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供水企业客户满意度评价模型的构建及应用 

———以Ｚ市自来水公司为例

刘国宜

（株洲市自来水有限责任公司，湖南 株洲 ４１２０００）

［摘　要］基于全程客户体验，采用层次分析法，构建客户满意度评价模型。该客户满意度模型包含Ａ，Ｂ，Ｃ，Ｄ４层指标体
系，涵盖企业形象、供水水质、服务质量、投诉与抱怨等方面的内容。将模型应用于Ｚ市自来水公司，应用结果表明：Ｚ市自来
水公司在产品质量方面（水压）得分最低，建议加快供水管网调度系统建设，提高管网调度水平，保障供水压力；同时关注公

共关系管理，加强媒体宣传，以提高企业的社会形象。该模型能客观真实地反映供水企业的顾客满意度（ＣＳＩ），并有利于企
业发现客户服务中的短板，为进一步改进并提升ＣＳＩ找到突破口。
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　　我国城市供水产业在经历了２０世纪９０年代
“大发展、大提高”的黄金发展阶段后，供不应求的

矛盾基本得到解决，城市人均日耗水量已接近发达

国家偏高水平，已有８０％的城市供水能力呈现供过
于求倾向。［１］供水水质和服务已成为社会、政府和

企业关注的焦点，供水企业顾客满意度（ｃｕｓｔｏｍｅｒ
ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｉｎｄｅｘ，ＣＳＩ）评价成为业内研究焦点。本
课题基于客户全程体验（ｔｏｔａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，
ＴＣＥ），以Ｚ市自来水公司为例，构建了供水企业顾
客满意度评价模型，研究客户在城市自来水消费过
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程各个方面的接触点以及客户的全程体验满意情

况，分析供水企业顾客满意度的影响因素，确定顾

客对供水水质与服务满意的关键因素，以建立改进

供水水质与服务的优先顺序，以期为供水企业提高

顾客满意度、有效改进供水水质与服务提供理论

参考。

　　一　ＣＳＩ评价模型的构建

（一）应用层次分析法构建ＣＳＩ评价模型
１９７０年，美国匹兹堡大学 Ｔ．Ｌ．Ｓａａｔｔｙ提出了

一种定性和定量相结合的、有效的多目标评价决策

方法，即层次分析法（ａｎａｌｙｔｉｃｈｉｅｒａｒｃｈｙｐｒｏｃｅｓｓ，
ＡＨＰ）。［２］ＡＨＰ运用的核心为：对复杂决策的本质、
影响因素以及内在关系进行深入分析后，构建一个

层次分析模型，将各个因素按照不同属性自上而下

地分解成若干层次，同一层的各因素共同作用于同

属的上层因素，并尽量相互独立。最底层为方案或

对象层，最高层为目标层，中间可以有一个或几个

层次，通常为指标层或准则层。ＡＨＰ利用较少的定
量信息，将决策的思维过程数学化，从而为求解多

目标、多准则或无结构特征的复杂决策问题提供一

种简便的决策方法。

在已有的 ＣＳＩ模型中，最具代表性的有美国
的 ＡＣＳＩ模型、瑞典的 ＳＣＳＢ模型、欧洲的 ＥＣＳＩ模
型和中国的 ＣＣＳＩ模型。在这些模型中，ＣＳＩ是由
企业及品牌形象、价值感知、质量感知、客户满意

与忠诚、客户期望与抱怨等因素决定。［３－５］而供水

企业与一般产品或服务型企业不同，属于自然垄

断行业，其提供的产品具有外部经济性、需求弹性

小、产品价格实行严格政府管制等特征。为了对

供水企业客户满意度进行合理的测量与评价，本

文从客户全程体验的各个过程出发，设立与产品

体验前、产品体验中、产品体验后３个过程相对应
的指标体系。

企业形象作为贯穿于顾客体验产品前、中、后

对企业的动态整体认知，是直接影响客户满意度的

关键因素。产品质量和服务质量是顾客在全程体

验过程对该产品实际价值和隐形价值的直接感知，

直接影响着顾客满意度，同时也影响着顾客对公司

形象的评价。客户在体验产品后，对产品和服务质

量的感知可能会产生抱怨或投诉，从而降低最终顾

客满意度，影响企业形象。［６－７］基于客户的全程体

验，本文确定供水企业ＣＳＩ水平的影响因素主要包

括企业形象、产品质量、服务质量、抱怨与投诉处理

（如图１所示）。

图１　供水企业ＣＳＩ评价模型

按照客户全程体验过程以及具体业务模块的

划分，本课题将供水企业 ＣＳＩ评价指标分为 Ａ，Ｂ，
Ｃ，Ｄ４个层次，对应量化值为 ａ，ｂ，ｃ，ｄ。Ａ级指
标即为ＣＳＩ；Ｂ级指标是Ａ级指标的下层指标，为决
定ＣＳＩ的关键因素；Ｃ级指标为 Ｂ级指标的下层指
标，包括所有业务模块；Ｄ级指标为 Ｃ级指标的下
层指标，对应客户在所有业务模块中体验到的具体

