
VCMC.COM & VCMC.NET 论文投稿 / 会员注册 / 倡议书 / 中华管理论坛章程 / 资料搜索 

M理论：人性化营销链 

曾飞 

序：人性化营销与反人性营销 

在人们深陷于各种商场推销术的泥潭中的今日，人们需要冷静下来思考

一下营销成功的根本。而这根本就是人性化营销：依照人性来进行市场营销

活动，通过充分满足人性的需求来达成企业经营的目的。 

曾担任过哈佛企管顾问公司副总经理的管理学专家张永成则把它归结为

“人性律”：“凡是能让消费者满意的商品或服务，必定符合人性。反之，

则必有非人性、反人性之处。” 

符合人性的营销，能够持续成功，反人性的营销，至多只能得逞于一

时。 

满足人性需求的营销能够经久不衰。比如，茶，解渴清神，能充分满足

人的本性、习惯、文化等各层次的需求，一传入英国，就长盛不衰。相反，

鸦片，毒害神经，破坏人性，一输入中国，就引起中国人民的剧烈反对，群

起抵制，英国无德商人不得不依靠帝国的暴力来“推销”鸦片，以至于因此

引发了鸦片战争。前者满足人性的需要，因而经久不衰；后者反人性，泯灭

人性，对人性的正常需求造成了严重的破坏，因而不可能正常维持。 

又如，药用维生素C，因为它能治坏血病，满足人的保健需求，因此也经

久不衰。当把它炒作成一种大剂量服用的“神药”之后，欺骗虽然让许多公

司暂时获得了高额的利润，但终于因为服用过量维生素C对人体造成了伤害的

反人性而导致营销的失败。 

再如，Google的版面出奇的简单，方便易用，搜索结果又客观公正，顺

应人懒惰、求实用的本性，因此客户爱用。相反，过于复杂，需要专家级的

水准才能用好的产品，就很难被客户接受。 

可见，尊重人性、满足人性的需求，是营销活动获得成功的根据。而反

人性的推销，只能骗取暂时的不正当利益，而终究会从根本上破坏营销活

动，自取失败。 

关于人性的假设，Ｍ理论表达为： 

1、本性假设：人具有遗传而来的本性，如惰性、趋利避害等等本性；本

性难移，但可以顺其自然，引导利用。 

2、习惯假设：人能够适应环境，在塑造机制下形成行为习惯；习惯左右
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着人的许多行为。 

