
摘 要：近年来，基于用户需求的企业战略观（简称“需求基础观”）作为一门新

兴的战略管理理论被越来越多的学者和企业所重视。本文回顾了需求基础观与资源基

础观的不同，并讨论需求基础观产生的战略意义及其发展过程，进而指出需求基础观

对未来战略学研究的意义。其中，我们重点讨论了需求基础观与营销学的不同之处及

其对企业理论和价值创造的全新解读，探讨了需求基础观对中国管理学的发展和实践

的重大意义。

关键词：需求基础观；战略管理

一、引 言

中国商界有句俗话，顾客是商家的衣食父母。于 近年来，随着西方商业文化的传

入，“顾客就是上帝”更成为人们的口头语。如何让顾客满意、如何为顾客提供更高的

价值，这似乎应该是战略学者所研究的首要问题。但在当前的战略学研究中，顾客这

个上帝却依然被多数人忽略（Priem et al.，2013）。
这个问题的成因可能有两个方面：第一，现在企业战略中的主流学派是资源基础

理论 （Barney，1991）。众所周知，这个学说建议一个企业应当去积极地寻找有价值
的、稀缺的、难以被其他公司所模仿的，并能够被公司内部组织结构所支持的资源从

而提高自身的竞争优势（Barney & Hesterly，2010）。持有这种观点的学者往往十分重
视企业内部资源的重要性，从而忽略其他外部市场因素对企业战略的重要影响。

第二，由于战略是一个新兴商业学科，在商学院中和其他学科如市场营销并行。

由于市场营销是研究顾客行为的传统学科，很多战略学者会担心，如果我们太重视顾
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解释是符合古今中外对顾客的认知的。比如，《辞海》中，顾客的“顾”是拜访、光顾的意思，“客”是指来宾、客
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客或者是需求角度，我们可能会将其与市场营

销混为一谈，从而丧失自己学科的完整性。

但是我们认为，上述制约并不应该成为战

略学者忽略顾客的理由。更为关键的是：如果

我们还是局限于企业内部资源，这很可能让我

们忽略了一些非常重要的新兴企业战略模式，

从而造成我们的研究与实践更加脱轨，无法与

时俱进，制约整个战略学科的发展。比如，在

互联网经济下，企业所追求的是社群经济；在

双边或多边平台建设中，顾客是不可缺少的一

边；新创企业常常强调的“在市场上通过客户

反馈反复试错”的迭代模式，企业实践当中越

来越多的用户创新和产销合一，以及海尔建立

的“以用户需求作为服务的起点、以用户需求

的满足作为服务的终点”的倒三角组织架构的

管理创新；等等。这些重要的战略模式创新很

难从资源基础论来解释或单一地把它们认为是

市场营销的一种手段。这就需要我们以新的视

角，建立一种以顾客为导向的战略研究体系，

以便更好地完善战略学科，进而做到与时俱进。

这篇文章阐述了从顾客需求角度来研究战

略管理的重要性，我们认为顾客需求应该作为

战略研究的一个重要考虑因素。希望通过对基

于用户需求的企业战略观 （需求基础观） 的解

读能够为大家提供一个新的视角来理解战略问

题，从而促使需求基础观更好地携手其他战略

理论 （包括资源基础理论） 来解释现有商业实

践中所遇到的战略问题。下面，我们首先简要

回顾战略理论发展的几大转折以及其待解决的

关键问题。在此基础上，我们再系统介绍需求

基础观及其与其他理论的异同。最后，我们将

以具体研究问题为例来探讨需求基础观对战略

研究的意义。

二、战略理论发展回顾以及需求
基础观

在深入探讨需求基础观之前，有必要回顾

一下战略学科发展的过程。从早期波特的五力

模型 （Porter，1980），到现在占主流的资源基
础论 （Barney， 1991） 和动态能力观 （Teece
et al.，1997）。战略研究的视角经历了一个自外
向内 （outside in） 再自内向外 （inside out） 转
化的过程。波特的理论十分重视企业的外在影

响，强调企业战略是如何利用或影响这些力量

的方法。与此相对，资源基础理论所重视的是

一个企业的内部资源。两个学派之间的争论表

面上是一直围绕着是行业重要，还是企业重要

这个问题 （e.g.， Rumelt， 1991；McGahan &
Porter，1997）。其中，所谓的行业重要就是指
一个企业选对一个行业，并在该行业中占据优

