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[摘要 ]在一个需求变化越来越快 ,并且越来越差异化的市场中 ,“干中学”在营销中的作用也越来越大。市场
优势的营造在于企业的产品能够不断地在多样化的市场中进行试探和学习 ,积累市场经验 ,完善产品性能 ,并
确定出企业产品合适的价格、销售渠道和产量 ,这种试错和“干中学”的过程 ,就是试探性营销方式的过程。本
研究对试探性营销方式 (expeditionary marketing)在营销中的作用和过程进行了探讨。
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一、引言
企业绩效的提升和持续竞争力的形成一直是企业希图达到的重要目标。在古典经济学中 ,企业是一个只

具有投入和产出功能的、无差异性的黑箱 ,企业绩效及企业核心竞争力的获得是通过让企业选择具有优势的
行业和产业获得的。这种理论在解释企业绩效方面虽然取得了很大的成功 ,但是它在解释为什么有的企业能
够选择好的行业 ,有的企业选择不了好的行业方面存在较大的障碍 ,因为对于无差异性的企业而言 ,它们的获
利机会都是相等的 ,应该是 ,所有的企业都能选择好的行业 ,并且获利 ,但事实并非如此。

由科斯 (Coarse)等开创的企业理论打开了企业这个黑箱 ,将无差异性企业理论转化为差异性企业理论 ,
较好地解决了上述理论与实践中的矛盾问题 ,它将企业绩效的获取和竞争力的形成归结于企业内部的结构 ,

都“知根知底”。这个例子说明 ,天然的“地缘”关系 ,平衡了交易参与者的信息实力 ,从而使彼此信任。如果委
托方与代理方的信息实力基本相当 ,在讨论均衡合同时就不会出现“一边倒”的情况 ,贸易双方“知已知彼”,信
任自然天成。

4. 2 参与贸易的各方应改变思维 ,形成利益共同体。市场与贸易是迄今为止最为有效的建立在互惠信用
基础上的一种组织形式。事实上 ,市场与贸易本身就蕴涵着严格的信任机制 ,因为专业化分工本身就意味着
对直接消费生产资料生产的放弃 ,这种放弃必须是以信任 (并且事实上可行)通过自己的产出可以交换到别人
生产但又是自己所需的。市场的分散性和竞争性也表明了可以相信这种交换不会以别人的漫天要价为特征。
既然贸易本身是建立在互惠基础之上的 ,那么 ,农产品参与方形成利益共同体 ,达成“共赢”也就在情理之中。
传统的市场营销思想以产品为中心 ,将供应商或消费者视为与自己争夺收益的竞争者 ,而现代的市场营销思
想以客户为中心 ,将供应链的上下游企业和最终用户视为自己的伙伴和同盟 ,这种营销思想的转变 ,从根本上
增强了整个供应链的信任。再以“定单农业”为例 ,如果龙头企业和农户切实从内心认同在利益上是一个“共
同体”,农户就不会提供劣质的农产品给龙头企业作为原材料 ,而龙头企业也不会隐瞒市场信息压低农产品的
收购价格。

4. 3 政府作为贸易规则的制定者、解释者和监督者 ,对强化信任机制的作用至关重要。正式制度 (包括法
律)的强制性的根本作用在于改变博弈的预期收益 ,从而形成稳定的纳什合作均衡解。例如 ,司法系统的介入
显然要比不具强制力的仲裁能更为有力的规避欺骗行为。但是 ,强制权利的介入有时会给整个社会系统带来
不稳定性。例如 ,政府信用度的高低在很大程度上决定了整个社会信用度的高低。在缺乏稳定预期的情况
下 ,必然会导致个体决策的短期化。因此 ,政府政策必须保持稳定性和长期性 ,法律体系必须不断完善和健
全 ,从而减少交易中的风险和不确定性 ,为农产品贸易参与方保持长期交易中的信任营造良好的大环境。

公平可信的规则在信任机制中的作用至关重要 ,而政府作为规则的制定者、解释者和监督者 ,只有保持高
度的公信力 ,才能使整个社会的信用度得以提升。近年来 ,我国政府惩治腐败、加大打击伪劣商品的力度等实
际行动 ,使政府公信力进一步提高 ,基于此 ,广大人民群众对祖国未来的发展寄予厚望。

