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基于资产组合分析的

顾客资产竞争力评价体系设计

【摘要】市场竞争的日益加剧使得顾客资产成为企业最重要的战略性资产。科技的发展尤其是信息网络技术的迅速

发展，为企业对顾客资产竞争力进行科学评价提供了技术上的支持。通过对企业的顾客资产进行组合分析，构建基于资产

组合分析的顾客资产竞争力评价体系，发现基于资产组合分析的顾客资产竞争力评价过程应由各部门专家组成评价小

组，充分收集相关数据和非数据信息，并根据不同的评价目标选择不同评价标准及指标权重，对企业的顾客资产竞争力进

行全面评价。
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随着“顾客主权时代”的到来，顾客已经成为企业最为重

要的稀缺资源。在某种程度上，企业之间的竞争就是争夺顾

客的过程，其竞争优势就是顾客优势。将顾客看作企业最重

要的核心资产，采取顾客资产竞争战略以取得竞争优势已成

为大多数企业的必然选择。

所谓顾客资产就是指企业拥有或控制的，预期能够给企

业带来相对于竞争对手超额收益的一种战略性关系资源（杨

彬，2004；谭文伟，2007）。顾客是企业利润的唯一来源，企业

利润最终来源于顾客资产。在企业所拥有的各种不同类型

资产中，顾客资产虽然存在于企业外部，但处于企业资产层

级中的最高等级（江杨，2006），其价值的高低严重影响着厂

房、设备、材料等企业内部资产价值的实现程度。从某种意

义上讲，顾客资产的竞争力就是企业的核心竞争力，它是企

业核心能力的集中体现。评价企业现有的顾客资产竞争力不

仅可以反映顾客资产竞争战略的实施效果，而且企业可以根

据顾客资产竞争力状况以及企业未来发展目标对顾客资产

竞争战略进行调整和优化，进一步提高顾客资产竞争战略绩

效。

企业进行顾客资产竞争力评价需要建设完备的顾客数

据库并充分利用顾客数据库技术，而要做到较为精确地评价

顾客资产的竞争力状况还需要理论上的创新和技术上的突

破与完善。科技的发展尤其是信息网络技术的迅速发展，不

仅为企业低成本获取有关企业与顾客交易信息，了解企业与

顾客的关系状况，以及搜集反映顾客特征的职业、爱好、购买

规律等大量数据信息提供了多种高效率的渠道，而且也为企

业处理加工大量零散的数据信息，使之成为有价值的系统化

数据信息提供了新的计算分析工具。也就是说，在“互联网+”

时代，可以获取海量数据信息的多种高效率信息渠道创新以

及可以处理、加工海量数据信息的计算分析工具创新，为企

业较为准确地评价其拥有的顾客资产竞争力状况提供了技

术上的支持。

综上所述，对企业顾客资产的竞争力进行评价已具有客

观上的必然性和技术上的可行性，而顾客资产竞争力评价的

客观必然性和技术可行性迫切要求为企业提供一个顾客资

产竞争力评价的基本理论框架。

一、顾客资产组合分析

顾客资产组合分析就是指从静态和动态两个不同层面

对企业所拥有的顾客资产进行全面的综合分析。从静态层面

运用企业目前不同顾客所占的份额和不同顾客对企业的利

润贡献这两个能够反映特定顾客或顾客群性质的关键指标，

将企业目前拥有的顾客资产分为不同类型。针对处于顾客关

系生命周期不同阶段顾客资产的特点，结合静态分析的结果

对顾客资产进行动态分析。

（一）顾客资产的静态分析

所谓顾客份额就是指一定时期内，顾客购买本企业产品

或服务的支出占该时期顾客总消费支出的比例。该指标一方

面体现了特定顾客或顾客群对企业忠诚度的高低，另一方面

通过与企业主要竞争对手享有的该特定顾客或顾客群顾客

份额的比较，也反映了相对于主要竞争对手而言，企业对特

定顾客或顾客群的吸引力大小。分别将顾客份额和顾客对企

业的利润贡献分成高、中、低三个不同的档次，这样可以运用

顾客份额和顾客对企业的利润贡献将企业目前拥有的顾客
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资产分为九种不同类型，如表1所示：

