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Abstract 
This paper has a systematic research on intangible factors of manufacturing marketing competition 
priority. Based on the given structure of intangible factors of the manufacturing marketing competitive 
priorities, evaluation system of intangible elements of manufacturing marketing competitive priorities 
is constructed, and measure parameters of indicators are proposed. An empirical analysis is conducted 
for evaluation of intangible factors of manufacturing marketing competitive priorities by using intui-
tion fuzzy multiple attribute VIKOR group decision-making methods. This study provides scientific 
auxiliary decision-making methods for enhancing marketing competitiveness. 
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摘  要 

本文对制造业市场营销竞争优先权的无形要素评价进行系统研究，在给出制造业市场营销竞争优先权无

形要素体系结构的基础上，构建制造业市场营销竞争优先权的无形要素评价指标体系，给出指标测度参

数，运用直觉模糊多属性VIKOR群决策的方法，对企业市场营销竞争优先权无形要素评价进行实证分析。
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本项研究为提升企业市场营销竞争力提供了科学的辅助决策方法。 
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1. 引言 

1.1. 竞争优先权无形要素评价是竞争优先权理论的深化和应用 

竞争优先权是国外学者在 20 世纪八十年代提出的概念[1] [2]。我国学者对竞争优先权多有研究[3] 
[4]。哈尔滨工业大学管理学院承担国际制造业战略调查(International Manufacturing Strategy Survey, IMSS)
项目，探索动态时点竞争优先权关系类型，为制造业有效提高竞争力在理论和实证方面做出创新性的研

究[5]。本文作者将竞争优先权概念引入市场营销，对制造业市场营销竞争优先权进行研究[6]，进而对竞

争优先权无形要素深化研究，揭示了竞争优先权形成的本源。本文对竞争优先权无形要素的评价研究，

是将上述研究成果应用于企业市场营销管理，索本求源，从无形要素的新视角，明确从根本上提升市场

营销竞争力的方向。 

1.2. 竞争优先权无形要素评价对于市场营销创新具有重要价值 

新常态经济把改革开放的目标定位于经济社会可持续发展，创新、协调、绿色、开放、共享是新常

态下需要树立的发展新理念[7]。制造业必须思考在“新常态”中的定位，找准自身立足的根本。对制造

业市场营销竞争优先权无形要素进行评价，以崭新的视角，从市场理念、营销方向、营销组织、营销组

织结构、营销文化等深层次，对企业竞争优先权无形要素的作用进行考察，使市场营销管理适应新常态

结构性改革的新趋势，对于引领企业市场营销发展和变革，具有重要的决策借鉴作用。 

2. 市场营销竞争优先权无形要素概念及结构 

借鉴已有研究，制造业市场营销竞争优先权要素是：品质，价格，交付，柔性，信誉，创新[6]。市

场营销竞争优先权无形要素，是指隐含于竞争优先权要素之中的本源性要素，即对竞争优先权起决定作

用的智力资本要素，它包括营销理念、营销员工个人知识资本、营销结构、营销关系、营销道德文化。

其体系结构以营销理念为导向，以营销员工个人知识资本为驱动，以营销组织结构为支柱，以营销关系

为纽带，以营销文化为灵魂，综合作用于竞争优先权，是创建竞争优势的源动力[8]。其要素结构见图 1。 

3. 新常态下市场营销竞争优先权无形要素剖析 

3.1. 营销理念 

营销理念是引领营销行为和营销模式的指南。它作为形成智力资本中文化资产的要素，能够提升文

化资产的价值，形成具有特殊获利能力的资本。新常态下需要树立的营销理念主要是： 
1) 可持续营销。可持续营销是新常态下市场营销立足之本。其特征是：① 持续稳定的客户关系； 
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Figure 1. The intangible factors structural system of marketing competition priority  
图 1. 市场营销竞争优先权无形要素结构体系 

