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［摘要］ 　 文章从一个新视角对企业竞争力进行了探讨 ，着重于对企业营销竞争力的分析 ，借鉴企业竞争力评
价方法 ，以顾客价值理论和整合营销理论为基础 ，选择营销业绩竞争力 、营销信息竞争力 、营销战略竞争力 、
营销策略竞争力和营销执行竞争力 ５个评价指标 ，构建企业营销竞争力评价模型 ，并对其评价方法进行研究 。
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　 　竞争力分析是一个企业了解竞争对手 、客观评
价自身经营能力的重要方法 ，并作为企业制定发展
战略的基础 。根据不同的目标 ，可以从不同的视角
进行竞争力分析 。技术和产品的趋同化使得企业更
关注市场营销的差异化 ，市场营销对一个企业的发
展具有越来越大的作用 。 因此 ， 笔者从营销的角
度 ，在一个新视角下进行企业竞争力分析 ，为企业
的发展战略尤其是营销战略的制定提供一种分析的

工具 。
企业营销竞争力 ，是指一个企业在准确地获取

市场有关的信息 ，敏锐地判断市场发展趋势 ，制定
正确的市场战略 ，准确定位目标市场 ，并对企业产
品组织实施适当有效的营销组合策略 ，从而占领较
高的市场份额并获取利润的能力 。它可以将企业的
技术优势外化为市场竞争优势 ，反映出企业对市场
变化的敏感度 、应变能力 、控制操作能力等等 ，并
能够对企业的营销绩效进行考核 。企业营销竞争力
所涵盖的内容非常丰富 ， 不单是企业的市场销售 、
推销或促销能力 ，而是企业整合一切可以利用的资
源 ，正确制定营销战略 、营销模式和营销策略 ，提
升企业品牌 ，构建一支强健的市场营销队伍 ，并依
靠营销队伍实施各项营销职能 ，完成营销计划的能

力的综合 。

１ 　营销学的重要理论
评价企业营销竞争力 ，不能单纯地考察营销业

绩 ，因为营销业绩的取得往往具有阶段性和偶然性
特征 ，而我们要评价的营销竞争力是一种长期的持
续性能力 。 这就需要关注企业营销业绩产生的基
础 、过程 、方式和在未来时间的持续力 ，全面考核
和评价企业的综合营销素质 。现代市场营销理论为
我们展开企业营销竞争力研究提供了理论支撑和指

导 ，其中最为重要的是顾客价值理论和整合营销
理论 。
1畅1 　顾客价值理论

顾客价值这一概念是从企业最初以产品为中

心 ，单纯注重产品质量 ，到以顾客为导向 ，争取顾
客的满意和忠诚这一发展过程升级而来的 。通俗地
讲 ，顾客价值是指顾客通过衡量产品或服务的质
量 、价格 ，结合消费体验 ，感知自身消费过程中的
所得所失 ，并与期望水平相比较 ，从而对产品或服
务满足自身物质 、功能 、心理 、情感 、兴趣和社会
等方面需求程度所进行的综合评价 。 如图 １ 所示 ，
按照顾客的消费过程 ，可以将顾客价值分为预期价



值 、消费中的感知价值和购后价值三项 。一次消费
循环结束后 ，顾客会根据此次消费体验对产品或服
务进行总体评价形成顾客价值 。当新一轮类似消费
开始时 ，这些信息将自动从脑中搜索到 ，以此影响
该消费的预期价值 。如此往复 ，顾客价值评价伴随
消费过程不断地进行 。

需求生产 处理信息 评价品牌 购买 购后评价

购后价值
消费中的

感知价值
预期价值

图 1 　顾客价值与购买过程对应图
Fig畅１ 　 Customer value and purchasing proceeding

1畅2 　整合营销理论
整合营销强调的是整合资源 ，要求对各种沟通

工具进行协调与结合 ，使发出的信息一致 ，从而产
生最大的沟通效果 ；通过营销传播工具的整合 ，产
生协同效果 ；在协作之中 ，每种传播工具所发挥的
作用比其单独行事对产品的促销产生更大的效果 。
整合营销理论主张企业通过合理的营销组织结构深

入了解消费者的信息需求 ，建立消费者资料库 ，并在
此基础上围绕营销传播的统一信息和核心创意 ，协调
运用多种传播形式 ，长期与消费者进行双向沟通 ，以
达到最佳传播效果 ，促进销售 ，创造和提高品牌价
值 ，建立和巩固企业与消费者之间长期的良好关系 。
作为一种方法论 ，整合营销传播理论对企业营销活动
的指导作用需要建立在企业具体的实践中 。

２ 　竞争力评价的方法借鉴
运用企业竞争力的评价方法对企业营销竞争力

进行评价 ，建立评价模型进行营销竞争力分析 。竞
争力分析的前提是评价指标的设计 ，然后是建立评
价模型 ，收集相关数据 ，进行数据处理 ，得出评价
结果 。

企业竞争力是一个有层次的综合概念 ，测评竞
争力应在系统科学的指导下进行 ，指标体系应具有
科学性 、全面性 、定量和定性相结合 ，对竞争力理
解的差异或测评目的不同使得竞争力综合评价指标

