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ABSTRACT 
Under the goal of "innovation-driven", how to improve the overall competitiveness and reduce the risk is a major 
problem faced by China's manufacturing industry over the recent years. This paper takes China's A-share 
manufacturing industry as a sample, sourcing data between 2012 and 2020, to explore the relationship between 
customer volatility and business risk. The results show that both positive and negative customer volatility will 
increase the business risk of enterprises, but the impact is not significant when the customer positive volatility is 
small. Moreover, enterprises with good social responsibility performance can help to relieve the negative impact of 
customer fluctuations on business risks. Furthermore, the customer volatility of non-state-owned enterprises and 
technology-intensive enterprises has a greater impact on business risk. 
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摘要 
“创新驱动”目标下，如何提升我国制造业整体竞争力，降低制造业风险是近年来我国制造业面临的一大问

题。文章以 2012-2020 年中国 A 股制造业为样本，探讨了客户波动与企业经营风险之间的关系。研究结果表

明，无论客户正向波动还是负向波动均会增加企业的经营风险，但客户正向波动较小时，影响不显著。且社

会责任表现良好的企业有助于抑制客户波动对企业经营风险的负向影响。进一步研究发现，非国有企业和技

术密集型企业的客户波动对企业经营风险影响更大。 
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1． 引言 

随着供应链管理模式的推广和应用，企业间的竞

争已转变为了供应链间的竞争，供应链关系对企业发

展的影响愈发显著[1]。客户，作为供应链下游组成部

分，是企业重要的战略资源。企业与客户建立稳定的

合作关系有利于掌握客户需求，降低销售费用，提高

销售效率，保障企业的持续性盈利。但过高的客户集

中度也会导致企业的议价能力降低，迫使企业降低销

售价格，有损企业利润[2]。可见，企业与客户的关系

能为企业带来收益的同时也可能存在风险[3]。而客户

的波动更是对企业经营与发展有着不可忽视的影响
[4]，但客户波动对企业经营风险的影响如何，鲜有研

究对该问题进行深入探讨，尚需进一步研究。 

企业要长远发展，履行社会责任对企业而言不可

回避，若丧失社会责任行为可能导致巨大的企业风险，

甚至威胁到企业的生存和发展。已有学者证实，企业

社会责任与其所有利益相关者的切身利益密切相关
[5]。一方面，客户作为企业重要的外部利益相关者，

企业积极履行社会责任有助于提高客户对企业产品

的评价和满意度，提高客户忠诚度，减少激烈竞争环

境下客户的流失，抵御竞争对手的冲击，降低企业经

营收入的波动风险 [6-7]。但另一方面，客户群过于集

中，会使企业履行社会责任的能力降低，给企业带来

潜在的经营风险[5]。可见，履行社会责任在客户与企

业经营风险关系中扮演着重要角色。鉴于此，本文以

制造业上市公司为样本，拟从动态的客户波动视角，

探讨客户波动对企业经营风险的影响，并将社会责任

融入研究，探讨其在二者间所发挥的调节作用。 

本文期望形成以下贡献：第一，通过客户波动与

企业经营风险关系的深入分析来进一步明细客户关

