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战略转型背景下组织身份构建与最优

区分
———基于企业 “高端”再定位的多案例研究

□ 杜晶晶　ＷｅｎｙａｏＧＺｈａｏ　郝喜玲　刘运青

　本文得到国家自然科学基金项目 “数字生态系统情境下创业机会的形成机制研究” （项目编号：

７２００２００２）、“失败恐惧诱发机制及其对创业行为的影响”（项目编号：７２０７２００１）、“技术创业型企业 ‘双重身

份’压力的最优区分机制及其成长”（项目编号：７２２０２００１）和安徽省哲学社会科学规划项目 “隐形冠军企业商

业模式创新驱动因素及其作用机制研究”（项目编号：ＡＨＳＫＱ２０２０Ｄ０１）的共同资助。感谢 《管理学季刊》主

编、领域编辑、匿名评审专家和编辑部各位老师给予的建设性意见。特别感谢浙江大学管理学院杨俊教授在写

作过程中给予的指导与帮助。文责自负。

领域编辑推荐语：

“颠覆性环境下组织如何通过战略转型来维持竞争优势是管理学研究中一个越来越重要的话题。战略转型中的

企业如何塑造新身份，在不同维度求同存异的压力下实现 ‘最优区分’？本文以四家 ‘高端’再定位企业为研究

对象回答这个问题，为战略转型中企业的身份构建和最优区分提出了新的洞见。”

　　摘　要：组织身份作为组织核心、独特、持久的特征，其可塑性在战略转型中

发挥着重要作用。本文以四家 “高端”再定位的企业为研究对象，关注其在战略转

型中如何通过新身份构建确立 “最优区分”。研究表明，战略转型中的企业面临 “双

重最优区分压力”，从场域竞争的空间维度来看是与其他组织相比的相似性与差异

性；从场域竞争的时间维度来看是与过去身份相比的相似性与差异性。企业继而采

取两类身份工作开展身份构建：差异化集体类别宣称和合法化领导地位宣称。其中，

新身份构建与场域环境密切相关，在高 “双重最优区分”压力下，通过 “空间维度

属性增加”与 “空间维度地位提升”的补偿协奏机制拓宽场域边界，实现最优区分；

而在低 “双重最优区分”压力下，利用 “时间维度属性缩减”与 “时间维度地位提

升”的整合协奏机制重塑场域结构，实现最优区分。本文丰富战略转型中企业利用

身份构建来获取竞争优势的研究，拓宽 “最优区分”理论的适用范围，为企业在激

烈竞争的市场环境下实现差异化定位、战略性延伸和创造新类别提供指引。
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一、引言

数字经济时代，大数据、云计算、物联网、

人工智能等技术日趋成熟，让千行百业转型升

级有了新路径、新模式。 《２０２２中国民营企业

数字化转型调研报告》显示：逾四成样本民营

企业认为疫情加速了数字化，六成以上已经开

展主营业务与核心流程的数字化改造，并计划

未来加大对云计算、大数据、人工智能等数字

技术的应用。另外，从转型阶段来看，大部分

民营企业仍处于早期阶段，企业转型中最常见

的困扰是 “不知道怎么做，不知道方向在哪

里”。进一步来说，无法定位 “我们是谁”，这

一定位，既包含转型的业务定位，也包含转型

所改变的市场与客户定位。尤其在跨界竞争频

发、消费升级常态化的背景下，中国消费者对

品牌 “高端”定位的需求不断增长，为企业开

展再定位提供巨大操作空间。而定义不清 “我

们是谁”，不仅使企业无法聚焦关键资源投入，

更使利益相关者无法感知企业核心属性、价值

用途，影响他们对转型结果的认同。

从理论研究来看，组织身份不仅反映组织

的价值观或意识形态，还代表组织属性或特征

（组织是谁）与其核心实践或行为 （组织做什

么）的结合 （Ｇｌｙｎｎ＆Ａｂｚｕｇ，２００２）。组织理

论学者从社会科学 “认知转向”（ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ

ｔｕｒｎ）出发，认为这一身份不仅取决于市场中买

卖双方的实践，而是由一系列受众 （如供应商、

媒体评论、监管者、竞争对手等）的共同期望

决定 （Ｃａｔｔａｎｉｅｔａｌ，２０１７），将组织身份扩展

到场域与类别背景。组织场域 （ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ

ｆｉｅｌｄ）是介于组织与社会之间的，有关制度与

组织关系的核心分析单元，既包括成员之间的

关系层面，也包括成员之间的文化认知层面。

类别 （ｃａｔｅｇｏｒｙ）是关于具体研究对象认知一致

性的界面，代表了观察与评价组织的社会群体

对于组织特征的共识 （Ｄｕｒａｎｄｅｔａｌ，２０１３）。

作为社会行动者，场域／类别身份不仅定义了组

织所属的社会范畴，限制了产品特性、技术流

派的类型，也促进组织作为市场参与者基于产

品评价与比较来创造新市场 （Ｋｈａｉｒｅ＆Ｗａｄｈ

ｗａｎｉ，２０１０；姚小涛等，２０１８），对于颠覆性环

境下跨界竞争与战略转型具有重要价值 （杨勃

和刘娟，２０２０）。

如何建立一个既有差异性又被大众接受的

组织身份？企业从创立之初就面临 “求同”与

“存异”的挑战：受市场竞争驱动要采取差异化

战略，迫于制度压力又要与竞争对手保持一致

性。“最优区分”（ｏｐｔｉｍａｌｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅｎｅｓｓ）理论

为该问题提供了有效分析框架：企业应该努力

追求 “战略平衡”，以实现最佳的独特性以及一

定程度战略差异化，即企业应当对其利益相关

方表达 “尽可能合理的不同” （Ｃｏｒｌｅｙ＆Ｇｉｏｉａ，

２００４）。特别是在模糊不确定条件下，宣称 “独

特且合法”的组织身份尤为重要 （Ｇｉｏｉａｅｔａｌ，

２０１３）。但 “战略平衡观”建立在单一、静态

的组织特征基础上，对 “差异性”与 “合法

性”进行取舍，组织生命周期、行业发展阶段、

场域演化程度都会影响 “最优区分”的实现，

这一动态过程已有研究却探究不足 （Ｚｈａｏ，

２０２２）。有学者从新创企业合法性门槛 （ｌｅｇｉｔｉ

ｍａｃｙｔｈｒｅｓｈｏｌｄ）角度解释如何追求最优独特性

问题 （项国鹏等，２０２０），也有从后发企业超越
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追赶情境尝试解读 “最优区分”动态性问题

