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前言

　　顾客管理是当前企业管理的核心问题之一，也是管理科学发展的新领域。
“顾客管理”的提出源于多方面的背景和原因：其一，随着市场竞争的加剧，企业围绕顾客进行的争
夺日渐白热化，维持和留住顾客成为企业保持竞争力的关键之一。
在此背景下，需要给企业提供一套分析顾客、把握顾客的系统理论和方法；其二，价值创造是企业和
顾客互动的结果，传统的企业创造价值的观念开始动摇，越来越多的企业意识到如果没有顾客的参与
，价值创造的有效性会受到极大的制约，品牌价值、赢利性等均取决于顾客价值让渡；其三，资源基
础理论表明，企业竞争优势主要来源于企业特有资源和能力，顾客终身价值理论说明顾客资源不仅是
稀缺的，而且是企业特有的，企业赢利的基础在于保持与顾客全面、持久和亲密的关系；其四，信息
技术、网络营销等技术和营销工具的发展为顾客管理提供了实用平台，企业通过开发顾客数据库、顾
客关系管理（CRM）系统、电子社区，以及发展会员制、连锁制等措施可以实现对顾客的精准化管理
。
　　顾客管理的概念在国外虽然早在20世纪50年代就出现了，但是在管理实践中的应用却是在20世
纪80年代以后。
我国引进“顾客管理”的理论是在20世纪90年代以后，早期主要是跟踪研究，基于中国市场背景下的
顾客管理的研究和实践主要出现在21世纪以后，其中最引人关注的领域集中在顾客满意度和顾客关系
管理两个方面。
　　随着顾客管理重要性的提升，在管理实践和管理教育中急需相应的系统性著作，近几年，围绕顾
客问题的出版物十分丰富，其中既有由国外引进翻译的，也有国内学者编撰的。
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内容概要

本书在力图弥补现有成果不足的同时，也不可避免地具有探索性、尝试性，本书提供的关于顾客管理
的理论脉络、体系和知识点或许还存在不少值得商榷的地方。
     本书采取了章节的结构和表述方式，以顾客终身价值理论为基础，以顾客资产评价为主线，以顾客
分类、顾客满意、顾客忠诚、顾客服务等为板块，重点从影响因子测评、评价体系与方法、形成机理
与作用机制、理论扩展应用、企业实践考察等方面进行研究。
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章节摘录

　　第一节 顾客满足模型及其扩展　　一、“期望一不一致”模型的提出　　从顾客满足的定义和内
涵中可以看出，顾客满足是一个不太精确的概念。
为了有效地实施顾客满足战略，对顾客满足的基础概念加以整理，许多学者采用了模型化的方法，这
些模型包含了买后评价对顾客满足的影响和买前评价对顾客满足的影响等因素。
顾客满足模型不仅可以使对顾客满足的衡量精确化，而且可以将该领域中的各类研究内容综合起来。
　　顾客满足模型系20世纪80年代提出，从这一时期开始，国外一些学者开始探讨能够反映顾客与企
业长期关系的模型（Anderson and Sullivan，1993）。
随着对顾客满足的认识日益提高，相关研究成果不断涌现，90年代以后，顾客满足模型的开发更加受
到重视，顾客满足模型的扩张也日益显著，考察顾客满足模型的发展，可以了解顾客满足研究的最新
成果，掌握学术前沿，对于发展顾客满足理论和制定顾客满足战略具有重要意义。
　　消费者行为学派是以消费者个人为对象对顾客满足进行研究的，它们提出的“期望一不一致”模
型是顾客满足模型化研究的代表性成果，也是顾客满足的基本模型（Anderson 1994；Oliver 1997；久
保田造彦1998）。
　　该模型由顾客满足、期望、知觉行为以及不一致（disconfirmation）等因素构成（见图3.1）。
所谓知觉行为是指消费者对产品及其属性的主观评价，一般是以“好”或“坏”来表现。
所谓期望是指消费者对产品及其属性水平的预测，有时是以单纯的预期为基础的。
所谓不一致是指对期望与知觉行为背离的心理解释。
知觉行为高于期望，会产生正的不一致。
相反，如果低于期望就会产生负的不一致。
　　顾客满足主要取决于期望与不一致的影响，换言之，以期望为基准，正的不一致会提高顾客满足
水平，负的不一致会降低顾客满足水平。
在期望与知觉行为接近的情况下，不一致为零，不会对顾客满足产生影响。
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