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摘要：本文研究了数据挖掘的流失预警模型在移动通信行业客户关怀与挽留中的

构建和应用。通过分析预警模型的“预测效果”、“应用效果”，作者指出，流失

预警模型不是用来大幅度降低流失率的，而是用来提高客户关怀与挽留工作有效

性的，而且这一工作的投资回报是相当可观的。 
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一、客户流失严重影响移动公司的收入和利润 

客户保持对公司的利润有着惊人的影响，远远超过公司规模、市场份额、

单位成本和其它许多通常被认为与竞争优势有关的因素。客户保持率小小的提高

能导致利润可观的改善。有关方面对美国 9 个行业进行调查的数据表明，客户保

持率增加 5%，行业平均利润增加幅度在 25% — 85%之间。在各行业，客户保持

已成为公司成功最至关重要的目标。 

因客户流动性较强，移动通信行业的客户保持对利润的影响尤为突出。由于

各移动运营商相继取消了入网费，并采取了一些入网激励政策，使得客户的入网

门槛大大降低，亦即转网门槛变得极低，客户流失已经成为移动运营商非常头痛

的问题。举例来讲，A 地市的移动用户有 100 万，月平均流失率为 5%，假定用户

的月均 ARPU 为 80 元，则每月由于用户流失千万的收入减少将是

100(万)*5%*80=400 万元。这还不考虑由于用户流失而造成的用于新用户开拓的

各种费用，如广告、渠道等方面所发生的成本。 

移动运营商的大量实践经验已经证明：客户保持工作的最佳时机是在其未流

失时，其原因在于已流失客户的回流阻力大，策反工作成本高且效果差。但对移

动公司而言，面对网上规模庞大的客户群，也不可能对每个客户都去做特殊的保

持工作。那么，如何预测出将要流失的高价值客户？并了解他/她的需求，及时

投入一定的资源，并通过针对性的挽留工作避免其流失，就成了移动运营商非常

关注的问题。因为这样不仅可以提高效率，而且可以大大节省成本，获得可观的

收益。 

二、流失预警模型原理 



预测哪些客户将要流失，并不是一件容易的事情。但可喜的是移动运营商已

经积累了大量的有关客户的有用信息，如 BOSS 系统的通话行为数据，客户服务

系统的客户服务、查询与投诉数据，帐务系统的缴费数据等等。通过对大量的客

户数据信息进行分析处理，归纳出具有流失倾向客户的行为特点和规律，建立起

数据挖掘模型，并不断地进行实证校验，完全可以在一定程度上预测出客户的流

失倾向。 

流失预警模型构建的第一步是采用数据挖掘中的聚类、神经网络、决策树等

分析技术，通过对数据的探索和分析概括归纳出具有高度流失倾向的用户普遍特

征。然后是从当前在网的用户中找出具有类似特征的用户群，通过大量的对比分

析，最终利用用户的历史行为数据将不同用户归入不同的群组，并对不同用户群

的流失倾向给予评分，形成对客户流失可能性的预测。 

以决策树算法为例，图一简单地说明了流失预警模型的工作原理。即通过 A

－X 等变量对用户进行分类，最终发现不同方格里的分组用户的流失倾向也不

同。如下图黄色方块所示，同时满足 A1、B1、…、X1 等条件的用户的流失概

率是 66.7%。 

 

 
图一、流失预警模型的决策树算法举例 

这样，通过构建流失预警模型，就非常准确地发现了具有高流失倾向的用户
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群(如上图中涂黄色的分组用户)。如果将其他用户的行为数据作为模型的输入，

对这群用户的流失倾向进行评分，就可以发现具有较高流失可能的用户群体。 

三、流失预警模型的“预测效果” 

流失预警模型的预测效果可以用图简单表示，如图二所示： 

下图的横坐标表示开展客户流失前挽留活动的目标活动用户数占总用户数

的百分比，纵坐标表示选出的目标活动用户中，所包含的实际流失用户数占全部

流失用户数的百分比。 

图中蓝色的曲线表示在没有模型指导的情况下随机抽取用户进行挽留活动

可以获得的效果。这条曲线非常容易理解：目标活动用户数越多，能够关怀到的

流失的用户量也越大。即，随机抽取一定比例的用户为我们挽留活动的目标用户，

那么所能关怀到的实际流失用户也占全部实际流失用户相同的百分比。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图二、有模型、无模型目标用户查全率的比较 

 

类似的，红色的曲线表示有流失预警模型指导的情况下，选取一定量目标用

户可以达到的效果。可以发现，只要不是对全部用户做活动，有模型指导比无模

型指导的目标活动用户中总能包括更多的实际流失用户。例如，我们选取流失倾

向位于前 10%用户作为目标活动用户，可以包括所有实际流失人数的 50%。这

是没有模型指导情况下的 5 倍，这个“5 倍”就是使用预警模型在选取前 10%的

高危用户时可以达到的的预测效果。其实，选取的目标用户量不同，使用模型可
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以达到的效果也是变化的：通过模型选取的目标用户数越小，模型可以达到的效

