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摘要:本文利用某移动通信公司的客户消费数据和个性化营销实验ꎬ分析了客户在使用运营商

的服务过程中ꎬ服务与需求之间的匹配程度以及客户投入行为与客户流失之间的关系ꎮ 实证研

究发现ꎬ服务与客户需求的匹配程度和客户的投入行为影响着客户的流失ꎮ 企业与客户签订服

务合约ꎬ在一定时期内可以有效地降低客户流失率ꎬ在客户合约到期后ꎬ流失情况虽有所增加ꎬ
但仍比无合约情况下的客户流失低ꎮ 而且ꎬ通过实验发现ꎬ结合匹配度的个性化营销可以显著

提升客户的忠诚度和企业绩效ꎮ 本文的研究结果为企业进行客户流失分析、客户保留决策的制

定以及个性化营销提供了理论指导ꎮ
关键词:服务和需求的匹配度ꎻ客户投入ꎻ服务合约ꎻ客户流失

收稿日期:２０１７－０８－１４
基金项目:国家自然科学基金青年项目(７１９７２１９６ꎻ９１６４６１２５ꎻ７１７０２１８５)ꎻ教育部人文社会科学基金项目(１８ＹＪＡ６３００５１)ꎮ
作者简介:李季ꎬ中央财经大学商学院教授ꎬ博士生导师ꎬ博士ꎻ张帅(通讯作者)ꎬ北京第二外国语学院商学院讲师ꎬ博士ꎻ周静ꎬ

中国人民大学统计学院助理教授ꎬ博士ꎮ

引　 言

随着电信行业的迅猛发展ꎬ市场饱和程度越来越高ꎬ新用户的增长十分缓慢ꎬ而国内三大运营商激烈的竞

争局面也使得老用户的保留变得异常困难ꎮ 由于中国电信行业呈三足鼎立的局面ꎬ产品和服务的同质化程度

相对较高ꎬ用户可以在不同运营商之间进行选择和签订服务合约ꎬ在使用服务的过程中也会根据需求而变更

或终止服务合约ꎬ因此客户流失率相较其他行业偏高ꎮ 研究显示ꎬ一般行业的客户流失率平均在 ２０％ ~ ４０％
之间[１ꎬ２]ꎬ而在移动通信行业中ꎬ客户流失率却高达 ６０％[３－５]ꎮ 所以识别影响客户流失的因素并有效防止客户

流失已经成为该行业管理者普遍关心的问题之一ꎮ
客户流失(ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｃｈｕｒｎ)是客户关系管理(ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ)领域的一个重要研究问题ꎮ

客户流失是指客户由于某种原因不再购买企业的产品或者服务ꎬ从而给企业的经营绩效带来不利影响[６ꎬ７]ꎮ
过去的文献研究主要集中在客户流失的原因ꎬ例如对服务质量的感知[８]以及用户特征[９ꎬ１０]的影响ꎮ 此外ꎬＲｅ￣
ｉｎａｒｔｚ和 Ｋｕｍａｒ[１０]还发现很多人口统计信息ꎬ如消费水平和个人收入也会影响流失率ꎮ 其他因素诸如消费者

体验[１１－１３]、品牌资产[１４]、服务时间[１５]、营销活动[１６ꎬ１７]、购买渠道[１８]等都被证明对客户流失产生显著影响ꎮ 对

于移动通信行业来说ꎬ客户流失的原因很多:可能是由于客户自身的原因ꎬ如居住地的改变ꎻ也可能是由于运

营商的缘故ꎬ如资费的调整、服务质量的下降等ꎻ还有同行竞争、技术变革等原因ꎮ
与前人的研究角度不同ꎬ本文从电信行业服务与需求的匹配度出发ꎬ探究其对客户流失的影响ꎬ在此基础

上又考虑了服务合约和客户投入的影响ꎮ 在研究方法上ꎬ本文除了利用电信企业的二手数据进行分析之外ꎬ
又进行了实地的个性化营销实验ꎮ 数据分析结果显示ꎬ客户选定的套餐(服务)与其实际使用量(需求)之间

的差异越大ꎬ客户流失的可能性越高ꎻ但是ꎬ如果在服务期内ꎬ客户根据自己的实际使用量主动改变了套餐内

容(客户投入)ꎬ则会大大降低流失的可能ꎮ 因此ꎬ在实践中ꎬ企业可以考虑通过匹配用户的需求来实施个性

化的营销策略ꎮ 为了验证这一策略的有效性ꎬ我们与某通信公司高校市场部合作进行了个性化营销实地实

验ꎬ分析个性化服务对客户流失和企业绩效的影响ꎮ 实验研究发现结合匹配度的个性化营销可以显著提升客
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户的忠诚度和企业绩效ꎮ
本文接下来的结构如下:第二部分将从客户关系管理理论出发提出本文的 ５ 个研究假设ꎬ第三部分将介

