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Abstract: E-CRM is a Web-based customer relationship management system with the development of 
e-commerce. It has many advantages including improving channel efficiency, reducing operating costs, opti-
mizing decision support, and integrating system functions and so on. In the context of electronic commerce, 
the client values of E-CRM include customer purchase value, customer information value, customer knowl-
edge value, customer word of mouth value, customer focus value, and customer image value. Through the 
implementation of E-CRM, business not only can improve the level of customer data integration, data sharing 
and effective use, but also can more easily interact with customers to communicate and meet customers’ per-
sonalized demands so that make potential customers values maximize, ultimately realize the maximum of the 
enterprise interests . 
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摘  要：E-CRM 是随着电子商务的发展而产生的一种基于网站的客户关系管理系统。它具有提高渠道

效率、降低营运成本、优化决策支持和整合系统功能等优点。在电子商务背景下，E-CRM 的客户价值

主要包括客户购买价值、客户信息价值、客户知识价值、客户口碑价值、客户注意力价值和客户形象

价值等六种价值。通过实施 E-CRM，企业不仅可以提升客户数据集成水平，实现数据共享与有效利用，

而且可以更方便地与客户互动沟通，满足客户个性化需求，使潜在客户价值最大化，进而实现企业利

益最大化。 
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1 引言 

国际互联网的迅速发展触发了人类社会全方位的

深刻变革，而以互联网为基础的电子商务，也使经济

系统的各个组成部分之间变得更加密切。基于技术的

电子商务，正在改变着各个行业传统的经营模式，而

繁多的经营模式迫使各个企业重新定位并考虑自身的

组织架构、业务流程和经营渠道。电子商务企业具有

的一个显著共性是：它们不仅和传统企业一样需要致

力于客户关系管理，而且由于它们采用面对显示器的

交易方式，因而更容易因服务失误导致交易失败。从

电子商务的本质上看，电子商务让传统企业运作更有

效率，帮助企业与顾客形成一种自动化关系，传统上

“中间人”或“代理人”的层层关卡所形成的缺乏效率，

都会因为电子商务的兴起逐渐破除。在电子商务形式

下，尽管企业的市场管理、销售管理、顾客管理等等

都将产生很大的变化，但不管商务形式如何发展，企

业要想保持与发展自己的竞争优势都必须尽可能地提

高顾客的满意度，建立起顾客对产品的信赖、对企业

的忠诚。因此，在电子商务的环境下，企业对客户关

系管理的策略显得更加重要。 

E-CRM 是随着电子商务的发展而产生的一种基

于网站的客户关系管理系统。E-CRM 是一套体系，它

将最佳的商业实践与数据挖掘、数据仓库、一对一营

销、销售自动化以及其它信息技术紧密结合在一起，

为企业的销售、客户服务和决策支持等领域提供了一
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个业务自动化的解决方案，使企业有了一个基于电子

