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前 言

基于营销管理理念范式的转移以及信息使能技术的成熟，

与顾客关系管理 （ＣｕｓｔｏｍｅｒＲｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，简称

ＣＲＭ）相关的理论与实践日益成为各界关注的焦点。但是ＣＲＭ
实践的结果却并不尽如人意，据统计，超过一半的企业ＣＲＭ项
目都未能取得成功。

本书对企业ＣＲＭ项目失败率较高的现实进行了反思。分析
了ＣＲＭ实施失败率高的根本原因在于现有的ＣＲＭ是一种关系
导向的ＣＲＭ，其管理重心集中于顾客关系，管理目标是实现顾
客关系向着更深、更宽、更广的方向进行发展。这种基于顾客

关系的ＣＲＭ工作重心集中于顾客关系的控制与维持，使得相应
的管理策略也只集中于与顾客接触最为紧密的营销部门，无法

驱使组织实现与ＣＲＭ相匹配的战略调整，也就无法真正实现客
户资产与其他资产的整合，从而使得ＣＲＭ难以发挥其真正的潜
力。同时，这种基于顾客关系的ＣＲＭ将管理对象界定为关系本
身，给管理的实践操作带来了一定的困难。组织要在基于顾客

关系的ＣＲＭ战略思想指导下实现各层次的策略整合相对困难。
这说明现有的顾客关系管理的基础理论———是什么驱动顾客关

系及其顾客关系管理———的研究是不充分的。

笔者认为，顾客与企业之间建立信任，最终实现“双赢”

的关系目的其最为本质的驱动力应该是价值。然而现有的顾客
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关系管理理论中对价值的认识并不统一：有部分学者认为关系

价值就是在关系的建立与发展的过程中顾客为企业所带来的价

值；另一部分学者则认为关系价值应该是顾客的感知价值。这

些并不统一的顾客关系价值概念，导致了关系主体无法对顾客

关系作出准确评价，更无法给出正确的关系投资决策。因为企

业的顾客关系管理不实现自身价值增值是不行的，但如果不考

虑顾客价值的增值这一关系管理活动也无法启动，那么是否能

有一个概念将这两种价值概括起来，并对两种价值的相互关系

进行完整的诠释呢？这种能涵盖两种价值概念的关系价值如何

创造及其如何在关系双方之间进行分割呢？基于这一全新的关

系价值的顾客关系管理与传统的顾客关系管理又有何区别呢？

本书试图从新的视角、用新的方法对现有的顾客关系管理

中的关系价值进行分析和研究，以期为顾客关系管理发挥更大

的管理效能提供更有效的思路。本书的论述并非仅仅从营销管

理的角度，而是从整个管理的角度，特别是从战略分析的角度，

对原有“关系价值”的概念进行拓展与更新，并在这一具有全

新内涵的关系价值概念基础之上，结合现有的价值创造理论分

析顾客关系创造价值的机理，运用静态与动态博弈的分析方法

来分析关系价值的动态均衡过程等关系价值管理过程中的基础

问题，在此基础上提出了相应的顾客关系管理策略。由此笔者

从以下几个方面对顾客关系价值及其管理进行了论述：

第一，本书根据现有的顾客关系管理的理论与实践中的缺

陷提出了关系价值这一概念在顾客关系管理中的重要性及其急

需拓展的必要性。为弥补传统顾客关系管理理论的缺陷，本书

提出顾客关系管理的最终目标应该是关系双方价值的最大化，

由此决定了管理的重心不应该是关系而应该是能够涵盖双方价

值的关系价值。由此本书提出“顾客关系价值是顾客关系管理

的核心问题，是顾客关系管理最本质的管理对象”这一基本

观点。
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第二，本书对顾客关系价值的内涵进行了全新的诠释。本

