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摘要：本文采用探索性案例研究方法，对华录集团商业模式创新及其在创新过程中形成的

顾客价值主张进行了深入研究，并 构 建 了 企 业 商 业 模 式 创 新 中 的 顾 客 价 值 主 张 测 度 模 型。

研究表明，由于商业模式创新独有的特征，反映在其顾客价值主张上主要表现为颠覆性、共

振性、多边性和专业性这四个方 面，并 据 此 对 商 业 模 式 创 新 中 的 顾 客 价 值 主 张 的 各 个 维 度

进行了详细说明。
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０　引　言

近年来，随着通信技术和互 联 网 的 迅 速 发

展，商业模式创新（ＢＭＩ）的 重 要 作 用 已 经 得 到

社会各界的高度重视，企业之间的竞争已由产

品、渠道、价格等的竞争转变成商业模式之间的

竞争［１］。商业模式作为投资与商业价值实现的

“关键纽带”［２］，在应对动态复杂的市场 环 境 的

同时，能有效地为企业带来更多的边际营运利

润［３］，进而为企业获取长期竞争 优 势 提 供 了 根

本保证［４］。尽管学术界对商业模式及商业模式

创新的概念还没有达成共识，但都一致认为商

业模式创新是围绕“如何为顾客和企业自身创

造价值”这一核心理念。在构成商业模式的基

本 要 素 中，最 一 致 认 同 的 要 素 是 “价 值 主

张”［４－５］。价值主张是企业最重要的一个组织原

则［６］，鲜明、独特、清晰的价值主张是战略的基

石［７］，是商业模式创新的前提［８］，是产品营销的

利器［９］，也是 服 务 主 导 逻 辑 的 基 本 假 设［１０］，商

业 模 式 创 新 的 各 个 环 节 都 要 围 绕 价 值 主 张 进

行。
然而，在整理和阅读有关商 业 模 式 及 商 业

模式创新的现有文献过程中发现，目前大多数

研究都选择以新兴产业及电子商务企业为研究

对象，同时将研究焦点放在商业模式创新的运

营环节，即通过解析商业模式的构成要素，从而

改变企业的关键资源和关键流程来寻求商业模

式创新路径。对于商业模式创新的源头———顾

客价值主张（ＣＶＰ）的研究很少，特别是鲜有文

献对传统企业商业模式创新中顾客价值主张概

念进行系统梳理和仔细甄别。因此，本 文 以 我

国传统企业为研究对象，开展商业模式创新中

的价值创造规律研究，探讨商业模式创新中顾

客价值主张的概念及其内涵，具有很大的理论
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意义和现实意义。通过这一问题的研 究，以 期

为企业更好地根据自身行业特性，选择适当的

方式引入商业模式，有效结合商业模式创新下

的价值主张为顾客创造价值，从而为企业建立

长期竞争优势提供有益的参考。

１　文献评述

１．１　价值主张的相关研究

１．１．１　商业模式与商业模式创新

要实现商业模式创新，首先 要 理 解 什 么 是

商业模式。商业模式一词，是 从２０世 纪９０年

代中期随着互联网在商业领域中的普及应用而

开始流行，常被用于刻画描述电子商务型企业

是如何以网络为基础获取收益的。尽管在技术

创新和网络环境下，人们广泛使用商业模式一

词，但它一开始并没有被清晰界定，还经常被误

解，不同 社 会 群 体 的 人 往 往 赋 予 它 不 同 的 含

义［２］。Ｇｈａｚｉａｎｉ等曾对 ＡＢＩ　Ｉｎｆｏｒｍ（管 理 类 文

章全文数据库）中５００多篇文章的分析发现，在
１９９０年至１９９４年，商 业 模 式 一 词 至 少 被 赋 予

了１１种含 义，有 收 益 模 型、电 子 商 务、商 业 战

略、关键管理、组织设计、商业计划乃至 全 球 化

等［１１］。而从１９９５年 至 今，随 着 越 来 越 多 的 学

者、企业家、技术人员对商业模式一词更为深入

的研究，价值创造这一含义开始呈主导之势，且
尽管有差异，其他含义也都与价值创造密切相

关或是价值创造的某个方面。因此，商 业 模 式

的基本含义就是指企业价值创造的基本逻辑，
即企业在一定的价值链或价值网络中如何向顾

客提供产品和服务并获取利润，通俗地说，就是

企业是如何赚钱的［１２－１３］。商业模式的特点与其

在价值链中的定位密切相关，商业模式是一个

系统，由不同组成要素、各要素间连接关系及其

系统的“动 力 机 制”三 方 面 组 成［１４］。每 一 个 企

业都有自己的商业模式，但并不是每个企业的

商业模式在当今变革的时代都会起到积极有效

的作用。因此，越来越多的研究学者将 关 注 焦

点放在了如何为企业创造一种行之有效的商业

模式上面，即企业如何通过商业模式创新来实

现利润增长。
商业模式是指企业价值创 造 的 基 本 逻 辑，

因此，商业模式创新是企业价值创造基本逻辑

的创新变化，即把新的商业模式引入社会生产

体系，并为顾客和自身创造价值。创新 的 商 业

模式，既可能在构成要素方面不同于已有的商

业模式，也可能在要素间关系或者动力机制方

面不同于 已 有 的 商 业 模 式［１５］。但 值 得 注 意 的

是，并非所有的商业模式变化都形成商业模式

创新［１６］，商业模式创新在本质上是一种范式创

新［１７］，是企 业 思 维 方 式 和 企 业 经 营 逻 辑 的 变

化，这种创新从顾客潜在需求出发，是对企业的

价值模式、运营模式、营销模式、盈利模 式 等 商

业模式构成要素的重新思考和设计。商业模式

创新在程度上是一种战略性创新［１８］，它通常颠

覆了已有的产业结构、改变了行业的竞争规则，
是一种特质的、反常规的创新，这类创新往往会

产生新的价值观并破坏现有市场［１９－２１］。

１．１．２　价值主张

在今天的商业领域，“价值主张”一 词 日 益

流行，然而对它最初的理解却与销售和营销混

为一谈，它被用来解释收益、产品、独特 的 卖 点

或者差异化，也经常被认为是与组织战略相关

的、对销售和营销的一种维护［２２］。价值主张被

不同学科的研究者们理解为“产品营销口号”、
“感知承诺”、“公司定位描述”、“互惠承诺”以及

“企业家远见”等，并且可以从企业层级、产品层

级和个体顾客层级对其有不同的分类［２３］，价值

主张曾经要么被学者们当成一种理所当然的概

念存在着，要么被赋予了不同的“说法”，以便符

合自己的研究目的。
近年来，随着互联网技术和 电 子 商 务 的 普

及，越来越多的研究学者开始关注价值主张的

真正作用，也试图给它下个明确的定义。Ｋａｍ－
ｂｉｌ将价值主 张 描 述 为 产 品 或 服 务 满 足 顾 客 需

求或提 供 增 值 服 务 的 独 特 价 值 驱 动 因 素［２４］。

Ｐｏｒｔｅｒ认为价值主张定义了供应商是用什么满

足顾客需求，特别是界定了产品与服务是如何

通过 其 独 特 性 来 满 足 顾 客 需 求 并 提 高 绩 效

的［２５］。Ｂａｇｃｈｉ等指 出 价 值 主 张 可 以 被 理 解 为

企业将产品或服务提供给顾客时所呈现和被感

知的优点［２６］。Ａｎｄｅｒｓｏｎ等提出价值主张是指

那部分能够为顾客、伙伴或内部员工创造价值

并最终为企业带来显著价值的要素形态或要素

形态组合，它是对企业将在哪里以及如何创造

或发掘价 值 的 思 路 的 清 晰 概 要 表 达［２７］。基 于

以上概念可以发现，价值主张具有与众不同、顾
客感 知、可 衡 量、可 持 续 等 特 征。Ａｎｄｅｒｓｏｎ等

也提出了辨识价值主张的三类途径：所有好处

（Ａｌｌ　ｂｅｎｅｆｉｔｓ），即为目标顾客带来的所有利益；
差异 化 优 点（Ｆａｖｏｒａｂｌｅ　ｐｏｉｎｔｓ　ｏｆ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ），
即与竞争对手相比，使顾客可以辨别出的产品