绍数据来源和变量计算方法ꎬ第四部分是二手数据分析结果ꎬ在第五部分ꎬ与企业合作进行了个性化营销实验

并且对实验效果进行了评价ꎬ最后对本文的结论进行了总结并指出研究的不足和未来的研究方向ꎮ

研究假设

影响客户流失的因素很多ꎬ例如同行业的竞争、客户的满意程度、服务质量等ꎬ过去的文献从客户和企业

自身角度出发进行了很多因素的探讨和研究ꎮ 梳理最近几年与电信行业客户流失有关的研究ꎬ我们将之前学

者提到的重要影响因素总结如表 １所示ꎮ
表 １　 近几年与客户流失有关的研究总结

作者 数据来源 主要变量

Ｌｅｅ等[１９] 通信公司数据和产品广告 广告词语包括服务价格、类别、技术和质量

Ｃｏｕｓｓｅｍｅｎｔ等[２０] 欧洲电信公司 客户年龄、收入

Ａｓａｍｏａｈ等[２１] Ａｓｔｅｒ数据管理公司 客户购买途径、客户核对信息的方式选择

Ｈｏｌｔｒｏｐ等[２２] 电信公司和保险公司 产品保险、客户教育程度、收入、配偶和子女

Ｖｅｒｂｅｋｅ等[２３] 欧洲的通信公司 保留的时长、月平均消费、通话邻居的流失情况

Ｈｕａｎｇ等[２４] 爱尔兰的通信公司 运营商类型、最后 ４月的消费记录、人口学信息

Ｋｉｓｉｏｇｌｕ和 Ｔｏｐｃｕ[２５] 土耳其通信公司 电话使用的分钟数、账单金额、消费税类型

Ｄｉｅｒｋｅｓ等[２６] 通信公司 关联产品的购买、网络邻居的情况

邓森文和马溪骏[２７] 手机运营商 本地身份证、年龄、短信费用和开通业务数

顾光同等[２８] 电信行业 消费额、消费和套餐的关系

Ａｈｎ等[６] 韩国移动电信 通话质量、会员制度、消费数据

Ｈｗａｎｇ等[２９] 韩国无线通信企业 客户当前价值和潜在价值、客户忠诚度

Ｂｏｌｔｏｎ等[１７] 手机运营商 客户评价、客户满意度、客户认知

从表 １可以看出ꎬ前人对于电信行业客户流失的研究ꎬ主要关注以下三方面的影响因素ꎮ 首先是与消费

情况相关的变量ꎬ如通话分钟数[２５]和账单金额[２３ꎬ２５ꎬ２８]ꎮ 其次是客户的人口统计变量[２４]ꎬ如身份证信息、年龄

等[２７]ꎮ 最后还有一些学者关注到来自网络邻居的信息和企业多渠道的建设ꎬ如通话邻居的流失情况[２３ꎬ２６]和

企业渠道的运营能力[１８ꎬ２１]ꎮ
根据客户关系管理的相关理论ꎬ满意度越高的客户ꎬ生命周期越长ꎬ越不容易流失[１７ꎬ３０ꎬ３１]ꎮ 客户的满意

度可能来自各个方面ꎬ有研究表明总体的满意度测量已不再能满足对客户流失的预测[３２]ꎬ因此满意度的测量

应该与企业提供的产品或服务的各个方面进行匹配ꎬ例如消费者感知到的产品质量是否使其满意ꎬ产品或服

务是否达到了消费者的预期ꎬ产品或服务在多大程度上满足了消费者的需求[３２]ꎮ 服务与需求的匹配是客户

满意度研究中一个非常重要的议题ꎮ 例如在通信行业ꎬ企业经常通过折扣力度很大的合约来吸引消费者ꎬ这
样虽然能够吸引大量的客户ꎬ但是到了合约结束ꎬ就会有大批的客户流失ꎬ说明这批客户也许并不是企业“合
适”的客户ꎬ这种通用的合约并不能适应所有的客户需求ꎮ 所以企业在推出产品和服务时ꎬ了解服务与需求

的匹配度就相当重要ꎬ这也是本文的核心理论之一ꎮ 以此为依据ꎬ本文提出了第一个研究假设ꎬ即服务与需求

的匹配度与客户流失的关系ꎮ
１、服务与需求的匹配度

Ｍｉｔａｎｉ和 Ｋｏｊｉ[３３]认为ꎬ产品的价值应当从客户的需求出发ꎬ客户的需求体现出产品和服务的使用价值ꎮ
在产品的使用周期中ꎬ客户的需求主要体现在 ４ 个方面:事件需求(ｅｖｅｎｔ ｎｅｅｄ)、更新需求(ｇｒａｄｅ ｕｐ ｓｅｌｌｉｎｇ)、
关联购买需求(ｃｌｏｓｅ ｓｅｌｌｉｎｇ)和后市场需求(ａｆｔｅｒ ｍａｒｋｅｔ) [３４]ꎮ 而前两项的需求如果没有被满足ꎬ客户就可能

产生流失行为ꎮ 然而这种由于需求没有得到满足而导致的流失行为并未被实证检验ꎬ原因之一是之前的学者

并未对需求没有得到满足的程度进行测量ꎮ
Ｒｅｉｎａｒｔｚ和 Ｋｕｍａｒ[１０]的研究发现销量和交叉购买与客户流失呈负相关ꎮ 购买频率则和客户流失有一个 Ｕ

型曲线的关系ꎬ即轻度使用者和重度使用者都有较高的流失率ꎮ Ｒｅｉｎａｒｔｚ和 Ｋｕｍａｒ将其解释为ꎬ轻度使用者是因

为对企业的产品或服务不满意ꎬ而重度使用者是因为有更多的需求所以也对企业目前提供的服务不满意ꎬ从而

造成流失ꎮ Ｋｅａｖｅｎｅｙ和 Ｐａｒｔｈａｓａｒａｔｙ[３５]的研究发现消费者选择产品或服务时依赖的外部信息会影响流失率ꎬ他
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们将其归因为外部信息可以帮助消费者评估服务与需求的匹配度ꎬ然而并未对这种匹配程度给出测量ꎮ
根据客户关系管理的相关理论ꎬ满意度越高的客户ꎬ生命周期越长ꎬ越不容易流失ꎮ 满意度的测量就包括

了产品或服务是否达到了消费者的预期ꎬ也就是产品或服务在多大程度上满足了消费者的需求ꎮ 本文提出的

服务与需求的匹配度则直接测量了需求没有被满足的程度ꎬ极大地弥补了之前文献在这方面的空白ꎬ因此本

文的第一个假设为:
Ｈ１:企业提供的服务与客户需求的匹配程度会对客户流失产生负向影响ꎮ 服务和需求的匹配程度越低ꎬ

客户越有可能流失ꎮ
２、客户投入

在服务与需求匹配度的研究中ꎬ有学者指出企业需要不断地根据客户需求来制定和改善自己的产品和服

务ꎬ以此来避免与客户需求的不匹配ꎬ从而提升客户满意度ꎬ降低流失率[３６－３８]ꎮ 企业在定制化的同时ꎬ如果有

客户主动投入到服务的定制中ꎬ那么是否会降低服务与需求的不匹配程度从而降低流失率ꎬ这是本文要检验

的ꎮ 因此作为服务与需求匹配度的一个补充ꎬ本文提出了第二个检验的变量ꎬ即客户投入ꎮ
Ｄａｂｈｏｌｋａｒ[３９]指出客户投入是客户在企业的生产和服务传递中与企业接触的程度ꎮ 它是一个行为性

的概念ꎬ是客户在产品或服务的定制或使用过程中投入自身资源从事的行为ꎬ包括精神上、体力上或情绪

上的投入ꎮ 有学者认为ꎬ客户如果能主动地投入到服务的改善过程ꎬ就可以更多地了解产品和服务内容ꎬ
对产品和服务会有更加实际客观的认知ꎬ从而有效减少期望和认知之间的差距ꎬ减少客户抱怨ꎬ提高客户

