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固定通信行业大客户满意度影响因素差异性研究
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摘 要：在已有满意度研究成果的基础上，借鉴某运营商连续 5 年的大客户满意度测评结果，建立了 CNCCSI
模型研究固定通信行业大客户的满意度影响因素。通过对满意度影响因素、行业特征指标的多指标聚类分析，

探讨了固定通信行业大客户的细分方法，并利用聚类技术将 11个行业归为 4类客户群，分析每一类群体的需求特征、关注

因素及满意度。 最后针对某运营商现有大客户营销服务现状分析存在的问题，提出了营销体系的改进建议。
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Abstract: Based on the existing findings of previous customer satisfaction studies and a telecom operator’s key account
satisfaction assessment results of 5 consecutive years, CNCCSI model was established to study influential factors of key
accounts in fixed communication industry. Methods were discussed to segment key accounts in fixed communication
industry through multiple indicator cluster analysis of influential factors of satisfaction and industry characteristic
indicators. Clustering technology was used to divide 11 industries into 4 customer segments and demand character,
concerned factors and satisfaction of each segment were analyzed. Aiming at a telecom operator’s problems of present
marketing service analysis of key accounts, improvement suggestions of market system were put forward.
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1 引言

电信行业是典型的服务行业，除具有一般服务行业所
具有的特点之外，所提供的产品数量还取决于客户的通信
需求，这使得电信客户满意度至关重要，也使得电信运营
商将提高客户满意度作为企业经营目标更具重要意义。众
所周知，行业大客户是企业客户中具有较高经济价值或社
会影响的客户，对于电信运营商的业务发展起着举足轻重

的作用，行业大客户的满意与否很大程度上决定了企业成
败。 如何着力提高大客户满意度，企业界尚处于策略探索
阶段，理论界的研究也因客户数据资源缺乏等现实原因而
成果有限。 基于此，本文选择固定通信行业大客户展开大
客户满意的研究就更显得具有数据基础和现实意义。

我国固定电话网从 20 世纪 80 年代开始建设，每年新
增用户数逐年增加。从 2000 年开始，固网运营商的传统语
音业务处于衰退期， 移动通信的替代和分流作用日益显

运营技术广角

2016191-1



电信科学 ２０16 年第 7 期

著，困境已见端倪。 在这种形势下，如何保有客户，在此基
础上再拓展新客户，就成为电信运营商思考的一个重要问
题。 其中，如何提高现有大客户的满意度进而保持其忠诚
度，并最终建立稳固的战略合作关系，是各家运营商关注
的重点和努力的方向。 研究现状如下。

· 目前还没有学者对固定通信行业大客户满意度影
响因素进行过深入研究。

· 现有满意度测评模型涉及的变量是抽象意义层面
上的，对企业的客户满意度测评并不完全适用，测评
固定通信行业客户满意度有必要对变量进行修正。

· 客户管理的理论及实践研究中，大客户差异化营销
的研究尚不深入。

从实践经验可知，不同类型大客户的特征及需求不同，
为进行资源合理配置和精细化营销， 需要研究不同大客户
的差异性。 本文通过满意度影响因素和行业特征指标的多
指标聚类分析，构建了基于 K-聚类方法的固定通信大客户
细分模型，对现有行业大客户重新进行分类，并找到差异
明显的新分类，对企业进行大客户差异化营销，合理配置
资源，提高营销策略的有效性，具有很强的借鉴价值。

2 研究方法及创新点

2.1 研究方法
顾客满意涉及心理学、社会学、消费者行为学及公平

理论等领域， 这使得本文的研究必须借助多种研究方法，
形成一个较完整的研究体系。 本文采用的研究方法如下。
2.1.1 定性研究

理论基础的梳理和重新审视是指梳理与研究主题相
关参考文献的研究成果，探讨大客户满意评价在实际应用
中的意义，研究其在操作层面的具体问题，在现有理论成
果的支撑下形成解决问题的思路。访谈和问卷调查是为检
验行业大客户的分类标准及测评不同类型大客户满意度
的指标设置是否科学 ，可以通过对客户 、客户经理 、内部
营销专家进行访谈和问卷调查 ，详细了解外部客户和内
部专家的意见 ，作为行业大客户划分及模型变量修正的
参考依据。
2.1.2 定量研究

某运营商一直在跟踪测评顾客满意度，已积累了连续
几年的满意度测评数据，其中对于各行业的大客户都有取
样，同时，在客户资料管理系统中也存有大客户的业务收
入等数据，这些是定量研究的数据基础。 因此在设定的假

设前提下，结合多种定量研究方法，可以进行对大客户满
意度影响因素的差异性研究。

（1）SEM 方法
本 文 主 要 使 用 结 构 方 程 模 型 （structural equation

model，SEM）建模进而研究各行业大客户满意度影响因素
的差异性。 SEM 是一种验证性多元统计技术，主要用于验
证一个或多个自变量与一个或多个因变量之间的相互关
系。 其主要功能是对一些解释观测变量与潜在变量（不可
直接观测变量）关系的理论模型做出评价，不但能研究观
测变量，还可研究潜在变量，既可研究变量间的直接作用，
又可研究变量间的间接作用。

（2）聚类方法
聚类 （clustering）是指把一组个体按照相似性归成若

干类别，即“物以类聚”，其目的是使得属于同一类别的个
体之间的相似度尽可能大，而不同类别的个体之间的相似
度尽可能小。 本文使用聚类分析的目的在于，帮助发现特
征迥异的不同客户群和对客户分群起关键作用的指标变
量，并辅助运营商对各客户群的特征进行深刻洞察。
2.2 创新点

