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马斯洛需要层次理论与营销策略
需要层次理论是美国心理学家马斯洛(Abraham h. maslow, 1908－1970）首创的一种理论，主要研究人的需要结构。由较低层次到较高层次的需求可分为分为生理需要、安全需要、社交需要、尊重需要和自我实现需要五类。从企业经营和消费者满意（CS）的角度来看，不同的产品会满足不同的需要层次，也就是说每一个需要层次上的消费者对产品的要求都是不一样的。如果把营销方法建立在消费者的需求之上，那么不同的需求也即会产生不同的营销手段。

随着21世纪到来，对任何企业而言，有两个方面成为了企业发展的重要因素，一是企业品牌，二是顾客的满意度。经过二十年的经济发展，中国的经济形态逐渐由稀缺经济往过剩经济过度，但这种过剩的经济形态又是底层次的过剩，产品的技术差别很小，同质化的现象严重，企业的习惯营销思维仍是以产品的推销为主，一次又一次地祭起了“价格战”的大旗，结果是消费者逐渐麻木，并开始怀疑产品的质量，同时又严重的削弱了企业的资本积累、科研开发及后续发展的能力。为了实现顾客的忠诚度，满足顾客随时都在变化的需求，我认为可从马斯洛的需要层次理论中着手，找到能适合企业发展的战略。

一、从五个需要层次论中划分出五个消费者市场

1、生理需要→消费者只要求产品具有一般的功能，也就是满足最低需求层次的市场。

2、安全需要→消费者关注产品对身体的影响，也就是满足对“安全”有要求的市场。

3、社交需要→消费者关注产品是否有助于提高自己的交际形象，也就是满足对“交际”有要求的市场。

4、尊重需要→消费者关注产品的象征意义，也就是满足对产品有与众不同要求的市场。

5、自我实现→消费者拥有自己固定的品牌，也就是满足对产品有自己判断标准的市场。

市场的竞争总是越低端越激烈，价格况争显然是将“需要层次”降到了最低，消费者感觉不到其他层次的“满意”，愿意支付的价格当然也低。同样的电脑，满足消费者需求层次越高，消费者能接受的产品定价也越高，这就是经济学上的“消费者愿意支付的价格≌消费者获得的满意度”。需求层次越高，消费者就越不容易被满足。企业产品的价格定位，也因此取决于消费者的满意度。

二、从消费水平分析

消费者收入越高，所能达到的层次也越高，这是以产品分别满足不同层次的需求而设定的，这里以电脑为例进行分析。

第一，消费者在不考虑品牌的情况下，只要是电脑就行，那么在这时会选择价格最低的电脑，这是“生理需要”；第二消费者在价格相差不太大的情况下，会选择性能较好的电脑，这是“安全需要”；第三，消费者在考虑性能强大与否或功能多少（比如：蓝牙、双核、独显等），以及品牌形象的情况下，就会愿意付出更高的价格选择更好电脑，这是“社交需要”；第四，消费者将产品当作是身份标志的情况下，就会用更高的价格来选择质量性能品牌一流的产品，这是“尊重需要”；第五，消费者在已经拥有了前面四种层次需求的情况下，在精神上就会认可某个品牌，从而将自己对电脑的认识转变为某个品牌对其生活的影响，也就是电脑的品牌精神内涵对于他们的选择影响很大，这是最后的“自我实现”需要。
三、由低端市场到高端市场的分析及实战案例
(一)低端市场的分析与实战

以价格作为支点的低端市场，是消费者对“生理需要”的最好证明，在这个市场中竞争是最激烈的，通常利润相较之下也是最微薄。产品只拥有最基本的功能，特点就是便宜，由于利润很低，所以很多企业的都放弃了这个市场。然而商场的名言是“薄利多销”，它充分地证明了这个市场是可以取得成功的，华龙方便面的“农村营销战略”就是典型的成功例子。华龙简化了包装以及调料包，以0.6元的低价格立足农村市场，经过三四年的发展，这家默默无闻的小企业异军突起，创下了令人吃惊的发展速度：年生产能力由1600吨猛增到16万吨；月平均销售收入由58万元增到3400多万元；固定资产由218万元飚升到2.5亿元；紧随“康师傅”、“统一”，位居第三位。
对于最低端为了满足消费者的“生理需要”而言，“防光照”的包装、味道再好的调料包都不能成为他们关注的焦点，这一层次的需要会认为方便只是为了填饱肚子，华龙面抓住了这一心理，产品满足了消费者的基本需要，用便宜的价格达到了受消费者青睐的目的。
(二)中端市场的分析与实战

