
浙江大学硕士学位论文 高新技术产品成长期市场竞争策略研究

摘要

高新技术产品，尤其是通信产品，在新产品刚上市就面临更新换代的潜在

趋势。等进入成长期时，市场需求快速膨胀，市场渠道和品牌初见成效时往往又

面临新的技术挑战，产品竞争日趋激烈。中小型高新技术企业的抗风险能力较差，

在面对生命周期不理想、市场变化极快的高新技术产品该如何制定适合自身资源

优势的竞争策略成为企业必须解决的难题。

本文以ADSL2+测试仪为实例，首先建立了基于需求理论、整体产品理论

和竞争理论的高新技术产品成长期竞争力分析模型，定性分析各因素对该模型的

影响，通过设计市场调研、方差分析和AHP层次分析等进行定量分析，实证研

究高新技术产品成长期竞争力影响要素、及不同调查对象对竞争要素理解的显著

性差异。然后，利用模糊分析评价法、综合评价法分析不同企业的基于竞争要素

的产品竞争力矩阵，了解不同企业的产品竞争地位。再根据高新技术产品竞争地

位，将企业分为市场领先者、市场挑战者和市场追随者。最后根据不同竞争地位

和不同的自身资源状况，动态地制定差异性市场竞争目标和竞争策略。并以一家

生产企业为实例，详细研究竞争策略的选择、制定和实施。

通过研究，本文对于中小型高新技术企业面临成长期高新技术产品竞争策

略的制定建议如下：

1、企业应考虑高新技术产品成长期的需求特点，从目标客户的视角出发，围绕

客户需求进行结构重组和资源的重新配置，推出客户真正需要的解决方案。

2、企业在制定竞争策略时，不能盲目照搬，还应根据企业所处的不同竞争地位、

自身的资源状况、产品竞争力以及竞争要素，制定差异性的竞争策略。

3、高新技术产品具有先动优势特点，企业应快速开发目标市场，抢先经营，以

取得先动优势。如果竞争优势明显弱后于竞争对手，则应在现有竞争优势丧

失之前，将企业的竞争优势转移至新的领域或产品上。

4、中小型高新技术企业，要建立一套行业标准是非常困难的。但可以紧跟上游

大行业的领先者，及时推出符合大行业标准的产品。

5、对于同质较严重的高新技术产品，可构建微利壁垒及品牌偏好，不仅可以使

企业在较短时间内占领更大的市场份额，还可阻止新进入者的快速成长。

6、高新技术产品的竞争优势是动态的，只有不断创造出一连串的短期竞争优势，

企业才可始终处于市场领先地位。
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Abstract

Hi-tech products，especially communication products may face the potential

trend to be replaced once being launched．When entered into growth stage，the market

demand expand rapidly，it normally face new technical challenges when the market

channel and brand achieves initial Success，the products competition tends tO be more

intense．The anti-risk ability of small and medium sized hi-tech enterprises is weak，

how to establish competitive strategy which is adaptive for self-owned sources

become the problem the enterprise must solve when the enterprises face un-ideal life

cycle hi-tech products，especially in growth stage．

The paper takes ADSL2+tester for instance．Firstly，it build the competition

analysis model of hi-tech products in its growth stage，qualitative analyse of factors

influence on it，and through designing market research，ANOVA and AHP to take

quantitative analysis．Demonstration research for the effective factors of hi--tech

products in its growth stage，and the obvious differences for different investigated

objects in comprehension upon competition elements．And then analyse the product

competition matrix of different enterprises based on competition elements by using

fuzzy theory，and find out the products competition status of different enterprises．

Secondly，the paper divides enterprises into market leader,market challenger and

market follower by the different market share．Then，according to different

competition status and situation of self resources，establish market competition aim

and strategy dynamically which is adaptive for one’s own situation．Finally，the paper

emphasize that the competition advantage of hi--tech products is dynamic，none but

develop new products，occupy new market and create serial short term competition

advantages，can the enterprise be on a market dominant status all the time．

The paper puts theory into practice，combines qualitative analysis tO quantitative

analysis to take a systematic research for the competition elements and strategy which

affect the hi-tech products in the growth stage，which is in order to perfect the theory

of long-term market competition of hi-tech products in the growth stage，and the

paper hopes that it can make some reference and inspiration for small and medium

sized enterprises in severely competition environment．

Keywords：High-Tech products Growth stage Competition strategy
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1绪论

1．1问题的提出

我们正在进入一个高新技术飞速发展的知识经济新时代。在这个时代，高

新技术产品正扮演着一个日趋重要的角色，但由于高新技术的独特个性使得高新

技术产品面临着比传统产品更多变的市场环境和更惨烈的市场竞争。

一般而言，中小企业因研究发展资金投入少，生产装备落后，生产规模不

经济，缺乏市场营销能力，产品知名度低，很难与拥有充足资金、技术和销售网

络的大型企业相抗衡，在市场竞争中常处于劣势。中小高新技术企业与一般中小

企业相比，有着高技术层次、高投人、高速度行业优势，但由于其产品的创新性、

复杂性，发展的压力更大。

对于一般产品而言，产品生命周期经历了投入期、成长期、成熟期和衰退

期完整的四个阶段。而对于高新技术产品而言，其研发时间长，投入期和成长期

时间较长，但因其技术变化更新快，其生命周期也相应短暂，成熟极快，衰退也

极快。在高新技术产品问世的时候，由于大都还没有被社会大众普遍认知，并且

这些高新技术产品的相关配套软硬件还很不完善，从而在取代旧产品时存在相当

大的困难，高新技术产品开发的失败率由此提高，摆在他们面前的是如何使这种

产品能够尽快被公众所接受，即寻找何种营销方式来打开产品销路的问题；当高

新技术产品市场培育起来，进入成长期后，企业又面临着众多的竞争者，如何保

持企业的市场领先地位、亦或如何作为市场挑战者赢得竞争的胜利等问题。事实

上，新产品还常出现于现有产品的持续成长阶段，对于这些高新技术产品，由于

新技术的来临，其生命周期在经历投入期或成长期后不得不提前进入衰退期。此

时，高新技术企业营销人员如果仅根据现有产品销售量及销售收入上升趋势判断

产品处于成长期，并据此扩大现有产品生产规模，而忽视对新产品出现的监测、

对竞争的敏感把握，则企业的经营风险会陡然剧增。可以说，高新技术产品的市

场营销是处于成长期产品的市场营销，它对于成熟期和衰退期的产品不太感兴

趣。因此，研究高新技术产品的竞争策略必须研究成长期的竞争策略。

另一方面，本人是从事通信产品的市场营销工作的，通信产品的生产企业

往往面对市场决策的巨大风险，一般在新产品刚上市进入初级阶段，就面临更新

换代的潜在趋势，等进入成长期时，市场渠道和品牌效应初见规模和成效时，信

息科技的发展又提出了新的技术要求和挑战，一般很多类似产品都不到成熟期或

者很少到成熟期，就要考虑研发、改进问题，上游的产品更新必然影响下游的市

场营销和竞争策略的正常运行。在本人的周边，经常会听到、看到一些高新技术

企业，尤其是一些中小型高新技术企业，因为某一种高新技术产品竞争失利而被

迫倒闭关门的。中小高新技术企业的抗风险能力较差，在面对生命周期不理想、
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市场变化极快的高新技术产品该如何把握呢，这也是我研究高新技术产品成长期

市场竞争策略的原因。

1．2研究的目的和意义

之前有许多关于高新技术营销方面的研究，但对影响高新技术产品成长期

竞争及其要素的研究还停留在定性描述上，没有进行过系统深入的专项研究，也

未有案例结合说明，缺乏实践性。对成长期竞争策略的研究也缺乏动态性，未根

据企业自身的资源状况和企业所处的不同竞争地位分别进行研究，若盲目照搬不

符合自身条件的策略，后果不可想象。

在高新技术产品的成长期，市场需求快速膨胀。企业要赢得竞争优势，一

方面，除了考虑到高新技术产品本身的特点及高新技术产品成长期使用者的需求

特点，企业应从目标客户的视角出发，围绕客户需求进行结构重组和资源的重新

配置，推出客户真正需要的解决方案。另一方面，企业在制定竞争策略时，不能

盲目照搬，还应根据企业所处的不同竞争地位、自身的资源状况、产品竞争力以

及竞争要素，制定差异性的竞争策略。

本文理论联系实际，定性与定量相结合，对影响高新技术产品成长期竞争

要素及竞争策略进行了系统的研究，以期进一步完善高新技术产品成长期市场竞

争理论，相信能为处于激烈竞争环境中的中小型高新技术企业一些借鉴和启示，

尤其是那些面向电信行业的中小型高新技术企业。

1．3论文主要内容和框架

本文共分绪论、文献综述、研究背景、高新技术产品成长期竞争力模型的

建立和实证分析、高新技术产品成长期市场竞争策略以及总结共六个章节。这六

个章节可分成四个部分，见图1．1所示。

论文第一部分是第l章节绪论，提出所要研究的问题，并介绍了研究的目

的和意义、论文的主要内容和框架。

论文第二部分是第2章节文献综述，综合介绍了已有的文献研究资料，包

括高新技术产品的特点、高新技术产品生命周期的相关理论，以及竞争理论、高

新技术产品竞争策略的基本理论。

论文第三部分是重点部分，包括第3章、第4章和第5章。第3章综合介

绍了研究背景，包括ADSL2+技术、ADSL2+i919试仪发展现状、所处的生命周期，

以及ADSL2+测试仪目前的市场特点和市场竞争情况等等。第4章是产品竞争

力模型的建立和实证研究，首先对高新产品成长期的市场竞争力分析建立模型，

并通过市场调研及AHP分析、方差分析了解影响成长期高新技术产品的竞争要

素、权重，以及不同地理位置、不同行政级别和不同岗位级别的购买影响者对其

认知的显著性差异。然后，再通过市场调研和模糊综合评价法分析各企业的竞争
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力和不同企业间的竞争力矩阵。第5章是策略与建议，以ADSL2+测试仪为例，

认为处于不同竞争地位的竞争者应采取差异化的竞争策略。然后以深圳XG公司

为例，详细介绍市场挑战者竞争策略的制定和实施。

论文第三部分是第6章总结，根据实证案例，进一步归纳总结高新技术产

品成长期的市场竞争策略。同时，列举出本论文研究的局限和不足之处。
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图1．1论文框架结构
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2文献综述

2．1高新技术产品生命周期理论

2．1．1产品生命周期理论的提出

1965年，Theodore Levitt在《哈佛商业评论》的经典之作((Exploit the Product

Life Cycle))当中，首次提出了产品生命周期这个概念。之后，其他学者在关于

产品生命周期各个阶段的划分，以及产品生命周期曲线的描述方面，不同的学者

从不同的角度提出了不同的衡量指标：美国哈佛大学教授Raymond Vernon于

1966年认为：产品生命是指市场上的营销生命，产品和人的生命一样，要经历

形成、成长、成熟、衰退这样的周期，他把产品生命周期分为三个阶段，即新产

品阶段、成熟产品阶段和标准化产品阶段。Wasson在1974年将产品生命周期分

为市场发展阶段、快速成长阶段、竞争动荡阶段、饱和／成熟阶段和衰退阶段五

个阶段。Anderson和Zeithaml(1984)将产品生命周期分为四个阶段，即引入阶

段、成长阶段、成熟阶段和衰退阶段(如图2．1)。而英国的戈拍兹等人，参考某

类产品的原型或国内外类似产品的销售统计记录，用数学的方法或类比的方法，

把研究产品生命周期与研究生物老化现象的规律(成长曲线)结合起来，提出了

戈拍兹曲线和其他曲线的数学模型。这样，从定性研究发展到定量研究，逐步形

成了描述产品市场销售规律与竞争力的产品生命周期理论，并在市场营销策略选

择中得到广泛应用。

导

精售量

图2．1产品生命周期曲线

时阐

在国内，胡钰、胡洪力(2006)在产品生命周期理论对企业战略管理的启

示中提出了加上开发期的产品生命周期形状，及其它一些非典型的、特殊的产品

生命周期表现形式。

厦门大学的王瑜(2003)在探索市场生命力、剖析产品生命周期中引入“产

品的市场生命力”这一概念来说明产品生命周期模型。他认为，消费者对产品的
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需求是产品存在的使命和发展的基础，从这个意义上说，产品的市场生命力就是

市场对产品的需求程度。市场对产品需求的变动即产品的市场生命力的变化，使

得产品经历了类似生物体的生老病死的生命历程。从消费者的角度出发，不同层

级的产品具有不同的产品生命周期。越倾向于基本需求的产品，企业对产品生命

周期的可控性越低。反之，亦反。学者采取不同的标准来衡量产品的市场生命力。

存量的方法很好的衡量了市场需求的程度，增量的方法却弥补了其在营销应用方

面的不足。企业应该根据其产品所处的生命周期阶段制定相应的经营战略和营销

策略。

林朝阳(2006)在基于产品生命周期理论的新产品渠道策略选择中研究新

产品在其生命周期中的市场需求变化与市场竞争两方面的特征，进而提出了针对

性的渠道长度、宽度、广度策略。

产品生命周期管理理论虽然卓有成效，但如果生搬硬套，也会限制市场营

销人员的视野，认为产品生命周期都毫无差异，在各个发展阶段所采用的产品和

服务定位方法，也往往趋于雷同。扬米·穆恩(2005)跟踪研究了几十家成功打

破产品生命周期“规律”的企业，发现他们通过重新定位来改变消费者在心目中

对它们的分类，将产品从成熟期的泥潭中解救出来，使其重返成长期。对于新产

品，则可以使其跃过可能延缓消费者接受它的种种障碍，迅速进入成长期。他学

介绍了三种有助于实现这种定位的战略：逆向定位战略、分离定位战略，以及隐

匿定位战略。逆向定位战略是剥离那些“神圣的”产品属性，同时增加一些新的

产品属性，舍弃一些被同行视若珍宝的产品属性，并把一两项只有增强型产品才

拥有的属性融入其中。分离定位是使产品与不同的类别建立关联，使其脱离原属

类别，从而改变产品的消费方式和企业的竞争对手。隐匿定位战略会采取一种较

为隐蔽的策略，刻意掩饰产品的真实属性，把它乔装打扮成另一种产品，以让多

疑的消费者更加容易接受它。

2．1．2高新技术产品的特点

不同国家和科研机构对高新技术产品的界定都有自己的技术标准，世界经

合组织的经济学家根据美国高科技行业的R&D强度分析方法并结合科技专家的

的意见，将高新技术产品分为航天航空器、计算机办公自动化、电子通讯、医疗

器械、科学仪器、电器机械、化学化q-$,j品、非电器机械、军事装备等工业制品。

我国科技界将高新科技产品归类为：电子与信息、生物医药制品、新材料、光机

电一体化装置、新能源、环境保护、航空航天、地球、空间及海洋工程、核应用

技术等。

与传统产品相比，高新技术产品通常具有以下6种特点：

1、产品更新换代速度快。新产品不断推陈出新可谓是高新技术产业的特色。由



浙江大学硕士学位论文 高新技术产品成长期市场竞争策略研究

于高新技术产业技术进步快，新产品层出不穷，因此高新技术产品非常容易变旧，

产品生命周期较传统产品大为缩短。

2、产品创新非连续性。一般而言，产品创新主要有渐进式创新、激剧式创新和

组合式创新三种类型。所谓渐进式创新是指对现有产品的功能、结构、式样进行

改良，因此新产品与原产品之间的技术差距较小。例如软件产品之间的升级就属

于渐进式创新。所谓激剧式创新是指由于技术上的重大突破使得产品的技术原理

发生根本性变化，从而导致产品功能、结构、形式有了显著改善，新产品与原产

品之间的技术差距很大。例如数字移动电话取代模拟移动电话就是属于激剧式创

新。所谓组合式创新是指通过将现有科学技术适当组合来生产新产品，因此新产

品与原产品之间的技术差距一般较大。例如电子技术与传统机械制造技术相结合

就诞生了石英表。 可见，在以上三种类型的创新中，激剧式创新在技术进步上

呈现非连续性，因而对企业的生存与发展、对产业内各企业的相对地位、对产业

结构的冲击最大。但常见的是渐进式创新和组合式创新。

3、产品复杂性较高。所谓产品复杂性是指产品使用者了解产品功能和使用方法

的难易程度。一般而言，高新技术产品的设计与制造过程比较复杂，使用者不易

了解产品的所有特性和功能，也就很难判断产品的价值，使得市场开拓工作十分

困难，销售和维护的成本很高。同时，由于产品复杂性较高，很多需要直销和直

接服务，但培养有技术、懂销售的销售团队，企业将需要投入大量资金，承担较

高的风险。此外，产品对使用者的利益大小常取决于使用者掌握的产品知识。

4、产品需求模式的多样性。对传统的产品而言，企业通常是先设法发现顾客的

需要，然后开发出某种产品来满足他们。但是高新技术产品除了这种需求模式之

外，还有一种不同的需求模式：技术上的发展和变革先于顾客的需要，企业率先

开发出某种产品，然后经由企业与市场的互动最终确定产品的真正用途。

5、产品生命周期呈现棘轮效应。知识更新速度的加快和市场竞争的加剧，使得

速度成为企业赢得竞争优势的追求目标。高新技术产品的产品周期不再像传统产

品一样按照导入期、成长期、成熟期、衰退期的规律发展，而是呈现棘轮一样的

效应。产品在导入期便迅速成长，经过成熟期后有时不经过衰退期便进入新一轮

循环。而且这种循环的总趋势是不断上升的。如Windows从3．0到3．1到95到

Windows 98到Windows 2000，再到Windows XP的变化就是典型的例子(周长

浩，2002)。

6、产品具有网络外部性的特点。网络外部性意味着对某个特定的用户而言，高

新技术产品的价值随着拥有该产品的用户总数量的增加而增加。即用户的效用函

数存在着相互依赖性。
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正因为高新技术产品的特殊性，决定了其营销策略上的独特性。对于营销

部门来说，如何以市场为导向，合理利用企业资源，通过价格、产品分销渠道等

营销手段，把握生命周期各阶段的营销组合，对顾客和组织的要求作出迅速反应，

对提高市场份额、获取利润至关重要(贾必章，2002)。

2．1．3高新技术产品生命周期的特性

高新技术产品从投入市场到最后逐出市场，与其它产品一样，要经历投入

期亦即产品的导入期、成长期、成熟期、衰退期四个阶段，由于技术进步速度加

快以及高技术产品的大范围扩散和技术的溢出效应，高技术产业总是不断推陈出

新，产品层出不穷。新产品的推出对原有产品造成巨大冲击，迫使原有产品迅速

进入衰退期。因此，高新技术产品生命周期比传统产品大为缩短，大多数高技术

产品的衰退期很短，其生命周期曲线不像一般产品的生命周期曲线呈正态分布，

而是呈“S"曲线，并逐渐攀升，即新旧技术的替代周期。从这个意义上来说，

传统产品的生命周期的形成是客户选择的结果，是一种被动的行为。而高技术产

品生命周期的形成有时源于客户的选择，有时源于开发者的“主动替代"，是一

种主被动兼有的行为。传统产品和高技术产品的生命周期分别如图2．2和2．3所

示。由图2．3看到产品A由于产品B的出现而快速进入成熟期，并快速被产品B

所替代，产品A的生命周期是不完全的生命周期(李宏伟，2004)。

销

售

量

投入期成长期成熟期衰退期时间

图2．2传统产品的生命周期
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l 投入期成长期成熟期 时闻

图2．3高新技术产品生命周期

1、投入期

产品投入期是高新技术产品发展的初始阶段。在这一阶段，顾客对新产品

了解不多，一般对价格不敏感，而是对产品的利益看得很重要。由于对产品性能

不太信任，加之分销渠道不畅等因素的影响，使得销售增长很慢。但这一阶段，

竞争相对缓和，同类产品的竞争对手还没有出现，产品的差别化也没有建立起来。

这一阶段高新技术产品的使用者主要是产业中的创新采用者。

2、成长期

一旦高新技术产品被消费者接受，就进入成长期。这一阶段段的显著特征

是用户市场急剧膨胀。特别是当价格下降时，新产品对那些还在观望的顾客，产

生了极大的吸引力，需求会迅速增长。消费者开始选择那些被看好的产品，并且

能更好地评价所选择产品的优劣；同时竞争对手开始增多，并明确利用差别化和

低价策略来吸引顾客，此时竞争变得激烈，市场地位不牢固和生产成本高的企业，

因利润迅速减少，而不得不退出市场。张颖丽(2003)认为，成长期竞争威胁较

大，同时顾客已逐渐注重品牌。一般情况下，顾客愿意购买那些名牌高科技产品，

或者选择那些熟悉的企业所生产经营的高科技产品。

3、成熟期

高新技术产品的成熟期很短，因为高新技术的产品淘汰率高，更新替代快。

在这一阶段，产品的差别化特征明显缩小，产品平台技术的成熟和市场经验的积

累使得产品成本进一步降低，价格竞争也随之加速，降价是这一时期市场快速成

熟的另一个特点。

4、衰退期
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所有高新技术市场都会衰退，可选择的新技术的出现使顾客可以选择使用

