
细数有多少顾客是你的粉丝

孙健

13564890271
Jian.sun@bsigroup.com
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抢答：谁是我们的顾客？

原料

产品

市场需求
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看看谁的答案更接近？

• 任何会受到产品或是过程影响的人
• 关注结果，并从结果中获得利益的人
• 产品或服务的使用者或接受者

a.内部顾客：所谓内部顾客就是指企业的员工
b.外部顾客。外部顾客则不仅指产品或服务的最终

消费者，也包括产品流通过程中的顾客，甚至相关的
社会团体。
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顾客的反馈能让组织得到如下信息：

1、发现改进事项的优先次序；

2、与竞争对手比较绩效；

3、识别顾客的需求。

第一，忘掉产品，记住客户的需求与期望。

第二，忘掉价格，记住投资与客户的回报。

第三，忘掉地点，记住方便客户。

第四，忘掉促销，记住与客户沟通。

顾客辨识策略
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把顾客变成粉丝把顾客变成粉丝 把顾客成为客户把顾客成为客户 把客户变成朋友把客户变成朋友

更多更多 更宽更宽 更长更长

客情关系的维护：

客户的满意度

客户购买的过程

客户的购买成本

客户的状态
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小组讨论：顾客忠诚的驱动因素排序

顾客行为顾客心理

当前的行为方式

-正面的品牌宣扬

未来倾向

-未来可能购买

-可能推荐

理性关系

-物有所值

感性关系

-品牌/企业信任度

-客户尊重感
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小组讨论：客户转变为不忠诚的因素排序

顾客行为顾客心理

当前的行为方式

-负面的品牌宣扬

未来倾向

-未来不购买

-不可能推荐

理性关系

-交期

-价格

-产品

感性关系

-品牌/企业信任度

-与他们打交道的人
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顾客满意度指数模型

对质量的感知

顾客期望

顾客满意度
对价值的感知

顾客抱怨

顾客忠诚

可靠性

+
+

+

+

+

-
-

-
质量价格比

对可靠性的期望

总体评价

抱怨或投诉

重复购买的可能性

-
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顾客满意度的卡诺模型

顾
客
满
意

刚性质量

必须质量

魅力质量

无差异化的质量

线性质量

满足潜在的期望 = 惊喜

适合使用 = 线性满意度

符合标准= 不可缺少

超越顾客期望 = 引导需求
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顾客满意度与忠诚度的关系
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•衰退期•成熟期•成长期•导入期

人无
我有

人有
我优

人优
我廉 人廉

我退

沃尔玛经营核心竞争思想图解

目前竞争优
势最高阶段山姆‧沃尔顿在世时，公司

所有业务集中在美国。
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美孚的外部顾客管理战略地图

经销商获利增长
经销商满意度

差异化的竞争因素

神秘客访查评估
特定顾客群的市场占有率

让顾客愉悦的消费体验让顾客愉悦的消费体验 与经销商双赢与经销商双赢

干净

安全

高品质的产品

可信赖的品牌

基本要求基本要求

服
务
迅
速

做
友
善
助

人
的
员
工

奖
励
忠

诚
顾
客

多
产
消
费

型
产
品

协
助
经
销
商
提
升

企
业
经
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能
力
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想拥有这些态度绝对不等于有了这些态度
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小组讨论：“溜狗”得到什么信息和好处