 
② 持续提升品牌价值；③ 持续延长企业成长寿命周期。其目标是：① 企业长久立足业界；② 产品满

足持续满足顾客的新需求。以全面满足顾客对节能降耗、高效智能、快捷运输、健康安全、绿色环保、

周到服务的需要作为市场营销的宗旨。 
2) 开放营销。开放营销是新常态下营销拓展之途。开放营销理念是确立全球化的市场营销导向，将

营销视野放在全球经济版图上，把市场边界扩展到互联网可链接、物联网可通达、服联网可辐射的顾客

群体，将营销作为整合国际国内两种资源提升国际竞争力的纽带。 
3) 共享营销。是新常态下营销之魂。共享营销理念是谋求企业与社会及利益相关者共享经济发展红

利。① 谋求与顾客、竞争者共赢，不允许以不正当手段损害相关者谋求企业自身利益；② 企业履行“社

会公民”责任，拥有良好的公众形象，保持销售回报率和公司的社会公益成绩的显著正面相互关系。 

3.2. 职场个人营销知识资本 

职场个人营销知识资本属于智力资本的范畴，它是在营销运营中能够能给企业带来特殊获利能力的

因素，是在营销运营中实现价值增值的动态的无形资产[9]。 
其构成如图 2 所示。 
1) 企业家营销知识资本 
企业家营销知识资本表现为营销战略谋划能力、决策魄力、领导艺术、人格魅力、社会影响力、环

境应变运筹能力等，是在市场营销中开疆拓土、运筹帷幄的智慧、艺术和能力。企业家营销知识资本属

于核心性营销知识资本。 
2) 经理人员营销知识资本 
经理人员营销知识资本包括经理人员的经验、客户关系、内外沟通协调能力、营销网络创新能力、

组织指挥领导能力等要素。经理人员营销知识资本亦属于关键性个人知识资本，是企业市场营销创效益、

创品牌、创竞争力的中流砥柱。 
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Figure 2. The composition of personal marketing knowledge capital of enterprise employees 
图 2. 企业员工职场个人营销知识资本的构成 

 
3) 员工营销知识资本 
员工营销知识资本以个人学历、有价值的经历、继续教育和培训为背景，表现为特有的营销经验、

诀窍、创新力、执行力，奉献精神及带动力、感召力等要素，是职场个人营销知识资本的基础性要素。 
4) 营销团队知识资本 
营销团队是以特定的营销任务为牵引的优秀营销人才组合，也可能是以营销人员为主体，将营销、

技术、财务、管理等人才的优化组合，成为具有能够解决复杂性营销任务的动态组织单元，表现为对特

定新产品、新市场营销任务的技术、金融、信息、网络支持能力等。 

3.3. 营销组织结构资本 

营销组织结构资本是营销组织结构创新的智慧和能力，它属于智力资本的一种类型。营销结构资本

的形成过程表现为：企业创新营销组织结构，提升营销组织活力、柔性、应变力、联通力、融合力，建

立精简、节约、高效的营销组织结构，从而增强营销竞争力，为企业带来特殊的获利能力[10] [11]。其构

成如图 3 所示。 
1) 市场开拓和促销体系创新能力。主要包括：① 市场开拓创新能力。构建广域网络平台，运用广

域大数据，进行全方位的，战略性的市场细分和目标市场定位。② 优化创新 SP 方式。优化广告、公关

宣传、销售促进、人员营销、展示会、网店促销等多种形式组合。 
2) 分销模式创新能力。主要包括：① 分销组织网化。构建互联网 + 物联网 + 服联网融合的营销

EC 平台，创建具有本企业特色的多种网络营销形式优化组合的分销组织结构。② 分销组织结构的扁平

化、柔性化。构建短渠道、多业态、低成本、高效能的网络化分销组织体系。 
3) 网络营销和传统营销整合创新能力。实施企业组织再造工程：建立以网络作为主要信息源的电商

平台；减少经销代理层级与门市分店数量；合理设置虚拟经销商、虚拟门市、虚拟部门等内外组织，实

现网络营销与传统营销的优化组合。 
4) 活力营销组织创新能力。推进体制、机制创新，构架以契约为基础的责权利对等的利益联结机制。

创建“自主营销组织”，赋予自主营销组织相对独立的经营自主权；建立责权利对等、激励与约束有机

结合的机制，实施“分配权改革”，充分激发营销人员的积极性和创造性。 

3.4. 营销关系资本 

营销关系以组织、员工和顾客关系为核心，同时涵盖与竞争者、供应商、政府等相关利益主体之间

的联结关系。优越的营销关系具有能够为组织创造价值的能力，是智力资本的一种类型。 
1) 营销组织关系资本。动态地表现为企业营销组织与供应商、竞争者、顾客和政府等相关利益主体

