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序　言

　　顾客价值相关理论和实践研究是市场营销学研究的重要课题之

一，受到营销界学者的广泛关注。通过创造顾客价值，实现组织的竞

争优势，这是波特竞争优势理论的精髓，也是营销理论研究者和实践

者关注顾客价值的根本原因。随着市场营销环境的不断变化，营销研

究者不断以创新性思维对顾客价值进行研究，取得了丰硕的成果；企
业界在实践中所实施的创造和提升顾客价值的方式和策略，也常给顾

客带来新的体验和感受，使企业在激烈的竞争中获取竞争优势；企业

提升顾客价值营销实践活动的发展，也不断带给学者新的思考。
面对当前动态变化的营销环境，如何从动态的视角对顾客价值

的内涵和驱动因素进行重新界定，将直接关系到企业顾客价值竞争

优势战略的设置和实施。作者以其敏锐的观察力，洞察到顾客价值

研究领域这一新的研究空间，结合其导师主持的国家自然基金研究

项目“顾客价值主导的全面质量营销管理系统及评价模型研究”的研

究，完成了她的博士论文“市场导向、营销质量驱动的顾客价值实证

研究”。本书是她在其博士论文基础上进行修改、充实、完善而形成

的研究成果。
作者在其多年的博士研究生学习过程中，对顾客价值方面的研

究成果进行了大量的文献收集，对这一领域的研究动向有着较为清

晰的把握，能够结合营销研究的相关课题进行横向思考，形成个人的

独特见解。该书中，作者根据制造业提升顾客价值的实践情况，结合

市场导向、全面质量营销领域的研究成果，对顾客价值理论进行了理

论探讨和实证研究，探寻了市场导向、营销质量驱动下的顾客价值问
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题。该书有以下几个方面的特点：
其一，动态地界定和衡量顾客价值。顾客价值这一概念提出以