势位置的话，该企业就能获得竞争优势

（McGahan & Porter，1997）。所谓企业重要是指
一个企业的首要任务是通过自身的能力和资源

来获得其竞争优势，行业或其他外部因素的影

响则是第二位的（Rumelt，1991）。这个问题为
什么重要呢？因为它的答案决定了战略的实施

和研究方向———如果行业更重要，企业只需要

了解如何“入对行”就好了，我们战略学者就

应该更要向外看，去了解行业的结构，从而指

导企业的行为来实现卓越绩效；但如果是企业

自身更重要，这就意味着企业应当花大力气去

完善自身的资源和能力，我们战略学者也就更

应该向内看，去帮助企业了解如何增强并保持

自身实力。围绕这一问题双方学者开展了一系

列的论战 （e.g.，Rumelt，1991；Powell，1996；
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McGahan & Porter，1997）；最终以企业更重要
这样的结论奠定了资源基础理论的基础，并把

关注点锁定在企业资源上。后来，高速变化的

企业环境开始挑战资源基础理论中所忽视的市

场动态性假设，因而动态能力观的出现是建立

在传统资源基础理论之上的，有些学者甚至为

了区分动态能力观，而将传统的资源基础理论

标注为“静态”资源基础理论（Newbert，2007）。
在动态能力观发展初期，Teece等（1997）将动
态能力定义为“企业整合、构建以及重构企业

内外能力以便适应快速变化的环境的能力”。相

似地，Barreto（2010） 进一步将其定义为“企
业系统地解决问题的潜力，这种潜力是由感知

机会和威胁，做出及时、市场导向的决策，以

及改变资源基础来实现的”。从以上定义中不难

看出，动态能力观更强调企业内部因素和外在

因素的互动和匹配，也就是说，它既关注企业

内部资源同时也重视外部市场。

但从本质上讲，资源基础理论不同于波特

理论的最大区别是资源基础理论假设要素市场

是有差异性的；波特的理论（Porter，1980） 则
起源于产业环境的结构化方法 （structure -
conduct-performance paradigm），假设要素市场
（factor market）和产品市场（product market）是
恒定的。由于假设要素和产品市场是无差异的，

一个企业没有办法通过在要素市场上寻找并拥

有不同要素从而达到差异性，或者通过生产出

不同的产品而达到差异化。这样的假设导致了

该理论强调企业只能通过规模化经济来增强它

们的谈判力，从而获得更大的收益。从而推导

出的结论就是企业只能通过垄断才能够获利。

简而言之，这样一个理论是基于垄断租金

（monopoly rent） 所形成的，它的战略建议也是

基于企业应当如何建立这样的垄断地位从而获

得更大的竞争优势（Porter，1980）。
但资源基础理论摒弃了其中一个假设，这

个学说认为要素市场是有差异性的，也就是说

一个企业可以通过在要素市场当中寻找，并拥

有一个有价值的、稀缺的、别人难以模仿的，

并和企业结构相吻合的要素，从而创造更大的

竞争优势。这是资源基础理论与波特理论在本

质上的区别。但资源基础理论默认产品市场是

无差异的，也就是说，它的基本模型是基于不

同的企业在同一产品市场之间的竞争（Peteraf &
Barney，2003）。正如 Peteraf 和 Barney 这两位
资源基础论的大师所说，资源基础论是基于

“ two business firms competing in a production
market，one of which has a competitive advantage
over the other”（Peteraf & Barney，2003：315）。
在这个市场当中所有的企业只满足同一种顾客

需求，比如说玉米。如果企业 A比企业 B所持
有的土地更肥沃更适于耕作玉米，那么企业 A
将产生更大的收益和竞争优势。这也就是说资

源基础理论在本质上所强调的是企业应该去寻

找地租，或称李嘉图租金（ricardian rent）。
相对于资源基础理论而言，动态能力观更

加关注差异化的市场需求，它强调动态能力的

首要构成要素是市场导向的感知能力，这也被

视为厂商成功的关键之一。具体而言，市场导

向使厂商聚焦于持续地搜集目标顾客需求及竞

争者能力的信息，且应用这些信息来创造卓越

的顾客价值（Slater & Narver，1995）。因此，所
谓的市场导向的感知能力是企业感知环境的变

化、了解顾客的需要的市场响应能力。这种感

应市场能力需要通过扫描、寻找、探索与适应

方式，响应变动市场的机会与威胁 （Pavlou，

需求基础观：从用户角度来研究战略管理
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2004；Teece， 2007；Wang & Ahmed， 2007）。
由此可见，动态能力观在一定程度上是资源基

