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摘  要 

随着电子商务的蓬勃发展，快递行业市场规模持续扩大，但同质化服务使竞争日益激烈。S快递公司作为

Z省行业领先企业，虽坚持客户中心理念，但服务多聚焦大客户，面临客户识别不精、个性化服务不足等

问题。本研究通过问卷调查与访谈，分析S公司客户关系管理现状，发现其在客户细分、定制化营销、客

户维护及管理保障方面存在短板。针对问题，提出应用呼叫中心技术、以客户需求为导向、实施分级精细

化管理及个性化服务等优化建议。研究旨在提升S公司客户关系管理能力，为快递行业服务升级提供借鉴。 
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Abstract 
With the vigorous development of e-commerce, the express delivery industry has seen a continuous 
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expansion in market scale, yet homogenized services have intensified competition. As a leading en-
terprise in Z Province, S Express adheres to a customer-centric philosophy, but its services primar-
ily focus on major clients, exposing shortcomings such as imprecise customer identification and in-
sufficient personalized services. Through questionnaires and interviews, this study analyzes the 
current state of customer relationship management at S Express, identifying issues in customer seg-
mentation, customized marketing, customer retention, and management support. In response, op-
timization strategies are proposed, including the application of call center technology, a customer-
needs-oriented approach, refined customer grading, and personalized services. This research aims 
to enhance S Express’s customer relationship management capabilities and provide insights for ser-
vice upgrading in the express delivery industry. 
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1. 引言 

近年来，随着电子商务的快速发展，我国快递行业市场规模持续扩大。然而，在行业快速扩张的同

时，同质化竞争日益加剧，企业之间的竞争逐渐由价格竞争向服务质量与客户关系管理能力竞争转变。

快递企业只有通过建立稳定的客户关系、提升客户满意度与忠诚度，才能在激烈市场环境中获得持续竞

争优势。客户关系管理(CRM)作为现代企业管理的重要工具，强调以客户为中心，通过客户信息整合与数

据分析，实现客户价值最大化。对于快递行业而言，客户关系管理不仅影响客户满意度，还直接关系到

企业市场份额与品牌形象。特别是在末端配送、服务态度、投诉处理等关键服务环节中，客户体验对客

户忠诚度具有决定性作用。 
S 快递公司作为 Z 省具有代表性的区域快递企业，业务规模较大，但在客户关系管理方面仍存在客

户识别不精准、服务个性化不足、客户维护能力弱等问题。因此，研究 S 快递公司客户关系管理现状，

并提出改进策略，对提升企业竞争力具有现实意义，同时也可为快递行业客户关系管理优化提供参考。

从理论意义来看，本文将客户生命周期理论与客户价值理论相结合，对快递行业客户关系管理问题进行

系统分析，丰富服务型企业 CRM 研究内容。从实践意义来看，通过问卷调查与访谈分析，提出针对性改

进方案，为快递企业提升客户满意度与忠诚度提供实践路径。 

2. S 快递公司 CRM 的现状 

2.1. S 快递公司简介 

S 快递公司隶属于国内某大型速递企业，作为 Z 省这一大型物流集散地的重要组成部分，S 快递公

司在区域内具有举足轻重的地位。经过十余年的发展，S 快递公司凭借优质的服务和广泛的业务覆盖范

围，在 Z 省快递市场中占据重要地位，配送网络广泛使其成为众多客户的首选。 

2.2. S 快递公司客户分类情况 

S 快递公司将客户划分为潜在客户、预期客户、现实客户和流失客户四类。 
潜在客户是指尚未使用 S 公司服务、也未与公司产生交集但未来可能选择该公司服务的客户群体。
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S 公司应从该类客户入手，通过营销活动探索并了解其需求，以吸引其转化为实际客户。 
预期客户是指未来有较高可能性购买 S 公司服务的客户群体，但容易被忽视。企业应在充分掌握市

