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摘　要:在本土企业转型升级遭遇瓶颈的背景下,提出网络关系升级概念,即围绕高端客户展开网络关系

升级,突破原网络的束缚和制约,摆脱低层次竞争,实现本土企业从低端向高端的转型升级和可持续发展.
在此基础上,结合 Hotelling空间竞争模型,从情感距离和情感价值两方面进行模型假设与分析.结论显

示,客户对企业品牌的情感越深,愿意支付的情感成本越高,产品均衡价格以及均衡利润也就越高.最后,
结合江苏宝应传统产业的“设计立县”模式进行案例分析.
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０　引言

经过近３０年的粗放式发展,我国经济社会发展中

面临的资源和环境问题日益严重,因此国家“十二五”规
划把转变经济发展方式、促进产业转型升级作为当前政

府工作的重中之重.如何转型升级? 如何跨越低端锁

定? 这些问题一直是理论界和实践界急需解决的.目

前我国传统制造企业的升级压力越来越大,无论是产

品、技术,还是品牌,都难以突破全球价值链的低端锁

定、实现“质”的飞跃.传统产业升级为何如此困难? 为

何要强调转型突破? 后危机背景下,随着消费环境的变

化,转型升级不仅仅是一个简单的从低附加值到高附加

值的问题,还涉及到“我是谁”、“为谁提供产品”、“未来企

业是什么样的”等问题的重新思考和再定位.
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１　转型突破与网络关系升级

一直以来,我国传统制造企业实行基于成本领先

的差异化战略,即低成本和低价格,从而导致整个产出

效率不高.这种粗放经营模式适合产品匮乏期或者低

端市场的竞争,但也面临一个问题,就是类似产品中本

土企业的产品利润较低,而在华跨国企业的产品利润

较高.本土企业所在低端市场的竞争实质上是接近成

本的竞争.此时,低端市场陷入“红海”竞争,同质化现

象严重,因而依靠产品本身很难实现差异化.改革开

放后,随着我国逐渐成为世界第二大经济体,国内消费

结构也悄然发生变化,低端市场在逐步升级:一方面消

费者寻求转向中高端市场;另一方面,庞大的低端产品

也出现升级变化,从追求产品使用价值的满足逐步转

向追求产品情感价值的满足,以适应目前消费升级的

变化.这是市场阶段的动态变化,也符合经济增长带

来居民消费升级和“梦想”升级的诉求.如果说改革开

放前３０年来是以低端市场和低附加价值活动为主,那
么未来３０年将是逐步进入中高端市场,以高附加值为

主的转型升级和高端突破阶段.
价值网理论中的顾客非常重要,顾客价值决定商

业价值,是企业及其网络的价值源泉.整个企业及其

网络的价值创造必须围绕顾客需求展开,这是企业及

其网络赖以存在和发展的基础.Granovetter[１]认为,企
业处在一个网络中,它与顾客、供应商、竞争者、政府、
中 介 机 构 等 网 络 成 员 发 生 不 同 程 度 的 联 系.
Kothandaraman和 Wilson[２]根据企业价值创造网络模

型,认为顾客价值、核心能力及企业关系是价值创造的

３个关键要素.Amit和Zott[３]认为价值模式能越过企

业边界,帮助企业及其商业伙伴创造价值,使企业从中

分享一部分价值.进一步比较在华跨国公司网络和本

土企业网络,可以看出,两个网络各自围绕不同市场、
不同客户乃至不同的供应商等合作伙伴,形成层次分

明的外部网络环境,本土企业一般以低端市场和客户

为主,在华跨国企业一般以中高端市场和客户为主[４].
为此,本土企业围绕外部客户的网络关系升级非常关

键.程聪、谢洪明等[５]研究发现,网络关系对内外部社

会资本和企业技术创新有显著正向影响.
同时,低端客户需求和中高端客户需求实际上可

以看成是两个层次的客户需求或两种不同网络关系.
两个层次的客户需求之间(或对应的两种网络企业集

合)其实是不同位势、不同价值网或价值界面之间的关

系[６].转型升级与高端突破既可以视为从以低端客户

为主的原低端市场进入高端市场,也可以视为在原来

的市场进行攀升,从简单的功能满足到情感满足,两者

都是递进关系.如对应低端客户的价值界面 A(含企

业 A１,A２􀆺An),对应中高端客户的价值界面B和C(含
企业B１,B２􀆺Bn,和企业C１,C２􀆺Cn),即图１所示的网络

内企业网络关系升级.其中,A、B、C属于“金字塔”式客

户结构中不同层次梯度的界面,每个界面都包含各自归

属的企业(如顾客、供应商和中介).由界面 A 到界面

C,企业与顾客中心的距离逐渐缩短(S(A)→S(B)→S
(C)),其在顾客(尤其是中高端)中的影响力也逐渐增

大,实质是围绕外部高端客户的网络关系升级.