础理论和企业需求研究的补充 （Priem et al.，
2012）。

通过这样一个简单的回顾，我们就更好理

解资源基础论和动态能力观当前所面临的一些

问题了。在 Priem和 Butler（2001a，2001b） 研
究中所列举的一系列问题，比如资源基础理论

的套套逻辑 （tautology），很难量化核心概念，
涵盖一切的资源概念和忽略战略过程问题等。

此外，动态能力观呈现得过于模糊，无法揭示

出战略成功所需的潜在机制 （Priem et al.，
2012）。因此，当前这两个理论均因无法为管理
者提供可操作性指示而频频受到批评 （e.g.，
Priem & Butler， 2001a， 2001b； Ambrosini &
Bowman，2009）。了解了这三个理论的异同之
处，既可以提升资源基础理论对资源方能力机

制和决策的认知，又可以加强需求基础观对需

求方能力机制和决策的认知 （Priem et al.，
2012）。在这里，我们想强调的是资源基础论默
认产品市场是一维的这个假设，是不现实的，

并且制约了该理论的发展，从而造成战略研究

与新型战略现象之间的脱节。

为什么这么说？这是因为在一维的产品市

场中，企业只能通过提高资源和资源组合的使

用效率来提升自身的竞争力。从理论上来讲，

满足这种特定市场需求的资源组合只有一种最

优解。如果一个企业的资源组合接近了这个最

优解，它就会有比其他竞争对手更优的绩效；

但作为竞争者，它最经济、最方便的战略就是

去模仿这个领先的企业。这也就是为什么资源

基础论这么强调不可模仿性的原因。我们不可

否认模仿在企业竞争中的重要性，但过于强调

模仿，只会把企业带入红海。

如果我们在理论基础模型中允许产品市场

是多维的，也就是说，顾客的需求可以是多样

的、不同的，那么满足顾客需求的资源组合就

没有唯一的最佳解。假如市场上有两种需求

（玉米和铅笔），也只有两个公司（A和 B）。公
司 A比较擅长生产玉米，公司 B则比较擅长生
产铅笔。即便公司 A的盈利比较高，公司 B也
没有必要非得去改行和 A竞争，因为它完全可
以通过满足顾客对铅笔的需求而生存发展。这

个逻辑大家应该很熟悉，因为这就是李嘉图的

比较优势理论，也是李嘉图在其租金理论基础

上进一步提出的。虽然和租金理论同源，而且

其在国际贸易中应用也很广，但是除少数学者

外 （Madhok et al.，2010），很少人会在战略中
提及它。不过近年来，随着蓝海战略的提出

（Kim & Mauborgne，2005），人们越来越认识到
在商业竞争中，产品市场是无限庞大的，每一

天都有新的消费者需求被开发，产生新的产品

甚至行业。可以说，海阔凭鱼跃。企业的最佳

战略是不断地寻找和探索蓝海。相比之下，资

源基础论可以说是一种基于在单维条件下的企

业竞争模式而提出的战略理论。

我们认为李嘉图的比较优势理论没有像其

租金理论在商业战略中广泛应用的原因主要有

两点：第一，在李嘉图年代，消费者的需求还

没有十分多样化，行业的界限也比较固定，比

如至今我们还在沿用的行业编码反映了人们的

这种思维惯式。在这个前提下，大家更容易看

到的是行业内竞争，而不是当下越来越多的跨

界竞争。第二，李嘉图的这个理论很快地被应

用到国际贸易，指出了商业实体 A和 B可以通
过贸易和专业化，进而提升整个社会的资源利
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用效率和福利水平。但是这个理论并没有解释

