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摘　要:本文简单地分析了销售的过程 , 利用认知心理得到的销售状态指标和 Markov链在 Pfeifer工作的基础上

建立的客户关系模型 ,对几种不同的销售策略进行了比较 。分析结果表明 ,在与客户关系不好的情况下 , 采用先

改善与客户的关系 、后实施销售活动效果比直接销售好些。
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Abstract:The sales process is shortly analyzed , and the model is established based on the sales states , Markov

chain and Pfeifer' s wo rk.Based on the model , several sales strategies are analy zed and compared.The result

shows that a bet ter sales st rategy is fi rst to improve the relat ionship w ith customers and then to promote pro-

ducts , when a sales plant is not in good relationship wi th customers.
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0　引言

销售一向被认为是个黑盒子 ,是个没有过程的点(因为无法从过程预测结果)。成功或失败 ,不到最后

翻开牌 ,似乎谁也无法知道结果。也有人将其比作走迷宫 ,只有从另一端出来 ,才知道是否是正确的出口 。

销售的分析是困难的 ,但是也有一定的规律可以分析。很多人只注意到其过程是个迷宫 ,却忘记了过去作

什么 ———过去找人 ,找人销售产品 ———迷宫正确的出口有人 ,迷宫入口对面有人和没有人有很大的不同 。

从心理学的角度 ,趋利避害的心理使人们对与自己有关系和无关系的事务会有意 、无意的有不同的表现 ,

找到这些表现 、改善同关键客户的关系就是指引销售人员正确地选择出迷宫道路的指示灯 。因此从心理

学角度 ,销售也有自己的过程 ,合理感知客户的过程。



如何感知销售状态和过程 ,这是近年来备受关注的课题。2003年底 , Reichheld , FF 认为:只需要(感

知)一个指标就可以确定:你向朋友或同事推荐 x 公司的可能性有多大[ 2] 。2004年 4 月 , Morgan , NA

等
[ 3]
和 Kristensen , K

[ 4]
等人给出了不同意该观点的看法。国内绳鹏在 2002年对此已给出较为系统的分

析 ,指出销售是对人的销售 ,不仅给出了基于采购“关键人”认知心理的销售分析和方法 ,并且给出了评价

销售过程的状态指标体系[ 1] ,由于该体系切分了销售的过程 ,所以该思路也适合销售过程的数学建模 。

其各指标如下:

关联状态:反映销售人员与某关键人沟通关系的状态指标 。该指标可有四个刻度:低(无话可说),中下

(只说官话),中上(有效谈话),高(无话不谈)。

态度指标:反映关键人对买点的认同程度的状态指标。该指标可有三个刻度:低(对基本不认同),中(基本

认同),高(非常认同)。

信心指标:反映关键人对卖点的公开的认同程度的状态指标 。该指标可有四个刻度:低(“一对一”场合下

不认同),中(“一对一”或小场合下基本认同),高(大的或重要的场合下基本认同)。这些指标不仅可以让

销售人员确定自己的销售状态 ,而且还给他们提供了改进销售的方向 。

回顾流程分析发展的历史 ,从福特的流水线上的看得见 、摸得着的机加工流程分析
[ 5]
,到 Hammer 的

看得见 、摸不着业务流程分析[ 5] ,到本文提到的看不见 、摸不着销售流程分析[ 1](基于人的认知心理分析

建立的销售流程),每次概念的扩充 ,都在推动着该方向研究和应用的发展 。

1　模型及表述

1.1　简单综述

本文主要讨论利用 Markov 链的方法分析客户关系和销售过程。该方面的建模方法和分析 ,国内外

已经有了一些研究 , Jain和 Singh[ 6]在 2002年对其发展过程 、使用方法 —从 Courtheaux[ 7]给出的客户生命

周期概念 、Dwyer[ 8]扩展客户生命周期价值(LTV)概念和给出了客户保持和客户迁移计算和分析的例子

与方法 、Berger and Nasr[ [ 9]给出的 LTV 数学模型 、Blat tberg and Deighton[ 10]给出的可以获取客户成本和

维持客户成本 LTV模型 、Bronnenberg
[ 11]
利用 Markov 链对客户关系建模和分析进行的尝试 、Pfeifer 和

Carraw ay[ 12]利用 Markov 链建立相应的客户关系模型———到该方向未来趋势给出过较完整的综述和分

析。

1.2 指标 、说明与模型

本文的研究主要将绳鹏的指标简化和扩充 ,应用到 Pfeifer的模型中 ,利用销售状态建立的模型 ,对几

种销售策略进行分析 。

为了数学建模方便 ,我们仅取一个指标—信心指标 、并将其扩充 ,这样就将销售过程分成 5个状态:5

(无接触客户);4(一对一场合不认同);3(一对一场合认同), 2(小集会场合认同),1(大的或重要场合基本

赞同);如此我们可以将该状态指标应用到 Pfeifer的结果中 。

开始接触时 ,销售人员与客户的关系可以在 5种状态中的任何一个状态 ,在任何一个状态 ,都可能销

售成功 ,只是成功概率有较大的不同 。假定:关系好 ,成功的概率大;关系不好 ,成功的概率小;显然有(p i

<p i-1 , p j=1 , i=2 , …, j-1), j=5为状态数 ,如此可以用销售成功的概率来描述企业与客户的关系 ,

并可以根据分析得到图 1。图 1中每个状态下企业销售成功概率为对应的 p i(i 为相应的状态),

图 1　给定销售状态的销售过程结构图

如果销售成功 ,企业与客户的关系由 i(i=2 , 3 ,4)状态推进到 1状态;如果不成功 ,其关系由现状态退后

一个状态 ,退后的概率为对应的 1-p i 。如果销售成功 ,企业获利 N -M 单位资金;销售不成功 ,企业损

失 M 单位资金。假定:销售成本是在交易形成之前投入 ,本例中退到状态 5意味着没有接触 。图 1的各
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状态的解释为 ,没有永远的忠诚客户 、最后客户多会变为无接触客户 ,客户与企业首次接触到再次成为无

接触客户的时间称为客户生命周期 。由以上分析 ,可以根据图 1建立相应的状态转移矩阵 P 。矩阵 P 为

一步转移矩阵 , R 为收益向量 , V 为收益现值期望值向量
[ 12]

。由于该矩阵的特点 ,根据实际结果统计出

来的不同时刻的 P i(i=0 , 1 , …t , t+1 , …)表示着企业与客户间的关系随时间的变化 。

P=

p1 1-p 1 0 0 0

p2 0 1-p2 0 0

p3 0 0 1-p3 0

p4 0 0 0 1-p4

0 0 0 0 1

;　R =

N -M

-M

-M

-M

0

;　V =

v 1

v 2

v 3

v 4

0

也是由于该矩阵的特点 ,可以利用 P
2 , P3 , P 4来预测客户交易 2次 、3次 、4次 、乃至无穷次后 ,销售企业的

收益现值的期望值。

1.3　销售企业期望收益预测模型

客户的销售策略可以考虑:有限次交易情况的一次或多次交易 ,和无限次交易情况时的销售企业期望

收益预测 。

1.3.1　客户有限次交易条件下的多次交易分析

假定　每次客户交易后的收益现值都有衰减 ,衰减因子为 d=0.2 ,预测客户 j 次交易后的收益期望

值向量为:(其中:I ＊R 可以认为是 ,假定开始时客户处于某一状态 ,因为马氏链的特点和前面的说明 ,故

系统有此初始值)。

V
j
=∑

j

i=0
[(1+d)

-1
P]

i
R =I＊R +[(1+d)

-1
P] R +[ (1+d)

-1
P]

2
R +…+[(1+d)

-1
P]

j
R (1)

客户一次交易后 ,销售企业收益期望预测:

V
1
=∑

1

i=0
[(1+d)

-1
P]

i
R =I＊R +(1+d)

-1
PR (2)

1.3.2　客户无限次交易条件下收益预测模型

如果考虑预测客户交易无穷条件下的交易 ,由式(1),可得销售企业收益期望值向量:

V=lim
j ※∞

V
j=[ I -(1+d)-1

P] -1
R (3)

2　销售策略及比较

文献[ 13]中我们研究了应用其于客户关系建模 ,文献[ 14]中我们研究了将该概念用于客户关系链问

题 ,下面就不同的销售方案作个比较。

2.1　客户有限次交易条件下一次交易的分析

设(d =0),由式(2)可得式(4):

V
1=[ N+(p1 N-2M)p2N -2M P 3N-2M p4N -(1+p4)M 0] T (4)

注意到 p i<p i-1 , p j=1 , i=2 , ..., j-1 , j=5;当 p 4≤M/(N-M)=r/(1-r)时(r=M/ N), v4≤0。

如果想获利 ,对状态 4的客户(对各个状态的客户),成功概率要大于该阈值概率。此时有 v1>v2>v3>

v4 ,由上式可以看出 ,理论上成功的概率越大越好 ,但实际上可能很小 ,尤其是对状态 3 ,4类客户销售时 。

P 和 R 又可以表示为下面形式(改自文献[ 15] ),对应图 1和图 2可以看出 ,该式表示了多种将客户分类

管理的销售策略 ,其每个子集都是一种分类方式。如:第一个方框将客户分为 2 类 ,第二个框将客户分为
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3类 ,等等。其意义:当对应状态的获利为负数时 ,采用对对应状态的客户不销售策略会给销售企业减少

