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序 　 　 言

现代营销策略将客户视为企业的重要资源，维持良好
的客户关系是现代企业创造利润、获得竞争优势的动力和
源泉。随着企业技术进步与管理水平的提高，行业内提供
相同或相似产品和服务的企业越来越多，迫使企业不得不
将竞争的焦点从产品的竞争、服务的竞争转向通过各种手
段对有限的客户资源的争夺。客户关系管理（ＣＲＭ）是企
业从“以产品为中心”到“以客户为中心”的重大战略转
移，使企业在多变的市场中更灵活和有效地应对，从而提
高企业的经营绩效。客户保持对企业变得越来越困难，却
又越来越重要。增加５％的客户保持率可以为企业增加
２０％ ～８０％的收益，原因是保持老顾客的成本低，获取新顾
客的成本高；同时，在大多数行业，顾客与企业的关系越
长久，企业从顾客身上获利就越多。在消费者日趋成熟的
今天，如何留住老客户，提升客户保持率，是企业迫切关
心的问题。

随着客户关系管理研究的深入，人们发现，并不是所
有的顾客都能给企业带来利润或都值得保持。著名的威廉·
谢登的８０ ／ ２０ ／ ３０法则认为，在顶部的２０％的顾客创造了公
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司８０％的利润，而有５０％的利润被底部３０％的非赢利顾客
损失掉了。这表明，企业要仔细分析不同类别客户的赢利
性，然后进行选择和保持。对于非赢利客户，增加客户保
持率，不仅不会增加企业的利润，相反会降低企业价值。
因此企业要有效地创造价值，必须将客户关系管理的重点
放在如何识别、获取和保持有价值的客户上。

随着管理信息系统和客户关系管理（ＣＲＭ）在企业中
应用的深入，许多企业纷纷花费大量的人力、物力和财力，
构建数据库来存储重要的客户信息，并在此基础上对客户
行为进行统计分析，从而制定不同的销售策略。近年来，
数据获取和数据存储技术快速发展，各种数据库、数据集
市、数据仓库中存储的数据量飞速增长。面对海量数据，
仅依靠传统的统计分析方法已很难获取有价值的信息，而
数据挖掘技术的出现和飞速发展，为人们提供了一条解决
“数据丰富而知识贫乏”困境的有效途径。数据挖掘（Ｄａｔａ
Ｍｉｎｉｎｇ）是指从海量数据中发现有效的、新颖的、潜在有用
的、最终可被用户理解的知识的过程。如何将数据挖掘技
术应用于客户价值分析和管理决策中已成为客户关系管理
理论界和实务界密切关注的一个重要问题。

本书是在作者的博士论文的基础上修改而成的，其特
点是综合运用市场营销理论、管理决策理论与方法、统计
学方法和技术、数据挖掘等信息技术，通过对客户细分、
终身价值计算以及终身价值管理策略的研究，构建了较为
完整的客户终身价值管理体系。本书系统地阐述了客户终
身价值的相关基础理论，指出客户终身价值是ＣＲＭ的核心，
是数据挖掘技术的重要应用方向；阐述了客户终身价值管
理的核心要素和客户终身价值管理体系；系统地阐述了客
２
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户细分变量、细分方法和细分模型的特点；提出了基于客
户生存特征的细分模型。该模型通过客户生存特征相关变
量的选取，基于Ｋｍｅａｎｓ聚类算法对客户进行分类，并采用
简单生存分析法验证该模型的有效性。针对目前客户终身
价值计算模型存在的问题，在基于危险／生存特征的客户细
分基础上，进一步提出了基于ＣＯＸ生存分析的ＣＬＶ计算模
型。该模型采用生存分析描述客户与企业关系的状态，预
测客户危险／生存函数，给出ＣＬＶ的计算形式，通过Ｌｉｆｔ图
检验预测效果；构建了基于ＣＬＶ及ＣＳＰ （客户生存阶段）
的资源投入时机分析模型；并通过对客户终身影响因素的
分析，构建了基于ＣＬＶ和ＣＳ （客户满意度）的目标客户资
源投入分配模型，为企业客户价值管理提供理论支持。

本书的另外一个特点是理论研究与实证研究相结合。
围绕具有实际和广泛应用前景的电信业案例进行分析，可
有效帮助电信企业合理分配企业资源，改善与客户的关系，
提高客户保持率和企业的竞争能力，对于服务型企业的营
销具有一定的指导作用。

本书作者张国政博士是我指导的研究生，在他攻读博
士学位期间，他在科学研究方面的刻苦钻研精神给我留下
了深刻印象。欣闻他的博士论文即将出版，作为他的导师
甚感高兴。特此作序推介，希望他再接再厉，在攀登科学
高峰的征途上勇闯难关，多出成果，多出精品。

