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1 　引言

普拉哈拉德和哈默尔[1 ] 指出 ,企业界关注的焦

点正在从研究竞争策略转向增强核心竞争力 ,而企

业的核心竞争力正是“能为企业为顾客带来特别利

益的一类独有技能和技术”,“是组织的积累性学识 ,

特别是关于如何协调不同的生产技能和有机结合多

种技术流派的学识”。要想获得持久的竞争优势 ,企

业就必须在准确把握未来市场走势的基础上 ,将企

业的技能、知识、资源构建成核心竞争力 ,并对核心

竞争力给予持续不断的投入和创新 ,以保持和扩大

核心竞争力的领先地位和优势。而识别核心竞争力

是构建核心竞争力的前提 ,更确切地说在有关企业

核心竞争力的问题中 ,首要的问题是自身竞争力的

分析和核心竞争力的识别[2 ] 。识别企业的核心竞争

力 ,不但为理论和实践之间构筑一道桥梁 ,而且还给

企业的实践应用找到了一个关键的突破口[3 ] 。

2 　核心竞争力识别的文献综述

自从核心竞争力的概念被提出以来 ,这一名词

已经被人们所广泛接受 ,但是到底什么才是核心竞

争力 ,或者说核心竞争力到底应该怎么去识别 ,研究

学者和业界的实践者并没有一致的看法。目前在我

国关于核心竞争力的研究存在两种倾向[4 ] :一是认

为核心竞争力是一个“黑箱”,其内部的构成不可知 ;

二是“盲人摸象”[ 5 ] ,只要是成功企业的经营管理活

动和行为 ,都往核心竞争力这个“筐”里装 ,忽视了核

心竞争力的本质是企业一系列资源与能力的组合 ,

并非某种单项因素 ,因此如何识别企业的核心竞争

力对我国的企业而言是至关重要的。

早在 1990 年 ,普拉哈拉德和哈默尔就提出了核

心竞争力识别的三个标准 :市场推广价值、为顾客提

供价值和难以为竞争者所模仿 ,但过于理论化。

Meyer 和 Utterback [6 ]则从操作的角度把核心竞争

力区分为研发能力、生产制造能力与营销能力去识

别 ;Dosi 和 Teece[ 7 ] 等则从资源基础理论的角度把

核心竞争力区分为资源分配能力、资源交换能力、管

理能力与技术实力加以识别 ;而 Barton[8 ] 从知识的

角度切入 ,把核心竞争力的识别分为企业物理系统、

企业技术系统、企业管理系统、企业员工的文化价值

观等四个方面 ; Hamel [9 ] 则在其原有观点基础上进

行了进一步提炼 ,把核心竞争力界定为市场进入的

相关能力、声誉管理的相关能力、功能上的相关能力

来识别。Wintersehied[10 ]把核心竞争力定义为技术

能力、市场驱动能力、整合能力来识别。Coyne、

Hall 与 Clifford[ 11 ]也提出了评估企业核心能力的四

项标准 :优越性、持续性、为企业创造价值的能力、与

企业自身的价值主张的一致性。
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在国内学者的研究中 ,方统法[3 ] 在借鉴以上学

