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摘　要　顾客资源管理 ,是一种以“顾客为导向”的企业经营管理模式 ,其核心思想是将顾客作为企业最重

要的资源。顾客资源是企业生存和发展的基础 ,如何有效地进行顾客资源管理是企业能否获得持续性竞争优势

的关键。通过文献回顾 ,文章将顾客资源管理能力划分为七个方面 :顾客知识管理能力、顾客赢利分析能力、顾

客识别能力、顾客获取能力、顾客挽留能力、顾客定制能力和顾客价值提升能力。通过实证分析 ,验证了顾客资

源管理能力与企业脆弱性的关联性。研究结果表明 :顾客资源管理能力各维度变量均对企业脆弱性有显著的负

向影响。
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　　2008年金融危机使全球金融经济受到巨大冲

击 ,并引起美国和欧洲金融市场的剧烈波动 ,像一副

多米诺骨牌 ,使整个国际金融体系出现动荡。引起

这些现象的主要原因是经济系统具有脆弱性 ,企业

的脆弱性是焦点问题之一。顾客是企业生存和发展

的基础 ,顾客资源已成为企业关注的重要资源。如

何有效地进行顾客资源管理是企业能否获得持续性

竞争优势的关键。很多学者进行了这方面的研究 ,

Blat t berg[1 ]建立了基于顾客行为的营销资源分配模

型 ,计算出了最优的顾客获得、顾客保留企业花费水

平。Robert [2 ]论述了顾客保留的重要性 ,顾客保留

的途径和顾客保留管理的目标。汪涛、徐岚[3 ]认为 ,

从企业外部环境与内部资源的联结点———企业的顾

客资产入手 ,分析顾客资产对形成企业竞争优势的

积极作用 ,并建立了一个基于顾客资产的竞争战略

模型。陈振学[4 ]认为 ,在新经济时代 ,顾客资源将成

为可持续的企业核心战略资源 ,并给出了经营顾客

资产构造企业竞争优势的基本思路。Thomas 和

J acquelyn[5 ]认为 ,从理论和现实来讲 ,面向流失的

顾客 ,通过制定较低的价格策略 ,探讨了如何选择流

失的顾客问题。黄亦潇、邵培基[6 ]从客户的生命周

期阶段和客户发展能力两个方面来评价顾客资产。

他们选择神经网络作为评价方法 ,根据客户价值评

价结果进行客户分类 ,并对每个类别的客户特征及

其相应的营销策略进行了分析。以上文献中 ,学者

多将顾客资源理解为顾客资产来研究 ,对顾客资源

管理能力方面研究的较少。

　　一、企业脆弱性与顾客资源管理能
力基本内涵

　　1.企业脆弱性内涵

近年来 ,国内外的学者专家对脆弱性的相关理

论进行了大量的研究 ,使脆弱性成为理论与学术界

共同关注的热点问题。Timmerman[7 ]首先提出了

脆弱性概念 :“脆弱性是一种度 ,即系统在灾害事件

发生时产生不利响应的程度。系统不利响应的质和

量受控于系统的弹性 ,该弹性标志系统承受灾害事

件并从中恢复的能力”。此后 ,这一概念就被广泛

应用。Watt s 和 Bohle[8 ]认为脆弱性代表系统对抗

灾害事件的程度和能力 ,在以下三个方面有所体现 :

系统暴露于灾害事件的程度、对抗灾害影响的能力

和从灾害事件中恢复的能力。

脆弱性是一个与风险、灾害、危机紧密相关的概

念 ,但脆弱性独立于灾害、危机事件。企业的脆弱性

是在灾害、危机事件发生后才会显现出来的一种性

质。即只有在灾害、危机事件真实发生后 ,才能通

过观察灾害、危机的严重程度、发展进程、企业资
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源的受损状况、企业对灾害、危机的应对速度、企

