
Ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ　Ｒｅｇｉｓｔｅｒ－Ｂａｓｅｄ　ａｎｄ　Ｉｔｓ　Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ　ｉｎ　Ｃｅｎｓｕｓ
ＭＥＮＧ　Ｊｉｅ，ＳＨＥＮ　Ｗｅｎ－ｊｉｎｇ

（Ｃｈｉｎａ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃ　Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ　Ｃｅｎｔｅｒ，Ｔｉａｎｊｉｎ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｆｉｎａｎｃｅ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ，Ｔｉａｎｊｉｎ　３００２２２，Ｃｈｉｎａ）

　　Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｔｈｅ　ｗｉｄｅｒ　ｕｓｅ　ｏｆ　ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ　ｒｅｃｏｒｄｓ　ｉｎ　ｃｅｎｓｕｓ　ｗｏｒｋ　ｉｓ　ｎｏｔ　ｏｎｌｙ　ａｎ　ｉｍｐｏｒｔａｎｔ　ｐａｒｔ　ｏｆ　ｔｈｅ
ｒｅｆｏｒｍ　ａｎｄ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｐｌａｎ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ　Ｏｆｆｉｃｅ　ｉｎ　ｔｈｅ"１３ｔｈ　Ｆｉｖｅ－Ｙｅａｒ" ｐｅｒｉｏｄ，ｂｕｔ　ａｌｓｏ　ａ
ｆｏｒｅｆｒｏｎｔ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｃｕｒｒｅｎｔ　ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ　ｃｅｎｓｕｓ　ｗｏｒｋ．Ｂｙ　ａｎａｌｙｚｉｎｇ　ｔｈｅ　ｒｅｐｌｉｃａｂｌｅ　ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ　ｏｆ　ｏｔｈｅｒ　ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ，ｉｔ
ｉｓ　ｆｏｕｎｄ　ｔｈａｔ　ｔｈｅ　ｋｅｙ　ｃｏｎｔｅｎｔ　ｉｓ　ｈｏｗ　ｔｏ　ｍａｋｅ　ｆｕｌｌ　ｕｓｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ　ｒｅｃｏｒｄｓ　ｆｒｏｍ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ　ｓｏｕｒｃｅｓ　ｔｏ
ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ　ａｎｄ　ａｐｐｌｙ　ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ　ｒｅｇｉｓｔｅｒ．Ｔｏ　ｔｈｉｓ　ｅｎｄ，ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ｆｉｒｓｔ　ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔｌｙ　ｅｘｐｌｏｒｅｓ　ｔｈｅ　ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ　ｏｆ
ｔｈｅ　ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ　ｒｅｇｉｓｔｅｒ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｔｅｃｈｎｉｃａｌ　ｄｅｔａｉｌｓ，ｓｕｃｈ　ａｓ　ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ，ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ　ｅｄｉｔｉｎｇ　ａｎｄ　ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇ　ｏｆ
ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ　ｒｅｃｏｒｄｓ．Ｓｅｃｏｎｄｌｙ，ｉｔ　ｐｕｔｓ　ｆｏｒｗａｒｄ　ｔｈｅ　ｓｐｅｃｉｆｉｃ　ｍｅｔｈｏｄｓ　ａｎｄ　ｉｄｅａｓ　ｏｆ　ａｐｐｌｙｉｎｇ　ｔｈｅ　ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ
ｒｅｇｉｓｔｅｒ　ｔｏ　ｔｈｅ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｃｅｎｓｕｓ，ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ　ｔｈｅ　ｅｓｔｉｍａｔｅｄ　ｔｏｔａｌ　ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｃｅｎｓｕｓ　ｙｅａｒ，ｔｈｅｍｉｓｓｉｎｇ　ｄａｔａ
ｐｒｏｃｅｄｕｒｅｓ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｉｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔ　ｏｆ　ｈｏｕｓｅｈｏｌｄ　ａｄｄｒｅｓｓ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ．Ｔｈｅ　ｓｔｕｄｙ　ｏｆ　ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ｎｏｔ　ｏｎｌｙ
ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅｓ　ｔｏ　ｔｈｅ　ｄｅｓｉｇｎ　ａｎｄ　ｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ　ｏｆ　Ｃｈｉｎａ＇ｓ　２０２０ｃｅｎｓｕｓ　ａｎｄ　ｆｕｔｕｒｅ　ｄｅｍｏｇｒａｐｈｉｃ　ｗｏｒｋ，ｂｕｔ　ａｌｓｏ
ｈｅｌｐｓ　ｔｏ　ｐｒｏｍｏｔｅ　Ｃｈｉｎａ＇ｓ　ｂａｓｉｃ　ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｆｉｅｌｄ　ｏｆ　ｃｅｎｓｕｓ．

Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ　ｒｅｇｉｓｔｅｒ－ｂａｓｅｄ；ｃｅｎｓｕｓ；ｒｅｃｏｒｄ　ｌｉｎｋａｇｅ；ｔｒｉｐｌｅ　ｓｙｓｔｅｍ　ｅｓｔｉｍａｔｏｒ；ｍｉｓｓｉｎｇ　ｄａｔａ
（责任编辑：马　慧）

第３３卷第１０期

Ｖｏｌ．３３　Ｎｏ．１０
统 计 与 信 息 论 坛

Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ　＆Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｆｏｒｕｍ
２０１８年１０月

Ｏｃｔ．，２０１８

收稿日期：２０１７－１０－２８；修复日期：２０１８－０１－２５
基金项目：国家自然科学基金项目《基于第四方物流的现代物流园经营管理模式创新研究》（７１６４００２６）；甘肃省哲学社会

科学规划项目《甘肃物流园管理模式向第四方物流转型研究》（１４ＹＢ０５０）

作者简介：谭春平，男，湖南常宁人，副教授，硕士生导师，研究方向：组织行为与人力资源管理，物流与供应链管理；

景　颖，女，内蒙古乌兰察布人，硕士生，研究方向：人力资源管理。

【统计应用研究】

基于二维点阵的企业绩效评价体系研究"

谭春平，景　颖
（兰州理工大学 经济管理学院，甘肃 兰州７３００５０）

　　摘要：以企业价值为中心的绩效评价体系在互联网时代已无法准确评价企业绩效水平，二维点阵打破这

一价值导向，转而以用户价值为中心，不 仅 能 够 帮 助 企 业 找 到 用 户 价 值 和 企 业 价 值 的 增 值 路 径，还 能 衡 量 企

业战略绩效和运营绩效，实现企业绩效的科学管理。利用微观经济学的效用函数，构建用户价值和企业价 值

模型，分析判断影响用户价值和企业价值的因素。通过模型求解发现，产品迭代程度和用户对迭代程度的 敏

感性是影响用户价值变动的两个主要因素；企业价值在用户价值和产品价格的共同作用下发生变化。

关键词：运营绩效；战略绩效；用户价值；企业价值；二维点阵
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一、引 言