或服务；共 振 焦 点（Ｒｅｓｏｎａｔｉｎｇ　ｆｏｃｕｓ），即 关 注

与顾客价值相关的几个关键要素［２７］。
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１．２　商业模式创新中顾客价值主张的内涵

通过以上对商业模式创新与价值主张文献

的理论回顾，可以发现价值主张一词虽早已存

在，但并没有得到研究学者的广泛关注，且常与

不同学科的相似概念相互混淆，直到近年来，随
着互联网技术和电子商务的相互融合，一些企

业通过商业模式创新实现了利润的高速增长和

战略转型，价值主张才重新得到了实践界和理

论界的高度重视。
商业模式创新是紧紧围绕“顾客价值”展开

的研究，顾客价值主张是其提出与发展的前提，
无论是商业模式中的运营模式、营销模式还是

盈利模式的创新设计都要以顾客价值主张为基

础。商业模式创新并非源于技术发明 本 身，而

是源于对顾客需求的洞察、对顾客价值主张的

重新定义。因此，企业在商业模式创新 中 需 要

明确其顾客价值主张的真正内涵，应区别它与

企业以往提出的“运营口号”“企业定位”等有何

显著差异，到底什么是商业模式创新中的顾客

价值主张，它又可以用哪些特征所描述，但这些

问题在现今的文献中鲜有发现。本文试图通过

典型商业模式创新的单案例分析，同时与文献

进行相互对照，以获得商业模式创新中的顾客

价值主张，并完成量表开发和实证检验。

２　研究设计与方法

２．１　案例研究方法

由于本研究的出发点来源于一种崭新的现

象，所探讨 的 是 一 个 较 新 的 问 题，缺 少 理 论 积

淀，同时研究问题的性质要求以一个整体的观

点去呈现出企业在商业模式创新过程中所有潜

在的丰富且有意义的特性，揭示隐藏在现象之

后的更深层原因，因此本文采用案例研究方法

开展研究工作［２８－３０］。
单案例适合对有代表性的典型案例进行深

入研究，捕捉和追踪管理实践中涌现出的新现象

和新问题，有利于更为清晰地观察事物发展的过

程及其背后的规律［２８］。由于本文选择的研究问

题，目前学术界尚未对其进行深入剖析，因此文

章基于案例典型性［２９］和数据可得性［３０］这两个因

素，选择中国华录集团有限公司（简称华录集团）
作为本文的单案例研究对象，以期用一种扎根式

和归纳性的方式来探索企业在商业模式创新过

程中顾客价值主张的内涵及测度模型。
２．２　案例企业选择

２．２．１　案例典型性

作者之所以选择华录集团作为本文单案例

研究对象，主要考虑了三方面原因：第 一，华 录

集团作为我国主要的录像机关键件生产制造企

业，随着信息科技与网络技术的不断发展并没

有故步自封，而是一次次发现新市场，重新定义

顾客价值主张，成功实现商业模式创新，最终发

展成为新型文化产业集团，因此华录集团具有

传统 企 业 商 业 模 式 创 新 的 代 表 性；第 二，自

２０００年以来的十几年发展历程中，华录集团经

历了不同的发展阶段，各阶段的特征、问题及其

解决方式都有典型性，而且历史数据较为完整，
便于进行深入研究；第三，创新精神是华录集团

发展的内在动力，与其他传统录像机生产企业

相比，华录集团的创新实践并不仅仅将重点放

在企业内部，试图通过加大科研投入实现技术

创新，它还将顾客价值作为解决问题的出发点，
从企业外部寻找突破口，作者在调研过程中对

华录集团创造独特价值主张、促进产品创新的

印象尤为深刻。
２．２．２　数据可得性

作者曾多次参与中国大连高级经理学院的

国有企业高级管理者的研究讨论，对我国传统

企业的商业模式创新具有较为深入的理解。同

时，作者与华录集团有着“关系接近”和“地理接

近”的优势，可以近距离地了解和观察有关华录

集团的发展历程、创新实践，较为方便地获取案

例研究所需要的翔实资料。自２０１３年６月 至

２０１４年４月，作者所在研究团队对华录集团中

高层领导者及各部门人员进行了全面的实地访

谈和问卷调研，收集了大量的一手数据和二手

资料。这为本研究的顺利进行奠定了良好的基

础。

３　案例研究

３．１　华录集团简介

华录集团是国务院国有资产监督管理委员

会直接管理 的 中 央 企 业，成 立 于２０００年６月

１８日，是从事数字音视频产业（即ＡＶ产业）研

究开发、生产制造、营销服务及系统集成的大型

国有企业集团。集团注册资本金１５．３９亿元人

民币，其中国务院国资委占６０．３８％，集团注册

地设在大 连，目 前 在 大 连、北 京 实 行 双 总 部 运

营。华录集团建有国家级技术研发中心和国际

国内营销网络，拥有影视制作甲级资质、电子音

像出版资质、网络视频许可资质、电信增值业务

许可资质和系统集成资质，是国家高新技术企

业和文化产品重点出口企业。目前，华 录 集 团

共拥有控股企业五十四家、上市公司两家、参股
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企业十二家。截至２０１３年１２月３１日，华录集