场信息的基础上筛选出预期客户，通过销售部门的积极沟通，了解需求、提供针对性服务，推动其转变

为现实客户。 
现实客户是企业产品和服务的直接使用者，即 S 公司当前所有客户。多数企业将资源集中于现实客

户，通过优质服务促使其重复购买，逐步转化为忠诚客户。然而，S 公司在客户维护方面较为简单，未能

针对不同类型客户提供差异化服务。 
流失客户是指已停止使用 S 公司服务的客户。研究表明，维护长期客户所带来的利润高于开发新客

户，且挽回流失客户的成本更低、成功率更高[1]。因此，S 公司应重视流失客户，加强营销力度，关注

其反馈，减少不满，争取重建合作关系。 

2.3. S 快递公司客户关系管理调查 

为详细了解 S 快递公司客户关系管理现状，本文采用问卷调查法与访谈法展开调查[2]。 

2.3.1. 问卷设计 
本文调查分为两种方式：一是面向客户的问卷调查，问卷内容包括调查对象基本情况、客户关系管

理现状、整体满意度与期望、客户忠诚度四个部分；二是面向员工(主要为营销及投诉处理人员)的访谈，

从客户关系管理的建立、维护与挽救等角度了解 S 公司及快递行业的 CRM 现状[3]。 

2.3.2. 调查目的和方式 
调查目的在于了解客户群体类型、市场基本情况、客户对服务过程的体验与评价，并针对快递服务中

易出现问题的环节开展满意度与忠诚度调查[4]。调查方式以电话访问和线上问卷为主，多渠道并行开展。 

2.3.3. 调查样本的选择 
本次调查采取线上发放问卷的方式，选取杭州、宁波、温州等人口密集、区域覆盖面广、人员身份

差异较大的地区，确保样本具有代表性。共发放问卷 500 份，回收有效问卷 422 份，有效回收率为 84.5%，

符合调研有效性要求。 
如表 1 所示，在性别结构上，女性 227 人(占 53.8%)，男性 195 人(占 46.2%)，与女性使用快递频率

较高的现实情况相符。在年龄分布上，16 岁以下 41 人(9.7%)，17~29 岁 170 人(40.2%)，30~39 岁 141 人

(33.4%)，40 岁以上 70 人(16.7%)，其中大学生群体是快递使用的主力军。在职业构成上，事业单位人员

91 人(21.7%)，企业员工 128 人(30.2%)，学生 96 人(23%)，自由职业者 86 人(20.4%)，其中自由职业者多

为微商等从业者，是潜在的优质客户。在收入水平上，月收入 2500 元以下 86 人(20.6%)，2500~5000 元

140 人(33.2%)，5000~7500 元 159 人(37.7%)，7500 元以上 36 人(8.5%)，收入水平差异反映了不同客户群

体的消费特征。 
 
Table 1. Sample statistical characteristics  
表 1. 样本统计特征图 

项目 分类 样本数 百分比 

性别 
男 195 46.2% 

女 227 53.8% 

年龄 
16 岁以下 41 9.7% 

17~29 岁 170 40.2% 
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续表 

 
30~39 岁 141 33.5% 

40 岁以上 70 16.6% 

职业 

事业单位 91 21.7% 

企业单位员工 128 30.2% 

自由职业者 107 25.1% 

学生 96 23% 

收入 

2500 元以下 87 20.6% 

2500~5000 元 140 33.2% 

5000 元~7500 元 159 37.6% 

7500 元以上 36 8.6% 

2.3.4. 调查结果分析 
1. 客户的快递用途及选择 
如表 2 与表 3 所示，大家使用快递频率都比较高。每月使用快递不足 1 次的仅 4 人，1~5 次者占

53%，6~10 次者占 35%，10 次以上者占 10.9%，表明快递已成为日常生活中不可或缺的部分。在选择快

递公司的渠道方面，朋友推荐占比 31.4%，广告渠道仅 81 人，说明口碑传播是重要获客途径，快递企业

应加强宣传推广，提升品牌认知度。 
 
Table 2. Monthly frequency of courier usage by customers  
表 2. 客户每月使用快递频率 

次数 小计 比例 

不足 1 次 4 1% 

1~5 次 224 53% 

6~10 次 148 35% 

10 次以上 46 11% 

总计 422 100% 
 
Table 3. Survey of customer awareness of courier channels of company S  
表 3. 客户了解 S 快递公司快递渠道调查 