本文的创新点主要如下：
· 构建了固定通信大客户满意度影响因素差异性模
型并做了实证研究；

· 比较了固定通信大客户满意度影响因素模型与传
统满意度模型的各自特点；

· 构建了基于 K-聚类方法的固定通信大客户细分
模型；

· 提出了固定通信大客户营销体系改进建议及针对
细分客户群的差异化营销策略。

3 行业大客户满意度影响因素

在充分吸收前人研究成果的基础上，建立固定通信行
业大客户满意度的概念体系及度量模型，进行行业大客户
满意度影响因素研究。
3.1 CNCCSI 模型体系
3.1.1 模型概况

根据经典 CSI 模型的启示，结合某运营商行业大客户
满意度测评工作经验，构建某运营商集团行业大客户满意
度模型（CNCCSI 模型），如图 1 所示。

CNCCSI 模型由 6 个潜变量（也称为结构变量）和 19个
显变量（也称为观测变量 ）组成 ，6 个潜变量由 19 个显变
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图 1 CNCCSI 模型

表 1 CNCCSI 模型观测变量
潜变量 潜变量符号 观测变量 观测变量符号

企业形象 ξ 品牌感知 x1

企业的社会形象感知 x2

员工的整体素质感知 x3

服务态度 η1 营业厅人员服务态度 y1

大客户经理服务态度 y2

客服中心服务态度 y3

通信质量 η2 固定电话通信质量 y4

数字 /数据通信质量 y5

互联网通信质量 y6

服务质量 η3 信息获取与咨询 y7

业务办理 y8

交费感知 y9

故障处理 y10

业务响应 y11

通信价值 η4 业务资费 y12

增值业务 y13

客户关怀 y14

客户
满意度

η5 总体满意度感知 y15

对竞争对手的满意度
感知

y16

量分别解释。 模型中 βnm代表模型中潜变量之间的路径系
数，γnm代表观测变量对相对应的潜变量的路径系数。

如果两个潜变量之间有相互关系，用双箭头联结这两
个潜变量；如果两个潜变量之间是因果关系，则用单箭头
联结，箭头指向结果变量。 如果一个潜变量可由若干观测
变量表示，这个潜变量被看作观测变量的因子，用单箭头
联结这潜变量与观测变量，箭头指向观测变量。

结构化方程模型中，如果一个潜变量只被观测变量影
响，则称为外生潜变量，通常用 ξ 表示，其观测变量通常用
xn表示。 其余的潜变量通常用 ηn表示，其相应的观测变量
用 yn表示。 各潜变量的观测变量具体见表 1。
3.1.2 模型变量选取依据

从理论与实践关系的角度来讲，模型中的变量都是企
业满意度测评的实践在满意度理论上的反映与归纳，某运
营商集团近几年积极进行了行业大客户的满意度测评，积
累了宝贵的经验， 实际测评结果在理论上有的已得到证
实，有的还需要进一步的检验，CNCCSI 满意度模型就是对
历史实践经验的归纳和总结，模型所选择的指标也是影响
行业大客户满意度的关键指标，探索这些关键指标是如何
影响客户满意度以及指标之间的相关关系，将会对固网行
业大客户的服务与营销工作的改进起到重要作用。

2016191-3

154· ·



电信科学 ２０16 年第 7 期

3.1.2.1 模型潜变量
以客户为导向建立模型，在变量选取上部分参考从产品

或服务角度建模中变量的确定。一般来说，包含感知质量和
感知价值的模型以客户为导向， 而从产品或服务角度建立
模型考虑的则是产品或服务的性价比给客户带来的效用，
一般变量会集中在价格、质量和服务 3个方面。 本文结合两种
建模方式建模，使得研究电信行业大客户满意度影响因素
既有理论支持又更具行业特色。 具体选取依据如下。

（1）模型中保留了企业形象，并将其作为外生变量
为了更加具体地解释企业形象的内涵 ， 便于客户理

解，本模型中定义企业形象为客户对企业品牌、社会形象
及员工整体素质的连贯、总体的评价。产品的质量（可靠性
和质量保证）、品牌的声誉、顾客先前的购买体验、价格和产
品设计是影响顾客品牌选择的重要因素。由此可知，企业形
象的好坏能够影响客户对产品质量、品牌声誉、价格和产品
设计的评价，故在本模型中将企业形象作为外生变量。

（2）本模型选取服务态度感知、服务质量感知和通信
质量感知

特定行业解释变量的选取应具体问题具体分析。 以往
的满意度模型都没有根据不同的行业进行具体的分析（除
TCSI 模型外，但该模型的潜变量选取基本与 ACSI 保持一
致，并且所设计的调查问卷也不具体，不能详尽地反映电
信客户对电信服务各方面的满意程度，它是在行业层面上
做的测评，只反映好与不好），研究都是在假定各个行业的
满意度模式相同的条件下来建立整体模型的。这样处理所
带来的问题就是：在所有行业下，潜变量和客户满意度的
关系是否相同。 目前的一些研究的验证结果表明，应用统
一的满意度测量模型，往往导致在某行业中某变量是显著
的，而在另一模型中，其显著性不成立。 从直观意义上讲，
如价格，在某些行业可能是首要因素，在其他行业又成为
次要因素。因此，针对具体行业，对具体的潜变量进行选取
并对其与客户满意度之间的关系进行分析是必要的。

（3）电信产品的整体概念
国内外许多营销学家强调产品的整体概念，把服务也

归于产品的有机组成部分。电信整体产品也可以分为 3 个
层次：核心产品（传递信息），形式产品（电信网络和相应的
终端设备、多种电信业务种类、电信质量、品牌及价格等），
扩大产品（电信企业为客户提供的附加服务）。在这个意义
上，通信质量感知属于电信产品的形式产品层次，服务态
度感知和服务质量感知则属于扩大产品层次。 这样，本文

