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摘要：利用灰色系统理论中的灰色关联度的分析方法建立了手机的市场分解中的灰关联模式。该方法科学性强，可信度高，为手机生产商有针对性地设计和生产能满足每一类顾客群的特定需求提供了重要依据，显示了灰色系统理论在手机市场分解中的重要性。

Abstract: In this paper, we use the method of Grey Relational Degree Analysis to establish the grey relative model on handset market decomposition. This method is strong scientific and high confidential, provides the handset producer with the important basis how to design and produce the specific demand of each kind of customer group, and demonstrates the importance of the handset market decomposition.

关键词：灰色系统；灰色关联；市场分解；

Key words:Gray system;Gray relation; Market decomposition
0 引言

以现代信息技术和生产技术为支撑，受市场需求变化的驱动，顾客价值提供的模式正由传统的大规模提供模式转向个性化顾客价值提供模式。个性化顾客价值提供强调根据每一个顾客的需求，提供适合其特定需要的顾客价值，即企业谋求针对每一个客户的顾客价值的最大化[1]。但是对大多数企业而言，实行完全定制，是十分困难的，这种困难一是定制的成本太高，二是定制的速度慢，三是需要企业跟顾客之间建立良好的沟通渠道。在手机市场上这种困难表现地更明显，手机的用户数量巨大，企业很难做到与每一个顾客联系，根据每一个顾客的具体需求设计和生产产品。这时，市场分解就不失为一种较好的策略选择。市场分解就是指企业将整体市场尽可能分解为若干个小的细分市场，进而针对每一个细分市场的要求，提供有针对性的营销组合[1]。与传统的市场细分相比，市场分解则将市场分得更细，是对市场的深度细分。近年来，我国的手机市场正处于快速发展阶段，手机市场的竞争日益激烈，带有各种附加功能的手机不断涌现，照相手机，音乐手机，智能手机等琳琅满目的产品令消费者眼花，如何有效地瓜分手机市场这块蛋糕成为生产商头疼的问题。

由于我国手机市场上信息的不完备性，本文将手机市场分解系统视为灰色，应用灰色系统理论进行分析，为生产商提供有效的信息，帮助其抓住市场主流，有效的瓜分市场。

1 手机市场分解的必要性

由于生活的社会文化背景不同、支付能力不同、年龄差异、性别差异等因素，消费者对手机功能、款式及价位等的需求是多种多样的。以前的批量生产给每个人都灌输了这样的思想：所有顾客的需要都是相同的，要达到世界级水平，就要成为最好的商品与服务的供应商。事实上，这种思想并不是客观的。顾客需要的是最合适的产品与服务，而不是企业认为最好的产品与服务[2]。

在手机市场上，面对不同价位，不同品牌，不同功能的手机，消费者在选购手机时所关注的对象是多样的。由于消费者大多是理性的，则其最终的选择必然是在各种约束条件下最能满足其消费需求的那一款。比如，对一款功能很完备的手机，虽然一些消费者很喜欢但其价格远远超出自己的支付能力，那么此时理性的消费者很可能会退而选择一款价位合适，功能刚好满足其需要的手机。由此可见，按照顾客群的消费偏好，对手机市场进行分解，是现代营销的起点，是企业制胜的法宝。

2 灰色系统理论的概述

1982年，我国学者邓聚龙教授创立的灰色系统理论，是一种研究少数据、贫信息不确定性问题的新方法。灰色系统理论以“部分信息已知，部分信息未知”的“小样本”、“贫信息”不确定性系统为研究对象，主要通过对“部分”已知信息的生成、开发，提取有价值的信息，实现对系统运行行为、演化规律的正确描述和有效监控。灰色系统模型对实验观测数据没有什么特殊的要求和限制，因此应用领域十分宽广[3]。灰色系统理论经过20年的发展，现已基本建立起一门新兴学科的结构体系。其主要内容包括以灰色代数系统、灰色方程、灰色矩阵等为基础的理论体系，以灰色序列生成为基础的方法体系，以灰色关联空间为依托的分析体系，以灰色模型（GM）为核心的模型体系，以系统分析、评估、建模、预测、决策、控制、优化为主体的技术体系。

灰色关联度分析是根据因素之间发展趋势的相似或相异程度，亦即“灰色关联度”，作为衡量因素间关联程度的一种方法。

3 实例

根据灰色关联模型[4]，我们对济南市手机市场作了调查， 共选了40个样本，分别将各位手机购买者对选机时影响因素的重视程度做出评价，每个因素的满分为10分，最低分为1分，越重视其分值越高。由于几乎所有的购买者都对质量及其基本功能很重视，这里我们就省略了这两个因素的分析。为讨论方便，我们从所有的问卷中随机抽取10份从纵横两个方向进行分析。调查结果见表1。

