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需求市场规模变化条件下四维驱动 ＣＥ测量模型

邵景波，吴晓静，崔文慧，付　铭
（哈尔滨工业大学 经济与管理学院，１５０００１哈尔滨，ｂｏｂｏｓｈａｏ＠１６３．ｃｏｍ）

摘　要：为了解决现有顾客资产（ＣＥ）测量模型均假设需求市场规模不变且不适用于多品牌企业的局限性，
在充分考虑交叉购买和口碑宣传等对ＣＥ有重要影响却被其现有测量模型所忽视的因素的基础上，运用马
尔科夫矩阵模拟了企业间的竞争和顾客的品牌转换，并采用趋势预测法将需求市场规模的变化因素引入ＣＥ
测量模型，最终构建了需求市场规模变化条件下的四维驱动 ＣＥ测量模型．在此基础上运用线性回归分析、
主成分分析以及Ｌｏｇｉｔ回归分析等统计方法对模型进行了应用．研究结果发现，顾客数量变化引起了 ＣＥ价
值的显著变化，需求市场规模的变化因素是测量ＣＥ时不可忽视的因素．此模型能更准确的测量 ＣＥ并具有
很强的可操作性和实践指导性．
关键词：市场规模；顾客终身价值；顾客资产；趋势预测；主成分分析
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　　作为营销活动效果的指针，市场占有率、品牌
渗透率等往往成为企业用以反映其市场竞争地位

的营销指标，然而这些指标是历史性的，所反映的

是企业过去的营销活动，它们无法预示未来．因
此，在日益白热化的市场竞争中，更关心未来市场

竞争地位的企业纷纷将注意力转向了利润的直接

来源———顾客，把顾客视为自己的资产进行经营，

并将顾客资产（ＣｕｓｔｏｍｅｒＥｑｕｉｔｙ，ＣＥ）赋予了科学
含义，即企业所有顾客终身价值（ＣｕｓｔｏｍｅｒＬｉｆｅ
ｔｉｍｅＶａｌｕｅ，ＣＬＶ）折现现值的总和．而正如管理界



广泛流传的箴言“如果你不能度量它，你就不能

管理它”，顾客资产也不例外，企业顾客资产最大

化的实现，首先需要对顾客资产进行量化和评

估［１－２］．从国内外的研究现状来看，国内外学者已
在各种理论基础上建立了多种模型来测量顾客资

产，研究视角极为丰富，关注的重点各不相

同［３－９］．但这些测量模型与方法存在诸多局限．首
先，大多数模型忽视了影响顾客资产价值的一些

关键因素，包括口碑宣传、交叉购买、企业间的竞

争以及顾客的品牌转换等［１０］．其次，这些模型只
适用于单一品牌或产品的企业，而对于多品牌的

企业没有适用性．更为重要的是，所有模型均假定
需求市场规模是恒定的，这显然与事实不符．随着
人口的增长和顾客购买力的增强，需求市场规模

是不断变化的．
本文在已有研究成果基础上，对现有顾客资

产测量模型进行了改进，以净现值法作为基本测

量思路，应用趋势预测法对需求市场规模进行预

测，运用马尔科夫矩阵模拟竞争和品牌转换，同时

通过对顾客资产驱动要素构成的完善，将交叉购

买和口碑宣传纳入模型，进而构建了需求市场规

模变化条件下的四维驱动ＣＥ测量模型．

１　测量模型
需求市场规模变化条件下的四维驱动 ＣＥ测

量模型，是以四维驱动 ＣＥ测量模型为基础建立
的，包括ＣＬＶ的测量模型和企业ＣＥ的测量模型．
１１　四维驱动ＣＥ测量模型

顾客ｉ对企业ｊ的顾客终身价值ＣＬＶｉｊ为

ＣＬＶｉｊ＝∑
Ｔｉｊ

ｔ＝０
（１＋ｄｊ）

－ｔ／ｆｉＶｉｊｔπｉｊｔＢｉｊｔ． （１）

式中：对于企业ｊ，ｄｊ为该企业的折现率；ｆｉ为单位
时间内顾客ｉ的平均购买率；Ｔｉｊ为在企业ｊ的时间
范畴Ｈｊ内，顾客ｉ从ｊ企业的期望购买次数；Ｔｉ＝
ｉｎｔ［Ｈｊｆｉ］（其中ｉｎｔ［］取整）；Ｖｉｊｔ为顾客ｉ在ｔ次购
买中ｊ的期望购买量；πｉｊｔ为在ｔ次购买中顾客ｉ可
能给企业带来的边际贡献；Ｂｉｊｔ为顾客ｉ在ｔ次购买
中选择企业ｊ的可能性．

