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用户至上：数字赋能视角下顾客主导逻辑对

商业模式创新的作用机制研究

何　畅，孟　韬，刘丽萍，李　琦

摘　要：面对数字经济和复杂多变的市场环境，“以顾客为中心”和 “数字赋能”已经成为现代企业适应

时代发展的重要战略。管理者的战略认知逐渐抛弃了传统的 “竞争”思维，重新思考企业存在的本质。本研

究基于顾客主导逻辑和数字赋能理论，以４１２名企业管理者为研究对象，探究顾客主导逻辑对商业模式创新

影响的双路径与边界条件。研究发现：（１）顾客主导逻辑对商业模式创新具有积极的正向作用；（２）基于能

力视角，组织重构能力 （包括动态能力和即兴能力）在顾客主导逻辑与商业模式创新之间起到部分中介作用；

（３）数字赋能在顾客主导逻辑与组织重构能力 （包括动态能力和即兴能力）之间发挥正向调节作用，特别是

即兴能力在数字化环境下影响更为显著。本研究深化了对顾客主导逻辑内涵认知及作用机制的研究，有助于

企业理解和制定相应的主导逻辑，进而在ＶＵＣＡ时代仍能保持企业竞争优势。
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一、引　言

随着物联网、人工智能、大数据、云计算等新兴数字技术的迅猛发展，催生了大量的新经济、
新业态、新模式。商业市场环境的不确定性、复杂性、动荡性，迫使企业跳出舒适圈，打破传统的
一贯认知，创造出适应情境环境变化的主导逻辑指导企业实现创新发展。当前，越来越多的企业开
始意识到 “顾客”逐渐成为解开战略选择谜题的关键钥匙，即必须通过识别消费者需求偏好，把握
价值认知转移的趋势和规律［１］。我国正处于经济高质量发展的关键时期，顾客需求迭代加速着企业
重构自身核心能力以适应市场变革，赢得持续竞争优势。因此，企业如何把握顾客需求战略认知，重
构组织能力进而实现企业模式创新，成为数字时代背景下众多学者与企业家重点关注的战略性问题。
已有研究表明，主导逻辑是企业战略转型的重要工具，不仅有助于管理者洞察和剖析动态环境

获取机会信息，还有利于企业合理配置资源、主导企业战略决策和行为［２］。主导逻辑是高管认知与
外部情境交互的结果，为高度动态的市场情境下商业模式创新奠定了理论基础［３］。以往学者研究多
从技术创新［４］、市场拓展［２］、组织能力［３］等角度构建主导逻辑，实现企业的适应性变革，但究其本
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质仍是以 “竞争”作为战略分析的基点，往往容易使企业陷入 “困境”，从而丧失对市场结构或顾
客需求变化的敏锐性，不利于企业持续发展。首先，由于顾客需求的复杂变化，许多企业在其战略
设计与实施环节越来越重视顾客及其需求。以Ｐｒｉｅｍ等［５］为代表的学者提出了需求基础观 （Ｄｅ－
ｍａｎｄ－ｓｉｄｅ　Ｖｉｅｗ），认为企业是一个能够满足用户需求的解决方案的载体，企业的竞争力是在提升
用户价值的基础上不断获得熊彼特租金的过程。企业需要构建以 “顾客”为中心的主导逻辑认知，
实现价值创造逻辑的转变与革新［６］。其次，企业以顾客为中心为其提供解决方案，贴近顾客并挖掘
其需求，帮助顾客创造更多的价值或新价值。企业还需要不断重构运营、技术和人才体系，持续商
业模式创新。已有研究表明主导逻辑对能力构建及资源配置起作用，但尚未清楚解释企业如何在顾
客主导逻辑下利用资源与能力重构进行商业模式创新以适应环境变革［７］。基于资源基础观，学者们
将组织能力划分为不同的层级。大多数学者关注的是为更好地适应动荡环境而对现有运作能力重构
的动态能力，但对高阶的即兴能力则关注较少［８］。目前中国正处于国内外双循环阶段，企业要面对
商业环境的复杂性、动荡性要远远高于可预测的水平，因此有必要进一步关注即兴能力的作用机
制。最后，新兴数字技术颠覆传统企业的创新模式，数字赋能依托互联网将顾客、企业、供应商、
社会连成一个整体，将其积累的资源与能力作用于组织能力重塑，以期达到原有能力扩大或新能力
创造的效果［９］。企业利用数字技术重塑了与顾客的互动关系，还利用大数据采集与分析，强化了顾
客需求的认知，促进了企业生产方式向个性化、智能化、网络化转变［１０］。可见，随着数字技术迅
猛发展，学者们也开始关注数字技术对商业领域的影响。
基于以上分析，本研究立足于顾客主导逻辑 （Ｃｕｓｔｏｍｅｒ－ｄｏｍｉｎａｎｔ　Ｌｏｇｉｃ）概念，并进一步地提