商务的面对客户的前沿，从而顺利实现由传统企业模

式到电子商务为基础的现代企业模式。通过互联网等

网络接触方式，E-CRM 集成和简化了业务流程，实现

了与客户之间几乎自动化的、快捷的沟通。对于客户

而言，完全集成化的 E-CRM 需要可以提供快速、自

动化、全天候的在线服务。对于服务提供商来讲，

E-CRM 将前台办公系统、后天办公系统和跨部门的业

务活动整合起来，有效地实现了企业在网络环境中的

统一。相对于一般意义上的客户关系管理而言，

E-CRM 提高了客户关系管理的自动化程度，使得对关

系的管理更为有效。目前，尽管许多企业或多或少地

将业务逐渐转移到网上空间，但真正完全采用 E-CRM

的多是那些容易建立网上门面的行业，如网上书店、

网上商城、网上职业介绍、新闻网、软件商等。必须

指出的是，E-CRM 只是 CRM 在电子商务这一特定环

境下的一种特殊形式，它并没有改变 CRM 的本质特

征。 

2 E-CRM 的主要优点 

2.1 优化渠道功能，提高渠道效率 

现今的客户与企业互动的渠道越来越多，从传统

的面对面互动、电话拜访，到现在盛行的 E-mail、Web 

或是自动语音系统，提供消费者更多便捷的互动方式。

建置良好的 CRM 解决方案可以有效地管理各个互动

渠道，使互动渠道的运用更具效率化。同时透过客户

资料的分析与客户价值评估，可以依照客户的等级来

选择、创造与客户互动的模式，进而有效降低营运成

本。再者，系统将从各个互动渠道进来的客户互动资

料记录下来，并让需要查询的相关人员能轻易地取得

资料，以提升服务质量，也可改善整体的工作效率。 

2.2 量身订做产品，降低营运成本 

就营销方面来说，透过资料的汇集与分析，企业

更能掌握客户的喜好与需求，进而提供为客户量身订

做的商品与服务，有效刺激客户的购买欲望，达到促

销的目的。另外，CRM 还要协助与营销相关的方案

设计活动，适时掌握消费取向并随时依市场状况反映

调整行销策略与方法。就销售方面来说，CRM 要提

供销售自动化的功能，从销售流程的定制、潜在商机

的发掘、销售技术的支援、销售对象的筛选等。 

2.3 准确分析数据，优化决策支持 

完整的 E-CRM 强调客户资料的一致性与完整性，

CRM 决策功能中的数据仓库与数据挖掘技术可将客

户资料系统地储存与管理，不仅方便 CRM 营运功能

的执行与运用，同时可通过资料分析工具，如在线分

析工具（OLA P）、数据挖掘工具等进行客户、交易

与产品等相关资料分析，确实了解客户对企业的贡献

度、客户的喜好与需求，甚至预测客户未来的消费行

为模式与商品结构等，并将结果作为营销策略的决策

依据。 

2.4 共享客户资源，整合系统功能 

E-CRM 能与后端的生产、财务与物流等系统整

合，在客户服务方面及资料分析方面发挥实质功效。

结合前端、后端的资料整合，企业得以全面地了解客

户的互动资料、交易资料，分析出客户对企业的贡献

度，并决定是否该加强服务的品质等。除了各个系统

的整合与资料集中管理，工作流程的重新定义与整合

也十分重要。通过 CRM 的规划与实施，企业确实可

以全面检查目前的工作流程是否合理化、效率化。此

外，公司内部文化也要随之改变，各部门随着工作流

程的合理化、透明化与资料、资源的共享，真正做到

企业内部知识与资源共享的境界。 

3 E-CRM 的客户价值分析 

3.1 客户购买价值 

在电子商务环境下，客户购买价值是客户价值的

重要组成部分。客户购买价值是客户由于直接购买为

企业提供的贡献总和。不同客户在不同时期，购买价

值是不同的。因为不同的客户购买企业商品或服务的

份额不同，持续购买的时间和频率不同，为企业带来

的利润自然也各不相同。同一客户在不同时期，购买

价值也不同。客户忠诚度对客户购买行为会产生影响，

当客户尚未成为企业的忠诚客户时，购买价值会相对

较小，反之则较大。客户购买价值的大小与客户的消

费能力密切相关，只有在客户有能力消费企业的产品

或服务的前提下，客户才有可能产生购买行为。另外，

客户需求也是客户购买价值产生的必要条件。如果客

户没有需求，即便客户有消费能力也不会产生购买行

为，也就没有购买价值。在衡量一个客户购买价值大

小时，除了要考虑上述因素外，还应该考虑企业维持

The Conference on Web Based Business Management

978-1-935068-18-1 © 2010 SciRes. 712



 
 

 

 

 

