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基于云模型的客户细分研究
——以中国电信业为例
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(1．武汉大学经济与管理学院，武汉430072；2．中山大学管理学院，广州510275)

摘 要：本文尝试探讨基于云模型的多维度客户细分方法，试图找到一种更好的识别客户需求、细分客户

类型的应用办法，以为动态顾客关系管理提供依据。本文引用云模型来探究电信业的客户细分，重点从横

向层面坤客户进行了动态细分，并阐释了潜在价值对客户细分的作用。
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1客户细分文献简述

客户细分(customer segmentation)也称市场细

分，最初是由Smith[¨提出来的，其构建在市场需求

发展基础之上，能够对产品和营销活动做出更为合

理和精确的调整，使产品和营销活动更能适合消费

者的需要。Boote[z]认为市场细分是为了分辨出那

些不同于整个市场人口的消费者，而他们是比较容

易受特定产品或服务的营销力量所影响的群体。

KotlerL33提出市场由几个异质的分子组成，这些分

子能够根据消费者的特性、需求等因素，将复杂的市

场细分成若干个同质的较小的市场，其中任意两个

市场都在一定程度上有所不同。

客户细分与市场细分在方法上是一脉相承的，

所以市场细分的标准同样适用于客户细分。以往学

者们从多个角度探讨了市场细分方法。

1．1常见的客户细分标准

Kotler[41将客户细分的标准分为地理、人口统

计、心理、行为4个方面。
‘。

①地理变量(geographic variable)：地理环境的

差异可使消费者有不同的需求和爱好，依据地理环

境(如区域、国家、人口密度、气候等)可以将市场进

行细分。

②人口统计变量(demographic variable)：以人

口统计变量，如性别、年龄、职业、收入、教育程度、宗

教、种族、家庭人数等，将消费者细分成不同的群体。

③心理变量(psychographic variable)：依据生

活形态、人格特征、动机、社会阶层等变量将消费者

细分成具有不同形态的消费者。
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④行为变量(behavioral variable)：根据消费者

对产品的认知、态度、忠诚度、使用率、使用者状况、

利益追寻、使用时机、购买准备阶段等变量将市场细

。食o

1．2 RFM客户细分模型

随着人类分析能力的提高，所采用的分析工具

不断改进。如今，营销人员可以从客户数据库中发

掘出激励客户购买的差异因素，并以此为基础，对客

户进行细分。基于数据库营销的经验，直复营销专

家Stone[5]最早提出了RFM的思想。Hughes在

1994年提出了RFM方法。RFM代表的3个变量

分别为最近购买日期(recency)、购买频率(frequen-

cy)和购买金额(monetary)。RFM方法是利用客户

过去的交易记录来估算顾客未来的价值。

1．3以客户价值为标准的客户细分

Haley[阳认为：在市场细分方法中，有三种理论

方法占统治地位，即地理区域细分、人口统计细分和

销量细分理论方法，这3种细分方法为运用某些特

定营销工具(如定价中的撇脂策略、广告诉求的性别

倾向等)提供了有益的指导。但是，这三种方法都依

赖于描述性因素而非因果性因素，因此，人们采用这

3种方法不能够对未来客户行为进行有效的预期。

基于此，Haley提出了建立在客户价值体系基础之

上的利益细分方法，即根据客户所追求的产品和服

务的价值对客户进行细分。客户价值细分曾被认为

是基于客户生命周期价值(customer lifetime val—

He，CLV)的客户细分。随后，Gupta等学者提出了

‘以客户生命周期利润(customer lifetime profit，

CLP)为标准的客户细分方法。Gupta等[7]认为，客
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户生命周期利润不是客户的交易额，而是客户价值