	因素
	娱乐功能
	商务功能
	数据传输

与存储功能
	外观时尚
	外观典雅
	品牌效应
	价格
	多功能配件



	顾客1
	7
	6
	6
	9
	5
	8
	7
	5

	顾客2
	2
	3
	5
	6
	2
	9
	8
	2

	顾客3
	1
	2
	7
	2
	9
	8
	9
	5

	顾客4
	9
	5
	8
	5
	4
	4
	1
	1

	顾客5
	3
	8
	7
	1
	6
	9
	2
	6

	顾客6
	8
	5
	7
	6
	1
	8
	6
	2

	顾客7
	6
	2
	8
	7
	7
	6
	9
	2

	顾客8
	5
	6
	9
	7
	5
	7
	6
	3

	顾客9
	3
	6
	8
	5
	5
	8
	6
	3

	顾客10
	4
	9
	8
	3
	6
	9
	3
	7


(表1 调查结果)

3.1纵向分析

(1)选择顾客1为参考数列:X1＝（7 6 6 9 5 8 7 5），因为此顾客对各因素的重视程度都比较大。
(2)将参考数列与比较数列分别做无量纲化处理，便得到新的数列：

X1＝(0.778  0.667  0.667  1  0.556  0.889  0.778  0.556)

X2＝(0.222  0.333  0.556  0.667  0.222  1  0.889  0.222)

X3＝(0.111  0.222  0.778  0.222  1  0.889  1  0.556)

X4＝(1  0.556  0.889  0.556  0.444  0.444  0.111  0.111)

X5＝(0.333  0.889  0.778  0.111  0.667  1  0.222  0.667)

X6＝(0.889  0.556  0.778  0.667  0.111  0.889  0.667  0.222)

X7＝(0.667  0.222  0.889  0.778  0.778  0.667  1  0.222)

X8＝(0.556  0.667  1  0.778  0.556  0.778  0.667  0.333)

X9＝(0.333  0.667  0.889  0.556  0.556  0.889  0.667  0.333)

X10＝(0.444  1  0.889  0.333  0.667  1  0.333  0.778)

(3)计算差列△i(k)，结果见表2：

	因素 娱乐  商务  数据传输    外观  外观  品牌效应  价格  多功能配件 Max(k)△i(k)  Min(k)△i(k)

 功能  功能   与存储功能
时尚  典雅

	△2  0.556  0.334   0.111     0.333  0.334   0.111    0.111   0.334      0.556          0.111

△3  0.667  0.445   0.111     0.778  0.444    0      0.222     0        0.778            0

△4  0.222  0.111   0.222     0.444  0.112   0.445    0.667   0.445      0.667          0.111 

△5  0.445  0.222   0.111     0.889  0.111   0.111     0.556   0.111      0.889          0.111

△6  0.111  0.111    0.111     0.333  0.445    0      0.111    0.334      0.445           0

△7  0.111  0.445   0.222     0.222  0.222   0.222    0.222    0.334     0.445           0.111

△8  0.222   0      0.333     0.222    0     0.111    0.111   0.223      0.333            0

△9  0.445   0      0.222     0.444    0      0       0.111   0.223     0.445            0

△10 0.334  0.333   0.222      0.667   0.111   0.111   0.445   0.222     0.667          0.111


(表2 差列结果1)

(4)求Max(i)Max(k)︱X0(k)—Xi(k)︱和Min(i)Min(k)︱X0(k)—Xi(k)︱，由表2知：
Max(i)Max(k)︱X0(k)—Xi(k)︱＝0.889，Min(i)Min(k)︱X0(k)—Xi(k)︱＝0

(5)求灰色关联系数εi（X0(k),Xi(k)）：根据关联系数计算公式：εi(X0(k),Xi(k))={Min(i)Min(k)︱X0(k)—Xi(k)︱+ζ·Max(i)Max(k)︱X0(k)—Xi(k)︱}÷{︱X0(k)—Xi(k)︱+ζ·Max(i)Max(k)︱X0(k)—Xi(k)︱}[5]   其中 ζ为分辨系数，0＜ζ＜1。 取ζ＝0.5，则得到新数列：

ε2 (0.444  0.571  0.8  0.571  0.571  0.8  0.8  0.571)

ε3 (0.4  0.5  0.8  0.364  0.5  1  0.7  1)

ε4 (0.7  0.8  0.7  0.5  0.8  0.5  0.4  0.5)

ε5 (0.5  0.7  0.8  0.333  0.8  0.8  0.444  0.8)

ε6 (0.8  0.8  0.8  0.571  0.5  1  0.8  0.571)

ε7 (0.8  0.5  0.7  0.7  0.7  0.7  0.7  0.571)

ε8 (0.7  1  0.571  0.7  1  0.8  0.8  0.7)

ε9 (0.5  1  0.7  0.5  1  1  0.8  0.7)

ε10 (0.571  0.571  0.7  0.4  0.8  0.8  0.5  0.7)

(6)根据关联度公式得：r2=0.733；r3=0.752；r4=0.7；r5=0.74；r6=0.835；r7=0.767；r8=0.896；r9=0.886；r10=0.72