3、习俗假设：人不仅依靠本性求生存，而且依靠人类群体共通的习俗、

文化求生存；文化也左右着人的另一部分行为。 

4、创新假设：人和人的群体都是自组织系统，都能创新演化，具有创造

力，能够适时改变自己的习惯和习俗以适应外界环境。 

也因此，充分满足人性的需求，顺应人性来进行营销，可以从四个方面

入手： 

1、顺其本性，满足人的本性需求来进行营销。 

2、满足人的习惯需要来进行营销。 

3、满足人的文化习俗需求来进行营销。 

4、满足人的求新需要来进行营销。 

总之，企业的市场权势，正是企业用它所提供的满足顾客人性需求的产

品和服务，塑造自身良好的形象，造成低于其他满足顾客需求源的位势，才

使它的营销活动处于强势的地位。而这个过程，可以归结为固本、造势、创

值和求新的人性化营销链。这个营销链周而复始地运行，形成企业营销的良

性循环。营销链的四个环节分述如下： 

固本：第一环节 

满足顾客需求的产品和服务，显然是以它的高品质作为根本保证的，这

是无可置疑的。因此，产品和服务的高品质是企业营销活动获得成功的根

基，本固则叶茂。也就是说，企业的成功营销必须从固本开始。所谓的固

本，包括正确定位满足某种需求；能够满足市场需求的设计；良好的产品质

量保障；完善的售后服务等几个小环节。 

人们应当记得，当初海尔的张瑞敏在确立海尔质量方针时，他成功地引

起了大家对质量的关注。有一次，一台坏冰箱引起了一位顾客的抱怨，张瑞

敏检查了全厂并发现了76台有质量缺陷的冰箱，他把这些有缺陷的机器堆在

一起，并当着安装这些机器的工人的面挥动大锤，将其砸烂。此后，工人们

在生产冰箱时格外小心，废品率大大降低。他的这种非常规的处置次品的方

式震撼每位员工的心灵，他通过这种方式很明确地告诉员工：产品质量低下

是不能容忍的（纽约时报报道）。 

由于有了良好的质量保障，在一些家电企业发起价格战之时，海尔并没

有陷入恶性竞争。海尔倡导的是服务与技术的竞争。如海尔空调不参与价格

战，变频空调等新品占订货额的八成，在空调降价战中未受影响，保持了同

行业中最高的毛利率。 

海尔注重从根本上巩固企业的根基，使自己的产品和服务在市场上处于

受顾客欢迎的有利地位。 



而海尔产品能够如此成功，首先开始于能够满足市场需求的设计。 

一个成功的产品，除了优美的造型和卓绝的功能外，更重要的是设计背

后所传达的精神，这是工业设计的灵魂。在追求审美与功能相结合的同时，

还力图为产品注入灵性，当您闭上眼睛，在您看不到的产品内在，您能感受

到设计者在和您进行精神的交流，通过产品说话，满足顾客的需求。 

然后就是完善的售后服务。 

比如，海尔的客户莫为说:“我是一个待嫁的女孩子，在筹备生活用品过

程中，我选择了海尔，所有的家用电器，因为我知道，选择了海尔我就没有

了后顾之忧。我想我们会成为永远的朋友！” 