书提出的顾客关系价值的内涵及其特征与现有文献中的关系价

值相比有其独特性，它涵盖了顾客关系双方在关系的形成与发

展过程中实现价值增值的全部内容，不仅有企业价值的增值也

有顾客价值的增值，不仅包含了最终的价值收益也包含有过程

收益的价值增值内容。笔者指出了顾客关系价值的内涵与本质，

并对提出顾客关系价值的模型进行了论证。

第三，本书对顾客关系创造价值的机理进行了分析。笔者

在回顾了现有的价值创造理论的基础上提出了顾客关系的价值

共同创造模型。在对顾客关系价值构成的分析过程中，本书提

出了顾客关系价值的过程维度与结果维度，并对过程维度的收

益进行了大体的分类，分析了顾客关系要素与关系收益之间的

因果关系，进一步论证了顾客关系的构成要素是创造关系价值

的基本源泉。

第四，本书对关系价值的动态均衡过程进行了详细的分析。

在对关系的动态发展过程分析的基础上，提出了关系价值的动

态性，并根据顾客关系的不同发展阶段的相关特征，对关系价

值动态均衡的形成过程进行了描述，由此得出了顾客关系价值

实现均衡的约束条件为关系双方对竞争性收益的分割能力与获

得非竞争性收益的学习能力，并进一步分析为关系双方发展关

系的能力与意愿、产业环境与社会制度等外在环境因素。

最后，本书提出了顾客关系管理的基础是关系价值的最优

化，指出了基于关系价值的ＣＲＭ与基于顾客关系的ＣＲＭ之间
的战略与策略的差异，并将基于关系价值的ＣＲＭ的管理内容划
分为顾客关系组合管理、关系价值构成设计、关系价值创造管

理及关系价值的分享管理四个部分，结合关系价值创造与动态

均衡的约束条件提出了各个管理策略的具体的要求与内容。

本书的写作难度极大，笔者本人常常困惑于众多资料的选

取之中，也常常为理论的创新和突破点的选择而苦恼。幸得恩
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师蒋明新教授的一一指点，终于拨云见日，得其要领。尽管其

间数易其稿，有的章节初稿完成之后，我仍感到不甚满意，于

是又从头开始。甚至到现在本书将要付印时，仍有许多不尽如

人意之处。主要的原因在于本书作为一本探索性的研究著作，

对已有的顾客关系理论的研究成果进行搜集、整理、分析和评

价在客观上就存在着一定的难度，对其进行进一步的演化、推

理使其具有超前性和前瞻性的顾客关系价值理论的难度更大。

尽管如此，笔者认为，顾客关系理论的研究对我国关系价值理

论的发展是极其有意义的事情，我们应当大胆地探索我国关系

价值理论，拓展顾客关系价值理论研究的领域，以推动我国顾

客关系价值理论的建设。

本书可以作为从事管理学研究与教学工作者的参考书，也

可以作为高等院校管理学（包括ＭＢＡ）专业的博士研究生、硕
士研究生的学习顾客关系价值理论的教科书，或供各类组织的

在职管理人员学习参考。

本书的写作采取了“以我为主，洋为中用”的写作原则，

力图贯彻理论联系实际的原则，借鉴西方国家当代最有代表性

的顾客关系价值理论的观点和方法，并立足于我国实际，反映

我国丰富的顾客关系价值的管理经验，为提高我国各类组织的

顾客关系管理水平服务，为我国社会主义现代化建设服务，为

建设具有中国特色的顾客关系价值理论服务。尽管本书的取材

主要来源于国外的顾客关系价值理论经典著作和具有一定代表

性的其他学科的著作，但笔者仍然进行了去粗存精，严加选择，

力图站在更高的角度对其进行进一步的演化、推理使其具有超

前性和前瞻性，提出了自己的观点和结构体系。因而本书的结

构体系和基本观点都是探索性的。本书文字力求简练和通俗易

懂，所选取的国外顾客关系价值理论经典著作和具有一定代表

性的著作都有注释，利于研究者查阅、分析和借鉴。

由于笔者的知识水平和掌握的资料有限，要想实现对各种
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顾客关系价值理论“海纳百川，包容兼蓄”的写作初衷，还有

