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　　摘要 :利用价值链分析工具揭示了影响增值业务产业价值链上运营商和增值服务提供商力量对比和关系发展

的本质因素是客户数量和客户价值 ,将二者合称为客户质量 ,其中客户价值被量化为货币收益价值和客户增量。并

以移动运营商和增值服务提供商关系特征为基础提出了客户引力假说 ,建立了运营商和增值服务提供商之间的力

量对比模型以及关系模型。通过关系模型说明运营商和增值服务提供商在关系生命周期各个阶段的关系发展趋

向 ,将其作为运营商与服务提供商实行关系营销的参考依据。
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一、关系研究的必要性

在 3 G时代竞争将由原来运营商个体间的竞争

演变为价值链竞争和环节竞争融合的复杂竞争。它

包括产业价值链之间的竞争和产业链价值在各环节

间的分配竞争。产业价值链间的竞争决定了整体产

业链分得的价值 ,这时协调产业价值链成员间的关

系就成为产业链主导者至关重要的任务。

运营商和渠道均是产业价值链上的重要环节 ,

运营商是产业价值链的主导者 ,承担着协调分配产

业价值链上的关系和二次分配价值的功能 ;渠道承

担着开拓新客户、留住老客户、提供服务价值 ,信息

采集反馈 ,提高客户满意度的重要任务。渠道中最

重要的力量是增值服务提供商 ( SP) ,她发展迅猛 ,

不断创新 ,目前将近一万家 ,但 80 %的营业额被掌

握在少数几十家大 SP厂商手中 ,其他 90 %的中小

SP仅有 20 %的市场份额。

那么如何衡量运营商和数量众多的 SP之间的

关系是运营商协调产业链关系的重要参考依据。运

营商和 SP的关系指的是两个独立实体为获得特定

目标和利益而建立的关系 ,应当是双赢的战略合作

伙伴关系。良好的合作伙伴关系会带来很多好处。

MacBeth和 Ferguson (1994)认为合作伙伴关系可以

提供垂直一体化的好处而不需要变更所有权和费劲

建立壁垒。Stuart 和 Muller (1994)指出成员关系将

使质量得到持续改善[1 ]。

本文利用价值链分析工具 ,以客户关系管理中

客户价值为出发点 ,探求影响运营商和 SP关系的

本质因素。构建了客户质量、客户引力和关系发展

等模型。

二、增值业务价值链分析

要建立移动运营商和 SP的力量和关系模型首

先需明确 SP在整个产业价值链中处于哪个环节。

价值链原理是由美国哈佛商学院教授迈克尔·波特

提出的 ,它是指从获取资源开始到最终给客户提供

产品及服务的一系列有密切联系的能够创造出有形

和无形价值的链式活动和过程 ,是企业获取竞争优

势的源泉[2 ]。

在 3 G时代 ,增值业务行业将会更加成熟 ,新渠

道不断涌现 ,营销渠道和收入分配机制上创新点还

可以有很多 ,比如运营商和终端商之间就可能产生

新的机制 ,终端厂商不和客户发生买卖关系 ,而是由

运营商定购终端 ,然后捆绑业务销售给客户 ;再比如

运营商自己提供增值业务应用、内容等 ,取代部分

SP的功能 ,使得部分 SP转向内容提供商或者退出

市场。如图 1所示[3 ]。移动运营商在 3 G时代可以

选择的价值链定位模式可以有多种 ,图 1 只是其中
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的一种。

图 1　3 G价值链模型

从图 1可以看出运营商和客户之间存在着网络

使用费、接入费、业务应用使用费现金流 ,运营商手

中掌握着最终客户和唯一的结算收费渠道。同时也

可以看出 SP在价值链上的位置 ,处于运营商和客

户衔接的关键环节。在传统产品市场的关系营销

中 ,与客户紧密接触的渠道方的力量强大 ,有主导

权 ,但为什么在增值业务市场中 SP虽是渠道却处

于弱势地位呢 ?