之间连结关系。它的特征是：① 独特性，难以被其他企业模仿和替代；② 延展性，向本企业新的营销

领域延伸；③ 可持续性，长期发挥作用。④ 耦合性，和其他竞争优先权无形要素形成组合效应。 
2) 员工个人营销关系资本 
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Figure 3. The constitution of marketing organization capital structure  
图 3. 营销组织结构资本的构成 

 
员工个人营销关系资本。主要包括：个人诚信度、客户亲和力、特有人际关系折射力，社会关系网

络影响力等，其作用表现为通过提供信息、咨询、中介服务等方式，对企业市场营销产生特殊效果，为

企业创造新的竞争优势和效益。 

3.5. 营销道德文化 

营销道德文化是调整营销组织与顾客、竞争者及相关利益主体之间、内部职工之间关系的行为规范。

营销道德文化的传承和积累嵌入商誉，是企业重要的无形资产，是形成竞争优先权的无形要素[12] [13]，
主要包括： 

1) 诚信道德文化 
诚信是营销行为的底线，诚信缺失是营销之大忌，往往是招致灭顶之灾的祸根。不为暴利所撼，不

为困境所动，坚守诚信，是自立于市场营销的宝贵信誉资产。诚信的要素是：① 守法、自律。信息真实

可靠、货真价实，获得顾客和社会认可，树立企业可信的形象；② 守信。坚守对品质、价格、交付所做

承诺，与利益相关者在人格和道德基础上建立巩固的信用关系；③ 信用支持。营销中建立完善的法律和

契约基础上的信用机制，严格按照合同、产品说明书、标签标明事项执行。出现与承诺不符时敢于担当，

主动补偿对方损失[14]。 
2) 公平道德文化。 
公平交易是市场营销文化的根基。“买卖公平”是交易得以持续的亘古不变的真理。创建公平营销

道德文化是企业拥有商誉无形资产的基础，其要素是：① 一视同仁。对待顾客不分男女老幼，贫富尊卑，

公平兑现产品、价格、服务的承诺。② 公平交易。不允许产品弄虚作假、价格垄断等损害顾客利益的行

为。③ 公平竞争。充分发挥营销智慧，开展公平合理、光明正大的竞争。杜绝诋毁和诽谤竞争对手、窃

知识产权和商业秘密、恶性价格竞争等不道德行为。 
3) 合作共赢道德文化 
合作共赢是市场营销中新的商业互动理念；是合作各方必须遵守的道德规范。合作共赢的核心逻辑

是共赢性。“己欲立而立人，己欲达而达人”。这种合作共赢是企业市场营销所期望达到的互动目标和

境界，是能实现价值链优化而给企业带来超额利润的无形资产。其要素是：① 利益分享。利益分享观念

贯穿合作协议签订、实施的全过程，充分兼顾合作者的利益夯实合作基础；② 以价值链优化为合作导向。

充分调动各方扩大规模，降低成本、密切协作、增进创新，提高效益的积极性，达到共赢的目标。 

4. 新常态下市场营销竞争优先权无形要素评价指标体系及方法 

4.1. 评价指标体系 

基于以上要素分析，提取表征各要素的主要参数，作为评价各要素的参照指标，通过企业调查和问

http://baike.baidu.com/view/424195.htm
http://baike.baidu.com/view/424195.htm
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卷咨询，从参照指标中进行精选，选取 19 项测度参数作为测度各要素的评价指标[15]。由此，构建由 5
个二级指标、19 个三级指标构成的企业市场营销竞争优先权无形要素评价指标体系，如表 1 所示。 

