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摘要: 首先分析了挽留激励、竞争反击、自然衰减和口碑传播这 4 种效应对客户保持率产生影
响的动力学模型，并得到了客户保持率在客户挽留周期中的演进路径;接着定义了挽留激励系

数、竞争反击系数、自然衰减系数和口碑影响系数来具体刻画这 4 种效应的作用力．然后基于
客户保持率的演进路径得到了客户挽留周期计算模型，分别基于竞争对手反击效应存在性的

不同情况建立了 3 类客户挽留价值计算模型．最后基于客户挽留价值和挽留成本建立了客户
流失挽留评估模型，基于挽留重要性指标建立了客户挽留顺序选择模型．实验结果表明所提出
的客户流失挽留方法是可行且有效的．
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0 引 言

电信行业客户流失是世界性难题，每年高达

35% ～ 50%的客户流失，造成大约数百亿美元的
经济损失

［1 ～ 2］，且有研究表明，开发 1 位新客户的
成本是留住 1 位老客户的 5 ～ 6 倍［3］．因此国内外
学者对电信客户流失展开了大量研究

［1 － 25］，主要

包括客户流失原因研究
［4 － 6］、客户流失预测研

究
［7 － 9］
和客户流失挽留研究

［10 － 25］． 在现有研究
中，客户流失原因和预测方面的研究居多，客户流

失挽留研究则相对较少． 而客户流失挽留研究又
主要分为基于客户细分的传统挽留研究

［10］
和基

于客户价值的优化挽留研究
［12 － 25］．传统挽留研究

只是基于客户细分的定性挽留研究，缺少对挽留

资源优化配置的定量分析，优化挽留研究表明，电

信客户流失挽留管理实质上是属于挽留资源优化

配置问题
［12 － 25］．

目前，电信客户流失优化挽留研究已经取得

了一些成果．如陈明亮等［11］利用生命周期理论揭
示出客户关系的动态特征，提出了基于生命周期

的客户保持动态模型，并指出企业与客户的关系

保持以及客户保持率都是动态的．齐佳音等［12 － 13］

认为典型客户的保持率( 在未来某时刻继续保持

的概率) 在函数形态上是服从威布尔寿命分布，

且与企业为保持客户所投入成本有关，据此提出

了累积客户保持率计算模型
［12］
和基于全生命周

期的客户终生价值最大化的客户保持投入模

型
［13］．李萍等［14］从挽留收益和挽留成本角度出
发提出了移动流失客户的挽留价值估算模型，并

给出了针对性的客户优化挽留策略．冯奇峰等［15］

对客户长期价值、客户投入过程进行深入分析后，
提出了客户认知投入与保持投入的计算模型，并

计算出客户投入的最优估算值，从而实现了企业

对客户投入的最优控制． Yang［16］提出了改进的
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LTVA模型，依据客户获取将 CLV 分阶段计算．
周洁如等

［17］
基于客户关系三维一体的立体概念

( 关系的广度、长度和深度) ，提出了以客户关系 3
个维度为基础的客户终身价值计算模型． 王安东
等
［18］
在 SMC模型基础上求得在只发生 1 次购买

行为时个体客户未来每年购买概率，再根据正向

决策树构造出客户保持率模型，并求解出最优动

态客户保持投入．张国政［19］构建了基于比例风险
函数 COX 生存分析的电信客户终生价值计算模
型．朱国玮等［20］在客户交易行为预测的基础上构
建客户保持投入的最优化模型，并计算出在未来

交易时间段内对某一类客户细分群体的最优客户

保持投入．胡理增等［21 ～ 22］在考虑客户口碑效应基
础上建立了单个客户广义终生价值模型，据此分

别建立无约束条件下的多客户流失优化挽留模

型
［21］
和基于经费约束的多客户流失优化挽留模

型
［22］，并求得最优挽留比例、挽留费用和挽留次
序．分析现有文献得出: 1 ) 客户流失优化挽留研
究重点是客户生命周期价值计算

［12 － 13，15 － 19，21 － 22］，

而客户生命周期价值研究重点是研究客户潜在价

值和客户挽留周期． 2) 客户流失优化挽留研究大
多考虑到了挽留过程中的挽留激励效应( 企业对

客户保持的投入直接影响到客户保持率的动态变

化) ［12 － 13，15，19 － 22，25］，只有少数研究还考虑了其它

效应，如口碑传播效应［14，17，21 － 25］、竞争反击效
应
［25］
和自然流失效应

［1 － 2］
等．但至今还没有见到

同时考虑这些效应的客户流失优化挽留研究，而

这类研究对揭示电信客户挽留的内在本质、制定
科学的客户挽留措施都具有极其重要的理论

价值．
众所周知，即使企业对客户采取的挽留措施

是一次性的，而客户保持也仍然会是一个过程．在
这个过程中，客户保持率 ( 在未来某时刻继续保

持的概率) 除了受到企业的挽留激励效应影响之

外，还会受到因企业挽留激励而引发竞争对手的

竞争反击效应
［25］、客户口碑传播效应［14，17，21 － 25］、

自然流失效应
［1 － 2］． 而这些效应在客户保持过程

中，将从不同角度、以不同方式、在不同程度上影
响着客户保持率的演进变化和演进路径，进而影

响到客户挽留周期的准确计算和客户挽留价值的

科学评估，并最终影响到客户挽留资源的优化配

置
［1 － 2，14，17，21 － 25］．因此客户流失优化挽留研究就

很有必要从系统动力学角度，全面考察客户保持

过程中所有对客户保持率有影响的各种效应，深

入研究客户保持率的演进路径和演进机理，为制

定优化的客户流失挽留策略提供科学的理论

依据．
因此本文拟从系统动力学角度出发，全面考

察对客户保持率有重要影响的各种效应，深入研

究这些效应是如何影响客户保持率的演进路径和

演进机理，在此基础上获得客户挽留周期计算模

型，并基于竞争对手反击效应的风险分析提出了

3 种不同决策类型的客户挽留价值计算模型，最
后基于客户挽留价值和挽留成本提出客户流失挽

留评估模型和挽留顺序选择模型．所以，本文将从
以下 5 个方面展开研究: 1) 深入分析 4 种重要效
应( 挽留激励、竞争反击、自然流失和口碑传播)
对客户保持率的动力学机理，以及客户保持率的

可能演进路径; 2) 深入研究 4 种重要效应对客户
保持率的作用力 ( 以影响系数的形式来具体刻

画) ; 3) 根据客户保持率的演进路径建立客户挽
留周期计算模型和客户挽留价值计算模型; 4 ) 基
于客户挽留价值模型，建立客户流失挽留评估模

型; 5) 定义挽留重要性指标，建立客户挽留顺序
选择模型．
最后实证结果表明，所提出的客户流失挽留

方法和模型是可行且有效的．

1 基本概念与基本假设

1． 1 基本概念
1． 1． 1 客户保持率和客户流失率
为了更清楚地阐述本文模型，需要对两个相

关概念( 客户保持率和客户流失率) 做特别解释．
在很多文献中，客户流失率是指企业在一段时间

内，客户流失数与客户总数的比率，相应的客户保

持率是指客户保持数与客户总数的比率
［26］，因此

这是广义上的群体概念． 而本文所定义的客户保
持率( customer retention rate，CRR) 是指某个客户
在某个时刻继续保持的概率 ( 度量客户保持意

愿) ，相应的客户流失率 ( customer churn rate，
CCR) 是指在某个时刻该客户可能流失的概率
( 度量客户流失意愿) ，因此这是狭义上的个体概

念．国内学者齐佳音等［12 － 13］在客户保持研究中对
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客户保持率的定义就是狭义概念． 当然也有学者
认为群体客户中的某个典型客户的狭义客户保持

率 可 用 群 体 客 户 的 广 义 客 户 保 持 率 来

表示
［12 － 13，21 － 22］．
本文所讨论的客户流失率和客户保持率，若

没有做特别说明，都指某个客户在某个时刻的流

失概率和保持概率．目前有学者［27 － 28］用客户保持
率( 保持概率) 来刻画客户忠诚度( customer loyal
degree，CLD) ，据此得到客户忠诚度与客户保持
率、客户流失率的关系如下［27 － 28］