在沿用了经典模型的感知质量变量的基础上，将产品质量
的内涵和外延扩展到服务质量层面，这几个变量的选取更
加贴近了电信行业及其客户的关注点。

（4）3 变量的定义范围和依据
服务人员的服务态度是客户能直接感知到的，并直接

影响客户的满意程度；服务态度是服务较浅的层面，大多
企业都要求员工始终微笑，以礼待客。 本文模型中的服务
态度感知对与客户直接接触的 3 类服务人员 （营业厅人
员 、大客户经理 、客户服务中心人员 ）的服务态度进行测
评，从较低层面杜绝引起客户不满的因素发生。 服务质量
感知主要从电信服务的流程出发，对服务的各环节如业务
宣传及办理、缴费、故障处理等进行测评，在测评客户满意
度的同时，找出现有服务流程的优、劣势并及时加以改进。
通信质量的感知测评按业务分类，对客户常用的几类业务
通信质量进行客户调查以掌握企业的通信服务的质量、时
限及安全等保障。对于这 3 个变量的选取依赖于笔者在企
业多年的实践经验。

（5）本模型中的通信价值感知沿用了经典模型中的感
知价值

因为电信行业提供的是通信服务，故称作通信价值感
知。 定义的原则与经典模型保持一致，但在具体涵义上与
经典模型有所差别。经典模型中感知价值的观测变量分别
为给定价格下的质量评价和给定质量下的价格评价。在本
文中，CNCCS 模型结合了行业特征， 同时为了提高测评的
可操作性，将通信价值感知细分为 3 个具体方面：业务资
费、增值业务与客户关怀。

· 没有引入客户期望这一变量， 主要是基于以下考
虑：经典模型是国家宏观意义上的模型，客户期望
比较抽象，但本文是研究特定行业客户满意影响因
素的差异性，需要了解客户的具体期望，因此将客
户期望体现在 CNCCSI 相关变量中，而不再作为一
个单独变量。

· 去掉客户抱怨和客户忠诚的原因是本文重点研究观
测指标对大客户满意度的影响，另外在传统的客户
满意度模型中， 会用重复购买指标测量客户忠诚，
但对于通信行业来说，用户的转移成本较高，只有少
数的通信服务商可供选择， 在这种情况下的重复购
买指标并不能够有效地反映客户忠诚度的情况。

3.1.2.2 观测变量
CNCCSI 模型中各潜变量的观测变量的选取主要依据
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图 2 CNCCSI 模型变量关系假设

对大客户需求的掌握及多年的大客户工作经验，同时参考
了服务质量（SERVQUAL）体系。 该体系是由 Parasurama、
Zeithaml 和 Berry 的研究而发展的对质量的一个评价系
统，它对质量进行了 5 个维度的细分：有形性（tangibllity）、
可靠性 （reliability）、 响应性 （responsiveness）、 舒适性
（assurance）和人性化（hurnanization），在这 5 个维度中 ，又
进一步地进行了细化，以此对质量进行度量。 有形性度量
的是企业的外在对客户的一个信息传递， 如软硬件设施
等；可靠性是对企业产品在性能方面的描述；响应性是度
量企业对客户需求满足的快捷程度；舒适性是描述客户对
企业的信任程度；而人性化是企业员工态度的反映。 本文
选取的潜变量———企业形象和服务态度感知分别对舒适
性和人性化有所体现；对于通信质量感知和服务质量感知
来说，其观测变量基本涵盖了 SERVQUAL 体系的有形性、
可靠性及响应性 3 个维度。
3.1.3 模型假设及验证
3.1.3.1 CNCCSI 模型假设

在构建 CNCCSI 模型的过程中，为了界定模型潜变量
之间的关系以及模型对研究行业大客户的适用性和有效
性，提出了一系列假设，下面会对这些假设一一进行说明。

CNCCSI 模型建立的假设基于两点： 其一是假设经典
的满意度模型结构适用于固定通信行业大客户的满意度
研究；其二是假设大客户满意度关键影响因素已包含于模
型的指标体系中。

模型变量之间关系的假设如图 2 所示，具体介绍如下。
（1）企业形象是外生变量，它对其他 5 个变量都有正

的影响，这在前面变量选取依据中已有阐述 ，即 H1，企业
形象与服务态度感知正相关，企业形象越好，客户对于企

业的服务态度感知越高；H2， 企业形象与通信质量感知正
相关， 企业形象越好， 客户对企业的通信质量感知越高；
H4，企业形象与服务质量感知正相关，企业形象越好，客户
对企业的服务质量感知越高；H5， 企业形象与通信价值感
知正相关，企业形象越好，客户对企业的通信价值感知越
高；H10，企业形象与客户满意度正相关，企业形象越好，客
户满意度越高。

（2）服务态度感知是内生变量，虽在一定意义上包含
于服务质量感知，但在客户服务工作中，服务人员与客户
直接接触，各类服务人员的服务态度好坏值得在满意度测
评中单独列出，故有：H3，服务态度感知对服务质量感知有
正影响，服务态度感知较好，客户对企业的服务质量感知
也较高；H8，服务态度感知对客户满意度有正影响，服务态
度感知越高，客户满意度越高。

（3）服务质量感知是内生变量，其对客户满意度的正
向影响是毋庸置疑的。由于经典模型对于感知价值的测评
是通过价格和质量的比较而得出的，即给定价格下客户对
于质量的评价和给定质量下客户对于价格的评价，故服务
质量感知是质量的重要解释部分，其对通信价值感知必然
有影响，且为正影响。 由此得出：H7，服务质量感知对通信
价值感知有正影响，客户对服务质量感知越高，对通信价
值感知越高；H9，服务质量感知与客户满意度正相关，客户
对服务质量感知越高，客户满意度越高。

（4）在通信服务中，通信质量是客户质量感知的另一
重要解释部分，因此可根据上文推出：H6，通信质量感知对
通信价值感知有正向作用 ， 客户对通信质量感知越高 ，
对通信价值的感知就越高 ；H12， 通信质量感知对客户满
意度有正向影响，客户对通信质量感知越高，客户满意度
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表 2 问卷调查实际有效样本量