4. 4 发掘人性善的一面 ,提高贸易参与人的“情商”。经济学家对人的假设是以“自私自利”为前提的 ,其
实 ,人不仅仅具有经济性 ,如前所述 ,市场和贸易都是建立在“互惠”的基础之上的 ,这说明 ,道德因素在不同程
度上进入了每个合同 ,没有它 ,任何市场都不能正常运转 ,在每次交易中都包含有信任因素。因此 ,要强化农
产品贸易中信任机制的功能 ,可以发掘人性善的一面 ,提高贸易参与人的“情商”。

4. 5 营建重复博弈大环境 ,减少因一次博弈带来的信任缺乏。在“囚徒困境 (prisons’dilemma)”中 ,参与人
从自身利益考虑选择的战略必然是不管对方选择什么行为 ,都选择背叛 ,结果导致的均衡是“两败俱伤”的非
合作博弈纳什均衡 (Nash equilibrium) 。这一博弈困境被用来批评经济学关于人的个体理性和自利的假定的不
合理性 ,因为这种假定必然导致整个群体的非理性。信用被认为是缓解囚徒困境的重要途径。研究表明 ,在
长期博弈过程中 ,对于未来收益的贴现超过现期背叛的收益 ,则信任机制就可以形成。在重复博弈过程中 ,局
中人会自发的形成博弈主体间的信任机制 ,比如 ,声誉机制 ,互惠机制等合作机制。一次博弈 ,不会给局中人
带来博弈过程的信息 ,无疑增添了双方的不信任感 ;而重复博弈 ,可以让局中人积累信息 ,所谓“路遥知马力 ,
日久见人心”,在长期稳定的贸易往来中 ,贸易参与方随着了解的加深 ,信任也自然就与日俱增。
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不同的企业内部结构形成了企业不同的绩效和特质 ,并成为企业外部行为和选择的动力 ,因此企业绩效的取
得在于其具有核心竞争力的企业内部独特的结构。

这种对于企业竞争优势的关注本身并没有什么错误 ,但是 ,以较小的投入迅速进入市场 ,并营造出市场的
竞争优势才是重要的 ,否则 ,拥有竞争力结构的企业不能适应外部的市场环境 ,企业绩效迅速提高的目标也很
难实现。在这个过程中 ,市场营销起到了连接企业和市场的桥梁作用。市场营销手段和策略的合理运用成了
企业市场竞争优势形成的关键。

在如何运用营销手段上 ,不同学者具有不同答案 ,其中较有影响市场营销理论有 4 种 ①。即麦卡锡的 4P’
s 理论、科特勒的 6P’s 理论、劳朋特的 4C’s 理论和舒尔茨的 4R’s 理论。

4P’s 理论认为 ,产品 (Product) 、价格 (Price) 、地点 (Place) 和促销 (Promotion) ,这一组合策略是营销过程中
的最为重要的四种因素 ,企业必须以顾客为中心 ,以满足顾客需求和欲望为出发点 ,综合运用企业营销中的四
种因素 ,在满足顾客需求的过程中获利。

6P’s 理论在原有的 4P 组合的基础上增加两个 P ,政治权力 (Political Power) 和公共关系 (Public Relations) ,
使企业冲破国际贸易壁垒及其所在国公众舆论的障碍 ,顺利进入被东道国保护的市场。

4C’s 理论认为 ,随着工业的飞速发展 ,世界进入到“需求中心论”时代 ,以厂商为中心的封闭式营销理论
越来越难以适应。消费者的需求 (Consumer needs and wants) 、成本 (Cost) 、便利 (Convenience) 和沟通 (Communi2
cation)是营销过程中的重要因素变量 ,主张企业营销应从“消费者请注意”转变为“请注意消费者”,了解消费
者为满足其需要与欲望所愿意付出的成本 ,思考如何让消费者购买时更方便、快捷、安全。