较大的困难。因而本书所论述的观点和内容，难免有不尽如人

意甚至错误之处，还望读者不吝赐教，我们将在日后修订再版

时作必要的更正。

付晓蓉

２００６年１月于成都光华园
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第一章

绪 论

１１ 背景与研究命题

近年来，市场竞争的内容随着外界环境的变化发生着较大

的变化，建立顾客关系已经逐渐成为谋求竞争优势的最佳途径。

由于知识的外溢性与不断更新，依靠产品、服务或运作流程的

优势保持企业领先是不可能持久的。实践中，已有越来越多的

企业认识到：在市场高度扰动的条件下，惟有忠诚的顾客关系

可以保持稳定，这种关系的存在缓解了环境的不确定性对企业

的影响。由于顾客关系是无法复制和替代的，顾客资源已成为

企业争取的稀有资源，建立与维持良好的顾客关系成为企业谋

求长远发展的战略。特别是在知识经济时代，顾客拥有更多的

知识，享有与企业几乎同样的信息，消费者主权更为突出，强

调服务及个性化的需求，注重与卖方的交互作用及体验，顾客

关系在企业战略中的地位越来越重要。为此，企业组织管理致

力于确认与维持长期顾客，而管理者们则不断地更新其运作顾

客关系管理的方式与方法。①

为了使顾客关系能够有效地建立与发展，管理者开始采用

顾客关系管理（ＣＲＭ），强调顾客生命周期分析、顾客维持分析

① ＳｕｓａｎＦｏｕｒｎｉｅｒ，ＳｕｓａｎＤｏｂｓｈａａｎｄＤａｖｉｄＧｌｅｎＭｉｃｋＰｒｅｖｅｎｔｉｎｇｔｈｅ
ＰｒｅｍａｔｕｒｅＤｅａｔｈｏｆＲｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐＭａｒｋｅｔｉｎｇＨａｒｖａｒｄＢｕｓｉｎｅｓｓＲｅｖｉｅｗ，１９９８，
７６（１／２）：４２～５２
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以及顾客关系动态性的重要性。① 早在１９８４年，Ｉｖｅｓ和Ｌｅａｒ
ｍｏｎｔｈ就提出了顾客生命周期（ＣＲＬＶ）的概念②，旨在分析顾
客生命周期的不同阶段支持并满足顾客的所有需求，这被视为

ＣＲＭ思想的萌芽。２０世纪９０年代初，最初的ＣＲＭ应用投入使
用，如销售队伍自动化（ＳＦＡ）和顾客服务与支持（ＣＳＳ）。这
些基于部门的“独立”解决方案增强了特定的业务流程，却忽

略了从整体角度对企业与顾客之间关系的思考。２０世纪９０年代
中期，Ｋａｌａｌｏｔａ和 Ｗｈｉｎｓｔｏｎ首次提出了电子商务（ＥＣ或ＥＢ）
的概念③，他们认为电子商务中主要包括两种关系：企业与顾客

的关系（Ｂ２Ｃ）和企业之间的关系（Ｂ２Ｂ），这里的“关系”就
是ＣＲＭ研究的着重点。２０世纪９０年代后期，由于电子商务的
需求及其应用的普及，所以以电子商务为平台，ＣＲＭ逐渐发展
到了电子ＣＲＭ（即ＥＣＲＭ）或者说电子商务ＣＲＭ（即ＥＣ
ＣＲＭ）阶段。总之，随着顾客关系管理的出现，企业对关系的
管理从营销领域扩大到整个企业范围，从一个局部的战略演变

成了企业的整体战略。

在过去几十年内，虽然ＣＲＭ技术日趋成熟，但其实施的失
败率却相当高：根据Ｍｅｔａ集团的经验，其失败率大约在５５％到

７５％之间。④超过一半的ＣＲＭ企业项目没有取得成功，这些项
目给企业造成了高达１３亿美元的损失。同样，在贝恩顾问公

①

②

③

④ ＪｕｌｉａｎＪｏｈｎｓｏｎＭａｋｉｎｇＣＲＭＲｅｃｈｎｏｌｏｇｙＷｏｒｋＢｒｉｔｉｓｈＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｄ
ｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００４，３９（１／２）：２２～３３

