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企业基于 GE 矩阵围绕需求侧的产品策略研究 

王文佳 

中国质量协会，北京市海淀区百胜村路 6号 

 

摘要：党的十九大报告中指出我国经济由高速增长阶段转向高质量发展阶段，要求企业必须向

追求高质量和高效益增长的模式进行转变，而国内企业供需关系面临着不可忽视的结构性失衡，中

低端产品过剩，高端产品供给不足，企业产品结构无法及时调整优化，由此产生了库存增加、风险

加大、效益不足等一系列问题。对此，以某企业为例，探讨通过应用 GE矩阵（又称通用电器公司

法、麦肯锡矩阵），以顾客需求为核心，结合外部顾客满意度和需求满足程度以及企业内部实际情

况，确定产品市场竞争力和市场吸引力的指标体系。根据外部调研结果和内部评估，明确各类产品

的策略管理，为企业调整优化产品结构、开拓新市场提供帮助，促进企业的高质量发展。 
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1  引言 

2017 年党的十九大报告中指出我国经济已由高速增长阶段转向高质量发展阶段，国内企业供需关系

面临着不可忽视的结构性失衡，一方面，过剩产能已成为制约我国经济转型的一大包袱。另一方面，我国的

供给体系与需求侧严重不配套，总体上是中低端产品过剩，高端产品供给不足，我国的供给侧无法供给出合

意的需求。因此，强调供给侧改革，需要从供给端入手，调整优化产品供给结构，满足顾客的需求。 

在企业资源有限的情况下，如何调整优化产品结构提高企业收益是企业面临的重要课题。当前竞争环

境下，了解顾客对企业满意度及其需求的满足程度非常必要，否则以产品或企业为中心生产的产品未必满

足顾客的需求从而造成积压。GE 矩阵是对公司产品进行组合分析的一个管理模型，通过开拓具有优势和吸

引力的产品或市场，确定公司最优的业务/产品组合。通过外部顾客调研分析企业外部顾客的满意度和真实

需求，结合企业内部评估，分析产品的市场竞争力和市场吸引力，应用 GE 矩阵，可帮助企业制定业务/产

品组合策略，缓解浪费，提升企业应对顾客需求的精准度。 

2  GE矩阵 

GE 矩阵是 20 世纪 70 年代美国通用电气公司和麦肯锡咨询公司共同开发的，它是在 BCG 矩阵（波

士顿矩阵）的基础上，把市场吸引力和市场竞争力从单一指标市场增长率和相对市场份额进展到了使用多

个指标加权来反映，并增加了中间等级，使得市场竞争力和市场吸引力的评估更加精准，使用 GE 矩阵来制

定企业产品组合策略比较客观准确。GE 矩阵图如下图 1 所示。 
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图 1 GE矩阵理论 