给企业带来的实际利润。

1．4动态的客户价值细分模型

基于客户生命周期利润对客户进行分类，固然

比基于交易额对客户进行分类更有效，但是，学者们

发现，在客户的整个生命周期内，客户价值是随着时

间的变化而变化的。最明显的一点是，在实际商业

运作中，企业往往面临着客户流失的问题。因为一

旦发生顾客转换和顾客流失，企业就再也无力可图，

因而有学者提出，客户价值的大小还应该从客户的

稳定性来度量，稳定性高的客户能够持续为企业带

来利润，所以在其他条件相当的情况下，稳定性越

高，客户的价值越大。稳定性其实就是我们通常所

说的客户忠诚度。

Hwang和JungE8]对电信行业中的无线业务进

行了研究，建立了一个新的客户生命周期价值模型，

即LTV(1ifetime value)模型(同样是customer life-

time value，与CLV所取字母不同而已)，即以客户

当前价值、潜在价值和客户忠诚三个指标为分类标

准，建立了“当前价值一潜在价值一客户忠诚”三维

客户细分模型。

上述的客户细分方法(如常见的客户细分标准、

RFM客户细分模型、以客户价值为标准的客户细分

等)一般采用确定的分类模型，因而得到的都是确定

的分类结果。即：对于一个特定客户，其所属类别是

确定的、非此即彼；对于同一个客户的数据，若采用

同一个分类器，无论进行多少次分类，每次得到的结

果都将是相同的；如果两个客户的属性相同，那么分

类结果也将是一样的。出现上述结果的主要原因是

现有分类模型都是确定性分类模型。根据确定性分

类模型，如果一个对象满足某一类的分类条件，就将

被划分到该类中。即使有些分类方法采用基于隶属

函数和隶属度的模糊方法，但是一旦确定了隶属函

数和隶属度，那么分类结果仍将被僵化。其实，由于

受心理和社会等因素的影响，因此客户行为往往存

在很大的不确定性和随机性，然而确定性分类模型

无法客观地描述客户的这些行为特征。由此可见，

采用确定性分类模型对客户进行细分这种方法存在

着一定的缺陷，主要表现在以下两方面：一个客户一

旦被归人某一类客户群，企业就可能永远失去了对

该客户使用其他类客户策略的机会；对于同一个类

别中的所有客户，这种方法没有区分每个客户属于

该类别的强度差异。

为解决以上问题，学者们进行了深入的研究。

Krzyston[妇提出了动态客户细分及其细分的4个步

骤：第一，根据购买行为确定客户细分；第二，识别客

户是否转移；第三，查明企业的营销需求；第四，计算

客户促销收益率。叶强等Ll叫提出了基于云模型的

动态客户细分方法，该方法将描述非确定关系的云

模型理论引入到客户细分方法中，从而实现了客户

细分的动态性，增加了对客户行为描述的客观性。

他采用来自UCI的合成数据及来自银行的实际客

户数据进行了数据实验，实验结果表明了该方法的

有效性。阎长顺等[111将云模型理论中关于动态概

念描述的思想引入对分类状态集的后处理过程中，

以隶属度高的类别被选中的概率大的程序设计原则

实现了分类器处理过程的动态性，并通过分析相关

数据加以验证，表明其在解决非确定性客户分类问

题上有很好的应用效果。

笔者在前人研究的基础上，将云模型与动态的

客户价值细分模型相结合，探讨了动态客户细分分

类模型在电信业中的应用，提出：客户细分不仅仅要

关注客户现有消费行为等显性指标的信息，还需要

加强对客户潜在需求的跟踪和分析，由此促使企业

能更全面地识别客户价值、更准确地部署营销资源。

2云模型及其流程分析

2．1·云模型的涵义及其特点

云模型作为描述非确定关系的数学方法，最早

是由李德毅等专家提出的。在该模型中，模糊性和

随机性相互结合，构成了完全定性描述和完全定量

描述的相互映射。李德毅等学者[12]初步提出了基

于正态分布的云模型。该模型可采用三元组进行描

述。详细描述如下：

存在一个对应关系C<Ex，En，H叠>，其中

Ez、En、He分别称为某数据的期望值、熵、超熵(用

来反映熵的分布状态)，这些参数符合如式(1)、式

(2)所表达的条件。
，一^、2MEC(u)一e-节。 ’(1)

En=f(He)。 (2)

在式(1)、式(2)中，期望值Ex反映数据的集中

性，熵勖反映数据的离散性，超熵He反映熵En的

分布状态。

我们可采用云模型来标识客户的少年、青年、中

年等年龄阶段与年龄的关系，使用正态云模型标识

的图例如图1所示。

在图1中，少年、青年、中年都是关于年龄指标

的定性类别，这个类别只有相对意义而不具有绝对

意义。假设有100名调查者，若调查他们对1名17

岁的学生进行的归类，可能有35％的被调查者把他

归为青年，而65％的被调查者会把他当作少年。由

此可见，调查者对于17岁这个指标的归类是模糊
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的。如果我们根据调查者的反馈信息来判断17岁

