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       2014年底，贵公司业务重组启动，客户的移动市场转化将带来全新的业务模式和客户行为模式，

尤其是中高端的价值客户，面临消费黏性和消费惯性的不稳定，如何确保其在新的消费模式下，维持

价值稳定性是贵公司当前的主要战略目标之一。



目标用户：高价值、新客户、忠诚度

现状：活跃客户不足（41%）、确定流失客户高达32%

      针对客户整个生命周期的行为，建立客户的价值流失预警模型，预测贵公司客户流失概率以及中

高价值客户的价值下降问题，使中高端客户保有更有针对性，更有效地支撑客户挽留活动和预警效果。



客户群分析：

Ø贵公司下发的客户卡：02月份在线注册的C类卡8万张，网上销售的同类卡片有20万张，但根据注

销的2万张C卡来看，同比和环比符合公司领导层的预期。

Ø中高端客户：最近六个月账单总金额不小于200元的B卡类用户

模型目标：

Ø预测哪些客户的在预测窗口会成为高流失的客户，将此类用户定义为重点处理对象。

时间窗口：

分析窗口期 预测窗口期预测点

MM-1M-2M-3M-4M-5 M+1 M+2

构建模型的时间窗口：

Ø分析窗口：M表示30天，截至M5表示分析期到达150天。

Ø预测窗口：当前分析日期的30天。



•目标：

–通过对数据质量的检查、各个变量关系的探索，选取

进入逐步逻辑回归模型的变量

–右图显示，2011年的错误战略直接导致连续6年的客户

增整下滑。

•对象：

–用户：******用户特征

–数据：第三方、集团内数据中心（长途）、网络通话，

视频数据等

•方法：

–数据质量监控：

–相关分析：探索流失客户的触发的点。

–客户业务流程分析：典型的业务链条。

–客户矩阵分析：行为属性关联



上图：第三方数据只能提供到2012年，贵公司主营业务和价值用户群的流失情况，

其中07年的两类客户群的在主营业务上的使用大体相当，但随后流失差异越来也大。



大本营的业务占比预期60%，但实际上去年同期已经下滑到52.6%，今年同期数据51%也无法达标，因此

重点处理的客户群或在今年下半年希望通过“潜在流失客户群”和“新客户”两类客户执行新的营销

和数据分析，希望短期能维持主营客户群50%以上的占比。



最近1年的国内长途数据变换情况：

Ø数据显示与业务预期基本相似，7月出现长途时长大幅增加，主要原因是大本营的数据贡献（72%贡献率）。

Ø从3月份开始实施15项营销方法以来，7月份尤为突出，8月至年底，收效甚微。



• 在网时长在业务是很重要的指标。

• 数据描述发现，账户余额占比过高，流失率很低。

• 最近30天和90天主叫和被叫时长可以有效预测存留率。

• 上午和下午对应商务办公用话。

• ……



使用6万用户（其中1200个样本为抽样样本

+数据汇总二次数据），对其中5.8万样本

按照6：4的比例分成训练集和测试集来构

建和评估模型。



首先，构建以大本营客户为载体的营销方案，将潜在的流失客户群转向手机端的分类预测，并通

过概率预测，对其施以手机端下载的优惠营销方案。

使用logistic回归模型完成建模工作。

其次，由于数据缺失（或第三方数据完整性考虑），无法使用所有数据，因此忠诚客户单独构建

模型（生存分析），并使用生存分析模型的忠诚度评分和logistic回归的流失率评分进行加权，并最

终获得所有客户的流失率评分构建客户生命周期。

最后，客户行为分析作为客户生命周期辅助解释模型。



使用ROC、命中率（%）、提升率（Lift）、覆盖率（%）来对模型进行评估：

•ROC=敏感度和特异性的组合。

•命中率=提取的客户中流失的数目/提取的人数。

•提升率=命中率/总体的流失率。

•覆盖率=提取的客户中流失的数目/总体的流失的人数。

  



最终我们发现，主要的几个特征变量：账户余额、最近30天晚上本地主叫计费时长、被叫电信固网号

码数、本月国内漫游国内被叫次数与最近30天平均值的比值为主要影响变量。

特征 业务权重 统计权重 综合权重

在网时长 *** *** 0.01

账户余额 *** *** 0.16

被叫网内对端号码数 *** *** 0.08

最近30天主叫电信固网号码数的平均值 *** *** 0.09

最近30天晚上本地主叫计费时长 *** *** 0.19

被叫电信固网号码数 *** *** 0.12

本月国内漫游国内被叫次数与最近30天

平均值的比值

*** ***
0.18

本月GRF是否小于等于38 *** *** 0.01

本地下午主叫次数 *** *** 0.06

本地早上被叫次数 *** *** 0.1



• 模型经过加权整合，并输出综合评分，以作为生命周期评分。

• 每个客户都被赋予一个流失率评分，然后根据流失率评分的分布及其他统计特征

• 进行分箱化处理，并制作业务标签，这就是生命周期表



1.新客户例行评分，赋值和营销准备，主要针对高价值客户的毛利价值。

2.客户流失率高的客户，定期维护，以修改和调整生命周期表。

3.生命周期表为中心，构建客户关系管理，将客户画像、产品关联、营销匹配等商业支持进

行整合，以获取更全面的客户描述。

4.数据分析业务标签和评分的常态化。

5.数据更新和模型维护，定期对模型进行评估，当模型历经3个月“老了”，必须重新建模。