2005 年 Robert G. Cooper 在《新产品组合管理》一书中认为产品组合管理是在竞争激烈的产品开发

环境中如何评估与重组现行的研发活动，确定哪些产品应该获得资源配置如何使产品组合价值最大化。2009

年程幼明、何惠妍在基于 GE 矩阵的顾客满意矩阵及其应用研究中提到用指标的满意度代替 GE 矩阵的市

场竞争力，用市场扰度来代替 GE 矩阵的行业吸引力建立二维模型。张平淡和吕海军在 2013 年《战略管理》

一书中对 GE 矩阵市场竞争力和市场吸引力的评价进行了优化，提出了用五级评分标准来评估，并认为企

业应该选取一个最强竞争对手来对标。 

目前产品结构优化研究多是站在企业角度或者引入了顾客满意的概念，但仍停留在单个满意度指标的

应用上，还没有对外部顾客满意度和需求进行系统性研究，在产品结构优化中，综合考虑外部顾客评价和内

部企业要素，从总体上研究企业的市场竞争力和市场吸引力，才能更好地制定产品组合策略，确定发展哪些

新产品，淘汰哪些不满足顾客需求的产品。 

3  以顾客为核心的满意度和需求研究 

通常情况下，GE 矩阵的市场竞争力指标主要有事业单元/产品自身实力、市场份额、相对成本结构、

相对利润率、分销渠道结构及产品生产能力、产品/服务质量和管理能力等方面反映，主要是站在企业内部

的角度评估。而通过顾客满意度指数模型可从外部顾客的角度来评价，见图 2 所示，可得到企业及竞争对

手的品牌形象、产品质量、性价比、顾客满意度和顾客忠诚度等比较结果，更客观反映企业在市场中的地位，

这些指标作为内部因素的补充，更能综合反映企业的市场竞争力。 
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图 2 顾客满意度指数模型 

在市场吸引力方面，一般有市场规模、市场收益率、定价趋势、竞争强度、产品/服务需求变动性等方

面来反映，通常是根据专家的讨论结果来确定。而通过外部顾客对产品的需求增长率能够反映行业的整体

增长水平，顾客接受国内产品替代国外进口产品的可能性能够反映顾客心目中能否接受国内高端产品，这

些指标从顾客的视角更能准确反映市场吸引力。 

4  基于 GE矩阵围绕需求侧的产品策略研究 

通过外部顾客满意度指数调研获取企业及竞争对手的满意度、忠诚度及其影响因素品牌形象、产品质

量、服务质量和感知价值等方面来评估产品的市场竞争力。这些外部调研因素的权重根据顾客的评价进行

客观赋权，可动态追踪顾客对各要素的重视程度。 

通过顾客需求调研，可了解顾客对产品的未来需求增长率、顾客所在行业的盈利水平，顾客目前的生

产规模及顾客接受进口产品替代的可能性可反映市场吸引力，市场吸引力根据专家评价来确定权重。对顾

客需求做深度访谈可挖掘企业高端需求和未来的研发方向。 

外部调研结果、市场研究、专家观点和企业内部要素有机结合，应用 GE 矩阵围绕顾客需求来制定企

业产品策略研究，把握产品研发方向，具体研究思路如下图 3 所示。 

 

 

 

 

 

 

图 3 基于 GE 矩阵围绕需求侧的产品策略研究 
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5  实证研究 