的稳定性ꎮ Ｒｅｂｅｃｃａ等[４０]从公平理论出发ꎬ提出在客户投入服务改善过程中ꎬ客户在时间和精力上付出了

更多ꎬ形成了更多的心理成本ꎬ因此如果服务比原来得到优化ꎬ客户会认为自己的选择是正确的并且坚持

下去ꎮ Ｂｉｎｋｓ等[４１]也提出客户投入有助于客户忠诚度的提高和客户再购买意愿的加强ꎬ从而改善组织绩

效ꎮ 但也有学者认为客户投入对于客户保留有消极的影响ꎮ Ｂｅｎｄａｐｕｄｉ 和 Ｂｅｒｒｙ[４２]认为ꎬ当客户投入时间

和精力后ꎬ服务效果比客户预期的更差时ꎬ参与服务改善的客户因为自身付出更多的成本ꎬ会将不满更多

地归咎于企业ꎮ 本文认为ꎬ当企业提供给客户的选择足够多时ꎬ这种主动投入的结果一般来说都是积极

的ꎮ 因此ꎬ本文假设:
Ｈ２:在电信行业中ꎬ客户主动投入时间和精力改变服务内容的行为会负向影响客户流失ꎮ 与不主动投入

的客户相比ꎬ主动投入的客户流失的可能性更低ꎮ
３、服务合约

服务合约(ｓｅｒｖｉｃｅ ｃｏｎｔｒａｃｔ)是相对于传统的大众促销而提出的崭新模式ꎬ是针对特定客户群体而进行的

营销活动ꎮ 这种营销往往针对性强ꎬ并且个性化服务和优惠幅度较大ꎬ深受客户的喜爱ꎮ 服务合约作为一种

普遍存在的保持客户的手段ꎬ与客户流失之间存在着一定的关系ꎮ 例如ꎬＲｅｉｎａｒｔｚ 和 Ｋｕｍａｒ[１０]发现ꎬ短期服务

合约能带来较高的客户保留率ꎬ为客户制定合适的服务合约将减少流失率ꎮ Ｇｅｒｐｏｔｔ 等[４３]通过实验发现高收

入人群倾向签订服务合约ꎬ对服务的捆绑销售有明显偏好ꎬ而且服务合约不仅可以降低客户的流失率ꎬ并且对

已流失客户的赢回有明显的作用ꎮ Ｗａｎｇｅｎｈｅｉｍ等[４４]发现服务合约的多样化很关键ꎬ企业如果能够提供更多

的不同服务类型ꎬ有效地满足客户需求ꎬ客户甚至愿意以更高的价格续订合约ꎮ
从以往的研究可以看出ꎬ服务合约与客户流失确实存在一定的关系ꎮ 一方面ꎬ客户签订服务合约从某种

意义上可以说明其对运营商服务或合约内容的认可ꎬ所以才会签订合约ꎮ 如果合约能够满足其需要ꎬ一般不

会流失ꎮ 但是ꎬ如果客户在使用的过程中ꎬ发现合约与其需求不能匹配ꎬ但是受到合约的影响又无法转向其他

竞争对手ꎬ那么很可能在合约结束时会流失ꎮ 因此ꎬ本文假设:
Ｈ３:服务合约对于客户流失产生负向影响ꎮ 与没有服务合约的客户相比ꎬ有服务合约的客户流失可能性更低ꎮ
Ｈ４:服务合约对于服务和需求的匹配度与客户流失的关系有调节作用ꎮ 与没有服务合约的客户相比ꎬ有

服务合约的客户ꎬ其服务和需求的匹配度对流失的影响更大ꎮ
进一步ꎬＫｉｍ[４５]研究发现服务合约有助于增强企业与客户的双向沟通ꎬ提高客户的投入程度ꎬ进而减少流

失ꎮ 服务合约要求企业与客户之间有着特定的沟通渠道ꎬ从而使双方的沟通更加多样化ꎮ 及时有效的双向沟

通不仅有利于企业准确了解客户需求ꎬ提高服务和需求的匹配程度ꎬ还能使客户感受到企业文化和个性化服

务ꎬ促进客户的主动投入ꎬ减少冲突ꎮ 而之前的研究表明客户投入会极大地改善产品或服务的质量ꎮ 因此ꎬ如
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果客户与企业签订了服务合约ꎬ那么后续投入时间和精力主动改变服务内容的意愿就会增强ꎬ因为他们希望

服务合约与自身的需求越来越匹配ꎮ 所以ꎬ本文的第五个假设为:
Ｈ５:服务合约对于客户投入有正向影响ꎮ 与没有服务合约的客户相比ꎬ有服务合约的客户承诺更高ꎬ投

入时间和精力改变服务内容的行为更多ꎮ
４、控制变量

客户流失的一个原因是客户缺乏转换成本或转换成本很低ꎮ 如果客户可以很轻易地转到竞争企业而不

需要付出很高的代价ꎬ那客户就很可能会流失ꎮ 在电信行业ꎬ客户的转换成本来源于三个方面:
一是客户使用通信服务的数量ꎮ 客户每月使用通信服务的通话、短信和流量等服务的频率越高ꎬ时间越

长ꎬ表明客户对于运营商的依赖性越强ꎬ所以流失可能性越小ꎮ
二是客户的网络邻居ꎮ Ｄｉｅｒｋｅｓ和 Ｂｉｃｈｌｅｒ[２６]的研究表明网络邻居的流失对客户流失有着显著正面影响ꎮ

电信运营商会对批量购买的集体用户给予内部通话的优惠ꎮ 这样集团内的用户因为与内部人员的通信费用

降低ꎬ增值服务增多而不易产生流失ꎮ
三是关联购买ꎮ 客户希望能通过同一服务提供商购买到所需要的全部产品和服务(ｏｎｅ ｓｔｏｐ ｐｕｒｃｈａｓｅ)ꎮ

在电信行业里ꎬ运营商通常会将家庭的固定电话、宽带以及移动电话捆绑销售ꎬ并且为二者之间的通信提供优

惠ꎮ 这样ꎬ选择关联产品的客户的稳定性大大提高ꎬ流失减少ꎮ
因此ꎬ即便运营商的产品或服务不能很好满足客户需求ꎬ但由于客户具有较高的转换成本ꎬ也不易产生流

失ꎮ 所以本文将以上三方面的转换成本作为控制变量纳入研究中ꎮ
综上所述ꎬ本文的研究框架如图 １所示:

图 １　 研究框架

数据与变量

１、数据来源

本研究所使用的样本来自某移动通信公司 ２０１２年 １月的新增客户共 １０６１６人ꎮ 我们截取了这些客户从

２０１２年 １月入网开始到 ２０１４年 １月的每月消费数据ꎬ观测期共 ２５个月ꎮ 截至 ２０１４ 年 １ 月ꎬ１０６１６ 个客户中

仍然在网用户数为 ４９１６个ꎬ流失率达到 ５３􀆰 ６９％ꎮ
我们发现ꎬ在这些用户中ꎬ有一部分与企业签订了服务合约ꎬ且在观测期结束时合约仍然没有到期ꎬ这部

分客户不存在流失的可能ꎬ因此这部分客户不在我们研究的范围内ꎮ 剔除掉观测期内合约没有到期的客户ꎬ
保留无合约的客户和在观测期内合约到期的客户ꎬ共计 ４９７５ 个样本ꎬ５１５８４ 条数据ꎮ 截至 ２０１４ 年 １ 月ꎬ４９７５
位客户中流失用户数为 ３８９４位ꎬ流失率达到 ７８􀆰 ２％ꎮ

２、变量的计算

服务与需求的匹配度ꎬ在本文中用客户实际使用的通信数量(包括通话时长和上网流量)减去其套餐中

包含的通信数量得到的额外通话时长和额外流量来进行测量ꎮ 服务与需求不匹配的情况有两种:一种是套餐

内的通话时长和流量不够ꎬ产生了额外费用ꎻ一种是套餐内的通话时长和流量太多ꎬ客户用不完ꎮ 这两种情况

都会引起客户的不满ꎬ客户会认为套餐与自己的需求不符ꎬ从而导致流失ꎮ 所以ꎬ我们将额外通话时长和额外

流量标准化后取了绝对值ꎬ然后将两者的均值作为匹配度ꎮ
客户投入ꎬ是指客户在使用服务过程中是否主动改变套餐类型ꎮ 客户主动改变套餐ꎬ那么客户投入变量

为 １ꎬ否则为 ０ꎮ
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服务合约ꎬ是指企业与客户签订的长期服务协议ꎮ 在本文中ꎬ服务合约主要包括客户与通信公司签订的

１２个月、２４个月、３０个月或者 ３６个月的合约四种情况ꎮ 客户与通信企业签订合约ꎬ一次性付出费用购买手

机、手机号和服务套餐ꎬ在合约期内要机卡匹配ꎬ每月按时缴纳合约规定的费用ꎬ不能过户转让ꎮ 我们将样本

中的客户分为有服务合约(服务合约＝ １)和没有服务合约的客户(服务合约＝ ０)ꎮ
在本研究中ꎬ我们用三个变量来测量转换成本ꎮ 第一个是套餐金额ꎮ 我们根据客户使用的套餐金额的多

少将客户分为高、中、低三类ꎮ 套餐金额越高ꎬ套餐的计划使用量越多ꎬ客户使用的时长和频率越高ꎬ转换成本

越高ꎮ 通过与数据提供企业沟通ꎬ我们将 ０ ~ １００ 元定为低套餐金额ꎬ１０１ ~ ２５０ 元定为中套餐金额ꎬ将 ２５０ 元

以上的套餐定为高套餐金额ꎮ 第二个变量是网络邻居ꎬ根据客户的手机号是否是集团用户决定ꎮ 如果客户的

手机号属于集团用户ꎬ则网络邻居变量为 １ꎬ否则为 ０ꎮ 第三个变量是关联购买ꎬ根据客户的移动号码是否与

固定电话、宽带捆绑来决定ꎮ 如果客户的移动号码与固定电话、宽带均绑定ꎬ那么关联购买变量为 ２ꎻ如果客

户的移动号码仅与固定电话和宽带其中一项绑定ꎬ那么关联购买变量为 １ꎻ如果客户的移动号码无任何绑定

服务ꎬ那么关联购买变量为 ０ꎮ
客户流失是根据其在 ２０１４年 １月观测期结束时是否仍在使用服务决定ꎬ停止使用服务的客户为流失客

户ꎬ仍在使用的客户为保留客户ꎮ

数据分析结果

１、描述性分析

首先对所有变量进行描述性分析ꎮ 由于服务和需求匹配度由客户的额外消费时长和额外流量决定ꎬ所以

我们并不是直接对服务与需求的匹配度进行描述性统计ꎬ而是对额外消费时长和额外流量进行统计ꎬ具体如

表 ２所示ꎮ 表 ２为额外消费时长和额外流量的统计特征ꎬ经过标准化处理后ꎬ相加得到匹配度ꎮ 此外ꎬ客户投

入、服务合约、套餐金额、关联购买和网络邻居的详细描述指标如表 ３所示ꎮ
表 ２　 额外消费时长和流量的基本特征

变量 合计 最小值 最大值 均值 众数 标准差

额外消费时长(分钟) ４９７５ －２８２８ ４３１４ ２５８􀆰 ５ －５０ ７２３􀆰 ０５
额外流量(ＭＢ) ４９７５ －４０９５ ５２４􀆰 １ －６９􀆰 ７５ －６０ １９４􀆰 ５６

表 ３　 客户使用移动通讯服务的基本特征

变量 人数 比例(百分比)

客户投入

无 ４８６９ ９７􀆰 ８
有 １０６ ２􀆰 ２

合计 ４９７５ １００

服务合约

无 ３７５５ ７５􀆰 ５
有 １２２０ ２４􀆰 ５

合计 ４９７５ １００

套餐金额

低 ４７１９ ９４􀆰 ９
中 ２２５ ４􀆰 ５
高 ３１ ０􀆰 ６

合计 ４９７５ １００

关联购买

无 ４８１９ ９６􀆰 ９
１种 ７６ １􀆰 ５
２种 ８０ １􀆰 ６
合计 ４９７５ １００

网络邻居

否

是

合计

３６２２
１３５３
４９７５

７２􀆰 ８
２７􀆰 ２
１００

流失情况

保留 １０８１ ２１􀆰 ８
流失 ３８９４ ７８􀆰 ２
合计 ４９７５ １００
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通过表 ２ 和表 ３ 可以看出ꎬ４９７５ 位客户中ꎬ额外消费时长和额外流量标准差很大ꎬ离散程度明显ꎬ说明