系的经济后果及企业经营风险的影响因素，为深入理

解客户关系的实质内涵提供了新的视角与思路；第二，

深入探讨了企业经营风险的影响机制问题，发现客户

关系存在一条显著的中介路局“客户波动社会责任

经营风险”，细化和扩展了关于企业经营风险的研

究成果；第三，结合企业异质性特征，揭示了国有企

业和非国有企业及技术密集型企业和非技术密集型

企业风险影响显著的差异，为企业经营风险研究领域

提供了新的作用机理和增量经验证据。 

2． 理论分析与研究假设 

2.1 客户波动与经营风险 

客户关系是企业重要的外部关系，可以为企业提

供竞争优势的资源，是企业联系市场的纽带，对企业

经营业绩有直接的关系。近年来，随着市场竞争的日

益激烈，客户关系对企业风险的影响逐渐成为学者们

研究的热点。从现有研究来看，学者们大多从客户集

中度对企业风险进行了分析。一方面，学者们认为大

客户的存在有利于促进供应链整合，即客户集中度高

更有利于改善企业经营状况，降低企业风险[8]，拥有

更好的长期业绩[9-10]。另一方面，学者们认为客户集

中度越高，其议价能力越强，客户会迫使企业让出价

格，从而损害企业利益，增加企业风险[11-12]。可见，

从客户集中度学者们并未得出统一的结论。而客户波

动是企业经营风险的一大组成部分，对企业经营与发

展的影响不容忽视[4]，因此探讨客户关系对经营风险

的关系仅从客户集中度并不完整，还应考虑客户波动

的影响。 

客户波动是从动态的角度，考察由企业客户交易

量波动所引发的交易格局的变化。客户波动直接负面

影响企业库存管理、销售业绩等，本文认为客户波动

可能导致企业经营风险提高的作用路径有：（1）从市

场反应来看，客户关系的稳定能作为积极的信号，相

反，客户波动可能是企业风险信号。（2）从竞争角度，

客户集中度正向波动是企业与客户合作关系的增强，

但企业通常会迫于买方势力而“被迫”为客户提供商

业信用，加大企业的财务风险；而客户集中度负向波

动是企业与客户合作关系的减弱，企业在产品竞争中

丧失“话语权”，无疑会对企业经营造成影响；（3）从

风险层面，客户集中度正向波动较大表示企业对客户

依赖性增强，加剧企业陷入财务困境的可能性。 

鉴于上述分析，本文提出如下假设： 

H1a：客户波动程度越大，企业经营风险越大。 

H1b：客户正向波动较小时，客户波动对企业经

营风险影响不显著；但客户负向波动无论大小对企业
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经营风险影响均显著。 

2.2 社会责任中介作用 

企业承担社会责任可以兼顾社会形象和公众利

益。从利益相关者角度出发，企业承担社会责任也可

以积累社会资本，降低企业未来经营的不确定性。学

者们大多认为企业积极履行社会责任有助于降低企

业经营风险[13-15]。 

从保护利益相关者角度，学者们认为企业会迫于

各类利益相关者的压力主动承担社会责任[5]。客户波

动会影响企业的经营活动，本文认为客户波动可能对

企业履行社会责任产生阻碍作用，使企业社会责任履

行情况边查。首先，客户正向波动可能迫使企业在交

易中让步，影响企业的财务状况，尤其是强势的客户，

从而导致企业现金流收益减少，企业缺乏足够的资金。

其次，客户负向波动导致企业可能存在随时失去客户

的风险，严重影响企业经营业绩。上述原因均会导致

企业因而不愿或不能去履行社会责任。 

鉴于上述分析，本文提出如下假设： 

H2：社会责任对企业经营风险有显著的负向影

响，且社会责任在客户波动与经营绩效之间起部分中

介作用。 

3． 研究设计 

3.1 样本选择与数据来源 

本文选取 2012-2020年中国制造业上市公司为研

究样本。通过查阅 2011-2019 年制造业上市公司年报，

对企业客户信息进行整理。同时，本文按照以下原则

对样本公司进行筛选：（1）剔除 ST、PT 类上市公司；

（2）剔除相关财务数据缺失的上市公司；（3）剔除

无法获得客户集中度或客户名称数据的上市公司；（4）
剔除客户集中度比例不超过 10%的上市公司。根据上

述原则，本文对收集到的客户信息数据进行匹配，

终获取 9026 个客户波动研究样本。 

本文的财务数据、公司治理数据来源于国泰安数

据库。为消除极端值的影响，本文对连续变量按 1%

水平进行winsorize处理，同时为了避免内生性问题，

对解释变量和控制变量采取滞后一期处理。 

3.2 变量选择 

（1）经营风险的度量。公司的经营风险越高，盈

利波动性也越高[16-17]。本文借鉴王竹泉等（2017）[18]

