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摘摇 要:商业模式结构特性、市场竞争战略与企业绩效是创新创业与战略研究领域中新兴的重要议

题。 基于商业模式容量大小和密封程度二维属性,通过对 182 家医药上市企业的实证研究发现:有
效的商业模式策略能够帮助企业在成本领先战略的前提下塑造其价值容量空间,并在差异化战略

的导向下积累其价值密封能力。 研究证实了好的商业模式能够带来顾客行为和合作者行为的双重

可预见性,从而为企业发展塑造独特的战略情景,进而使得企业可以获得或保持高水平绩效。
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一、引摇 言

通过对包括 IBM 全球 CEO 在内的数以百计的

企业高管访谈,以及对许多企业案例进行研究后发

现,企业成功与商业模式(简称 BM)创新之间有着

积极的关系[1鄄2]。 BM 创新是当前经济社会发展的

主要议题之一,也是改变产业竞争格局的重要力量。
2012 年的中央经济工作会议提出“促进企业商业模

式创新冶,将 BM 创新纳入中国国家创新体系。 党的

十八大报告又明确提出了“加强技术集成和商业模

式创新冶,将 BM 创新作为国家创新驱动战略的重要

组成部分,号召有效转变经济发展方式,建立可持续

发展的中国 BM 实现路径。 关于如何提高企业绩

效,学术界当前主要聚焦于两个视角:一是动态能力

观[3],二是 BM 创新观[4]。 BM 设计是对组织、战略

管理、企业家精神的一项综合交叉分析[5],是新竞

争优势的来源[6]和企业绩效的驱动器[7],对于企业

潜在价值创造有重要的战略意义[8]。 如果一家企

业 BM 是有别于竞争对手的,那么该企业可能蕴含

一个可创造重大价值的源泉[9]。 尽管研究 BM 的文

献不断增多,但企业市场战略、BM 和企业绩效之间

的关系仍然没有得到很好回答。 企业的竞争需要有

效的战略支撑[10],而战略涉及该组织的所有活动,
包括人力资源政策、文化、风格和沟通系统等,其性
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质取决于组织背景,但每一个组织的背景不同[11]。
因此,这个问题是极为复杂的,特别是在以技术为基