行业类型 样本数 /个 样本比例

金融、保险业 200 9.09%

旅游饭店娱乐服务业 200 9.09%

党政军部门 200 9.09%

批发和零售业 200 9.09%

房地产业 200 9.09%

交通运输（含邮政、快递）、仓储业 200 9.09%

通信计算机信息业 200 9.09%

通信、电子设备制造和计算机应用服务业 200 9.09%

采掘业和一般制造业 200 9.09%

公共服务业 200 9.09%

科学教育、文化卫生 200 9.09%

总计 2 200 100.00%

就越高。
（5）经典模型中的感知价值变量在本文中主要由通信

价值感知体现；根据 SCSB（瑞典国家满意度晴雨表）模型
的验证结果，可知感知价值与客户满意度正相关，据此推
论：H11，通信价值感知与客户满意度正相关 ，即客户的通
信价值感知越高，客户满意度越高。
3.1.3.2 CNCCSI 模型验证

结合近几年行业大客户的调查数据，对度量模型的合
理性和有效性进行验证。 从实证数据出发，对 CNCCSI 概
念模型进行拟和，采用 AMOS 软件论证概念模型的合理性
和适用性。主要从数据质量分析、整体检验结果、测量模型
检验、结构模型检验几方面对模型进行了验证分析，通过
模型验证分析，得出 CNCCSI 模型不但在理论上具有合理
性，而且对于企业测评行业大客户满意度水平更具有指导
意义，通过 CNCCSI 模型测量固网行业大客户的满意度水
平，可以得到顽健的测评结果，评价各影响因素是如何影
响行业大客户的满意度变化以及比较行业大客户在各关
键影响指标的差异性，从理论研究的角度出发，也是从后
续实证研究的需要出发， 后面将通过模型分别测评 11 个
行业大客户的观测变量和潜变量的满意度表现。
3.2 行业大客户满意度测评
3.2.1 测评背景

某运营商集团作为国内大型电信运营商，业务涵盖了
固定电话、长途电话、IP 电话等语音业务和 ADSL、宽带接
入、VPN 等数据业务，客户覆盖率高。经过几年的发展，某运
营商集团公司面对复杂的国内电信市场和机遇挑战并存的
国际市场，“以客户为中心” 的理念始终贯穿于经营工作。
重点达到以下目的： 测评大客户的真实满意度， 测评大
客户对各服务环节的关注度 ，测评影响大客户满意度的
关键因素。

（1）测评问卷
测评问卷是成功测评 CSI 很关键的一个环节，遵循如

下几项原则：问卷的问题必须准确反映 CSI 模型中抽象测
评变量的含义；提出的问题必须便于客户理解与回答。

测评问卷是在文献研究和个人深度访谈的基础上，对
调查问卷进行初步设计。 然后，请管理学研究生和专家仔
细阅读，认真审核。综合来自各个方面的反馈意见，对问卷
进行多次修改。在调查实施以前，还对问卷进行试测，以了
解被试者是否可以准确理解问卷中的各个题项、被试者对
题项的理解是否与研究意图相同。

实际调查中采用电话访谈的方式收集数据。调查问卷
的测试方式是由 16 个电话访谈员进行两两互访， 然后在
释疑会上讨论他们对问卷各题项的看法，描述访谈过程中
遇到的问题（如某些题项需要进一步的解释、用词有歧义
或者难以理解）以及受试者在回答问题时的表现。

通过对调查问卷的试测，可以获得对题项提法、实际
语言、 可能的回答种类等内容的初步印象和第一手资料，
还可以发现较多受试者不愿意回答的问题。 根据这些信
息，在题项的数量与次序、题项的适当形式等方面进行了
改进。

（2）样本
为了体现不同经济区域的发展水平，本文选择的调查

范围覆盖某运营商集团下属的北方 10 省市（北京、吉林、
辽宁、黑龙江、天津、山西、河北、山东、内蒙古、河南）。

根据研究目的，选择的大客户多为集团客户，这类客
户多数具有母子公司关系，而且对其他的客户具有一定的
影响力，也就是说，对其他大客户的业务使用行为和服务
感知具有明显的带动作用。

抽样方法的选择对调查结果的质量高低有着决定性
的作用。 各种抽样方法大致可以归结为两类：等概率抽样
与非等概率抽样。 等概率抽样包括简单随机抽样、阶段随
机抽样、分层随机抽样等；非等概率抽样包括随意抽样、配
额抽样、方便或偶遇抽样等。在企业顾客满意度测量中，主
要的抽样方法就是简单随机抽样。

某运营商集团客户服务部通过计算机辅助电话调查
（CATI） 系统采用电脑随机抽取电话号码的方法在 5 年内
挑选受访对象进行问卷调查，实际有效样本量见表 2。
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图 3 潜变量与观测变量之间的关系

3.2.2 满意度计算方法
通过 CNCCSI 结构模型可以测算潜变量之间的影响

系数以及各观测变量对相应的潜变量的影响系数。在行业
大客户满意度测评中，潜变量之间的影响系数可以解释为
行业大客户在其中一个指标的评价变动对其他指标评价
的影响程度，而观测变量的影响系数可以表示行业大客户
对各个观测指标的关注程度。以前面的实际检验数据为例
进行分析，服务态度这个潜变量取决于营业厅人员服务态
度、大客户经理服务态度以及客服中心人员服务态度 3 个
观测指标评价，假如模型对 3 个观测指标的路径系数计算
结果为 0.643、0.231、0.126，如图 3 所示，则行业大客户对
企业形象评价的变化更容易受到营业厅人员服务态度的
影响，也就是说营业厅人员服务态度更容易对行业大客户
留下深刻的影响， 从行业大客户的关注度层面上分析，可
以认为行业大客户对营业厅人员服务态度的关注度更高。