前瞻指标顾客反馈能让组织得到如下信息：

1、发现顾客不满；

2、发现质量改进事项的优先次序；

3、与竞争对手比较绩效；

4、识别顾客的需求；

5、决定改进的机会。

顾客反馈能让组织得到三大价值：

1、战略价值：准确把握客户明确的和潜在需求，

2、流程价值：改善服务流程中的短板；

3、个体价值：防止重要客户流失



15

指标挖掘与设计

投诉处理情况、退、换货情况、意见、建议管理、交通
是否方便、是否会继续购买、是否会推荐他人光顾、其
他需研究内容

附加价值方面

企业信誉评价、员工仪容仪表、员工精神面容、品牌形
象评价、其他需研究内容

形象价值方面

人员服务态度、人员业务水平及专业知识、收银、取货
是否快捷、送货、安装、维修制度、其他研究内容

服务价值方面

购物环境舒适情况、场地清洁状况、陈列货品整齐状
况、提货方便、休息场所的要求、其他需研究内容

环境价值方面

货品款式评价、价格接受程度、货品的安全情况、货品
种类是否齐全、其他需研究内容

货品质量评价

分解指标主要指标
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量表设计与权重

ΣX/N=40+20+60+40+（-20）+0/6=23.3综合分值

0（-20）40602040分值

一般不太满意满意很满意较满意满意满意级别

品位包装服务价格功能质量产品属性

一般不太满意满意很满意较满意满意满意级别

Σxi ki=12+2+21+6-1+0=40综合分值

0.050.050.150.350.10.3权重

0（-20）40602040分值

品位包装服务价格功能质量产品属性

6040200-20-40-60分值

很满意满意较满意一般不太满意不满意很不满意级值
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国际通用计算客户满意度指数技术

满意度评分体系满意度评分体系

一级

二级指标计
算方法

三级指标计
算方法

企业形象 产品评价 定价策略 交易流程 物流支持 投诉处理 ……

…………

评分如：产品质量稳定

9样本2
6样本3
8样本4

7样本1

环节的满意度加权得分=∑(该三级指标的满意度算术平均值*该指标的权重)
如产品评价得分=(7.54*0.202)+(8.54*0.113)+…+(7.55*0.026)+(7.24*0.203)=7.27

总体满意度加权得分=∑(该环节指标的满意度加权得分*该环节的权重)
=(8.12*0.015)+(7.27*0.102)+…+(7.33*0.104)+(7.68*0.047)=7.15

总体满意度

算术平均值：7.54
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与竞争对手比差距
满意度水平

提前通知到货时间，到货准时

货物数量准确

货物运输过程状态良好

物流服务是否灵活

卸货的方便性

司机的服务态度

包装牢固，无破裂现象

牌号、批号等包装标示清晰，易于识别

XYZ                          
竞争对手A
竞争对手B

竞争对手C
竞争对手D



19

识别顾客潜在危险

全体消费者

处于危险 不危险

潜在拥护者

中立

潜在拥护者

24%处于危险的
消费者
45%

中立l
31%
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顾客/产品盈利性分析

亏损顾客无利润顾客高盈利顾客

无利润产品-+P4

亏损产品--P3

盈利产品++P2

高盈利产品++P1

C3C2C1

产
品

顾客



21

1、买方的难题
3、买方的明确需求

4、利益陈述

2、暗示

成交前培养忠诚的SPIN技巧
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5.使用拥有的
全部信息

6. 联接行为对
财务的影响

1. 聆听消费
者的声音

2.关注关键需求

3.将消费者反馈与
内部流程连接起来

4.使改变发生

成功的忠诚度研究
六原则

培养“粉丝”六个原则
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我们的粉丝是争来的

• 差异化×成本领先=竞争优势

•现有产品+现有市场=渗透

•老产品+新市场=开发市场

•新产品+老市场=开发产品

•新产品+新市场=多元化
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讨论：分享提高顾客忠诚度实例

1、写在A4纸，2、发言，3、上交

(1) 限制竞争的法律；

(2) 高昂的改购代价；

(3) 专有技术；

(4) 有效的常客奖励计划。
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把顾客培养成粉丝

双赢双赢

壁垒性的忠诚

信赖性忠诚

……

垄断性忠诚

习惯性忠诚

刺激性忠诚
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联系方式

中中 文文 网网 址址 (Website)(Website)

www.bsigroup.cn

全国免费热线全国免费热线 (BSI HOT(BSI HOT--LINE)LINE)

800 810 0045