上海财经大学博士生导师
陈　 云
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第一章
导 　 　 论

　 　 在全球经济发展过程中，企业管理理念经历了以产品
为中心、以市场为中心到目前的以客户为中心的转变历程
（Ｙｕｎ Ｃｈｅｎ，Ｇｕｏｚｈｅｎｇ Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ ，２００６）。在以产品为中心
的阶段，企业管理者主要关注的是企业内部的生产与管理，
即如何优质高效地生产出产品；在以市场为中心的阶段，
企业管理的重点在产品的推销，即如何将企业生产的产品
由企业推向市场。伴随信息经济时代的到来，一方面，客
户获得了更多的信息和更多的选择，对企业服务的预期也
不断增加；另一方面，不同企业的产品和管理逐渐趋于高
度同质，于是，企业间的竞争变得更加激烈。在这种条件
下，客户就成为企业的重要战略资源，企业能否获得、保
持并发展自己的客户，已成为决定企业能否取得成功的最
关键因素，由此便产生了以客户为中心的管理理念。客户
关系管理（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，ＣＲＭ）理念
正是基于对客户的尊重，要求企业完整地认识整个客户生
命期，使企业为客户提供更具个性化、更高效的服务，以
提高客户的满意度，进而提高企业竞争力这一目标而提出

１



客户终身价值管理

的（Ｊｏｅ Ｐｅｐｐａｒｄ，２０００）。
２０世纪９０年代初，美国著名的战略咨询公司Ｇａｒｔｎｅｒ

Ｇｒｏｕｐ最先正式提出了以客户为中心的管理理念及信息系
统—ＣＲＭ系统（Ｓｔａｎｌｅｙ Ａ Ｂｒｏｗｎ，２０００）。ＣＲＭ这一概念包
含了企业为赢得竞争优势，同客户及销售伙伴通过多种渠
道建立良好关系的全部内容。ＣＲＭ概念包含了三个层次的
含义：首先，ＣＲＭ代表了一种新的管理理念；其次，ＣＲＭ
代表了一种新的管理机制；最后，ＣＲＭ又代表了一种新兴
的企业信息系统。作为一种管理思想和管理机制，客户关
系的核心思想是将企业的客户（包括最终客户、分销商和
合作伙伴）作为最重要的企业资源，通过深入的客户分析，
准确地理解客户；通过完善的客户服务，满足客户的需求，
保证实现客户的终身价值。作为新兴的企业信息系统，
ＣＲＭ系统将全面支持客户识别、客户获取、客户保持以及
客户提升等信息管理和过程管理。

对客户终身价值的关注是ＣＲＭ的重要特征。客户关系
管理强调的是企业与客户长期的价值互动关系，最大化长
期互动关系的效用，以实现客户与企业的双赢。就企业而
言，客户终身价值的重要性表现在：客户关系持续时间越
长，客户价值就越高；客户保持率增长可以带来企业利润
的成倍增长；获得新客户的成本是保留老客户成本的５倍；
客户关系持续时间越长，客户的转移成本越大；进一步增
大客户后期的保持率，能带来企业收益的明显增长（Ｒｅｉｃｈ
ｈｅｌｄ，１９９６）。对于客户而言，客户关系持续的时间越长，
企业对客户需求的了解程度越高，就更易于提供高价值的
解决方案。ＣＲＭ是集中于对价值客户的认识、保留和发展
的动态管理。由于客户关系管理关注的是终身价值，因此，
２
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对于客户的选择显得尤为关键。客户关系管理并不是对所
有客户不加区别地对待，而是“不断为价值客户提供优厚
的价值服务，并从价值客户得到卓越回报”的一种有选择
的价值交换战略。ＣＲＭ强调对客户的全生命周期管理。
ＣＲＭ所倡导的关系型营销较之以产品为中心的交易型营销
的重要特点就在于其更加关注客户长期价值，而不仅仅是
短期利益。客户全生命周期管理的目的就是实现其终身价
值最优，客户全生命周期管理的核心就是全生命周期客户
价值管理。

总之，客户价值，特别是客户终身价值是ＣＲＭ策略制
定的出发点，对客户终身价值的评价和优化是企业客户管
理决策的重要依据。

第一节　 研究背景及意义

一　 研究背景
研究者和商业企业已经广泛地接受了客户终身价值的

理念。一般而言，人们相信具有较长生命周期的客户对公
司更具有获利性。Ｒｅｉｃｈｈｅｌｄ ａｎｄ Ｔｅａｌ （１９９６）把从忠诚的顾
客那里获得不断增长的利润归因于忠诚的客户支付的较高
溢价，把从增加销售而获得的利润归因于推荐，把从成本
节约获得的利润归因于服务老客户，把从忠诚的客户获得
的收入增长归因于对老客户销售额的增长。这些能够被认
定为从长生命周期的客户获得不断增长的收益的一般性
理由。

