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    IBM公司总裁说过:“我们的公司卖的并不是电脑，

而是服务。”21世纪是以服务取胜的时代，这个时代企业

活动的基本准则应是通过服务使顾客满意。让顾客满意有

两条准则:

    一、顾客永远是正确的。

    二、如果顾客是错误的，请参照第一条。

    中国市场经济的发展，逐渐告别了短缺时代，商家之

间的竞争越来越激烈。中国加入世贸，更使国际国内的竞

争达到白热化的程度。企业为了在竞争中立于不致之地，

必须占有一定的市场，而市场的背后是顾客，“顾客是上

帝”已不再是一句空洞的口号。顾客实行 “用脚投票”，

谁的产品和服务让顾客满意，顾客就会买谁的，顾客是否

满意是决定企业成致的关键，如何使顾客满意已经作为一

个重大的课题摆在我们面前。

    顾客满意是指顾客通过对产品或服务实际感知的效果

与其预期期望比较后，所形成的愉悦或失望的感觉状态。

顾客满意度是实际感知效果和期望值之间的变异函数，如
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果实际感知效果低于期望，顾客就会不满意;如果实际感

知效果超过期望，顾客就会高度满意。

    现代营销理论认为，创造顾客价值和顾客满意是营销

的核心，营销学泰斗菲利浦·科特勒甚至认为，“市场营销

是指在可盈利的情况下提供给顾客满意”。顾客在购买商

品以前，往往通过媒体广告、行业推荐、宣传资料、讲解

等获得厂商承诺，再通过朋友推荐，个人评价判断厂商承

诺的真实性最终形成顾客期望，并做出购买决策。购买以

后，消费者会将厂商实际提供的产品、服务与原先承诺进

行比较，得出满意、高度满意或不满意的结论，然后再向

他的朋友正面或反面宣传这种产品。

    顾客满意是一种复杂、系统的感觉，影响顾客满意的

因素也是多样的，如产品质量、价格营销与服务体系等，

要使顾客永远满意还必须培养顾客忠诚。

    本书将顾客满意作为一项复杂的系统工程，对各个方

面都进行了分析和阐述，从透视顾客心理到观察顾客购买

行为、从对顾客忠诚到顾客对你忠诚、从对顾客提供满意

的服务到对顾客进行感情投资、从化解顾客抱怨到解读顾

客禁忌，紧紧地以顾客为中心，从而达到让顾客满意的目

的。
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    第 一 章

让顾客满意的时代

      “顾客是上帝”不再是一句空话。

在短缺经济时代，商品长期供不应求，

顾客能买到东西就不错了，然而，在市

场经济发展的今天。尤其是中国加入了

WTO，国际国内的竞争将更加激烈，如

何使顾客满意才是商家在竞争中立于不

败之地的关键。



第一节 顾客满意的衡量

    顾客满意是顾客对商品和服务的感受及评价，顾客满

意度可简要地定义为:“顾客接受产品和服务的实际感受

与其期望值比较的实际程度。”这里既体现了顾客满意的

程度，也反映出企业 (供方)提供的产品或服务满足顾客

需求的成效。

    人们在生产和生活的各项活动中，有各种需求期望

值，具体到购买商品或接受服务时，会与其期望值相比较

而表露出对商品或服务的感受。顾客的感受可分为很满

意、满意、基本满意、不满意、很不满意五档，并分别给

以分值，比如可定为i.o, o.s, a.6, a.a, a分，但这并

非是唯一的表示方法。例如，美国摩托罗拉公司把最高一

档称之为 “完全满意”，分值是a.s--i.o分。这一具体评

价方法将在第三章讨论。这里要指出的是，在市场经济条

件下以顾客满意度来衡量产品或服务质量的好坏是最客

观、最权威的。

    顾客满意度高，往往会出现门庭若市的喜人景象;而

顾客满意度低，则只能造成门可罗雀的冷清场面。

    但由于商品和服务种类繁多，使用条件各不相同，顾
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客需求又是分层次的、不断变化发展的，而且顾客的素质

也是参差不齐的，所以，要科学客观评估顾客满意度是一

件非常重要而复杂的工作。

2.顾客满意度的意义

    顾客满意与否是对产品和服务质量最真实的反映，那

么顾客满意度就可以用来判断质量 (广义的)的优劣，找

到需要改进的地方。顾客满意度已成为广大企业非常重视

的指标，美国波多里奇国家质量奖，欧洲、澳洲质量奖均

把顾客满意度列人对企业经营业绩的主要评定内容。尽管

客观评估顾客满意度是一件十分复杂的工作，但既已引人

了 “度”的概念，就可以对同类商品和服务作出纵向时间

上和横向时间上的比较。

    (1)与竞争对手比较

    顾客满意度指标是体现企业产品和服务市场竞争力强

弱的重要指标。对于生产同类产品或提供同类服务的企

业，通过分析自己和竞争对手顾客满意度的变化可以预示

企业的市场地位变化趋势:如果本企业顾客满意度提高，

预示着市场占有率将上升;如果本企业顾客满意度降低，

则应进一步分析导致顾客满意度降低的原因。进而确定是

由于竞争对手改进了服务措施或推出了新的更能满足顾客

需求的产品造成的，还是自己企业的服务水平下降或顾客

需求已发生变化导致的。严密监测自己和竞争对手的顾客
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