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前言

　　“顾客”能否作为企业的一种资产？
也许会有读者提出这样的疑问。
顾客能够为企业带来经济利益，这一点是毋庸置疑的，但其是否还具有资产的其他特征呢？
如果能够将其作为一种资产——顾客资产，那么它同企业掌握的其他资产有何不同？
能否像其他资产一样评估其价值？
有哪些因素会对其价值产生影响？
又如何使其获得保值增值呢？
相信，您读完本书将会找到这一系列问题的答案。
　　人类的进步，科技的发展，使得市场竞争的形态由过去以产品为中心的竞争，发展为以市场为中
心的竞争。
但由于技术、信息的进一步快速发展，越来越多的企业为顾客提供了越来越相近的产品，以至于顾客
很难在众多的同类产品中做出选择。
伴随着顾客的日益成熟，以市场为导向的竞争战略已经不能够完全适应企业生存的需要。
于是，以关注顾客需求、提高为顾客服务的水平，以减少顾客不满和抱怨的“以顾客为中心”的思想
开始主导企业的营销活动。
从营销理论的发展来看，无论是追求顾客满意，以顾客忠诚为目标的品牌和关系营销，还是顾客价值
理论的出现，都把顾客放到了至高无上的位置。
因此，企业努力探寻获得和保持同顾客间关系的方法，尽量让顾客为企业创造更多的价值，期望顾客
不仅现在为企业创造价值，更期望顾客将来为企业持续创造价值，并努力使全部顾客现在和将来为企
业创造的价值之和最大化。
换言之，全部顾客现在和将来为企业创造的价值之和就是顾客资产。
企业致力于实现的就是顾客资产的最大化，而这一目标需要通过对顾客资产进行管理，并在对其量化
的基础上使其保值增值来实现。
因此，测量顾客资产的价值并使其获得提升是企业顾客资产管理和营销制胜的关键所在。
　　本书对国内外有关顾客资产理论的相关研究成果进行了梳理，针对顾客资产驱动要素、测量与提
升方面的局限和不足，对顾客资产的驱动要素进行了深入剖析，对顾客资产测量模型与方法进行了改
进，对顾客资产提升的途径、策略与步骤进行了系统阐述。
　　在本书的撰写过程中，笔者得到了多位人士的帮助，他们为本书的撰写和完成发挥了重要作用。
在此，特别感谢张明立教授和姜振寰教授对笔者的指点和教诲，感谢胡运权教授、田金信教授、李向
阳教授、惠晓峰教授和鞠晓峰教授等对本书提出的宝贵建议，感谢我的学生宁淑慧、徐彬、唐桂和赵
东方等人所做的大量工作，尤其感谢我的爱人徐志海先生从企业管理者的视角给本书提出的诸多建议
，更感谢他给予的大力支持。
　　在本书的撰写过程中，笔者参考了大量国内外优秀的研究成果，这些研究成果是本书得以完成的
基石。
在此，衷心感谢国内外学者在顾客资产及相关研究领域的突出贡献，特别感谢国外学者罗兰·T·拉
斯特·弗莱丽·A·齐森尔和凯瑟琳·N·勒门教授，感谢国内学者汪涛教授、吴勇毅教授和于坤章
教授等等多位学者，他们的研究成果给笔者以诸多借鉴和启示。
　　顾客资产理论产生于20世纪90年代中期，是市场营销学科的一个崭新的研究领域，体现了市场营
销理念的新进展，并已逐渐成为“以顾客为中心”理论的研究热点之一，该理论将给予正在探寻企业
持久竞争优势的企业管理者们以很多有益的启示。
因此，本书对企业的管理人员具有一定的参考价值，也可以作为高等院校市场营销相关专业的教学和
研究方面的参考书，还可供对市场营销理论前沿感兴趣的读者阅读。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<21世纪市场营销新理念>>

内容概要

顾客资产是市场营销领域的前沿理论之一，越来越被营销学者和企业管理者们所关注。
以顾客资产为指针配置企业有限的营销资源成为管理者们的最佳选择。
本书介绍了顾客资产的相关基础理论，重点阐述了顾客资产驱动要素、测量与提升的相关内容。
全书共6章，主要内容包括：顾客资产理论产生的背景，顾客资产的概念、特征及构成，顾客资产的
形成，顾客资产的驱动要素，顾客资产的测量，顾客资产提升的途径、策略及步骤等，并含有大量案
例。
　　本书可作为高等院校市场营销、企业管理等专业教学和科研参考书，也可供市场营销理论研究者
、企业管理者参考。
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章节摘录