团资产总额约９４．９亿元，负债总额约３６．３亿

元，所有者权益约５８．６亿元（其中归属于母公

司的所有者权益约３５．８亿元）。
３．２　华录集团发展历程

３．２．１　从传统录像机生产到数字技术的

开发（１９９４—２００５年）
２０世纪９０年 代 初，中 国 继 彩 电 生 产 线 大

规模引进之后，录像机生产线引进热潮在整个

行业涌动，而华录集团的前身是中国华录电子

有限公司（简称中国华录），正是为建设中国录

像机产业而诞生的。１９９４年６月，中国华录与

日本松下电器公司开展合作，合资组建了中国

华录·松下录像机有限公司，中国华录因此而

成为世 界 录 像 机 最 主 要 的 生 产 基 地 之 一。然

而，好景不长，随着技术的不断进步，录 像 机 市

场开始走向萎靡，模拟技术终将会被数字技术

所取代，公司产品结构的调整势在必行。此时，
中国华 录 面 向 市 场，针 对 市 场 上 异 军 突 起 的

ＶＣＤ企业 做 出 了 一 个 大 胆 的 决 策，直 接 跨 过

ＶＣＤ进入ＤＶＤ产 业。这 是 一 次 具 有 颠 覆 性、
生死攸关的理智抉择，在短短２年时间里中国

华录就掌握了国际上先进的ＤＶＤ核心关键技

术，开发出属于中国人自己的ＤＶＤ激光头、机

芯以及生产设 备，成 为 名 副 其 实 的“世 界ＤＶＤ
工厂”。２０００年６月，华录集团以１０．０３亿元的

注册资金在大连成立，以这一集团公司为平台，
中国华录开始通过内部发展和收购合资两种方

式在全新的产业领域进行布局，分别建立了大

连金华录数码科技有限公司、大连华录影音实

业有限公司、大连海辉科技、北京易华录信息技

术公司和华录百纳影视文化有限公司。这一系

列举措，使得中国华录从一个单一生产录像机

关键件的企业发展壮大为具有多种产品门类的

企业集团。
３．２．２　从硬件设备生产商到软硬件结合

服务商（２００６—２０１０年）
自２００４年 起，华 录 集 团 受 到 来 自 国 外

ＤＶＤ厂商联盟大幅提高专利费的巨大压力，企
业一度濒临破产边缘。为了摆脱这种受制于人

的经营环境，华录集团从２００６年开始将自己定

位于“数 字 音 视 频 产 业 国 家 队”，正 式 确 立 了

“ＡＶ（音视 频）四 次 方”发 展 战 略，即 以 ＡＶ关

键件核心 技 术 为 驱 动 力，贯 穿 ＡＶ终 端 制 造、
ＡＶ系统服务、ＡＶ内容生产的完整产业链，并

由ＡＶ终端带动整个产业链的发展，形成有机

发展关联、产业价值相乘的增值效益。华 录 集

团开始了从单纯的硬件制造向制造与服务并举

转型，从单一的产品经营向多产业融合的产品

与服务相结合转型，从主要依赖扩大投资、增加

厂房设备的外延式扩大生产模式，向依靠增强

自主创新能力、提高劳动者素质与设施使用效

率为标志的内涵式扩大再生产模式转型。事实

证明，这种战略转型非常有 效，截 至２０１０年 底

华录集团营业收入达到８３．２６亿元，利润总额

达到６．２７亿元，其中ＡＶ服务与ＡＶ内容产业

占比已超过１０％。
３．２．３　从信息产业到科技与文化相融合

（２０１１年至今）
在这一阶段，华录集团重点 立 足 于 打 造 以

信息产业为基础的新型文化产业集团，力图将

自己建 设 成 为 中 国 新 文 化 产 业 的 领 军 者。为

此，华录集团制定了“一个瞄准”“两大转变”“三
大产业”的总体经营思路：瞄准国内外日益增长

的数字高清、互动、网络、移动、新媒体市场用户

物质和文化需求；实现以制造产业为主体的产

业结构向“制造与服务并举”信息产业和文化产

业融合的产业结构转变，实现以产品经营为主

的经营模式向品牌经营和服务运营经营模式转

变；构建以文化内容服务为核心、信息产业为引

擎、优势制造产业为支撑的有华录特色的产业

体系，着力发展小批量、多品种具备竞争力产品

的ＡＶ终 端 产 业，以“地 面 网 络 和 云 端 服 务 结

合”的ＡＶ服务产业，以及数字内容制作出版发

行的ＡＶ内容产业。近年来，广受好评的 电 视

剧《永不 磨 灭 的 番 号》、《金 太 郎 的 幸 福 生 活》、
《咱们结婚吧》以及大型原创喜剧真人秀《笑傲

江湖》都出自华录之手，华录秉承的“近市场、大
制作、出精品”的理念使其不仅得到了广电总局

的认可，更是获得了大众的褒奖，收视率远远高

于同类型 节 目。除 此 之 外，在３Ｄ高 清 内 容 领

域，华录出版传媒公司依托其在高清３Ｄ拍摄、
编辑、制作 方 面 的 技 术 优 势，建 立 了 从 剧 本 创

意、拍摄、立体图像、现场校正、４Ｋ立 体 实 时 在

线制作、加密打包等３Ｄ制作的全部流程，到目

前为止已拍摄了近１０　０００分钟３Ｄ素材片，成

为目前 国 内３Ｄ拍 摄、独 立 制 作 完 成 量 最 大 的

团队。
经过华录人的不懈努力和 自 主 创 新，华 录

集团经历了上述一系列的转型升级，已经形成

了从音视频硬件终端制造到系统集成服务平台

建设以及数字文化内容制作与出版全产业链。
截至２０１３年 底 华 录 集 团 营 业 收 入 达 到４７．３９
亿元，利润总额达到４．７８亿元，在营业收入中
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ＡＶ服务与ＡＶ内容产业占比已经接近４０％， 利润占比超过６０％（如图１所示）。

图１　华录集团利润率的变化趋势

Ｆｉｇ．１　Ｃｈａｎｇｉｎｇ　ｔｅｎｄｅｎｃｙ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｐｒｏｆｉｔ　ｍａｒｇｉｎｓ　ｏｆ　Ｈｕａｌｕ　Ｇｒｏｕｐ

　　如果说前两次的转变是迫于企业产品生命

周期和外部环境的威胁，那么第三阶段的转变

完全来自企业对市场环境的充分洞察、对顾客

潜在需求的准确挖掘以及对未来快速发展的迫

切希望。此时的华录集团已不再满足于不断迎

合市场需求，它希望能够创造需求、创 新 模 式，
从而持续地获得市场认可和利润的连续增长。
由于本研究立足于企业商业模式创新中的顾客

价值主张研究，更为关注的是企业通过洞察市

场、创建独特价值主张，从而实现企业转型和创

新。因此，本文重点关注华录集团的第 三 阶 段

转型，旨在通过访谈、数据收集等方法深入挖掘

企业顾客价值主张的测度模型。

３．３　案例数据分析

３．３．１　Ｎｖｉｖｏ　１０．０软件分析

数据分析是案例研究的重 点，也 是 最 难 说

清楚的部分，本文使用软件Ｎｖｉｖｏ　１０．０对收集

的数据进行处理［３１］，Ｎｖｉｖｏ　１０．０是一款基于扎

根理论进行内容分析的软件，目的是在纷繁复

杂的数据 中 建 立 和 发 展 理 论［３２］。一 般 通 过 对

资料进行开放性编码、主轴性编码、选择性编码

三个程序来进行［３３］。
本研究从华录集团商业模 式 创 新 出 发，深

度挖掘企业ＢＭＩ中 顾 客 价 值 主 张 概 念 测 度 模

型。通过已设计的半结构化访谈提纲（开放式

问卷）对企业高层管理者进行深度访谈获取第

一手资料，通过对访谈资料的文本挖掘提炼基

础概念，再把相似概念归纳为范畴，通过核心范

畴的涌现和逐步比较及归纳，最终得到核心范

畴以及范畴间的关系，进而形成相关概念及理

论。
（１）开放性编码

开放性编码（ｏｐｅｎ　ｃｏｄｉｎｇ）是指对原始访谈

资料所记录的任何可以编码的数据给予概念化

标签［３４］。开放性编码的目的在于指认现象、界

定概念、发现范畴，也就是处理聚敛问题［３５］。为

了保证研究过程的严谨性及研究结论的科学性，
研究团队被分成两组，分别对４份访谈记录、１２
份ＰＤＦ文档、３份集团领导演讲记录以及一些相

关的 ＷＯＲＤ文档数据进行编码，然后就得到的

研究结果进行讨论。在开放性编码阶段，研究团

队对所得到的概念及其范畴进行了反复考察，最
终从资料中抽象出５８６个自由节点。但由于初

始节点的层次相对较低，数量过于繁杂且存在一

定程度的交叉，研究问题不聚焦，涉及宏观政策、
外部环境、企业战略、内部管理等多个层面，而本

研究案例分析的目的是对企业ＢＭＩ中的顾客价

值主张概念发展测度模型，因此根据预定的理论

范围本文主要对企业ＢＭＩ中顾客价值主张及其

影响因素类的资料进行编码，其他类别的资料则

作为辅助材料，于是研究团队经过初步的编码筛

选，剔除与研究主题无关的节点，保留了２６４个

自由节点。而这２６４个自由节点中仍然有许多

是重复的概念，因为在访谈过程中不同受访者在

许多方面的感受是相同的，但研究团队并没有对

这些自由节点再次剔除而是用树节点将它们联

系起来进行主轴性编码。
资料的收集与分析伴随着整个研究过程，直

至达到“理论饱和”，即新的资料中再没有新的概

念、范畴或关系出现。因此，围绕企业ＢＭＩ中顾

客价值主张相关的概念及其范畴进行反复考察，
剔除出现频次较少的概念，仅仅保留出现频次在３
次以上的概念，最终剩余６５个概念、１０个范畴，范
畴是对概念的重新分类整合，并成为后续研究的

重点。表１列出了得到的初始概念和若干范畴，
限于篇幅，本文只截取了部分编码表。
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表１　开放性编码举例