（彭新敏和刘电光，２０２２），但对于 “战略转型

中企业的身份构建”这一最优区分的典型场景

关注不够。对于战略转型中的企业而言，组织

身份更具有多层次性与权变性 （Ｇｉｏｉａｅｔａｌ，

２０００）。从时序上来看，体现出与过往身份的求

同存异，从截面上来看，体现出与其他组织身

份的求同存异。尤其在跨界竞争的背景下，还

需要经历类别身份这一社会认知评价的检验。

如何兼顾企业发展历史与场域动态，利用身份

工作在转型背景下做到 “和而不同”，对于成熟

企业来说是一项重要的合法性难题。

针对上述理论缺口，本文聚焦战略转型中

的企业为了实现 “最优区分”而采取的身份工

作，关注如下研究问题：战略转型中的企业如

何塑造新身份，在不同维度求同存异的压力下

实现 “最优区分”？本文以四家 “高端”再定

位企业为研究对象，关注组织针对 “求同还是

存异”问题进行的身份构建过程。研究贡献有

三点：首先，将组织身份理论、制度理论与最

优区分理论结合起来，以战略转型中的成熟企

业为对象，探索企业身份工作实施的逻辑与依

据，为组织身份领域的跨层次、纵向时序研究

提供参照。其次，以战略转型为研究背景，将

最优区分概念化为战略导向的行动过程，分析

补偿协奏及整合协奏等 “最优区分”实现机制

（Ｚｈａｏｅｔａｌ，２０１７），拓宽最优区分理论的适用

情境，尤其是动态视角下的最优区分研究。最

后，关注战略转型中的企业利用不同身份工作

塑造新身份的过程，明晰身份工作动机与场域

特点的关联，丰富了变革与转型背景下的分类

研究 （吴小节等，２０２０）。本文也为成熟企业在

市场竞争中通过差异化定位实现战略转型提供

指引，为战略性地延伸和创造新类别提供启发。

二、文献回顾与理论发展

（一）文献回顾：战略转型中的组织身份

组织身份是组织关于 “我们是谁”的自我

认定 （Ａｌｂｅｒｔｅｔａｌ，１９８５；Ｄｕｔｔｏｎ＆Ｄｕｋｅｒｉｃｈ，

１９９１），反映了组织核心、持久和独特的特征

（Ａｌｂｅｒｔｅｔａｌ，１９８５；Ｇｉｏｉａｅｔａｌ，２０１３）。Ｔｒｉｐ

ｓａｓ（２００９）认为，组织身份兼具 “内部身份”

与 “外部身份”两种成分：前者是指组织内部

成员共同感知和理解的组织特征，帮助组织成

员回答 “作为组织，我们是谁”，也构成了微观

层面组织身份研究的基础。战略管理领域研究

认为，组织身份显著影响组织实施战略变革、

获取竞争优势、构建核心能力和采取动态竞争行

为 （潘清泉和韦慧民，２０１３；程聪等，２０１５）。

尤其在企业转型或战略变革的背景下，身份问

题更容易凸显 （Ｄｅｅｐｈｏｕｓｅｅｔａｌ，１９９９；Ｇｒｉｎｓ

ｖｅｎｅｔａｌ，２０２０；Ｈａｍｐｅｌｅｔａｌ，２０２０），战略

转型的本质就是调整或改变组织既有的身份认

定 （郭金山和芮明杰，２００４），组织内部多种行

为必然受这一独特、核心和持久的属性所引导。

在组织理论学者来看，内部视角下 “身份”

为组织成员所构建，外部视角下成员身份却不

由组织自由选择，而与外部社会群体所期望的

类别成员标准相关联，将身份研究拓展至场域

与类别背景。作为一种被认可的制度生活领域

（ＤｉＭａｇｇｉｏ＆Ｐｏｗｅｌｌ，１９８３），场域与产业边界

既有区别又有联系。不同类型的场域环境条件，

如社会动荡、技术破坏、竞争不连续性、法律
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法规变化等交互作用，影响场域结构并限制行

动者行为 （Ｂａｔｔｉｌａｎａｅｔａｌ，２００９），也影响企业

在市场竞争中的战略机会。向外传递一个拥有

参照群体、与类别身份足够相似的组织身份，

不仅在同行的眼里更为适宜 （Ｌａｍｅｒｔｚｅｔａｌ，

２００５），容易被外部消费者感知 （Ｎａｖｉｓ＆Ｇｌｙｎｎ，

２０１０），更使组织能从市场的不同类别地位中受

益 （Ｚｈａｏ＆Ｚｈｏｕ，２０１１）。但在竞争日趋激烈、

产品服务同质化的市场中，组织又需要将其核

心、持久和独特的特征区别于竞争对手，向外

输出。因此，对于场域中的企业来说，身份的

多层次性与权变性为基于悖论的身份构建提出

了挑战 （Ｋｒｅｉｎｅｒｅｔａｌ，２００６），也为有目的的

身份工作提供了契机。

（二）理论基础：最优区分理论视角

“最优区分”理论最早源于社会心理学，主

要指个体对独特性和相似性之间的平衡 （Ｂｒｅｗ

ｅｒ，１９９１）。Ｄｅｅｐｈｏｕｓｅ（１９９９）进一步将 “最优

区分”应用于战略管理领域，提出 “求同还是

存异”问题体现为企业的最优区分战略选择问

题，即如何平衡制度同构压力下的一致性与竞

争压力下的差异性，也成为战略管理与组织理

论交叉的核心悖论之一。Ｚｈａｏ等 （２０１７）更新

了 “战略平衡观”思想，认为 “差异化”与

“合法性”并非相互对立，在一定条件下可以相

互促进，并提出了补偿协奏和整合协奏两种不

同的实现机制。他指出：最优区分并不是组织

静态意义上的某个定位点，而是其识别、协奏

各类战略资源、行动去消弭 “差异化”与 “合

法性”之间冲突的动态过程。例如，企业在一

个维度上的偏离能被另一个维度上获得的合法

性所弥补，称为 “补偿协奏”；在另一些重要的

行为方面保持连贯以保证整体上的独特，称为

“整合协奏”。至此， “最优区分”理论进入了

新的研究阶段。

组织身份与 “最优区分”理论具有天然一

致性，即组织可以通过平衡其身份中与其他组

织的相似性与区分度来实现 “最优区分”。组织

身份研究有两种主流视角：如何构建、管理多

重身份的社会建构视角，以及如何向内外部宣

称组织独特属性的社会行动视角 （郭海等，

２０２０）。对于前者而言，强调不同身份求同、存

异表征的来源及管理模式，如针对衍生企业

（Ｇｉｏｉａｅｔａｌ，２０１０）、大学科技成果转化办事

处 （Ｓａｈａｙｍ，２０１３）等具有多重身份的研究对

象，“最优区分”成为行动者身份工作的压力与

动因。对于后者而言，身份宣称意味着组织通

过象征性叙事 （或真实或虚拟）、类比、命名、

形象投射等策略唤醒公众心中对于企业或其服

务市场的认知 （Ｓａｎｔｏｓｅｔａｌ，２００９），“最优区

分”成为组织获取利益相关者支持，赢得其他

竞争性资源 （如声誉、品牌形象、认可）的一

种手段。但以上两种视角更多是建立在战略平

衡观基础上，关注于 “平衡模式”或 “平衡行

为”的研究 （郭海等，２０２０），最优区分的动

态实现机制值得进一步探究。

“最优区分”理论挑战了定位学派对于产业

分类同一性的假设，认为可以通过对产业／种群

细分来识别竞争对手 （Ｚｈａｏｅｔａｌ，２０１７）。在

场域背景中，组织身份的互动要素与更广泛的

文化、认知模式相关。其中，类别不仅作为差

异性、竞争性的群体而存在，也成为变革者利

用文化符号、意义进行身份构建的一种手段与

载体。例如，通过产品和组织相对于两种类别
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（产品和地位）进行重组，创造新的类别