渠道 小计 比例 

广告 81 19.1% 

朋友推荐 132 31.4% 

网上卖家推荐 184 43.6% 

其他 25 5.9% 

总计 422 100% 
 

2. 具体服务环节的满意度及需求 
时效性是快递企业核心竞争力之一，也是客户最为关注的问题[5]。如图 1 所示，调查发现，S 公司

在配送速度方面存在不稳定现象，超过半数客户反映“到达本市未能当天配送”，表明末端配送存在滞

后，需引起重视。 
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Figure 1. Customer-identified areas for improvement in delivery speed of company S 
图 1. 客户认为 S 快递公司配送速度需要改进的内容 

 
快递员作为企业形象代表，其服务态度直接影响客户体验[6]。如表 4 所示，调查显示，对快递员服

务态度满意的客户占 51.9%，一般占 34.7%，不满意占 13.4% (57 人)，部分客户反映快递员服务简单粗

暴、缺乏服务意识，反映出客户对服务质量的要求不断提高[7]。 
 
Table 4. Customer satisfaction with courier staff service attitude  
表 4. 客户对快递人员服务态度满意度 

是否满意 小计 比例 
满意 219 51.9% 
一般 146 34.7% 
不满意 57 13.4% 
总计 422 100% 

 
3. 整体服务的期望与意见 
如表 5 与表 6 所示，在服务期望方面，使用前期望较高的客户占 56.8%，一般占 32.7%，不期望占

10.5%。在整体满意度方面，选择满意的占 48.1%，一般占 36.7%，不满意占 15.2%，不满意与一般占比

超过半数，表明 S 公司整体服务水平仍有较大提升空间[8]。 
 
Table 5. Customer expectations of company S before using its courier services  
表 5. 客户对 S 快递使用前的期望 

项目 人数 比例 
期望高 240 56.8% 
一般 138 32.7% 
不期望 44 10.5% 
总计 422 100% 

 
Table 6. Customer satisfaction with the overall service level of company S  
表 6. 客户对 S 快递公司整体服务水平的满意度 

是否满意 人数 比例 
满意 203 48.1% 
一般 155 36.8% 
不满意 64 15.1% 
总计 422 100% 
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如图 2 所示，客户认为 S 公司存在的主要问题依次为：暴力配送、未经通知直接投递至快递柜、快

递人员服务水平不高、寄件流程缓慢、驿站服务水平有待提升[9]。如表 7 所示，在投诉处理时效方面，

选择“24 小时内解决”的占 20.3%，“3 天内”占 36.1%，“1 周内”占 34.8%，“一周以上”占 8.8%，

反映出投诉处理周期较长，易引发客户不满，削弱信任。 
 

 
Figure 2. Customer-identified problems with the overall service level of company S 
图 2. 客户认为 S 快递公司整体服务水平存在的问题 

 
Table 7. Proportion of resolution timeliness after customers called the complaint hotline  
表 7. 客户拨打投诉电话后解决的时效比例 

投诉解决时间 人数 比例 

24 小时内解决 37 20.3% 

3 天内 67 36.1% 

一周内 65 34.8% 

一周以上 16 8.8% 

合计 185 100% 
 

4. 客户的忠诚度 
客户忠诚度是衡量客户关系管理水平的重要指标[2]。如表 8 所示，客户认为 S 公司的最大优势在于

价格优惠，其次为速度快、包装质量好、服务态度好、信誉好，而“受损赔付及时”仅占 10%，说明公

司在损失挽回方面存在不足。 
 
Table 8. Advantages of company S’s courier services  
表 8. S 快递公司快递的优点 

最大的优点 人数 比例 

价格实惠 108 25.6% 

速度快 85 20.2% 

服务态度好 65 15.3% 

包装质量好 71 16.7% 

受损赔付及时 42 10% 

公司信誉好 51 12.2% 

合计 422 100% 
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在需要改善的方面，客户认为快递人员综合素养最需提升，占比达 48.2%，仅次于运输安全性[7]占
比 41.9%。此外，客户对身份信息隐私保护(37.6%)、时效提升(32.8%)、价格降低(29.2%)及方便跟踪(18.3%)
等方面也提出了需求。 