4.2. 直觉模糊集多属性 VIKOR 群决策模型的选择及构建 

直觉模糊集常用于处理诸多不确定因素的多准则决策问题，这种做法既可以反映专家的经验、又可

以反映客观条件的新变化，弥补了单纯采用主观赋权法或客观赋权法的不足，适用于新常态下制造业市

场营销竞争优先权无形要素的评价。而基于 VIKOR 法的多属性群决策考虑了群体效用最大化和个体后悔

最小化的相互妥协关系，得到各个企业的决策妥协折中值与理想解的接近情况，进而确定企业市场营销

竞争优先权无形要素的优劣顺序，这样会使得最终排序结果更全面、更科学。 

4.2.1. 直觉模糊集理论及运算 

定义一([16]): 设 X 是一个非空集合，则称 ( ) ( ){ }, ,A AA x u x v x x X= ∈ 为直觉模糊集，其中 ( )Au x 和

( )Av x 分别为 X 中元素 x 属于 A 的隶属度和非隶属度，即 

[ ] ( ) [ ]: 0,1 ,   0,1 ,A Au X x X u x→ ∈ → ∈  

[ ] ( ) [ ]: 0,1 ,   0,1 ,A Av X x X u x→ ∈ → ∈  

且满足条件 

( ) ( )0 1, .A Au x v x x X≤ + ≤ ∈  

此外 

( ) ( ) ( )1 ,A A Ax u x v x x Xπ = − − ∈  

表示 X 中元素 x 属于 A 的犹豫度或不确定性。 
定义二([17] [18]): 设 ( )1 1 1,u vα αα = 和 ( )2 2 2,u vα αα = 为直觉模糊数， ( )1 1 1s u vα αα = − 和 ( )2 2 2s u vα αα = −

分别为 1α 和 2α 的得分值， ( )1 1 1h u vα αα = + 和 ( )2 2 2h u vα αα = + 分别为 1α 和 2α 的精确度，则 

若 ( ) ( )1 2s sα α< ，则 1α 小于 2α ，记为 1 2α α< ； 
若 ( ) ( )1 2s sα α= ，则 
1) 若 ( ) ( )1 2h hα α= ，则 1α 和 2α 相等，记为 1 2α α= ； 
2) 若 ( ) ( )1 2h hα α< ，则 1α 小于 2α ，记为 1 2α α< ； 
3) 若 ( ) ( )1 2h hα α> ，则 1α 大于 2α ，记为 1 2α α> 。 

定义三([18]): 设 ( ), ,  1, 2, ,
jj ju v j nα αα = =  为一组直觉模糊数，且设 IFWA : nQ Q→ ，若 

( ) ( )1 2 1 1 2 2
1 1

IFWA , , , 1 1 ,
j j

j j

n nw w
w n n n

j j
w w w u vα αα α α α α α

= =

 
= ⊕ ⊕ ⊕ = − − 

 
∏ ∏            (1) 

则称 IFWA 为 n 维直觉模糊加权平均算子，其中 ( )T
1 2, , , nw w w w=  为 ( )1, 2, ,ja j n=  的权重向量，

[ ]( )0,1 1, 2, ,jw j n∈ =  ，
1

1
n

j
j

w
=

=∑ 。 

定义四([19]): 设 ( ), , 1, 2, ,
j jj u v j nα αα = =  为一组直觉模糊数，且设 IFWA : nQ Q→ ，若 

( ) ( ) ( ) ( )

( )( ) ( )

1 2 1 21 2

1 1

IFOWA , , ,

1 1 ,
j j

w n j j

n nw w
j j

j j

w w w

u v

θ θ θ

θ θ

α α α α α α

= =

= ⊕ ⊕ ⊕

 
= − − 
 

∏ ∏

 

                   (2) 
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Table 1. The evaluation index system of enterprise marketing competition priority intangible factor 
表 1. 企业市场营销竞争优先无形要素权评价指标体系 

一级指标 二级指标 三级指标 

制造企业市场营销竞

争优先权无形要素总

评价值 

可持续、开放、共享营销理念(X1) 

品牌产品销售比率(Y1) 

企业环境信用等级(Y2) 

出口产品销售比上升率(Y3) 

公益性捐赠支出税前利润比(Y4) 

职场个人营销知识资本(X2) 

企业家经营绩效(Y5) 

企业家社会影响力(Y6) 

营销经理五年以上绩效优秀人员比(Y7) 

营销人员大学本科以上学历比重(Y8) 

营销团队相关新产品市场占有率上升率(Y9) 

营销结构资本(X3) 