础的环境中,企业必须同时运行多个 BM 去实现相

同技术的多种商业运营,从而评估 BM 选择如何影

响企业绩效。

二、文献述评

在研究经济范围内,BM 功能研究有两个方向:
一是在新技术应用中 BM 效应,二是发生于存量经

济体系中 BM 创新对产业重塑的效应。 Chesbrough
等系统地分析了 BM 功能,解释了 BM 对新技术商

业化轨迹的影响[12]。 Magretta 认为,BM 是以价值创

造和价值获取为核心内容的“故事编排冶,而 BM 创新

是编撰一部有关制造和销售的新故事[13]。 Zott 等将

以新颖性为中心的 BM 和以效率性为中心的 BM 作

为市场战略与企业绩效之间的调节因素,系统审视了

BM 与市场战略之间的匹配性[7]。 Zott 等的研究引起

了大量学者开始跟进并研究 BM、战略和企业绩效之

间的关系,主要表现为以下的两个逻辑。
逻辑 1:BM 优势需要转化成竞争优势,企业才

能获得高市场绩效。 Teece 认为,战略的本质目的

在于帮助组织获取有效且可持续的竞争优势,而
BM 是企业实现既定战略目标、创造并获取企业价

值的路径[14]。 由于竞争性模仿与不确定性因素的

干扰,企业常规意义上的 BM 设计与创新并不能确

保其在既定战略方向下取得持续有效的竞争优势,
只有在其 BM 本身持续发挥特定功能,具有差异性、
要素紧密互依关联且能够适时动态自我调节这些特

性时,BM 才难以被竞争对手模仿,企业才可以将

BM 的特殊优势转化为战略上的竞争优势并实现卓

越且持续的商业绩效。 Casadesus鄄Masanell 等深度

剖析企业 BM 活动系统中要素间彼此强化促进和动

态互依的关联性,并指出战略是对于行动的权变性

计划,BM 则是在实施某一行动计划过程中(即实施

战略的过程)所呈现出的阶段性直接成果[15]。 BM
是达成企业既定战略目的并实现可持续战略优势的

权变性路径规划,具备动态可调适性并借此实现对

战略的调节。
逻辑 2:不同的 BM 类型对企业绩效的影响程

度存在差异。 基于 2000—2010 年意大利 376 个中

小企业的样本,Cucculelli 等研究了影响企业绩效的

因素,发现 BM 修正能够改善企业绩效[16]。 Priem

等对基于需求的战略和基于资源的战略进行区分,
认为为顾客创造价值是需求侧战略的关键,是作为

价值获取的必要条件,并且也几乎是所有 BM 的核

心要素,因此,需求侧战略与 BM 可联合起来促进对

战略制定更好地理解[17]。 朱兆珍等基于财务管理

初级构建了 BM 评价指标体系[18]。 乔晗等基于国

内 16 家上市商业银行的数据,研究银行外部环境、
BM 与绩效间的关系,发现 BM 对银行短期绩效存在

负向影响,对银行长期绩效存在正向影响[19]。 基于

国内 176 家新创企业数据,洪进等探索新颖型 BM
和效率型 BM 对于企业绩效的影响[20]。 李永发等

发现了导致高市场绩效的一些 BM 属性组合[21]。
然而,缺乏对 BM 本身结构特性的认识使得对

此主题的研究陷入困窘。 现有研究一方面将 BM 界

定为核心企业为目标客户创造价值,以及实现自身

价值获取的一整套活动系统[22];另一方面认为 BM
是由若干彼此互依[23]、彼此渐近强化[15] 的要素组

成。 活动系统观与要素匹配观在学术界得到较多支

持,但彼此并不矛盾。 通过各种关键活动来促成要

素间关系成型并动态巩固联系,从而让 BM 整个结

构体系发挥功能,在基本逻辑上是一致的。 然而,为
实证检验 BM 与市场竞争战略之间的调节关系,Zott
等开发了相应的测评量表,其中的 BM 构念内涵存

在一定片面性,两位学者更关注 BM 所定位的价值

主题的外在特征性(以新颖为中心和以效率为中

心),尚未明确引入和探索 BM 的结构特征。 按照顾

客价值创造及企业价值获取的逻辑顺序,李东从

BM 功能实现即发挥其特有作用所涉及环节出发,
构建 BM 容器模型[24],并将 BM 形象性比喻为一个

“蓄利冶的容器空间,包括容量属性与密封属性。 对

此,笔者将以这两种 BM 的典型结构特性作为中间

调节变量,进一步实证检验 Zott 等提出的理论假设

的有效性。

三、研究设计

1. 构建理论分析框架

李东构建的 BM 容器模型将 BM 视为不同组件

合围而成的容器。 容器的体积大小表明构成 BM 的

关系体系的合理程度。 容量大的 BM 意味着该企业

创造了一个十分有利的经营环境,获得了一个潜力巨

大的“利润池冶,从而有可能转化成真实的、高水平的

财务业绩;反之,容量小的 BM 意味着企业置身于一
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个相对不利的经营环境。 密封性好的 BM,其各个板

块的防止渗漏的水平就高;若容器发生渗漏,则将导

致企业的价值流失,使得实际的 BM 容积损耗。 因

此,由 BM 各个功能板块的面积所决定的容器体积并

不是最终影响 BM 体积或者说 BM 作为运营情境带

来的利润潜力大小的唯一因素。 因此,基于 Zott 等检

验 BM 的价值主题与市场营销战略的匹配关系对企

业绩效的影响效应而设计开发的量表系统,以及李东

构建的 BM 容器模型,笔者提出一个待验证的理论模

型(图 1),并试图系统验证企业 BM 与两种基本市场

竞争战略的匹配关系对企业经营绩效的影响。

图 1摇 理论分析框架

BM 之所以成为全社会热衷探讨的焦点话题,
主要原因在于其可为新创企业或在位企业抓住市场

机会、实现市场经营业绩的实质性突破,可让某种新

型业态在短时期内迅速实现销售规模的倍增性增

长,为企业各方投资者实现理想的财务回报。 即便

企业的主营业务销售收入增速快、规模不断扩张,但
是不一定会在当年度获得较高的净资产收益率(即
股东投资回报率)。 由此可见,将反映销售增长的

业绩指标与反应盈利的业绩指标等同起来并一同命

名为经营绩效的做法是有待商榷的,笔者更想揭示

BM 容器模型理论对企业具体经营绩效的调节改善

作用,这样细化的研究将有助于企业管理者更加清

晰地认识和理解各项经营决策是如何通过 BM 功能

推进机制产生预期效果的。 因此,笔者选取企业主

营业务销售增长率和毛利率水平作为被解释变量。
2. 构建计量模型

参照 Zott 等所采用的计量分析模型,设计反映

企业经营绩效的两个被解释变量:主营业务销售增

长率(SGR)与主营业务毛利率水平(GPM),并分别

构建计量模型。 基本模型如下:
SGR = a0 + a1BMc + a2BMt + a3Scl +
a4Sdif + a5 logBMsize + a6 lnBMfp + 着1 (1)

