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摘要：在对国内外顾客满意度测评模型进行评价比较的基础上，引入顾客特征、信息对称程

度和企业绩效三个结构变量，以顾客特征为外生变量，建立新的顾客满意度测评模型，并对

模型的结构以及非线性问题进行了必要的分析论证。 
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早在1950年,管理大师彼得.杜拉克(Peter Drucker)就已指出：“企业的任务，就在于

创造满意的顾客，利润并不是最重要的事情，因为利润只是我们让顾客满意之后的一种回

馈。”由此可见，顾客满意原本就存在于企业经营的理念之中，只不过在以往，它的优先顺

序被放在后面，是企业希望晚一些实现的目标。但在日趋激烈的市场竞争下，未来企业成功

的关键不再是技术的优劣，而是服务能否让顾客感到满意。了解顾客的需求，提供令顾客感

到满意的服务，才是企业努力追求的目标，也唯有“贏得顾客”或者“超越竞争者”才有可

能实现更多的利润。若是提供的产品和服务，不能够让顾客持续满意上门购买，或者并不比

竞争者提供的产品更受到顾客接受或喜爱，企业就不能永续经营。ISO品质管理系统在2000

年的改版中以顾客为关注焦点，针对“顾客满意”加入了相当大篇幅，整个品质管理系统，

变成架构在以输入为顾客的需求，输出为顾客的满意的流程模式上。所以企业应将顾客满意

度作为衡量质量管理体系业绩的重要指标之一，并以此来衡量建立的质量管理体系的有效

性。 

一、国内外顾客满意度测量模型的评价 

目前，世界上许多国家都建立了自己的顾客满意度指数测评模型，所采用的测量模型也

不尽相同。其中最具代表性的模型有：瑞典模型（SCSB）、美国模型（ACSI）和欧洲模型（ECSI）。 

1、瑞典于 1989年率先建立了国家层次上的顾客满意度指数模型，该模型是在美国密西

根大学的福内尔（Fonell）教授等人的指导下开发的，该模型有五个结构变量：顾客预期、

感知价值、顾客满意度、顾客抱怨和顾客忠诚。其中顾客预期是外生变量，其他变量是内生

变量。 

    2、美国顾客满意度指数（ACSI）模型是以瑞典顾客满意度指数模型为原形建立的。ACSI

中增加了一个结构变量——感知质量。6个结构变量中，只有顾客预期是外生变量，其他变

量是内生变量，这些结构变量又通过一系列观测变量来操作。ACSI模型在 1998年做了进一

步修正，即将感知质量分解为产品感知质量和服务感知质量，其具体观测变量保持不变。 

3、欧洲顾客满意度指数（ECSI）测评模型是借鉴了 ACSI模型，在 ECSI模型中增加形

象作为结构变量，将感知质量分为感知硬件质量和感知软件质量两个部分，去掉了顾客抱怨

这个结构变量。在 ECSI模型中，对于有形的产品来说，感知硬件质量为产品质量本身，感

知软件质量为服务质量；对于服务产品来说，感知硬件质量为服务属性质量，感知软件质量

为服务过程中同顾客交互作用的一些因素，包括：服务提供人员的语言、行为、态度、服务

场所的环境等因素。ECSI模型还有另外一个特点，就是对于不同的企业、行业建立了两套
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测评体系，成为一般测评和特殊测评，被调查者同时回答一般测评和特殊测评的问题。一般