果越高(如较三，仅选取 5%的用户，模型可以达到的效果超过 6)；相反，通过模

型选取的目标用户数越多，模型可以达到的效果越低；当针对全部用户都进行流

失前的关怀活动时，有模型与没有模型的效果是完全一样的，因为此时的活动对

象都包括了全部可能流失的用户。 

 

 

 

 

 

 

 

 

图三、模型预测效果说明 

 

四、流失预警模型所表现的“应用效果” 

那么，有了这样一个流失预警模型，或者说在这个模型的指导下对高流失可

能的用户开展活动，下个月的用户流失率是不是就会“显然地降低”？这样的看

法是不正确的，因为流失预警模型只是揭示了“什么样的用户更可能会流失”这

样一个客观规律。 

下面再通过一个例子来说明在使用流失预警模型后，为什么客户流失率往往

得不到大幅度降低。 

 依然假设某地市移动公司 A，它当前总共有 100 万在网用户，用户的月流失

率平均为 5%。其中，高价值用户 20 万，月平均流失 0.6 万，流失率为 3%；一

般价值用户 80 万，月平均流失 4.4 万，流失率为 5.5%。为了有效地控制用户流

失率，A 公司构建了分别针对高价值用户和一般价值用户流失预警模型，它们的

效果可以用上面的图示来表示，即如果选取最具流失倾向的前 10%用户作为目标

活动用户，可以包括所有实际流失人数的 50%。 

由于 A 公司的大客户经理数量有限，负责客户服务的员工中可以用来进行客



户流失挽留的也不过 4、5 个人。A 公司的决定是：根据流失预警模型的高危的

客户名单，对高价值用户先开展一对一的针对性挽留，而对一般价值用户，则是

希望通过普遍的营销政策进行挽留。 

A 公司按照流失预警模型给出的流失倾向评分从高到低，依次选择这次活动

的目标用户。即从 20 万的高价值用户中选取了前 10%的预警高危用户作为目标

用户，即 2 万人。然后，这 2 万人被依次安排到了这个月的工作日程中。紧接着，

A 公司的大客户经理和客户服务人员在这个“挽留月”中非常尽职地根据工作安

排展开一对一的挽留工作。希望在月末的流失率统计中会有一个令人满意的结

果。 

但是，当“挽留月”结束后，第二个月对流失率再次进行统计的时候，A 公

司惊讶的发现，“挽留月”的流失率和没有开展活动的月份相差无几。症结到底

在什么地方呢？ 

我们首先列举出流失预警模型在应用中会发生耗散的地方： 

1．在全部客户中，仅对高价值用户进行针对性挽留，假设比例 a 

2．目标活动用户选取时，仅对预警的高危用户进行挽留，假设选取比例为 b 

3．客户挽留过程中，存在目标活动用户的的接触成功率，假设 c 

4．客户接触成功的用户中又存在挽留成功率问题，假设 d 

根据各地市移动公司的实际情况及其在开展客户挽留方面的经验，a、b、c、

d 都是可以估算的。基本上，高价值用户的比例为全部用户比例的 20%；选取的

目标活动用户数又往往是高价值用户的 10%；实际挽留过程中，成功接触率一般

为 50%；对于接触成功的用户中有流失倾向的人的挽留成功率一般为 30%。 

进一步地假设预警流失用户在接触到和接触不到的用户中均匀分布，我们可

以计算出 A 公司在“挽留月”的活动实际成功挽留下来的用户数量1为 450 人。 

表一、有模型指导针对目标用户关怀与挽留时可以挽留到的用户 

总用户数 
高价值

用户比

例 

预警高

危用户

比例 

高价值

用户平

均离网

率 

模型提

升效果

接触成

功率 

接触到

用户的

成功挽

留率 

可以挽

留下的

高价值

用户数

1,000,000 20% 10% 3% 5 50% 30% 450 

                                                        
1 可以成功挽留的用户数=总用户＊数高价值用户比例＊预警高危用户比例＊高价值用户的

平均流失率＊模型提升效果＊接触成功率＊接触到的用户的成功挽留率 



在这种情况下，总体流失率 = (50000 – 450) / 1000000 = 4.955% ，和不做活

动的 5%确实相差无几！这时候就会有人问了，如果真是这样的结果，到底还要

不不要做流失预警模型了？这是一个非常现实的问题，因为如果要考虑构建流失

预警模型的投资回报，这个问题就一定要清楚地测算。 

 