〈CLD〉=〈CRR〉=1 －〈CCR〉，〈CCR〉∈［0，1］
( 1)

式( 1) 表明某个客户保持率越大，对企业越
忠诚，该客户流失率( 流失概率) 越小．
1． 1． 2 4 种重要效应
在电信客户流失管理这个复杂系统中，存在

着多种效应，其中最主要的效应有:来自客户之间

的口碑传播效应
［14，17，21 － 25］、来自运营商的挽留激

励效应
［12 － 13，15，19 － 22，25］、来自竞争对手的反击效

应
［25］，以及来自竞争环境的自然流失效应［1 － 2］．
在客户挽留和保持过程中，这 4 种效应共同作用，
一起影响着电信客户保持意愿，从而电信客户保

持率在这个过程中呈动态变化． 对这 4 种重要效
应介绍如下

1) 挽留激励效应 所谓挽留激励效应是指客
户挽留部门对客户采取挽留激励活动时对客户产

生的效应．学者们研究发现，当企业对客户保持投
入增加时客户保持率将提高

［12 － 13，15，19 － 22，25］，这就

是挽留激励效应的具体体现．在客户挽留管理中，
当预测到某客户保持率小于某个阀值时，客户挽

留部门通常认为该客户具有较强的流失意愿和流

失倾向
［13］，根据挽留激励效应理论，客户挽留部

门将对该客户采取某种形式的挽留促销活动来改

变客户保持率，提升客户保持意愿［25］． 如中国移
动经常会对有流失风险的老客户采取充话费免费

送话费的挽留激励措施来降低老客户流失意愿，

提高老客户保持率，延长老客户的寿命周期．由于
挽留激励效应能使客户保持率提高，因此属于正

向效应．
2) 自然流失效应 所谓自然流失效应是指因
为自然原因而导致客户保持率持续降低的效

应
［1 － 2］．自然流失效应的原理类似于射线穿越物

质过程中能量随距离连续衰减． 由于自然流失效
应能使客户保持率降低，因此属于负向效应．

3) 口碑传播效应 所谓客户口碑是指客户之
间关于产品、服务、品牌或组织等非正式、不含商
业目的的人际传播

［29］，客户口碑效应则是指通过

客户口碑传播对客户产生的效应
［14，21 － 25］．客户因

为有满意感而对其他客户传播一些关于企业或服

务的正面口碑
［23］，并增强口碑信息接受者的保持

率，同时也因不断向他人传递正面口碑而使自己

获得尊重与认可、自我实现等，其自身保持率也逐
渐增加

［30］; 客户因为不满意而对其他客户传播

一些关于企业或服务的负面口碑
［23］，并减弱口碑

信息接受者的保持率，同时也因不断向他人传递

负面口碑而使自己达到报复、泄愤的目的，其自身
保持率也逐渐降低

［30］．由于满意感较高的口碑信
息传播客户，口碑传播效应能使自己和他人保持

率增加，因此属于正向效应;满意感较低的口碑信

息传播客户，由于口碑传播效应能使自己和他人

保持率降低，因此属于负向效应．
4) 竞争反击效应 所谓竞争反击效应是指某
运营商对有较强流失意愿的客户采取挽留激励措

施之后，企业竞争对手经过评估也及时推出竞争

性反击措施时对客户产生的效应
［25］．如中国移动

对老客户采取充话费送话费的挽留激励措施之

后，中国联通也会立即采取力度更大的类似反击

措施以抵制中国移动的挽留激励措施，而中国联

通这种竞争反击措施将削弱中国移动对老客户的

挽留激励效果，因此这种由竞争对手发出的竞争

反击效应将会使挽留客户保持率降低
［25］．由于竞

争反击效应使客户保持率降低，因此属于负向

效应．
1． 2 基本假设
为了便于模型研究，需要做如下假设．
假设 1 客户保持与流失的分界阀值为 0． 5．
在管理实践中，判断某个客户是否有较大流

失风险是根据该客户流失率是否大于某个阀值确

定的．当然也可以将客户保持率与某个阀值做比
较，判断出客户的两个可能状态:保持状态和流失

状态．因此，可以定义客户状况判断函数来判断客
户的状态情况，其数学描述如下

station = nochurn 〈CRR〉＞ τ
churn 〈CRR〉≤{ τ

( 2)
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其中: station 为 客 户 状 态， 分 为 保 持 状 态
( nochurn) 和流失状态( churn) ; τ为判断阀值，其
取值大小一般根据企业管理实践来确定，若阀值

取值较大，则判断相对保守．目前国内学者齐佳音
等
［13］
将阀值设为 0． 5，因此本文也设定 τ = 0． 5．
假设 2 挽留激励效应在极短时间发生

作用．
当客户挽留部门预测到客户保持率低于阀值

时，就会对有较大流失意愿的客户采取一定形式

的挽留激励措施以期望提高客户保持率． 一旦客
户接受到挽留部门给予的挽留激励之后，客户会

立即评估从挽留部门那里获得的挽留激励，并会

在极短时间内获得激励刺激，并相应提高保持率．
因此客户挽留激励效应是在极短时间内产生作

用的．
假设 3 竞争反击效应的存在性不确定．
尽管客户挽留激励是否会引起竞争对手的反

击效应，这对于客户挽留部门来说是不确定的，但

是竞争对手对于某个企业的客户挽留激励只有两

种策略可选择:反击和不反击［25］．通常，如果竞争
对手评估客户挽留部门给予的挽留激励措施已经

严重影响到自身利益时，那么竞争对手可能会采

取竞争反击措施加以抵制，设有竞争反击效应的

概率为 PC ;否则，竞争对手放弃反击，那么无竞争

反击的概率就为 1 － PC ．
假设 4 竞争反击效应在挽留激励效应之后

的极短时间里发生．
一般来说，竞争对手当发现对自己有竞争威

胁的客户挽留激励时，要么放弃反击，要么会立即

采取反击
［25］． 因为只有快速做出反击时，其竞争

反击效果才好
［31］，而企业的决策一般来说是理性

决策．因此竞争反击效应只可能在挽留激励之后
的极短时间内发生的假设是合理的，这个假设在

电信企业之间的市场竞争中也得到印证． 如中国
移动对老客户采取充话费送话费这种挽留激励措

施之后，很快中国联通也会采取力度更大的类似

反击措施以削弱中国移动对其老客户的挽留激励

效应，加大市场的竞争氛围．
假设 5 竞争反击效应在极短时间发生

作用．
当客户感知到竞争反击效应时，客户将立即

对从竞争对手那里获得的促销诱惑与自己从客户

挽留部门得到的挽留激励进行对比分析，并决定

自己未来的去向． 从客户获得竞争反击效应到客
户分析、判断和决策的全过程是在极短时间内完
成的．

2 客户保持率在 4 种效应作用下的
动力学模型和演进路径

众所周知，客户保持行为是受客户保持意愿

支配的，而客户保持意愿由客户保持率 ( 在未来

某时刻继续保持的概率) 来度量的．因此，研究客
户挽留策略和客户保持行为，就需要深入研究客

户保持过程中的相关影响效应，以及客户保持率

在这些效应作用下的动态演进形式和路径．
2． 1 客户保持率的动力学模型
目前理论和实践证明系统动力学是分析这类

复杂问题的最有效方法之一． 因此本文从系统动
力学角度深入研究 4种效应( 挽留激励效应、竞争
反击效应、自然流失效应和口碑传播效应) 对客
户保持率的作用机理，以及客户保持率在客户保

持过程中的演进路径． 客户保持率的动力学模型
如图 1 所示．

图 1 客户保持率在各种效应下的演进路径
Fig． 1 Evolution route of customer retention rate

in all sorts of effects

1) 挽留激励效应
设某客户在初始时刻 t0 时处于状态 A，其保

持率为〈CRR〉0 ． 此时由于客户保持率小于阀值
τ，根据前面的假设 1，即〈CRR〉0 ＜ 0． 5，故该客户
有较强的流失意愿，较弱的保持意愿．如果客户挽
留部门对该客户采取及时的、针对性的挽留激励
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活动，那么该客户在接受到挽留激励效应作用后，