在互联网时代，用户的消费动机和消费行为发

生了巨大改变。个性化产品和服务的迫切需求使得

传统制造业不得不着眼于价值源头，将目光从企业

价值增值转向用户价值提升。传统绩效评估工具以

企业价值为 导 向，过 分 强 调 财 务 绩 效，忽 视 其 他 绩

效。因此，企业需寻求一种新的绩效评价工具来配
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合其价值导向的改变，二维点阵法这一绩效评价工

具应运而生。
二维点阵打破传统的以企业价值为导向的绩效

评估体系，转为以用户价值为导向。它从价值创造

成果角度出发，认为创造出成果就有价值，否则就没

有价值。二 维 点 阵 的 纵 轴 体 现 用 户 价 值 与 战 略 绩

效，横轴体现企业价值和运营绩效，以用户价值驱动

企业价值。二维点阵作为一种综合性的绩效评价工

具，从用户需求出发，通过与用户不断交互筛选用户

痛点，以此确立新产品开发的方向和迭代路径。其

中，用户对产品迭代程度的敏感性是企业通过用户

价值驱动企业价值成功与否的关键。通常情况下，
用户对产品迭代程度敏感就意味着他们愿意花费高

价和时间来获得迭代程度较高的产品，反之，用户更

在乎产品的价格等其他因素，不愿花时间和高价购

买迭代程度较高的产品。
由此可见，企业要想获得较高的用户价值和企

业价值，使企业战略能够有效执行，就必须明确用户

对产品迭代程度的敏感性及其对产品迭代程度、用

户价值和企业价值这三者变化的驱动作用。因此，
企业需要通过二维点阵纵轴与横轴所反映的用户价

值和企业价值的变动情况，确定与企业交互的用户

所属类型，制定相应的策略以使企业获得较高的综

合绩效水平。

二、文献综述

企业绩效评价体系的内容取决于组织结构，不

同的组织结构需要与其相适应的绩效评价体系。有

关绩效评价体系的科学研究可以追溯到２０世纪初，
当时，由于公司制企业的出现，经营权和所有权相分

离产生一系列委托代理问题，致使企业所有者的利

益受到严重威胁。正是出于对所有者利益的保护，
使得绩效评价更倾向于体现企业偿债能力、营运能

力 和 盈 利 能 力 等 财 务 绩 效 方 面。１９２０年，Ｐｉｅｒｒｅ
ＤｕＰｏｎｔ和Ｄｏｎａｌｄ　Ｂｒｏｗｎ首创杜邦分析法，实现了

对企业财务 绩 效 的 综 合 评 价。１９３９年，Ｍｉｃｈａｅｌ对

美国经理人的报酬和绩效评价之间的关系展开科学

研究，将绩效评价纳入企业经理层薪酬管理的决定

因素之 中。２０世 纪５０年 代，Ｍｏｄｉｇｌｉａｎｉ和 Ｍｉｌｌｅｒ
提出的 ＭＭ理论 使 资 本 结 构 与 企 业 价 值 的 关 系 具

有了科学性。

２０世纪８０年代后期以来，由于市场竞争加剧，
企业迫于竞争压力，一方面缩减成本，另一方面扩大

传递给顾客的价值。因此，组织结构适时地做出了

改变，其绩效评价体系从传统意义上的财务绩效评

价，向非财务绩效与财务绩效有机结合和相互影响

的综合性绩效评价体系发展，并在方法与技术上从

反映财务状况的各项指标向基于企业活动的成本会

计核算方法（ＡＢＣ）、基于经营活动的目标评价业绩

法（ＭＢＯ）转变。２０世纪７０年代，Ｓａｔｔｙ首先提出对

非定量事件进行评价的 ＡＨＰ方 法；Ｂａｎｋｅｒ等 提 出

了数据包络评价方法（ＤＥＡ），使企业绩效评价的非

财务指 标 和 财 务 指 标 相 结 合［１］；同 年，Ｂａｎｋｅｒ应 用

ＤＥＡ方法和超越对数生 产 成 本 函 数 分 析 和 评 价 了

北卡罗纳 州１１７个 医 院 的 效 率［２］；Ｔｈａｎａｓｓｏｕｌｉｓ等

使用假设的数据对回归分析方法和ＤＥＡ方法在效

率评价 方 面 的 差 异 进 行 了 比 较 研 究［３］；Ｋａｐｌａｎ和

Ｎｏｒｔｏｎ总结了十几家绩 效 评 价 处 于 领 先 地 位 公 司

的经验，在此基 础 上，提 出 了 平 衡 记 分 卡 法（ＢＳＣ），
经过多年完善，从顾客、内部、创新与学习以及财务

四个维度出发，建立了能实现企业战略目标的综合

性绩效评价体系［４］。
在国外学者研究的基础上，国内学者也围绕企

业绩效评价展开一系列研究。仲理峰和时勘认为，
绩效计划、管理绩效、绩效考核和奖励绩效这四部分

是绩效管理的核心内容［５］；王化成和刘俊勇认为，在
企业绩效评价的财务模式、价值模式和平衡模式中，
平衡模式更适合中国企业［６］；杨宗昌和许波建立了

企业长短期经营目标相结合的绩效评价体系［７］；余

颖等为国有 企 业 构 建 能 力 性 经 济 租 金 绩 效 评 价 体

系［８］；姜秀珍和金思宇以企 业 共 生 理 论、ＥＶＡ、ＢＳＣ
和ＫＰＩ为基础，整合构建嵌入企业社会责任的战略

绩效评价模式［９］；聂召和周国华构建了一个稳定高

效的供 应 链 绩 效 评 价 体 系，并 提 出 了 相 关 参 考 指

标［１０］；许晖等构建了基于多重组织结构分析的国际

化战略绩效评价体系［１１］；王韬等在大样本的支持下

进行实证研究，构建了企业战略绩效评价模型，使企

业绩效评价突出科学性和客观性，最大程度确保绩

效评价的公平性［１２］；陈收等在研究大量文献的基础

上对公司战略与绩效关系的研究趋势进行评述，并

探讨该领域未来研究的方向［１３］。
上述研究成果虽然弥补了传统绩效评价体系的

不足，却始终没有打破传统的以企业价值为导向的

局面。由于市场竞争进一步加剧和互联网发展，个

性化、专业化的产品和服务需求更加凸显。以企业

价值为导向的绩效评价体系显然不能适应互联网时

代的发展。

２００５年，海尔开始探索将战略绩效与运营绩效
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相结合的绩效评价方法，经过１０余年的探索，创造

