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　 　 [摘　 要] 　 客户开发是营销人员核心业务之一ꎬ对营销人员客户开发竞争力进行合理评价有助于促进企业的

营销管理ꎮ 本文从客户开发的业务流程和基本特征出发ꎬ将营销人员的客户开发纳入投入、产出、转化分析框架ꎬ对
营销人员客户开发流程上各关键业务点构建分项竞争力指数ꎬ进而按照指标间的层次关系构建综合竞争力指数ꎬ
最后构建营销人员集体表现出来的部门竞争力指数ꎬ并对百度北京分公司进行实证分析ꎬ导出该评价体系的应用

法则ꎮ
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　 　 一、引言

市场营销人员每成功开发一位新客户ꎬ都将经

历从客保到商机再到订单最后到交付的一套完整流

程ꎮ 对于企业营销管理而言ꎬ面对不同的营销人员

在客户开发各环节上的差异性ꎬ如何全面、重点、动
态的掌握营销人员及其部门在客户开发业务上的竞

争能力ꎬ本文试图通过构建营销人员客户开发竞争

力评价体系来解决这一现实问题ꎮ
有关市场营销竞争力评价研究ꎬ曾晓洋、李劲松

(２００２) [１]与陈胜荣、蒋志锋(２００５) [２]分别提出了

市场营销竞争力评价指标体系的构建原则ꎬ花葩、陈
鹏(２００５) [３]与杨长峰、亓晶晶(２０１１) [４] 则分别以

中国移动和家具市场为例对企业营销竞争力研究和

评价指标体系构建进行了实证分析ꎬ其研究主要集

中在市场层面上以企业为单位的营销竞争力评价体

系ꎬ而在企业层面上以员工为单位的营销竞争力评

价体系还没有出现ꎬ本文试图填补这一空白ꎮ 鉴于

焦俊刚、孙梦雅(２０１１) [５] 和田青、黄庚保(２０１４) [６]

的企业所有员工竞争力评价体系中员工业务的不可

比性ꎬ本文旨在构建企业内营销人员在客户开发业

务上的竞争力评价体系ꎮ
本文从梳理营销人员客户开发的基本特征出

发ꎬ将营销人员都需经历的从客保到商机再到订单

最后到交付的整个业务活动纳入投入、产出、转化分

析框架ꎬ据此构建营销人员竞争力评价逻辑和方法:
首先ꎬ构建营销人员单位投入的客保、商机、订单、交
付的产出量竞争力指数和客保对商机、 商机对订

单、 订单对交付的转化率竞争力指数共 ７ 个分项竞

争力指数ꎮ 然后ꎬ根据客户开发业务的层级结构ꎬ分
层设权构建营销人员客户开发的综合竞争力指数ꎮ
随后ꎬ根据营销人员的竞争力指数构建所在部门的

竞争力指数ꎮ 最后ꎬ对网络营销企业百度北京分公

司进行实证分析ꎬ以导出该评价体系的应用法则ꎮ
二、营销人员客户开发业务基本特征

客户开发整个业务过程可看成是一个生产过

程ꎬ从客保到商机再到订单最终到交付形成了一个

完整的生产链条ꎬ如图 １ 所示ꎮ 在生产链条的每个

环节都需要营销人员的劳动投入ꎬ同时也应该伴随
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有劳动产出ꎬ如客保、商机、订单、交付环节上的劳动

