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顾客满意之谜 

□江永众  苗  淼  [成都理工大学  成都  610059] 

 

[摘  要]  顾客满意是现代市场营销以及其他管理学科的核心概念。但是迄今为止，国内外学

者还没有就顾客满意的定义等达成共识。本文在对顾客满意的定义、形成原因进行理论研究的基础

上，分析了顾客满意对企业绩效的作用，最后探讨了顾客满意理论未来的研究方向。 
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“顾客满意之谜”（ Customer Satisfaction 

Puzzle）是指投资高美国顾客满意指数（ACSI）的

证券组合的长期收益高于市场的平均回报的现象。

这一现象违背了金融学的重要理论基础——有效市

场假说（EMH）。 

现代企业经营管理的目标在于通过满足顾客需

求，增加股东价值，协调相关利益者的关系。顾客

满意被很多组织视为在当今激烈竞争社会中取胜的

重要因素之一，因此，许多组织的使命通常都要提

出顾客满意的理念。顾客满意作为现代市场营销以

及其他管理学科的核心概念，一般涉及三个层次：

理念、战略和方法。社会心理学家，市场营销学者

以及实务界人士等对该问题做了大量的研究，在过

去几十年间，国外期刊上已经发表了16000多篇关于

此主题的学术和商业文章
①
。但是，目前学者们还没

有就顾客满意的定义、形成机理以及它们如何影响

企业绩效等问题达成共识。对已有顾客满意相关理

论的综合分析，对于在人们揭开“顾客满意之谜”，

以及开展市场营销、服务管理、人力资源管理等领

域的理论研究具有重要意义。顾客满意研究的现实

意义在于，通过探询影响顾客满意的因素，并且提

出相应的对策以提高顾客满意度，从而提高公司业

绩，增加股东价值。 

一、顾客满意 

顾客满意的概念最早是由Cardozo提出的。随

后，人们对顾客满意进行了不同的定义和大量的研

究。学术界和实务界通常将顾客满意（customer 

satisfaction），消费者满意（consumer satisfaction），

以及满意（satisfaction）交替使用。纵观顾客满意的

各种定义，我们可以将顾客满意的定义划分为特定

交易观点、累积性观点、情感性评价观点等三种定义。 

Oliver和Parasuraman等都认为顾客满意是在特

定使用环境下，顾客对特定交易的情绪性反应。该

定义强调特定交易下形成的情绪体验，因此属于顾

客满意的特定交易观点[1]。但是Fornell等认为顾客满

意是顾客在消费经验基础上的整体性态度反应[2]。

由于强调顾客对产品或服务的所有购买经验的整体

性评估，因此该定义属于顾客满意的累积性观点

（Cumulative）。科特勒指出顾客满意是一个人通过

对一种产品的可感知的效果（或结果）与他的或她

的期望值相比较后，所形成的愉悦或失望的感觉状

态[3]。Andreson and Sullvan也认同该定义。由于这些

学者强调顾客对产品和服务的情绪体验。因此该定

义属于顾客满意的情感性评价观点。 

二、顾客满意的形成机理 

对顾客满意定义进行辨析，并非学者们的目的，

人们更关注顾客满意形成的原因，以寻找影响顾客

满意的因素，这样就可以有针对性地给出对策进而

提高顾客满意度。关于顾客满意的形成机理包括以

下几方面。 

（ 一 ） 期 望 - 失 验 理 论 （ expectancy- 

disconfirmation） 

从本质上讲，顾客满意理论属于心理学的范畴。
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期望-失验理论发端于社会心理学与组织行为学等

