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书书书

前　言

　　移动通信企业的经营宗旨是通过追求客户满意服务实现客户忠诚。有效

评估监控企业客户满意度和客户忠诚度是实现企业服务运营管理目标的有效

途径。目前，国内外很多学者对客户满意度和客户忠诚度评价进行了大量理

论探讨和实证研究，但迄今为止，尚无公认统一的移动通信企业的客户满意

度与客户忠诚度评价模型。

本书在对国内外文献研究的基础上，构建了基于客户现有价值与潜在价

值的移动通信企业客户价值评价模型、基于客户信任与承诺的客户满意度评

价模型和基于客户行为忠诚与态度忠诚的客户忠诚度评价模型，在此基础上

提出了基于客户价值与客户忠诚的客户细分模型。同时以某省各地市三家移

动通信公司顾客为研究对象，通过对近２０００位顾客进行问卷调查获取研究

数据，采用规范、科学的实证研究方法，对上述概念模型进行检验。根据客

户的现有价值和潜在价值将移动通信企业客户分为白金客户、黄金客户、铁

质客户与铅质客户，并通过与客户背景资料的交叉分析，识别出不同价值类

型客户的特征，为企业新客户的价值识别提供参考。通过对客户满意度与客

户忠诚度评价结果的分析，验证了移动通信企业客户满意度陷阱的存在，识

别出顾客满意、关系承诺和信任是影响客户忠诚度的深层次的原因。在此基

础上，本书提出了基于关系营销的移动通信企业客户满意与客户忠诚管理模

式，为移动通信企业客户管理工作提供一些应用建议。

本书共分八个章节。第一章客户价值，在对客户价值内涵及客户价值评

价方法综述的基础上，提出了移动通信企业客户价值评价模型；第二章客户

满意，第三章客户信任与承诺，这两章对客户满意和客户信任与承诺内涵及

客户满意度评价模型进行综述分析；第四章基于承诺与信任的客户满意模

型，在前两章理论研究的基础上，提出了基于承诺与信任移动通信企业客户
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满意渡评价模型；第五章客户满意陷阱与第六章客户忠诚，通过对客户满意

度与客户忠诚度评价结果相关分析，验证了移动通信企业客户满意度陷阱存

在；第七章客户细分，提出了移动通信企业基于客户终身价值与客户忠诚的

客户细分方法；第八章客户营销与管理模式，提出了移动通信企业客户营销

与管理模式。

在本项研究过程中，得到了移动通信企业管理人员、服务人员和顾客的

大力协助与支持，在此表示衷心的感谢。由于时间紧，笔者水平有限，书中

难免会有不妥之处，敬请读者批评指正。

韩景元

２０１３年８月２８日

于河北科技大学经济管理学院
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第一章　客户价值

　　客户对企业的价值存在差异，这种差异遵循人们熟知的帕雷托
（Ｐａｒｅｔｏ）“二八”准则。即２０％的重要客户为企业创造了８０％的利润，而剩
下的８０％的客户只能为企业带来２０％的利润。有人甚至还提出 “２０／８０／３０”
原则，指出２０％重要客户创造的利润被排在最后３０％的最差客户抹消了。但
仅仅知道这些还是不够的，关键是如何识别出哪些客户是占企业总量２０％但
却贡献８０％利润的客户，哪些客户是占企业总量８０％但却贡献２０％利润的客
户？因此，客户价值评价以及基于客户价值的客户细分成为客户管理的基础
性工作。企业通过对不同价值类型客户的差异化资源投入达到保留、发展价
值特别是最有价值客户的目的，使企业通过资源优化配置获得持久竞争优势。