来，学者对其有诸多的理解和定义。其中，顾客视角的顾客价值的研

究较为丰富和深入。在这一研究领域中，早期对顾客价值的理解大

多采用静态的观念来看待，作者根据当今苹果公司的实际经验，推崇

和提倡了动态地看待顾客价值的观念，提出了以属性价值、体验价值

和目标价值构建顾客价值层级模型的思想，并开发了相关量表进行

研究。
其二，从新的视角探讨顾客价值的驱动因素。顾客价值的驱动因

素较多，从市场导向和营销质量的视角研究顾客价值是一种新的尝

试。特别是营销质量研究，属于全面质量营销的重要内容之一，是营

销研究的新内容，该方面的研究成果较少，将之作为动态顾客价值的

驱动因素进行实证分析，丰富了顾客价值和全面质量营销研究内容。
其三，以科学方法进行研究。本书综合运用了定量与定性相结

合、理论和实践相结合的研究方式，使研究内容得到较好的阐释和验

证。作者在文献分析的基础上，通过深度访谈构建了研究的理论模

型；以制造业为研究对象，选取了我国沿海和内地省市的１１３家企业

进行了相关问题的调研，采用ＳＰＳＳ和ＬＩＳＲＥＬ软件，进行了数据统

计检验和模型结构分析，对构建的模型进行了验证；并以马应龙药业

集团为案例研究对象，对实证研究结果进行了进一步验证。
顾客价值研究是一个值得不断思考和深入探讨的新课题，本书

的研究成果为顾客价值的创新研究注入了新的研究内容，启发了读

者对顾客价值问题进行新的思考和策略探索。本书既适合理论研究

者阅读，也可作为企业中高层经营管理者的学习资料。
作为导师，我很高兴看到本专著的顺利出版，并希望作者在今后

的营销教学和研究工作中，不断思考，取得新的成绩，有更多的专著

和文章面世。
万后芬

２０１１年１１月于武汉
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摘　要

现代营销已从产品营销进入到价值营销阶段，通过提高顾客价

值来获取竞争优势，已成为企业界和营销学界的共识，相关问题的实

践和理论探讨一直在延续和深入。
从实践层面来看，全球经济环境复杂多变，市场导向观念作为企

业在复杂经营环境中的经营哲学，已被普遍接受和广泛运用。
当今，顾客成为了营销管理的核心，满足顾客需要是企业的宗

旨。然而，顾客导向并不等同于市场导向，只有顾客导向、竞争者导

向和跨部门间协调三个方面全面、协调的思考，才是市场导向的精

髓。它告诉我们企业的经营只有从顾客、竞争者和自身三方面出发，
发现和运用自身独特的竞争优势，通过高质量营销活动的开展，才能

真正发现和满足顾客需求，提高企业绩效。因此，企业营销活动的开

展、顾客价值的形成和创造，只有体现出市场导向的思想，重视营销

质量，才可能取得成功。
制造业是我国国民经济发展的支柱产业，在世界制造业价值链

进行转移的时代，如何为顾客提供高价值的产品，运用先进的营销理

念提升企业创造的顾客价值，是我国制造业发展中面临的重要问题。
从理论层面看，营销研究其实质是研究创造、传递和传播顾客价

值的战略和策略。其中，顾客价值及其驱动因素研究一直为学者所

重视。
就顾客价值形成机理而言，顾客价值内涵及其理论模型众多。

学者们从顾客、企业、顾客 企业多种视角进行了探讨。其中，顾客视

角的顾客价值研究较多，形成了多种顾客感知价值理论模型，而且，

Ｗｏｏｄｒｕｆｆ（１９９７）顾客价值层级理论是研究的重要内容之一，动态地

理解顾客价值有利于全面认识顾客价值内涵。就顾客价值驱动因素
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而言，驱动因素较多，市场导向和营销质量是重要的驱动因素。在市

场导向的顾客价值研究中，大量学者探讨了顾客感知的价值问题，提
出了各种顾客感知价值模型。进入２１世纪后，一些学者开始关注企

业能力要素等对顾客价值的影响，顾客价值研究中市场导向观念对

顾客价值影响的广度和深度的研究正在丰富和深入。营销质量是随

着全面质量营销观念的提出而产生的新概念。随着全面质量管理和

营销管理的融合，全面质量营销观念在２０世纪９０年代中后期被一

些学者提出，受到研究者的青睐。ＤｏｎＢａｔｈｉｅ＆ＪｏｓｈＳａｒｋａｒ（２００２）
认为全面质量营销是全面质量管理与营销的共生。如何通过全面质

量营销活动的开展实现顾客价值？质量管理与营销的结合成为了一

个值得关注的问题。营销质量作为一个较为新颖的概念激发了一些

研究者的研究兴趣，成为营销管理研究中一个很好的研究契机。
综合上述两个方面，顾客价值营销管理的理论和实践给研究者

带来了一些问题和思考。
本书旨在探讨企业的市场导向观念、营销质量和顾客价值之间

的关系。希望通过本书的研究，探讨顾客价值在全面质量营销中外

部营销系统的运作，丰富顾客价值理论、市场导向理论和全面质量营

销理论的研究内容，为制造业乃至其他行业的顾客价值创造活动的

开展提供理论上的依据和实践上的方法指导，为提高我国企业的国

际竞争力作出贡献。
本研究以制造业为研究对象，采用文献研究、定性（质化）研究、

定量（量化）研究、案例研究等研究方法，选取市场导向、营销质量、属
性价值、体验价值、目标价值五个研究变量，构建了市场导向、营销质

量驱动的顾客价值研究模型，选取我国沿海和内地省市的１１３家企

业进行了相关实证研究分析，并对马应龙药业集团的顾客价值相关

实践活动进行了案例分析。
本书分为七章，主要内容如下：
第一章导论。阐明研究背景和研究动机、研究目的和研究范围、

研究内容和研究技术路线。
第二章文献综述。根据研究问题的需要，对顾客价值相关理论
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研究进行文献回顾与总评。旨在通过文献梳理，了解顾客价值研究