根据这九种不同类型顾客资产在企业发展中所处地位

的重要性程度，可以将企业目前拥有的顾客资产分为三大类

型：优质顾客资产、一般顾客资产和劣质顾客资产。其中，优

质顾客资产主要包括“双高”组合的A类以及“一高一中”组

合的B类和D类顾客资产，是企业最为重要的核心顾客资

产；一般顾客资产主要包括“双中”组合的E类以及“一高一

低”组合的C类和G类顾客资产；劣质顾客资产主要包括“一

中一低”组合的F类、H类以及“双低”组合的 I类顾客资产。

（二）顾客资产的动态分析

依据企业与顾客关系在不同阶段的不同特点，可以将顾

客关系生命周期划分为考察期、成长期、成熟期和衰退期四

个阶段。

1. 考察期。在考察期，企业与顾客的关系具有相互试探、

彼此缺乏信任、交易量和交易频率都较小的特点。所以，一般

而言，处于考察期的顾客资产是一种顾客份额（或对企业的

忠诚度）和利润贡献都很小的 I类劣质顾客资产。

2. 成长期和成熟期。在成长期和成熟期，企业与顾客的

关系比较密切，彼此对双方关系的发展都具有良好的预期，

这就使双方的交易风险较低。稳定且密切的交易关系以及较

低的交易风险必然会导致较高的交易量和交易频率，同时也

能给企业带来较高的经济收益。因此，一般而言，处于成长期

或成熟期的顾客资产构成了企业顾客资产的主体部分，主要

由“双高”组合的A类、“一高一中”组合的B类和D类等优质

顾客资产以及“双中”组合的E类、“一高一低”组合的C类和

G类等一般顾客资产构成。

3. 衰退期。在衰退期，随着企业与顾客关系的持续恶化，

双方的交易量和交易频率都迅速下降。因此，处于衰退期的

顾客资产是一种顾客份额（或对企业的忠诚度）和利润贡献

都不断下降的顾客资产。该阶段的顾客资产主要由“一中一

低”组合的F类、H类以及“双低”组合的 I类等劣质顾客资产

构成。

二、基于顾客资产组合分析的顾客资产竞争力评价指标

体系设计

要科学全面地评价顾客资产的竞争力不能仅仅考虑企

业目前所拥有的顾客资产状况，还应该考虑企业顾客资产未

来的发展潜力，同时还应该与主要竞争对手的顾客资产竞争

力进行比较。只有这样，才能得到反映企业顾客资产竞争实

力真实情况的客观结论，也才能对企业现在的顾客资产竞争

战略的实施效果进行正确评价，进而为企业未来顾客资产竞

争战略的制定和优化提供依据。要综合反映企业顾客资产的

竞争实力，可从顾客资产的拓展能力、顾客资产的市场竞争

地位、顾客资产的盈利能力以及顾客资产的维系能力等四个

方面进行考察。

（一）顾客资产竞争力评价指标的选取

1. 考察期。考察期是企业与顾客能否建立长期交易关系

的探索阶段，因此顾客的进入和流失主要发生在关系考察

期。虽然在关系的成长期和成熟期也会出现顾客流失的现

象，但由于在成长期和成熟期企业与顾客关系较为密切，彼

此之间信任程度较高，双方交易风险较低，在正常情况下中

断与企业交易关系的顾客较少，所以，处于关系考察期的顾

客数量增长速度越快，顾客的流失率越低，顾客关系由考察

期向成长期发展转化的速度就越快，由此说明企业拓展顾客

资产的能力越强。也就是说，从目前来看，虽然处于关系考察

期的顾客资产属于顾客份额（或对企业的忠诚度）和利润贡

献都很小的 I类劣质顾客资产，但对关系考察期的顾客的进

入、流失以及发展状况进行评价就可以得到企业拓展顾客资

产的能力。对于反映企业顾客资产拓展能力的处于关系考察

期的顾客进入、流失和发展状况，可分别采用顾客数量增长

率、顾客流失降低率和顾客资产转化提升率三个指标进行量

化评价。

2. 成长期和成熟期。处于成长期和成熟期的顾客资产构

成了企业顾客资产的主体部分，主要由A类、B类和D类等优

质顾客资产以及E类、C类和G类等一般顾客资产构成。这些

顾客资产是企业目前获取利润的主要来源，其市场竞争地位

的强弱也在一定程度上决定了企业目前顾客资产总体竞争

地位的强弱。因为处于考察期或衰退期的顾客资产给企业带

来的利润很低甚至会造成企业亏损，同时其对企业目前顾客

资产总体市场竞争地位的贡献也较小，因此对处于成长期和

成熟期的A类、B类和D类的优质顾客资产以及E类、C类和

G类的一般顾客资产的盈利能力和市场竞争地位进行评价，

就可以较为准确地确认企业目前顾客资产的总体盈利能力

和市场竞争地位。对于反映企业目前顾客资产总体盈利能力

的成长期和成熟期的顾客资产，可采用客户净利润增长率、

客户收入净利率的提高和客户成本净利率的提高三个指标

进行量化评价。对反映企业目前顾客资产的总体市场竞争地

位强弱的成长期和成熟期的顾客资产可采用市场占有率的

提高和顾客份额的提高两个指标进行量化评价。

3. 衰退期。衰退期是企业与顾客关系的最后一个阶段。

处于关系衰退期的顾客资产是一种顾客份额（或对企业的忠

诚度）和利润贡献都不断下降的顾客资产。该阶段的顾客资

产主要由F类、H类以及 I类等劣质顾客资产构成。企业对衰

退期顾客资产的管理策略主要从两个方面着手：一是通过营

拥有的
顾客份额

高

中

低

顾客对企业的利润贡献

高

A

D

G

中

B

E

H

低

C

F

I

表 1 顾客资产的静态分类
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销策略创新减缓企业与顾客关系的衰退速度；二是通过技术