对企业经营风险的度量方式，使用企业盈利的波动程

度来衡量经营风险的大小。经营风险（盈利波动程度）

的计算公式如下： 

𝛿𝛿𝑖𝑖,𝑡𝑡 = � 1
𝑇𝑇−1

∑ (𝐸𝐸𝑖𝑖,𝑡𝑡 −
1
𝑇𝑇
∑ 𝐸𝐸𝑖𝑖,𝑡𝑡)𝑇𝑇
𝑡𝑡=1

2𝑇𝑇
𝑡𝑡=1 | = 4       (1) 

𝐸𝐸𝑖𝑖,𝑡𝑡 = 𝐸𝐸𝐸𝐸𝐸𝐸𝑇𝑇𝑖𝑖,𝑡𝑡
𝐴𝐴𝑖𝑖,𝑡𝑡−1

                               (2) 

其中，𝛿𝛿𝑖𝑖,𝑡𝑡表示第 i 家公司第 t 年的盈利波动程度；

𝐸𝐸𝐸𝐸𝐸𝐸𝐸𝐸𝑖𝑖,𝑡𝑡表示第 i家公司第 t年的息税折旧摊销前利润；

𝐴𝐴𝑖𝑖,𝑡𝑡−1表示第 i 家公司第 t-1 年的总资产。利用第 t-4
年至 t-1 年的息税折旧摊销前利润率滚动取值的标准

差计算经营风险。如，某公司 2020 年的经营风险是

该公司 2016-2019年息税折旧摊销前利润率的标准差，

2019 年的经营风险是该公司 2015-2018 年息税折旧

摊销前利润率的标准差，该公司以前各年的经营风险

以此类推。 

另外，由于按该方法计算的经营风险不服从正态

分布，故本文计算了代表经营风险的息税折旧摊销前

利润率标准差的累积分布概率，并以此衡量经营风险

（Risk）。 

（2）客户波动的度量。借鉴 Wen（2022）[19]对

客户波动的度量方式，客户波动（CustomerFlu）的计

算公式如下： 

𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖 ,𝑡𝑡 = 𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑡𝑡𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑡𝑡𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1
𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑡𝑡𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1

      (3) 

|CustomerFlu|越大，表示企业该年度客户集中度

较上一年客户集中度的变化越大。为区别客户集中度

的增减情况，将 CustomerFlu 分为两组，即大于零或

小于零，其中等于零的情况表示两年间客户集中度未

发生变化，不符合该指标的定义，故剔除。若

CustomerFlu 大于 0，CustomerFlu1=CustomerFlu；若
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CustomerFlu 小于 0，CustomerFlu2=|CustomerFlu|。 

（3）社会责任的度量。企业社会责任是履行社

会责任情况的全面反映，本文以和讯网发布的我国上

市公司社会责任综合评分作为社会责任表现的度量。

该评分能较为全面和客观地反应企业社会责任的表

现，近年来在国内相关研究中也得到了较多的应用
[7,20]。 

（4）控制变量的选择。参照以往有关文献，本文

对可能对企业经营风险产生重要影响的多个变量进

行了控制，包括：企业规模（Size）、企业盈利能力（Roe）、
资产负债率（Lev）、企业成长性（Growth）和年度

（Yeari）。 

3.3 回归模型 

为检验本文上述假设 H1 和 H2，本文构建模型

（4）、（5）和（6），模型如下。其中，模型（4）为客

户波动对企业经营风险的影响；借鉴温忠麟和叶宝娟
[21]设计的中介作用检验流程，构建模型（5）和（6），
检验社会责任在客户波动与企业经营风险间的中介

作用。 

𝑅𝑅𝑅𝑅𝐶𝐶𝑅𝑅𝑖𝑖,𝑡𝑡 = 𝛼𝛼0 + 𝛼𝛼1𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1 + 𝛼𝛼2𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖 ,𝑡𝑡−1 + 𝜀𝜀                                          
(4) 