学生的归类，那么必须同时关注35％的人选择青年

类、65％的人选择少年类这一结果，只有这样才能反

映出调查的真实结果。

图1云模型示意图——少年、青年、中年等年龄

阶段概念同具体年龄数据的关系

一 云模型的主要特点包括：一是云模型的数据T

在区间[o，1]上存在一对多的映射关系，而不是一条

明晰的隶属曲线，从而产生了“云”(cloud)的概念；

二是云模型中的分布概率具有可伸缩、边缘不确定、

一定的弹性的特点；三是云模型强调的是数据的整

体分布特征而不是特定的单一样本数据的状态；四

是云模型的规模应用需要大量的数据处理和模糊运

算，一般需要在强大的IT系统支持下才能实现。

2．2客户细分一云模型的流程分析

采用云模型对客户进行细分的整个过程包括以

下4个步骤。

步骤1：确定目标数据的分类隶属函数。

假设：z∈L，z是一个类，尸：X一[o，1]是一个

函数，V X∈X，／为z对于类1的隶属度量，尸为对

应类1的隶属函数；h对于类标号型分布，每个类的

隶属结果只能是0或1；对于度量值型的分类，隶属

函数的取值结果为0～1之间的实数。

假设：F一{，)存在一个类z∈L，，是z的隶属

函数，如果I F I一挖，则对于一个待分类模式z用F

中的函数处理后，可以得到一个竹元向量[^。(z)，

^'．．·，^(z)]，其中每个分向量的隶属函数^对

应一个目标类li(i=1，2，⋯，咒)。

步骤2：采用分类隶属函数处理目标数据，产生

分类状态集。

我们把对应关系如{[z，，^。(z)]，[z：，^。(z)]，

⋯，[z。，^(z)]}的有序集合对称作z的分类状态

集，即z属于1类，其隶属于l类的概率是，。例如，某

个收入为9999元的电信客户，客户的分类状态集合

是{(大客户，1)，(中型客户，0)，(小型客户，O)}。

在具体分类过程中，F一般通过分类算法来实

现，这一过程称为C过程(classification algorithm
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process)。一个待分类模式经过C过程以后将得到