不同类型的产品，创造出新的市场。与传统产品不同的是，高新技术产品的衰退

期不是特别明显，有时甚至直接不经过衰退期就直接进入下一轮新产品的投入

期。

杰弗里·摩尔(1991，R68—172)提出高新技术产品的生命周期大略可分为

早期接纳者期、鸿沟期、保龄球道期、旋风期、主街期、衰退期等。各个阶段对

应的用户也不同，他们从技术狂热者到梦想者，到实用主义者，最后到保守者等

等。摩尔在该书中除了提出闻名的鸿沟理论，在早期市场和大众市场之间存在一

个难以跨越的巨大鸿沟，大部分被寄予厚望的创新性的技术都是掉到了这个鸿沟

之中。这个鸿沟正是很多好评如潮的高科技产品无法获得市场成功的原因。除此

之外，摩尔还认为高新技术产品在大众市场时，实用主义者构成了此阶段的主要

用户群。产品的公司的情况、产品的质量、支持产品的框架和界面、服务的可靠

性都是影响实用主义者技术采购决策的重要因素，同时，实用主义者愿意采购成

熟的产品，他们倾向于采纳市场领先者的产品，因为他们知道将会有很多第三方

提供支持性的技术。实用主义者对价格是非常敏感的，因为他们的业绩是根据投

资和回报的比例确定的。

在国内，汪文忠，赵振宇和刘伊生(2003)提出用三次函数描述典型高技

术产品生命周期的变化过程。以时期T为自变量表示高技术产品的年利润额Y

的三次函数一般形式为：Y=AT3+BT2+CT+D，式中A、B、C、D均为待定参数，

可以类似高新技术产品为参照，采用回归分析的方法取得。并通过此式对各阶段

特征进行数学分析，指导对高新技术产品各周期阶段的判定和预测，为企业制定

生产营销战略及实施新一轮的技术创新或适时进行技术引进提供理论参考。

认识高科技产品生命周期，对企业采取适时的营销策略至关重要。在投入

期，应着重引导怕冒险、不愿创新的消费者逐渐接受高技术产品；在成长期初期，

应密切关注竞争对手的变化，调整价格、促销、分销，以获得与部分对手抗衡的

能力；在成长期后期，应进一步细分市场，并准备新产品的推出(侯鹏翔，2007)。

2．1．4高新技术产品生命周期的判定

1、销售增长率法

使用销售增长率法来描述产品生命周期阶段。认为产品销售增长率小于

10％为导入期，大于10％为成长期，在0-10％之间为成熟期，小于O，即为负数

时，则是衰退期；根据胡坚的描述，产品生命周期可划分为四个阶段：即导入期、

成长期、成熟期和衰退期，如图2．4“胡坚的产品生命周期曲线”(胡坚，1998)。

销售增长率法比较简单明了，但使用此法判断产品生命周期阶段不很准确，
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只是一种定性分析的量化技术，往往需要同其它方法结合使用，才有可能达到预

期的效果。

L

噌值率

； 成熟期

；，／／——、

‘＼、衰一期

：／
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图2．4胡坚的产品生命周期曲线

2、类比法

此法用于产品生命周期阶段的分析和预测时，就是把对比产品与相类似的

产品生命周期的发展变化规律进行比较分析，以判断对比产品的生命周期阶段。

这里所讲的类似产品的含义是很广泛的，它包括同类型的产品、同系列产品、换

代产品、替换品和互补品，以及国外某些产品的发展变化倾向同国内同类产品对

比，等等。

类比法在国际市场营销预测中，也比较常见。类比法在掌握的数据资料有

限情况下应用时，具有一定的的参考价值。如果对预测目标已掌握了足够数据资

料，则此法只能作为采用其它定量预测的一种定性补充方法。

3、普及率分析法

普及率分析法常用于耐用消费品，通过社会拥有量、社会普及率等方法来

测算产品生命周期所处的阶段及社会需求量。当家庭普及率在5％以内时，可视

为导入期，5—50％为成长前期，50-80％为成长后期，80母0％为成熟期，90％以上，

则已基本满足市场需求，逐步转入衰退期，如无新产品代替，市场需求稳定在一

个水平。

4、数学模型法

数学模型法是在定性与定量分析的基础上，建立描述、概括产品需求变化

规律的数学模型，用以进行预测分析。如成长曲线模型中的逻辑曲线、皮尔曲线

法等，都是比较有效的分析预测方法。

5、联合预测法

联合预测法就是以简单算术平均或加权平均的方式，将两种或两种以上的
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可行预测方法或预测模型所得出的预测结果进一步综合起来，作为最终预测结

果。

联合预测的精确度几乎不受参加联合的预测方法的种类的影响，并且随着

参加联合预测的方法种类的增加，预测值的精确度呈提高趋势；加权平均的联合

预测值的精确度，要高于简单算术平均的联合预测值的精确度。

6、其它方法

罗建幸、徐红艳(2006)提出根据行业生命周期研判产品生命周期、从行

业内竞争环境看产品生命周期、从企业本身研判产品生命周期等方法。

2．2高新技术产品市场竞争理论

2．2．1产品竞争力与企业竞争理论

l、整体产品理论

要完整地理解产品必须明确产品层次，西奥多·李维特将整体产品定义为

四个层次，即基础产品、期望产品、附加产品和潜在产品，他认为基础产品是一

个产品最为基础的、明显的、消费者都需要产品属性，期望产品是消费者最低的

购买条件，附加产品是超出消费者需要或期望的属性，而潜在产品则是任何可用

来吸引和保留消费者的属性。

菲利普·科特勒(1999，E430--E432)在此基础上对整体产品层次进行了

修正，他认为产品最基本的层次是核心利益，即顾客真正购买的基本服务或利益，

其次才是基础产品、期望产品、附加产品和潜在产品，他们分别是指产品的基本

形式、购买产品时希望和默认的一组属性和条件、增加的服务和利益、产品最终

可能实现的全部附加部分和新转换部分。

国内学者对整体产品的研究，大多建立在西奥多·李维特和菲利普·科特

勒研究的基础上，郭国庆认为，整体产品概念包含核心产品、有形产品和附加产

品三个层次；何伟俊(2001)则赞同科特勒的概念，认为产品的整体概念有五个

基本层次，分别是核心产品、形式产品、期望产品、延伸产品和潜在产品。尽管

理论界对整体产品的层次和各层次的内涵存在不同的理解，但是对产品的整体特

性是一致认同的，即产品不仅包括有形产品，还包括无形的产品；不仅有消费者

目前获得的利益，还包含消费者在未来可能获得的潜在利益。

郭惠玲、曾路(2002)提出动态化整体产品概念，认为产品是由具有相对

稳定性的核心利益和具有高度动态性的附加利益的综合。根据该定义，动态化的

整体产品包括两个层次：一是核心利益层，指产品能够给消费者带来的基本利益

和效用；二是可变附加层，该层不仅包含了整体产品概念中的形式层与附加层的

所有内容，且当中的每个元素都在不断地发展、变化，随时都有可能增加新的元
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素。

笔者认为从市场竞争的角度来看，产品三层次模型更适用于对产品竞争策

略进行分析，特别是同质化较严重的产品。图2．5为三层次整体产品模型。

图2．5三层次的整体产品观

核心产品是指客户购买某种产品时所追求的利益，是客户真正要购买的东

西，因而在整体产品概念中也是最基本、最主要的部分。客户购买某种产品，并

不是为了占有或获得产品本身，而是为了获得能满足某种需要的效用或利益。同

质化产品就是指核心产品一致的产品。

有形产品是核心产品借以实现的形式，即向市场提供的实体和服务的形象。

如果有形产品是实体物品。则它在市场上通常表现为产品质量水平、外观特色、

式样、品牌名称和包装等。产品的基本效用必须通过某些具体的形式才能得以实

现。市场营销者应首先着眼于顾客购买产品时所追求的利益，以求更完美的满足

顾客需要，从这一点出发再去寻求利益得以实现的形式，进行产品设计。

附加产品是顾客购买有形产品时所获得的全部附加服务和利益，包括提供

信贷、免费送货、保证、安装、售后服务、信誉、形象、关系等。附加产品的概

念来源于对市场需要的深入认识。因为购买者的目的是为了满足某种需要，因而

他们希望得到与满足该项需要有关的一切。正如美国著名学者哈佛大学教授西奥

多·李维特曾经所言：“现代竞争不是发生在各个公司的工厂生产什么产品，而

是发生在其产品能提供何种附加利益，诸如包装、服务、广告、客户咨询、融资、

送货、以及人们所重视的其他价值”。

2、产品竞争力评价

对产品竞争力的评价一般采用因素分析法，其构成因素主要是从三个方面

来进行分析：一是从市场营销组合要素的角度，以客户为中心，对照客户满意的

产品要素构成对产品的竞争力进行评价；二是从企业角度，通过市场占有率和企

业利润率，进而对企业的各项财务指标进行分析，通过横向和纵向比较，进行对
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企业的产品竞争力做出评价；如高长元、王宏起(1999)在高新技术产品评价系

统研究时认为，高新技术产品的影响因素包括产品的技术水平、产品的科技投入

水平、产品的关联性、产品的附加值率、产品的经济效益和产品的销售规模等6

个准则。三是从竞争者的角度，分析竞争者与企业产品构成要素的差异来评价企

业的产品竞争力，如标杆分析的方法。

从不同的角度出发研究产品竞争力的影响因素使学者们提出了不同的指标

构成体系。基于本文的研究方向和目的，此处将主要介绍从市场营销组合要素的

角度出发的，以客户需求为中心的构建产品竞争力评价指标体系的理论。Dickson

是最早系统研究工业产品供应商选择的学者，早在1966年他整理出23条选择准

则，并按重要性对其进行排序。其中，品质、交货期和过去绩效是最为重要的。

后续也有不少学者对其进行了一系列研究，目前，从营销组合要素来研究产品竞

争力构成要素的理论主要可以归纳为两大类：

一是双因素理论和观点，这种理论认为，产品竞争力的两个基本构成因素

是质量和价格(或成本)。这是一种传统观点，认为影响产品竞争力的因素只有

(或主要是)质量和价格(或成本)。WEE《全球竞争力报告》提出，“具有吸

引力的价格和质量”及“产品质量价格比”，是直接体现产品竞争力的综合指标，

即：用质量和价格两个维度衡量企业的产品竞争力。

二是多因素理论和观点。该观点在双因素理论的基础上，将更多的营销要

素纳入其中。如蒋新松(1996)认为产品竞争力构成要素主要是交货时间、产品

质量、价格、服务和品种多样化这五大要素。天津大学的蒋洪伟、韩文秀(2001)

等人认为应集中在质量、价格、交货、服务等四个方面。

3、企业竞争理论

1)竞争五要素模型

迈克尔·波特(1997，P．3)提出了竞争的五要素模型(见图2．6)，认为“一

个企业的竞争战略目标在于使公司在产业内部处于最佳定位，保卫自己，抗击五

种竞争作用力量，或根据自己的意愿来影响这五种竞争作用力”。
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订供方佩价的力最l触城删耳
方

现有公司l甄】的争夺

图2．6五种竞争作用力

这五种基本竞争力量包括：新进入者的威胁、替代产品服务的威胁、现有

公司间的争夺以买方与卖方的讨价能力五种竞争力量共同决定产业竞争的激烈

程度以及产业的利润率，最强的一种或几种力量居统治地位并起关键性的作用，

这是战略分析的起点。同时，从波特的五力模型可知，竞争本身应该是多角度的，

多方位的，多主体之间发生的。但对于中小企业而言，它们虽然能影响除现有的

竞争对手之外的其它四种竞争力量，但影响是十分有限的，对于它们而言，最重

要的是来自产业内的竞争，即企业与同类产品生产企业之间的竞争。本文将主要

讨论此类生产同类产品的企业之间、企业和顾客之间基于赢利目而发生的各种竞

争。

2)三种通用竞争战略

迈克尔·波特(1997，E38)对竞争战略的描述是依据两个因素：企业所拥

有的战略优势及其选择的战略目标。其中战略优势分为两类：被顾客觉察的独特

性和低成本，战略目标则根据企业业务分为全产业范围和特定细分市场从而建立

三种通用战略：差异化、总成本领先和目标集聚(见图2．7)。

全产业

战 范瀚

略

目 仅特定

振细分市场

战略优势
戡顿客觉察的剪!特性 溉成术地位

差异化 总成本领先

(Differentiation) (Overall COrd k葩鼬il’)

目标集聚

(Focus)

图2．7三种通用竞争战略
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对于第一种战略一一差别化战略，波特进行了全面，而且是相当深刻的分析

指出了其优势和风险。通过差异化，得到并利用顾客的信任以及由此产生对价格

的敏感程度下降可以使公司避开竞争，而且某一竞争对手要战胜这种差异需付出

的努力就构成了入侵障碍，它可以使边际利润增加却不必获得一个低成本状态，

这一利润可以用来作为对付供方的资本，同时又可以缓解买方施加的压力。但同

时，推行差别化战略有时会与争取更大的市场份额活动相矛盾，推行差别化战略

往往要求公司对于这一战略的排它性有思想准备，这一战略与提高市场份额两者

不可兼顾。

对于第二种战略一一总成本领先，波特指出，成本领先要求积极地建立起

达到有效规模的生产设施，在经验基础上全力以赴降低成本，抓紧成本与管理费

用的控制，以及最大限度地减小研究开发、服务、推销、广告等方面的成本费用。

对于总成本领先战略，波特概括了以下内容：首先，处于一个低成本情况下的公

司可以获得高于产业一般水平的收益；其次，低成本可以在全部五类竞争势力中

保护公司。因为在竞争压力下效率较低的竞争对手会先遇到麻烦；第三，赢得总

成本最低的有利地位通常要求具备较高的相对市场份额或其它优势，诸如与原材

料供应方面的良好联系等。

对于第三种战略一一目标集聚战略，是指主攻某个特殊的顾客群、某产品

线的一个细分区段或某一个地区市场。尽管低成本和差异化的战略目标是在全产

业范围内，当然也可以为特定细分市场服务，但目标积聚战略在整体上是围绕着

很好地为某一特殊目标服务这一中心建立的。所以，目标积聚战略的前提就是：

企业能以更高效率为某一狭窄的战略对象服务，从而超过在更广阔范围内服务的

竞争对手。所以，从整个市场来看，目标集聚战略未能取得差异化或低成本优势，

但在其服务的狭窄市场中，企业可以通过差异化或低成本，或者两者兼得来取得

竞争优势。

2．2．2高新技术产品成长期市场竞争理论

1、高新技术产品成长期市场竞争特点

1)市场消费者为实用型消费者

高新技术产品到了成长期后，其消费者主要由实用型消费者所组成。潘海、

陈晓东(2000)认为他们对新产品有一定兴趣，但他们更为实际，在购买前，需

要大量完整的产品、厂家、支持产品、服务可靠性、技术支持等介绍以及不同商

家产品的比较后，才能下定决心购买，同时，他们对价格非常敏感。另外，实用

者购买行为的最大特点是回避风险，他们认为购买处于市场领先地位的企业的产

品是最安全的。实用者的这一购买特征造成高新技术产品成长期的市场往往只有

第一、没有第二的局面(胡介埙，2001)。
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2)竞争存在劣胜优汰

在高新技术产品的市场竞争和技术演进过程中，既存在着优胜劣汰，但也

存在着劣胜优汰的多种复杂情形。在传统产业中，由于收益递减规律的作用，因

而出现优胜劣汰。但是，在高新技术产业起作用的却是收益递增规律，它使市场

竞争呈现出锁定和路径依赖的特点。某种产品可能并不是最好的产品，但由于市

场竞争策略高明或先期占有较大的市场价额等因素，使得其成功地占领了市场，

那么经济系统可能就被锁定在这种状态之下，从而导致了劣胜优汰的情况。锁定

状态下的经济运行常常会把市场竞争和技术发展引入特定的路径，这就是所谓的

路径依赖效应。这一特点在成长期尤其明显。

3)市场竞争具有先动优势

这可以用技术演进过程中的自我增强机制来加以说明，即首先进入市场应

用于产品的技术的拥有常可以凭借先占的优势地位，利用生产规模迅速扩大促成

的单位成本降低，产品普遍流行导致的学习效应提高，众多经济当事人采取相同

技术所产生的协调效应，在市场上越是流行就促使人们越相信它进一步流行的预

期，等等，实现技术的自我增强的良性循环。相反，一种具有较之其他技术更优

良品质的技术却可能由于进入市场晚一步，没有获得足够的追随者而陷入恶性循

环，甚至锁定在某种被动状态之下，难以自拔(夏汉明，2002)。

4)竞争由产品核，tb层转向有形层、延伸层

张伟＼(2000)认为，即使在高新技术产品成长期，如果企业面临的竞争态

势相当残酷，此时也应相当重视产品有形层和延伸层的改进。一般而言，残酷的

竞争态势通常是由产品的易学习性引起的。夏永林、陈晓靓(2006)认为，产品

在投入期的主导竞争优势是基于产品平台上的竞争优势，而到了成长期，首先是

从基于产品平台的竞争优势转向基于服务平台的竞争优势，然后又从基于服务平

台的竞争优势转向了基于交货平台的竞争优势。企业既要注意不同阶段产品主导

竞争优势的变化，也要按照市场和行业的情况来灵活变动，有效地把深层竞争优

势转化为表层竞争优势，促进企业的发展。

2、高新技术产品成长期市场竞争策略

在国际上，除了杰弗里·摩尔对高新技术产品进行了专项深入研究之外，

其余研究人员虽未进行专项研究，但他们的研究结论对制定高新技术产品成长期

市场竞争策略也颇有帮助。如托马斯·达文波特(2006)提出用分析去竞争，如

今许多行业的公司都提供类似产品并使用类似技术，业务流程成为最后剩下的能

够创造差异的亮点之一。市场领先者往往擅长于从业务流程中挤出全部的价值。

会利用预测性模型来确定最能带来利润的客户，会把公司内部产生的数据和从外

部获得的数据集中起来，它们去优化自己的供应链，根据实际情况确定价格，它

们还针对自己的经营成本与公司业绩之间的关系建立复杂模型。把对数字进行深
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度分析的方法应用于各种活动，从而在各自的领域取得了强大的竞争力。

戴维·布赖斯和杰弗里·戴尔(2007)找出了1990"--'2000年间成功进入美

国十大高利润行业的企业，对它们进行了剖析，以了解它们究竟是如何取得竞争

优势的。他发现这些成功的企业往往依靠以下3种基本方法：第一，充分利用自

己现有的资产和资源。它们常常将自己富余的能力与合作伙伴的资产或资源结合

起来，以降低进入新市场的成本。第二，通过变更价值链上的活动或活动次序的

方式来重组自己的价值链。它们可以借鉴其他行业的元素或利用科技进步来创造

不同于老牌企业的价值链。第三，仅仅针对小众消费者开发产品，创建缝隙市场。

在国内，对于高新技术产品的研究相对较多，有的学者提出合作型竞争，

强强联盟。如纪昀(1999)指出，高新技术产品的特点决定了其市场竞争活动的

特殊性，因此在成长期制定竞争策略时，应根据产业特点和具体情况对传统的竞

争策略组合做出适当的调整，并加以创新。经理人员应培养正确的直觉判断力和

展望能力，致力于开发新的细分市场，创造新一轮的技术创新大潮，从对抗型竞

争走向合作型竞争，在经营行为上可采取业务外包、战略联盟、强强合并。

另有一些学者提出动态竞争策略概念，即根据不同竞争地位制定不同竞争

策略，如胡介埙(2002)讨论了高新技术企业在产品生命周期不同阶段竞争策略

的动态性，分析了高新技术企业在生命周期四个阶段所面临的竞争对手、竞争的

关键和竞争对策。指出了应先确定企业所处的地位是市场领先者、市场挑战者还

是市场追随者，然后再根据是在产品生命周期的哪个阶段，根据不同阶段应采取

不同的竞争对策。

有的学者认为应该走差异化营销策略，范钧(2004)在探讨高新技术产品

差异化营销战略时认为：在高新技术产品的成长期，随着市场的成长，高新技术

产品的差异化变得更加清晰，并据此被市场明确分类。此时，产品的市场份额开

始与其差异化变量的市场价值正相关，且产品的市场演变趋势因其实现差异化的

技术壁垒高低而迥异。那些不具有吸引力的差异化产品将被市场无情地抛弃，那

些竞争对手难以复制的差异化产品将开始获得支配性的市场领先地位，而那些低

技术壁垒的差异化产品则不可避免地被竞争对手大量复制，并导致差异化优势的

丧失和市场竞争的加剧。

还有学者认为应设置进入壁垒，同时寻求新的市场，如熊伟(2005)认为，

高新技术产品的成长期这一阶段是企业产品销售的黄金阶段，营销人员应该迅速

扩大生产能力，以取得最大的经济效益。这一阶段产品价格下降得很快，一方面

刺激了需求增长，另一方面同时给竞争对手进入市场设置了障碍，对竞争对手而

言长期低价销售是无法获利的。要延长成长期，企业可以寻求新的市场或改进分

销和宣传。

但也有学者认为除了进一步细分目标市场，在扩大产品生产量时还应策略
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性降价，以提升产品竞争力，如侯鹏翔(2007)认为，进入成长期的高新技术产