　　 第一节　客户价值领域研究动态

客户价值研究是近几年营销领域研究的一个热点，但也是一个难点。营
销科学研究所 （Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｓｃｉｅｎｃｅ　Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ，２００１）已经连续几年将客户价
值列为研究的优先领域；美国两个重要的商业营销机构———商业市场研究所
（ＩＳＢＭ，ｔｈｅ　Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ　ｆｏｒ　ｔｈｅ　Ｓｔｕｄｙ　ｏｆ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｍａｒｋｅｔｓ）和商业工业营销中
心 （ＣＢＩＭ，ｔｈｅ　Ｃｅｎｔｅｒ　ｆｏｒ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ａｎｄ　Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）———也将客
户价值 综合研究列入其研 究 规 划。营 销 领 域 的 权 威 刊 物 Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ将该刊物的第３０期 （２００１）作为客户价值探讨的专
刊。著名的管理评论刊物 Ｈａｒｖａｒｄ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｒｅｖｉｅｗ 也有很大的版面来刊登
有关客户价值问题的观点性文章。国际著名的 ＣＲＭ 网站 ｗｗｗ．ｃｒｍ－
ｆｏｒｕｍ．ｃｏｍ以及ｗｗｗ．ＣＲＭｇｕｒｕ．ｃｏｍ自设立以来，对客户价值的探讨就
一直没有停止过，而且有越来越深入的趋势。而且，伴随着关系营销和

ＣＲＭ的出现，客户价值研究受到高度重视，成为客户价值领域研究的焦点。
客户价值研究目前正沿着三个不同的侧面展开。

　　一、客户为价值感受主体，企业为价值感受客体的客户价值

这是传统意义上的客户价值，也是较早涉入的客户价值研究，是从客户
的角度来感知企业所提供的产品和服务的价值，这是客户价值研究目前成果
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最为丰富和深入的领域。该客户价值衡量了企业提供给客户的消费者剩余的
大小，客户通过对不同企业所提供的消费者剩余的比较，来做出购买决策。

如何理解和迎合客户需求是这一领域研究的重点。

　　二、企业为价值感受主体，客户为价值感受客体的客户价值

这是近几年刚刚兴起的客户价值研究方向，还处于探讨阶段。该客户价
值衡量了客户对于企业的相对重要性，有利于企业在长期盈利最大化目的下
为客户提供产品、服务和问题解决方案。吸引、保持和发展盈利客户是该研
究的目标，客户生命周期价值是研究的核心。

　　三、企业和客户互为价值感受主体和价值感受客体的客户价值
研究，称为客户价值互换研究

　　这是一个崭新的领域，有影响力的研究成果还不多见。通过关系 （Ｒｅ－
ｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ）、伙伴 （Ｐａｒｔｎｅｒｉｎｇ）以及联盟来实现双赢 （Ｗｉｎ－Ｗｉｎ）是目
前研究的重点。

尽管客户价值研究已经在上述三个方面全面展开，但是对于一些基本的
问题 （客户价值概念的界定）、具体操作问题 （如客户价值的度量）以及相
关的应用问题 （如在此基础上的企业决策）还需要探索，特别是对于刚刚发
展的客户价值研究领域。

本研究是从企业的角度来研究客户价值，即价值感受主体为企业，价值
感受客体为客户的客户价值。在界定客户价值内涵的基础上，讨论各种客户
价值评价方法的优势与不足，初步提出移动通信行业客户价值评价思路，为
后面基于客户价值的客户细分提供理论依据。

　　 第二节　客户价值的诠释

随着对客户价值研究的不断深化，营销学者对客户价值界定的角度也在
不断拓展。要想准确理解客户价值，笔者认为，首先应明确以下两个问题：

首先，明确客户价值的体现形式。

在传统的交易营销中，企业的目标是追求企业利润最大化。因此，客户
对于企业的价值体现在客户能够为企业直接带来利润。即客户的价值表现为
货币价值，这种观点在国内外研究成果中屡见不鲜。在由Ｓｅｅｋｉｎｇ　Ｃｕｓｔｏｍｅｒ
和 Ｋｅｅｐｉｎｇ　Ｃｕｓｔｏｍｅｒ汇编整理的１９８０－１９９３年间发表在 Ｈａｒｖａｒｄ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｒｅｖｉｅｗ上的有关客户关系管理理念的文章专辑中，客户价值被定义为客户
所支付的价格与企业为之投入的成本之间的差值，即客户利润。Ｆｒｅｄｅｒｉｃｋ
Ｒｅｃｈｈｅｌｄ（１９９６）和 Ｒｏｂｅｒｔ　Ｅ．Ｗａｙｌａｎｄ　＆Ｐａｕｌ　Ｍ．Ｃｏｌｅ（１９９７）均将客户
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价值界定为客户为企业所带来的净现金流的大小。Ｋｅｌｌｙ　Ｄ．Ｃｏｎｗａｙ，Ｊｕｌｉｅ
Ｍ．Ｆｉｔｚｐａｔｒｉｃｋ（１９９９）也将客户价值定义为客户利润，并借助Ｆｒｅｄｅｒｉｃｋ　Ｒｅ－
ｃｈｈｅｌｄ的研究成果阐述了客户价值的五个来源。陈明亮 （２００１）的研究也
涉及客户价值的问题，在其博士论文中，陈以客户利润和客户购买量作为两
个描述客户价值的指标，思路与 Ｋｅｌｌｙ　Ｄ．Ｃｏｎｗａｙ，Ｊｕｌｉｅ　Ｍ．Ｆｉｔｚｐａｔｒｉｃｋ
相同。