性地提出二维点阵这一综合性的绩效评价体系。胡

泳和郝亚洲认为二维点阵的核心是开放，并让员工

形成自治机制，对于过渡期的传统企业而言，是一个

相对合理的绩效考核体系［１４］；彭华东在研究海尔战

略损益表的基础上，发现基于价值创造和服务主导

逻辑的战略损益表的理论基础，为二维点阵的产生

提供了基础研究［１５］；宋尚义等解析了二维点阵与传

统绩效管理工具的差别及优势，认为二维点阵具有

较强的实操 性，可 推 广 至 更 多 企 业［１６］；云 鹏 分 析 了

二维点阵的特点，认为二维点阵实现了海尔“单”目

标 开 放 和 资 源 的 动 态 优 化，体 现 了 行 业 竞 争 力

水平［１７］。
通过文献梳理发现，现阶段国内外学者对二维

点阵的研究甚少，未能深入挖掘二维点阵横轴与纵

轴的逻辑关系，以及企业如何利用二维点阵来评价

绩效水平。这为二维点阵的研究提供了新视角：从

用户价值出发，找到影响用户价值的驱动因素，构建

用户价值衡量模型，以此来评价企业的战略绩效水

平；以用户价值衡量模型为基础，找到用户价值驱动

企业价值的路径，构建企业价值衡量模型，以此来评

价企业的运营绩效。通过企业价值与用户价值的变

动逆向追踪影响因素，便于企业据此制定有效策略，
实现企业综合价值增值。

三、变量界定与效用价值模型构建

二维点阵法驱使企业聚焦其动态运行状况和特

定用户价值的实现。二维点阵的纵轴注重增加用户

资源、提高用户最佳体验以及实现产品引领等战略

损益指标，体现企业战略的承接程度。二维点阵的

横轴着重关注收入、利润、利润率和市场份额等传统

财务损益指标。通过横纵轴的战略损益和传统损益

综合衡量企业绩效。
（一）主要变量界定

１．用户价值

二维点阵的纵轴代表用户价值。这里的“用户”
与传统的企业产品用户有所区别，是指那些对企业

的产品或服务有潜在需求，还会与企业进行信息交

互并产生情感联系的消费者。二维点阵旨在寻求价

值创造的原点，通过与用户交互，筛选用户痛点，细

分用户群体，进而找到具体价值实现形式以及成果

创新类 型，这 便 是 用 户 价 值 的 体 现［１８］２０１－２３３。由 此

可见，用户为企业提供的有效信息可使企业的产品

或服务朝有利的方向转型升级，进而获得更高的收

益。用户数量越多，与用户交互程度越深，获得的用

户需求信息也就越多，企业获得的用户价值就越大。
因此，用户数量的多少可在一定程度上代表企业获

得的用户价值水平。

２．企业价值

二维点阵的横轴代表企业价值，是企业从市场

获得的经济收益及其所处行业地位的综合体现。收

入、净利润、市场份额等财务指标则体现了企业从市

场中获得的经济利益，其中，净利润是衡量企业传统

损益价值的主要指标。二维点阵法认为利用传统企

业经营途径获得的利润不具备可持续性，只有在与

用户深度交互与迭代、提高用户价值的基础上获得

的利润才具备可持续性。由此，二维点阵法将横轴

分为２、４、６、８、１０五个分位，每个分位代表企业传统

财务损益指标在行业中的相对竞争地位。２分位是

行业平均水平，４分位是行业的１．２倍水平，６分位

表示行业领先，８分位表示行业第一，１０分位表示行

业引领。

３．迭代程度与迭代时间

“迭代”是指为了达到所需目标而不断重复、添

加变量并反馈的过程，每迭代一次得到的结果会作

为下一次迭代的初始值。与此相适应，“产品迭代”
是指为了满足用户需求、实现用户价值，根据用户对

产品或服务的反馈，不断对该产品或服务实施转型

升级，使其无限逼近用户需求与价值目标。“产品迭

代程度”就是每迭代一次获得的成果，企业产品或服

务持续完成一次迭代所需的时间为迭代时间。

４．Ａ阶段和Ｂ阶段

二维点阵存在价值效应爆发点，称之为“拐点”。
未达到“拐点”时，体现在纵轴上，显示为用户资源较

少，用户体验不佳，产品或服务在价格、外观、性能、
工艺等方面均处于初级阶段；体现在横轴上，则显示

为收入、净利润、净利润率和市场份额等传统财务指

标较低，企业处于２分位和４分位，故将这一阶段定

义为Ａ阶段。二维点阵法将实现拐点称为“引爆”，
“引爆”后，产品的发展进入良性循环阶段，用户资源

显著提升，用户体验持续改善，产品或服务由于多次

迭代，在价格、外观、性能、工艺等方面已处于行业领

先水平，收入、净 利 润 和 市 场 份 额 等 财 务 指 标 较 Ａ
阶段大为 改 善。当 产 品 或 服 务 能 够 引 导 市 场 和 用

户，能够吸纳和形成大量“铁杆粉丝”，表明产品已进

入“颠覆引领”时期。将产品“引爆”到产品“引领”这
一阶段定义为Ｂ阶段，此时二维 点 阵 中 企 业 处 于６
分位到１０分位。

９９
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（二）用户购买效用模型构建

互联网时代，更多的用户希望能够参与产品研

发设计，使产品能够体现其个人价值。二维点阵正是

抓住用户这一消费心理，利用纵轴来衡量企业与用