出 “战略认知－内部能力－创新结果”的逻辑链条，从能力视角分析顾客主导逻辑对商业模式创新的
作用机制。“战略认知－内部能力－创新结果”的逻辑链条反映了管理者通过与内外部情境信息互动
激发的战略思考与决策，决定了企业重塑组织能力的类型，进而影响商业模式创新。具体地，组织
重构能力 （Ｒｅｃｏｎｆｉｇｕｒａｔｉｏｎ　Ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ）是为了应对动荡的外部市场环境，企业对现有运作能力进
行的重新组合和配置［１１］。组织重构能力划分为动态能力和即兴能力两个维度，前者强调的是在稳定
的、可预测的环境条件下对内外部资源进行获取、整合、构建，而后者则是关注自发地从可获得的闲
置资源中寻找解决方案 （拼凑）从而建立起新运营能力以应对剧烈动荡、难以预测的环境状况［１２］。但
值得注意的是，由于这两种能力的差异，两者会竞相重新配置运营能力以获取竞争优势，因此，本文
也将深入探讨数字赋能这一变量对顾客主导逻辑与组织重构能力之间关系的调节效应。
本文研究的贡献为：首先，突破了传统的以 “企业为本”的战略逻辑，将顾客和市场多元属性

引入到管理者的战略判断和决策中，进一步丰富了 “主导逻辑”的范式研究；第二，利用能力重构
理论解释为了实现顾客价值创新企业对自身资源与能力重塑的过程，揭开了顾客主导逻辑对商业模
式创新作用机制的 “黑箱”；第三，探究在以 “顾客”为中心的引导下组织能力重构的理论边界，
发掘数字赋能这一权变因素。

二、理论基础与研究假设

（一）顾客主导逻辑
主导逻辑 （Ｄｏｍｉｎａｎｔ　Ｌｏｇｉｃ）是Ｐｒａｈａｌａｄ等在１９８６年提出的 “范式思想”，强调企业中管理者

思考与行动的主导方式［１３］。目前学术界基于不同角度探讨主导逻辑，可分为三个方面：基于战略
认知视角、基于组织管理视角和基于营销视角。顾客主导逻辑是在营销层面提出的。事实上，随着
情境的变化，新的主导逻辑不断涌现，经历 “产品－服务－顾客”主导逻辑的依次演变，强调了顾客
价值认知的转变。顾客主导逻辑最初是由 Ｈｅｉｎｏｎｅｎ等提出的，其核心基础是理解顾客的逻辑，以
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及企业产品或服务如何融到顾客的日常生活中［１４］。与美国的 “提供者主导逻辑 （Ｐｒｏｖｉｄｅｒ－ｄｏｍｉ－
ｎａｎｔ　Ｌｏｇｉｃ）”不同，欧洲学者则是以顾客为中心，企业提供的产品是顾客创造的基础。顾客主导逻
辑的提出承认了营销在商业逻辑中的地位，欧洲学者们也围绕 “顾客主导逻辑”进行大量的理论内
涵、实证检验研究，如消费者社区［１５］、品牌关系［１６］、顾客活动［１７］等。Ｈｅｉｎｏｎｅｎ等从商业视角、顾
客逻辑、提供品、价值形成和情境五个要素探究顾客主导逻辑内涵［１８］。同时，也进一步讨论其与
服务主导逻辑、顾客导向的区别。
本文借鉴 Ｈｅｉｎｏｎｅｎ等［１９］的研究，根据实用主义，利用 “信仰、行动、体验”三个维度进一步

深入探究顾客主导逻辑内涵。首先，“信仰”是指认知和感官知识指导预测、解决问题和行动，探
究 “什么是与顾客相关的，什么是对顾客有意义的”。与传统的 “竞争”企业战略思维不同，“顾客
主导逻辑”强调创造顾客新价值继而成为市场领先者。对于企业管理者来说，面对外部环境的不断
变化，要迅速识别现有消费者的需求变动以及潜在消费者的需求演化规律，抓住机会从而获得价
值，通过给顾客提供超越其期待的产品或服务，实现跨越式发展［２０］。
其次，行动是指它是如何制定的，以及这种行为如何改变一个人的生活［１９］，探究提供者是如

何参与到顾客生活中？随着顾客需求的转变以及新兴技术的发展，顾客在企业经营中的角色和地位
得到了极大的改变，为了满足用户的异质性，企业开始利用网络效应，鼓励外部资源来进行创新，
构建平台生态圈，达到多方合作共赢［２１］。
最后，体验是指个体意会的过程，强调顾客将日常生活中认知、行为整体地、动态地联系在一

起，确定体验过程的要素。在互联网经济条件下，企业发现为顾客创造价值比获取价值更具有战略
意义。为顾客创造价值不仅取决于企业提供的产品与服务的功能，更取决于用户对企业塑造的顾客
价值的感知和认同［２２］［２３］。在顾客主导逻辑下，企业应该考虑为用户创造什么样的价值，而体验价
值则成为最重要的服务内容。
总之，基于 “信仰－行动－体验”理论逻辑，本文认为顾客主导逻辑是管理者立足于顾客需求、

偏好以及变化趋势与规律，形成需求机会窗口 （信仰），同时利用企业平台打通消费者和其他利益
群体之间的壁垒，建立合作共赢的生态圈 （行动），最终使顾客在日常生活中获得全方位的顾客价
值 （体验）。