Ｔａｂ．１　Ｅｘａｍｐｌｅｓ　ｏｆ　ｏｐｅｎ　ｃｏｄｉｎｇ

概念 范畴 范畴的性质 原始资料语句（初始概念）

ａ１新颖

ａ２独树一帜

ａ３定制化

ａ４突破传统

ａ５高附加值的

个性化产品

ａ６与众不同

独特性Ａ１ 与传 统 产 品 高 度 差 异 化

的产品或一 体 化 服 务，强

调新颖和个性化

Ｒ３“该新型视频 网 站，以 全 产 业 链 的 国 内

独家优 势，突 破 传 统 视 频 媒 体 的 单 一 形

态，开创了视频综合商务平台全新理念和

运 营 模 式。这 代 表 了 一 种 全 新、独 特、时

尚的定位……”（ａ４、ａ５）

Ｒ８“华录以独树一帜的姿态走入人们的视

野……”（ａ２）

Ｉ２“深化解决方案，提 供 定 制 服 务，智 慧 城

市建设参与厂商应加强解决方案能力，为

客户解决实 际 的 问 题，提 供 有 价 值 的、定

制化的服务……”（ａ３）

ａ７夯实主业

ａ８求质不求量

ａ９专利权

ａ１０可靠性和稳定性

ａ１１匠人精神

ａ１２围 绕 音 视 频 主 业 进

行“多角化”

ａ１３高度专注

ａ１４极致化

专业性Ａ２ 为顾 客 提 供 质 量 优 于 其

他企业的产 品 和 服 务，强

调主业突出

Ｉ１“所以我们要在主 要 业 务 板 块 上 把 它 做

深了，做透了，做强了，做成市场上具有一

定的占有率，我 们 就 是 这 样 的 一 个 布 局。

在这个主营业务基础上，我们再向电影板

块和新媒体板块去拓展……”（ａ７、ａ１２）

Ｉ２“华录百纳就是精品，不强调数量，强调

质量，因为这 种 行 业 的 产 品，你 的 一 次 性

投入是固定的……”（ａ８、ａ１０）

Ｒ４“华录百纳选择有限规模、出精品，强调

质量，强调效 益，强 调 产 品 的 主 流 性 和 极

致化……”（ａ８、ａ１４）

Ｉ３“我们 要 不 停 地 去 满 足 顾 客 需 求，要 更

专注……”（ａ１３）

ａ１５建立生态系统

ａ１６寻找合作伙伴

ａ１７多方参与

ａ１８兼容

ａ１９互补和联盟

ａ２０结 成 稳 固 的 战 略 伙

伴合作关系

ａ２１整合企业内外资源

合作共赢Ａ３ 整合多方资 源，具 备 竞 合

观念，为顾客 提 供 具 有 互

补性的产品和服务

Ｒ１２“第四为市 场 推 广，这 需 要 与 运 营 商、

增值服务商、房 地 产 开 发 商、家 居 集 成 商

等合作，寻求合作推广模式以及更加满足

消费者使用需求的应用模式，以模式为基

础带动市场的推广……”（ａ２０）

Ｉ２“华录 百 纳 并 购 不 做 同 类 样 本 产 品，而

做能和我们互补的……”（ａ１９）

Ｒ２“中国的智慧城市建设将趋于有序发展

状态，市场生 态 系 统 将 逐 渐 成 形，各 类 厂

商应找准自 身 定 位，携 手 合 作，共 同 挖 掘

智慧城市商机……”（ａ１５、ａ１７）

…… …… …… ……

ａ５９收入增加

ａ６０具有市场价值

ａ６１顾客满意

ａ６２企业形象越来越好

ａ６３利润增长

ａ６４社会影响力大

ａ６５品牌效益

企业获利Ａ１０ 经济效益

社会效益

顾客满意

市场价值

Ｉ１“人 越 多，商 业 价 值 越 大，这 是 商 业 价

值，再就是社会价值，要强调正能量、真善

美，这种价值 观 的 东 西，也 是 华 录 百 纳 一

直非常关注的……”（ａ６１、ａ６２）

Ｒ９“中国华录之所以在２００４年前十个月

就完成了经营利润超过４０％的增长，除了

它对三大主业的产业投入外，还得益于中

国华录的管理特色……”（ａ６３）

　　注：Ｉ＊表示第＊位受访者回答的原始语句，Ｒ＊表示第＊份资料显示的内容。资料的开放性编码 涉 及 大 量 的 分 析 表 格，为 了

说明研究过程和节省空间，文中只截取了部分表格，以此为例证。
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　　（２）主轴性编码

主轴性 编 码（ａｘｉａｌ　ｃｏｄｉｎｇ）需 要 借 助 一 种

典范模型将开放性编码中得出的各项范畴联结

在一起［３６］。这 种 典 范 模 型 是 借 助 所 分 析 现 象

的条件（形成被研究现象结构的环境或情境）、

行动／互动（研究对象对主题、事件或问 题 的 常

规性或策略性）以及结果（行动／互动的后果），

尽力找出各范畴在概念层次上可能存在的潜在

关系，并将与研究问题最相关的范畴挑选出来

形成主范畴，以分析主范畴与副范畴之间的关

系［３７］。

通过对已有范畴的分析并辅以更多的原始

资料挖掘和对比，可发现在开放性编码中得到

的各个不同范畴在概念层次上确实存在内在联

结。研究者在反复研讨后，通过运用典 范 模 型

对范畴进行 归 类、整 理（见 表１），将６５个 概 念

归纳为１０个范畴，分别是 “高层领导者推动”、

“市场导向”、“企业家精神”、“独特性”、“顾客感

知”、“专业性”、“合作共赢”、“市场需求”、“技术

进步”和“企业获利”。这些概念和范畴的一个

核心范畴是———顾客价 值 主 张，核 心 范 畴 将 其

他范畴联系起来。通过这些概念和范畴构成的

典范模型形成了企业商业模式创新中顾客价值

主张的概念模型。基于典范模型的类属层次化

如图２所示。

图２　基于典范模型的类属层次化

Ｆｉｇ．２　Ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ　ｌａｙｅｒｅｄ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｐａｒａｄｉｇｍ　ｍｏｄｅｌ

　　（３）选择性编码

在主轴性编码阶段，随着范畴的不断发展，
范畴与范畴间的关系逐渐显现。通过选择性编

码（ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ　ｃｏｄｉｎｇ）把核心范畴系统地和其他

范畴予以联系，验证其间的关系，并把概念化尚

未发展完备的范畴补充完整。该过程的主要步

骤包括：从已发掘的范畴中识别出能够统领其

他范畴的核心范畴；用所有资料及由此开发出

来的范畴、关系等扼要说明全部现象，即开发故

事线；通过典范模型将核心范畴与其他范畴联

结，用所有资料验证这些联结关系；继续开发范

畴，使其具有更细微、更完备的特征。
本研究通过对各范畴之间的关系和基本逻

辑的进一步分析，可以将选择性编码得到的核

心范畴表述为“企业在市场需求、技术进步以及

市场导向、高层领导者推动和企业家精神的影

响下，通过创建独特性的、专业性的、顾 客 感 知

的以及合作共赢的顾客价值主张，实现企业商

业模式创新并最终达到企业获利的目的”（见图

３）。华录集团正是在传统录像机衰落、技术快

速变革、顾客需求多样化的促使下，通过发展社

会网络，以顾客为中心，夯实主业，精耕细作，提
供定制化的服务，最终实现从单一的录像机关

键件生产企业到新型文化产业集团的商业模式

创新。图３对本文的数据编码过程与最终的编

码结果进行了总结，中间部分即为核心范畴所

表述的逻辑关系。上述研究结果涌现自所选的

具体案例资料，且与案例的实际情况具有密切

的内在关系，各范畴之间以及各范畴与核心范

畴之间的内在关联均可依据案例的实际情况得

到不同的故事线。
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图３　ＢＭＩ中顾客价值主张编码结果

Ｆｉｇ．３　Ｃｏｄｉｎｇ　ｒｅｓｕｌｔｓ　ｏｆ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ　ｉｎ　ＢＭＩ