从式（１）可以看出，要计算 ＣＬＶ，需要首先确
定顾客的购买可能性 Ｂｉｊｔ，这就需要建立品牌效
用模型为

Ｕｉｊｋ ＝β０ｋＬＡＳＴｉｊｋ＋β１ｋＸｉｋ＋εｉｊｋ． （２）
式中：Ｕｉｊｋ为品牌ｋ对最近购买了品牌ｊ的个人ｉ的
效用；Ｘ为顾客资产驱动要素的行向量；β１ｋ为以
各驱动要素的 Ｌｏｇｉｔ回归系数为元素的列向量；
ＬＡＳＴｉｊｋ为品牌惯性；β０ｋ为与品牌惯性有关的回归

系数．
通过个人层次的品牌效用Ｕｉｊｋ可以得到个人

层次的品牌转换概率，进而建立品牌转换矩阵．品
牌转换概率的计算公式为

Ｐｉｊｋ ＝Ｐｒ［假定最近购买了品牌ｊ的顾客选择品牌ｋ］＝
ｅｘｐ（Ｕｉｊｋ）

∑
ｋ
ｅｘｐ（Ｕｉｊｋ）

． （３）

式中：Ｐｉｊｋ 为最近购买品牌ｊ的顾客ｉ选择品牌ｋ

的可能性．计算出顾客的品牌转换概率，便可推导
出个人层次的品牌转换矩阵，顾客ｉ的转换矩阵为

Ｍｉ＝

Ｐｉ１１ Ｐｉ１２ … Ｐｉ１ｎ
Ｐｉ２１ Ｐｉ２２ … Ｐｉ２ｎ
  

Ｐｉｎ１ Ｐｉｎ２ … Ｐ













ｉｎｎ

． （４）

式中ｎ为顾客可选择的品牌的数量．转换矩阵不
断相乘即可得出顾客购买任一品牌的可能性．购
买可能性的计量为

Ｂｉｔ＝ＡｉＭ
ｔ
ｉ． （５）

式中：Ｂｉｔ为顾客ｉ在时期ｔ的购买可能性矩阵，它
是一个１×Ｊ的行向量；Ｊ为顾客选择集中的品牌
数量；Ｂｉｊｔ为它的元素；Ａｉ为一个１×Ｊ行向量，Ａｉ中
的元素值为１或０，若为购买的品牌ｊ，赋其元素值
为１；其他不被购买的品牌，赋其元素值为０．Ｍｔｉ为
时期ｔ的购买可能性矩阵由转换矩阵相乘 ｔ次求
得．计算出Ｂｉｔ，就可以求得个人层次的ＣＬＶ．

企业的顾客资产由所有顾客的ＣＬＶ加总求得：
ＣＥｊ＝ｍｅａｎｉ（ＣＬＶｉｊ）×ＰＯＰ． （６）

式中：ｍｅａｎｉ（ＣＬＶｉｊ）为品牌ｊ的随机顾客样本ｉ的
ＣＬＶ平均值；ＰＯＰ为整个市场上消费该品牌的顾
客总数．

最后，可求得企业Ｑ的顾客资产为

ＣＥＴＯＴ ＝∑
Ｓ

ｊ＝１
ＣＥｊ． （７）

式中：ＣＥＴＯＴ为企业Ｑ的全部顾客资产；Ｓ为企业Ｑ
拥有的品牌数量．
１２　需求市场规模变化对ＣＥ的影响

需求市场规模，即需求市场的容量，其大小取

决于２个关键因素：１）市场中顾客的数量；２）顾
客的购买力．而顾客的数量与购买力则是顾客终
身价值与企业顾客资产的决定性因素．因此，需求
市场规模变化对企业顾客资产具有十分重要的影

