
　 第 ２０ 卷 第 ６ 期 体育科学研究 Ｖｏｌ． ２０，Ｎｏ． ６
　 ２０１６ 年 １１ 月 Ｓｐｏｒｔｓ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｎｏｖ􀆰 ，２０１６

收稿日期：２０１６ － １０ － ２０
基金项目：国家社会科学基金项目（１６ＢＴＹ０５３）
第一作者简介：黄亨奋（１９７８—），男，福建南安人，副教授，博士，硕士生导师。 研究方向：体育产业管理。

体育用品企业成长性理论基础及评价模型构建

黄亨奋１，吕庆华２

（１． 华侨大学体育学院，福建 厦门 ３６１０２１；２． 华侨大学工商管理学院，福建 泉州 ３６２０２１）

摘　 要：采用文献资料法界定了体育用品及其产业、体育用品企业及其成长性等相关概念。 重点评析体育用品企业

成长性理论基础，并构建中国体育用品企业“资源 － 能力 － 环境 － 成长性”评价理论模型，简称为 “ＲＡＥ － Ｇ”。 为后

续研究打下基础，也为后人研究体育用品企业提供理论参考。
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１　 相关概念界定

１． １　 体育用品

美国学者马修． Ｄ． 尚克从广义和狭义两个角度，
给体育用品下了定义。 他认为广义上的体育用品是

指体育运动中所涉及的装备、器材和所有配件，包括

服装、鞋帽、包袜、护具、器械、仪器以及场地设施等；
狭义上的体育用品是指人们在日常生活、运动和体闲

活动中较多使用到的非专业性运动产品，包括服装、
鞋帽、包袜、护具以及一些轻便的球拍和球类等［１］。

国内学者吴诚［２］ 认为，体育用品是指被生产和

分销并在体育产业范围内交易的有形产品，包括体育

运动鞋服装、体育器材以及其他能够满足消费者需求

的产品，如特许商品、纪念品和收藏品。 王胜利认为，
体育用品是人们进行体育教育、竞技运动及身体锻炼

所使用的所有物品的统称，如体育运动鞋服、场地、器
材及设备等，体育用品既具有价值和使用价值的一般

属性，又具有体育专业特性和较高消费属性。
席玉宝等［３］ 界定体育用品狭义概念为：专门用

于体育运动并符合体育运动项目要求的一种特殊生

活消费品，该类体育用品经过产品质监部门或体育运

动专业协会等组织检验和认证，必须达到一定产品标

准，并符合运动项目比赛规则要求。 他界定体育用品

广义概念为：主要用于体育活动并符合体育活动要求

的一种特殊生活消费品的总和，包括主要用于大众体

育健身和学校体育活动的所有体育物品，主要分体育

器材、运动鞋和运动服三大类。
本研究根据研究对象和论文写作需要，借鉴席玉

宝等界定的体育用品广义概念，以及国家体育总局和

国家统计局共同制定的《体育及相关产业分类（试
行）》标准，将体育用品定义为在体育活动中使用的

各种专门物品的总称，包括体育器材设备、体育服装
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与鞋帽及相关体育产品。
１． ２　 体育用品产业

体育用品产业，是体育产业的一个重要组成部

分。 席玉宝等依据产品关联用途分类法，认为体育用

品业是生产体育活动专用物品的企业集合，包括体育

用品制造业和体育用品销售业，包括运动服装、鞋冒

和箱包、体育运动器材以及体育健身器材等的生产和

销售。 其他体育服务行业如体育传媒、体育竞赛表

演、体育健身娱乐、体育培训和中介等行业的发展，都
离不开体育用品业的基础性支撑。

体育用品产业分类，大致存在以下三种方法。
一是国家标准分类法。 随着我国加入 ＷＴＯ，融

入经济全球化和信息化大潮，我国工业生产管理逐渐

和国际接轨，主动采用国际标准和国外先进标准。
２０１１ 年，国家统计局修订《国民经济行业分类》，形成

新的国家标准（编号为 ＧＢ ／ Ｔ４７５４ － ２０１１）。 为了与

国际标准产业分类（第三版，ＩＳＩＣ ／ Ｒｅｖ． ３）兼容，新标

准严格根据国际通行的经济活动同质性原则，对我国

国民经济行业进行划分。 体育用品制造业（２４２），列
于制造业门类（Ｃ）中，归属于文教体育用品制造业

（２４）大类。 因此，我国官方统计的体育用品经济指

标数据，也限于这一部分，包括球类制造、体育器材及

配件制造、训练健身器材制造、运动防护用具制造和

其他体育用品制造。
二是国际标准分类法。 １９９２ 年，联合国统计署

修订《国际标准产业分类法》 （ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｓｔａｎｄａｒｄ
ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ），编号为 ＩＳＩＣ Ｒｅｖ． ３． １ Ｃｏｄｅ
９２，体育用品业（３６９３ － Ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅ，ｏｆ ｓｐｏｒｔｓ ｇｏｏｄｓ）
被列在制造业（Ｄ）家具制造和不另分类制造业（３６ －
Ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅ ｏｆ ｆｕｒｎｉｔｕｒｅ；ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｉｎｇ ｎ． ｅ． ｃ． ）之中，
包括体育、室外和室内游戏器材设备制造。

三是轻工业系统分类法。 体育用品在我国绝大多

数属于轻工产品，行业管理归属于轻工系统，有经民政

部批准的国家一级行业协会———中国文教体育用品协

会。 该行业协会是全国性行业组织，业务上接受轻工

总会领导，并由政府委托开展工作，会员包括从事文化

教育类、体育休闲类生产经营的企业。 ２００４ 年，中国轻

工业信息中心《中国体育及健身休闲用品行业指南》行
业分类目录显示，体育用品业的分类，包括体育用品、
健身器材、游艺器材和旅游休闲用品等制造业。
１． ３　 体育用品企业