另外一种观点认为，客户价值是企业从客户那里获得收益与付出的差
值，这种收益与付出既包括货币因素，又包括非货币因素。

Ａｃｈｉｍ　Ｗａｌｔｅｒ，Ｔｈｏｍａｓ　Ｒｉｔｔｅｒ和 Ｈａｎｓ　Ｇｅｏｒｇ　Ｇｅｍｕｎｄｅｎ（２００１）将客
户价值定义为企业的关键决策者从客户关系中所感受的收益 （Ｂｅｎｅｆｉｔ）与付
出 （Ｓａｃｒｉｆｉｃｅ）之间的权衡 （Ｔｒａｄｅ－ｏｆｆ），这种收益与付出既包括货币因
素，又包括非货币因素。Ａｃｈｉｍ　Ｗａｌｔｅｒ等首次将客户价值的非货币化因素
和货币化因素置于同等重要的地位，突出强调了客户价值的非货币价值，这
是与其他研究成果最大的区别和创新。

王海洲 （２００１）认为客户价值体现在五个方面，一是市场价值，即货币
收益价值；二是规模价值，即诱发其他客户的从众心理；三是品牌价值，即
客户的正向和负向口碑效应；四是信息价值；五是网络价值，即客户使用某
一企业的产品和服务会促使该客户周围的其他客户也成为该企业的客户。王
的研究是以资源能力学说为理论依据，认为客户资源是企业重要的市场资
源，以能否有助于形成企业的竞争优势和核心竞争力为标准来对客户价值进
行分类，视角独特，但是没有给出一个具体的量化评价方法。

王涛等 （２００２）认为，对客户价值的认识还需对客户为企业提供的价值
类型进行全面分析。客户对企业的价值体现在以下五种形式，一是客户的购
买价值 （ＰＶ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ　Ｖａｌｕｅ）；客户购买价值是客户由于直接
购买为企业提供的贡献总和。客户的购买价值受客户消费能力、客户份额
（本企业所提供的产品和服务占客户同类产品总消费支出的百分比）、单位边
际利润影响。客户消费能力越强、客户份额越高、单位边际贡献越大，客户
的购买价值越大；二是客户的口碑价值 （ＰＰＶ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｐｒａｉｓｅ　Ｖａｌｕｅ）。
客户的口碑价值是客户由于向他人宣传本企业产品品牌而导致企业销售增
长、收益增加时所创造的价值。客户的口碑价值与客户的自身的影响力、影
响范围以及受影响人群对企业的价值正相关。但需要明确的是，客户的影响
力有正负之分，正的影响力有助于企业树立良好的企业形象，对企业发展新
客户有力。而负的影响力来自客户对企业的抱怨，它将企业的潜在客户甚至
是企业的现有客户推向竞争对手，企业如不及时处理，后患无穷。三是客户
的信息价值 （ＩＶ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｖａｌｕｅ）。客户信息价值是客户为企
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业提供的基本信息的价值，这些基本信息包括两类，首先是企业在建立客户
档案时由客户无偿提供的那部分信息；其次是企业与客户进行双向互动的沟
通过程中，由客户以各种方式 （抱怨、建议、要求等）向企业提供各类信
息，包括客户需求信息、竞争对手信息、客户满意程度信息等。这些信息不
仅为企业节省了信息收集费用，而且对企业制定营销策略提供了较为真实准
确的一手资料。客户的信息价值有所差异，但差异不大，企业可以将客户的
信息价值视为常量。四是客户的知识价值 （ＫＶ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ　Ｖａｌ－
ｕｅ）。客户知识价值可以说是客户信息价值的特殊化。它取决于客户知识的
可转化程度、转化成本、知识贡献率以及企业对客户知识的发掘能力。对客
户知识价值的计量是比较复杂的，需要有相关部门协助完成。五是客户的交
易价值 （ＴＶ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎ１Ｖａｌｕｅ）。客户交易价值是企业在获得
客户品牌信赖与忠诚的基础上，通过联合销售、提供市场准入、专卖等方
式与其他市场合作获取的直接或间接收益。客户交易价值受产品关联度、
品牌联想度、客户忠诚度、客户购买能力以及交易双方讨价还价能力等因
素影响。对交易价值的计算，可依据汇集的当期发生原则，将企业通过交
易获取的收益平均分摊到有交易价值的客户上。客户的价值是以上五种价
值形式的总和。