通过文献梳理发现针对市场需求产品策略的研究较少，应用于石化行业的研究很难找到相应的参考文

献，而石化行业作为重要的基础性产业在国民经济中占有举足轻重的地位。通过石化行业某企业案例来阐

述如何站在外部顾客的视角来进行产品策略研究。 

5.1 市场竞争力和市场吸引力选取要素 

以某企业医药行业产品为例，企业合成树脂通用产品出现库存居高不下，报价走低，而专用产品很大

比例还依赖进口，国内对高端产品的需求日益扩大，行业的深层次矛盾凸显。企业需深化产业结构调整，优

化产品组合，向高端化转型。通过衡量产品的市场竞争力和吸引力指标为不同产品制定不同的策略，选择有

市场前景、技术含量高、应用性能高的产品，才能逐渐实现转型，缓解供需矛盾。基于石化行业的发展状况，

市场竞争力指标考虑对外部顾客进行调研，选择顾客对企业品牌形象、产品质量、价格（性价比）、满意度

和忠诚度的感知，并加入市场份额和销售利润率来反映市场竞争力。市场吸引力考虑到合成树脂产品的行

业特点，需了解高端产品替代进口产品的可能性及技术壁垒情况，根据专家和业内人士的建议，主要从市场

规模、需求增长率、替代进口的机会、盈利能力、技术壁垒和竞争强度来反映。如下表 1 所示。 

表 1 某企业合成树脂产品市场竞争力和市场吸引力选择指标 

序号 市场竞争力指标 获取方式 市场吸引力指标 获取方式 

1 品牌形象 外部调研 市场规模 市场研究+专家观点 

2 产品质量 外部调研 需求增长率 外部调研+专家观点 

3 价格（性价比） 外部调研 替代进口的机会 外部调研 

4 满意度 外部调研 盈利能力 外部调研 

5 忠诚度 外部调研 技术壁垒 专家观点 

6 市场份额 市场研究+外部调研 竞争强度 专家观点 

7 销售利润率 企业内部资料   

5.2 确定权重和评估打分 

5.2.1 市场竞争力评估 

市场竞争力因素中的品牌形象、满意度、产品质量、价格（性价比）和忠诚度的感知通过对外部顾客

调研来获取。为了客观获取本企业和竞争对手的对比情况，针对医药行业合成树脂的下游顾客发放顾客满

意度和需求调查问卷，主要调查市场占有率较高的 10 个品牌，为了更好地研究高端产品，以国内龙头企业

和国外知名品牌为主，共收集有效调查问卷 426 份，在 95%置信度下允许误差小于 5%，结果可靠性较高。

问卷设计定量评价部分采用李克特十级量表，定性部分关于顾客的高端需求进行开放探测和深度访谈完成。

针对顾客市场份额根据市场研究和顾客需求调研中顾客采购的企业产品占比来综合衡量，销售利润率通过

企业内部资料获取，这些指标得分根据五级评分标准进行评估，如下表 2 所示。 
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表 2 某企业合成树脂产品市场竞争力评估标准 

序号 市场竞争力指标 5 分 4 分 3 分 2 分 1 分 

1 品牌形象 

行业前两位 行业前四位 行业前六位 行业前八位 行业八位之后 

2 产品质量 

3 价格（性价比） 

4 满意度 

5 忠诚度 

6 市场份额 

7 销售利润率 25%以上 20-25% 15%-20% 10%-15% 低于 10% 

根据行业内专家的建议，外部调研数据结果总权重为 60%，市场份额权重为 25%，销售利润率权重为

15%，外部调研各指标权重由顾客满意度指数模型中偏最小二乘回归拟合得到。各因素权重如下表 3 所示。 

表 3 某企业合成树脂产品市场竞争力评估权重 

序号 指标 权重 相对权重 权重 

1 品牌形象 

60% 

12.4% 7.5% 

2 产品质量 14.3% 8.6% 

3 价格（性价比） 12.0% 7.2% 

4 满意度 24.1% 14.5% 

5 忠诚度 37.1% 22.3% 

6 市场份额 25% 100% 25.0% 

7 销售利润率 15% 100% 15.0% 

企业各产品的市场竞争力得分由各指标得分及指标对应的权重加权得到，见表 4。 

表 4 某企业合成树脂产品市场竞争力 

序号 市场竞争力指标 注射器 输液瓶 输液袋 医用导管 医用包装 输液器 

1 品牌形象 0.37  0.37  0.15  0.37  0.37  0.37  

2 产品质量 0.17  0.26  0.09  0.17  0.26  0.26  

3 价格（性价比） 0.22  0.29  0.14  0.22  0.22  0.36  

4 满意度 0.29  0.43  0.29  0.29  0.43  0.43  

5 忠诚度 0.67  0.89  0.45  0.67  0.67  0.89  

6 市场份额 1.00  0.50  0.50  0.50  1.00  0.75  

7 销售利润率 0.45  0.45  0.45  0.45  0.45  0.45  

8 整体评价 3.17  3.19  2.06 2.67  3.40  3.52  
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5.2.2 市场吸引力评估 

