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关于服务企业中的“消费者是上帝”的报告

在中国高速发展的今天，市场竞争愈演愈烈，从过去的只“满足顾客需求”的计划经济发展到了如今涵盖品牌、服务、企业文化的市场经济，如今顾客的战略意义越来越得到企业管理者的重视，因此“一切以消费者利益为中心”的发展观由此而来。

一、“消费者就是上帝”观念产生的理论基础

1、马斯洛需求理论

管理学中存在一个最基本的原理——马斯洛需求理论，他指出人的需求存在着五个层次分别是：生存、安全、社交、尊重、自我实现。

在过去的八十年代到九十年代初期，人民的生活水平较低，当时的商品只是为了满足人们的基本生活需要，人们对于商品质量、售后服务没有太多的要求，也就是说当时人们的需求仅仅停留在五个层次中的最下层生存和安全的需要。

随着改革开放以来，中国经济得到了迅速发展，综合国力得到加强，人民的生活水平不断提高，人们的需求层次也进一步提高，从目前的情况看，消费者的需求已进入社交和尊重的层次。中国进入WTO以后，市场竞争无处不在，激烈程度不断加强；同时消费者的消费理念也随着生活水平的提高而提高。消费者不仅仅是对商品存在着需求的关系，而是提高到了商品对消费者人身健康及服务质量的要求。所以不管对于生产型企业还是服务型企业来说，为消费者服务是当今纳入市场营销战略中的一种必不可少的策略。因此，“消费者是上帝”的观念就形成了。

2、消费者满意的重要性

 世界著名公司关于消费者满意的研究表明：消费者满意能导致消费者忠诚度的提高；消费者忠诚度提高5%，利润的上升幅度将达到25%~85%；一个非常满意的消费者的购买意愿将6倍于一个满意的消费者；2/3的消费者离开其供应商是因为消费者关怀不够；93%的CEO认为顾客（消费者）管理是 企业成功和更富竞争力的最重要的因素。就拿沃尔玛来说，走进任何一家沃尔玛商店，我们都会看到这样的标语：第一条：消费者永远是对的；第二条：消费者如果有错误，请参考第一条。沃尔玛要求员工“以友善、热情对待消费者，就像在家里招待客人一样，让他们感觉到我们无时无刻都在关心他们的需要。”以此我们就可以发现，消费者的满意度对一个成功的企业来说是很重要的。

据统计分析，获得一个新消费者的成本是保持一个满意消费者成本的5~10倍。服务竞争较之技术竞争越来越显示出其重要地位。实时倾听消费者的抱怨，了解消费者的不满，积极采取行动，使失望的消费者获得满意，正是研究消费者满意度的宗旨所在。

3、消费者满意度对企业带来的好处

第一，有利于测定企业过去与目前的经营质量、水平，并有利于分析竞争对手与本企业之间的差距。

第二，了解消费者的想法，发现消费者的潜在要求，明确消费者的需要、需求和期望。

第三，有利于企业制订新的质量改进措施和经营发展战略与策略，以达到消费者满意和提高消费者满意度。

第四，明确为达到消费者满意，今后企业应该做什么，是否该转变经营战略或经营方向。

第五，通过衡量消费者满意度把握商业机会，明确未来的需求或期望是企业最大的商业机会。

二、消费者和“上帝”的联系

“消费者就是上帝”，要正确理解消费者与“上帝”的概念、区别和联系。顾客不是上帝，只是把顾客作为上帝来对待。顾客是商品流通环节中最重要的因素，没有顾客就没有我们的销售，同时顾客的意愿是主宰销售环节的决定性因素。因此正确的处理企业和消费者的关系是顺应时代的发展，衡量企业的管理水平，是企业发现新目标市场的机会同时也是企业提高市场占有率从而实现企业利润最大化的保障。因此在消费者和“上帝”的联系中应坚持的观点是：