企业对于匹配度的关注很低ꎬ服务和需求匹配度没有有效地控制和改善ꎮ 在客户投入方面ꎬ９７􀆰 ８％的客户

都没有主动投入到改变套餐的行为中ꎮ 在研究中ꎬ企业强调当客户在使用过程中产生额外费用时ꎬ系统会

提醒客户改善服务ꎬ但实际结果表明ꎬ只有 ３％的客户主动改善服务ꎬ更多的客户都没有改变使用的

套餐ꎮ 　
接着ꎬ我们利用 ＫＭ估计对客户的流失情况进行分析ꎬ结果如图 ２ 所示ꎮ 通过图 ２ａ 可以看出ꎬ客户的

保留率随着使用月数的增加在逐步减少ꎮ 其中ꎬ在 ２０１３ 年 ２ 月份产生较大的流失ꎮ 这种情况的出现主要

受到客观环境的影响ꎬ２ 月份正好是中国的传统节日春节ꎬ大量低端客户会迁移回家ꎬ手机使用会暂停ꎬ并
且可能取消ꎮ 庆祝节日后ꎬ会根据自己新的计划选择继续使用或者停止使用ꎮ 图 ２ｂ 显示客户投入对于客

户的保留有明显的影响ꎬ没有过客户投入行为的客户比有过客户投入行为的客户流失情况更严重ꎮ 图 ２ｃ
表明服务合约影响下ꎬ客户保留程度也会不同:相比没有服务合约的客户ꎬ与企业有服务合约的客户的保

留情况明显较好ꎮ 图 ２ｄ表明不同套餐金额的客户ꎬ保留程度也会不同:相比较套餐金额高的客户ꎬ套餐金

额低的客户流失情况更严重ꎬ套餐金额高的客户稳定性好ꎬ保留程度高ꎮ 从图 ２ｅ 可以看出ꎬ相比关联购买

多的客户ꎬ关联购买少的客户流失情况更严重ꎮ 图 ２ｆ显示ꎬ相比没有网络邻居的客户ꎬ有网络邻居的客户

保留率较高ꎬ流失率低ꎮ

图 ２　 不同情况下的客户保留的 ＫＭ 生存估计

２、客户流失的影响因素分析

在对各个变量进行了描述性分析之后ꎬ我们利用 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归进一步分析服务与需求的匹配度、客户投入

以及服务合约对客户流失的影响ꎬ将套餐金额、关联购买和网络邻居作为控制变量ꎬ回归结果如表 ４所示ꎮ
表 ４　 客户流失影响因素的 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归

变量 Ｂ Ｓ.Ｅ. ｔ 值 ｐ 值

截距项 ２􀆰 ７０ ０􀆰 ０６９ １５２９􀆰 ８ ０􀆰 ０００
服务和需求的匹配度 －０􀆰 １０ ０􀆰 ００４ ６􀆰 ４５ ０􀆰 ０１１
客户投入 －１􀆰 １０ ０􀆰 ２４３ ２０􀆰 ３１ ０􀆰 ０００
服务合约 －１􀆰 ８８ ０􀆰 ０８９ ４３７􀆰 ８５ ０􀆰 ０００
匹配和合约的交互项 －０􀆰 ３０ ０􀆰 ００８ １５􀆰 ３８ ０􀆰 ０００
中等套餐金额(ｖｓ.低等套餐金额) －０􀆰 ７７ ０􀆰 １６８ ２１􀆰 １９ ０􀆰 ０００
高等套餐金额(ｖｓ.低等套餐金额) －２􀆰 ９８ ０􀆰 ５４１ ３０􀆰 ３１ ０􀆰 ０００
购买 １种关联服务(ｖｓ.无关联购买) －３􀆰 １８ ０􀆰 ３２６ ９４􀆰 ４８ ０􀆰 ０００
购买 ２种关联服务(ｖｓ.无关联购买) －３􀆰 ００ ０􀆰 ３０８ ９５􀆰 ０２ ０􀆰 ０００
网络邻居(ｖｓ.无网络邻居) －１􀆰 ６５ ０􀆰 ０８９ ３３９􀆰 ２０ ０􀆰 ０００
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从表 ４可以看出ꎬ服务和需求的匹配度对客户流失的影响是显著的ꎬ并且系数为负ꎬ说明服务和需求的匹

配程度越低ꎬ客户流失情况越严重ꎮ 因此ꎬ我们的假设 Ｈ１得到验证ꎮ 客户投入对于客户流失的影响显著(ｐ<
０􀆰 ００１)ꎬ并且系数为负ꎮ 也就是说ꎬ主动投入服务改变的客户比不主动投入的客户更容易保留ꎬ流失风险越

低ꎮ 验证了我们的假设 Ｈ２ꎮ 服务合约对于客户流失的影响显著ꎬ变量系数为负ꎬ假设 Ｈ３ 得到验证ꎮ 相比没

有签订服务合约的客户ꎬ有服务合约的客户更不容易流失ꎮ 匹配度和服务合约的交互项对于客户流失的影响

显著ꎬ并且回归系数为正ꎮ 假设 Ｈ４成立ꎬ即服务合约对于服务和需求的匹配度对客户流失的影响有调节作

用ꎮ 相比没有服务合约的客户ꎬ有服务合约的客户ꎬ其服务和需求的匹配度对流失的影响更大ꎮ
３、合约对客户投入的影响分析

我们还研究了服务合约对客户投入的影响ꎬ利用 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归分析得到的结果如表 ５所示ꎮ
表 ５　 服务合约对客户投入的回归分析

变量 Ｂ Ｓ.Ｅ. ｔ 值 ｐ 值

截距项　 －４􀆰 ２８ ０􀆰 １４５ ８７０􀆰 ３ ０􀆰 ０００
服务合约 １􀆰 ２６ ０􀆰 ２００ ３９􀆰 ８４ ０􀆰 ０００

在表 ５中ꎬ服务合约对于客户投入的影响显著ꎬ并且参数估计为正ꎮ 假设 Ｈ５ 成立ꎬ即服务合约对于客户

投入有正向影响ꎮ 相比没有服务合约的客户ꎬ有服务合约的客户承诺更高ꎬ投入时间或精力到服务内容改善

中的行为更多ꎮ
通过以上数据分析ꎬ我们提出的 ５个假设均得到了验证ꎬ本文所提出的三个主要解释变量服务与需求的

匹配度、客户是否投入以及是否有服务合约ꎬ都对客户流失产生了重要影响ꎮ 对于企业来说ꎬ找到影响因素不

是最终目的ꎮ 企业更需要制订切实可行的营销方案来降低客户流失率ꎮ 因此基于数据分析结果ꎬ我们又进行

了下面的个性化营销实验ꎮ

基于匹配的个性化营销实验

从客户流失分析的结果可以看出:客户选定的套餐与其实际使用量之间的差异越大ꎬ客户流失的可能性

越高ꎻ但是ꎬ如果在服务期内ꎬ客户根据自己的实际使用量主动改变了套餐内容ꎬ则会大大降低流失的可能ꎻ而
且服务合约的存在一方面可以降低客户流失率ꎻ另一方面也降低了套餐适用性对流失的负面影响ꎮ 由此可