体系和评测模型具有多样性 ，例如国外的财富杂志
用管理水平 、产品质量 、创新精神等 ９个指标来评
选最受欢迎的企业 。 中国企业联合会对经济效益 、
财务状况 、管理水平 、科技进步 、员工素质 、对外
开放 、社会效益 ８ 个因素 １００ 多个指标进行评价 ；
文献 ［６］ 介绍的中国企业竞争力监测模型由销售

收入 、近 ３年销售收入平均增长率 、利润总额 、 近
３年利润总额平均增长率 、 净资产 、 净利润 、 净资
产利润率 、总资产贡献率 、全员劳动生产率 、总收
益率 、 R&D 占销售额的比重 、 拥有专利数 、 公众
评价等 １６个指标构成 。文献 ［７］ 建立了九大类竞
争力评价指标体系 ： 企业竞争力的经营环境评价 、
产品市场竞争力评价 、企业战略能力评价 、企业生
产能力评价 、企业市场能力评价 、企业技术能力评
价 、企业运营能力评价 、企业财务能力评价 、企业
可持续发展能力评价 ，每一大类指标下又设置了许
多子指标 。上述指标体系基本上综合了对竞争力的
市场结构学派解释 、 资源学派解释和能力学派
解释 。

指标体系建立完成后 ，就可以计算企业竞争力
的综合指标值 Y ， Y 常常通过加权合成计算得到 ，
即由下式确定 ：

Y ＝ W１ X１ ＋ W２ X２ ＋ … ＋ WnXn 。
其中 Xi （ i ＝ １ ， ２ ， … ， n） 为竞争能力评价指标
系统中的第 i个单项指标 ， Wi 为 Xi 的权重 。 这种

方法失之于过程烦琐和不经济 ， 计算过程也比较
复杂 。

３ 　基于新视角的企业竞争力评价模型
构建

　 　笔者借鉴企业竞争力评价方法 ，以顾客价值理
论和整合营销理论为基础 ，选择营销竞争力评价指
标 ，设置各指标的权重 ，构建评价模型 。
3畅1 　评价指标选择
３畅１畅１ 　营销业绩竞争力 　 营销业绩是营销竞争力
的显性表现 ，容易计量 ，理应成为企业营销竞争力
因素的首要构成 。 营销业绩可通过销售利润增长
率 、产品市场占有率 、企业形象感知度来考量 。
３畅１畅２ 　营销信息竞争力 　 企业每一轮新的营销工
作周期开始于对以往营销业绩和本期营销信息的分

析 ，建立完整而可靠的营销信息系统将为接下来制
定科学和准确的营销战略提供支持 。
３畅１畅３ 　营销战略竞争力 　 营销战略是对企业下一
阶段营销发展方向的总体规划 ，包括企业及其产品
的市场定位 、品牌战略 、产品战略 、形象战略等要
素及其整合 。其中以目标市场定位和品牌定位最为
关键 。它的可操作性直接决定着企业营销目标的实
现程度 。
３畅１畅４ 　营销策略竞争力 　 营销策略是对前期制定
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的营销战略的具体实现 。其子指标设置可基于营销
“４P理论” 的 ４个方面展开 ， 同时强调了各策略间
的协调与整合应用能力 。
３畅１畅５ 　营销执行竞争力 　 策略的制定伴随着策略
的执行 ，营销执行力可通过营销组织 、营销人力资
源和营销管理机制来考量 。

以上选择的评价指标为一级评价指标 ，其细分
指标示如表 １ 。

表 1 　企业营销竞争力评价指标
Table １ 　 Corporation marketing competence

apprasing index
名称 一级指标 二级指标 三级指标 权重

企

业

营

销

竞

争

力

营销业绩

竞争力

（０畅２）

营销信息

竞争力

（０畅２）

营销战略

竞争力

（０畅２）

营销策略

竞争力

（０畅２）

营销执行

竞争力

（０畅２）

销售利润增长率

产品市场占有率

企业形象感知度

信息获取的及时性

和可靠性

企业外部信息渠道

建设

企业内部信息系统

建设

市场分析能力

市场定位能力

战略决策能力

产品策略竞争力

价格策略竞争力

分销策略竞争力

促销策略竞争力

营销策略组合竞争

力

营销队伍

营销组织

营销管理机制

市场细分

目标市场定位

品牌定位

企业形象战略

品牌战略

市场竞争与合作战

略

产品结构与组合

新产品开发

产品差异化

价格敏感度

顾客感觉的产品性

价比

分销渠道地区分布

密度

分销人员人均销售

额

单位销售额的促现

成本

边际促销效果

销售收入与营销费

用比

营销队伍学历构成

营销人员人均劳动

生产率

营销管理成本支出

总额

3畅2 　标权重的确定
企业营销竞争力指数由表 １设置的 ５个一级指

标指数加权计算 ，每个指标权重都为 ０畅２ 。对于二级
指标和三级指标的权重通过调查问卷结果给出 。笔
者设计的调查问卷内容将涵盖以上计量指标 ，调查
对象为企业的董事和高层管理人员 ，以及为企业服
务的专业机构的领导和市场营销领域研究专家 。在
问卷过程中将让受访者给出一些特性指标的程度分

