
 

2005年 7月 

第 28卷第 7期 

重庆大学学报(自然科学版) 

Journal of Chongqing University(Natural Science Edition) 

Ju1．2005 

Vo1．28 No．7 

文章编号：1000—582X(2005)07—0148—05 

基于客户价值分析的客户发展战略’ 

吴 轩 洪，陈 萨 
(重庆大学 经济与工商管理学院，重庆 400030) 

摘 要：市场经济的发展 ，使客户成为 了企业最应关注的因素之一．客户关系管理为企业与客 户之 

间的互动提供了强有力的支持．运用价值分析的方法，对客户的"-3前价值、潜在价值和终身价值做出定 

量化的分析与研 究，以便企业做 出更好的经营决策．企业在进行客户关系的管理时，应重视客户的一体 

化 ，找出顾客最关注的价值领域 ，分析企业的竞争状况和提 高市场反应速度． 
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市场经济发展的过程，同时也是企业经营观念不 

断变革、深化的过程．从西方市场经济的发展历程来 

看 ，企业经营观念逐渐发展为 由产品驱动变成 了以顾 

客驱动．为了适应不断变化的市场，始终维持卓越的经 

营绩效，企业必须不断创新．创新的源头在哪里?是客 

户．产品和服务的使用者是客户 ，最了解产品和服务的 

是客户．需要开发什么样的产品?应该提供何种服务? 

客户是有体会与感受的．客户对产品的使用情况 、他们 

的反映和要求常常是创新的最佳来源．及时了解客户 

需求并设法去满足，能给企业带来创新与发展的机会． 

1 客户关系管理 

1．1 客户关系管理的概念 

客户 关 系 管 理 (Customer Relationship Manage— 

ment，CRM)起源于西方国家．2O世纪 8O年代初提出 

的“接触管理”(Contact Management)，即专 门收集整 

理客户与企业联系的所有信息．到9O年代初期则演变 

成为包括电话服务中心与支援资料分析的客户关怀 

(Customer Care)．经历了近2O年的不断发展，CRM不 

断演变发展并趋向成熟，最终形成了一套完整的管理 

理论体系 Ï2 J．最早发展客户关系管理的国家是美国， 

它是伴随着 Intemet和电子商务的大潮进人中国． 

综观对 CRM概念的争论 ，大致可以分为 3类 ：第 
一 种比较典型的观点是把 CRM理解为一种企业客户 

接人的整合技术系统 J．第二种观点是把 CRM看成 

是一种营销策略 J．第三种观点是把 CRM定义为一 

种商业策略 ．CRM到底是什么?笔者认为：CRM应 

该是一种商业管理策略，是对企业和客户之间的交互 

活动进行管理的过程，企业通过实施 CRM，可以了解 

客户的需求，开发满足其需要的产品，从而保持与客户 

的关系 ，提高客户忠诚度 ，获得客户的长期价值，最终 

实现企业盈利最大化的目标． 

1．2 客户关系管理的作用 

CRM能够在 以下几个方面有效地提升一个企业 

的能力 ：1)发现客户 ；2)了解客户 ；3)与客户保持交 

流；4)确保客户与他们希望得到的产品和服务的企业 

的稳定关系 ；5)核实客户实实在在收到了企业所承诺 

的项 目；6)确认 的确留住了客户． 

CRM提供的是一种创造出产品、服务 、反应及时 、 

个性化、大量化定制和客户满意度的能力．CRM可以 

集中于获得新客户．一般规则是企业利用市场营销计 

划来确定有希望成为客户的目标，但结果是一次性的 

客户太多了．原因在于销售过程是通过营销活动来实 

现的，而这些活动明显是如何获得现实的客户．最终企 

业把精力花在了争取符合预设标准的客户上，而忽略 

了潜在客户，也就是忽略了企业更长期的利益．但为实 

现企业的长远利益，需要为市场营销、服务、分销和满 

意度来设计以客户为中心的信息服务系统，这种被称 
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为 CRM的方法将有助于企业的未来赢利．企业要想提 