响，如果在测量顾客资产时假定需求市场规模不

变，将会导致系统误差．
如图１所示，顾客的购买力影响顾客的购买

量，而顾客的购买量影响顾客的终身价值．当顾客
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增加其购买量时，其顾客终身价值也会增加．而顾
客数量的变化直接影响着企业的顾客资产，尤其是

在一个不断扩大的市场中，这种影响会更加突出．
１３　ＣＬＶ测量模型

顾客购买力的变化受到许多因素的影响，包

括顾客的收入水平、价格水平、顾客对经济的预期

以及顾客的偏好等．其中收入水平和价格水平对
其影响的是最直接、最主要的［１１］．因此，顾客 ｉ对
企业ｊ的产品或服务的购买量为

Ｖｉｊｔ＝β０＋β１Ｙｉｔ＋β２Ｐｊｔ＋εｔ． （８）
式中：Ｖｉｊｔ为顾客ｉ在时期ｔ内对品牌ｊ的期望购买
量；Ｙｉｔ为顾客ｉ在ｔ时期的收入水平；Ｐｊｔ为企业ｊ的
产品或服务在ｔ时期的平均价格水平；β１、β２分别
为顾客收入与价格水平的线性回归系数．

根据Ｖｉｊｔ、Ｙｉｔ与Ｐｊｔ的历史数据，利用多元线性
回归求得β０、β１和β２的估计值，然后可通过对以
后各期的收入Ｙｉｔ与价格水平 Ｐｊｔ的预测，来间接
预测顾客期望购买量Ｖｉｊｔ．

收入水平和价格指数是受宏观经济影响较大

的经济指标，它们大致随着宏观经济的变化趋势而

变化．为了对未来收入水平与价格指数进行预测，
假定经济增长在长期内是稳定的，因而收入水平与

价格指数在长期内也具有较稳定的增长趋势．在此
假定基础上，使用简单外推方法，即线性回归预测

方法建立收入水平与价格指数的预测模型为

Ｙｉｔ＝ｃ１＋ｃ２ｔ， （９）

Ｐｊｔ＝ｄ１＋ｄ２ｔ． （１０）
　　利用历史数据进行回归，可以求得系数ｃ１、ｃ２、ｄ１、
ｄ２的估计值．假定现期为ｔ期，可以对ｔ＋１，ｔ＋２，…，
ｔ＋ｎ期的Ｙｉｔ和Ｐｊｔ的值进行预测．然后再将预测
值带入式（８），求得未来各时期顾客的购买量．

完成了对顾客购买量的预测，便可以计算

ＣＬＶ．顾客ｉ的终身价值ＣＬＶｉｊ为

ＣＬＶｉｊ＝∑
Ｔｉｊ

ｔ＝０
（１＋ｄ）－ｔ／ｆｉＶｉｊｔπｉｊｔＢｉｊｔ＝

　　　　∑
Ｔｉｊ

ｔ＝０
（１＋ｄ）－ｔ／ｆｉπｉｊｔＢｉｊｔ（β０＋β１Ｙｉｔ＋β２Ｐｊｉ）

（１１）
１４　ＣＬＶ测量模型

在四维驱动ＣＥ测量模型中，顾客资产的测
量式（６）中的ＰＯＰ取一个常数，但是在实际中受
到人口增长、市场扩张等因素的影响，各时期的

ＰＯＰ是不同的，准确地说，ＰＯＰ应该由 ＰＯＰｔ取
代．从而得出

ＣＥｊ＝ｍｅａｎｉ（ＣＬＶｉｊ）×ＰＯＰｔ． （１２）
　　ＰＯＰｔ可以求得：
　ＰＯＰｔ＝ＰＯＰ０×（１＋平均人口增长率）

ｔ． （１３）
　　将ＰＯＰｔ代入式（１２），可得：

ＣＥｊ＝ｍｅａｎｉ（ＣＬＶｉｊ）×ＰＯＰ０×
（１＋平均人口增长率）ｔ． （１４）

　　由此，建立了需求市场规模变化条件下的四
维驱动ＣＥ测量模型，如图１所示．
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图１　需求市场规模变化对ＣＥ的影响

