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营销人员的规模决策模型研究 
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摘 要：对商业企业而言，有关营销人员的决策至关重要 ：营销人员规模确定属于营销战略的规划问题，影响到销售 

队伍 建设和 管理的方方 面面。分析 了规模的延迟影响所造成的长期效应 ，改进 了营销人 员规模确定的控制单元反应 函 

数 ，在利用动态规 划过程 求解销 售努 力优化配置方案的基础 上，实现 了规模 的长期优 化。 
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对于很多商业企业而言 ，有关营 销人员 

的管理 是至关 重要的。因为 ，营销的 费用 大 

多是通过 人员推 销而非 面 向整 体市 场 的营 

销活动支付出去的，并且每年平均到每位营 

销人员身上的成本支出还 在不断地 增加 。然 

而 ，尽管这方面的管理 已经 呈现出如此重要 

的特征，仍没有引起企业的高度重视，甚至 

还在通 过经验 和 主观判断 进行关 于 营销方 

面的决策。 

营销 人员规 模确定 属 于营销 战略 的规 

划问题 ，影响到销售 队伍 建立和管理 的方 方 

面 面。但以往的确定方法都过于简单 ，使 其 

不能起 到规划 应有 的指导作用 。如 ：工作量 

法 ，仅从公 司运营 的需求 角度 出发 ，确定 一 

年 内需要完成 的销售量 ，然后除 以单个销售 

人员的年平均销售量 ，从 而确定人员规模 ； 

或者销售任务下分法 ，仅从客户拜访 量的角 

度考虑 ，通 过对 客户分级 ，然后按 照不 同级 

别客户 的数量 和各级 客户需 要的拜 访量 计 

算 总的需要 拜访 量 ，最后除 以每位销售人 员 

的年平均拜访量 ，从而确定人员规模 ：此外 ， 

还有边际利润法⋯等 。 

事实上 ，营销人员的规模确 定与安置是 

两个密不可分的问题 ，要想有效率地 获取资 

源 ，必须首先保证 资源的优 化配 置与使用 。 

企业招募营销人员 ，目的是 通过他们 的销售 

努 力 ，为企业创造利润 。然而 ，如何保 证这些 

销售努力的付出是有效率的，就要通过营销 

人员 的安置决策 ；而 如伺 保证有 足够的销售 

努力使用 ，则要通 过规模 的确定决策。 

Beswick采用动态规 划 的思路 ，通过优 

化营销人员 销售 努力的分配 ，从而确 定营销 

人员规模 的方 法 ，是 一个适用 范围较广 ，易 

于操作的模型 但 模型仅仅关注 了决策的短 

期效应 ，而 忽视 了规模 规划 的长期 影 响作 

用。本文在他的模型基 础上 ，增加 了延迟 影 

响因子来修正 目标函数 ，从而 实现系统的长 

期优 化： 

l 营销人员规模决策的影响延迟 

在许多企业 中，营销 人员规模确 定的相 

关决策都表现出较强的影响延迟。影响延迟 

是指销 售管理 对非 当期 的销售 产 出造成 的 

影响。例如 ：在大型机器设 备或企业级解 决 

方案类的销售中，一个行业的首家使用者对 

行业 内的其他企业具有 很强的示范作用 。如 

果 先前 的销售努 力在 某个 行业 中打 开了缺 

口，以后的销售就会变得 容易很 多。在零售 

企业也有类似 的影 响延迟 的现象 ，当客户习 

惯于使用某种商品时 ，就 会对这种商 品产生 
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依 赖性 ，从而 忠诚 于这个企业 ，所以 ，一些 有 

远见 的企业 在实施营销战略 时 ，常常 以牺 牲 

短期利益为代价去追求市场的扩张。 

从营销方面 收集的数据也 表明 ，市场投 

资驱动销售产出是一个基本原则。大多数管 

理者都很清楚这个原则，但在真正做决策的 

时候却往往与这 个原 则背道而驰 ，而表现 出 

短期行为的特征 。从 短期利益看来 ，减少营 

销人员 人数 可以立 刻显示 出成本 的相 应减 

少，而销售量却不会马上降低 ；但长期利益 

却显示 ，缩减营销人员队伍，会降低企业在 

市场 的影 响，从 而减少 企业 的销售产出 。 

Sinha和Zohners总结了 25年来 ，他们 

在营销人员管理决 策模型方面 的实施 经验 ， 

将现实案例归 纳为 3类 ，得到了许多值得参 

考的管理 结论I 其 中 ，ZS—SRA样 例是关 于 

营销人员规模确定 和销售资源分配 的，它包 

括了涉及 6个 国家 50个企业 的研 究 ，人员 

规模 范围从 35人到几千人 ，对 于优化营销 

人 员规模 和 区域 设置有 非 常有益 的启示 作 

用 。见 图 l(图中的数字是经过标准化处理后 

的结果 )。 

图 l比较 了 以 1年 利润贡 献为 目标 函 

数和以 3年利润贡献的贴现值为目标函数 

的规模 确定决 策。1年 的利润贡献定义为 ，销 

售收益减 去相关 的生 产成本 和 销售费 用 ；3 
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营 硝 人 员 规 侯 

图 1 目标函数对营销人员规模确定 的影响 

年的利润 贡献贴现 值定 义为包 括计 划年 度 

在 内的 3年 中各年利润贡献 的贴现值 之和 。 

受到规模 的延迟 影响，以 1年利润贡献 为 目 

标 函数所确定 的最优 营销 人员规模 (虚线 ) 