品趋于定型，可组织大量生产，生产成本降低。企业应密切关注竞争对手的变化，

调整价格、促销、分销，以获得与部分对手抗衡的能力。此时的企业必须集中一

定人力、物力、财力改进产品品质，增加改进型系列品种，以吸引消费者持续增

长。同时寻找开辟新的分销渠道，进一步细分目标市场。不断改进和完善产品，

在扩大产品生产批量的基础上选择时机进行策略性降价，增强市场竞争力。此时

的宣传重点应由介绍产品转向树立产品形象，进一步打开企业产品在社会上的声

誉、创名牌。

郭延飞、姬雄华(2007)的观点是我国高断技术企业普遍存在市场低端同

质定位问题，因此，高新技术企业必须一方面不断加强科技力量，不断地研制出

高新技术产品，引导消费需求。另一方面加强竞争调研、作出长远发展战略规划，

实施联合战略，实行差异、特色定位。结合自己经营优势与市场需求，选择这一

市场领域的几个分市场进入，力争在小领域内赢得长时期优势。

总之，无论是什么策略，企业在竞争环境下为了争取顾客，扩大自身产品

的市场份额和收益，必须要考虑顾客的需求和竞争对手的行为以及市场结构和产

品特征等因素，以便设计出最优于企业本身利益的竞争策略(朱道立、曹瑜

2005)。

3、现有研究的不足

从以上文献综述可以看出，对高新技术产品成长期竞争策略的现有研究有

如下不足之处：

1)大多数研究虽然基于在产品生命周期上的研究，但没有把高新技术产品成长

期的竞争策略作为一个明确的研究对象进行研究，或者没有对其进行深入的

研究，大多数都是寥寥几笔带过。

2)目前对影响高新技术产品成长期竞争及其要素的研究还停留在定性描述上，

没有进行过系统深入的专项研究，也未有案例结合说明，缺乏实践性，无法

有效指导企业。

3)大多数对成长期竞争策略的研究缺乏动态性，未根据企业自身的资源状况和

企业所处的不同竞争地位分别进行研究，若盲目照搬不符合自身条件的策略，

后果不可想象。

针对以上研究的不足，本研究以ADSL2+测试仪为实例，理论联系实际，

定性与定量相结合，对影响高新技术产品成长期竞争要素及竞争策略进行了系统

的研究，以期进一步完善高新技术产品成长期市场竞争理论，为中小高新技术企

业指明方向。
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3研究背景

3．1 ADSL2+技术背景

3．1．1 DSL市场概述

DSL(Digital Subscriber Line)是数字用户线技术的简称，它是利用数字技

术来扩大现有电话线(双绞铜线)传输频带宽度的技术。目前常见的DSL技术

都是在电话线的两端装设DSL调制解调器，把发出的模拟话音信号和非话音信

号经过调制成编码数字信号进行传送、再调制和接收。DSL技术和业务是宽带

网络发展最快的领域之一。根据DSL Forum的最新统计，截至2007年第1季为

止，全球上网人数已逾1l亿人。其中，近3亿人使用宽带上网。在中国，自1998

年阿尔卡特与福建省邮电管理局签署了其在中国的第一份ADSL商用合同，则

标志着ADSL正式进入中国的商用市场。据PointTopic的统计，截至2006年第

三季度末，全球宽带用户达到2．63亿户，DSL用户达到1．73亿户。其中，中国

以3493．2万用户仍然雄踞榜首。同时，中国于2006年新增1032万DSL用户，

是新增DSL用户最多的国家。截至2007年2月中国的DSL用户数量已经突破

4000万，而且增长的势头有增无减。

2006年，中国电信为其在国内26个省(包括直辖市和自治区)的现有ADSL

网络升级为ADSL2+，涉及数千万ADSL宽带用户。中国网通也在加紧升级

ADSL。在终端方面，根据中国电信和中国网通年报透露的信息，中国电信2005

年宽带接入用户增加了700万，中国网通增加了600万。在终端方面，每年两大

运营商采购的ADSL终端达到了1300万户，预计投入资金达到13亿元。

宽带用户对带宽的需求及运营商在宽带内容方面的建设己标志着中国在大

踏步的进入宽带时代。

3．1．2 ADSL2+的产生与应用

在早期各种xDSL方案中，ADSL因其下行速率高、频带宽、性能优、电话

上网两不耽误等特点最终成为市场主流。ADSL(Asymmetric Digital Subscriber

Line，非对称数字用户线)被设计成向下流(下行，即从中心局到用户侧)比向

上流(上行，即从用户侧到中心局)传送的带宽要宽，其下行速率为512Kbps

到8Mbps，而上行速率则为64Kbps到2Mbps。

技术的不断进步和家庭用户对带宽的不断需求，让ADSL期待变革。从常

见的宽带上网应用来看，虽然象网页浏览、即时聊天、一般的网络游戏、音频点

播等，2Mbps的带宽就能满足需求。但如果要在网络上流畅的进行视频点播、视

频网校、DTV／SDTV数字电视应用、大型网络游戏，没有5-7Mbps的带宽根本
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就不能保证流畅。而对于象HDTV这种更高需求的网络的用，没有15-20Mbps

的带宽需求也很难保证传输质量和用户的享受感。更不用说，对于网络下载用户

来说，4--8Mbps或更高的带宽带来的下载“快”感，肯定是512Kbps-2Mbps宽带无

法比拟的。所以，自1999年6月份ITU-T完成第一代的ADSL标准(G．992．1 G．dmt，

G．992．2 G．1ite)大规模商用以来，在实际应用过程中已陆续暴露出一些问题，如

实际应用传输速率不够高、传输距离过近、出线率低等一系列问题，并且对其传

输性能、抗线路损伤和射频干扰能力、线路诊断、运行维护等许多方面提出了改

进的要求。

为此，ITU—T也在不断催生新的ADSL标准。2002年7月，rrU．T公布了

ADSL的两个新标准(G．992．3和G992．4)，即ADSL2。2003年3月，在第一代

ADSL标准的基础上，ITU_T制定了G．992．5，也就是ADSL2plus(ADSL2+)。

ADSL2+除了保证向下兼容ADSL标准外，与传统的GDMT ADSL技术相

比，ADSL2+产品还具有传输距离远(7～11公里)、传输速率高(最高可达

24Mbps)、出线率高等优点，从而大大缓解了ADSL在使用过程中出现的问题。

与我国宽带接入用户数量的高增长形成对比的是，宽带的后续发展空间不

足，宽带应用严重脱节。急切的发展压力促成了固网运营商推广IPTV、

Triple-play等的动力，2005年，胛V又一次被媒体追捧得火热，电信运营商也
发现这将是一座金矿。然而，随着IPTV视频组播、点播业务的全面展开，对接

入承载网络提出了更高的带宽需求，IPTV所需带宽在需要2Mbps以上，高清

IPTV带宽至少需要6Mbps～8Mbps以上。对于一般接入带宽为512Kbps或1Mbps

的家庭用户而言，不可能满足IPTV所要求的带宽。随着类似于IPTV的如网络

视频会议、网络游戏这些宽带杀手业务的不断出现，目前电信的ADSL网络开

始感到力不从心。在这种情况下，ADSL向ADSL2+的升级也成了中国电信的当

务之急。

2005年底，随着中国电信在26个省份的进行网络升级的消息传出，ADSL2

+商用的序幕被拉开。与此同时，江苏苏州电信已经在最短的时间内将第一代的

ADSL网络平滑升级至ADSL2+，用户只需要申请就可以使用ADSL2+业务。

不久前，随着IPTV业务在上海的正式放号，上海地区的ADSL2+业务也将踏上

商用的征途。如今，ADSL2+业务正在向大规模商用迈进。

3．1．3 ADSL2+发展趋势分析

不管是在覆盖距离、出线率、下行带宽方面还是在电源管理、故障检测等

方面，ADSL2+相对ADSL技术都有了很大的改善，拥有许多新的特性与功能。

这些新的特性和功能将进一步提高网络的性能和协同工作能力，这样运营商可以

通过对现有设备的升级来实现新技术应用部署，而不是淘汰现有设备，同时更好

地支持新的应用和服务。因此，在有条件的地方可以逐步应用ADSL2+技术，通
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过对现有ADSL设备的升级，使其具有ADSL／ADSL2+的能力。

可以肯定，在目前光纤到户尚没有提上日程，电话网络到处普及的情况下，

选择ADSL2及ADSL2+作为宽带接入的手段，无疑将在未来的网络世界中扮演

更大的角色。

在DSL技术中，ADSL的主要竞争者就是VDSL。VDSL是甚高比特率数

字用户环路技术的英文简写，VDSL技术的极高速率非常吸引人，但是接入距离

太短(实际接入距离一般为一公里以内)，并且未制定统一的标准，各厂家芯片

无法互连。

凭借ADSL的固有优势，ADSL2+网络受到了大多数运营商的欢迎。但不可

忽视的是VDSL2也正以很高的增长速度在市场上拓展。而且从目前技术和产品

的发展趋势来看，由于VDSL2与ADSL2+采用了相同的DMT编码，这使得

VDSL2能够与现有的ADSL2+线路互操作，很多运营商的网络也开始以兼顾

ADSL2+和VDSL2混合网络为趋势。

所以，虽然前有WiMAX等远距无线接入技术的挑战，后有CM、PLC、LAN

接入技术的追赶，但从目前的趋势来看，ADSL仍是目前宽带接入市场的绝对主

角。我们也应该看到，目前全球正在迅速向ADSL2+转换，2007-2008年传统的

ADSL可能将停止发展，而未来将很可能由以ADSL2+为主的ADSL2+／VDSL2

混合网主导市场，家庭用户上网的速度将越来越宽，宽带上网将真正接近为一种

高速享受。

3．2 ADSL2+测试仪产品及其生命周期

3．2．1 ADSL2+线路测试技术及仪表种类

随着宽带网的建设，ADSL已经得到广泛的应用，ADSL2+也陆续在各地

进入商用，DSL测试需求显著增加。根据DSL的特点，我们把DSL测试分为四

个环节，包括：

1、DSL一致性和互操作性测试

DSL一致性与互操作性测试能够检验DSL设备与设备之间互连特性，该方

法可保证不同的测试实验室提供高精度和可重复的测试结果。我们熟悉的入网测

试主要就采用这种方式，无论是设备研发制造商、芯片组提供商还是服务提供商

都非常重视一致性与互操作性测试。

DSL一致性与互操作性测试需要配备具备仿真功能的测试仪表，包括线路

仿真仪、噪声发生器等，从而组成高性能的测试系统，通常测试实验室、设备研

发和制造商需要构建这样的测试系统，运营商也会建立相应的测试环境。

2、DSL工程建设和业务开通测试
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DSL作为直接面向最终用户韵宽带接入技术，DSL局端设备、线路设施以

及用户端设备(DSL Modem)的特性及其相互匹配的程度，直接与用户业务的

性能紧密联系。在工程建设中，通过测试能够判断用户业务是否能够开通，并能

够进一步掌握该用户可能达到的接入性能。在目前，DSL工程建设和业务开通

形成了一个重要而且面广、规模较大的测试需求。

DSL T程中主要测试对象为DSL设备和线路。由于能够投入工程应用的

DSL设备均已通过了入网测试，一般情况下工程中对于设备的测试主要解决DSL

局端设备和用户端设备相互配合的问题，包括网络连通性测试、设备仿真测试以

及与线路配合的性能测试等。

DSL作为一种基于普通电话双绞线传输的接入技术，对物理线路有很大的

依赖性，线路的特性对DSL服务的质量和性能产生决定性的影响，尤其是DSL

线路往往在若干年前已经铺设，具体的每条线路都有其特有的性能表现。因此，

在业务开通时会遇到如何选择DSL线路、某条线路能否开通DSL业务、可以开

通的速率是多少以及影响传输质量的原因等问题；另外，在业务开通后的日常运

行中还会遇到传输质量下降或出现障碍时如何查找、判断和排除等问题，这些都

需要对DSL线路进行测试。

DSL工程和业务开通测试主要采用手持式和便携式仪表，仪表供应商很多，

仪表类型有差异，主要可以分为线路测试仪表和用于DSL设备安装和业务开通

的设备仿真测试仪表，还有多功能组合测试仪表。尽管DSL工程和业务开通测

试没有统一标准，但通过近年来工程应用实践已经逐步形成基本趋同的功能需

求。

3、DSL自动测试和维护

DSL自动测试系统用于对DSLAM、DSL Modem设备及其线路的集中、自动

的故障测试与诊断，通过与用户故障处理系统(112系统)互联，进一步实现

DSL故障的集中受理、集中派修和集中管理。对于大规模DSL网络的运行、维

护，DSL自动测试系统具有重要作用。但自动线路测试和故障定位是实现较难

或者说代价较大的部分。

目前，我国DSL自动测试系统的技术规范正在接入网标准组进行讨论。而

测试产品的推广和应用工作也正在加紧进行。预计DSL自动测试系统将在数年

内形成一类重要的DSL测试产品。由于有多家大的接入网设备厂商参与DSL自

动测试系统的研发，其市场竞争方式与前述的仪表将有较大差异。

4、DSL业务质量和应用水平测试。

ADSL业务质量和应用水平测试则是保障服务优势的重要手段，可以分为业

务接入性能测试和端到端性能测试。业务接入性能测试主要检验DSL接入系统

向用户终端或CPN提供的业务性能水平，例如针对口接入的上下行速率、误码、
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网络时延、接入成功率等，这些特性与DSL系统单元性能密切相关。端到端性

能测试则把网络作为整体进行检验，尽管已经超出了DSL测试域，但对于衡量

用户业务质量和应用水平非常重要。目前该类测试方法及其测试工具尚处于研究

和试验阶段。

由此可见，DSL自动测试和维护类及DSL业务质量和应用水平测试类尚处

于研发和试验阶段，市面上能见到的是DSL一致性和互操作性测试类仪表和工

程建设和业务开通测试类的仪表。综合国内外各款ADSL2+测试仪，基本上可以

将它们再分成三类：

第一类是专门针对ADSL2+线路开通的ATU-R／ATU--C测试仪；

第二类是对整条xDSL环路测试的xDSL线路参数分析仪；

第三类是对xDSL上层业务协议如IP、ATM、FR功能测试的xDSL分析仪。

后面两种xDSL测试仪主要针对线路和协议测试，价格较高，功能复杂，

属于较高端的测试仪表，几乎全部由国外仪表厂家统占，如Agilent、Actema、

Consultronics、Fluke等。由于这两种xDSL测试仪市场需求量较小，对技术要求

较高，不作为本文的重点。

而第一类属于开通型仪表，主要是针对ADSmDSL2+线路开通和维护时使
用。开通型ADSL2+测试仪由于能解决80％的线路维护问题，且功能简单、使用

方便、价格低廉等特点，能够基本满足市场需求，己成为运营商采购的主要对象，

其市场容量大，是各个相关厂家主要竞争对象。本研究主要针对此类仪表的竞争。

3．2．2 ADSL2+测试仪产品生命周期判定

众所周知，与传统产业相比，高新技术产品生命周期更短，因为新技术和

现存技术以不同的方向驱动着市场，导致市场处于迅速变化之中。作为一个高新

技术产品，由于DSL技术发展变化迅速，使得ADSL2+；测试仪的生命周期变得

更短，竞争的焦点也在不断发生变化。

1、类比法
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图3．1全球ADSL用户数发展情况
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据PointTopic的统计，截至2006年第三季度末，全球宽带用户达到2．63亿

户，DSL用户达到1．73亿户。如图3．1所示，全球DSL用户数同期增长4339

万，增长率为33．47％。最近一年的平均每周新增宽带用户为125万户，其中有

2／3的用户选择DSL宽带接入技术。DSL论坛主席MichaelBrusca发表评论：“从

全球的整体情况来看，目前DSL市场处于高速成长期”。

300

2驹

200

ISO

100

50

O

图3．2中国DSL用户增长率情况

在中国，2006年新增1032万DSL用户，是新增DSL用户最多的国家之一，

增长率将近50％，如图3．2所示。

可见，无论在全球的整体情况，还是中国市场的具体情况，DSL市场都处

于高速成长期，与DSL市场息息相关的下游产品ADSL2+钡：J试仪无疑也处于成

长期。

2、销售增长率法

国内从1999年开始少量试用或使用ADSL相关标准的测试仪表，经历了较

长的投入期后，从03年起全国各地市陆续大批量采购ADSL测试仪表，产品由

投入期进入成长期：到了05年，随着ADSL2+设备在中国商用之后，第二代

ADSL2+测试仪开始粉墨登场，因第二代ADSL2+预JJ试仪也能向下兼容第一代

ADSL设备，所以第二代ADSL2+；191,JJ试仪一上市，原有的ADSL测试仪直接由成

长期快速进入衰退期，被束之高阁、无人问津，或被丢弃在库房中成为电子垃圾。

ADSL2+澳,g试仪自05年开始随着ADSL2+设备的商用而面世，由于ADSL2+

技术从严格意义上来看，是ADSL的升级换代版，用户对其已有了解，一面世

其市场需求强劲，据生产ADSL2+测试仪的深圳夏光公司内部资料表明，05年

ADSL2+狈,U试仪的年需求量约为2000套，06年增至3200多套，07年预计将超

过5000套。近两年的销售增长率超过50％，根据销售增长率法判定其位于生命

周期的成长期。也就是说，ADSL2+澳：J试仪未经过导入期，直接进入高速成长期。

图3．3为ADSL2+钡IJ试仪及ADSL测试仪的生命周期图。
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2005年 2007年 时间

图3．3 ADSL2+2)!tJ试仪生命周期

仪

综上分析，无论是用类比法还是销售增长率法判定，ADSL2+测试仪均处于

迅猛发展的成长期。

3．3 ADSL2+i贝JJ试仪产品的市场特点和行业竞争情况

3．3．1 ADSL2+测试仪产品的市场特点

1、产品市场容量大、发展迅猛

根据ADSL／ADSL2+业务维护部门的结构划分，通常由3至5人完成500

至700户ADSL／ADSL2+的维护，最少需要一台ADSL2+测试仪，按此推算，

2500万ADSL／ADSL2+用户至少需要约4万台ADSL2+测试仪。实际上，每年，

国内ADSL测试仪的需求量不低于5000套，特别是ADSL2+技术的导入，需求

数量会有一个快速增长期。2000年全球DSL测试仪的销售值比头年增长了70

％，其中xDSL物理层测试仪占该市场的大部分。在后续的5年内，该市场以每

年两位数的年均增长率增长。

2、产品的生命周期与设备技术标准的变化息息相关

ADSL2+测试仪主要为运营商的运行维护ADSL2+相关线路和设备服务

的，这就决定了仪表标准必须符合并满足用户原有线路和设备的相关技术标准。

也就是说，并非有了这种仪表技术，才有了市场；而是先有了相关运维方面的市

场需求，才有了仪表，这种产品的营销完全是～种市场驱动型的市场营销。

3、产品市场需求不均衡

由于中国幅员辽阔，地区之间、城乡之间的经济发展水平、Internet普及率、
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以及人们的生活习惯、消费观念、消费能力等各方面都存在较大的差异，导致不

