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客价值管理的内涵

哈维·汤姆森（Thompsom）和莫

里·斯通（Stone）于1997 年指出，顾客

价值管理是为了获得具有赢利性的战略竞

争地位、实现企业能力（如过程、组织结

构）和价值链之间协调统一的一套系统方

法，其目的在于确保当前或未来的目标顾

客能够从企业提供的服务、过程或关系中

获得最大化的利益满足。这个定义表明，顾

客价值管理是以顾客价值创造为核心，系

统化地来管理顾客价值、提高顾客忠诚度，

最终实现企业价值最大化的过程。

越来越多的企业已经认识到顾客识别、

获取价值是一个持续的过程，而不单单是

在支付金钱或使用信用卡而得到商品或服

务那一时刻发生的事。顾客价值管理要求

企业必须从顾客有购买需求开始就对顾客

的消费活动的整个过程进行全面而细致的

分析，利用一切和顾客接触的机会提升在

顾客心目中的感知价值，这一过程的实施

是一项艰巨而复杂的系统工程。

顾客价值链的构建

企业价值链与竞争优势

1985年，哈佛商学院的迈克尔·波特

(Michael E Porter)教授在其所著的《竞争

优势》一书中首次提出“价值链”这一概

念，他指出，每一个企业都是用来进行设

计、生产、营销、交货以及对产品起辅助

作用的各种活动的集合，所有这些活动都

可以用价值链表示出来，同时他将企业的

价值活动分为基本活动和辅助活动。

如果将企业作为一个整体来看是无法

识别竞争优势的，价值链将企业整体从创

造价值角度进行了有序的分解，使企业能

够清楚地看到其创造价值的各个活动之间

的相互关系。在一个企业众多的“价值活

动”中，并不是每一个环节都创造价值，企

业所创造的价值，实际上来自企业价值链

上的某些特定的价值活动，这些真正创造

价值的经营活动，就是企业价值链的“战

略环节”。企业在竞争中的优势，尤其是能

够长期保持的优势，其实就是企业在价值

链某些特定的战略价值环节上的优势，把

握住了这些关键环节，也就把握住了整个

价值链。企业价值链已成为判定竞争优势

并创造和维持竞争优势的一种基本工具。

顾客价值链的构成

波特在《竞争优势》中还指出，作为

消费者也有自己的价值链，即买方价值链。

他认为，一个公司可以通过采取提高买方

效益或者减少买方成本的方式，为买方创

造他们需要的价值。而买方成本不仅包括

财务成本，还包括时间或方便的成本。他

将买方的购买标准分为两种类

型：一种是使用标准，它是衡

量用什么方式创造买方价值的

具体尺度；另一种是信号标

准，它是衡量买方怎样认识实

际价值的价值尺度。

波特的买方价值理论在

一定程度上揭示出顾客价值的

构成，从而为公司创造实际价
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内容摘要：以顾客价值为基础是新型