其一，不否定把“消费者就是上帝”作为企业的经营理念；

其二，不否定把“消费者就是上帝”作为企业的一种营销策略。

只有坚持了“消费者就是上帝”企业才能在消费者中赢得良好的信誉。信誉度越高，则经营风险低，信誉度越低，则经营风险高。

三、坚持“消费者就是上帝”的实际作用

1、能给企业带来经济效益

服务型企业不仅给用户提供舒适的环境、人身财产安全外，还要更多的体现出对顾客的人文关怀，这不仅是社会发展的产物，也是服务型企业的行业之本。因此很多企业树立“消费者就是上帝”的经营理念。那么上帝是谁？为什么把消费者比喻成上帝？上帝是人们虚构的；是受人们尊敬的，所以企业把顾客像上帝一样尊敬，从而来尊重顾客的人格，满足顾客的需求。

从市场营销学的角度来看“消费者就是上帝”企业的这种说法和做法其实是一种变相的营销策略，因为只有把顾客的利益放在首位，才能使企业在消费者中树立良好的企业形象，这样才能吸引更多的消费者，只有吸引了更多的消费者，才能提高市场点有率，从而实现市场最大化的，也实现了企业利润最大化。

2、能给企业带来新的市场机遇

有些消费者在消费过程中比较挑剔，那么首先要明白一个道理“只有挑剔的顾客，才有满意的顾客”。顾客对自己的服务或者对一件商品不满，自然有他的道理，最大的可能就是我们提供的服务不能满足他的要求，那么我们应该针对这一点对我们提供的服务应该做出适当的改进，或者在了解消费者的特殊情况之后为他提供特殊的消费服务。那么顾客反应出来的是一种新的需求，企业可以根据这种需求进行市场细分，挖掘新的目标市场，这样不但能提高企业的信誉度，也能完善企业的管理制度、营销策略。

四、案例分析

要做到“消费者就是上帝”并不是一件容易的事情，有这样一个案例，值得大家去学习：有一天某餐具厂的直销点来了一位苏州顾客，苏州人对瓷器尤其是瓷盘是非常挑剔的。果然这位顾客来了之后就连说这个餐具厂生产的瓷盘如何的不好，并且把盘子一个一个都挑起毛病来。虽然这位苏州顾客的话十分苛刻，但是所挑出的确实也是那些瓷盘存在的毛病。面对这样一个挑剔的顾客，销售人员无可奈何，其他选购商品的顾客也纷纷交头接耳。眼看着这种情况已经影响到了生意，这时销售员中一位年轻的小伙子挺身而出，仔细倾听了那位苏州顾客的意见后，把那些苏州顾客认为不合格的瓷盘一个一个当场摔碎，而后对顾客说：“谢谢您对我们厂家的严格要求，您的意见我已经详细记下而且准备马上和我厂技术部门反映，我们一定会生产出让您真正满意的瓷盘，请您相信我们！”那位年轻销售员的一番举动让在场所有的顾客十分震惊，那位苏州顾客也被深深的打动，他握住那位售货员的手说：“你们这样的行为我太想不到了，你们才真的是为顾客服务，把我们的意思时刻放在心上。”这位苏州顾客马上和这家餐具厂敲定了一大笔购买瓷盘的生意，在场的其它顾客也纷纷定购。这位售货员面对顾客的挑剔时没有生气，反而按照顾客的意愿办事的行为也受到了厂家的表扬，他们认为这位售货员的行为不但让顾客满意，更是为厂家树立了优质服务招牌。

上述实例说明了一些顾客的挑剔是十分专业性的，所以我们应该接受顾客的意见，只有接受了顾客的意见，按照顾客的意愿办事才能获得更多的消费者，给消费者树立良好的企业形象；同时也说明了服务好了消费者，就是把消费者作为上帝对待，也论证了“消费者就是上帝”是可行的。

通过对资料的查找，我认为企业的本质是给消费者提供廉价、质量好、服务好的商品或服务，不管把消费者比喻成什么，企业首先应该真正做到的是把消费者利益放在首位。只有为消费者考虑，才能获得市场的认可、消费者的认可及自己企业的认可，因此“把消费者利益放在首位”是企业的立业之本。
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