摇 摇 考虑到被遴选的医药类上市企业可能存在非相

关多元化的经营领域,SGR 必须从其年终总营业收

入当中有效分离出其核心医药类业务范围的营业收

入,且由可获取到的企业历年年度财务报告披露的

数据为依据,具体核算企业在该业务上近 3 ~ 5 年的

销售收入年平均增长率。 SGR 能够直观反映企业

在该业务领域,其设计和选择的 BM 如何扩大企业

销售规模。 从经验上直观推测,SGR 与 BM 潜在的

价值容量存在关联。
BMc 是指 BM 容器的容量属性,反映企业所从

事业务领域所能够触及到的价值收益空间上限,以
及该业务未来可能存在的发展趋势和对走向的判

断。 根据测评量表中对衡量 BM 容量属性的 4 个指

标所进行的因子分析结果,得到该因子对各指标的

因子负荷量,以因素负荷量为权重对相应测量指标

数据进行加权求和,计算出 BMc 的样本得分。
BMt 是指企业 BM 容器的密封属性,反映企业

现有 BM 容器的策略集合在实现价值创造和盈利保

障上的有效性程度,以及企业可能出现利益流失的

环节。 类似地,采用因子分析所得因素负荷量为权

重,对相应测量指标数据进行加权求和,计算出 BMt
的样本得分。

Scl 是企业市场竞争战略的成本领先战略,反映

医药类上市企业现有业务开展过程中基本的财务效

率重心(削减成本)、市场利益定位重心(低价多销)
以及企业整体行为的目标导向(规模扩张)。 采用

因子分析所得的因素负荷量为权重,对相应测量指

标数据进行加权求和,计算出 Scl 的样本得分。
Sdif 是企业市场竞争战略的差异化战略,反映

医药类上市企业现有业务内容涉及的范围宽度、提
供差异化产品和定位于专业性市场空间的能力,以
及各类业务之间资源的共享程度和战略要素的协同

水平。 采用因子分析所得的因素负荷量为权重,对
相应测量指标数据进行加权求和,计算出 Sdif 的样

本得分。
由于上市医药类企业的业务规模和发展历程存

在较大差异,不能简单地将其成立和上市时间视为

其发展医药业务的开端。 设置两个控制变量:主营

业务规模(BMsize)与企业 BM 成型期(BMfp),以更

好地分析所探讨的主要理论概念之间的作用关系。
BMsize 反映企业经过一定时期的发展,目前在既定

业务领域下所实现的经营规模。 这一指标选取主营

业务销售收入计算,在回归分析过程中,为降低各指

标数据的量级差异,对企业主营业务收入取以 10 为
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底数的对数值。 BMsize 直接反映出企业运用人力

资源和实现固定资产周转的效率,从而最终帮助企

业实现营收水平,也直接与企业既定价值空间相关。
BMfp 考虑上市医药类企业在其长期的经营过程当

中可能存在重大的业务转型,从而成为今天的制药

企业或医疗服务企业。 在研究过程中,重点收集有

关医药上市企业是在何时进行战略布局(BM 构建

开端)的标志性信息作为参照。 例如:企业发出进

一步募股说明文件、债务融资说明书、在财务报告中

披露的重大投资决策以及企业有意识披露的重要的

投资尝试、并购事实等。 基于这些时间数据,BMfp
也采用取自然对数值的方式来降低数量级差异。

GPM 替代 SGR,模型(1)则转变成解释 GPM 计

量模型。 考虑到企业通过既定 BM 与各方利益相关

者共同推进价值链的有效运转,GPM 可为目标顾客

创造良好价值体验。 当形成收益时,各利益相关方

之间却形成对既定价值容量的博弈格局,均希望能

够在其中挖掘到最大利益额度。 医药类上市企业可

能存在以低价格迅速向目标市场渗透而在短期内快

速占据较大市场份额(表现为短期内较高的 SGR),
但低价策略实施的同时是以牺牲自身利润空间为代

价的(表现为 GPM 较低)。 GPM 由可获取到的企业

历年年度财务报告披露的数据为依据,具体核算企

业在该业务上近 3 ~ 5 年的年平均毛利率,与 BM 容

器的密封性能、是否存在价值渗漏的情况相关。
在模型(1)加入一个解释变量交互项,变成:

SGR= b0+b1BMc+b2BMt+b3Scl+b4Sdif+b5 logBMsize+
b6 lnBMfp+b7BMc伊Scl+着2 (2)

只需将模型(2)中交互项 BMc伊Scl 依次替换为 BMc
伊Sdif、 BMc 伊 lnBMfp、 BMt 伊 Scl、 BMt 伊 Sdif 和 BMt 伊
lnBMfp,推导出其余 5 个相似的计量模型,即可逐一