２　实例研究
以Ｘ市主要超市（分别用Ａ、Ｂ、Ｃ、Ｄ表示）的

顾客为样本，应用本文建立的需求市场规模变化

条件下的四维驱动ＣＥ测量模型对Ａ超市的顾客
资产进行测量．
２１　指标体系建立与数据获取

为了简化计量过程，本文假定Ａ超市顾客的平
均收入水平和该地区居民的平均收入水平之间存

在较小偏差，同时假定该地区物价水平（价格指

数）和Ａ超市所有产品的平均价格指数之间存在较

小偏差．由此可以把微观层面的指标替换为宏观层
面指标，并建立如表１所示的顾客购买量计量指标
体系．其中，Ｙｔ和Ｐｔ可以通过该地区的统计年鉴获
得，Ｖｉｔ则通过超市内部的销售记录获得．

表１　顾客购买量的指标体系

指标 含义 数据

Ｖｎ 时期ｔ，顾客ｉ的购买量
时期ｔ，Ａ超市销售／Ａ超市

的顾客数量

Ｙｔ 时期ｔ，收入水平 时期ｔ，Ｘ市人均可支配收入

Ｐｔ 时期ｔ，价格指数 时期ｔ，Ｘ市价格指数
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　　依据顾客资产驱动要素四维构成的思想，同
时本着科学性、有效性原则，建立了亚驱动要素指

标：选择概率ＰＲＯ、顾客支出（购买额）ＥＸＰ、购买
频率ＦＲＥ、品牌惯性 Ｘ１、产品质量 Ｘ２、服务质量
Ｘ３、价格Ｘ４、交通便利性（交通方便）Ｘ５、选购便利
性（商品齐全）Ｘ６、广告宣传Ｘ７、企业声誉Ｘ８、公益
活动Ｘ９、道德标准Ｘ１０、品牌偏好Ｘ１１、忠诚计划的
投资Ｘ１２、优惠政策Ｘ１３、顾客对企业的了解Ｘ１４、企
业对顾客的了解Ｘ１５、特殊待遇Ｘ１６、团体活动Ｘ１７、
信任Ｘ１８、交叉购买Ｘ１９和口碑宣传Ｘ２０．

上述指标数据通过问卷调查的方式获得，采

取随机拦截的方式发放问卷，剔除不合格问卷，共

有４００份问卷参与数据处理．
２２　ＣＬＶ的测量
２２１　购买量的预测

对式（８）进行线性回归分析，得到：
　Ｖｔ＝－４５１１２８７＋０４５５８３４Ｙｔ－１０８９１０６Ｐｔ．

（１５）
　　如表２所示，模型的决定系数为０９３５４６３，调
整的决定系数为０９２８３９２，表明该线性模型能充
分解释顾客购买量与收入、价格水平之间的关系．
模型的方差分析结果 Ｆ检验值为 １３０４５４８
（Ｓｉｇ＜００５），表明模型是显著的．