多维市场/需求的理论重要性，以及应当如何开
拓多维市场。但这个缺陷很快被熊彼特所填补。

熊彼特解释了新的产品市场维度可以不断

地通过企业创新而产生 （Winter，1984）。那创
新淤 的原动力是什么？是需求！现代管理学之

父彼得·德鲁克（2006）认为创新的实质就是如
何满足需求和创造需求，他也曾提出应将“解

决社会问题和满足社会需求的途径，看作是企

业创造利润的机遇”的观点。简而言之，需要

或需求是创新的原动力。从这个视角来看，企

业可以不断地发现产品市场新的需求和维度，

进而通过创新以便于更好地为顾客提供价值。

在这个理论框架下，企业竞争不一定要局限于

行业边界，企业也不只单单获取垄断租金或李

嘉图租金，而是可以在不断创新的过程中获取

企业家租金［也称“熊彼特租金”（schumpeteri原
an rent）］。

在这个基础上，我们简单地总结一下，需

求基础观就是以需求多元化为假设，认为企业

的目的是为了满足顾客需求所提出的解决方案

的载体，而企业的竞争力是在提升顾客价值的

基础上不断获取熊彼特租金的过程。简而言之，

它与资源基础论的一个重要不同点是将顾客引

入理论框架，强调价值的外生性。这样不仅可

以解决资源基础论价值内生的问题，并再次将

战略的视角转到了从外而内。如果说人类认知

是螺旋式发展的、从简单到复杂、由低维度到

高维度的话，我们认为需求基础观符合这一发

展规律。当我们将战略研究的视角重新调整为

自外而内，我们可以更好地解释新兴的战略现

象，当然在这个过程中，理论的基础条件也随

着更加复杂化———由假设产品市场无差异到假

设产品市场有差异。为了更好地总结并对比需

求基础观与产业环境结构化及资源基础论之间

的区别，我们把这三个理论的不同之处用表 1
进行归纳。

表 1 需求基础观与产业环境结构化及资源基础论之间的对比

产业环境结构化 资源基础论 需求基础观

基本假设 单一的要素市场和产品市场 多维的要素市场 多维的产品市场

从何种角度来审视
企业战略

由外而内 由内而外 由外而内

公司性质 —
公司是一个资源的载体 （a bundle of
resources）

公司是一个能满足顾客需求的解决方案
的载体 （a bundle of solutions to satisfy
customer demands）

租金种类 垄断式（monopolistic rent） 李嘉图式 （Richardian rent） 熊彼特式（Schumpeterian rent）
战略建议 规模经济，垄断市场

寻求并保护宝贵资源，在红海竞争中提
升自身效率

通过创新开拓蓝海为顾客提供更高价值

关于价值的解读
强调企业通过价值链将有价值
的产品和服务传递给消费者
（暗含：外生于企业）

内生于企业
强调有价值的资源是企业成功的核心

外生于企业
强调价值是满足顾客需求的体现，给顾
客创造价值是企业成功的核心

企业为什么多元化 增强议价力和竞争门槛 更好利用无形资产
顾客多元需求，为顾客降低购买或获取
信息成本，以及多边顾客的外溢性

淤 创新不同于发明，发明更多的是科研性质，并没有直接的商业价值，而创新如其定义，更强调商业价值。
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三、需求基础观的发展

在战略管理学科步入 21世纪后，有关需求
基础观的学术研究有了长足的发展。这一方面

得益于 Priem 和 Butler（2001a） 奠定了很多需
求基础观的基本理念；另一方面，也是更重要

的一方面，那就是随着技术的进步，新兴商业

模式的产生，企业在其战略设计与实施环节越

来越重视顾客及其需求。Priem和 Butler（2001a）
深入地分析了资源基础观所存在的缺陷。例如，

资源基础观忽视了顾客和市场的多样化属性，

将“价值”视为内生的，对资源的定义过于宽

泛以至于难以建立情境和对策的边界，以及无

法用于解释资源和竞争优势之间因果关系等，

进而指出从需求角度来看待战略管理的重要

意义。

自此，学者们逐渐将顾客需求引入战略理

论中，不断地丰富和完善着需求基础观的内涵，

并从不同的角度对需求基础观在战略学科的应

用进行拓展。比如 Priem（2007）基于“价值是
被创造的而资源是内生的”观点，提出了“顾

客收益体验”（consumer benefit experienced） 视
角，即需求基础观的前身，以试图解决“为何

不同的顾客支付意愿不同”的问题；基于此视

角，Priem（2007） 分别从增加顾客人力资本、
减少顾客选择和获取物品时间、需求协同方面

提出一系列可测试性的理论命题，以期能够将

企业战略行为，如战略定位、资源组合与顾客

价值连接起来。类似地，Madhok等（2010）所
探讨的比较企业优势 （comparative firm advan原
tage）也为战略方程引入顾客和市场的多样化属
性 ，强调了管理者在采用比较企业优势做决策