升投资回报率，那么 CRM是一个直接有效的方法． 

CRM在以下方面可以做到：1)知晓企业的客户 ，即谁 

是最好和最有价值的客户；2)刺激这些客户形成购买 

以及了解他们想购买什么；3)明确客户大致的购买时 

间及购买方式；4)了解客户的消费偏好，并使之成为 

忠诚的客户；5)对大多数和特定客户进行特征定位； 

6)预测在未来他们可能或将要购买什么；7)可持续的 

与最佳客户保持密切的联系． 

2 客户价值分析 

如何才能拥有更多的客户呢?大家都明白，那就 

是使客户感到企业产品的价值大于其为产品所付出的 

代价．从经济学上讲，就是消费者剩余．买到产品或得 

到服务，这在客户心目中产生出一种可感知的价值，可 

感知价值的大小直接影响到客户的满意度 ，进 而影响 

到客户下次购买产品与否．这种客户所感知价值就是 

客户价值(Consumer Value简称 CV)．客户价值不仅仅 

指产品具有满足客户的功能而使客户认为其有价值， 

还在于产品是否具有客户所要求的服务、便利等因素． 

总的说来，客户价值就是客户心目中衡量产品的内涵 

价值．客户关系管理的核心是使客户的感知价值最大， 

从而使企业价值最大． 

2．1 客户当前价值 

客户当前价值 (Customer Current Value，CCV)是 

指客户购买模式行为不变，在将来为企业创造的利润 

现值．CCV等于最近一个时间单元(如月、季度或年) 

的客户利润 在预期的客户生命周期长度 内的现 

值之和(其中d为当前贴现率)，其计算公式如下： 

ccV=主
t=l 1-

．  

、 ， 

在 CRM中，采用客户当前价值作为变量，可以建 

立客户金字塔模型(图 1)，将当前价值高的客户置于 

金字塔顶部，当前价值低的客户置于金字塔底部；而与 

之对应的客户成本投入金字塔则正好颠倒过来，对金 

字塔顶部具有高当前价值的客户投入更多的客户管理 

成本，采取积极的客户保持战略；而对处于金字塔底部 

的低当前价值客户，降低其客户保持成本． 

客户数量 客户成本 

图1 客户金宇塔 

然而这些战略仅仅使用客户当前价值作为变量， 

会产生一些问题．首先，处于客户金字塔底部的某类客 

户，不受企业关注，但是此类客户可能具有高潜在价 

值，企业则应该增大客户成本投入；其次，一部分高当 

前价值客户可能并不具有高潜在价值，不存在交叉销 

售的机会，企业继续对其进行最大的投资是不划算的． 

以上两点表明，客户价值金字塔模型有其局限性，仅考 

虑客户的当前价值，忽略了其潜在价值，从而不能实施 

最优的客户战略．如何解决这个问题，需要进一步讨论 

客户潜在价值． 

2．2 客户潜在价值预测 

客户潜在价值(Customer Potential Value，cev)是 

假定客户改变购买行为模式，在未来可望为企业增加 

的利润现值．因此客户的潜在价值，是指如果企业愿意 

增加一定的投入进一步加强与该客户的关系，企业可 

望从该客户处获得的未来价值．客户的潜在价值体现 

在客户增量购买 (Up—buying)和交叉购买 (Cross— 

buying)上．客户增量购买指的是客户增加 已购产品的 

交易额，其可能性与大小决定于客户份额、客户管理的 

水平和客户业务总量．客户交叉购买指 的是客户购买 

以前从未买过的产品类型或拓展与企业的业务范围， 

可能性取决于两个因素 ：一是本企业能提供给客户未 

曾购买又有需求的产品数量，该类产品数量越多，则客 

户交叉购买的可能性越大；二是客户管理的水平．客户 

关系管理越高，则客户交叉购买的可能性越大． 

为了获得客户潜在价值的信息，企业需要分析客 

户在本企业和市场上其他同行企业购买模式行为的数 

据．通常企业客户信息档案(Customer Information File， 

CIF)只有客户在本企业购买模式行为的数据．因此需 

要建立模型，对客户的潜在价值进行有效而准确的预 

测 ，模型采用 CIF中的购买模式行为和一般人 口学特 

征变量数据．对于消费者研究 ，客户需求和可用资源都 

是决定企业产品和服务的重要因素．个人的需求往往 

由以下因素所影响，如家庭组成、性别、风险意识以及 

社会地位，而个人需求能否满足取决于其能否获得可 

用资源．对于企业而言，很难完整得到有关客户需求信 

息，所以客户品味、需求以及一般人口学信息就具有很 

大的利用价值，比如客户的收入、年龄、性别、国籍和教 

育背景等信息． 

客户潜在价值的量度通过线性回归模型建模，客 

户的购买额可以归结成客户潜在价值的一个特殊量 

度，通过模型估计客户潜在价值．通常一个概率单位模 

型是用于预测各种产品的购买值，然而许多情况下这 

些购买决定几乎是 同时决定的，相互具有关联性 ，所以 

一 个多变量概率单位模型得出的结果是估计值，允许 
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误差项之问存在相关性．建立客户购买_『产品的单变 