１． ３． １　 体育用品企业的概念

基于体育用品及其产业的界定，本研究认为，体

育用品企业是指以体育用品的生产销售为主要内容

的企业或近似组织。 也就是说，体育用品企业是生产

销售满足体育竞赛、运动训练、休闲健身以及体育教

学等体育运动所需物品的组织集合。
从社会再生产角度，企业分为工业企业和商业企

业两大类。 工业企业是从事工业性生产的经济组织，
它利用科学技术和合适的设备，加工原材料使其改变

形状或性能，为社会提供需要的产品，同时获得利润。
商业企业则是专门从事商品交换的经济组织，它以营

利为目的，直接或间接向社会提供产品或服务，以满

足消费者需求。 当前多数体育用品工业企业尤其是

上市体育用品企业，都以体育用品生产为主，并涵盖

其商业贸易，拥有自己的销售部门或销售公司。 因

此，本研究选取体育用品上市工业企业作为研究对

象，其成长性评价具有典型性和实际价值。
１． ３． ２　 体育用品企业的特征

体育用品企业主要包括以下五个方面特征：
一是体育性。 体育用品是人们从事体育活动所

使用的专门物品，除了具有满足人们体育运动所必须

的理化性质等自然属性，还具有满足人们体育活动需

要的社会属性。 因此，从产品设计制造到消费者购买

使用，体育用品企业都要从体育活动实际要求出发，
产品性能与结构等都要符合体育活动的特殊需要，有
助于人们运动肢体及愉悦心情，满足人们身体活动、
心理活动和情感活动的需要，从而提高体育运动的实

际锻炼效果。 企业的设计、生产等环节都需要体育专

业人才加盟，特别是在设计环节，只有体育专业人才

才擅长根据不同运动项目特点及消费人群的实际需

要，设计出更有特性、更适合人体健康的体育用品。
二是消费性。 人类生活离不开体育运动，体育用

品企业生产的体育用品本质上属于享受型和发展型

生活资料消费品。 随着经济社会的发展以及体育运

动的生活化和休闲化，体育运动成为人们健康生活方

式，越来越多的体育用品如运动休闲鞋和服装成为生

活用品，进入寻常百姓日常生活。 另外，体育用品企

业的不少产品具有集团消费和定向消费的特点，企业

往往需要与学校、体育部门、机关和事业单位等组织

联络，获得集团消费的购买订单，以拓宽销售渠道、提
高企业经济效益。

三是越界性。 越界性是体育用品企业的外部特

征之一。 在知识经济时代，新型的体育用品企业与传

统的体育用品企业在互动中渗透，高新技术和信息化

催生的新型体育用品企业以极强的生命力，越界到传

·７１·
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统体育用品企业当中，具有跨部门协力合作的特质。
此外，我国的体育用品出口量越来越大，要求体育用

