1 T R EN D
。

这也就是说
,

第 t年的 R O I不仅取决

于第( t一 l) 年的 R O I
,

顾客满意也是重要

的影响因素
。

而且
,

顾客满意对 ROI 的影

响并不在当年得到立即体现
,

往往持续

几个会计年度
。

另外
,

他们对一特定公司

在连续 5年中每年顾客满意指数提高 1点

所带来的R O I增加情况进行了研究
,

其结

果如图 2
。

当然
,

顾客满意对企业的总影响不

仅局限于对 R O I的影响
,

它还会影响到企

业的其他财务指标(如销售回报率R O S )和

企业的其他方面 (如组织结构
、

员工忠

诚 )
。

因此
,

努力提高顾客满意度
,

采取顾

客满意度差异战略
,

企业就能在激烈的

竞争中立于不败之地
。

折现率在à。%时的净收益ǎ百万美元à

第 1 年 第 2 年 第 3 年 第 4 年 第 5年

图 2 一家 6 亿 美元资产的公司每年顾客满意指数提 高 ! 点的 oR l变化
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