　　1.2.2　顾客资产国内研究现状　　国内对顾客资产的研究起步要晚于国外，前期主要是将国外相
关的理论研究进行了归纳和不同层次的分析。
随着营销理念的发展，国内对顾客资产的研究取得了很大进展，其主要特点是角度比较多，但相对于
国外而言不是很深人。
　　在顾客资产的基础理论研究方面，国内学者进行了探讨。
汪涛和徐岚（2002）分析了顾客资产对企业各种外部力量的影响，这些外部力量包括：行业的进人者
和现有竞争者、供应商、顾客及替代品。
汪涛和徐岚（2002）还以购买动机为依据对顾客资产的构成给予了一定的分析。
将顾客分为四种类型：灯塔顾客、跟随顾客、理性顾客和逐利顾客。
徐伟青（2003）从观念的形成、理论依据和使用的情境三个方面将顾客资产与顾客满意这两个关系错
综复杂的概念区分开来；而卫海英等人（2003）专门论述了顾客资产驱动因素之一的品牌资产。
在文中，卫海英等在对100家大中型企业的实证调查基础上，运用数理统计方法，分析了品牌资产各组
成要素，并按照品牌构成属性将企业分为领导型、成熟型、务实型、顾客导向型和创新型品牌企业。
于坤章和谢峰（20Q5）在题为“顾客资产的实质与特性”的文章中，详细描述了顾客资产的实质及特
性，通过顾客资产的双向价值流模型，将CLV与顾客让渡价值进行了有效的连接。
　　在顾客资产的测量方面，国内学者也进行了一定的研究。
汪纯孝等学者（2002）分析了4P营销组合因素与顾客资产驱动要素之间的联系，并定性叙述了顾客资
产的测量，首次提出将顾客资产重要性一业绩图应用于顾客资产的测量之中。
范德成和贾爱梅（2003）从分析顾客资产的构成人手，借助层次分析理论，提出了用模糊综合评价法
对企业顾客资产做总体评价的方法。
马杰和温小霓（2004）曾提出了一套评价顾客资产价值的指标体系，并本着简单实用的原则使用秩和
比法比较了不同顾客的顾客资产价值的大小。
刘向阳（2003）则利用作业成本原理，将“获取成本”和“保留成本”按照每一位顾客来归集和分配
，在分析影响顾客价值的主要因素的基础上，构建了顾客资产的价值评价模型，并介绍了其在营销决
策中的应用。
韩选利（2004）对几种CLV的计算方法进行了对比分析，并提出了几点顾客价值管理的方法。
　　国内营销学术界对顾客资产管理与提升问题的研究比较广泛。
陈振学（2003）通过对顾客资产成为企业可持续的新资源的原因进行分析，简要阐述了经营顾客资产
的基本思路；郑浩等人（2004）论述了以吸引和保留赢利顾客为目的，以细分价值顾客为前提，以提
供给价值顾客相应的价值体验组合为手段的顾客资产价值体验模型，并论述了应用该模型实现顾客资
产的保值与增值（即提升）的原理。
汪涛（2003）提出了一个以顾客为核心的产品组合管理模型，即以顾客的发展潜力和公司业务所拥有
的顾客资产率来反映公司产品（业务）发展前景和竞争优势，从而对产品进行分类、规划、培育和经
营；此后，汪涛和李真贞（2004）又借鉴产品组合管理的理论，探讨了以顾客为中心的经营管理模式
，并提出了顾客资产组合管理，寻找提升顾客资产的模式。
陈金先（2004）则研究了品牌资产提升的相关问题。
汪涛（2005）还以战略规划的一般逻辑为基础，强调了以顾客资产为核心进行战略规划的必要性，并
提出了一个以顾客资产为核心的战略规划框架。
刘建新和陈雪阳（2005）在全面分析顾客资产的价值内涵的基础上，用“服务——利润价值链”理论
系统解析顾客资产的形成机理，并据此进一步提出顾客资产的提升策略，对顾客资产进行有效的管理
。
郑浩和胡正明（2005）秉承顾客关系管理的基本思想，通过对顾客资产管理过程的深入分析，建立起
顾客资产管理实施过程的基本框架。
同年，郑浩和胡正明（2005）通过函数的微分方程建立了顾客资产获得质量的分析模型，并且在济南
某企业进行了实证分析，这是我国学者首次应用数学模型研究顾客资产的获得质量。
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何小波和吴勇（2006）通过对市场细分理论的应用，建立了基于对顾客细分的顾客资产管理模式。
针对每一顾客，实行“一对一的定制营销”，并与顾客尤其是对企业有更大价值的忠实顾客建立起学
习型的关系。
企业通过与顾客的交往不断加深对顾客的了解，以改善对顾客资产影响最大的方面，以使顾客资产获
得提升。
国内学者张国军和陈传明（2006）结合顾客角色定位理论，对顾客资产价值进行了较为全面和深入的
剖析，指出顾客资产价值的基石在于顾客关系，并对伙伴式顾客关系的本质特征做了分析。
　　一些学者尝试了将顾客资产理论应用于企业组织机构的重建方面。
覃蓉芳等学者（2002）提出，企业必须转向从顾客的角度进行经营，找出顾客关注的价值领域，从而
以顾客价值为中心制定新的战略，同时指出建立良好的顾客关系将成为企业长期赢利的关键。
后来，她们（2004）又进行了进一步的研究，在分析了顾客价值的含义及驱动要素之后，提出了一个
以顾客价值为中心的组织结构框架，以使企业灵活、迅速地适应不断变化的需求。
　　随着顾客资产理论的发展，国内一些学者开始研究顾客资产理论在不同行业中的应用。
王里克和鲜静林（2004）将顾客资产理论应用于电信业，系统地分析了电信运营企业顾客资产的构成
及影响因素，简要说明了测量顾客资产的方法，并提出了电信运营企业经营顾客资产的基本思路。
张志平（2003）则通过对顾客资产驱动要素的分析详细阐述了移动通信企业顾客资产提升的途径。
谢获宝等学者（2002）则结合东风汽车厂的实际情况分析了提升顾客资产的途径。
彭春燕等学者（2004）则则将顾客资产理论在零售业中进行了应用。
此外，还有一些学者从财务的角度对顾客资产进行了研究。
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编辑推荐

　　《21世纪市场营销新理念：顾客资产测量与提升》对企业的管理人员具有一定的参考价值，也可
以作为高等院校市场营销相关专业的教学和研究方面的参考书，还可供对市场营销理论前沿感兴趣的
读者阅读。
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