同地区的ADSL及相关业务的发展也不均衡。东南沿海地区ADSL业务起步较

早，发展速度较快，华东和华南七省一市就占了53％的市场份额。而西北和西南

发展相对落后，分别只占4％和8％。受此影响，ADSL2+测试仪的市场需求也呈

现出“沿海发达地区需求旺、内陆偏远地区需求淡”的特点

4、产品核心芯片方案相差无几

国产ADSL2+测试仪内部的核心芯片均是采用Broadcom、Connex、Alcatel、

Globespan等几家主要芯片厂家的方案，各家方案在连通性上略有不同，但主要

功能及性能相差无几，这点类似于国内手机的状况，产品核心技术是一样的，只

是形式产品和附加产品存在着不同。

5、国产仪表占据大半天下

最初几年国外仪表是主流，但随着ADSL技术的不断发展，ADSL核心芯

片虽仍由国外的Globespan、AIcatel、Broadcom等公司垄断，但其余外围技术慢

慢被国人掌握并能灵活应用，是ADSL2+测试仪的主流市场，也是兵家必争之

地，因此，竞争异常激烈，目前国外仪表几乎己退出该产品的市场，而全部由国

内仪表厂家统占。

6、国内生产企业均为中小型企业

各厂家之间的实力相当，都属于中小型企业，没有大型通信企业参与其中，

也未形成某一个或几个垄断品牌。主要生产企业为数不多，只有五、六家，但代

理、分销商为数众多，达十几家。

7、面临潜在替代威胁

虽然ADSL／ADSL2+在我国接入网市场中占据了大约70％的份额，而且还

在快速增长中，然而，由于DSL技术本身的技术特点和我国电话电缆本身的情

况，加上用户和运营商对高带宽综合业务接入的需求，DSL技术及ADSL2+澳U试

仪必将退出历史舞台，这只是时间问题，所以，ADSL2+测试仪一上市虽然需求

势头强劲，但一上市已面临着更新换代的潜在趋势。

3．3．2ADSL2+测试仪产品的行业竞争力量

一般说来产业的竞争状况决定于五种基本竞争力量，即进入威胁、替代品

威胁、买方的议价能力、供方议价能力和现有竞争对手间的竞争。

1、进入威胁

ADSL2+；191IJ试仪作为宽带技术、通信技术及电子测量技术相结合的高新科技

产品，在问世之初，只有少数几家国外生产厂家生产，产品高技术、高质量、高
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价格，国内各地市运营商也只能采购少量作为精密仪器使用，但随着ADSL技

术的不断解密，相关的芯片逐步商品化，控制软件模块化，使国内一些企业可以

超越基础的研究开发阶段，直接进入二次开发的阶段。

近几年来，一方面由于仪表行业的高利润回报，DSL测试仪的厂家由过去

的国外的三、四家，迅速上升到国内外的十几家，可以说DSL测试仪的进入威

胁空前增加。但另一方面，由于该产品属于高新技术产品，需要熟知相关的DSL

测试技术和仪表技术，同时产品必须经过信息产业部的认证方能进入市场销售。

还有通信仪表行业的总体市场容量有限，国内外大的通信设备厂商均不屑一顾，

又使得一些垂涎三尺的小企业望尘莫及。

2、替代品的威胁

ADSL2+测试仪的市场趋势与ADSL2+技术的市场趋势息息相关。ADSL2

+技术自大规模应用开始，即受到其它未来新技术的挑战和威胁，如VDSL和

nrrH，VDSL作为最大的竞争者，有消息称，该标准已经就位，芯片已投产，

而且系统开始进行实地试验。最重要的是全球各地的主要电信运营商已宣布了部

署VDSL／2的计划。其中包括美国SBC、法国电信、德国电信、英国电信以及其

它公司；还有光纤到户F11H计划。高新技术产品因其技术的不断更新，且更新

速度很快，所以，作为高新技术产品的ADsL2+测试仪，自05年开始替代ADSL

测试仪以来，这些ADSL2+测试仪的替代产品已对其形成了一些威胁。

3、买方议价能力

ADSL2+测试仪刚进入市场时，由于最终用户缺少对该产品的了解，对其

高科技有一种神秘感，即使有经验的高级工程师也是小心翼翼地使用ADSL2+

测试仪，加之当初用户可选择的品种也就是Sunrise、Agilent、Consultronics等。

尽管当时的价格一般都很高，用户根据自身的需要以及投入产出来决定是否购

买，厂商和经销商在价格上一般很少作让步，但随着市场的进一步扩大，可选择

的ADSL2+测试仪品牌也不断增加，同时由于国内各厂商的介入，各厂商为保

住市场份额，不断通过降价、提高服务承诺来吸引用户，从而降低了企业利润，

增加了营销成本。最终用户还经常使用公开招投标方式，使得买方的议价能力进

一步提高。

4、供方议价能力

与买方议价能力不断提升相反，供方的议价能力却逐年下降，原因在于厂

商和供应商数量不断增长，供应渠道不断拓宽，信息的高度流动及透明，使供应

商议价能力开始处于被削弱的地步。

5、现有竞争对手间的竞争

随着宽带在中国的广泛应用，宽带维护压力的增加，使得ADSL2+测试仪
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的需求量在近几年凸显出来，同时，由于国内各个厂商的不断介入，竞争犹显激

烈，许多后起之秀为抢夺市场更是不断采用低价策略，从而给ADSL2+测试仪

产品市场造成了巨大的压力。

国内ADSL2+测试仪主要竞争厂家有：深圳XG、山东XT、重庆DT、陕

西GG、柳州DD等。其中，山东XT公司ADSL2+沏JJ试仪的市场占有率高达30％

左右，处于市场领先地位。深圳XG公司在第一代ADSL测试仪竞争中表现较突

出，市场占有率高达约27％；但在第二代ADSL2+的竞争中表现一般，市场占有

率仅为15％左右，屈居第二。排在后面的为重庆DT市场占有率10％，陕西GG

和柳州DD各自的市场占有率均不足10％。

综上所述，ADSL2+测试仪的行业竞争压力大，虽然进入威胁较小，但由

于所有的ADSL2+测试仪厂家均为中小高新技术企业，无法对来自替代品的威

胁、买方的议价能力等进行任何主动性的策略或措施，唯有一方面紧跟新技术的

动态，另一方面通过加强自身的竞争力、提高供方议价能力、以期适当降低买方

的议价能力。

除了供方议价能力、买方的议价能力、替代品的威胁、进入威胁外，ADSL2

+测试仪的行业压力主要来自现有竞争对手的竞争。以下我们将主要研究现有竞

争对手的竞争及其策略。
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4高新技术产品成长期竞争力模型的建立和实证分析

4．1高新技术产品成长期竞争力分析模型

4．1．1高新技术产品成长期竞争力分析模型的建立

在高新技术产品的市场竞争和技术演进过程中，既存在着优胜劣汰，但也存

在着劣胜优汰的情形。某种产品可能并不是最好的产品，但由于市场竞争策略高

明或先期占有较大的市场份额等因素，使得其成功地占领了市场，那么经济系统

可能就被锁定在这种状态之下，从而导致了劣胜优汰的情况。尤其是在高新技术

产品的成长期，由于成长期的购买者大都为实用型的购买者，实用型购买者的特

点是购买行为十分谨慎，不愿冒风险，但一经证实就几乎会同时购买，而且总是

希望购买市场上知名度最高、产量最大公司的产品。购买行为的这一特点既造成

了产品成长期后期市场的高速增长，也造成了高新技术产品竞争中只有第一，没

有第二的现象，这种情形在产品成长期中后期特别明显(胡介埙，2002)。所以，

高新技术产品到了成长期的主要竞争优势是赢得最大的市场销量和市场份额。这

里的竞争优势可看作是这样一种状态：产品在满足目标客户需要的同时，较之竞

争者能够为客户提供具有更高满意程度的整体产品。根据高新技术产品成长期的

市场竞争特性，构建了如下图4．1所示基于需求理论、整体产品理论和竞争理论

的高新技术产品成长期竞争力分析框架模型。

图4．1高新技术产品成长期竞争力分析框架模型
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与其它传统产品不同的是，在成长期，高新技术产品的市场份额大小也就体

现产品竞争力的强弱。高新技术产品的市场份额是由客户的购买行为决定，购买

者越多，该产品的市场份额就越大。客户的购买行为～方面受网络外部性的作用，

市场份额越大的产品，就有越多的企业选择购买。同时，对客户购买行为的影响

还有四个主要因素：环境、组织、人际和个人(菲利浦·科特勒，1999)。另一

方面，客户的购买行为是决策者观察到或感受到各产品竞争力比较的矩阵后决定

的，而产品竞争力矩阵受产品竞争要素、自身产品竞争策略和竞争对手的竞争产

品策略所影响。本文的产品竞争要素是以客户需求为中心，将客户根据自身需要

和偏好对产品进行主观评价的结论作为衡量产品竞争力的标准。

上述因素除了自身产品竞争策略外都是不可控因素，只能定性分析这些不可

控因素对高新技术产品竞争力的影响。

4．1．2各因素对成长期高新技术产品竞争力分析模型的影响

本文的产品竞争力用产品竞争力矩阵来表示，产品竞争力矩阵是指基于产品

竞争要素集的各企业产品的竞争力比较，该竞争力矩阵除了受产品竞争要素所影

响外，还受企业自身产品的竞争策略的影响，以及竞争对手所制定实施的产品竞

争策略的影响。另一方面，产品竞争力矩阵又被客户所感知，并由此影响客户的

购买行为。

1、客户的购买行为

高新技术产品成长期的客户购买行为不仅影响产品的市场份额，还反作用于

产品的市场份额，即高新技术产品的网络外部性特征。所以，对于从市场营销组

合要素角度出发的、以客户需求为中心的构建产品竞争力评价指标体系理论而

言，客户的购买行为是产品竞争力研究的基础和前提。

高新技术产品投入期的客户是技术热衷者和有远见者，他们往往愿意冒一定

的风险以寻求突破。而到了成长期，客户往往是实用型客户，他们在购买前，需

要大量完整的产品特征、用途、厂家、价格、服务可靠性、技术支持等介绍以及

不同商家产品的比较后，才能下定决心购买那些他们认为是最安全的、市场占有

率最高的产品。

除了受产品的市场份额和产品竞争力矩阵影响之外，企业客户的购买行为还

受到环境、组织、人际和个人因素等的影响。

环境因素：包括客户的经济前景、政治及规章制度的发展、客户的竞争情

况、需求水平、社会责任关注等等。如ADSL2+测试仪的客户之一一电信运营

商，一方面他们所从事的宽带业务近年来如火如荼，是全球宽带业务发展最快的

国家之一；另一方面，他们在宽带方面所遇到的竞争对手除了同为运营商的网通、

铁通外，还有如长城宽带、蓝波万维等新型宽带运营商，以及中小宽带服务商和
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宽带企业，面临极其激烈的竞争，价格战的升级，不仅加剧企业间的竞争，还削

弱了企业的利润。电信运营商面临很大的挑战。

组织因素：要使高新技术产品在市场上获得成功，则必须考虑客户的组织

情况。每一个公司都有其集权或是分散的组织目标、结构、工作程序、任务目标

以及管理制度，它们将直接影响到产品的成败。要使产品JI颐,N通过企业购买者的

决策体制，必须先了解企业的决策流程和主要影响因素。

人际和个人因素：包括购买决策参与人的个人动机、直觉、偏好、对创新

和风险的态度，以及职权、地位、说服力等等。对于成长期的产品，实用型的购

买者一般都较谨慎，不愿承担较高的风险，此时，他们往往要求销售人员提供其

它企业的已使用情况等证明材料。

2、产品竞争要素集

本文在第二章介绍高新技术产品具有“产品需求模式的多样性”特性。对

传统的产品而言，先有需求，后有产品，称之为“市场需求论”。但是高新技术

产品除了这种需求模式之外，还有一种不同的需求模式：先有技术，有产品，后

有市场，称之为“需求创造论"。需要注意的是，高新技术产品所处不同的生命

周期，市场需求创造论的指导意义也不同。当处于投入期或成长期早期时，高新

技术产品技术上的发展和变革往往先于顾客的需要，表现出“需求创造论”的特

性。而进入高速成长期后，“市场需求论”对其指导意义便逐步加强。因此，产

品竞争要素集是引入整体产品和市场需求概念，将客户根据自身需要和偏好对产

品进行主观评价的结论作为评判依据，基于客户需求的产品竞争力评价依据产品

对客户需求的满足程度，从而确定产品的竞争力。即，产品竞争力在一定程度上

可以说是企业能够满足客户需求的程度的表现。所以，要客观了解和分析产品的

竞争要素，必须从客户视角出发，了解客户在购买过程中所考虑的竞争要素及其

比重。

整体产品竞争要素是产品竞争策略制定的首要阶段，同时也是决定企业能

够正确把握市场脉搏和产品发展方向的关键阶段，其后各阶段的分析都将以此为

基础展开。

3、产品竞争策略和竞争产品策略

产品竞争策略是指企业根据自身资源、最终客户所认同的产品竞争要素、

自身产品市场份额，以及与竞争企业间的产品竞争力矩阵所制定的适合自身目标

的竞争策略。自身资源、市场份额、产品竞争要素集及产品竞争力矩阵这四大因

素将直接影响产品竞争策略的制定和实施。企业应根据产品所处的不同竞争地

位，充分把握客户认知的权重较大的产品竞争要素，制定适合自身资源优势的竞

争策略，以期获取更大的竞争力和市场份额。

另一方面，如果竞争企业的产品策略发生变化，将导致产品竞争力矩阵发
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生变化，此时企业的产品竞争策略也应根据实际情况及时改变。

4．2高新技术产品成长期竞争力影响因素的研究

4．2．1研究设计

1、调研目的

通过成长期高新技术产品竞争力分析模型可知，要研究高新技术产品的竞

争力和竞争策略，首先必须了解影响该产品竞争力的竞争要素有哪些，以便对该

产品的竞争力进行评判。而影响产品竞争力的竞争要素有很多，既有产品的核心

层因素，也有附加层及形式层的各种因素。对于成长期的高新技术产品，由于其

特殊性，其竞争要素及其权重也有其特殊性。因此，本文的调研目的主要为：

1)了解影响成长期的高新技术产品(以ADSL2+测试仪为例)的竞争要素及各

要素的权重。

2)了解不同的购买决策参与人对成长期高新技术产品的竞争要素的看法是否相

同。

2、设计思路和方法

采购中心是客户购买组织的决策单位。它由发起者、使用者、影响者、决

策者、批准者、购买者和控制者组成(菲利普·科特勒，2001，P．253)。在这么

多角色中，总有一至两名关键决策者对项目的影响力最大，他们往往是企业关键

岗位的高层管理者：另外，还有一些资深采购专家，他们长期从事项目的采购工

作，对采购的流程、本企业的采购习惯等了如指掌。因此，本文首先通过运营商

的资深采购专家和关键决策者进行咨询访谈，了解运营商采购ADSL2+测试仪

主要考虑的因素，通过层次分析法分析出整体产品竞争要素集及权重，建立层次

分析指标评价模型。然后，再通过设计调查问卷，对各决策影响者进行大样本问

卷调查，并通过方差分析，了解不同的决策影响者对此竞争要素的看法是否相同，

设计思路图如图4．2所示：

AHP分析

旧罢H鬻|-
—叫决策影响者问卷调研r_叫方差分析 r一

图4．2调研设计思路
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3、样本结构

本次访谈的调查对象是采购ADSL2+测试仪的关键决策者及资深采购专

家，主要是17个省／地市运营商的主管运维的副总经理或部门经理。这17位访

谈对象包括省级运营商企业和地级市运营商企业，也包括电信企业和网通企业，

涵盖沿海发达地区和中西部欠发达地区。

而本次大样本问卷调查主要通过对最终用户进行电话、网络、传真等各种

调研形式，向最终用户发放问卷、收集并整理。此次调查实施范围包括全国的

19个省、地级市电信／网通公司，调查对象全部为ADSL2+测试仪的购买决策参

与者。共发出210份调查问卷，收回185份，回收率为88％，其中有效问卷为

179份，回收有效率为85％，符合样本调查的有效性要求。179份有效问卷反映

的样本分布状况如表4．1所示：

表4．1样本分布状况

样本数量 百分比 有效百分比 累计百分比

东南部沿海 74 41％ 41％ 41％

中部 55 3l％ 31％ 72％
地理位置

东北、西北 50 28％ 28％ 100％

合计 179 100％ 100％

省级企业 67 37％ 37％ 37％

行政级别 地市级企业 112 63％ 63％ 100％

合计 179 100％ 100％

一般管理层 53 30％ 30％ 30％

网管监控层 59 33％ 33％ 63％

岗位级别 现场作业层 6l 34％ 34％ 97％

其他 6 3％ 3％ 100％

合计 179 100％ 100％

从表4．1可看出，北方网通的样本数相对较南方电信的少，这是因为北方网

通集团公司管辖的省较少于南方电信。省级企业少于地市级企业，原因亦是如此。

而在仪表的招投标采购过程中，参与者除了包括物资部门和技术部门的管理层，

实际使用者也会参与，他们是招投标采购过程中的主要影响人物。其他是指相关

的财务、行政、纪检人员，虽然在招投标过程中他们也会参与，但在正常情况下

他们很少参与决策的。所以，在样本选择上，更多地考虑了前面几种主要参与决

策者的意见，基本上真实反映了客户采购决策时首要考虑的几点因素。

4、问卷设计

为了了解不同的购买决策参与者对于产品竞争力影响因素的理解和看法，
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对不同的情况进行差异分析，以利于进行市场细分。我们设计了一个调查问卷，

(问卷内容见附录2)，共分两部分：

第一部分：背景资料，这有助于区分不同地理位置、不同行政级别、不同岗位级

别人员。

第二部分：客户对影响ADSL2+测试仪产品竞争力的各个指标因素进行调查。

让客户根据本单位的实际情况和工作中的体会，对影响ADSL2+仪表竞争力的

各个指标因素的重要性进行评分。

4．2．2访谈调研的结果和分析

通过访谈发现，(访谈提纲请见附录1)被访者认为影响产品竞争力的主要

因素包括产品的价格、功能、质量、操作性、外观式样以及产品的售前、售中和

售后服务，另外还有该品牌的历史绩效和交货能力。

在访谈中发现，不同使用人员对ADSL2+测试仪竞争力要素权重的理解存

在着不同。使用ADSL2+测试仪的人员可以分成两个层面：一是负责宽带维护

的现场作业层的运维人员，又叫一线维护人员，这类人员人数众多，分散在城乡

各地，每个地市少N-、三百人，多则七、八百人。但人员结构相对复杂，有专

业院校毕业的，但大部分，尤其是电信运营商为了降低成本，将维护工作外包出

去后的一线维护人员，都只有高中、中专较低学历。另一种是网管监控层的运维

工程师，他们往往是专业通信院校毕业的，有较强的专业性，一般在机房里值班，

当一线维护人员遇到不能解决的问题，往往上报给运维工程师，由工程师亲临或

指导解决。由于一线维护人员和运维工程师的背景不同，导致他们对于ADSL2

+测试仪的的竞争力要素的权重理解可能存在着不同。同时在访谈中还发现，省

级运营商企业和地级运营商企业、沿海发达地区的中西部地区欠发达地区对于

ADSL2+测试仪的竞争力要素的权重理解存在着不同。还有，北方网通与南方

电信在此问题似乎也存在不同意见。

在访谈中还发现，一方面伴随着宽带市场的发展和竞争的演化，以及中国电

信集团总部提出的服务要求和指标，并与运营商运维人员和服务人员的绩效工资

和奖金相挂钩，如何及时解决客户的问题、降低客户的投诉率成为运维主管领导

日思夜想的主题。而另一方面，由于宽带接入网作为电信网络中宽带业务的最终

承载，其数量多、覆盖广，是电信运维压力最重的部分之一，成本增加正严重困

扰着运营商的运维主管领导。基于以上两方面的原因，运营商的主管领导一方面

强烈需求ADSL2+：i91JJ试仪来协助他们及时解决客户问题，另一方面他们仍希望

降低ADSL2+测试仪的采购成本。
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4．2．3影响高新技术产品竞争力要素确定

基于客户需求的影响产品竞争力的因素无法完全枚举的，为了提高模型的

实用价值，本文将以整体产品竞争重要因素(简称要素)来代替整体产品竞争因

素。Dickson是最早系统研究工业产品供应商选择的学者，早在1966年他整理

出23条选择准则(DICKSON GW，1996)，并按重要性对其进行排序。其中，

品质、交货期和过去绩效是最为重要的。天津大学的蒋洪伟教授(蒋洪伟、韩文

秀，2001)等人认为应集中在质量、价格、交货、服务等四个方面。本文基于以

上观点为主干，结合高新技术产品的特殊性，同时根据关键决策者咨询访谈的结

果、以及资深专家的选择准则，我们将影响产品竞争力要素归纳调整如下：

1、价格

价格是指产品价值的货币表现，是供、需双方竞争的结果。它是商品经济

下，整体产品的必要组成部分，也是影响产品竞争力要素中的一个重要指标和因

素。企业的目的是要获取利润，那么只有具有成本优势的产品才能在保证盈利的

情况下取得价格上的优势竞争力。这里的价格是指客户所感知的采购成本，也就

是招投标价格，包括产品的硬件成本、研发成本、渠道成本、利润等等。

2、服务

服务是指为满足用户或顾客需要，供方和用户之间相互接触的活动以及供

方内部活动所产生的结果。这里我们所说的服务是一个狭义的概念，它包括产品

的售前、售中和售后服务等一系列的内容。具体来看主要表现为广告宣传、产品

现场演示、用户热线咨询、人员培训、技术支持、售后的质量保证、升级维护等。

而对于高新技术产品的市场营销而言，不应该仅仅包括产品本身，还应该向用户

提供一系列的服务，即要向用户提供一个产品整体。服务虽然是附加产品，但它

所附加的利益对高新技术产品竞争力是至关重要的。

3、性能

性能是指宽泛的概念，包括产品的功能、质量、操作性和外观式样。

功能是产品能够满足社会和人们某种需求的一种属性。客户对产品需求的

本质，实际上是对产品功能的需求。任何一种产品都具有与其主要目的直接有关

的功能，即产品存在的主要理由，这就是产品所具有的基本功能，此外，产品的

附加功能和兼容功能等在营销中的地位也越来越重要。由于本文所讨论的产品是‘

处于成长期的高新技术产品，此时产品的核心层功能趋于一致，所说的功能是指

形式层和附加层的功能。

对质量有两种评价方式：一种是鉴定、批准、注册、认证或认可机构的质

量评价；另一种质量评价是客户的质量评价，它存在于客户的主观感觉中，反映
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在市场的变化中，标准只有一个一一是否满足客户的需要。第一种质量评价是确