品企业注意培育和提升国际竞争力，拓展国际市场。
随着中国体育用品联合会加入世界体育用品联合会，
部分中国体育用品企业已成为世界体育用品联合会

的会员，不少体育用品企业纷纷走出国门，参加在海

外举行的各类体育用品博览会，开展广泛深入的国际

交往及经贸合作。
四是劳动密集性。 我国体育用品企业尤其是鞋

服制造企业，所生产的产品大多属于劳动密集型产

品，其人力资本规模比一般的企业大，这就要求体育

用品企业管理者要加强人力资源开发和管理，注意企

业内外人际关系管理，妥善处理员工之间、员工与企

业之间以及企业与社会之间的关系。
五是安全性。 体育用品企业生产的产品安全性

要求较高，其质量好坏直接关系到消费者的人身安

全，具有较大的风险性，如运动护具的防身性、运动器

械的贴身性以及运动服装鞋帽的近身性等，都与人体

紧密关联，要求安全可靠。 体育运动尤其是竞技运

动，其运动形式、强度等都超出日常生活活动范围，对
体育用品的规格、结构、外观、理化性能等有一些特殊

的要求，如专业运动鞋的拉伸强度要求大于普通鞋的

３ 倍。 体育用品的产品质量要符合国家标准和行业

标准等，用于正式比赛的体育用品要符合各运动项目

的规则要求，还需经专项运动协会的审定等。
１． ３． ３　 体育用品企业的分类

本研究采用产品“用途关联分类法”，把具有相

同或相似商品用途的企业经济活动组成一个集合，界
定和划分体育用品企业。

体育用品企业是一个混合型产业系统，横跨轻

工、纺织、电子、化工和兵器等工业领域。 该用途关联

分类以我国国家标准《国民经济行业分类》 《国际标

准产业分类法》《商品名称和编码协调制度》（国际贸

易中使用），以及《中国海关税率税则查询表》为基

础，兼顾国际体育用品组织通行分类方法，而划分形

成我国三大类体育用品企业，分别是体育器材制造企

业、运动服装制造企业和运动鞋制造企业，而每一类

又包含三层内容，见表 １。

第一层，以《国民经济行业分类》的中小类为划

分标准，将纺织服装制造（１８１０）中的单件和成套运

动服装企业，单列为运动服装制造企业；将皮鞋制造

（１９２１）中的运动跑鞋、足球鞋、运动鞋和旅游鞋，胶
靴鞋制造（２９６０）中的类似运动鞋、滑雪靴以及越野

滑雪靴等企业，合并单列为运动鞋制造企业。 其他体

育用品生产企业一律归入体育器材制造企业，如把制

造企业（２４５２）中的游艺用品及室内游艺器材归属体

育用品企业，单列为娱乐体育用品企业。
第二层，以生产使用性能为依据划分体育用品类

别，如把竞技运动制造细分为一般运动项目器材、冰
上运动、水上运动和赛车，这一层次的划分有利于体

育用品市场细分和营销策略实施。
第三层，划分体育用品类别的具体品种，可以统

一统计范围和统计口径，有利于体育用品产业统计指

标体系的构建，有利于对我国体育用品业的定量分

析，有利于整体把握体育用品整个行业的运行状况，
也有利体育运动项目的选用。

上述界定和划分兼顾我国国情、部门管理和体育

运动自身特性，也与目前国际上通行分类方法一致，
也便于与世界体育用品联合会等世界同业组织之间

的交流与合作。①

１． ４　 体育用品企业成长性

２０ 世纪 ８０ 年代，学界对成长、发展和演进等概

念有趋同的看法，在管理学界，多用成长一词，如成长

战略、成长曲线。 成长性一词，源于生物学。 马歇尔

最早把企业比作生物有机体②，他借用生物有机体发

展机制过程来描述企业发展的一种存续状态，将成长

视为有机体的演进，并认为组织演进与企业成长相互

依存。 Ｆｏｒｄ［４］认为，一个成长的组织也是一个有效率

的组织。 彭罗斯［５］认为，企业成长是一个过程，企业

成长性可表现在产出、营业收入和规模等量的增加，
以及结构、能力和效率等质的提升。

体育用品企业的成长因其体育特性，而体现出与

其他企业成长的不同特征。 体育用品企业成长性是

体育用品企业质量互变、螺旋上升的可持续成长行

为，既包括有形资源的增加、员工人员数量的增加和

·８１·

①

②

世界体育用品联合会、欧洲体育用品联合会以及美国体育用品制造商协会，一般都将体育用品业划分为运动装备

（Ｓｐｏｒｔｓ Ｅｑｕｉｐｍｅｎｔ）、运动服装（Ｓｐｏｒｔｓ Ａｐｐａｒｅｌ）和运动鞋（Ａｔｈｌｅｔｉｃ Ｆｏｏｔｗｅａｒ）三大类，与我国用途关联分类法划分的体育用品企业

类型基本一致。
马歇尔在《经济学原理》一书中，通过森林树木生长规律来阐述企业成长的原理，指出企业成长是一个适者生存、自然淘

汰的过程。
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利润的提高等外延式的成长，又包括无形资源的扩

展、创新能力、环境适应力等内涵式的成长。 体育用

品企业成长，是一个质与量交互作用的动态发展过

程，即一种从无序到有序，或从有序结构到另一种有

序结构的演化过程。

表 １　 用途关联分类法划分的体育用品企业类型

企业大类型 企业小类型 体育用品类别 体育用品品种

体育器材

制造企业

球类制造企业

竞技运动制造企业

健身康复器材制造企业

娱乐体育用品制造企业

辅助体育用品制造企业

三大球 足球、篮球、排球。

其他可充气用球 手球、橄榄球、水球。

其他运动用球 高尔夫球、网球、羽毛球、门球、棒垒球、保龄球等。

一般运动项目器材 体操、举重、击剑、田径、射箭、武术、登山等项目器材。

冰上运动 滑雪器材、滑冰器材。

水上运动 划艇、赛艇、帆船。

赛车 场地自行车、山地自行车及越野自行车、小轮车。

专业训练器材 各运动项目专业训练器材。

健身器材 多功能训练器、健身车、健骑机。

康复器材 牵引机。

钓鱼用品 钓鱼竿、鱼钩、绕线轮、鱼漂、捞网及其他用具。

棋牌用品 象棋、围棋、跳棋、麻将等。

其他用品 飞镖、射击、狩猎、秋千、悬梯、台球。

运动护具
拳击、棒球手套等；棒球、垒球、冰球帽等；护腿、护膝、护腕、
护肘、击剑面罩、垒球护具、冰球护具。

运动场馆专用设备 塑胶地面、运动地板。

体育教学科研用品 体质测定仪器、体育教学用具。

运动服装

制造企业

针织或钩编服装类企业
游泳衣

运动衣

棉制针织或钩编男女式运动套装、棉制针织或钩编男女式游

泳服、化纤针织或钩编男女式滑雪套装等。

非针织运动服制造企业 滑雪服 棉制男女式游泳服、化纤男女式运动套装、棉制滑雪套装。

运动鞋制造

业企业

皮革制面鞋制造企业

橡胶靴鞋制造企业

其他运动鞋制造企业

运动休闲鞋制造

专项运动鞋制造

运动鞋靴。

滑雪靴、越野滑雪靴及滑雪板靴。

其他运动鞋靴。

　 　 资料来源：根据《国民经济行业分类》《国际标准产业分类法》以及席宝玉等《中国体育用品产业与市场实证研究》（北京体

育大学出版社 ２００６ 年版）一文整理。

　 　 体育用品企业成长性的典型特征，主要包括以下

三点：
１）从成长规模上看，体育用品企业成长对体育

资源具有依赖性。 体育用品企业成长有赖于体育资

源、区位等先天性条件。 体育用品企业成长资源包括

无形资源、有形资源和品牌资源等。 不断挖掘现有体

育资源潜力，大力开发新的体育资源，提供创新增值

服务，发展衍生产品等举措，进一步满足和吸引了广

大消费者的需求，可以给体育用品企业创造新的商机

与成长空间。
３）从成长机制上看，体育用品企业健康持续成

长离不开良好的成长环境。 体育用品企业成长环境

包括科技、社会、经济、环境支持力以及环境适应力。
随着经济社会的进步，体育产业的快速发展，体育用

·９１·
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品企业竞争越来越激烈，体育人才尤其是创意人才将

