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大客户谈判到没有什么利润的地步，比如一些给耐克、阿迪

达斯代工的工厂就面临这种窘境，而这些大客户有时是他们

为撑门面而难以割舍的。许多研究也发现，大客户往往在所

有客户中要么是最具盈利性的，要么是最不具盈利性的。对

于那些最不盈利的大客户，要是花更大力气来提高服务质量

以增加客户满意度，期望可以改善盈利，这样做就错了。 许

多研究认为提升客户满意度可以增加企业利润，即提高满意

度能够增加客户花费的份额，并将由此带来更高的客户消费

额和利润。真的是这样吗？ 在一些不同行业中的研究结果同

时支持这样的结论：客户保持率和利润之间存在着关系。《

哈佛商业评论》中有一篇研究报告被经常引用：即客户保持

率提高5%，会使公司利润增加25%到85%。 由于客户满意度

和客户保持率紧密相关，客户保持率又和利润密不可分，因

此，很多研究人员已经试图在客户满意度与企业业绩、客户

满意度与客户保持率，客户保持率与企业利润之间的联系上

建立模型。 与此不谋而和的是，越来越多的研究者和企业管

理人员明确地将客户保持率作为客户忠诚度的最终测量指标

，或作为推算提高服务质量所能带来的利润增加的最佳指标

。所以，企业加强管理客户消费结构（增加单个客户的消费

份额）会比仅仅提高客户保持率制造更多的商机。麦肯锡公

司也同样指出，如果公司既注重客户花费份额，又提高客户

保持率，所产生的利润比仅仅注重客户保持率要高出10倍都



不止。也正因此，目前在满意度研究领域十分盛行“花费份

额”这个概念。 根据这些基本的逻辑，我们做出以下几种假

设： 假设1花费份额与客户消费额正相关； 假设2客户消费额

与客户可盈利性正相关； 假设3客户满意度和客户消费额的

关系可以被客户的花费份额所调节； 假设4客户花费份额和

客户可盈利性之间的关系可被客户消费额调节。 分析结果证

明了这些链效应中每个环节都和其之前的环节确有关联，同

时调查结果还有令人意想不到的研究发现。花费份额与客户

消费额存在正相关，花费份额对于客户满意度和客户消费额

有调节关系。然而，虽然客户满意度和消费额存在统计学上

的显著性关系，但是实际上这种关系非常微弱，相关系数

为0.05。 尤其是对于管理层最为关注的结果客户盈利性这一

方面，原来所提出的假设并没有得到验证。分析指出，客户

的消费额和客户的盈利性的确相关，然而是负相关！换句话

说，客户消费额越多，客户所带来的亏损也越厉害。另外，

花费份额和客户盈利性之间也不存在相关关系。因此，假设2

和假设4不成立！ 研究发现，大型客户往往在所有客户中要

么是最具盈利性的，要么是最不具盈利性的。我们在上述的

研究中加入盈利性变量，把客户分为盈利的和不盈利的两种

。 针对具有盈利性的客户，上述假设均成立。对于无盈利性

客户，客户满意度和花费份额的关系很微弱。对于有盈利性

的客户而言，相关系数为0.38，而对于无盈利性的客户而言，

仅为0.07。 满意度和盈利性之间的关系并没有人们一般想象

的那么直接。对盈利性客户来说，消费额的增加的确提高了

盈利性，而对于非盈利性客户来说，情况恰恰相反。 对于非

盈利性客户而言，其他因素对于花费份额所起的作用比服务



水准提高更为重要。因此，如果公司希望通过提升满意度增

加非盈利性客户的消费额，不仅会使这些客户更不具备盈利

性，而且也不能有效地提高这部分客户的花费份额。 通过这

些调查结果我们不难发现，了解客户的盈利性水平非常重要

！如果企业对不具备盈利性的客户投入资源来提高满意度和

花费份额，以期增加客户消费额，这样做的实际结果反而可
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