投入主要是花费在相应环节上的工作时间ꎬ而对应

环节的劳动产出则分别是客保量、商机量、订单量、
交付量ꎮ 在整个生产链条上ꎬ只有在交付环节的交

付量才是最终产品ꎬ而在其他环节的产出量都只是

作为下一生产环节的生产资料ꎬ也就是说ꎬ客保量、
商机量、订单量在整个生产链条上只是中间产品ꎬ产
生中间产出的生产环节就是中间产品生产环节ꎮ 中

间产品生产环节除了必要的投入和产出之外ꎬ还有

转化这道工序:在客保、商机、订单环节分别涉及客

保对商机、商机对订单、订单对交付的转化ꎮ 总之ꎬ
在客户开发业务上ꎬ最终品和中间品环节都涉及营

销人员的劳动投入和产出ꎬ在中间品环节还要涉及

投入对产出的转化ꎮ
营销人员的劳动投入可以考察其工作时间、接

触量、沟通时长等指标ꎬ其劳动产出及转化的考察则

是按照图 ２ 所示的指标依环节分单元逐一量化ꎮ
交付、订单、商机、客保环节依次核算营销人员的交

付量、订单量和订单对交付的转化率、商机量和商机

对订单的转化率、客保量和客保对商机的转化率ꎮ
如此则形成了如图 ２ 所示的各指标之间数量关系

的二叉树结构: 商机量等于客保量乘以客保对商机

的转化率ꎬ订单量等于商机量乘以商机对订单的转

化率ꎬ交付量等于订单量乘以订单对交付的转化率ꎮ

图 １　 客户开发业务的生产链条

营销人员在客户开发整个业务流程中各环节的劳动

投入、产出、转化的差异因人而异ꎬ而导致因人而异

的核心因素则是营销人员的三类属性ꎬ即部门属性、
司龄属性、 级别属性 (除部门、 司龄、 级别外还有

许多非核心因素影响营销人员的业绩ꎬ如性别、 学

历、 家庭背景等) ꎬ从而使得竞争力评价成为必要

和可能: 同等级别、 同等司龄阶段的营销人员之间

在同一指标上的竞争力强弱对比很容易判别ꎻ 不同

图 ２　 客户开发业务各环节的量化指标

级别、 不同司龄阶段的营销人员之间在同一指标上

的竞争力强弱对比则需要设定不同的标杆值方可比

较ꎻ 在整个生产链条上考虑所有指标之后的营销人

员之间的综合竞争力则需要将分项指标有机地结合

起来考察ꎮ 这将在下一节营销人员竞争力评价逻辑

及方法中予以解决ꎮ
三、营销人员竞争力评价逻辑及方法

(一)评价模型考察的维度

通过上一节对客户开发业务基本特征的了解ꎬ

基于投入、产出、转化关系ꎬ营销人员客户开发竞争

力评价体系是将营销人员在整个生产链条中劳动投

入、 每个生产环节的产出、 以及中间品生产环节的

转化全盘纳入考察范围ꎬ具体考察 ７ 个方面的竞争

力问题: 单位投入的客保产出量竞争力、单位投入

的商机产出量竞争力、单位投入的订单产出量竞争

力、单位投入的交付产出量竞争力、客保对商机的转

化率竞争力、商机对订单的转化率竞争力、订单对交

付的转化率竞争力ꎮ
(二)分项竞争力的测度

将上述 ７ 个维度的营销人员客户开发竞争力

以指数的形式进行量化ꎬ即形成单位投入的客保、商
机、订单、交付的产出量竞争力指数和客保对商机、
商机对订单、订单对交付的转化率竞争力指数共 ７
个分项竞争力指数ꎬ公式如下:

营销人员分项竞争力指数 ＝营销人员实际值
营销人员标杆值

×

１００ (１)
例如ꎬ百度北京分公司某营销人员在某月单位

投入的订单产出量实际值为 ０.２８５７ꎬ按照其司龄为

(１２ꎬ２４]月和级别为 Ｓ３ 得知其单位投入的订单产

出量标杆值为 ０.２６１６ꎬ则该营销人员单位投入的订
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单产出量竞争力指数为 ０.２８５７ / ０.２６１６×１００ ＝ １０９.
２ꎮ