三、构建关系模型

(一)运营商和 SP的关系

运营商的增值业务渠道主要包括三类 :自有渠

道、社会渠道、SP等 ,如图 2。这些渠道处于与客户

直接接触的层面 ,提供给客户的是增值业务、内容或

者应用 ,其产业价值链可以说是信息价值链 ,整个链

条上提供的是吸引客户的信息 ,客户使用信息之后

产生客户价值。王海洲 (2001) [4 ]认为客户价值包

括市场价值即货币收益价值、规模价值、品牌价值、

信息价值、网络化价值。

图 2　增值业务渠道构成

(二)客户质量模型

3 G时代运营商和合作伙伴建立合作关系的最

主要的目标是增加网络的业务量 ,进而增加收入、提

高 ARPU 值 ,因此评判谁将会是能增加网络业务量

的合作伙伴一般从两个方面入手 ,第一是合作伙伴

掌握的客户数量 ,第二是合作伙伴创造的客户价

值[6 ]。此处将客户价值和客户数量合称为客户质

量 ,将运营商和合作伙伴之间相互吸引的力量命名

为客户引力。客户质量和客户引力是运营商和合作

伙伴建立和发展合作关系的基础。

合作伙伴掌握的客户数量包括运营商增值业务

的目标客户和非目标客户 ,目标客户可以产生当前

价值或潜在价值 ,因此目标客户数量是运营商和 SP

建立合作关系最为看重的要素。非目标客户产生的

当前价值和潜在价值较少 ,但是当新推出的增值业

务的目标客户是原有的增值业务的非目标客户时 ,

惰性用户成为活跃用户 ,转变为目标客户 ,产生客户

价值。

合作伙伴创造的客户价值包括货币收益价值、

规模价值、品牌价值、信息价值、网络化价值。货币

收益价值易于衡量和分配 ,但是规模价值、品牌价

值、信息价值、网络化价值却难以量化 ,且它们不是

直接转移给运营商 ,是在渠道自身产生的增值或者

贬值 ,难以衡量。不过我们可以通过这些价值产生

的最终经济效应来量化这些价值 ,观察这些价值产

生的最终效应就是客户数量的增减 ,也就是说增值

意味着一个时间周期内客户数量的增加 ,贬值则意

味着一个时间周期内减少的客户数量 ,如图 3所示。

根据上述分析本文将客户价值量化为货币收益价值

和客户数量增减。由此可以建立如下客户质量模

型 :

图 3　客户数量和客户价值关系

m si =α( qsi +Δqsi) +β(νsi +Δνsi)

m o =α( qo +Δqo) +β(νo +Δνo)

m si、qsi、Δqsi分别为第 i个 SP的客户质量、初期

拥有的目标客户数量、Δt 内目标客户的增量 ; vsi、

Δvsi分别为第 i个 SP按照分成比例获得的客户货币

收益价值、Δt 内客户货币收益价值的增量。m o、qo、

Δqo分别为运营商的客户质量、拥有的目标客户数

量、Δt 内目标客户的增量 ; vo、Δvo 分别为运营商按
照分成比例获得的所有渠道产生的客户货币收益价

值、Δt 内运营商客户货币收益价值的增量。α、β表

示变量所占比例。
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(三)客户引力模型

因为企业的最终目的就是获利 ,所以客户价值

与客户引力成正比关系是毋庸置疑的。而客户价值

是由目标客户产生的 ,目标客户数量越大产生的客

户价值越大 ,客户价值越大运营商和 SP间的吸引

力就越大 ,因此目标客户数量与客户引力成正比关

系。而运营商和 SP双方的非目标客户多却造成运

营商和 SP之间吸引力的减少 ,他们和客户引力成

反比关系。所以根据上面的描述建立如下客户质量

和客户引力模型 :

qsi = qsti + qsai ; q0 = qot + qoa

msi = α( qsti +Δqsti) +β(νsi +Δνsi) ; m o =

α( qot +Δqot) +β(νo +Δνo)

Foi = G
m si m o

αqsaiqoa
, i = 1 ,2 , L n

其中 qsi为第 i个 SP初期拥有的客户总数量 , qo

为运营商拥有的客户总数量。

msi称为第 i个 SP的客户质量 , qsti为 SP初期拥

有的目标客户数量 ,△qsti为第 i个 SP在 △t内目标

客户增量 ; qsai 为 SP初期拥有的非目标客户数量 ,

△qsai为第 i 个 SP在 △t 内非目标客户增量 ; vsi 指

的是第 i个 SP按照分成比例获得的客户货币收益价

值 ,△vsi指的是 △t内第 i个 SP新增或减少的客户

货币收益价值。m o称为运营商的客户质量 , qot 为运

营商拥有的目标客户数量 , △qot 为运营商在 △t 内

目标客户增量 ; qoa 为运营商拥有的非目标客户数

量 , △qoa为运营商在 △t 内非目标客户增量 ; vo指

的是运营商按照分成比例获得的所有渠道产生的客

户货币收益价值 , △vo指的是 △t 内运营商新增或

减少的客户货币收益价值。

Foi表示运营商和第 i个 SP之间的客户引力 , G

是一个常量 ,它表示某种增值业务吸引客户并产生

客户价值的关键因素的合成 ,比如资源、技术、创新

等 ,依增值业务的不同而不同。α、α’、β表示各个变

量所占比例。

(四)构建关系模型

构建运营商和 SP的关系模型前首先明确 SP

市场的竞争是有序的、合理的 ,客户数量和客户价值

的增长必须是在满足运营商监管的状态下进行的 ,

任何非法的欺骗客户的短期增长行为均不适用。考

虑到在 △t 时间内运营商和 SP的客户质量发生变

动时 ,客户引力发生变动。当 △t 后的客户引力大

于当前状态的客户引力时 ,说明产生的客户价值增

加或客户数量增加 ,那么运营商和 SP间关系逐步

加强 ,呈良好发展态势 ;反之关系则减弱 ,呈恶化趋

势。根据描述建立如下函数模型 :

Yoi = sgn ( Foi - θi) , i = 1 ,2 , L n ;

θi = G
(αqsti +βνsi) (αqot +βνo)