户的交互成果，体现在产品上，一方面表现为产品持

续纵向差异化，也就是产品的迭代程度（Ｉ）；另一方

面则表现为产品持续完成一次迭代所需的时间，即

迭代时间（Ｔ）。同时，产品价格（Ｐ）也是影响用户购

买行为的重要因素。用户对迭代程度（Ｉ）、迭代时间

（Ｔ）和产品的价格（Ｐ）偏好的不同则为用户对上述

因素的敏感性（β）。借鉴李怡娜和陈冲的研究，敏感

性的不同会影响用户对产品的选择行为，进而影响

企业收益［１９］。当迭代程度、迭代 时 间 和 产 品 价 格 均

为０时，用户获得的最大效用称为保留效用（Ｖ）。通

常，当产品迭代程度较低时，用户的保留效用较低，
而当产品实现完全迭代时，用户可获得全部的保留

效用。由于纵轴的存在，横纵轴交互验证，使得横轴

不仅关注最终成果，也关注阶段成果，体现了“过程

＋结果”的结合。因此选取实现“引爆”前（Ａ阶段）
以及实现“引爆”后（Ｂ阶段）这两个具 有 代 表 性 的

迭代阶段来研究不同的迭代程度、迭代时间、价格对

用户购买效用（Ｕ）的影响。由于Ａ阶段的迭代程度、
迭代时间、价格明显低于Ｂ阶段，因此，有ＩＡ ＜ＩＢ，

ＰＡ ＜ＰＢ，ＴＡ ＜ＴＢ。根据Ｚｈａｏ、王新平等的建模思

路，利用线性函数来刻画用户对不同的迭代程度、迭
代时间与不同产品价格的选择行为［２０－２１］，则Ａ、Ｂ两

阶段用户购买产品或服务的效用函数为：

Ｕｉ（Ｉｉ，Ｐｉ，Ｔｉ）＝θωＶ＋β１Ｉｉ－β２Ｐｉ－β３Ｔｉ （１）
其中，ω＝０，１，ｉ＝Ａ，Ｂ。θωＶ代表产品带给用户的保

留效用，即当Ｉｉ＝０，Ｐｉ＝０，Ｔｉ＝０时，用户获得最

大效用。θ代表效用折扣系数（０＜θ＜１），ω代表阶

段 指数，当ω＝０时，θ＝１，产品处于Ｂ阶段；当ω＝
１时，产品处于Ａ阶段。β１ 代表用户对产品迭代程度

的敏感系数，迭代程度增加１单位会导致用户效用

增加β１ 单位；β２ 代表用 户 对 价 格 的 敏 感 系 数，价 格

增加１单位会导致用户效用减少β２ 单位；β３ 代表用

户对企业迭代时间的敏感系数，迭代时间增加１单

位会导致用户效用减少β３ 单位。
现实情况下，通常产品的价格、迭代时间均与迭

代程度有关，且迭代程度越高，产品的价格就越高，
迭代时间也越长。同时，迭代程度的变动对产品的价

格、迭代时间的 影 响 程 度 被 称 为 敏 感 性（ｅｉ）。因 此，

借鉴Ｒａｙ等的研究［２０］，假设产品的价格和迭代时间

存在以下线性关系：

Ｐｉ＝Ｐ０＋ｅ１Ｉｉ （２）

Ｔｉ＝Ｔ０＋ｅ２Ｉｉ （３）
其中，ｅ１ 为价格对迭代程度的敏感系数，表示迭代程

度每增加１单位，价格上涨ｅ１ 单位；ｅ２ 为迭代时间对

迭代程度的敏感系数，表示迭代程度每增加１单位，
迭代时间增 加ｅ２ 单 位；Ｐ０ 为 迭 代 程 度 为０时 的 价

格，Ｔ０ 为迭代程度为０时的迭代时间；Ｐ０＞０，Ｔ０＞
０，ｉ＝Ａ，Ｂ。将式（２）、（３）代入式（１）可得：

Ｕｉ（Ｉｉ）＝θωＶ－（β２Ｐ０＋β３Ｔ０）＋
［β１－（β２ｅ１＋β３ｅ２）］Ｉｉ （４）

令α＝β１－（β２ｅ１＋β３ｅ２），γ＝β２Ｐ０＋β３Ｔ０，易知γ＞
０，借鉴苏秦等的研究［２１］，将β２ｅ１＋β３ｅ２ 定义为用户

效用对产品价格和迭代时间的综合 敏 感 系 数，当α
＞０，即β１＞β２ｅ１＋β３ｅ２，Ｕｉ 随Ｉｉ 增大而增大，此时，
用户对迭代程度的敏感程度高于价格和迭代时间，
此类用户为迭代程度敏感型用户；当α＜０时，Ｕｉ 随

着Ｉｉ 增大而减小，此时，用户对迭代程度 的 敏 感 程

度低于价格和迭代时间，此类用户为迭代程度不敏

感用户。将α、γ代入式（４）可得：

Ｕｉ（Ｉｉ）＝θωＶ－γ＋αＩｉ （５）
（三）用户价值及企业价值模型构建

当用户效用为正时，才会有购买行为。即Ｕｉ ＞

０，θωＶ ＞γ－αＩｉ，则Ｖ ＞ １θω
（γ－αＩｉ），令Ｖｉ＝ １θω

（γ

－αＩｉ），借鉴Ｆｅｒｒｅｒ等的研究［２２］，假定θωＶ ＞０，且

θωＶ 服 从［０，Ｌ］的 均 匀 分 布，Ｌ代 表 产 品 的 市 场 规

模，则用户价值模型为：

Ｄｉ＝∫
Ｌ

Ｖｉ

１
Ｌｄｖ＝１－

γ
θωＬ＋

α
θωＬ
Ｉｉ （６）

令Ｃｉ 代表产品的单位成本，根据式（２）、（６）可得企

业的利润函数为：

πｉ（Ｉｉ）＝ ［Ｐｉ（Ｉｉ）－Ｃｉ］Ｄｉ＝ （Ｐ０＋ｅ１Ｉｉ－Ｃｉ）

（１－ γθωＬ＋
α
θωＬ
Ｉｉ）

Ｐｉ＞Ｃｉ＞０，Ｉｉ＞０，Ｄｉ＞０，Ｔｉ＞

烅

烄

烆 ０
（７）

四、模型求解

（一）Ｂ阶段模型求解与分析

当ω＝０时，ｉ＝Ｂ，产品的迭代程度处于Ｂ阶

段。此时，由式（７）可知企业的利润函数为：

πＢ（ＩＢ）＝ ＰＢ（ＩＢ）－Ｃ［ ］Ｂ ＤＢ ＝

（Ｐ０＋ｅ１ＩＢ－ＣＢ）１－γＬ ＋
α
ＬＩ（ ）Ｂ

ＰＢ ＞ＣＢ ＞０，ＩＢ ＞０，ＤＢ ＞０，ＴＢ ＞

烅

烄

烆 ０
（８）
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对式（８）分别求一阶、二阶导数，则该利润函数的一