其客户保持意愿将提高，流失意愿将降低．根据前
面的假设2，客户状态在极短时间内将会从状态 A
立即跃升到状态 B，相应的客户保持率则从
〈CRR〉0 提高到〈CRR〉1 ． 因此，该客户经过挽留
激励效应之后，客户保持率得到一定程度的提高．
根据前面的假设 1，由于新的客户状态的〈CRR〉1
大于阀值 τ，即〈CRR〉1 ＞ 0． 5，所以该客户在挽留
激励效应作用下从流失状态转变为保持状态．

2) 自然流失效应
当客户经过前面挽留促销效应之后，即使没

有其他任何特殊激励和电信运营竞争对手大力诱

导的情况下，在自然流失效应作用下，客户从状态

B演进到 t3 时刻的状态 H，客户保持率则从
〈CRR〉1 下降到〈CRR〉3 ．因此客户在自然流失效
应过程中客户保持率不断降低．

3) 口碑传播效应
当客户经过前面挽留促销效应之后，若没有

其他效应的作用下，保持客户会因为有满意感而

对其他客户传播一些关于企业或服务的正面口

碑．根据前面关于口碑传播效应概念和相关研究
得知，客户在传播正面口碑的过程中，口碑传播客

户因传播口碑而获得尊重与认可、自我实现等，其
自身保持率也会逐渐增加

［30］．因此客户将从状态
B演进到 t3 时刻的状态 G，客户保持率从〈CRR〉1
上升到〈CRR〉3 ．所以口碑传播客户在正向口碑效
应传播过程中，其保持率将得到进一步提高．

4) 竞争反击效应
在口碑传播效应和自然流失效应的共同作用

下，客户由状态 B演进到状态 C．根据前面的假设
4 和假设 5，竞争对手可能将在极短的时间内采取
反击措施，而客户在面对客户挽留部门的竞争对

手强有力的促销优惠诱惑后，客户忠诚度将降低，

即客户保持率将立即降低，此时客户由状态 C 演
进到状态 D．此后，客户还将继续受到口碑传播效
应和自然流失效应的联合作用，并进一步演进到

t2 时刻的状态 E，但此时客户保持率将低于保持
阀值( 0． 5) ，该客户将具有流失风险．

5) 4 种效应联合作用
根据图1所示，客户保持率在4种效应作用下

是分4个阶段进行演进:第1阶段:在初始时刻 t0，
客户在挽留激励效应的作用下，从状态 A 演进到

状态 B，客户保持率升高;第 2 阶段:在 t0 时刻，客
户在自然流失效应和口碑传播效应的联合作用

下，从 t0 时刻的状态 B演进到 t1 时刻的状态 C，客
户保持率降低; 第 3 阶段: 在 t1 时刻，客户在竞争
对手反击效应的作用下，从状态 C演进到状态 D，
客户保持率降低; 第 4 阶段，在 t1 时刻，客户在口
碑传播效应和自然流失效应的联合作用下，从 t1
时刻的状态 D演进到 t2 时刻的状态 E．
此外，在客户保持演进过程中，若没有竞争对

手的反击效应，则处于在 t1 时刻状态 C 的客户将
继续在口碑传播效应和自然流失效应的联合作用

下，演进到 t3 时刻的状态 F． 因此，在竞争反击效
应作用下，客户挽留周期将缩短，客户挽留价值将

降低．
2． 2 客户保持率的计算
根据前面得到的客户保持率动力学模型，在

假设 2、假设 3 和假设 4 的基础上，将客户保持率
的动力学模型中的客户保持率演进过程进行简

化，得到客户保持率的简化演进路径 ( 如图 2 所
示) ．

图 2 客户保持率的简化演进路径
Fig． 2 Simplified evolution route of customer retention rate

如何刻画各种效应对客户保持率的影响和作

用是本文研究的重点． 分析现有文献发现基于系
数的研究方法在众多领域中得到广为应用，如胡

理增等
［21－22］
在研究口碑传播效应时采用口碑传

播的波及系数来描述口碑传播的波及效应; 赵骅

等
［28］
在研究口碑价值时使用口碑影响价值系数

来描述口碑传播效应增加客户价值的影响． 通过
分析发现基于系数的研究方法具有原理简单、操
作方便、运用灵活的优点．因此本文在研究 4 种效
应对客户保持率的影响时也采用这一方法．
通过上面分析，可以确定客户保持率的计算

思路为: 1) 采用不同效应影响系数来具体描述不
同效应作用力，若效应作用力大，则其影响系数也

大，反之，则小; 2) 各种效应影响系数与客户初始
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保持率相乘即可得到最后时刻的客户保持率． 因
此这种基于系数化方式处理复杂问题的模式具有

思路清晰、原理简单、计算方便等优点．
根据上面的计算思路和图 2 的简化模型，可

以分步建立客户保持率在各种效应作用下的数学

模型，具体如下．
2． 2． 1 挽留激励效应下的客户保持率模型
若客户挽留部门对有流失倾向的客户 i 给予

挽留激励，则该客户经挽留激励之后的客户保持

率为

〈CRR〉λi =〈CRR〉i0λ i ( 3)
其中，〈CRR〉λi为客户 i在经过挽留激励之后的客
户保持率;〈CRR〉i0 为客户 i在初始时刻的客户保
持率; λ i 为客户 i的挽留激励影响系数．
2． 2． 2 竞争反击效应下的客户保持率模型
若在对客户进行挽留激励之后，根据前面的

假设 4 和假设 5，客户 i将再经竞争对手反击效应
作用，则该客户经竞争反击之后的客户保持率为
〈CRR〉λθi =〈CRR〉λ i θi ( 4)
其中，〈CRR〉λθi 为客户 i经过挽留激励，再经竞争
对手反击效应作用后的客户保持率; θi为客户 i的
竞争反击影响系数．
2． 2． 3 客户在第 1 个挽留周期末的保持率模型
在这 4种效应作用下，客户 i在第 1个挽留周

期末的保持率〈CRR〉( 1)i 为
〈CRR〉( 1)i =〈CRR〉λθiβ

( 1)
i δ( 1)i ( 5)

其中，〈CRR〉( 1)i 为客户 i 在第 1 个挽留周期末的
保持率; β ( 1)i 为在第 1 个周期内，自然流失效应对
客户 i的自然流失影响系数; δ( 1)i 为在第 1 个周期
内，口碑传播对客户 i的口碑传播影响系数．
2． 2． 4 客户在第 t个挽留周期末的保持率模型
在这 4种效应作用下，客户 i在第 t个挽留周

期末的保持率〈CRR〉( t)i 为
〈CRR〉( t)i =〈CRR〉( t －1)i β ( t)i δ( t)i ( t≥ 2)

( 6)
其中，〈CRR〉( t)i 为客户 i在第 t个挽留周期末的保
持率; β ( t)i 为在第 t 个周期内，自然流失效应对客
户 i的自然流失影响系数; δ( t)i 为在第 t个周期内，
口碑传播效应对客户 i的口碑传播影响系数．

3 4 种效应影响系数的确定

上面分析了电信客户保持率在挽留激励效

应、竞争反击效应、自然流失效应和口碑传播效应
作用下的动力学机理和计算数学模型，接下来研

究这四种效应对客户保持率的影响系数．
3． 1 挽留激励影响系数的确定
一般来说，当客户得到挽留激励后，其保持意

愿的增加除了与客户挽留部门给予激励的大小有

直接关系之外，还与该客户的当期客户价值有关．
因为在管理实践中发现，当客户挽留部门对某个

客户不断提高挽留激励标准时，则该客户的保持

意愿将不断提高，其保持率也得到不断提高;当客

户挽留部门把相同的挽留激励给予具有不同价值

的客户时，则低价值客户将会表现出较高的保持

意愿，也就是较高的保持率．
因此，综合以上管理实践经验，并参考齐佳音

等
［13］、冯奇峰等［15］、朱国玮等［20］、胡理增
等
［21－22］、Blattberg 等［32］、李德强［33］ 等关于挽留
费用与挽留成功概率之间的内在关系的研究成

果，提出挽留激励影响系数 λ的数学描述如下

λ i = 1 + Pmax 1，i ( 1 － e －a1i
C1i
Vi0 ) ( 7)