（二）顾客主导逻辑对商业模式创新的影响
商业模式创新是指企业采用新逻辑与新方式来创造、传递和获取价值，是调整或改进现有商业

模式以适应环境变化的行为［２４］。基于创新理论，从市场视角出发往往会实现商业模式的颠覆式创
新，打破竞争格局，一步步蚕食传统的市场份额，重塑行业规则，进而成为行业领导者［２５］。首先，
顾客主导逻辑拓展了管理者原有思维认知，跳出 “以企业为本”的常规模式，在不确定的复杂环境
中把握市场需求，及时发现潜在的市场机会，运用顾客思维，构建与顾客需求相契合的商业模式。
通过与外部情境信息的持续互动，准确识别并捕捉与顾客需求相关的创新机会，明确商业模式创新
与变革方向［２６］。同时，企业家对机会的高度警觉性，敏锐地洞察未被满足的顾客与市场需求，快
速识别发展机遇并整合与拼凑资源，创造出与潜在需求更为贴近的新产品或服务，从而促进商业模
式创新。其次，顾客主导逻辑也革新或重塑了企业价值创造方式。传统观点认为企业才是价值的创
造者，但随着顾客角色和地位的转变，顾客作为潜在资源和共同生产者，被看做生产力的来源，不
仅可以与企业共同创造价值，甚至可以独立创造价值。而为了提供个性化、定制化的解决方案，企
业已不再仅仅局限于 “企业－顾客”的二元互动，而是以顾客需求驱动的生态逻辑，在消费端与生
产端之间形成相互依赖关系，构建了以顾客为中心的服务生态系统［２７］。在这种生态系统中，通过
彼此间的知识流动和共享，进行资源的跨界组合与部署，实现协同创新。最后， “产品主导逻辑”
或 “服务主导逻辑”强调的是为顾客提供产品或服务，以实现价值创造与获取，但顾客主导逻辑则
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是基于顾客价值开发并提供不同的解决方案，即从顾客角度分析价值创造过程，认为价值产生于与
顾客体验相关的个性化创造过程中［２８］。在当今的信息化技术和物联网时代，用户更强调在消费过
程中的价值体验，并提出了体验化的价值主张。可见，随着顾客需求日益个性化、多样化和动态
化，价值主张也在不断变化，而价值创造、价值传递和价值获取等环节也需要围绕 “顾客新价值”
进行变革［２８］，进而实现商业模式创新。由此，提出以下假设：
假设１：顾客主导逻辑正向影响商业模式创新。
（三）组织能力重构的中介作用
鉴于数字化环境及后疫情时代的不确定性、动荡性、复杂性、无边界性，企业难以 “独善其

身”，要求其一定要有洞见、远见和创见。事实上，企业精准把握动态性、持续性的需求变化，通
过合理、有效的资源配置和整合，带动新产品、新服务、新模式的萌生，为企业带来获取成功的新
范式。组织能力重构是企业为了实现自身能力与企业战略决策、外部环境相匹配而对组织常规、惯
例要素及要素之间相互依赖关系进行变革的活动。根据环境动荡性程度的不同，组织重构能力可分
为动态能力和即兴能力。其中，动态能力是指整合、构建和重构内外部资源以响应快速变化的市场
环境［１１］。组织即兴是指面对紧急的、不可预测的和全新的环境，组织自发地、创造性地整合和重
构现有资源以构建新的运作能力［２９］。
顾客主导逻辑是一种外向观念，反映战略选择与外部环境之间匹配，而动态能力是一种内向观

念，专注于企业如何整合和重构资源。顾客主导逻辑作为为顾客创造卓越价值的思维与认知模式，
企业对顾客现有和潜在需求的持续识别和关注，既可以引导企业内部资源使用的方向，又决定了资
源重新调配组合的行动意向，从而实现企业价值创造革新［４］。首先，面对新市场机遇，管理者要迅
速捕捉市场中的顾客需求信息，并以顾客为中心的价值创造逻辑对组织资源和能力进行动态地、充
分地、优化地调整、配置和整合，以最快速度达到企业创新的要求。其次，顾客主导逻辑积极提倡
企业与市场中的利益相关者进行互动合作，在消费者主权时代，企业越来越认识到顾客重要性，开
始将其视为企业操纵性资源纳入到价值创造活动中，并通过整合顾客资源共同创造价值；更进一步
地，企业为了满足顾客个性化需求，开始打破组织边界，聚合顾客、供应商、渠道商、合作伙伴等
多个主体，建立价值共创网络。随着企业联合的新合作伙伴的不断扩大，实现了内外部资源有效整
合和优化配置，不断推动运营能力的重新配置，为商业模式创新提供了可能［３０］。最后，顾客主导
逻辑强调的企业所有活动都紧紧围绕顾客价值展开的主张，引导企业更好地解读与认知顾客的功
能、情感与社会需求，确保了价值主张与顾客需求相契合，帮助企业重组或重置与顾客价值相匹配
的结构、流程、技术等资源组合，从而促进商业模式创新开展。因此，本文认为动态能力能够基于
顾客诉求变化，调整和重构企业资源与惯例，产生位势组合及其 “创造性破坏”，继而推动了商业
模式的创新。基于此，本文提出相应的研究假设：
假设２：动态能力在顾客主导逻辑与商业模式创新之间起中介作用。
此外，需求机会可能是新需求在短时间内急剧增加或多样化的潜在机会，具有高度不稳定性，