海尔集团拥有全国第一流的售后服务中心，并始终以一流的服务多次夺

得全国售后服务先进企业桂冠，这些说起来没什么奥秘，其实全是真格的硬

功夫：一、把保护消费者权益作为服务工作的起点。二、以CI战略为指导思

想，确立“联合舰队”或集约化售后网络。三、“4个不漏”工作方法使服务

工作达到圆满。四、拓宽、深化服务内涵，“搬动一次”博得消费者赞扬。

海尔集团的售后服务正努力向国际化接轨，在家电行业林立的今天，该集团

之所以始终立于不败之地，一方面是他们的产品质量的确一流，这已是家喻

户晓的事实，而更宝贵的是他们全心全意为用户服务的思想使海尔集团既赢

得了市场，也赢得了消费者。 

再看市场新星Google公司，该公司的市场部副总裁辛迪·麦卡菲说“我

们没有做过一次电视广告，没有粘贴过一张海报，没有做过任何网络广告链

接。”而Google公司的业绩却出奇的骄人。据2005年4月22日的报道，美国当

地时间本周四，Google发布了利润较上年同期增长近5 倍的第一季度业报。

第一季度Google的净利润为3.692 亿美元，每股收益为1.29美元；上年同期

它的净利润和每股收益分别为6400万美元和24美分。Google的销售收入由上

年同期的6.516 亿美元增长到了12.6亿美元。 

Google公司为何能够取得如此骄人的市场业绩？专家罗宾·拉斯彻认

为，Google能赢得如此良好的效果，很重要的原因是它简单实用，容易被记

忆。而更为重要的是它的搜索结果客观公正。在如今不景气的经济环境下，

许多搜索网站为了赚取利润，向企业收费，然后将付费企业的相关内容列于

搜索结果前列。而Google并没有这么做，它始终将搜索结果的客观公正放在

首位。“搜索结果客观公正”就是搜索网站产品和服务质量的根本性度量。

正是以此，Google公司从根本上巩固了企业的根基，使自己的产品和服务在

市场上处于受顾客欢迎的有利地位。 

又如，沃尔玛公司，在经营过程中，山姆·沃尔顿发现“为客户节约每

一个铜板”就是沃尔玛的核心竞争力，就是商业的根本。所以沃尔玛几十年

如一日地“天天低价”，通过恪守商道获得利润，并连续几年成为世界500强

之首。沃尔玛成功的故事，说到底是一个不断寻求更大满足顾客需要的故

事。因为满足顾客需要是没有穷尽的，为顾客节约每一个铜板的努力同样是

没有尽头的。沃尔玛能够不断完善这种满足顾客需要的服务，不断提高服务

的质量，这正是企业成功营销的根本。 



造势：第二环节 

孙子兵法说：“求之于势，不责于人。”江河之所以一泻千里，就在于

借势。水向低处流，大势所趋，无可阻挡。能满足市场需求的产品和服务，

好比水有了高势位，但如果没有形成比它低势位的“河谷”，一泻千里之势

也无以形成。 

在市场产品和服务稀缺的情形下，“河谷”自然存在，因而有“酒香不

怕巷子深”之说。而在市场产品和服务并不那么稀缺的情形下，“河谷”需

要开拓，因而“酒香也怕巷子深”，不花大力气“造势”，开拓渠道，就无

法顺利行销。这种造势，并非人们常说的：“销售额与广告投入成正比”。

问题并不那么简单。巨人、太阳神等的教训都表明了这一点。 

据介绍，1998年至2000年，海尔出口创汇增长速度都是100%以上。靠什

么？海尔的本部长们说：“靠我们非同一般的产品，非同一般的服务。我们

能用最好的质量和最快的速度满足世界各地消费者的要求。”但这仅仅是必

备的基础。张瑞敏进一步说明：“如果拿我们与国际大公司相比，我们什么

优势也没有。但是我们有一点，就是我们组织内部协调得好，与市场衔接得

非常好。为什么在这样短的时间里有那么多国际大经销公司不再给国际大公

司做而转向我们？就是我们有能够适应各种市场环境的速度、管理哲学和理

念。”由于家电品牌间竞争很激烈，海尔要做的是给营销前方最大的后方支

持。当然最重要的事情是自身竞争力要更强，企业两端的衔接要做好，前端

是集团内部的供应链，后面是把销售搞好。由此，海尔精心开拓了一条足以

“一泻千里”的营销渠道。 

有了这样的市场营销链作为基础，海尔就可能在市场上顺利造势。伟大

的公司创造市场。海尔无论在国内、在世界都站得“特稳”。 

对于海尔的市场造势，迈克·莱得纳的《在中国，一个管理独特的公司

在筑造自己的品牌》的文章这样形容： 

“首先，你会注意到气球，成千上万的气球，排列在从机场来的公路的

两边。气球放在一根根长绳的顶端，上下飘动着，摇晃着。每边都有海尔的

名字。然后你会注意到路标，上面写着海尔路。 

“你穿过海尔工业园，会看到一群工厂和一幢高层建筑，高层建筑的上

方有海尔的字样。一旦进入青岛市内，会有更多的气球和广告牌。一个巨大

的带有海尔的标牌从远远的新月状的海湾上闪耀。 

“如果仅说青岛是一个企业城，那就低估了一个公司-海尔集团在这片土

地上留下的印迹。青岛可能因是青岛啤酒的产地而很出名，但是当你想在以

上所述的广告牌或商店里仔细查找青岛啤酒的红绿蓝标志时，就象在一片毛

主席的画像汪洋中寻找一张邓小平的图象。 

“海尔的这种丰富的自我推广，在最近这儿的一次展览会上表现得更加

淋漓尽致，也显示出他的首席执行官张瑞敏的雄心壮志。在采访中，张先生

说他的把海尔品牌放在世界各地的原因不是为了要成为中国的领导者，而更

多的是受西方公司进行的品牌行销的激励。 