其中，λ i 为客户 i 的挽留激励影响系数; Pmax1，i 为

客户 i的挽留激励效应的最大值; a1i为客户 i的激
励作用系数; C1i为客户 i所获得的挽留激励( 挽留
成本) ; Vi0 为客户 i的初期客户价值．
在式( 7) 中，参数 a1i 除了与客户价值有关

外，还与市场的竞争程度有关，市场竞争程度越

大，则参数 a1i 越小．参数 a1i 和 Pmax1，i 可以通过行

业领域专家分析和调查获得．
3． 2 竞争反击影响系数 θ的确定
当运营商采取了客户挽留激励措施之后，竞

争对手可能会采取反击策略，但并不是所有的客

户挽留行动都会引发竞争对手强有力的反

击
［25，31，34］．只有当那些足以影响到竞争对手市场
份额丢失的挽留策略时，竞争对手才会采取报复

性的反击措施
［31，34］． 因此当竞争对手没有反击行

动时，竞争反击影响系数则为 1; 当竞争对手采取
反击措施时，则该竞争反击措施将会使挽留客户

的保持率下降
［31］．

竞争反击效应与挽留激励效应之间存在因果

关系:前者是果，后者是因［34］．竞争反击效应与挽
留激励效应的区别在于两者作用力的方向相反，

即挽留激励效应是让挽留客户保持率提
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高
［13，15，20－22，32－33］，而竞争反击效应是让挽留客户

保持率下降
［25，31，34］． 竞争反击效应与挽留激励效

应也有相同的地方，如竞争反击效应与挽留激励

效应都与客户自身价值和激励因素的大小有关．
在管理实践中发现，相同的反击措施对于高价值

客户保持率的影响比低价值客户要小些; 对于相

同的客户来说，反击措施越强，客户保持率降低得

越多．
因此，综合以上管理实践经验和现有关于企

业竞争反击效应的相关研究成果
［25，31，34］，提出竞

争反击影响系数 θ的数学描述如下

θi =
1 无竞争反击

1 － Pmax 2，i ( 1 － e－a2i
C2i
Vi0 )

{
有竞争反击

( 8)
其中，θi为客户 i的竞争反击影响系数; Pmax2，i为客

户 i的竞争反击效应的最大值; a2i为客户 i的反击
作用系数; C2i 为客户 i所感受到其他运营商的激
励资源; Vi0 为客户 i的初期客户价值．
在式( 8) 中，参数 C2i 确定可以从市场竞争的

历史行情数据中得到;参数 Pmax2，i 和 a2i 可以通过

行业领域专家分析和调查获得．
3． 3 自然流失影响系数 β的确定
在物理学中，γ 射线在穿越物质时强度将不

断衰减，而客户保持率的自然流失效应也是随时

间的推移，客户保持率不断降低．因此这两者在原
理上非常相似．而 γ 射线在穿透物质过程中的强
度衰减公式是指数形式，因此自然流失影响系数

也是指数形式．据此，客户保持率的自然流失影响
系数的数学描述如下

β ( 1)i = e －μit ( 9)

其中，β ( t)i 为客户 i在第 t周期末的自然流失系数;
μi 表示市场环境对客户群 i的客户保持率的吸收
系数，它与市场竞争强度有关． 若市场竞争强度
大，则 μi 的值就大，参数 μi 可以通过行业领域专

家分析和调查获得; t为客户保持率的周期数．
3． 4 口碑传播影响系数 δ的确定
根据口碑效应的不同影响，可将口碑分为正

面口碑和负面口碑
［35］． 有研究发现，满意客户会

主动进行正面口碑传播，而正面口碑传播不仅会

增加口碑接受者的购买概率
［28］，而且还能带给口

碑传播者的尊重与认可、自我实现等感知［35］，而

这些感知将进一步提高其忠诚度，从而其客户保

持率也进一步得到提高
［30］．而对于不满意客户更

会主动用负面口碑来表达不满，甚至报复［35］，而

负面口碑不仅会减少口碑接受者的购买概

率
［28，36－37］，同时还会进一步降低口碑传播者的忠

诚度，从而其客户保持率也进一步降低［30］．此外，
在管理实践中发现: 1) 保持意愿较高的客户具有
较高的满意度，保持意愿较低的客户具有较低的

满意度; 2) 高价值客户具有较高的口碑传播效
应，因为高价值客户具有较高的社会舆论影响力，

其口碑信息具有较高的权威性．
因此，综合上述研究分析可得到如下结论:

1) 保持意愿较高的客户传播正面口碑，且在口碑
传播过程中客户保持率将提高; 2) 保持意愿较低
的客户传播负面口碑，且在口碑传播过程中客户

保持率将降低．所以根据前面的分析和现有口碑
效应的研究成果与管理实践，并结合假设 1，提出
口碑传播影响系数的数学描述如下

δ( t)i =

1 + Mmax，1 ( 1 － e －b1Vi0〈CRR〉( i－1)i )

〈CRR〉( t －1)i ＞ τ

1 － Mmax，2 ( 1 + e －b2Vi0〈CRR〉( i－1)i )

〈CRR〉( t －1)i ≤










τ

( 10)

其中，δ( 1)i 为客户 i在第 t周期末的口碑影响系数;
Mmax，1 和 Mmax，2 分别为无流失倾向客户和有流失

倾向客户的口碑传播效应的最大值． 根据以往研
究，1个满意的客户至少会向其他8个不同的客户
传播他的满意，1 个不满意的客户至少会向其他
25 个不同的客户传播他的不满意［38］． 因此，在本
文中设定 Mmax，1 ≤ Mmax，2 ; b1，b2 分别为无流失倾
向客户和有流失倾向客户的口碑传播效应的影响

因子; Vi0 为客户 i的初期客户价值;〈CRR〉( t －1)i 为

客户在第 t － 1 个周期末的客户保持率; τ 为客户
保持的判断阀值，本文设定 τ = 0． 5( 详细说明见
假设 1) ．
在式( 10) 中，当客户保持率大于客户保持阀

值 τ时，就认为该客户具有较强的客户满意度，该
客户传播正向口碑;否则客户传播负向口碑．其中
参数 Mmax，1、Mmax，2、b1、b2 可以通过行业领域专家
分析和调查获得;参数 Vi0 可以从客户管理系统中

计算得到; 参数〈CRR〉( t －1)i 可从式 ( 6) 中计算
得到．
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4 客户挽留周期和客户挽留价值

前面研究了客户保持率在 4 种效应作用下的
演进路径、动力学机理和影响系数，接下来研究客
户挽留周期的计算和客户挽留价值的评估．
4． 1 客户挽留周期计算模型
客户挽留周期是指客户保持率演进到低于保

持阀值时的在网时长
［13］．因此客户挽留周期的计

算是依据客户保持率来计算的，而客户保持率演

进路径有如下多种情况．
1) 客户挽留部门对保持率低于阀值的客户
进行了挽留激励，但挽留激励后的客户保持率仍

不能超过客户保持率阀值 τ． 因此客户挽留周期
为 0，这种情况因为挽留激励不够而导致客户不
能成功保持，称为“挽留激励失败”．

2) 客户挽留部门对保持率低于阀值的客户
进行了挽留激励，挽留激励后的客户保持率超过

了客户保持率阀值 τ，但在竞争对手强有力的竞
争反击效应下，客户保持率又降低到客户保持率

阀值 τ之下．因此客户挽留周期也为 0，这种情况
因为有竞争对手的反击效应而导致客户不能成功

保持，称为“竞争反击失败”．
3) 客户挽留部门对保持率低于阀值的客户
进行了挽留激励，挽留激励后的客户保持率超过

了客户保持率阀值 τ，但客户保持率演进到第1个
周期末时却低于客户保持阀值 τ． 因此客户挽留
周期也为 0，这种情况因为自然流失效应而导致
客户不能成功保持，称为“自然流失失败”;

4) 客户挽留部门对保持率低于阀值的客户
进行了挽留激励，挽留激励后的客户保持率超过

了客户保持阀值 τ，在第 t周期末的客户保持率高
于保持阀值 τ，在第 t + 1 周期末的客户保持率却
低于保持阀值 τ．因此，客户挽留周期为 t，这种情
况称为“挽留激励成功”．
因此，综上所述，归纳出上面 4 种情况下的客