时必须要考虑到市场细分和顾客偏好。此外，

需求基础观的相关研究十分重视与资源基础观

建 立 对 话 。 Priem 等 （2012） 和 Priem 等
（2013）都在系统地梳理了需求基础观的演化及
发展后，明晰了需求基础观与资源基础观的理

论边界，后者将二者进行了有机整合，进而探

讨需求基础观在商业模式和营造生态圈中的战

略意义。近来的一些研究更是相继得出了与资

源基础观近乎相反的结论，如 Adner 和 Snow
（2010） 指出即使企业所掌握的资源处于劣势，
但基于顾客需求多样化的市场细分战略也可以

帮助企业应对来自新技术的竞争。Jonsson 和
Regn佴r（2009）进一步发现即使没有传统的基于
资源的模仿壁垒，企业也并不一定去模仿竞争

对手，而会去发展基于企业比较优势的核心竞

争力。这些新的研究似乎都在指出优势资源不

再像以往的资源基础观所宣称的那样重要了。

近年来，需求基础观的理论体系逐渐被建

立起来。Priem 等（2012） 结合以往研究成果，
明确了需求基础观的定义———从焦点企业向下

游展望，关注产品市场和购买者，以解释和预

测在一个价值体系中增加价值创造的管理决策；

接着，总结了需求基础观研究的几个前提：区

分出了价值创造 （由消费者的支付意愿决定）

和价值获取（由市场结构和资源所有权决定）；

引入消费者需求多样性，强调消费者需求多样

性可以影响管理者做出不同的战略判断和决策；

认为消费者偏好是潜在的，并可动态变化的。

然后，罗列了需求基础观在战略管理、创业和

创新研究方面的进展。最后，提出了若干个非

常具有潜力的研究方向。值得注意的是，随着

需求基础观的发展，需求基础观也随之被应用

到战略的各个层面，如 Ye等（2012）将需求基
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和实证研究的方法，验证了以顾客为核心的战

略可以为顾客和企业创造双边价值；此外，

Bailey和 Li（2015）将需求基础观扩展到跨国战
略领域。在这里，我们想以企业多元化为例，

简要分析一下需求基础观如何在这个具体的学

术问题上带来不同的角度，更好地解释企业多

元化这一问题。

“企业为什么多元化”长期以来一直是战略

管理学科所关注的重要问题。从产业环境结构

绩效框架的角度来看，一个企业之所以多元化，

是因为通过多元化该企业可以扩大规模，提高

溢价能力从而更好地驾驭并减少各方外力对企

业的影响 （Porter，1985）。从资源基础论角度
来看，一个企业多元是因为这样可以更好地利

用其重要的无形资产。自 Rumelt（1974） 起，
很多资源基础论的研究集中在企业如何在不同

行业中实现资源共享从而实现范围经济

（economies of scope），进而允许企业降低成本或
增加顾客的支付意愿（willingness to pay）。具体
来说，比如说品牌，一个公司可以通过多元化

把其在某一个领域的品牌价值带到另一领域。

或者说核心竞争能力，如本田汽车的发动机制

造能力帮助本田涉足多个行业 （Prahalad &
Hamel，1990）。在此基础上，学者也更进一步
探讨了企业多元化的条件因素 （Wernerfelt &
Montgomery，1988），多元化对企业绩效的影响
（e.g.，Hitt et al.，1997），以及多元化在产业层
面的影响（e.g.，Gimeno & Woo，1999）等。

但是从另一个角度看，企业也可以通过另

外一种机制即客户/需求协同 （customer/demand
side synergy） 来实现其市场的多元化。从
Lemelin（1982） 起，一些学者就开始探讨一个

公司如何通过客户来获得协同效应。Ye 等
（2012：209） 将这种客户协同定义为以行业间
的多样化为手段，通过提供产品和/或服务的组
合从而共同扩大了单个产品或服务为消费者带

来的效用，进而为消费者创造更高的价值。

这种协同效应主要来自于三种机制：淤产
品组合可以满足顾客的多层次的不同种类的需

求 （Stremersch & Tellis， 2002； Hinterhuber，
2002；Schmidt et al.，2015）；于帮助顾客实现
对降低购买或获取信息成本的追求 （Chatain，
2011； Zander & Zander， 2005； Klemperer &
Padilla，1997）；盂更好地利用顾客之间的外溢
性在平台上进行多样化 （Ye et al.，2012）。这
些顾客协同效应可以帮助减少公司接触和维护

顾客的成本，或者能够帮助顾客获得更大的收

益，从而提高他们的购买意愿进而促进一个公

司多元化。

关于第一种机制，Schmidt等（2015）以苹
果公司为例，解释了苹果公司如何通过卓越的

跨产品的兼容性进而获得客户协同效应。苹果

将 iPod 音乐播放器和 iTunes 商店通过 FairPlay
数字版权管理系统进行融合，从而创建了硬件

设备和内容的无缝衔接 （Yoffie，2012）。因为
一个客户既有对音乐播放器硬件的需求，也有

对音乐内容的需求。通过多样化苹果可以很好

地利用这种客户协同效应，从而获得持续的竞

争优势。

Klemperer和 Padilla（1997） 以集中金融服
务为例，阐述了第二种机制。比如说一些金融

服务公司集中了保险、储蓄、投资等多项金融

业务，从而降低了客户对理财产品获取信息或

购买的成本，更好地满足了客户的理财需求。

关于第三种机制，Ye等（2012）有着很详

需求基础观：从用户角度来研究战略管理
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细的论述。他们认为所有的市场都具有利用不

