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内容概要

《计量营销学,就这样简单》是一本教学参考及科普读物，旨在向从事营销教学和科研的师生，以及在
企业具体从事市场营销的职业人员介绍有关计量营销学（Marketing Metrics）的一些基本原理和方法。
计量营销学是近年来在市场经济高度发达的美国新兴起来的交叉边缘学科，尚未自成体系，其理论和
方法还处于探索和发展之中。
尽管如此，在许多美国商学院，计量营销学正成为一门比较受欢迎的选修课，而在具体的商务实践中
，许多公司也开始以计量营销为手段，来提高公司的市场营销管理水平。
随着中国市场经济的发展，营销学在中国的高等院校也取得了较大的发展，学科建设成绩卓著。
与此同时，营销作为一种职业也受到了越来越多的青年人喜爱。
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章节摘录

版权页：   插图：   4.10流失率 4.10.1计量需求 当公司用服务或产品成功吸引了顾客的眼球之后，它需
要做的下一步就是获得和留住顾客。
并非所有顾客都是忠诚的、能盈利或有购买需要的。
例如，有些顾客需要提供更多的服务。
然而，一个成功的顾客战略要素就是将初次购买者发展为长期、可获利的关系客户。
不可避免的是一些最初被吸引来的顾客会转向其他公司和产品。
营销人员面临的一个挑战就是计量有多少顾客流失，相对而言。
就是计量留住了多少顾客。
 4.10.2解决方案 顾客流失率是计算顾客流失的一种方法。
它指的是顾客在某一特定时期的流失比率。
计算方法如下： 顾客流失率=Ct／Cat 其中，Ct为期末流失的顾客数量；Cat为期初活跃的顾客总量。
 在无线电通讯产业，特别是在美国，由于顾客定期会收到各种促销信息，如通讯折扣、免违约金的加
入计划和各种价位的超值业务套餐等，因此顾客流失现象非常普遍。
无线电通讯的不稳定因素，使得顾客流失在世界的范围内呈现增长趋势。
电讯市场是一个高竞争、以商品为导向的市场，因为供应商提供的业务差异不大。
因此，消费者会频繁更换服务提供者，以便用最低廉的价格享受同等服务。
在无线电部门的年度流失率的范围在23.4％～46％之间。
在互联网部门同样经历着范围在21％～63％的高流失率。
 4.10.3对决策的影响 对于营销人员来说，能识别顾客流失的原因并通过修正营销沟通方案、改善产品
供给、制定更好的定价策略以及有效瞄准顾客群以减少顾客的流失量是非常重要的。
大多数企业常常会面临顾客流失的挑战，它们会通过制定新的战略和方案使风险最小化。
记录顾客的流失量是非常必要的，因为失去一名顾客的代价非常昂贵，包括吸引和留住该顾客的时间
、资源，即为该顾客服务的人力部署以及资金，即实际花费在发展该顾客关系的费用。
顾客流失同样会影响到对顾客终身价值的分析，因为高的流失率意味着顾客不再光顾本公司。
这将导致更高的投入成本，因为公司需要投入更多的资金去感化和吸引新顾客。
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编辑推荐

《计量营销学,就这样简单》由北京经济科学出版社出版。
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