创新、产品创新等吸引顾客购买企业的新产品或接受企业提

供的新服务以重构企业与顾客的关系。因此，对处于关系衰

退期的顾客资产的状况进行评价就可以确定企业维系顾客

资产的能力。对于反映企业顾客资产维系能力的衰退期顾客

资产，可采用顾客关系退出降低率和顾客关系重建增长率两

个指标进行量化评价。

由于任何企业的顾客资产竞争力评价都会涉及多个指

标，为了使不同企业的评价指标具有可比性，进而能够对不

同企业的顾客资产竞争力进行比较评价，在具体指标选取时

都应采用比率类指标。此外，选取的各评价指标都应具有方

向变化的一致性，即：任何一个评价指标值增大都表示顾客

资产的竞争力提高；反之，任何一个评价指标值减小都表示

顾客资产的竞争力下降。至此，依据上述分析，可设计出基于

顾客资产组合分析的企业顾客资产竞争力评价指标，如表 2

所示：

在基于顾客资产组合分析的顾客资产竞争力评价所选

取的指标中，既有财务指标，也有非财务指标。对于财务指

标，企业可以根据作业成本法、客户营利性分析等会计核算

与分析方法所提供的数据进行分析计算；而对于非财务指标

则可通过从客户需求调查、企业的销售及相关经济活动中获

取相关数据进行分析计算。

（二）顾客资产竞争力各评价指标权重的设计

从表 2可以看出，对上述三大类顾客资产组合采用不同

的评价指标可以分别评价企业顾客资产竞争力表现的各个

层面。为了避免评价结果的偏颇，每个竞争力表现层面的评

价指标都应包含多个指标，需对各个表现层面竞争力的评价

结果进行综合分析。因此，对顾客资产总体竞争力进行科学

全面的评价不仅需要为每个竞争力层面所选取的评价指标

分别赋予权重，还需要对顾客资产的各个竞争力层面分别赋

予权重。各指标权重的设计以及各个竞争力层面权重的设

计，可由具有深厚的顾客资产管理理论和顾客资产管理实践

经验的专家小组分别根据每个指标的重要性程度和各个层

面竞争力的重要性程度进行确定。至此，才真正形成了基于

顾客资产组合分析的企业顾客资产竞争力评价指标体系，如

表3所示：

在表 3 中，评价各层面竞争力的权重之和等于 1，即：

W1+W2+W3+W4=1。评价每一个层面竞争力强弱的各个指

标的权重之和也等于 1，即：W11+W12+W13=1；W21+W22+

W23=1；W31+W32=1；W41+W42=1。

三、基于顾客资产组合分析的顾客资产竞争力评价过程

运用本文所构建的基于顾客资产组合分析的顾客资产

竞争力评价指标体系对企业的顾客资产竞争力进行评价，其

评价过程包括以下几个阶段：

第一阶段，由企业财务部门、营销部门、信息管理部门等

与顾客资产竞争力评价相关部门的专家组成顾客资产竞争

顾客
资产组合

考 察 期 I
类顾客资
产

成长期和
成熟期 A
类、B 类、
D类、E类、
C类、G类
顾客资产

衰 退 期 F
类、H 类、
I 类 顾 客
资产

顾客资产
竞争力

拓展能力

盈利能力

市场竞争
地位

维系能力

竞争力
评价指标

顾客数量增
长率

顾客流失降
低率

顾客资产转
化提升率

客户净利润
增长率

客户收入净
利率的提高

客户成本净
利率的提高

市场占有率
提高

顾客份额的
提高

顾客关系退
出降低率

顾客关系重
建增长率

指标的计算

本年度处于考察期顾客数
量÷上年度处于考察期顾客
数量-1

上年度考察期流失顾客数
量÷本年度考察期流失顾客
数量-1

本年度考察期转化为成长期
顾客数量÷上年度考察期转
化为成长期顾客数量-1

本年度成长期和成熟期客户
净利润÷上年度成长期和成
熟期客户净利润-1

本年度成长期和成熟期客户
收入净利率÷上年度成长期
和成熟期客户收入净利率-1

本年度成长期和成熟期客户
成本净利率÷上年度成长期
和成熟期客户成本净利率-1

本年度成长期和成熟期客户
购买企业产品市场占有率÷
上年度成长期和成熟期客户
购买企业产品市场占有率-1

本年度成长期和成熟期客户
购买企业产品的顾客份额÷
上年度成长期和成熟期客户
购买企业产品的顾客份额-1

上年度终结关系的顾客数
量÷本年度终结关系的顾客