(7)将灰色关联度排序：r8>r9>r6>r7>r3>r5>r2>r10>r4

从以上9类顾客的r值来看，虽然r值的差别不大，但还是能找到以下特点：第一，顾客8，9同顾客1接近，可归为第Ⅰ类，这类顾客在购机时注重的是手机的时尚外观，品牌效应，价格及数据传输与存储功能，可以定位为求实性顾客。第二，顾客6可自归为第Ⅱ类，这类顾客所关注的是手机的娱乐功能，品牌效应，数据传输与存储功能及时尚外观和价格。此类顾客可能为学生群体。第三，顾客7，3的关联度比较接近，此类顾客注重的是手机的数据传输与存储功能，外观典雅，品牌效应及价格，跟第一类顾客只区别在外观上我们可以合在第Ⅰ类，只是生产商在生产时可以设计两种不同外观的手机壳供消费者自行选择。第四，顾客2，4，5，10对大多数因素的关注程度都比较低，而且各自关注的因素都不一样，生产商可以针对某一类顾客进行设计生产，比如可以针对顾客10生产专门针对商务人士的手机，像黑莓手机。根据以上分析，生产商可以将每一顾客群各自所关注的因素相结合进行生产，使每一顾客群都能很容易地挑选出最适合自己的手机。此外，由以上分析我们可以看到大多数消费者都比较重视价格和品牌，这就要求生产商在生产过程中努力控制成本并提高品牌知名度。

3.2横向分析

令Xi＝︱Xi(k)︱，k＝1，2，…，8（i＝1，2，…，7）其中Xi为影响消费者选购手机时的各个因素。
(1)确定参考数列X0=(9  9  9  9  9  8  9  9  8  9)；此数列为顾客对所有因素的最大重视程度。

(2)将参考数列与对比数列分别归一化并计算其差列△i(k)，结果见表3。

	△i                 △1     △2     △3     △4     △5     △6    △7     △8

	顾客1             0.222   0.333   0.333     0     0.444   0.111   0.222   0.444

顾客2             0.778   0.667   0.444   0.333   0.778     0     0.111   0.778

顾客3             0.889   0.778   0.222   0.778     0     0.111     0     0.444

顾客4
0    0.444    0.111   0.444   0.556   0.556   0.889   0.889

顾客5             0.667   0.111    0.222   0.889   0.333    0      0.778   0.333

顾客6               0     0.333    0.111   0.222   0.778    0      0.222   0.667

顾客7             0.333   0.778    0.111   0.222   0.222   0.333     0     0.778

顾客8             0.444   0.333      0     0.222   0.444   0.222   0.333   0.667

顾客9             0.556   0.222      0     0.333   0.333     0     0.222   0.556

顾客10            0.556     0      0.111   0.667   0.333     0     0.667   0.222

	Max(i)Max(k)△i(k)                           0.889

Min(i)Min(k)△i(k)                               0


（表3差列结果2）

(3)求灰色关联系数得到新数列：

ε1 (0.7  0.364  0.333  1  0.4  1  0.571  0.5  0.444  0.444)

ε2 (0.571  0.4  0.364  0.5  0.8  0.571  0.364  0.7  1)

ε3 (0.571  0.5  0.7  0.8  0.7  0.8  0.8  1  1  0.8)

ε4 (1  0.571  0.364  0.5  0.333  0.7  0.7  0.7  0.571  0.4)

ε5 (0.5  0.364  1  0.444  0.571  0.364  0.7  0.5  0.571  0.571)

ε6 (0.8  1  0.8  0.444  1  1  0.571  0.7  1  1)

ε7 (0.7  0.8  1  0.333  0.364  0.7  1  0.571  0.7  0.4)

ε8 (0.5  0.364  0.5  0.333  0.571  0.4  0.364  0.4  0.444  0.7)

(4)求ri得：r1＝0.576；r2＝0.527；r3＝0.767；r4＝0.584；r5＝0.559；r6＝0.832；r7＝0.657；r8＝0.458

(5)将灰色关联度排序：r6＞r3＞r7＞r4＞r1＞r5＞r2＞r8
从以上结果可以看出：顾客在选购手机时，受品牌效应的影响最大，其次是数据传输与存储功能和价格，处于中间影响程度的是其外观、娱乐功能及商务功能，对顾客的购买决策影响程度最小的是多功能配件。该分析结果与客观事实基本相符。但这并不是说明处于次级影响程度的因素就不重要，也有可能是消费者还没有充分了解的因素，如手机的多功能配件的发展才刚刚开始，一些配件如手机打印机，手机投影仪才刚刚投入市场，据专家预测其发展空间是巨大的，这同样也要引起生产商的重视。

综上所述，我们可以从纵横两方面来研究手机市场上各因素对消费者购买决策的影响程度，从而为分解手机市场提供更多，更可靠的信息，使生产商能够真正为顾客提供最合适的手机产品。

4 结束语

手机市场分解是进行手机生产与营销的基础，本文利用灰色系统理论对手机市场进行分解，增加了市场分解的合理性与科学性，有利于手机生产商针对每一类顾客设计和生产最能满足其需要的产品，有利于为顾客创造最大的顾客价值。 
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