表２　线性回归分析结果（１）

ｔ值 Ｓｉｇ值 决定系数Ｒ２ Ｆ值

０４１３０４ ０６８４５ ０９３５４６ ０９２８２９

６３８６４６ ０００００ 调整后Ｒ２ Ｐ值

－００８４５７ ０９３３５ １３０４５４８ ０００００００

　　假定购买期为２ａ（实际应该更长），可获得
的历史数据跨度为２００２年 ～２００８年，以每４个
月为一期，共２１期，对未来６期进行预测，得到：

Ｙｔ＝１９３４８１２＋１３８０６６５ｔ． （１６）
Ｐｔ＝９４４５８３６＋０６９３３３ｔ． （１７）

　　回归结果如表３、４所示．
表３　线性回归分析结果（２）

ｔ值 Ｓｉｇ值 决定系数Ｒ２ 调整后Ｒ２ Ｆ值

２９９４１８９

２６８２８６

０００００

０００００
０９７４２８２ ０９７２９２８ ７１９．７７５７

表４　线性回归分析结果（３）

ｔ值 Ｓｉｇ值 决定系数Ｒ２ 调整后Ｒ２ Ｆ值

９４５３０４８

８７１２４７９

０００００

０００００
０７９９８０５ ０７８９２６８ ７５９０７３０

　　将未来６期收入水平和价格指数的预测结果
代入式（１５），便可求得顾客购买量的值，预测结
果如表５所示．

表５　预测结果

序号 Ｙｔ／元 Ｐｔ Ｖｉｊｔ／元

１ ４９７２２７５ １０９７１２ １６９５９１６

２ ５１１０３４２ １１０４０５ １７５８０９６

３ ５２４８４０８ １１１０９８ １８２０２７６

４ ５３８６４７５ １１１７９２ １８８２４５７

５ ５５２４５４１ １１２４８５ １９４４６３７

６ ５６６２６０８ １１３１７８ ２００６８１７

　　由式（２）可以看出，品牌效用主要受到品牌
惯性和亚驱动要素的影响，这些因素之间有着错

综复杂的联系．因此需要通过主成分分析来解决
这些因素之间信息交叉重叠的问题并简化计算，

主成分分析结果如表６所示．
表６　总体方差解释表

因子

初始特征值

特征值

方差

贡献

率／％

累计方差

贡献

率／％

旋转后因子载荷平方和

特征值

方差

贡献

率／％

累计方差

贡献

率／％

ＬＡＳＴ ７４５９ ３７２９７ ３７２９７ ４９０３ ２４５１３ ２４５１３

Ｘ１ １７９３ ８９６６ ４６２６３ ２７１１ １３５５７ ３８０７１

Ｘ２ １３６４ ６８２０ ５３０８３ ２３６５ １１８２３ ４９８９４

Ｘ３ １１３０ ５６５１ ５８７３４ １７６８ ８８４０ ５８７３４

Ｘ４ ０９５２ ４７６２ ６３４９５ － － －

Ｘ５ ０８０７ ４０３４ ６７５２９ － － －

Ｘ６ ０７３７ ３６８７ ７１２１６ － － －

Ｘ７ ０７１３ ３５６５ ７４７８１ － － －

Ｘ８ ０６２８ ３１３８ ７７９１９ － － －

Ｘ９ ０６１９ ３０９３ ８１０１３ － － －

Ｘ１０ ０５２２ ２６１２ ８３６２４ － － －

Ｘ１１ ０４９４ ２４６８ ８６０９２ － － －

Ｘ１２ ０４７１ ２３５３ ８８４４５ － － －

Ｘ１３ ０４３７ ２１８５ ９０６３０ － － －

Ｘ１４ ０３９８ １９９１ ９２６２１ － － －

Ｘ１５ ０３７５ １８７７ ９４４９９ － － －

Ｘ１６ ０３２７ １６３５ ９６１３３ － － －

Ｘ１７ ０２８８ １４３８ ９７５７２ － － －

Ｘ１８ ０２５８ １２９１ ９８８６３ － － －

Ｘ１９ ０２２７ １１３７ １０００００ － － －

　注：因素萃取方法为主成份分析法．

　　根据特征值＞１的标准，提取４个主成分为
Ｕｉｊｋ ＝γＦｉｊｋ＋εｉｊｋ． （１８）

式中：Ｆｉｊｋ为顾客ｉ的主成分得分向量；γ为主成分
系数向量．对式（１８）进行Ｌｏｇｉｔ回归求得 γ，再将
向量γ与主成分得分矩阵相乘，便可求得各原始
变量的系数，即式（２）中的β０ｋ和β１ｋ．计算结果如
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表７、８所示．
表７　Ｌｏｇｉｔ回归结果