同用户外溢性的平台性质。股票和大宗商品如

此，近年来兴起的亚马逊和阿里巴巴更是如此。

这些平台通过扩大一边用户的参与进而促进其

他边用户的参与的增加，从而营造自身的竞

争优势。

这三种机制不同于以往资源基础论的说法，

为我们更好地研究企业多元化问题提供了新的

思考角度。当然这些机制并不是独立的，往往

是同时存在且相互作用的。比如说，近年来很

多互联网公司围绕消费者的消费模式在移动互

联网平台上打造的生态圈让用户在生活的所有

时段都可以被该公司的产品覆盖。例如，除即

时通信这样的核心业务以外，微信在手机客户

端上先后开辟了微店、微信游戏、微粒贷借钱、

生活缴费等服务专区，此外还与 LinkedIn、滴
滴出行和腾讯新闻等第三方平台相关联，为广

大用户提供了集购物娱乐、投资理财、商务办

公和新闻资讯为一体的生活服务类平台。这实

质上就是借以产品组合更好地满足顾客的多层

次需求，也同时通过手机平台链接多方顾客用

户群体，并降低客户获取信息和消费的成本。

当然这样做的目的是为了更好地给用户提供价

值，进而产生客户黏性。在此我们也想说明，

这些不同的机制并不是否定其他理论对企业多

元化的解读，而是希望通过以上论述，我们可

以更好地了解需求基础观与其他理论的不同之

处，同时，正是由于企业的竞争环境的变化性

和复杂性，我们需要更好地结合不同理论，从

而能够更全面地分析当下新的战略现象。

四、需求基础观的未来发展

上文简单介绍了一些需求基础观的基本观

念和当前的一些研究方向，回顾了过去的发展

历程。下面我们将阐述一下需求基本观未来发

展的方向。我们认为需求基础观在今后的发展

中有三大问题需要解决，第一是它和营销学之

间的关系；第二是它如何促进企业理论的发展；

第三是它如何解读价值创造与企业绩效之间的

关系。其中每一个问题的解答都可以延伸出一

些很好的研究课题，同时这些问题也会更好地

帮助战略理论与实践中的战略工具相结合。我

们首先在这里抛砖引玉，围绕这三个问题进行

扩展性的探讨；其次讨论用什么样的研究方法

可以更好地验证和促进需求基础观的发展；最

后在中国管理的框架下，我们进一步讨论需求

基础观如何能更好地结合中国的文化和管理理

念以发展中国的管理学。

（一）需求基础观与营销学

在本文开篇我们提到了需求基础观与营销

学之间的交集，有些学者会担心这种交集可能

会对需求基础观在今后的发展中如何定位造成

一定的困扰。我们认为学科的建立是为了更好

地和更全面地来解决问题，而不应该因学科的

不同而片面地划分学术地盘。事实上，很多战

略学者与营销学者是可以“二位一体”的。比

如，香港城市大学著名学者杨海滨就是兼战略

和营销两家之长。

同时，我们也想强调，在未来的发展过程

中，随着越来越多的管理学者、战略学者对需

求、顾客等企业外部要素的关注和了解，需求

基础观会更好地和我们现有的战略体系相结合，
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也更有助于我们区分需求基础观和营销学之间

的不同。在这里可以波特于 1985年在《竞争优
势》（Competitive Advantage）一书中提出的企业
价值链 （Porter，1985） 为例来说明这个问题。
在此价值链中，一个企业的活动可以分为基本