（Ｊｅｎｓｅｎ，２０１０）。行动者可以利用现有分类体

系以外的元素重新解释或构建全新类别，即

“类别涌现”；或在现有分类体系中加入新元素，

以及对已有元素重新排列和重新解释以产生新

类别，即 “类别创建”（吴小节等，２０２０）。前

者强调新类别的颠覆性，而后者强调对现有市

场进行类别细分。因此，“最优区分”作为组织

身份构建的重要实现机制，其多维度性及时间

动态性已经得到广泛认同。例如，彭新敏等

（２０２２）对后发企业超越追赶过程中实现 “求

同存异”的过程展开研究，为后发企业突破超

越追赶的战略困境提供启示。但纵观组织身份

研究领域，更多是从静态视角出发，关注身份

管理、身份宣称的某一环节，且以新创企业身

份研究较为典型。成熟企业在进行转型升级时，

组织身份构建的时机与策略要随之调整与变化

（杜晶晶等，２０２０）。行业与场域环境特点、组

织内部的时机与节奏如何影响 “最优区分”的

实现机制，已成为研究亟待探索的方向 （Ｚｈａｏ

ｅｔａｌ，２０２２）。

（三）研究述评

综上所述，组织身份不仅代表组织价值观

或意识形态，还代表组织属性或特征 （组织是

谁）与其核心实践或行为 （组织做什么）的结

合。从场域与类别背景理解组织身份的约束性

与能动性，能从本质上回答进行企业战略转型

或开展跨界竞争成败的原因。进一步地，组织

身份的动态性、竞争性要求我们不仅关注身份

研究中 “是谁”的问题，还要进一步关注 “何

时”“如何” “为什么”等问题 （Ｆｉｓｈｅｒｅｔａｌ，

２０１６）。关注战略转型中企业的身份构建，尤其

是组织身份 “最优区分”实现机制，能深入了

解组织如何寻求适应并操纵环境变化。从最优

区分理论的研究进展来看，对于过程动态性与

背景权变性的关注与日俱增 （葛建华等，２０２２；

彭新敏和刘电光，２０２１；Ｚｈａｏｅｔａｌ，２０２２）。

相比于新创企业，成熟企业在新身份构建中的

合法性与竞争性问题并未得到充分关注。因此，

对于战略转型中企业的身份构建研究，不仅有

助于打开 “最优区分”战略微观实现过程，深

入理解差异化与合法性之间的张力；以组织身

份作为桥梁，进行跨领域对话，也将为新时代

背景下的新现象提供理论洞见。

三、研究方法

本文采用归纳的多案例研究方法，理由在

于：首先，探讨战略转型中身份构建的过程，

此类问题属于 “怎么样”的问题，适用于案例

分析开展研究工作 （Ｙｉｎ，２００９）。其次，本文

的研究问题并不是极端或个别现象，而是在跨

界竞争与新品牌崛起背景下涌现的有趣的新现

象，通过多案例研究中的案例内分析和跨案例

比较，有助于比较不同场景下的新身份构建过

程，得出更加丰富化和情境化的研究结论 （Ｍｉ

ｌｅｓｅｔａｌ，２０１４）。同时，多案例的选取有利于

相互印证和补充同一现象，促进其形成更具准

确性和普遍性的研究结论，提高案例研究的外

部效度 （Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ＆Ｇｒａｅｂｎｅｒ，２００７；毛基业

和陈诚，２０１６）。为了进行跨层次的身份研究，

本文将分析单元聚焦于组织与市场两个层面

展开。
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（一）研究情境与案例选择

首先，本文选取企业进行 “再定位”的战

略转型作为研究背景。战略转型涉及多个组织

要素的系统性变化，而非单一要素的变化。若

战略是形成一套独特的运营活动，去创造一个

价值独特的定位 （迈克尔·波特，２００４），那么

战略 “再定位”也意味着组织要素发生了系统

性变化 （Ｇｉｎｓｂｅｒｇ，１９８８）。在这一背景下，组

织身份的传承、扬弃、合法性问题更为凸显。

按照这一标准，本文选取开展 “再定位”转型

的四家企业作为研究对象。四家企业都通过

“高端”再定位成功转型，成为细分市场的领军

企业。为了凸显场域环境对组织身份构建的影

响，两家企业面临较为动荡的场域环境 （体现

在技术破坏、竞争不连续性、法律法规变化等

因素），另外两家则面临较为平和的场域环境。

因此，满足案例研究理论抽样和代表性原则

（Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ＆Ｇｒａｅｂｎｅｒ，２００７）。其次，本文在

案例选择对象上兼顾可比较性原则。案例企业

横跨服装服饰、制造业、零售业及互联网金融

等行业。总体上看，四家企业都进行了 “高端”

再定位并获得成功，但在定位的方向、执行过

程中存在差异，充分兼顾案例的可比较性。综

上所述，本文选择雅迪科技集团有限公司 （以

下简称 “雅迪”）、深圳中兴飞贷金融科技有

限公司 （以下简称 “飞贷”）、波司登集团

（以下简称 “波司登”）和四川峨眉山竹叶青

茶业有限公司 （以下简称 “竹叶青”）四家企

业为研究对象，样本企业基本信息如表１所示。

表１　案例企业基本信息

企业名称 所处行业 成立时间 创始人 战略转型时间 战略转型标志 战略转型效果

飞贷 互联网金融 ２０１０年 唐侠 ２０１７年
转型 “移动信贷整体技

术”

连续获得 “全球小微金融奖”，业内首

家覆盖业务全流程、运营全体系的移动

信贷整体技术服务商

雅迪 电动车制造 ２００１年 董经贵 ２０１５年
确立 “更高端的电动

车”战略

２０１６年雅迪中高端车型同比增长８０％，
成为电动车行业 “绝对老大”

波司登 服装服饰 １９７６年 高德康 ２０１７年
确立 “回归主业”战

略，确立 “羽绒服专

家”定位

２０１８年，营收增长约 ３０３％，品牌羽
绒服业务营收同比增长２３４％

竹叶青
精制茶加工、茶

叶批发零售
１９９５年 唐先洪 ２０１８年

削减品类，提出 “峨眉

高山绿茶”品牌主张

２０１９年全年，竹叶青销售额逆势增长
３６％，明星产品 “论道”销售额同比增

长７８％

资料来源：笔者整理。

（二）数据收集

本文的数据收集在中国管理案例共享中心

竞争战略教研坊①的支持下完成。２０１８年 １２

月，竞争战略教研坊正式成立，２０１９年 １月、

２０２０年１月，竞争战略教研坊组织全国各商学

院教师代表赴企业调研，笔者借此机会收集数

① 竞争战略教研坊是在全国ＭＢＡ教育指导委员会支持下，由中国管理案例共享中心联合来自众多知名高校专家教授、君智咨询
及君智所服务的企业共同创立，旨在搭建以挖掘中国企业优秀商业实践案例为目的的产学研共创平台。
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据。每次调研时间为２～３天，包括企业高管访