𝐶𝐶𝐶𝐶𝑅𝑅𝑖𝑖,𝑡𝑡 = 𝛽𝛽0 + 𝛽𝛽1𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1 + 𝛽𝛽2𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1 + 𝜀𝜀  

(5) 

𝑅𝑅𝑅𝑅𝐶𝐶𝑅𝑅𝑖𝑖,𝑡𝑡 = 𝛾𝛾0 + 𝛾𝛾1𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1 + 𝛾𝛾2𝐶𝐶𝐶𝐶𝑅𝑅𝑖𝑖,𝑡𝑡−1 +
𝛾𝛾3𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖 ,𝑡𝑡−1 + 𝜀𝜀                           (6) 

3.4 描述性统计分析 

表 1 列示了主要变量的描述性统计结果。结果显

示，Risk 的平均值为 0.504，均值为 0.276，标准差为

0.276，说明样本之间的经营风险差别较小。反应客户

稳定性的两个变量中，CustomerFlu 均值为 0.356，其

中 CustomerFlu1 的均值为 0.356， 大值为 25.024；
而 CustomerFlu2 的均值仅为 0.194， 大值为 0.895，
即客户集中度减少的样本企业比增加的样本企业变

化幅度小，可见企业更担心客户集中度的大幅下降。

CSR 均值为 20.105，标准差为 14.845，且 大值和

小值差距较大，说明样本企业总体履行企业社会责任

情况不稳定。 

表 1 主要变量的描述性统计 

变量名 mean Sd Min p25 p50 p75 max n 
Risk 0.504 0.276 0.000 0.266 0.507 0.742 1.000 9026 

CustomerFlu 0.272 0.515 0.000 0.065 0.153 0.313 25.024 9026 
CustomerFlu1 0.356 0.712 0.000 0.067 0.166 0.377 25.024 4331 
CustomerFlu2 0.194 0.174 0.000 0.063 0.143 0.273 0.895 4695 

CSR 20.105 14.845 -13.550 13.150 18.560 24.110 90.870 9026 
Size 22.021 1.151 17.604 21.245 21.907 22.678 27.307 9026 
Roe 0.043 0.158 -0.950 0.021 0.058 0.104 0.308 9026 
Lev 0.430 0.204 0.049 0.268 0.421 0.582 0.941 9026 

Growth 0.364 0.932 -0.689 -0.031 0.138 0.421 6.497 9026 

3.5基本回归分析 

表 2 列示了运用模型（4）的回归结果。其中，

列（1）、（2）和（3）分别是客户波动对经营风险的回

归结果，CustomerFlu、CustomerFu1、CustomerFlu2 与

Risk 均在 1%的水平上显著正相关。这一结果说明，

无论是客户集中度增加或减少，客户波动程度越大，

企业经营风险越大。支持了假设 H1a。从回归系数来
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看，客户波动每增加一个标准差，经营风险增加 0.019，
而客户波动每减少一个标准差，经营风险增加 0.111，
可见，客户负向波动对企业经营风险的影响更大。 

将 CustomerFu1、CustomerFlu2 进一步细分，分

别根据客户波动程度的平均值分为客户波动程度大

和客户波动程度小两个组。其中客户波动程度大的组

为客户波动大于平均值，否则划分为客户波动程度小

的组。表 2 列（4）、（5）、（6）和（7）分别列示了客

户波动按其波动程度分组后，客户波动对经营风险的

影响。结果显示，除客户正向波动较小时，客户波动

对企业经营风险影响不显著；其他分组下，客户波动

与经营风险均为显著正相关关系。即，客户负向波动

无论程度均会增加企业经营风险，而客户正向波动只

有在程度较大时才会增加企业经营风险。支持了假设

H1b。 

表 2 客户波动对企业经营风险的回归结果 

变量 
（1） （2） （3） （4） （5） （6） （7） 

全样本 客户正向波动 客户负向波动 
客户正向波动 客户负向波动 

>均值 ≤均值 >均值 ≤均值 

CustomerFlu 
 

0.026 
(4.557***) 

      

CustomerFlu1 
 

 0.019 
(3.278***) 