计算该交互项对绩效的影响,以及在模型中是否存

在显著的替代或调节效应。
纳入所有解释变量、控制变量以及变量的交互

项,采用逐步回归分析法来拟合最优回归模型。
摇 SGR= c0+c1BMc+c2BMt+c3Scl+c4Sdif+c5 logBMsize+

c6 lnBMfp+c7BMc伊Scl+c8BMc伊Sdif+c9BMc伊
lnBMfp+c10BMt伊Scl+c11BMt伊Sdif+
c12BMt伊lnBMfp+着3 (3)

同理,与被解释变量 GPM 相关的回归模型只需

将上述模型中的 SGR 用 GPM 替换即可,再导出 8
个数学模型,这里不再赘述。

3. 数据收集

选择在沪深两市上市的主营业务为医药和医疗

的企业作为调研样本对象。 首先以同花顺和大智慧

两种股市信息终端所披露的上市企业相关数据为基

础,初步收集企业主营业务领域、上市时间、营收来

源及比重、主营业务利润比重及毛利率水平,重点查

询企业相关年报,整理企业近年市场战略、重大业务

投资领域、所采取 BM 策略的初始时间、该 BM 构建

与成型时期、期间是否有对 BM 策略的重大调整等

定性和定量数据。 而后根据上述调研资料,研究人

员分两组分别逐一对医药类上市企业的 BM 容量属

性、密封属性、成本领先战略、差异化战略这 4 个理

论概念的测评指标进行程度打分。 设计采取

Likert5 分程度量表,1 分表示该指标所代表的现象

程度最低(或最弱、最不显著),5 分表示该指标所呈

现的表象程度最高(或最多、最显著)。 此外,收集

整理各企业近 3 年主要财务业绩指标数据,涉及企

业主营业务收入、总资产、总资产净利率、净资产收

益率、营业收入增长率、每股收益的波动性等。
初步收集到 203 家医疗业务领域相关的上市企

业相关信息。 因考虑到下述原因,未将个别企业纳

入样本总体:淤有 9 家企业正处于业务转型期,传统

医药类业务规模日渐收缩,企业大量资金转向其他

产业领域,在涉医类业务上没有更为突出的投资和

BM 建设活动,很难考察到 BM 对该类业务绩效的影

响效应;于5 家企业在考察期间内因非经营性因素

(例如法律纠纷等)而呈现出较大财务波动,甚至出

现较长时期的经营停滞的状况;盂7 家企业涉足医

药业务,表现为企业集团下设子企业的组织形式,但
针对具体子企业的业务开展方式和相关财务数据信

息却没有明确披露,且这类业务占集团总收入比重

未达到关键影响作用(决策标准是有具体医药业务

的财务数据披露,且业务收益占集团总企业总收入

比重达 20%以上)。 最终得到有效的上市企业样本

数据 182 家,最终样本对象的基本状况描述见表 1。
表 1摇 调研对象基本特性的描述性统计分析(N=182)

所处业务
领域

数量
(比重 / % )

企业业务
类型

数量
(比重 / % )

企业成立
时间

数量
(比重 / % )

化学制药 60(32. 97) 生产经销型 72(39. 56) 0 ~ 5 年 16(8. 79)
中药制品 50(27. 47) 生产研发型 33(18. 13) 6 ~ 10 年 58(31. 87)
生物制药 27(14. 84) 生产服务型 59(32. 42) 11 ~ 15 年 34(18. 68)
医药商业 17(9. 34) 服务研发型 18(9. 89) 16 ~ 20 年 48(26. 37)
医疗器械 28(15. 38) / / 20 年以上 26(14. 29)

经过调节效应分析的各变量基本数据的描述性
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统计分析见表 2。
表 2摇 变量的描述性统计分析(N=182)

变量 变量模型代码最小值 / % 最大值% 平均值% 标准差

销售增长率 SGR -60. 41 334. 81 21. 94 0. 390
毛利率水平 GPM -7. 70 39. 73 9. 02 0. 068
BM 容量属性 BMc 1 5 2. 87 0. 898
BM 密封属性 BMt 1 5 4. 17 0. 584
成本领先战略 Scl 1 5 3. 74 0. 176
差异化战略 Sdif 1 5 3. 49 0. 973

主营业务规模 logBMsize -0. 033 6 2. 808 2 1. 374 0. 494
BM 成型期 lnBMfp 0 3. 4 2. 44 0. 572

表 4摇 层次回归分析结果(因变量:主营业务销售增长率 SGR)

变量 变量符号 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5(逐步回归)

