
   

 

“4v”营销组合与培育顾客忠诚 

文/李 婧 黄彩云 

   一 理论综述 
   1．“4V”营销组合的基本理论问题 
   进入20世纪80年代之后，随着高科技产业的迅速崛起，高科技企业、高技术产品与服务不断
涌现，营销观念、方式也不断丰富与发展，并形成了独具风格的新型理念，“4V”营销组合。所谓
“4V”营销组合是指“差异化（Variation）”、“功能化（Versatility）”、“附加价值
（Value）”、“共鸣（Vibration）”的营销组合理论。它强调的是顾客需求的差异化和企业提供
商品功能的多样化，以使顾客和企业达到共鸣。1）差异化营销是指企业凭借自身的技术优势和管
理优势，生产出性能上和质量上优于市场上现有水平的产品，或是在销售方面，通过有特色的宣传
活动、灵活的推销手段、周到的售后服务，在消费者心目中树立起不同一般的良好形象。2）功能
化指以产品的核心功能为基础，提供不同功能组合的系列化产品，增加一些功能变成高档品，减掉
一些功能就变成中、低档产品，以满足不同客户的消费习惯和经济承受能力。3）附加价值指除去
产品本身，包括品牌、文化、技术、营销和服务等因素所形成的价值。4）共鸣指企业为客户持续
的提供具有最大价值的创新产品和服务，使客户能够更多地体验到产品和服务的实际价值效用，最
终在企业和客户之间产生利益与情感的关联。 
   2．顾客忠诚对企业的意义 
   顾客忠诚是指关于消费者如何透过对某个品牌的认知、试用、重复等过程，进而持续购买某
一种产品或服务的程度。忠诚顾客对企业来说意义重大，主要体现在以下几个方面：1）增强顾客
忠诚度可提高企业生产率。美国Bain &Company 对美国五大广告公司一项查表明：公司的顾客忠诚
度越高，其生产力指数越高，即公司劳动生率越高。2）增强顾客忠诚度可提高企业利润率。根据
帕列托（Pareto）的80/20法则，企业百分之八十的顾客是由百分之二十的顾客创造而来。这主要
是因为:首先可以节约成本，吸引一位新顾客的成本是保留一位老顾客成本的五倍，吸引新顾客需
要较的广告费用、推销费用、销售人员佣金等，而与老顾客交易可降低交成本，而且老顾客甚至可
以向企业提出一些节约成本的建议；还可以增加销售收入，忠诚的顾客重复购买、消费公司的一种
或数种产品，随着间的推移，其购买数量也不断增加，即老顾客对企业具有较大的生命期价值；再
次，企业可从忠诚顾客那里获得较好口碑优势，满意忠诚的客户经常向其亲朋好友推荐某企业的产
品或服务，而这是一种成本低效果好的广告； 3）增强顾客忠诚度可延长企业增长周期，使企业实
现长期可持续展。 
   二 “4V”营销组合与培育顾客忠诚 
   “4V”营销组合的营销理念是以持续的竞争为导向的，通过对“4V”营销的展开，可以提高
顾客的忠诚度，从而培养和构建企业的核心竞争力，满足顾客追求个人体验和利益最大化的需求。
“4V”营销组合理论的实践过程也就是培养、形成企业核心竞争力和培育顾客忠诚的过程。这一点
可以从我国企业由“顾客导向（CI）”到“顾客满意（CS）”再到“顾客忠诚（CL）”的“3C”实
践转变中得到应证。企业家们清醒地认识到：顾客忠诚度的高低，高忠诚顾客群的大小，决定着企
业的命运。 
   下面具体分析“4V”营销组合对顾客忠诚度的影响：首先，差异化（Variation）营销能够树
立品牌优势，提升企业形象，全方位营造企业与顾客的关系，从而提高顾客的满意度和忠诚度；同
时，功能化（Versatility）营销通过提供不同功能组合的系列化产品，扩大目标客户的群体，在
增加销售量获利的同时，满足了更多客户的需求，使得原来购买本企业产品的顾客有了更多的选择
余地，利于顾客忠诚的培养；附加价值（Value）营销能够创造顾客惊喜，顾客之所以达到满意是
因为产品与服务能够达到或超过顾客的期望，而要达到顾客惊喜，则需要产品与服务本身就在顾客
的期望之外，这就要依靠产品的附加价值，如品牌文化、某些免费服务、定期回访、节假日赠送贺
卡等，都会给顾客带来惊喜，使得顾客继而设法回报企业，成为忠诚顾客。共鸣（Vibration）是
产生“顾客忠诚”的核心基础，共鸣强调的是把企业的创新能力与客户所重视的价值联系起来，注
重声誉的塑造，从而可以巩固老顾客，吸引新顾客。如某些企业支持希望工程、做公益广告、送温
暖工程等义举都对提高顾客忠诚有明显的效果。所以说，以“顾客忠诚（CL）”为制高点的营销展
开，正是“4V”营销理论的核心内涵，“4V”营销理论正是达成“顾客忠诚（CL）”目标的具体途
径。 
   三 结束语 

 



   “4V”营销组合取代短缺经济时代的“4P”营销组合和饱和经济时代的“4C”营销组合，成
为新经济时代下的营销模式，与我国企业由“顾客导向（CI）”到“顾客满意（CS）”再到“顾客
忠诚（CL）”的“3C”实践转变是相辅相成的。 
（作者单位：贵州大学管理学院） 
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