笔者认同后一种观点。仅用客户为企业创造的利润来衡量客户对企业的
价值是有失偏颇的，容易导致企业的短期行为，不利于企业长期竞争优势的
维系。目前学界有必要将更多的关注投向客户为企业创造的所有价值形式的
概念界定和定量评价上。

其次，明确计量客户价值的时间段。对于客户价值计量的时间段的界定
有两种方法，一种是通过计量客户在某一时点上的价值表现来衡量客户价
值，即在某次交易过程中，客户为企业所带来的净现金流的大小。这种方法
在交易营销主导的时期非常普遍。另一种是通过计量客户在其整个生命周期
内的价值贡献来研究客户的价值表现。随着学界对客户价值研究的不断深
入，后一种方法越来越被学界的所认同。如Ｊｏｓｅｐｈ（２００１）客户全生命周期
利润 （ＣＬＰ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｌｉｆｅｔｉｍｅ　Ｐｒｏｆｉｔ）学说和王涛等 （２００２）的客户终生
价值 （ＣＬＶ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｌｉｆｅｔｉｍｅ　Ｖａｌｕｅ）学说。用客户在某一时点上的价值
表现来计量客户价值没有考虑到客户的历史价值和未来价值，因此对客户价
值的评价是不全面不准确的，笔者倾向于后一种客户价值的计量方法。接下
来探讨一下如何计量客户价值。

　　 第三节　客户价值评价方法

客户价值评价是建立在客户价值内涵准确界定基础上的，根据上面介绍
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的几种客户价值学说，目前较有代表性的客户价值评价方法有以下两种：第
一种是 “利润学说”，第二种是 “价值学说”。它们与传统价值观的区别在于
从客户的整个生命周期来评价客户的价值。

　　一、利润学说

利润学说的观点认为客户对企业的贡献体现在客户为企业带来的利润，
因此可以用客户利润贡献判别客户为企业创造价值大小，较有代表性的观点
用客户全生命周期利润 （ＣＬＰ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｌｉｆｅｔｉｍｅ　Ｐｒｏｆｉｔ）评定客户价值。

广义的客户全生命周期利润指的是公司在与某客户保持买卖关系的全过
程中从该客户处所获得的全部利润的现值。对现有客户来说，其ＣＬＰ可分
为两部分，一是历史利润，即到目前为止客户为企业创造的利润总现值；二
是未来利润，即客户在将来可能为企业带来利润流的总现值。企业真正关心
的是客户未来利润，因此狭义的ＣＬＰ仅指客户未来利润。