强烈的动态性［３１］。与动态能力的 “明智战略规划 （先计划、后执行）”不同，企业常常会遇到没有
事前规划而必须采取迫切计划的情况，即兴能力则成为应对这种意想不到情境的有效手段，即 “组
织即兴”理念对企业快速响应用户动态需求变化起着至关重要的作用。即兴能力利用现有资源巧妙
地、快速地应对顾客需求变化，大大缩短了企业感知顾客需求信号到响应行为之间的时间间隔，赢
得了 “先入优势”［１２］。首先，企业往往遇到难于预测或转瞬即逝的商业机会，顾客主导逻辑提倡管
理者具有洞察市场先机的意识，通过战略创新获得先行者优势。但并非一开始就有清楚的 “意图”，
而是在执行过程中即兴运作、拼凑可用资源，不断地打破常规，在摒弃陈旧、僵化的组织惯例和规
范时又逐渐创造性地获取和利用新知识和新技能［３２］，实现企业能力的快速更替与迭代，逐渐形成
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顾客可接受的产品或服务，促进探索式创新。其次，顾客主导逻辑立足于为顾客创造独特的体验价
值，为了应对频繁变化的个性化需求，企业要培养 “立即反应”的即兴能力，它不仅保障了信息收
集、决策与执行的同步进行，加快了解决突发性问题的速度，还能够使企业基于现存资源分解、拼
凑、重构出全新的资源与能力，不断升级优化企业能力，推动商业模式创新。最后，面对多样化市
场需求以及市场范围的不断扩大，企业需要跨界搜索以获取外部知识和异质性信息，而组织即兴可
以使企业在外部知识搜索、分析与决策中采取 “边行动边决策”的模式，以更快速度和更低成本促
使外部知识转化为内部创新，从而实现组织创新能力的提升［３３］。由此，提出以下假设：
假设３：即兴能力在顾客主导逻辑与商业模式创新之间起中介作用。
（四）数字赋能的调节作用
随着数字经济的兴起，“赋能”被赋予了新内涵。数字赋能是指数字驱动商业创新和社会创新

中所带来的消费化效应和变革化效应，能够通过数据连接能力、分析能力和运用能力来实现企业价
值创造［１５］。为了确保在数字时代持续的竞争优势，企业利用大数据、云计算、物联网等数字技术
变革和调整既有能力来适应顾客需求的高速变化。
首先，企业利用数字技术加快市场响应速度以及增强顾客体验，通过收集、识别、跟踪顾客的

多样化、个性化需求，精准把握市场趋势，实现对资源进行实时调整和配置，进而开发出更具前瞻
性的新产品、新服务［３４］。例如，制造企业为了提供智能一体化顾客解决方案，将数字技术嵌入到
物理产品中，提供个性化智能化产品／服务。另外，许多企业往往由于路径依赖与组织惰性，难以
为顾客提供有效的解决方案。而数字赋能可以帮助企业进行相应的组织变革，以更好地适应未来市
场趋势。数字技术使员工获得更为广泛的市场信息，无需管理层协调与资源分配，员工被授予了更
多的权力，并通过不断互动形成新知识［３５］，开发出更多的创新资源和能力，特别是中小制造企业，
数字赋能有利于其在有限资源的情况下取得突破。其次，为了落实合作共赢价值主张，企业利用数
字平台将各种异质资源主体连接在一起，根据相互关联的顾客需求快速地编排、整合异质资源。也
就是说，数字技术打破价值创造主体之间的壁垒，从外部获取互补性资源，然后通过数字平台共同
参与到产品设计、生产、销售中，实现多个资源协作与创新［１０］。例如，肖静华等［３６］认为在数字化
转型中，企业与顾客互动有利于提高新产品的开发能力。此外，许多企业进行互联智能，打造云工
厂、定制云平台和数据云中心，突破空间限制将分散的顾客需求、体验和反馈收敛到数字平台，联通
了产业链上下游，推进业务合作伙伴的沟通与合作，加强资源配置、整合与协同，提升了组织柔性、
敏捷性，为实现大规模个性化定制提供了可能性。基于此，提出以下假设：
假设４：数字赋能正向调节顾客主导逻辑与组织重构能力之间的关系。
假设４ａ：数字赋能正向调节顾客主导逻辑与动态能力之间的关系。
假设４ｂ：数字赋能正向调节顾客主导逻辑与即兴能力之间的关系。
基于以上所述，本文研究模型如图１所示。

顾客主导逻辑 商业模式创新动态能力

即兴能力

组织重构能力

数字赋能

H4ab

H2
H3

H2

H3

H1

图１　概念模型
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三、研究设计

（一）样本调查
本研究采用问卷调查方式收集相关数据，主要针对全国范围内实施服务化与数字化转型的企

业，样本来源主要有三个：ＭＢＡ／ＥＭＢＡ学员、校友资源和专业调研公司 “问卷星”，主要邀请对
问卷有足够知识储备的企业管理者 （包括高层管理者、中层管理者和基础管理者）填写问卷，以确
保调研数据的质量。同时，本次调研采用电子和纸质问卷两种方式进行发放。本研究共发放问卷