 0.018 
(2.578**) 

0.075 
(1.457) 

  

CustomerFlu2 
 

  0.111 
(4.768***) 

  0.166 
(2.652***) 

0.116 
(1.820*) 

Size 

 
-0.024 
(-8.810***) 

-0.028 
(-7.046***) 

-0.021 
(-5.441***) 

-0.031 
(-4.185***) 

-0.027 
(-5.684***) 

-0.020 
(-3.116***) 

-0.021 
(-4.341***) 

Roe -0.094 
(-5.122***) 

-0.098 
(-3.715***) 

-0.103 
(-3.611***) 

-0.086 
(-1.748*) 

-0.107 
(-3.372***) 

-0.100 
(-2.376**) 

-0.089 
(-2.750***) 

Lev 0.126 
(8.163***) 

0.143 
(6.366***) 

0.103 
(4.798***) 

0.139 
(3.351***) 

0.141 
(5.283***) 

0.153 
(4.403***) 

0.072 
(2.624***) 

Growth 0.009 
(2.732***) 

0.009 
(2.096**) 

0.007 
(1.614) 

0.016 
(1.999**) 

0.005 
(0.985) 

0.103 
(1.555) 

0.005 
(0.858) 

Year 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 
Constant 0.931 

(15.532***) 
0.979 
(11.306***) 

0.876 
(10.424***) 

1.044 
(6.461***) 

0.949 
(9.195***) 

0.816 
(5.802***) 

0.893 
(8.459***) 

F 14.14 9.34 6.87 3.91 6.17 4.04 3.02 
Adj R2 0.019 0.024 0.016 0.031 0.021 0.022 0.010 

3.6影响机制检验 

利用模型（5）和（6）检验社会责任在客户波动

与企业经营风险间产生的中介作用，结果如表 3 所示。

从表 3 列（1）、（3）和（5）可以看出，CustomerFlu
均与中介因子 CSR 显著负相关，表明客户波动不利

于企业履行社会责任。将中介因子加入模型（6）后，

从表 3 列（2）、（4）和（6）可以看出，CSR 与 Risk
显著负相关，说明企业履行社会责任确实在客户波动

与企业经营风险的正相关关系中，发挥了部分中介效

应，且企业履行社会责任有助于降低客户波动对企业
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经营风险的影响。支持了假设 H2。 

 

表 3 基于经营风险的中介效应检验结果 

变量 
（1） （2） （3） （4） （5） （6） 
CSR Risk CSR Risk CSR Risk 

CustomerFlu 
 

-0.8253 
(-3.004***) 

0.026 
(4.571***) 

 0.019 
(3.202***) 

  

CustomerFlu1 
 

  -0.704 
(-2.427**) 

   

CustomerFlu2 
 

    -1.981 
(-1.749*) 

0.110 
(4.720***) 

CSR  -0.008 
(-2.738***) 

 -0.001 
(-2.013**) 

 -0.001 
(-1.870*) 

Controls 控制 控制 控制 控制 控制 控制 
Constant -53.445 

(-18.237***) 
0.904 
(14.740***) 

-51.726 
(-12.208***) 

0.947 
(10.752***) 

-55.849 
(-13.675***) 

0.886 
(9.857***) 