基于上面的分析，认为行业大客户对潜变量的指标评
价取决于对相应的观测指标的评价以及该观测指标对潜
变量的影响系数。 因此对行业大客户的满意度测评采取
上述思路。同时为了与国际上主流的客户满意度标准保持
一致，采用百分制来表示行业大客户对各指标的满意度。

下面以行业大客户对总体满意度的评价为例说明计
算过程，计算式如下：

Y= E[CS]-min[CS]
max[CS]-min[CS]

×100% （1）

其中：

E[CS]=
n

i = 1
移wixi （2）

min[CS]=
n

i = 1
移wimin[xi] （3）

max[CS]=
n

i = 1
移wimax[xi] （4）

其中，xi表示第 i 个观测指标得分， xi代表第 i 个观测
指标平均得分 ，wi 代表第 i 个观测指标关注度 ，Y 代表对

应潜变量的实际得分。
设总体客户满意对应的观测变量为 (x1,x2, …,xp)，p 是

观测变量的数目（p＝2），其中，观测指标的权重为结构模型
运算结果的影响系数。 如果记第 i 个观测变量的影响系数
为 wi，则总体客户满意计算式为：

E[CS]=
2

i = 1
移wixi （5）

min[CS]=
2

i = 1
移wimin[xi] （6）

max[CS]=
2

i = 1
移wimax[xi] （7）

其他潜变量的计算方法相同，将不做说明。
3.3 行业大客户满意度及关注度指标测评分析

在实际的测评过程中， 发现各行业的潜变量之间的关
系并没有太大的差距， 各行业大客户的潜变量路径系数的
最大值与最小值之差最大不超过 0.116，因此在后面对各行
业进行相似和差异分析时， 并不对各潜变量之间的路径系
数进行深入分析，也就是说，不对企业形象、服务态度、服务
质量、通信质量、通信价值之间的因果关系进行深入研究，
只研究各潜变量对满意度的影响系数和各观测变量对相应
的潜变量的影响力。本文始终围绕研究结果的实操性，也就
是说，研究成果更能为企业所直接利用。为了使结果能更直
接反映企业的服务经营问题， 从中发现行业大客户的服务
需求点的不同， 只从各关键指标最不满意的行业和最关注
的行业去分析各行业之间的相似及差异性。

从潜变量、企业形象下级观测指标、服务态度下级观
测指标、服务质量下级观测指标、通信质量下级观测指标、
通信价值下级观测指标对以上行业进行了分析测评。

· 各潜变量不具有直接观测性，通过其下级观测指标
计算而来。潜变量的满意度由该潜变量的下级观测
指标得分与其关注度加权得出。观测变量的满意度
由客户打分直接得出。计算结果反映出不同行业大
客户在企业形象、服务态度、服务质量、通信质量、
通信价值 5 个指标的满意度有所不同。

· 企业形象作为测评大客户满意度的外生潜变量，由
品牌的感知、企业的社会形象、员工的整体素质 3个
测评指标反映。

· 服务态度作为测评大客户满意度的内生潜变量，由
营业厅员工服务态度、大客户经理服务态度、客户
服务中心服务态度 3 个测评指标反映。
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图 4 行业大客户聚类指标

· 质量作为测评大客户满意度的内生潜变量，由信息
获取与咨询、业务办理、交费感知、故障处理、业务
响应 5 个测评指标反映。

· 通信质量作为测评大客户满意度的内生潜变量， 由固
定电话、数字数据业务、互联网业务 3个测评指标反映。

· 通信价值作为测评大客户满意度的内生潜变量，由
业务资费、增值业务、客户关怀 3 个测评指标反映。
党政军部门、科学教育、文化卫生对客户关怀的关
注度最高，服务感知表现最为相似。

综合行业大客户在上述所有指标的相似表现，可以发
现这样的结论：科学教育、文化卫生行业在企业形象指数、
企业的社会形象指数、营业厅员工指数、信息获取与咨询
指数、 客户关怀指数这几个影响因素上的表现很相似，也
就是说这些行业在这几方面具有一定的需求相似性，但并
不能说明在其他指标的需求不具有相似性，同时也不能说
明这两个行业在所有指标上就是最相似的两个行业，比如
金融、保险业、通信计算机信息业这 3 个行业在互联网业
务的关注度方面却表现更为相似。

基于本文的假设及 CNCCSI 模型的测评结果 ， 本文
认为实证结果比较符合预期 ，即各行业大客户在服务需
求方面存在一定的相似性 ，而该部分主要是从最不满意
角度和最关注的角度分析各行业大客户的相似性， 这种
相似研究还是显得比较粗略，并不能有效指导企业的服务
经营活动，这点也正为后续的细分研究提供了足够的研究
空间。

4 基于满意度影响因素的大客户差异性
研究

本文的研究目的是希望能从客户的服务需求关注度和
服务需求满意度方面寻找行业大客户的差异性和相似性，
从而找到有效的行业大客户服务方式。前面从实证的角度
发现无论是指导企业的针对营销，还是针对行业大客户的
差异化服务，都存在一定的资源重叠 ，因此从提升企业服
务效率的角度出发，企业可以采取一定的细分方式，对目
前的划分方式进行优化，提升企业的服务效率。
4.1 研究方法

目前某运营商在大客户细分方面采取的方法主要是
简单地基于大客户通信消费与大客户所在行业属性进行
划分。 在通信行业市场竞争日益激烈的今天，这种简单按
照大客户行业属性进行划分的方法已经不能够为运营商

的营销决策提供可靠的依据。 本文通过聚类细分模型，以
各个行业大客户的消费属性、服务需求关注度、服务需求满
意度作为输入指标，通过 K-means 聚类分析技术对 11类行
业大客户群重新进行客户细分群的划分，根据细分后大客
户在服务需求、业务使用、行业属性方面的特点，有针对性
地采取个性化营销方案，为不同类别的大客户提供差异性
的服务，通过这种方法降低成本，赢得竞争优势。
4.2 聚类指标选取
4.2.1 指标选择范围

