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政体制下，乡镇基层政府承担了与其财力不相称的事权。
“上面千根线，基层一个针眼”，上级各个部门都可以向乡镇

安排工作。取消农业税之后，乡镇政府没有了“汲取”能力，

其正常运行大多数完全依靠上级政府的财政转移支付。为

了继续深化农村税费改革，保护改革成果，就必须继续加大

财政转移支付力度，为乡镇政府的职能转变提供财力上的

保证。其次是现有的考核机制、政绩评价标准来源于上级政

府，乡镇干部只对上级政府负责，这直接导致了乡镇干部从

理性人的角度出发，把精力集中在与考核相关的政绩工程，

对是否符合农民利益则考虑甚少。在对乡镇干部的调查中，

超过一半的被调查者认为，要使乡镇政府的职能转变能够

保质保量完成，建立一套与乡镇政府职能转变理念直接相

关的乡镇干部考核机制（即工作成绩考核要由上级政府、乡
镇领导和群众民主测评相结合）非常有必要。

（三）基层政府和各类社会组织互动合作共同致力于乡

村治理。要解决农村乡镇和农民之间的权力制衡问题，要张

扬农民的权力，就必须给予农民群众合理有效的政治参与

渠道，使他们能够面对与自己利益息息相关的事情，有发表

意见、提出建议的权利，有有效监督干部的权力，并且这种

权利要有合理的机制作为保障。要解决乡镇政府和农民之

间的权力制衡问题，张扬农民的权力，一个有效的途径就是

发展农村的社会组织，建立属于农民自己的乡村民间组织

团体，并积极创造条件，使这些乡村民间组织团体积极参与

农村经济社会事业，这就是在我国广大农村不断开辟了非

政府公共组织发展的新天地，为乡村治理的创新开辟了一

条新路。
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摘 要：客户关系管理的宗旨是不断提升顾客价值，以

建立企业与客户间稳定而长期的良好合作关系，最终实现双

赢的目的。由此，企业不仅应该努力利用数据挖掘，不断发现

和培养新客户，而且还应积极采取关系营销等策略以提升老

顾客价值，维持老顾客关系。
关键词：客户关系管理 顾客价值 对策

一、客户关系管理的基本内容

客户关系管理最早发源于美国，最初由 Gartner Group
提出来，在 1980 年初便有所谓的“接触管理”，到 1990 年则

演变成包括电话服务中心支持资料分析的“客户关怀”，随着

信息技术的飞速发展，在 20 世纪的最后几年终于演变为客

户关系管理。关于客户关系管理的概念主要有以下三种：

首先，CRM 是一种管理理念。它的核心思想是客户是企

业的一项重要资产，客户关怀是 CRM 的中心，客户关怀的目

的是与所选客户建立长期和有效的业务关系，在与客户的每

一个“接触点”上都努力接近客户、了解客户，最大限度地提

升客户的满意度、信誉度和忠诚度，从而最大限度地提高企

业的利润率。
其次，CRM 是一种旨在改善企业与客户之间关系的新
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型管理机制。这种机制广泛作用于企业