4R’s 理论认为 ,20 世纪 90 年代后的信息技术革命导致了企业产品的生命周期缩短 ,技术创新的速度加
快 ,单位产品的生产成本大幅下降 ,人们的消费理念和消费行为日益感性化和个性化 ,因此 ,关联 (Relevant) 、
反应 (reaction) 、关系 (relation)和回报 (return)四种因素的综合运用更加具有现实性。

在中国 ,研究人员更多地将研究视角放在营销观念的创新上 ,例如 ,朱冬林 ② 认为 ,营销创新重在营销观
念的创新 ;唐爱群③ 更详细地指出了营销观念创新的种类和方法 ;陈彬 ④ 则认为 ,在观念创新过程中必须注
意创新中的道德问题。

上述研究人员的研究在各自的视角上 ,当然有其合理和有效的方面 ,在情况明了的确定性市场里 ,情况明
了、信息充分 ,此时 ,企业营销策略的综合运用可以取得较好的效果。但是在当前信息主导的新时代里 ,未来
不确定性因素太多 ,消费者需求转变太快 ,一切尚不明了 ,企业不可能为不确定的市场制定出一个雄心勃勃的
营销计划 ,企业的营销过程只能是试探性的 ,通过先将产品抢先投入市场 ,从顾客的反映中学习哪些需要改
进 ,从而不断地调整自身的行为 ,这种“干中学”的营销方式就是试探性营销方式。本文将着重就试探性营销
方式在不确定市场中的有效性和试探性营销方式的过程等进行探讨。

二、试探性营销方式的有效性
在传统的营销手段中 ,市场是确定的。企业营销计划针对特定的市场 ,通过制定确定的价格、分销和促销

手段满足特定顾客群体。其研究采取的技术方法 ⑤ 通常是概念测试、顾客调查、联合分析 ,集体讨论和人口
统计分析方法。这些方法能够提供一些有用的信息 ,但是 ,这些方法也会产生一些误导。1967 年 ,科宁公司
(Corning)在光纤产品项目开发的起始阶段 ,曾调查了一些潜在客户 ,当时最重要的潜在客户是 AT&T公司 ,
ATT公司认为通讯拥挤是打电话的人应该努力的事情 ,光纤并不具有可应用性。值得庆幸的是 ,科宁公司并
没有听从其“领先用户”的呼声 ,而是在光纤产品开发和改进中坚持了下来 ,MCI 公司后来成为了科宁公司光
纤产品的第一个用户 ,在科宁公司在进行顾客调查时 ,MCI公司甚至没有诞生。因此 ,传统分析方法在企业产
品开发中很大程度上无效。有效的途径就是用早期的产品形式来试探潜在的市场 ,从试探中进行学习、改进 ,
然后再进行试探。

与传统营销手段相比 ,试探性营销方式具有的特点见表 1。
表 1 　传统营销手段与试探性营销手段比较

特征 传统营销手段 试探性营销手段

市场特征 消费者的需求相对稳定 ,单一 ,卖方市场 ; 消费者的需求变化快 ,多样化 ,买方市场 ;

目标 满足需求 ; 培养需求 ;

面临的环境 确定的 ,顾客知道自己想要什么 ; 不确定 ,顾客开始不知道自己的需求 ,而是逐渐学会需要什么 ;

计划 一开始就制定好了 ,实施中 ,计划调整的可能性不大 ; 计划随环境的变化不断地进行修正 ;

实现途径 强调跟着市场走 ; 努力引导市场 ,并最终主导市场 ;

行为和态度 一开始就是雄心勃勃的 ; 小心谨慎地试探 ;

　　从上述特点出发 ,试探性营销手段在现代社会中的有效性在于 :
1、试探性营销本身体现的是一种创新精神。现代市场竞争的强度和烈度使得企业的经营行为不能有任
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何差错 ,企业的任何失误导致的后果将是非常严重的。因此 ,企业的保守和内敛是一种美德。试探性营销行
为的谨慎符合企业内敛的精神 ,并且企业不断试错和改进的行为有着积极的进取成份。试探性营销是谨慎保
守和积极进取的有机结合体 ,是一种新型的营销方式。