从计算公式可以看出ꎬ当营销人员某分项竞争

力指数取值小于 １００ 则表明其在相应考察维度上

的实际值低于标杆值ꎬ在该维度上竞争力较弱ꎻ反
之ꎬ当营销人员某分项竞争力指数取值大于 １００ 则

表明其在相应考察维度上的实际值高于标杆值ꎬ在
该维度上竞争力较强ꎮ

( 三 )标杆值的设定

从上述分项竞争力指数的测度公式中不难看

出ꎬ营销人员各分项标杆值的设定比较重要ꎮ
下面分产出量的标杆值和转化率的标杆值两种

情况分别介绍各自标杆值的设定方法ꎮ
１.单位投入产出量的标杆值设定

营销人员有两个基本属性ꎬ司龄和级别ꎬ理论

上ꎬ不同司龄和不同级别对营销人员的单位投入的

产出量有着不同程度的影响ꎬ这就是说ꎬ营销人员的

司龄和级别在一定程度上决定其单位投入的客保、
商机、订单、交付的产出量ꎮ 故可以从对应环节单位

投入的产出量关于司龄和级别的回归方程中得到单

位投入的客保、商机、订单、交付的产出量标杆值ꎬ回
归方程如下ꎮ

Ｏｕｔｐｕｔｋꎬｉ ＝βｋ０＋βｋ１􀅰Ａｇｅｉ＋βｋ２􀅰Ｇｒａｄｅｉ＋εｋｉ (２)
以百度北京分公司为例ꎬｉ( ｉ ＝ １ꎬ􀆺ꎬｎ)表示营

销人员ꎬＡｇｅｉ ＝ １ꎬ２ꎬ３ꎬ４ 分别表示其司龄处于以月计

量的(０ꎬ６]、(６ꎬ１２]、(１２ꎬ２４]、(２４ꎬｉｎｆ)阶段ꎬＧｒａｄｅｉ

＝ １ꎬ２ꎬ３ꎬ４ꎬ５ꎬ６ 分别表示其级别处于 Ｓ１、Ｓ２、Ｓ３、
ＳＳ１、ＳＳ２、ＳＳ３ 水平ꎻｋ ＝ １ꎬ２ꎬ３ꎬ４ 时的 Ｏｕｔｐｕｔｋꎬｉ分别

表示其单位投入的客保、商机、订单、交付的产出量ꎬ
以各环节的月度产出量除以月内出勤天数的比值来

计量营销人员在对应环节的单位投入的产出量ꎮ 以

该企业营销人员三、四、五月的单位投入的产出量为

样本ꎬ分别作单位投入的客保、商机、订单、交付的产

出量关于司龄、级别的回归分析ꎬ回归结果如表 １
所示ꎮ

根据表 １ 揭示的回归方程即可估计出不同司龄

和级别组合时营销人员在单位投入的期望产出量ꎮ
例如ꎬ根据回归结果ꎬ单位投入的订单期望产出量具

有如下性质:营销人员司龄越大(小)单位投入的订

单期望产出量越多(少) ꎻ其级别越高(低)单位投

入的订单期望产出量越多(少) ꎮ 以司龄和级别共

同决定的营销人员的单位投入的期望产出量作为对

应司龄与级别组合下营销人员的单位投入的产出量

标杆值ꎬ根据表 １ 的回归结果可直接得出不同司龄

与级别组合下单位投入的客保、商机、订单、交付的

产出量标杆值ꎮ 例如ꎬ考察百度北京分公司ꎬ对于司

龄在(１２ꎬ２４]月范围内、级别为 ＳＳ１ 的这类营销人

员ꎬ其单位投入的客保、商机、订单、交付的产出量的

标杆值分别应为 ３.１１、０.５３、０.２９、０.３１ꎮ
　 表 １ 营销人员单位投入所得产出量

关于司龄、级别的回归结果

检验 客保量 商机量 订单量 交付量

常数项
２.８８７∗∗∗

(０.２０９)
０.３７９∗∗∗

(０.０１８)
０.０５３∗∗∗

(０.０１３)
０.０７１∗∗∗

(０.０１４)

司龄
－０.０８９
(０.０８６)

０.００６
(０.００８)

０.０３９∗∗∗

(０.００５)
０.０３６∗∗∗

(０.００６)

级别
０.１２４∗∗

(０.０５７)
０.０３３∗∗∗

(０.００５)
０.０３１∗∗∗

(０.００４)
０.０３２∗∗∗

(０.００４)
Ｆ ２.５∗ ４４.４∗∗∗ １９７.２∗∗∗ １５２.５∗∗∗

Ｒ２ ０.００４ ０.０６８ ０.２４６ ０.２０１
ａｄｊｕｓｔ Ｒ２ ０.００３ ０.０６７ ０.２４５ ０.２００
ＲＭＳＥ ２.６０８ ０.２３０ ０.１５８ ０.１７９

　 注:１.括号内为标准差ꎻ２.∗∗∗、∗∗、∗分别表示在

１％、５％、１０％水平下拒绝原假设ꎮ
资料来源:百度北京分公司ꎮ

２.生产链条上转化率的标杆值设定

生产链条上两相邻产出之间具有非常明确的支

撑关系:客保支撑商机、商机支撑订单、订单支撑交

付ꎮ 这种支撑关系同时涉及两个方面的问题ꎬ一是

用来支撑的量有多少ꎻ二是在一定量上的转化率有

多高ꎬ而且支撑量和该量上的转化率之间也是相互

联系的ꎮ 支撑量与该量上的转化率之间的逻辑关系

可描述为ꎬ支撑量越高ꎬ在一定时间内将这些量全部

转化出去就越困难ꎬ即与高支撑量相对应的转化率

在逻辑上会适当低一些ꎻ支撑量越低ꎬ在一定时间内

将这些量全部转化出去就越容易ꎬ即与低支撑量相

对应的转化率在逻辑上会适当高一些ꎮ 这就是说ꎬ
逻辑上ꎬ高支撑量往往伴随着低转化率ꎬ低支撑量往

往伴随着高转化率ꎮ
生产链条上两相邻产出之间的支撑关系可由下

面的回归方程来刻画ꎮ
Ｏｕｔｐｕｔｋꎬｉ ＝αｋ０＋αｋ１􀅰Ｏｕｔｐｕｔｋ－１ꎬｉ＋εｋｉ (３)

(３)式中 ｉ ( ｉ ＝ １ꎬ􀆺ꎬｎ) 表示营销人员ꎬＯｕｔｐｕｔｋ－１ꎬ
Ｏｕｔｐｕｔｋ分别表示支撑关系组合中的支撑量与被支
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撑量ꎬ在 ｋ＝ １ꎬ２ꎬ２ꎬ３ 时(３)式分别表示客保量支撑

商机量、商机量支撑订单量、 订单量支撑交付量的

三个回归方程ꎮ 进一步导出方才叙述的支撑量与对

应转化率两者之间的作用模式:根据(３)式ꎬ当支撑

量为 Ｏｕｔｐｕｔｋ－１时ꎬ则此时的期望被支撑量为 Ｅ(Ｏｕｔ￣
ｐｕｔｋ ｜ Ｏｕｔｐｕｔｋ－１) ＝ αｋ０ ＋αｋ１ 􀅰Ｏｕｔｐｕｔｋ－１ꎬ记支撑量为

Ｏｕｔｐｕｔｋ－１时的期望转化率为 η(Ｏｕｔｐｕｔｋ－１)ꎬ则期望转

化率与对应支撑量之间的关系由(４)式表示ꎮ

η(Ｏｕｔｐｕｔｋ－１)＝
Ｅ(Ｏｕｔｐｕｔｋ ｜ Ｏｕｔｐｕｔｋ－１)

Ｏｕｔｐｕｔｋ－１
＝

αｋ０

Ｏｕｔｐｕｔｋ－１
＋αｋ１ (４)