户挽留周期计算模型具体如下

Ti =
t〈CRR〉( t)i ＞ τ和〈CRR〉( t+1)i ＜ τ

0〈CRR〉( l)i ＜ τ或〈CRR〉i0λiθi ＜{ τ
( 11)

其中，Ti 为客户的挽留周期数; 〈CRR〉
( 1)
i 、

〈CRR〉( t)i 、〈CRR〉
( t +1)
i 分别为客户 i在第 1个周期

末、第 t( t≥ 1) 个周期末和第 t + 1个周期末的客
户保持率;〈CRR〉i0λ iθi 为客户 i 在经过挽留激励
效应和竞争对手反击效应后的客户保持率; τ 为
客户保持的判断阀值，本文设定 τ = 0． 5( 详细说
明见假设 1) ．
4． 2 客户挽留价值计算模型
客户挽留价值是指客户经挽留成功后，在客

户挽留周期内的价值总和． 客户挽留价值的计算
方法是通过式( 11) 求得客户的挽留周期数之后，
再将各挽留周期内的客户价值的折现值求和，假

设客户 i在保持期间内客户当期价值不变( 仍为
初始时期的客户价值) ． 由于竞争对手反击效应
是否存在具有不确定性．因此，对于客户挽留价值
的计算就需要根据竞争反击效应是否存在的各种

情况进行分别研究，具体讨论如下．
4． 2． 1 确定型决策Ⅰ( 有竞争反击效应)
若事先能确定运营商的挽留激励活动将会引

起竞争对手采取反击措施，则此时客户挽留价值

计算公式为

Vi = ∑
TT1

t = 1

Vt
i

( 1 + d) t
= ∑

TT1

t = 1

Vi0

( 1 + d) t

s． t． θi = 1 － Pmax2，i ( 1 － e －a2i
C2i
Vi0

{
)

( 12)

其中，Vi 为客户挽留总价值; V
t
i 为客户 i的当期价

值; TT1 为有竞争对手反击效应下的挽留周期数，

由式( 11) 计算得到; d为折现率．
4． 2． 2 确定型决策Ⅱ( 无竞争反击效应)
若事先能确定运营商的挽留激励活动不会引

起竞争对手采取反击措施，则来自竞争对手的反

击效应为 1，则此时客户挽留价值计算公式为

Vi = ∑
TT2

t = 1

Vt
i

( 1 + d) t
= ∑

TT2

t = 1

Vi0

( 1 + d) t

s． t． θi =
{

1
( 13)

其中，TT2 为无竞争对手反击效应下的挽留周期

数，由式 ( 11) 计算得到; 其余参数的意义同
式( 12) ．
4． 2． 3 风险型决策
所谓风险型决策就是指每个备选方案都会遇

到几种不同的可能情况，而且已知出现每种情况
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的概率的决策．根据假设 3 可得到风险型决策的
客户挽留价值计算公式为

Vi =Pc∑
TT1

t =1

Vt
i

( 1 + d) t
+ ( 1 － Pc )∑

TT2

t =1

Vt
i

( 1 + d) t

= Pc∑
TT1

t =1

Vi0

( 1 + d) t
+ ( 1 － Pc )∑

TT2

t =1

Vi0

( 1 + d) t

θi =
1 对 1 － PC

1 － Pmax2，i ( 1 － e－a2i
C2i
Vi0 ) 对 P{















C

( 14)
其中，PC 为竞争对手反击的概率，1 － PC 为竞争

对手不反击的概率． 其他参数同式 ( 12) 和
式( 13) ．
式( 14) 是两种情况下( 有竞争反击效应和无

竞争反击效应) 的概率加权客户挽留价值，也即

期望客户挽留价值．

5 客户流失挽留模型

在电信客户流失管理实践中，挽留资源是有

限的，而待挽留客户很多．因此对于客户挽留工作
需要回答两个问题: 1) 客户是否值得挽留? 2) 多
客户挽留情况下，如何安排客户优先挽留顺序?第

1 个问题的解决需建立客户流失挽留评估模型，
第 2 个问题的解决需建立客户挽留顺序选择
模型．
5． 1 客户流失挽留评估模型
若客户挽留总价值大于客户挽留成本，则该

客户值得挽留，否则，该客户不值得挽留．因此，客
户流失挽留评估模型的数学描述为

〈Detain〉i =
yes Vi ＞ C1i

no Vi ≤ C1
{

i

( 15)

其中:〈Detain〉i 是判断客户 i 是否值得挽留的变
量，yes表示客户 i值得挽留，no表示客户 i不值得
挽留; Vi为客户挽留总价值; C1i为客户 i所获得的
挽留激励( 挽留成本) ．在式( 15) 中，参数 Vi 可根

据不同情况分别由式( 12) 、式( 13) 或式( 14) 计
算得到，参数 C1i 由客户挽留部门确定．
在管理实践中，一般是利用客户流失预测模

型对所有客户进行流失预测判断分析，筛选出有

流失倾向( 即客户保持率小于保持阀值) 的客户，

再通过式( 15) 进行客户流失挽留评估．
5． 2 客户挽留顺序选择模型
在建立客户挽留顺序选择模型时，有两个关

键问题: 1) 如何定义挽留次序标准? 2) 如何选择
挽留次序标准?

5． 2． 1 客户挽留重要性
在经济学里，常使用单位成本的收益率来评

价投资的经济性和优先性． 对于客户挽留成本来
说则是属于投资，对于客户挽留价值来说是属于

投资的收益．因此借鉴经济学中的收益率概念来
定义客户挽留次序标准( 客户挽留重要性) 的数

学描述，为

Idetain，i =
Vi － C1i

C1i
( 16)

其中: Idetain，i 为客户 i的挽留重要性指标; Vi 为客

户 i挽留总价值; C1i 为客户 i 所获得的挽留激励
( 挽留成本) ．在式( 16) 中，参数 Vi 可根据不同情

况分别由式( 12) 、式( 13) 或式( 14) 计算得到，参
数 C1i 由客户挽留部门确定．
5． 2． 2 客户挽留顺序选择模型
一旦计算出每个客户的客户挽留重要性之

后，就可以将客户按挽留重要性由大到小进行排

序，在进行客户挽留时，可以依据这个排序名单进

行依次分配挽留资源． 因此客户挽留顺序选择模
型的数学描述如下

Sdetain =
客户i Idetain，i ＞ Idetain，j
任意 Idetain，i = Idetain，j
客户 j Idetain，i ＜ Idetain，

{
j

( 17)

其中，Sdetain 表示两个挽留客户的次序选择策略;

Idetain，i为客户 i的挽留重要性; Idetain，j为客户 j的挽
留重要性．参数 Idetain，i 和 Idetain，j 可以从式( 16) 计
算得到．
从式( 17) 可看出: 1) 当把相同客户挽留资

源分配给客户 i和客户 j时，则优先选择挽留重要
性更大的客户进行挽留激励; 2) 当客户 i和客户 j
的挽留重要性相等时，则任意选择一个客户进行

挽留．
通过使用客户挽留顺序选择模型对客户挽留

重要性的比较后，选择科学合理的挽留顺序，可以

让电信运营商有限的客户挽留资源实现最大化的

客户挽留价值回报，这种对客户挽留资源进行定
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量化的优化配置方法对客户挽留管理实践具有重

要的理论价值和积极的现实意义．

6 实证分析

6． 1 实验设计与实验数据
6． 1． 1 实验设计
为验证本文所提出客户挽留方法的有效性和

可操作性，设计 3 个实验来分析客户流失挽留问
题和多客户挽留顺序选择问题: 1) 实验1( 确定型
决策Ⅰ: 确定有竞争反击效应) ; 2) 实验 2( 确定
型决策 Ⅱ: 确定无竞争反击效应) ; 3) 实验 3( 风
险型决策:竞争反击效应可能存在) ． 在 3 个实验
中，重点研究下面5种典型客户在6个周期时长内
的客户保持率演进变化情况，以及应该采取的优

