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摘 要： 

本文从顾客的期望、顾客的满意度和顾客忠诚度角度出发，通过对顾客感受

的进一步分析，采取以顾客关注为焦点，建立一系列服务标准，用实际行动确保

企业的承诺能得到付诸实施，用实际行动让客户切实感知服务。 
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随着房地产业蓬勃发展，建筑设计服务业客户类别的广度正发生

着巨大而深刻的变化，客户的需求也不断随着市场经济的成熟而不断

提高，一场建筑设计服务业真正的服务革命已经无声无息的拉开了序

幕。 

在国内，不少著名的建筑设计公司迅速跟踪市场经济的发展，向

服务型企业发展，其服务内容的广度和深度，已经从单纯的提供设计

文件逐步转变为为客户项目各阶段提供决策咨询、提交设计成果以及

设计实施协助以及项目管理的全面服务。在这种转变过程中，不少建

筑设计企业开始委托第三方专业公司进行客户满意度调查，以求进行

客观的自我评价，将客户满意度调查的情况作为企业内部提升服务品

质的风向标，通过此种方法，其市场竞争能力和市场占有率得到了显

著提高。然而，由于工程项目的服务周期较长，其涉及的利益体较为

复杂，影响客户满意度的因素也很多，企业很难得到客户的完全满意。 

市场竞争简单的理解就是获得客户忠诚的竞争，客户忠诚意味着

没有其他选择可以替代你，所以，与开发新客户相比，留住老客户本

小利大。但不幸的是，就像英国女作家 J·K·罗琳为了留住小读者，



不得不让哈里波特随着小读者在成长一样，建筑设计服务行业的客户

也在成长，需求随着环境的变化不断的提高，对提供服务企业内部的

整体协调能力、个体综合能力提出了全面的要求和挑战。在这种情况

下，企业如何理解客户需求，有效的改善和提高服务水平，并最终获

得客户的忠诚，就成了推动企业长期财务业绩最重要的因素。 

一、满意度和忠诚度的关系 

大多数服务企业都能理解满意度和忠诚度这样一种关系：针对客

户需求设计高质量产品以及与之配套的服务，让客户感知质量，实现

并提升客户价值，能够创造出相当高的客户满意度，提升忠诚度，推

动公司的长期发展。（见图一）。 

顾客忠诚是一种顾客行为的持续性，一个企业要发展必须拥有大

量忠诚的顾客，忠诚度才是企业最为关心的问题。 

托马斯琼斯和厄尔萨瑟在《满意的顾客为何弃你而去》一文中通

过对不同环境、具有不同环境客户关系的五个市场的相关数据进行了

分析并发现：传统观点认为，在客户有选择余地的市场中，满意度与

忠诚度之间会呈现简单的线性关系：随着满意度的提高，忠诚度也会

上升，而研究表明这一关系既不是线形的，也不是那么简单：完全满

意的客户比基本满意的客户要忠诚的多，两者之间的差距远远超出了

大多数管理者的想象
1
。一般对服务评价在“基本满意”的顾客中，

仍有 65％—85％的顾客会选择新的替代品。笔者认为形成这种颇具

戏剧性的现象应引起建筑设计服务企业的重视，随着建筑设计服务产
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业的发展成熟，企业竞争不可避免地进入了同质化泛滥的时代，大企

业、小作坊一时 “同台竞技”，设计作品乃至一般服务都可以被轻

松复制，同档次竞争者不断增多，使得品牌转换成本变得相对低廉，

客户虽然对某企业的服务能力满意，但也很容易因种种因素“情随境

迁”。 

因此，顾客满意度和购买行为之间并不一定具有正相关的关系，

满意不代表忠诚，只有对服务完全满意的顾客才有可能成为忠诚顾

客，才能接受、传播和推荐产品，在这个竞争非常激烈的时代，企业

只有把握住让顾客完全满意，才能把握顾客忠诚的趋势和方向。 

图一： 

 

 

 

 

 

 

 

二、客户的选择与满意度、忠诚度 

在建筑设计市场上，招投标竞争激烈，各个企业的前期投入都比

较大，企业的合同个数与对应合同额存在不匹配现象，如小金额的合

同个数所占比例很高，而这些合同所对应的合同额却很低。虽然，合

同不应按大小来确定重要性，客户也不宜轻易评价，但是两个统计值
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的差异反映了服务资源使用不平衡的现状。虽然从整体上来跟踪和掌