独立变量 系数 标准差 ｂ／ｓ．ｅ． ｐ

Ｆ１ ０４３ ０．４３９ ０．１４５ ０．００２

Ｆ２ ０１４２ ０．１３４ ０．１２９ ０．３０１

Ｆ３ １６９８ １７００ ０．１８９ ０．０００

Ｆ４ １７０６ ０．１８３ ０．３３４ ０．０００

对数似然 ＝３５８７５９卡方（自由度为３）＝１４０１０４

　　注：为ｐ＜０．０５，为ｐ＜０．０１．

表８　驱动要素系数

驱动要素 系数 驱动要素 系数

品牌惯性 ０６５２３６２ 品牌偏好 ０２３３３９５

产品质量 ０４７４８３９ 忠诚计划投资 ０１７２４３７

服务质量 ０３７０２４５ 优惠政策 ０４０４５８８

便利性（交通便利） ０３３９２６２ 顾客对企业的了解 ００４４２８１

便利性（商品齐全） ０２６６３６２ 企业对顾客的了解 ００５７５６６

价格 ０２６６２８５ 特殊待遇 ００６５４９０

广告宣传 ０１１６８２０ 团体活动 ００６１９６７

企业声誉 ０１０５９６５ 信任 ０１６８９７１

公益活动 ０１０３５８６ 交叉购买 ０３１９６２６

道德标准 ００１２７１１ 口碑宣传 ０２０１１４４

　　通过Ｌｏｇｉｔ回归分析，可以得出品牌效用模型
中各系数值．而将样本数据代入式（３），便可求得
每个顾客的品牌转换矩阵，进而求得该顾客在未

来６个时期内在Ａ超市的购买可能性．
２２．２　样本的ＣＬＶ计算

假定折现率为１０％，边际利润率为１５％．通
过式（１１），并结合表２中对顾客购买量的预测结
果，可以计算出每个样本顾客对 Ａ超市的 ＣＬＶ
值，并进一步求得样本顾客的 ＣＬＶ平均值
ｍｅａｎｉ（ＣＬＶｉｊ）为３８５８４０７９２元．
２３　ＣＥ的估算

根据人口普查资料，确定 Ｘ市的人口数量为
９９５万（２００８年初），可以认为该数量就是目标市
场上的顾客总数（现实的和潜在的）．在不考虑顾
客数量变化的情况下，依据式（１２），Ａ超市顾客
资产值为３８３９１１５８８亿元．如果考虑顾客数量
的变化，则首先要确定人口增长率，根据 Ｘ市人
口统计数据，２００２～２００８年的年平均增长率为
０８０５７％，按每４个月为１期，每期的人口平均
增长率为０２６８６％，依据式（１４），则Ａ超市的顾
客资产总额为４５３９０６４亿元．可见，在考虑顾客
数量变化前后，测量结果存在着明显的差异．
２４　结果分析

１）该模型引入了交叉购买和口碑宣传指标，

也因此可以测量多品牌（产品）企业的顾客资产；

２）通过测算顾客购买可能性，模拟了企业间
的竞争，也同时考虑了顾客的获得与保留，而品牌

转换矩阵的应用解决了顾客的品牌转换问题；

３）由于受到顾客收入水平和市场价格水平
变动的影响，顾客的购买量呈现递增的趋势，表明

以往研究中对顾客购买量恒定的假设并不符合

实际；

４）对比引入顾客数量变化因素前后的顾客
资产值，可以发现由于顾客数量的增长而引起的

顾客资产价值的增加是显著的．

３　结　论
１）在充分考虑交叉购买和口碑宣传等对顾

客资产有重要影响却被现有测量模型所忽视的因

素的基础上，运用马尔科夫矩阵模拟了企业间的

竞争和顾客的品牌转换，并采用趋势预测法将需

求市场规模的变化因素引入顾客资产测量模型，

构建了需求市场规模变化条件下的四维驱动 ＣＥ
测量模型，最终运用线性回归分析、主成分分析以

及Ｌｏｇｉｔ回归分析等统计方法对模型进行了应用．
２）顾客数量变化能够引起顾客资产价值的

显著变化，因此，需求市场规模的变化因素是测量

顾客资产时不可忽视的因素．需求市场规模变化
条件下的四维驱动ＣＥ测量模型能够在顾客资产
测量中充分考虑需求市场规模的变化、企业的多

品牌（产品）经营、以及顾客的口碑宣传和交叉购

买，能同时考虑顾客的获得与保留，并明确地模拟

竞争和品牌转换，从而有效避免对企业顾客资产

的系统低估．
３）需求市场规模变化条件下的四维驱动 ＣＥ

测量模型具有较强的可操作性，是一种比较有效

的测量顾客资产的方法．
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