成为企业发展的主要依靠力量，最富创造性的高端创

意人才对体育用品企业成长非常重要。
３）从成长效果上看，体育用品企业为市场提供

专门性体育用品，需要同时注重经济效益和社会效

益。 体育用品企业所生产的产品，富有安全与康乐内

涵，应同时具有经济和社会双重效益，其中，经济效益

是其成长的必要条件，而社会效益是其企业成长的充

分条件。 因此，对其成长能力包括管理能力、盈利能

力、营运能力和偿债能力等，提出较高的要求。 实现

体育用品生产的社会效益，还需要靠体育产业政策调

节。 对经济效益好但社会效益差，又存在安全隐患的

低端体育用品企业，要依法取缔；对社会效益好但经

济效益低，且具有潜在市场需求的高端体育产品企

业，要通过土地、金融、财税等优惠政策，促成其健康

持续成长。

２　 体育用品企业成长性理论基础

西方企业成长理论，大致可以划分为古典企业成

长思想和现代企业成长理论两大理论板块。
２． １　 古典企业成长思想

２． １． １　 古典企业成长思想

古典经济学认为，驱动企业成长的关键因素是基

于分工的规模经济利益。 企业生产的专业化分工，有
助于提升生产效率、扩大企业规模、增加生产累积以

及实现企业规模经济效应，从而实现企业成长。 古典

企业成长思想的代表，主要包括亚当·斯密、约翰·
穆勒和马歇尔。

亚当·斯密（Ａｄａｍ Ｓｍｉｔｈ） ［６］ 最早阐述企业成长

思想，《国民财富的性质和原因的研究》一书认为，劳
动生产力的最大提高，劳动熟练技巧和判断力的提

升，都是分工的结果。 分工协作和专业化导致报酬递

增，是市场机制作用的结果。 市场机制作用导致企业

的产生，企业成长成为现实，并使得国民财富不断增

加。 亚当·斯密关于企业成长的思想可以简单概括

为，企业成长由市场规模和分工程度决定。 也就是

说，不同行业因分工不同，企业成长的机会也不同，从
而“市场 －技术结构”决定企业成长及其规模。

约翰·穆勒（Ｊｏｈｎ Ｓｔｕａｒｔ Ｍｉｌｌ） ［７］ 认为，企业规模

由企业资本量决定，而扩大企业规模，既有利于专业

分工的细化和工人熟练程度的提高，又有利于保证员

工精神饱满和提高劳动生产率。 大企业替代小企业

成为企业成长的趋势，正是企业规模经济发展的结

果。 一句话，穆勒的企业成长理论，就是企业规模经

济理论。
在古典经济学领域，马歇尔（Ａｌｆｒｅｄ Ｍａｒｓｈａｌｌ） ［８］

对企业成长问题的研究十分全面。 其《经济学原理》
一书，是开启现代企业成长理论研究的奠基之作。 该

书从企业规模经济理论、企业市场结构理论及企业家

理论等方面，系统论述了企业成长理论。 马歇尔认为

企业是一个生命有机体，他把企业成长的因素简单归

结于企业外界环境（足够的外部市场空间）和内部资

源（内部制度和管理效益），企业成长是企业外界环

境和内部资源二者相互协调发展的过程。 如果一切

尽如人意，企业最终成长为某行业垄断者。 但他认

为，企业成长不可能一帆风顺，一定程度上受创办企

业的企业家个人寿命及能力的限制。 企业家个人生

命结束前，如果能够创建和使用一种更有效的制度安

排，那么就有可能突破企业持续成长与企业家个人寿

命有限的悖论。
２． １． ２　 古典企业成长思想简评

古典经济学理论论证了分工和专业化对提高企

业生产率的作用，尚未论及企业的本质，对企业成长

的分析零散而不系统。 企业视为一个“黑箱”，忽视

企业自身能力等内部因素，过分强调企业成长的外部

因素。 该理论从市场供需分析出发，认为决定企业生

产率的变量都是外生变量，企业成长由产业集中度、
成本结构等外部要素驱动。 这种规模经济理论，缺乏

市场约束概念，难以解释企业成长的动因及过程。
２． ２　 现代企业成长理论

企业成长理论源于对大规模生产规律的研究，继
而演变出从企业经营管理角度，分析现代企业成长理

论。 现代企业成长理论包括以彭罗斯（Ｐｅｎｒｏｓｅ）为代

表的企业资源成长理论、以格雷纳（Ｇｒｅｉｎｅｒ）为代表

的企业成长阶段论、以奥利弗·威廉姆森 （Ｏｌｉｖｅｒ
Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎ）为代表的企业成长边界理论、以普哈拉

（Ｐｒａｈａｌａｄ）和哈默（Ｈａｍｅｌ）为代表的企业核心能力理

论，以及动态适应论的企业成长理论，见表 ２。

·０２·
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表 ２　 现代企业成长理论比较

理论派系 代表学者 核心概念 标志性文献

企业资源成长理论 Ｐｅｎｒｏｓｅ 成长经济、企业内部资源。 《企业成长理论》

企业成长阶段理论 Ｇｒｅｉｎｅｒ 企业生命周期、组织演变与变革。 《组织成长的演变和变革》

企业核心能力理论 Ｐｒａｈａｌａｄ 和 Ｈａｍｅｌ 核心能力、积累性学识。 《公司的核心竞争力》

企业成长边界理论 Ｏｌｉｖｅｒ Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎ
企业最优规模、交易频率、资
产专用性和契约环境。