ＲａｖｉＫａｌａｋｏｔａａｎｄＡｎｄｒｅｗＢＷｈｉｎｓｔｏｎＦｒｏｎｔｉｅｒｓｏｆＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＣｏｍ
ｍｅｒｃｅＲｅａｄｉｎｇ，Ｍａｓｓａｃｈｕｓｅｔｔｓ：Ａｄｄｉｓｏｎ ＷｅｓｌｅｙＰｕｂｌｉｓｈｉｎｇＣｏｍｐａｎｙＩｎｃ，
１９９６

ＢｌａｋｅＩｖｅｓ，ＧｅｒａｒｄＰＬｅａｒｍｏｎｔｈＴｈｅＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎＳｙｓｔｅｍａｓａＣｏｍ
ｐｅｔｉｔｉｖｅＷｅａｐｏｎＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓｏｆｔｈｅＡＣＭ，１９８４，２７（１２）：１１９３～１２０１

ＰｈｉｌｉｐＫｏｔｌｅｒＭａｒｋｅｔｉｎｇＭｍａｎａｇｅｍｅｎｔ：Ａｎａｌｙｓｉｓ，Ｐｌａｎｎｉｎｇ，Ｉｍｐｌｅ
ｍｅｎｔａｔｉｏｎ，ａｎｄＣｏｎｔｒｏｌ８ｔｈｅｄ，ＥｎｇｌｅｗｏｏｄＣｌｉｆｆｓ，ＮｅｗＪｅｒｓｅｙ：Ｐｒｅｎｔｉｃｅ
Ｈａｌｌ，Ｉｎｃ，１９９４
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司就２５项管理工具进行的满意度调查中，有４５１位高层主管将

ＣＲＭ列在倒数第四位。实际上，更有１／５的使用者将这一工具
完全丢弃。据我国学者对浙江中小企业的调查①，在众多的企业

中，认为没有必要、作用不大或没想到的占５８％；企业想实施
但不知如何实施的占８１６％；６１５％的企业认为没人操作；认
为时机还不成熟的占２７１８％。这些不容乐观的事实表明ＣＲＭ
相关理论及其实践仍然值得我们开展研究。

按照现有学者们的分析，ＣＲＭ失败的关键原因包括未能创
造一个整体的ＣＲＭ战略、不能与原有资产实现整合、不能进行
正确的顾客分析等（ＭｃＫｅｎｚｉｅ，２００１；Ｇｒｅｅｎｂｅｒｇ，２００２；Ｂａｎ
ｎａｎ，２００４）。而笔者认为，之所以会出现上述这些问题，关键
在于现有的ＣＲＭ理论在指导管理实践时存在以下问题：
第一，现有的ＣＲＭ理论将其管理重心集中于顾客关系，往

往以顾客关系特征要素作为其ＣＲＭ成功的评判指标，而忽略了
建立与维持顾客关系的最根本的基础要素———价值，造成了许

多顾客关系的建立决策出现失误。这一点从现有文献对ＣＲＭ的
定义可以看出。我国学者杨永恒等人通过对已有ＣＲＭ文献的总
结得出结论：ＣＲＭ是企业总体战略的一种，它采用先进的数据
库和其它信息技术来获取顾客数据，针对性地为顾客提供产品