促销组织创新销售贡献率(Y10) 

分销组织创新销售贡献率(Y11) 

自主营销组织人均销售额(利润额)上升率(Y12) 

电子商务指数(Y13) 

营销关系资本(X4) 

战略联盟销售比(Y14) 

顾客忠诚度(Y15) 

员工特有关系销售贡献率(Y16) 

营销道德文化(X5) 

企业信用等级(Y17) 

是否有恶性竞争记录(Y18) 

合作营销项目合同履约率(Y19) 

 

则称 IFOWA 为 n 维直觉模糊有序加权平均算子。其中 ( ) ( ) ( )( ),j j ju vθ θ θα = 是 ( ),
j jj u vα αα = 中第 j 个大

的元素， ( )T
1 2, , , nw w w w=  为与 IFOWA 算子相关联的位置权重向量， [ ]( )0,1 1, 2, ,jw j n∈ =  ，

1
1

n

j
j

w
=

=∑ 。 

定义五([20]): 设 n 个非劣方案组成方案集 { }1 2, , , nC C C C=  、m 个定性与定量属性组成属性集

{ }1 2, , , nX X X X=  。对于定性属性 iX X∈ ，利用问卷调查与统计方法得出关于属性 X 的评价意见，并

表示成为适当的直觉模糊集；对于定量属性 iX X∈ ，设方案 ( )1, 2, ,jC C j n∈ =  的属性值为

( )1, 2, ,ija j n=  。由于不同定量属性具有不同的物理量纲，因此需要对 ija 做规范化处理，计算公式为 

max

min

max1

ij
i

i

i
ij i

ij

ij
i

i

a
a

a
a

a
a

α

δ

δ





Ω = 

   −   

                                  (3) 

定义六([20]): 设 ( )1 1 1,u vα αα = 和 ( )2 2 2,u vα αα = 为两个直觉模糊数，则 
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( ) ( )1 2 1 2 1 2 1 2
1,
2

d u u v vα α α α α αα α π π= − + − + −                       (4) 

为 1α 和 2α 的距离。 

4.2.2. 直觉有序模糊 VIKOR 群决策模型的构建 
具体步骤： 
Step 1 根据公式(1)、(2)、(3)计算综合评价的直觉有序模糊集多属性矩阵； 
Step 2 定义直觉模糊正理想解 x+ 和负理想解 x− ，即 

( )1 2, , , nx α α α+ + + +=                                    (5) 

( )1 2, , , nx α α α− − − −=                                    (6) 

Step 3 根据公式(4)，计算企业市场营销竞争优先无形要素权的群体效益值 iS 和个体遗憾度 iR ，公式： 

( )
( )1

,

,

n j ij
i j

j j j

d
S w

d

α α

α α

+

+ −
=

    =      
∑ ,                                (7) 

其中， ( )1, 2, ,i m=   

( )
( ) ( )

,
max ,  1, 2, ,

,
j ij

i j j
j j

d
R w i m

d

α α

α α

+

+ −

    = =     
                         (8) 

Step 4 计算各待评价企业的折衷排序值 

( ) ( )min min1 ,  1, 2, ,
max min max min

i i i i
i

i i i i

S S R RQ i m
S S R R

ε ε
   − −

= + − =   − −   
                (9) 

上式中 jw 为综合直觉模糊决策矩阵各属性权重， ( )0 1ε ε≤ ≤ 称为妥协折中系数，若 0.5ε > ，则表示方

案群体效益的比重高于个体遗憾度的比重；反之亦然。通常情况下， 0.5ε = 。 
Step 5 根据 VIKOR 决策法的决策规则对企业市场营销竞争优先无形要素进行评价。 

4.3. 企业市场营销竞争优先无形要素评价实证分析 

选择黑龙江省高新技术行业效益较好的 C1、C2、C3、C4 4 个大中型企业，对其市场营销竞争优先权

无形要素进行评价。 
首先，对指标体系各指标进行赋权。采集 2015 年四个企业的相应指标的原始数据，对各定量指标进

行客观赋值。对定性指标赋权采用专家意见综合分析法进行赋值，得到四个企业的市场营销竞争优先权

无形要素属性值如表 2 所示。 
对于表 2 的定性指标，需要建立语言变量值与直觉模糊集之间的对应关系，如表 3 所示。 
根据公式(3)计算综合评价的直觉有序模糊集多属性决策矩阵如表 4 所示。 
根据表 4 运用公式(1)、(2)并结合正态分布赋权的方法计算综合评价的直觉有序加权模糊集多属性决