F 150.66 13.78 70.20 8.97 81.22 6.63 
Adj R2 0.177 0.019 0.172 0.025 0.182 0.017 

3.7 稳健性分析 

本文进行了以下稳健性检验。第一，替换了企业

经营风险的度量方法。参照王竹泉等（2017）的做法，

使用以第 t-3 至 t 年、第 t-4 至 t-1 年的息税前利润率

滚动取值的标准差为基础计算的累积分布函数衡量

经营风险，其中客户波动与经营风险的回归结果在 5%
置信区间显著正相关。第二，替换了客户波动的度量

方式，采用客户变更作为替代指标，即分别将客户 i
到客户 j 与上一年客户 i 到 j 进行比较，若有任意客

户发生变更则认为客户存在变更情况。设置虚拟变量，

若客户变更取 1，未变更取 0，其中客户变更与经营

风险的回归结果在 1%置信区间显著正相关。第三，

加入了第一大股东持股比重、第二大股东股权制衡度、

独立董事规模等治理变量，加入治理变量后回归不影

响客户波动与经营风险的显著性。在进行上述稳健性

分析后，本文的回归结果仍支持相关研究假设。（限

于篇幅，具体结果未予显示，如需请联系作者） 

4． 进一步分析 

不同类型企业的经营模式存在差异，对抗企业经

营风险的能力可能存在差异，因此，有必要从企业异

质性角度对客户波动、企业社会责任与经营风险之间

的关系进行深入探讨。 

4.1 所有权性质的调节作用 

已有研究证实，国有企业和非国有企业的经营风

险存在差异，且两者对社会责任承担的动力也存在差

异。因此，本文认为，在探讨客户稳当性、企业社会

责任与经营风险三者关系的同时，应考虑所有权性质

的影响。且国有企业因政治关联等方面的优势，企业

的风险敏感性会相对较弱，因此，本文推断客户波动

对经营风险的影响在非国有企业中更大。表 4 列（1）
和列（2）分别列示了对企业所有权性质进行分组后

的回归结果。结果显示，客户波动对经营风险的影响

在国有和非国有企业均呈显著正相关关系，但从系数
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可知，在非国有企业中，客户波动对企业经营风险的

影响程度更大。 

4.2 行业特征的调节作用 

我国制造业企业分为传统劳动密集型、资本密集

型和技术密集型。技术密集型行业对创新需求更高，

其面临的现金流、财务、经营风险比其他行业更敏感。

因此，本文推测，客户波动对企业经营风险的影响在

技术密集型行业更大。表 4 列（3）和列（4）分别列

示了对行业特征进行分组后的回归结果。可以看出，

无论是技术密集型还是非技术密集型行业，客户波动

均与企业经营风险显著正相关，但从系数可知，技术

密集型行业中，客户波动对企业经营风险的影响程度

更大。 

表 4 进一步分析回归结果 

变量 
所有权性质 行业特征 

（1） （2） （3） （4） 
国有 非国有 技术密集型 非技术密集型 

CustomerFlu 
 

0.026 
(1.994**) 

0.032 
(3.854***) 

0.030 
(4.319***) 

0.018 
(1.881*) 

Controls 控制 控制 控制 控制 
Constant 1.133 

(8.552***) 
0.663 
(4.807***) 

0.059 
(9.463***) 

0.957 
(11.762***) 

F 5.22 4.98 6.28 7.60 
Adj R2 0.037 0.022 0.018 0.017 

5． 结束语 

降低我国制造业企业的经营风险，是制造业转型

升级、提高竞争力的关键因素。客户作为企业的重要

利益相关者，直接影响企业的经营、融资等方面。因

此，探讨客户波动对企业经营风险的影响具有现实和

理论意义。同时，随着“双碳”目标的推行，企业社

会责任的承担也受到广泛关注，其在客户波动与企业

经营风险间产生的中介作用也不容忽视。本文研究发

现：（1）客户波动程度的增加、特别是客户负向波动

会造成企业经营风险加剧，不利于企业竞争力的提升；

（2）企业承担社会责任会降低客户波动对企业经营

风险造成的损失；（3）通过区分所有权性质和行业特

征发现，非国有企业和技术密集型企业的客户波动与

企业经营风险关系更紧密。因此，在保障制造业健康

持续发展时，掌握客户需求，为客户提供优质产品，

构建与客户合作间的稳定关系，更有助于企业降低风

险、获取市场信息和技术支撑，从而提高企业整体竞

争力。同时，企业主动承担社会责任也能为企业带来

更好的社会声誉，有助于企业与客户的稳定合作，为

企业长远发展带来了优势。对于非国有和技术密集型

企业，为保障企业转型升级，更应维持客户稳定控制

企业经营风险。 
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