在推荐意愿方面，252 人(59.7%)愿意推荐 S 公司，137 人(32.5%)表示一般，33 人(7.8%)不愿意推荐。

值得注意的是，在服务前表示不期望的 44 名客户中，有 27 人选择不愿意推荐，说明其在接受服务后仍

未能形成满意体验。 

2.3.5. 信度与效度检验 
本研究采用 Cronbach’s α 系数对问卷信度进行检验。结果显示，客户满意度量表 Cronbach’s α 为

0.873，客户忠诚度量表 Cronbach’s α为 0.861，均大于 0.7，说明问卷具有较高内部一致性，信度良好。

采用 KMO 与 Bartlett 球形检验进行效度分析，结果显示 KMO 值为 0.842，大于 0.7，Bartlett 球形检验显

著性水平为 0.000 (p < 0.05)，说明数据适合进行因子分析，问卷具有良好结构效度。 

2.3.6. 相关性分析 
研究对配送时效、服务态度、投诉处理与客户满意度进行相关分析，结果表明：配送时效与客户满

意度呈显著正相关(r = 0.621, p < 0.01)；服务态度与客户满意度呈显著正相关(r = 0.704, p < 0.01)；投诉处

理时效与客户忠诚度呈显著正相关(r = 0.658, p < 0.01)；说明配送速度、服务态度与投诉处理效率是影响

客户满意度与忠诚度的重要因素。 

3. S 快递公司 CRM 存在的问题 

3.1. 客户关系管理存在的问题 

在访谈中，有客户表示：“有时候快递已经到达网点，但两三天都没有配送，联系客服也没有明确

回复，这种情况会让我考虑更换其他快递公司。”也有客户指出：“快递员经常直接放到快递柜，也不打

电话通知，有些贵重物品放在外面存在安全隐患。”某直营网点工作人员表示：“公司考核主要看派件

量，时间比较紧张，快递员很难兼顾服务态度和个性化需求。”这些访谈结果进一步说明 S 快递公司在

末端配送与服务质量方面仍存在明显不足。基于问卷调查结果与员工访谈资料，S 公司在客户关系管理

方面存在以下四点问题。 

3.1.1. 客户识别和细分不精确 
S 快递公司缺乏对客户信息的有效处理与分析，未对客户进行分类归档管理。在投诉处理时效调查

中，选择“24 小时以上”解决的客户占比高达 80%，反映出公司采取粗放式管理模式，未能对客户进行

精细细分[3]。即便在大客户服务方面，也仅表现为效率略有提升，缺乏系统性差异化管理。 

3.1.2. 个性化定制营销与服务匮乏 
S 公司的客户关系管理以市场拓展为核心，忽视了以客户为中心的根本要求[2]。快递员片面追求送

件数量，普遍采用直接投放至驿站或快递柜的方式，严重影响了具有特殊需求客户的体验。公司月均收

到客户投诉约 5 万件，其中多数涉及个性化需求未得到满足。在投诉处理方面，公司缺乏统一规范的流

程，重视程度不足。 

3.1.3. 客户关系重开拓轻维护 
S 快递公司对加盟商的考核仅关注月发件量，未将客户流失率纳入考核指标[3]。调查显示，通过朋

友推荐得知 S 公司的客户占 31.4%，愿意推荐的客户接近 60%，反映出客户忠诚度较高，但公司未能充

分利用这一优势。企业将服务资源主要投入新客户开发，忽视了老客户在带动新客户方面的关键作用。 
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3.1.4. 客户关系管理保障不足 
S 公司缺乏科学的管理手段，普遍采用以罚代管的方式。快递从业人员素质参差不齐，流动性较大，