５００份。问卷回收后，基于填写认真程度、答案前后是否一致以及未作答、多选或漏选情况三个筛
选标准，剔除无效问卷。最终回收有效问卷４１２份，问卷回收率８２．４％。此外，Ｎｕｎｎａｌｌy提出有
效样本量至少达到测量题项数目的５倍以上，本研究的样本量符合这一要求。通过描述性统计分
析，样本企业的基本特征如下： （１）产业类型分布：样本广泛分布于制造业、服装纺织和建筑施
工、食品等行业，其中以制造业最为突出 （占２６．５％），其次是服装纺织业 （占２４．７％），建筑施
工业 （占２０．６％），食品业 （占１４．２％）；（２）成立年限：从样本企业基本统计信息来看，绝大部
分企业成立时间少于１０年；（３）企业规模：从样本企业统计数据来看，以中小企业为主，大型企
业仅占１５％。通过企业的基本统计信息描述，可以看出本文所选的样本以中小型制造业和服装纺
织为主，这类企业市场反应灵活，重视重构自身资源和利用外部资源以快速响应市场变化，具有较
强的顾客主导逻辑，与研究主题较为契合。

（二）变量测量
本研究涉及的主要变量测量工具均来自国内外研究较为成熟的量表，在一定程度上保证了问卷

质量。同时，根据研究主题，本文对题项进行适当调整，以增强量表的情境适用性，具体如表１所
示。除了控制变量，所有量表采用Ｌｉｋｅｒｔ　７点计分，从１到７分别为 “非常不同意”到 “非常同意”。
具体如下：（１）顾客主导逻辑，主要参考Ｌｅｅ等［２０］、冯雪飞等［３７］、李震［２８］的研究，从需求机会窗
口、合作共赢和顾客体验价值三个角度进行测量，包括４个题项；（２）动态能力，关注资源整合重
构能力，借鉴马鸿佳等［１２］的研究，包括 “不断完善其自身资源禀赋”“利用资源整合提升企业整体
效率和效能”“资源开发与拓展”等５个题项；（３）即兴能力，则是在Ｐａｖｌｏｕ等［２９］研究成果基础
上，关注自发性和创造性，包括 “企业能够利用当下获得资源来解决问题”“能够尝试用新方法解
决问题”等５个题目；（４）商业模式创新，采用罗兴武等［２４］开发的量表，包括如 “为用户提供与
众不同的新颖产品或服务”“打造利益相关者良性互动的商业生态系统”等８个题项；（５）数字赋
能，借鉴Ｌｅｎｋａ等［３８］的研究，包括如 “我们大部分决策依赖于大数据分析而非自身直觉”等７个条
目。此外，参考已有文献，选取企业规模、企业年限和产业类型３个变量设置为控制变量。

表１　问卷题项、信度与效度检验结果

测量题项 因子载荷 ＣＲ　Ｃｒｏｎｂａｃｈ‘ｓα ＡＶＥ
顾客主导逻辑 （ＣＤＬ）

ＣＤＬ１：顾客需求变化为企业创造新机会 ０．８０７　０．８７２　 ０．８６９　 ０．６３０
ＣＤＬ２：顾客多样化需求为企业带来新的盈利机会 ０．７４１
ＣＤＬ３：寻求伙伴，鼓励多方参与 ０．８０１
ＣＤＬ４：让顾客获得良好、独特的体验 ０．８２３
动态能力 （ＤＣ）

ＣＤ１：企业不断完善其自身的资源禀赋 ０．６９９　０．８３８　 ０．８３５　 ０．５１０
ＣＤ２：企业能够用整合的资源提升工作效率和效能 ０．６２７
ＣＤ３：企业对资源的开发与拓展很满意 ０．７４８
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　　续表１

测量题项 因子载荷 ＣＲ　Ｃｒｏｎｂａｃｈ‘ｓα ＡＶＥ
ＣＤ４：企业对部门之间的资源共享很满意 ０．６８６
ＣＤ５：经过整合的资源提升了企业的整体效率和效能 ０．８００
即兴能力 （ＩＣ）

ＩＣ１：能够对不曾预料的问题立即作出反应 ０．６９４　０．８４０　 ０．８３６　 ０．５１４
ＩＣ２：能够利用当下可获得的物质资源来解决问题 ０．７６３
ＩＣ３：我们能够尝试采用新方法来解决问题 ０．６１０
ＩＣ４：敢于冒险尝试工作中产生的新想法 ０．６７５
ＩＣ５：能够当场处理突发事件 ０．８２４
商业模式创新 （ＢＭＩ）
ＢＭＩ１：我们为顾客提供与众不同的新颖的产品／服务 ０．７４１　０．９０９　 ０．９０９　 ０．５５７
ＢＭＩ２：我们带给顾客前所未有的、独特的价值 ０．７９７
ＢＭＩ３：以打破常规的方式，发现新机会，开拓新市场 ０．７２８
ＢＭＩ４：不断优化现有的流程、知识和技术 ０．７８０
ＢＭＩ５：创造性寻找技术或创意来源，开发新的资源和能力 ０．７１０
ＢＭＩ６：企业的收入来源多，盈利模式具有创新性 ０．７４３
ＢＭＩ７：打造了利益相关者良性互动的商业生态圈，并在其中扮演核心角色 ０．７４０
ＢＭＩ８：系统性地、频繁地监测交易伙伴的满意度，以更好地服务交易伙伴 ０．７２８
数字赋能 （ＤＥ）

ＤＥ１：我们企业具有高度互联性的系统 ０．７２７　０．８９９　 ０．８８５　 ０．５２６
ＤＥ２：我们系统具有足够的灵活性，利用电子设备连接外部资源 ０．７５０
ＤＥ３：我们能够对各种文本、语言等非结构化数据进行实时分析 （按需求随时分析）０．６３３
ＤＥ４：我们能够基于大数据对消费者行为进行预测 ０．６９２
ＤＥ５：我们能够快速地从海量数据中分离出有价值的信息 ０．７５２
ＤＥ６：企业通过嵌入智能组建增强智能功能 ０．７０９
ＤＥ７：我们大部分决策依赖于大数据分析而非自身直觉 ０．８０２

