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心理契约是基于组织行为学中的一个基本概念，用来描述组织中雇佣双方之间微妙的人际关系和互动
状态。它是隐含的、非正式的相互期望和理解，在组织关系中起着重要的作用。因而对于心理契约的
研究也成为了组织行为学领域不可缺少的一环。但在营销领域中，对心理契约的认识和研究还较少。
本文提出了营销中的心理契约概念，探讨营销中心理契约的构建问题。 
一、心理契约的提出及研究状况 
（一）概念的提出及其发展 
Argyris（1960）在探讨了工人与工头之间的一种隐形及非正式的理解与默契关系之后引入了心理契约
概念，并称之为“心理工作契约”；Levinson（1962）等人通过对874名雇员面谈资料的分析肯定了Ar
gyris的发现，并将心理契约描述为“未书面化的契约”，是组织与雇员之间相互期望的总和；随后，
Schein（1965、1978、1980）在二者研究的基础上进一步明确了心理契约对于行为动机方面的重要意
义，并将之定义为在组织中每个成员和不同的管理者以及其他人之间在任何时候都存在的没有明文规
定的一整套期望；Kotter（1973）认为，心理契约是存在于个体与组织之间的一种内隐契约，它将双
方关系中一方希望付出的代价以及从另一方得到的回报具体化。 
心理契约的概念发展在Rousseau（1989）的著作中达到了顶峰，她认为组织是抽象的，它作为契约关
系的一方只是提供了创造心理契约的环境，并不能反过来与其成员形成心理契约，因为组织是不可能
感知的。因而，她对心理契约作了更狭义的定义：心理契约是雇员对其雇主相互义务的感知（199
0）。此后其他学者大多持与Rousseau（1990）一致的观点，关注雇员视角，而不重视关系的相互性方
面。 
（二）心理契约的维度 
Rouseau和Parks（1993）认为，虽然心理契约存在很大的个体性和特异性，但基本上可以分为两大
类：交易型心理契约（transactional psychological contract）和关系型心理契约（relational ps
ychological contract）。交易型心理契约追求经济的、短期的、外在需求的满足，雇员责任界限分
明；关系型心理契约追求社会情感的、长期的满足，雇员责任界限不清。 
Rouseau（1995）对心理契约的二维度结构又做了进一步完善。她依据雇佣期限（time frame）与任务
需求（performance requirments）两大相关因素，两两相配得出了心理契约的四维度模型，如图1： 

 

 

 

 

其中，新增的过渡型心理契约经常出现在组织发生重大变化，如兼并重组时，员工信任度低，不确定
性高，忠诚度差；而平稳型心理契约则是在组织稳固发展时出现，其特点是雇佣关系明确，雇佣期限
长。 
（三）心理契约的特征 
1.主观性。心理契约没有正式签订的过程，而是以心理期望的方式埋藏在契约双方的内心深处。由于
这种心理期望是一种主观感觉，个体对于他与组织之间的相互关系有着自己独特的体验和见解，因
此，个体的心理契约可能与雇佣契约的内容不一致，也可能与其他人或第三方（如组织代理人）的理
解不一致。 
2.不确定性。正式的雇佣契约其内容、职责、权利都是明确稳定的，不能随契约一方的主观意愿改变
而变化。但心理契约存在于认知和意识中，微妙而含蓄，往往无法考核检查。其内容要期待双方去细
心观察、琢磨、估测和领会，带有不确定性。 
3.动态性。由于心理契约的主观性和不确定性，决定了心理契约具有动态发展性。它作为一种心理期
望，其内容会随着组织的不同发展时期和组织成员不同的需求而不断变化，时常处于变革和修正状
态。 
二、营销中的心理契约涵义 
Rochling（1997）提出，虽然心理契约概念最初是用来描述雇员的工作关系，但它可以一般化地用来
描述许多关系，如房东和租户之间的关系、咨询员与客户之间的关系、师生之间的关系等等。因而，
心理契约也就可以用于描述营销中企业与顾客的关系。 
企业以其产品和服务向顾客提供有形的使用价值和无形的精神价值以满足顾客的要求；反之，顾客以
其消费行为回报企业，他们对企业形成信任、忠诚和依赖。也就是说，企业与顾客之间形成了彼此信
任、彼此期望又在价值回报上彼此承诺的心理契约关系。由此，将组织行为学心理契约概念中的雇员
与企业两大主体置换为顾客与企业，就得出了营销情境中的心理契约概念。从广义上理解即顾客对自
己与企业之间互惠义务的感知和信念；从狭义上理解则只突出顾客方的感知，即顾客对自己与企业许
诺的义务或责任的感知或信念。本文对于营销中的心理契约问题探讨是基于狭义定义的。 
营销中的心理契约也存多个维度。在交易型与过渡型心理契约中，企业往往寻求的是短期的销售利
润，能尽快收回成本，消费者的购买过程也很随意，这较适合中小企业的日用商品的买卖关系；在关
系型和平稳型心理契约中，企业不仅考虑到经济利润，还注重保持与消费者的和谐关系，立足于企业
的长远发展，消费者也很少受市场波动的影响，与企业保持着长期的忠诚和依赖关系。 
营销中的心理契约同样具有其原有特征。顾客的满意度是衡量心理契约的重要尺度，它会因为顾客的
不同而有所不同，具有主观性；顾客的购买“心理黑箱”决定了其不确定性；企业作为一个经济组