定产品和品牌乃至企业的知名度和信誉度的基础，以提高产品的市场占有率。第

二种质量评价的目的在于提高客户的满意度，从而从根本上提高产品的市场占有

率和竞争力。本文的质量含义特指客户的质量评价，包括客户所感知的稳定性、

可靠性、准确性、兼容性等。

在高新技术产品投入期阶段，为了博取有远见者或技术热衷者的欢心而增

加一些无用技术或功能、增加产品操作难度、以此彰显先进的企图经常发生，但

到了成长期，面对实用者，操作性成为产品竞争力影响因素之一。

对于高技术产品而言，产品的外观式样非常重要。在这方面，人体工程学

对一种产品的式样起了很大的作用，高新技术只有通过工业设计才能变成美观大

方的实体产品，才能抓住客户的视线和具有强大的竞争力。即，本文的外观式样

是包括产品的大小尺寸、外观造形等。

4、品牌

品牌是一个名称、名词、标记、符号或设计，或是它们的组合，其目的是

识别某个用户或用户群的产品，并使之与竞争对手的产品区别开来。在高新技术

领域，品牌是一个非常基本的要素。决定用户购买选择的一个标准是对某公司及

其产品有信心。对高新技术产品的购买通常意味着进入一个陌生的全新的世界，

客户往往会购买一些著名的和熟悉的品牌。

本文的品牌特指历史绩效和交货能力。历史绩效是指过去合作中该品牌所

体现的特点印象及口碑，包括该品牌原有产品的质量、性能、服务等。而交货能

力是指产品的交付要保证满足客户要求的时间，做不到这一点失去的不仅是竞争

力甚至是市场或合同本身。现代社会越来越讲求效率、强调快速反应能力、追求

敏捷制造技术(J1T)等，就是要通过快速准确地提供产品来实现／提高竞争力。

4．2．4高新技术产品竞争力要素模型

要建立高新技术产品竞争力要素模型，在识别整体产品竞争的要素之后，

还需要了解影响整体产品竞争力各个要素间的相互关系及对产品竞争力的贡献

程度，即确定整体产品竞争要素的权重。本节将通过并运用AHP层次分析法来

分析。AHP层次分析法是美国著名运筹学家、匹兹堡大学教授T．L．Satty在上世

纪70年代初提出的，是系统工程研究方法之一。它是处理多目标、多准则、多

因素、多层次的复杂问题，可进行定性与定量系统分析、决策分析、综合评价的

一种方法。它的基本思路是评价这首先将复杂问题分解为若干组成要素，并将这

些要素按支配关系形成有序的递阶层次结构然后通过两两比较，确定层次中诸要

素的相对重要程度，得到诸要素的综合评价值，并据此进行决策。

：{8
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1、模型设计原则

1)系统性原则

本模型应基于最终客户的视角，运用整体产品理论和价值链理论。同时为了

实现对产品的综合评价，该指标体系必须层次结构合理、协调统一、比较全面地

反映出产品的基本状态，在保证产品竞争力评价系统目的可实现的条件下，尽量

简化指标。

2)科学性原则

一则，它应当有效地反映出高新技术产品的基本特征。-N，模型中采用的

各种方法也是理论界的通用方法，具有科学的理论基础和技术路线，从而保证了

模型的科学性。

3)可行性和可操作性原则

在问卷设计上，要素体系的建立是基于最终客户视角的，指标应具有可采集

性和可量化特点，各项指标能够有效测度或统计。在数据统计分析上，采用层次

分析法和方差分析法，易于操作。从而使模型具有较高的可行性和可操作性。

4)客观性原则

为了进行对产品竞争力更客观、更科学地分析，必须将部分反映高新技术产

品基本特点的定性指标定量化、规范化，为采用定量评价方法奠定基础。

2、建立影响高新技术产品竞争力要素模型

根据本文前面的分析，建立以下几个主要因素影响ADSL2+测试仪产品竞

争力的模型。如图4．3所示。
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图4．3影响高新技术产品竞争力要素模型

3、构造比较判断矩阵、权重计算及层次排序

建立层次模型后，上下层这间的元素的隶属关系就被确定了。下面需要对

各指标进行权重标度，判断矩阵标度及其定义表如表4．2所示

表4．2判断矩阵标度定义表

判断标度 定义

1 i因素与j因素同等重要 ．

3 i因素比j因素稍微重要

5 i因素比j因素更重要

7 i因素比j因素非常重要

9 i因素比j因素极端重要

2、4、6、8 为以上判断的中间重要状态

倒数 不重要状态取上面描述的相应倒数

根据专家咨询和管理者访谈结果，确定图所示模型中层各指标之间以及层
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各指标之间相对重要程度并计算各指标的权重。对影响高新技术产品竞争力要素

模型的各层因素进行量化，构成判断矩阵，并用AHP层次分析法分析如后。

表4．3 B层各因素对A的相对重要程度量化表

B Bl B2 B3 B4 W0

B1 1 2 2 2 0．391

B2 1／2 l 2 2 0．276

B3 l／2 1／2 1 2 O．195

B4 1／2 1／2 I／2 1 O．138

用方根法计算层次B各因素对A的权重。据表4．3所给的判断矩阵(记为

B=(bjii)4x4)计算如下：

两=蕊=(1 x2,,3,,3)u4=1．682

畋3

％；

崴；

，『I==I如，一(1／2xlx3×3)Ⅲ吐190
Y卢1

．广■一

船驴(1／3x 1／3x 1×2)l虬0‘841

∞一／3x 1／3×1／2x1)Ⅲ=0．595

●

∑矿=1．682+1．190+0．841+0．595=4．307
f=I

岍殛∥8⋯一o．39-
w毗=磋∥9帆3噼毗76
w炉殛矿斛·⋯一o．蟒

w融2甏∥95⋯=o．瑚
即B层各因素(Bl，B2，B3，B4)R寸A影响的权重为：

W8=(WBl，WB2，WB3，WB4)T=(0．391，0．276，O．195，0．138)T

同理，可以计算出层次C各因素对因B1，B2，B3，B4影响的权重以及C各因



浙江大学硕士学位论文 高新技术产品成K期市场竞争策略研究

素对A影响的权重如后(计算步骤略去不录)。

表4．4 C层各因素对B2的相对重要程度量化表

B2 C2 C3 C4 C5 WU

C2 1 3 3 3 0．493

C3 1／3 l l 2 0．195

C4 1／3 l l 2 O．195

C5 1／3 l／2 1／2 l 0．116

即指标B2C=(C2，C3，C4，C5)T对指标B2的权重为：

WB2c=(Wc2，Wc3，Wc4，Wc5)T=(0．493，0．195，O．195，O．116)T

表4．5 C层各因素对B3的相对重要程度量化表

B3 C6 C7 Wij

C6 1 5 0．833

C7 1／5 l 0．167

即指标B3C=(C6，C7)T对指标B3的权重为：

WB3c=0vc6，WcT)T=(0．833，O．167)T

表4．6 C层各因素对B4的相对重要程度量化表

B4 C8 C9 C10 Wii

C8 1 2 3 0．540

C9 1／2 l 2 0．297

C10 1／3 1／2 1 O．163

即指标B4C=(C8，C9，C10)T对指标B4的权重为：

WB4c=(Wc8，Wc9，Wclo)T=(O．540，O．297，O．163)T

4、一致性检验

由于主观因素，人们对复杂事物各因素进行比较时必然存在估计误差，为

避免误差太大导致不可接受，需要对各判断矩阵进行一致性检验，以保证判断是

相容的。

表4．7一致性指标RI的值

l N l 2 3 4 5 6 7 8 9 10

l RI O O 0．52 O．89 1．1l 1．25 1．36 1．40 1．45 1．49

资料米源：丁以中主编，《管理科学一一运J4j建模和求解》，清华人学出版社，2003年，E334
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1)判断矩阵B的一致性检验：

WB-(wBl，WB2，WB3，WB4)T=(0．391，0．276，O．195，0．138)T

B=

2

l

1／2

1／2

2

2

1

1／2

2

1

1／2

1／2

2

2

1

1／2

Ⅳ
(1．609，1．138，0．805，0．569)T

入m。。=(1．81 I／0．391+1．280／0．276+0．604／0．195+0．427／0．138)／4=4．121

CI=(入m。x—n)／(n-1)=(4．121-4)／(4一1)=O．040

查n=4时的判断矩阵一致性指标修正值RI=0．96

CR=C豫I=0．040／O．96=0．042<0．1

2)判断矩阵B2的一致性检验：

WB2c=(Wc2，Wc3，Wc4，Wc5)T=(0．493，0．195，O．195，O．116)T

B2·WB2c--(2．014，0．788，0．788，0．476)T

入m。。=(2．014／0．493+0．788／0．195+0．788／0．195+0．476／0．116)／4=4．060

CI=(入册。-n)／(n-1)=(4．060-4ff(4—1)=0．020

查n=4时的判断矩阵一致性指标修正值RI=0．96

CR=CI／RI=O．020／0．96=0．02 1<O．1

说明该判断矩阵一致性良好。

3)判断矩阵B3的一致性检验：

判断矩阵B3是2维的，当判断矩阵是2维时，一致性是肯定的，无需检验。

2

2

Z。坦抛舱

＼＼

＼

Il

、110llj

1

6

5

8

9

7

9

3

3

2

l

l

n

n

n

n



浙江大学硕士学位论文 高新技术产品成长期市场竞争策略研究

4)判断矩阵B4的一致性检验：

WB4c；(Wc8，Wc9，Wc。lo)T=(0．540，0．297，0．163)T

B2·WB4c=(1．623，0．893，0．492)T

入啪。=(1．623／0．540+0．893／0．297+0．492／0．163)／3=3．010

CI=(入m。。一n)／(n-1)=(3．010-3)／(3-1)=0．010／2=0．005

查n=3时的判断矩阵一致性指标修正值RI=0．58

CR=CI／RI=0．005／0．58=0．009<0．1

说明该判断矩阵一致性良好。

5、层次分析指标评价模型

根据前面关于的各项指标对的相对权重的运算结果，可以很容易算出C对A

的组合权重为：

WAC(WclA，WC2A，WC3A，WC4A，WCSA，WC6A，WC7A，WCSA，WC9A，WCl0A)1

=(WBl，WB2×Wc2，WB2×Wc3，WB2×Wc4，WB2×Wc5，WB3×Wc6，

WB3xWC7，WB4×Wc8，WB4×Wc9，WB4×Wcm)1

=(0．391，0．276×0．493，0．276×0．195，0．276×0．195，0．276×0．116，

0．195×0．833，0．195×0．167，0．138×0．540，0．138×0．297，0．138×0．163)1

=(0．391，0．136，0．054，0．054，0．032，0．162，0．033，0．075，0．041，0．022)1

由此可建立以下总评价模型：

A=O．39 1 C1+O．1 36C2+0．054C3+0．054C4+0．032C5+0．1 62C6+0．033C7+0．075C8

+O．041C9+0．022C10

6、层次分析结论

将以上计算结果归纳整理形成表4．8。
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表4．8 C对于A的相对权重及排序

指标 相对权重 指标 相对B权重 排序 相对A权重 总排序

B1 0．39l Cl l 1 0．391 l

C2 0．493 l 0．136 2

C3 0．195 2 0．054 5
B2 0．276

C4 0．195 2 0．054 5

C5 0．116 3 0．032 9

C6 0．833 1 0．162 3
B3 0．195

C7 0．167 2 0．033 8

C8 0．540 1 0．075 4

B4 0．138 C9 0．297 2 0．041 7

C10 0．163 3 0．022 10

由A=0．39181+0．27682+0．19583+0．13884可以看出，价格(B1)占据了

主导地位，其次是性能(B2)。品牌(B3)和服务(B4)占据了较少份额。

从表4．8可以看出，操作性(C2)对性能(B2)的贡献最大，其次是功能

C3和外观式样(C4)，最后是质量。历史绩效(C6)对品牌(B3)的作用最大。

对于服务(B4)而言，售前技术支持最重要性，其次为培训和售后服务。

另外，从表4．8还可以看出，价格(C1)对于产品竞争力(A)影响最大，

占了39．1％，远远大于排在其后的各因素。这一方面说明运营商采购流程的规范

性，采购的理智性；另一方面也说明运营商运维资金的紧缺。同时也印证了访谈

时所了解的结果。操作性(C2)排在第2位，反映了市场上仪表操作性仍不够

人性化、简单化，同时也反映出运营商采购ADSL2+仪表更多地考虑了一线维

护人员严重缺乏测试手段和工具的实际情况。售前技术支持(C8)排在了功能

等前面，说明了维护人员的培训工作仍需进一步加强。质量排在后面，这点与普

通产品有显著区别，这一方面是因为高新技术产品因其产品的先进性，软件设计

时考虑得不够周全，往往经常需要客户进行软件升级或打补丁解决，而客户对此

早己熟知并表示谅解；而另一方面也说明了各厂家的质量相差不大，客户选择性

不大。售后服务(C10)排在最后，这反映了各个厂家都非常注重售后服务的跟

踪，各厂家售后服务层面的区别不大；另外高新技术产品更新换代时间非常短暂，

两年前的ADSL仪表内所使用的很多零部件在市场上已经很难采购了，当仪表

使用两、三年发生故障后往往采取更新采购而非返厂维修。对仪表竞争力的影响

因素按照顺序分别为：价格、操作性、历史绩效、售前技术支持、功能、外观式

样、培训、交货能力、质量和售后服务。
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4．2．5不同因素对竞争力影响差异分析

从访谈中我们发现地理位置、行政级别、岗位级别这些因素的差异，使用

者对ADsL2+仪表竞争力影响因素的理解也存在差异，要进一步分析这种差异，

必须通过方差分析。方差分析用于两个及两个以上样本均值差别的显著性检验。

由于各种因素的影响，研究所得的数据呈现波动状，造成波动的原因可分成两类，

一是不可控的随机因素，另一是研究中施加的对结果形成影响的可控因素。方差

分析的基本思想是通过分析研究中不同来源的变异对总变异的贡献大小来确定

可控因素对研究结果影响力的大小(贾俊平等，2000)。单因素方差分析过程用

于完全随机设计资料的多个样本均值比较和样本均值间的多重比较。本研究采用

单因素方差分析，以下主要讨论使用者的地理位置、行政级别、岗位级别的不同

对ADSL2+仪表竞争力影响因素的理解与看法。

1、地理位置对竞争力影响因素的方差分析

对10个因素在地理位置不同企业间的单因素方差分析的结果见表4．9，这里

不同的行政级别主要是指省级运营商企业和地市级运营商企业。表中列出了方差

分析F值和Sig．值。Sig．<0．05值表示对应分类中的不同组别的均值在Q=0．05

的水平下有显著差异。

表4．9不同地理位置企业单因素方差分析

F值 显著性概率Sig． 结论

价格水平 2．588 ．078 差异不显著

操作性 55．438 ．000 差异显著

功能 4．804 ．009 差异显著

外观式样 2．537 ．082 差异不显著

质量 3．500 ．032 差异显著

历史绩效 32．836 ．000 差异显著

交货能力 ．980 ．377 差异不显著

售前支持 ．963 ．384 差异不显著

培训 3．283 ．040 差异显著

售后服务 ．998 ．371 差异不显著

从表4．9可看出，操作性、功能、质量、历史绩效和培训这几个要素存在着

显著差异，其余影响要素的差异不显著。这五个显著差异各自的均值如表4．10

所示。
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表4．10不同地理位置竞争力影响因素均值表

东南沿海地区 中部地区 东北、西北

操作性 4．7703 3．7455 3．7800

功能 3．2162 3．0000 3．6000

质量 2．9459 3．1455 3．3000

历史绩效 3．7027 4．2000 4．6000

培训 2．7297 3．0545 2．7600

从表4．10可看出，东南沿海地区认为操作性最重要，明显高于其它地区的

均值，而在培训、历史绩效、质量等要素上相对其它地区更不看重；东北、西北

地区最看重功能、质量和历史绩效；而中部地区对培训最看重。下面是对统计结

果的分析说明：

一方面说明全国各地对ADSL2+产品竞争力影响因素的认识有地区差异，

这主要是由于经济及DSL在全国发展不均衡的原因。东南沿海地区因其经济水

平发达、ADSL2+及其应用在全国一直领先，培训对其可有可无，同时东南沿

海地区易于尝试并接受新事务，历史绩效对其影响不大，他们对产品质量的包容

性较大。东北、西北地区相对落后，宽带的发展也较其它地区缓慢，很多地方甚

至连DSL都没上，他们多跟着沿海地区发展，向沿海地区学习，所以他们更看

重历史绩效等因素。

2、行政级别对竞争力影响因素的方差分析

对lO个因素在行政级别不同企业间的单因素方差分析的结果见表4．11，这

里的行政级别不同主要是指省级运营商企业和地市级运营商企业。表中列出了方

差分析F值和Sig．值。Sig．<0．05值表示对应分类中的不同组别的均值在Q-'0．05

的水平下有显著差异。

表4．11不同行政级别之间的单因素方差分析

F值 显著性概率Sig． 结论

价格水平 10．404 ．00l 差异显著

操作性 ．328 ．567 差异不显著

功能 3．784 ．053 差异不显著

外观式样 1．024 ．313 差异不显著

质量 5．317 ．022 差异显著

历史绩效 1．116 ．292 差异不显著

交货能力 1．689 ．195 差异不显著

售前支持 ．054 ．817 差异不显著

培训 1．078 ．301 差异不显著

售后服务 3．057 ．082 差异不显著
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从表4．11可以看出，不同行政级别在价格水平、质量两个要素上的差异显

著，其它要素的差异不显著。

表4．12不同行政级别之间的竞争力影响因素均值表

省级企业 地市级企业

价格水平 4．1343 4．4643

质量 2．9403 3．2054

综合表4．11和表4．12可以看出，地市级企业对价格水平及质量这两个要素

都更看重。这主要是由于省、地市级企业采购的流程差异所导致的。在国内，各

个省市电信企业的管理是不一样的，在部分省份，市一级的电信企业将仪表的需

求计划提交省级的电信企业，由省级统一进行选型及招投标工作，采购回来后再

分发给各地市级电信企业；在另外部分省份，省级企业只负责选型工作，由各地

市自行从已选型入围的厂家中采购；还有部分省份，由各地市电信企业自行根据

资金情况自行负责选型、招投标、采购工作，省级公司概不负责。正因为如此，

省级企业所选型或采购的仪表往往都分配给各地市，所以省级企业对仪表的质量

不如地市级看重；而地区级用户对于自行采购的仪表项目，往往较多地考虑资金

状况和实际需求，所以也更看重价格。

3、岗位级别对竞争力影响因素的方差分析

对10个因素在岗位级别不同企业间的单因素方差分析的结果见表4．13，这

里的岗位级别不同主要是指一般管理层、网管监控层、现场作业层和其他。表中

列出了方差分析F值和S嘻值。Sig．<O．05值表示对应分类中的不同组别的均值

在Q=0．05的水平下有显著差异。

表4．13不同岗位级别之间的单因素方差分析

F值 显著性概率Sig． 结论

价格水平 2．018 ．113 差异不显著

操作性 40．019 ．000 差异显著

功能 151．290 ．000 差异显著

外观式样 13．899 ．000 差异显著

质量 3．562 ．015 差异显著

历史绩效 4．492 ．005 差异显著

交货能力 1．228 ．301 差异不显著

售前支持 1．7lO ．167 差异不显著

培训 1．830 ．143 差异不显著

售后服务 1．708 ．167 差异不显著
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从表4．13可看出，不同岗位级别在操作性、功能、外观式样、质量和历史