策矩阵，如表 5 所示。 
本文取 0.5λ = ，并根据公式(4)~(9)得出四个不同企业的群体效用值 Si，个体后悔度 Ri 和妥协折中值

Qi，结果如表 6 所示。 
由表 6 的结果可知，C1 > C3 > C4 > C2，因此，企业 C1 的竞争优先权无形要素值较高，其次是 C3、

C4，最低的是 C2。由表 1、表 2、表 3 进一步分析，可以提炼加强市场营销竞争优先权无形要素实力的 
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Table 2. The value of the intangible factors of the marketing competitive priorities of the four enterprises 
表 2. 四个企业的市场营销竞争优先权无形要素属性值 

企业 
属性值 

C1 C2 C3 C4 

X1 

0.013 0.021 0.018 0.023 

较低 较高 较低 高 

0.185 0.201 0.167 0.212 

0.08 0.1 0.12 0.09 

X2 

很高 较高 较低 较高 

中等 大 小 较小 

0.001 0.002 0.003 0.0015 

0.27 0.1 0.15 0.2 

0.0467 0.0512 0.0388 0.0654 

X3 

0.3 0.2 0.15 0.18 

0.25 0.22 0.1 0.16 

0.0312 0.0135 0.0249 0.0315 

25.43 13.46 33.1 21 

X4 

0.2 0.15 0.18 0.22 

较高 高 低 较高 

0.1 0.13 0.17 0.09 

X5 

高 低 较低 较高 

较少 中等 多 较多 

0.85 0.9 0.8 0.88 

 
Table 3. The correspondence between linguistic variables and intuitionistic fuzzy sets 
表 3. 语言变量值与直觉模糊集之间的对应关系 

语言变量值 直觉模糊集 

高/多/大 (0.95,0.05) 

较高/较多/较大 (0.70,0.25) 

中等/中等/中等 (0.50,0.40) 

较低/较少/较小 (0.25,0.70) 

低/少/小 (0.05,0.95) 

 
方向：1) 对于企业 C1 来说，X1、X2、X3、X4 的各项值基本都高于其他 3 家企业，唯一不足的是职场个人

营销知识资本中营销经理五年以上绩效优秀人员比较低，由此可见，企业 C1 在营销经理的作用发挥方面

仍有缺陷，需要高度重视加强这骨干层次的作用，从人员优选、人才培养、激励机制诸方面采取措施，

切实发挥营销经理人员的个人职场智力资本的作用。2) 企业 C2 排名最低。运算结果显示：企业 C2 的 X1、

X2 和 X5 的各项指标值和其他三个企业差距较小，不足之处是 X3 中的自主营销组织人均销售额(利润额)
上升率、电子商务指数两项指标值较低，说明需要在建立责权利对等、激励与约束有机结合的机制方面 
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Table 4. Intuitionistic fuzzy decision matrix 
表 4. 直觉模糊决策矩阵 

企业 
属性值 

C1 C2 C3 C4 

X1 

(0.06,0.01) (0.07,0.03) (0.09,0.01) (0.09,0.01) 

(0.7,0.25) (0.25,0.7) (0.7,0.25) (0.05,0.95) 

(0.8,0.1) (0.7,0.25) (0.8,0.1) (0.85,0.1) 

(0.35,0.04) (0.35,0.12) (0.57,0.07) (0.36,0.04) 

X2 

(0.05,0.95) (0.25,0.7) (0.7,0.25) (0.95,0.05) 

(0.4,0.5) (0.25,0.7) (0.95,0.05) (0.7,0.25) 

(0.85,0.1) (0.85,0.1) (0.9,0.05) (0.8,0.05) 

(0.03,0.00) (0.02,0.01) (0.02,0.00) (0.01,0.00) 

(0.02,0.00) (0.03,0.01) (0.07,0.00) (0.02,0.00) 