见ꎬ移动通信企业首先应该采用一定的营销策略促使客户签订长期合约ꎬ以减少客户的流失ꎬ这也是目前移动

通信企业客户关系管理中最常用的手段ꎮ 在此基础上ꎬ我们认为企业还应关注那些合约即将到期的客户ꎬ通
过分析他们现有套餐与实际通信消费量之间的差异ꎬ利用个性化的营销手段帮助他们调整套餐内容ꎬ从而促

进其继续签订合约ꎬ降低流失的可能ꎮ 为了验证这一策略的有效性ꎬ我们又与某通信公司高校市场部合作进

行了个性化营销实地实验ꎬ分析个性化营销对客户流失和企业绩效的影响ꎮ
１、实验过程

实验对象为 ２０１５年 １０月合约到期的某移动通信公司北京高校在网用户共 １２００人ꎮ 我们将其随机分成

样本量相同的三组ꎬ对两个实验组实施不同的营销手段ꎬ对照组没有任何干预措施ꎬ然后观察在不同时点各组

用户的使用情况及续约情况ꎮ 实验操纵如下:
实验组一:抽取用户前 １２个月的 ＡＲＰＵ 值(每月花费)、ＭＯＵ 值(每月通话时长)、上网流量和短信四项

数据ꎮ 根据用户前 １２个月的 ＭＯＵ值、上网流量和短信量ꎬ匹配适合他(她)的新 ４Ｇ套餐及其流量包①ꎬ然后

根据匹配结果算出新 ４Ｇ套餐的花费ꎮ 将新套餐的花费与用户现有的 ＡＲＰＵ值进行比较ꎬ如果新套餐费用较

低则向用户致电(外呼)推荐新套餐ꎬ如果现有的 ＡＲＰＵ值较低则建议用户维持现有套餐ꎮ
实验组二:不考虑其他条件ꎬ直接向每一位用户致电(外呼)ꎬ推荐新推出的 ４Ｇ套餐ꎮ
对照组:无干预ꎮ
实验中涉及的外呼工作是由合作企业客户服务部门的 １０位资深客服以及 １位客户服务组长组成外呼团

①新的 ４Ｇ套餐是指通信企业根据高校学生需求推出新的活动套餐ꎬ即飞 Ｙｏｕｎｇ４Ｇ聊天 １９元ꎬ包含 １９０分钟通话及 ３００Ｍ本地
流量ꎮ 以新 ４Ｇ套餐为主ꎬ用户根据自身需求不同可另外购买流量包(６种)、短信包(３种)和语音包(２种)ꎮ
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队以高校校园客服经理身份进行的ꎮ 为了降低由于外呼人员水平不同对实验结果产生的影响ꎬ我们分别针对

两个实验组设计标准话语ꎬ通话时间大约 ３分钟ꎮ 实验组一告知被试同学其合约即将到期ꎬ根据以往使用情

况ꎬ为了优化服务ꎬ建议更换新的套餐(或者根据以往使用情况ꎬ其现有套餐能够很好匹配其需要ꎬ建议维持

现有套餐)ꎬ若需续约请前往营业厅或与客服经理联系ꎮ 实验组二也被告知合约即将到期ꎬ并直接向其推荐

新的 ４Ｇ套餐ꎬ若需续约请前往营业厅或与客服经理联系ꎮ 对比组不做任何处理ꎮ 所有外呼都于 ２０１５ 年 １０
月 ２０日—２３日 １２:００—１４:００之间进行ꎮ 在外呼结束之后ꎬ由客服组长对外呼情况进行抽查ꎬ最终有效外呼

超过 ８５％ꎮ
２、实验结果

实验实施之后ꎬ我们收集了 ２０１５年 １１月到 ２０１６年 ４ 月共 ６ 个月的数据ꎬ对实验对象的续约情况、离网

情况、月消费情况、月通话时长、月使用流量进行了对比分析ꎮ
(１)用户续约情况

续约情况是用户对运营商所提供通信服务是否满意的直接反馈ꎬ直接影响用户今后为运营商提供的收入

情况ꎬ同时也是用户是否能转变为忠诚用户的标志ꎮ 经过 ６个月的数据收集ꎬ三组用户续约情况如图 ３ 所示ꎬ
其中个性化实验组的续约用户占比超过一半达到 ６３􀆰 ７５％ꎬ大众营销组的续约用户占比为 ３０􀆰 ２５％ꎬ而没有进

行任何干预的对照组续约率仅为 １１􀆰 ２５％ꎬ随时可被竞争对手的优惠营销计划吸引ꎮ 我们对三组续约率进行

了卡方检验ꎬ结果表明三个组的用户续约率之间具有显著差异(χ２ ＝ ２４８􀆰 １９ꎬｐ<０􀆰 ０１)ꎮ

图 ３　 个性化营销实验中用户续约率对比分析

(２)客户流失情况

如图 ４所示ꎬ截至 ４月 ３０日ꎬ没有采取任何干预的对照组离网用户达到 ２０５人ꎬ离网率 ５１􀆰 ２５％ꎮ 而个性

化组与大众营销组离网用户分别为 ８７ 人与 １３９ 人ꎬ离网率分别为 ２１􀆰 ７５％与 ３４􀆰 ７５％(三组卡方检验结果:
χ２ ＝ ７５􀆰 ９７ꎬｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 可以看到ꎬ在用户合约到期时进行外呼行为ꎬ可以有效降低离网率ꎬ且个性化实验组效