绩效上有显著差异，其它差异不显著。

表4．14不同岗位级别之间的竞争力影响因素均值表

一般管理层 网管监控层 现场作业层 其他

操作性 3．5094 4．1695 4．7869 4．0000

功能 2．5849 4．4746 2．7869 2．0000

外观式样 2．7736 3．6102 2．672l 3．5000

质量 3．0943 3．3390 2．9180 2．8333

历史绩效 4．1132 4．1695 3．9508 5．0000

从表4．13及表4．14看出，不同的岗位级别考虑角度是不同的，网管监控人

员肩负着技术重担，他们经常面对的是机房内较复杂现象的处理及现场上复杂故

障的处理，往往更看重功能齐全、质量优良的仪表；另外，他们往往见多识广，

因此对仪表的外观式样亦看重。一线维护人员由于学历较低，许多人未经过专业

的培训，他们对于功能齐全仪表所特有的较复杂界面有种抵触，tl,态，而且仪表中

很多功能他们也用不上，他们看重的是简单操作的、功能实用的仪表。而财务人

员、行政人员等其他决策参与者往往最看重历史绩效。做为管理人员，他们一方

面考虑技术因素，另一方面又考虑资金因素，所以他们的意见往往是一种折中的，

介于中间的。

4、方差分析结论

通过本次研究，可得知不同的地理位置、行政级别、岗位级别人员对于产品

竞争力影响因素的看法不同：东南沿海地区认为操作性最重要：东北、西北地区

最看重功能、质量和历史绩效，即性能和品牌；而中部地区对培训，即服务最看

重。地市级企业比省级企业更看重产品的价格水平和质量。网管监控层最看重更

看重功能齐全、质量优良、外观式样这些因素，现场作业层更看重操作性能，而

财务人员、行政人员更看重历史绩效。

4．2．6结论和启示

l、高新技术产品在成长期竞争优势的大小，要取决于客户的购买量的大小，从

另一角度即取决于实用型客户对该产品竞争力矩阵的比较和判定。所以说，产品

竞争力矩阵可从侧面上定量反映产品的竞争地位。

2、通过调研发现：ADSL2--F泱J试仪产品的竞争要素根据权重大小由高至低分别

为：价格、操作性、历史绩效、售前技术支持、功能、外观式样、培训、交货能
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力、质量和售后服务。另外，不同的地理位置、行政级别、岗位级别人员对于产

品竞争力影响因素的看法存在着差异。

3、针对不同客户对竞争要素理解的不同，应采取不同的竞争策略，即产品的竞

争策略应是动态的。如在ADSL2+测试仪中，对于东南沿海地区的策略应该是

提供低价、操作简单的简易型仪表，强调产品的价格和操作性能；对于中部地区

应提供实用型仪表，并定期或不定期提供免费培训；对于东北、西北地区，则提

供豪华型仪表，强调功能的齐全性、质量的稳定性，并提供以往客户的使用报告

等等。为省一级客户多提供豪华型仪表解决方案，为地区级客户提供简易型或实

用型仪表的解决方案。也就是说，既存在需要差异化产品并愿意付高价的细分市

场，同时也存在愿意低价购买无差异产品的细分市场。

4．3高新技术产品成长期产品竞争力评价

本节以ADSL2+测试仪行业为例，实证研究实用型客户对于不同竞争地位
的企业整体产品竞争力的评价。

4．3．1各企业整体产品竞争力评价

本次调研采用了大样本抽样调研的方式，调查实施范围包括全国的19个省、

地级市电信／网通公司的ADSL2+测试仪的购买决策参与者，调查对象是在行业

中市场占有率在前三名的竞争对手：山东XT公司、深圳XG公司及陕西GG公

司。共发出181份调查问卷，收回163份，回收率为90％，其中有效问卷为157

份，回收有效率为87％，符合样本调查的有效性要求(调研问卷设计见附录3)。

通过对本次有效调研数据进行统计分析，并采用众数评价原则及模糊综合评价法

对数据进行评价，得到如下结果：

1、山东XT公司整体产品竞争力各因素隶属度及评价，如表5．1所示。
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表5．1山东XT公司整体产品竞争力各因素隶属度

隶属度 众数评价
竞争力因素 权重

弱 较弱 一般 较强 强 原则

价格水平 39．10％ 19．75％ 26．1l％ 31．85％ 16．56％ 5．73％ 中偏弱

操作性 16．70％ 2．55％ 12．10％ 23．57％ 22．93％ 38．85％ 强

功能 4．20％ 5．10％ 8．28％ 47．77％ 26．1l％ 12．74％ 中偏强

外观式样 4．20％ 12．10％ 21．66％ 25．48％ 21．02％ 19．75％ 中等

质量 2．60％ 17．20％ 22．29％ 28．03％ 18．47％ 14．0l％ 中偏弱

历史绩效 16．20％ 22．29％ 26．1l％ 21．66％ 19．11％ lO．83％ 偏弱

交货能力 3．30％ 9．55％ 10．19％ 21．66％ 19．75％ 38．85％ 强

售前支持 7．50％ 1．27％ 5．10％ 12．74％ 21．02％ 59．87％ 强

培训 4．10％ 8．92％ 21．66％ 27．39％ 19．75％ 22．29％ 中等

售后服务 2．20％ 7．64％ 21．66％ 18．47％ 19．75％ 32．48％ 中等

由表5．1可得到山东XT公司整体产品竞争力的评价结果为：

A=(14．10％，20．50％，27．22％，19．30％，18．88％)

即，从客户的视角角度出发，有14．10％的客户认为山东XT公司的ADSL2

+测试仪产品的整体竞争力弱，有20．50％的客户认为它的整体产品竞争力较弱，

有27．22％的客户认为竞争力一般，有19．30％的客户认为竞争力较强，有18．88％

的客户认为其竞争力强。根据众数评价原则，除了“历史绩效”这一要素的竞争

力偏弱外，其余各要素均中等以上，说明该公司的整体产品评价为中偏强。

2、深圳XG公司整体产品竞争力各因素隶属度及评价，如表5．2所示。

表5．2深圳XG公司整体产品竞争力各因素隶属度

隶属度 众数评价
竞争力因素 权重

弱 较弱 一般 较强 强 原则

价格水平 39．10％ 24．20％ 31．85％ 27．39％ 12．74％ 3．82％ 弱

操作性 13．60％ 22．93％ 38．85％ 25．48％ 11．46％ 1．27％ 弱

功能 5．40％ 4．46％ 11．46％ 33．76％ 34．39％ 15．92％ 中偏强

外观式样 5．40％ 15．29％ 24．20％ 29．94％ 24．84％ 5．73％ 中等

质量 3．20％ 12．74％ 7．Ol％ 27．39％ 28．66％ 24．20％ 强

历史绩效 16．20％ 11．46％ 22．29％ 22．93％ 17．83％ 25．48％ 强

交货能力 3-30％ 5．10％ 10．83％ 19．11％ 23．57％ 41．40％ 强

售前支持 7．50％ 12．74％ 20．38％ 38．22％ 19．11％ 9．55％ 中偏弱

培训 4．10％ 13．38％ 23．57％ 26．75％ 24．84％ 11．46％ 中等

售后服务 2．20％ 2．55％ lO．19％ 12．74％ 28．66％ 45．86％ 强
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由表5．2可得到深圳XG公司整体产品竞争力的评价结果为：

A=(17．64％，26．57％，27．08％，17．41％，11．30％)

即，从客户的视角角度出发，有17．64％的客户认为深圳XG公司的ADSL2

+测试仪产品的整体竞争力弱，有26．57％的客户认为它的整体产品竞争力较弱，

有27．08％的客户认为竞争力一般，有17．41％的客户认为竞争力较强，有11．30％

的客户认为其竞争力强。按众数评价原则，虽然其整体产品竞争力评价为中偏弱，

主要是权重较大的“价格水平"和“操作性”这两项要素为弱，但是，“质量”、

“交货能力”、“售后服务’’为强，说明该公司的产品质高价高，而且正因为如此，

其“历史绩效”也为强，用过其产品的用户较为认肯它。

3、陕西GG公司整体产品竞争力各因素隶属度及评价，如表5．3所示。

表5．3陕西GG公司整体产品竞争力各因素隶属度

隶属度 众数评价
竞争力因素 权重

弱 较弱 一般 较强 强 原则

价格水平 39．10％ 14．65％ 24．84％ 28．03％ 19．1l％ 13．38％ 中偏弱

操作性 13．60％ 19．75％ 28．66％ 31．21％ 18．47％ 1．9l％ 中偏弱

功能 5．40％ 19．11％ 31．85％ 27．39％ 18．47％ 3．18％ 较弱

外观式样 5．40％ 30．57％ 27．39％ 28．66％ 12．74％ 0．64％ 弱

质量 3．20％ 38．85％ 21．02％ 26．11％ 12．74％ 1．27％ 弱

历史绩效 16．20％ 25．48％ 31．21％ 24．20％ 16．56％ 2．55％ 较弱

交货能力 3．30％ 12．74％ 24．84％ 43．95％ 12．10％ 6．37％ 中偏弱

售前支持 7．50％ 32．48％ 28．66％ 22．93％ 8．28％ 7．64％ 弱

培训 4．10％ 32．48％ 28．66％ 19．11％ 10．83％ 8．92％ 弱

售后服务 2．20％ 24．20％ 45．22％ 26．1l％ 2．55％ 1．91％ 中偏弱

由表5．3可得到客户对陕西GG公司整体产品竞争力的评价结果为：

A=(20．97％，27．73％，27．65％，16．40％，7．35％)

即，有20．97％的客户认为陕西GG公司的ADSL2+测试仪产品的整体竞争

力弱，有27．73％的客户认为它的整体产品竞争力较弱，有27．65％的客户认为竞

争力一般，有16．40％的客户认为竞争力较强，有7．35％的客户认为其竞争力强。

按众数评价原则上看，有四项要素的竞争力弱，它们是“外观式样”、“质量”、

“售前支持’’和“培训”，这与该公司自身不具备足够的研发实力、产品大部分

是贴牌这个背景息息相关，另外两项要素较弱，四项中偏弱，说明该公司ADSL2

+测试仪产品的整体竞争力评价为较弱。
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4．3．2企业间产品竞争力矩阵

为了能更全面的了解行业的竞争态势、更方便地分析竞争者各自的优劣势，

可以通过模糊综合评从法将各企业的调研平均分及加权平均分进行对比，进行竞

争者间的产品竞争力矩阵的分析，案例企业间的产品竞争力矩阵如表5．4所示。

表5．4企业间产品竞争力矩阵

山东XT 深圳XG 陕西GG
竞争力因素 权重

平均分 平均分 平均分

价格水平 39．10％ 2．62 2．40 2．92

操作性 16．70％ 3．83 2．29 2．54

功能 4．20％ 3．33 3．46 2．55

外观式样 4．20％ 3．15 2．82 2．25

质量 2．60％ 2．90 3．45 2．17

历史绩效 16．20％ 2．70 3．24 2．39

交货能力 3．30％ 3．68 3．85 2．75

售前支持 7．50％ 4．33 2．92 2．30

培训 4．10％ 3．25 2．97 2．35

售后服务 2．20％ 3．48 4．05 2．13

加权平均分 3．08 2．78 2．62

从表中可以看出，山东XT产品竞争力的加权平均分为3．08分，在“操作

性”、“外观式样”、“售前支持”和“培训”等四项要素的竞争力最强，即虬I生能”

和“服务”的竞争力最强。同时其余要素的竞争力均为中等，非最弱，说明该公

司的整体产品竞争力高，各方面都做得不错。但还需要注意的是，山东XT的产

品虽然存在竞争优势，但与市场占有率第二的深圳XG相比较，其“品牌"(历

史绩效和及时交货能力)竞争力较差，其产品还受到其它公司(如陕西GG)的

低价竞争。

陕西GG产品竞争力的加权平均分为2．62分，除“价格水平”要素的竞争

力最高、是“操作性”中等外，其余要素的竞争力均最弱，说明该公司产品质低

价低，产品竞争力在行业中处于较弱地位。

而深圳XG产品竞争力的加权平均分为2．78分，其“功能”、“质量”、“历

史绩效”、“交货能力”、“售后服务”五项要素的竞争力最强，就产品竞争力要素

的单项指标而言，有五项要素的竞争力超过山东XT，山东XT也有五项要素的

竞争力超过深圳XG，二者不分仲伯，虽然因为权重最大的“价格水平"竞争力

最差，同时由于加权值的作用，山东XT在权值较重的操作性和售前支持方面要

优于深圳XG，而陕西GG低价策略迎合了实用者的心理。导致其整体产品竞争
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力不敌山东XT，似乎与陕西GG同属一个竞争力档次，但其它要素的强竞争力

仍不可忽视。
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5高新技术产品成长期市场竞争策略(以ADsL2+测试仪为例)

5．1不同市场竞争者应采取差异化策略

不同于传统产品和高新技术产品其它生命周期阶段的情况，成长期高新技

术产品的客户主要是实用型客户。他们的购买行为十分谨慎，不愿冒风险，总是

希望购买市场上知名度最高、产量最大公司的产品。正由于成长期客户购买行为

这一特点，既造成了产品成长期后期市场的高速增长，也造成了高新技术企业竞

争中只有第一，没有第二的现象。因此对于成长期的高新技术产品，要取得竞争

优势，必须获取或保持最大的市场份额。此时，处于不同竞争地位的企业，市场

领先者、市场挑战者、市场追随者、市场补缺者，其战略目标和策略存在着较大

差异。根据前文，我们可知产品的竞争策略受自身资源、产品竞争要素、市场份

额、产品竞争力矩阵(竞争地位)这四大因素所影响。下面分析拥有不同高新技

术产品竞争力的企业应采取哪些竞争策略来度过这个关键阶段。

由于致力于高新技术产品核心部分改进的市场补缺者往往难以生存。因为

对目标产品核心部分的补缺只会给市场领先者和挑战者指明机会。所有的成果都

将被他们一夜之间卷走。结果市场补缺者承受很大风险又一无所获(胡介埙，

2002)。所以，本文不做专门讨论。

5．1．1市场领先者竞争策略建议

从市场占有率上看，勿庸置疑，ADSL2q-钡tJ试仪的市场领先者为山东XT，

以下通过分析该公司自身资源及产品的优劣势，结合行业的竞争态势、整体的产

品竞争力情况来制定该公司的竞争策略。

1、背景资料

该公司成立十来年一直专业致力于为各运营商用户提供通信线缆、通信综

合监控等各类专业测试维护仪器仪表、设备和系列解决方案，从未涉足其它行业

和领域，公司主要产品包括通信电缆测试仪器、综合网管系统、通信机房综合监

控类产品。自国内运营商开始宽带建设后，该公司也开始研制宽带方面测试仪表，

其ADSL综合测试系统被列为2003年国家级火炬计划项目。在第一代ADSL测

试仪竞争中表现较好，位居第二；转为ADSL2+技术的时间较早，产品操作性、

外观等定位较好，且质量不错，赢得竞争优势，市场占有率高达30％左右，取得

市场领先者地位。

该公司注重直销，沿海主要通过直销，西南、西北等地则通过分销渠道。

在沿海各个省都有销售人员在向最终用户推广产品，所以其售前支持和培训工作

做得扎实，竞争力强。但分销代理渠道管理较差，经常与代理商抢单，在代理商
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处口碑较差。所以导致该公司的市场特点为：在沿海各省竞争力强，但在西南、

西北等地相对较弱。

2、策略目标

领先者是竞争者的攻击目标，竞争者或者向其挑战，或者模仿，或者避免

与之竞争。产品从成长初期发展到成长后期，市场从低速增长发展到高速增长，

市场领先者产品领先的地位会不断减弱。高速增长的市场必然吸引大批跟随者的

加入。这些跟随者往往采取低价杀入，迎合实用者的-Ii,理，迫使市场领先者也不

得不在高份额和高利润之间面临选择。选择高份额，就需要通过降价、持续的促

销和推广来提升产品的销售量，这必然牺牲部分的利润，如果通过这些努力没有

达到预期的效果，还有可能直接影响到后期的市场表现。选择高利润，对产品的

价格竞争力和市场的吸引力都会下降，有可能导致份额的下降从而失去平衡。无

论市场领先者选择何种方案，关键是平衡好两者的关系。同时市场领先者在扩展

市场和奋力向前的同时，不能忽略位居市场第二的厂商攻击。此时的市场领先者

面临来自各个竞争者的威胁和挑战，在某种程度上说只是暂时的领先，并不代表

永久领先。

在高速增长的产品成长期内，市场领先者最主要的目标不再仅仅是开发市

场和提高销售量，市场领先者要保持其领先地位，必须保持并不断加强其竞争优

势。通用产品的市场领先者通常有如下几种常用策略目标：扩大市场需求、保护

市场份额、扩大市场占有率以提高利润率。但对于处于成长期的产品而言，其市

场本身是在高速增长的，而且，整个市场容量的扩大具有外部效应，增加的市场

容量不可能被领先者所独占，所以，此时的市场领先者的目标不是扩大市场需求，

而应该是采取积极的防御措施，守住自己现有的市场份额，维持自身的优势，保

护市场占有率并想方设法扩大市场占有率，以提高其利润率。有研究表明，市场

占有率与其利润率存在一种线性关系，随着市场占有率提高，利润率亦提高。如

市场占有率为lO％时其利润率可为9．1％；当市场占有率为40％时，利润率达

30％。提高市场占有率不仅是个很大的诱惑，而且对市场领先者来说也是可能的，

因为它具有更大的实力和更大的优势。

3、竞争策略

对于成长期的市场领先者，为了保护其市场份额、扩大市场占有率，赢得

更大的竞争优势，有如下几种竞争策略可供选择：

1)改进和创新策略

市场领先者为了保护其现有的市场份额，最为建设性的做法是不断创新，

作为市场领先者的山东XT应该拒绝满足现状，除了进一步加强“操作性”、“外

观式样”、“售前支持”和“培训”等四项优势竞争要素之外，还应同时改进或强

化自身产品的劣势竞争要素，如“历史绩效”和“及时交货能力”。
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另一方面，对于高新技术企业相互之间的竞争，进入一个新市场，取得先

动优势是极其重要的。但另一方面，高新技术企业要取得长期的竞争优势，必须

取得连续的短期竞争优势。作为领先者的山东XT，还应加强与先进技术的交流

和合作，与国际行业领先者、科研机构和企业建立知识与技术联盟，通过联盟与

合作逐步强化竞争优势，为新产品市场继续保持领先地位创造条件。

2)筑垒策略

筑垒策略有如下几种具体策略：制定行业准入规则、差异化产品策略、品

牌建设策略及成本领先策略。

制定行业准入规则以增加行业进入的难度：通常情况下，为了阻止后来者

的进入，以免加剧竞争，市场领先者最好能建立一套行业认同的标准。而山东

XT虽是本传输类通信仪表方面的领先者，但仍属于中小型高新技术企业，要建

立一套行业标准是非常困难的，只能紧跟大行业的领导者，如中兴、华为等大型

高新技术企业，适时制定适合小行业准入规则。

差异化产品策略：对于市场领先者的山东XT而言，其产品在“性能”、“服

务"上竞争力较强，同时通过市场调研我们已知网管监控层等更看中这些竞争要

素，他们对价格不够敏感。所以，可以针对这些使用对象采用差异化产品策略，

加强这几个要素的竞争力，与其它竞争对手区分开来，以获取高额利润。另外，

从前文可知东北、西北地区最看重功能、质量，同时以上地区又是山东XT弱势

区域，所以，山东XT在也可对其采用差异化产品策略，以增强弱势区域的市场

份额。

品牌建设策略：实用者往往采购有品牌优势的产品，在市场调研中发现山

东XT的品牌效应不如深圳XG，所以，山东XT要一直保持市场领先地位，必

须加强品牌的建设，否则，有可能只是暂时的领先。

成本领先策略：实用者注重价格，要稳定保持市场领先地位，还需要做到

成本领先，以防止市场挑战者或其它竞争者在价格方面做文章。但山东XT位于

山东淄博，地理资源有限，不具备成本优势，所以，山东XT只能通过其它方面，

如提高产量等来取得成本优势。

3)正面打击策略

当一个市场领先者受到攻击，无论是侧翼还是先发制人的攻击，它必须对

扩张性挑战者做出及时的反映，否则，就象逆水行舟，不进则退，很容易陷入四

面受敌的困境。山东XT必须针对位居第二的深圳XG或其它挑战者的竞争做出

及时的调整和反映，一方面改进自身的弱势竞争要素，如历史绩效，以增强自身

产品的竞争力；另一方面可适时考虑发起推销战，以低价击败对手，并且使那些

想问鼎独占市场的企业望而却步。

4)适时撤退策略
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商业竞争与战争相同，适当的撤退与转移才有机会继续进攻。如果孤注一