常数项 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000

控制变量
logBMsize 0. 017( t=0. 299) 0. 014( t=0. 247) 0. 013( t=0. 232) 0. 023( t=0. 410) —
lnBMfp 0. 023( t=0. 399) 0. 031( t=0. 542) -0. 612( t=-1. 602) 0. 030( t=0. 528) —

解释变量

BMc 0. 641***( t=11. 135) 0. 888***( t=6. 316) 0. 651***( t=11. 307) 0. 641***( t=11. 202) 0. 873***( t=8. 435)
BMt 0. 122**( t=2. 136) 0. 113**( t=1. 986) -0. 164( t=-0. 914) -0. 178( t=-0. 944) —
Scl 0. 042( t=0. 728) 0. 054( t=0. 941) 0. 039( t=0. 681) 0. 045( t=0. 793) —
Sdif 0. 065( t=1. 120) 0. 321**( t=2. 212) 0. 072( t=1. 249) -0. 507( t=-1. 461) —

交互项

BMc伊Scl — — — — —
BMc伊Sdif — -0. 394*( t=-1. 923) — — 0. 344***( t=3. 650)

BMc伊lnBMfp — — 0. 729*( t=1. 682) — —
BMt伊Scl — — — — —
BMt伊Sdif — — — 0. 690*( t=1. 670) -0. 342***( t=-2. 549)

BMt伊lnBMfp — — — — —
R2 0. 469 0. 480 0. 477 0. 477 0. 481

调整的 R2 0. 451 0. 459 0. 456 0. 456 0. 473
F 25. 739*** 22. 930*** 22. 697*** 22. 686*** 55. 074***

交互变量效应 — BM 容量对差异化战
略有负向调节效应

BM 成型期内有效容
量空间对销售增长
有积极效应

BM 密封性与差异化
战略的交互对销售
增长有积极效应

BM 密封性与容量
属性对差异化战
略与销售增长的
关系有调节效应

摇 摇 注:*表示在 0. 10 的显著性水平下显著;**表示在 0. 05 的显著性水平下显著;***表示在 0. 01 的显著性水平下显著。

为进一步准确检验理论假设,对各类变量数据

进行标准化处理,并将所得出的样本标准化指标数

值用于相关性分析以及后续的回归分析。 各类变量

之间的相关性分析结果见表 3。
表 3摇 各变量标准化得分的 Pearson 相关性分析

变量 SGR GPM BMc BMt Scl Sdif logBMsize lnBMfp

SGR 1
GPM 0. 434** 1
BMc 0. 664**0. 279** 1
BMt 0. 150*0. 203** 0. 010 1
Scl 0. 168* 0. 095 0. 155* 0. 172* 1
Sdif 0. 173*0. 232** 0. 129 0. 162* -0. 006 1

logBMsize 0. 162* 0. 091 0. 184* 0. 119 0. 143 0. 078 1
lnBMfp 0. 173*0. 243**0. 178* 0. 112 0. 147* 0. 228** 0. 079 1

摇 摇 注:*为在 0. 05 的显著性水平下显著;**为在 0. 01 的显著性水

平下显著。

四、实证结果

1. 针对被解释变量 SGR
运用 SPSS23. 0 统计分析软件对待验证计量模

型进行层次回归分析,将被解释变量 SGR 的层次回

归分析结果呈现于表 4。 此外,仅对交互项存在显

著影响效应的计量模型的回归分析结果予以呈现。
模型 1 未加入解释变量的交互项,直接检验

SGR 与控制变量和解释变量之间的回归关系。 从回

归结果来看,模型 F 检验在 0. 01 的显著性水平下显

著,说明回归分析在整体上是显著的,仅有 BM 容器

的两个基本属性的回归系数(0. 641 与 0. 122)在

0郾 05 的显著性水平下是显著的。 在表 2 和表 3 的

效标关联效度分析中,销售增长率与 4 个统计变量

均呈现显著正相关,表 3 的 pearson 相关性分析也表

明销售增长率与 2 个控制变量和 4 个解释变量呈正

相关。 产生这种问题的原因在于,控制变量与解释

变量存在交互关联,从而形成对单个解释变量影响

作用的牵制(例如,未呈现显著影响的变量,以及虽

显著但标准化系数相比相关性分析的指标数值明显

降低的状况)。 因此,有必要对控制变量与解释变

量彼此之间的交互项进行逐一纳入多元回归分析模

型中予以检验。 在此,仅部分证实了企业基本战略

选择、BM 容器的容量属性和密封属性与企业主营
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业务的销售增长率有正向积极影响。
在逐一加入变量交互项进行回归分析过程中,