化客户挽留策略． 5 种典型客户具体描述如下．
1) 客户 A( 挽留激励失败客户) 该客户初期
具有流失倾向，即客户保持率小于客户保持阀值

( τ = 0． 5) ．通过挽留激励后，其提升后的保持率
仍达不到保持阀值．因此，该客户的挽留周期和挽
留总价值均为 0．将这类客户称为“挽留激励失败
客户”，其挽留策略为“不挽留”．

2) 客户 B( 竞争反击失败客户) 该客户初期
具有流失倾向，即客户保持率小于客户保持阀值

( τ = 0． 5) ．通过挽留激励后，其提升后的保持率
大于保持阀值．但在竞争对手强有力的反击效应
作用下，客户保持率又立即小于保持阀值． 因此，
该客户的挽留周期和挽留总价值均为 0． 将这类
客户称为“竞争反击失败客户”，其挽留策略为
“不挽留”．

3) 客户 C( 自然流失失败客户) 该客户初期
具有流失倾向，即客户保持率小于客户保持阀值

( τ = 0． 5) ．通过挽留激励后，其提升后的保持率
大于保持阀值．在有竞争对手强有力的反击效应
作用下，客户保持率仍然大于保持阀值，但在第 1
个挽留周期末，客户保持率却小于客户保持阀值．
因此，该客户没有成功经历完 1 个挽留周期就再
次具有流失倾向，客户的挽留周期和挽留总价值

均为 0．将这类客户称为“自然流失失败客户”，即
虽然经历了挽留效应和反击效应，但最后却不能

成功保持，对该客户的挽留策略为“不挽留”．

4) 客户 D( 挽留激励成功客户) 该客户初期
具有流失倾向，即客户保持率小于客户保持阀值

( τ = 0． 5) ． 通过挽留激励和竞争对手反击效应
下，客户在第 T个挽留周期末的保持率大于保持
阀值，但在第 T + 1个挽留周期末的客户保持率小
于客户保持阀值．因此该客户挽留周期为 T，但客
户的挽留重要性较低． 将该类客户称为“挽留激
励成功客户”，挽留策略为“可以挽留”．

5) 客户 E( 挽留激励成功客户) 该客户初期
具有流失倾向，即客户保持率小于客户保持阀值

( τ = 0． 5) ． 通过挽留激励和竞争对手反击作用
下，客户在第 T个挽留周期末的保持率大于保持
阀值，在第 T + 1个挽留周期末的客户保持率仍大
于客户保持阀值．因此客户挽留周期大于 T，客户
的挽留重要性较高． 将该类客户称为“挽留激励
成功客户”，挽留策略为“可以挽留”．
电信企业的所有客户都可以用上面 5 种典型

客户进行归类管理． 因此只需要对这 5 种典型客
户进行深入研究就能够全面且科学管理电信所有

客户．
6． 1． 2 实验数据
本文实验所用数据为某电信企业的客户数

据，实验中所用到的参数设置如表 1 所示，各参数
的具体确定方法如下．

1) 客户初期价值 Vi0 是由原始客户数据计算

得到;客户初期保持率〈CRR〉i0 是由基于 BP神经
网络的客户流失预测模型获得．

2) 挽留激励效应最大值 Pmax1，i、激励作用系
数 a1i、竞争反击效应最大值 Pmax2，i、反击作用系数
a2i、市场吸收系数 μi、口碑传播效应最大值( Mmax，1

和 Mmax，2 ) 和口碑传播效应影响因子( b1 和 b2 ) 的
确定方法是:首先将客户按照客户初始价值进行

分组，把不同客户价值的客户分类成不同的组别;

接着由 5 位行业领域专家对不同组的客户进行分
析和调查获得前面各参数的经验值; 最后取 5 位
专家的平均值作为实证分析中的参数计算值．

3) 待分配的挽留资源 C1i 是按照客户初始价

值进行分组后，由行业领域专家根据管理实践经

验向不同客户组别进行分配． 本文实证取某企业
某次客户挽留激励的资源分配方案，具体如下:客

户价值小于30的客户给予挽留费用为20，客户价
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值在 30与 45之间的客户为 40，客户价值在 45与
60之间的客户为50，客户价值大于60以上的客户
为 80．

4) 行业领域专家根据管理实践经验确定某
企业存在竞争反击措施的概率 PC 为 0． 7，不存在
竞争反击措施的概率1 － PC为0． 3;竞争反击资源
C2i 是通过企业市场调查获得的，专家认为竞争对

手的竞争反击资源 C2i 一般为运营商挽留激励资

源的 1． 2 倍 ～ 1． 5 倍，本文取 1． 2 倍．
5) 折现率 d为企业历史数据查询获得．
值得注意的是，也许因各种原因本文实证中

的各类数据不太准确，但这并不影响对本文所提

出方法和模型进行实证演示的有效性．
表 1 实证分析的参数设置

Table 1 Parameters settings in empirical analysis

指标
客户类型

客户 A 客户 B 客户 C 客户 D 客户 E

Vi0 72 78 93 55 43

〈CRR〉i0 0． 175 0 0． 285 0 0． 350 0 0． 364 0 0． 475 0

Pmax1，i 1． 340 0 1． 3400 1． 3400 1． 3800 1． 420 0

a1i 1． 140 0 1． 140 0 1． 140 0 1． 410 0 1． 560 0

C1i 80 80 80 50 40

Pmax2，i 0． 300 0 0． 300 0 0． 300 0 0． 320 0 0． 340 0

a2i 1． 300 0 1． 300 0 1． 300 0 1． 400 0 1． 500 0

C2i 96 96 96 60 48

PC 0． 700 0 0． 700 0 0． 700 0 0． 700 0 0． 700 0

μi 0． 100 0 0． 100 0 0． 100 0 0． 105 0 0． 110 0

Mmax，1 0． 110 0 0． 110 0 0． 110 0 0． 100 0 0． 090 0

Mmax，2 0． 250 0 0． 250 0 0． 250 0 0． 200 0 0． 150 0

b1 0． 050 0 0． 050 0 0． 050 0 0． 040 0 0． 030 0

b2 0． 050 0 0． 050 0 0． 050 0 0． 060 0 0． 070 0

d 0． 040 0 0． 040 0 0． 040 0 0． 040 0 0． 040 0

6． 2 实验结果与实验分析
基于所提出的客户流失挽留理论和方法，针

对定义的5种典型客户，3个实验的实证结果见表
2、表3和表4．根据本文实证结果可进行两个方面
的分析:单个实验分析和 3 个实验综合分析．
6． 2． 1 单个实验的分析
下面分别讨论在确定有竞争反击效应、确定

无竞争反击效应和不确定有竞争反击效应下的客

户流失挽留评估和客户挽留顺序选择．

表 2 确定型决策Ⅰ(有竞争反击效应) 的实验结果
Table 2 Experiment results of deterministic decisionⅠ
(with the effect of rival counterattack)

指标
客户类型

客户 A 客户 B 客户 C 客户 D 客户 E

λi 1． 962 4 1． 923 8 1． 837 4 1． 997 0 2． 087 3

〈CRR〉λi 0． 343 4 0． 548 3 0． 643 1 0． 726 9 0． 991 5

θi 0． 753 0 0． 760 6 0． 778 4 0． 749 5 0． 723 7

〈CRR〉λθi 0． 258 6 0． 417 0 0． 500 6 0． 554 8 0． 717 5

βi ( 1) 0． 904 8 0． 904 8 0． 904 8 0． 900 3 0． 895 8

δi ( 1) 0． 651 5 0． 700 8 1． 099 3 1． 069 8 1． 054 3

〈CRR〉( 1)i 0． 152 4 0． 264 4 0． 497 9 0． 524 8 0． 677 7

〈CRR〉( 2)i 0． 128 2 0． 225 6 0． 297 3 0． 471 9 0． 606 0

〈CRR〉( 3)i 0． 113 5 0． 199 7 0． 254 9 0． 423 3 0． 541 0

〈CRR〉( 4)i 0． 101 2 0． 177 6 0． 226 0 0． 268 7 0． 483 0

〈CRR〉( 5)i 0． 090 4 0． 158 1 0． 201 2 0． 231 3 0． 431 3

〈CRR〉( 6)i 0． 080 8 0． 140 8 0． 179 1 0． 205 1 0． 300 0

TT1 0 0 0 1 3

Vi 0 0 0 52．884 6 119．328 9

〈Detain〉i no no no yes yes

Idetain，i 0． 000 0 0． 000 0 0． 000 0 0． 057 7 1． 775 1

Sdetain 不挽留 不挽留 不挽留 次优挽留 优先挽留

注:表中数据是根据式( 3) －式( 12)、式( 15) －式( 17) 计算得到．
表 3 确定型决策Ⅱ(无竞争反击效应) 的实验结果
Table 3 Experiment results of deterministic decisionⅡ
(without the effect of rival counterattack)