相应的分类状态集合，最终的分类结果将根据分类

模式在各目标类上的隶属度取值，按照某原则经过

进一步处理得出。

步骤3：在步骤2的隶属度取值中，引入基于云

模型的随机过程方式。

在隶属度取值过程中，前期的取值方式主要为

全定量、定标方式，在步骤3中，通过引入云模型实

现隶属度高的类别被确定对应客户类别的概率大，

而不是100％被确定为对应客户类别，减少原有全

定量、定标处理方式的绝对化问题。

步骤4：云模型的隶属度控制和决策偏好的影

响控制。

在云模型中，通过对隶属度阈值￡的设定，控制

某些分类值是否可以归类到既定类型中。可以按照

最小或同最大隶属度的绝对差(相对差)来确定e的

值。采用如下案例说明如何判定￡的最小值和￡的相

对差值。

假设￡一0．6，那么分类状态集合{(大客户，

0．4)，(中型客户，0．4)，(小型客户，0．2))中的客户

不属于大、中、小型客户的任何一个分类。如果e=

0．3，那么该分类状态集合中的客户在大客户或中型

客户的区间中。对于分类状态集合{(c。，P。)，(cz，

P2)，⋯，(“，P。)，)中的每个元素(q，P；)，若￡取绝

对差，当I P，一max(P，，P。，⋯，P。)l≤￡时，那么Q

会作为候选类别；如果￡取相对差，当I P，一

max(p1，Pz，⋯，P。)l／max(Pl，P2，⋯，P。)≤￡时，

那么Ci会作为候选类别。

在云过程中，决策者在不同决策环境下的偏好

对云模型的应用有明显的影响。在某行业市场处于

起步阶段的时候，企业决策者更关心快速扩大产品

知名度、快速扩大客户范围、快速提升客户产品使用

频率，企业的市场营销活动希望能到达尽可能多的

客户；如果行业市场处于发展稳定期，那么，企业决

策者更关心稳定整体市场价格、细分客户的需求差

异、挤压竞争对手份额、把握客户消费需求变动趋

势，企业的市场营销活动希望能控制在特定范围内

的客户群，避免出现不同客户群的混乱和交叉；如果

行业市场处于逐步衰退的阶段，那么，企业决策者更

关心如何延长客户的产品消费时间、减缓客户流失、

寻找新的蓝海市场空间等。依据不同的决策环境，

决策者会根据营销目标的差异来选择合适的客户，

这对云模型中￡的确定有很大的影响。

在前述的单维度云模型基础下，客户z的对应

类别f；的概率与相应各类的隶属度Y。之间的关系

可以采用式(3)表示：

万方数据



谭海宁等：基于云模型的客户细分研究

Pf(z)一P(z∈fi)=厶／≥：zj(i一1，2，⋯，
互

N)。 (3)

在式(3)中，这时一个客户最终被判定为属于某

一类别的概率，应当等于该类别相应隶属度占隶属

之总和的比率。由于隶属度是属于[o，1]之间的实

数，因此，我们可以考虑引入参数，采用如式(4)所示

的表达式来表示客户的分类概率分布。
N

P；(z)一P(x∈fi)一yr／芝：y：。． (4)
』一1

‘

在式(4)中：如果，r等于1，那么式(4)等同于式

(3)；随着丌值的不断增大，客户分类的概率分布不

断倾向于具有最大隶属度的类别；当丌值较大时，式

(4)反映的动态分类则同传统的基于最大隶属度原

则确定的分类完全相同。

假设某个客户具有如下分类状态集，即{(大客

户，0．75)，(中型客户，0．5)，(小型客户0．25))，使

用式(4)，我们对不同值下的客户分类概率进行统

计，结果如表1所示。

裹1不同值下的客户分类概率统计结果

”的取值 大客户概率 中型客户概率 小型客户概率

玎=1 O．5 O．33 O．17

”2 3 O．75 0．22 0．03

丌=15 l 0 O

基于以上分析，云模型的一元均匀分布的动态

分类过程包括基础输入和输出信息。

输入信息是分类状态集合{(ct，Z，)，(cz，1z)，

⋯(c。，z。)}，其中参数￡、参数丌分别对应各个类别的

一组权值{(硼1)，(硼2)，⋯，(Wn))。

输出信息是每个客户C指标的待分类模式的类

别名称。

候选类别的隶属度同该类别的权重相乘，得到

数组c，．={(fl，Y1)，(c2，Y2)'．．·，(fJ，yj))，其中，Y。

=l。×W。。在此基础上，计算分类模式属于各类别

的概率。

假设X的分类概率向量(即表示X属于多个分

类的可能性的向量)P(z)=(pn’P堙，⋯，P4)T，其

中
N

P(z)一P(x∈Ci)=y?／≥：y?。 (5)

再1

使用动态类的生成算法，确定该待分类模式所

对应的类别关系。

在设计动态类的生成算法时，前期的云模型采

用了一维均匀云发生器。该发生器由一个服从[o，

1]之间均匀分布的随机函数构成。基于这个均匀云

发生器，可以满足云模型中产生动态细分结果的要

求。均匀云发生器的设计思路如下：

输入信息：待分类模式X。目标类的集合C=

{c1，c2，⋯，cⅣ}，分类状态集合{(cl，m1)，(f2，m2)，

⋯，(“，m。)}。输出信息：X所属的类。具体生成算

法如下：

p----0；

C—Null；

Cloud=RAN()；

For(i=1；P<Cloud；i++)

(

P—P+M：

C：=

}

Return C：

在上述算法中，RAN()是服从一维均匀分布的

随机函数发生器。因为在分类状态集合中待分类模

式属于各分类的概率各不相同，因此，可以认为不同

的类将[o，1]区间划分为大小不等的段，由此来确定

待分类模式属于哪一类，概率大的类所属的区间段

也比较大，因而被选中的概率也大一些。

2．3客户细分二维和多维云模型的流程分析

通过前述的一维云模型已经对非定量的“模糊”