　　３．３．２　扎 根 结 果 分 析：ＢＭＩ中 顾 客 价 值

主张测度模型

（１）动因层

动因层描述的是促使企业在商业模式创新

过程中形成独特顾客价值主张的原因，从上述

扎根分析得出，形成顾客价值主张的原因主要

来源于两个方面，一是企业外部环境因素，包括

市场需求和技术进步；二是企业内部因素，包括

企业家精 神、高 层 领 导 者 推 动 以 及 市 场 导 向。
透过华录集团的历史资料可以看出，在其发展

历程中，尤其是前两次的改革创新阶段，主要是

受外部环境因素的促使，使其不得不从一个单

一生产录像机关键件的企业发展壮大为具有多

种产品门类的企业集团。而在第三次转型过程

中，华录集团将视野放在企业外部，紧贴市场变

化，瞄准国内外日益增长的新媒体市场用户的

物质和文化需求，通过集团内部高层领导者的

推动及迫切渴望创新的企业家精神指引，成功

创建了互动、个性化、专业性的顾客价 值 主 张，

实现了企业商业模式创新。
（２）基础层

商业模式创新的基本功能是为顾客创造价

值［１３，３８］，基础层 回 答 的 是“为 谁 创 造 什 么 样 的

价值”，作者 根 据 案 例 分 析 得 出 的 编 码 数 据 总

结出企业商业模式创新中顾客价值主张的内涵

包括以下四个方面：
第一，独特性。独特 性 是 指 以 突 破 传 统 方

式的理念为顾客提供具有高附加值的个性化产

品和服务，注重新颖和独树一帜。华录 集 团 无

论是在智能汽车、文化产业还是生产制造ＤＶＤ

方面都极力强调产品的独特性与定制化，力求

为顾客提供一种全新的、颠覆传统模式的产品

或服务。

第二，顾客感知。顾 客 感 知 是 指 通 过 深 入

了解顾客的性格和敏感处，密切与顾客之间的

关系，以顾客能接受的方式提供产品或服务，注
重用户参与和体验。华录集团非常注重顾客体

验与顾客参与，企业为顾客提供某种产品或服

务的根本目的是让顾客能够体会到生活的便捷

性、舒适性和内心愉悦。脱离顾客创造 的 产 品

或服务没有任何意义，因此华录集团的各个分

公司都在强调与顾客的“连接”，希望通过与顾

客紧密相连来改变服务标准，提出系统解决方

案，扩充产品类型，从而实现获得顾客和取悦顾

客的目的。
第三，合作共赢。合 作 共 赢 是 指 通 过 整 合

企业内外资源建立生态系统，为顾客提供具有

互补性的产品和服务，如全面解决方案，产生比

单独提供某些产品或服务更高的价值。由于华

录集团起初并不具备智能交通与影视文化行业

的关键要素，因此采用了合作开发的方式成立

了Ｅ华录 与 华 录 百 纳 等 合 资 子 公 司。而 在 其

后的商业模式创新过程中华录集团也多次采用

合作共赢的方式，不仅与企业合作，同时也与政

府、医疗机构以及电信运营商合作，不断建立和

加强企业的生态系统，为个体用户与企业用户

提供互补性的产品和服务，在这样的合作共赢

过 程 中 产 生 了 强 大 的 增 值 效 应 和 正 向 网 络 效

应。
第四，专业性。专业 性 是 指 通 过 掌 握 核 心
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技术和专利权为顾客提供具有可靠性和稳定性