掷地保护本该放弃的市场，这并不完全正确。因为即使是大公司也无法防守所有

的领域，更何况是中小企业的山东XT，其产品的品牌竞争力与其它市场领先者

相比要弱，这主要是由于其之前的第一代ADSL测试仪产品竞争力较弱，给最

终用户的印象较弱，有计划的撤退并不是放弃市场，而是一种放弃薄弱领域，如

第一代的ADSL测试仪市场，该市场已到成熟期，且很快进入衰退期，这种放

弃实际上是降低原有不具备竞争优势的产品所带来的不利因素(如历史绩效)，

以加强品牌的竞争力，巩固和加强整体产品竞争力，在关键阵地上集中优势兵力

的行动，从而保护其主要市场的更大占有率。

市场领先者利用上述种种竞争策略是否可以维持已有的市场份额和竞争优

势呢?没有一种优势是永久性的，任何优势都可能被竞争对手学习模仿，领先者

只有以比竞争对手模仿你今天的优势更快的速度创造出未来的竞争优势，才能保

证自己的领先地位。所以，最有效的竞争对策就是不断地创新，市场领先者应该

不断进行创新，只有敢于突破自己原有的优势，才能不断地领先。

5．1．2市场挑战者竞争策略建议

市场占有率位居第二位的深圳XG无疑是最强的市场挑战者，下节将重点

讨论作为市场挑战者的深圳XG竞争策略的制定和实施。本节将简单介绍位于高

新技术产品成长期的市场挑战者竞争策略的一般建议。

1、策略目标和竞争对手选择

对于市场挑战者而言，其总体战略目标是增长其市场份额，从而获得高额

利润率，这一点勿庸置疑。市场挑战者努力想扩大市场份额，势必要攻击其他的

竞争者，其竞争对象可有两种选择：

1)市场领先者

以市场领先者为进攻对象，利润很可观。但另一方面，市场挑战者应清醒

地认识到存在的风险较大，不仅市场领先者会阻碍市场挑战者超越自己而成为市

场领先企业，而且市场本身就存在着一种阻止市场挑战者取代市场领先者地位的

力量，作为高新技术产品成长期的主要客户一一实用者的购买行为总是要求市场

是稳定的，而且只有一个市场领先者。所以市场挑战者在与市场领先者争夺市场

份额时，应把范围限制在高增长的市场内。因为在高增长的市场上企业只要通过

赢得新增长的市场就可以保证市场份额的增长，无需直接侵占市场领先者的销售

量，这样可以使市场领先者不愿或不能对挑战者实施旷日持久的报复。

2)其它市场追随者

市场挑战者也可以选择规模相似但经营不善的、竞争力较弱的其它市场追
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随者作为竞争对象，如陕西GG。固守自己的地位，使自己成为不容易受到其他

的竞争者攻击的对象。

2、竞争策略

无论选择哪一类竞争对象，市场挑战者要增长其市场份额，必然引发挑战，

其挑战策略的核心是进攻。以下是可选择的竞争策略探讨：

1)正面进攻策略

正面进攻策略是指挑战者一方与对手全力拼杀，它攻击的是对手的强势部

位而不是其不足之处。在完全的正面进攻中，攻击者总是力图在某些产品竞争力

要素方面与对手一比高低。因为它攻击的是竞争者的强项，而非弱点，胜负取决

于双方优势大小及耐力，所以不能贸然从事。

该策略需谨慎应用于与市场领先者的竞争，因为如果没有任何比较强的优

势，盲目的挑战无异于以卵击石式的蛮干，势必引起市场领先者的反攻，市场挑

战者应审时度势，谨慎应用。

2)侧翼进攻策略

侧翼进攻主要针对市场领先者，挑战者若不愿或无力向市场领先者发动正

面进攻，可以暂时通过侧面进攻挤进市场，再图发展。侧攻者必须能捕捉到市场

空白点，因为这些区域在市场领先者看来是不屑进人的或无暇顾及的，从而使侧

攻阻力大大减少，成功的希望就越大。侧攻者还必须善于将市场、产业增长期作

为侧攻时机。实际上，市场空白点的选择和将市场、产业增长期作为侧攻时机，

都是为了弱化或麻痹竞争者，使他们在有能力反击时不屑于反击，等到反击时又

失去了优势。

3)集中进攻策略

集中进攻策略亦即兵法上讲的集中优势兵力，各个击破。历史上曾有过无

数成功的战例。著名的淝水之战，以及毛泽东后来提出的农村武装割据，以农村

包围城市的战略，都是集中优势兵力，最后以弱胜强的典范。兵法如此，在商战

中也是如此。尤其是对于中小企业来说，应该选择能使自己形成竞争优势的地方

重点投入，不要平均分配资源。若四面出击则分散力量，就很容易导致各个地方

都投入不够，投入不够就难以形成胜出之势。

4)包围进攻策略

包围进攻是指运用“闪电战术”，以迅雷不及掩耳之势，夺取大块的市场份

额，如果说侧翼进攻是伤其一臂，包围进攻的主旨是断其四肢甚至使之瘫痪。如

深圳XG公司可以针对陕西GG，从所有方面展开进攻，既攻击正面，也攻侧翼、

背面，迫使其腹背受敌，必须进行全面防御。如深圳XG可以提供多款不同档次

的产品，一方面可以较好地满足了各个细分市场客户的需求，利于企业扩大销售

和市场占有率；另一方面，企业同时在若干个细分市场上占有优势，大大提高了
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客户对企业的信任感。

当然，选择包围进攻策略同样存在一定局限。由于这种策略同时要顾及多

个细分市场，势必增加企业的生产经营品种，多头生产经营会受到企业资源的限

制，如果竞争者力量太弱不足以发动全面进攻，应该攻其一部分，在决定性的一

点上创造出相对的优势，实行集中性策略，将有限的人力、物力、财力资源集中

到一个或少数几个品种上，集中加以使用，以便创造出比领先者质量更高、成本

更低的产品，用节约的成本来降低产品价格，从而扩大市场份额。

5)迂回游击策略

迂回策略是指在现有市场或技术上如果争不过竞争对手，挑战者可以卧薪

尝胆，转而开发新的市场或技术。而游击策略是指在对手强大、全力以赴进行占

领的地区，可以避其锋芒，转而开辟其他战场。在某一时间，对手宣传攻势降低

的时期，企业可以突然加大宣传力度。在某一时段、某一地区对手价格较高时，

可用全面降低或是价格折扣的方法，从敌方夺回一块市场。对于深圳XG公司而

言，该策略是一种可供选择的先期进攻者策略，一方面分散敌人的精力，一方面

积蓄了自己的力量和营销经验，然后，再与之一决雌雄。

5．1．3市场追随者竞争策略

ADSL2+测试仪行业的市场追随者主要有陕西GG、重庆DT等，以下以陕

西GG为案例，探讨市场追随者的竞争策略。

1、背景资料

陕西GG自成立以来一直专业从事通信测试仪器仪表行业的研发、生产与

销售。但其自主研发的产品少，OEM、代理的产品多。其主要产品有2M系列

传输性能分析仪、接地电阻系列测试仪、光测试系列仪表、无线测试系列仪表、

协议分析仪系列、有线电视系列测试仪表等。同时代理国外网络测试及无线通信

测试仪表。确切地说，更象仪表集成商，市场渗透力广，军队、电力专网、运营

商行业均有涉及。其电话、网络营销能力强，拥有一个电话营销班，并配置较强

的客户现场推广队伍，但其在通信仪表行业内口碑较差，会仿冒合作厂家的产品。

其ADSL2+产品也是贴牌、仿制的，质量中等偏下，主要采用低价策略，占有

率不足10％。

2、策略目标

在成长期后期，市场的高速增长使得任何规模巨大的市场领先者都无法满

足迅速膨胀的市场需求。这就给那些市场追随者提供了生存和发展的良好机会，

他们往往实施仿造和低价策略并取得一定成功，于是一些市场追随者在取得一系

列成功之后就迅速扩张，试图一下子成为市场领先者，但却往往因此而失败。对
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于一般的市场追随者，如陕西GG，因缺少独立的研究开发能力，也缺少知名度，

他们根本无法获得大的市场份额。即使得到了也没有保持市场份额所需要的资

源。此时向市场领先者直接发动进攻是不明智的。因为市场领先者时刻在警惕着，

凭借其雄厚的实力会作出有力的反应，结果很可能是两败俱伤，这伤害对于具有

强大持久作战能力的市场领先者可能不算什么，但对于发起近挑战的市场追随者

可能是灭顶之灾。可见他们是无法与市场领先者进行正面竞争的，此时，企业还

是保持对领先者的追随为好，同时他们还应避免市场挑战者的攻击。他们的目标

应该是生存和赢利。

3、竞争策略

市场追随者陕西GG最好的竞争策略应该是紧跟市场领先者山东XT的产

品，在新市场开放时，陕西GG必须很快打进去。相对于市场领先者山东XT而

言，陕西GG研发风险相对较小、研发费用相对较低，具有成本和价格方面的优

势。追随并不等于被动挨打，或是单纯地模仿领先者。市场追随者在紧跟市场领

先者产品的同时也要发挥自己的优势去开发低需求的市场。总之，市场追随者必

须选择一条不会招致市场领先者或市场竞争者报复的道路，依靠膨胀的成长期的

市场需求赢得生存和赢利的目标。因此，市场追随者的策略主要有：

1)紧随市场领先者策略

尽可能在各个细分市场和市场营销组合等领域模仿山东XT，紧跟在山东XT

之后，依赖市场领先者的投资而生存。

2)有距离追随策略

除了主要市场及产品跟随领先者外，其它某些方面与市场领先者保持一定差

异性，如陕西GG低价低质的市场营销策略和组合就与山东XT的有差异。这种

追随者很容易被领先者接受，领先者可看到它很少干扰自己的市场计划，其市场

占有率有助于领先者免受实行垄断的指责，领先者为此甚至感到高兴。

3)有选择追随策略

这种企业在某些方面紧步领先者的后尘，但它颇有创新精神，并模仿领先者

许多行之有效的策略。这种企业往往在以后可以发展成为挑战者。企业应根据自

身实力，有选择、有针对性地增强或提高弱势的权重较大的竞争要素。如由前文

调研可知，陕西GG在“外观式样”、“质量”、“售前支持”和“培训”等四要素

的竞争力最弱，“功能”、“历史绩效”较弱，而这六要素的权重排布由大到小分

别为：历史绩效、售前支持、功能、外观式样、培训和质量。历史绩效是企业累

积下来的品牌范畴，难以快速改善。而功能和外观式样属于产品性能类的，陕西

GG应与OEM厂商协商，迸一步完善产品的性能。同时，陕西GG还应加强自

身的服务，包括售前支持和培训，以增强自身产品的竞争力。

对于陕西GG，从长远看，最可能的且最有利的应该是有选择追随策略，紧
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密跟随山东XT的产品，在保持低价的同时提高产品质量、性能和服务，以提高

知名度和培养客户的忠诚度，通过确定立足的细分市场，占领该细分市场，确立

在该市场上的市场领先地位，从而发展成为一个市场挑战者。

5．2深圳夏光公司竞争策略的制定和实施

5．2．1背景资料

l、公司概况

深圳XG公司是一家专业致力于通信网络测试和维护的高新技术企业，自

2001年成立以来，一直潜心致力于通信仪表和网络维护产品的研发、生产和销

售。公司坐落在深圳市高新技术产业园区，该园区拥有众多的电子、通信类高科

技企业，诸如中兴、联想、UT一斯达康等，其所营造的信息、技术及人才氛围，

为公司的高速发展及研发创新能力创造了条件。同时，深圳市拥有强大的电子行

业配套及制造能力，又为公司的产品质量及供货能力提供了可靠的保障。

公司的通信测试仪表覆盖了接入网、传输网、光通信、数据通信等领域。

其中由公司自主开发，拥有完全知识产权的接入网、传输网类通信测量仪器，颇

具特色，完全手持式结构，外观新颖，技术先进，质量上乘，投放市场后深受用

户欢迎。光通信、数据通信类仪表，也以其国际一流的品位，优良的性价比在市

场上表现不凡。电力通信专网测试仪表，以其专业性、实用性、独创性而闻名，

拥有很高的市场占有率。

在技术竞争日益激烈的今天，公司非常重视研发投入和研发队伍的建设。

公司为研发人员创造了良好的软硬件开发环境及人文环境，已经形成了一支高素

质的、充满活力的研发队伍。这支队伍拥有多年从事通信系统研发、生产及工程

安装测试经验，能够针对市场热点及实际需求，不断推出新的产品，满足用户的

需要。

公司非常重视用户服务，在售前咨询，售中支持、售后服务等环节，均力

求做到超乎用户需求的满意程度，在每年的客户回访活动中，有90％以上的老客

户对该公司的服务表示认可和赞赏。

2、公司愿景

成为中国通信测试和维护产品的领导者。

3、研发与生产

公司所有产品均为自主研发，拥有完全的知识产权：公司研发队伍拥有多

年从事通信系统研发、生产及工程安装测试经验，能够针对市场热点及实际需求，

不断推出新的产品，满足用户的需要。同时研发部门拥有严格的项目研发流程、
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项目管理制度保障，每年研发成功2。3个产品。

公司采用外包形式生产，先在全球范围内采购，如德国机壳、韩国及中国

台湾LCD、美国及日本IC；充分利用深圳电子工业配套及加工优势，与中兴、

华为的配套加工企业合作，以确保产品的质量，同时拥有来自通信设备厂商、台

资PC厂等经验丰富的生产部员工。另一方面，公司已通过IS09001质量体系认

证，拥有完善的产品工艺文件体系、严格的产品检测流程、48小时高温老化、

以及完备的防静电措施等等。

也就是说，公司拥有强有力的研发队伍和一流的生产环境，在国内众多仪

表厂商中有较显著的优势。

4、产品与市场

公司的产品主要包括：

·E1&数据传输测试仪系列

·xDSL测试仪系列

·专网专用测试仪系列

· 光通信工程测试仪系列

·话路特性测试仪系列

自2001年成立以来，在运营商市场一直依托渠道分销的力量，这些大分销

商几乎涵盖了所有光通信、数据通信等方面的国外知名品牌的总代理、一级代理。

这些代理商在全国均建立了完善的销售体系和销售队伍。公司依靠这些强有力的

分销力量，先是在2003年ADSL快速发展之际，凭借一款ADSL测试仪产品兼

容性强、质量可靠等优势而战果硕硕，在运营商市场分得约27％的市场份额。但

其未乘胜追机，而是转战电力专网通信市场及海外，组建直销销售团队进行电力

专网的开拓，其研发的电力专用仪表因其独特的功能而独霸全国电力通信市场，

后来虽有模仿跟随的竞争对手，但仍占有约90％的市场。在海外，其产品远销到

加拿大、德国等二十几个国家。销售额年增长率50％以上。

虽然在电力通信市场占有率很大，但较小的市场整体容量不足以满足深圳

XG的发展，所以，深圳XG认为只有运营商市场是通信仪表的主流市场，并又

将目光转回运营商市场，仍希望凭借原有的市场份额、ADSL2+技术的商用及

原有的分销网络再次抢占市场。但今非昔比，因产品较晚进入市场，且由于精力

分散，错误估计市场需求，仍以质量和兼容性作为重点，使其在运营商市场第二

代ADsL2+测试仪产品竞争中落后于山东信通，仅占15％市场份额。

5．2．2产品的SWOT分析

1、优势
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从上一章的企业间产品竞争力矩阵可知，深圳夏光的产品有如下优势：

1)历史绩效和交货能力优势(品牌优势)

深圳XG产品的历史绩效和交货能力的竞争力最强，历史绩效是指过去合

作中该品牌所体现的特点印象及口碑，包括该品牌原有产品的质量、性能、服务

等。而交货能力是指产品的交付要保证满足客户要求的时间。这说明该公司在以

往的销售过程中，留给客户非常好的品牌形象，这与该公司近年来在运营商市场

的投入密不可分，也与该公司第一代ADSL测试仪产品优秀的表现紧密相关。

从市场调研可知，该品牌带给客户的印象是质量可靠、兼容性强、服务好。

2)功能优势(研发经验优势)

DSL测试仪到了第二代ADSL2+测试仪，其核心芯片方案相差无几，产品

的核心层是趋于一致的，这里的功能优势是指产品的形式层和附加层的优势。由

于深圳XG研发队伍拥有多年从事通信系统研发、生产及工程安装测试经验，对

产品的理解较深，能针对客户的实际工程安装测试需求，开发出满足其功能需求

的产品。这一点也是其它通信仪表厂家所不能及的。

3)质量优势(生产地域优势)

该公司产品的质量优势不仅是依靠该公司强有力的研发队伍和严格的生产

工艺流程，还依靠了得天独厚的的生产地域优势，国内众多一流大型通信设备企

业为公司提供了强大的、可靠的电子配套及制造能力。其它地域的竞争者可以模

仿前者优势，但不容易复制后者优势。

4)售后服务优势(服务意识优势)

该公司售后服务优势不仅为客户所感知，在同行业也是有目共睹的，一方

面与该公司所处的深圳特区注重服务的氛围相关，另一方面也归根于该公司非常

重视售后服务，力求做到超乎用户需求的满意程度，对所售出的通信测试仪表，

实行“两周免费退换货；整机两年免费保修，终身维修，只收取零部件成本费；

软件终身免费升级”的售后服务承诺。同时，制定并实施了定期回访制度：每次

发货后一周内对客户的收货状况进行了解；每个月对新购产品的客户进行回访；

每年对所有已购产品的客户进行回访；在每年的客户回访活动中，有90％以上的

老客户对该公司的售后服务表示认可和赞赏。

2、劣势

从上一章的企业间产品竞争力矩阵可知，深圳夏光的产品有如下劣势：价

格劣势、产品操作性劣势、售前支持和培训劣势。深究内在原因，主要由以下几

点造成：

1)市场把握不准，价格定位有偏差

深圳XG的竞争力不及其它竞争者，最大的因素就是因为价格处于劣势。

价格劣势并非来自成本，而是公司在进行产品定位时，有感于第一代ADSL测



浙江大学硕士学位论文 高新技术产品成长期市场竞争策略研究

试仪的成功，同时自认为高新技术产品的价格就应该采取撇脂定价，将价格定位

在国外产品价格之下、国内一般产品价格之上的中间价格。但实际上，一方面

ADsL2+测试仪虽是高新技术产品，但一上市就已快速进入成长期，实用者对

价格有一定敏感度。另一方面国内厂家乘机多采取渗透定价方式，低价以适应实

用者的挑剔需求，待深圳XG调整仪表的价格时，却已丧失了先动优势，也就错

失了一次巩固自身地位的机会。

2)缺乏直接与客户沟通

由于公司主要依靠分销代理进入运营商市场，对客户的售前支持和培训有

时由分销商负责，售后服务全部由公司直接负责。而分销代理商由于自身资源的

限制对售前支持和培训的力度往往不能令客户满意，这也导致客户对深圳XG产

品的售前支持和培训颇有微词。

其次，由于公司缺乏直接与客户沟通，对运营商市场需求的变化往往是通

过代理商反馈的，通往最终用户的渠道控制力较差，所以反应机制总是要比竞争

对手慢半拍，这也是产品价格一直偏高的因素。

还有，由于缺少沟通，导致客户认为产品的操作性竞争力不强。公司的研

发人员虽有较丰富的研发和工程经验，但时过境迁，以前运营商的维护人员大部

分都是通信专业人员，专业知识丰富，而现在的维护工作都采用外包形式，维护

人员素质参差不齐，给专业人员使用的仪表到了非专业人士手上，结果自然可想

而知。

3、市场机会

目前固网运营商面临增量不增收的窘境，为了改变这种局面，面临向综合

信息服务提供商转型，投资将从为商业用户提供需求服务向提供IT需求服务转

变。宽带投资仍将是固网运营商的主要投资方向之一。接入网重点投资在宽带接

入上，如ADSL／ADSL2+。ADSL2+技术的应用已经成为了一个不可逆转的潮流，

新技术的应用必然会造就许多新的需求，这样为我们进入电信、网通的市场创造

了很大的一个契机。ADSL／ADSL2+网络的快速发展，用户数量的快速增加，宽

带网络比起以前的传统窄带电信网要更加复杂，技术含量更高，宽带用户申告率

高(8％左右)，宽带问题已成为用户投诉的热点。宽带维护任务重要性日益突出，

大量的维护使得ADSL2+测试仪的需求量大幅增长，同时，由于运维任务下放，

一线维护人员的专业素质较低，而且运维资金较紧张，使得质优的低价表极有可

能成为市场的新热点。

中国通信设备厂家的崛起，特别是以中兴、华为为龙头的通信设备厂家在

海外市场的强劲发展，XG公司的整体实力的增强(已与中兴、华为等公司形成

了配套关系)，这为打开其它厂家配套市场提供了较大的机会。

4、存在的竞争威胁
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运营商市场是国内所有通信仪表厂商的必争之地，大量的市场需求、较有