市场吸引力因素中的替代进口的机会和盈利能力主要由外部调研获取，需求增长率由外部调研和专家

建议确定，市场规模、技术壁垒和竞争强度由市场研究和专家评价获取。这些市场吸引力因素根据五级评分

标准进行评估，各因素权重根据专家建议进行设定，具体如下表 5 所示。 

表 5合成树脂产品市场吸引力力评估标准和权重 

序号 
市场吸引力

指标 
5 分 4 分 3 分 2 分 1 分 权重 

1 市场规模 很大 较大 一般 较低 很低 20% 

2 需求增长率 高于 20% 15-20% 10-15% 5-10% 小于 5% 15% 

3 
替代进口的

机会 
评分 8-8.5 评分 7.5-8 评分 7-7.5 评分 6.5-7 

评分低于

6.5 
20% 

4 盈利能力 高于 25% 20-25% 15-20% 10-15% 小于 10% 20% 

5 技术壁垒 很低 较低 一般 较高 很高 15% 

6 竞争强度 很低 较低 一般 较高 很高 10% 

企业各产品的市场吸引力得分由各指标得分及指标对应的权重加权得到，见表 6。 

表 6 合成树脂产品市场吸引力 

序号 市场吸引力指标 注射器 输液瓶 输液袋 医用导管 医用包装 输液器 

1 市场规模 0.80  0.60  0.60  0.40  1.0  0.40  

2 需求增长率 0.45  0.60  0.45  0.45  0.30  0.45  

3 替代进口的机会 0.60  0.60  0.80  0.20  0.60  0.80  

4 盈利能力 0.60  0.80  0.60  0.80  0.60  0.80  

5 技术壁垒 0.45  0.30  0.30  0.30  0.30  0.30  

6 竞争强度 0.20  0.40  0.30  0.30  0.20  0.20  

7 整体评价 3.10  3.30  3.05  2.45  3.0  2.95  

5.3 绘制 GE矩阵图 

根据每类产品的市场竞争力和市场吸引力总体得分，将每类产品用圆圈标在 GE 矩阵上。如图 4 所示。 
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图 4 企业医药行业合成树脂产品 GE 矩阵图 

5.4 产品策略说明 

综合以上分析结果，企业医药行业产品主要集中在 GE 矩阵的中间部分。注射器、输液袋和医用导管产

品选择细分市场加大研发力度，注射器产品方面，顾客需求调研和深度访谈中发现顾客对高透明、抗冲击，

高韧性，耐辐照、抗腐蚀的专用料产品有较高需求；在输液袋产品方面，顾客希望开发多功能输液袋，与企

业共同研发产品或制定解决方案；在医用导管方面顾客对高透明、高韧性的导管产品需求较高，这些高端需

求均可考虑开发专用牌号，逐步替代国外牌号。在输液瓶产品方面，可选择高透明、抗跌落的输液瓶加大投

入，更精准的满足企业需求，打破目前基本由国外垄断的局面，并扩大此领域优势，寻求主导地位。在医用

包装和输液器产品方面，紧扣国内外行业发展趋势并持续创新技术，选择高透明、高清洁等细分市场大力投

入。 

5.5 实证研究结论 

通过对石化企业的外部调研、内部情况和行业现状进行梳理，对企业的市场竞争力和行业吸引力做出了

更全面客观的分析，帮助企业制定不同产品的策略部署。每类产品根据顾客需求研发需求量较高的高端产

品，优化产品结构，淘汰落伍生产线，结合企业内部情况合理配置有效资源，使企业价值最大化，促进企业

的高质量发展。此研究对原材料行业开展产品结构优化，实施高端化、差异化转型升级具有一定的借鉴意

义。 
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6  总结 

本文的研究方法和过程具有普适性，以顾客需求为核心，设计合理的调研指标，通过顾客的视角及专家

的观点分析企业的市场竞争力和产品的市场吸引力，借助大量的外部调研结果客观分析企业及竞争对手的

状况，根据对顾客的访谈了解行业的高端需求，并结合企业内部要素使用 GE 矩阵更好地开展产品策略研

究，提出细分市场的未来研究方向，为我国原材料行业甚至是其他行业提供了好的思路和方法。 

但由于本人能力有限还有很多不足之处，目前围绕需求侧研究了每类产品的策略，但在企业有限资源的

情况下，各产品之间如何平衡好资源的投入形成企业利润最大化还没有深入研究。在目前信息化时代背景

下，市场瞬息万变，企业在确认产品策略后要时刻动态跟踪市场及顾客需求的变化，确保企业产品满足顾客

的需求，在市场竞争中胜出。 
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