越来越多的企业认识到顾客忠诚的重要性，开始采用
３
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以客户为中心的理念来制定战略规划（薄湘平、尹红，
２００５）。客户生命周期取代过去的产品生命周期获得了在市
场营销战略中的中心地位。以客户为中心的方法可以克服
以产品为中心的方法所面临的困境。从以产品为中心的视
角出发，公司把产品作为企业资产并且把焦点集中在以最
高的收益卖出最多的产品，也就是说从每个产品获得收益
增长。但是无论是产品优势还是成本优势都可以被竞争对
手复制。与之不同的是，以客户为中心的方法把客户当做
企业资产，公司把焦点集中在获取客户以及保持客户上。
这些保持的客户能够构建持续保持竞争优势的基础。在新
经济条件下，这样一种方法变得利益攸关，因为越来越多
的公司销售的产品就是服务，顾客关系在这种背景下变得
非常关键。

作为一个以客户为中心方法的典型案例，英国石油公
司（ＢＰ）不仅仅靠尽力销售尽可能多的燃料给它的商业客
户来最大化他们自己的利益，而且将其个性化供给作为一
个机会帮助客户节省他们的能源开支。它以给用户提供各
种各样可以帮助他们节省开支的能源形式来获得价值。公
司期望通过构建长期的、深入的、宽广的以及多样化的客
户消费来获得收入增长，而不是依赖于从单个产品来获得
收入增长（Ｖａｎｄｅｒｍｅｒｗｅ，２０００）。

从公司的视角出发，公司把客户生命周期理解为在客
户仍然与公司有生意来往的整个期间内公司和客户之间一
个连续的交易系列。不同行业不同客户的生命周期是各不
相同的，客户生命周期的长短依赖于生意本身的特性、客
户的基本特征以及公司与客户之间的交互。例如，与银行
有长期交易的老客户可能更容易被保持，因此他们相比较
４
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刚获取的年轻客户拥有更长的生命周期（Ｗｈｅａｔｏｎ，２０００）。
以客户为中心的方法对于市场营销正在变得越来越重

要，大量的客户关系管理活动在今天已经占主导地位了，
例如一对一营销以及数据库营销。大多数以客户为中心的
营销活动的目的，都是增加客户生命周期的长度以及客户
与公司在每个生命周期阶段的价值。非常重要的一点是，
要了解客户忠诚必须建立在公司有利可图的情况下。忠诚
但没有价值的客户对公司而言毫无意义。越来越多的公司
开始聚焦于培养客户关系来获得公司与客户的长期客户生
命周期，随后获得更高的收益以及增长。在此基础上，营
销活动和绩效评价开始围绕客户关系而不再是产品来组织。
把焦点放在关系管理上使得理解ＣＬＶ变得极端的重要，因
为ＣＬＶ是一个系统地理解和评价公司与客户关系的方法。
二　 研究意义
（一）理论意义
美国营销科学研究所（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ，２００４ －

２００６）已经连续几年将客户价值列为研究的优先领域（李
怀斌、陈建勋，２００５）；美国两个重要的商业营销机构商业
市场研究所（Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ ｆｏｒ ｔｈｅ Ｓｔｕｄｙ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍａｒｋｅｔｓ，
ＩＳＢＭ）和商业和工业营销中心（Ｃｅｎｔｅｒ ｆｏｒ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ ｉｎ
ｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，ＣＢＩＭ）也将客户价值综合研究列入其研
究规划。

“８０ ／ ２０ ／ ３０法则”认为，在顶部的２０％的顾客创造了
公司８０％的利润，而有５０％的利润被底部３０％的非赢利顾
客损失掉了（科特勒，１９９９）。这表明，企业要仔细分析和
区别不同类别的客户的价值，然后进行选择和保持。

５
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数据挖掘技术在ＣＲＭ中的应用研究正成为新的热点
（藤广青、毛英爽，２００５）。将数据挖掘技术有效地应用到
ＣＲＭ中，可在客户的每一个阶段都提高企业的收益（Ｅｄｅｌ
ｓｔｅｉｎ Ｈ ，２００１）。