《资本主义经济制度》

动态适应论的企业成长理论 Ｄ’Ａｖｅｎｉ、Ｔｅｅｃｅ 等 超竞争、动态能力、适应性。 《公司能力、资源和战略概念》

２． ２． １　 以彭罗斯为代表的企业资源成长理论

彭罗斯（Ｐｅｎｒｏｓｅ，１９５９） ［９］ 首创“成长经济”这一

核心概念，认为企业内在因素决定企业成长，企业是

在一定管理组织架构下的资源结合体，企业有效协调

资源和管理职能实现企业成长。 企业依靠生产资源

产生的服务是企业成长的原动力，服务分企业家服务

与管理服务。 彭罗斯认为，企业成长是一个不断挖掘

未利用资源的动态经营管理过程，突破管理服务的约

束和增强管理能力对企业成长具有重大意义。 限制

企业成长的因素，一是管理竞争力；二是产品或要素

市场；三是风险与外部条件的结合。 企业成长的原因

在于，企业资源不均衡、不可分割及企业能力有限等，
决定企业资源的利用是不充分的，生产性服务具备继

续利用资源的可能性。
依据彭罗斯的观点，企业只有拥有优越资源及有

效配置其资源的能力，才能获取利润。 即便体育用品

企业通过并购得到扩张，其成长程度依然受限于企业

内部管理资源投入的约束，即称之为“Ｐｅｎｒｏｓｅ”曲线。
体育用品企业可以依靠更新管理理念，不断挖掘未充

分利用的资源，扩大生产规模，从事多元化经营，来实

现企业成长。 彭罗斯的理论并未考虑到环境因素，她
认为相关环境（企业家和管理者所考虑的投资和成

长机会）对不同企业而言，并非完全一致，所以她更

关注企业内部资源。 彭罗斯企业成长理论忽视外部

环境因素的原因，可能是当时企业经营环境相对稳

定，不确定性较小。
２． ２． ２　 以格雷纳为代表的企业成长阶段论

拉芮·格雷纳（ＬａｒｒｙＥ·Ｇｒｅｉｎｅｒ，１９７２）通过研究

大量案例，发表《组织成长的演变和变革》一文，深入

探讨了企业生命周期问题，给出企业生命周期概念的

明确定义，提出企业成长五阶段理论，即企业成长包

括创造力推动企业增长、指导推动企业增长、授权推

动企业增长、协调推动企业增长以及配合推动企业增

长五个阶段。 格雷纳将组织发展要素归纳为五个方

面，分别是组织年龄、组织规模、组织演变各个阶段、
组织变革各个阶段以及产业成长率。 他将组织的变

化归纳为演变和变革两种形式。 “演变”表示组织未

经历过巨大的动荡期，一直处于平稳的发展期；“变
革”表示企业发展处于重大动荡的时期。 在组织漫

长的成长周期中，变革和动荡交替出现，企业组织通

过二者交替向前发展。
依据格雷纳的观点，当企业发展到一定程度，便

会遇到危机，若能战胜这个危机，企业就会获得新生，
并得以壮大。 企业的成长态势大致可分为短暂的停

滞、迅猛的发展和波浪式前进。 企业家精神、技术和

管理的创新以及协作机制都会在企业发展阶段起着

关键作用。
２． ２． ３　 以普哈拉和哈默为代表的企业核心能力理论

普哈拉和哈默（Ｐｒａｈａｌｄ ａｎｄ Ｈａｍｅｌ，１９９３） ［１０］ 《公
司核心能力》一书，首次提出企业核心能力概念。 认

为企业核心能力是协调生产技能和组合多种技术流

派的学识，它属于组织的积累性学识。 在普哈拉和哈

默理论中，企业核心能力是企业竞争力的根本。 哈默

和贺尼（Ｈａｍｅｌ 和 Ａ·Ｈｅｅｎｅ，１９９４） ［１１］ 《基于能力的

竞争》一文，把企业核心能力这一积累性学识，分为

隐性知识和显性知识。 核心能力在企业成长过程中，
发挥着关键性作用。 核心竞争力主要表现在综合不

同生产技术能力上，是组织共同学习的结果。
１９９３ 年，普哈拉和哈默（１９９３） ［１０］ 认为，核心能

力不像实体设备，并不会因高频率和长时间的使用而

降低价值，因此核心能力理论对技术研发和市场创新

具有双重指导意义。 企业利润绩效，是企业核心能力

的最终表现。 企业凭借核心能力的衍生，创造出独特

的核心产品，这些核心产品能让顾客感知其与众不

同，并符合顾客真正需求。 随着产品生命周期不断缩

短和越来越多的跨国经营，一时的产品研发或市场战

·１２·
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略，不再是衡量企业是否成功的标准。 企业有效从事

生产经营活动、持续研发新产品和开拓新市场的特殊

能力，才是形成持续竞争优势的致胜法宝。
核心能力理论把企业内部能力视为企业成长的

原动力，强调对企业内部能力的利用、提炼和总结。
但普哈拉和哈默并未深入探讨影响企业核心能力的

决定因素，有关核心能力的概念和结构，学术界尚无

定论。
２． ２． ４　 以奥利弗·威廉姆森为代表的企业成长边界

理论

奥利弗·威廉姆森（Ｏｌｉｖｅｒ Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎ，２００２） ［１２］

是创建交易费用经济学，持续研究企业存在及其市场

边界问题的著名学者。 有限理性和机会主义，是奥利

弗·威廉姆森企业成长边界理论的两个前提。 威廉

姆森将交易视作最小的分析单位，认为各种交易特征

及成本差异导致交易组织的选择，企业交易成本由交

易频率、资产专用性和企业所处的契约环境三个因素

决定，其中资产专用性确定企业规模的假说最出名。
通过成本效益比较分析，可以计算出企业最优规模。
然后，根据企业最优规模，可以做出何时继续扩张、何
时停止扩张的决策。

科斯企业边界理论，是威廉姆森企业边界理论的

基础。 科斯的企业边界理论，难以回答“企业内交

易，还是市场交易”的决定因素到底是什么的问题。
而威廉姆森的企业边界理论，通过资产专用性等关键

变量的引入，可以科学回答上述难题。 威廉姆森对企

业边界问题的分析，包含在其市场治理与企业治理选

择的启发式模型、治理结构与交易匹配理论以及组织

形式的分立结构分析中。 威廉姆森的企业边界理论

深化了人们对市场经济微观制度的认识，为企业的

“并购”决策提供了可供操作的指导原则。
２． ２． ５　 动态适应论的企业成长理论

在动态变化的环境里，竞争优势很容易被更富于

创新 的 竞 争 对 手 超 越。 这 种 现 象 被 Ｄ􀆳Ａｖｅｎｉ
（１９９４） ［１３］发现，并称为超竞争。 他认为，一个只依靠

己有优势的企业，很容易被创新性更强的竞争对手所

取代。 由于惯性，在超竞争的环境中，无论是企业的

特殊能力还是核心能力，都很难保证企业获得持久的

竞争优势。 因此，在超竞争环境条件下，要使企业一

直处于同行业的领先地位，不断创新而追求短暂优势

比维持长期竞争优势更重要。
Ｌｉｐｐｍａｎ＆Ｒｕｍｅｌｔ［１４］认为，企业能力的“模糊性”

