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摘要: 平台企业在网络环境下发生了深刻的变革，选取恰当的视角研究它的运营策略是个重

要的科学问题． 以平台生态圈的实际规模、期望规模及时间为参数，构建平台生态圈生命周期

曲线，通过识别关键节点将曲线分为若干发展阶段，平台生态圈的规模、网络效应、发展模式在

各阶段中体现出不同的特征，这些特征为平台企业制定运营策略提供了依据． 总体上讲，当平

台企业无法充分利用网络效应时，应依托各种“非网络效应诱因”吸引用户进入生态圈，不断

激发网络效应; 反之，则应充分利用网络效应，迅速扩张规模，同时解决成长中暴露出的问题，

优化成长方式． 构建了平台企业运营策略的理论框架，深化了平台生态圈生命周期理论，对网

络环境下的平台企业进行自我诊断、制定运营策略具有指导意义．
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0 引 言

随着生产型经济的成熟，人类社会的经济形

态逐步从“工业化”( industrialization) 迈向“服务

化”( servicization) ． 与此同时，以信息网络和组织

网络为核心的网络环境 ( network environment) 正

在全面形成，使得服务业内部结构升级的趋势更

加明显［1］． 无论在生产性、生活性还是公共服务

领域，均涌现出一大批新兴的服务型企业，基于网

络环境的平台企业( platform enterprise) 便是其中

的典型代表，这类企业正在催生以小前端、大平

台、富生态为特征的新型商业格局．
与“工业化”背景下的制造型企业相比，网络

环境下的平台企业在运营管理方面体现出新的特

征，现有的供应链理论在阐释这些特征时已显得

效力不足． 例如，以婚恋为主题的平台企业世纪佳

缘通过连接男女会员构造了平台生态圈( platform

ecosystem) ，并依靠各种机制促使他们互动，为其

提供滋生爱情的机会． 对于世纪佳缘而言，男女会

员是具有平行地位的市场，双方在生态圈中所处

的位置无上下游之分，世纪佳缘必须同时吸引这

两类用户才能维持整个生态圈的发展． 此外，世纪

佳缘所提供服务的价值也并非经由单向的增值过

程就能实现，它必须掌控双边市场的互动，在提升

双方势力的过程中才能逐步提升自身的价值． 这

些问题都是以直线式思维为特征的供应链理论无

法解释的［2］． 再如，以内容搜索为主题的平台企

业百度构造了涵盖内容网站、网民、广告商的平台

生态圈，从供应链的视角来看，提供信息的内容网

站看似是“上游供应商”，获得信息的网民看似是

“下游顾客”． 但现实情况表明，百度未向“上游供

应商”支付费用，也未从“下游顾客”身上获得直

接的经济收益，百度的利润源自广告商的竞价排
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名． 由此可见，利用供应链的直线式思维分析百度