谈与企业实地参观。访谈对象包含企业创始人

与核心领导团队，对企业发展历程及战略转型

过程进行详细访问。每轮现场访谈结束后，以

书面提问的形式向企业方追问感兴趣的问题，

企业方解答并反馈笔者 （以竹叶青调研为例，

后续又补充提问５９道题，共计近３万字的回答

记录），确保资料收集的针对性与完整性。与此

同时，我们参观了位于无锡的雅迪生产基地与

展厅、位于常熟的波司登生产车间与展厅、位

于四川峨眉山的竹叶青生产基地及位于成都的

门店，获得了翔实的一手访谈资料。

除此之外，竞争战略教研坊的成员还将调

研后的成果撰写成教学案例 （所有案例正文内

容均经过企业方严格审核），收录于中国管理案

例共享中心。因此，与本案例相关企业共２１篇

文档也构成了本文二手资料数据的重要组成部

分。二手资料来源还包括新闻媒体报道，高管

团队公开场合发言、访谈及采访等；企业内外

部宣传资料，如官方网站、公众号、企业发展

大事记、内部宣传手册等。最后，我们对以上

多种数据来源进行相互补充和交叉印证，增强

结果的可信度。调研企业的数据来源信息如表２

所示。

表２　调研企业数据来源情况

调研企业 数据来源
数据信息统计

调研时间 访谈对象 人数 时长 字数

雅迪

访谈资料 ２０１９年１月
董事长、集团副总、技术与研发总监、工业设计总监、销售总

监、企划总监、品牌总监
７人 １１３小时 １０２万

二手资料
雅迪科技集团官方网站、微信公众号、媒体采访与报道、企业发展大事件，东方财富网等公布的专业研究分析

报告

飞贷
访谈资料 ２０１９年１月 董事长、总裁、副总裁 （２）、ＣＴＯ ５人 ８１小时 ７７万

二手资料 飞贷金融科技有限公司官方网站、微信公众号、咨询机构研究与评价性报告、内部宣传手册

波司登
访谈资料 ２０１９年１月 董事长、执行总裁、财务总监、品牌总监 ４人 ６４小时 ５８万

二手资料 波司登集团官方网站、微信公众号、媒体采访与报道，东方财富网等公布的专业研究分析报告

竹叶青
访谈资料 ２０２０年１月

董事长、运营管理中心总经理、全国拓展中心总经理、四川拓展

中心总经理、生产部总监、品牌部总监、一线员工 （３）
９人 １３８小时 １２７万

二手资料 竹叶青茶业官方网站、新浪微博、微信公众号、企业领导人演讲、内部演示ＰＰＴ

资料来源：笔者整理。

（三）数据编码与分析

遵循多案例研究设计 （Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ＆Ｇｒａｅｂ

ｎｅｒ，２００７），以研究问题为视角分析单个案例。

首先，研究人员对每个案例的访谈数据和观察

数据进行描述性分类，以反映关键主题 （Ｍｉｌｅｓ

ｅｔａｌ，２０１３）。然后，依据相关文献对数据进

行编码和主题涌现 （Ｍｉｌｅｓｅｔａｌ，２０１４），而对

类似于 “身份构建”主题这一动态过程描述需

要采用过程理论方法 （Ｌａｎｇｌｅｙ，１９９９）。遵循

Ｂｕｒｇｅｌｍａｎ（２０１１）的建议，本文以企业的战略

转折点为依据，对数据进行观察与阶段划分。

在编码方式上，访谈获得的一手资料编码为 Ａ，
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网站、媒体报道获得的资料编码为 Ｂ；公开发

表的案例相关资料编码为 Ｃ，内部档案获取的

数据编码为 Ｄ，来自雅迪、飞贷、波司登和竹

叶青四家企业的编码内容分别以 Ｙ、Ｆ、Ｂ和 Ｚ

字母区分。其次，通过横向跨案例比较来建立

分析框架，探索跨案例之间是否存在相似主题

（Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ＆Ｇｒａｅｂｎｅｒ，２００７），根据本文关注

的焦点变量对案例进行分类和 “一对一”匹配，

以便比较。在此基础上，通过复制逻辑、反复

迭代和修正，得到构念之间的关系。

四、案例分析与发现

本文发现，战略转型中的企业面临双重

“最优区分”压力，企业利用不同身份工作积极

构建新组织身份。进一步地，面临双重 “最优

区分”压力强度不同，导致企业实现最优区分

的机制与路径存在差别，影响新身份结果并对

场域结构产生影响。

（一）战略转型前的双重 “最优区分”压力

组织可以通过平衡其身份中与其他组织的

相似属性和区分属性来实现最优区分。战略转

型中的企业，不仅要考虑新组织身份与其他组

织相比的相似性与差异性 （场域竞争的空间维

度），还需要考虑与原组织身份相比的传承与扬

弃 （场域竞争的时间维度），如表３所示。在消

费者眼中视为 “羽绒服专家”的波司登，长期

以来因品牌老化等问题，被看作 “爸爸妈妈穿

的羽绒服”，难以在消费者心中建立差异化的认

知。与同类商品相比，竹叶青茶在消费者心中

虽有高端认知，但长期因品牌与品类混同 （峨

眉一带出产的茶叶都可以被称为 “竹叶青”），

影响其差异化组织身份的稳固。因此，新组织

的身份建立，除了考虑与竞争对手区别开来的

区分性属性，还需考虑与原身份的配适性，以

便采取下一步的行动，即重构或调整原有组织

身份。例如君智项目组刚进驻竹叶青时，一度

想推翻原有品牌名称，进行重新命名。项目组

负责人回忆：“我们当时的直觉就是 ‘竹叶青’

这个名称肯定是保不住的。后来通过市场调研

发现，这个的品牌积淀实在是太 ‘厚重’了。”

再拿波司登来说，虽然面临品牌老化等一系列

挑战，但波司登早在 ２０世纪 ９０年代初已成为

羽绒服品类的代名词，在顾客认知中，波司登

与羽绒服强关联，提到波司登就会想到羽绒服，

这已成为波司登品牌最核心的竞争优势。

因此，新组织身份是在已有竞争基础上生

根，在已有场域基础上重塑的结果。行动者要

通过身份宣称传递企业合法而独特的身份，不

能抛弃原有身份及其镶嵌的场域环境。当连贯

一致的故事能够强调企业核心独特属性并与利

益相关者形成共鸣时，更可能获得利益相关者

支持 （Ｇａｒｕｄｅｔａｌ，２０１４）。综上所述，战略转

型中企业新组织身份建立过程中面临 “双重最

优区分”压力：从场域竞争的空间维度来看是

与其他组织相比的相似性与差异性；从场域竞

争的时间维度来看是与过去身份相比的相似性

与差异性。新组织身份不仅反映企业的战略目

标，也要顺应场域环境中的社会文化要素，包

括惯例、价值观、信念以及公众心中的理所

当然。

综上所述，战略转型前的双重 “最优区分”

