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摘 要:客户关系管理是目前管理研究的热点, 企业对客户价值的序位评价是其基础问题之一, 其有效性是实施客

户关系管理的基础。基于价值的客户序位评价是根据客户的价值大小来定位客户。本文首先在现有的客户价值

评价体系的基础上结合客户生命周期理论设计了一种新的客户价值评价指标体系, 从客户的生命周期阶段和客户

发展潜力两个方面来评价客户价值。然后根据该指标体系的指标特性, 选择神经网络作为评价方法。最后根据客

户价值评价结果进行客户序位,并对每个类别的客户特征及其相应的营销策略进行了分析。
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1 引言

客户序位是依据客户属性来定位客户, 通过获

得的客户类别来分析和预测客户的消费模式。目前

众多学者对涉及客户序位的问题进行了广泛研究,

并取得了一定的成果。但由于客户序位问题涉及因

素众多,并带有随机性、模糊性, 况且序位的标准由

于序位目的的不同而有所不同, 因此没有一种通用

的方法适合各类客户序位问题[ 1- 3]。但是, 客户序

位对客户保持和客户获取具有重要的意义。客户保

持对企业利润有重要影响, 对美国 9个行业的调查

数据表明,客户保持率增加 5% ,行业平均利润增加

幅度在 25% ~ 85%之间,保持现有客户比获取新客

户的成本一般可节约 4~ 6 倍
[ 2]
。如果能够有效序

位潜在客户,且有针对性地开展潜在客户的获取努

力,就能用尽可能少的成本获取尽可能多的新客户。

客户价值对于企业决策的支持作用日益突显,

如何根据客户价值的表现对客户进行序位评价成为

当今关注的焦点。当前对客户价值的评价, 主要沿

用弗雷德里克  莱希赫尔德的净现值评价体系 [ 4]
,

并在此评价体系的基础上进行扩展和完善。利用净

现值评价体系评价客户价值能充分地反映客户在现

在和将来所能带给企业的利润的净现值, 但存在忽

视了销售量在客户价值评价中的作用和没有考虑客

户带给企业无形贡献的缺陷。因此, 国内的齐佳音

等人在净现值评价体系的基础上提出充分价值评价

体系
[ 5]
, 该体系强调了销售量与客户带给企业发展

潜力的贡献两项指标的重要性, 但存在忽视客户生

命周期理论及效用等缺陷。

作者在前人研究的基础上, 结合客户生命周期

及客户发展潜力提出客户价值评价指标体系,并在

该指标体系的基础上利用神经网络方法评价客户价

值,并依据评价结果序位客户,且对每类客户的特征

及相应的营销策略展开分析。

2 客户序位的内涵

客户序位就是通过一系列技术手段, 根据大量

客户的个性特征、购买记录等可得数据,事先确定出

对企业有意义的客户, 作为企业客户关系管理的实

施对象。

客户序位是一个全新的概念, 它与传统营销理

论中的客户细分与客户选择有着本质区别。传统营

销理论是以选择目标市场为着眼点, 对整个客户群

体按照不同因素进行细分,最后选择企业的目标市

场(客户)。而客户序位是在已经确定好目标市场的

情况下,从目标市场的客户群体中识别出对企业有

意义的客户, 作为企业实施的对象。由于目标市场

中客户的偏好等个性特点各不相同, 不同客户与企

业建立并发展客户关系的倾向也各不相同,因此他

们对企业的重要性不同。客户序位与客户选择区别

的根源来自客户关系管理与传统营销理论之间的区

别。



3 客户序位评价指标体系

本文所介绍的客户序位的标准是客户价值的大

小,因此实现客户序位首先需要评价客户价值的大

小。目前对客户价值的评价, 主要是沿用弗雷德里

克 莱希赫尔德的净现值评价体系 [ 4]
, 并在此评价

体系的基础上进行扩展和完善。利用净现值评价体

系评价客户价值能充分地反映客户在现在和将来所

能带给企业的利润的净现值, 但存在如下不足:

( 1)忽视了销售量在客户价值评价中的作用。

由于在某些企业中,尤其当该企业的固定成本较大

时,维持一定的销售量与获取高额的利润同样重要,

因此销售量也应作为客户价值评价的一个重要指

标。

( 2)没有考虑到客户带给企业的无形贡献。客

户对于企业无形的贡献常常是客户质量和重要性的

体现。例如,由于客户的市场号召力带给企业无形

价值的增值。而客户净现值是客户对于企业利润的

有形的、易见的贡献,因此净现值并不能充分到反映

客户对于企业的无形贡献。

针对净现值评价体系的这些不足, 国内的齐佳

音等人在净现值评价体系的基础上提出充分价值评

价体系[ 5] ,该体系强调了销售量与客户带给企业发

展潜力的贡献两项指标的重要性,使客户价值的评

价更加完善。

本文考察了上述两个指标体系的评价因素以及

各自的优缺点, 结合客户生命周期理论,提出从客户

生命周期价值和客户发展潜力两个方面来评价客户

价值,并提出客户价值评价体系。该方法特点如下:

( 1)在本文所设计的客户价值评价体系中,将销

售量、净现值、客户份额等有形指标作为衡量客户与

企业关系强弱的标准, 而关系的强弱程度用客户所

处的生命周期阶段来表征。

( 2)增加客户自身发展潜力指标,将这一指标与

客户带给企业发展潜力的贡献指标相结合形成客户

发展潜力指标, 这一指标表征的是客户在将来能给

企业带来更多价值的可能性的大小。

下面将简单介绍客户价值指标体系的设计思

想。

客户价值是指客户给企业所带来的收益, 它取

决于时间和价格两个因素。在评价客户价值与否

时,既要参考当前的价值表现, 也要考虑其发展潜

力。依据客户生命周期理论, 客户的生命周期阶段

反映了客户与企业之间关系的强弱程度, 随着客户

生命周期阶段的发展, 客户与企业交易量不断增加,

客户支付意愿不断提高,交易成本不断下降,间接效

益不断扩大
[ 6]
。当客户与企业的关系出现倒退时,

客户带给企业的交易量与利润都将急速下降。因

此,在评价客户价值时,应将客户的生命周期阶段作

为一个重要的因素。研究表明, 表征客户生命周期

各阶段的特征变量分别为: !交易额,它反映客户与

企业交易量的大小; ∀ 利润,它反映客户带给企业利

润的大小; # 客户份额,指客户所购买企业的产品数

量在客户的总体购买量中所占的比例, 反映了企业

在客户心目中的地位。

上述指标分别从基础量与增量两个方面来度

量。交易额与利润在以前的价值评价体系中都有所

体现,但它们是作为两个单独的因素,而在本文所介

绍的价值评价体系中, 这两个因素以及客户份额被

统一到客户生命周期阶段因素中, 这种统一的处理

将能更准确地表征客户的状态以及客户与企业关系

的强弱程度,从而能更准确地评价客户价值。

评价客户价值的另一个重要因素是客户发展潜

力。因为从客户的生命周期发展的各阶段来看, 当

客户与企业的关系处在发展上升的阶段时,客户与

企业的交易量会不断增加,但如果该客户的发展潜

力很低,即客户带给企业的利润已达到了客户自身

所能承受的极限, 企业在将来能从客户身上的获利

则很少,那么其客户价值也不高, 相反, 如果客户的

发展潜力很高,但他与企业的关系已处在末期, 与企

业的交易量不断下降甚至可能为零, 则企业不能从

该客户身上获利, 那么其客户价值同样不高。因此,

应综合考虑客户生命周期阶段与客户发展潜力两个

因素来评价客户价值。

客户发展潜力包括客户自身的发展潜力和客户

弹性。

! 客户自身的发展潜力主要指客户购买力的增

长和客户感知价值。个人客户由于其就业、加薪等

因素而有了更多资金来购买企业的产品, 企业客户

是由于自身业务的发展来增长其购买力, 这些可以

根据客户基本信息或经营状况来评估。