织，是社会必不可少的组成部分，处于在不断成长和发展的动态的过程中，另外，顾客的生理和心理
需求状态也是一个不断变化的过程。 
三、企业与顾客心理契约的构建 
狭义的营销中的心理契约突出两个方面的问题：顾客理解的企业责任和顾客理解的自身责任。顾客理
解的企业责任主要有：企业为顾客提供真正需要的产品和服务，给予合理的价格，在广告宣传上真实
可靠等，通过顾客满意度来衡量。如果企业做到上述要求，顾客就以积极、主动的消费行为回馈企
业，并在相关群体中对企业产品和服务予以宣传和推广，这是顾客理解的自身责任，可通过顾客对企
业的认同感、依赖感以及对企业的忠诚度来衡量。企业如果缺乏市场信用，不履行诚信义务，必会导
致心理契约的破裂，代价就是失去顾客。 
基于上述分析，构建企业与顾客的心理契约要从两大方面作出努力： 
（一）提高顾客满意度 
一般而言，顾客在进行消费之前，心中就持有产品应达到的某种特定标准，从而形成期望。在购买产
品之后，会将产品的实际表现同自己的标准相比较，从比较中判断自己的满度程度。企业要努力缩小
比较中的差距，最大限度地保持心理契约的一致性。 
1.对顾客的期望进行调查研究。企业目标与顾客期望的有效契合是心理契约的形成条件。如果不能准
确了解顾客的需求及其期望水平，心理契约的构建就会缺乏根基。对顾客的需求及其期望水平进行调
查研究，建立常规性的顾客需求调查制度和顾客需求信息库，并随着企业内外部环境的变化不断更
新。对顾客的期望了解得越全面、深入，企业活动的针对性就越强，可以减少产品定位、设计和推广
活动中的错位现象发生。 
2.营销过程中的真实可靠。企业要确保产品和服务的质量，产品包装不能过于奢华；以理性方式推广
产品，不夸大宣传；尽可能为顾客提供额外服务，如技术支持等；注意正确处理顾客抱怨，在面对抱
怨时采取有效的补救手段，扭转顾客态度，尽量达成再次满意，巩固顾客关系。通过这些方式企业向
顾客展示其实现期望的真实性和可靠性，使顾客感到他们在货币、时间、精力和心理各方面的投入都
能获得相应的回报，满足顾客每次交易的感知期望。 
3.满足消费者的个性需求。心理契约具有主观性和动态性。不同的顾客其需求个性不同，且会随着社
会环境、个人情况的变化而有所改变。企业在为消费者提供产品和服务时不能一成不变，要根据消费
者的实际情况来全面考虑，尽量满足消费者的个性化需求。 
（二）提高顾客忠诚度 
顾客忠诚度是指重复购买同一种产品的行为。忠诚的顾客就是重复购买某一产品，且只考虑这种产品
并不再进行相关品牌信息搜索的顾客。顾客忠诚度是心理契约中对顾客责任的衡量。 
1.进行品牌塑造。品牌是市场竞争的一把利器，是差异化的体现，通过品牌塑造，企业与顾客之间的
满意度、忠诚度和信任度逐步积累，最后形成稳定的心理契约关系。要进行品牌塑造首先就要把握需
求，正确定位。确立品牌的独特风格和个性，以其特有的魅力与同类产品相隔离。唯有将品牌的个性
与顾客的个性链接起来，彻底打开企业与消费者的心灵通道，实现二者的有效契合，心理契约才能得
以更好实现。其次，企业要坚守承诺，持之以恒。品牌的塑造是一个长期过程，是企业与消费者之间
持续的信息沟通和情感沟通过程。在此期间，企业必须坚持承诺，减小心理契约的违背与破坏的可能
性。再次，企业要不断进行开拓创新。企业要保持品牌的优势，满足不断变化的顾客需求，较快适应
顾客对心理契约的调整。 
2.树立诚信价值观。企业与顾客的心理契约是信息不对称条件下的不完全契约。在通常情况下，企业
与顾客所掌握的信息资源是不同的。企业对自己的经营状况、产品和服务、广告宣传等真实情况有比
较清楚的认识，而顾客则大以大众传播和人际传播作为主要信息渠道。因而，企业必须树立诚信价值
观，在信息披露做到真实、公正、全面。这样才能减少企业与顾客之间的信息不对称，形成顾客忠
诚，稳固心理契约。 
参考文献： 
  【1】魏峰张文贤.国外心理契约理论研究的新进展[J].外国经济与管理，2004(2) 
  【2】罗海称.营销情境中的心理契约及测量[J].商业经济与管理，2005（6） 
  【3】彭正龙沈建华朱晨海.心理契约：概念、理论模型及最新发展研究[J].心理科学，2004（2） 
  【4】龙玉祥.品牌塑造：企业与顾客心理契约构建[J].孝感学院学报，2005（2） 
  【5】施恩.职业的有效管理[M].上海：三联书店，1992 
（作者单位：武汉商业服务学院） 

【 评论 】【 推荐 】

评一评

正在读取… 

 笔名：

 评论：

 发表评论 重写评论

[评论将在5分钟内被审核，请耐心等待]

【注】 发表评论必需遵守以下条例： 

■ 尊重网上道德，遵守中华人民共和国的

各项有关法律法规  

■ 承担一切因您的行为而直接或间接导致

的民事或刑事法律责任  

■ 本站管理人员有权保留或删除其管辖留

言中的任意内容  

■ 本站有权在网站内转载或引用您的评论  

■ 参与本评论即表明您已经阅读并接受上

述条款  

Copyright ©2007-2008 时代金融 

EliteArticle System Version 3.00 Beta2

当前风格：经典风格

云南省昆明市正义路69号金融大厦