(４)式表明ꎬ支撑量越高期望转化率越低ꎬ支撑

量越低期望转化率越高ꎬ并且随着支撑量的增大ꎬ转
化率不会无限制的下降ꎬ支撑量再大也会有托底转

化率ꎬ即转化率的底线ꎬ该底线就是(４)中的向下的

水平渐近线 η(Ｏｕｔｐｕｔｋ－１)＝ αｋ１ꎬＯｕｔｐｕｔｋ－１➝∞ꎮ
以回归出的期望被支撑量与对应支撑量之间的

比值作为与该支撑量相对应的期望转化率ꎬ该期望

转化率即可作为与该支撑量相匹配的转化率标杆

值ꎮ 由(４)式知ꎬ转化率的标杆值是由两项相加而

成ꎬ其中一项是支撑量对被支撑量的回归系数ꎬ另一

项是由回归方程中的常数项与支撑量之间的比值构

成ꎮ 由此可见ꎬ随着支撑量的增加ꎬ与支撑量相匹配

的转化率标杆值随之下降ꎬ但转化率标杆值不会无

限制地下降下去ꎬ它下降的底线就是支撑量对被支

撑量的回归系数ꎮ 从几何上看ꎬ转化率标杆是一条

随支撑量单调递减且以回归系数为水平渐近的曲

线ꎮ 由此可见ꎬ转化率标杆值的设置方法是合乎逻

辑的ꎮ
还是以百度北京分公司营销人员三、四、五月的

产出量为样本ꎬ分别回归出客保量支撑商机量、商机

量支撑订单量、订单量支撑交付量的三个回归方程ꎬ
回归结果如表 ２ 所示ꎮ 根据表 ２ 报告的回归结果ꎬ
可计算出与不同支撑量相匹配的转化率标杆值ꎮ 例

如ꎬ当营销人员单位投入的商机产出量分别为

０􀆰 ３０、０.４０、０.５０、０.６０ 时ꎬ则对应的商机对订单的转

化率标杆值分别为 ０.５７４、０.５５５、０.５４３、０.５３５ꎮ
(四)营销人员竞争力评价综合指数的形成

　 　 营销人员的某一分项竞争力指数只能孤立反映

其在某一侧面的竞争力情况及营销人员彼此之间在

　 表 ２　 客保对商机、商机对订单、订单对交付的回归结果

检验 商机 订单 交付

常数项
０.４７０∗∗∗

(０.０１１)
０.０２３∗∗

(０.００９)
０.０４９∗∗∗

(０.００６)

客保
０.０２０∗∗∗

(０.００３)

商机
０.４９７∗∗∗

(０.０１７)

订单
０.８８７∗∗∗

(０.０１９)
Ｆ ５８.１∗∗∗ ８８４.２∗∗∗ ２２６２.４∗∗∗

Ｒ２ ０.０４６ ０.４２２ ０.６５２
ａｄｊｕｓｔ Ｒ２ ０.０４５ ０.４２２ ０.６５１
ＲＭＳＥ ０.２３３ ０.１３９ ０.１１８

　 注:１.括号内为标准差ꎻ２.∗∗∗ 、 ∗∗ 、 ∗ 分别表示在
１％、５％、１０％水平下拒绝原假设ꎮ

资料来源:百度北京分公司ꎮ

这一侧面的竞争力强弱对比ꎮ 在 ７ 个分项竞争力指

数的基础上ꎬ需要一个综合指数来全面反映营销人

员在整个客户开发业务上的综合竞争力情况ꎮ
综合竞争力是考察营销人员在各业务流程和业

务点上的整体竞争情况ꎬ则综合竞争力指数应该取

单位投入的客保、商机、订单、交付的产出量竞争力

指数和客保对商机、商机对订单、 订单对交付的转

化率竞争力指数共 ７ 个分项竞争力指数的组合ꎮ 给

７ 个分项竞争力指数分别赋予一定的权重ꎬ然后形

成加权平均的综合竞争力指数ꎮ
结合图 ２ 所示的生产及转化的二叉树结构ꎬ权

重设定如下:从交付到客保共 ４ 个层级ꎬ交付环节只

有交付量这一个结点ꎬ故交付量在交付层的权数为

１ 且累积权数也为 １ꎻ订单环节由交付量分解为订单

量与订单转化率两个结点ꎬ故订单量和订单转化率

在订单环节的权数均为 ０.５ꎬ进而订单量和订单转

化率在由交付环节至订单环节的累积权数均为 １×
０.５ ＝ ０.５ꎻ商机环节由订单量分解为商机量和商机转

化率两个结点ꎬ故商机量和商机转化率在商机环节

的权数均为 ０.５ꎬ进而商机量和商机转化率在由交付

环节至商机环节的累积权数均为 １×０.５×０.５ ＝ ０.２５ꎻ
客保环节由商机量分解为客保量和客保转化率两个

结点ꎬ故客保量和客保转化率在客保环节的权数均

为 ０.５ꎬ进而客保量和客保转化率在由交付环节至客

保环节的累积权数均为 １×０.５×０.５×０.５ ＝ ０.１２５ꎮ 最

后将各结点累积权数除以所有结点累积权数之和得

出各结点的最终标准权重ꎮ
因此ꎬ分项竞争力指数在综合竞争力指数中的
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最终权重配置是: 单位投入的客保、 商机、订单、交
付的产出量竞争力指数占比分别为 ４.５５％、９􀆰 ０９％、
１８.１８％、３６.３６％ꎬ客保对商机、商机对订单、订单对

