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基于 3C的市场定位决策模型及其应用
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摘　要: 提出了基于3C 的市场定位模型,以及企业在进行市场定位决策时应综合考虑的3方面问题,即顾客的偏好、

本企业的能力和竞争者的市场定位. 在此基础上,给出了运用所提出的模型进行市场定位决策的研究过程,并以具体

应用实例加以说明.
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Abstract: A model of po sit ion decision based on 3C is p resen ted. T he companies shou ld though t abou t th ree

questions w hen they m ake po sit ion decision. T he questions are: T he custom er p reference, the en terp rise ow n

capab ilit ies and the competito r po sit ion. Furthermo re, a p rocess fo r po sit ion study is p ropo sed. A n examp l show s

the study p rocess and the model.
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1　引　　言
　　文献[ 1 ]将市场定位定义为一种对企业所提供

的标的和形象进行设计,以在目标市场头脑中占有

独特位置的行为. 而L am b 等[2 ]则将市场定位定义

为开发一定的营销组合策略,以影响潜在顾客对品

牌、产品线、整个组织的感知. 可见,市场定位是一种

行为,这种行为的目的是使企业或其产品在顾客头

脑中占有一定的位置或形成一定的感知. 因此,企业

在进行市场定位之前必须就自身应该在顾客心目中

占有怎样的位置进行决策. 本文将这一决策称为市

场定位决策.

迄今关于市场定位决策方法的研究可归结如

下:

从消费者角度,通过对消费者心理的研究寻找

市场定位决策的依据. 如Pham 等以判断修正原理

为依据,利用实验方法得出了如下结论:基于抽象含

义的市场定位与基于具体属性的市场定位在不同条

件下会产生不同的判断修正,也就具有不同的抗风

险性[3 ]. Pun j等[4 ]根据心理学中的心理归类理论,提

出了定位选择的方法[4 ]. 实际上, L am b 等对市场定

位的定义本身也是从消费者角度出发的[2 ].

从顾客和企业双方的角度, Doyle 认为能够为

股东创造价值的品牌应满足以下条件: 1) 符合顾客

的愿望; 2)能够有效地与企业其他价值创造资源相

结合[5 ].

从竞争的角度, Ko lt ler将市场定位的目标归结

为“独特的位置”,实际上就是从竞争的角度定义定

位.

从顾客和竞争者双方的角度, H eller 等认为市

场定位仅考虑差别化是不够的,还应考虑两个问题:

1) 本企业与哪些竞争者相比, 即竞争的参照物问

题; 2) 顾客的偏好,或许有些方面不足以形成差异,

但它们对顾客而言是重要的[6 ]. Hoo ley 等[7 ]认为竞

争性的定位是目标市场选择和竞争优势的结合,应
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根据企业所选择的目标市场和企业的竞争手段进行

市场定位.

综上所述,市场定位决策应考虑 3方面问题,即

顾客需求、本企业资源和竞争者的定位. 以往的研究

或只考虑了3个问题之一,或考虑了其中之二,目前

尚未见到将3个问题综合考虑来制定市场定位决策

的研究.

2　基于3C的市场定位决策模型
　　O hm ae于1982年提出了包括顾客、竞争者和本

公司3个主体的战略三角 (见图1) [8 ]. 其含义是本公

司总是与竞争者争夺相同的目标顾客.

图 1　战略三角

通过对以往与市场定位决策相关文献的回顾,

笔者发现可运用O hm ae 的战略三角将各种视角的

研究加以归并和结合,提出基于3C 的市场定位决策

模型,如图2所示.

图 2　基于 3C的市场定位决策模型

这一方法的基本思想是企业在进行市场定位决

策时,应考虑 3 个主体问题: 顾客的偏好、本企业的

能力和竞争者的市场定位. 考虑顾客的偏好就是要

回答“什么样的特征在顾客看来是有价值的”问题,

即从顾客看重的方面去定位; 考虑竞争者的市场定

位,是为了能够与竞争者相区别,树立本企业或其产

品鲜明的特征;最后还必须考虑本企业的能力问题,

也就是企业的市场定位应与企业的资源和能力相一

致,企业能力不及的定位是不会持久的.

3　基于3C市场定位决策模型的应用
3. 1　研究过程

根据上述市场定位决策模型,提出如下市场定

位决策过程:

Step 1: 确定竞争品牌的定位维度;

Step 2: 以定量测试数据为依据,对现有的竞争

品牌的市场定位作出描述;

Step 3: 明确本企业产品的可认知维度;

Step 4: 确定本企业应在多维空间中所占据的

位置.