聚类的结果是对聚类指标特征进行深入分析，聚类指
标的不同将会造成不同的聚类结果。

为了客观、真实、有效地指导企业的实践服务营销，采
用德尔菲法确定，在满意度关键影响因素的基础上，增加
行业大客户业务使用及消费特征两项指标。即聚类指标由
3 部分组成，如图 4 所示。

4.2.2 指标选择方法
有关行业大客户业务使用及消费特征指标，通过德尔

菲法的选取过程如下：依据系统的程序，采用匿名或背对
背的方式， 使每一位专家独立自由地做出自己的判断；专
家之间不得互相讨论，不发生横向联系，只能与组织人员
发生关系。 在收到专家的问卷回执后，将他们的意见分类
统计、归纳，不带任何倾向性地将结果反馈给各位专家，供
他们作进一步的分析判断，提出新的估计，通过二三轮次
专家问卷调查以及对调查结果的反复征询、归纳、修改，最
后汇总成专家基本一致的看法，作为评价的结果。
4.2.3 指标选择结果

为了细致地刻画行业客户性质，笔者邀请了某运营商
集团大客户营销中心专家、大客户服务中心专家、客户、专
业咨询专家等 20 人。在实际的评价过程中，通过两轮的打
分， 结果如下，20 名专家认为表 3 的 12 个指标在描述大
客户的特征方面是必须的， 而且这 12 个变量可以充分地
描述大客户的特征。

全部聚类分析指标由 60 个指标组成，具体参见表 4。
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表 4 行业大客户聚类分析指标

满意度关键影响指标
业务需求指标 消费行为指标

满意度指数指标 满意度得分指标

企业形象感知指数 企业形象感知 固定电话 固定电话收入

服务态度感知指数 服务质量感知 DDN DDN收入

服务质量感知指数 服务态度感知 FR FR收入

通信质量感知指数 通信质量感知 ATM ATM收入

通信价值感知指数 通信价值感知 出租数字电路 出租数字电路收入

品牌的感知指数 品牌的感知 互联网接入总宽带 互联网接入业务收入

企业的社会形象指数 企业的社会形象

员工的整体素质指数 员工的整体素质

营业厅员工指数 营业厅员工态度

大客户经理指数 大客户经理服务态度

客户服务中心指数 客户服务中心服务态度

信息获取与咨询指数 信息获取与咨询

业务办理指数 业务办理

交费感知指数 交费感知

故障处理指数 故障处理

业务响应指数 业务响应

固定电话感知指数 固定电话感知

数字数据业务通信质量指数 数字数据业务通信质量

互联网业务指数 互联网业务

业务资费指数 业务资费

增值业务指数 增值业务

客户关怀指数 客户关怀

表 3 大客户特征的 12 个描述变量

指标 提及率

固定电话 100%

DDN 100%

FR 98%

ATM 97%

出租数字电路 99%

互联网接入总带宽 99%

固定电话收入 100%

DDN 收入 100%

FR 收入 98%

ATM 收入 97%

出租数字电路收入 99%

互联网接入业务收入 99%

4.3 聚类实施流程
聚类技术是处理海量数据的分析方法，也是发现多指

标之间相似特征的分析技术。因此聚类模型实施的几个步
骤如下。

（1）数据准备
数据准备是聚类建模的第 1 个步骤。 大客户满意度差

异化研究需要两部分数据， 包括满意度数据和业务数据。
前面计算了各个行业大客户的满意度和各指标对满意度
的影响度。 数据准备部分需要从系统中提取业务数据。 并
与第一部分的满意度计算结果数据合并成宽表格式，所谓
宽表就是指按照每个行业进行各项业务指标的汇总。

（2）数据探索和预处理
数据探索和预处理是发现异常数据并根据实际情况

进行数据处理一个过程 ，这个过程需要对原始数据进行
校验和一致性检查 ，保证数据的质量 。 由于聚类模型的

2016191-9

160· ·



电信科学 ２０16 年第 7 期

表 5 聚类分析结果

房地产业

交通运输（含邮政、快递）、仓储业

通信、电子设备制造和计算机应用服务业

聚类组 2 党政军部门

科学教育、文化卫生

聚类组 3 金融、保险业

通信计算机信息业

聚类组 4 公共服务业

旅游、饭店、娱乐服务业

批发和零售业

聚类组 1 采掘业和一般制造业

聚类组 行业分类

输入指标包括客户的消费属性 、满意度指数 、满意度的
关键影响因素 ，前面通过模型得出了各个行业的满意度
数据。

（3）建立细分模型
建立细分模型是差异化研究的关键环节，这个过程主

要是计算每两个行业样本各个指标之间的距离，从而将距
离最小的行业归为一类，所谓好的细分模型是模型的结果
能充分表现各个组群的特点，组内特征相似，组间特征相
异。 项目中细分模型是在 Clementine 环境下实现的。

（4）细分群体特征描述
建立细分模型之后，根据各个行业的输入指标，将最

为相似的行业合并为一类，而没有合并到一起的行业在这
些输入指标上都会表现出明显的差异性。只有不同组群表
现出差异，才能实现差异化管理和差异化营销，这个过程
需要从不同的维度展示各个组群的特征，从中发现组群之
间的差异性。
4.4 行业需求特征与聚类分析结果
4.4.1 行业需求特征

各个行业对固定电话业务的需求都很高，根据双因素
理论，固定电话业务作为基本的公司日常办公所需的通信
业务，属于保健因素性质，各个行业的需求区别不明显。

对于数字专线 DDN（同步数据传输网 ）业务 ，金融保
险业、批发零售业、交通运输业、计算机信息等行业，对其
需求很大。 在金融数据交换、全国性连锁零售店销售数据
汇总、车辆调度、计算机通信服务方面需要优质高速的通
信传输质量。