客户感知价值 CPV ( Customer Perceived Val

ue)指的是客户感知到的产品效用与支付价格之间

的平衡。产品的价格、质量、品牌形象、服务质量及

客户的个性偏好都会影响客户感知价值。对于企业

来说,只有 CPV 高的客户才有可能与企业建立并发

展长期的合作关系, CPV 较低的客户与企业建立客

户关系的概率相应较小。因此 CPV 也是客户序位
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中的一个重要因素。通过企业的营销努力, 提供企

业的服务质量和品牌形象, 并通过内部挖潜和技术

进步,在不断提高产品质量的同时降低产品价格, 都

可有效提高 CPV。除此之外, 企业还应当考虑客户

的个性偏好对 CPV 的影响。对同一企业和产品,不

同客户的感知价值是不同的。

∀ 客户弹性指的是客户带给企业的延伸程度
(即客户对企业无形价值的增值贡献,具体包括市场

效应弹性、战略弹性以及创新弹性。)和竞争可得性。

竞争可得性 AC ( Accessibility under Competi

t ion)是客户序位中的一个重要因素。分析企业的

AC, 就是要分析总体的市场状况, 分析市场上有哪

些竞争对手,他们的市场定位是什么,他们的优势和

劣势是什么,他们的竞争力如何等等。通过分析, 可

以发现企业能够通过竞争得到的客户群体, 大大提

高客户发展成功的可能性。

市场效应弹性指的是企业通过与客户的交易,

借助客户在市场上的影响力, 从而扩大企业自身的

市场影响。

战略弹性体现在以下三方面: ( 1)某一客户正好

是企业急需进入的市场, 它可以帮助企业详细地了

解该市场,为制定有效的市场战略提供重要的依据;

( 2)某一客户的特殊需求为企业制定市场战略具有

很大的启发作用, 帮助企业延伸了市场; ( 3)客户对

企业提出的建设性建议以及能够产生同样作用的抱

怨等。

创新弹性指的是由于客户的特殊要求带动企业

进行持续的技术创新, 从而使企业在自己的行业中

成为领先。

客户弹性与客户自身发展潜力共同表征了客户

在现在和将来购买企业产品的可能性以及客户可能

为企业带来的无形贡献。这些可能性能否转化为企

业的现实利润则需要考察客户所处的生命周期阶

段,从而判断客户的价值。

按照上述思路, 本文的客户价值评价体系如图

1所示。

图 1 客户序位评价指标体系

4 客户序位评价方法

本文所述的客户序位评价方法是一个多层次的

综合评价方法, 在每一层上都有其相应的分指标。

针对这些指标, 可以采取多种评价方法对其评价。

本文在详细考察了各指标的特征以及各种评价方法

的优劣后,提出利用神经网络 BP 算法来实现客户

序位的评价。

4 1 BP算法

神经网络是利用已知结果的训练样本对神经网

络进行训练,通过训练将样本中隐藏的评价模式与

知识固化在神经网络中, 完成训练后就可对相关问

题进行评价。神经网络作为一种评价方法,已经得

到了广泛的应用 [ 7- 10]。

目前有多种算法用于神经网络的训练,其中 BP

算法是最著名的多层神经网络的训练方法,它是一
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种具有三层或三层以上的阶层型神经网络, 其上下

层之间各神经元实现完全连接, 而每层各神经元之

间无连接,其结构如图 2所示。其特点为: ( 1)输入

样本模式是顺传播, 而误差是逆传播。随着逆传播

修正的不断进行,网络对输入模式响应的正确率上

升; ( 2)相对于算法增加了中间层,使其对非线性的

识别能力提高, 故其预测精度提高。主要包括以下

几个步骤[ 8- 10] :

