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基于顾客需求的企业价值设计
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摘　要:通过对顾客价值需求的基本内涵以及影响顾客价值需求基本因素的深入分析 ,指出顾客价

值需求的方向和强度是企业价值设计的基本依据 ,并对企业在目标市场的选择及价值设计方面应

注意的问题提出了合理化的建议。
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Value design for enterprises based on the customer demand
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Abstract:The authors in this paper analyzed the basic intention o f customer value dem and and

basic factors af fecting custo mer demand. This paper show s tha t the direction and intensity of

custome r demand are the essent ial basis fo r product desig n. M eanw hile , i t also puts fo rw ard the

reasonable solutio n to the problem s that the ente rprise should pay at tention to choo sing target

marke t and product desig n.
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　　在市场营销中 ,企业最重要的环节莫过于新产

品的开发及向市场成功的推进 ,因为它们是企业的

生命线和企业利润的来源 ,新产品成功与否对企业

的发展乃至生存具有重大意义 。

本文借鉴企业价值链把企业向顾客提供价值的

过程划分为价值设计 、价值生产 、价值传递和价值回

收四个环节。企业价值创造的目的有两个 ,一是满

足顾客的需要 ,二是实现企业价值 ,从而获得经济效

益。在这两个目的中 ,满足顾客的需要是价值创造

的目的和依据。因为 ,只有满足顾客需要的价值供

给才是真正意义上的价值供给;否则企业不仅不能

实现价值 ,而且造成资源浪费 。所以 ,新产品是否成

功的标志是产品推向市场后能否满足顾客的需要 ,

因此 ,企业在设计新产品时 ,即价值供给的第一阶

段 ———价值设计阶段就应该以顾客的价值需求为

导向[ 1] 。

一 、沃尔玛的启示

沃尔玛“顾客至上”的原则可谓家喻户晓 ,它的

两条规定更是尽人皆知:“顾客永远是对的” ;“如果

顾客恰好错了 ,请参照第一条 ”更为与众不同的沃

尔玛的顾客关系哲学是 ———顾客是员工的“老板”和

“上司” 。每一个初到沃尔玛的员工都被谆谆告诫:

你不是为主管或者经理工作 ,其实你和他们没什么

区别 ,你们共同拥有一个“老板” ———那就是顾客 。

为了使顾客在购物过程中自始至终地感到愉

快 ,沃尔玛要求它的员工服务要超越顾客的期望值;