“中国的公司有一个问题，因为‘中国造’的标记意味着质量差，价格

低”。张先生说，“在1996年，我们开始用我们自己的品牌出口。别人告诉

我们，这样做不行，但我们坚持下去。现在，在全世界，海尔品牌成功

了。”海尔人如今能够为“海尔，中国造”而自豪。 

海尔的造势很成功，做到了“求之于势，不责于人”，无需硬性推销。 

善于成功造势的另一个典型Google公司，人们评论说:Google是凭借市场

口碑取胜的典型公司之一。Google的成功在于，它使人们不断地谈论它，因

为它有很独特、符合人们需要的好产品。Google能赢得如此良好的口碑宣传

效果，很重要的原因是它简单实用，容易被记忆。同时它为了树立在网民中

的良好口碑，还尽量淡化网站的商业气息，网站上见不到横幅及动画广告，

只有当用户使用某些特定的关键词时，搜索结果页面中才会出现一些广告，

而所有这些广告也都只是文字格式的。好口碑更是来自其搜索结果的准确客

观。在如今许多搜索网站向企业收费，然后将付费企业的相关内容列于搜索

结果前列。而Google并没有这么做，它始终将搜索结果的客观公正放在首

位，因此获得了良好的口碑。口碑是一种最有效造势。 

创值：第三环节 

顾客人性需求的满足，表现为顾客价值。追求顾客价值是值得生产者关

切的事，因为只有透过顾客价值的探索，才有达成顾客满意的可能。所谓价

值是一个变动的观念，每个人的“价值观”随着由“为求生存而活”到“为

享乐而活”到如今的“为求自我实现而活”的各个不同阶段不断在变。采用

新的观念、新的技术提供产品或服务，让消费者耳目一新，感到更方便、更

满意、更符合人性的需求，顾客价值就愈高。 

在以往的竞争中，许多企业关注的是“产品”和“价格”，因此，动辄

就搞“价格大战”。站在消费者的立场上看，产品和价格不过是消费者所需

“价值”的一定表现形式，价格低，固然可以提高单位产品和服务的相对价

值，更好地满足顾客的需求，但这不是唯一方法，更不是任何情形下都行得

通的方法。增加产品和服务自身的价值或附加价值，也可以更好地满足顾客

的需求，而且是更为有效的方法。如果企业只借助于降价而赢得竞争，那并

不可靠。因为别的企业也能做到，并容易导致恶性竞争，不仅企业要承担很

高的竞争成本，而且消费者也很难因此得到真正满意的价值。 

如果企业在竞争中能尽力为顾客提供价值，不仅仅依靠价格竞争一种方

法，企业就能够避免一些不必要的竞争损失，消费者付出一定的成本就能够

获得更多的价值满足。市场中的恶性竞争就会减少，企业为满足顾客的需要

而进行的努力会更加有效。 

企业怎么去实现为顾客创造价值呢？改变价值链的不经济点和增加顾客

的整体价值是主要的着眼点。 

哈佛大学教授迈克尔·波特指出，企业的价值创造都是进货、生产、发

货、经销、服务等基本活动和一些辅助活动过程，这些环节组合成价值链。

如果价值链中存在不经济点，则将丧失竞争力；如果价值链中的成本低于竞

争者或绩效能够超越竞争者，就能够获得竞争优势。因此，要创造更多的价



值，就必须克服价值链中的不经济点。 

其二，对顾客来说，价值是一个整体，就是顾客要从产品和服务中得到

所有满足。要使价值最大化，可通过四个要素来增加其价值，即：产品、服

务、人员和形象。而顾客要获得一定的价值也是需要付出一定成本的，主要

有货币成本、时间成本、体力成本、精神成本等。顾客的价值减去顾客成

本，差额部分越多，顾客享有的“利润”、利益、满足就越大。企业为顾客

创造了更多的价值，其竞争力就越强。 

的确，近几年来，价格战是中国市场上喋喋不休地讨论的话题，对此，

海尔集团副总裁周云杰说，我们利用海尔电子商务平台进行B2B、B2C经营模

式经营的是“用户设计、海尔制造”的一种个性化产品，它的最大意义是能

赢得消费者的信任，因为订制的产品完全是商家和用户想要的，所以不会和

其他企业产品进行正面的竞争；而真正个性化生产所需要的技术、设计、制

造、物流等方面的能力，不是一般企业就能达到的，这个门槛相当高。所

以，“海尔没必要参与价格战”。看来，海尔在中国国内市场竞争的思路

是：“你价格跳水，我技术跳高”，他们试图利用电子商务的的全球化和个

性化这个“放大镜”，把自己产品的门槛定得更高。中央电视台《经济半小

时》也播发了“张瑞敏：不打价格战只打价值战”的报道。很多媒体认为，

“价格战”与“价值战”虽是一字之差，但含义迥异。张瑞敏说，“在市场

这么不规范的情况下，仍然取得了这样的成绩，原因何在？就是因为我们按

照这样一个思路——不是打价格战，而是打价值战！” 

记者刘洲伟采访张瑞敏时，他说：“现在家电行业竞争非常激烈，你杀

价，我杀价，一定要血战到底。我认为这就是体制上的问题。国企嘛，赔一

亿也不在乎，反正都是国家的钱。所以说在一个国家发展过程当中打价格战

是正常，但是价格战完了之后仍然是无序的竞争就是不正常的。解决过度竞

争要抓资本回报率，我认为主要体现在二个率：第一个率就是边际收益率；

第二个就是提高资本的周转率。简单的说边际收益率就是要有利润，但是这

又谈何容易。你到市场上去打价格战，利润从哪儿来？降低成本？事实再便

宜还是要花钱，成本降低是有一定的限度。所以说面对价格战，要获得边际

收益率，唯一的办法就是开发用户需求的产品。” 