交付的转化率竞争力指数占比分别为 ４􀆰 ５５％、９.
０９％、１８.１８％ꎮ

综合竞争力指数得分小于 １００ 的营销人员在整

个客户开发业务上表现出弱竞争力ꎬ并且得分越低

表明综合竞争力越弱ꎻ 综合竞争力指数得分大于

１００ 的营销人员在整个客户开发业务上表现出强竞

争力ꎬ并且得分越高表明综合竞争力越强ꎮ
( 五 ) 营销人员部门竞争力指数的形成

在营销人员竞争力的基础上ꎬ考虑营销人员的

部门属性ꎬ将部门内所有营销人员看成集体ꎬ构建部

门竞争力指数ꎮ 将部门内所有营销人员分项及综合

竞争力指数得分的平均值作为该部门对应分项及综

合竞争力指数得分ꎬ如此则得出营销人员单位投入

的客保、 商机、订单、交付的产出量部门竞争力指数

和客保对商机、 商机对订单、订单对交付的转化率

部门竞争力指数共 ７ 个分项指数ꎬ以及部门综合竞

争力指数ꎬ而且部门综合竞争力指数与部门 ７ 个分

项指数之间还保持了营销人员竞争力综合指数与 ７
个分项竞争力指数之间一样的权重关系ꎮ 由此则在

营销人员竞争力评价体系的基础上形成了部门竞争

力评价体系ꎮ
部门分项及综合竞争力强弱对比的分界线就是

指数得分 １００ꎬ指数得分大于 １００ 的部门说明该部

门竞争力强ꎬ反之则弱ꎬ而且得分越高竞争力越强ꎬ
反之则竞争力越弱ꎮ

四、营销人员竞争力评价的实证分析

按照上节给出的营销人员竞争力评价方法ꎬ针
对百度北京分公司ꎬ利用三、四、五月份营销人员实

际出勤天数、客保量、商机量、订单量、交付量测算出

每位营销人员在相应月份表现出来的单位投入的客

保、商机、订单、交付的产出量竞争力指数得分和客

保对商机、商机对订单、订单对交付的转化率竞争力

指数得分以及综合竞争力指数得分ꎮ
(一) 营销人员综合竞争力

上文已述ꎬ营销人员综合竞争力强弱关系的判

断标准是:综合竞争力指数得分小于 １００ 的营销人

员表现出弱综合竞争力ꎬ且指数得分越低则表明综

合竞争力越弱ꎻ 综合竞争力指数得分大于 １００ 的营

销人员表现出强综合竞争力ꎬ且指数得分越高则表

明综合竞争力越强ꎮ 根据这一判断准则ꎬ分别利用

三、四、五月测算出来的营销人员各自的综合竞争力

指数得分来分析他们表现出来的综合竞争力情况ꎮ
单独月份来看ꎬ五月份共 ３９０ 个营销人员中ꎬ表

现出强综合竞争力的营销人员有 １６２ 人ꎬ占总人数

的比例为 ４１.５％ꎬ其中表现出超强综合竞争力(指数

得分在 １５０ 以上)的营销人员有 １９ 人ꎬ占总人数的

比例为 ４.９％ꎻ表现出弱综合竞争力的营销人员有

２２８ 人ꎬ占总人数的比例为 ５８.５％ꎬ其中表现出超弱

综合弱竞争力(指数得分在 ５０ 以下)的营销人员有

４０ 人ꎬ占总人数的比例为 １０.３％ꎮ
三个月一起来看ꎬ三个月都表现出强综合竞争

力的营销人员共 ５９ 人ꎬ占三个月都在岗营销人员

３４３ 人的比例为 １７.２％ꎮ 这 ５９ 人主要是高司龄、高
级别的营销人员:司龄在 １ 年以上的营销人员 ４１
人ꎬ占比 ６９.５％ꎻ级别在 ＳＳ 级别的营销人员 ４６ 人ꎬ
占比 ７８.０％ꎻ司龄在一年以上且级别在 ＳＳ 级的营销

人员有 ３６ 人ꎬ占比 ６１.０％ꎮ 也偶有 ８ 人入职不足一

年且级别仅 Ｓ 级ꎬ在业务经验明显不足的客观条件

下也能够在三个月都表现出强综合竞争力ꎬ实属可

贵ꎬ公司应该对他们多加关注、重点培养ꎮ 三个月份

都表现出弱综合竞争力的营销人员共 ４７ 人ꎬ占比在

岗营销人员 ３４３ 人的 １３.７％ꎮ 这 ４７ 人中高司龄的

人有很多ꎬ司龄在 １ 年以上的营销人员 ２８ 人ꎬ占比

５９.６％ꎻ级别方面有 １０ 人五月份降级了ꎬ也就是说ꎬ
对于这 １０ 个人而言ꎬ尽管五月份给他们的级别下降

了ꎬ即他们的标杆降低了ꎬ但他们仍然表现出弱综合

竞争力ꎮ 这 １０ 人司龄都在 ２ 年以上ꎬ所处的级别也

在 Ｓ 级ꎬ但他们却在三个月都表现出弱综合竞争力ꎬ
也就是说这几位营销人员ꎬ业务经验已经非常丰富ꎬ
并且低级别也意味着低标杆ꎬ在这么有利的主客观

条件下表现还比较差是值得反思的ꎮ 在得知营销人

员的综合竞争力情况之后ꎬ自然就需要知道营销人

员各分项的竞争力指数得分并分析其分项竞争力情

况ꎮ
(二)营销人员分项竞争力

上文已述ꎬ营销人员分项竞争力强弱关系的判

断标准是: 若营销人员在某一分项竞争力指数得分
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小于 １００ꎬ则说明其在该业务点上的实际值低于与