特征，决定了对企业自身竞争优势的识别十分困难。

企业能力靠组织的积累性学习，具有非竞争性特征，
不可能从要素市场购买。 企业学习过程是逐渐累积

而非爆发式，企业能力（关键技能和隐性知识）的调

整阻力很大。 企业能力深受互补性专用资产的制约，
具有惯性，企业很难在超竞争坏境中做出重大变革。
企业成长更多地受不可预期因素的制约，只有那些保

持动态战略适应性并敏捷反应外部环境变化的企业，
才能生存和发展。 因此，企业为获得持久竞争优势，
须具备“创造性毁灭”的能力。

动态能力概念和理论，最早于 １９９０ 年，Ｔｅｅｃｅ 等

通过发表《公司能力、资源和战略概念》一文首先提

出，此后动态能力理论得到不断完善和发展。 １９９７
年，企业能力理论登上新的历史舞台，Ｔｅｅｃｅ、Ｐｉｓａｎｏ
和 Ｓｈｕｅｎ 发表《动态能力与战略管理》一文，提出了

动态能力的分析框架。 Ｔｅｅｃｅ［１５］ 又提出“外部环境 －
组织能力”分析框架，认为在动态环境中，面对风云

变幻的市场环境，企业要保持竞争优势，就必须拥有

持续的动态能力，即拥有持续重构内外部组织知识、
技能和资源的能力。 Ｚｏｌｌｏ 和 Ｗｉｎｔｅｒ［１６］ 研究发现，动
态能力演化的关键因素是认知性学习，认知性学习具

有知识表述和知识编码的功能，是企业保持持续竞争

优势的基本驱动力。 在多变的竞争环境中，企业竞争

优势持续时间虽然缩短，但动态能力又在不断创造新

的优势。
２． ３　 现代企业成长理论评述及启示

对企业成长的定义及测度，不同学者见解虽异，
但一致认可企业量的成长和质的成长的对立统一。
量的成长较容易识别和衡量，主要指标有营业收入、
产品产量和种类、企业员工规模、市盈率等。 制约企

业成长的因素，既有内部和经济性的，如企业战略及

经营管理等，又有外部和制度性的，如产业结构和市

场行为等。 因此，企业成长理论随着时代的变化而变

化，研究视角和重点也不断演进，形成多样化的研究

结论。
现代企业管理理论从企业内部着手，寻求企业成

长的原动力。 企业资源成长理论强调企业资源的基

础性价值，指出企业成长追求的是成长经济而不是规

模经济，摆脱了传统规模经济思维定势，强调企业内

部独特资源是推动企业成长的根本动力。 令人遗憾

的是，这一理论忽视了企业成长的外部环境因素，也
未能论述形成企业管理的有效供给。

企业成长阶段论，以描述企业生命周期现象见

长，比较适合企业诊断，实践性强而理论性较弱，未能

·２２·
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找到企业生命阶段特征的根源。 企业核心能力理论，
强调企业成长的核心能力价值，如企业内部资源、关
键技术等的重要性，但忽视企业外部环境对企业成长

的影响。 企业成长边界理论，过分强调交易费用对企

业成长的意义，而忽略交易效率的影响以及对企业资

源和能力的培育。 动态适应论的企业成长理论，也面

临组织学习具有路径依赖性问题，必须循序渐进，即
当企业寻找改进经营方法时，难以摆脱旧惯例和旧思

维，创新性思维的引入需要付出很大代价。
实际上，在动态复杂市场竞争环境下，外部环境

因素对企业成长的影响越来越重要。 现代企业成长

理论都是基于市场竞争关系的研究成果，即通过击败

市场竞争对手来实现企业成长，尚未考虑与竞争对手

共同成长，即基于“竞争 － 合作”关系的成长。 因此，
关注企业外部环境因素对企业成长的影响，把影响企

业成长的内外因素统一起来，以揭示企业成长的真实

过程和成因。 本研究将从这个方面入手开展探索性

的研究，即在传统“企业资源 － 企业能力 － 企业成

长”研究范式的基础上，纳入企业成长环境因素，结
合体育用品行业及其企业的特征，提出体育用品企业

“资源 －能力 －环境 －企业成长”评价理论模型。

３　 体育用品企业成长性评价理论模型
构建

３． １　 传统“企业资源 － 企业能力 － 企业成长”研究

范式

彭罗斯 （ Ｐｅｎｒｏｓｅ） ［１７］ 认为，企业是资源的聚集

体，资源与能力共同推动企业的成长。 彭罗斯建立了

“企业资源 － 企业能力 － 企业成长”的成长研究范

式，她将企业资源、能力与成长三者表述为一种逻辑

关联，认为企业资源的富裕程度决定企业能力的大

小，而企业能力的大小又制约企业的成长路径、成长

速度和极限。 企业成长总是来自企业内部不平衡的

驱动，这种说法也被称为“彭罗斯效应”。 她还特别

强调管理的重要性，认为只有管理的服务供给，才能

真正将企业拥有的资源转化为成长的资源。 这一范

式突出企业资源、独特能力和知识的重要性，强调原

始资源是企业持续成长的基础条件，利润也被认为是

企业扩张或成长的必要条件。 所有这些，包括经典的

彭罗斯曲线，都成为启发后人继续深入研究企业成长

的思想精华。 彭罗斯 １９５９ 年出版《企业成长理论》
一书，主张用成长经济理论代替规模经济理论，奠定

了企业成长理论的基础，彭罗斯也成为从管理学角度

研究企业成长的第一人，是现代企业成长理论的奠基

人。
传统的“企业资源 －企业能力 － 企业成长”研究

范式揭示企业成长的原动力和运行机理，从企业内部

静态分析成长机制，但对企业成长的环境因素及其环

境适应性的研究不足，其原因或许在于当时环境政策

相对简单，跨国企业和全球化趋势尚未如当今这样迅

速发展。 就体育用品企业而言，其拥有的资源和能

力，只是企业成长初始条件，规模经济效应的追求绝

对不是最终目标。 面临复杂多变的市场环境，体育用

品企业必须根据自身资源和能力条件，适应市场竞

争、国家政策等变化，调整自身经营发展战略，为企业

成长寻求合理机制。 否则，只关注自身内部，忽略外

界环境，就容易导致战略失误，难以获得甚至丧失竞

争优势。 本研究借鉴彭罗斯研究范式以及其他相关

现代企业成长理论精髓，以体育用品上市公司为研究

样本，构建基于企业内外部环境因素的体育用品企业

“资源 － 能力 － 环境 － 企业成长” （简称 “ ＲＡＥ －
Ｇ”①）评价理论模型。
３． ２　 体育用品企业成长性“ＲＡＥ － Ｇ”评价理论模型

Ｐｅｎｒｏｓｅ 的企业成长理念引起学者们对企业成长

的关注，经普哈拉和哈默、沃纳菲尔特等的丰富和完

善，后续发展主要有两个分支，分别是企业资源论和

企业能力论，前者以沃纳菲尔特《企业资源学说》一

文为开端，后者以 ２０ 世纪 ９０ 年代，普哈拉和哈默所

著的《公司核心能力》一文为标志。
３． ２． １　 体育用品企业资源（Ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ）