者研究的基础上 ,对传统的核心竞争力识别方法①

进行了归纳 ,发现这些方法忽略了核心竞争力的资

产特征和知识特征 (即核心竞争力更多表现在专用

性资产、组织结构、企业文化、积累知识等隐性和动

态要素方面) ,提出了通过知识价值链和核心竞争力

的资产特征来对核心竞争力进行识别和分析。余光

胜[12 ]也支持基于知识基础的核心竞争力识别 ,提出

了通过分析企业所占有优势的知识体系 (包括雇员

的知识和技能 ,物理的技术系统 ,管理系统和价值规

范等)来确定企业核心竞争力的所在 ,并只有隐性知

识才能带来核心竞争力。

张炜和卢丹[ 4 ] 的研究指出 ,企业核心竞争力的

辨识可以首先从企业的资源和能力入手 ,从中发现

企业的竞争力 ,然后再确定哪些竞争力能够构成核

心竞争力 ,他们也据此构建了一套识别体系 ,但是比

较笼统 ,操作性不强。王江[13 ] 在对国内外部分文献

概括的基础上 ,提出了可以从规模竞争能力、学习创

新能力、市场开拓能力、经营管理能力、企业环境水

平五个指标构建一个模糊评价矩阵来识别企业的核

心竞争力。

通过上述文献的整理 ,我们可以看到在现有的

研究中对企业核心竞争力的识别大致可以从两个维

度来进行 :一是从形态的维度 ,分为有形的与无形的

能力两大类 ;二是从职能的维度 ,可以分为市场相关

能力、技术相关能力、整合相关能力[14 ] 。而在识别

路径上 ,主要是从核心竞争力本身所具有的特征角

度入手的 ,沿着从显性到隐性因素识别的路径发展。

很多文献给出了一些识别分析的步骤 ,并试图找出

企业现有核心竞争力到底是什么 ,具备什么样的特

点 ,由哪些要素组成 ,表现形式是怎么样的 ,即如何

发挥作用的 (如何对企业竞争优势产生影响) 等等 ,

但是较少从顾客价值②的角度进行分析且缺乏实际

的可供操作的模型 ,虽然已经有很多学者认识到了

顾客价值的重要性[1 - 2 ,15 - 16 ] 。

3 　基于顾客价值识别原则的确立

按照上述目前的核心竞争力识别理论 ,我们还

无法来解释以下几个问题 : ①随着信息技术的发展 ,

企业特有的技术与学识也具有了外部性 ,内部专有

资源也可能过时和被模仿 ,那如何解释企业持续竞

争优势的源泉呢 ? ②现有的核心竞争力理论强调竞

争优势是内生而非外生的 ,如何解释外部环境、产业

结构与竞争者已在市场中获得的竞争位势对企业的

影响 ? ③不具有上述所谓的核心竞争力的中小企业

在市场竞争中依然获得了竞争优势 ,具有所谓的核

心竞争力的大型企业在市场竞争中却逐渐丧失了原

有的市场份额。

在现实世界中 ,随着市场竞争的日趋激烈 ,单个

企业再也无法凭借自身的所谓核心竞争力来获取市

场份额 ,而必须与许多其他企业形成战略联盟打造

一个价值网络。企业的核心竞争力应该体现在顾客

对不同供应商感知价值的相对大小上[17 ] ,是“在为

顾客提供对其具有重要利益的活动上具有杰出表现

的能力”[18 ] 。企业在经营顾客资产中所形成的特别

有助于实现顾客所看重的价值 ,为用户提供根本性

好处的能力 ,也就是企业的核心竞争力[19 ] 。

换言之 ,由于能不能为顾客传递比竞争对手更

高的价值直接决定着各个企业的生死存亡[20 ] ,因此

企业核心竞争力的源泉也可以归结于企业能否能比

竞争者更好的满足和发掘消费者的现实和潜在需

求 ,并为之创造和传递价值 ;或者说通过为顾客创造

更多价值来争取顾客 ,赢得成功 ,捕捉消费者的心

声 ,从而凭借提供价值的巨大扩展 ,赢得市场竞争中

的最大优势[21 ] 。创造卓越的顾客价值已经被看成

是当今企业竞争力的主要来源[22 ] ,企业核心竞争力

也最终落实到顾客价值这一关键点上 ,而只有这样

才能恰当的解释上文的问题。

进一步的讲 ,之所以我们强调企业核心竞争力

必须以顾客价值为基础进行整合来进行识别 ,原因

在于企业如果不以顾客价值观为导向 ,那就无法将

自身内部的专有技术、学识、资源与外部环境相结

合。实际上 ,并不是一个企业的某项技术、特有的资

源或某项改进方案就直接形成了核心竞争力 ,而是

在这些可能的因素的作用下 ,最终企业通过顾客价

值创造体系来赢得企业的大规模高质量的顾客资产

来形成核心竞争力 ,并且企业的外部环境对企业竞

争优势的影响也会反映到顾客资产的变化上 ,同时 ,

　　注 : ①即以活动为基础的核心竞争力的价值链分析 (辛德和艾伯伦)和以技能为基础分析企业所掌握的关键技能的难模仿性和异质性的层

次等级来确定是否构成了企业的核心竞争力 (坎贝尔和古尔德) 。

②在营销的交易价值观中 ,价值是从两个视角来研究的。“针对顾客的价值 (value - to - t he - customer)”侧重于在一次市场交易中顾客

所获得净价值。“顾客价值 (value - of - t he - customer)”侧重于从销售方的视角来看市场交易中特殊顾客带来和实现的净价值 ( Wolfgang Ul2
aga & Andreas Eggertan) 。本文所指的顾客价值主要从第一个方面进行定义 ,顾客资产从第二个方面进行定义。
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企业也依靠其顾客资产的力量去改变和影响环境。