吸引力的利润回报，必会引来众多竞争对手；同时不排除某些实力强大的国外品

牌代理商，投入资金，自行研发这类仪表。深圳XG公司必须充分发挥自身优势，

弥补劣势，才有可能在本次市场机遇面前处于有利的竞争地位。

另一方面，由于DSL技术本身的技术特点和我国电话电缆本身的情况，加

上用户和运营商对高带宽综合业务接入的需求，DSL技术必将退出历史舞台，

这只是时间问题，FTTH光纤到户才是接入网发展的方向。虽然目前ADSL2+

技术仍处于成长期，且有专家指出，ADSL2+技术在近两、三年内是不会被淘

汰的，但ADSL2+测试仪仍受到ADSL2+技术被其它技术取代的威胁，这种威

胁自其上市就已经存在。

5．2．3竞争策略选择与分析

l、竞争对象选择

如前文所述，作为市场挑战者的深圳XG，其竞争对象有两种选择：山东

XT和陕西GG。如果以山东XT为进攻对象，存在的风险较大，但利润也很可

观。虽然山东XT占有30％的市场份额，但在品牌和售后服务等几项竞争要素中

仍不敌深圳XG公司，其市场竞争优势还不很明确、市场领先者的地位还不够稳

定。做为强势的市场挑战者深圳XG果加以强调和利用，同时提高自身整体产品

竞争力，是有可能取代市场领先者的地位，就像当年的步步高挑战爱多那样，获

益匪浅，并迅速成为市场的强势品牌。如果以陕西GG为竞争对象，可以稳扎稳

打，稳定自己的地位。

前一个选择方案进取，后者稳妥。但是，由于高新技术产品在成长期的市场

竞争中只有第一，没有第二的残酷特点，使得深圳XG必须直面山东XT的竞争；

深圳XG原有产品的一度领先经历、现有产品的多项优势、领先者山东XT的优

势地位不够稳固，也使得深圳XG敢于面对山东XT的竞争；运营商市场是通信

仪表的主流市场，要做到国内通信测试行业的领导者，深圳XG不得不面对山东

XT的竞争。而对于陕西GG，深圳XG也绝不能坐视不理，任由其发展为潜在

的市场挑战者。所以，深圳XG一方面要对陕西GG之流的市场追随者的进攻进

行反击，以保持现有的市场占有率；另一方面要寻找机会进攻市场领先者，以期

提高产品的市场占有率，甚至取而代之。但必须注意把握分寸，以免引起市场领

先者和市场追随者的联合打击。

2、竞争策略选择

作为市场挑战者深圳XG，可以选择正面进攻、侧翼进攻、集中进攻、包围

进攻、迂回进攻等多种方式。
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对于在成长期的高新技术产品而言，市场需求旺盛，挑战者可以在新市场上

占领更多的市场份额，而没必要在老市场上进攻市场领先者，在羽翼未满就正面

进攻山东XT，势必引起山东XT的反攻，无异于以卵击石。深圳XG单纯选择

侧翼进攻，如利用已有的优势因素进行差异化策略，虽然有机会取得更大的利润

额，但难以给予山东XT致命的打击，深圳XG成为市场领先者的机会较小。如

果采用集中进攻或包围进攻，深圳XG必须找到一个进攻市场或进攻点，赢取该

进攻点的胜利足以较大改变市场占有率。如果只采用迂回进攻，可能难以取得优

势。

所以，进攻不只是简单的硬碰硬，尤其是商业进攻，始终保持以已之长攻人

之所短，只有根据自身特点确立的发展战略才是最有效最简洁的策略。深圳XG

可以综合运用以上几种竞争策略，如在竞争的前期可以用侧翼进攻、迂回游击进

攻的策略，避开与市场领先者山东XT的正面竞争，在西南、西北等地取得更大

优势，待积蓄力量后，再用正面进攻的方法。

另外，对于深圳XG而言，应该根据各竞争要素的权重及自身竞争要素的强

弱进行衡量，不可能做到各个弱的竞争要素都能得到强化或各个强的竞争要素都

能得到更好的发挥，只需要采用集中策略在重要的竞争要素上得到加强或发挥即

可，如在价格、操作性方面，深圳XG如果能尽早推出操作简便的、价格实惠的

仪表，迅速冲入被市场领先者所忽略的这一空白细分市场，并充分利用已有的品

牌优势，就可以使竞争优势得到较大的提高。

3、竞争策略制定

1)从客户视角整合资源和优劣势

兰杰·古拉蒂(2007)提出应冲破组织壁垒、直达客户需求。他认为在产品

和服务都日趋同质化的今天，企业要取得突破、脱颖而出，必须围绕客户需求进

行了结构重组和资源的重新配置，推出了客户真正需要的解决方案。深圳XG目

前的首要任务是保住现有的市场占有率。而做到这点的重要条件是提高产品的竞

争力，从浅义上应该是加强自己的优势因素，弥补劣势因素，但我们进一步研究

可发现：深圳XG产品的优势因素在于历史绩效、交货能力、售后服务、功能和

质量这几点上，劣势因素主要表现在价格、操作性、售前支持等。而从前文对

ADSL2+测试仪产品竞争力的市场调研中可发现，交货能力、质量和售后服务

排在了影响产品竞争力因素的最后几位，价格和操作性偏偏是最重要的因素。所

以，深圳XG必须对自己的优劣势进行反思，将资源投放在客户并不十分关注的

因素上是否有意义。如售后服务优势给公司一方面带来了盛誉，但另一方面，过

分注重售后服务也会带来一定的负面因素，如提高了产品的维护成本。高新技术

产品在导入期及成长期前期，客户非常注重售后服务，但到了成长期中后期，由

于产品日趋稳定，而且各厂家也越来越重视售后服务，各厂家的差异不大，对实
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用者而言，售后服务的重要性大不如前，因此，对于深圳XG而言，是否有必要

继续在这个因素上花费大量的人力、物力和财力?还是将上面的部分资源转移到

客户更重视的、自己不够有优势的因素上，如售前支持、培训?无疑，后者带来

的收益产出比更大。因此，对于深圳XG，可以进行资源重组，将投放在并不十

分重要因素上的部分资源转移到更重要的因素上，以提高产品的竞争力。换句话

来说，深圳XG应该采取集中策略，将主要资源集中投放于影响产品竞争力的重

要因素上。

2)以客户为核心，加强客户沟通

深圳XG能够短时间内凭借一个主打产品ADSL第一代测试仪能取得一定的

市场知名度，与其庞大的分销网络紧密相关，但也正由于过分依赖这些成熟的分

销网络，过分相信高新技术产品创造需求论，而忽略高新技术产品成长期市场需

求的特殊性，从而缺乏直接与客户进行沟通，通往最终用户的渠道控制力较差，

未掌握主动权，反应机制慢，也使得价格、售前支持和培训的竞争力低。所以，

深圳XG为了立稳脚根，保住现有的市场占有率，必须建立以客户为核心的意识，

建立与客户联系的直接通道，加强与客户的沟通，一方面提供超出客户满意度的

需求服务，另一方面也随时了解市场动态，以便及时反应。

3)进一步细分市场，开辟新战场

市场挑战者要在原有市场上扩大自己的市场占有率，势必影响其它竞争者的

占有率。如果没有任何比较强的优势，盲目地向市场领先者正面挑战，无异于以

卵击石式的蛮干，极有可能引起市场领先者的反攻。如果与市场追随者竞争，必

须讲究策略、注意方法，否则可能导致两败俱伤，让市场领先者得利。

另一方面，对于市场挑战者深圳XG而言，任何对原有的ADSL2+测试仪

产品的改进和完善都只是修修补补的工作，对扩大市场占有率有一定帮助，但

难以改变市场占有率的现有格局。深圳XG要找机会击败市场领先者，在优势并

不明显之前，最好的策略是采取迂回策略和侧翼进攻策略相结合，进一步细分市

场，开辟新战场。在前文，通过市场调研可知ADSL2+测试仪市场除了需要高

价的差异化产品市场外，还存在着需要低价的、操作简便的细分市场。地区级运

营商企业及现场操作人员所占比例较大，市场需求也大，深圳XG可以以此作为

新战场。

4)快速、先动、灵活应用竞争策略

高新技术产品有先动优势的特点，所以深圳XG要充分利用此特点，要比市

场领先者及其它竞争者更早开发出此类新产品，及早占领新的细分市场，抢先经

营，这样可以获取较大市场份额。在进入该细分市场必须要注意比市场领先者快，

同时还必须注意市场领先者的追随和打击。由于新的细分市场属于低价产品，深

圳XG可以充分发挥自身的研发优势和生产地域优势，在占领新细分市场时即设
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立价格壁垒，阻止其它后来竞争者进入。同时，这样也可使市场领先者山东XT

不能对挑战者实施旷日持久的报复。

另一方面，在原有市场上，深圳XG还应积极整合资源，发挥自身的优势，

以保持并想方设法扩大现有的市场占有率。

针对市场追随者陕西GG，可以从所有方面展开进攻，既攻击正面，也攻侧

翼、背面，迫使其腹背受敌，必须进行全面防御。如深圳XG可以提供多款不同

价格档次的产品，充分利用历史绩效、功能等各个优势因素，为客户提供高质高

价、高质低价的产品，一方面可以较好地满足了各个细分市场客户的需求，利于

企业扩大销售和市场占有率；另一方面，用己之长攻其所短，打击陕西GG低质

低价策略。

针对市场领先者山东XT，可以采取侧翼进攻策略，攻击对方薄弱点，如山

东XT的西南、西北等地，这些地方离两家企业都较远，一般都是通过分销渠道

来进行的，从前文可知，山东XT的分销渠道管理有问题，分销商不愿与之合作；

而深圳XG则主要是通过分销渠道来销售的，其分销商大部分为国外知名品牌在

国内的总代理或一级代理。深圳XG可以利用自己的特点来攻击领先者的劣势，

在西南、西北等地获取更大市场份额。

5．2．4竞争策略实施建议

在具体进攻操作中，市场挑战者深圳XG为了实现目标，可以采用如下几

种具体操作策略：

l、公司内部资源重新调配

为了从根本上解决公司目前存在着的劣势，深圳XG可进行内部资源的重

新调配、内部部分流程的重组：

1)市场销售部组织架构调整

市场销售部专设运营商市场销售小组，抽调有一定市场营销经验的、有专

业知识的、有拼搏精神的销售人员组成，这个小组一方面负责配合已有分销网络

进行全国各大运营商的开拓，另一方面也承担了相应的市场部功能，负责市场调

研和市场推广等工作，并将市场需求和市场动态反馈回公司，给予专门的市场推

广费用，专款专用，只应用于运营商市场，不与销售人员个人奖励挂钩。与最终

客户建立最紧密的沟通桥梁。

另外，市场销售部增加了几名市场技术支持人员，全力配合各大分销商，

负责运营商的售前技术支持和培训工作，为客户提供更加优质的服务。

2)新产品设计项目小组

从市场销售部、研发部、生产部、质量部等各部门抽调人员，组成新产品

设计项目小组，跨部门操作，由市场销售部提出相关的需求，技术方面的任何改



浙江大!学硕士学位论文 高新技术产品成K期市场竞争策略研究

动都必须经过市场销售部的首肯方能确认，此举措-N可以避免营销部门不能及

时准确地将客户对产品性能的意见和建议变更反馈到部门，另一方面也避免了研

发部门一意孤行、不理会营销部门所提出的产品修改意见和建议。以此保证了新

产品的设计，包括功能和操作性、外观式样等能完全满足市场的需求变化。

3)开辟新战场，动态进行产品组合和策略

深圳XG历史绩效因素的竞争力较强，这说明原来的ADSL测试仪有一定

的品牌，深圳XG应在该品牌优势未消失殆尽之前，充分利用其魅力，研发一款

低价的简易型ADSL2+测试仪，为一线维护人员设计，减少部分功能，操作简

单，可满足实际工作中80％的测试要求。同时，可根据地区运营商内部机构及需

求的差异，针对不同区域采取差异化产品组合，如对于东南沿海地区的策略可以

是提供低价、操作简单的简易型仪表，强调产品的价格和操作性能；对于中部地

区主要提供实用型仪表，辅之以简易型仪表，并定期或不定期提供试用和免费培

训。产品分区域组合策略另一目的还在于，在东南沿海地区避开市场领先者原有

的市场优势，重新开辟新市场；在市场领先者薄弱的中西部地区，与市场领先者

展开正面竞争。

2、降低新产品成本，形成价格壁垒

产品价格是ADSL2+测试仪在成长期时最重要的竞争力影响因素，深圳XG

产品的价格因素是最大的劣势，所以必须一方面适当调整原仪表的价格，提高原

仪表的竞争力。另一方面由于新产品简易型仪表的可模仿性较强，还应利用深圳

的地域优势，在保证产品质量的前提下，不断改进工艺，降低成本，在新产品刚

投入市场时采用心理定价策略，然后逐渐降低价格，使价格能形成壁垒，提高这

些潜在竞争对手的进入门槛，阻止潜在竞争对手的进入。

3、加强市场推广，强调产品的优势因素

深圳XG产品的优势因素在于其功能因素、质量因素等，因此必须加强能

够强调这些优势因素的市场推广活动，以利于客户更加了解其产品，并培养客户

的使用习惯。这些市场推广活动包括：现场演示、提供样机免费试用、举办产品

推介会等等。

4、关注上游行业领先者的标准演变，加强先进技术交流

作为高新技术企业，要成为市场领先者，最好能建立一套行业认同的标准，

而作为中小型高新技术企业，要建立一套行业标准是非常困难的。但由于上游的

产品更新必然影响下游的市场营销和竞争策略的正常运行，所以可以紧跟上游大

行业的领先者，如中兴、华为等大型高新技术企业，适时推出符合行业标准的产

品，所以，关注行业领先者的演变是至关重要的。而对于竞争对手的产品研究和

关注是任何一家企业所必须的基本要点。
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另一方面，应加强与先进技术的交流和合作，与国际行业领先者、科研机

构和企业建立知识与技术联盟，通过联盟与合作逐步强化公司的核心技术能力，

为最终实现公司扩张的目的做好相应的新技术储备。
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6总结

6．1主要结论

与其它产品不同的是，高新技术产品因其生命周期极其短暂，新产品上市

不久就面临更新的产品上市的挑战。所以，企业必须在产品尚在成长期时就开始

将竞争提到重要地位，作为高新技术中小型企业，要取得竞争优势，应根据目标

客户需求的变化和竞争对手的动态对高新技术产品进行科学的市场分析和明确

的定位。其次，应快速开发目标市场，抢先经营，以取得先动优势。再次，则如

熊彼特所说的“创造性毁灭”，即在现有竞争优势丧失之前，将公司的战略竞争

优势转移至新的领域或产品上；致力于开发新的细分市场，创造新一轮的技术创

新大潮，开辟新的销售渠道，集中力量在划分清晰、精心选择的细分市场取得统

治地位。最后，对于同质较严重的高新技术产品，构建微利壁垒，低价入市的价

格优势策略，还可以使企业在较短的时间占领更大的市场份额，并通过品牌经营

建立消费者的品牌偏好，从而阻止新进入者的快速成长。正如迈克尔·波特在他

的《竞争战略》一书中强调，某种产品的竞争优势与它为消费者提供的价值成正

比例。对于高新技术产品而言，或者提供与它的新颖性相对应的高价值(差异化)，

或者以较低的成本提供一种与传统产品同等的价值(成本优势)，只有采取这两

种方式，高新技术产品才能站住脚跟。

在具体应用和操作时，高新技术企业首先应从目标客户的视角出发，发现

目标客户对产品需求的动态变化及关注点，即了解影响产品竞争力要素集及权

重。其次，根据这些要素及权重，以及该行业的竞争背景情况分析各企业间产品

竞争力情况，并以此判断企业所处的竞争地位。最后，根据所处的不同竞争地位

及自身的资源状况和产品情况，制定不同的适合自身的战略目标和竞争策略。市

场领先者在产品成长期时制定的种种竞争策略的目的是为了保护已有的市场份

额、寻找机会扩大市场占有率；市场挑战者的目标是扩大市场份额，它在制定竞

争策略之前应先选择竞争者，在与市场领先者争夺市场份额时，应把范围限制在

高增长的市场内或另辟新战场，使市场领先者不愿或不能对挑战者实施旷日持久

的报复；而对于市场追随者，它的目标是生存和赢利，此时的它最好的竞争策略

应是跟随市场领先者的产品，通过立足细分市场，确立在该市场上的领先地位，

从而发展成为一个市场挑战者。

另外，高新技术企业还应清醒地认识到：高新技术产品的竞争优势是动态

的，在这个行业中，没有一种产品能够长期立足于市场而不被淘汰，从长期来看，

所有产品都是过眼烟云，无法为企业带来长期的利益。所以，只有不断地开发新

产品、占领新市场，才可获得竞争优势。而企业要取得长期成功，并不在于长期
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保持某个特定的竞争优势，而在于创造出一连串的短期竞争优势以使企业始终处

于领先一步的市场主导者地位。

6．2局限与不足

由于时间和作者学识的局限，本文存在一些局限和缺陷，有待于进一步完

善和充实：

l、本文研究的是基于成长期客户购买行为特殊性视角下的产品竞争策略，但对

其它视角的产品竞争优势的研究是不足的，从而对高新技术产品竞争力分析模型

的理论研究和内涵挖掘的深度也显得不足。

2、本文所构建的模型局限于单一产品企业，对多元化企业的指导性不强：而且

模型中每个参与者之间只是简单的叠加，没有考虑上下游参与者相互合作的情

况，这与实际情况有一定的差距。

3、本文对不同竞争地位的企业采取不同竞争策略的博弈未做深层次定量研究。
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附录1 访谈提纲

1、贵单位通常谁在用ADSL2+测试仪?在采购ADSL2+测试仪时常考虑的产

品竞争力因素主要有哪些指标?

2、请根据实际情况为以下影响ADSL2+测试仪产品竞争力要素的重要性打分，

r9分，1分为同等重要，9分为极端重要：

1)对于影响竞争力要素而言，价格、品牌、性能、服务四者相互之间的重要比

重如何?

2)对于品牌因素而言，交货能力和历史绩效(指过去合作中所体现的品牌印象，

包括产品性能、服务、价格等等)二者相互之间的重要比重如何?

3)对于性能因素而言，外观式样、质量、操作性、功能四者相互之间的重要比

重如何?

4)对于服务因素而言，售前技术支持、培训、售后服务三者相互之间的重要比

重如何?
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附录2 影响ADSL2+i贝JJ试仪产品竞争力要素调查问卷

尊敬的用户，我们是浙江大学的学生，正在进行影响ADSL2+钡U试仪产品

竞争力要素调查活动，希望能占用你几分钟时间回答一些问题。您将会代表广大

DSL行业用户发表意见来指导我们的工作。

基本资料

以下问题请选择性地在数值处打勾“√”

l、您所在单位属于：

①电信集团有限公司省级企业②电信集团有限公司地市级企业

③网通集团有限公司省级企业④网通集团有限公司地市级企业

2、您所在的岗位是：

①管理层 ②网络监控层 ③现场作业层 ④其他

主题问卷 ．

请根据自身的实际情况，给以下的影响ADSL2+澳IJ试仪产品要素的重要程

度打分。重要性分“非常不重要、不重要、可有可无、重要、非常重要”，设定

1。5分，最低为1分，表示“非常不重要”，最高为5分表示“非常重要”。请在

所选的重要性数值处打勾“√”

．黝ADSL2+溺试仪产品要素的重要性调查 非常个重蛩 一 非常重要

价格水平 ① ② ③ ④ ⑤

操作性 ① ② ③ ④ ⑤

功能 ①② ③ ④ ⑤

外观式样 ① ② ⑨ ④ ⑤

质量 ① ② ③ ④ ⑤

历史绩效 ①② ③ ④ ⑤

交货能力 ① ② ③ ④ ⑤

售前支持 ① ② ③ ④ ⑤

培训 ① ② ③ ④ ⑤

售后服务 ① ② ③ ④ ⑤
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附录3 ADSL2+测试仪整体产品竞争力调研表

尊敬的用户，我们是浙江大学的学生，正在进行ADSL2+测试仪产品竞争

力的调研，请根据您认知的实际情况，给以下企业的ADSL2+测试仪产品打分。

设定r 5分，最低为1分，表示“劣”，最高为5分表示“优"。请在所选的数值

处打勾“√"如果您对其中的产品不了解，请留空不填。

山东XT产品 深圳XG产品 陕西GG产品

劣 一 优 劣 一 优 劣 一 优

价格水平 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②⑨④⑤

操作性 ①②③④⑤ ①②⑨④⑤ ①②③④⑤

功能 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②③④⑤

外观式样 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②③④⑤

质量 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②③④⑤

历史绩效 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②⑨④⑤

交货能力 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②③④⑤

售前支持 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②③④⑤

培训 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②③④⑤

售后服务 ①②③④⑤ ①②③④⑤ ①②③④⑤
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