有代表性的客户全生命周期利润的预测方法有以下两种：

１．公式法
对客户全生命周期利润的早期研究中，Ｒｅｉｃｈｈｅｌｄ（１９９６）的观念较有代

表意义。他认为客户全生命周期利润是指在维持客户的现有条件下企业从该
客户持续购买所获得的利润流的现值，其计算公式如 （１－１）。

客户全生命周期利润 ＝Σ ［（１＋ｄ）ｔ·Ｆｉｔ·Ｓｉｔ·πｉｔ］ （１－１）
其中，ｔ表示时间周期，ｄ是折现因子，Ｆｉｔ是每个周期ｔ内客户购买该

产品的期望频次，Ｓｉｔ是在时间ｔ上客户ｉ对某品牌的期望支出份额，πｉｔ客户

ｉ在时间ｔ内每笔购买的平均贡献。从上式可以看出，影响客户全生命周期
利润最重要的两个因素是计算周期和贴现率。一般在贴现率不变的情况下，
成为企业客户周期越长纳入计算的客户终身价值越多；在计算周期不变的情
况下，贴现率越高，未来的收益越不值钱。

这种方法把客户资产视为企业的一种资产，从财务角度来探讨客户对企
业利润的贡献，不仅能反映企业当前的盈利能力，更能反映企业未来的营销
能力，不失为一条定量评估客户价值的有效途径。但是由于公式中的数据如
期望频次、期望支出份额和每笔购买的平均贡献等都具有可预测性，因此要
做到精确评估客户资产还不可能。

２．曲线拟合法
“拟合法”是建立在客户利润变化遵循一定规律的基础上的，即认为一

个典型客户的利润曲线成倒 “Ｕ”形，如图１－１所示 （陈明亮，２００１）。如
果一个客户的历史利润曲线已经较好的显示了某种变化趋势，那么可以认为
客户的未来利润将继续遵循这种变化规律，据此通过曲线拟合，预测每位客
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户ＣＬＰ值。
采用客户全生命周期利润作为客户细分的标准简单、程式化，可操作性

强，因此为许多业界人士所青睐。但是，从前面的介绍中了解到仅用客户为
企业创造的利润来衡量客户对企业的价值是不全面，客户对企业的价值是多
方面、多种形式的，除了由客户购买行为所带来的购买价值 （利润）外，还
包括客户的口碑价值、客户的信息价值等多种其他的价值形式，客户对企业
的价值应该是上述所有价值形式的累加。

图１－１　客户利润变化趋势

　　二、价值学说

价值学说的主要观点是，客户的价值是多方面的，表现出多种不同的价

值形式，客户的价值是客户在其整个生命周期内为企业创造的所有价值形式
的总和，即客户的终身价值。至于如何科学有效地鉴别客户的各种价值形
式，每个人选择的区分标准不同，得到的结果也就不同。前面笔者曾介绍
过，王海洲 （２００１）认为客户价值体现在市场价值、规模价值、品牌价值、

信息价值和网络价值五个方面；王涛等 （２００２）认为，客户价值体现在客户
的购买价值、客户的口碑价值、客户的知识价值、客户的信息价值和客户的
交易价值五种形式，客户的终身价值是以上五种价值形式的总和。

价值学说是近两年才提出的。目前，学界对客户多种价值形式的研究尚
停留在理论探讨阶段，尚未形成共识。由于有效识别客户价值的价值表现形
式并加以准确界定是客户价值评价的首要工作，因此，目前通过有效计量客
户多种价值形式来达到评价客户的终身价值的方法尚很少报导。

　　 第四节　移动通信企业客户价值评价探讨

通过对客户价值内涵的研究，笔者认同客户价值学说，即认为客户对企

业的价值贡献是客户在其整个生命周期内为企业创造的所有价值总和 （客户
的终身价值）。尽管客户的终身价值较为全面地涵盖了客户对企业的所有价
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值形式，但通过对客户终生价值的构成及各种价值形式测算方法的研究发
现，其中部分价值形式，如客户的信息价值和知识价值，是很难准确界定和
测评的。当然也可以通过构建评价模型和相应的指标体系测评客户的终身价
值，但这也需要对客户的多种价值形式的内涵准确地界定。

为了便于操作，本研究将客户的终身价值划分客户的当前价值和客户的
潜在价值两部分。

其中，客户的当前价值是指到目前为止已经实现了的客户价值。在移动
通信行业，客户的现有价值与客户带来的年净现金流和客户保有期限有关。
客户带来的年净现金流越大，客户保有期限越长，客户的当前价值越高。