平均离职时间约为 8 个月，主要源于考核制度过于严苛，且缺乏专业技能培训[7]。在技术与资金保障方

面，公司投入不足，服务内容较为单一，管理层对客户关系管理的资本投入意愿较低。 

4. S 快递公司 CRM 优化策略 

4.1. 呼叫中心技术的应用 

快递呼叫中心旨在通过各工位协同配合，实现运输、仓储、装卸、流通加工、打包、配送、信息处理

等一站式服务功能。鉴于快递行业的特殊性，呼叫中心需根据快递公司的特点与需求进行定制化设计，

以提升运作效率与服务质量。 
1. 快递业务咨询。呼叫中心为客户提供咨询入口，将快递业务流程、相关知识及企业服务信息纳入

知识库，客服人员可针对客户来电咨询进行解答，提供公司概况及产品服务信息。 
2. 业务受理。话务员可受理上门取件及送货服务，代为填写业务申请单，记录用户业务办理条件，

并自动通知相应区域的服务点或人员进行跟踪服务。 
3. 预约服务。提供预约上门取货、送货及收款等服务，将客户预约信息(如姓名、手机号、地址及相

关要求)录入预约单，并提交至相关负责人。 
4. 接收客户投诉。座席人员负责受理客户投诉，客户可通过电话录音留言、传真、人工座席、邮件

等方式对服务质量、服务态度等进行投诉与建议。投诉信息将提交至相关工作人员落实处理，并追踪处

理结果，及时反馈客户。 

4.2. 客户关系的建立 

4.2.1. 以客户需求为导向 
快递行业本身不生产实体产品，其服务即为核心产品。只有围绕客户需求出发，满足客户需求，企

业才能创造价值并实现持续发展。 
1. 必须以客户为中心。客户是企业的重要资源，企业的各项活动均应围绕客户展开，包括产品设计、

流程规范、售后模式等均需获得客户认可。快递行业作为服务提供者，应根据客户需求制定相应方案。 
2. 注重客户满意度监测。客户关系管理的成效应以客户满意度为衡量标准[8]。快递行业应通过定期

客户回访、随机调查、重要客户现场访问等多种方式，全面了解客户满意水平。 
3. 加强客户诉求的收集与分析。应运用大数据技术与分析系统，对客户信息、需求与反馈进行系统

总结与比较，从而提供更优质的服务。 

4.2.2. 提升客户生命周期价值 
客户生命周期理论表明，客户在不同时期的需求存在差异[4]。通过该理论的分析，企业能够以更长

远的视角制定发展策略，可针对不同生命周期阶段的客户采取差异化对策。 
1. 针对成熟期客户。此类客户为具有稳定且较大发件量的老客户，使用快递服务时间较长，不仅为

企业贡献利润，且已形成良好的沟通关系，维系成本较低。快递服务重复购买率较高，应抓住成熟期客

户需求，提供多样化服务，保持其新鲜感与良好体验[3]。 
2. 针对其他周期客户。对于忠诚度较高的客户群体，虽短期内利润贡献有限，但可为其提供增值服

务，不断增强其价值。可通过满减、打折等活动，在发货量达到一定标准后给予折扣，既提高服务门槛，

也增加流失成本。对于确实无法创造价值的客户，企业应及时止损。 
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4.2.3. 开展个性化营销策略 
通过个性化方案满足客户需求，是维系客户忠诚度的重要方式。 
1. 积分制。针对使用频率较高的客户实行积分制，可增强客户忠诚度。对价格敏感的客户，可采取

积分制与推荐有礼相结合的方式进行营销，不同级别的会员制度体现了对客户身份的认同。积分达到一

定额度后可抵扣运费，满足客户消费习惯；推荐有礼则通过推荐朋友下单获得免费寄件机会，拓宽宣传

渠道。 
2. 优化 APP 功能设计。当前客户多采用微信小程序下单，APP 使用率较低。快递公司可优化 APP

设计，一方面通过美观简洁的界面吸引客户，另一方面优化功能设置，以在线客服和留言板形式了解客

户需求。针对时效关注度高的客户，可在关键节点发送短信通知，提前告知运输时间点，特殊情况及时

通报。同时可在 APP 开设预约送货功能，降低配送成本、提升效率，配送完成后可设置打赏功能，激励快

递人员提升服务积极性。快递员还可提供个性化服务，如顺手帮助客户清理门口垃圾，增强客户好感度。 
3. 开展客户回访。对于发货量一般、未固定选择快递公司的客户，可引入情感营销，如在年末赠送