之相匹配的标杆值ꎬ即该营销人员在该业务点上表

现出弱竞争力ꎬ并且指数得分越低则表明该营销人

员在该项业务点上的竞争力越弱ꎻ若营销人员在某

一分项竞争力指数得分大于 １００ꎬ则说明其在该业

务点上的实际值高于与之相匹配的标杆值ꎬ即该营

销人员在该业务点上表现出强竞争力ꎬ并且指数得

分越高则表明该营销人员在该项业务点上的竞争力

越强ꎮ 根据这一判断准则ꎬ利用五月份测算出来的

营销人员各自的分项竞争力指数得分来分析他们表

现出来的在各业务点上竞争力情况ꎮ
五月份营销人员分项竞争力指数测算结果显

示ꎬ即便是综合竞争力很强的营销人员ꎬ也很少有人

７ 个分项竞争力都很强ꎬ绝大部分营销人员都会在

某一个或几个分项竞争力方面较弱ꎮ １６２ 位强综合

竞争力营销人员中只有 ３ 人各项竞争力指数都在

１００ 以上ꎬ其他 １５９ 位营销人员都呈现出在一个或

少许几个侧面上竞争力较弱ꎮ 另一方面ꎬ即便是综

合竞争力很弱的营销人员ꎬ也很少有人 ７ 个分项竞

争力都很弱ꎬ绝大部分营销人员都会在某一个或几

个分项竞争力方面较强ꎮ ２２９ 位营销人员中只有 ３５
人各项竞争力指数都在 １００ 以下ꎬ其他 １９４ 位表现

出弱综合竞争力的营销人员都呈现出在一个或少许

几个侧面上竞争力较强ꎮ 如此一来ꎬ在合计 ３９１ 位

营销人员中 ７ 个分项竞争力都表现较强或都表现较

弱的营销人员一共只有 ３７ 人ꎬ剩余 ２５４ 人综合竞争

力无论强弱都有强分项竞争力和弱分项竞争力共同

存在ꎮ 这就是说ꎬ对于绝大部分营销人员来说ꎬ强综

合竞争力的营销人员通常也伴随有弱分项竞争力ꎬ
弱综合竞争力的营销人员通常也伴随有强分项竞争

力ꎮ
在考察分项竞争力方面ꎬ最应该受重视的就是

单位投入的交付产出量竞争力ꎬ因为该项竞争力指

数在综合竞争力指数中的权重最大ꎬ占比 ３６.３６％ꎮ
五月份表现出强综合竞争力的 １６２ 位营销人员中ꎬ
在单位投入的交付产出量竞争力方面基本没有非常

弱的ꎬ除 １６ 人外ꎬ其余 １４６ 人该项指数得分都在

１００ 以上ꎻ五月份表现出弱综合竞争力的 ２２９ 位营

销人员中ꎬ除 ５ 人外ꎬ其余 ２２４ 人该项都呈现出弱竞

争力ꎮ 由此可见ꎬ营销人员单位投入的交付产出竞

争力非常关键ꎬ该项竞争力指数得分做到 １００ 以上

会对综合竞争力指数得分起到很积极的作用ꎬ否则

起到很消极的作用ꎮ
在考察分项竞争力方面ꎬ订单环节的两个指数ꎬ

单位投入的订单产出量竞争力指数和订单对交付的

转化率竞争力指数在综合竞争力指数中占有举足轻

重的地位ꎮ １６２ 位表现出强综合竞争力的营销人员

中ꎬ单位投入的订单产出量竞争力指数得分在 １００
以上的有 １３４ 人ꎬ订单对交付的转化率竞争力指数

得分在 １００ 以上的有 ７５ 人ꎻ２２９ 位表现出弱综合竞

争力的营销人员中ꎬ单位投入的订单产出量竞争力

指数得分在 １００ 以下的有 １９８ 人ꎬ订单对交付的转

化率竞争力指数得分在 １００ 以下的有 １７５ 人ꎮ 这就

是说ꎬ在强综合竞争力的众多营销人员中ꎬ绝大多数

营销人员单位投入的订单产出量竞争力很强ꎬ大部

分营销人员订单对交付的转化率竞争力很强ꎻ在弱

综合竞争力的众多营销人员中ꎬ绝大多数营销人员

单位投入订单产出量竞争力很弱ꎬ绝大部分营销人

员订单对交付的转化率竞争力很弱ꎮ
事实上ꎬ根据综合竞争力指数与分项竞争力指

数之间的关系ꎬ可以看出ꎬ在交付环节竞争力指数得

分低于基准 １０ 个点的情况下ꎬ要想保持综合竞争力

指数得分基本不变则需要在订单环节指数得分提升

２０ 分ꎬ或在商机环节指数得分提升 ４０ 分ꎬ或在客保

环节指数得分提升 ８０ 分ꎻ在订单环节指数得分低于

基准 １０ 个点的情况下ꎬ要想保持综合竞争力指数得

分基本不变则需要在交付环节指数得分提升 ５ 分ꎬ
或在商机环节指数得分提升 ２０ 分ꎬ或在客保环节指

数得分提升 ４０ 分ꎻ在商机环节指数得分低于基准

１０ 个点的情况下ꎬ要想保持综合竞争力指数得分基

本不变则需要在交付环节指数得分提升 ３ 分ꎬ或在

订单环节指数得分提升 ５ 分ꎬ或在客保环节指数得

分提升 ２０ 分ꎻ在客保环节指数得分低于基准 １０ 个

点的情况下ꎬ要想保持综合竞争力指数得分基本不

变则需要在交付环节指数得分提升 １ 分ꎬ或在订单

环节指数得分提升 ３ 分ꎬ或在商机环节指数得分提

升 ５ 分ꎮ 反之则反是ꎮ
图 ３ 给出了综合竞争力指数在 １００ 左右的三位

营销人员各分项竞争力情况ꎮ 从图中可以看出ꎬ虽
然他们的综合竞争力基本相当ꎬ但在各分项竞争力
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上的差异却较大ꎮ 这说明ꎬ营销人员综合竞争力相