帧中继是 20 世纪 80 年代初发展起来的一种数据通
信技术，是从 X.25 分组通信技术演变而来的。 帧中继协议
是对 X.25 协议的简化， 因此处理效率很高， 网络吞吐量
高，通信时延低，并且网络纠错效率也有提高。 金融保险
业、交通运输业具有网络吞吐量巨大的特点，并且对通信
时效性具有很高的要求，对 FR 的需求很高。

ATM 技术综合业务能力简化了网络管理和运行 ，有
QoS 保证，能有效地执行各种关键性的应用 ，有效地利用
网络资源，节省带宽费用，有很大潜力。金融保险业与党政
军部门由于保密性的需要，对 ATM 技术需求较大。 交通运
输业与信息服务业在网络大容量数据传送方面有较高的需
求，对 ATM 业务的要求也比其他行业要高。

出租数字电路业务与互联网接入业务作为通信行业
的主要业务， 在经营通信业务的相关企业中需求量很大，

所以在通信、电子设备制造和计算机应用服务业 ，需求表
现明显。
4.4.2 聚类分析结果

采用 Clementine进行行业大客户的聚类研究，从细分模
型的分析结果可以看出，11个行业被划分为 4类，见表 5。

（1）聚类组 1 特征
聚类组 1 最关注服务质量、员工的整体素质、交费感

知和数字数据业务通信质量，服务质量感知指数、交费感
知指数、业务响应指数、增值业务指数得分低于其他 3 个
组群，而服务态度感知度、员工的整体素质、交费感知、数字
数据业务通信质量的关注度高于其他 3 个组群。 聚类组 1
的这几个指标都明显区别于其他组群。

（2）聚类组 2 特征
聚类组 2 最关注企业形象感知、 企业的社会形象、营

业厅员工、信息获取与咨询、客户关怀。 对于企业形象感
知、企业社会形象、营业厅员工、信息获取与咨询、客户关
怀这 5 项指标的关注程度高于其他 3 类组别，同时这 5 项
指标的指数得分很低，低于其他几个组群。

（3）聚类组 3 特征
聚类组 3 最关注通信质量感知、品牌感知、客户服务

中心、故障处理指数、业务响应指数、互联网业务和增值业
务。这类行业群体的通信质量感知指数、品牌的感知、客户
服务中心、故障处理、互联网业务的得分都低于其他组客
户的感知水平，明显区别于其他组群。

（4）聚类组 4 特征
聚类组 4 最关注服务态度感知、通信价值感知、大客

户经理、业务办理、固定电话感知和业务资费。这类行业群
体各项指标的得分都低于其他行业群体的得分。客户群对
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表 7 各组群差异性表现横向研究结果

类别 聚类组 1 聚类组 2 聚类组 3 聚类组 4

聚类组内包含行业 采掘业和一般制造业 党政军部门 金融、保险业 公共服务业

房地产业 科学教育、文化卫生 通信计算机信息业 旅游、饭店、娱乐服务业

交通运输（含邮政、快递）、仓储业 批发和零售业

通信、电子设备制造和计算机应用服务业

相对不满意的指标 服务质量感知 企业形象感知 通信质量感知 服务态度感知

交费感知 企业的社会形象 品牌的感知 通信价值感知

业务响应 营业厅员工 客户服务中心 员工的整体素质

增值业务 信息获取与咨询 故障处理 大客户经理

客户关怀 互联网业务 业务办理

固定电话感知

数字数据业务通信质量

业务资费

相对关注的指标 服务态度感知 企业形象感知 通信质量感知 服务质量感知

员工的整体素质 企业的社会形象 品牌感知 通信价值感知

交费感知 营业厅员工 客户服务中心 大客户经理

数字数据业务通信质量 信息获取与咨询 故障处理 业务办理

客户关怀 业务响应 固定电话感知

互联网业务 业务资费

增值业务

表 6 各组群差异性表现纵向研究结果

聚类组 最关注的 3个指标 最不关注的 3个指标 最满意的 3个指标 最不满意的 3个指标

聚类组 1 大客户经理 企业形象感知 信息获取与咨询 增值业务

增值业务 信息获取与咨询 业务办理 业务资费

员工的整体素质 故障处理 固定电话感知 品牌感知

聚类组 2 营业厅员工 品牌感知 固定电话感知 客户关怀

客户关怀 故障处理 交费感知 企业的社会形象

企业的社会形象 业务响应 业务响应 业务资费

聚类组 3 增值业务 企业形象感知 业务响应 互联网业务

员工的整体素质 业务办理 交费感知 员工的整体素质

品牌感知 通信价值感知 固定电话感知 品牌感知

聚类组 4 大客户经理 业务响应 客户服务中心 业务资费

业务资费 故障处理 交费感知 员工的整体素质

企业的社会形象 通信质量感知 业务响应 通信价值感知

一些指标的关注程度最高，但是指标得分又很低，说明企
业在某方面的工作中，一定存在着一些问题。

在本文假设中，某运营商为所有的客户提供同样标准
的服务，实证分析结果表明，不同群体的客户对企业形象
的感受是不一样的，如果客户的得分比较低，说明某运营
商的服务标准没有达到客户的需求， 也可以这么认为，就
是客户对这个指标的要求更高。企业在提供差异化的服务
标准时，需要同时从客户的满意度和关注度来衡量客户对

企业的服务评价。
为了抓住各聚类组最明显的特征，从两个角度分析实

证研究数据：一个是对各个聚类组群纵向研究 ，这个组群
最满意和最不满意的指标以及最关注和最不关注的指标 ，
通过这个角度可以掌握各个组群的特征，提出各组群的差
异化策略，见表 6。 另外一个维度是对指标进行横向比较，
得出各组群在各指标的相对表现程度。从这个角度掌握各
组群的差异表现。 横向研究结果见表 7。
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4.5 实证研究结论
总体上来讲，本文的实证研究结论贴近固定通信运营