压力代表性数据示例如表３所示。
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表３　战略转型前的双重 “最优区分”压力代表性示例

双重 “最优区分”压力

新身份构建的 “最优区分” 原有身份传承的 “最优区分”

定义
与其他组织相比的相似性与差异性

（场域竞争的空间维度）

与自己过去身份相比的相似性与差异性

（场域竞争的时间维度）

说明
既要体现出新身份的差异性，又要遵从社会群体对于组织特

征的共识

既要与原身份体现出差异性，又不能脱离社会群体对于原身

份特征的共识

雅迪 模仿竞争对手继续 “打价格战”还是转型高端
坚持原有的模糊不清的市场定位还是告别过去，彻底定位

“高端”

飞贷 顺应环境、同流合污还是坚持以技术实现差异化 继续坚守已成气候的Ｃ端市场还是 “壮士断腕”，转型Ｂ端

波司登 立足国产品牌低价路线还是主动出击，与高价洋品牌抗争
“爸爸妈妈穿的羽绒服专家”还是瞄准主流年轻市场的羽绒

服品牌

竹叶青
顺应 “七万家茶企抵不过一个立顿”还是主动成为中国茶企

品牌标杆
坚持 “平常心”还是转型到 “高端绿茶”定位

资料来源：笔者整理。

（二）战略转型中的身份工作

身份工作是指创造、维持、修改身份的行

动 （Ｋｒｅｉｎｅｒ＆Ｍｕｒｐｈｙ，２０１６）。四家企业在新组

织身份构建过程中，积极进行营销宣传，为消

费者讲好故事；邀请名家、意见领袖背书，抢

占消费者的认知高地。看似营销端发力，实则

在一定场域环境中，采用特定身份主张，将受

众注意力引导向组织和类别的特殊属性，以获

取资源的身份工作过程 （Ｓｍｉｔｈｅｔａｌ，２０２１）。

本文发现，在新组织身份构建过程中，四家企

业不约而同地采用两种身份工作：差异化集体

类别宣称和合法化领导地位宣称 （编码见表

４），应对 “双重最优区分压力”，使战略转型

中企业建立独特而合法的新身份。

表４　战略转型中的身份工作代表性示例

身份工作

集体类别宣称 领导地位宣称

定义
将自己的组织身份与市场中的新类别相关联，在消费者心

中实现差异化认知

宣称行业领导地位，占据高地位组织 （或场域中心）位置，

为改变场域的行动做出准备

说明
包括新品牌定位、研发新产品、提供新服务、进入新领

域等

推出 “领导者”宣传语、承担领袖责任、荣誉背书、制定行

业规范等

雅迪

［新品牌定位］更高端的电动车 （ＹＣ）
［研发新产品］推出智能电动车 （ＹＣ）
［提供新服务］升级门店与售后服务 （ＹＣ）

［推出 “领导者”宣传语］高端电动车领导者 （ＹＢ）
［承担领袖责任］拍摄公益广告，改善公众刻板印象 （ＹＡ）
［制定行业规范］起草行业标准 （ＹＢ）

飞贷
［新品牌定位］移动信贷整体技术服务商 （ＦＢ）
［提供新服务］面向Ｂ端金融机构提供解决方案 （ＦＢ）

［推出 “领导者”宣传语］全球移动信贷整体技术领导者

（ＦＢ）
［荣誉背书］斩获 “全球小微金融奖”、名人名家首肯 （ＦＣ）



战略转型背景下组织身份构建与最优区分———基于企业 “高端”再定位的多案例研究

—９２　　　 —

续表

身份工作

集体类别宣称 领导地位宣称

波司登

［新品牌定位］明确 “羽绒服专家”的品牌定位 （ＢＡ）
［研发新产品］推出功能型羽绒服、户外高端系列产品

（ＢＤ）

［推出 “领导者”宣传语］全球领先的羽绒服专家 （ＢＤ）
［荣誉背书］斩获 ２０１９年度户外装备大奖，登陆 “美国时装

周”（ＢＤ）

竹叶青 ［新品牌定位］提出 “峨眉高山绿茶”品牌定位 （ＢＡ）

［推出 “领导者”宣传语］峨眉高山绿茶，连续 １０年高端销
量遥遥领先 （ＺＤ）
［荣誉背书］入选 “全球十大高端名茶”、荣获 “世界绿茶金

奖”（ＺＤ）

资料来源：笔者整理。

　　集体类别宣称。本文观察到四家企业都将

自己的组织身份与新市场中类别相关联，以提

高组织差异性，应对场域竞争的空间维度。由

数据可以看出，四家企业均采取一系列与类别

相关的身份宣称，定义组织新属性，包括新品

牌定位、研发新产品、提供新服务、进入新领

域等，建立新的集体类别，并通过营销广告、

公关宣传向消费者传递。如雅迪提出 “更高端

的电动车”新定位；飞贷由原先定位 Ｃ端的

“手机ＡＰＰ贷款”转向定位 Ｂ端的 “移动信贷

整体技术”；竹叶青建立 “高山绿茶”这一全

新品类；波司登开创 “专业羽绒服”品类的先

河。正因为类别有认知成分 （胡锴，２０１９），新

集体类别宣称意味着几家企业力图在公众心中

建立与竞争对手 （原类别）不同的差异化认知。

但对于类别跨越和扩展者来说，也让社会群体

对其身份、提供的产品产生诸多困惑 （Ｈｓｕ，

２００６），需要其他类型的身份工作加以协调。

领导地位宣称。行动者在场域中的位置决

定其在场域中的判断及可能获取的资源，以便

影响场域环境 （Ｌａｗｒｅｎｃｅ，１９９９）。我们发现，

在建立差异化集体类别后，案例企业都采用宣

称领导地位的身份工作，占据高地位组织 （场

域中心位置），提高新身份的合法性，同时关联

和传承已有身份，以应对场域竞争的时间维度。

宣称领导地位即采取行动展示优于竞争对手的

强劲实力或专长 （Ｓａｎｔｏｓｅｔａｌ，２００９）。四家企

业在建立新集体类别后，纷纷宣布对这一新品

类的领导地位，推出 “领导者”宣传语，展示

优质性能、优势数据，制定行业规范等。如雅

迪提出做 “高端电动车”的领导者，并通过研

发升级、技术升级、服务升级等战略配衬措施

夯实 “领导者”地位。飞贷转型 Ｂ端后第一时

间召开 “战略升级发布会”，邀请诸多业内人

士、行家 “大 Ｖ”，还有 １００多家金融机构出

席，用一系列 “信任状”稳固其进入移动信贷

整体技术的绝对优势。波司登基于 “波司登＝

羽绒服”的消费者强势认知，战略转型后继续

夯实领袖地位，主推功能型羽绒服，尤其是户

外高端系列产品，并通过研发、营销等举措捍

卫其 “羽绒服专家”的领导地位。竹叶青在转

型过程中不仅开辟 “峨眉高山绿茶”的全新品

类，更直接宣布对这一品类的领导地位。尤其

是企业宣传语上体现得最为明显：２０１８年年中
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项目组进驻企业之后，宣传语由原先的 “国茶