α’qsaiqoa

其中 , sgn为符号函数 ,即

sgn ( x ) =
1 , x ≥0

- 1 , x ≤0
Yoi是运营商和 SP之间的关系发展态势 , Yoi ∈

{ - 1 ,1} , - 1表示关系恶化趋势 ,1表示关系良性发

展 ;θi 表示运营商和 SP当前的客户引力。

四、关系模型应用

(一)关系生命周期

因运营商和 SP 之间存在着利益分配上的冲

突 ,所以她们之间的关系不可能一成不变 ,而是随着

时间的推移发生变化 ,这种变化经历了关系的诞生、

成长、成熟和衰退的过程 ,就象生物的生命历程一

样 ,所以称之为关系生命周期。关系生命周期就是

从开始建立合作关系到终止合作关系所经历的生命

循环过程 ,建立和终止合作关系标志着周期的开始

和结束。此处模仿典型的产品生命周期的阶段也将

其分成四个阶段 :引入期、成长期、成熟期和衰退期。

(二)关系生命周期各阶段的关系发展

在关系生命周期的引入期 ,运营商和 SP客户

价值及客户增量均为 0 ,对客户引力起主要作用的

是其客户数量 ,运营商力量强于 SP ,占主导地位 ,SP

在双方关系中处于被动地位 ,但此时关系刚刚建立 ,

其关系发展态势是良好的。

在关系生命周期的发展期 , △t 后客户货币收

益价值增加 ,其余四种价值也增加 ,即客户数量增

加 ,则客户质量增加 ,从而客户引力增加。虽然此时

客户质量增加 ,但相对于运营商来说还是微不足道

的 ,所以运营商仍然处于主导地位 ,但因为客户引力

增加了 ,超过θ值 ,则关系也是良好发展态势。

在关系生命周期的成熟期 ,客户质量基本稳定 ,

客户引力基本不变 ,则关系也处于稳定状态。但是

其运营商掌握较大的客户质量 ,则仍然把握主动权。

在运营商和 SP关系生命周期的全过程中 ,运

营商的客户质量一直远大于 SP的客户质量 ,因此

在与 SP沟通、协调的过程中一直处于强势地位 ,而

SP长期处于被动地位从而产生抵触情绪 ,经营增值

业务的积极性减弱 ,造成客户质量降低 ,客户引力减

小 ,关系恶化 ,进入关系生命周期的衰退期。
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由模型可知欲使运营商和 SP 的关系永葆青

春 ,则需要客户引力不减少 ,客户引力不减少的话就

要求双方客户质量不减少 ,双方的客户质量不减少

也即客户数量增量和客户价值不减少 ,即 △qsti、

△qsai、△vsi、△qot、△qoa、△vo不减少。那么采取措

施使得 △qsti、△qsai、△vsi、△qot、△qoa、△vo不减少

就是运营商和 SP关系发展的努力方向。

(三)运营商与中小 SP和大 SP的关系对比

大 SP凭借其基数大的优势在 △t 后客户质量

增长也是比较大的 ,则体现不出能把握客户需求变

化 ,不断创新的 SP对于增值业务产业链的贡献。因

此需要研究 △t内 △qsi和 △vsi的变化 ,即 △qsi/ qsi

和 △vsi/ vsi的大小 ,当 △qsi/ qsi ≥△qsj/ qsj时 ,说明

第 i个 SP比第 j个 SP开拓客户的能力要强 ,运营商

应该更加重视第 i 个 SP ;当 △vsi/ vsi ≥ △vsj/ vsj

时 ,说明第 i个 SP比第 j个 SP创造客户货币收益价

值的能力强 ,同样运营商也应该更加倚重第 i 个

SP。

中小 SP凭借其机制灵活 ,勇于创新的优势 ,它

的 △qsi/ qsi和 △vsi/ vsi 值高于大 SP的几率更多 ,

因此 , 中小 SP在增值业务产业价值链的发展中更

有发言权 ,是运营商应该予以重视的渠道客户 ,在价

值分配和关系营销中应加以侧重。

五、结论

增值服务提供商和移动运营商的关系模型充分

说明了当前增值服务提供商一直居于弱势地位的深

层原因是客户质量相差悬殊 ,同时也说明了评价增

值服务提供商和运营商关系发展的本质因素是客户

质量。另外得出在增进网络用量和吸引客户的过程

中中小增值服务提供商的贡献率大于大增值服务提

供商 ,因此移动运营商在协调产业价值链的关系时

应与中小增值服务提供商实行关系营销。关系模型

可以及时以量化的标准及时提醒运营商和增值服务

提供商的关系发展趋势 ,及时把握其与增值服务提

供商处于关系生命周期的哪个阶段 ,相应采取何种

措施。
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Relation Model Between the Service Providers and Mobile Operators
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Abstract : the customer’s quantity and customer’s value are the essential factors that influences Strength Comparison between Mobile Operators and

Service Provider , which are named Customer’s quality , and quantifies customer’s value into monetary income value and customer’s quantity change1

And establishes the Strength Comparison model and relation model between Operator and Service Provider , the relation marketing decision - making are

made by which1

Key words : value chain ; Target Customer increment ; Customer Quality ; Strength Comparison ;Relation model
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