管理实践的主题，本文从顾客价值链

的角度分析如何进行有效顾客价值管

理，提升顾客价值并增强企业的竞争

优势。

关键词：顾客价值链   顾客价值管理

竞争优势

值和影响顾客对实际价值的认识确立了方

向。然而，在公司和顾客之间，波特更倾

向于从公司角度去检视顾客对价值的认识、

推测及判断；且就价值创造而言，波特只

将实际价值与之关联，而信号标准则仅仅

作为顾客对实际价值外显的认识、推测及

判断的线索。这有悖于理论界对顾客价值

的根本认识（企业应该站在顾客的角度来

看待产品和服务的价值）和顾客价值的关

系特性（关系过程创造价值）。

事实上，顾客购买、消费过程以及和厂

商联系的各个环节都将对顾客价值的最终

结果构成不同程度的影响，像波特将企业

价值链分成基本性活动和辅助性活动一样，

我们将顾客价值链分成交易活动和关系活

动，顾客获得价值的过程是顾客购前、购

买、使用、购后的一系列交易活动和企业为

维持顾客而进行的关系活动的整体（见图

1）。交易活动和关系活动共同缔造了顾客

价值，顾客价值是交易价值和关系价值的

总和。交易价值，是指顾客对整个交易过程

（顾客的整个消费过程）中的每个交易片段

的感知价值（包括感知利得和感知利失）的

总和；关系价值，是指顾客对企业维系其长

期关系过程中所作的各种努力的感知价值

（包括感知利得和感知利失）的总和。

顾客价值链与竞争优势

顾客价值链的差异是企业竞争优势的

关键来源。企业的许多活动与一些顾客的

活动相互渗透、相互作用，但从企业价值

链角度出发的企业往往忽视了顾客的某些

需要。比如，一味追求销售额的企业忽略

了对顾客的售后服务，而售后服务很可能

是顾客最为关注的价值活动。顾客价值链

是从顾客角度对顾客消费过程的描述，顾

客获取价值的过程通过交易活动和关系活

动清晰的反映在顾客价值链上，价值链将

这些活动分解成有序的片段，每一个片段

又是一系列价值活动的集合，每一个价值
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活动都是顾客与企业的一个接触点，这些