要把顾客带到他们寻找的商品前 ,而不仅仅是指给



顾客 ,或是告诉他们商品在哪;要熟悉你部门商品的

优点 、差别和价格高低 ,每天开始工作前五分钟熟悉

一下新产品;对常来的顾客 ,打招呼要特别热情 ,让

顾客有被重视的感觉 。

沃尔玛一贯重视营造良好的购物环境 ,经常在

商店开展种类丰富且形式多样的促销活动。如社区

慈善捐助 、季节商品酬宾 、竞技比赛 、幸运抽奖 、店内

特色娱乐 、特色商品展览和推介等 , 以吸引广大

顾客[ 2] 。

沃尔玛毫不犹豫的退款政策 ,确保每个顾客永

无后顾之忧。沃尔玛有 4条退货准则。

(1)如果顾客没有收据———微笑 ,给顾客退货或

退款 。

(2)如果你拿不准沃尔玛是否出售过这样的商

品———微笑 ,给顾客退货或退款。

(3)如果商品售出超过一个月 ———微笑 ,给顾客

退货或退款。

(4)如果你怀疑商品曾被不恰当使用过 ———微

笑 ,给顾客退货或退款[ 3] 。

沃尔玛成功的经验 ,在于企业的整个经营活动

要以顾客满意为指针 。因此 ,在企业价值设计时要

从顾客的角度 、用顾客的观点 ,而非企业自身的利益

和观点来分析考虑消费者的需求。营销导向的经营

思想反映在企业管理体系上 ,其特征是以市场即顾

客为核心 ,企业所有的管理工作都必须全力支持营

销管理 ,以最有效的方式服务市场 ,最大程度地满足

顾客的需求。

沃尔玛在企业价值设计方面 ,其理念是始终

把顾客的需求(包括潜在的需求)作为企业产品开

发的源头 ,在产品功能及价格设定 、分销渠道及销

售环节的建立 、完善服务系统等方面以便利顾客

为原则 ,最大限度地使顾客感到满意;在从产品开

发到把产品送到顾客手中 ,到对消费者实施售前

与售后服务的整个过程中 ,企业要及时跟踪研究

顾客购买的满意度 ,依次设立改进目标 ,调整企业

营销环节;抓住老顾客并通过老顾客的满意度为

企业传播良好的口碑 ,扩大顾客队伍 ,不断地稳定

和提高顾客的满意度 ,保证企业在激烈的市场竞

争中占据有利的位置 。

二 、顾客的价值需求分析

实质上任何一种产品都有多种属性 ,但是顾客

只考虑与之相联系的属性 ,将与顾客需求相联系的

属性称为价值属性。顾客的价值需求就是指顾客对

价值属性的需求 。由此可见 ,产品的价值属性是多

维的 ,因而顾客的价值需求也是多维的 。它不仅包

括基本的产品实体这一物质属性 ,还包括产品的价

格 、包装 、服务 、交货期 、品牌 、商标 、企业信誉和广告

宣传等一系列有形或无形的特质 。

同一产品的某一价值属性对不同的顾客而言 ,

其重要性程度不同 ,因此不同顾客对同一产品的各

个价值属性需求的方向和强度不同。顾客的价值需

求方向和强度不仅受自身需要 、动机等心理因素的

影响 ,而且受社会经济环境 、文化环境 、群体因素和

家庭环境等多种因素的影响。比如 ,顾客对服务的

需求强度越高 ,则对服务的价格水平愈不敏感;反

之 ,顾客对服务的需求强度越低 ,则对服务的价格水

平愈敏感。高收入的顾客在消费品购买和选择上对

产品的新 、奇 、美具有较高的要求;而低收入的顾客

则对产品的价格较敏感 ,表现为求廉心理 。由于受

集体的信念 、价值观和群体规范的影响 ,顾客的价值

需求方向和强度同所属群体趋于一致 。老年人比较

自信和保守 ,习惯于购买自己熟悉的产品 ,求实 、求

利的购买动机较强 ,对新产品持怀疑态度;而青年人

则追求新颖 ,奇特 、时尚 ,乐于尝试新产品 。在独生

子女家庭中 ,则易形成以儿童为中心的消费模式 。

由于不同顾客对同一产品的各个价值属性需求

的方向和强度不同 ,因此就同一产品而言 ,对不同的

顾客其价值是不同的 ,它依赖于各个顾客的价值属

性需求方向和强度 。某一产品对某一顾客的价值总

额应是各种价值属性为顾客提供的绝对价值以需求

强度为权数的加权平均值。即

某产品对某顾客的价值总额 V = ∑
I

i=1
V iE i

式中:V 为价值总额;V i 为某一个价值属性为顾客

提供的绝对价值;E i 为顾客的需求强度权数;I 为产

品价值属性的数目 。

在传统意义上 ,顾客获得总价值的定义是指顾

客购买某一产品或服务所获得的全部利益 ,它包括

产品价值 、服务价值 、人员价值和形象价值等。本文

提出的计算顾客总价值的公式 ,其创新之处在于该

种计算顾客总价值的方法融入了顾客价值需求的方

向和强度因素 ,体现了顾客价值需求的个体差异。

它为企业的价值设计指明了方向 ,因而具有重要的

理论指导意义[ 4] 。

顾客对某种产品的价值需求方向和强度不是一

成不变的 ,它随顾客所处环境的变化而变化 。影响

其变化的因素主要包括顾客的收入状况 、所处的市
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场环境 、生活工作环境及消费观念等。就收入状况