这类平台企业是行不通的，那些看似合乎逻辑的

解释其实是对平台企业的曲解．
面对上述情况，学术界应该扬弃现有的供应

链思维，基于新的视角探讨网络环境下平台企业

的运营策略． 当然，视角的选择必须具有依据． 在

现有文献中，学者们将制造型企业视为供应链的

节点，采用“立足宏观剖析微观”的思路，基于供

应链的视角探讨制造型企业的运营策略［3］． 类比

地看，平台企业是平台生态圈的一员，不妨借鉴上

述思路，基于平台生态圈的视角探讨平台企业的

运营策略． 本文就是对这一思路的尝试，具体地

讲，本文将基于平台生态圈生命周期( life cycle of
platform ecosystem) 的视角，为平台企业构建出与

平台生态圈生命周期各阶段特征相匹配的运营策

略，为平台企业的高效运营以及我国现代服务业

的飞速发展提供理论指导．

1 平台企业与平台生态圈

为了保证本文的科学性，有必要对“平台企

业”和“平台生态圈”进行理论阐释．
平台企业是指连接了两个或多个特定群体，

通过 一 系 列 机 制 不 断 激 发 网 络 效 应 ( network
effects) ，在满足各群体需求的前提下，巧妙地从

中获利的组织． 网络效应是平台企业发展壮大的

关键，可以分为同边网络效应和跨边网络效应． 同

边网络效应是指平台企业某一边市场的用户规模

会影响该边市场中其它用户得到的效用，跨边网

络效应是指平台企业某一边市场的用户规模会影

响其它边市场中用户得到的效用． 规模与效用成

正比时称为正向网络效应，反之则称为负向网络

效应． 平台企业设立的各种机制都是为了激发正

向网络效应［4］． 从以上定义出发，可以对平台企

业的特征进行如下归纳［5］: 首先，平台企业并非

网络环境下所特有，购物商城、农贸市场、经济开

发区等均为非网络环境下平台企业的实例，但是

网络环境促使平台企业在多个领域内爆炸式发

展，这一结果已经深刻地改变了人们的工作和生

活，因此，本文的研究兴趣集中于网络环境下的平

台企业; 其次，平台企业连接了两个或多个群体，

这些群体没有上下游之分，也没有前后端之别，对

于平台企业而言，它们是具有平行地位的市场; 第

三，平台企业仅与单边市场互动是无法获益的，它

必须拥有完善的机制，同时激发正向的同边和跨

边网络效应，有效激励多方群体之间的互动，自己

才能从中分得一杯羹; 第四，在与各边群体通力合

作、互利共赢的过程中，平台企业必须注重品牌形

象、网络口碑等软实力的提升，决不能一味地利用

强制性条款对合作者加以制约甚至是打压．
一个成功的平台企业并非仅仅提供简单的渠

道或纯粹的中介服务，它更像拥有强大吸引力的

旋涡，开启了多边市场间从未被挖掘的功能，从而

打造出完善的、成长潜能强大的“平台生态圈”．
依据 Vargo 和 Lusch［6 － 7］ 提 出 的 服 务 主 导 逻 辑

( service dominant logic) ，可以将“平台生态圈”视

为“服务生态系统”( service ecosystem ) ，具体地

讲，它是不同的社会性和经济性行动主体基于自

发感应和响应，根据各自的价值主张，以平台企业

所构建的机制、技术和共同语言为依托，为了资源

共享、价值共创而进行互动的松散耦合型时空结

构［8］． 根据平台企业连接群体数量的不同，可以

将平台生态圈分为两种基本模式，双边模式和三

边模式［5］． 双边模式是最基本的形式，平台企业

构建的机制驱使双边市场相互吸引，并使它们从

中获益，在此过程中，平台生态圈的规模与价值也

会一同得到提升，淘宝网、前程无忧网、起点中文

网即为典型实例． 三边模式通常出现在内容产业

中，如优酷网、百度等，此类平台生态圈包含内容

提供方、用户和广告商 3 边市场，内容提供方吸引

用户，用户吸引广告商，由此推动了平台生态圈的

运营与发展．

2 平台生态圈的生命周期

2． 1 平台生态圈生命周期曲线相关维度的界定

人类为了规避风险具有明显的“从众心理”
( conformist mentality) ，他们经常受到外界人群行

为的影响，在自己的知觉、判断、认识上表现出符

合公众舆论或多数人的行为方式． 实验表明只有

极少数人保持了独立性，没有被从众，从众心理是

大部分个体普遍所有的心理现象［9］． 例如，当您
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身边有很多人炒股时，您可能也会加入这一潮流;