量概率单位模型如下： 

Y’= +∑ + ． (2) 

=1，If Y’>0． (3) 

)， =0，If Y’≤0． (4) 

)， =客户对 产品的所有权 (1=所有，0=没有)(来 自 

调查数据)； 

X=客户的一般人口学属性(年龄、收入、性别等 

指标)(来 自CIF)； 

Z。=企业数据库中客户对于 k产品的所有权(1= 

所有，0=没有)； 

Ⅳ(O，1)， 、 是参数，对于多变量概率单位模 

型中的参数确定，有最大可能法 (Maximum Likeli— 

hood approach)、GEE法 (Generalized Estimation E— 

quafions approach)等，建议使用最大可能法． 

在产品利润值已知的情况下，模型的结果可以用 

来预测客户潜在价值．客户潜在价值的预测值等于客 

户购买某种产品的概率值和其产品的利润值相乘所得 

到的值(以下 PV=Potential Value)： 

PV=∑Prob(Custj)×Profitj． (5) 

其中 Prob(Custj)=客户购买 产品的概率；Profitj= 

产品的利润值． 

而客户购买_『产品是一个二元选择 ，由多元变量 

概率单位模型可以得出： 

Prob(Y=1)=Prob(Y’>O)= 

Prob(flX+∑ + >o)． (6) 

因此，可以推出客户潜在价值预测公式如下 ： 

PV=∑Prob(y=1)×Profit~． (7) 

由公式(7)可以得到最终的客户潜在价值公式(8)，其 

中n为客户生命周期的预期长度，d为折现率： 

cw：砉 ：砉 ． 
(8) 

根据公式(8)可以定量计算客户的潜在价值，由此企 

业能够结合客户的当前价值来分析客户生命周期价 

值，可以更好地制定客户服务成本投人，有效地实施客 

户关系管理． 

2．3 客户终身价值 

所谓客户终生价值 (Customer Long Value，CLV) 

是客户在其一生 中的购买对某一企业的利润的贡 

献 J．客户来了又去，这次购买了该企业的产品，下一 

次可能又决定离开转而购买其它企业的产品，由于客 

户的这种多变的特性，很难准确计算客户对于一个企 

业的终生价值．这与客户的保持性即下一次购买是否 

还保持在同一企业有密切的关系，可以用概率的方法 

来估算．一种简单的方法是假设客户一旦转向别的企 

业，就再也不会回来(保持观点，如图2a所示)．比如， 

如果一个企业的客户在两个购买期内有 90％的可能 

性留下来，这种方法就认为客户的保持率在经过一个 

购买期为90％，经过两个时期为90％ ×90％ =81％。 

经过一个购买期为 90％ ×90％ ×90％ =72．9％ 。以此 

类推． 

A④—— @ A④ 0 

彻莉 ／ 
B 0． B @ (暂时离开) 

— — — — — — — — — — — — —  — — — — — — f_—————◆  
第一购买期 第二 第三 第—购买期 第二 第三 

(a)保持观点 (b)转移观点 

图2 客户的保持与转移观点 

但事实上，除非客户在某一市场上停留时间很短， 

绝大多数客户基本上是在各企业的产品间游离(转移 

观点 ，图2b)．一个客户离开并不意味着他不再 回来． 

所以估算客户终生价值时如果不考虑这个因素，将会 

系统地低估客户终生价值．而且客户的转移仍有规律 

可循，研究表明，在服务经济中，通常上次选择某一品 

牌对下一次的购买选择会产生一定的影响．因而客户 

的保持率就与客户在各产品问的转移概率有关，这可 

以用客户转移矩阵来表示(如表 1所示)．比如，客户 

目前选择 A品牌，如果下一次他仍选择 A品牌的概率 

是 70％，选择 B品牌的概率是 20％ ，选择 C品牌的概 

率是 10％．则他对于 A品牌的保持率就是70％．如果 

下一次购买选择 B品牌，在经过两次购买后重新选择 

A品牌的可能性为：20％(A—B的可能性)x10％(B— 

A的可能性 )=2％．这样 ，只要 了解最初客户的一些 

信息，就可以用如下模型方便计算客户对某一企业的 

终生价值 了： 

CLV=∑CLV =∑∑ ‘ ，1。J、‘ 

式中：CLV——所 有 客 户 对 本 企 业 的 终 生 价 值 ； 

CLV。——客户 i的终生价值；卜一 购买时期 ； 一  

分析的时间周期(考虑的购买时期总数)； 贴现 

率；F ——每一购买期 t内客户 的购买频率； —— 

在购买期 t内客户 i购买本企业产品所贡献的价值； 

仃 ——在购买期 t内客户 购买本企业产品的概率． 
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表 1 客户转移矩阵 