而言 ,随着收入水平的提高 ,顾客对服务等衍生产品

的需求强度越来越高 ,对产品的质量 、价格因素需求

强度趋于降低。就市场环境而言 ,随着市场竞争的

加剧 ,生产技术水平的提高 ,企业同类产品间实体性

质量的差别越来越小 ,顾客对服务质量的要求与日

俱增 。就生活工作环境而言 ,随着生活节奏的加快 ,

时间 、精力 、体力相对于货币而言成为顾客稀缺的资

源 ,追求方便 、快捷成为新的消费时尚。就消费观念

而言 ,随着社会经济文化的发展 ,美观 、时髦 、高雅 、

青春活泼 、阔气等产品的特性成为现代消费者追求

的主要目标。

三 、满足顾客需求的企业价值设计

通过上述对顾客价值需求的深入分析 ,可见 ,成

功的产品设计即价值设计的根据应是以顾客的需求

为导向。所以 ,正确的价值设计方法应体现在以下

几个方面 。

(1)在价值设计之前 ,企业应认真系统地研究市

场需求以提高其品牌的成功概率。在深入地了解消

费者经济地位 、社会地位和心理定位的基础上进行

有效的市场细分 ,企业在有效的市场细分的基础上

选择目标市场时 ,应根据顾客的不同偏好 ,将对产品

的价值需求方向和强度具有趋同性的顾客作为一个

目标市场 。应针对不同目标市场的特点 ,分别制定

不同的营销计划 。如果生产经营多种产品销售给同

类顾客 ,应充分利用企业的资源 ,延长产品线 ,即增

加产品品种 ,使各产品线具有更多规格 、花色丰富的

产品 ,以适应更加广泛的顾客的需要。

(2)企业的价值设计应以目标市场中顾客的价

值需求方向和强度为依据 ,在对目标市场中顾客的

价值需求方向和强度详细调查的基础上区分产品的

必要功能和不必要功能 、主要功能和辅助功能 。根

据价值工程的基本原理 ,从功能入手系统地研究 、分

析产品是价值工程的核心 。因此 ,通过对有关产品

资料的分析 ,正确表达产品的功能 ,明确各功能的特

性要求 ,从而弄清产品与各功能之间的关系。以此

为基础 ,舍弃不能实现价值(或顾客不需要)的功能 ,

使产品功能结构更趋合理 。在保留满足顾客需要功

能的基础上 ,区分使用功能和美学功能 、基本功能和

辅助功能等 ,按照各功能对顾客的重要性程度(或顾

客对各功能的需求强度)对投入的生产资源在各功

能之间进行分配。在满足功能要求的情况下 ,以实

现产品成本最低[ 5] 。

下面从另一个角度 ,即在假定企业生产不存在

X(低)效率 、企业的生产技术和生产单位产品投入

生产资源一定的条件下 ,企业为了最大限度地满足

目标顾客的价值需求应如何进行价值设计 ,以图形

作进一步的理论分析(图 1)。

图 1　功能与效用关系

假设:1)某产品有两个满足顾客需要的功能 ,产

品的功能Ⅰ和功能 Ⅱ。2)企业生产不存在 X(低)效

率 ,企业的技术水平和生产单位产品投入的生产资

源(或生产成本)一定(包括实现功能 Ⅰ的成本和实

现功能 Ⅱ的成本)。3)实现产品不同功能的成本相

互之间可以替代。4)顾客对各功能的需求相互之间

可以替代。5)目标市场中各顾客的价值需求方向和

强度完全一致 , BD 表示企业生产不存在 X(低)效

率 ,在技术水平 、单位成本一定时 ,生产具有不同功

能水平组合的产品的技术可能性边界曲线 。

图 1中:U1 、U 2 、U 3 表示目标市场中代表性顾

客获得效用的无差异曲线。U 1 为在当前的技术水

平和生产单位产品投入资源一定的条件下 ,即使不

存在 X(低)效率 ,企业严格按照目标顾客的价值需

求方向和强度进行价值设计也不能达到的顾客效用

水平 ,U 2 、U 3 为在目前条件下 ,可以达到的效用水

平 。C 、E 点为在技术水平和生产单位产品投入资

源一定的条件下 ,既使不存在 X(低)效率 ,由于企业

没有严格按照目标顾客的价值需求方向和强度设计

产品的各个功能水平 ,从而使顾客获得较低的效用

水平。在图 1中 ,反映为技术可能性边界曲线与反

映顾客较低效用水平的无差异曲线相交[ 6] 。

BD 与U 2 的切点 A 对应的产品功能 Ⅰ的水平

和产品功能 Ⅱ的水平组合 ,是企业以目标市场中顾

客价值需求方向和强度为导向的产品各功能水平的

最优组合。

从理论上讲 ,如果不存在 X(低)效率 ,在技术水
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平和企业生产单位产品投入的生产资源(或生产成

本)一定的条件下 ,如果目标市场中顾客对产品的需

求方向和强度完全一致 ,企业严格按照目标市场中

顾客的价值需求方向和强度进行价值设计 ,价值实

现后 ,产品对顾客的价值总额 V 达到最大值 ,社会

总剩余 V - C 也达到最大 ,从整个社会看是最优

的
[ 7]
。同时 ,顾客获得了较多价值剩余 ,企业也实现

了较多利润。因此 ,这种以目标市场中顾客的需求

方向和强度为依据的价值设计体现了双赢的选择 。

顾客的价值需求方向和强度是动态变化的 ,这

要求企业不仅要把握消费者价值需求情况的总体变

化规律 ,而且关键要把握本企业目标市场中顾客的

价值需求变化趋势。因此 ,企业对目标市场中顾客

的价值需求情况的详细调查不是一劳永逸的 ,而要

经常进行 。企业研发新产品要紧跟企业目标市场中

顾客的价值需求情况的变化 ,不断推出满足顾客需

要的新产品 ,适时调整企业的价值设计以实现企业

价值 ,从而最大限度地实现目标利润
[ 8]
。

四 、结　语

由于不同的顾客受外部环境和自身条件的影

响 ,对价值需求的方向和强度不同 ,并且顾客的价值

需求的方向和强度是动态变化的。因此 ,企业以有

限的资源取得较多利润 ,其关键在以下几点。

(1)一切以顾客的需要为中心 ,从目标市场的选

择到价值的设计都要建立在对市场详细调查的基础

之上。了解顾客偏好的差异性 ,针对不同偏好的顾

客推出不同产品。

(2)企业的技术研发也要以市场的详细调查为

基础 ,这样不仅能够推出适销对路的产品 ,而且能节

约大量的研发费用 。

(3)企业应改变传统的经营理念 ,牢固树立以消

费者为中心的现代化经营理念 ,这是企业最终取得

成功的关键所在。
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性的网络型基础产业 。
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