业恢复重建所用时间等等 ,来确定企业真实的脆

弱性水平。

从系统科学角度来考虑 ,企业脆弱性是指在面

对系统内外环境变化的干扰或胁迫条件下 ,系统具

有较强的易损性、敏感性以及缺乏快速响应的应对

能力和恢复能力 ,最终导致系统的结构和功能发生

改变。

2.顾客资源管理能力构成

(1)企业顾客资源管理概念。顾客资源管理 ,首

先 ,它是一种“顾客导向”的企业经营管理模式。其

核心思想是将企业的顾客 (包括最终顾客、分销商和

合作伙伴) 作为最重要的企业资源 ,通过完善的顾

客服务和深入的顾客分析来满足顾客的需求 ,保证

实现顾客的终生价值和企业的经营战略目标 ,是以

企业与顾客共同价值最大化为目标的管理理念和信

息化的管理方法。其次 ,它又是一种旨在改善企业

与顾客之间关系的新型管理机制 ,实施于企业的市

场营销、服务与技术支持等与顾客相关的领域。通

过向企业的专业人员提供全面、个性化的顾客资料 ,

并强化跟踪服务、信息分析的能力 ,从而使企业得以

提供更快捷和周到的服务、提高顾客满意度、吸引和

保持更多的顾客 ,从而增加营业额 ;另一方面则通过

信息共享和优化商业流程来有效地降低企业经营成

本 ,提高企业的竞争力和盈利能力[ 9 ]。

(2)企业顾客资源管理能力构成要素分析。顾

客资源管理能力是指企业识别、获得、维系、营运顾

客资源的能力 ,是衡量企业市场生存能力的关键 ,也

是企业具有核心竞争力的表现。同时 ,企业顾客资

源管理能力的高低 ,也直接影响到企业的经营绩效。

为了应对不断变化顾客需求 ,甚至超越顾客的期望

值 ,企业应该对顾客资源进行有效的管理。

顾客资源是企业重要的无形资产 ,是企业发展

的生命线。顾客资源管理能力的高低 ,直接影响着

企业的经营绩效和发展。在企业顾客资源管理过程

中 ,顾客资源管理能力主要包括七大类能力 ,分别是

顾客知识管理能力、顾客赢利分析能力、顾客识别能

力、顾客获取能力、顾客挽留能力、顾客定制能力和

顾客价值提升能力[10 ]。

顾客资源管理能力的七大类能力具体如下 :第

一 ,顾客知识管理能力 ,是指企业通过收集、整理、分

析顾客信息来对顾客进行有效管理的能力。是通过

对顾客需求、偏好及行为等的了解 ,为顾客制定出个

性化、差异化的产品或服务来有效管理顾客的一个

过程 ;第二 ,顾客赢利分析能力 ,是指通过将企业收

益与成本分摊到顾客细分群体或个体上 ,了解顾客

群体或个体的赢利性或赢利分布情况的能力。通过

对顾客赢利情况分布的了解 ,利于企业制定有针对

性的生产和营销计划 ;第三 ,顾客识别能力 ,是指企

业对现有的、潜在的和竞争对手的顾客的信息进行

收集、获取、处理、分析和运用以辨别顾客忠诚度或

赢利性的能力。通过对顾客的识别 ,确定目标顾客

群体 ,提供优质产品或服务 ,为企业带来更多的价

值 ;第四 ,顾客获取能力 ,是指通过准确理解顾客需

求、为顾客创造高的价值 ,将潜在顾客转变为现实顾

客的能力 ;第五 ,顾客挽留能力 ,是指通过与顾客有

效互动、提供个性化产品与服务及设置转移壁垒等

方面来延长与顾客关系的能力 ;第六 ,顾客定制能

力 ,是指通过顾客信息的分析整理 ,了解顾客的偏

好 ,为其提供满足个性化需求的产品或服务的能力 ;

第七 ,顾客价值提升能力 ,是指通过交叉销售、升级

销售、产品开发投入及品牌宣传活动等来向顾客销

售更多的产品或服务 ,而提升现有顾客给企业带来

价值的能力。通过七大类能力的相互作用 ,综合体

现企业的顾客资源管理能力。

　　二、企业脆弱性与顾客资源管理能
力的概念模型及研究假设

　　1.企业脆弱性与顾客资源管理能力的概念模型

企业脆弱性是在灾害和危机事件发生后显现出

来的。顾客资源管理能力则是企业的一种资源管理

能力 ,在现代企业的发展中逐渐受到重视。我们讨

论企业脆弱性与顾客资源管理能力的相互关系 ,如

果企业顾客资源管理能力在市场竞争中出现问题 ,

就会给企业的市场、财务等多个部门或子系统带来

危机。危机出现后 ,企业的脆弱性就会显现出来 ,由

企业脆弱性和危机的严重程度共同决定危机的结

果 ,危机的结果又反过来影响企业脆弱性。通过上

面的分析表明 ,内在动因、外在诱因共同影响企业脆

弱性。此外 ,内在动因、外在诱因和企业脆弱性共同

作用对企业运营和发展造成一定的影响。通过这些

变量的关系分析 ,建立顾客资源管理能力与企业脆

弱性的关系模型 ,如图 1。
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图 1　顾客资源管理能力与企业脆弱性的关系模型