( 1)确定结构,包括层数, 各层的节点数, 以及各

层之间的互联结构。

( 2)对所有权值初始化,一般将初始值设成较小

的随机数,以保证网络不会出现饱和反常情况。

( 3)选取合适的训练样本, 将样本数据输入网

络,计算出网络的输出值。

( 4)计算输出值与样本期望值之间的偏差, 然后

从输出层反向计算到输入层,向着减少该偏差的方

向调整各权值,一般采用梯度下降法进行计算。

( 5)对训练样本集中的每一组数据都进行训练,

直到整个训练偏差达到能被接受的程度为止。

图 2 神经网络结构

4 2 评价方法

针对本文的评价问题, 神经网络的输入因素是

各项评价指标, 输出因素则是评价结果。以客户生

命周期阶段的评价为例, 客户所处的生命周期阶段

主要由交易量、利润以及客户份额所决定。而以上

三个指标又分别由客户基础购买量,客户购买量增

量,客户基础利润, 客户利润增量,客户与企业的交

易量, 客户与竞争对手的交易量构成。这六个指标

即是神经网络的输入因素。

本文将客户生命周期 4阶段: 考察期、形成期、

稳定期和退出期
[ 6]
简化为进入期、稳定期和退出期

三个阶段,这样不仅方便,而且便于应用和评价。这

三个阶段就是客户所处生命周期的评价结果, 也就

是神经网络的输出因素。因此用于客户生命周期阶

段评价所采用的神经网络其输入神经元个数为 6,

输出神经元个数为 3。本文采用三层神经网络模

型,即选择一个隐层。对于隐层神经元个数的选择

是一个十分复杂的问题,如果数目太少,会降低神经

网络的容错性,训练不出理想的效果,但如果数目过

多,将使网络的训练时间急剧增加,且可能记住训练

中没有意义的结果。经过反复测试, 确定隐层神经

元个数为 5。

针对本文中的模型, 激励函数选取 Sigmo id函

数,即: f ( x ) =
1

1 + e
- x。

由 算法规则:第 k个学习模式的希望输出与实

际输出偏差为
k
j = ( y

k
j - C

k
j ) 则

k
j 的均方差E k 为:

Ek = ∃
q

t= 1
( y

k
t - C

k
t )

2
/ 2 = ∃

q

t = 1
(

k
t )

2
/ 2

根据LM S的原则,应使连接权按照正比于负的

偏导(
 E k

 V j t
) 的方向梯型变化。通过数学推导,可得

到其连接权、阀值以及它们的调整量:

V j t (N + 1) = V j t (N ) + ! d
k
t  bj (1)

r t (N + 1) = r t (N ) + ! d
k
t (2)
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w ij (N + 1) = w ij (N ) + ∀ e
k
j  a i ( 3)

Uj (N + 1) = U j (N ) + ∀ e
k
j ( 4)

#V jt = ! d
k
t  bj ( 5)

#w ij = ∀ e
k
j  ai ( 6)

#r t = ! d
k
t ( 7)

#U j = ∀ e
k
j ( 8)

其中: d
k
t =

 E k

 L t
=

k
tC t ( 1- C t ) , L t = ∃

q

j = 1
V j t

 bj - r t , C t = f ( L t ) , 其余字母的含义见图2 [ 13- 16]。

具体计算步骤:首先将各个评价指标进行量化

(定量指标直接量化、定性指标采用层次分析
[ 11- 12]

等方法) , 然后选取样本, 并依据上述公式进行网络

训练及检验, 直至网络全局误差 E = ∃
m

k= 1

Ek =

∃
m

k= 1
∃
q

t= 1
( y

k
t - C t )

