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电子商务化的顾客满意度与忠诚度
[摘要]电子商务产品可分为网站媒介，软件，客户端等，客户对于电子商务产品的偏好及推广，我们可以简单地将其称为产品的满意度与忠诚度。当今社会现阶段的电子网络结构当中，存在各种各样的行业竞争，企业想要针对电子产品的服务提高客户满意度及保持客户忠诚度，值得各企业继续深入探究。然而，仅仅的客户满意度并不意味着同等的客户忠诚度。
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[引言]对于一体化的含义表述，我们可通过一些具体分析内容对其进行归纳。同时，我们可以了解到，客户使用产品后而感到被满足，是客户对单个行为的印象总结；而在客户重复或继续使用产品后，依赖性的强弱，我们将称为忠诚程度，如何有效通过结构整合，最终达到一体化来满足客户的依赖需求，下面，我们来逐步去认识这种结构关系。

1、 客户的实际需求

使用产品的终端，我们归纳为用户。企业有效分析并针对客户的用意及需求来完善一系列的服务，是所有营销策略的起始点，电子商务领域亦如是：

1. 客户定位

在电子商务网络中，企业服务商除需要了解客户最基本最深层的购买需求及使用动机外，与客户之间高效的互动性、简便省时及提供个性化服务都属于企业服务商的重点分析范畴，充分掌握客户的需要，可更高效地达成与客户间的交流和定位客户群。完整的客户分析，除更好地将电子产品进行市场定位外，对我们如何为客户开展一系列服务，都提供了良性的方向与基准。

2. 产品销售

在营销过程当中，出一般性营销外，我们可以使用各种形式的营销活动或促销推广，来提高成交率。在营销当中，我们同时应重视客户是否满意购买过程。

3. 建议客户群数据库
关于客户群数据库，是将正在以及潜在的客户，通过数据库形式分门类别进行管理，能更深层次的把握客户需求及消费心理。通过一系列的数据归类整理，企业服务商可对电子产品在消费市场上进行相应的细分或调整，以进一步吸引招揽新客户，关怀老客户。
4. 思考换位
由于电子网络市场上，充积着大量同类的电子产品，客户在消费或正式使用电子产品时，是会存在个性化倾向的。企业服务商可从客户方的思维理念出发，代入客户角色进一步开展需求性或使用性的思考，提供更优良的个性化服务，以满足各层面的客户需求。
5. 客户反馈
在客户使用过程当中，完善的客户意见收集及信息反馈，已是各高端企业服务商的服务基准之一。有效地进行与客户的服务型交流，可更好分析自身产品的性质优劣，是优化产品功能的重要途径。产品质量反馈与跟踪，是对客户关怀性的行为，是客户满意度及客户忠诚度提升的关键所在。
6. 扮演客户
除产品使用的实际客户反馈外，企业服务商也可通过客户角色扮演方法，自身体会使用产品过程，了解产品自身价值，及时完善弊端。所谓知己知彼，一切市场营销，最终都是以客户思想作为为导向。
2、 满意度

客户的满意度分为购买满意度和售后满意度两种，是可变动的，是可调控的。

1． 整体形象

电子产品的形象可说是客户对企业服务商的认识印象。整体简洁，简便是现阶段营销形象吸引客户的最根本方向。因此，使用特色风格吸引客户的同时，亦可为客户本身带来体验乐趣。其次，资源的丰富性，个性化服务都能更好地满足客户所需。

2． 服务质量

方便快捷的服务，准确及时，互动交流，反馈回应，配套配送，投诉跟踪等服务，都与客户满意度存在着紧密联系，良性服务是提高客户满意度的其中一种行为。

3． 可靠性

产品质量、支付过程、个人信息保密等，这些安全因素都来源于企业服务商，是客户对电子产品及企业服务商产生信任的前提条件。企业服务商对客户的承诺进行履行，可消除客户所担心的安全隐患，当客户与服务商之间成功的建立信任关系，客户也愿意与服务商分享更多的个人信息。增加双方信誉度，也有效提高顾客满意度。同时，客户对企业服务商抱有长期的满意信誉度，也为忠诚度带来一个良性基础。
4． 个性化

在使用或购买电子产品的过程当中，每位客户都存在着个性差异，选择上的分化也有所不同。包括对电子网络的参与程度、服务要求、期望值差异、价格定位、兴趣爱好等。服务商应根据各层面的客户需求，适当提供相应的功能风格以及类别性服务，以求满足客户的独立意愿。

3、 一体化

客户单纯对电子产品或企业服务商的满意度，并不意味着同等的客户忠诚度。

满意度所代表的，仅仅是客户对于电子产品或企业服务商个体的满足程度。现阶段的电子产品市场，电子产品日渐趋多，单一的个体化服务并不能有效地满足客户的每种需求，客户并不对单一性产品或服务进行依赖，企业服务商不再对对自身产品进行更改或完善，忠诚度可能无法有效保持，甚至出现负面锐减。

对于如何提高及保持客户对企业服务商或产品的忠诚度，我们可通过产品及服务的整合，结合一体化的理念，提高客户忠诚度。

客户永远无法只针对单一产品进行长期使用，此时，企业服务商除可对自身电子产品进行更新外，也可通过添加各种单品的连带关系或整合，从而使客户对企业服务商忠诚度继续保持。企业服务商最终应以客户从习惯性使用转化为习惯性依赖为营销目标。

我们可以适当参照例子，在国内，腾讯公司QQ平台的成功是值得借鉴的。

腾讯初期，只是单一产品性的聊天软件。随着腾讯QQ软件的盛行及用户群的日渐壮大，随后增加了各种各样的功能，通过一系列的服务满足用户的依赖性，从而有效确立了用户对于该电子产品的忠诚度。腾讯QQ的一体化平台亦如此，如可代替博客的QQ空间，可代替新浪微薄的说说，可代替其他网络邮箱的QQ邮箱，可代替中国游戏的QQ游戏，还有QQ新闻，QQ群，QQ天气预报等。QQ平台自身具备每种独立的功能，而每种功能之间也具有紧密的联系，达到满足各层面用户需求，而所有的独立功能只同时捆绑在一个QQ号码号码，只需后一切功能都得意实现，最终有效地确立了所有用户及消费群体的忠诚度，以致每个用户都喜欢使用QQ，每个用户都会向朋友推荐QQ。现时的QQ，已成功转型为复合型的设备平台，更取代了现时大部分其他网络服务商的电子产品。并且，QQ拥有个性化的会员、黄钻、红钻等服务协议，更能满足个性化群体的需求，迎合了整个用户群体的需要。

显然，一体化的结构更能切合各层面客户的各种实际需求，提供一套全面，完善的结构服务更能深得消费型用户的青睐。另外，为保障用户的安全性，腾讯公司也致力通过第二代密码保护的模式，让用户使用得更加安心，对平台更加信任。用户对腾讯服务商产生高强度的依赖，便是腾讯服务商成功保证客户忠诚度的重点之一。

上述事例向我们反映，客户忠诚度与依赖度是成正比的。

电子网络市场中，产品的满意度是前提，结合一体化的服务理念，如何让客户对企业服务商产生习惯性依赖，是提高客户忠诚度的重要途径。在以提高客户忠诚度为理念时，我们应当认真看待这个重点。
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