指标
客户类型

客户 A 客户 B 客户 C 客户 D 客户 E

λi 1． 962 4 1． 923 8 1． 837 4 1． 997 0 2． 087 3

〈CRR〉λi 0． 343 4 0． 548 3 0． 643 1 0． 726 9 0． 991 5

θi 1． 000 0 1． 000 0 1． 000 0 1． 000 0 1． 000 0

〈CRR〉λθi 0． 343 4 0． 548 3 0． 643 1 0． 726 9 0． 991 5

βi ( 1) 0． 904 8 0． 904 8 0． 904 8 0． 900 3 0． 895 8

δi ( 1) 0． 677 4 1． 097 0 1． 104 5 1． 079 8 1． 065 0

〈CRR〉( 1)i 0． 210 5 0． 544 2 0． 642 7 0． 706 7 0． 945 9

〈CRR〉( 2)i 0． 177 9 0． 492 4 0． 581 5 0． 635 7 0． 846 1

〈CRR〉( 3)i 0． 157 3 0． 289 7 0． 525 3 0． 570 4 0． 755 4

〈CRR〉( 4)i 0． 140 0 0． 246 0 0． 474 4 0． 511 8 0． 674 3

〈CRR〉( 5)i 0． 124 8 0． 217 6 0． 281 8 0． 459 1 0． 601 9

〈CRR〉( 6)i 0． 111 3 0． 193 5 0． 240 9 0． 292 7 0． 537 3

TT2 0 1 3 4 6

Vi 0 75．000 0 258．083 5 199．644 2 225．411 9

〈Detain〉i No no yes yes yes

Idetain，i 0． 000 0 － 0． 0625 2． 226 0 2． 992 9 4． 635 3

Sdetain 不挽留 不挽留 最后挽留 次优挽留 优先挽留

注: 表中数据是根据式( 3) － 式( 12) 、式( 13) 、式( 15) － 式( 17)
计算得到．
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表 4 风险型决策(竞争反击效应可能存在) 实验结果
Table 4 Experiment results of risk decision (uncertainty

of effect of rival counterattack)

指标
客户类型

客户 A 客户 B 客户 C 客户 D 客户 E

Vi 0 22．5000 77．4000 96．9125 151．1538

〈Detain〉i no no no yes yes

Idetain，i 0．000 0 － 0．718 8 － 0．032 5 0．938 3 2．778 8

Sdetain 不挽留 不挽留 不挽留 次优挽留 优先挽留

注: 表中数据是主要根据式( 3) －式( 12) 、式( 14) －式( 17) 计算

得到．

1) 关于实验 1( 有竞争反击效应) 的分析
实验1的结果如表2所示．从表2中的数据可

以看出: 5 种典型客户最后被所提出的客户流失
方法评估为两类: 不予挽留客户( 客户 A、客户 B
和客户 C) 和值得挽留客户( 客户 D和客户 E) ．
对于客户 A、客户 B和客户 C来说，由于客户

流失预测模型预测出的初始保持率较低，尽管可

以根据他们较高的客户当前价值而给予他们较高

的挽留激励( 80) ，但其挽留激励效应仍不能使其
保持率超过保持阀值( τ = 0． 5) ，故客户挽留周期
和挽留价值均为 0． 因此对这类客户的挽留策略
为“不挽留”．尽管客户 A、客户 B和客户 C对于获
得相同挽留激励都失败了，但是他们的失败原因

却不一样:客户 A受到的挽留激励效应不能使客
户保持率超过保持阀值，因此客户 A 是属于“挽
留激励失败客户”;而客户B在受到挽留激励作用
后，其保持率大于保持阀值，但在竞争反击效应

下，其保持率却降到保持阀值以下，因此客户 B是
属于“竞争反击失败客户”;客户 C 在挽留激励效
应和竞争对手反击效应作用之后，其保持率都大

于保持阀值，但是在正面口碑效应和自然流失效

应作用下，在第 1 个挽留周期末的保持率却小于
保持阀值． 因此，客户 C 属于“自然流失失败客
户”．
而对于客户 D和客户 E 来说，由于客户流失

预测模型预测出的初始保持率较高，在客户挽留

激励效应、竞争反击效应、口碑传播效应和自然流
失效应作用下，客户 D和客户 E 的挽留周期分别
为 1 和 3，他们的客户挽留价值( 分别为 52． 884 6
和 119． 328 9) 均大于给予他们的挽留激励资源
( 分别为 50和 40) ．因此，客户 D和客户 E属于可

以值得挽留的客户类别．但是，在挽留资源有限的
情况下，需要根据客户挽留重要性指标来确定客

户挽留顺序，由于客户 E的挽留重要性( 1． 775 1)
远大于客户 D的挽留重要性( 0． 057 7) ，所以客户
E优先挽留，客户 D次优挽留．

2) 关于实验 2( 无竞争反击效应) 的分析
实验2的结果如表3所示．根据表3中的数据

得知，在无竞争对手反击效应的情况下，基于客户

流失挽留评估结果可以把 5 种典型客户分成两
类:不予挽留客户( 客户 A和客户 B) 和值得挽留
客户( 客户 C、客户 D和客户 E) ．
对于客户 A 来说，由于客户流失预测模型预

测出的初始保持率较低，尽管给予其较高的挽留

激励( 80) ，但其挽留激励效应仍不能使其保持率
超过保持阀值( τ = 0． 5) ，进而造成客户挽留周期
和挽留价值均为 0．所以对客户 A不予挽留．对于
客户 B来说，在给予其较高的挽留激励之后，在没
有竞争对手反击效应下，其挽留激励效应使其保

持率超过保持率阀值．因此，最后获得了 1 个挽留
周期和 75单位的挽留价值，但由于给予客户 B的
挽留资源( 80) 大于获得的挽留价值( 75) ．所以对
客户 B不予挽留．
而对于客户 C、客户 D和客户 E来说，由于客

户流失预测模型预测出的初始保持率较高，在客

户挽留激励效应、客户口碑效应和自然流失效应
作用下，客户 C、客户 D和客户 E的挽留周期分别
为 3、4 和 6，他们的客户挽留价值 ( 分别为 258．
083 5、199． 644 2 和 225． 411 9) 均大于给予他们
的挽留激励资源( 分别为 80、50 和 40) ． 因此，客
户 C、客户 D和客户 E 都是属于可以值得挽留的
客户类别．但是，在挽留资源有限的情况下，需要
根据客户挽留重要性指标来确定客户挽留顺序．
由于 3 个客户的挽留重要性由大到小的顺序为:
Idetain，E ( = 4． 635 3) ＞ Idetain，D ( = 2． 992 9) ＞
Idetain，C ( = 2． 226 0) ，所以客户 E优先挽留，客户D
次优挽留，客户 C最后挽留．

3) 关于实验 3( 竞争反击效应可能存在) 的
分析

在竞争反击效应发生概率为 70%，不发生概
率为 30%的条件下，客户 A获得的客户挽留价值
仍为 0，因此客户 A属于不值得挽留的客户类别;
由于客户 B和客户 C获得的客户挽留价值( 分别
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为22． 5和77． 4) 小于客户挽留资源( 均为80) ，因
此客户 B 和客户 C 都属于不值得挽留的客户类
别;而客户D和客户E获得的客户挽留价值( 分别
为 96． 912 5 和 151． 153 8) 均大于客户挽留资源
( 分别为50和40) ，因此客户D和客户E都属于值
得挽留的客户类别． 但由于客户 E 的挽留重要性
( 2． 778 8) 远大于客户D的挽留重要性( 0． 938 3) ，所