部分交互项作用的标准化回归系数未达到显著性,
因而未在表 4 中予以呈现,具体包括:由于成本领先

战略在整个层次回归模型中未呈现显著影响效应,
BM 成型期与 BM 容器密封性之间的作用关系尚未

明朗。 这是因为在 BM 的成型期内,企业可能面临

来自竞争对手的压力、技术进步等外在挑战,而这些

挑战会给企业的销售增长带来很大的不确定性。
模型 2 加入 BM 容量属性与差异化战略的交互

项(BMc伊Sdif),其标准化相关系数为-0. 394,并在

0. 10 的显著性水平下显著。 值得说明的是,在模型

1 中未呈现显著影响效应的差异化战略变量(Sdif)
在模型 2 中呈现显著的正相关性,而交互项呈现显

著负相关作用。 这说明,BM 容量对差异化战略有负

向调节效应,即追求产品或服务的特色化优势,同时

又兼顾降低成本、扩大产能规模,这两种走向均需要

企业构建不同的业务活动系统,开展具体业务的方式

多有背离。 所呈现的负向调节效应表明:在既定差异

化战略体系下,企业若构建基于效率和产能的 BM 系

统,很可能会导致无法突出特色差异,或是面向小众

群体的有限需求,其规模化产能冗余浪费。 这两种情

况都会进一步导致销售乏力,增长滞缓。 因此,在差

异化战略前提下,企业 BM 容器的容量属性对差异化

战略与企业主营业务销售增长率的作用关系有负向

调节影响。
模型 3 加入 BM 容量属性与控制变量 BM 成型

期的交互项(BMc伊lnBMfp),其标准化相关系数为

0. 729,并在 0. 10 的显著性水平下显著。 这表明,医
药类上市企业募股融资后投资在预期产生良好经济

收益的项目上,其投资过程也伴随企业 BM 体系的

构建成型过程。 企业在这一过程中不断构筑自身的

价值空间,当经历较长一段时期的发展,企业 BM 成

型,其经营运转效率会达到全新的层次,产能规模、
经验积累、技能熟练、渠道扩展等方面都将达到更加

协同的状态。 此时,达到成熟稳定状态的 BM 将有

助于企业以更高效率来实现良好的销售状态。 可

见,BM 成型期对 BM 有效容量空间下的销售增长有

着积极的作用,因此,BM 成型期对 BM 有效价值容

量空间下的销售增长率有积极作用。
模型 4 加入 BM 密封属性与差异化战略的交互

项(BMt伊Sdif),其标准化相关系数为 0. 690,并在

0郾 10 的显著性水平下显著。 这表明,医药类上市企

业如果定位于向目标市场提供差异化的特色价值,
这将有助于构筑一种独特性壁垒。 在 BM 系统中强

化构筑材料的密度(如加强对技术资源的专利保

护、对特殊医用原料的垄断、加紧与关键客户资源的

密切往来等),企业将保障在特定业务领域内对圈

占的价值空间实施有效保护(显著的 BM 容量属性

0. 641),并进一步实现持续的销售增长。 可见,在
差异化战略前提下,企业 BM 容器的密封属性对差

异化战略与企业主营业务销售增长率的作用有正向

调节影响。
模型 5 是将所有控制变量、解释变量以及控制

变量同解释变量的交互项全部纳入回归分析模型,
采用逐步回归法,从而预测哪些变量项对销售增长

率有重要的影响作用。 回归结果表明:BM 容量属性

呈显著正向作用;在差异化战略前提下,BM 容量属性

与密封性呈现显著的抵消作用(标准化回归系数分别

为-0. 344 与 0. 342),这进一步证实了上述结论及其

稳定性。
2. 针对被解释变量 GPM
被解释变量 GPM 的层次回归分析结果呈现于

表 5,且仅对交互项存在显著影响效应的计量模型

的回归分析结果予以呈现。
模型 6 未加入解释变量的交互项,直接检验主

营业务毛利率水平(GPM)与控制变量和解释变量

之间的回归关系。 从回归结果来看,模型 F 检验在

0. 01 的显著性水平下显著,说明回归分析在整体上

是显著的,仅有控制变量主营业务规模和 BM 容量

属性未达显著性。 有必要对控制变量与解释变量彼

此之间的交互项逐一纳入多元回归分析模型中予以

检验。 在此,部分证实了企业基本战略选择、BM 容

器的容量属性和密封属性与企业主营业务的毛利率

水平有正向的积极影响。 在逐一加入变量交互项进

行回归分析过程中,部分交互项作用的标准化回归

系数未达显著性,在表 5 中未予以呈现。
模型 7 加入 BM 容量属性与成本领先战略的交

互项(BMc伊Scl),其标准化相关系数为-0. 766,在
0. 10 的显著性水平下显著。 值得说明的是,在模型

6 中未呈现显著影响效应的成本领先战略变量

(Scl)在模型 2 中呈现显著正相关,而交互项呈现显

著负相关。 这说明,BM 容量在成本领先战略与业

务毛利率的作用关系上呈负向调节效应。 因此,成
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表 5摇 层次回归分析结果(因变量:主营业务毛利率水平 GPM)