接触点是企业经营差异化的潜在来源，分

析研究这些接触点完善相应价值活动使企

业更具有独特性，或者抓住关键的接触点，

整合重要的价值活动，尝试以全新的方式

重构独特的价值链，通过增强经营差异化

来重新塑造企业的竞争优势。

顾客价值链与顾客价值管理

顾客价值链为顾客价值管理提供了新

的参照系，顾客价值管理是对顾客识别价

值、获取价值等一系列价值链上的活动的

协调与整合，不断改善市场策略，从而提

供超越竞争对手的优异价值，使顾客满意，

并实现顾客忠诚。通过分析研究顾客价值

链或重新思考重构价值链，从顾客的角度，

准确全面地剖析顾客消费心理、过程以及

特点，企业才能找到经营差异化的源泉，利

润增长的不竭动力。基于顾客价值链的顾

客价值管理应注意以下关键问题：

把握顾客价值链的关键环节

顾客价值链将顾客获取价值的过程分

解成相互分离又相互联系的若干价值活动。

如图1所示，顾客在购买时，大体分为购前、

购买、使用和购后四个片段，然而对于顾客

来讲并不是每个片段都是必须经历的，而

且由于购买性质、种类的不同决定了每个

片段的重要性也各不相同。比如，数码冲印

公司的顾客，照片冲印完成后，他们的价值

活动就终止了，他们只经历了购前和购买

过程，使用和购后过程并不重要或者对他

们而言根本无须这个过程，所以该类公司

顾客价值链可以脱离后面两个过程进行分

析，而对于很多服务性公司来讲，顾客更为

关注的是使用和购后过程的感知价值。

顾客价值链的每个片段由若干价值活动

组成，同样，企业要找到价值链上影响顾客

价值感知的重要价值活动，这些价值活动是

该价值链的主要部分，同时是顾客价值管理

必须关注的关键环节，有的价值活动对顾客

而言并不是必须的，或者并不那么重要，构

造顾客价值链时，这些价值活动就可以剔

除。对于以店铺经营的小零售企业来讲，顾

客通常都是现金交易，支付货款这一价值活

动整个行业的差异性并不大，顾客感知价值

较低；但对于大型商场、超级卖场，顾客使

用现金交款会延长结帐时间并可能导致顾客

心情烦躁，那么提供刷卡消费就可以带来很

大的便利，同时提升了顾客的价值收益，这

些企业的顾客价值链中支付货款的价值活动

就显得尤为重要。

对于顾客价值链的构建，企业必须认

识到交易活动每个片段要解决的重要问题。

购买前，如何决定对产品的需要、获得产品

信息的来源以及如何选择品牌等是顾客最

为关注的问题，针对这种需要相对应的企

业要解决的是如何刺激消费者需求、选择

何种沟通方式以及寻找品牌差异性；购买

时，购买过程的体验变得越来越重要，企业

就必须深入研究影响顾客购买决策的因素

（如时间的紧迫性、商店陈列等）；对于购

后以及使用过程，企业应分析影响消费者

满意度的因素以及决定顾客继续购买的因

素，这样从各个环节立足于顾客考虑问题，

把握“顾客”这个市场营销的核心因素，才

能在激烈的市场竞争中立于不败之地。

重视顾客关注的价值因素

产品是企业的生命线，开发和拥有独

具特色的产品是吸引顾客的前提也是企业

市场的保证，尤其在竞争激烈、同质化严重

的市场环境中，适销对路的产品可以避免

盲目开发带来的市场风险更是争取顾客的

筹码。顾客的需求是什么、选择偏好是什

么、最为关注产品的哪些因素成为企业竭

尽心力去发现和挖掘的问题，是针对顾客

价值链上购前过程企业做出的相应市场调

查举措。购前过程是决定购买、形成购买的

重要决策过程，顾客要经历确认需求、收集

信息、备选评估以及确定选择的心理过程，

最终的确定选择取决于各备选商家产品价

值的对比以及价值收益的衡量，企业产品

是否是顾客所期待的，对于顾客所关注的

因素是否能够带来价值满足是产品设计的

关键。比如针对年轻用户的手机产品，企业

必须知道，这些年轻人最为关注手机的哪

些共同的价值因素，是时尚的外型、通话质

量、色彩和铃声还是低辐射、易操作等，必

须通过市场调查和统计分析得出确定的结

论来指导产品的设计和研发，这样的产品

上市必将得到消费者的青睐与认可。

注重关系过程对顾客价值的影响

由于知识的外溢性和知识的不断更新，

依靠产品、服务或运作流程的优势保持企

业领先是不可能持久的。实践中，已有越

来越多的企业认识到：在市场高度波动的

条件下，唯有忠诚的顾客关系可以保持稳

定，这种关系的存在缓解了环境的不确定

性对企业的影响，而且顾客关系是无法复

制和替代的。因此，顾客资源已成为企业

争取的稀有资源，建立与维持良好的顾客

关系成为企业谋求长远发展的战略。

价值链的关系过程强调企业与顾客之间

需建立长期的关系而不是短期的交易，对于

企业来说，仅仅知道和了解顾客对企业已经

或正在提供的产品和服务的满足程度是不够

的，只有以产品和服务为基础，进一步研究

和掌握顾客对企业产品的信任和忠诚程度，

这对于企业发掘潜在的顾客和需求、保持已

有顾客、增加未来市场的销售才具有重要的

意义。企业通过研究掌握顾客对企业产品的

信任和忠诚程度，使企业根据顾客行为细分

进行资源重组，强化顾客的忠诚度并联结顾

客与企业沟通的过程中，发掘潜在顾客和需

求，从而确定他们对企业的商业价值，牢牢

抓住最有价值的顾客，帮助企业更好的配置

资源，使得产品和服务的改进更加有效，增

加未来市场销售，取得最大程度收益。

探索重构价值链的全新方式

从顾客价值链考虑，企业应探索不同的

方法与顾客价值链连接或重新确定企业的价

值活动，以期更好地满足购买标准。重构价

值链可以创造形成显著差异性的机会，从根

本上改变公司价值增值的机会。借助信息系

统，可以将顾客多项消费过程整合在一起。

信息系统的作用更多地体现在过程上，由此

创造的产品或服务才能以独有的属性满足顾

客特定的需求，并以一种顾客认可的成本提

供给顾客，新的价值才能创造出来。企业可

以让顾客直接参与价值的生产与分配，顾客

可以在价值链的任一阶段介入。其次，不断

优化价值链。只要能支持传递优异的顾客价

值，一些流程可以外包使企业尽量将精力放

在核心业务上，剔除不构成竞争优势的一般

业务。如房地产开发公司将销售业务全部委

托给专业营销机构，通过专业化的营销运作

提升产品价值。企业也可以将基本业务流程

重新组织以满足顾客需要。    
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