以客户 E应该优先挽留，客户 D应该次优挽留．
6． 2． 2 3 个实验的综合分析
前面详细分析了在确定有竞争反击效应、确

定无竞争反击效应和不确定有竞争反击效应下的

客户流失挽留的评估和客户挽留顺序的选择，接

下来对 3 种情况进行综合分析，其综合结果见
表 5．

表 5 3 个实验的综合结果
Table 5 Composite results of the three experiments

竞争

反击

效应

指标

客户类型

客户 A 客户 B 客户 C 客户 D 客户 E

有

Vi 0 0 0 52． 884 6 119． 328 9

〈Detain〉i no no no yes yes

Idetain，i 0． 000 0 0． 000 0 0． 000 0 0． 057 7 1． 775 1

Sdetain 不挽留 不挽留 不挽留 次优挽留 优先挽留

不确定

Vi 0 22． 500 0 77． 400 0 96． 912 5 151． 153 8

〈Detain〉i no no no yes yes

Idetain，i 0． 000 0 － 0． 718 8 － 0． 032 5 0． 938 3 2． 778 8

Sdetain 不挽留 不挽留 不挽留 次优挽留 优先挽留

无

Vi 0 75． 000 0 258． 083 5 199． 644 2 225． 411 9

〈Detain〉i no no yes yes yes

Idetain，i 0． 000 0 － 0． 062 5 2． 226 0 2． 992 9 4． 635 3

Sdetain 不挽留 不挽留 最后挽留 次优挽留 优先挽留

注:表中数据由表 2、表 3 和表 4 整理而得．

从表 5 可以得到如下结论．
1) 客户在不同条件 ( 有无竞争对手反击效
应) 时，客户挽留价值、客户流失挽留策略、客户
挽留重要性都可能是不同的． 如客户 C 在 3 种情
况下，客户挽留价值不相同、流失挽留策略不同、
客户挽留重要性也不同． 但对于客户 A 在 3 种情
况下，3 项指标都相同．

2) 在竞争对手反击效应从确定有到确定无
的过程中，客户挽留价值和客户挽留重要性一般

都是增加的． 如客户 E 在竞争对手反击效应从确
定有到确定无的过程中，客户挽留价值分别为

119． 328 9、151． 153 8和225． 411 9，客户挽留重要
性分别为 1． 775 1、2． 778 8 和 4． 635 3，其原因是
竞争对手反击效应是对客户保持率有抑制和削弱

的作用，进而缩短了客户挽留周期．由于竞争对手
反击效应从确定有到确定无的过程中，客户挽留

价值和客户挽留重要性一般都是增加，因此其挽

留规模也是增加的． 如在确定有竞争对手反击效
应时，有2个客户需要挽留:客户D和客户E，但在
确定无竞争对手反击效应时，却有 3 个客户需要
挽留:客户 C、客户 D和客户 E．当然，随着挽留规
模的扩大，其挽留激励资源也增加，所获得的客户

挽留收益也增加．
3) 客户挽留评估结果直接取决于客户挽留
成本和经过 4 种效应之后的客户挽留价值，与客
户初始价值没有直接关系．比如，初期客户价值较
高的客户 A，尽管将分配给客户 A 的挽留资源大
于其初期的客户价值，但是无论在何种情况下均

没能成功挽留．然而，初期客户价值较小的客户 D
和客户 E，尽管分配给他们的挽留资源小于客户
初期价值，但在 3 种情况下都得到了有效激励和
成功挽留，其原因是客户A的初期保持率非常低．
因此，这说明: 1) 客户挽留策略的评估是涉及众
多因素的复杂问题，仅凭关注个别指标而妄下结
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论是不合理的，也不科学． 如传统客户挽留方法
( 重点挽留高价值客户，忽视低价值客户挽留) 可

能有失科学性; 2) 对客户使用纯粹的经济手段进
行挽留激励，可能低价值客户比高价值客户更加

有效，因为低价值客户对价格变化和挽留激励更

加敏感．若想挽留高价值客户，则可能需要考虑使
用其他方式进行挽留，比如增加服务的多样性等．

7 结束语

本文研究了 4 个方面的问题: 1) 挽留激励效
应、竞争反击效应、自然流失效应和口碑传播效应
是如何影响客户保持率? 2) 如何从数学上刻画这
4 种效应对客户保持率的影响作用力? 3) 如何求
解客户挽留周期和客户挽留价值? 4) 如何建立基
于挽留价值最大化的客户挽留模型?

本文的创新点如下: 1) 提出了客户保持率在
挽留激励效应、竞争对手反击效应、自然流失效应
和口碑传播效应作用下的动力学机理和演进路

径; 2) 提出了使用 4个影响系数———挽留激励系
数、竞争反击系数、自然衰减系数和口碑影响系数
来描述客户 4 种效应对客户保持率的作用力; 3)
建立了基于客户保持率演进轨迹的客户挽留周期

确定模型，以及 3 个基于竞争对手反击效应的客
户挽留价值计算模型; 4) 建立了基于客户挽留价
值和客户挽留成本的客户流失挽留评估模型，以及

基于挽留重要性指标的客户挽留顺序选择模型．
本文实证分析得到如下结论: 1) 客户在不同

条件( 有无竞争对手反击效应) 时，客户挽留价

值、客户流失挽留策略、客户挽留重要性都可能不
同; 2) 在竞争对手反击效应从确定有到确定无的
过程中，客户挽留价值和客户挽留重要性一般都

是增加的，其挽留规模和客户挽留收益也是增加

的． 3) 客户挽留评估结果直接取决于客户挽留成
本和经过 4 种效应之后的客户挽留价值，与客户
初始价值、初始客户保持率、竞争反击效应等众多
因素有关; 4) 对客户使用纯粹的经济手段进行挽
留激励，可能低价值客户比高价值客户更加有效．
若想挽留高价值客户，则可能需要考虑使用其他

方式进行挽留，比如增加服务的多样性．
本文的研究意义如下: 1) 本文将给我国电信

客户流失挽留管理研究，以及竞争激烈的电信企

业客户流失管理实践提供了新的理论和方法; 2)
本文在电信客户流失复杂系统中提出的一整套分

析、刻画和度量各种效应的研究方法可为类似研
究提供方法参考; 3) 本文对电信客户流失挽留资
源优化管理的思路和方法稍加修改可以非常方便

地应用于渠道资源管理、广告资源管理等领域．
今后的研究方向为在本研究的基础上，考虑

政府对电信企业非对称管制效应和技术扩散效应

对客户流失挽留的影响，以及挽留资源的优化

配置．
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Research on customer churn detainment in telecom based on rival counterat-
tack and customer detainment value maximization

LUO Bin1，SHAO Pei-ji1，LUO Jin-yao1，LIU Du-yu2，XIA Guo-en3

1． School of Management and Economics，University of Electronic Science and Technology of China，Chengdu
610054，China;

2． School of Electrical and Information Engineering; Southwest University for Nationalities，Chengdu 610041，
China;

3． Department of Business Management， Guangxi University of Finance and Economics， Nanning
530003，China

Abstract: Firstly，a dynamic mechanism affected by four effects，which are the detainment excitation effect，
the natural bleeding effect and the word-of-mouth effect is analyzed，and the evolution route of customer reten-
tion rate in customer detainment cycle is obtained; secondly，four coefficients influencing customer retention
rate are proposed，which describe the effects above，including detainment excitation coefficient，competition
counterattack coefficient，natural attenuation quotient and word-of-mouth influence coefficient; thirdly，cus-
tomer detainment cycle is obtained based on the evolution route of customer retention rate，and customer de-
tainment value models are established under three circumstances depending on whether the competition coun-
terattack effect exists or not; finally，a customer detainment cost evaluation model based on customer detain-
ment value and customer detainment cost is established，meanwhile，a customer detainment ranking model
based on the importance of detainment is built． The experiments results suggest that the customer churn de-
tainment method put forward in this paper is feasible and very efficient．
Key words: competition counterattack effect; detainment excitation effect; natural bleeding effect; word-of-

mouth communication effect; customer detainment evaluating model; customer detainment strate-
gies choice model．
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