的产品和服务。在访谈中高层领导者多次提到

的专注、极致化等词语充分体现出华录集团在

商业模式创新中始终秉持做专业产品的信条，
提供超乎用户预期的产品和服务，使企业向专

业性和精细化方向发展。
（３）结果层

结果层是企业通过建立独特顾客价值主张

实现商 业 模 式 创 新 的 运 行 绩 效。Ｍａｇｒｅｔｔａ认

为，商业模式是否成功主要是看其能否获得期

望的效益［３９］。通过分析得知，这里的效益包括

经济效益、社会效益、顾客满意和市场价值４个

方面，但具体选取哪些指标评估商业模式创新

的结果要根据企业发展意图而定。

３．３．３　文献对比

文献对比的主要目的，是将 获 得 的 研 究 结

果与既有的理论或概念进行比较，以促进理论

或构念的演化，这一比较的内容通常包括两项：
与现有文献的相似之处以及相异之处。

本文严格按照案例研究的研究流程，通过将

案例研究及实地访谈中“涌现”的研究结论，与商

业模式创新特征及顾客价值主张概念及分类的

理论文献进行充分对比，总结并形成了商业模式

创新中顾客价值主张的概念及测量题项。观测

变量及其来源情况如表２所示［１３，２７，４０－４３］。

表２　观测变量及其来源情况

Ｔａｂ．２　Ｏｂｓｅｒｖｅｄ　ｖａｒｉａｂｌｅｓ　ａｎｄ　ｔｈｅｉｒ　ｓｏｕｒｃｅｓ

观测变量 文献命名 测量题项 文献来源

独特性

颠覆性；
新颖；
个性化；
定制化

Ｑ１　我们能为顾客提供颠覆性的产品或服务

Ｑ２　与 竞 争 对 手 相 比，我 们 能 为 顾 客 提 供 更 为 与 众 不 同 的 产 品

或服务

Ｑ３　我们能为顾客提供个性化的产品和服务

Ｑ４　我们能为顾客专门定制产品或服务

Ａｍｉｔ和Ｚｏｏｔ
Ａｎｄｅｒｓｏｎ等

Ｃｌａｒｋｅ
定性访谈

顾客感知

共振性；
顾客参与；
顾客体验

Ｑ５　我们会对顾客看重的价值要素给予特别关注

Ｑ６　我们会与顾客分享信息以确保提供的 产 品 或 服 务 能 够 满 足

顾客需求

Ｑ７　我们会为顾客提供参与产品设计与开发的机会

Ｑ８　我们在提供产品或服务时非常在意顾客体验与感受

Ａｎｄｅｒｓｏｎ等

Ｅｎｎｅｗ和Ｂｉｎｋｓ

定性访谈

合作共赢

联盟；
双 边 性／多 边

性

Ｑ９　我们积极通过建立生态系统为顾客提 供 互 补 性 的 产 品 或 服

务

Ｑ１０　我们在提供产品或服务时鼓励多方参与

Ｑ１１　我们主动跨越行业边界，寻找合作伙伴

谢德荪

Ａｍｉｔ和Ｚｏｏｔ

定性访谈

专业性
效率；
精确

Ｑ１２　我们是否能向顾客精确地表达出所要提供的产品或服务

Ｑ１３　我们通过提供专业性的产品或服务提高效率

Ｑ１４　我们专注主业，追求产品或服务的极致

Ｊｏｈｎｓｏｎ等

Ａｍｉｔ和Ｚｏｏｔ

定性访谈

　　资料来源：根据相关文献和访谈整理而成。

４　研究讨论与结论

通过以上的文献对比，可以 发 现 案 例 研 究

得出的ＢＭＩ中 顾 客 价 值 主 张 的 四 要 素 基 本 可

以在文献中找到相应的理论支撑，但使用术语

及概念内涵方面仍存在一定的差异。
第一，在 独 特 性 方 面，很 多 学 者 认 为 个 性

化、定制化、新颖或独特性无法真正体现出企业

商业模式创新的程度或结果，而更应该强调颠

覆性，强调企业提供的产品或服务确实打破了

既有“游戏规则”，并引入了新的商业规则［１９－２０］，

商业模式创新企业努力创造的是“人无我有”的
颠覆性价值主张，而非差异性。谢德荪 也 指 出

商业模式创新是一种源创新，并非来源于技术

发明本身，而是源于对顾客需求的洞察、对顾客

价值主张的重新定义，因此新的理念（即顾客价

值主张）是商业模式创新的源头和出发点。因

此，为了更好地强调商业模式创新过程中企业

创建顾客价值主张的新颖性程度，本文将顾客

价值主张的独特性维度改为颠覆性。
第二，在顾 客 感 知 方 面，Ａｎｄｅｒｓｏｎ等 明 确

提出辨识顾客价值主张的三种方法：①列出所

３５　第１期 冯雪飞等：企业商业模式创新中的顾客价值主张测度模型



有好处（ａｌｌ　ｂｅｎｅｆｉｔｓ），即 在 不 对 竞 争 者 和 顾 客

做深入研究的情况下，列出企业所提供产品或

服务的所有优点，为目标顾客带来尽可能多的

好处；②差异化优点（ｆａｖｏｒａｂｌｅ　ｐｏｉｎｔｓ　ｏｆ　ｄｉｆｆｅｒ－
ｅｎｃｅ），即将企业所提供的产品或服务与竞争对

手做对比，区分出自身差异化的价值主张，在顾

客有选择的情况下，尽量将这些差异化优点展

示给顾客；③共振焦点（ｒｅｓｏｎａｔｉｎｇ　ｆｏｃｕｓ），即充

分熟悉和挖掘顾客价值要素，根据顾客需求提

供相应的产品或服务，并据此提出了独特价值

主 张 概 念（ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ）［２７］。

Ａｎｄｅｒｓｏｎ等认为 最 后 一 种 方 法 是 价 值 主 张 辨

识的黄金法则，由此可以发现商业模式创新企

业在形成价值主张的过程中要与顾客进行充分

的互动，不仅要了解顾客的现实需求，还要积极

探索顾客的潜在需求，并在提供产品或服务的

时 候 密 切 关 注 与 顾 客 价 值 相 关 的 几 个 关 键 要

素。因 此，我 们 运 用 Ａｎｄｅｒｓｏｎ等 提 出 的 共 振

性来解释企业与顾客之间达成的一种“共识”。
第三，在合作共赢方面，在综述商业模式创

新特征的理论文献时，作者发现一些学者如谢

德荪和Ｅｉｓｅｎｍａｎｎ等 曾 先 后 指 出 双 边 或 多 边

市场是商业模式创新的重要特征之一，他们认

为与传统的战略变革不同，企业在进行商业模

式创新时会充分整合内外部资源，以本行业的

生态系统为基础，通过建立双边或多边市场商

业模式来推动企业价值主张的实现，他们更加

强调竞合观念并期望实现企业、竞争者、顾客及

利益相关者的“共赢”［４２，４４］。因此，本文认为商

业模式创新企业的顾客价值主张具有双边或多

边性，企业在积极寻找合作伙伴的过程中努力

借鉴他人的新科技或新产品，并形成一种难以

复制的生态系统，从而为顾客提供具有互补性

的产品或服务，最终实现合作共赢。
第四，在专业性方面，商业模式创新企业更

加强调主业集中和专注。企业在为顾客提供产

品或服务时，并不是涉猎的内容越多越好，而是

尽可能地将产品和服务做到最好，超越顾客的

预期，形成一种极致思维。因此，本文用“专 业

性”来描述企业商业模式创新中的顾客价值主

张。
根据以上的案例分析与文 献 对 比，本 研 究

把 企 业 商 业 模 式 创 新 中 的 顾 客 价 值 主 张 定 义

为：企业在商业模式创新过程中通过集合和提

供具有一定特性的产品或服务来发掘价值并创

造和满足顾客需求的思路的清晰概要表达。它

包括颠覆性、共振性、多边性和专业性这四大维

度，本文通过德尔菲法对题项的表面效度和内

容效度进行了检验，最终确定出各个维度的具

体内涵。各维度的具体定义与解释如 下：①颠

覆性：企业以前所未有的方式为顾客提供具有

高附加值的个性化产品和服务。②共 振 性：企

业通过深入了解顾客的性格和敏感处，密切与

顾客之间的关系，以顾客能接受的方式提供产

品或服务，注重用户参与和体验。③多边性：企
业通过整合企业内外资源建立生态系统，为顾

客提供具有互补性的产品和服务，从而产生比

单独提供某些产品或服务更高的价值，如全面

解决方案。④专业性。企业通过掌握核心技术

和专利权为顾客提供具有可靠性和稳定性的产

品和服务。

参考文献：

［１］Ｐｏｒｔｅｒ　Ｍ　Ｅ．Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ　ｓｔｒａｔｅｇｙ：Ｔｅｃｈｎｉｑｕｅｓ　ｆｏｒ

ａｎａｌｙｚｉｎｇ　ｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓ　ａｎｄ　ｃｏｍｐｅｔｉｔｏｒｓ［Ｍ］．Ｎｅｗ

Ｙｏｒｋ：Ｓｉｍｏｎ　ａｎｄ　Ｓｃｈｕｓｔｅｒ，２００８．
［２］Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ　Ｈ，Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍ　Ｒ　Ｓ．Ｔｈｅ　ｒｏｌｅ　ｏｆ　ｔｈｅ

ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ　ｉｎ　ｃａｐｔｕｒｉｎｇ　ｖａｌｕｅ　ｆｒｏｍ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ：

Ｅｖｉｄｅｎｃｅ　ｆｒｏｍ　Ｘｅｒｏｘ　Ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ’ｓ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ

ｓｐｉｎ－ｏｆｆ　ｃｏｍｐａｎｉｅｓ［Ｊ］．Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ　ａｎｄ　Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

Ｃｈａｎｇｅ，２００２，１１（３）：５２９－５５５．
［３］Ｐａｔｅｌｉ　Ａ　Ｇ，Ｇｉａｇｌｉｓ　Ｇ　Ｍ．Ａ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ｆｏｒ

ａｎａｌｙｚｉｎｇ　ｅ－ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌｓ［Ｊ］．Ｅｕｒｏｐｅａｎ　Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ　Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｓｙｓｔｅｍｓ，２００４，１３（４）：３０２－３１４．
［４］Ｍｏｒｒｉｓ　Ｍ，Ｓｃｈｉｎｄｅｈｕｔｔｅ　Ｍ，Ａｌｌｅｎ　Ｊ．Ｔｈｅ　ｅｎｔｒｅｐｒｅ－

ｎｅｕｒ’ｓ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ：Ｔｏｗａｒｄ　ａ　ｕｎｉｆｉｅｄ　ｐｅｒｓｐｅｃ－

ｔｉｖｅ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００５，５８
（６）：７２６－７３５．

［５］Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒ　Ａ，Ｐｉｇｎｅｕｒ　Ｙ，Ｔｕｃｃｉ　Ｃ　Ｌ．Ｃｌａｒｉｆｙｉｎｇ

ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ：Ｏｒｉｇｉｎ，ｐｒｅｓｅｎｔ　ａｎｄ　ｆｕｔｕｒｅ　ｏｆ　ｔｈｅ

ｃｏｎｃｅｐｔ［Ｊ］．Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ　ｆｏｒ

Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｓｙｓｔｅｍｓ，２００５（１５）：１－２５．
［６］Ｗｅｂｓｔｅｒ　Ｆ　Ｅ．Ｍａｒｋｅｔ－ｄｒｉｖｅｎ　ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ：Ｈｏｗ　ｔｏ

ｄｅｆｉｎｅ　ｄｅｖｅｌｏｐ　ａｎｄ　ｄｅｌｉｖｅｒ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ［Ｍ］．

Ｈｏｂｏｋｅｎ：Ｊｏｈｎ　Ｗｉｌｅｙ　＆Ｓｏｎｓ，２００２．
［７］Ｋａｐｌａｎ　Ｒ，Ｎｏｒｔｏｎ　Ｄ．Ｔｈｅ　ｂａｌａｎｃｅｄ　ｓｃｏｒｅｃａｒｄ：Ｔｒａｎｓｌａ－

ｔｉｎｇ　ｓｔｒａｔｅｇｙ　ｉｎｔｏ　ａｃｔｉｏｎ［Ｍ］．Ｎｅｗ　Ｙｏｒｋ：Ｈａｒｖａｒｄ

Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｓｃｈｏｏｌ　Ｐｒｅｓｓ，１９９６．
［８］Ｔｅｅｃｅ　Ｄ　Ｊ．Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌｓ，ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｓｔｒａｔｅｇｙ　ａｎｄ

ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｌｏｎｇ　Ｒａｎｇｅ　Ｐｌａｎｎｉｎｇ，２０１０，４３（２／