四、实证结果

（一）共同方法偏差检验
考虑问卷均由个人根据自身主观感受进行填写，容易产生共同方法偏差问题 （Ｃｏｍｍｏｎ　Ｍｅｔｈ－

ｏｄ　Ｖａｒｉａｎｃｅ）造成系统性误差。为了避免此问题，首先从程序上控制偏差来源，尽量详细地阐述研
究目的，精简问项，设计合理问卷长度和顺序，减少调查对象对调查问卷的疑虑。其次，根据

Ｈａｒｍａｎ单因素检验方法来判断研究是否存在同源方差问题，对顾客主导逻辑、动态能力、即兴能
力、商业模式创新、数字赋能５个主要变量进行因子分析，发现第一个未旋转因子累计解释方差为

３４．１２９％，满足４０．０％以下的要求。此外，本文还采用控制未测量的潜在方法因子 （ＵＬＭＣ）法
进一步检验。结果表明，加入共同方法因子后，结果发现ＣＦＩ和ＴＬＩ的值从０．９８１和０．９７９分别增
加到了０．９８９和０．９８７，增加值不到０．０１，而ＲＭＳＥＡ值从０．０２７降到０．０２１，降幅不到０．０５，这
说明加入共同方法偏差潜变量后，模型的拟合指标并没有变好［３９］，因此本研究共同方法偏差并不
构成一个严重问题。

（二）信度和效度检验
本文采用 ＳＰＳＳ　２３．０和 ＡＭＯＳＳ　２４．０统计软件进行信度和效度分析。信度方面，通过

Ｃｒｏｎｂａｃｈ‘ｓα系数和组合信度 （ＣＲ）进行检验，如表１所示。顾客主导逻辑、动态能力、即兴能
力、商业模式创新和数字赋能的Ｃｒｏｎｂａｃｈ‘α系数均高于０．７，ＣＲ值也均高于０．７，这表明各潜在
变量具有较好的信度。效度方面，采用验证性因子分析对５个变量所构成的测量模型进行拟合检
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验，如表２所示。结果显示，五因子模型的所有拟合指数 （ｘ２／ｄｆ＝１．３４９，远远低于３，ＣＦＩ＝
０．９８１，ＴＬＩ＝０．９７９，ＩＦＩ＝０．９８２，均大于０．９０，ＲＭＥＳＡ＝０．０２７，小于０．０８）均优于其他模型，
并且达到了良好的拟合效果。各潜在变量的标准化因子载荷值均大于０．６，ＡＶＥ平方根均大于各
变量之间的相关系数 （如表３所示），这表明各潜在变量具有良好的区分效度。

表２　验证性因子分析结果

拟合指标 所含因子 ＣＭＩＮ／ｄｆ　 ＲＭＥＳＡ　 ＣＦＩ　 ＴＬＩ　 ＩＦＩ
基本模型 ＣＤＬ，ＤＣ，ＩＣ，ＤＥ，ＢＭＩ　 １．３４９　 ０．０２７　 ０．９８１　 ０．９７９　 ０．９８２
四因子 ＣＤＬ＋ＤＣ，ＩＣ，ＤＥ，ＢＭＩ　 ３．４２３　 ０．０７１　 ０．８６９　 ０．８５７　 ０．８７０
三因子 ＣＤＬ＋ＤＣ＋ＩＣ，ＤＥ，ＢＭＩ　 ５．１７０　 ０．０９３　 ０．７７３　 ０．７５４　 ０．７７４
二因子 ＣＤＬ＋ＤＣ＋ＩＣ＋ＤＥ，ＢＭＩ　 ７．３０５　 ０．１１４　 ０．６５５　 ０．６２８　 ０．６５７
单因子 ＣＤＬ＋ＤＣ＋ＩＣ＋ＤＥ＋ＢＭＩ　 ８．２３１　 ０．１２２　 ０．６０４　 ０．５７３　 ０．６０５

　　 注：＋代表２个因子合并为一个因子。

表３　相关系数矩阵与ＡＶＥ平方根

ＣＤＬ　 ＤＣ　 ＩＣ　 ＤＥ　 ＢＭＩ
顾客主导逻辑 （ＣＤＬ） ０．７９４
动态能力 （ＤＣ） ０．３１０＊＊＊ ０．７１４
即兴能力 （ＩＣ） ０．３０２＊＊＊ ０．２４３＊＊＊ ０．７１７
数字赋能 （ＤＥ） ０．２２８＊＊＊ ０．４０２＊＊＊ ０．２９３＊＊＊ ０．７４６
商业模式创新 （ＢＭＩ） ０．４４９＊＊＊ ０．５９６＊＊＊ ０．５０９＊＊＊ ０．４５８＊＊＊ ０．７２５