的销售、营销、客户服务以及客户资料

共享等诸多领域，以实现企业由“以产

品为中心”的营销模式向“以客户为中

心”的营销模式的转变。
再次，CRM 也是一种应用软件系

统。它包括市场营销管理、产品或服务

的销售管理、客户关怀、服务与支持等

基本模块，从而尽可能最大限度地实现

“一对一营销”，满足客户的各种需求。
CRM 软件系统，一般由网络化管理系

统、客户服务管理系统和企业决策信息

系统组成。
二、顾客、顾客价值以及顾客与企

业的关系

顾客是市场营销理论中的一个重

要概念，它是企业营销的核心和重点。
一般情况下，顾客和客户这两个概念并

没有严格的区分。关于顾客的概念，美

国著名营销专家菲利普·科特勒认为，

顾客是“具有特定的需要或欲望，而且

愿意通过交换来满足这种需要或欲望

的人”。英国学者泰德·琼斯提出“顾客

是使用并偿付我们产品或服务的人”。
我国学者屈云波认为，“顾客是指那些

会登门购买的人们”或是“具有消费能

力或消费潜力的人”。中国人民大学江

林认为，“顾客是指与企业具有或可能

具有交换关系的组织或个人”。由此可

以看出，理解顾客的概念至少应把握几

点：1.顾客不等于消费者；2.顾客与企业

共生，二者互为对称；3.顾客和企业之

间是一种直接或间接的交换关系；4.顾
客是一个相对概念，狭义上是指企业产

品和服务的现实和潜在购买者，而广义

上是指直接或间接影响企业利益的组

织或个人，包括内部顾客（企业员工）、
供应商顾客、中间商顾客、政府顾客、竞
争对手顾客、公众顾客等。可见，顾客的

内涵十分丰富，不同的企业都有不同的

最终顾客或黄金顾客，企业的客户关系

管理主要针对的就是最终顾客或对企

业有重要影响的黄金顾客。
顾客价值是指企业顾客的市场认

知质量 Q 与企业的产品或服务的价格

P 之间的比率，即顾客价值 V=Q / P。其

中，市场认知质量是：“顾客对于企业的

产品或服务与其他竞争者的产品或服

务相比之后的认知”。一般情况下，顾客

价值比较高，企业的价值就比较高，反

之则相反。顾客一般选择能给自己带来

价值大的那些企业的商品或服务。顾客

价值具有动态性特点，有关调查表明，

有的企业顾客的满意度很高，但市场占

有率却日益萎缩，原因就在于顾客价值

出现了下降。因为顾客对企业的产品或

服务的评判标准会随着需求的变化、消
费经验的积累以及竞争对手提供的产

品或服务的变化而改变。因此，企业要

想吸引新顾客，留住老顾客，唯有不断

创新产品或服务以提升企业价值来适

应变化了的顾客价值。
顾客群体与企业的关系一般有四

种情形：一是以价格为中心与企业形成

关系的，称之为一般顾客，也即散客。他

们购买企业的产品或服务后，就与企业

不再有任何联系。二是以产品为中心与

企业形成关系的，称之为顾客。企业与

之有一定的了解和联系，企业可以为其

提供定制化的产品或服务。三是以需求

为中心与企业形成关系的，称之为客

户。企业与他们有较深入的来往，可以

为其提供个性化的服务，而且可以实施

互动式对话并与客户一起进行产品或

服务的生产方案设计。四是以价值为中

心与企业形成关系的，称之为合作伙

伴。这种顾客会与企业以丰富的对话进

行深入的合作，从而共同创造产品或服

务的价值。
三、利用客户关系管理提升顾客价

值的对策

（一）利用 CRM 中的数据挖掘，积

极寻找潜在顾客并努力使之成为企业

的现实客户。所谓数据挖掘，又称数据

库中的知识发现，是指从大型数据库或

数据仓库中提取隐含的、未知的、非平

凡的以及有潜在价值的信息或模式。通

过数据挖掘，找出对企业利润有潜在重

要影响的客户，然后采取有效措施，积

极发展同客户的关系。此外，寻找企业

的潜在客户，还可以运用资料分析法。
就是通过分析各种资料，如：统计资料、
名录类资料、报章类资料等，从而寻找

潜在客户。寻找到潜在客户后，要积极

展开商业联系，进行企业品牌传播。
（二）利用与 CRM 对应的关系营销

策略，积极提升老顾客价值以维持关

系。实施关系营销策略，企业首先要利

用 CRM 中的客户数据库或客户档案，

对客户进行价值分析、消费能力分析以

及对企业的贡献度分析，然后采取不同

的联系与维持成本投放。对于贡献大、
价值高的优质客户，企业应当花费较大

的成本来维持与这些客户的长期联系。
例如，饭店企业在运用关系营销策略

时，通常采用下列方法来提升顾客价

值：1.实行价格优惠。如：奖励顾客折

扣、免费住宿、信用优惠、增加服务附加

值等。2.提供优质服务。如：为顾客提供

一系列特色化服务、个性化服务或定制

化服务。3.建立顾客关系组织。如：建立

顾客俱乐部，吸收购买一定数量产品或

支付会费的顾客成为会员，并为会员提

供各种特别服务。4.加强联系沟通。通

过联系与沟通，可以发现顾客潜在的需

求，及时开发相关产品以满足顾客的需

求，从而提升顾客价值。
（三）利用顾客关系生命周期理论，

对不同顾客采取不同策略。该理论认

为，企业的顾客关系会经历开拓签约、
成长、成熟、衰退以致终止关系几个阶

段，在每个阶段上，企业都应该实施与

该阶段相适应的营销策略。在开拓阶

段，营销活动的重点是吸引和争取新顾

客，也就是争取把一般顾客努力转换为

顾客。其方法就是尽量以较低的价格或

以卓越的产品质量或服务使顾客获得

物有所值或物超所值的购物体验，从而

使顾客再次购买产品或服务，和企业建

立起顾客关系。在成长期和成熟期，企

业主要实施满意营销策略和忠诚营销

策略，以加强顾客关系，提高顾客价值，

从而与顾客建立起长期关系。也就是在

这两个阶段把顾客成功转换为客户和

合作伙伴。在衰退期，企业应实施不满

意顾客管理策略和预防顾客解约管理

策略或提高顾客的退出障碍以努力保

持顾客价值或尽量提高顾客价值。
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