经典竹叶青”改成 “竹叶青，峨眉高山绿茶，

连续１０年高端销量遥遥领先”；２０１９年则继续

巩固为 “中国高端绿茶领导者，连续１１年高端

销量遥遥领先”。

上述分析发现，战略转型中的企业通过集

体类别宣称和领导地位宣称构建新身份，以应

对 “双重最优区分压力”。这一先差异化类别再

合法化地位的身份构建过程成功帮助组织实现

“最优区分”（Ｎａｖｉｓｅｔａｌ，２０１１）。进一步分析

发现，四家企业面临的 “双重最优区分”压力

强度不同，实现组织身份 “最优区分”时机与

路径相异，并对新身份结果和场域结构造成不

同影响，我们将在下一部分做详细说明。

（三）组织身份的最优区分实现机制

１高 “双重最优区分”压力下的新身份

构建

在雅迪和飞贷的案例中，两者面临的 “双

重最优区分”压力较高，即空间强度上政策转

向趋势较为显著，市场竞争压力较高，时间强

度上与原有身份冲突性较高。对雅迪来说，传

统电动车行业竞争早已进入白热化，随着 “新

国标”的出台、行业惯例变迁、跨界竞争对手

的出现，需要顺应场域环境中高度的竞争压力。

与此同时，雅迪转型之前所处的传统电动车产

业属于典型的成熟场域，由于结构化程度较高，

受行业领导者趋同影响较大。雅迪虽有 “优质

基因”，但受趋同影响，“八年价格战”将雅迪

拖入低端、恶性竞争的深渊。走高端，必然意

味着对原有身份的扬弃。反观飞贷面临的环境，

虽然互联网金融是一个新兴领域，但面临同样

由乱到治的转型，行业参与者不固定，且外部

竞争环境中出现了政策转向带来的较高竞争压

力。飞贷虽不是国家整治的对象，为避免伤及

无辜，原有 Ｃ端业务难以为继。这种背景下，

两家企业均打破已有组织身份，建立全新类别

身份以提高差异性，即增加身份 “空间维度属

性”。比如雅迪增加智能化元素，确立智能电动

车行业品类，飞贷由 Ｃ端转向 Ｂ端，开辟移动

信贷整体技术的竞争，并通过合法性领导地位

宣称进一步巩固。接下来，两家企业采用 “空

间维度地位提升”的方式宣称领导地位，即强

调与场域其他竞争对手相比市场地位的提升。

比如雅迪在宣传手段上反复强调 “采用本田和

铃木的供应商体系”、以汽车 ４Ｓ店为标准打造

“智美终端”系统；飞贷在身份宣称上利用 “信

任状”，寻求多元化的权威背书为自己塑造 “名

片”，如申请国际认证、国内外权威组织颁发的

奖项、领域内知名专家 “背书”等，旨在将自己

行业领先者的地位合法化，补偿因为产品属性突

破、跨界竞争带来合法性问题，即利用补偿协奏

机制完成了新身份构建的 “最优区分”。

其结果是，两家企业在成功构建新个体身

份的同时，开展了跨界竞争，作为制度破坏者

拓宽场域边界，形成 “类别涌现”。类别涌现的

最大特征在于新颖性，进而颠覆行业 （吴小节

等，２０２０）。比如雅迪开辟的 “智能电动车”

市场、飞贷领衔的 “Ｂ端移动整体信贷”服务

商。类别涌现带来了较强的制度破坏，行动者

作为涌现类别中的原型 （ｐｒｏｔｏｔｙｐｉｃａｌ）成员成

功占据先发优势。因此，高 “双重最优区分”

压力下 （时间、空间竞争强度较高），行动者在

身份工作上通过 “空间维度属性增加”与 “空

间维度地位提升”的补偿协奏机制拓宽场域边



战略转型背景下组织身份构建与最优区分———基于企业 “高端”再定位的多案例研究

—９４　　　 —

界，构建 “独特又合法”的新身份，即进行个

体身份重塑的同时实现类别涌现。战略转型前

的身份工作动机如表５所示。

表５　战略转型前的身份工作动机代表性示例

理论维度
“双重最优区分”压力

空间维度竞争强度 时间维度竞争强度
结果

说明
政策转向、政策变动影响行业惯例；技术变

化、竞争不连续性等影响竞争环境
场域环境与原身份的配适性 “双重最优区分”压力差异

雅迪

［政策转向］“新国标”的出台、政策监管

从严 （ＹＡ）
［竞争强度］小牛等跨界竞争对手出现、行

业恶性竞争严重 （ＹＢ）

［身份不兼容］优质技术基因与价格战相冲

突 （ＹＡ）
［身份模糊］被竞争对手牵着鼻子走 （ＹＡ）

“双重最优区分”压力较高

飞贷

［政策转向］政府对 Ｐ２Ｐ监管收紧，严格法
律法规 （ＦＢ）
［竞争强度］行业乱象丛生，小公司违规操

作 （ＦＡ）

［身份不兼容］差异化技术优势在行业监管

收紧下无法凸显 （ＦＡ）
［身份模糊］被伤及无辜，艰难求生 （ＦＡ）

“双重最优区分”压力较高

波司登

［政策转向］羽绒服市场持续增长，受政策

影响变动较少 （ＢＣ）
［竞争强度］与 “洋品牌”、国内四季服饰

的竞争持续走高 （ＢＣ）

［身份兼容］羽绒服专家的消费者认知较为

稳固 （ＢＣ）
［身份模糊］被定义为 “爸爸妈妈穿的羽绒

服”无法适应时代 （ＢＣ）

“双重最优区分”压力较低

竹叶青

［政策转向］茶行业未来增长空间巨大，受

政策影响变动较少 （ＺＣ）
［竞争强度］ “有品类、无品牌”，小、散、

乱的竞争环境 （ＺＢ）

［身份兼容］一直以来的优质高价在消费者

心中建立优势 （ＺＣ）
［身份模糊］借助外脑，几次品牌重新定位

均无果 （ＺＡ）

“双重最优区分”压力较低

资料来源：笔者整理。

２低 “双重最优区分”压力下的身份构建

与之相对，在波司登与竹叶青的案例中，

两者面临的 “双重最优区分”压力较低，不仅

体现在空间竞争强度上，时间竞争强度上与原

有身份的冲突性也较低。比如两家企业虽面临

消费习惯变迁、外来竞争对手入侵等挑战，但

更多集中于市场竞争本身，政策在一段时期内

相对平稳，不会有政策转向所带来的制度压力，

且原有品牌积淀深厚，原组织身份与场域环境

无明显冲突。在这一背景下，两家企业同样通

过改变已有类别元素提高差异性。不同的是，

采用 “时间维度属性缩减”的身份宣称手段，

比如波司登 “聚焦主航道，专注羽绒服领域”，

竹叶青砍掉其他品类，专注于竹叶青绿茶。与

此同时，两家企业在领导地位宣称上采用 “时

间维度地位提升”的手段，即凸显原有身份中

与场域环境相匹配的部分，包括政策法规、价

值观信念、公众心目中理所当然的认知，并提

升市场地位。比如竹叶青利用 “高山出好茶”