握客户的满意度和忠诚度是非常重要的，也很有价值，但了解单个客

户的态度和行为也同样至关重要。笔者在此根据客户满意度和忠诚度

两个变量组成的二维四象限对客户进行分类： 

 

 

 

 

 

 

 

 

（1）忠诚者（高满意度与高忠诚度）：企业对这些客户而言是

不二选择，这些客户是企业发展的不竭动力，也是企业利润增长的源

泉，要努力留住这些客户。 

（2）套牢者（低满意度与高忠诚度）：这些客户由于项目性质

或技术的特殊性是被迫留下，他们完全忠诚，但可能很不满意。从某

种意义上说，这些客户是被我们所垄断的，但是，要想长期留这这些

客户，向他们提供优质的产品或服务，提高他们的满意度水平，才是

获取他们忠诚的最佳途径。 

（3）背叛者（低满意度与低忠诚度）：这些客户属于“双低”

客户，从某种意义上来说，这些客户也属于“正常客户”，因为满意
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度不高，所以表现为不忠诚。对于这些客户，如果能提高产品或服务

质量，也许能给提高他们的满意度，进而提高他们的忠诚度。 

（4）唯利是图者（高满意度与低忠诚度）：这些客户是让公司

头痛不已的一种客户，他们存在于其本身对技术难度或者服务要求不

高的唯追求低价格的客户中，对于这类客户，满意度与忠诚度法则并

不适用，他们可能完全满意，但几乎不会表现出任何忠诚。 

在服务资源有限的情况下，在不同类型的客户类别中，要做出最

佳选择，在成本最小的情况下，利益最大化。首先，毋庸置疑，忠诚

者是选择的重点，只有牢牢把握好这些客户，企业才有坚实的发展基

础；其次，在资源允许的情况下，要关注套牢者和背叛者，通过提高

产品或服务质量等多种方式，使套牢者“心悦诚服”，并把对背叛者

的影响降至最低；对于唯利是图者，吸引这些客户的代价通常很高，

赢得这些客户的欢心所花费的精力，通常与取悦忠诚的老客户不相上

下，但由于他们与公司的关系只能维持较短的时间，不能长期给公司

带来利润，应将着眼点放在“各取所需”的双赢策略上。 

三、有效管理客户的期望，切实让客户感知价值  

在传统设计院的管理工作中，一般总是会把质量创优、设计创新

等技术质量控制工作放在提升企业服务品质、提升竞争力的首位；而

在现实中，客户的服务需求却并不如此。在一项客户满意度调查中发

现，客户关注的焦点在发生变化，诸如服务主动性和设计文件在实施

过程中设计服务人员对关键程序的指导能力等具体要求放在了很重

要的位置，业主的具体服务要求和传统的设计院提供的服务出现了错



位。关于设计成果质量标准，国家有规范，行业有标准，那么服务的

内容和质量根据客户的需求，包括项目经理在内，各个岗位到底有多

少工作要进行呢？客户往往被企业的一种新鲜感、一个新的亮点，甚

至是一句广告词所打动。一方面，客户的期望值往往是被企业的市场

营销宣传所提升；另一方面，企业百分之百兑现了服务承诺的个案少

之又少。 

因此，若要有效管理管理的客户期望值，就应该用实际行动制定

行业服务标准，用实际行动确保企业的承诺能得到付诸实施，用实际

行动让客户切实感知服务。 

总而言之，客户是企业发展的基础，让客户满意并忠诚是企业每

一名员工的职责，公司只有不断了解每位客户、每个业务单元以及所

处的每个行业中的满意度与忠诚度的关系，才能存续并保持长期的繁

荣。 

丽兹卡尔顿酒店(1992 年度马尔科姆·鲍德里奇国家质量奖)的

总裁兼首席运营官霍斯特·舒尔策对服务朴素的理解可以作为本文恰

当的概括：“除非你的客户完全满意—我不是指他们仅仅感到满意，

而是说你的工作让他们感到异常欣喜—否则你就有改进的余地；同

时，即使你的客户已经是完全满意，你也必须留意倾听，一旦他们的

需求出现变化，你就得跟着改变。”
2
  

                                                   
2 摘自《哈佛商业评论》 