不断构造难以复制的无形资源，是企业保持竞争

力的基础。 无形资源包括企业文化、技术创新、知识产

权和管理模式等。 Ｈａｌｌ［１８］ 将企业资源划分为有形资

源、无形资源和能力三种；Ｔｅｎｇ［１９］ 将企业资源分为以

产权为基础的资源和以知识为基础的资源；杜慕群［２０］

提出资源、环境、能力、战略和竞争优势分析框架，揭示

其内在因果关系，资源包括有形资源（财务资源、实物

资产等）、无形资源（技术、专利、商誉等）以及人力资

源。 其中，人力资源及其创新能力是关键。
早在 １９１２ 年，熊彼特（Ｊ． Ａ． Ｓｃｈｕｍｐｔｅｒ） ［２１］ 指出，

·３２·

① ＲＡＥ － Ｇ 理论模型中 Ｒ 为资源 ｒｅｓｏｕｒｃｅ 的英文缩写，Ａ 为能力 ａｂｉｌｉｔｙ 的英文缩写，Ｅ 为环境 ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ 的英注：文中 Ｇ
为成长性 ｇｒｏｗｔｈ 的英文缩写。
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现代经济发展的根本动力不是资本和劳动，而是创

新。 创新是来自内部自身创造性的一种变动，它不断

地从内部革新经济结构，即不断地破坏旧的、创造新

的结构，即所谓“创造性破坏”的过程。 在此基础上，
罗默提出内生增长理论，认为好的创意和技术创新是

经济发展的推动力量，知识具有共享性、传播性、低成

本和可复制性等特点，其传播和持续变化是经济增长

的关键。 人类历史教育我们，经济增长要靠更好的方

法，而不是简单地靠增加次数［２２］。 在新经济条件下，
经济增长的最好结果就是产品和生产流程的创新。

本研究借鉴 Ｈａｌｌ 和杜慕群等学者的研究成果，
对体育用品企业资源进行分类，按照资源是否从属于

人，将体育用品企业资源分为从属于人的资源和不从

属于人的资源两大类。 先按照资源本身的形态，划分

为有形资源和无形资源；其次，鉴于人力资源在体育

用品产业转型升级中作用巨大，并被许多学者的研究

所证实，将体育用品企业的“人力资源”从内部无形

资源中单独划出，具备合理性；最后，基于我国体育用

品企业品牌建设成效及其重要性，从无形资源中单列

“品牌资源”一项。
３． ２． ２　 体育用品企业能力（Ａｂｉｌｉｔｙ）

企业本质上是其拥有的各种资源和能力的集合

体，企业能力由知识、经验和技能组成，企业能力是企

业管理水平的反映，直接影响企业的绩效。 彭罗斯指

出，不是所有的资源都能变为企业可持续成长的来

源，一定经济环境条件下，竞争优势既源于企业独特

资源，又源于企业配置资源的能力。 事实上，资源和

能力是两个不同概念，能力是认识问题、分析问题和

解决问题的基本技能，是企业利用资源的本领，是配

置企业资源、完成特定任务的水平［２３］。 普哈拉和哈

默是企业核心能力学派的代表，认为企业的竞争优势

来自于企业核心能力，即企业发展、配置与资源保护

的能力［２４］。
２０ 世纪 ９０ 年代，人们关注企业能力动态发展问

题。 Ｔｅｅｃｅ 等［２５］认为，动态能力包括更新能力与延展

能力两个部分，它使企业不断适应战略变化需要，是
企业高级资源。 另有研究发现，动态能力是一种用以

指导企业资源重构、演进和运行的能力［２６］。 企业资

源重构和能力整合的目的，就在于发挥企业能力为客

户创造新的解决方案。 Ｔｅｅｃｅ［２７］ 又提出新的动态能

力分析框架，把动态能力细分为机会识别能力、把握

机会能力和重构能力三种类型。
企业能力本身包含十分丰富的内容。 Ｌａｖｉｅ［２８］把

企业能力建构为一个两阶段过程模型：可感知的价值

最大化能力和为实现感知价值最大化能力而重构实

际的能力。 本研究将体育用品企业能力分为认知和

执行两个层面能力。 其中，认知层面能力，用于体现

企业认知市场新产品需求和评估未来可持续发展的

能力，包括创新能力和管理能力；执行层面能力，用于

显示快速和高效履行企业预期目标的能力，包括营运

能力、偿债能力、市场预期能力和盈利能力。
３． ２． ３　 体育用品企业环境（Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ）