为此 ,识别企业的核心竞争力 ,管理者必须从产品焦

点中转移出来 ,把注意力集中在产品隐含的技术、技

能、知识以及其人力资本与组织载体上 ,并且还要结

合外部环境因素 ,决定这些竞争力现在和未来 3～5

年内的顾客价值①。

顾客价值对企业内在的专有资源、技术、学识等

具有整合作用。我们知道现代企业的经营观念已经

发展到了全员营销阶段 ,在全球经济一体化的竞争

中 ,如何使自己生产出来的产品或提供的服务为顾

客提供价值 ,为市场所接纳 ,对于企业具有至关重要

的意义。一个现代企业要在日益激烈的市场竞争中

获得竞争优势 ,就必须以顾客价值为导向来整合自

身的核心竞争力。具体的来讲 ,企业的经营思路从

单纯的生产过程管理到对顾客的服务过程管理 ;从

对产品生命周期管理到对顾客生命周期的管理 ;从

重视产品到重视顾客可感知的价值 ,无不体现了现

代营销思想从竞争导向向顾客导向的转变。而企业

要获得与保持持续的竞争优势 ,在依靠从企业内部

开发专有资源的关键与核心 ,就是要以专有资源是

否能实现顾客价值的创造和传递为前提。

通过上述分析我们可以看到 ,企业核心竞争力

的本质在于比竞争对手创造更高的顾客价值 , 顾客

价值是企业核心竞争力的基石和企业竞争优势的真

正源泉。而从顾客价值的评估入手则是评估企业竞

争优势的方式[23 ] ,因此对核心竞争力的识别应当以

顾客价值为基础。

4 　企业核心竞争力识别模型

鉴于此 ,本文试图构建一个基于顾客价值的核

心竞争力识别模型。建立这个模型的目的在于 :对

企业的现有竞争力进行评估 ———看他是不是真正基

于顾客价值的核心竞争力 ,并且试图从中发掘新的

潜在核心竞争力。具体而言 ,可以如下操作 :

4. 1 　优势业务确定

在此 ,参照波士顿矩阵 ,通过用横坐标上的市场

成长率来代表企业该业务在市场上的年销售增长

率 ,并且从 0 开始以 10 %为界 ;用纵坐标上的市场

相对份额来表示相对于该业务市场的最大竞争者而

图 1 　优势业务确定的矩阵分析

言的市场份额之比 ,从 0 开始以 1 为界 ;同时结合

企业自身的在该市场上的力量和面临的威胁及该市

场的发展趋势我们就可以清晰地看到明星类业务是

企业在市场上具有优势的业务 ,如图 1 所示。

4. 2 　基于顾客价值的优势竞争力分析

在确定了企业在市场上具有优势的业务之后 ,

只表明该业务可以使企业的有前途的业务或是具有

竞争力的业务 ,但还需要进一步的分析。接下来我

们将通过对企业该优势业务的竞争力来源和顾客价

值之间的关系分析来提供一个清晰的结论。

4. 2. 1 　顾客价值的衡量模型

在通过对企业该优势业务的竞争力分析来提供

一个清晰的结论之前 ,我们首先必须确立顾客价值

的衡量标准②。Zeit haml [24 ] 以消费者顾客为样本 ,

认为顾客价值就是消费者基于其所得与所失的感

知 ,对产品效用所做的总体评价。而 Anderson

等[25 ]以企业顾客为研究对象 ,认为组织市场中的顾

客价值是购买方企业参照可选供应商的产品和价

格 ,对某一产品为其带来的经济、技术、服务和社会

利益 ( benefit)中所获溢价 (wort h)的感知。Gale[26 ]

以感知质量基础 ,通过市场价格的调整作用来定义

顾客价值 ;Butz 等[27 ]的研究超越市场提供给顾客的

产品或服务 ,使顾客价值的内涵上升到企业与顾客

之间培育出来的情感联系层次 ; Woodruff [ 28 ] 剖析了

顾客价值形成的层次结构 ,强调价值来源于顾客通

过学习得到的感知、偏好、评价。武永红和范秀

成[20 ]在对以上观点进行归纳的基础上 ,提出顾客价

　　注 : ①武亚军所谓的顾客价值是根据战略产业要素/ 成功关键因素———企业产品/ 服务特性———所需要的竞争力因素三者之间的对应关系
来判别的。进一步的 ,他提出了以顾客价值的高低和竞争力的相对强度 (以竞争力的独特性、难模仿/ 替代性性来衡量) 为两个纬度 ,构建了核
心竞争力的识别矩阵。

②上文已经讲到顾客价值是竞争优势的来源 ,因此对该优势业务的竞争力来源分析实际上就是对该业务是否具有顾客价值的分析 ,而对
顾客价值的衡量就必须先确立衡量标准。

值就是具有特定需求与意图的顾客个体或顾客群

体 ,在具体使用情景下感知到已经、正在或者将要从

某种或某几种需求的满足中得到的各种利益和为得
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到这些利益已经、正在或者将要做出的各种付出 ,并