相关理论。该理论认为顾客满意包括主要过程：首

先，顾客在购买前形成自己的期望（expectation ），

这是比较的前提。另外在消费后形成的期望与实际

感知绩效（perceived-performance）间的不一致，一

般称为失验或者不一致（disconfirmation）。失验的

差距大小与方向影响顾客满意的程度[4]。顾客在消

费过程中或消费之后，会根据自己的期望，评估产

品或者服务的实绩，如果实绩低于期望，顾客就会

产生不满；如果实绩符合或超过期望，顾客就会产

生满意。在期望-失验理论模式下，又可以从以下不

同的角度进行解释。 

1．同化理论（assimilation）。同化理论认为当

顾客处在认知失调状态下，会修正对其产品绩效的

认知以符合其期望的标准，缩小认知失调的差距以

达到心理平衡。认知失调发生的原因是顾客的购买

决策与其事前评价之间的差距。当认知失调产生时，

顾客将会产生同化行为，调整其对产品质量的感受，

以减少认知差距的作用。Anderson采用同化理论

（assimilation theory）解释了期望与满意度之间的正

向关系[5]，认为当顾客在期望与感知绩效之间产生

差距时，顾客会调整期望以缩减认知差距，消除心

理失调状态，并解释了期望与感知绩效存在直接的

正向关系[5]。该理论强调当顾客对产品的期望和感

知绩效存在差距时，顾客会产生同化行为以缩减认

知差距。 

2．对比理论（contrast theory）。Cardozo最先提

出顾客的期望与产品绩效之间存在对比关系。如果

顾客的期望高于产品绩效，顾客倾向于扩大该差距。

Oliver and Desarbo也指出当产品的绩效低于顾客期

望时，顾客对于产品的评价将比实际情形更差；当

产品绩效高于期望时，顾客对产品的评价将比实际情

形更好，因为顾客的心理因素扩大了失验的效果[6]。 

3．同化-对比理论（assimilation-contrast theory）。

Hovland, Harvey and Sherif将同化与对比两种心理

现象综合起来解释顾客满意的形成过程[7]。他们认

为顾客对产品的期望与产品绩效之间存在差距时，

当差距落在顾客认知的接受区域内，则会产生同化

作用以缩减差距的影响；当差距落在拒绝区域内，

顾客将产生对比作用以扩大差距的效果。 

4．一般性否定观点（generalized negativity）。

该理论由 Carlsmith and Aronson提出，其主要观点

是当顾客期望与产品绩效之间存在差异时，将导致

顾客对该产品产生一般性的否定态度。因此当顾客

持此种观点时，将降低对产品的感知绩效[8]。 

期望-失验理论是顾客满意理论丛林中最为经

典和最普遍应用的理论，其主要视角集中于顾客自

身购买前后的认知或情感对比，忽视了其他外部因

素的影响。 

（二）利益理论（benefit theory） 

1．公平理论（equity theory）。 Huppertz, Arenson 

and Evans首先将组织行为学领域的公平理论应用于

营销领域[9]。他们认为顾客满意度取决于顾客所感

知的公平程度的大小。顾客购买和消费产品或服务

的过程是一种交换关系。顾客会将自己从消费过程

中所获得的价值与其投入的比值，同他人进行比较。

当顾客的感知是投入产出比优于或者等于他人时，

顾客会感觉自己被公平对待，在这种情形下，顾客

便会感到满意；反之亦然。 

2．归因理论（attribution theory）。归因理论起

源于组织行为学，该理论认为人们会对不同结果提

出不同的原因解释。Weiner首先将归因理论引进顾

客满意研究领域，认为顾客一般会将某一事件的成

功或失败，从三个角度来寻找原因：内部或外部归

因；原因发生的稳定性；以及对原因的可控制性[10]。

当对某一事件的结果进行原因分析时，有内部归因

倾向的顾客会将结果归因于自身的努力或能力等，

而有外部归因倾向的顾客则将结果归于外部环境的

困难或机会等。Taylor 等也认为归因是人们对各种

事件，如自身行为、他人行为、或观察事件等的结

果所形成的原因认知[11]。其基本观点与Weiner一致。 

根据利益理论，顾客满意的形成随着顾客特征

的不同，会有不同的结果。该类理论强调了顾客的

个性特征、以及他人的影响对于顾客满意形成的作

用。其不足之处在于很难进行定量化、操作化处理，

因为一个企业或者组织的客户有很多，如果将他们

都看成认知各异的个体，会给组织实际的操作带来

困惑。 

（三）绩效理论（performance theory） 

市场营销理论的核心是企业必须满足顾客的需

要。绩效理论认为顾客满意的根源是对产品的绩效

的直接认知，即只要产品或者服务的绩效好，顾客

便会满意。该理论忽略顾客的心理作用，认为不论

顾客的心理反应状态（即对产品或者服务事先的期

望与事后比较过程）如何，产品或服务的实际绩效

才是决定顾客是否满意的主要因素。Churchill and 

Surprenant通过对耐用品和非耐用品的研究，得出了

相同的结论[12]。另外Tse and Wilton也以绩效理论为

基础，证明了产品绩效是顾客满意最直接、最显著

的决定因素[13]。产品或者服务的绩效越能够满足顾

客的需要，顾客就会越满意；反之，产品或者服务

的绩效越不能满足顾客的需要，顾客就会越不满意。 
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绩效理论较好地解释了产品或者服务绩效、顾