问题，可量化。设：

Ｂ级指标共有Ｎ个，每个指标为 Ｂｉ，Ｂｉ对上层
指标Ａ的影响权重为αｉ，ｉ＝１，２，…，Ｎ；

Ｂｉ对应的 Ｃ级指标共有 Ｍｉ个，每个指标为
Ｃｉ，ｊ，Ｃｉ，ｊ对上层指标 Ｂｉ的影响权重为 βｉ，ｊ，ｊ＝
１，２，… ，Ｍｉ；

Ｃｉ，ｊ对应的 Ｄ级指标共有 Ｋｉ，ｊ个，每个指标为
Ｄｉ，ｊ，ｋ，对应量化值为ｄｉ，ｊ，ｋ，Ｄｉ，ｊ，ｋ对上层指标Ｃｉ，ｊ的
影响权重为γｉ，ｊ，ｋ，ｋ＝１，２，… ，Ｋｉ，ｊ。

由此可得到供水企业ＣＳＩ评价数量模型：

ａ＝∑
Ｎ

ｉ＝１［∑
Ｍｉ

ｊ＝１（∑
Ｋｉ，ｊ

ｋ＝１
（ｄｉ，ｊ，ｋ×γｉ，ｊ，ｋ））×βｉ，ｊ］×αｉ。

（二）ＣＳＩ各层指标权重的确定
设定某一层ｎ个指标Ｃ１，Ｃ２，…，Ｃｎ。对上层

指标Ｗ的影响，每次取 Ｃｉ和 Ｃｊ两个指标，ａｉｊ表示
Ｃｉ和Ｃｊ对上层指标 Ｗ的影响之比，全部比较结果
可用成对比较矩阵Ｐ表示。

Ｐ＝（ａｉｊ）ｎ×ｎ，ａｉｊ＞０，ａｊｉ＝
１
ａｉｊ
。

ＡＨＰ通常使用１～９尺度，即 ａｉｊ的取值范围为
１，２，… ，９。在定性对比中，通常有５种明显的等
级，如表１［８］所示。
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表１　判断矩阵评价尺度