当您的同事通过炒房获得收益时，您通常也按捺

不住; 当您的亲朋好友对智能手机望而却步时，您

往往也不愿勇担先锋． 在网络环境下的平台生态

圈中，“从众心理”也丝毫没有减弱． 例如，某人在

决定是否使用 QQ 之前，最关心的是自己有多少

亲朋好友使用这款软件; 某人是否使用携程旅行

网订购机票，往往取决于身边有多少人有过此种

经历，同时也会考虑有多少服务提供商与携程旅

行网建立了联系． 在比比皆是的现象背后可以抽

象出 3 个维度，它们在某种程度上共同决定了人

们是否愿意加入某一平台生态圈．
维度 1 为“平台生态圈的实际规模”，即平台

生态圈中现有用户的数量． 就一般趋势来看，随着

平台生态圈的不断发展，其实际规模会逐渐扩大，

至某一点后达到饱和，并开始呈现萎缩的态势，此

时，平台企业若采取恰当的策略，平台生态圈的实

际规模可能会继续扩张，进入新一轮生命周期，当

然也有平台生态圈就此停止发展，走向消亡． 维度

1 的取 值 对 平 台 生 态 圈 的 网 络 效 应 具 有 正 向

影响②．
维度 2 为“平台生态圈的期望规模”，即从理

论上讲平台生态圈中至少已经存在多少用户才能

吸引外界潜在用户主动加入其中，实质上这是外

界潜在用户对于平台生态圈实际规模的最低心理

预期，它立足于风险规避的视角定量地阐述了外

界 潜 在 用 户 主 动 加 入 平 台 生 态 圈 的 最 低 意 愿

门槛．
就维度 2 的前因和结果而言，可以通过如下

分析找到答案: 在本世纪初，以网络环境为支撑的

服务经济迅速席卷全球，为此，Parasuraman［10］提

出了技术准备度( technology readiness) 这一概念，

将其定义为“人们主动采纳并利用新技术去实现

生活或工作目标的倾向”，并明确指出“技术准备

度描述的是服务经济背景下人们在新技术采纳方

面的特质，对于某个人来讲，通常是稳定的”． Pa-
rasuraman［10］指出个人对于技术风险性 ( insecuri-
ty) ( 即对技术缺乏信任、对技术能否妥善完成工

作存有疑虑) 的感知是技术准备度的重要表征，

当个人的技术准备度水平较低时，他们会认为使

用技术存在较大的风险，并产生风险规避的倾向．
如果将网络环境下的平台生态圈视为服务经济背

景下出现的新技术，那么，综合本研究对于维度 2
所下的定义以及 Parasuraman 的上述研究结论，可

以认为平台生态圈外界潜在用户的技术准备度水

平越低，其体现出的风险规避倾向则越强，其“从

众心理”也会愈加显著，由此导致他们加入平台

生态圈之前对于平台生态圈实际规模的最低心理

预期处于较高水平，从而使得维度 2 的取值也会

较高． 从平台生态圈规模与网络效应的正相关关

系来看，可以认为维度 2 的取值最终会正向影响

外界潜在用户对于平台生态圈的期望网络效应，

当然，这一网络效应只是种心理预期．
根据技术准备度水平的不同，Parasuraman 和

Colby［11］将个人分为 5 类，分别为探索者( explor-
er) 、先锋者 ( pioneer) 、怀疑者 ( skeptic) 、偏执者

( paranoid) 和落后者 ( laggard) ，这 5 类人的技术

准备度依次降低，对于同一种新技术，他们的采纳

时间点也由先到后． 分析至此，可以推测出维度 2
的取值在平台生态圈生命周期中呈逐步上升趋

势，待落后者开始进入平台生态圈时，平台生态圈

的品牌形象、口碑等已趋于稳定，外界对于平台生

态圈的认知也较为趋同，此时，维度 2 的取值基本

平稳．
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② 本文第 1 节分别界定了同边、跨边、正向、负向网络效应，并指出用户规模是网络效应的重要影响因素，但是影响方向需做进一步探讨．
在最常见的 B to C( business to customer) 电子商务生态圈中，C 边规模的扩大，使得该边用户( 即顾客) 获得更多的商品口碑信息，也会

使 B 边用户( 即商家) 获得更大的销售空间，由此激发出正向的同边、跨边网络效应． B 边用户规模扩大时，C 边用户获得的商品选择机

会增加，可以激发正向跨边网络效应，然而，此时的同边网络效应存在两种可能的解释: 其一，商家规模的扩大加剧了市场竞争，导致各

商家所得效用降低，产生负向同边网络效应; 其二，若立足风险规避视角来看，商家规模的扩大使各商家获得更多的参照对象，加之网

络环境所固有的信息量大、信息传递速度快、沟通成本低等特征［25］，各商家之间可以共享成功经验，降低业务风险，提高效益，由此理

解，可以认为 B 边用户规模的扩大激发了正向同边网络效应，考虑到本研究基于的风险规避视角及研究条件的限制，本文选择了此种

解释． 综上所述，加之 B to C 电子商务生态圈在当今社会中极强的代表性，本文一般性地认为“平台生态圈中各边用户规模的扩大将激

发正向的同边、跨边网络效应”，基于此，在构建平台生态圈生命周期曲线及进行相关分析时，不再对各边的用户规模加以区分，而将

其总和用平台生态圈规模加以替代，对于上述 4 类网络效应也用网络效应加以统称，至此，本文概括地认为“平台生态圈规模的扩大将

激发正向网络效应”．



由上文分析可见，在探讨维度 1、维度 2 的变

化趋势时，时间是必须考虑的因素，否则两个维度

将成为静态的参数，对于平台生态圈生命周期的

刻画也就无从谈起，故，本文将“时间”视为维度

3，单独加以考虑．
至此，本文界定了平台生态圈生命周期曲线

3 个维度的定义，并通过分析维度 1、维度 2 的前

因及其对两个维度取值的影响，大致判断出维度

1、维度 2 在平台生态圈生命周期中各自的变化趋

势． 就维度 1、维度 2 的结果而言，它们分别对应

平台生态圈的网络效应、外界潜在用户对于平台

生态圈的期望网络效应，由此可见，当维度 1 的取

值大于维度 2 时，外界潜在用户主动加入平台生

态圈的最低意愿门槛被突破，平台生态圈的网络

效应可以直接吸引外界潜在用户主动加入其中;