测评主要用来计算出国家层次意义上的顾客满意度指数，作为宏观经济运行质量的评价指标

和行业水平对比的基准。而特殊测评则根据企业、行业的不同特点，用其最感兴趣的特殊问

题代替一般问题，做深入的调查，得到一个与一般测评不同的指标体系，用于企业质量的改

进。 

4、中国学者提出的清华模型，是以 ACSI模型为基础，吸收了 ECSI模型中的结构变量

形象，模型中共有形象、预期质量、感知质量、感知价值、满意度、顾客抱怨和顾客忠诚这

7个结构变量。其中形象为外生变量，其余为内生变量。 

世界各国的 CSI模型基本大同小异，都是综合运用 PLS方法和 LISREL方法来建立模型

的，只是模型之中的变量和变量之间的关系略有不同。由于各国具体的实际情况不同，社会

发展的程度不同，模型中变量的选择上也有一定差异，主要表现在结构变量上。但总的趋势

是模型变得越来越复杂，模型中所包括的结构变量和观测变量越来越多。按照变量之间的因

果关系，各国模型都可以分为三个部分：顾客满意度形成的原因、顾客满意度、顾客满意度

的结果。上述国内外 CSI模型都是反映型的模型，其优点在于能够准确地反映结构变量之间

的因果关系，目前关于顾客满意度的研究大都止步于此。其不足之处在于，不能说明观测变

量是如何影响结构变量的，企业顾客满意度的提高，究竟能给企业带来多大的实质性效益，

以及它是如何影响企业效益的，而这些对我们企业的质量改进，产品的市场定位和经营战略

都具有非常关键的作用。 

二、一种新的顾客满意度模型的构建 

1、 建立顾客满意度的逻辑模型 

    构建顾客满意度模型的逻辑过程，实质上是在寻找两个问题的答案：一是通过鉴别和分

析不同特征顾客的需求，在对企业的产品市场准确定位后，如何提高产品或服务的质量来增

加顾客的满意度和顾客的忠诚度；二是一旦顾客的满意度和忠诚度增加了，其回报是什么？

有多大？假定改进质量将会增加满意度，而这又使顾客更忠实于产品和服务，其结果是企业

能从这些忠实顾客身上获取比一般顾客更多的利润；同时获取更多利润的企业将更有实力改

进产品和服务的质量，从而在同行业中立于不败之地。 

这里，顾客的特征、顾客对产品和服务的信息掌握的对称程度，对顾客满意度都是非常

重要的影响因素，都对企业的绩效产生极大的影响。具有不同特征的顾客和掌握不同程度信

息的顾客，其需求都不一样；这也导致了同样的产品，在一类顾客中能获得很高的满意度，

而在另一类顾客中却只能获得较低的满意度。即使具有同样的顾客满意度，由于顾客特征不

同，所带来的顾客忠诚度也不同。同时，增强对顾客特征的分析，准确地对市场定位，往往

对企业有着生死攸关的作用。世界名牌香烟“万宝路”，从以女性为主要顾客群的市场定位

的失败到以成功男性为主要顾客群的市场定位的成功，恰恰说明了这一点。因此，增加对顾

客特征的分析，把它和信息对称程度以及企业财务绩效一起作为重要的结构变量引入模型是

必要的。通过引进顾客特征和信息对称程度这两个结构变量来加强企业的市场定位，从而有

针对性地提高顾客对产品和服务的满意度和忠诚度，进而提高企业财务绩效，为企业带来更

大的效益。其逻辑关系如下图所示 

PDF 文件使用 "pdfFactory Pro" 试用版本创建           www.fineprint.com.cn

http://www.fineprint.com.cn


卡诺模型为我们提供了解决第一个问题的思路，即通过三类质量的划分，为我们提供诊

断性的信息，这些信息成为提高质量和顾客满意度的杠杆；而我们建立的顾客满意度的逻辑

模型为解决第二个问题指明了方向，即通过 CSI指标体系中各潜在变量之间的关系，来预测

顾客满意度的增加会给企业的经营绩效产生什么样的影响，影响的效果有多大？  

2、建立顾客满意度的结构模型 

根据上述分析，在国内外顾客满意度指数模型基础上，结合我国的市场环境，引入顾客

特征、信息对称程度和企业财务绩效三个结构变量，建立我们自己的顾客满意度指数测评模

型。模型中顾客的特征是外生变量，其余结构变量均为内生变量。在分析模型结构的基础上，

建立结构方程。模型中各潜在变量之间的结构方程为：  
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式中： 

  τ =顾客的特征 

1η =信息对称程度 

   2η  =顾客预期质量 

3η =顾客感知质量 

4η =顾客感知价值 

5η  =顾客满意度  

   6η =顾客忠诚度 

  7η  =财务绩效 

模型中各潜在变量的观测变量如下表所示： 

顾客满意度指数模型中的结构变量和观测变量 

顾客预

期质量 

顾客感

知质量 

信息对

称程度 

顾客的

特  征 

顾客感

知价值 
顾 客 
满意度 

顾 客 
忠诚度 

财 务 
绩  效 
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    结 构 变 量 观 测 变 量 