　　2.研究假设的提出

通过文献的回顾及前面的分析介绍 (图 2) ,本

文提出以下两个假设 :

假设 1 :顾客资源管理能力由顾客知识管理能

力、顾客赢利分析能力、顾客识别能力、顾客获取能

力、顾客挽留能力、顾客定制能力和顾客价值提升能

力七个维度的因素构成。

假设 2 :顾客资源管理能力各维度变量均对企

业脆弱性有显著的负向影响。

图 2　顾客资源管理能力与企业脆弱性关联性

　　三、实证研究

1.研究设计

(1)数据收集。本文选择的是武汉市内 150 家

中小服务型企业作为研究对象 ,进行实证研究。为

了保证调查效果的客观性 ,在问卷发放前与被调查

者进行沟通 ,并指导他们填写问卷 ,以便能对问卷有

更准确的理解 ,提高调查的准确性与真实性。本次

共发放 150份问卷 ,回收问卷 122份 ,问卷回收率为

81. 3 % ,剔除无效问卷 28份 ,有效问卷为 94 份 ,有

效问卷率为 62. 7 %。

(2)量表设计。本研究所采用的量表是借鉴王

永贵、常建坤[10 ]等人通过总结大量文献而得出的关

于顾客资源管理能力的研究量表 ,理解顾客资源管

理能力包括顾客知识管理能力、顾客赢利分析能力、

顾客识别能力、顾客获取能力、顾客挽留能力、顾客

定制能力和顾客价值提升能力七种能力[10 ]。量表

采用 liket 5级尺度法 (1代表非常不同意 ,2代表不

同意 ,3代表无意见 ,4代表同意 ,5代表非常同意) 。

2.数据处理

(1)信度和效度分析。有关信度方面 ,采用信度

指标 Cronbachα系数和复合信度值 CR ( Compos2
ite Reliability) 。一般认为 , Cronbachα系数大于

0. 7 , CR 大于 0. 6 ,这时信度较高。本研究采用

SPSS 11. 3 软件分析得到所有变量的 Cronbachα

系数均大于 0. 7[11 ] ;同时采用 Lisrel 8. 0 软件对本

研究的测量模型进行了验证性因子分析 ,根据数据

结果计算复合信度值 CR ,所有结构变量的复合信

度都大于 0. 8 ,表明本研究各个结构变量的信度较

高 ,如表 1所示。

有关内容效度方面 ,由于本研究的各个变量的

测量是借鉴王永贵、常建坤[10 ]等学者总结国内外很

多学者的测量量表 ,被很多研究证实过具有较好的

效度 ,因此本量表具有较好的内容效度 ,即证明假设

1是合理有效的。

表 1　信度和效度分析

顾客资源管理能力
统计变量

Cronbachα系数 CR

顾客知识管理能力 0. 802 4 0. 889

顾客赢利分析能力 0. 820 6 0. 921

顾客识别能力 0. 862 3 0. 946

顾客获取能力 0. 895 7 0. 975

顾客挽留能力 0. 851 2 0. 942

顾客定制能力 0. 786 9 0. 847

顾客价值提升能力 0. 765 3 0. 849

　　(2)相关分析。本文采用 Pearson 相关系数和

双尾显著性检验对顾客资源管理能力的 7个维度与

企业脆弱性进行了相关分析 ,来了解各能力因素与

企业脆弱性之间是否具有相关关系[ 12 ]。相关关系

结果见表 2。

表 2　顾客资源管理能力与企业脆弱性的相关分析

顾客资源
管理能力

顾客知识
管理能力

顾客赢利
分析能力

顾客识
别能力
顾客获
取能力
顾客挽
留能力
顾客定
制能力
顾客价值
提升能力

相关系数 0. 116 3 3 0. 084 3 3 0. 324 3 3 0. 267 3 3 0. 249 3 3 0. 039 3 3 0. 127 3 3

　注 :表中 3 3表示在 0. 01的显著性水平上相关

从表 2中可以看出 ,顾客资源管理能力的 7个

能力因素对企业脆弱性在 0. 01 的显著性水平上相

关 ,可以得出顾客资源管理能力越强 ,企业脆弱性越

弱 ,顾客资源管理能力与企业脆弱性有显著的负相
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关关系。但顾客资源管理能力与企业脆弱性之间是

