
一、顾客资产及其价值驱动因素

Blattberg和Deighton（1996）首次提出了“顾客资产”的概

念，认为要赢得高价值的顾客、获得高收益的回报，就要将顾

客作为资产来看待，实行资产化管理。同时，给出了顾客资产

的完整定义，即企业的顾客资产就是企业所有顾客终身价值

的贴现值之和。

1. 顾客资产的构成。Roland T.Rust和Valarie A.Zeithaml

（2000）从如何驾驭顾客资产的角度阐述了他们对顾客资产的

看法，并提出了顾客资产模型。他们认为，企业能对顾客的购

买决策施加影响的三个要素是价值资产、品牌资产和维系资

产。只要辨清企业中最重要的资产，就可以把管理重心放在这

个最具影响力的要素上，通过提升该资产的价值从而提升企

业的整体顾客资产的价值。

（1）价值资产，即通过顾客对产品价值的感觉而形成的

顾客资产。对所有顾客而言，购买选择受价值感觉的影响，这

种价值感觉更多的是一种认识，是一种客观的评估或理性的

判断，主要包括产品质量、价格和便利程度。价值资产是顾客

与企业关系的基础。

（2）品牌资产，即通过顾客对品牌的主观评价而形成的顾

客资产。顾客会对品牌有所感觉，但品牌并不能用产品的客观

属性来解释，这些感觉是一种情感，是一种主观的评估或非理

性的判断。

（3）维系资产，即通过维系活动和关系培养活动而形成的

顾客资产。它指品牌对忠诚客户的吸引程度，它超越了顾客对

品牌的客观和主观评估。维系资产强调企业和顾客之间的关

系，以企业和顾客之间建立和维护关系的活动为基础。对重复

购买的顾客而言，维系活动和关系培养活动能使这些顾客再

次与企业做生意的机会增多。

2. 顾客资产价值驱动因素。Rust提出了影响顾客资产的

几个价值驱动因素，管理者可以在实际经营中进一步细分出

更多的亚驱动因素，以便找出对顾客来说资产较大而对企业

来说成本较小的价值驱动因素，从而在总体上提高顾客资产

价值，进而大幅度提高顾客满意度。

（1）价值资产的价值驱动因素。Rust认为，提高价值资产

价值的最有效方法是提高产品质量、降低价格、使顾客感觉更

便利。

（2）品牌资产的价值驱动因素。品牌资产的三个价值驱动

因素是顾客的品牌认知度、顾客对品牌的态度以及顾客对品

牌道德的感觉。

（3）维系资产的价值驱动因素。随着关系营销理论的发展

和客户关系管理的兴起，研究发现，关系对企业来说是有价值

的因素。Rust认为，影响维系资产的几个价值驱动因素为常客

回报活动、特殊识别及对待活动、与顾客的情感交流、顾客团

体活动及知识学习活动。

二、企业竞争战略与顾客资产价值驱动因素

企业要提升顾客资产价值，首先要明确不同行业企业的

顾客资产价值驱动因素的重要性程度。不同行业企业的顾客

资产价值驱动因素的重要性程度不尽相同，同时，相同行业中

不同企业由于竞争战略不同，其顾客资产价值驱动因素的重

要性程度也不尽相同。当企业中某个顾客资产价值驱动因素

的变化对顾客资产有重大影响时，这个价值驱动因素的重要

性程度就高。企业应关注重要性程度高的价值驱动因素，从而

达到以较少的成本取得较多的顾客资产的目的。

1. 企业竞争战略。竞争战略是企业为形成竞争优势的整

体行动，波特在《竞争战略》一书中提出了驱动产业竞争的五

种作用力模型，揭示企业如何通过竞争来增强其在市场上的

优势。他结合实践总结出三种基本竞争战略，即成本领先战

略、差异化战略和目标集聚战略，这三种竞争战略是企业管理

者进行战略分析的有力工具。

2. 不同的企业竞争战略对顾客资产价值驱动因素的影

响。企业由于竞争战略不同，产品定位及目标顾客各有不同，

对顾客资产价值驱动因素的影响也不尽相同。企业的竞争战

略可总结为两种基本竞争战略，即成本领先战略和差异化战

略，目标集聚战略则是两种基本竞争战略细分的结果。因此，

下面主要针对两种基本竞争战略就不同企业的目标顾客群的

特点及其顾客资产价值驱动因素的重要性程度进行分析。
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【摘要】企业通过对顾客资产及顾客资产价值驱动因素的分析，可寻求降低企业成本的途径，实现企业利益最大化。

本文对不同竞争战略下的顾客资产价值驱动因素的分析及计量问题进行了探讨。
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（1）顾客细分。有关理论研究和经验分析发现，企业并不

