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需求市场规模变化条件下四维驱动 ＣＥ测量模型
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（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．
１１　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．
１２　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．
１３　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）
１４　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．
２１　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．
２２　ＣＬＶ的测量
２２１　购买量的预测

对式（８）进行线性回归分析，得到：
　Ｖｔ＝－４５１１２８７＋０４５５８３４Ｙｔ－１０８９１０６Ｐｔ．

（１５）
　　如表２所示，模型的决定系数为０９３５４６３，调
整的决定系数为０９２８３９２，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 １３０４５４８
（Ｓｉｇ＜００５），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

０４１３０４ ０６８４５ ０９３５４６ ０９２８２９

６３８６４６ ０００００ 调整后Ｒ２ Ｐ值

－００８４５７ ０９３３５ １３０４５４８ ０００００００

　　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＝１９３４８１２＋１３８０６６５ｔ． （１６）
Ｐｔ＝９４４５８３６＋０６９３３３ｔ． （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

２９９４１８９

２６８２８６

０００００

０００００
０９７４２８２ ０９７２９２８ 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

９４５３０４８

８７１２４７９

０００００

０００００
０７９９８０５ ０７８９２６８ ７５９０７３０

　　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 ４９７２２７５ １０９７１２ １６９５９１６

２ ５１１０３４２ １１０４０５ １７５８０９６

３ ５２４８４０８ １１１０９８ １８２０２７６

４ ５３８６４７５ １１１７９２ １８８２４５７

５ ５５２４５４１ １１２４８５ １９４４６３７

６ ５６６２６０８ １１３１７８ ２００６８１７

　　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 ７４５９ ３７２９７ ３７２９７ ４９０３ ２４５１３ ２４５１３

Ｘ１ １７９３ ８９６６ ４６２６３ ２７１１ １３５５７ ３８０７１

Ｘ２ １３６４ ６８２０ ５３０８３ ２３６５ １１８２３ ４９８９４

Ｘ３ １１３０ ５６５１ ５８７３４ １７６８ ８８４０ ５８７３４

Ｘ４ ０９５２ ４７６２ ６３４９５ － － －

Ｘ５ ０８０７ ４０３４ ６７５２９ － － －

Ｘ６ ０７３７ ３６８７ ７１２１６ － － －

Ｘ７ ０７１３ ３５６５ ７４７８１ － － －

Ｘ８ ０６２８ ３１３８ ７７９１９ － － －

Ｘ９ ０６１９ ３０９３ ８１０１３ － － －

Ｘ１０ ０５２２ ２６１２ ８３６２４ － － －

Ｘ１１ ０４９４ ２４６８ ８６０９２ － － －

Ｘ１２ ０４７１ ２３５３ ８８４４５ － － －

Ｘ１３ ０４３７ ２１８５ ９０６３０ － － －

Ｘ１４ ０３９８ １９９１ ９２６２１ － － －

Ｘ１５ ０３７５ １８７７ ９４４９９ － － －

Ｘ１６ ０３２７ １６３５ ９６１３３ － － －

Ｘ１７ ０２８８ １４３８ ９７５７２ － － －

Ｘ１８ ０２５８ １２９１ ９８８６３ － － －

Ｘ１９ ０２２７ １１３７ １０００００ － － －

　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 ０４３ ０．４３９ ０．１４５ ０．００２

Ｆ２ ０１４２ ０．１３４ ０．１２９ ０．３０１

Ｆ３ １６９８ １７００ ０．１８９ ０．０００

Ｆ４ １７０６ ０．１８３ ０．３３４ ０．０００

对数似然 ＝３５８７５９卡方（自由度为３）＝１４０１０４

　　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 ０６５２３６２ 品牌偏好 ０２３３３９５

产品质量 ０４７４８３９ 忠诚计划投资 ０１７２４３７

服务质量 ０３７０２４５ 优惠政策 ０４０４５８８

便利性（交通便利） ０３３９２６２ 顾客对企业的了解 ００４４２８１

便利性（商品齐全） ０２６６３６２ 企业对顾客的了解 ００５７５６６

价格 ０２６６２８５ 特殊待遇 ００６５４９０

广告宣传 ０１１６８２０ 团体活动 ００６１９６７

企业声誉 ０１０５９６５ 信任 ０１６８９７１

公益活动 ０１０３５８６ 交叉购买 ０３１９６２６

道德标准 ００１２７１１ 口碑宣传 ０２０１１４４

　　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．
２２．２　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３８５８４０７９２元．
２３　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３８３９１１５８８亿元．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
０８０５７％，按每４个月为１期，每期的人口平均
增长率为０２６８６％，依据式（１４），则Ａ超市的顾
客资产总额为４５３９０６４亿元．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．
２４　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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