活动 （内部后勤、生产经营、外部后勤、市场

营销、售后服务） 和支持性活动 （基础建设、

人力资源、技术开发、采购管理）；这些活动的

目的是为了增加企业的利润（见图 1）。传统战
略中，这个价值链中并没有直接表明顾客的位

置（如图 1中 A部分所示）：顾客的作用是通过
他们的支付意愿来影响企业的利润率。营销学

或者说营销战略所侧重的是企业在市场销售通

路和售后服务等基本活动中如何和顾客更好地

互动从而增加顾客的支付意愿 （如图 1中 B 部
分所示）。

但是随着技术的进步和信息化的进一步完

善，企业可以更好地与顾客在多层面上进行互

动。这些互动并不只是停留在营销或客服环节，

甚至不再是单单地局限于企业价值链的其他基

本活动，而是向价值链的支持活动中延伸 （如

图 1中 C和 D部分所示）。比如说，当前企业竞
争更重视创新，越来越多的企业主动地依赖用

户进行开源创新，这样顾客不仅可以更紧密地

融入企业价值链（不单单是营销环节），甚至可

以更直接地参与到产品设计中 （Schmookler，
1966；Von Hippel，1976）。同样，顾客的影响
也会渗透到企业的基本设施中，比如通过建立

大数据系统，企业可以直接对顾客的数据和信

息进行监控和掌握，以此来更好地和顾客联系。

这种融合甚至可以更深一步地影响到企业的架

构和人力资源管理层面。近些年来海尔所提倡

的“倒三角变革”就是这方面的典范 （王钦，

2015）。由此可见，不同于传统战略思想和营销
学，需求基础观认为企业应当更多地把其用户

和顾客引入共同创建企业价值链。具体而言，

与传统战略相比，需求基础观视角下的顾客位

置由价值链的服务对象转变为价值链的共同构

建者；与营销学相比，需求基础观视角下的顾

客的角色从参与价值链的基本活动转变为更多

地参与到价值链的支持活动中。在这里我们可

以看到，两个学科的侧重点不同，虽然需求基

础观和营销学所关注的内容略有交叉 （如图 1
中 C部分所示），比如长尾理论，即帮助企业更

需求基础观：从用户角度来研究战略管理

图 1 需求基础观与价值链

C. 需求基础观与营销的交集，
如长尾理论

D. 需求基础观：主要关注企业
如何在支持性活动中与顾客更
好地互动的战略层面的问题

B. 营销学/营销战略：主要关
注企业如何在基本活动中与
顾客更好地互动

A. 传统战略：顾客在价值链
外，只是通过支付意愿来影
响企业的利润率
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好地理解如何通过基于信息技术的后勤体系实

现更好的营销效果；也可以帮助企业在战略层

面上更好地审视用户需求多样化对公司创建新

的后勤体系和价值链模式起到的重要作用。但

需求基础观已经超出了营销学的范畴，在战略

层面上，如价值链的支持活动中，给了我们一

个更新的视角来看待顾客以及他们的需求对企

业的影响。

（二）需求基础观与企业理论

企业理论（the theory of the firm）是战略管
理中的一个核心问题。每一个理论对此都有自

己的见解，比如说，交易成本理论认为公司是

一个交易合同的载体；资源基础观认为公司是

一个资源的载体。如上所述，需求基础观认为

公司是一个能满足顾客需求的解决方案的载体

（a bundle of solutions to satisfy customer demands）。
当然这些解读是围绕着企业理论的核心，也就

是企业为什么要创建和企业是如何创建的。

其实对这些问题的回答，并不应该局限于

对既有大公司的研究，而是应该去考察初创企

业。近些年来，随着创业的蓬勃发展，很多创

业者以及创业导师也对创业形成了一套独特的

方法论。其中最为经典的可以说是精益创业

（lean startup），在这个框架中，正如 Blank
（2006） 所提出的，精益创业可以分为顾客发
现、顾客检验、顾客创造和公司建立这四个步

骤。大家可以看到，创业的核心是围绕着顾客，

而并非是资源的寻求和获取。类似地，Maurya
（2012）在商业模式画布的基础上进行改良，提
出了精益画布（lean canvas）这个工具来更好地
帮助创业者识别目标顾客的需求从而进行创业。

大家知道，商业模式画布已经十分重视目标客

户群的需求，并在此基础上提出价值主张，进

而寻求相应的资源并建立盈利模式。但 Maurya
（2012）认为，原有的一些模块，并不能很好地
帮助初创企业去发现、检验和创造顾客需求。

比如说去掉了资源基础论认为企业最关键的资

源这一模块［包括关键资源、关键业务和关键

合作伙伴 （key resources， key activities and
partners）］，取而代之的是如何更好地发掘、解
决客户的核心问题，并对这一过程不断验证完

善的模块 ［问题、解决方案和关键指标

（problem，solution and key metrics）］。这样的一
个重大改变是基于现在的创业过程中，资金门

槛与技术门槛比以往要低很多，而初创企业能

否寻求问题（problem finding），挖掘潜在顾客所
关注的核心“痛点”才是创业成败的关键。资

源基础论所关注的关键业务和关键资源只有在

明确了所要解决的问题 （problem solving） 之后
才相关。简而言之，需求基础观与资源基础观

的一个重大区别是，前者强调寻求问题，而后

者强调解决问题。当然，在企业成长过程中寻

求问题和解决问题是互不可缺的。但是，在理

论上追根溯源的话，寻求问题以及更好地了解

顾客需求是企业成立之初的第一要任，也才能

更好地解释企业为什么创建并存在。

（三）需求基础观与价值创造

战略研究的另外一个核心问题就是关注如

何提升企业的绩效。资源基础论提出的解决方

案是，企业要寻求并控制有价值的、稀缺的、

不可被模仿的，以及能被组织结构所支持的资

源。然而，需求基础观认为价值是外生于企业

的，是需要通过顾客认可的。但由于顾客的需

求是多元化的，顾客是仅具有有限理性的

（Priem et al.，2012），所以市场需求是不确定的
和多变的。这样就需要企业去不断地检验顾客
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需求，来证实这个需求是否存在，以及提供的