该客户的成本情况以及客户购买的变动趋势，即应把

客户的利润盈余以及在未来购买的可能性作为评价的

重要依据。 

3.2 客户信息价值 

客户信息价值是客户为企业提供的基本信息的价

值，这些基本信息包括三类，一是企业在建立客户档

案时由客户无偿提供的那部分信息；二是在企业与顾

客进行双向互动的沟通过程中，由客户以各种方式（抱

怨、建议、要求等）向企业提供各类信息，包括顾客

需求信息、竞争对手信息、顾客满意程度信息等；三

是客户在购买过程中的行为轨迹，在电子商务环境中，

这类信息是分析客户心理和需求的重要参考依据。以

上这些信息不仅为企业节省了信息收集费用，而且对

企业制定营销策略提供了较为真实准确的一手资料。

企业可以通过客户信息的杠杆作用来选择和管理客

户，使企业能够做出迅速而恰当的决策并避免重复性

劳动或重复性的错误。客户信息价值基本上可视为一

个常量，因为在企业的既有规范和处理流程下，每一

个客户都可能为企业提供这样的信息，企业对这些信

息的处理没有选择性，即这些信息为企业提供的价值

基本上没有差异性，每个顾客提供的信息价值可视为

相同。 

3.3 客户知识价值 

客户知识价值是客户信息价值的深化，它是对企

业的经营具有重要参考价值和指导意义的那部分信息

价值。企业通过对客户知识的获取、分享、创新和应

用，可以用特定的方式和系统将企业中其他资源要素

（如现金、产品等）与客户知识连接在一起，以创建

和提高企业服务客户的能力乃至可持续的竞争优势，

从而进一步优化企业价值链。不是每一个客户都具有

客户知识价值，而且不同客户的知识价值也有高低。

企业对客户知识的处理是有选择的，它取决于客户知

识的可转化程度、转化成本、知识贡献率以及企业对

客户知识的发掘能力。对客户知识价值的计量可通过

对客户知识进行专项管理，对每一项客户知识转化后

的收益由相关部门综合评估核定。 

3.4 客户口碑价值 

客户口碑价值是客户由于向他人宣传本企业产品

品牌，而导致企业销售增长、收益增加时所创造的价

值。客户口碑价值的大小与客户自身的影响力相关。

客户影响力越大，在信息传达过程中的“可信性”越强，

信息收受者学习与采取行动的倾向性越强。客户影响

力有正有负，正的客户影响力有利于企业树立良好形

象，为企业发展新客户，对企业有利。而负的客户影

响力来自于顾客对企业的抱怨，它将企业的潜在客户

甚至是企业的现有客户推向企业的竞争对手，企业若

不及时处理，后患无穷。此外，客户口碑价值还与影

响范围相关，即客户口碑传播的范围越广，可能受到

影响的人群越多。当然，客户口碑的价值最终仍需体

现在受影响人群为企业带来直接收入的大小上，因此

受影响人群的购买价值的高低与客户口碑价值成正相

关。 

3.5 客户注意力价值 

互联网的迅速发展为竞争注意力提供了条件和手

段。注意力经济也称“眼球经济”，注意力形成经济，

争夺“眼球”形成竞争，这已成为不争的理论和事实。

正是互联网的飞速发展，吸引了许多人的注意力，网

上自然就会产生商机，而注意力就形成了价值。在电

子商务环境中，各种商业信息充斥着人们的视野，让

人无从选择，在这种情况下，客户的注意力显得尤有

价值。诺贝尔经济学奖获得者赫伯特.西蒙曾说过，随

着互联网的发展，有价值的不仅仅是信息，更重要的

是你的注意力。在信息社会里，硬通货不再是美元，

而是关注的程度。相对于浩如烟海的信息，个人的注

意力将成为极为稀缺的资源。因此，在电子商务环境

下，受众的注意力更加值钱，也就更加备受瞩目。互

联网时代产生众多的网站，表明网站引来足够注意力

的指标主要有两个：一个是点击率，另一个是客户的

停留时间。这是因为通过获得客户足够的注意力来打

开市场渠道，自己网站访问的人数一旦达到临界点，

网站不仅可以获得大量的广告收入，而且可以通过建

立数据库凝聚大量的个性化的客户信息，网络营销也

可以做到有的放矢，并将它变成企业看得见、摸得着

的经济效益。谁能吸引更多的关注，就能拥有更多更

大的经济价值，企业的所有传播活动，全都是围绕着

“如何获取注意力”而展开的。 

3.6 客户形象价值 

客户形象价值是指企业与客户合作能够提高企业

的形象，如为著名企业、重大的工程进行配套或服务
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等。在某些时候，企业与客户进行交易时可能会忽视