　　注：＊＊＊表示在０．００１的水平下显著；矩阵对角线粗体数字表示为平均变异数抽取量的平方根，矩阵下半部分为相

关系数。

（三）假设检验
首先，通过结构方程模型分析，探究顾客主导逻辑、动态能力、即兴能力对商业模式创新的影

响。统计结果表明：ｘ２／ｄｆ＝１．１９６，小于３，ＲＭＳＥＡ＝０．０２０，低于０．０８，ＣＦＩ＝０．９９２，ＴＬＩ＝
０．９９１，ＩＦＩ＝０．９９２，ＡＧＦＩ＝０．９４７，ＧＦＩ＝０．９５７，均大于０．９０，这说明模型整体拟合较好，并且
顾客主导逻辑对商业模式创新存在正向影响 （β＝０．１９３，ｐ＜０．００１），假设 Ｈ１得到支持。
其次，本文参考Ｚｈａｏ等［４０］提出的中介效应检验程度，运用Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法检验动态能力和即

兴能力的中介效应。样本量选择５　０００，设置９５％置信区间，采用偏差校正的非参数百分位法进行

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ抽样，最后根据间接效应在９５％置信区间是否包含０来判断中介效应是否显著。具体如
表４所示，顾客主导逻辑通过动态能力对商业模式创新的间接效应值为０．１２７　５，在９５％置信区间
之间均不包含０，表明动态能力的间接效应存在；同样地，顾客主导逻辑通过即兴能力对商业模式
创新的间接效应值为０．１０８　９，在９５％置信区间之间均不包含０，表明即兴能力的间接效应存在。
因此，假设 Ｈ２和假设 Ｈ３也获得了支持。

表４　中介效应检验

假设条件 标准化效应值
９５％置信区间
下限 上限

假设 Ｈ２：顾客主导逻辑→动态能力→商业模式创新 ０．１２７　５　 ０．０８５　８　 ０．１７８　０
假设 Ｈ３：顾客主导逻辑→即兴能力→商业模式创新 ０．１０８　９　 ０．０７７　６　 ０．１４８　１

最后，为了检验数字赋能的调节作用，本研究将通过多元线性回归方法进行检验。在检验数字
赋能对顾客主导逻辑与动态能力和即兴能力之间调节作用过程中，使用层次回归方法。具体而言，
首先将控制变量 （产业类型、成立年限和公司规模）放入模型中进行回归；然后将解释变量，顾客
主导逻辑纳入到模型中进行回归；再次将调节变量，数字赋能放入模型中进行回归；最后将乘积交
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互性，即顾客主导逻辑＊数字赋能纳入到模型中进行回归。根据表５的分析结果可知，顾客主导逻
辑与数字赋能的乘积交互项对动态能力和即兴能力具有显著的正向影响作用 （β＝０．１４７，ｐ＜０．０１；

β＝０．２１９，ｐ＜０．０１），这说明数字赋能对顾客主导逻辑与动态能力和即兴能力之间的关系具有正向
调节作用 （如图２和图３所示）。因此，假设４ａ和假设４ｂ得到验证支持。

表５　数字赋能对顾客主导逻辑与动态能力和即兴能力关系的调节作用：层次回归分析结果 （标准化系数）

因变量

动态能力 即兴能力

模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５ 模型６ 模型７模型８
企业规模 ０．００１ －０．０１２ －０．０３３ －０．０３８　 ０．０８１　 ０．０６７　 ０．０４９　 ０．０４１
企业年限 ０．２３１＊ ０．１８７　 ０．１６９　 ０．１８８　 ０．０９０　 ０．０４１　 ０．０２６　 ０．０５４
产业类型 －０．１２６ －０．０７６ －０．０５６ －０．０８１ －０．０７２ －０．０１６　 ０．００１ －０．０３７
顾客主导逻辑 ０．３０８＊＊＊ ０．２３０＊＊＊ ０．２６４＊＊＊ ０．３４４＊＊＊ ０．２７９＊＊＊ ０．３２９＊＊＊

数字赋能 ０．３５０＊＊＊ ０．３８７＊＊＊ ０．２９０＊＊＊ ０．３４６＊＊＊

顾客主导逻辑＊
数字赋能

０．１４７＊＊ ０．２１９＊＊

Ｒ２　 ０．０１６　 ０．１１０　 ０．２２６　 ０．２４４　 ０．００８　 ０．１２６　 ０．２０６　 ０．２４６
调整Ｒ２　 ０．００９　 ０．１０３　 ０．２１８　 ０．２３４　 ０．００２　 ０．１１９　 ０．１９７　 ０．２３７
Ｆ　 ２．５４９　 ５１．０８１＊＊＊ ７１．６０５＊＊＊ １１．５２３＊＊＊ １．３７６　 ６４．７５１＊＊＊ ４７．９９４＊＊＊ ２５．７６１＊＊＊

　　 注：＊＊＊表示在０．００１的水平下显著，＊＊表示在０．０１的水平下显著，＊表示在０．０５的水平下显著。
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图２　数字赋能对顾客主导逻辑和动态能力的调节作用
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图３　数字赋能对顾客主导逻辑和即兴能力的调节作用
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五、研究结论与启示