变量进行了阐述和分析。一维云模型适用于评估和

测算简单的单维度模糊信息，其不足就在于无法处

理二维或者多维模糊信息。为此，大量业界专家进

行了深入研究和分析，并在一维云模型的基础上提

出了二维和多维云模型。与一维云模型相比，二维

和多维云模型扩充了变量维度空间，应用二维和多

维云模型可以对变量之间的交互进行深入分析。下

面我们对二维和多维云模型的案例进行简要分析。

在电液伺服系统的二维云模型研究中，李众和

高健[91对二维云模型进行了阐述，认为二维云模型

可以很快速扩容到多维模型中。其要点如下：

在一维云模型的分类隶属函数处理过程中，Z

从一维数据扩充到二维或更多维度。假设L是m个

维度的N个数据的集合，即l兰{an，a舯⋯，ah}，，

为对应类Z的m个维度向量的隶属函数，fl一

{^。。。，，^z(口)，⋯，厶(口))，由此可得到一个咒元m
维的F隶属函数向量组。

此处，对应关系如{[z。，^。(z)]，[zz，^z(z)]，

⋯，[z。，^(z)]}的有序集合对称作z的分类状态

集，即z属于l类，其隶属于l类的概率是厂。

在具体分类过程中，F一般通过分类算法来实

现。在本处的隶属度取值过程中，引人多维度云模

型。即：假设R(El，E2，⋯，E，e1，ez’．．·，￡。)是一个

服从正态分布的M维随机函数，其中E。、E。、⋯、E
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是期望值，￡。、￡。、⋯、￡。是标准差。如果z满足如下

条件，即

{an，口f2，⋯，a拥)=R卅(E1，E2，⋯既，e”￡2，⋯，

e埘)，
’