小 于以 3年 利润贡 献贴现值 为 目标 函数的 

人员规模 (实线 )的 9％一27％。 

2 营销人员规模确定的决策模型 

建立 营销人员规模确定 的决 策模型 ，要 

通过两个子模块来实现。一是描述性 的市场 

反应模块 ，用于反映市场理论 、规律 和行为 ； 

二是标 准化 的决策模块 ，用 于辅 助管理者制 

定优化的决 策方 案。总体思路是通过优化销 

售努力(这 里用 时间来度量)在控制单 元中的 

分配 ，以实现 利 润的最 大化为 目标 ，从 而确 

定 营销人员 的最优规模。 

控 制单 元是指用 于 分析 的市场 最小 单 

位 。它随着销售组织 方式 的不 同而不同 ，可 

能是单个 的客户 、一个客户群 或单个的地理 

区域。影响一 个控 制单 元销售产 出的因素有 

很多 ，如 公司在 这个单 元的市 场份额 ．它对 

销售努力的需要量 ，公司在这一单元 所拥有 

的销 售经验 ，以及公 司的销售 努力(如广告 ) 

扩展到这一单元的影响力量等。 

假 设某公 司选择 以小 块的地 理 区域作 

为控制单元 ，分析每个控制单元的影响因 

素，从而将控制单元的反应函数定义为： 

=  (￡。，W ，C⋯P，m。)·(1+o )’ 

其 中， 表 示控 制单 元 i对销售 努 力所 

作 出的反应 ，用销售量来表示 ；￡ 为一个营销 

人员在控制单元 i所花费的时间 ，描述 为其 

全 部工作 时间 的百分数 ；W 为对控 制单 元 i 

所需 的工作量的度量 ；c 为公 司在控制单 元 

i的市场份额 ；p 为对控制单元 i的市场 潜力 

的估计 ；m 为反映负责控制单元 的区域销 

售经理 的经验 水平 ；0 为控 制单元 i的延迟 

影响 因子 ；y为确定 这个规模 决策 的利润 贡 

献年数 。 

通过非 线性 变换和多 变量 回归分析 ，可 

以得到 以下 的反应 函数 ： 

=  ( |．( Ci)‘ ‘(H鬲Z_i)‘(1 )’ 
(1) 

式 (1)中 ，W是所有控制单元所需 的平均 

工作量 ， 是对各控制单元工作量的标准化 
W  

处理。 ，_m的意义也类似。 

将 每个控制单元 的销 售量相加 ，即得到 

公司的总 销售量 ，见式(2)。 

s=∑Fi (2) 

销 售努 力的优 化配 置是一 个动 态规划 

过程。每个控制单元作为动态规划 的一 个阶 

段 ， 表示 营 销 人员 的全 部 工 作 时 间 Tv= 

∑ti,t 为分配到每个控制单元的时间，由于 

t 被描 述为 每 个营 销人 员工 作 时间 的百 分 

数，则，Ⅳ个营销人员的总工作时间为 Tv= 

100N每个分阶段的总销售量R为已经分配 

了的单元 的销售量 尺 与当前单元 销售量 

的和(如图 2所示 )： 

r =z ： r．卜】：z 】 一I r2=z~t rI= tt 

R = + ．I R I=r I+ 2= 十 I RI=rl 

图 2 营销人员规模确定的动态规划过程 

假设 企业用于销售 的固定成本不变 ，以 

及平均 到每单位销售量的管 理费用不变时 ， 

可以将营销人员规模的确定问题描述如下： 

Max(profits)= 一M 一， (3) 

约束条件 ： 

≤|已． (4) 

S≤L2 (5) 

其中，S为总销售量；p为每单位销售量 

的利润 贡献率 (补偿 管理费用之后 )；Ⅳ为整 

数，表示营销人员的规模： 为与维持一个营 

销人员相关 的可变销 售成本 ；，为销售 的固 

定成本 。￡。是企业 在营销人员人员推销方面 

的预算上限；L 为受生产能力等条件所约束 

的公 司可能实现的销售量上限。 

营销人 员的规 模确 定是通 过迭 代过程 

实现 的，步骤 如下 ： 

(1)给定一个初始的营销人员规模 Ⅳ(较 

小 )，通过动态规划 过程 ，最大化公式(2)，并 

且检查它是否满足约束公式 (4)和(5)； 

(2)如 果约 束 满足 且 利润 (1)上 涨 ，则 

，v2：Ⅳ+l，并重复步骤(1)，否则迭代结束。 

3 结 语 

营销战 略是企 业战 略管理 的重 要组成 

部分，确定营销人员的规模及其配置是实现 

营销战略的首要规划问题。本文从分析人员 

规模的延迟影响人手，将企业的市场营销反 

应分解为若干个控制单元的反应函数．并在 

此基础上，利用动态规划过程求解销售努力 

的优化配置方案，最后通过迭代过程，实现 

营销人员规模的确定 。 
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The Scale Decision M odel of Sales．Force 

Abstract：This paper analyses the long—term effectiveness impacted by the carryover of selling effort
，
and 

improves the response function of the control units used in the size deciding．Based on the process of optimizing 

the selling effort allocation through dynamic programming
，
the optimum of the size is achieved． 

Key words：sales—force；response function；carryover 

1 12 科技进步与对策·8月号·2005 