ａｉｊ取值 定　　义 解　　释

１ 因素ｉ和ｊ同等重要
判断矩阵主对角线

因素为１

３ 因素ｉ比ｊ稍重要

５ 因素ｉ比ｊ较重要

７ 因素ｉ比ｊ明显重要

ａｉｊ＝１／ａｊｉ或

ａｊｉ＝１／ａｉｊ

９ 因素ｉ比ｊ重要得多 此为两因素间最高差别

　注：２，４，６，８为上述相邻判断的中间值。

按照表１，对于每一个指标，只要其具有下层指
标，均可建立其相应的判断矩阵，并通过数量分析

计算出每一个下层指标对该指标的影响权重。

（三）底层指标的量化

每个上层指标都可以通过其下层所属指标加

权得到，因此只要对底层指标进行量化即可最终得

到顶层指标ＣＳＩ的量化值。
李克特量表具有容易设计、使用范围广、可用

来测量其他量表不能测量的某些多维度的复杂概

念，通常情况下比同样长度的量表具有更高的信

度，其 ５种答案形式使回答者能方便地作出判
断。［９］因此，本文采用李克特量表，将客户对每个底

层指标的体验感受分为５级：ａ非常满意；ｂ满意；
ｃ较满意；ｄ一般；ｅ不满意。按照等距原则赋值，９０

≤ａ＜１００，等级间距设为１０，依次递减。

　　二　ＣＳＩ评价模型的应用

本课题应用上述模型对Ｚ市自来水公司的ＣＳＩ
进行评价。该公司属于国家大型二类供水企业，日

均供水５０万ｍ３，除４个水厂和管网中心外，还设有
调度（含热线）、业务受理、抄表、收费４个中心负责
营销服务工作，另设有建安公司负责给水工程

安装。

（一）建立ＣＳＩ指标体系
建立合理的指标体系是应用 ＣＳＩ评价模型评

价Ｚ市自来水公司 ＣＳＩ的关键。该公司 ＣＳＩ指标
体系应符合以下要求：

１）以客户关注为焦点，指标对应的内容应是客
户关注的问题；

２）全程客户体验，指标应涵盖客户消费全过
程，且底层指标是客户能够直接体验到的；

３）相互独立性，指标之间既相互独立，具有较
高的区分度，又便于客户辨别；

４）可度量原则，底层指标可按照“底层指标的
量化”中所述方法进行量化。

最终确定的 Ｚ市自来水公司 ＣＳＩ指标体系如
表２所示。

表２　Ｚ市自来水公司ＣＳＩ指标体系

一级指标Ａ 二级指标Ｂ 三级指标Ｃ 四级指标Ｄ

ＣＳＩ

Ａ

企业形象Ｂ１
（０．１７０）

服务承诺Ｃ１１（０．２８６） 公开性，完整性等

员工形象与环境形象Ｃ１２（０．２２０） 服务意识与态度，着装，用语等

社会责任感Ｃ１３（０．２０６） 公益事业等

公司商业道德Ｃ１４（０．２８８） 负面报道等

产品质量Ｂ２
（０．２８４）

水质Ｃ２１（０．５６３） 感观，异味等

水压Ｃ２２（０．４３７） 失压频步等

服务质量Ｂ３
（０．３１４）

业务受理Ｃ３１（０．１０３） 方便性，快捷性，流程效率等

勘察设计Ｃ３２（０．１２４） 规范性，合理性等

工程安装Ｃ３３（０．１４１） 及时性，质量，经济性等

供水调度与保障Ｃ３４（０．１７７） 停水通知，恢复供水工作等

抄表Ｃ３５（０．１７５） 及时性，准确性等

收费Ｃ３６（０．１４５） 便捷性，信息传达及时性，合规性等

服务热线Ｃ３７（０．１３５） 畅通性，问题处理及时性，效果等

客户抱怨与投诉

处理Ｂ４（０．２３２）

客户抱怨Ｃ４１（０．４１２） 抱怨频度等

投诉处理Ｃ４２（０．５８８） 及时性，效果等

　　　　注：括号中的数值为各指标对其上层指标影响的权重，下同。
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　　为了尽可能客观合理地确定每一个下层指标
对上一层指标的影响权重，本文选取专家、企业业