对这些利益和付出进行权衡比较后形成的总体评

价。

本文所指的顾客价值主要从市场营销的交易价

值观的第一个方面进行定义 ,即“针对顾客的价值”,

侧重于在一次市场交易中顾客所获得净价值。换言

之 ,即菲利普. 科特勒所说的“顾客让渡价值”,顾客

期望从某一产品或服务中获得的一组利益与其为评

估、获得和使用该产品和服务时引起的预计费用之

差。简言之 ,即顾客感知价值与其期望价值的之差。

对于顾客价值的衡量 ,Sweeney 与 Soutar [29 ]在

对零售业实证研究的基础上提出了四个维度 :一是

情感价值 ,指顾客从商品消费的感觉和情感状态中

所得到的利益 ;二是社会价值 ,指产品提高社会自我

概念而给顾客带来的利益 ;三是质量/ 性能价值 ,指

顾客从产品感知质量和期望绩效比较中所得到的利

益 ;四是价格价值 ,指短期和长期感知成本的降低给

顾客带来的利益。

在此基础上 ,我们同时借鉴 Wolf gang Ulaga 和

Andreas Eggertan[30 ]研究归纳出六个衡量尺度 ,并

以此构建模型。这些衡量尺度是 :

1)产品收益。企业所提供的产品提供物是顾客

价值的核心[31 ] 。对于产品收益 ,顾客主要是从产品

的质量或产品的功能和可靠性来进行评估的。因此

企业有必要把产品本身带给顾客的利益作为衡量的

第一个尺度。

2)服务收益。顾客寻求的完全解决方案不仅仅

是产品 ,还可能包括随之而来的系列服务要素[32 ] 。

在多数市场中 ,服务已经成了产品的延伸 ,或者是取

得了与产品相等的地位 (即作为商品出售) ;在高度

竞争的商业市场中 ,服务因素还有可能作为关键性

因素很显著的影响顾客价值认知[ 33 ] 。我们将服务

收益作为顾客价值的第二个主要维度。

3)及时供货收益。在信息技术和交通运输高度

发达的今天 ,速度和及时供货已经成为企业能否取

悦顾客 ,为顾客实现价值增值的重要因素[34 ] 。供应

商为客户缩短产品供货时间的能力已经成为企业竞

争优势的一种来源。因此 ,我们将产品供货时间视

为顾客价值的第三个衡量尺度。

4)社会收益。顾客购买一种产品或服务 ,一方

面可能是该产品具有高质量或良好的售后服务 ,另

一方面可能是该产品或服务具有某种社会象征意义

(如劳斯莱斯) ,可以带给顾客巨大的社会收益。商

业“关系由人建立和断绝”[35 ] ,受到这些组织成员的

控制。在这样的背景下 ,Dwyer , Schur 以及 Oh [36 ]