果最好ꎮ

图 ４　 个性化营销实验中用户流失状态对比分析

(３)客户消费情况

对于通信运营商ꎬ除了客户的保留ꎬ企业还关心收入情况ꎮ 通信套餐设计一般都是超出套餐部分资费要

远高于套餐内资费ꎬ运营商的一部分利润正是来源于用户的溢出使用ꎮ 因此ꎬ如果根据用户套餐使用情况ꎬ向
用户推荐了更加适合的套餐ꎬ理论上将减少用户的溢出使用ꎬ从而降低运营商收入ꎮ 那么ꎬ这种个性化的营销

手段在减少客户流失的同时ꎬ是否牺牲了运营商的收入呢? 基于此ꎬ我们对实验前后用户每月的消费情况

(ＡＲＰＵ值、ＭＯＵ值和上网流量)进行了分析ꎮ
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ＡＲＰＵ(ａｖｅｒａｇｅ ｒｅｖｅｎｕｅ ｐｅｒ ｕｓｅｒ)即每个用户的平均收入ꎬ它是衡量电信运营商业务收入的指标ꎮ 从图 ５
可以看到ꎬ对照组用户的 ＡＲＰＵ总体趋势是逐渐下降ꎬ尤其是 ４月 ＡＲＰＵ仅为 ３１􀆰 ２９元ꎬ与实验前相比下降了

８􀆰 ９２元ꎮ 通过为期 ６个月的观察ꎬ如果通信企业不采取任何措施ꎬ客户平均每月的支出在逐渐减少ꎬ企业利

润也会降低ꎮ 大众营销组的 ＡＲＰＵ值在外呼之后ꎬ除了 １、２ 月份由于寒假的原因有所下降之外ꎬ其他月份均

在 ３７元附近浮动ꎮ 由此可见ꎬ大众营销方式仅仅能维持客户价值ꎮ 而进行个性化营销的实验组同样在外呼

结束之后的一个月中 ＡＲＰＵ有所下降ꎬ但随后反弹程度非常强(忽略 １、２ 月假期的影响)ꎬ４ 月份的 ＡＲＰＵ 值

达到 ４５􀆰 ４５元ꎬ反超实验前的 ４３􀆰 ２７ 元ꎮ 我们对三个组 ４ 月份的 ＡＲＰＵ 值进行了方差分析(Ｆ ＝ ６􀆰 ３４ꎬｐ<
０􀆰 ０１)ꎬ结果表明三组确实存在显著差异ꎮ

图 ５　 个性化营销实验中客户每月消费情况(ＡＲＰＵ)对比分析

ＭＯＵ(ｍｉｎｕｔｅｓ ｏｆ ｕｓａｇｅ)是平均每个客户每月通话时间ꎮ 通话是通信运营商提供的基础服务ꎬ通话时长也

与用户离网息息相关ꎮ 一般通话时长的降低ꎬ或者用户通话人数的减少ꎬ标志着用户与手机号码的黏性降低ꎬ
用户很有可能之后几个月离网ꎮ 从图 ６可以看到ꎬ与 ＡＲＰＵ值相似ꎬ对照组用户的月通话时长逐月下降ꎬ４ 月

的 ＭＯＵ更仅为实验前的 ５７􀆰 ５６％ꎮ 大众营销组除 １、２月份由于学校放假原因通话时长下降以外ꎬ其余各月变

动不大ꎮ 客户每月打电话时间有较大增长的是个性化营销组ꎮ 在外呼结束的第一个月其 ＭＯＵ 并没有显著

变化ꎬ从 １２月开始出现通话时长的突增ꎮ 尽管 １、２月学校放假ꎬＭＯＵ有所下降ꎬ但仍高于实验前数据ꎮ 对 ４
月份三个组的 ＭＯＵ进行方差分析发现ꎬ三组在通话时间上存在显著差异(Ｆ ＝ ２１􀆰 ９９ꎬｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 这一结果从

一个侧面解释了 ＡＲＰＵ值反弹的原因———基础业务需求的激发ꎮ 用户对于话费套餐超出的顾虑降低ꎬ不必再

寻找其他途径满足需求ꎮ 这与基于匹配度所进行的个性化营销是密不可分的ꎮ

图 ６　 个性化营销实验中客户每月通话时间(ＭＯＵ)对比分析

自 ２００９年 ３Ｇ 网络的覆盖与 ３Ｇ 套餐的推出之后ꎬ极大地改善了手机上网的效率ꎬ网络流量费用变成运

营商的一项重要收入ꎮ 因此ꎬ我们分析实验用户的上网情况ꎬ三个组手机上网流量的使用情况如图 ７ 所示ꎮ
与月通话时长情况类似ꎬ对照组的上网流量随着时间的推移逐步下降ꎮ 大众营销组的上网流量除 １、２月有所

下降外ꎬ其余时间较外呼前均有增加ꎬ但增加幅度不大ꎮ 而个性化实验组在外呼后的上网流量大幅上升ꎬ３、４
月份达到 ２９０Ｍ左右ꎮ 通过方差分析发现ꎬ三组在 ４月份的上网流量确实存在显著差异(Ｆ＝ ４􀆰 ７９ꎬｐ<０􀆰 ０１)ꎮ
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图 ７　 实验各组客户每月流量对比分析

(４)企业绩效分析

通过以上分析ꎬ可以看出个性化营销对于维系电信用户确实具有积极的作用ꎮ 结合运营商成本因素ꎬ我
们还分析了个性化营销对于企业绩效的影响ꎮ 企业提供的具体营销成本如表 ６所示:

表 ６　 不同营销方式的成本分析

营销方式 项目 估算方式 单项金额(元) 总成本(元)

个性化营销

人工呼叫成本 (７人∗３天∗２小时) / １６０小时∗４０００元 １０５０
人工分析成本 ２人∗６小时 / １６０小时∗４０００元 ３００

外呼平台使用费 ５人∗３天∗２小时∗０􀆰 ０６元 １􀆰 ８
１３５１􀆰 ８

大众营销　
外呼人工成本 (３人∗３天∗２小时) / １６０小时∗４０００元 ４５０

外呼平台使用费 ３人∗３天∗２小时∗０􀆰 ０６元 １􀆰 ０８
４５１􀆰 ０８

如表 ７所示ꎬ根据 ２０１４—２０１５ 年逐月收入变化规律ꎬ并结合实验中各实验组的客户流失率ꎬ推算出从

２０１５ 年 １０月至 ２０１６年 １０月的总收入ꎮ 对总收入进行比较发现ꎬ个性化营销组最高ꎬ且分别比大众营销组和

对照组高出 ４１４５６􀆰 ２７元与 ５５７７７􀆰 ４２元ꎮ 将各组 １２ 个月的总收入减去各组营销成本再除以人数(４００ 人)ꎬ
得出各组的企业绩效情况ꎬ其中个性化营销组的绩效最高ꎬ达到 ４７１元 /人ꎮ 三组绩效的方差分析表明个性化