客户的潜在价值是指客户的价值增值的潜力。在移动通信行业，客户的
潜在价值与客户的重复购买意向、话费增幅、交叉购买意向和推荐意向有
关，并与其同向变化。

考虑到本研究的最终目的是根据客户终身价值的大小对客户进行分类，
因此不必具体计算出客户的终身价值，只根据影响客户终身价值的变量就能
实现客户分类，从而省去计算客户终身价值的繁杂运算。具体的分类实现方
法见第七章 （客户细分）。

通过客户终身价值分析可以决定：企业值得花多少资源去赢得一个新客
户，值得花多少资源去保持或激活已存在的客户，哪些客户是最有盈利能力
的长期客户及他们的特征。
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第二章　客户满意

　　 第一节　客户满意理论发展的简要回顾

１９６５年，Ｃａｒｄｏｚｏ首次将客户满意的观点引入营销领域，提出客户满意
会带动客户的购买行为。Ｃａｒｄｏｚｏ运用实验研究方法测量了产品披露之前的
客户期望，发现客户使用多样化的信息来源作为产品的评价标准。Ｃａｒｄｏｚｏ
的研究结论是，期望对购物体验和产品消费评价具有直接的积极影响，２０
世纪 ７０ 年 代 初 期，美 国 开 始 对 客 户 满 意 度 进 行 大 量 研 究，其 中

Ｏｌｓｈａｖｓｋｖａｎｄ　Ｍｉｌｌｅｒ（１９７２）和Ａｎｄｅｒｓｏｎ （１９７３）对期望不一致理论的研
究构成了客户满意理论研究的基础。基于期望不一致理论，Ｏｌｉｖｅｒ（１９８０）、

Ｓｗａｎ　ａｎｄ　Ｔｒａｗｉｃｋ （１９８０）和Ｃｈｕｒｃｈｉｌｌ　ａｎｄ　Ｓｕｐｒｅｎａｎｔ（１９８２）等学者研究
了不同情境下客户满意的影响因素。

由于对客户满意度研究的真正目的是预测客户反应，所以，从２０世纪

７０年代末开始，人们逐步从行为学视角研究客户满意度，主要研究人员有

Ｌａｂａｒｂｅｒａ　ａｎｄ　Ｍａｚｕｒｓｋｙ （１９８３）、Ｗｏｏｄｓｉｄｉ （１９８９）、Ｏｌｉｖｅｒ　ａｎｄ　Ｓｗａｎ
（１９８９）、Ｃｒｏｎｉｎａｎｄ　Ｔａｒｌｏｒ（１９９２）、Ｄａｂｈｏｌｋａｒ　ａｎｄ　Ｔｈｏｒｐ （１９９１）等学者。
这些研究形成两个流派，一种观点认为客户满意度对购物意向的影响是通过
态度间接起作用的。例如，ＯＬｉｖｅｒ（１９８０）的研究发现高水平的满意度可
以增加客户对品牌的偏爱态度，从而增加对该品牌产品的重复购买意向；

Ｂｅａｒｄｅｎ和Ｔｅｅｌ（１９８３）在对汽车消费的研究中发现，客户满意度对购买意
向的影响受到态度的中介作用。另一种观点认为客户满意度对购买意向具有
直接影响。例如，一项调查发现，较高比例的不满意客户不再购买同样的品
牌 （ＴＡＲＰ，１９７９）。目前对客户满意度影响客户消费行为的方式还没有一
个统一的认识，有些学者认为客户满意度是通过态度对客户消费行为产生间
接影响作用，而另外一些学者则认为客户满意度能够产生直接影响作用。

２０世纪 ８０ 年代以来，Ｏｌｉｖｅｒ （１９９１）、Ｂｅａｒｄｅｎ　ａｎｄ　Ｔｅｅｌ （１９８３）、

Ｏｌｉｖｏｒ（１９７８）、Ｏｌｉｖｅｒ　ａｎｄ　Ｍａｃｍｉｌｌａｎ （１９９２）等许多研究人员认识到在多
数情况下，客户满意度和客户忠诚度不是线性相关的。根据Ｃｏｙｎｅ （１９８９）
的研究，客户满意度与客户忠诚度之间的函数关系存在两个关键性阈值：在

·８·
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