将社会收益视为关系交易的一部分 ,购买者将私人

关系看作购买过程中的一个重要方面[37 ] 。Ander2
son 等[ 25 ]和 Gwinner 等[ 38 ] 也称社会收益为顾客在

付出一定代价以换得一项市场提供物交易中所获得

的利益束的一部分。鉴于此 ,我们将社会收益构成

了商业市场交易中第四个关系利益衡量尺度。

5)价格成本。为了获得在购买者 - 供应商关系

中产生的多种利得 ,顾客必须维持和供应商的关系 ,

为此他不得不付出许多代价[ 39 ] 。Anderson 等[25 ] 认

为价格是一项基本的代价纬度。Cannon 和 Hom2
burg[39 ]在对购买者 - 供应商关系中顾客支付成本

的实证研究中指出 ,直接产品成本也就是供应商对

销售给顾客公司的主要产品收取的实际价格 ,是最

容易被采购经理所确定的一类成本代价。因此企业

还应当关注自己相对于竞争对手是否具有价格优

势 ,或者自身所提供的产品或服务于消费者的付出

是否成正比。在这里我们将价格成本视作顾客价值

衡量的第五个尺度。

6)过程成本。为了取得产品并使它用于公司的

生产 ,顾客要支付各种外部过程成本即顾客在同供

应商组织的协调过程中所发生的成本费用。外部过

程成本可能会包含同物流相关的费用 (例如货物的

运输费、仓储费等) 。此外 ,顾客将供应商提供的产

品和服务整合纳入到他们自己的生产过程之中 ,也

需要支出诸如定单处理费、维护修理费之类的内部

过程成本。因此 ,Cannon 和 Homburg[39 ] 提出购买

成本和运营成本的概念。购买成本是指顾客在购买

和储存产品时发生的成本支出 ,运营成本是指顾客

公司经营基本业务的固有成本支出。在当前这项研

究中 ,我们将过程成本看作顾客为所获得价值所支

出的关系成本中的第二个维度。过程成本构成我们

衡量顾客价值的第六个尺度。

根据上述分析 ,我们将商业关系中的顾客价值

定义为顾客感知的自己在同供应商关系中有关产品

收益、服务收益、相知收益、供货时间收益和社会收

益、价格成本、过程成本的权衡和协调 ,同时包括考

虑各种可供选择的供应商关系。其中第一到第四项

和企业所创造的顾客价值正相关 ,后两项与顾客价

值负相关。由此 ,我们可以根据这六个方面来判断

上述业务的顾客价值的大小。

4. 2. 2 　核心竞争力的鉴定

在上述两步的基础上我们可以用横轴表示顾客

价值 (企业能为企业带来的价值) 大小 ,以纵轴表示

4

技术经济 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　第 26 卷 　第 8 期



该业务在市场上的独特性 (相对于竞争对手的异质

性和难模仿性) ,如图 2。

图 2 　核心竞争力的鉴定

　　1)第一象限 ,第一象限的业务顾客价值大 ,且较

难模仿 ,如果上述明星类业务具有这样的特征 ,就可

以认为是企业的核心竞争力所在。但如果不存在较

大的顾客满意度和忠诚度 ,那么企业应该及时地从

中找出原因 ,是企业的导向偏差还是具体操作的不

当或其他市场原因造成的。

2)第二象限 ,该象限的业务顾客价值较小 ,但独

特性较强 ,但必须对症下药 ,分析是由于没有抓住顾

客心理 ,还是因为市场要求的改变而造成为顾客创

造价值较小的原因所致 ,并加以改进 ,努力将之发展

为新的核心竞争力业务 ,并对之按照对待第一象限

业务的方法进行检验。

3)第三象限 ,可以认为是标准的象限。顾客价

值和独特性均较小 ,因此 ,企业在市场有优异的表现

只是暂时和偶然 ,结合图 2 ,可以认为不是企业核心

竞争力的来源。当然企业也可以努力使其向第一象

限业务转化 ,但这往往要花费巨大的代价和成本 ,并

且有可能得不偿失。

4)第四象限 ,该象限的顾客价值较大 ,但独特性

较小 ,企业应该找出独特性较小的原因 ,努力将其开

拓新的核心竞争力业务 ,之后按照对待第一象限业

务的方法进行处理。

5 　结束语

我们之所以强调基于顾客价值的核心竞争力识

别 ,不仅在于顾客价值与企业核心竞争力之间的天

然关系 ,还需要补充的是 ,随着商业网络和顾客行为

的日趋复杂 ,市场上的竞争再也不是单单对竞争企

业的关注 ,而是关注其所属的价值创造网络的一举

一动[ 18 ] 。单个的企业在也无法拥有所有关键的核

心能力 ,企业在关注竞争对手的一举一动的同时 ,开

始构建基于顾客价值的战略联盟 ,这个联盟的成员

有一个共同的目标———即通过将各自的核心竞争力

通过一个创造顾客价值的价值网络进行整合 ———从

而战胜其它的联盟。因此 ,把核心竞争力的识别整

合到让渡顾客价值 ,提高顾客满意度的价值创造网

络上来 ,通过为整个网络创造顾客价值目标的实现 ,

企业可以真正地赢得忠诚顾客 ,从而在现有的市场

竞争中维持长久的竞争优势 ———真正的形成核心竞

争力。在动态的经营环境下 ,在确定了真正的核心

竞争力的所在之后 ,为了促进该核心竞争力的持续

发展 ,并为企业带来最终的经济效益 ,企业必须继续

坚持以顾客价值为导向 ,才能保证企业在激烈的竞

争中常胜不衰。
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Identifying Core Competency based on Customer Value

XU Jian2ping1 , YAN G Ya2ping2

(1. School of Management ,Zhejiang University , Hangzhou 310058 ,China ;

2. Hangzhou Sundy Real Estate Co . ,ltd. , Hangzhou 310016 ,China)

Abstract : This paper reviews t he present t heories of identifying core competency of enterprises , and expatiates t he reason why identifying core

competency should be based on customer value , at last offers a way of core competency’s identification based on customer value.

Key words : core competence ; customer value ; identification of core competence
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