当于对营销人员业务体检之后得出的健康状况的一

个整体评估ꎬ分项竞争力相当于对其各项业务技能

的具体体检评估ꎬ用于发现哪项技能存在缺陷ꎬ需要

弥补ꎮ
通过上述分析ꎬ已经明确ꎬ首先考察特定时期营

销人员的综合竞争力指数ꎬ以便掌握其整体竞争力

强弱情况ꎮ 然后考察该时期分项竞争力指数ꎬ以便

分析其在具体业务技能上的不足和优势ꎮ 接下来则

是考察其综合及分项竞争力指数随时间变化的动态

情况ꎮ
(三)营销人员竞争力动态

对于营销人员竞争力动态ꎬ不仅要考察其综合

竞争力动态ꎬ而且还要考察其分项竞争力动态ꎻ不仅

要从数值上考察竞争力指数的变动点位ꎬ而且还要

从走势上考察其变动态势ꎮ
不妨以某王姓营销人员为例ꎬ分析其综合及分

项竞争力动态ꎮ 从数值上看ꎬ首先ꎬ综合竞争力方

面ꎬ三、四、五月份连续三个月该营销人员都表现出

强综合竞争力ꎬ且指数得分非常高ꎬ依次是 １７４.６、
１４１.０、１３０.９ꎻ其次ꎬ分项竞争力方面ꎬ连续三个月都

保持强竞争力的业务点有单位投入的商机、订单、交
付的产出量竞争力及客保对商机、商机对订单转化

率竞争力共 ５ 个分项ꎻ再次ꎬ其他两项竞争力ꎬ单位

投入的客保产出量竞争力其实并不弱ꎬ仅五月份较

低ꎬ得分 ９７.５ꎬ相比之下订单对交付的转化率竞争力

较弱ꎬ四、五月份得分分别为 ８３.７ 和 ８１.８ꎮ 从走势

上看ꎬ其一ꎬ综合竞争力处于从高位逐步回落态势ꎻ
其二ꎬ单位投入的商机、订单的产出量竞争力及客保

对商机的转化率竞争力共 ３ 个分项竞争力一直处于

良好的高位运行态势ꎬ指数得分每次都在 １５０ 以上ꎻ
其三ꎬ单位投入的交付产出量竞争力处于从高位逐

步回落态势ꎻ其四ꎬ商机对订单的转化率竞争力处于

从高位回落之后又开始向高位反弹态势ꎻ其五ꎬ单位

投入的客保产出量竞争力、订单对交付的转化率竞

争力处于由强入弱ꎬ进而企稳态势ꎮ
五、部门竞争力评价的实证分析

按照第三节的阐述ꎬ部门竞争力指数是部门内

所有营销人员相应竞争力指数的算术平均ꎬ用以反

映部门内所有营销人员分项及综合竞争力的集体表

图 ３　 五月份综合竞争力指数得分在 １００ 附近的

三位营销人员的分项竞争力指数得分

资料来源:百度北京分公司

现ꎮ
(一)部门综合竞争力

部门综合竞争力指数反映部门内所有营销人员

综合竞争力的集体表现:指数得分大于 １００ 表明部

门内所有营销人员集体具有强综合竞争力ꎬ且该值

越大则集体综合竞争力越强ꎻ指数得分小于 １００ 表

明集体具有弱综合竞争力ꎬ且该值越小则集体综合

竞争力越弱ꎮ
４４ 个小部ꎬ单月来看ꎬ三、四、五月份表现出强

综合竞争力的部门分别有 ３１、９、１１ 个ꎻ表现出弱竞

争力的部门分别有 ７、３５、３３ 个ꎬ且指数得分低于 ８０
的部门分别有 １、１４、７ 个ꎮ 三个月一起来看ꎬ三、四、
五月份都表现出强综合竞争力的部门只有 ３ 个ꎬ都
表现出弱综合竞争力的部门有 ９ 个ꎻ所幸的是ꎬ都表

现出弱综合竞争力的部门中ꎬ四、五两月份综合竞争

力指数得分都在 ８０ 以下只有 １ 个部门ꎮ
(二)部门分项竞争力

同营销人员竞争力分析思路一致ꎬ在得知部门

综合竞争力强弱情况之后ꎬ就要进一步了解部门内

所有营销人员集体表现出来的在各业务技能上的分

项竞争力情况ꎮ
单月来看ꎬ三、四、五月份各分项竞争力指数得

分都在 １００ 以上的部门分别有 ２、０、１ 个ꎻ各分项竞

争力都较弱的部门分别有 ２、１３、６ 个ꎮ 由此说明ꎬ其
一ꎬ只有极个别部门会出现各项竞争力都强的良好

局面ꎬ但这种良好局面并不具有持续性ꎻ其二ꎬ只有
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极少部门会出现各项竞争力都弱的不利局面ꎬ而且