或服务，发展和管理顾客关系，培养顾客长期的忠诚度，以实

现顾客价值最大化和企业收益最大化之间的平衡。②在他们的概

念中，ＣＲＭ的管理重心是长期持续的顾客关系，是通过发展忠
诚顾客来实现价值的最大化，即价值最大化的前提是顾客关系

的长期持久。Ｋｏｔｌｅｒ和Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ则将ＣＲＭ定义为“通过传递

①

② 杨永恒，王永贵，钟旭东客户关系管理的内涵、驱动因素及成
长维度南开管理评论，２００２（２）：４８～５２

陈水芬浙江中小企业客户关系管理现状与发展研究现代情报，
２００５（４）：１９７～１９８

第一章 绪论

３



优越的顾客价值与满意来建立与维持盈利性顾客关系的全过

程”①。这一定义更是直接强调了顾客关系的维持是ＣＲＭ的主要
内容。在这些概念的指导下，顾客关系管理的主要目的是挖掘、

获得、发展及其避免流失有价值的现有顾客，更好地认识实际

的潜在的顾客，避免或及时处理“恶意”顾客等。杨永恒等人

则认为顾客关系管理的目的就是实现企业与顾客之间的关系朝

着更宽、更远、更深的角度发展。②这使得ＣＲＭ的评价体系中
常常是以关系的维持时间（ＲｅｌａｔｉｏｎＴｉｍｅＤｕｒａｔｉｏｎ）③、关系频率
及其货币价值作为评判指标，其内含的前提是：关系持久时间

越长，关系双方互动越频繁，其所能带来的价值就越大。但这

一评判指标与市场实践并不吻合，Ｒｅｉｃｈｈｅｌｄ的研究发现：短期
顾客可能比长期顾客给企业提供更高的价值，因为长期顾客中，

有一部分只是为了追逐廉价商品而与企业保持长期的零星购买。

而那些看似并不忠诚的短期顾客却往往是企业高利润商品的消

费者。而且，关系双方发展高水平的关系时通常伴随有强烈的、

积极的情感偏好。在这样的氛围下，否定或负面信息存在的风

险是不会在关系双方之间进行交换的，因为它可能危及良好的

关系氛围。由于当双方关系承诺增加，它们的价值系统在一定

程度上聚合，发展形成更多的一致性④，高水平的关系也许还会

①

②

③

④ ＳａｍｕｅｌＬＧａｅｒｔｎｅｒ，ＪｏｈｎＦＤｏｖｉｄｉｏ，ａｎｄＢＡＢａｃｈｍａｎＲｅｖｉｓｉｔｉｎｇ
ｔｈｅ Ｃｏｎｔａｃｔ Ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ：ＴｈｅＩｎｄｕｃｔｉｏｎ ｏｆａ ＣｏｍｍｏｎＩｎｇｒｏｕｐＩｄｅｎｔｉ
ｔｙＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＩｎｔｅｒｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｌａｔｉｏｎｓ，１９９６，２０（３／４）：２７１～
２９０

ＷｅｒｎｅｒＪＲｅｉｎａｒｔｚ＆ＶＫｕｍａｒＴｈｅＩｍｐａｃｔｏｆＣｕｓｔｏｍｅｒＲｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
ＣｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｏｎＰｒｏｆｉｔａｂｌｅＬｉｆｅｔｉｍｅＤｕｒａｔｉｏｎＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２００３，６７
（１）：７７～９９

杨永恒，王永贵，钟旭东客户关系管理的内涵、驱动因素及成
长维度南开管理评论，２００２（２）：４８～５２

ＰｈｉｌｉｐＫｏｔｌｅｒ，ＧａｒｙＡｒｍｓｔｒｏｎｇＰｒｉｎｃｉｐｌｅｓｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ，１０ｔｈｅｄ，
ＵｐｐｅｒＳａｄｄｌｅＲｉｖｅｒ，ＮｅｗＪｅｒｓｅｙ：ＰｒｅｎｔｉｃｅＨａｌｌ，２００１
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导致关系双方重要信息搜寻行为的缺失，这会阻碍在更多异质

性群体中可能的价值创造的发现。Ｍｏｏｒｍａｎ，Ｚａｌｔｍａｎ和Ｄｅｓｈ
ｐａｎｄｅ①（１９９２）认为这会减少关系中关系主体客观观察与分析
的能力，因此使质疑对方行为的能力消失。与此同时，自利基