４５ 管 理 案 例 研 究 与 评 论 第８卷　



３）：１７２－１９４．
［９］Ｒｉｅｓ　Ａ，Ｔｒｏｕｔ　Ｊ．Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ：Ｔｈｅ　ｂａｔｔｌｅ　ｆｏｒ　ｙｏｕｒ

ｍｉｎｄ［Ｍ］．Ｎｅｗ　Ｙｏｒｋ：ＭｃＧｒａｗ－Ｈｉｌｌ，１９８１．
［１０］Ｖａｒｇｏ　Ｓ　Ｌ，Ｌｕｓｃｈ　Ｒ　Ｆ．Ｅｖｏｌｖｉｎｇ　ｔｏ　ａ　ｎｅｗ　ｄｏｍｉ－

ｎａｎｔ　ｌｏｇｉｃ　ｆｏｒ　ｍａｒｋｅｔｉｎｇ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
２００４，６８（１）：１－１７．

［１１］Ｇｈａｚｉａｎｉ　Ａ，Ｖｅｎｔｒｅｓｃａ　Ｍ　Ｊ．Ｋｅｙｗｏｒｄｓ　ａｎｄ　ｃｕｌ－

ｔｕｒａｌ　ｃｈａｎｇｅ：Ｆｒａｍｅ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ

ｐｕｂｌｉｃ　ｔａｌｋ，１９７５—２０００［Ｊ］．Ｓｏｃｉｏｌｏｇｉｃａｌ　Ｆｏｒｕｍ，

２００５，２０（４）：５２３－５５９．
［１２］Ｔｉｍｍｅｒ　Ｐ．Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌｓ　ｆｏｒ　ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ　ｍａｒｋｅｔｓ［Ｊ］．

Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ　Ｍａｒｋｅｔ，１９９８，８（２）：２－８．
［１３］Ａｍｉｔ　Ｒ，Ｚｏｔｔ　Ｃ．Ｖａｌｕｅ　ｃｒｅａｔｉｏｎ　ｉｎ　ｅ－ｂｕｓｉｎｅｓｓ［Ｊ］．

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　Ｊｏｕｒｎａｌ，２００１，２２（２）：４９３－

５２０．
［１４］Ａｆｕａｈ　Ａ．Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌｓ：Ａ　ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　ｍａｎａｇｅ－

ｍｅｎｔ　ａｐｐｒｏａｃｈ［Ｊ］．Ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ　Ｓｏｃｉｅｔｙ，

２００５，５６（１１）：１３４３．
［１５］乔为国．商业 模 式 创 新［Ｍ］．上 海：上 海 远 东 出 版

社，２００９．
［１６］Ｍｉｔｃｈｅｌｌ　Ｄ，Ｃａｒｏｌ　Ｃ．Ｔｈｅ　ｕｌｔｉｍａｔｅ　ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ　ａｄ－

ｖａｎｔａｇｅ　ｏｆ　ｃｏｎｔｉｎｕｉｎｇ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ
［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｓｔｒａｔｅｇｙ，２００３，２４（５）：１５－

２１．
［１７］Ｔｉｄｄ　Ｊ，Ｂｅｓｓａｂｔ　Ｊ．Ｍａｎａｇｉｎｇ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ：Ｉｎｔｅｇｒａ－

ｔｉｎｇ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ，ｍａｒｋｅｔ　ａｎｄ　ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ

ｃｈａｎｇｅ［Ｍ］．４ｔｈ　ｅｄ．Ｃｈｉｃｈｅｓｔｅｒ：Ｊｏｈｎ　Ｗｉｌｅｙ　＆

Ｓｏｎｓ，２００９．
［１８］Ｓｃｈｌｅｇｅｌｍｉｌｃｈ　Ｂ　Ｂ，Ｄｉａｍａｎｔｏｐｏｕｌｏｓ　Ａ，Ｋｒｅｕｚ　Ｐ．

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ：Ｔｈｅ　ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ，ｉｔｓ　ｄｒｉｖｅｒｓ

ａｎｄ　ｉｔｓ　ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　ｏｕｔｃｏｍｅｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００３，１１（２），１１７－１３２．
［１９］Ｍａｒｋｉｄｅｓ　Ｃ．Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ　ｉｎ　ｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄ

ｃｏｍｐａｎｉｅｓ［Ｊ］．Ｓｌｏａｎ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　Ｒｅｖｉｅｗ，１９９８，

３９（３）：３１－４２．
［２０］Ｍａｒｋｉｄｅｓ　Ｃ．Ｄｉｓｒｕｐｔｉｖｅ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ：Ｉｎ　ｎｅｅｄ　ｏｆ　ｂｅｔ－

ｔｅｒ　ｔｈｅｏｒｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ　Ｍａｎ－

ａｇｅｍｅｎｔ，２００６，２３（１）：１９－２５．
［２１］王雪冬，董 大 海．商 业 模 式 创 新 概 念 研 究 述 评 与

展望［Ｊ］．外国经济与管理，２０１３，３５（１１）：２９－３６．
［２２］Ｂａｒｎｅｓ　Ｃ，Ｂｌａｋｅ　Ｈ，Ｐｉｎｄｅｒ　Ｄ．Ｃｒｅａｔｉｎｇ　ａｎｄ　ｄｅｌｉｖｅ－

ｒｉｎｇ　ｙｏｕｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ：Ｍａｎａｇｉｎｇ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ

ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ　ｆｏｒ　ｐｒｏｆｉｔ［Ｍ］．Ｋｏｇａｎ：Ｐａｇｅ　Ｐｕｂｌｉｓｈ－

ｅｒｓ，２００９．
［２３］王雪冬，冯雪飞，董 大 海．价 值 主 张 概 念 解 析 与 未

来研究展望［Ｊ］．当 代 经 济 管 理，２０１４，３６（１）：１３－

１９．
［２４］Ｋａｍｂｉｌ　Ａ．Ｄｏｉｎｇ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｗｉｒｅｄ　ｗｏｒｌｄ［Ｊ］．

Ｃｏｍｐｕｔｅｒ，１９９７，３０（５）：５６－６１．
［２５］Ｐｏｒｔｅｒ　Ｍ　Ｅ．Ｃｌｕｓｔｅｒｓ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｎｅｗ　ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｏｆ

ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｈａｒｖａｒｄ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｒｅｖｉｅｗ，１９９８，

７６（６）：７７－９０．
［２６］Ｂａｇｃｈｉ　Ｓ，Ｔｕｌｓｋｉｅ　Ｂ．Ｅ－ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌｓ：Ｉｎｔｅｇｒａ－

ｔｉｎｇ　ｌｅａｒｎｉｎｇ　ｆｒｏｍ　ｓｔｒａｔｅｇｙ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｅｘｐｅｒｉ－

ｅｎｃｅｓ　ａｎｄ　ｅｍｐｉｒｉｃａｌ　ｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｃ］．２０ｔｈ　Ａｎｎｕａｌ　Ｉｎ－

ｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　Ｍａｎａｇｅ－

ｍｅｎｔ　Ｓｏｃｉｅｔｙ．Ｖａｎｃｏｕｖｅｒ，Ｏｃｔ．１５－１８，２０００．
［２７］Ａｎｄｅｒｓｏｎ　Ｊ　Ｃ，Ｎａｒｕｓ　Ｊ　Ａ，Ｖａｎ　Ｒｏｓｓｕｍ　Ｗ．Ｃｕｓ－

ｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎｓ　ｉｎ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍａｒｋｅｔｓ［Ｊ］．

Ｈａｒｖａｒｄ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｒｅｖｉｅｗ，２００６，８４（３）：９０．
［２８］冯雪飞，董 大 海．案 例 研 究 法 与 中 国 情 境 下 管 理

案例研究［Ｊ］．管 理 案 例 研 究 与 评 论，２０１１，４（４）：

２３６－２４１．
［２９］Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ　Ｋ　Ｍ．Ｂｕｉｌｄｉｎｇ　ｔｈｅｏｒｉｅｓ　ｆｒｏｍ　ｃａｓｅ　ｓｔｕｄｙ

ｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．Ａｃａｄｅｍｙ　ｏｆ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　Ｒｅｖｉｅｗ，