利润这一主要前提，而把形象性放在首位考虑。客户

形象价值大小与客户的知名度和美誉度都有一定关

系。客户知名度是指客户社会覆盖面的大小，客户的

知名度越高，可能对企业带来的价值就越大。客户的

美誉度是指客户的社会声誉的好坏，客户的美誉度越

高对企业带来的价值一定就越大。 

4 E-CRM 效用 

4.1 提升客户数据集成水平 

在以客户为中心的市场中，客户信息成了企业最

重要的决策依据。在网上的电子商店中，客户购物过

程中的每一行为都可以记录下来。例如，客户进行的

登录注册，客户浏览了哪些感兴趣的站点或网页，查

询了哪些产品或服务，点击了哪些广告，参与了哪些

促销活动，选择了哪些价格（在竞价交易中出了何种

价格），购买了哪些产品，以及要求了哪些售后服务

等等，这些有关客户行为的信息对企业来说十分宝贵。

E-CRM 系统在采集、处理客户数据与挖掘客户价值

时具有集成企业其他信息资源的能力。E-CRM 系统可

以把通过 E2mail 、电话、传真及邮件等方式采集的

信息整合到一起，克服了交易系统、财务系统和办公

自动化等系统相互分割的局限，它把从企业内部、外

部和不同信息终端采集到的数据进行过滤、转换和整

合，保证了数据形式的一致性、时效性，为有效利用

客户信息提供了方便。 

4.2 实现数据共享与有效利用 

企业中不同部门和每个员工都有自己特定的工作

任务和目标，传统上当他们与客户沟通时，往往都是

从自己工作的角度去解决客户的问题或为客户提供服

务。由于这种狭隘的出发点，他们有可能不能为客户

解决好问题或者提供较好的服务，也可能不能从企业

的全局利益考虑去处理与客户的关系。而 E-CRM 系

统能够使企业的各部门和员工之间实现对客户数据和

有关信息的共享，以保证部门间和员工间的工作衔接。

这样既保证了为客户解决好问题或提供优质的服务，

也保证了从企业的全局利益考虑去与客户建立关系。 

4.3 方便企业与客户互动沟通 

E-CRM 系统通过广告、交易等获得的记录仅仅

是客户数据的一方面。另一方面，客户还会主动地向

企业告之他们的需求，表示他们对某种产品或服务的

意见或建议。这些通过不同渠道发来的信息都被集成

到 E-CRM 系统中随时供企业内的用户查询。通过多

种渠道，企业可以在提供客户服务时高效地与客户沟

通。这样不仅可以了解客户的个性化需求，同时还可

以测定客户的满意度。此外，客户也可以参与企业的

新产品研发和选择恰当服务方式，顾客的这些参与和

选择都是企业了解他们的极好材料，也是建立企业与

客户之间良好互动关系的重要途径之一。 

4.4 最大化潜在客户价值 

利用E-CRM 系统，企业可以利用采集到的信息，

跟踪并分析每一个客户的购物行为和消费模型。当企

业掌握了该客户的消费行为模式后，企业便可以有针

对性地提供个性化的产品或服务，由于产品或服务的

针对性强，客户满意度就会提高，并由于其它商家因

缺乏客户信息而不能提供同等水平的个性化的服务而

更加依赖该企业。随着客户与企业交易次数的增多，

企业采集的客户数据也增多，通过分析，企业对客户

的消费行为将了解得更深入，因此个性化服务的水平

也会不断提高。进而，企业可以借助E-CRM 系统对

从不同数据源采集到的客户数据进行分析，发现不同

客户对企业的价值差别，并采取相应的策略去有效地

处理与不同客户间的关系，从而实现潜在客户价值最

大化。全球最大的亚马逊网上书店(www.amazon. com) 
就是采用了E-CRM 系统。当客户购书后，系统会采

集到客户的个人信息和浏览购买过程，当客户再次访

问该站点，系统会识别出客户，并根据原有记录的分

析向客户推荐所感兴趣的书目。由于CRM 系统的成

功运用，使亚马逊的客户回头率高达65 %。 

5 结论 

国际互联网的迅速发展触发了人类社会全方位的

深刻变革。在电子商务形式下，尽管企业的市场管理、

销售管理、顾客管理等等都将产生很大的变化，但企

业的客户关系管理策略却显得尤为重要。E-CRM 就是

在这种背景下发展起来的一种基于网站的客户关系管

理系统。E-CRM 是一套体系，它将最佳的商业实践与

数据挖掘、数据仓库、一对一营销、销售自动化以及

其它信息技术紧密结合在一起，为企业的销售、客户

服务和决策支持等领域提供了一个业务自动化的解决

方案。它具有提高渠道效率、降低营运成本、优化决

策支持和整合系统功能等优点。在 E-CRM 背景下，

通过分析客户价值和效用，企业不仅可以提升客户数

据集成水平，实现数据共享与有效利用，而且可以方
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便企业与客户互动沟通，满足客户个性化需求，使潜

在客户价值最大化，从而最终实现企业利益最大化。 
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