变量 变量符号 模型 6 模型 7 模型 8 模型 9 模型 10(逐步回归)

常数项 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000

控制变量
logBMsize 0. 006( t=0. 081) 0. 005( t=0. 947) 0. 000( t=0. 000) 0. 023( t=0. 325) —
lnBMfp 0. 15**( t=2. 075) 0. 151**( t=2. 099) -0. 801*( t=-1. 697) 0. 151**( t=2. 119) —

解释变量

BMc 0. 230***( t=3. 196) 0. 847**( t=2. 45) 0. 245***( t=3. 414) 0. 239***( t=3. 359) —
BMt 0. 159**( t=2. 219) 0. 156**( t=2. 196) -0. 269( t=-1. 204) -0. 682**( t=-1. 992) —
Scl 0. 010( t=0. 134) 0. 359*( t=1. 756) 0. 005( t=0. 074) -1. 213**( t=2. 462) —
Sdif 0. 142**( t=1. 974) 0. 153**( t=2. 128) 0. 153**( t=2. 136) 0. 143**( t=2. 017) —

交互项

BMc伊Scl — -0. 766*( t=-1. 824) — — —
BMc伊Sdif — — — — 0. 296***( t=4. 196)

BMc*lnBMfp — — 1. 091*( t=2. 018) — 0. 225***( t=3. 192)
BMt伊Scl — — — 1. 603**( t=2. 508) —
BMt伊Sdif — — — — —

BMt伊lnBMfp — — — — —
R2 0. 168 0. 183 0. 187 0. 197 0. 174

调整的 R2 0. 139 0. 150 0. 154 0. 164 0. 165
F 5. 875*** 5. 578*** 5. 706*** 6. 086*** 18. 819***

交互变量效应 —
BM 容量对成本领先
战略有显著负向调
节效应

BM 成型期内有效容
量空间对业务毛利
率水平有积极效应

BM 密封性与成本领
先战略的业务毛利
率水平有积极调节
效应

BM 容量属性与差
异化 战 略 和 BM
成型期对毛利率
有积极调节效应

摇 摇 注:*表示在 0. 10 的显著性水平下显著;**表示在 0. 05 的显著性水平下显著;***表示在 0. 01 的显著性水平下显著。

型期内,BM 有效价值空间的密封性对毛利率水平

有积极作用。
模型 8 加入 BM 容量属性与控制变量 BM 成型

期的交互项(BMc伊lnBMfp),其标准化相关系数为

1. 091,并在 0. 10 的显著性水平下显著。 这表明,
BM 构建周期中,企业能够从其圈占的价值空间中

实现有效盈利。 即,BM 成型期对 BM 有效价值容量

空间下的毛利率水平有积极作用。 因此,BM 成型

期对 BM 有效价值容量空间下的毛利率水平有积极

作用。
模型 9 加入 BM 密封属性与成本领先战略的交

互项(BMt伊Scl),其标准化相关系数为 1. 603,并在

0. 05 的显著性水平下显著。 这表明,BM 容器的密

封属性对成本领先战略与企业主营业务毛利率水平

的作用关系有正向调节影响。 因此,在成本领先战

略前提下,企业 BM 容器的密封属性对成本领先战

略与企业主营业务毛利率水平的作用关系呈正向调

节影响。
模型 10 是将所有控制变量、解释变量以及控制

变量同解释变量的交互项全部纳入回归分析模型,
采用逐步回归法,以期预测哪些变量项对销售增长

率有重要影响。 回归结果表明,BM 容量属性与差

异化战略的交互项,以及 BM 容量属性与 BM 成型

期的交互项对主营业务毛利率水平有显著正向影

响,其标准化回归系数分别为 0. 296 与 0. 225。

五、结论与建议

1. 研究结论

BM 容器结构理论将 BM 视为不同面积的板块

合围而成的容器,认为每一板块都有指定的任务,旨
在创造价值、获取价值或利益。 BM 容器模型揭示

BM 的两个基本特征:容量大小和密封程度。 BM 容

量是视为容器的 BM 体积的大小,反映构成 BM 各

板块和利益相关者关系体系的合理程度,该容器模

型的体积越大,说明关系越合理、调节效应也越显

著;BM 的密封性是指构成 BM 各个板块的防止渗漏

的程度。 客观上,BM 为给定商业发展塑造了一个

情境,为商业经营提供了稳定而又理想的支撑作用,
改善并提高了顾客行为的可预见性和合作者行为的

可预见性,从而起到调节企业战略与绩效的作用。
顾客行为的可预见性对战略情景产生两方面的影

响:一是提高企业运行过程的可控性,对企业生产经

营进行合理安排,调整成本;二是提高企业扩张前景

的可控性,通过对未来顾客行为的分析,合理控制企

业规模,降低扩张风险。 同样,合作者行为的可预见

性对战略情景也会产生两方面的影响:一是提高合

作者互补行为的可控性,降低风险;二是合理控制成

本,提高盈利的可控性。 作为战略制定的直接情境,
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BM 容器将对战略的制定与实施产生影响。 市场结