五、如何正确认识流失预警模型的“实际效果”及其意义 

实际上，回答流失预警模型要不要做，首先要回答的问题是客户关怀要不要

做？也就是说，做流失预警模型的目的是为了降低流失率呢？还是为了提高关怀

与挽留工作的有效性？ 

这是一个不能回避的问题，但它的答案也是早就存在的。那就是：如果是单

纯是为了大幅度降低客户流失率，流失预警模型所起到的效果是相对较小的。为

什么呢？原因也很简单，数据挖掘的流失模型其实是一种方法论，它并不能直接

带来客户流失率的降低。打个比方，就如同病人看病，再先进的医疗设备也只能

帮助病人查毛病，而不能帮助病人养好病。数据挖掘的流失预警在移动行业的客

户挽留中所起的作用也只能是帮助移动公司找到流失可能性比较高的客户群，而

不能直接导致流失率的下降。 

再考虑到实际造成移动客户流失的原因也是多方面的。如一部分是移动用户

在网内互转造成的，原因是移动自己推出了更便宜的套餐，但原来的用户又不能

带号进行变换；还有一部分是由于移动本身的入网费用设置及信用政策等造成

的，客户一旦发生欠费，还不如弃卡而重新入网经济省钱，在信用体系不健全的

地方(全国的绝大部分地区)，这种现象也导致了客户流失的发生等等。而这些，

都不通过关怀与挽留所能解决的。因此，一定程度上，客户流失率的降低是管理

的问题，而不是技术的问题。 

归根结底，流失预警模型的构建目的应该是为了提高关怀与挽留工作的有效

性，而不是所谓的大幅度降低用户流失率。 

前文也提到过，许多移动运营商的大量实践经验已经证明：客户保持工作的

最佳时机是在其未流失时。事实上，所有的移动公司也都在努力实践这件事，即

通过不断地投入来做好客户关怀与挽留工作。如在客户服务中心中再专门增加人

手，专业通过外呼进行客户关怀与挽留；建立卓越的大客户经理队伍，对高价值



用户和集团用户定期开展回访等。但毕竟资源是有限的，客户服务的专业外呼人

员和大客户经理的数量不可能无限制地发展下去。以当前的普遍情况来看，一个

有着 100 万移动用户的地市级移动公司，其专业的外呼人员也不过是 4、5 个人，

大客户经理也不过 100 来人。那么，如何在人手有限的情况下提高客户关怀与挽

留工作的效率，如何能在较少的客户接触成本上关怀到更多实际将会流失的用

户，就必须借助于数据挖掘的流失预警模型了。 

接着前文的举例，A 公司每月可以达到的客户接触为 2 万人次，他们也把要

接触的对象集中在了高价值用户上。如果有数据挖掘的流失预警模型指导，每月

可以成功挽留的用户数为 450 人，具体计算过程见前文表（一）。但如果没有模

型，每月可以成功挽留的用户数为 90 人，具体计算过程见表（二）。 

表二、无模型指导针对目标用户关怀与挽留时可以挽留到的用户 

总用户数 
高价值

用户比

例 

预警高

危用户

比例 

高价值

用户平

均离网

率 

无模型
接触成

功率 

接触到

用户的

成功挽

留率 

可以挽

留下的

高价值

用户数

1,000,000 20% 10% 3% 1 50% 30% 90 

简单比较就可以发现，基于完全相同的人员投入、完全相同的接触成功率、

完全相同的挽留成功率，有模型指导的挽留比没有模型指导的挽留在每月的工作

中成功地多挽留了 450-90=360 个用户。假设这些挽留成功的用户可以延长在网

时间半年(相当保守的估计)，其 ARPU 为 120 元(活动对象为高价值用户)，则每

月由于挽留效率的提高可以获得的额外收益将为：360*120*6=259,200 元。一年

延续下来，年总收益的增加为 259,200*12=3,110,400. 

再进行更为保守的估计，如果在模型的指导下选取前 10%的高危用户作为目

标用户时，模型的“预测效果”只能达到 3(绝大部分模型的效果都可以达得到)，

那么上面估算的多出的收入再减少一半的话，每年依然可以多增加入一百五十多

万元。这相对于构建模型而进行的投资来算，回报依然很大! 

由此推算，对于某些拥有近千万移动用户的大省来讲，通达数据挖掘流失预

警模型的构建及应用，每年通过模型可以增加的纯收入也将超过一千五百万元，

这是多么可观的收入啊! 

 



六、结论及建议 

通过前文的分析及论证，结论可以概括如下：第一、数据挖掘流失预警模型

的构建和应用在帮助移动用户大幅度降低客户流失率上帮助不大；第二、通过流

失预警模型的构建和应用，可以大幅度地提高客户关怀与挽留工作的有效性，在

资源(人员、时间等)投入相同的情况下，可以获得非常大的收益回报。 

最后，鉴于流失预警模型的有效应用效果离不开移动公司非常强的客户关怀

与挽留方面的执行能力，对于尚没有把流失前的客户关怀作为一项常规工作抓的

公司来讲，在构建客户流失预警模型上不能着急。但对于已经构建了流失预警模

型的公司，也决不能在模型做出以后，只是看它预测的结果准还是不准，而不去

做实际的关怀工作，这样就等同于看病时查出了毛病所在，却不去医治养病，到

头来却怪罪说数据挖掘模型并没有带来实际的收益。将是非常可悲可笑的! 
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