数量-1

本年度重建关系的顾客数
量÷上年度重建关系的顾客
数量-1

顾客资产
组合

考 察 期 I
类顾客资
产

成长期和
成 熟 期 A
类、B类、D
类、E类、C
类、G类顾
客资产

衰 退 期 F
类、H 类、I
类顾客资产

顾客资产
竞争力

顾 客 资 产 的
拓展能力

顾 客 资 产 的
盈利能力

顾客资产的市
场竞争地位

顾 客 资 产 的
维系能力

各层面竞
争力权重

W1

W2

W3

W4

评价指标

顾客数量增长率

顾客流失降低率

顾客资产转化提升率

客户净利润增长率

客户收入净利率提高

客户成本净利率提高

市场占有率的提高

顾客份额的提高

顾客关系退出降低率

顾客关系重建增长率

指标
权重

W11

W12

W13

W21

W22

W23

W31

W32

W41

W42

表 2 基于顾客资产组合分析的
顾客资产竞争力评价指标设计

表 3 基于顾客资产组合分析的
顾客资产竞争力评价指标体系
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力评价工作小组，为进一步提高评价结果的客观性，可邀请

其他单位的业内专家参与评价工作。

第二阶段，从企业财务部门、营销部门、信息管理部门以

及其他各种渠道收集各种数据和非数据信息资料，包括企业

与各顾客在一定时期内进行交易所获取的收入和付出的成

本、交易量和交易频率、顾客的满意度和忠诚度以及不同顾

客在一定时期内各自的总消费支出等。对上述信息资料进行

全面的整理、归纳和系统的计算分析，测算不同顾客的顾客

份额、对企业的利润贡献以及该顾客所处的关系生命周期阶

段。在此基础上，将企业所拥有的顾客资产分成三大类，即：

考察期 I类顾客资产，成长期和成熟期A类、B类、D类、E类、

C类、G类顾客资产以及衰退期F类、H类、I类顾客资产。同

时分别计算反映企业顾客资产的各层面竞争力强弱的评价

指标值。

第三阶段，企业顾客资产竞争力评价小组首先根据每个

指标的重要性程度和各个层面竞争力的重要性程度，分别确

定各评价指标和各层面竞争力的权重。然后，将反映顾客资

产各层面竞争力的每个评价指标值与其各自的权重进行加

权平均就可得到反映顾客资产各层面竞争力强弱的绩效表

现。最后，将反映各层面竞争力强弱的绩效表现与各层面竞

争力的权重进行加权平均就可以得到反映企业顾客资产总

体竞争力强弱的绩效表现结果。

第四阶段，企业依据不同的评价目标对顾客资产总体竞

争力进行评价。根据不同的评价目标选择不同的评价标准，

评价标准可选用行业平均水平、主要竞争对手水平、企业历

史水平或计划水平等。例如：如果评价企业顾客资产竞争力

在整个行业中所处的竞争地位，就应该以行业的平均水平作

为评价标准；而如果评价企业顾客资产竞争力的绩效表现是

否达到计划水平，就应该以该企业预先设定的顾客资产竞争

力绩效表现的计划水平作为评价标准。只有这样，才能对基

于不同评价目的的企业顾客资产总体竞争力的绩效表现做

出客观准确的评价。

此外，运用上述评价体系不仅可以对企业顾客资产总体

竞争力的绩效表现进行评价，还可以对影响顾客资产总体竞

争力绩效表现的各种因素进行全面深入的分析。顾客资产总

体竞争力绩效表现的优劣主要取决于各层面竞争力绩效表

现的优劣，而各层面竞争力绩效表现的优劣取决于反映各层

面竞争力强弱的评价指标的高低。所以，采用因素分析法不

仅可以分析出各层面竞争力的绩效表现对顾客资产总体竞

争力的绩效水平影响的方向和强度，还可以分析出影响各层

面竞争力绩效表现的各个评价指标对该层面竞争力绩效水

平影响的方向和强度，进而找出对企业顾客资产总体竞争力

的绩效表现产生最大不利影响的竞争力层面和评价指标。这

为企业提供了正确的努力方向。企业可以针对目前顾客资产

竞争力表现较劣的一些特定方面采取科学有效的管理方法

加以改善，进而提高企业顾客资产总体竞争力的绩效水平。
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