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内容概要

《现代商务管理系列教材:顾客关系管理(第3版)》结合生动案例，系统、深入地介绍了顾客关系管理
的理论体系以及相关领域的最新研究成果。
提供了实施顾客关系管理的操作方法、技术手段和实施工具。
《现代商务管理系列教材:顾客关系管理(第3版)》共分为十二章，主要包括顾客与顾客关系管理、顾
客心理与行为、顾客关系调查与目标顾客选择、顾客价值的构成与最大化、顾客满意与满意度、顾客
忠诚的形成与培养、顾客关系的维系与保持、顾客沟通与整合营销传播、CRM——现代顾客关系管理
系统、顾客服务管理、学习型顾客关系、顾客权益保护等内容。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<顾客关系管理>>

书籍目录

第一章顾客与顾客关系管理 第一节顾客的含义与分类 第二节顾客关系管理的性质与功能 第三节顾客
关系管理的产生与发展 第四节顾客关系管理理论的应用 第二章颐客心理与行为 第一节顾客的心理过
程 第二节顾客的个性心理结构 第三节顾客的态度、需要和动机 第四节顾客购买决策与行为 第三章顾
客关系调查与目标顾客选择 第一节顾客关系调查 第二节顾客细分与目标市场选择 第三节目标顾客的
寻找和选择 第四节关键顾客的识别与选择 第五节潜在顾客的开发与转化 第四章顾客价值的构成与最
大化 第一节顾客价值理论与理论演进 第二节顾客让渡价值的构成与分析 第三节顾客相对价值分析 第
四节顾客生命周期价值模型 第五节顾客价值最大化 第五章顾客满意与满意度 第一节顾客满意的意义
及影响因素 第二节顾客满意度研究 第三节顾客满意的实现途径 第四节顾客满意度指数 第六章顾客忠
诚的形成与培养 第一节顾客忠诚的形成 第二节顾客的品牌忠诚度 第三节顾客忠诚度的测量与分析 第
四节顾客忠诚度的培养和提高 第七章顾客关系的维系与保持 第一节顾客的流失与背叛 第二节正确处
理顾客不满 第三节维系顾客的途径 第四节开展关系营销 第八章顾客沟通与整合营销传播 第一节顾客
沟通的含义 第二节顾客沟通的过程与渠道 第三节整合营销传播的步骤及媒体计划 第四节整合营销传
播的效果衡量与过程评估 第九章CRM——现代顾客关系管理系统 第一节CRM的内涵与性质 第二
节CRM的实施步骤和方法 第三节实施CRM的支持系统 第四节CRM的实施现状与发展 第十章顾客服务
管理 第一节服务理念与顾客服务管理 第二节影响顾客服务管理的因素 第三节建立高效率的顾客服务
机制 第四节加强顾客服务机制的有效运作 第十一章学习型顾客关系 第一节顾客学习与学习顾客 第二
节建立学习型顾客关系 第三节教育与培训顾客 第四节顾客参与（DIY）与顾客体验 第十二章顾客权益
保护 第一节顾客权益保护的历史 第二节顾客权益保护的内容和现状 第三节保护顾客权益的企业责任 
参考文献

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<顾客关系管理>>

章节摘录

版权页：   插图：   （三）购买动机的特征 与需要相比，顾客的动机较为具体直接，有着非常明显的
目的性和指向性，但同时也具有更复杂的特性，具体表现在以下方面。
 1.动机的原发性。
个体缺乏某种东西而产生对它的需求，这种需求推动个体去寻找满足需求的对象，动机就是在这种情
况下产生的。
也就是说，需求使个体产生动机，动机推动个体采取行动。
从个体动机产生方面看，动机具有原发性特征。
对顾客而言，其内在的需要，促使其产生各种消费动机。
 2.动机的主导性。
事实上，每个顾客都同时具有多种动机。
这种复杂多变的动机以一定的方式相互联系，构成完整的动机体系。
在这个体系中，各种动机所处的地位及其所起的作用互不相同。
有些动机表现得强烈、持久，在体系中处于支配地位，属于主导性动机。
通常情况下，人的行为是由主导性动机决定，特别是在多种动机之间发生冲突的时候，主导性动机往
往对行为起很强的支配作用。
例如，多数顾客都有吃要营养、穿要漂亮、用要高档的购买动机，但由于受经济条件所限，这些购买
动机无法同时实现时，讲究家庭陈设与个人服饰的顾客，宁可省吃俭用也要满足衣着漂亮、室内陈设
优雅美观的需要；而注重知识层次的顾客，往往把主要收入用于子女培养教育方面；还有些讲究饮食
营养、注重身体健康的家庭，也可能会压缩其他开支，而把大部分收入用于购买食品和营养保健品。
所有这些都是由顾客的主导动机不同而导致的消费行为方面的差异。
 3.动机的可转移性。
顾客的购买行为主要取决于主导性动机。
但在动机体系中处于从属地位的非主导性动机也并非完全不起作用，而是处于潜在状态。
可转移性指顾客在购买或决策过程中，由于新的消费刺激出现而发生的动机转移，原来的非主导性动
机由潜在状态转入显现状态，上升为主导性动机的特性。
现实中，许多顾客改变预定计划，临时决定购买某种商品的行为现象，就是动机发生转移的结果。
 4.动机的内隐性。
个体的行为是外显的，但支配其行为的动机却是无法直接观察到的。
顾客的消费动机是通过其消费行为推断出来的。
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编辑推荐

《现代商务管理系列教材:顾客关系管理(第3版)》区别于其他相关书籍的特点在于：首先，系统、深
入、细致地介绍了顾客关系管理的理论体系以及相关领域的最新研究成果，是目前国内关于顾客关系
管理理论阐述较为全面的著作之一。
其次，在理论分析的基础上，提供了实施顾客关系管理的操作方法、技术手段和实施工具，以便于帮
助读者加强理论与实践的有机结合，提高顾客关系管理的实施效果。
最后，每一章后面都配有生动的案例，使读者能够通过成功企业的实践更好地理解和认识顾客关系管
理的真谛，并且案例后的思考题更是有助于启发读者进行有益的思考。
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