解决方案是否能够更好地满足这个需求。这就

需要企业不断地去迭代（iteration） 自己的产品
和服务来逐步验证自己的解决方案是否能真正

地为顾客创造价值。这是一个类似于科学中假

设验证的过程。迭代过程就是帮助企业寻求和

创造客户价值的过程，一旦形成具体的解决方

案，资源基础论将能更好地帮助分析识别该解

决方案的资源匹配及效率问题。

当然这样也会提出很多新的、超越资源基

础论范畴的战略问题，比如，什么情况下迭代

会更好地促进企业提升绩效？什么情况下迭代

又会对企业造成不必要的资源损失和浪费，从

而对绩效带来负面影响？再如，什么情况下企

业能够更好地利用多边顾客之间的外溢效应，

什么情况下这种外溢效应会对企业造成不利的

影响？有没有外在的机制或条件能帮助企业更

好地将为顾客创造的外生价值转化成企业自身

的利润？为了解决这些问题，我们需要去寻找

新的变量，以便于更好地去量化企业在价值创

造和绩效提升过程中的关键指标。

当然，以上提出了三个比较大的研究方向，

为了更好地解决这些研究问题，我们也需要用

多样的研究方法来推动新兴理论的发展。比如，

前面讨论的关于多元化的研究，很多文章是基

于模拟数据。希望以后能有学者通过实证研究

或案例分析的方法，来更好地了解需求基础观

对企业多元化的影响。由于需求基础观还是一

个比较新的理论视角，很多理论框架和主张并

不是十分成熟，因此今后的研究可以用扎根理

论的方式来进一步研究企业是如何与顾客互动

的。比如说，可以通过案例的方式来研究一个

企业如何使顾客更进一步参与并融入到其价值

链的构建中。另外，未来的研究也可以通过定

性比较分析 （qualitative comparative analysis）
（Fiss，2011） 的方法，来更好地研究多重因素
或模板之间的相互作用对企业的影响。比如说，

可以结合精益画布分析其各个模板之间如何协

作联系才能更好地促进创业的成功。当然随着

企业更加地数字化，我们也将有更多的机会通

过大数据的方式更好地量化企业的关键指标，

来研究企业迭代的过程以及企业如何与顾客更

好地协同创造价值，这样也为未来大样本的实

证研究提供更大的平台。

（四）需求基础观与中国管理

需求基础观所强调的顾客至上，避免红海

竞争，与中国传统的管理思想有着高度的默契。

我们希望，通过对需求基础观的研究可以进一

步提升中国管理学的发展。说到中国文化，大

家一定会想到儒家。甚至连中国商人的典范也

被称为儒商。然而，《说文解字》中对“儒”的

解释是“术士之称……从人，需声”。由此可

见，早在东汉时期，具备可以满足他人需求的

技能的人就被称作“儒”。淤 而《论语·雍也》中

主张“夫仁者，己欲立而立人，己欲达而达

人”，随后儒商将儒家思想中这种“利他”精神

转换为“顾客至上”的管理原则。这种“以人

为本”的理念，不但体现在我们所说的顾客是

商家的衣食父母，更能反映在很多企业的使命

与价值中，比如，马云所说的“客户第一、员

工第二、股东第三”于，这也反映出顾客是企业

设定战略的核心出发点，而非只是单单地为了

需求基础观：从用户角度来研究战略管理
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营销。

从另一个角度来看，中国的传统文化一向

认为，最好的战略并不是面对面的直接厮杀，

而是通过非直接竞争手段达到胜利的目的。正

如孙子所说“是故百战百胜，非善之善者也；

不战而屈人之兵，善之善者也”。当然为了能够

做到“不战而屈人”，企业需要不断地完善创

新。也就是《大学》中所提出的“苟日新，日日

新，又日新”。这条古训在现代管理中也越来越

多地被企业家所认同和追随，这也正是企业追

求熊彼特租金的体现。正是有着这样崇尚不战

屈人、自强不息的竞争理念，中国的商业智慧

才一直强调从一种宏观的、全面的、 长期性的

角度来看待战略要素。也正是因为认识到顾客

的需求是多样化的，并且商品的价值是不确定

的、待检验的，我们的先人才能有“奇货可居，

旱则资舟”这样的商业理念。也只有看到利益

相关者之间存在相互作用以及外溢性，中国历

来才有这样的借力打力、“围魏救赵”等出奇制

胜的商业思想。

最后，我们认为在当今的企业竞争中，随

着“互联网+”和大众创业的深化，顾客在企业
的战略设计和执行中的作用越来越大。衷心希

望需求基础观能更好地帮助中国学者研究正在

发生的战略现象，更好地结合中国的国情来研

究战略，从而也更好地推动需求基础观的理论

发展。

（接受编辑：李海洋
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