企业成长的关键取决于企业资源及其资源转化

能力，以及企业与所处环境的协调性。 组织环境是指

处于组织边界对组织具有现实或潜在影响的所有因

素。 环境的日益动态复杂化使学者依据不同的学科

背景，从不同视角和层面研究企业与环境的关系，问
题主要涉及企业与环境的互动、环境对企业成长的影

响以及企业适应环境的策略等。
权变理论。 权变理论认为不存在最佳组织方式，

强调企业和环境的匹配。 组织方式取决于环境特质，
企业内在特征与环境要求匹配，就说明企业能够适应

环境。 Ｂｕｒｎｓ 和 Ｓｔａｌｋｅｒ（１９６１） ［２９］ 从环境不确定性的

角度，提出机械性和有机性两种组织形式的环境匹配

特征。 机械性组织系统对稳定的外部环境比较适应，
机械性组织内部呈现管理制度清晰和权责分明等特

点，组织规范和集权，决策主要由企业高层管理者做

出。 而在迅速变化的环境中，组织内部结构较松散，
自由流动性大，适应能力强，规章制度往往是口头的，
权力层级不太明确，决策权力分散化，这属于有机性

管理系统。 Ｌｕｔｈａｎｓ［３０］ 综合权变理论研究成果，提出

一个由环境变量、管理技术和两者权变关系三维分析

框架。
创意经济理论。 佛罗里达［３１］ 于 ２００２ 年出版了

其代表作《创意阶层的崛起》一书，着力于探讨创意

经济的全球影响，将创意的工作定义为易于传播并可

广泛使用的新形式或新设计。 他全面论述了创意阶

层的兴起及其特征、生活方式、价值观，认为创意阶层

工作的动力来自于激情，而非其他因素。 他认为一系

列的新制度体系综合在一起，形成“创意社会的结

构”，能够促进创意经济的迅速增长。 创意社会的结

构由技术创新与创业活动的新体系、新颖高效的生产

与服务模式以及推动各种创意活动的宽松的社会、文
化与地域环境三个部分组成。 佛罗里达创意经济理

论对构建体育用品企业成长环境测量指标具有重要

启示。 一是创意阶层是体育用品产业成长的驱动力；

·４２·
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二是创意阶层的创造力来源于生机勃勃的创意生态

环境；三是创意经济的发展离不开 “３Ｔｓ”，即技术

（Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ）、人才（Ｔａｌｅｎｔ）和宽容度（Ｔｏｌｅｒａｎｃｅ）。
商业生态系统理论。 商业生态系统理论强调企

业和其所属的环境 － 商业生态系统之间的和谐共生

关系。 商业生态系统概念超出传统产业范畴，它包括

企业自身及其顾客、市场媒介（如代理商、融资机构、
中介组织、物流公司）、供应商，甚至竞争对手、媒体

和监管机构。 ２０ 世纪 ９０ 年代以来，有关企业生态绩

效的研究日益深入，许多学者认为，在环境污染日益

严重的背景下，生态绩效成为评价企业是否具有可持

续发展前景的关键指标，它与企业的资源生产力和核

心竞争力紧密相关。 Ｓｅｒｏａ［３２］ 认为，生态经济业绩和

环境质量业绩是组成企业生态绩效的主要内容，其
中，生态经济业绩表示生态收入和生态支出之间的差

额，生态质量业绩则包括环境法规执行、生态保护和

破坏、未来目标等。 孙金花（２００８） ［３３］ 在分析国内外

有关环境绩效含义研究的基础上，指出企业环境绩效

是指企业应用创新的知识和绿色生产技术、绿色工

艺，采用绿色生产方式和经营管理模式，开发生产新

的绿色产品，以减少企业生产活动对生态环境产生的

不利影响，进而取得相应的经济和社会效益，其中包

括环境质量绩效和环境财务绩效等。 商业生态系统

理论认为，企业要在新经济中发展壮大，就必须密切

关注迅速变化的环境对组织生存和发展的影响。
借鉴前人研究成果，本研究将体育用品企业环境

细分为五个部分，分别是科技环境支持力、融资环境

支持力、社会环境支持力、经济环境支持力和环境适

应力。 科技环境显示技术水平和氛围，融资环境、经
济环境代表经济形势，社会环境表明社会文化结构特

征，环境适应力反映企业与环境的互动及适应力。 体

育用品企业面临的环境具备复杂性和动态性特征，它
给企业运行带来不确定性，如何寻求外部环境的稳定

和可预测性，以降低企业的运行风险，是本研究的重

点内容。
综上所述，体育用品企业成长资源和成长能力形

成公司的竞争优势及战略，并和企业所处的成长环境

交互影响（支撑）共同决定企业成长性。 本研究构建

中国体育用品企业“资源 － 能力 － 环境 － 成长性”评
价理论模型，简称“ＲＡＥ － Ｇ”评价理论模型，如图 １
所示。

成长环境支撑

企业边界企业边界

企业规模扩大

企业规模扩大

企业规模扩大

企业规模扩大

企业边界
企业边界

成长环境支撑

成
长
环
境
支
撑

成
长
环
境
支
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图 １　 中国体育用品企业成长性“ＲＡＥ － Ｇ”评价理论模型

（注：Ｒ：成长资源；Ａ：成长能力； Ｅ：成长环境；Ｇ：企业成长性）

　 　 体育用品企业资源包括有形资源、无形资源、人
力资源和品牌资源；企业能力包括创新能力、管理能

力、营运能力、偿债能力、市场预测能力和盈利能力；
企业成长环境包括科技环境支持力、融资环境支持

力、社会环境支持力、经济环境支持力和环境适应力。
成长资源开发和成长能力提升协同作用，共同形成企

业的竞争优势和战略，在企业成长环境支撑下，形成

企业规模和企业边界扩大的实际效果。 总之，体育用
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品企业面临的外部环境因素和企业内部因素（即成

长资源开发与成长能力提升二者协同作用所形成的

竞争优势和战略）相互作用影响，也就是企业成长资

源、成长能力和成长环境三者共同决定体育用品企业

的成长性，即构建形成体育用品企业成长性“ＲＡＥ －
Ｇ”评价理论模型。

４　 结语

本研究提出中国体育用品企业成长性“ＲＡＥ －
Ｇ”（资源 －能力 － 环境 － 成长性）评价理论模型，延
伸和扩展了企业成长性评价理论研究。 过去的企业

成长性评价模型只关注企业内环境能力评价指标体

系的构建，而忽视外环境评价指标体系的构建。 本研

究提出体育用品企业成长性“ＲＡＥ － Ｇ”评价理论模

型，企业内外环境评价指标体系相结合，即企业成长

资源和成长能力形成公司的竞争优势及战略，并和企

业所处的成长环境交互影响（支撑）共同决定企业成

长性。 总之，该评价理论模型更具科学性和合理性。
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