快递公司日历，既可作为礼品，又具有良好宣传效果。 

4.3. 末端配送与暴力分拣优化方案 

问卷调查结果显示，客户对暴力分拣、配送不及时以及未经通知直接投递等问题反映强烈，这些问

题直接影响客户满意度与忠诚度。因此，S 快递公司应从分拣管理、配送流程与监督机制三个方面进行优

化。 

4.3.1. 规范分拣操作流程 
S 快递公司应建立统一的分拣操作标准，明确禁止抛件、踩踏、拖拽等暴力分拣行为，并对易碎件、

大件等不同类型快件实行分类处理。同时，在分拣中心安装视频监控设备，对分拣过程进行监督管理，

并通过视频回溯追责违规操作人员。此外，应将快件破损率与客户投诉率纳入分拣人员绩效考核，对操

作规范的员工给予奖励，对违规操作人员进行培训或处罚，从制度层面减少暴力分拣行为的发生。 

4.3.2. 优化末端配送服务流程 
针对未经通知直接投递问题，S 快递公司应建立标准化配送流程。快递员在派件前应通过电话或短

信联系客户，确认配送时间；或在征得客户同意后再投递至驿站或快递柜，避免强制投递影响客户体验。

同时，应完善签收流程，客户签收前对包裹外观进行确认，发现异常及时记录并上报，减少后续纠纷。

对于重点客户或高价值客户，可提供优先配送或预约配送服务，以提升客户满意度。 

4.3.3. 建立配送服务监督机制 
为确保配送服务质量，企业应建立客户评价机制，在客户签收后通过短信或小程序邀请客户对配送

时效、服务态度及包裹完好率进行评分。将评价结果与快递员绩效挂钩，对评价较高人员给予奖励，对

投诉较多人员进行培训。同时，建立投诉快速处理通道，缩短处理时间，并定期分析投诉数据，识别问

题网点与薄弱环节，从而持续改进末端配送服务质量。 
通过以上措施，能够有效减少暴力分拣与配送不规范问题，提高客户满意度与忠诚度，进一步提升

S 快递公司的客户关系管理水平。 

4.4. 客户关系的维护 

4.4.1. 客户分级精细化 
快递行业应根据客户的不同价值与需求，合理分配资源。客户分级是客户沟通与满意的基础，可依
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据客户对企业的利润贡献、满意度与忠诚度，将客户划分为钻石客户、黄金客户、白银客户与青铜客户

[3]。 
为企业带来较高价值钻石客户，需重点关注。可根据其需求提供针对性服务，如快件优先派送、月

结季结收款方式、定期发送业务现场照片等。其投诉虽数量不多但价值较高，可成立客服小组专项处理，

增强客户黏性，使其逐步依赖企业服务。 
黄金客户同样具有不可忽视的价值。应增强与此类客户交流的持续性与目的性：持续性指安排专业

人员为其服务，利用专业服务与规范流程满足其个性化需求，提升满意度；目的性指在沟通中努力挖掘

客户潜在价值，加大交流频率，推动其向钻石客户转化。针对价格敏感客户，可实行激励政策，月发件

量达到一定标准后给予折扣，提升忠诚度。 
白银客户包括微商客户与零散用户，发货量不固定。但根据长尾理论，为这些客户提供优质服务、

扩大服务范围，仍可带来可观利润。此类客户更关注短期利益，重视快递费用等直接影响因素。在满足

基本需求的基础上，应根据其个性化需求进行日常维护，逐步向黄金客户转化。 
青铜客户群体需要做好日常维护，需定期掌握其动态，避免出现负面影响。 

4.4.2. 规范客户管理流程 
快递公司客户管理流程涵盖前期营销、事中维护与沟通、事后投诉解决与售后服务等环节。该流程

主要针对现实客户展开。为实现企业经营的持续性，不断开拓新客户，必须最大限度保障老客户权益，

规范客户管理流程。 

4.4.3. 提高从业人员服务水平 
快递员是企业与客户最直接的联系纽带，其形象是企业形象的缩影。服务能力、言行举止与综合素

质直接影响客户与企业的长期合作关系[6]。快递服务的最终环节多为单一配送员与客户之间的“一对一”