总之，单纯打价格战是不行的，应该把重点转移到为顾客创造价值，却

打价值战。 

关于打价值战的效果，海尔的一位顾客说：“我是海尔第一代电热水器

的用户，因热水器用了4年，须更换花洒。便打电话给广州的海尔维修部，该

部很快便派来了一位维修员，终于亲身感受到海尔公司的优良服务。第一，

维修员服务热情；第二，注意卫生，作业前总要在地板铺上塑料纸，作业之

后还帮助打扫卫生；第三，热心帮助维修以外的事，因我刚搬新家，须在墙

上搞几个钉子，这本是维修员额外的事，但他照样热心帮助，让人觉得海尔

就是自己的忠实朋友。我觉得就是要这样的服务：诚心诚意，非常有人情

味！”这“人情味”就是产品附加的一种价值，它有效地提高了海尔产品和

服务的整体价值，使顾客更好的得到满足。 

对此，怀特利在《顾客为中心的企业》一书中认为，关键在于“改变顾

客的价值等式”。要达到这个目的，关键在于不断地为顾客创造价值。在消



费者价值等式的传统模式里，若要让顾客价值实现最大化，就需要提高产品

质量和服务质量，降低产品价格。他认为，想用调整价格来维持我的顾客忠

诚，以保持顾客价值等式的平衡恐怕行不通。单纯在价格上让步解决不了顾

客最看重的问题，即满足他的需求。我们的企业通常想在顾客价值等式分子

部分失去的东西，就尽力通过调整分母来进行补偿。我们盲目削减价格，取

消各种手续费，给予优惠折扣，或是提供补偿性的产品和服务，所有这一切

毫无出路。许多竞争的方式主要集中在价格上。与此相映成趣的是，有一家

公司却把注意力投向产品和服务质量的竞争上。一个企业要制胜，就必须采

取措施，为顾客提供一流的产品和服务，把顾客成本降到最低或零。如果你

在这方面比竞争对手更胜一筹，企业就能不断获得更大利润，重新赢得顾客

忠诚。 

Google始终将搜索结果的客观公正放在首位，以此来赢得顾客忠诚。

Google能做到这一点，是建立在其网页级别技术的基础之上的。它运用这一

技术对网页的重要性进行客观的分析。一个网页的重要性取决于它被其他网

页链接的数量，特别是一些已经被认定是“重要”的网页链接数量。每一个

链接都是一张价值不等的“选票”，所获选票的总价值将决定谁是这场比赛

的优胜者，谁将被安置在最重要、最显赫的位置上。这一技术是非常有效

的，它可以避免任何人为的感情因素，确保其绝对诚实公正，虽然Google在

搜索结果旁也刊登相关广告，但任何人都无法用钱换取更高的排名，它诚

实、客观并且方便地为用户在网上寻找有价值的资料。这就保证了客户价值

不受伤害，也就是极力为顾客创值，Google也用此而获得极大的成功。 

求新：第四环节 

著名管理学家彼得·德鲁克认为：“一个企业只有两个功能，而且只有

这两个功能：营销和创新。只有靠营销和创新才能有绩效，其他的都是‘成

本’。”  

正如法国著名企业家罗贝尔.萨蒙在《管理的未来》一书中所提及的那

样：“技术发展正在不可避免地快速前进，因而一切组织注定将落后于形

势。人们必须不断地革新，使这种革新成为可能并从而显示出具有持久价值

的唯一的竞争优势，乃是有关人员的素质。一种建立在以人为本的动力基础

上的经济秩序，较之用短期行为引导人的经济秩序，更可能享有持久的繁

荣。” 

我们注意到，从1984年至今的16年间，家电市场竞争日趋激烈，而海尔

却始终保持了高速稳定发展的势头，奥秘只有两个字：创新。 

张瑞敏介绍说：“在去年的国内市场上，价格战打得异常激烈。……去

年，海尔平均每天推出1.3个新产品，不断地创新，使海尔赢得了市场。”因

为人的需求是不断变化的，企业的产品和服务如果不能随之变化，就无以满

足人们不断求新的欲望。 

张瑞敏引用了美国管理大师的一句话：“好的公司满足需求，伟大的公

司创造市场。”并对怎样做一个伟大的公司做了注释：“创造市场的公司之

所以被称为伟大的公司，关键就在‘创造’二字”。 



Google公司近年更是由于它源源不绝的创新一次又一次让全世界的顾客

睁大眼睛盯住它。由于不断地创新，Google让搜寻成为生活中最流行的答

案，也让搜寻成为改变世界的超级力量。它的创新速度之快，连美国《商业

周刊》都将Google名列“全球最创新企业”前20名。现在只要进入Google 

Earth，键入你家地址，就能马上“飞”到天上，从卫星空照图看到住家的3D

影像。在Google之前，谁想象得到呢？创新使它的顾客一直忠诚于它！ 

老子说：“圣人处上而人不重，处前面人不害，是以天下乐推而不厌，

以其不争，故天下莫能与之争”成功企业的不断求新，使其处于“以其不

争，故天下莫能与之争”的优势境地。 
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