的认知提出 “峨眉高山绿茶”的身份定位，波
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司登利用 “波司登＝羽绒服”的既有品牌形象

强化其 “羽绒服专家”的身份定位。这种以互

补匹配的方式保证整体独特性的整合协奏机制，

帮助两家企业塑造 “独特而合法”的新身份。

其结果是，两家企业在成功构建新身份的同时，

并未扩大场域边界，但重塑了场域结构并实现

“类别创建”。类别创建是指在现有分类体系中

加入新元素，或对已有元素重新排列和重新解

释以产生新类别，但并未颠覆现有分类结构，

但这一过程可能导致现有市场规模扩大，以及

意义体系的重新定位和价值与资源的重新配置

（吴小节等，２０２０）。因此，在低 “双重最优区

分”压力下 （时间、空间竞争强度较低），行

动者在身份宣称上通过 “时间维度属性缩减”

和 “时间维度地位提升”的整合协奏机制重塑

场域边界，构建 “独特又合法”的新身份，即

进行身份修正的同时实现类别创建。表 ６展示

了代表性示例数据。战略转型中的组织身份最

优区分实现机制如图１所示。

表６　战略转型中组织身份的最优区分实现机制代表性示例

理论维度

最优区分机制 身份构建结果

补偿协奏机制 类别涌现

产品结构导向 市场地位导向 个体身份 场域结构

空间维度属性增加 空间维度地位提升 身份重塑 场域边界扩大

雅迪
铂金版系列车型采用的全智

动Ｖ２０技术 （ＹＢ）
直接延用本田和铃木的供应

商体现高端 （ＹＡ）
定位 “更高端”电动车，远

离 “价格战”

开辟智能电动车新蓝海，产业

边界同时扩大

飞贷
为Ｂ端金融机构输出技术解
决方案 （ＦＢ）

［空间维度地位］举办战略

升级发布，名家大咖助阵宣

（ＦＢ）

进军 ＴＯＢ市场，进行业务
转型

开辟 Ｂ端移动整体信贷新蓝
海，产业边界同时扩大

理论维度

最优区分机制 身份构建结果

整合协奏机制 类别创建

产品结构导向 市场地位导向 个体身份 场域结构

时间维度属性缩减 时间维度地位提升 身份修正 场域结构重塑

波司登
聚焦主航道，专注羽绒服领

域 （ＢＢ）

从曾经刻板印象中的 “爸爸

妈妈”品牌摇身一变成为一

件难求的网红羽绒服 （ＢＢ）

重新回归羽绒服专家的市场

定位

细分羽绒服市场，市场规模扩

大，产业边界并未受影响

竹叶青

砍掉其他品类，专注于竹叶

青绿茶，尤其是 “论道”级

别的销售 （ＺＣ）

利用 “高山出好茶”的优势

认知 抢 占高端市 场 机 会

（ＺＡ）

明确和回归高端绿茶品牌的

市场定位

强化高端茶认知，市场规模扩

大，产业边界并未受影响

资料来源：笔者整理。
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图１　战略转型中组织身份的最优区分实现机制

五、结论与讨论

（一）研究结论

本文通过四家案例企业的数据分析，研究

战略转型中的企业如何利用新身份构建实现

“最优区分”的前因后果。战略转型中的企业面

临 “双重最优区分”压力，组织通过身份工作

积极构建新身份。通过实证分析，本文明确企

业为获得 “最优区分”所采取的实现机制，并

提炼战略转型中组织身份构建模型 （见图２）。

图２　战略转型中组织身份构建模型

１战略转型中组织身份工作的动机

组织身份作为组织核心、独特、持久的特

征，其可塑性在战略转型中发挥着重要作用。

案例研究表明，外部身份或组织身份，帮助外
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部利益相关者回答 “作为组织，它们是谁”，并

与竞争对手区隔开来。尤其对战略转型中的企

业而言，面临 “双重最优区分”的压力进行身

份构建，向外部利益相关者有效传达并获得认

可，是战略转型能否成功的关键。为实现 “最

优区分”，四家企业均采用两种身份工作：差异

化集体类别宣称和合法化领导地位宣称分别应

对不同类型 “双重最优区分”压力，战略转型

中企业独特且合法的新身份得以建立。值得注

意的是， “最优区分”是一个动态过程，一方

面，场域环境特点 （时间强度与空间强度）影

响 “最优区分”的实现；另一方面，行动者通

过身份工作也会对场域结构造成影响。

２组织身份的最优区分实现机制

从更广泛的场域背景看，组织身份嵌入特

定的场域环境中，理解并善用场域环境对组织

身份转变至关重要。Ｚｈａｏ等 （２０１７）提出 “补

偿协奏”与 “整合协奏”的 “最优区分”实现

机制，认为企业可通过在部分维度上偏离并在

其他维度上保持一致的补偿协奏方式，也可通

过差异化的组合一致性维度的整合协奏方式，

实现 “求同”和 “存异”的战略平衡，并且这

一机制可能会随时间动态因素而变化。本文结

论进一步说明了这一观点。当战略转型中的企

业面临高 “双重最优区分”压力时，行动者在

身份工作上通过 “空间维度属性增加”与 “空

间维度地位提升”的补偿协奏机制构建 “独特

又合法”的新身份，拓宽场域边界，即进行个

体身份重塑的同时实现类别涌现。当面临低

“双重最优区分”压力时，行动者在身份宣称上

通过 “时间维度属性缩减”与 “时间维度地位

提升”的整合协奏机制构建 “独特又合法”的

新身份，重塑场域边界，即进行身份修正的同

时实现类别创建。进一步来看，对于场域中处

于中心地位的行动者而言，影响和改变场域环

境的能动性较大 （Ｌａｗｒｅｎｃｅ，１９９９），行动者可

以根据其所面临的场域环境特点 （“最优区分”

压力），选择开展制度破坏的程度，影响和改变

场域环境。值得注意的是，不同的竞争挑战和

利益相关者预期会影响最优区分的性质 （彭新

敏等，２０２２）。对于前者而言，体现场域竞争空

间维度的差异性较为重要，跨越类别的差异性

需要场域地位的合法性予以弥补；对于后者而

言，顺应时间维度的一致性需求较高，产品属

性调整与场域地位的匹配产生了耦合协同效应，

保持身份整体上的一致。

３战略转型中组织身份工作的结果

组织身份的最优区分实现机制也为行动者

利用场域环境变革与创造制度提供基础。其中，

类别作为连接组织身份与场域环境的互动桥梁，

为行动者顺应或改变制度提供抓手。行动者通

过两种类别 （产品和地位）的定位构建组织外

部身份，会影响场域结构与分类，即开展不同

程度的制度破坏活动。例如，通过类别涌现带

来较强制度破坏，行动者作为涌现类别中的原

型 （ｐｒｏｔｏｔｙｐｉｃａｌ）成员成功占据先发优势，抢

占并维持 “独特而合法”的组织身份，或者通

过类别创建对已有元素重新排列和重新解释以

产生新类别，并未产生足够的制度破坏调整场

域结构。但这一过程更可能导致现有市场规模

扩大，以及意义体系的重新定位和价值与资源

的重新配置，即通过扩大市场的总价值和共存

类别的数量来获取战略优势，而不是通过类别

涌现来替代或部分替代原有类别 （吴小节等，
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２０２０）。对于在现有市场层级中重新定位的企业