务骨干、客户代表３组，每组３０人，分别对指标体
系中的下层指标重要性进行判别。

本文设计的 Ｂ级指标对 Ａ级指标的重要性判
断如表３所示。

表３　Ｂ级指标对Ａ级指标的重要性判断

项　目　 企业形象 产品质量 服务质量
客户抱怨与

投诉处理

企业形象 １

产品质量 １

服务质量 １

客户抱怨与

投诉处理
１

按照“ＣＳＩ各层指标权重的确定”中描述的方
法，建立相应的判断矩阵，并计算各个指标对其上层

指标影响的权重，即表２中各指标后括号中的数值。
（二）问卷调查与抽样

ＣＳＩ一般采用问卷调查法，问卷中每个问题都
对应一个Ｄ级指标。考虑调查对象的文化水平、职
业、年龄等差异均很大，问卷调查所设计的问题表

述应：清楚准确，避免多义和歧义；通俗易懂，问题

指向尽可能与用水体验相关联，尽量不用专业词

汇；避免假设性问题，防止调查对象以假想的方式

提供数据；问题必须是封闭的，并适用“底层指标的

量化”中确定的５级量化要求。
选择合理的抽样方法和样本规模是控制抽样

风险的前提。本课题在对 Ｚ市自来水公司 ＣＳＩ评
价过程中，采用分层抽样法，按照不同客户类型来

区分调查对象。例如按照产品类别可将客户分成

用水客户和给水工程安装业务客户两类。考虑到

单位客户和居民客户在用水过程中关注焦点不同

以及信息采集目的和内容不同，在实际调查过程中

实行分类抽样。样本规模的确定依赖于总体规模、

总体方差、抽样误差、置信度及误差限，本研究选取

１－α＝９５％的置信度，则样本规模ｎ的计算为

ｎ＝ １
１
Ｎ＋

ｄ２

Ｚα／２
２Ｓ２
， （１）

式中：Ｎ为总体规模；
Ｓ２为总体方差；
ｄ为绝对误差，设为３％最为适宜；
置信度为９５％时，Ｚα／２＝１．９６。

考虑到问卷回收率及回收问卷的可用性，实际

样本规模在理论样本规模的基础上乘以一个修正

系数，具体抽样规模如表４所示。

表４　Ｚ市自来水公司ＣＳＩ测评样本规模

客户类型
总体

规模／例

理论样本

规模／例
修正系数

实际样本

规模／例

居民用户 １６８６８３ ２５６ １．２ ３０８

单位用户 １５０４１ １６９ １．０ １６９

工程安装用户 ６１３ １３４ １．０ １３４

　注：将随机数种子进行方差模拟，单位用户的 Ｓ２为０．０６，居民用

户和工程安装用户的Ｓ２为０．０４；由于单位用户和工程安装用户的

数量较少，所以调查对象规模不设定修正。

利用ＳＡＳ统计软件，使用随机数种子进行分层
随机抽样，控制抽样风险。

（三）统计分析

调查问卷回收具体情况如表５所示。由于本
次调查是通过第三方机构上门发放，现场回收，回

收率为１００％。

表５　Ｚ市自来水公司ＣＳＩ问卷回收情况

客户类型 发放问卷 有效问卷 完整有效问卷 废卷

居民用户 ３２０ ３０３ １５８ １７

单位用户 １６９ １２９ ９９ ４０

工程安装用户 １３４ １１１ １０１ ２３

问卷整理后将相关数据进行汇总、统计，最后

得到Ｚ市自来水公司ＣＳＩ测评结果，如表６所示。

表６　Ｚ市自来水公司ＣＳＩ总体与分层指标测评结果

一级指标Ａ 二级指标Ｂ 三级指标Ｃ

顾客满意度Ａ

（８７．４５）

企业形象Ｂ１
（８７．８４）

服务承诺Ｃ１１（８３．７２）

员工形象与环境形象Ｃ１２（８８．４８）

社会责任感Ｃ１３（８０．０４）

公司商业道德Ｃ１４（９７．４２）

产品质量Ｂ２
（８６．２０）

水质Ｃ２１（８６．８８）

水压Ｃ２２（８５．４４）

服务质量Ｂ３
（８７．４８）

业务受理Ｃ３１（８６．８４）

勘察设计Ｃ３２（８９．３９）

工程安装Ｃ３３（９１．１１）

供水调度与保障Ｃ３４（８６．６１）

抄表Ｃ３５（８９．６２）

收费Ｃ３６（８７．０２）

服务热线Ｃ３７（８５．１４）

客户抱怨与投诉

处理Ｂ４（８８．５７）

客户抱怨Ｃ４１（８７．１６）

投诉处理Ｃ４２（８９．５５）

　　从表６可以看出：在二级指标中，Ｚ市自来水
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公司在客户抱怨与投诉处理方面得分最高，产品质

量方面得分最低。在三级指标中，在公司商业道

德、供水工程安装、抄表３个方面得分较高；除供水
水质、水压外，还有社会责任感、供水服务承诺、服

务热线３个方面得分较低。这与近几年来 Ｚ市自
来水公司实情基本吻合。

（四）相关建议

１．加快供水管网调度系统建设，科学、精准调
度，尽可能保证管网末梢压力达到国家要求，改进

用户用水体验。

２．加大投入，对水厂传统工艺进行提质改造，
增加深度处理和臭氧消毒等工艺，进一步提高出厂

水质；严格控制供水管网建设的管材质量和施工质

量，减少自来水输配送过程的二次污染。

３．加强用户沟通，提高服务透明度。以用户手
册、小区公示栏、水费收缴通知单等多种形式告知

用户公司的服务承诺；在冰冻、酷暑等可能导致用

户投诉激增的情况下，增加服务热线坐席，保证热

线通畅。

４．注重公共关系管理，切实利用各种媒体广泛
宣传公司履行的各种社会责任，如低保户用水优

惠、红十字会供水应急小分队在灾区的业绩等，树

立公司良好社会形象。

综上所述，利用层次分析法构建的供水企业

ＣＳＩ评价模型能够比较真实客观地测量企业客户满
意程度，衡量企业供水服务水平。由于模型中的底

层指标是基于客户全程体验建立起来的，对组成

ＣＳＩ评价模型中各层指标量化分值进行比较分析，
可以找到服务工作的短板，为企业改进和提高客户

服务水平找到突破口。
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