图１　“客户”金字塔与网络关系升级

２　基于Hotelling模型的理论分析

综上所述,可以看出转型升级与高端突破就是要

求改变,从以产品、功能为主导的产品升级到以信任和

精神满足为主导的网络关系升级,从产品差异化到情

感感知差异化.Bhattachary& Hayagreeva[７]认为,对
企业认同感较强的消费者购买该企业产品或服务的可

能性较大,对企业较为忠诚.同时,在消费升级背景

下,产品功能差异越来越小,情感感知差异不断增大,
即产品差异更多地是基于产品品牌的情感价值差异,
这也是未来转型升级的主要目标;否则,还是延续之前

的升级行为或方式,难以有创新和突破.那么,情感感

知的差异化价值如何体现? 情感感知又如何测定? 对

此需要进一步分析.
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经济学模型是在供求关系基础上围绕价格建立的

竞争模型.企业的竞争策略是借助产量或者价格来展

开竞争,如典型的库诺特竞争模型,这种竞争策略分析

方式显然不能满足对情感差异的分析与测量.一直以

来,Hotelling空间竞争模型都是国内外学者研究产品

差异化竞争的经典模型,并进一步成为分析企业选址、
定价两阶段博弈等的有效工具.当然 Hotelling模型也

衍生出多种解释,许多学者对 Hotelling模型也进行了

多种形式的推广,可以是空间位置[８]、交通费用(或运

输成本),甚至是不同消费者的口味.为此,本文以情

感距离为代表,结合 Hotelling模型和张维迎的博弈思

想,进一步转化为情感价值进行模型分析.先作如下

假设:
假设１:转型升级后面对的消费者(顾客)不仅关心

产品的价格和功能,而且更愿意为自己的情感满足支

付额外情感成本.
假设２:转型升级与高端突破不是在真空内进行,

从低端到高端攀升势必会与在位企业(如在华跨国企

业)进行竞争博弈,此时消费者(顾客)的情感感知均匀

分布在[０,１]区间里,分布密度为１.消费者(客户)如
何选择? 针对相同的产品(功能或性能相同),国产品

牌和跨国企业品牌处在一个方向的左右端(如x＝１,x
＝０).每个品牌提供的单位产品成本为c,客户最终选

择的产品情感成本与情感远近距离成正比,单位情感

距离的成本为t.
假设３:假设消费者(顾客)在同一地点(如某商店,

且该商店同时摆放本土品牌和跨国企业品牌的产品)
选购产品,此时的产品差异主要来自消费者情感差

异.如果本土消费者的情感距离与企业１(假设是本土

企业)的情感距离为x,与企业２(在华跨国企业)的情

感距离就是１－x,这样消费者购买企业１愿意付出的

情感成本为tx,购买企业２愿意付出的情感成本为t(１
－x).

关于转型升级与高端突破能否成功,先假定企业１
和企业２进行博弈,分析最后的均衡结果.假设p１ 是

企业i的价格(i＝１,２),需求函数为D１(p１,p２),如果

情感距离为x 的消费者在两个企业之间是无差异的,
那么可以认为情感距离小于x 的消费者都将选购企业

１的产品,而大于x的消费者将选购企业２的产品,从而

得到需求分别为:D１＝x;D２＝１－x.这里,x满足:p１

＋tx＝p２ ＋t(１－x),进一步可以求得需求函数为:

D１(p１,p２)＝x＝
p２ －p１ ＋t

２t
(１)

D２(p１,p２)＝１－x＝
p１ －p２ ＋t

２t
(２)

　　同时,利润函数为:
π１(p１,p２)＝(p１ －c)D１(p１,p２)

＝
１
２t

(p１ －c)(p２ －p１ ＋t) (３)

π２(p１,p２)＝(p２ －c)D２(p１,p２)

＝
１
２t

(p２ －c)(p１ －p２ ＋t) (４)

　　企业i选择自己的价格p１,最大化利润π１,给定

p１,对两个公式求偏导,分别是:
Əπ１

Əp１
＝p２ ＋c＋t－２p１ ＝０ (５)

Əπ２

Əp２
＝p１ ＋c＋t－２p２ ＝０ (６)