2、试探性营销是适应和引导消费需求的必由之路。在当前的市场上 ,消费者在基本需求得到满足后 ,对
高层次产品的使用价值和形象提出了新的要求 ,但是对品牌的忠诚度却在不断降低。消费者需求的多样性和
善变 ,使得企业不能固守成规 ,必须在与消费者不断互动的过程中 ,了解消费者的意图 ,确立企业的优势。试
探性营销的试探行为 ,就是与消费者的互动行为 ,良好的互动有助于企业提升其核心的竞争力。

三、试探性营销方式的构成要素
1.试探 (expedition) 。试探过程是试探性营销方式的第一个步骤。在实验室里或产品开发会议上能够学

到的知识毕竟是有限的 ,只有在产品或服务尽管还不是很完善时便试行推出 ,才能带来真正的知识经验。微
软公司 1995 年推出的图形界面操作系统 windows95 在现在的软件技术人员来看 ,几乎就是没有多少意义的垃
圾软件 ,存在大量的安全漏洞和 Bug ,时不时就系统死机。然而 ,正式这样一个有着大量缺陷的软件 ,确立了
消费者意识中的一个积极形象 ,即微软公司是一个生产图形界面操作系统的软件公司。假如 ,在微软公司的
操作系统已经做得很完善了 ,再推向市场的话 ,市场上可能流行的已经是别的公司生产的软件了 ,这时 ,微软
公司进行推销和分销面临的困难和障碍将要多得多了。

2. 学习和改进。学习和改进是试探性营销方式的第二个步骤。只有把不成熟的产品进行市场试探当作
一种学习的工具 ,试探才是有效的。试探可以了解市场的反应 ,学习可以为产品的改经积累丰富的经验 ,学习
也可以了解市场的真正需求。这一切可以为企业进一步推出市场需要的产品提供线索。企业营销学习的内
容包括技术 ,扩大市场的途径 ,与市场相贴近的产品特征 ,外部变量的影响 (如政府管制的变化)等。

3. 反复 (repeat) 。试探和学习是一个相互作用的过程 ,企业以早期所开发的产品原型进入最初的市场 ,从
中积累经验 ,依据所积累的经验来完善产品及营销方法 ,进一步了解市场的反应 ,从而进一步积累经验 ,并使
这一过程反复进行下去。成功来自于不断的试探与学习 ,试探与学习的每一步都会带来一些新的学习 ,而学
习又构成了下一次试探的出发点 ,如此反复。众多阶段的连续创新开发过程和市场试探测试与学习过程构成
了一个企业持续逼近成功的过程。

四、构建试探性营销方式的方法
1. 顺应市场试探与学习的要求 ,构建能够迅速对市场做出反应的企业团队 (firm team) 。试探性营销手段

的精髓在于能够对市场迅速做出反应 ,一个结构臃肿、链条长的企业团队很难对市场的要求和变化做出反应 ,
也很难探讨如何在试探与学习的过程中了解顾客真实需求的具体方法 ,从而为改经产品提供帮助。

2.努力探索在产品营销过程中如何让顾客满意的技巧。随着技术的不断进步及技术市场的发展 ,同一行
业的生产工艺水平日趋接近和趋同 ,各竞争实体之间的技术差距缩小 ,基本上是你能生产的 ,别人也能生产 ,
产品之间的相似之处多于不同之处。因此 ,依靠服务营销来提高顾客满意度是企业在竞争激烈的市场中取胜
的理性选择。让顾客满意的技巧是迅速将产品推向市场的重要途径 ,企业探索出来的技巧将构成企业核心竞
争力的重要成份。

3.积极从顾客的角度出发 ,引导和讨论市场营销中的消费者教育问题。营造市场优势要求企业与顾客相
互沟通 ,使顾客认识企业 ,认识企业的产品和服务。但是由于市场中顾客和企业信息的不对称 ,顾客并不可能
完全获得进行决策所需要的信息 ,顾客做出的决定只能是相对完备的信息条件下的最优决策 ,这导致顾客的
决策从总体上看并不是最优的。因此 ,对消费者进行有目的、有计划和有组织的传授有关消费知识 ,消费技
能 ,消费观念是有必要的。它有助于培养消费者的忠诚度 ,并将消费者锁定在特定的产品上。
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