阶导数为：

πＢ
ＩＢ ＝

ｅ１ １－γＬ ＋
α
ＬＩ（ ）Ｂ ＋αＬ（Ｐ０＋ｅ１ＩＢ－ＣＢ）

二阶导数为：

２πＢ
Ｉ２Ｂ

＝２ｅ１αＬ
１．迭代程度敏感型用户

当α＞０时，因为ｅ１＞０，易得
２πＢ
Ｉ２Ｂ

＝２ｅ１αＬ ＞０，

企业利润πＢ 是迭代程度ＩＢ 的凸函数。由ＶＢ＞０，ＰＢ
＞ＣＢ ＞０，ＩＢ ＞０，ＤＢ ＞０，ＴＢ ＞０计算可得ＩＢ 的

取值 区 间 为 ｍａｘγ－Ｌα
，ＣＢ－Ｐ０
ｅ（ ）１

，γ｛ ｝α 。ＩＤＢ 代 表

企业对产品可迭代程度范围ＩＢ ∈ ＩＤＢ，ＩＵ［ ］Ｂ 的下限，

ＩＵＢ 代 表 企 业 对 产 品 可 迭 代 程 度 范 围ＩＢ ∈

ＩＤＢ，ＩＵ［ ］Ｂ 的上限。当γ－Ｌ
α ＞

ＣＢ－Ｐ０
ｅ１

时，有γ－Ｌ
α ＞

１
２
γ－Ｌ
α ＋ＣＢ－Ｐ０ｅ（ ）１

＞
ＣＢ－Ｐ０
ｅ１

，此时迭代程度ＩＢ

的区间 为 γ－Ｌ
α

，γ（ ）α ；当γ－Ｌ
α ＜

ＣＢ－Ｐ０
ｅ１

时，有

γ－Ｌ
α ＜ １２

γ－Ｌ
α ＋ＣＢ－Ｐ０ｅ（ ）１

＜
ＣＢ－Ｐ０
ｅ１

，此时迭

代程度ＩＢ 的区间为 ＣＢ－Ｐ０
ｅ１

，γ（ ）α 。令πＢ
ＩＢ ＝

０，可得

该利润函数的极值为Ｉ＊Ｂ ＝ １２
γ－Ｌ
α ＋ＣＢ－Ｐ０ｅ（ ）１

。

综 上 所 述，Ｉ＊Ｂ ＝ １
２
γ－Ｌ
α ＋ＣＢ－Ｐ０ｅ（ ）１

＜

ｍａｘγ－Ｌα
，ＣＢ－Ｐ０
ｅ（ ）１

。因此，在产品可 迭 代 程 度 范

围ＩＢ ∈ ＩＤＢ，ＩＵ［ ］Ｂ 中 不 存 在Ｉ＊Ｂ ＝ １
２
γ－Ｌ（α ＋

ＣＢ－Ｐ０
ｅ ）１

及相应 的 最 大 净 利 润π＊Ｂ（Ｉ＊Ｂ）。又 因 为 当

ＩＢ ＞Ｉ＊Ｂ ＝ １
２
γ－Ｌ
α ＋ＣＢ－Ｐ０ｅ（ ）１

时，πＢ
ＩＢ ＞

０，

πＢ（ＩＢ）是关于ＩＢ 的单调增函数，所以，存在且唯一

存在ＩＵＢ 使企业获得最大净利润为：

π＊Ｂ（ＩＵＢ）＝ （Ｐ０－ＣＢ）１－γ（ ）Ｌ ＋

（Ｐ０－ＣＢ）α
Ｌ ＋ｅ１－γｅ１［ ］Ｌ ＩＵＢ ＋αｅ１Ｌ

（ＩＵＢ）２ （９）

其中，πＢ（ＩＢ）随ＩＢ 在 ＩＤＢ，ＩＵ［ ］Ｂ 内的取值情况如图１。

此时，企业的最优产品价格为Ｐ＊
Ｂ ＝Ｐ０＋ｅ１ＩＵＢ，最优

迭 代时间为Ｔ＊
Ｂ ＝Ｔ０＋ｅ２ＩＵＢ，最优用户价值为Ｄ＊

Ｂ ＝

１－γＬ ＋
α
ＬＩ

Ｕ
Ｂ。

图１　ω＝０，ｉ＝Ｂ，α＞０时最优迭代程度取值情况

　　２．迭代程度不敏感型用户

当α＜０时，因为ｅ１＞０，易得
２πＢ
Ｉ２Ｂ

＝２ｅ１αＬ ＜０，

企业利润πＢ 是关于迭代程度ＩＢ 的凹函数。由ＶＢ ＞
０，ＰＢ ＞ＣＢ ＞０，ＩＢ ＞０，ＤＢ ＞０，ＴＢ ＞０计算可得，

ＩＢ 的取值区间为 ｍａｘ（０，ＣＢ－Ｐ０ｅ１
），γ－Ｌ｛ ｝α

，此时，

存在且唯一存在Ｉ＊Ｂ ＝１２
（γ－Ｌ
α ＋ＣＢ－Ｐ０ｅ１

）使企业

获得最大净利润为：

π＊Ｂ（Ｉ＊Ｂ）＝ （Ｐ０－ＣＢ）（１－γＬ
）＋

（Ｐ０－ＣＢ）α
Ｌ ＋ｅ１－γｅ１［ ］Ｌ Ｉ＊Ｂ ＋αｅ１Ｌ

（Ｉ＊Ｂ）２ （１０）

其中，πＢ（ＩＢ）随ＩＢ 在 ｍａｘ（０，ＣＢ－Ｐ０ｅ１
），γ－Ｌ｛ ｝α

内

的取值情况如图２所示。此时，企业的最优产品价格

为Ｐ＊
Ｂ ＝Ｐ０＋ｅ１Ｉ＊Ｂ ，最 优 迭 代 时 间 为Ｔ＊

Ｂ ＝Ｔ０＋

ｅ２Ｉ＊Ｂ ，最优用户价值为Ｄ＊
Ｂ ＝１－γＬ ＋

α
ＬＩ

＊
Ｂ 。

图２　ω＝０，ｉ＝Ｂ，α＜０时最优迭代程度取值情况

（二）Ａ阶段模型求解与分析

当ω＝１时，ｉ＝Ａ，产品的迭代程度处于Ａ阶

段。由式（７）可得企业的利润函数为：

１０１

谭春平，景　颖：基于二维点阵的企业绩效评价体系研究"