　　 可以得最优解:p∗
１ ＝p∗

２ ＝c＋t.此时,每个企业

的均衡利润为:π１ ＝π２ ＝t/２.
进一步分析,如果没有进入中高端市场(即情感成

本t＝０),而是一直以低成本比拼,为生产而生产,那么

该产品仅仅满足使用功能,其定价也是基于成本的定

价(情感成本t＝０).反之,积极进入中高端市场后,产
品的定价是实际供应成本和消费者情感成本两者之

和,产品的功能价值和生产成本只是其中一部分,很大

一部分成本来自情感投入.
从上述基于 Hotelling模型的分析可以看出,目前

本土企业在转型升级中遭遇的最大壁垒是没有重视

客户情感,而是简单地把利润物化在产品价格(p)内
部而没有考虑情感成本(即单位情感距离成t＝０).
这说明情感成本的付出(t)是基于情感感知上的产品

差异,产品不再仅仅是同一价格、没有差异和不会说

话的“静态”产品.可以看出,本土企业的转型升级是

建立在消费升级基础上的,实质也是情感价值的提

升.在依靠产品本身很难实现差异化消费升级的背

景下,对企业品牌的情感差异就显得非常重要,即消

费者愿意支付的情感成本越高,产品的差异程度越

大,不同品牌产品(以及情感差异)的替代性越低,该
产品的最终成交价格以及均衡利润也就越高.这也

可以解释为什么一直以来在华跨国企业对国内中高

端消费者的垄断力强大.
网络关系升级就是围绕中高端客户进行形成情感

认同和沟通的一个平台,也是高端价值实现和分享的平

台.国内学者范秀成等[９]较早关注顾客感知和内在心

理,强调提高顾客的价值情感和社会价值.罗高峰[１０]认

为,价值认同就是使利益相关者重新定位和调整自身的

价值观或价值结构,以实现与企业理念的共享.CrawＧ
ford[１１]认为与企业视角不同,消费者视角主要从消费者

感知的角度探讨品牌和产品,且对品牌的感知权力掌握

在自己手中.Kerin等[１２]提出了感知定位的观点,认为

消费者通过吸收来自企业的实际信息,对品牌形成一系

列感觉和评价.Luo,Xueming&Jong,Pieter[１３]强调顾客

心智对话、缩小与顾客的情感和心理距离.上述研究都

突出基于情感和价值认同的网络关系诉求,本质上隐

含了高端网络关系提升的构建.当然,网络关系升级

比原来粗放、简单的产品升级和技术升级要困难很多,
这也是升级能否真正实现的关键,同时也是转型升级
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的核心环节.现有网络理论研究已不同程度涉及网络

关系升级,但没有深挖,乃至淹没在众多理论中.网络

关系升级也是一种能力,企业只有从被动的网络价值

提供者转变为主动的价值创造者,才能在复杂多变的

网络环境中赢得持续竞争优势[１４－１５].

３　案例分析—以江苏宝应传统产业“设计

立县”模式为例

　　宝应位于江苏省中部,以分布在各乡镇作坊式传

统产业,如水晶、玻璃、文教具、乱针绣等在全省乃至全

国小有名气.目前,宝应玻璃、水晶、教玩具、乱针刺绣

等产业从业人员约６万人,年产值３０亿元,拥有规模企

业近百家,产品以出口为主,大部分为外商来样加工并

远销欧美、东南亚等６０多个国家或地区.如宝应某镇

就是传统圣诞礼品的制造加工基地,其圣诞产品和水

晶产品产量占北美与欧洲市场的５０％以上.尽管宝应

传统产业的资源优势比较明显,但品牌塑造、精品制造、
形象打造是其“短板”.即虽在国内有名,但仍缺少一流

大品牌,拿不出具有品牌内涵的“精品”———因为没有原

创品牌和原创设计,这里生产的大多是一般代工产品,

数量庞大但利润很薄.
为改变困局,努力走出没有自主品牌和自主知识

产权产品的困境,江苏宝应县科技局与上海创意产业

展示与服务平台合作推出“设计立县”计划,并与清华

大学、华东理工大学、江南大学展开产学研合作,组建

“宝应国际工业设计中心”,组织上海、深圳等地设计专

家对该县四大传统特色产业进行产业规划与产品设

计.自２０１１年以来,宝应县政府与当地数家企业一起

每年都带上由上海设计师参与的原创产品或自主品牌

参加广交会.可以看出,“设计立县”是一个实现了转

型升级与高端突破的商业融合模式,它将上海乃至全

国优秀设计师的经验、创意与传统特色产品嫁接,转化

为具有市场竞争力的产品.在创意产业和制造业的互

动中,将创新力量向传统企业一线渗透,从而改变了宝

应传统特色产业在初期阶段“前店后厂”的作坊式网络

关系模式,加快了当地经济转型升级.同时,通过“设
计立县”项目,宝应传统企业也在积极从外围网络关系

中突破和创新(图２所示).通过这一阶段的努力,外
部网络有一定程度的优化升级.同时,本土企业的产

品、工艺、品牌也得到了进一步提升.