１９８９，１４（４）：５３２－５５０．
［３０］Ｙｉｎ　Ｒ　Ｋ．Ｔｈｅ　ｃａｓｅ　ｓｔｕｄｙ　ａｎｔｈｏｌｏｇｙ［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：

Ｓａｇｅ　Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ，２００４．
［３１］Ｇｌａｓｅｒ　Ｂ　Ｇ，Ｓｔｒａｕｓｓ　Ａ　Ｌ．Ｔｈｅ　ｄｉｓｃｏｖｅｒｙ　ｏｆ　ｇｒｏｕｎｄｅｄ

ｔｈｅｏｒｙ：Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ　ｆｏｒ　ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ　ｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｍ］．

Ｎｅｗ　Ｙｏｒｋ：Ａｌｄｉｎｅ，１９６７．
［３２］施特劳斯 Ａ，科 尔 真Ｊ．质 性 研 究 入 门：扎 根 理 论

研究方法［Ｍ］．吴 芝 仪，廖 梅 花，译．嘉 义：涛 石 文

化事业有限公司，２００１．
［３３］Ｓｔｒａｕｓｓ　Ａ，Ｃｏｒｂｉｎ　Ｊ．Ｇｒｏｕｎｄｅｄ　ｔｈｅｏｒｙ　ｍｅｔｈｏｄｏｌｏ－

ｇｙ：Ａｎ　ｏｖｅｒｖｉｅｗ［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：Ｓａｇｅ　Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ，

１９９４．
［３４］卡麦兹Ｋ．建构扎根理论：质性研究实践指南［Ｍ］．

边国英，译．重庆：重庆大学出版社，２００９．
［３５］Ｐａｔｔｏｎ　Ｍ　Ｑ．质 的 评 鉴 与 研 究［Ｍ］．吴 芝 仪，李 奉

儒，译．台北：桂冠图书公司，１９９０．
［３６］Ｓｔｒａｕｓｓ　Ａ，Ｃｏｒｂｉｎ　Ｊ．质性 研 究 概 论［Ｍ］．徐 宗 国，

译．台北：巨流图书公司，１９９７．
［３７］Ｇｌａｓｅｒ　Ｂ，Ｈｏｌｔｏｎ　Ｊ．Ｔｈｅ　ｇｒｏｕｎｄｅｄ　ｔｈｅｏｒｙ　ｓｅｍｉｎａｒ

ｒｅａｄｅｒ［Ｍ］．Ｍｉｌｌ　Ｖａｌｌｅｙ：Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙ　Ｐｒｅｓｓ，２００７．
［３８］Ｃｕｒｒｉｅ　Ｗ　Ｌ．Ｖａｌｕｅ　ｃｒｅａｔｉｏｎ　ｆｒｏｍ　ｔｈｅ　ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ

ｓｅｒｖｉｃｅ　ｐｒｏｖｉｄｅｒ　ｅ－ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ：Ｔｈｅ　ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ

ｏｆ　ｆｏｕｒ　ｆｉｒｍｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ　Ｉｎｆｏｒｍａ－

ｔｉｏｎ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００４，１７（２）：１１７－１３０．
［３９］Ｍａｇｒｅｔｔａ　Ｊ．Ｗｈｙ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌｓ　ｍａｔｔｅｒ［Ｊ］．Ｈａｒ－

ｖａｒｄ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｒｅｖｉｅｗ，２００２，８０（５）：８６－９２．
［４０］Ｃｌａｒｋｅ　Ｉ．Ｅｍｅｒｇｉｎｇ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎｓ　ｆｏｒ　ｍ－ｃｏｍ－

ｍｅｒｃｅ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ，２００１，１８
（２）：１３３－１４８．

［４１］Ｅｎｎｅｗ　Ｃ　Ｔ，Ｂｉｎｋｓ　Ｍ　Ｒ．Ｉｍｐａｃｔ　ｏｆ　ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｖｅ

ｓｅｒｖｉｃｅ　ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ　ｏｎ　ｑｕａｌｉｔｙ，ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｒｅ－

５５　第１期 冯雪飞等：企业商业模式创新中的顾客价值主张测度模型



ｔｅｎｔｉｏｎ：Ａｎ　ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ　ｓｔｕｄｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉ－
ｎｅｓｓ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９９，４６（２）：１２１－１３２．

［４２］谢德荪．源创新转型期的中国企业创新之道［Ｍ］．
北京：北京五洲传播出版社，２０１２．

［４３］Ｊｏｈｎｓｏｎ　Ｍ　Ｗ，Ｃｈｒｉｓｔｅｎｓｅｎ　Ｃ　Ｍ，Ｋａｇｅｒｍａｎｎ　Ｈ．

Ｒｅｉｎｖｅｎｔｉｎｇ　ｙｏｕｒ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ［Ｊ］．Ｈａｒｖａｒｄ

Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｒｅｖｉｅｗ，２００８，８６（１２）：５７－６８．
［４４］Ｅｉｓｅｎｍａｎｎ　Ｔ　Ｒ，Ｐａｒｋｅｒ　Ｇ，Ｖａｎ　Ａｌｓｔｙｎｅ　Ｍ．Ｓｔｒａｔ－

ｅｇｉｅｓ　ｆｏｒ　ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ　ｍａｒｋｅｔｓ［Ｊ］．Ｈａｒｖａｒｄ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｒｅｖｉｅｗ，２００６，８４（１０）：９２－１０１．

Ｔｈｅ　Ｍｅａｓｕｒｅ　Ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｖａｌｕｅ
Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ　ｉｎ　Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｍｏｄｅｌ　Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ：

Ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ　Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　Ｈｕａｌｕ　Ｇｒｏｕｐ
ＦＥＮＧ　Ｘｕｅ－ｆｅｉ　１，ＤＯＮＧ　Ｄａ－ｈａｉ　１，２，ＳＯＮＧ　Ｘｉａｏ－ｂｉｎｇ１

（１．Ｓｃｈｏｏｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎ，Ｆａｃｕｌｔｙ　ｏｆ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ，

Ｄａｌｉａｎ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，Ｄａｌｉａｎ　１１６０２４，Ｌｉａｏｎｉｎｇ，Ｃｈｉｎａ；

２．Ｃｈｉｎａ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｅｘｅｃｕｔｉｖｅｓ　Ａｃａｄｅｍｙ，Ｄａｌｉａｎ　１１６０２４，Ｌｉａｏｎｉｎｇ，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ｓｔｕｄｉｅｓ　ｔｈｅ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ
ｆｏｒｍｅｄ　ｄｕｒｉｎｇ　ｔｈｅ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ　ｏｆ　Ｈｕａｌｕ　Ｇｒｏｕｐ　ｗｉｔｈ　ａｎ　ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ　ｃａｓｅ　ｓｔｕｄｙ　ｍｅｔｈｏｄ，ａｎｄ　ｃｏｎ－
ｓｔｒｕｃｔｓ　ｔｈｅ　ｍｅａｓｕｒｅ　ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ　ｉｎ　ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ
（ＢＭＩ）．Ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｓｈｏｗｓ　ｔｈａｔ，ｄｕｅ　ｔｏ　ｔｈｅ　ｕｎｉｑｕｅ　ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ　ｏｆ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，ｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ　ｒｅｆｌｅｃｔｓ　ｆｏｕｒ　ａｓｐｅｃｔｓ，ｗｈｉｃｈ　ａｒｅ　ｓｕｂｖｅｒｓｉｖｎｅｓｓ，ｒｅｓｏｎａｎｃｅ，ｐｏｌｙｇｏｎ
ａｎｄ　ｓｐｅｃｉａｌｉｚａｔｉｏｎ．Ｏｎ　ｔｈｅ　ｂａｓｉｓ，ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ｅｌａｂｏｒａｔｅｓ　ｏｎ　ｅａｃｈ　ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ　ｏｆ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐ－
ｏｓｉｔｉｏｎ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｐｒｏｃｅｓｓ　ｏｆ　ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ．

Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ；ｂｕｓｉｎｅｓｓ　ｍｏｄｅｌ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ；ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｖａｌｕｅ　ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ

６５ 管 理 案 例 研 究 与 评 论 第８卷　