2
/ 2, 小于预先设定的一个值(精确

度) , 即可得到满意的评价结果 [ 13- 15] ,亦即可得到客

户处于进入期、稳定期或退出期, 这里限于篇幅省

略。

同理,将客户发展潜力分为高、低两种状态, 构

造相似的神经网络对客户发展潜力进行评价, 即可

得到客户处于发展潜力高或低的评价结果。

总之,实证研究说明用神经网络来模拟评价, 具

有时间短、速度快、准确度高等优点,只要历史数据

质量高,再结合其它有效的方法,则可减少评价中不

可避免的主观性,且经济有效。

5 客户序位应用策略

综上所述, 客户序位可用图 3所示矩阵来表示,

由此可将客户分为六类:

图 3 客户序位矩阵

第一类客户:位于%象限内,该类客户在未来能

给企业带来的收益很少, 因此该类客户对于企业来

说并不重要,企业无须对这类客户过多关注。

第二类客户: 位于 &象限内,该类客户与企业的

交易量在总交易量中占有较大的比重, 客户对于企

业的满意度和忠诚度都较高。但是这类客户的发展

潜力较低,给企业带来的收益已经最大,利润上升的

空间很小。因此, 企业应尽量维持与他们的关系,防

止他们流向竞争对手, 因为他们带给企业的收益是

企业现金流的重要组成部分。同时企业也无需在他

们身上投入过多的资源。例如, 可以减少在他们身

上的广告投放量, 也无需为他们制定交叉营销或一

对一营销计划。

第三类客户: 位于 ∋象限内,该类客户与企业的

交易量已经下降,随时有流失的可能。对于这类客

户的分析应从两个方面考虑,如果该客户的关系转

变是属于正常范围的, 如可能是因为客户的搬迁或

由于客户已经购买了企业较多的产品但无力再购买

更高档产品, 因此客户可能转向其他企业。对于这

种情况,企业可采取冷淡的态度, 任由其流失;如果

该客户是因为企业的服务质量或产品质量而流失,

尽管该客户的发展潜力不高,在未来不能给企业带

来太多的利润,但企业仍应花精力处理客户的抱怨,

修正他们对企业的看法, 以防止他们将对企业的不

满意传递给更多的人, 从而使企业的潜在客户流失。

第四类客户: 位于(象限内,该类客户能给企业

带来较高的回报,他们是企业未来的重要客户。由

于客户对企业的产品和服务质量都还不甚了解, 对

企业的信任和依赖程度较低。因此应给予较多的关

注,加深客户对企业的认识,并为他们制定相应的营

销策略,提高其对企业的满意度,使其成为企业的忠

诚客户。

第五类客户: 位于)象限内,该类客户是企业最

重要的客户,他们不仅在现在而且在将来都能给企

业带来丰厚的回报。并且在现阶段, 该类客户与企

业的关系是稳定的, 即客户对企业的满意度和忠诚

度都很高,对于这类客户,企业应该将主要的资源投

入到发展和保持与其的关系上, 如果企业失去这类

客户,尤其是该客户转向竞争对手,则带给企业的损

失是极其巨大的。因此企业应该利用各种沟通手段

主动地与客户进行交流,真正了解他们的需求, 并为

每个客户设计和实施一对一的营销策略, 为客户提

供优质的服务,甚至超过其期望的价值。

第六类客户位于 ∗ 象限内, 这类客户具有较高

的发展潜力,但他们与企业的关系已经发生逆转,其

购买量和购买频率都在下降。同第三类客户相似,

对于这类客户,企业应分析其流失的原因而采取相
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应的策略。一种是因为死亡、搬迁等自然因素,如果