进展和现状，为本研究提供理论思路，明晰研究的方向。
第三章相关因素分析。研究分析市场导向、营销质量和顾客价

值的关系，为研究模型中市场导向、营销质量和顾客价值关系的构建

奠定理论基础。
第四章研究设计。建立本研究的顾客价值理论模型的构架，形

成本研究的理论模型和研究假设，选取了五个研究变量：市场导向、
营销质量、属性价值、体验价值和目标价值；通过定性访谈对研究模

型和研究假设进行确定，设计研究变量的量表并进行预调研测试，从
而形成正式研究测量量表；对本研究的抽样方法和样本进行介绍，介
绍研究中所采用的数据分析和处理方法。

第五章数据分析与解释。根据实证分析的数据情况，对本研究

量表的信度和效度进行了检验；对研究的结构方程模型进行了分析，
并对模型中提出的各种假设进行了验证。实证研究结果显示：市场

导向、营销质量对顾客价值相关层级有显著的驱动作用。根据假设

和研究结果，ｒ１＝０．７８，ｒ２＝０．７６，ｒ３＝０．７９，ｒ４＝０．７５，ｒ５＝０．６９，ｒ６＝
０７１，即研究模型中相关变量之间有较强的相关特性。

第六章案例研究。针对模型相关变量内容，选取马应龙药业集

团进行案例研究，运用实例证明市场导向、营销质量对顾客价值形成

的驱动作用。
第七章研究结论与展望。对本研究进行总结和讨论，提出本研

究的营销管理借鉴，指出本研究可能的创新、研究局限和未来研究方

向。
本研究得出以下结论：顾客价值可用属性价值、体验价值和目标

价值三个层次来评价，市场导向观念对顾客价值的创造活动起指导

作用，营销质量驱动顾客价值的形成过程。
本书的创新之处表现在以下几个方面。
（１）构建了动态的顾客价值层级模型。本书利用手段 目的链理

论，借用 Ｗｏｏｄｒｕｆｆ顾客价值层级模型的思想，构建了顾客价值层级

模型。用产品的属性价值、体验价值和目标价值三个相互关联的变
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量动态地描述顾客价值。
（２）选取了顾客价值驱动因素研究新的视角。本书的顾客价值

层次模型是构建在市场导向和营销质量驱动的基础上的，从理论意

义上说，实际是研究的市场导向观和全面质量营销观对顾客价值形

成的影响。①全方位地探寻了市场导向对顾客价值的影响；②全面

质量营销观念本身就是一种较新的理念，相关研究较为薄弱，将其重

要的概念———营 销 质 量 运 用 于 顾 客 价 值 模 型 研 究 是 一 种 崭 新 的

尝试。
（３）开发了顾客价值层级量表。在顾客价值层级论的理论研究

基础上，以 Ｗｏｏｄｒｕｆｆ的观点为依据，结合深度访谈结果，在预调研

的基础上开发了顾客价值的属性价值、体验价值及目标价值的量表，
并将之用于本书的实证研究。

（４）实证验证了营销质量量表。营销质量量表来源于Ｋｏｔｌｅｒ的

定性论述及本研究的深度访谈，本书通过实证分析，验证了该量表的

可操作性。
（５）研究思路独特，研究方法科学合理。顾客价值层次模型的定

性研究分析运用较多，鲜有定量分析运用。不同于以往学者多以静

态的方式实证研究顾客价值的驱动因素的思路，本书以动态的顾客

价值模型用于实证分析研究，较好地体现了市场导向、营销质量对顾

客价值的驱动方式。另外，在实证分析的基础上，采取了案例研究的

方法，从企业实践经验的角度印证研究结论，增强了研究结果的说服

力，使本书研究具有较好的研究价值。
本书在研究过程中力争科学合理，但是由于笔者研究水平和研

究环境等多方面的限制，在研究样本、研究分析和研究结论方面尚存

在局限性，这些均有待笔者在未来的相关研究中进行改进和完善。
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