客需要满足程度和顾客满意程度之间的内在联系。

但是该理论忽视了顾客需要满足程度与实绩和期望

之差的关系。产品实绩和期望之差与顾客需要满足

程度可能存在某种复杂的因果关系。 

三、顾客满意对企业绩效的作用 

本文认为，正是由于顾客满意对企业绩效具有

重要的作用，才导致了“顾客满意之谜”现象的产生。

具体而言，顾客满意主要通过以下途径对企业绩效

产生作用。 

（一）顾客满意的直接经济收益 

最早进行顾客满意与公司绩效关系研究的学者

是Bursk，他发现了顾客满意与公司财务绩效存在显

著正相关关系[14]。在此之后，顾客满意研究领域的

学者大量地从实证的角度对顾客满意的作用进行了

研究。顾客满意对顾客抱怨有负面影响，对顾客忠

诚和顾客后续使用产品或者服务行为有正面影响；

而顾客忠诚度的提高可以增加顾客的消费数量，确

保企业未来的收入，减少企业沟通成本，降低价格

弹性，降低有关担保、抱怨处理、次品引致的成本，

以及现场服务成本等。顾客满意还可以使顾客流失

的概率最小化，这样就可以从现有的顾客处获得较

高的投资回报。很多研究者发现由顾客流失率的降

低所带来的利润增加远远超过由市场份额增加而获

得的利润。Colgate等通过对银行业的研究，发现当

顾客流失率从 17.8%降低到 15%，利润将提高

105%[15]。Dawes and Swailes也指出保留顾客的成本

远低于获得一个新顾客的成本，吸引一个新顾客的

成本是保留顾客成本的5倍[16]。 

（二）通过员工满意的作用来间接地提高企业

收益 

一般认为如果顾客满意，那么员工的满意度也

会提高，从而可以提高企业的生产率，这样可以进

一步提高员工的忠诚度。Aaker and Jacobson发现高

的顾客质量感知能够给企业带来高的经济回报[17]。

Heskett等通过员工满意与顾客满意和企业绩效连接

起来，构建了服务利润链模型，他们认为员工满意

决定了员工对公司的忠诚，忠诚和敬业的员工能够

为顾客提供更大的价值，从而提高了顾客满意、顾

客忠诚，最终促进了企业绩效的增长[18]。 

（三）顾客满意与股东回报的关系 

Gronholdt等发现，在控制其他不可观测因素的

条件下，顾客满意与Tobin’s q （作为股东价值的衡

量指标）存在显著的正相关关系，因此顾客满意能

够给股东带来更高的回报。其他的学者进一步分析

了顾客满意与股票回报及公司价值之间的关系[19]。

例如Srivastava等分析了公司的市场价值主要由以下

四个因素决定： 现金流动的速度；现金流量的增量；

伴随现金流的风险降绩效幅；以及留存价值的增幅。

因此满意的顾客是公司的经济资产，它可以通过影

响以上四个因素，最终影响股票价格和公司价值[20]。 

（四）产品市场和资本市场的双重回报 

市场是商品交换关系的总和。根据交换对象的

形态进行划分， 市场可以分为商品市场和生产要素

市场。企业的运转必然要和商品市场和生产要素市

场相联系。企业的产品或服务要通过在商品市场上

进行流通，才能换回收入；企业通过发行证券在资

本市场筹集资金，并且还要通过其他要素市场获取

生产所需要的要素。 

有效市场假说（Efficient Market Hypnosis,EMH）

认为证券的市场价格反映了企业历史信息、有关的

公开信息、以及内幕消息等公司所有信息。根据

EMH，即使商品市场存在缺陷，使消费者不能获得

最大的消费者剩余，在证券市场上金融资产也能够

被正确定价。显然该理论的前提是产品市场和资本

市场能够紧密地结合，也就是说整个社会的市场经

济能够有效运作[21]。在这样的市场条件下，不满意

的顾客，一方面可以选择在产品市场上不购买公司

的商品，降低该企业的产品收入；另一方面，顾客

还可以在资本市场上“用脚投票”，使企业在资本市

场上的融资能力下降。通过这只“无形的手”的联合

作用，给不能使顾客满意的企业造成负面影响；反

之，能够使顾客满意的公司，将获得来自产品市场

和资本市场的双重回报。Fornell等在研究美国公司

的顾客满意度与其股票价格的关系时得出了超乎预

料的结论，即投资ACSI（美国顾客满意指数）高的

证券组合的收益明显高于市场的平均收益，而且系

统风险更低[22]。 

虽然上述结论对于强调顾客满意对企业的好处

有非常重要的意义，但是这又产生了另外一个悖论，

即根据有效市场假说（EMH），投资者应该能够根

据证券市场的信息进行套利交易，从而纠正市场偏

差，因此投资高ACSI的证券组合的长期收益应该与

市场的平均回报相当。我们可以称此现象为“顾客满

意之谜”（Customer Satisfaction Puzzle）。 