（一）研究结论
随着数字经济发展及后疫情时代到来，一切都变得模糊不定，顾客反而成为唯一能抓住的 “东

西”，而企业通过在市场需求环境中识别发展机会形成顾客主导逻辑认知，并逐渐成为企业创造与
供给价值的核心商业逻辑［２］。顾客主导逻辑本质上是企业实现价值创造逻辑的一种转变，依托于管
理者认知与外界机会情境互动而感知需求机会窗口 （信仰），打破价值创造壁垒，构建合作共存生
态系统 （行为），以为顾客创造新价值以及更多价值 （体验）。本文基于 “战略认知－内部能力－创新
结果”的逻辑链条，分析了顾客主导逻辑、组织重构能力与商业模式创新之间的内在关系，并分析
了数字赋能的情境化作用。通过４１２份有效样本实证检验，理论模型及假设得到了很好的验证。研
究结果表明：顾客主导逻辑积极推动商业模式创新。这也进一步验证动荡环境使企业不得不重新审
视顾客需求变化，突破原有主导逻辑路径依赖，以顾客需求为创新 “源”转变企业价值创造逻辑，
塑造契合顾客需求的商业模式以适应新的内外部环境。其次，基于能力视角，在顾客主导逻辑与商
业模式创新之间引入组织重构能力 （动态能力和即兴能力）作为中介变量，实证检验表明，组织重
构能力在顾客主导逻辑与商业模式创新之间具有部分中介作用，其中动态能力发挥的中介作用更
强。最后，数字赋能是重要权变因素，即数字赋能在顾客主导逻辑和组织重构能力之间具有正向调
节作用，其中在数字赋能情境中顾客主导逻辑对即兴能力影响作用更大，这也表明面对动荡、复杂
环境，即兴能力会带来更为积极的结果。

（二）研究启示及局限
从理论贡献来看，第一，本文进一步丰富 “主导逻辑是什么”的相关研究。早期研究多从企业

战略发展角度剖析主导逻辑形成及其与组织绩效的关系，以扩大产品类型、提升产品质量的主导逻
辑指导组织行为。但随着顾客与企业之间的关系变得越来越紧密，互动频率变高，企业将关注焦点
从多元产品转为顾客本身。这与Ｐｒｉｅｍ等［５］提出需求基础观的观点相一致。学术界聚焦价值创造逻
辑转变其本质是企业战略认知的革新，经历了从产品主导逻辑过渡到服务主导逻辑，再到顾客主导
逻辑的演变［１９］。也就是说，在传统战略学中，为了赢得竞争优势，企业往往将关注点锁定在企业
内部资源，但随着顾客个性化、定制化、多样化需求的转变，越来越多企业根据外部情境信息互动
构建顾客主导逻辑的新战略认知。因此，基于顾客需求及其谋求的价值，探究顾客主导逻辑内涵，
不仅为企业战略创新的 “源”提供了新视角，还对如何解决在动荡复杂情境下构建与机会情境相一
致的新逻辑以促进商业模式创新这一难题具有重要意义。
第二，构建了从顾客主导逻辑经由组织层面上的动态能力和即兴能力直至商业模式创新的逻辑

链条，弥补了以往主导逻辑与即兴能力之间理论关注的不足，在一定程度上为后续深入理解组织重
构能力作为内在机理要素提供了理论参考支撑。
最后，拓宽了数字赋能这一情境变量的应用边界。以往研究多停留在 “技术”层面，容易使企

业陷入 “数智化陷阱”［８］，其还应该体现在重构组织结构，打破链条式价值链，以及多利益主体的
高效对接等多个方面。基于此，本文验证了数字赋能在顾客主导逻辑对组织能力重构作用中的调节
效应。特别值得注意的是，数字时代下即兴能力比动态能力则更具优势，为后续研究提供了新
视角。
从实践层面来看，第一，本研究深化了顾客主导逻辑内涵以及对商业模式的作用机制的研究，

有助于企业管理者打破原有思想禁锢，树立以顾客为中心的战略逻辑认知，激活企业运营思路，为
其在动态的、复杂的、多变的市场环境中寻找机遇和商机，有助于企业持续成长。
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第二，基于不同的环境动态程度，注重和培养不同类型的组织能力。在适当动荡的环境下，企
业应该根据战略变革的方向对组织构成要素 （如组织结构、流程、人员和岗位）及要素间关系进行
调整和重构，以使企业能够适应环境变化；而在高动荡的环境下，企业不能完全依赖于动态能力，
而要更加注重即兴能力。为了提升即兴能力，企业不仅需要为员工获取和利用内外部资源提供有效
途径，还要鼓励员工加强对知识与信息的吸收能力，为即兴能力的发挥提供 “原动力”。
第三，充分激发数字赋能的催化剂作用，重视数字化与顾客化的有机融合，将数字技术作为为

顾客提供价值的手段。例如，分析数据支持顾客需求预测和企业行为决策，实现高质量、高速度、
低成本的响应用户需求；利用数据积累建立强大的技术壁垒，高效地联结跨边界的关键性资源，以
增加响应顾客需求的可靠性、灵敏度。
尽管本文研究顾客主导逻辑对商业模式创新的作用路径和边界条件，但仍存在一定的局限性。

第一，从静态视角探究顾客主导逻辑，虽然大多数主导逻辑研究聚焦于 “是什么”和 “如何做”，
但越来越多的学者也开始关注其动态演化过程，所以未来可关注顾客主导逻辑的形成过程及演化路
径。第二，虽然本文基于环境动态性的程度，对动态能力与即兴能力进行了比较，但是否还存在其
他组织重构能力，还有待于进一步探究。第三，随着数字技术的发展，越来越多学者开始关注数字
化与服务化的协同效应，并提出了 “数字服务化”战略主张［１４］，聚焦智能服务，未来值得进一步
深入研究。
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