由于搬迁而流失的客户很多, 则企业应该考虑建立

分店以满足更多客户的需求。另一种是由于企业自

身的原因而造成客户的流失, 这种情况企业则应该

检讨自己的失误,并努力改进以挽回客户,使企业的

损失减小到最低。

6 应用实例

现以国内某一著名 CAD公司进行分析。该公

司是目前国内一家知名企业, 主要商品是 CAD 软

件,另外还有一些管理软件开发。该公司成立已有

12个年头, 市场占有率居国产品牌前列。近几年,

由于国内产品间的竞争以及国外产品的挤压, 使该

公司认识到客户关系的重要性, 认为以前对客户不

加区别的推销, 已经难以维持企业持续的发展。首

要的问题之一, 就是要对客户进行评价,然后针对不

同类型的客户, 采取不同的营销战略。

为了验证本文提供方法的优劣, 采用问卷调查

的方式获得各个评价指标中指标的客户信息。针对

该公司的注册用户, 总共发出问卷 5000份, 截止结

束( 2004年 12月 30日)时,共收回问卷 1950份(网

上问卷为 920分,其余为信函方式) ,其中有效问卷

为 1800份。问卷的回收率为 39%,有效率为 36%。

本文从有效问卷中随机选取 300个客户作为样

本客户。利用本文提供的方法进行处理(鉴于篇幅,

具体处理省略) , 得到 1类客户 20个、2类客户 45

个、3类客户 35个、4类客户 30个、5类客户 65个、

6类客户 105个。

目前对客户的评价与细分存在许多方法, 如人

口学方法、作业成本方法、客户终生价值方法、净现

值方法等等,这里选用较为流行的净现值方法进行

比较。采用净现值方法对上述样本数据进行处理得

到 1类客户 18个、2类客户 57个、3类客户 25个、4

类客户 27个、5类客户 90个、6类客户 83个。

通过比较, 两方法结果的最大差异在第 2类和

第 5类客户上, 究其原因主要在于客户发展潜力上,

具体体现在客户自身发展潜力、客户弹性及其口碑

效应等因素上, 在其他因素不变的情况下,这些因素

对客户序位评价的影响至为重要。客户序位评价如

果没有考虑这些因素的影响, 其结果的准确性将难

以得到保证,进而影响公司的决策及运营。对于本

文得到的结果, 经过该公司决策层的反复比较,最后

认为本文方法比净现值等其它方法更符合实际情

况,对决策具有重要的指导意义。

另外, 本文研究结果受到了公司高级管理决策

层的高度重视和认可, 并在这一方法的指导下, 调整

了公司原有的管理、运营及营销策略,且针对客户的

序位结果制定了相应的措施和方法, 并付诸实施,见

到了良好的效果。

7 结语

客户关系是当前的一个研究热点, 基于客户价

值的客户序位研究是成功实施客户关系管理的基

础。本文在前人研究的基础上, 提出了一种基于客

户生命周期理论和客户发展潜力的客户序位评价体

系,该评价体系充分反映了客户所处的生命周期阶

段和客户的发展潜力, 从而全面的表征了客户的价

值。同时,本文利用神经网络方法进行客户价值评

价,提高了评价结果的准确性,根据评价结果对客户

进行序位,并分析了各类客户的特征及其营销策略。

最后通过实际案例的应用和数据的分析, 对该方法

的可行性、操作性、准确性和有效性进行了验证, 得

到了可为企业的决策及运营提供更为全面、客观、准

确、有效的信息。
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Study on Customer Tagmeme Evaluating Based on Customer Value

DAI Jun- liang1 , LIU Cheng- shui2

( 1. Nort h China Electric Pow er Univ ersity , Beijing 102206, China; 2. Beijing City Univ ersity , Beijing 100083, China)

Abstract: Customer Relationship M anagement( CRM) is a hot management r esearches topic at present. T o

measure the value o f customer by enterprise is one of the basis researches of CRM, and its ef fect is the ba

sis fo r implement ing CRM. Customer tagmeme evaluting based on customer value is a method of customer

segmentat ion through analyzing customer value. In this paper, w e design a new index sy stem fo r customer

value evaluation combining the theor y o f customer lifet ime cycle. T his index sy stem evaluates customer

value from tw o w ay s: lifetime stag e of customer and development potent ial o f customer. T hen w e select

neural netw orks as evaluat ion method. At the end of this paper, w e segment customer accor ding to the e

valuate result and analyze the market ing st rategy of each customer sort .

Key words: customer relationship management ; customer value; index system; customer tagmeme; to evalu

ate
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