否有因果关系的影响 ,还需要通过结构方程进行检

验。

(3)基于结构方程模型的假设检验。首先使

用 AMOS7. 0软件对研究模型与实证数据进行拟

合分析 ,初始模型与修正模型的拟合统计值如表 3

所示。

表 3　初始模型与修正模型的拟合优度统计值

指标量 X2/ d f N FI I FI CFI R MS EA

修正前 2. 122 0. 625 0. 785 0. 733 0. 044

修正后 2. 353 0. 705 0. 810 0. 784 0. 041

　　综合比较初始模型和修正模型的拟合优度统

计值 ,各项拟合指标比模型修正前效果都提高了。

表 3中 , X2/ d f (卡方自由度比)一般应该小于 5 ,

N FI (规范拟合指数) 、I FI (增值拟合指数)和 C FI

(比较拟合指数)的值越接近 1 越好 , RM S EA (近

似误差均方根)低于 0. 05 表示非常好的拟合 [ 12 ]。

因此 ,从表 3可以看出 ,修正后的模型比初始模型

能更好地反映各个变量之间的关系。

在修正模型中 ,变量之间的标准化回归系数和

判别回归系数如表 4所示。

表 4　修正模型变量之间的回归系数及统计性检验

顾客资源管理能力
统计变量

标准化回归系数 C. R.

顾客知识管理能力 0. 215 3. 639

顾客赢利分析能力 0. 163 2. 235

顾客识别能力 0. 374 3. 650

顾客获取能力 0. 346 3. 720

顾客挽留能力 0. 338 3. 127

顾客定制能力 0. 165 3. 306

顾客价值提升能力 0. 286 2. 642

　　在结构方程建模技术中 ,判别回归系数是否显

著异于零的标准是临界比例 ( Critical Ratio ,简称

C. R. ) ,当 C. R.的绝对值 ≥2 时 ,回归系数数值即

可认定为在显著性水平 0. 05 下与零存在显著差

异[12 ]。因此 ,从表 4可以看出 ,顾客知识管理能力、

顾客赢利分析能力、顾客识别能力、顾客获取能力、

顾客挽留能力、顾客定制能力和顾客价值提升能力

七个变量在企业脆弱性回归模型中的回归系数均显

著异于零。

　　四、结论与启示

通过实证研究 ,主要的研究结论与启示如下 :信

度效度分析的结果支持假设 1 ,即顾客资源管理能

力由顾客知识管理能力、顾客赢利分析能力、顾客识

别能力、顾客获取能力、顾客挽留能力、顾客定制能

力和顾客价值提升能力七个维度的因素构成。结构

方程模型检验的结果支持假设 2 ,即顾客资源管理

能力各维度变量均对企业脆弱性有显著的负向影

响。其中 ,顾客识别能力、顾客获取能力、顾客挽留

能力与企业脆弱性之间有更强的负相关性 ,即企业

在对顾客资源进行管理 ,减弱企业脆弱性时 ,应重点

对顾客识别、获取及挽留能力进行培育。根据本文

分析的结果 ,在激烈的市场竞争条件下 ,顾客资源是

企业维持持续竞争优势的重要无形资源 ,企业清楚

的了解顾客资源管理能力的因素构成 ,能使企业更

准确地判断自身顾客资源管理能力的不足主要存在

于哪些方面 ,同时也能很清晰地判断 ,哪些方面的能

力对企业的发展及弱化企业脆弱性更为重要。通过

准确地判断 ,企业能更有针对性的加以改进 ,来增强

企业顾客资源管理能力 ,从而提高企业的综合实力 ,

减小企业脆弱性 ,提高抗危机的能力。
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An Analysis of Relevance bet ween Customer Resource

Management Capacity and the Vulnerabil ity of Enterprises

L IU Ming2fei　ZHAO Jing2jing

( S chool of M anagement , W uhan U ni versi t y of Technolog y , W uhan , H ubei ,430070)

Abstract　Customer resource management is a kind of enterp rise management mode based on cus2
tomer2orientation and it s core idea is t hat customers are t he most important resource of an enterp rise ,and

customer resources are t he basis for the survival and develop ment of the enterp rise. How to effectively

carry out customer resource management is t he key ability t hat decides whet her an enterp rise can obtain

sustainable competitive advantage or not . Through literat ure review ,t his article breaks down customer

resource management capacity into seven aspect s : customer knowledge management capacity ,customer

p rofitability analysis capacity ,customer identify capacity ,customer acquisition capacity ,customer reten2
tion capacity ,customer customization capacity and customer value enhancement capacity. Through an em2
pirical analysis ,t his paper p robes into t he relevance between customer resource management capacity and

t he vulnerability of t he enterp rise. The result s show t hat various dimensions of customer resource man2
agement capacity have significant negative impact on t he vulnerability of enterp rises.

Key words 　customer resource management capacity ; vulnerability ; customer value enhancement

capacity
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