X3 

(0.09,0.01) (0.06,0.01) (0.13，0.03) (0.16,0.01) 

(0.11,0.01) (0.05,0.01) (0.19,0.05) (0.18,0.01) 

(0.9,0.05) (0.85,0.1) (0.75,0.2) (0.9,0.05) 

(0.04,0.01) (0.02,0.00) (0.04，0.01) (0.04,0.01) 

X4 

(0.8,0.05) (0.7,0.25) (0.9,0.05) (0.85,0.10) 

(0.25,0.7) (0.05,0.95) (0.95,0.05) (0.25,0.7) 

(0.4,0.03) (0.61,0.22) (0.85,0.05) (0.35,0.04) 

X5 

(0.05,0.95) (0.95,0.05) (0.7,0.25) (0.25,0.7) 

(0.7,0.25) (0.4,0.5) (0.05,0.95) (0.25,0.7) 

(0.85,0.1) (0.8,0.1) (0.85,0.1) (0.4,0.5) 

 
Table 5. Directly and orderly fuzzy set matrix with multi-attribute  
表 5. 直接有序模糊集多属性矩阵 

属性 C1 C2 C3 C4 

X1 (0.563,0.045) (0.410,0.135) (0.601,0.057) (0.502,0.067) 

X2 (0.506,0.032) (0.496,0.054) (0.789,0.018) (0.671,0.016) 

X3 (0.529,0.015) (0.451,0.011) (0.396,0.048) (0.546,0.012) 

X4 (0.528,0.123) (0.485,0.399) (0.914,0.062) (0.557,0.218) 

X5 (0.656,0.283) (0.795,0.155) (0.614,0.324) (0.299,0.633) 

 
Table 6. The group utility value, individual regret and compromise value of each enterprise 
表 6. 各个企业的群体效用值、个体后悔度和妥协折中值 

评价 Si Ri Qi Rank 

C1 0.2683 0.0739 0.2683 1 

C2 0.3196 0.1079 1 4 

C3 0.2089 0.0991 0.3706 2 

C4 0.2959 0.0780 0.4532 3 
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加强改革力度；需进一步实施企业组织再造工程，加强以网络作为主要信息源的电商平台建设。3) C3 与

C4 的各项指标值处于中等，C3 企业的出口产品销售比上升率、营销团队相关新产品市场占有上升率较低，

因此，需要反思全球化的市场营销理念和实施状况，明确进一步提升国际市场营销竞争力的方向。需要

加强营销团队建设，以营销团队模式增强对特定新产品、新市场的开发能力。C4 企业的员工特有关系销

售贡献率较低，需要认可员工特有关系的贡献，采取措施充分发挥员工特有关系的作用。 

5. 结论 

本文对市场营销竞争优先权无形要素评价进行研究，得出以下结论： 
1) 竞争优先权无形要素评价有利于新常态下的企业营销创新。本项评价抓住新常态下创建竞争优先

权的本源性要素，营销理念、职场个人营销知识资本、营销组织结构资本、营销关系资本、营销道德文

化进行综合考量，评价结果展示企业在新常态经济下创建竞争优先权的现实状态，找出优势和问题，对

新时期企业适应新的竞争环境，找准市场营销创新的方向具有重要现实意义[21] [22]。 
2) 本项评价为企业营销战略管理提供崭新的思路和方法。本项研究沿着竞争力——竞争优先权——

竞争优先权无形要素的轨迹，索本求源，从增强市场营销竞争力出发，对竞争优先权无形要素进行评价，

指标体系建立在市场营销竞争优先权无形要素解析的基础上，精选出 19 项评价参数，使无形要素评价有

指标可考量，有参数可测度，为评价提供客观可靠的依据，评价结果能使企业知己知彼，明确优势和问

题，为从竞争力的本源性要素入手加强市场营销战略管理，提供崭新的方法和路径借鉴[23]。 
3) 运用直觉模糊多属性 VIKOR 群决策方法保证评价的科学性。由于市场营销竞争优先权无形要素

评价指标参数构成较复杂，涉及定性、定量双重指标，可有效避免主观认知因素对各级指标权重的影响，

可以反映出所选数据在整体评价中的相对性。实证分析证明该方法具有客观性和科学性。 
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