很多损失 。如:当 v4<0时 ,在 p3≥2 r时 ,可以采用下面的策略:

V
1=[ N+(p1 N-2M)p2N -2M p3N -2M 0 0] T (5)

因为对 4状态的客户不销售 ,没有负的 v4 ,(5)式的 ∑ vi 大于(4)式的 ∑ vi ,因此销售方案(5)(图 3)要

好于方案(4)。同理可以讨论 p 3<0的情况。

对客户有限次交易条件下多次交易的分析:由式(1)和(4)可以得到具有 P 矩阵结构的P' ,因为阈值

概率的存在 ,有类似对式(4' )同样的分析 ,但表达式复杂多了。

图 2　(5)式方案的状态图

2.2　客户无穷次交易销售企业获利期望收益预测

由式(3)和(4),类似(4' ),可得下面的结果:

由

A 11 A 12

0 A 22

-1

=
A
-1
11 -A

-1
11 -A

-1
11 A12 A

-1
22

0 A
-1
22

其解结构同式(4),也可以有式(4' )和图 2类似的讨论 ,下面给出更直接的分析 。

2.2.1　式(3)方案分析

为避开对式(3)的病态求逆 ,可将其变换为:

[ I -(1+d)-1
P] ＊V =R

从中解出:

V=[ v1 p2＊v1-M +q2＊v3 p3＊v1-M +q3＊v4 p4＊v1-M 0] T (6)

其中: v 1=
N-(1+q1+q1q2+q1q2q3)M

1-p1-q1 p2-q1 q2 p3-q1 q2 q3 p4
, 　　　

pi=
p i

1+d
, qi=

1-p i
1+d

, pi+qi
1

1+d
,(i=1 ,2 ,3 ,4)

这是本销售方案的结果 ,是假定对每类客户都可以开展销售活动的结果。

图 3　(6)式方案的改进方案状态图

2.2.2　将销售活动费用用于改善与客户的关系

如果成功的概率很难改善(实际工作中的确存在这种情况 ,否则就不需要分类管理了),则可以考虑将

销售费用用于改善与客户关系 ,而不是立即用于销售活动 ,这相当于下面的情况。(文献[ 12] [ 15]中使用

的数据是销售数据 ,而不是接触数据 ,从这个意义上讲 ,他们建立的不是真正的关系模型 ,实际上在开始有

目的的销售活动的过程中要与客户有很多次接触 ,所以客户还可以有接触客户 、订单客户 、服务客户 、定制

客户等分类 ,还可以按其他的方法分类)。
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对不同类客户(如将状态集分为 1 ,2 , 3 、4 、5等 3 类客户)使用不同的销售策略和销售成本(对状态 4

的销售成本为 H),图 2将转变为图 3 ,这样更加接近实际。注意:现 p4 比原 p4 大的多 ,因为这是改进关

系状态的推进概率(从一对一场合不认同到一对一场合认同),而不是销售成功的概率。 vi (i=1 ,2 , 3 , 4)

为各个状态的收益现值期望值 ,各方程如式(1), (2)。由(2)得交易无限次收益现值期望值方程:

其转移矩阵 P 和收益矩阵 R 为:

P=

p1 0 0 0 1-p1 0 0 0

0 p2 0 0 0 1-p2 0 0

0 0 p3 0 0 0 1-p3 0

0 0 0 p4 0 0 0 1-p4

0 0 0 0 0 0 0 1

0 0 0 0 0 0 0 1

0 0 0 0 0 0 0 1

0 0 0 0 0 0 0 1

, 　　R =

N-M

N-M

N-M

v3-M

N-M

N-M

N-M

0

可以求得无穷次销售收益期望值(其中:qi , pi与 p i的含义同式(6)的说明):

V =
(N -M)-q1＊M

1-p 1
(N-M)-q2＊M

1-p2
(N-M)-q3＊M

1-p3
v3-M
1-p4

0
T

(8)

方案比较:

因为式(6)中 v4<0时 ,改进方案可以令 v4=0 ,此时:V=[ v1(p 2+q2＊p3)v1-(1+q2)M p3＊

v1-M 0]
T
(6' ),证明式(8)好于式(6)比较麻烦 ,此处以图的形式表示差异 。

考虑式(6' )的 v1 ,在给定参数下 ,以 p3为变量可得图 4 ,图 4左面前三个表达式为式(6)的 v1 , v2 ,

v3 ,第四个表达式为式(8)的 v3(中间的曲线),式(8)的 v1=44.89 , v 2=40。显然 ,在给定的参数下 ,式

(8)方案好于式(6' )方案 。由于当 v4≤0时 ,式(6' )方案好于式(6)方案 ,因此式(8)方案好于式(6)方案 。

分析没有考虑式(8)的 V4 ,结论:采用改善与客户关系到新的状态再销售 ,获利情况要好于对处于任何状

态的客户都销售 。

图 4　式(6)方案与式(8)方案的比较

　　v4≥0情况也可以同样讨论 ,但是会比较复杂。同样也可以令 v3 或 v4>0求出阈值极限 ,或用 M

代替H 计算出阈值成本。

图 5　只允许在状态 1 , 2 下 2 销售的方案
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2.2.3　只允许在状态 1 ,2下的销售

假设我们将用于状态 3和状态 4的客户的销售费用 M 花费在改进双方关系上 ,而不是直接用于促销

上 ,只允许对关系好的客户(处于状态 1 ,2的客户)促销 ,可以想象因为本情况下的 p3 , p 4不再是销售成

功的概率 ,而是改进关系的概率 ,所以会有较大的增长 ,由此 ,图 3变为图 5。图 5的状态转移矩阵 P 和收

益矩阵 R 分别为:

P=

p1 0 0 0 1-p1 0 0 0

0 p2 0 0 0 1-p2 0 0

0 0 p3 0 0 0 1-p3 0

0 0 0 p4 0 0 0 1-p4

0 0 0 0 0 0 0 1

0 0 0 0 0 0 0 1

0 0 0 0 0 0 0 1

0 0 0 0 0 0 0 1

, 　　R =

N-M

N-M

v2-M

v3-M

-M

-M

-M

0

假定同样的衰减因子 ,其收益期望值向量依然为式(1), (3),无限次交易收益期望值向量为:

V=
(N-M)-q1＊M

1-p1
(N-M)-q2＊M

1-p2
(v2-H)-q3＊M

1-p3
v3-M
1-p4 0

T

(9)

与(8)式方案相比 ,虽然本式中 v 1 , v 2没有变化 , p3 , p4 值因变为状态推进概率而变大(造成 v3分子变

大 、分母变小),但 v3变化导致 v 4变化。

方案比较:

式(9)与式(8)的差异主要在 v3上 ,将两个 v3相减:

v2-(1+q3)H
1-p3

-
N-(1+q3)M

1-p3
>
v 2-(1+-q3)M

1-p 3
-
N-(1+q3)M

1-p3
=

v2-N
1-p3

有
v2-N
1-p3

=

N-(1+q2)M
1-p2

-N

1-p3
=
p2＊N -(1+q2)M
(1-p 2)(1-p 3)

当
p 2-M
1-q2 >

M
N
时式(9)的 v3>式(8)的 v3 ,考虑到分析时曾用 H 替换M ,该条件应不难满足 。即:

式(9)方案一般要好于式(8)方案。

2.2.4　换角度考虑

图 5没有考虑忠诚客户的情况(这也可以认为是考虑客户生命周期较长的模型),如果考查相对较短

时间的情况 ,可认为有部分人可以成为忠诚客户 ,则图 5可以改变为图 6 ,这是个双吸收壁的例子 ,一面是

忠诚客户 ,一面是无关客户 ,假定销售成功的概率 p 相等 , d =0 ,可以利用现有马氏链的结果对其进行分

析(如赌徒输光问题),也可以计算出其极限概率向量与各个状态的有关 。假设各状态值为:40 , 32(N -

M), 24 , 16 ,8(M),0(为说明方便 ,取整值 ,与本例有些出入),利用已有结论[ 16]可得:

忠诚客户的概率=
(q
p
)4-(q

p
)5

1-(
q
p
)
5
, p=q 时 ,为 1/5;　无关客户的概率=

1-(q
p
)4

1-(
q
p
)
5
, p=q时 ,为 4/5。

但该结果相对实际销售中的实际状态下的成功概率 p 讲很难实现。

图 6　忠诚客户与不接触客户(双吸收壁问题)
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3　结论

本文利用认知理论建立的销售状态指标和马氏链理论建立了客户关系模型 ,并在此基础上分析了几

种销售的策略。分析表明 ,在无法提高关系不好的客户的销售成功概率的情况下 ,可以采用先改善与客户

的关系 ,将与客户的关系调整到较好的情况下 ,再投入销售活动的策略可能会获得更好的效果 。
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