构建 “独特而合法”新身份，同样具有关键

意义。

（二）理论贡献

首先，从跨层次身份研究出发，关注战略

转型中企业的身份构建过程，丰富和拓展了战略

转型背景下的组织身份研究。作为组织自我认定

的核心，已有战略管理领域研究仅聚焦组织内

部，重点分析身份特征感知对企业战略设计和动

态竞争的影响 （程聪等，２０１５；Ｂｕｎｄｙｅｔａｌ，

２０１３）。本文将组织身份放置于更广泛的场域背

景，将外部身份通过个体／类别两个维度进行衡

量，总结战略转型中的企业利用组织身份在不

同维度的配置构建新身份，进而实现最优区分

的前因后果，有效揭示战略定位发挥作用的原

因。与以往关注新企业创业身份、组织静态身

份研究不同 （Ｎａｖｉｓｅｔａｌ，２０１１；Ｆｉｓｈｅｒｅｔａｌ，

２０１６），本文以成熟企业身份演变为研究对象，

打开组织身份与场域身份互动的过程要素，用

类别作为连接场域环境与组织身份的桥梁，回

应Ａｓｈｆｏｒｔｈ等 （２０１１）关于跨层次的身份研究，

避免单一层面描述带来的身份故事失真，从有

目的的身份战略角度深层次解读企业差异化再

定位获得成功的原因。

其次，整合组织身份 “最优区分”研究的

两种视角，丰富了最优区分的动态性研究。

Ｚｈａｏ（２０２２）提出 “最优区分”理论的发展需

要考虑时间动态因素，包含组织生命周期、行

业发展阶段、场域演化程度。本文将 “最优区

分”理论应用于成熟企业战略转型背景中的身

份构建问题，提出 “双重最优区分”压力作为

开展身份工作的直接动因，并将组织身份作为

一个持续变化、制度嵌入的过程，需要考虑与

以往身份的关联，以及场域环境的适应性

（Ｇｉｏｉａｅｔａｌ，２０００；Ｐａｔｖａｒｄｈａｎｅｔａｌ，２０１５；

Ｆｉｓｈｅｒｅｔａｌ，２０１６）。本文提供的证据表明，企

业并非单纯追求一个独特的组织身份，而追求

动态的 “最优独特性”。本文区分了时间与空间

维度竞争压力对于最优区分实现的影响，尝试

从多维视角解读 “最优独特性”的形成过程，落

实了 “补偿协奏”和 “整合协奏”（Ｚｈａｏｅｔａｌ，

２０２２）等最优区分实现机制，完善 “最优区

分”在战略转型中身份构建问题的关联度。

最后，拓展了变革与转型背景下的分类研

究。作为理解组织与环境关系的概念工具，已

有分类研究多从场域环境出发，关注行业与市场

的整体行为结构 （Ｌａｍｅｒｔｚｅｔａｌ，２００５；Ｚｈａｏ＆

Ｚｈｏｕ，２０１１）。本文关注战略转型中的企业利用

不同身份工作塑造新身份的过程，如集体类别

宣称、领导地位宣称，明晰身份工作与场域特

点的关联，有效融合组织理论与战略管理理论，

将微观个体身份研究与中观类别身份研究有机

结合。新身份的构建过程，也是行动者开展制

度破坏、影响场域结构与分类结构的过程。本

文以战略转型为背景，分析了类别涌现与类别

创建等类别形成的前因后果，为有目的的身份

战略提供说明与补充，深化该理论的使用情境，

尤其是动态视角的分类研究 （吴小节等，

２０２０）。

（三）实践启示

研究结论对实施战略转型以及市场定位的

企业有如下实践启示：首先，组织身份在战略

转型过程中发挥着根本性作用。在长期的市场

渗透中，企业市场身份感知具体表现为企业在
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业务领域中的组织形象、声誉机制、市场地位

以及持续竞争优势等，企业必然要投入大量的

时间与资源聚焦在彰显其独特身份的业务领域

中。如何让内外部利益相关者理解并接受转变

的组织身份认定是战略转型成败的关键，也成

为组织身份工作的主要动机。对于实施战略转

型的企业来说，不仅要考虑新身份的竞争性，

还要考虑与原有身份相比的传承与扬弃。其次，

组织市场身份的转变不仅是企业形象、标签改

变过程，其背后有更广泛的制度诱因与实践手

段。企业在开展市场定位或新类别打造过程中，

如何顺应制度环境中的有利条件，包括集体构

建的文化模式、共享认知与知识经验，是转变

组织身份的重要保障。对于开展跨界竞争的破

坏者来说，合理地讲故事与背书手段对于身份

构建必不可少。对于已有品牌积淀和声誉优势

的企业来说，新身份需要抢占消费者认知高地，

保持连贯与一致。最后，本文对致力于改变市

场定位的企业提供了实际启示。技术和创新驱

动为企业创造新市场提供了温床，在市场细分

多元化和消费需求异质化的今天，也为中小或

新创企业在现有市场层级中通过细分市场获取

竞争性资源提供了便利。企业在选择具体行动

类型时必须仔细考虑当前组织身份以及外部场

域环境压力的性质，有目的地开展身份战略，

引导目标受众感知，进而获取公众心中的差异

化定位，实现竞争优势的创造。

（四）研究展望

本文基于多案例比较分析给出战略转型中

企业身份构建的整合模型，但基于样本数量的

限制，未来可通过扩大样本数量，甚至对比成

功与失败案例，进一步检验结论的稳健性。本

文从制度环境与合法性出发，为组织外部身份

构建提供有效参照。鉴于声誉和合法性作为竞

争过程中稀缺资源的重要存在，未来研究在检

验本文主张的基础上，探索不同行为是否可能

被企业复制，以及有何后果。例如，深入挖掘

组织在身份构建时差异性和相似性的权衡，探

讨其是否需要建立一个不熟悉的身份，或企业定

位是否与相邻市场太近 （Ｓａｎｔｏｓｅｔａｌ，２００９），

以及将 “最优独特性”作为一个动态过程来看，

从多维视角探究其实现过程，如 “多重合法性

门槛”的影响 （项国鹏等，２０２０），评价主体

差异性的影响 （Ｔａｅｕｓｃｈｅｒｅｔａｌ，２０２２），推进

关于组织身份与市场竞争之间的关系，对实践

者和学者同样具有启发价值。
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