商的大客户服务营销现状。从某运营商的行业大客户的实
际运营经验来看，本文的实证研究对固定通信行业大客户
的满意度研究具有一定的贡献和现实意义。从服务提升的
研究角度出发，传统以行业特征划分的细分方式还可以进
一步完善。 根据传统的细分方法划分的 11 个行业之间无
论在业务需求方面，还是在满意度感知方面，均存在差异
和相似性。 根据实证研究结论，可以按照聚类后的 4 个客
户群组织企业的服务营销体系，并针对这 4 个客户群制定
差异化的服务标准和流程。

5 面向细分客户群的差异化营销策略

5.1 某运营商大客户服务营销现状
某运营商集团的大客户包括重要大客户、 集团大客

户、高值大客户 3 种类型，定义如下。
· 重要大客户是指中央、省、市、县级的党、政、军机构。
· 集团大客户是指具有隶属关系的同系统客户群体，
或有密切经济、业务关系的单位群体，它在同行业
中具有示范作用。原则上包括使用一条（含）以上跨
本地网专线的客户。

· 高值大客户是指对网络通信收入贡献高的客户。
从某运营商大客户服务营销现状可以看出，已经建立

了非常完善的纵向大客户服务管理体系，制定了一系列的
服务标准和规范，按照客户所属行业划分了 11 大类，并配
备了大客户经理为各行业的大客户进行服务，取得了非常
显著的成绩，但现行的营销体系仍存在很多不足之处：

· 没有考虑不同行业客户需求的相似性，没有进行资
源的合理、有效整合，导致大客户经理及后台支撑
人员的数量不能满足如此庞大的客户群的需要，无

法为大客户提供更加完善的服务；
· 产品研发没有针对客户群进行，大客户经理营销时
从产品包中选择不同客户的可用产品，因为对客户
需求的分析不到位，产品或解决方案设计的针对性
和预见性不强，导致无法完全满足客户的需求；

· 为所有大客户提供相同标准的服务，没有针对不同
客户群的关注因素进行有效沟通和开展服务；

· 集团大客户管理部仅是管理单位，具体的营销和服
务工作都由省级及以下分公司进行，如客户看重级
别，省级公司直接接触客户高层就比较困难；再如
聚类组 3 对通信质量和故障处理的关注度非常高，
同时因客户使用了大量跨省组网业务，出现故障时
经常需要协调多个省级公司，省对省的协调效率通
常不高，经常由集团统一指挥和协调才能保证客户
要求的时限。

5.2 差异化服务营销策略
结合行业客户聚类分析结果、满意度状况以及行业特

点， 对某运营商集团各分公司大客户服务营销体系提出以
下改进建议：依据聚类分析结论，将现有 12个行业归为 4个
客户群，分别成立针对这 4 个客户群的大客户营销服务团
队，从按产品组织营销向按客户群组织营销转变，同时针
对每一团队进行客户关注度以及不满意方面营销技巧的
重点培训，形成服务营销规范，解决目前大客户服务营销
工作中不了解客户需求、营销层次偏低、服务没有针对性
等问题。 对 4 个营销团队的特点分析见表 8。

通过这样组合团队，团队内客户具有相似的指标关注
度，这样就可以有效地进行营销活动；针对不同组的客户
开展营销时，重点突出客户关注点即可，对于客户关注的
问题，进行重点地讲解和交流，这样就有效地节省了人力
资本，同时提高了营销效率。

表 8 重新分组后的营销团队特点分析
团队名称 所属行业 特点分析

团队 1 采掘业和一般制造业
房地产业
交通运输（含邮政、快递）、仓储业
通信、电子设备制造和计算机应用服务业

非常注重服务态度和员工整体素质，而且对于专线业务的通信质量
非常看重

团队 2 党政军部门
科学教育、文化卫生

非常关注社会背景和关系，看重企业形象，希望通过各种渠道了解
信息和业务内容；对资费不敏感

团队 3 金融、保险业
通信计算机信息业

看重通信质量和品牌形象；对于服务性的应用非常在意，包括客户
服务中心和故障处理

团队 4 公共服务业
旅游、饭店、娱乐服务业
批发和零售业

本身是服务行业，对于服务过程非常看重，对于客户经理的素质和
业务能力非常看重；对资费比较敏感
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在产品或解决方案研发时，针对 4 个客户群，深入分
析客户的业务特征及客户的需求，同时考虑其关注因素及
需求的发展速度， 开发契合客户需求的产品或解决方案，
真正实现从技术驱动产品向客户需求驱动产品的转变。

在大客户服务的后台支撑部门，成立面向 4 个客户群
的支撑团队，分别建立维护与支撑流程，从而有效满足不
同客户群在故障处理、通信保障等方面的需求，比如为关
注故障处理的客户群提供绿色通道服务，保证客户故障在
最短时间内修复。

在某运营商集团公司层面成立专门的大客户经理服
务团队，重点解决跨省、跨国等重大客户及项目的服务营
销工作， 在集团公司层面建立与这些大客户之间的关系，
形成服务营销对等原则，有力地保证满足特大客户的服务
需求。

在建立针对细分客户群的营销团队的基础上，还可以
针对 4 个客户群的特点提出具体的差异化营销策略。

6 结束语

随着企业之间的竞争不断加剧，客户的争夺将成为未
来企业之间竞争的焦点， 客户满意度将长期成为企业、政
府关注的焦点。通过总结前人在客户满意度方面的研究成
果，结合某运营商集团公司多年大客户服务以及满意度调
查的实际，发现固定通信大客户满意度具有非常鲜明的特
点，通过理论分析与数学建模的验证，证实了笔者这方面
的假设，同时为某运营商集团公司大客户差异化营销体系
的建立提出了解决方案。
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