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本章要点 

 什么是顾客价值、顾客满意以及顾客忠诚？公
司如何创造顾客价值、顾客满意以及顾客忠诚？ 

 什么事顾客终身价值？营销人员如何能使顾客
终身价值最大化？ 

 公司如何吸引和维系盈利顾客，并构建牢固的
顾客关系？ 

 数据库营销有哪些优点和缺点？ 
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哈乐斯顾客忠诚方案 
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图 5.1 顾客导向 
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戴尔重建客户沟通系统 
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什么是顾客感知价值? 

 顾客感知价值是指潜在顾客对一个产品或
服务以及其他选择方案能提供的所有利益
和所有相关成本的评价之间的差异. 
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表 5.2   顾客感知价值的决定因素 
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形象利益 心理成本 

人员利益 精力成本 

服务利益 时间成本 

产品利益 货币成本 

整体顾客利益 整体顾客成本 



卡特彼勒使消费者价值最大化 
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顾客价值分析的步骤 

 确认顾客价值的主要属性和利益 
 用定量的方法评估不同属性和利益的重要性 
 以各个属性的重要性为基础，为公司和竞争对
手在不同顾客价值上的绩效进行评估 

 考察一个具体细分市场上的顾客如何记忆单个
属性或利益评价公司相对于主要竞争对手的绩
效 

 定期评估顾客价值 
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什么是顾客忠诚? 

忠诚指的是，尽管顾客会受到外在情境的影
响，并且其他企业的营销努力也可能导致转
换行为的发生，但该顾客仍对其所偏好的产
品或服务给予高度承诺，保证会在未来再次
购买和光顾。 
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顾客忠诚度最高的几个品牌 

 苹果iPhone 
 伊卡璐 
 三星 
 美凯琳 
 灰燕 
 倩碧 
 安飞士 
 沃尔玛 

 谷歌 
 亚马逊 
 必应 
 J.Crew 
 AT&T Wireless 
 Discover Card 
 威瑞森无线通信 
 Cheerios 



创建价值 
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测量满意度 

 定期调查 
 顾客流失率 
 神秘顾客法 
 监控竞争对手的绩效 



管理顾客 
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什么是质量? 

质量是产品或服务所具有的能够满足 
现实的或潜在需要的整体特征与特色. 
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顾客终身价值最大化 

盈利顾客 

顾客资产 

终身价值 



图 5.3 顾客-产品获利分析 
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测量顾客终身价值 

 顾客年均贡献利润: $500 
 平均购买年限: 20 
 公司利润边际: 10 
 顾客终身价值: $1000 
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什么是客户关系管理? 

客户关系管理是一个以最大化顾客忠诚为目标 
的管理个体顾客的详细信息和所有的顾客“接 
触点”的过程. 
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客户关系管理的框架 

 确定潜在顾客和当前顾客 
 根据顾客需要和对公司的价值来划分顾客 
 加强与顾客的互动 
 为每一个顾客定制产品、服务和信息 



Amy’s最大化口碑营销效果 
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吸引和维系顾客 

 减少顾客流失率 
 提升顾客关系的寿命 
 提升顾客钱包份额 
 减少低利润率的顾客 
 集中精力服务于高价值顾客 



图5.4 营销漏斗 
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顾客忠诚项目 
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数据库核心概念 

 顾客数据库数据库营
销 

 邮寄名单 

 商业数据库 
 数据仓库 
 数据挖掘 
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使用数据库 

 确定潜在顾客 
 决定那些顾客应当受到特别的产品或服务 
 强化顾客忠诚 
 恢复顾客购买行为 
 避免重大顾客失误 
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不值得建立数据库的情形 

 公司的产品在顾客一生中只会购买一次 
 顾客不具备品牌忠诚 
 单位销量微乎其微 
 信息收集成本过高 
 销售人员和最终购买者之间没有直接联系 



小结 

 什么是顾客价值、顾客满意以及顾客忠诚？公
司如何创造顾客价值、顾客满意以及顾客忠诚？ 

 什么事顾客终身价值？营销人员如何能使顾客
终身价值最大化？ 

 公司如何吸引和维系盈利顾客，并构建牢固的
顾客关系？ 

 数据库营销有哪些优点和缺点？ 
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