图２　宝应本土企业网络发展

　　目前宝应传统产业的转型升级和基于设计立县的

驱动创新模式也遇到发展瓶颈,难以实现“质”的升级

和颠覆性创新.尤其是以低端客户和市场为主的网络

关系格局没有改变,导致设计立县模式和思想不能得

到很好的贯彻.可以看出,宝应企业除了通过设计立

县模式获得产品、工艺和品牌升级之外,还应该围绕中

高端用户开展网络关系升级,从锁定低端客户转向锁

定中高端客户,以适应消费升级的趋势和潮流.

４　结语

本土企业的转型升级与突破,不仅需要考虑产品

和技术等硬实力升级,而且需要围绕高端客户进行企

业网络创新和网络关系升级.随着经济水平提高和消

费升级,国内越来越多的客户不再停留于产品功能的

满足,逐步转向兼顾情感满足和拥有精神内涵的产品.
网络关系升级就是从为生产而生产的低端网络升级到

兼顾情感满足的高端网络,是升级企业在超越以往经

验的基础上探索新知识的主动学习行为,其本质是通

过网络关系升级创造新优势和获取更好的企业绩效.
(１)网络关系升级概念使得升级企业不再局限和

停留在已有网络或现有客户,而是从动态视角去研究

和选择网络,积极寻找更高层次的新网络,通过以高端

客户为主的网络关系调整、更新和升级,实现企业“质”
的飞跃和转型升级.
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(２)网络关系升级的关键是高端客户,而高端客户

更关注情感、文化和价值认同.为此,企业在升级中只

有关注高端客户的情感需求,才能把产品、技术等升级

行为落到实处并体现为企业绩效的回报,同时寻找到

未来可持续发展路径.
当前,中国企业到了转型关键期,本土企业在转型

升级以及高端突破中要优先考虑的是如何获得市场和

客户的认同,也就是网络关系升级.陈佳莹、林少疆[１５]

通过实证研究认为企业网络关系强度、关系久度和关

系质量都通过共生行为对技术创新绩效产生影响.李

浩、胡海青[１７]通过１５７家企业实证研究显示,网络关系

强度与渐进式创新正相关而与突破式创新存在较弱的

负相关.当然,基于情感提升的转型突破不是一朝一

夕能完成的,而是需要长期经营.一般来说,相对产品

升级、技术升级,初期的品牌升级等可以在网络内完

成,而来自更高层的知识信息、客户关系和品牌等资

源,以及“软实力”是难以获得和突破的.在消费升级

的背景下,不能只顾及一时,而要兼顾长远,立足点就

是网络关系升级,关注消费者的精神和情感需求变化

等.
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LocalEnterpriseTransformationBreakthroughandNetworkRelationship
UpgradeBasedonViewofHotellingModel

LiangLei１,LaiHongBo２,WuSizong１

(１．SchoolofEconomicsandManagement,TongjiUniversity,Shanghai２０００９２,China;
２．SchoolofManagement,FudanUniversity,Shanghai２００４３３,China)

Abstract:Inlocalenterprisestoupgradetransformationandupgradingpathmeet＂bottleneck＂inthebackground,thisreＧ
searchputsforwardtheconceptofnetworkupgrade,restrictednetworkupgradethroughfocusonhighＧendcustomersto
breakthroughtheoriginalnetwork,soastogetridofthelowlevelofcompetition,thesoilofthetransformationandupＧ
gradingofenterprisesandsustainabledevelopmentinthefuturefromlowＧendtohighＧend．Onthisbasis,thisstudyfurＧ
thercombinedwiththemodelofcompetitiveHotellingspace,transformedintotheemotionaldistanceandemotionalvalue
modelhypothesisandanalysis．Theconclusionshows,thecustomertoenterprisebrandemotionmoreemotion,willingto
payhighercost,theequilibriumpriceandequilibriumprofitishigher．Finally,combiningwiththeJiangsuBaoyingtradiＧ
tionalindustry＂designcounty＂modeltoanalyzethenecessitytoupgradethenetworkrelationshiparoundtheexternalcusＧ
tomercase．TheconclusionofthispaperonChina＇slocalenterprisestoupgradeandhighＧendbreakthroughhascertaintheＧ
oreticalandpracticalimplications．
KeyWords:Upgrade;NetworkRelationshipUpgrade;EmotionalDistance;EmotionalValue
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