πＡ（ＩＡ）＝ ＰＡ（ＩＡ）－Ｃ［ ］Ａ ＤＡ

＝ （Ｐ０＋ｅ１ＩＡ－ＣＡ）（１－γθＬ＋
α
θＬ
ＩＡ）

ＰＡ ＞ＣＡ ＞０，ＩＡ ＞０，ＤＡ ＞０，ＴＡ ＞

烅

烄

烆 ０
（１１）

对式（１１）分别求一阶、二阶 导 数，则 该 利 润 函 数 的

一阶导数为：

　πＡＩＡ ＝
ｅ１ １－γθＬ＋

α
θＬ
Ｉ（ ）Ａ ＋αθＬ（Ｐ０＋ｅ１ＩＡ－ＣＡ）

二阶导数为：

２πＡ
Ｉ２Ａ

＝２ｅ１αθＬ
１．迭代程度敏感型用户

当α＞０时，因为ｅ１＞０，易得
２πＡ
Ｉ２Ａ ＞

０，企业利润

πＡ 是迭代程度ＩＡ 的凸函数。由ＶＡ＞０，ＰＡ＞ＣＡ＞０，
ＩＡ ＞０，ＤＡ ＞０，ＴＡ ＞０计算可得，ＩＡ 的取值区间为

ｍａｘγ－θＬα
，ＣＡ－Ｐ０
ｅ（ ）１

，γ｛ ｝α 。ＩＤＡ 代表企业对产品可

迭代程度范围ＩＡ∈ ＩＤＡ，ＩＵ［ ］Ａ 的下限，ＩＵＡ 代表企业对产

品可迭代程度范围ＩＡ ∈ ＩＤＡ，ＩＵ［ ］Ａ 的上限。当γ－θＬ
α

＞
ＣＡ－Ｐ０
ｅ１

时，有γ－θＬ
α ＞１２

γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

＞

ＣＡ－Ｐ０
ｅ１

， 此 时， 迭 代 程 度 的 取 值 范 围 是

γ－θＬ
α

，γ（ ）α ；当γ－θＬ
α ＜

ＣＡ－Ｐ０
ｅ１

时，有γ－θＬ
α ＜

１
２
γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

＜
ＣＡ－Ｐ０
ｅ１

，此时，迭代程 度

的取值范围是（ＣＡ－Ｐ０
ｅ１

，γ
α
）。令πＡ
ＩＡ ＝

０，可得该利润

函数的极值为Ｉ＊Ａ ＝ １２
γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

。

综 上 ，Ｉ＊Ａ ＝ １２
γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

＜ｍａｘ

γ－θＬ
α

，ＣＡ－Ｐ０
ｅ（ ）１

，因此，在产品可迭代程度范围ＩＡ

∈ ＩＤＡ，ＩＵ［ ］Ａ 中不存在Ｉ＊Ａ ＝ １２
γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

及

相应 的 最 大 净 利 润π＊Ａ（Ｉ＊Ａ）。又 因 为 当ＩＡ ＞Ｉ＊Ａ ＝
１
２
γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

时，πＡ
ＩＡ ＞

０，πＡ（ＩＡ）是关于ＩＡ

的单调增函数，所以，存在且唯一存在ＩＵＡ，使企业获得

最大净利润为：

π＊Ａ（ＩＵＡ）＝ （Ｐ０－ＣＡ）１－γθ（ ）Ｌ ＋

（Ｐ０－ＣＡ）α
θＬ ＋ｅ１－γｅ１θ［ ］Ｌ ＩＵＡ ＋αｅ１θＬ （ＩＵＡ）２ （１２）

其中，πＡ（ＩＡ）随ＩＡ 在 ＩＤＡ，ＩＵ［ ］Ａ 内的取值情况如图３
所示。此 时，企 业 的 最 优 产 品 价 格 为Ｐ＊

Ａ ＝ Ｐ０ ＋
ｅ１ＩＵＡ，最优迭代时间为Ｔ＊

Ａ ＝Ｔ０＋ｅ２ＩＵＡ，最优用户价

值为Ｄ＊
Ａ ＝１－γθＬ＋

α
θＬ
ＩＵＡ。

图３　ω＝１，ｉ＝Ａ，α＞０时最优迭代程度取值情况

　　２．迭代程度不敏感型用户

当α＜０时，因为ｅ１＞０，易得
２πＡ
Ｉ２Ａ ＜

０，企业利

润πＡ 是关于迭代程度ＩＡ 的凹函数。由ＶＡ＞０，ＰＡ＞
ＣＡ ＞０，ＩＡ ＞０，ＤＡ ＞０，ＴＡ ＞０计算可知，ＩＡ 的取

值区 间 为 ｍａｘ　０，ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１
，γ－θＬ｛ ｝α

。因 为ＩＡ ＝

１
２
γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

∈
ＣＡ－Ｐ０
ｅ１

，γ－θＬ（ ）α
，此时

存在且唯一存在Ｉ＊Ａ ＝ １２
γ－θＬ
α ＋ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１

使企

业获得最大净利润：

π＊Ａ（Ｉ＊Ａ）＝ （Ｐ０－ＣＡ）１－γθ（ ）Ｌ ＋

（Ｐ０－ＣＡ）α
θＬ ＋ｅ１－γｅ１θ［ ］Ｌ Ｉ＊Ａ ＋αｅ１θＬ （Ｉ＊Ａ）２ （１３）

其中，πＡ（ＩＡ）随ＩＡ 在 ｍａｘ　０，ＣＡ－Ｐ０ｅ（ ）１
，γ－θＬ｛ ｝α

内

的取值情况如图４所示。此时，最优产品价格为Ｐ＊Ａ ＝
Ｐ０＋ｅ１Ｉ＊Ａ，最优迭代时间为Ｔ＊Ａ ＝Ｔ０＋ｅ２Ｉ＊Ａ，最优用

户价值为Ｄ＊
Ａ ＝１－γθＬ＋

α
θＬ
Ｉ＊Ａ。

图４　ω＝１，ｉ＝Ａ，α＜０时最优迭代程度取值情况
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（三）数据仿真模拟

根据基于二维点阵法的企业绩效评价模型中各

变量的含义、取值范围及变量之间的关系，当α＞０
时，令Ｐ０ ＝１０，ＣＢ ＝１６，γ＝２０，Ｌ＝２，ｅ１＝２，ＣＡ
＝１２，θ＝０．５。根据式（１２）和式（９）对Ａ、Ｂ两个阶

段的净利润πｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）与迭代程度Ｉｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）
和综合敏感系数α的关系，分别利用 Ｍａｐｌｅ软件进

