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前言

　　自从1997年“客户关系管理”的概念被提出至今，理论研究只经历了短短的10年；第三方物流企
业的发展在西方也只有20年的历史；中国仅仅从2001年起开始受到重视。
所以，结合物流企业的客户关系管理研究，尤其是基于供应链管理的研究，从总体上讲，还处于起步
阶段。
　　本书是这一问题研究的初步成果，是作者对完成的博士学位论文“面向供应链管理的物流企业客
户关系管理研究”扩充而成的。
研究这一问题基本指导思想是：面对现实，把握趋势，加强理论研究的系统性，突出行业应用的可行
性。
　　从一般意义上讲，客户关系管理有它自身明确的研究范围；然而，在实施时因不同行业客户关系
的特殊性而表现出不同的特性和实施对策。
鉴于目前客户关系管理理论研究缺乏系统性，物流企业粗放式经营，客户关系管理在物流行业层面的
研究比较缺乏，物流客户关系管理的应用技术有待改进这一现实，以及物流企业及其客户关系管理所
表现出的发展趋势，本书提出了如下研究思路：首先要加强客户关系管理（CRM）理论体系的研究，
构建具有系统性的理论框架——八大理念、八大理论、三大应用技术、三大管理机制；然后，以此为
依据进行行业拓展，对物流企业客户关系的行业特性进行考察，对物流市场的需求状况、物流企业实
施客户关系管理的现状及其发展趋势等进行研究；最后，提出物流企业实施客户关系管理的对策建议
。
全文的研究思路如下图所示。
　　本书旨在为物流企业实施客户关系管理提供理论支持和政策建议。
根据客户关系管理是管理理念、管理机制、管理技术这一认识，本书按照上图的思路进行研究。
“一般理论篇”系统地研究了客户关系管理的八大理论；“技术篇”系统地研究了客户关系管理的三
大技术；“物流行业篇”对客户关系管理机制的研究是结合了物流企业的行业特点而进行的。
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内容概要

本书是作者对完成的博士学位论文“面向供应链管理的物流企业客户关系管理研究”扩充而成的。
本书旨在为物流企业实施客户关系管理提供理论支持和政策建议。
根据客户关系管理是管理理念、管理机制、管理技术这一认识，本书按照上图的思路进行研究。
“一般理论篇”系统地研究了客户关系管理的八大理论；“技术篇”系统地研究了客户关系管理的三
大技术；“物流行业篇”对客户关系管理机制的研究是结合了物流企业的行业特点而进行的。
“物流行业篇”除了研究物流企业的客户关系管理的机制之外，还研究物流企业的客户关系管理的技
术，物流企业客户关系的行业特性、物流市场的需求状况、物流企业客户关系管理活动的现状及其发
展趋势，并从客户关系管理的三个内容这一角度系统地提出了我国物流企业实施客户关系管理的对策
。
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章节摘录

　　良好的品牌形象是品牌忠诚建立的基础。
品牌形象是品牌认知与品牌联想的结果，是客户了解和使用公司产品过程中对品牌所形成的概念。
基于品牌理性形象的良好的态度是品牌忠诚形成的必要条件，基于品牌感性形象的偏爱是品牌忠诚形
成的充分条件。
　　在品牌忠诚的形成最初阶段，客户通过比较诸多品牌已有的知名度和美誉度的差异，经综合评定
，选择一个喜爱的品牌作为购买对象的过程。
这是一个对品牌形象的接受过程，也是客户购买前决策的过程。
这一过程包括三个方面：①客户在体内外环境因素的刺激下，意识到现实的生存状态与理想的生活标
准之间的差距，从而产生了购买动机。
②在购买动机的推动下客户有意识地搜寻有关产品大类和不同品牌的商品信息。
信息的搜寻分为内外两个方面：内部的信息搜寻来源于过去的购买经验和记忆中已有的品牌宣传信息
。
外部的信息搜寻来源于公司促销宣传，舆论指导者的意见等。
⑧客户根据所确立的选择标准，依个人的喜爱决定自己所欲购买的品牌。
　　2．品牌认同。
客户满意的消费体验是品牌忠诚建立的基础。
公司产品初次的使用经验直接影响着品牌忠诚的形成。
客户通过试用是否感到满意至关重要。
影响客户对产品实际绩效认知的因素有如下几点：客户的过去经验态度、情感和对产品或品牌的预期
；企业宣传程度与产品实际的品质与功效；客户对公司产品的区别性、一贯性、一致性的归因过程等
。
如果产品实际绩效大于客户对产品的预期，产品质量、产品功能满足了客户需要，特别是在公司所提
供的个性化服务中，如果与客户之间产生了人际间的情感交融，品牌形象反映了客户的自我概念，品
牌市场地位强化了客户的自我身份，客户将感到满意，并自发地形成对公司产品质量和服务、经营观
念等的正面的评价，对品牌建立起初步的信任。
此即品牌忠诚形成第二阶段：品牌认同。
至此，品牌走人客户的生活与客户融为一体，公司与客户之间建立起良好的消费关系。
　　3．品牌偏好。
客户强有力的品牌偏好，这是品牌忠诚衡量标准。
品牌认同经过与他人的信息交流和广告以及其他营销手段的强化，就会引发再次购买行为。
当客户又获得高度满意时，先前的肯定态度又得到进一步的强化，从而增加重复购买和重复使用的动
机和行为。
通过重复购买和重复使用，养成了客户的消费习惯，促成了强有力的品牌偏好。
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