这种不利局面会在个别部门身上具有持续性ꎻ其三ꎬ
大部分部门都呈现出各项竞争力强弱互现的局面ꎬ
即便是综合竞争力强(弱)的部门也会存在弱(强)
分项竞争力ꎮ

就单位投入的交付产出量部门竞争力而言ꎬ三、
四、五月份分别表现出强综合竞争力的 ３１、９、１１ 个

部门中该项竞争力表现较弱的部门分别只有 １、２、０
个ꎻ分别表现出弱综合竞争力的 ７、３５、３３ 个部门中

该项竞争力表现较强的部门分别只有 ４、０、１ 个ꎮ 由

此可见ꎬ单位投入的交付产出量部门竞争力强(弱)
则在很大程度上会促使部门综合竞争力也强(弱)ꎮ
实际上ꎬ从综合竞争力指数构成得知ꎬ单位投入的交

付产出量竞争力指数的权重是 ３６.３６％ꎬ处于至关重

要的地位ꎮ
同营销人员竞争力分析类似ꎬ首先考察部门综

合竞争力强弱情况ꎬ随后考察导致综合竞争力强弱

结果的分项竞争力情况ꎬ接下来则是考察部门竞争

力动态ꎮ
(三)部门竞争力动态

对于部门竞争力动态ꎬ不仅要从数值上考察部

门综合及分项竞争力指数的变动点位ꎬ而且还要从

走势上考察其变动态势ꎮ 以 Ｂ 部为例ꎬ三、四、五月

份该部呈现出 Ｖ 形强综合竞争力走势ꎮ 从数值上

看ꎬ单位投入的商机、订单的产出量竞争力和客保对

商机的转化率竞争力一直处于强竞争力状态ꎻ单位

投入的客保产出量竞争力则一直处于弱竞争力状

态ꎻ单位投入的交付产出量竞争力、订单对交付的转

化率竞争力则时强时弱ꎮ 从走势上看ꎬ除商机对订

单的转化率竞争力指数呈现倒 Ｖ 形走势外ꎬ其余各

分项竞争力指数都呈现出与综合竞争力指数类似的

Ｖ 形走势ꎮ 与此同时ꎬ呈现 Ｖ 形走势的各分项指数

之间也呈现出一定的差异性:单位投入的商机、订单

的产出量竞争力指数和客保对商机的转化率竞争力

指数一直在强竞争力区间内呈 Ｖ 形走势ꎻ单位投入

的客保产出量竞争力指数一直在弱竞争力区间内呈

Ｖ 形走势ꎻ单位投入的交付产出量竞争力指数由强

区间滑落至弱区间后又及时回复到强区间ꎻ订单对

交付的转化率竞争力由强区间滑落至弱区间后ꎬ由
于跌落太深致使五月份虽有反弹但短期内难以恢复

至强竞争力状态ꎮ
通过以上实证分析发现ꎬ对于营销人员客户开

发竞争力评价体系的应用ꎬ无论是考察个人还是部

门ꎬ首先应掌握其综合竞争力强弱情况ꎻ然后分析其

分项竞争力强弱情况ꎬ找出对应业务能力方面的优

势和劣势ꎬ为提升业务能力提供解决方向ꎻ最后识别

竞争力动态情况ꎮ
六、结论

为了便于对企业客户开发业务的人力资源进行

管理ꎬ本文首次提出了一套营销人员的竞争力评价

体系:在理念上ꎬ从客户开发的生产特性和营销人员

的行为特性出发ꎬ将营销人员的业务活动纳入投入、
产出、转化分析框架ꎮ 在逻辑上ꎬ首先ꎬ构建营销人

员单位投入的客保、商机、订单、交付的产出量竞争

力指数和客保对商机、商机对订单、订单对交付的转

化率竞争力指数共 ７ 个业务技能方面的分项竞争力

指数ꎻ进而ꎬ在分项竞争力指数的基础上构建综合竞

争力指数ꎻ最终ꎬ将部门内营销人员看成一个集体ꎬ
在营销人员竞争力指数的基础上构建部门分项与综

合竞争力指数ꎮ
在方法上ꎬ一是构建 ７ 个分项竞争力指数的总

原则是实际值比上标杆值:对于产出量标杆ꎬ以营销

人员的司龄和级别属性决定的产出量理论值作为标

杆值ꎻ对于转化率标杆ꎬ将生产链条上相邻两产出量

之间的支撑与被支撑关系决定的转化率理论值作为

标杆值ꎮ 二是构建综合竞争力指数的原则是 ７ 个分

项竞争力指数的加权平均ꎬ权重根据客户开发业务

的层级结构关系设定ꎮ 三是构建部门分项与综合竞

争力指数的原则是部门内所有营销人员对应竞争力

指数的算术平均ꎮ
对从事网络营销的百度北京分公司进行实证分

析发现ꎬ对于该评价体系的应用ꎬ应按照以下原则逐

步展开:首先ꎬ考察营销人员 /部门的综合竞争力ꎬ根
据综合竞争力指数表现判断其综合竞争力强弱情

况ꎻ然后ꎬ考察营销人员 /部门分项竞争力ꎬ找出具体

业务技能上的不足和优势ꎻ最后ꎬ还需要动态化考察

营销人员 /部门综合及分项竞争力的发展情况ꎮ
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