行数据仿真，仿真结果如图５和图６。从图５和图６可

知，当α＞０时，对迭代程度敏感型用户而言，在α∈

（０，２０），且ＩＡ ∈ ｍａｘ１９α
，（ ）１ ，２０｛ ｝α ；α∈ ０，２０（ ）３ ，且

ＩＢ ∈ ｍａｘ１８α
，（ ）３ ，２０｛ ｝α 的取值范围内，企业净利润

πｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）随产品迭代程度Ｉｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）的增加是

单调递增的，企业在Ａ、Ｂ两个阶段分别在Ｉｉ＝２０α
处

获得最大净利润。

图５　α＞０时，Ａ阶段的πＡ 与ＩＡ、α的变动关系

图６　α＞０时，Ｂ阶段的πＢ 与ＩＢ、α的变动关系

　　当α＜０时，令Ｐ０＝１０，ＣＢ＝３０，γ＝１，ＣＡ＝２０，

Ｌ＝２０，ｅ１＝１，θ＝０．５，根据式（１３）和式（１０）对Ａ、Ｂ
两个阶段的净利润πｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）与迭代程度Ｉｉ（ｉ＝Ａ，

Ｂ）和综合敏感系数α的关系分别利用 Ｍａｐｌｅ软件进

行数据仿真，仿真结果如图７和图８。图７和图８显示，

当α＜０时，对于迭代程度不敏感型用户而言，当ＩＡ

∈ ０，－１９（ ）α
，ＩＢ ∈ ０，－１９（ ）α

时，企业净利润随产品

迭代程度的增加先增加后减少。当ＩＡ ＝１０α－１９２α
，ＩＢ

＝２０α－１９２α
时，企业在Ａ、Ｂ两个阶段分别获得最大净

利润。当ＩＡ ∈ ０，１０α－１９２（ ）α
，ＩＢ ∈ ０，２０α－１９２（ ）α

时，

企业在Ａ、Ｂ两个阶段的净利润随迭代程度的增加而

增加；当ＩＡ ＞１０α－１９２α
，ＩＢ ＞２０α－１９２α

时，企业在Ａ、

Ｂ两个阶段的净利润随迭代程度的增加而减少。

图７　α＜０时，Ａ阶段的πＡ 与ＩＡ、α的变动关系

图８　α＜０时，Ｂ阶段的πＢ 与ＩＢ、α的变动关系

五、研究结论与实践启示

（一）对产 品 迭 代 程 度 敏 感 型 用 户 持 续 提 高 产

品迭代程度有助于企业净利润的增加

在上述模型求解过程中，当α＞０时，无论企业

处于Ａ阶段还是Ｂ阶段，由图１、图３可知，企业的最

优 利 润 均 不 在Ｉ＊ｉ ＝ １２
γ－θωＬ
α ＋Ｃｉ－Ｐ０ｅ（ ）１

处 取

得，而是在其产品迭代程 度 可 协 调 范 围 ＩＤｉ，Ｉｉ［ ］Ｕ 的

上限ＩｉＵ 取得。此时，产品的最优价格为Ｐｉ＊ ＝Ｐ０＋
ｅ１ＩｉＵ，最优迭代时间为Ｔｉ＊ ＝Ｔ０＋ｅ２ＩｉＵ，最优用户

价值为Ｄｉ＊ ＝１－ γθωＬ＋
α
θωＬ
ＩｉＵ。并且，在产品迭代

程度可协调范围 ＩｉＤ，Ｉｉ［ ］Ｕ 内，企业的净利润随迭代

程度的增大而增大（见图５和图６）。

由于ｅ１ ＞０，αθωＬ ＞
０，从 式（２）、式（７）可 以 看

出，产品的价格Ｐｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）随迭代程度Ｉｉ（ｉ＝Ａ，

Ｂ）增大而增大（图９），用户价值Ｄｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）也随
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迭代程度Ｉｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）增大而增大（图１０）。因此，企
业净利润在产品价格和用户价值同时增大的驱动作