础上的机会主义行为可能会使高水平的关系减少效率。②所以高

水平的关系可能存在有“隐藏成本”，这使得关系收益的实现会

受到限制。企业管理者一味地追求高层级关系的形成与维持也

许会使顾客关系带来的不是收益而负效益。所以如果将管理视

角只集中于企业与顾客之间的交易关系，营销管理者则无法作

出一个准确的投资决策。企业毕竟是一个盈利性组织，融洽的

但不能创造价值的关系难以驱动企业对此进行组织战略的变革，

而且片面追求顾客忠诚也容易导致企业丧失一部分可盈利的顾

客源泉。总之，这种基于顾客关系的ＣＲＭ工作重心集中于顾客
关系的控制与维持③，这使得相应的管理策略也只集中于与顾客

接触最为紧密的营销部门，无法驱使组织实现与ＣＲＭ相匹配的
战略调整，也就无法真正实现客户资产与其他资产的整合。

第二，由于关系成本的存在，关系层级的高低与关系价值

的大小并无直接联系，因而只关注顾客关系的ＣＲＭ无法发挥其
真正的潜力。顾客关系作为一种资产，它的价值开发需要专用

投资去支撑其自身的扩展。关系管理的专门技能通常被视为关

①

②

③ ＳａｎｄｙＪａｐａｎｄＳｈａｎｋａｒＧａｎｅｓａｎＣｏｎｔｒｏｌＭｅｃｈａｎｉｓｍｓａｎｄｔｈｅＲｅｌａ
ｔｉｏｎｓｈｉｐＬｉｆｅｃｙｃｌｅ：ＩｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓｆｏｒＳａｆｅｇｕａｒｄｉｎｇＳｐｅｃｉｆｉｃＩｎｖｅｓｔｍｅｎｔｓａｎｄＤｅ
ｖｅｌｏｐｉｎｇＣｏｍｍｉｔｍｅｎｔＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈ，２０００，３７（２）：２２７～
２４５

ＫｅｎｔＧｒａｙｓｏｎａｎｄＴｉｍＡｍｂｌｅｒＴｈｅＤａｒｋＳｉｄｅｏｆＬｏｎｇ－ＴｅｒｍＲｅｌａ
ｔｉｏｎｓｈｉｐｓｉｎ ＭａｒｋｅｔｉｎｇＳｅｒｖｉｃｅｓＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈ，１９９９，３６
（１）：１３２～１４１

ＣｈｒｉｓｔｉｎｅＭｏｏｒｍａｎ，ＧｅｒａｌｄＺａｌｔｍａｎ，ａｎｄＲｏｈｉｔＤｅｓｈｐａｎｄｅＴｈｅＤｙ
ｎａｍｉｃｓｏｆＴｒｕｓｔＷｉｔｈｉｎａｎｄＢｅｔｗｅｅｎＯｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＲｅ
ｓｅａｒｃｈ，１９９２，２９（４）：３１４～３２８
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系双方的专有资源，当这种专有资源大量被使用时，关系双方