总之，关于顾客满意对于企业的作用主要包括

以下内容：一方面顾客满意可以提高顾客重复购买

率，增加顾客的产品使用数量，稳定企业的未来收

益，增加顾客正面的口碑宣传，提高顾客的价格容
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忍度，增加企业的市场份额，提高企业生产率，增

加交叉销售以及确保企业业绩长期增长。另一方面

顾客满意可以降低顾客抱怨、交易成本、价格弹性、

担保成本、产品缺陷率所致成本、维修服务成本、

顾客流失率以及员工流失率等。从更广的范围来看，

顾客满意还可以使企业获得来自产品市场和资本市

场的双重回报。因此企业通过顾客满意度调查来监

测企业业绩，员工绩效，以及企业的资源使用效率；

而且还可以通过分析影响顾客满意的因素，有针对

性地提出改善公司顾客满意的对策与措施，最终实

现顾客满意战略，有利益地满足顾客需求。 

四、结束语 

纵观半个世纪的顾客满意研究，人们仍然没有

能够揭开“顾客满意之谜”。国内外关于顾客满意的

理论研究一般可以分为宏观研究与微观研究。微观

研究的分析框架一般遵循经验主义的研究范式，重

点从企业微观层次研究顾客满意产生的原因以及对

企业经营管理的作用等。宏观研究则是通过建立顾

客满意指数（CSI）来综合研究国家或地区的顾客满

意情况，并且从整体上研究产品市场与资本市场的

关系。世界上许多国家和地区已经建立起了顾客满

意指数，如瑞典、德国、美国、韩国、瑞士以及欧

洲等。国家质检总局于2003年公布了中国顾客满意

指数调查结果，该指数覆盖了耐用消费品制造业、

非耐用消费品制造业、流通业三大领域的14个行业、

48类产品的主要品牌。另外，我国的北京、上海等

经济发达地区相继建立了地区性、分行业的顾客满

意指数。由于顾客满意对于国家、行业、企业以及

其他非盈利组织等的重要性，因此有必要在该领域

进行更加深入、系统地研究。顾客满意理论未来研

究的主要方向包括如下两方面： 

（一）顾客满意的微观研究 

微观层次上的顾客满意研究包括以下方面：从

消费者行为学、心理学、经济学以及市场营销学等

学科角度，研究顾客满意的定义、成因以及顾客满

意的本质，形成统一的概念。在统一了概念的基础

上，将顾客满意计量经济学模型进行扩展和优化。

对顾客满意理论结构方程中各潜在变量和观测变量

的完善，通过构造科学、合理的问卷来反映所定义

的变量。除了采用传统的问卷方式来对结构方程各

变量进行测量外，还可以寻找其他最新研究手段来

研究顾客满意及行为等。对顾客满意与企业绩效的

关系进行深入研究，如顾客满意与投资回报率，市

场份额、盈利能力之间关系的研究等。对于企业如

何利用顾客满意策略提高竞争力的研究，包括企业

战略、战术层次的应用研究等方面。更具有重要意

义的是突破现有的结构方程研究模式，进行研究方

法的创新。 

（二）顾客满意的宏观研究 

宏观层次上的宏观研究包括以下方面：进行顾

客满意指数与国家宏观经济互动作用的影响研究，

如研究顾客满意指数与股价指数的关系等。整体研

究产品市场与资本市场的关系，揭开“顾客满意之

谜”。在发展中国家市场非有效，数据不可获得的情

况下，进行局部的探索性研究等。 

注    释 

①截止2010年3月 5日，在Academic Source 

Premier; Business Source Premier等主要国际期刊全

文数据库能够检索到16285条记录 
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Abstract  Despite customer satisfaction is one of the core concepts of modern marketing, researchers have 

not developed consensual definition, formulation mechanism and its influence. Literature review has been done 

about definition of customer satisfaction and its relationship with performance. Research frameworks are put 

forward and the future research direction is discussed. 
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