用下随着产品的迭代程度逐渐增加。
因此，相较于产品价格和迭代时间，该类用户更

关注产品迭代程度，他们愿意花费时间和高价来购

买迭代程度较高的产品。企业要着重与该类用户建

立完善的沟通渠道，保持良好的交互关系，及时了解

用户需求，筛 选 用 户 痛 点，以 此 为 基 础 进 行 产 品 迭

代，这样不仅能提高产品价格，同时也能增加用户价

值，从价格和用户价值两方面共同驱动企业获得较

高收益，实现产品在行业中的“引爆”和“引领”。

图９　α＞０时，产品价格对迭代程度的变化趋势

图１０　α＞０时，用户价值对迭代程度的变化趋势

　　（二）对产 品 迭 代 程 度 不 敏 感 型 用 户 持 续 增 加

产品迭代程度并不能使企业始终增加净利润

当α＜０时，无论企业处于Ａ阶段还是Ｂ阶段，由
图２、图４可知，企业的最大净利润在迭代程度可协调

范 围 ｍａｘ　０，Ｃｉ－Ｐ０ｅ（ ）１
，γ－θ

ωＬ｛ ｝α
的 中 位 数Ｉｉ＊ ＝

１
２
γ－θωＬ
α ＋Ｃｉ－Ｐ０ｅ（ ）１

处取得。此时，产品的最优价

格为Ｐｉ＊ ＝Ｐ０＋ｅ１Ｉｉ＊，最优迭代时间为Ｔｉ＊ ＝Ｔ０＋

ｅ２Ｉｉ＊，最优用户价值为Ｄｉ＊ ＝１－ γθωＬ＋
α
θωＬ
Ｉｉ＊。并

且，在产品迭代程度可协调范围内，企业的净利润随

迭代程度的提高先增大后减小（如图７和图８）。

由于ｅ１ ＞０，αθωＬ＜
０，从式（２）、式（７）可以看出，

此时产品的价格Ｐｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）随迭代程度Ｉｉ（ｉ＝Ａ，

Ｂ）增大而增大（如图１１），但用户价值Ｄｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）随

迭代程度Ｉｉ（ｉ＝Ａ，Ｂ）增大而减小（如图１２）。这样，在

产品迭代初期，即Ｉｉ∈ ｍａｘ　０，Ｃｉ－Ｐ０ｅ（ ）１
，Ｉｉ｛ ｝＊ ，产品

价格的增长程度大于用户价值的减小程度，所以企业

的净利润会随迭代程度的增加而增加，直到企业净利

润达到最大值。随着迭代程度的进一步增加，当Ｉｉ∈

Ｉｉ＊，γ－θ
ωＬ（ ）α

时，由于用户对迭代程度的不敏感性

使用户价值大幅减少，产品价格的增长程度不足以弥

补用户价值减小程度，企业净利润减少就是在产品价

格和用户价值反向驱动作用下形成的。显然，对于该

类用户，他们并不愿意花费大量的时间和高价去购买

迭代程度较高的产品，持续提高迭代程度并不能令企

业始终获得较高的净利润。
因此，无论产品处于Ａ阶段还是Ｂ阶段，企业在选

择与用户交互时，既要关注参与交互的用户数量，即用

户价值（Ｄ），也要关注参与交互的用户质量，即用户对

于产品迭代程度的敏感性（α）。只有与对产品迭代程度

敏感的用户交互，才能通过产品的不断迭代实现用户

价值增长，进而帮助企业获得较高的净利润。

图１１　α＜０时，产品价格对迭代程度的变化趋势

图１２　α＜０时，用户价值对迭代程度的变化趋势

　　（三）Ａ阶 段 进 行 产 品 迭 代 的 边 际 利 润 增 加 幅

度比Ｂ阶段大，迭代过度导致Ｂ阶段的边际利润下

降幅度比Ａ阶段大

当企业产品经营处于Ａ阶段时，企业产品处于

创新阶段，还有待更新完善，不能完全满足用户需求

与期望，企业产品在二维点阵的纵轴水平较低，产品

迭代的程度较低，具备较大的与用户交互和迭代的空

间，迭代的成本相对较低。此时，对产品进行迭代获
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得的边际收益递增速度较快。由图５可知，对迭代敏

感型用户而言，企业净利润在Ａ阶段随迭代程度的

增加而迅速上升，当迭代达到一定程度后，企业产品

达到“拐点”，实现“引爆”，此时，企业产品迭代进入Ｂ
阶段。由图６可知，在Ｂ阶段，企业继续进行迭代能

够持续提高净利润，但是由于产品在Ａ阶段已经进

行了大量的用户交互和迭代，此时产品比较接近用户

需求与期望，继续迭代的空间相对有限，因此，产品迭

代获得的边际利润递增的速度比Ａ阶段低。
图７显示，对于迭代不敏感型用户而言，由于类

似的原因，在 Ａ阶段进行产品迭代，能够迅 速 提 升

企业净利润，但实现最大净利润后，如果继续根据此

阶段的用户价值确定的迭代策略进行迭代，会使企

业净利润缓慢下降。此时，需要改变策略，根据产品

实现“引爆”进 入Ｂ阶 段 后 更 高 的 用 户 价 值 和 企 业

价值期望适时改变迭代策略。图８显示，按照Ｂ阶

段的迭代策略继续进行迭代，在达到企业最大净利

润之前，能够继续增加企业净利润，但是利润增加的

速度要低于Ａ阶段。一旦实现企业最大净利润，由

于产品已经无限接近满足用户需求和期望，如果继

续进行迭代会导致迭代成本快速增加，企业净利润

急剧下降，并且净利润递减速度要大于Ａ阶段。
因此，企业要加强对产品潜在与现实用户的分

析，将用户分为迭代敏感型用户和不敏感型用户两

个类型。针对迭代敏感型用户，无论产品处于Ａ阶

段还是Ｂ阶 段，均 需 积 极 与 用 户 交 互，吸 引 更 多 的

“粉丝”，并 制 定 策 略 有 效 衡 量“粉 丝 价 值”，加 强 对

“铁杆粉丝”的维护与激励，从而不断提升产品迭代

水平，创造最大的企业价值与用户价值。此外，针对

迭代不敏感型用户，企业进行产品迭代时，要适时关

注产品迭代程度、企业价值与用户价值实现情况，综
合考虑上述三大因素的基础上，适时制定与调整产

品迭代策略。当企业处于Ａ阶段时，要及时根据企

业上述因素变化调整产品迭代策略，引导企业进入

Ｂ阶段，按照Ｂ阶段的迭代策略继续进行产品迭代，
同时要适时 关 注 迭 代 程 度 带 来 的 企 业 价 值 变 动 状

况，当迭代驱使企业价值达到最大之后，要适时停止

产品迭代，防止进一步迭代导致企业价值损失。

六、结 语

二维点阵法用于企业绩效评价，战略绩效的高

低通过用户价值体现，运营绩效的高低通过企业获

得的净利润来体现。用户对产品迭代程度的敏感性

影响产品价格与用户价值的变动，进而影响企业净

利润的变动。用户价值联合产品价格在用户对产品

的迭代敏 感 性 的 影 响 下 共 同 驱 动 企 业 价 值。基 于

此，企业通过分析判断用户类型来确定产品的迭代

程度和驱动 路 径，以 使 企 业 获 得 较 高 的 绩 效 水 平。
二维点阵摒弃了传统绩效评价工具的片面性和复杂

性，纯粹从价值创造结果出发来评价企业绩效水平，
能够快速有效地找到影响企业绩效的因素，在变幻

莫测的市场环境中迅速而准确地制定相应策略，以

使企业获得较 高 的 绩 效 水 平。本 文 综 合 考 虑 企 业

价值、用户 价 值、迭 代 程 度、用 户 迭 代 程 度 敏 感 性

等因素构 建 理 论 模 型，并 分 析 上 述 因 素 对 企 业 综

合绩效水 平 的 影 响，区 分 迭 代 敏 感 型 用 户 和 不 敏

感型 用 户，分 别 为 企 业“引 爆”前 的 Ａ阶 段 和“引

爆”后的Ｂ阶段确定不 同 的 产 品 迭 代 策 略，并 提 出

有针对性的实践 价 值 启 示，对 企 业 的 产 品 迭 代、基

于二维点阵的绩效 管 理 与 企 业 产 品 经 营 具 有 实 践

指导价 值。但 是，由 于 二 维 点 阵 法 是 海 尔 集 团 近

年才提出 与 应 用 的，对 于 理 论 与 实 务 界 而 言 比 较

新颖，目前 还 没 有 在 企 业 实 践 中 得 到 广 泛 应 用 与

推广，理论与实务 界 对 二 维 点 阵 的 研 究 还 较 少，很

难找到实践数据 验 证 本 研 究 提 出 的 理 论 模 型。因

此，后续研 究 的 内 容 就 是 研 究 该 理 论 模 型 在 实 践

中的具体 应 用，并 通 过 获 取 实 践 数 据 进 一 步 对 模

型的科学性进行验证与修正。
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