服务模式，因此快递公司应着力提升快递员素质： 
一是提升服务态度。应灌输正确的服务观念，培养员工工作积极性，树立“以客户为中心”的服务

理念，主动解决客户问题。 
二是加强从业人员培训。2020 年国家出台快递员职称考核政策，快递公司可借此契机提升快递人员

的职业水平与职业荣誉感，对取得不同职称的快递员给予相应奖励。同时定期开展培训，培训内容不仅

包括技能操作，还应涵盖服务观念与营销策略，使员工学以致用，将客户放在首位。 
三是增强员工满意度。充分调动快递员积极性，使其以更高热情投入工作，从而提升客户直观感受。 
四是提升企业形象与认同感。国内领先快递企业如 SF、EMS 等均实行统一着装，在服务过程中树立

了良好企业形象，增强了员工认同感，也为客户带来优质服务体验。快递公司可采取统一着装并严格要

求遵守规定，从而提升企业形象。 

4.5. 客户关系的挽救 

4.5.1. 客户流失预警 
客户流失预警的实现离不开对客户行为的预测。构建客户流失预警机制前，应借助大数据技术提升

客户行为预测能力[4]。S 快递公司可利用数据库对客户数据进行系统分析研判，了解不同时期客户对快

递服务的需求，尽可能掌握客户心理需求与偏好，减少客户意见反馈与投诉，做到主动响应客户需求，

积极维护核心客户，不断拓展潜在客户。 

4.5.2. 流失客户的挽回 
调查显示，客户因各种原因对快递公司不满，转换成本较低，易导致客户流失[3]。然而流失客户具
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有挽回价值，应予以重视。对关键客户的流失应极力挽回，因其能为企业带来较大价值；对普通客户的

流失应尽力挽回，以继续创造价值；对小客户的流失可视情况而定，顺其自然；对根本不值得挽留的劣

质客户，应彻底放弃，因其不仅无法带来利润，反而可能损害企业声誉。在挽回过程中，应先调查流失

原因，缓解客户不满，再对症下药，争取重建合作关系。 

5. 结论与建议 

快递行业正处于快速发展阶段，未来市场竞争日趋激烈，优胜劣汰成为必然趋势。快递企业必须高

度重视客户关系管理，通过提升服务水平增强市场竞争力，构建稳固共赢的客户关系。基于对 S 快递公

司的调研分析，得出以下研究结论与建议。 
第一，快递企业应将关注点聚焦于客户，坚持开拓新客户与维护老客户并重。企业需对客户进行精

准细分，针对不同需求提供多元化、个性化服务。通过全面掌握客户信息，深入分析其真实需求，结合

客户状况、支付能力与服务需求等因素，提供针对性服务方案。 
第二，构建科学的客户关系管理机制，打造高效的客户服务团队。客服部门应统筹负责客户信息管

理与投诉处理工作，依据“二八”法则，将核心客户纳入统一管理，实现资源优化配置，提升服务效率与

质量。 
第三，充分借助大数据技术，构建完善的信息服务体系。企业应整合内部各部门资源，加大投入搭

建覆盖全业务的数据平台，结合市场与销售情况，实现物流行业的协同联动，提供统一规范的客户服务。 
第四，打造符合企业自身特点的组织文化。良好的企业文化对员工产生潜移默化的正向影响，互助

向上的工作氛围能够提振员工信心与积极性。企业应鼓励员工建言献策，拉近管理层与员工距离，实现

平等沟通。对快递行业而言，坚持以客户为中心，塑造敬业、友善的企业形象，有助于增强客户对员工

责任感与亲和力的感知，从而提升客户满意度与忠诚度。 
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