营销对企业绩效的影响显著(Ｆ＝ １７􀆰 ３６ꎬｐ<０􀆰 ０１)ꎮ
表 ７　 各实验组收入成本比较

分　 组 总收入 营销成本 绩效

个性化组　 １８９８４８􀆰 ５６ １３５１􀆰 ８ ４７１􀆰 ２ /人
大众营销组 １４８３９２􀆰 ２９ ４５１􀆰 ０８ ３６９􀆰 ９ /人
对照组　 　 １３４０７１􀆰 １４ ０ ３３５􀆰 ２ /人

研究结论

１、结果讨论

本文利用客户消费数据对电信行业客户流失问题进行研究ꎮ 研究结果表明:
企业提供的服务与客户需求的匹配程度会对客户流失产生负向影响ꎮ 服务和需求的匹配程度越低ꎬ客户

越有可能流失ꎮ 在客户关系管理中ꎬ客户的满意度直接影响客户的流失ꎬ而服务与需求的匹配度是满意度的

一个非常重要的体现ꎬ如果客户的需求没有被很好地满足很可能产生流失ꎬ遗憾的是之前的研究并未对这种

不满足程度给出测量和实证检验ꎮ 本文的这一研究结论在一定程度上填补了理论的空白ꎮ
客户主动改变服务内容的投入行为会负向影响客户流失ꎮ 与不主动投入的客户相比ꎬ主动投入的客户流

失的可能性更低ꎮ 之前的理论指出企业需要不断地改善自己的产品和服务ꎬ以此来避免与客户需求的不匹

配ꎬ从而提升客户满意度ꎬ降低流失率ꎮ 因此本文在服务与需求匹配的理论核心基础上ꎬ检验了客户投入这一

变量ꎬ并给出了实证结果ꎬ可以说是对之前理论的进一步完善ꎮ
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服务合约与客户流失之间的关系ꎬ在前人的研究中存在着结论不一致的现象ꎬ本文的研究结果证实了服

务合约与客户流失之间的负向关系ꎮ 我们认为这种负向关系是由于以下两种机制产生的:一是服务合约作为

企业一种非常常用的客户保留手段ꎬ会极大地促进服务与客户需求之间的匹配ꎬ客户通过选择适合自己的合

约来达到需求的满足ꎬ而这种满足继而带来客户满意ꎬ使得流失率下降ꎻ二是参与了服务合约的客户ꎬ本身会

有很大的动力来投入到服务的改善活动中ꎬ因为考虑到转换成本ꎬ客户更希望能通过自己的投入而使企业的

服务满足自己的需求ꎮ 本文的实证结果也证实了这两种机制ꎮ
另外ꎬ根据移动通信公司的个性化实验结果ꎬ我们可以看到企业采用个性化营销具有明显的实践意义ꎬ相

比传统的大众营销或者不进行营销ꎬ个性化营销对于企业的客户维系、企业绩效都有显著的正向影响ꎮ
２、管理启示

本文的研究对企业如何控制客户流失ꎬ降低客户流失的风险ꎬ促进客户保留ꎬ确保客户持续为企业创造价

值具有一定的借鉴意义ꎮ
第一ꎬ在对已有客户进行流失监测时ꎬ服务和产品的匹配程度是值得注意的ꎮ 消费过多和消费不足都可

以导致服务和需求的匹配度低ꎬ进而产生客户流失ꎮ 企业可以实时监测客户的服务使用情况ꎬ当服务和需求

的不匹配达到一定阈值时ꎬ应进行预警ꎮ 这时ꎬ企业要及时与客户沟通ꎬ明确这种不匹配是暂时的情况还是需

要改善服务ꎬ从而采取相应措施以减少客户的流失ꎮ
第二ꎬ由于客户投入行为会提高客户保留ꎬ减少客户流失ꎬ因此企业可以定期开展针对老用户的沟通活

动ꎬ听取客户的意见ꎬ使客户主动投入到产品和服务的改进中ꎮ 通过与客户的沟通ꎬ一方面可以帮助企业改善

产品与服务ꎻ另一方面提高客户投入度ꎬ增加客户对企业的心理承诺ꎬ从而使客户更长久地留在企业ꎬ创造

价值ꎮ
第三ꎬ本文研究显示服务合约对客户投入和客户流失都有影响ꎬ并且对匹配度与客户流失之间的关系具

有调节作用ꎮ 因此ꎬ企业在开展营销活动时ꎬ应该重视服务合约的积极作用ꎬ尽可能为客户提供较多的服务选

择ꎬ促使他们签订服务合约ꎮ 这样不仅可以在短期内减缓客户流失ꎬ而且能够使客户更加主动地与企业沟通

交流、减少冲突ꎬ提高客户保留ꎮ
第四ꎬ为了更好地满足客户需求ꎬ赢得市场ꎬ企业需要建立完整的个性化营销管理体系ꎮ 在客户流失的关

键节点ꎬ通过细致的数据分析ꎬ识别客户的不同需求ꎬ从而制定个性化的营销策略ꎬ在阻止客户流失的同时ꎬ也
可以创造和推动新的需求ꎬ扩大消费规模ꎮ

３、研究局限与未来研究方向

本文研究所使用的数据是来自某移动通信公司北京分公司的客户数据ꎬ虽然该数据在一定程度上能反映

电信行业的客户流失情况ꎬ但是相比跨企业和跨行业的数据ꎬ研究的外部效度仍具有一定的局限性ꎮ 所以今

后的研究ꎬ可以尽量从多个不同企业或不同行业获取数据ꎬ增加研究的外部效度ꎮ
另外ꎬ本文重点考察服务和需求匹配度、客户投入和服务合约对客户流失的影响ꎬ对于文献中的其他指标

(例如竞争对手的影响)并未做考察ꎬ难免存在一定的局限性ꎮ 今后可以从市场竞争的角度出发ꎬ考虑行业内

部的竞争以及替代品竞争对客户流失的影响ꎬ使得研究更加全面有效ꎮ
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