值 ，并根据问卷统计的结果来确定各个指标的权重 。

４ 　竞争力评价方法研究
竞争力综合指数是通过几个层次的能力指数合

成而得到的 。因此 ，要先进行数据标准化处理和指
标权重的确定 ，然后再进行指数合成 。
4畅1 　定性指标数量化

笔者选择的考量指标有一些是定性的 ，不好直
接量化 ，但可通过设计调查问卷 ，按程度不同设置
不同的分值 ，根据调查的结果来评价计量各企业的
指标数值 。
4畅2 　数据标准化处理

在本文所讨论的评价体系中 ，存在着三种形式
的指标 ：一是正指标 ，即指标值越大 ，所表示的实
际成果越大 ，如利润增长率指标 ，利润增长率高表
示营销成果好 ；二是逆指标 ，即指标值越大 ，所表
示的实际成果越低 ；三是区间值指标 ，即指标值在
某一区间内表示最优水平 。在对这三种类型的指标
进行无量纲化处理时 ，应采用不同的方法 ，目的是
处理后的指标都具有正指标的性质 。具体处理方法
如下 ：

正指标 　 Ii ，j ＝ （ Yi ，j － Min Yj）桙 （Max Yj －

Min Yj）
其中 ， Ii ，j是标准化处理后的数值 ， Yi ，j是原始

数据 ， Max Yj 、 Min Yj 是第 j个指标的最大值 、最小

值 ， i ， j分别表示第 i个企业和第 j个指标 。
逆指标 　 Ii ，j ＝ （Max Yj － Yi ，j）桙（Max Yj －

Min Yj）
设区间 （ t１ ， t２） 为指标 Yi ，j的最优水平范围 ，

且其值在区间 （ d１ ， d２ ） 内变动 ； 在最优水平范

围之外 ，其值越远离临界值 t１ ， t２ ，意味着成果越
低 。则有 ：当 Yi ，j ∈ （ t１ ， t２ ） 时 ， Ii ，j ＝ １ ；当 xi ≤
t１ 时 ， x′i ＝ （ xi － d１ ） 桙 （ t１ － d１ ） ； 当 Yi ，j ≥ t２
时 ， Ii ，j ＝ （ d２ － xi） 桙 （ d２ － t２ ） 。通过以上方式非

量纲化处理之后 ，指标值 Ii ，j ∈ ［０ ， １］ ， 且其值的

变动方向与实际经济含义同向 。
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4畅3 　营销竞争力指数的计算
企业营销竞争力指数的合成采用由底层逐级往

上层合成的方法 。具体步骤如下 ：
第一步 ，计算二级指标指数 。在三级指标数据

标准化处理的基础上 ，用各指标的标准化值和权重
计算二级指标指数 。

第二步 ，合成 ５大类竞争力指数 。在各指标数
据标准化处理的基础上 ，用各指标的标准化值和权
重合成 ５大类能力指数 ：

Bki ＝ ∑ Ii ，j × Mj 　 K ＝ １ ，２ ，３ ，４ ，５ 。

　 　 式中 Bki 表示第 i 个企业第 k 类竞争力指数 ，

Mj 表示第 j个指标的权重 。

第三步 ，合成企业营销竞争力指数 ：

Ci ＝ ∑ B k
i × ０畅２ 　 K ＝ １ ，２ ，３ ，４ ，５

4畅4 　营销竞争力综合评价
根据所计算的企业综合营销竞争力指数对其进

行综合排名 ，同时可对其单项能力进行排名 ，并分
析其原因 。

５ 　结论
从营销角度对企业竞争力进行评价分析是一个

新的视角 ，基于这个新角度对企业竞争力进行了探
析 ，应用顾客价值理论和整合营销理论 ，从竞争力
等五个方面对企业营销竞争力进行分析 ，借鉴企业
竞争力评价方法 ，选择五个评价指标 ，构建企业营
销竞争力评价系统模型 ， 该模型具有可行的操作
性 ，可应用于企业的实际研究 。
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Research Into Corporation Competence Appraisal Model
Based on A New View

Hu Xiaohua１ ，Xu Yanmei１ ，Hong Zhenting２ ，Cai Yiyu３
（１畅 School of Managemnet ，Graduate University of Chinese Academy of Sciences ，Beijing 　 １０００４９ ， China ；

２畅 Research Center of Real Estate Finace ，Peking University ，Beijing 　 １００８７１ ， China ；
３畅 Linhai Electric Power Supply Bureau ， Linhai ， Zhejiang 　 ３１７０００ ， China）

［Abstract］ 　 Marketing competence is part of corporation competence ． This paper ， applying corporation
competence appraisal method ， based on client value theory and conformity marketing theory ， chooses five
appraisal indexes ，i ．e ． marketing achievement competence ， marketing information competence ， marketing
strategy competence ，marketing policy competence and marketing execution competence to establish marketing
competence appraisal model ， then studies the appraisal method ．
［Key words］ 　 corporation competence ；marketing competence ；competence appraisal
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