本书以数据挖掘为技术基础，研究客户价值分级，客户
价值计算以及基于客户终身价值的营销资源优化配置等问题，
完善了客户关系管理理论体系，具有重要的理论意义。

（二）实用价值
首先，随着企业生产技术与管理水平的进步和提高，

产品和服务也因可被模仿而越来越难以有所差异，这迫使
企业不得不将竞争的焦点从产品的竞争、服务竞争转向通
过各种手段全方位的整合而对有限的客户资源的争夺。忠
诚客户的保留对现代及未来企业变得越来越困难，却又越
来越重要。增加５％的客户保持率可以为企业增加２０％ ～
８０％的收益，原因是保持老顾客的成本低，获取新顾客的成
本高；同时，在大多数行业，顾客与企业的关系越长久，
企业从顾客身上获利就越多（Ｒｅｉｃｈｈｅｌｄ，１９９６）。在消费者
日趋成熟的今天，如何留住已有的客户，提升客户保持率，
并与之建立稳固的关系，在激烈的市场竞争中求得长期的
生存与发展变得越来越重要。

其次，并不是所有的顾客都能给企业带来利润和都值
得保持。企业要仔细分析和区别不同类别的客户的赢利性，
然后进行选择和保持。对于有些客户，增加客户保持率不
仅不会增加企业赢利，相反会减少股东价值。因此公司要
有效地创造价值，必须将客户关系管理的重点放在如何识
别、获取和保持有利可图的客户身上，是他们创造了企业
的赢利。
６
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最后，目前我国的企业在同跨国公司的竞争中，差距
主要在服务管理和客户管理上。美国市场营销协会（ＡＭＡ）
在２００４年８月给出了市场营销的最新定义：市场营销既是
一种组织职能，也是组织自身及利益相关者创造、传播、
传递“客户价值”（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｖａｌｕｅ）、管理客户关系的一系
列过程（康俊，２００５）。我国学者因此必须加强在市场营销
前沿的理论和实践研究，为我国企业参与国际市场竞争提
供有力的指导。

本书以电信行业为研究应用背景，为服务型行业的企
业进行客户价值计算以及管理策略的制定提供具体方法和技
术的支持，从而指导企业实践，提高企业的市场竞争力。
三　 课题来源
［１］项目名称：基于数据挖掘技术的客户价值分析与

管理决策研究，上海市教育委员会曙光学者项目资助，项目
编号：０５ＳＧ３８。

［２］项目名称：基于数据挖掘的客户终身价值管理体
系研究，浙江省社科联研究课题，项目编号：０７Ｎ５４。

［３］项目名称：客户终身价值管理体系研究，湖南农
业大学引进人才项目，项目编号：０７ＹＪ０４。

第二节　 文献综述

一　 客户关系管理研究现状
客户关系管理的概念最早由美国著名的管理咨询公司

Ｇａｒｔｎｅｒ Ｇｒｏｕｐ于２０世纪９０年代初提出，随后在世界范围
７
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内引起了广泛的关注（Ｃｌａｕｄｉｏ Ｍａｒｃｕｓ，２００１；Ｗｉｌｌｉａｍ Ｇ Ｚｉｋ
ｍｕｎｄ ａｎｄ Ｒａｙｍｏｎｄ Ｍｃｌｅｏｄ Ｊｒ，２００４）。

Ｇａｒｔｎｅｒ Ｇｒｏｕｐ认为，客户关系管理是为企业提供全方位
的客户视角，赋予企业完善的客户交流能力和最大化客户
收益所采取的方法。这一概念包含了企业为赢得竞争优势，
同客户及销售伙伴通过多种渠道建立良好关系的全部内容
（董金祥，２００２）。

ＩＢＭ认为客户关系管理是支持客户识别、客户选择、客
户获得、客户提高及客户保持等商务过程的企业信息系统
（Ｗｉｌｌｉａｍ Ｒｅｅｄｙ，１９９９）。

世界著名的分析软件公司美国ＳＡＳ公司认为，客户关
系管理是一个尽可能自动化和不断持续的过程，最大化地
利用客户的各种信息，有效地提高客户对公司产品的忠诚
度和满意度，并且能够同所选择的客户全体保持长期和有
效益的业务关系，从而实现把合适的产品和服务，通过合
适的渠道，在适当的时候，提供给适当的客户这一目标。

Ｎａｎｃｙ Ｔａｙｌｏｒ （２００２）认为ＣＲＭ是客户关系策略（Ｃｕｓ
ｔｏｍｅｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｓｔｒａｔｅｇｙ，ＣＲＳ）的一个方面，是一个自动
化的交互系统，专注于处理客户支持、商业营销管理及销
售等商务过程的自动化。这种观点认为与客户关系管理并
列的另一个客户策略系统是客户智能（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｉｎｔｅｌｌｉ
ｇｅｎｃｅ，ＣＩ），该系统专注于提供获取、存储、处理、接入、
组织以及分析客户数据的工具。

综上所述，客户关系管理这一概念目前有以下三层
含义。

首先，客户关系管理是一种管理理念，其核心思想是
将企业的客户作为最重要的企业资源，通过完善的客户服
８
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