需要同等对待所有的顾客。Rust按照顾客当前盈利能力和未

来盈利能力的差异来细分市场，即细分出顾客层级，并且为不

同层级的顾客提供不同的服务，从而为企业寻找和创造盈利

顾客。Rust将顾客分为四个层级：铂金层级、黄金层级、钢铁层

级及重铅层级。汪涛、徐岚（2002）根据顾客所能提供价值的能

力，将顾客类型大致分为灯塔顾客、跟随顾客、理性顾客和逐

利顾客四类。

（2）不同企业竞争战略下目标顾客群的特点。成本领先战

略下，企业作为相关产业中的低成本厂商，主要定位于面向众

多的普通消费者。按汪涛、徐岚（2002）的分类，成本领先战略

下，企业目标顾客群中大多数为理性顾客及逐利顾客；而

差异化战略下，企业注重为顾客提供具有独特性的产品或服

务，以获得溢价报酬，因此其目标顾客群主要是灯塔顾客及跟

随顾客。下表所示为不同企业竞争战略下的目标顾客群对顾

客资产价值驱动因素的大致要求。

三、不同企业竞争战略下顾客资产及其价值驱动因素的

分析与计量

不同的企业由于竞争战略不同，顾客资产价值驱动因素

的重要性程度也不尽相同。企业应根据所处的行业及其自身

的战略特点，对顾客资产及其价值驱动因素进行计量，确定对

企业最具影响力的顾客资产，以便把管理重心放在重要性程

度最高的顾客资产上。顾客资产及其价值驱动因素的计量方

法及步骤如下：

1. 建立顾客资产评价体系。根据Blattberg、Deighton和

Rust等人对顾客资产的阐述，我们可以建立顾客资产评价体

系，如上表阴影部分所示。

2. 建立顾客资产计量模型。根据Rust、Lemon和Zeithaml

（2000）提出的概念性模型：

CLVi= （1+d）-iFitSit仔it

其中：CLVi表示顾客i的终身价值；t表示时间周期；T表示

计划计算的时间长度；d是企业的折现率；Fit是在时间周期t内

顾客i购买该产品的期望频次；Sit是在时间周期t内顾客i对某

品牌的期望支出；仔it是在时间周期t内顾客i每次购买产品的

平均贡献。

该模型较简单，易于理解。但该模型中顾客最常购买的品

牌产品和顾客再次购买这个品牌产品的估计概率等信息和数

据的获得并不容易，需要通过对不同顾客资产价值驱动因素

进行分析来获得。

3. 采用问卷调查方式对各价值驱动因素进行分析。

（1）确定企业顾客资产价值驱动因素。在价值驱动因素确

定过程中，企业不应仅仅局限在企业的目标顾客群中寻找这

些因素，还应关注学术界或行业中与此有关的研究成果或实

践经验，把握对经济、行业或社会生活产生重大影响的相关因

素。

（2）运用SPSS软件分析各价值驱动因素之间的相关性，初

步掌握它们之间的联系。根据聚类分析方法对聚类变量的要

求及各变量的实际情况，制定一整套科学、系统的因素编码与

格式规则。

（3）企业通过向各部门查询及向每个顾客调查等方式，收

集每个顾客的基础数据，建立一个完备的顾客动态信息数据

库，这一数据库应能够与企业的其他信息管理平台共享部分

信息。

（4）根据顾客资产价值驱动因素，使用SPSS软件的二阶段

聚类法将这些因素纳入顾客细分的参考变量（包括连续变

量和类别变量）之列，进而进行聚类分析。

（5）运用因子分析法提炼顾客资产价值驱动因素变量。对

每个价值驱动因素的所有亚驱动因素进行因子分析，将多个

细分变量提炼为少数几个能够反映该细分变量大部分特征的

公共因子，并且能够发现这些公共因子中所包含的变量之间

的内在联系，从而为各个公共因子确定应用于顾客资产管理

的名称。例如，通过汽车经销商对顾客购买的车型及详细参数

进行因子分析后发现，有些顾客关注的是汽车的价格、发动机

和最大马力，有些顾客则只关注汽车的长度。根据提炼出的公

共因子可以看出，前面一类顾客主要关注汽车的性价比，而后

者则对汽车的大小有特殊要求，对价格倒不敏感。

通过对顾客资产价值驱动因素进行分析，可以发现不同

行业、不同竞争战略下的企业，其价值驱动因素及亚驱动因素

对顾客资产的影响具有明显的差异。企业的竞争力归根结底

是在对顾客资产施加影响并增加顾客资产价值的过程中形成

的，因此，企业首先应通过对价值链下游（顾客资产）的分析验

证确定企业的竞争战略，从而对价值链中游（企业内部价值

链）提出要求，然后，优化后的企业内部价值链作业对价值链

上游（供应商）提出要求，企业以此为依据选择战略性供应商

合作伙伴。这样，企业通过上述拉动式价值链各环节的共同作

用，实现企业的竞争战略目标，保持持久的竞争优势，持续创

造价值。
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