(户4n，P8In,，⋯，P4Im)一R。(￡l，￡2，⋯，e。，胁l，
He2，⋯，胁。)，

§亟二墨笙“；一exp(一鱼—生)，“t—exp(-盟—})’
那么对于(L，U，i)构成的云模型可称为M维

云模型，组成该模型的各个细分数据可以称为云模

型中的“云滴”。

3云模型在电信业客户细分中的应用

在探讨一维、二维和多维云模型的基础上，我们

对客户细分中的云模型应用有了初步的认识和判

断。目前，在多个重点行业中云模型已经得到规模

应用，如图像处理中的模糊区域划分、射击运动员综

合评价、房地产投资中的地块价值综合分析、地图标

记匹配算法、电子产品可靠性评估等方面。在这些

应用中，云模型充分发挥了多维数据的模糊处理、识

别、分类的优势，评价结果的准确性和全面性得到了

大幅度提升。

电信行业具有客户规模庞大、客户属性信息比

较丰富、IT资源支撑全面、发展历程逐步趋于稳定

的特点。本文以电信客户细分指标为目标，尝试使

用云模型进行客户细分，并尝试结合电信行业的特

征对云模型进行完善和修正。不同维度的云模型适

用于具备不同维度信息的客户细分。现有云模型主

要使用正态分布作为客户属性分布概率度量的方

法，通过现有掌握的统计数据校验发现，正态分布对

于海量的家庭客户、个人客户以及同家庭客户相似

的中小型企业的分布数据吻合，而对于数量较少以

及客户个体规模庞大的集团客户的指标数据则不匹

配。为此，在以下的应用实验中，研究对象以中小型

企业客户为主，对于大型集团客户暂不予考虑。

根据多维度云模型，本研究细分目标客户，并根

据细分结果，对不同类型的客户提出差异化的营销

方案。根据云模型的要求，我们对样本数据进行梳

理和筛选，剔除了数据缺失或异常大、异常小的数

据，保留了6800条可靠数据。为保证多维云模型应

用的可靠性和完备性，采用其中1000条可靠数据作

为测试样本，其余5800条可靠数据作为训练样本，

对电信业务客户价值分类模型进行训练和测试。

表2是某电信运营商内部储备的客户价值分类

统计表。从表2可看出，客户价值等级与客户目前

每月总消费等级完全等同，即客户目前消费总额的

高低直接决定了客户价值等级的高低，但客户的潜

在价值和忠诚度指标没有被进一步考虑。

衰2某电信运营商内部储备的客户价值分类统计表

话音应用 数据应用 增值应用 话音潜在 数据潜在 增值潜在 客户 客户
样本

强度 强度 强度 价值 价值 价值 忠诚度 价值等级

1 O．866 O．291 0．036 0．998 0．546 0．383 一O．615 中

2 0．046 0．536 0．235 0．645 0．364 0．897 0．727 低

3 0．559 0．620 0．379 O．412 O．218 0．785 —0．255 高

4 0．498 0．032 0．804 0．449 O．317 O．715 —0．147 由

5798 0．736 O．39l O．917 0．924 0．998 O．475 0．558 高

5799 0．294 0．468 0．767 O．851 0．274 0．786 0．725 由

5800 O．518 0．996 0．280 O．801 0．918 O．891 一O．617 高

在确定基础数据以后，我们采用了一个具有5

个输入层节点、2个输出层节点以及分别具有6个

隐层节点(Ann一6)、7个隐层节点(Ann一7)和12

个隐层节点(Ann一12)的3个BP神经元网络作为

基本分类器，按照多维云模型中的模式要求，构建了

动态分类器、动态分类器中客户价值等级的计算方

法。本文采用如下方法对前期直接按照客户现有消

费额价值进行分类的方式进行修正和完善。

基础思路：客户价值等级G=客户在网远期消

费额的全部当期贴现M①×(1+客户忠诚度L)。

其含义为：在客户价值等级中，如果客户长期在网的

总消费额度越高，那么客户等级越高，两者成正比；

如果客户忠诚度越高，那么客户等级应当越高；如果

忠诚度越低，那么客户等级应当越低；客户在网远期

消费额的全部贴现与客户可对比的潜在消费时间

(即客户相对来说的在网时长)有关系，即客户分业

务潜在消费价值(即按照每个业务分别计算的潜在

在网价值)只能基本确定在3年内有效，而无法确定

① 即按照金融的时问理念，将客户在网的全部贡献价值换算成目前的价值．
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在8年甚至10年仍有效，故此处考虑按照式(6)对

客户在网远期消费额的全部贴现进行测算。
Pi-E(Pl'

M=Mj×(1+e’万产×

1+1+r+(1+r)2。
(6)

式(6)中：M为客户远期消费额贴现(3年时

间)；Mj为客户当期消费额；Pi为客户分业务消费

潜力，目前划分为3个业务；r为客户电信消费的年

度贴现率。

式(6)的含义是：客户的分业务潜在需求越多，

相对于本业务的客户潜在需求平均值间距就越大，

那么客户分业务收入的潜在增长率业就越高；年度

贴现率越高，客户的远期消费额贴现值越小，客户价

值也越小。

根据式(6)，我们最终确定了新的客户等级指标

的标识方法，如式(7)所示。

G一壹Mfo×(1+P1Pi-叮E(Pi)×
=百

1再T再}丽×(1+L)· ’(7)