构是 BM 的影响因素之一,同时,BM 的开展会改变

战略和企业绩效,反过来影响市场结构;市场行为

(战略)依赖 BM 创造的特定情境,BM 和战略的匹

配对企业绩效产生影响。
综上所述可知,企业落实战略规划并达成有效

战略绩效的过程中,BM 的结构属性发挥着关键的

调节作用,实证分析结论在一定程度上证实 Zott 等
先前提出的理论,同时也获得独特的研究发现:BM
策略集合能够帮助企业在成本领先战略前提下塑造

其价值容量空间,并在差异化战略导向下积累其价

值密封能力。 前者强调在成本领先条件下,企业

BM 策略应快速扩张容量与范围;后者强调在差异

化战略条件下,企业 BM 策略应突出对差异化优势

的时间积累。 值得注意的是:淤BM 的策略集合在

驱动战略方案过程中,其策略的组合方式和突出重

点最终会作用于不同的战略绩效指标,不能简单地

认为 BM 改进会作用于所有绩效指标。 于BM 成型

期与 BM 容量属性呈现出一定的交互调节作用,但
与 BM 密封属性未产生类似的作用,这一现象值得

深入研究,毕竟 BM 成型期恰恰是企业动态管理 BM
进程的体现,也是企业落实战略规划的体现,该过程

存在复杂的路径依赖、技术跃迁和演化博弈等的状

况。 进一步研究将着力于深度解析单一战略导向

下,具体 BM 策略类型的作用传导过程,以及这种传

导机制在业务竞争优势上的建立、巩固作用和在财

务绩效上的主要呈现。
2. 对策建议

基于上述结论,为试图获取高水平绩效的企业

提出 3 个建议:淤从容量大小和密封程度两个维度

即刻开展 BM 评估活动。 一个好的 BM 确实能够为

商业发展塑造一种独特的情境,调节企业战略与绩

效,增进商业发展的预见性。 BM 容量对差异化战

略有负向调节效应,追求产品或服务特色化优势的

同时兼顾降低成本、扩大产能规模,这两种走向均需

要企业构建不同的业务活动系统。 在差异化战略前

提下,企业 BM 容器的密封属性对差异化战略与企

业主营业务销售增长率的作用关系有正向调节影

响,即医药类上市企业如果定位于向目标市场提供

差异化的特色价值,这将有助于其构筑一种独特性

壁垒。 从主营业务毛利率水平观察视角来看,BM
容量在成本领先战略与业务毛利率的作用关系上呈

现负向调节效应。 BM 容器的密封属性对成本领先

战略与企业主营业务毛利率水平的作用关系有正向

调节影响。 BM 容量属性与差异化战略的交互项,
以及 BM 容量属性与 BM 成型期的交互项对主营业

务毛利率水平有显著正向影响。 于将 BM 视为个

体、组织间复杂的关系,从而评估 BM 对顾客行为和

合作者行为的双重可预见性的效应。 前者的可预见

性会产生两方面影响:一是提高企业运行过程的可

控性,对企业生产经营进行合理安排,调整成本;二
是提高企业扩张前景的可控性,通过对未来顾客行

为的分析,合理控制企业规模,降低扩张风险。 同

样,后者的可预见性也会产生两方面影响:一是提高

合作者互补行为的可控性,降低风险;二是合理控制

成本,提高盈利的可控性。 盂将 BM 和战略的互动

视为一个动态过程,基于特定企业背景不断进行设

计与重塑。 BM 容量和密封性无法脱离特定的企业

特性、商业战略选择和所处环境,并且 BM 与战略再

设计和重塑是企业获得或保持一个高水平企业绩效

的关键举措。 当然,有些问题还需要进一步研究,例
如:如何寻找、定义评估 BM 容器容量和密封性的客

观、通用性指标;如何通过数学模型实证分析 BM 类

型、商业竞争战略类型和企业实际绩效三者间的作

用机理;如何促成竞争战略和 BM 两者间形成良好

的匹配关系等。
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