顾客的特征 

1、 年龄 

2、 偏好 

3、 价值观 

4、 个人背景 

信息对称程度 

5、 企业（或产品或服务）的知晓度 

6、 企业（或产品或服务）的知名度 

7、 企业（或产品或服务）的美誉度 

8、 市场净化程度 

顾客预期质量 

9、对产品/服务质量的总体预期 

10、对产品/服务顾客化的预期 

11、对产品/服务可靠性的预期 

顾客感知质量 

12、对产品/服务质量的总体评价 

13、对产品/服务顾客化质量的评价 

14、对产品/服务可靠性的评价 

顾客感知价值 
15、给定产品/服务质量下对价格的评价 

16、给定价格下对产品/服务质量的评价 

顾客满意度 

17、总体满意度 

18、产品/服务质量同预期的比较 

19、产品/服务质量同其他品牌的比较 

20、产品/服务质量为顾客带来的其它方面的满足感 

顾客忠诚度 

21、重复购买的可能性 

22、保留价格 

23、下次购买的间隔时间 

企业财务绩效 
24、顾客购买金额 

25、企业的经营利润 

模型中各潜在变量与观测变量之间的测量方程组为： 
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在上式中： 

x1=年龄 

x2=偏好 

x3=价值观 

x4=个人背景 

y1=企业（或产品或服务）的知晓度 

y2=企业（或产品或服务）的知名度 

y3=企业（或产品或服务）的美誉度 

y4=市场净化程度 

y5=对产品/服务质量的总体预期 

y6=对产品/服务顾客化的预期 

y7=对产品/服务可靠性的预期 

y8=对产品/服务质量 

y9=对产品/服务顾客化质量的评价 

y10=对产品/服务可靠性的评价 

y11=给定产品/服务质量下对价格的评价 

y12=给定价格下对产品/服务质量的评价 

y13=总体满意度 
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y14=产品/服务质量同预期的比较 

y15=产品/服务质量同其他品牌的比较 

y16=产品/服务质量为顾客带来的其它方面的满足感 

y17=重复购买的可能性 

y18=保留价格 

y19=下次购买的间隔时间 

y20=顾客购买金额 

y21=企业的经营利润 

三、模型中非线性关系的处理 

目前，世界各国的顾客满意度指数模型，都是假定质量、满意度、忠诚度中的各元素之

间的关系本质上是线性的。但在卡诺（Kano）模型的研究中发现满意度和质量数据之间存在

着非线性关系。三类质量当中，“当然质量”对满意度不产生什么影响，但当企业不能提供

“当然质量”时，对顾客的满意度的影响就很大，此时，“当然质量”一个单位的减少，就

会导致一个边际减少的满意度；“迷人质量”对顾客满意度有一边际增加的影响。理论和实

践都证明，在顾客作出购买决策的前后，他的满意与否就决定于其对“当然质量”的不满和

对“迷人质量”的疯狂追求，因此我们在建立顾客满意度指数模型时要考虑这些非线性关系

的影响。 

本文采用的方法是用构成型的模型来建立 CSI模型中的观测变量和结构变量之间的关

系，其数学表达式为： 

Y= ii

p

i
Xw∑

=1
 

式中，Y是结构变量，Xi 是观测变量，wi 是观测变量 Xi中的权重。 

构成型模型中，观测变量反映测评对象的质量水平状况和特征，而每一测评指标的变化

对结构变量的影响程度是有所不同的。反映影响重要程度的尺度是测评指标的权重，权重的

确定和分配是测评指标体系设计中非常关键的步骤。可选择层次分析法来确定权重，因为它

对无序的定性问题的量化处理方面效果非常好。当然，在计算的过程中，还要对判断问题的

一致性进行检验，以确保所提供权重的有效性。此外，构成型模型要求对观测变量之间的共

线性不能超过一定的限度，否则就会导致模型参数估计的偏差。而顾客满意度指数测评中的

各观测变量之间的共线性大家有目共睹，因此，还要采用 PLS方法对观测变量之间的共线性

问题进行处理，PLS方法已被证明是目前解决此类问题的最佳方法。 
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