在上述研究过程中,竞争品牌的定位维度是指

那些能够将竞争品牌的位置在多维空间中唯一确定

的要素,它们可能是产品的某些特点,也可能是产品

的使用为顾客带来的好处和成本. 需要强调的是,这

些维度在顾客看来是有价值的、用以区分不同品牌

的各种要素,而非企业单方面所能决定的. 所以,研

究者首先需要通过对顾客的定性访谈,确定现有竞

争品牌的定位维度,进而基于这些维度进行定量测

试问卷的设计;同样,企业还需要通过定性访谈技术

确定本企业产品的可认知维度,进而才能确定本企

业应该在目标市场心目中占据怎样一个有价值的、

独特的位置.

定性访谈技术主要指焦点小组访谈和深度访

谈. 在市场定位决策研究中,焦点小组访谈能更为有

效地达到研究目的. 这主要因为:

1) 市场定位的最终目的是在所有目标顾客心

目中占有理想的位置,所关注的是诸多顾客的一般

心理,而非个别顾客的特殊心理.

2) 市场定位空间的维度是顾客可识别的属性,

它与顾客的深层心理动机不同,因此不需要通过深

度访谈来挖掘.

3) 与一对一的深度访谈不同, 焦点小组通过

“群体动力”的互动作用,能够激发人们的回忆和观

点,从而产生比同样数量的人作单独陈述时所能提

供的更多信息. 焦点小组的参与者可自由地作出反

应,不受封闭式问题的限制.

4) 在获得多人相关信息为目标的前提下,焦点

小组访谈所需花费的时间成本更少.

焦点小组对问卷生成的作用主要表现在以下 3

方面: 1) 可通过焦点小组识别出问卷需要测量的所

有方面,从而保证问卷尽可能地反应参与者的想法,

而不是根据调研人员自己头脑中的假设; 2) 焦点小

组是确定组成每一维度所有要项的有效工具,因为

数量相对较少的群体针对某一问题可产生大量的想

法, 基本可以包括问卷所需涉及的范围; 3) 焦点小

组可以提供恰当的问卷用语. 因此,M o rgan 等[9 ]认

为,通过焦点小组可以尽量减少问卷生成过程中出

错的机会,并提高其有效性. 应用焦点小组访谈的过

程可包括准备、实施、信息处理与总结3个阶段[9 ].

3. 2　应用示例

在一次对某保健品 (口服液)进行市场定位决策

的研究中,研究小组首先应用焦点小组访谈来获取
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关于“竞争品牌的定位维度”和“本企业产品的可认

知维度”的信息. 在每次焦点小组访谈结束后得到的

是整个访谈过程的录音以及与每位受访者谈话的记

录. 访谈结束后,研究小组首先将录音重放,一是对

每位记录员的访谈记录进行补充,二是直接从受访

者谈话的语气辨别他们对每一问题的态度及好恶程

度. 访谈记录分析步骤如下:

1) 将研究小组分为两个信息处理组,分别对所

有访谈记录逐条分析,从中挖掘有关竞争品牌定位

维度和口服液可认知维度的相关观点;

2) 两组分别得到一个维度列表;

3) 通过讨论,将两个维度列表归并,对其中的

维度逐条编码;

4) 对访谈记录的相关语句标注编码;

5) 进行频次统计,得到按频次数排列的维度列

表,如表1所示.

　　至此, 经过3次焦点小组访谈及访谈后的信息
表 1　焦点小组访谈获取的维度

第1类 (竞争品牌的定位维度)

序号 维度 频次

1 价格 25

2 疗效是否显著 25

3 见效快不快 22

4 疗效持续时间 20

5 产品的科技含量 17

6 原料和成分的宣传是否可信 16

7 售前咨询是否可信 16

8 售后回访是否周到 14

9 生产厂家是否可靠 13

10 药剂形式 8

11 产生作用的原理 7

12 优惠和折扣 6

第2类 (口服液的可认知维度)

序号 维度 频次

1 以重点大学为依托 24

2 主要原料是“蓝莓” 22

3 含有多种微量元素 21

4 能够产生超岐化酶 18

5 价格 18

6 口服液 10

7 中药配方 7

处理,得到了问卷设计所需的竞争品牌的定位维度

和口服液的可认知维度. 在表 1 中截取频次突然下

降的点,将第1类维度中的前9个维度放入问卷,第2

类维度中的前 5 个维度放入问卷,便得到了本次新

产品市场定位决策研究所需的调查问卷. 根据问卷

调查结果,可在多维空间中找出竞争品牌的位置;然

后根据受访者普遍认可的本企业产品的可认知维

度,便可确定本企业产品理想的市场定位.

4　结　　语
　　本文提出了基于3C 的市场定位决策模型,明确

了企业在进行市场定位决策时应关注的问题,并进

行了一定的实证研究. 不足之处在于未能在研究中

考虑顾客在各维度上的偏好.
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