(下画线数字为客户保持率) 

3 客户发展战略 

由上述客户价值的分析中可以看出，客户对企业 

利润的贡献取决于企业是否能在客户的每次购买决策 

中留住客户而不使其转向别的企业．当然，由于企业所 

面临的不再是静态的竞争环境，任何一个竞争事件都 

可能会改变竞争状态．比如，一个强有力的新竞争对手 

加入该市场以及对其战略进攻作出反击或者复制其战 

略方法等因素都会影响到客户的购买行为，并最终对 

其为企业作出的贡献不利．因此，企业战略的重要方向 

应该是尽可能增加客户保持的可能性，并吸引游离的 

客户，尤其是吸引竞争对手的客户．这种以客户价值为 

中心的战略模式包括四个关键要素： 

1)客户一体化 客户一体化(为客户 的客户服 

务)指，将供应商和客户作为独立的实体来看待，密切 

合作，将交易成本降至最低，最大限度地为交易链中的 

后一个客户增加价值．其目的在于通过创造一种真正 

的互利环境，建立可靠的伙伴关系．企业必须清楚地知 

道顾客在决定购买产 品时是如何考虑得失进行选择 

的．如果一个企业寻求的是最大化顾客终生价值，就必 

须了解消费者的购买动机 ，也就是 了解是什么促使他 

购买你企业的产品． 

2)找出顾客最关注的价值领域 顾客在购买产 

品时，关注的可能只是以最佳的价格满足他们需求的 

好产品好服务．什么是好产品好服务?这不是企业想 

象出来的，而应该是在顾客心目中他们认为最满意的 

东西．因此，企业必须分析与顾客建立起的联系，要找 

出对顾客来说最重要的价值领域是什么．比如，顾客关 

注的价值包括质量、价格、方便程度或是三者兼而 

有之? 

3)分析竞争状况 分析竞争状况的 目的是要为 

企业自己在竞争市场上定位．通常，一个市场上会存在 

众多的竞争对手，理解谁是你的主要竞争对手以及他 

们是如何吸引顾客的也至关重要．因为每个企业现有 

的顾客群代表了其产品和服务的所有可能顾客的子 

集，企业通常会有两个努力的目标：一是最大化从当前 

顾客处获得的收益，二是增大顾客总量． 

4)提高市场反应速度 首先要善于倾听客户的 

意见和建议 ，让客户感觉到自己受到重视 ，企业从倾听 

中为客户创造更多的经营价值．其次是分析客户流失 

原因，对已停止购买或转向另一个企业的客户，我们应 

该与他们接触以了解发生这种情况的原因；对已流失 

的客户进行成本分析．三要建立强力督办系统，迅速解 

决市场问题，保证客户利益．四是建立投诉和建议制 

度．最后需要建立预测系统，为客户提供有价值的信 

息，一切从客户出发，不仅将企业的信息反馈给客户， 

而且及时对竞争对手的行为做出预测，并提供给客户． 

4 结 语 

文中通过对客户的当前价值分析，得出应重视客 

户的潜在价值．客户的潜在价值的预测受客户在本企 

业和市场上其它企业购买模式的行为的影响，利用企 

业和客户信息档案，以及一般人 口学特征变量可以计 

算出客户的潜在价值，进而得出客户终身价值．运用客 

户关系管理，并提出客户一体化 ，找出顾客最关注的价 

值领域，分析竞争状况和提高市场反应速度等战略，让 

客户的感知价值最大化，从而使企业价值最大化． 
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Abstract：W ith the development of market economy，customers become a vital factor of the enterpriseg attention·Cus— 
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authors measuI1e the customet cu~ nt value，customer potential value，customer long value to let enterprise decision— 

making easy．In the implement of CRM，enterprise should attach impo rtance to customer—centered strategy，the key are- 

as of value which customers focus on，the competence of environment and the feedback speed of market． 
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Absh．act：The authors analyze the existing problems that those traditional firm valuation methods and Real Option Theo- 

ry in c。 rate valuati。n in M&As face with，a new mode1 based on rea1。pti。ns method which makes full use of market 

i ati0n including price，cost and production is developed，which improVes the real options method· 
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