的互动驱使了关系的建立与发展。因此投向关系的费用———不

仅包括资金的耗费而且还可能包括管理时间、能量和努力的投

入———具有交易专用投资的特质，它们不仅包括经济和技术资

源而且包括社会承诺和个人行为的纠缠。①由于关系投资的专用

性使它成为约束关系发展的沉没成本（Ｄｉｅｔｒｉｃｈ，１９９４；Ｐｅａｒｃｅ，

１９９７），也是关系建立与发展的关系成本。而且高层级关系协作
效应的充分实现是需要长期的劳动力投入与租金投入的。这些

资源在关系前期需要大量投入，而相应的关系回报却只有在关

系双方学会怎样去互动、有效运用他们的诀窍、对默契性知识

的充分理解以及关系双方战略的结合及其互补能力完全体现的

情况下才能实现。所以这一关系收益是可变的、不确定的，高

度依赖于早期关系性投资的模式。关系收益的不确定性与关系

成本的增加，使得关系价值并不一定随着关系层级的提高而绝

对地增加，只关注企业与顾客关系层级的高低，而不考虑维持

这一关系的成本以及关系专有投资如何与现有资产实现有机整

合，也可能会使得关系双方获得低关系投资回报率。这也是为

什么现有大多数ＣＲＭ运作无法实现预期效益而最终导致顾客关
系破裂的根本原因。

第三，基于顾客关系的ＣＲＭ将管理对象界定为关系本身，
这给管理的实践操作带来了一定的困难。顾客关系本身是动态

的，而且由于顾客需求的多样性、外在市场环境的不确定性及

其关系的互动性，这使得只针对维持顾客关系的管理工作显得

过于的复杂与多变。组织要在基于顾客关系的ＣＲＭ战略思想指
导下实现各层次的策略整合相对困难，这也是目前ＣＲＭ运作效

① ＰｅｔｅｒＳｍｉｔｈＲｉｎｇａｎｄＡｎｄｒｅｗＶａｎｄｅＶｅｎＤｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｌＰｒｏｃｅｓｓｅｓｏｆ
ＣｏｏｐｅｒａｔｉｖｅＩｎｔｅｒｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌＲｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓＡｃａｄｅｍｙｏｆＭａｎａｇｅｍｅｎｔＪｏｕｒｎａｌ，
１９９４，１９（１）：９０～１１８
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果不尽如人意的原因之一。Ａｎｄｅｒｓｏｎ和Ｎａｒｕｓ（１９９１）注意到每
一产业都有自己不同的交易与关系交易的幅度。①Ｇａｒｂａｒｉｎｏ和

Ｊｏｎｈｓｏｎ（１９９９）的研究表明短期顾客与长期顾客在决定他们各
自未来交易的因素上有所不同。②这一研究结果表明集中在满意

的营销策略对弱关系顾客可能是有效的，而集中于建立信任与

承诺的营销战略可能对长期关系群体更为有效。类似的结论还

有，营销策略需要迎合特定顾客的要求而不是所有顾客的要

求③，所以与传统的营销模式相似，基于顾客关系的ＣＲＭ提出
了顾客细分。但是影响顾客关系建立与发展的因素是什么？以

什么因素来决定顾客细分的标准呢？而导致顾客关系形成与发

展的最本质要素是什么呢？顾客关系的关系双方是如何作出关

系决策呢？这些问题在现有的ＣＲＭ文献中未能得到系统的、全
面的研究。由于这些问题的存在，使得组织内各部门无法对顾

客关系的认知达成共识，无法建立一个整合的ＣＲＭ系统，造成
了ＣＲＭ是企业营销部门的工作，关系资产无法测评，更无法与
其他现有资产实现整合，不能保证ＣＲＭ的成功运作。
那么什么是顾客关系形成与发展的根本要素呢？是什么驱

动了关系双方致力于建立与发展关系？基于什么因素的ＣＲＭ运
作才可能是有效的呢？如何保证在ＣＲＭ过程中，能够同时体现
关系双方利益的最大化呢？特别是在非契约关系即在顾客与企

业之间不存在一个显性合约或成员关系的顾客关系中，怎样延

长顾客关系？这一顾客关系应该如何管理？什么是顾客关系持

①

②

③ ＧｒａｈａｍｅＲＤｏｗｌｉｎｇａｎｄＭａｒｋＵｎｃｌｅｓＤｏＣｕｓｔｏｍｅｒＬｏｙａｌｔｙＰｒｏｇｒａｍｓ
ＲｅａｌｌｙＷｏｒｋ？ＳｌｏａｎＭａｎａｇｅｍｅｎｔＲｅｖｉｅｗ，１９９７，３８（４）：７０～８２

ＥｌｌｅｎＧａｒｂａｒｉｎｏａｎｄＭａｒｋＳＪｏｈｎｓｏｎＴｈｅＤｉｆｆｅｒｅｎｔＲｏｌｅｓｏｆＳａｔｉｓｆａｃ
ｔｉｏｎ，ＴｒｕｓｔａｎｄＣｏｍｍｉｔｍｅｎｔｉｎＣｕｓｔｏｍｅｒＲｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ，
１９９９，６３（４）：７０～８７

ＪａｍｅｓＣＡｎｄｅｒｓｏｎａｎｄＪａｍｅｓＡＮａｒｕｓＰａｒｔｎｅｒｉｎｇａｓａＦｏｃｕｓｅｄＭａｒ
ｋｅｔＳｔｒａｔｅｇｙＣａｌｉｆｏｒｎｉａＭａｎａｇｅｍｅｎｔＲｅｖｉｅｗ，１９９１，３３（３）：９５～１１３
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