对于中端市场中以产品质量为基准的“安全需要”而言，CECT的一款耐磨手机在广告中，以重型货车压轧产品来证明其质量，从而获得了消费者的肯定。 而北京富亚涂料策划的“喝涂料”事件，也是出于消费者对“安全”需求的考虑，当消费者点名要购买“能喝的那个涂料”时，就证明了这种营销手段的成功。这种营销手段足以满足消费者第二层次的需要，但在经营上也会导致企业在整个产业层面上介于低端与高端的之间进入两难的境地，在这种情况下就需要企业向高端突破，最好的办法则是另立品牌。华龙面就做出了这样的选择，在大中城市推出了“今麦郎”弹面，在质量保证的前提下从包装、口味、产品特色中予以突破，并聘请名星“张卫健”作为形象代言人，这些策略都使华龙站稳了市场，将“需要理论”上升到了更高的层次。
(三)中高端市场的分析与实战

对于中高端市场以“社会认可”为基准的“社交需要”而言，一些厂商则大量的宣传“销量第一”、“国产品牌第一”，企业对此的热衷度明显地体现了消费者这一层次的需要。比如诺基亚手机的广告：“每眨一下眼睛，全世界就卖出四部诺基亚手机”，说明了广大手机市场的消费者对这一品牌的认可。在比如IBM的笔记本电脑。大多数国产的笔记本电脑虽然功能强大，也提倡个性化发展，款式新颖，但由于质量跟不上消费者的需求，又经常在“价格战”中举旗，总是达不到消费者的满意度，所以以价格下调为手段，越降越低，结果导致利润不断地流失。相较而言，IBM则将笔记本电脑定位为商用，IBM笔记本电脑与商务人士的身份融合，商务人士为了在交际中体现自己的身份，选择IBM笔记本电脑就成了一种共识。
(四)高端市场的分析与实战

对于高端市场以“价格+品质”的结合抢占市场的“尊重需要”而言，价格高和品质保证是进入这一市场的先决条件。价格高其实是吸引消费者目光的最直接的因素，然后才是品质。宝马、奔驰的品牌人价值之所以高，是因为他们都有最高端的产品，最优秀的造型、最好的性能使得他们成为有钱人的象征。对于普通的消费者来说，价格高让他们产生了“敬意”。所以，但凡经营企业，如果抢得市场的最高端，就能产生极强的品牌号召力。例如IBM因为深蓝计算机，让全世界都认为IBM的电脑是最好的，这是最为经典的高端营销案例。再如TCL在手机上镶宝石，事实上也就是在这一层次做文章。
(五)综合分析

基于“自我实现需要”，对品牌忠诚的消费者，企业将给予一定的回报，同时会更加完善服务，并以品牌内涵来提升消费者的满意度。品牌的内涵需要根据市场的变化而改变，例如KFC的“有了肯德鸡，生活好滋味”品牌战略的转变，就巩固了年轻人对肯德鸡的认可。忠诚、持久而稳定的顾客群成为企业最宝贵的资源，国外，93%的公司首席执行官认为"顾客资源"是企业成功和更具有竞争力的最重要的因素。企业营销的关键是争取和留住顾客，满足消费者个性化地需求，和顾客建立互相信任的稳定的双向沟通的互动关系。现代的企业各个部门将被高度整合起来，以顾客为中心工作，追求顾客的终身价值。 在这个快速变化的社会，客户群对于企业而言有可能是致使所在，因此关注“老客户”是任何一个企业都需要重视的营销环节。
事实上，对于一个企业来说，真正给企业带来丰厚利润的顾客只占所有顾客中的20%，他们是企业的最佳顾客，赢利率是最高的，对这些顾客，企业应该提供特别的服务、折扣或奖励，并要保持足够的警惕，因为竞争对手也是瞄准这些顾客发动竞争攻击的。
市场竞争千变万化，但是消费者的需求是不变，只有五类。CS战略要求提高消费者满意度，企业必须根据市场的具体情况，了解其产品满足的是哪几个层次的消费者需求，然后才能有目的地制订营销策略，有效地去提高消费者的满意度。
随着经济的日益发展和信息技术对传统产业的改造，消费者的个性化需求的满足成为了可能，中国加入WTO以后，企业将面临更加严峻的形势，如何在这场强敌环饲的角力中胜出，需要全方位的提升企业的竞争力——特别是企业的客户信息能力，作为企业经营战略中非常重要的营销体制也必须吸收西方先进的营销理念和手段，革除传统营销模式的弊端，由于此文的营销策略是基于需要理论而得出，但是理论总是在理想化状态下存在，非理性的市场不在讨论范围之内。同时产品同质化、垄断、单一产品线、政府支持特殊情况，会导致消费者需求的变异。 
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