在G数据重新梳理的基础上，我们应用多维云

模型对5800条测试数据进行分析，结果如表3所

示。

裹3运用多维云模型对5800条测试数据进行分析的分类结果

分类试验编号 原分类正确，云模型分类正确 原分类正确，云模型分类异常 原分类错误，云模型分类正确

Ann一6数量 3750 223 1827

Ann一7数量 3810 198 1792

Ann一12数量 3902 65 1833

Ann一6比例 64．7％ 3．8％ 31．5％

Ann一7比例 65．7％ 3．4％ 30．9％

Ann—12比例 67．3％ 1．1％ 31．6％

表3所示的云模型测试结果比较理想。在多维

度校验基础上，式(7)所示的模型有效识别出了大量

原分类错误的客户。在修正了这些目标客户的分类

后，对这些修正后的客户和原先数据准确的客户进

行了长话产品营销测试和宽带产品营销测试，测试

结果同云模型识别效果基本吻合，即1833个修正客

户的多业务营销成功率分别为27．03％和10．68％，

原数据准确的3902个客户的多业务营销成功率分

别为25．36％和11．02％，这充分证明了云模型在客

户细分方面的有效性和可靠性。

以上案例证明了云模型在电信行业客户细分方

面的可行性及重要性，。根据测试流程的内容，笔者

认为云模型在客户细分应用中的主要特点包括以下

3方面：1)云模型应用的前提是企业已经具备比较

可靠的多维客户信息，并且这些维度呈非相关性，且

互相独立；拥有这些信息需要企业长期持续记录客

户的消费行为特征，如果企业只拥有简单的、单维度

的客户信息，那么云模型难以发挥其在多维度信息

处理方面的优势；2)在云模型的应用中，在客户数据

丰富、保存周期较长的前提下，需要介入人工判断，

即客户细分的指标仍需要多方讨论确定；3)云模型

的处理过程略显复杂，业界应用可以考虑制作为固

定的处理流程，即方便应用人员的简单处理。

根据前述云模型在电信业中的应用，笔者认为

云模型未来的应用应当注意以下3方面：1)云模型

的应用仍需要人工判断指标维度的介入。为进一步

提升人工判断指标的可靠性，我们可以考虑使用云

模型对人工指标集进行验算和分析。2)鉴于电信行

业的快速发展和转型的需要，可以尝试采用云模型

判断和分析客户的历史数据和转型产品的应用特征

数据之间的相关性，从而为转型业务提供更精确的

营销指引。3)由于云模型目前仍处于起步阶段，因

此，仍需要不断完善维度指标选择、历史数据补充等

基础工作。

4 结束语

客户细分作为客户关系管理中的核心内容之

一，日益受到人们的关注。由于受社会、心理及环境

等复杂因素的影响，客户行为往往具非确定性和非

一致性。然而，现有的客户细分方法大多为确定性

细分方法，无法客观描述客户行为的随机性和不确

定性。为此，本文提出了基于云模型的客户细分方

法，该方法将描述非确定关系的云模型理论引入到

客户细分方法中，从而实现了客户细分的动态性，提

高了对客户行为描述的客观性。本文应用中国电信

业的客户数据，对本文提出的基于云模型的客户细

分方法进行了数据实验，实验结果表明该方法可以

显著提高在非确定因素影响下企业对客户进行正确

分类的机会。
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细分方法研究 -管理科学学报2006,9(2)
    在分析客户行为的随机性和非确定性的基础上,指出现有的确定性客户细分方法不能很好地适应客户细分问题的这些特点.为此,提出基于云模型的动

态客户细分模型,该模型将客户细分过程表示为一个C过程与一个P过程,并将描述非确定关系的云模型理论引入到客户细分的P过程中,从而实现了客户细

分的动态性,提高了模型对客户行为描述的客观性.文章采用来自UCI的合成数据及来自银行的实际客户数据进行了数据实验,实验结果表明了该方法的有

效性.

3.学位论文 刘静 基于数据挖掘的证券公司客户细分及其应用研究 2008
    随着世界经济的全球化和高新技术的快速发展，世界已经进入了知识经济时代，企业之间的竞争变得日益激烈。我国证券行业正在高速发展，特别

是当我国加入世界贸易组织以后，国内证券公司承载着国内外的双重竞争压力，从而面临着巨大的挑战。本文认为要克服这些困难，基于数据挖掘的客

户细分及其应用为国内证券公司提供了一个很好的解决方案。      客户关系管理是由Gartner group提出的先进的管理理念，它是一种旨在改善企业与

客户之间关系的新型管理机制，认为可以通过提供优质服务吸引和保持更多的客户。其应用在国外已有一定的成效，并逐渐成为主流。本文借鉴于CRM理

念认为对客户细分有效应用是建立企业核心竞争力的关键。针对证券公司常用的散户、大客户的粗糙客户数据细分和对同种类型客户采取同种服务策略

而未考虑到客户服务类型变化这种复杂随机因素的现状，以国内某证券公司客户数据为对客户细分及其应用进行了研究。      本文首先运用数据仓库

技术建立了客户交易行为数据仓库，并运用聚类技术完成了基于证券公司客户交易行为数据仓库的证券公司客户细分。其次，在本文得出的四类典型客

户类型的基础上展开对客户细分的运用。运用分类技术分别提出了新老客户的分类预测模型；运用统计学技术拟合了证券公司的客户生命周期曲线：结

合客户生命周期与老客户分类预测模型提出了基于云模型的模糊客户分类预测模型；在前文所有研究工作的基础上提出了动态客户服务策略与流程和与

之相应的国内证券公司整合管理模式。      本文主要创新点有给出了国内证券公司的四种典型客户类型的参考模型，提出了新老客户分类预测模型、
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模糊客户分类预测模型、动态客户服务策略与流程、国内证券公司整合管理模式。
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