反之，外界潜在用户为了规避风险，则会静观其

变、无动于衷．
综上所述，随着维度 3“时间”向前推进，平台

生态圈不断发展，维度 1“平台生态圈的实际规

模”、维度 2“平台生态圈的期望规模”的取值均会

发生改变，只是在平台生态圈生命周期的不同阶

段二者取值的大小有所差别( 这是本文 3． 4 节需

要探讨的关键问题) ，由此决定了外界潜在用户

能否在平台生态圈网络效应的吸引下主动加入平

台生态圈，这些现象在逻辑上的关联性使得通过

上述 3 个维度描述平台生态圈的生命周期具备了

可行性．
2． 2 平台生态圈生命周期曲线相关研究成果的

批判性回顾

事实上，在学术界中，陈威如和余卓轩［5］已

经沿上述思路进行了尝试，他们选取本文 2． 1 节

所界定的维度 1 为纵轴参数、维度 2 为横轴参数

创建坐标系，根据两维度在平台生态圈各发展阶

段中所处水平的不同绘制了一条曲线，并将其命

名为“平台生态圈用户的加入意愿与实际用户数

量的 S 形曲线”( 见图 1，后简称“S 曲线”) ③．
陈威如和余卓轩在 S 曲线上识别出 3 个关键

节点，由此将其划分为 4 个阶段，概括性地描述了

平台生态圈的生命周期，但这一研究存在如下不

足: 首先，研究者仅对 S 曲线的两个维度进行了定

义，并未对其前因与结果进行系统的理论阐释，导

致读者无法深刻理解 S 曲线变化规律的成因以及

此种变化规律对于生态圈的演进有何影响; 第二，

研究者仅对“引爆点”进行了理论解释，对于“临

界点”的阐述十分有限，对于另一关键节点既未

解释也未命名，此外，S 曲线与坐标轴的交点具有

相当重要的意义，也应被视为关键节点，但是研究

者并未加以识别，即使加以识别其位置能否依照

图 1 加以确定也有待考证; 第三，研究者仅对 S 曲

线的前 3 个阶段“初创时期”、“真空地带”、“爆炸

地带”进行了理论分析，对于第 4 个阶段没有进

行剖析，S 曲线虽然表述了该阶段的趋势，但是准

确与否还有待商榷; 第四，研究者构建 S 曲线时未

直接考虑时间维度，而是默认随着时间的推移平

台生态圈的实际规模与期望规模均在不断上升，

研究者以“45 度线”为基准比较了二者的大小，由

此识别了生命周期的关键节点和阶段． 事实上，研

究者的上述“默认”并不精准，此外，将时间维度

剔除于 S 曲线之外将导致读者无法直观地把握平

台生态圈的实际规模、期望规模随时间变化的规

律，最终使读者丧失系统理解平台生态圈生命周

期的机会．

图 1 平台生态圈用户的加入意愿与实际用户数量的 S 形曲线

Fig． 1 S curve of intentions of users joining in platform ecosystem

and the quantity of actual users
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③ S 曲线中的“实际用户数量”、“最低意愿门槛”与本文界定的“平台生态圈的实际规模”、“平台生态圈的期望规模”含义相同，仅是表达

方式有所差异［5］．



理论的积累是循序渐进的，现有研究的可取

之处为后续研究提供了理论基础，现有研究的不

足之处为后续研究做出贡献提供了契机．
2． 3 春宇平台生态圈案例的启发

在实地调研中，也发现通过本文 2． 1 节界定

的 3 个维度对平台生态圈生命周期进行描述具有

可行性，春宇集团 ( SUNIVO) 构建的平台生态圈

( 后简称“春宇平台生态圈”) 就是典型案例．
春宇集团创建于 2003 年，是家提供平台服务

的集团公司，总部位于上海，研发中心位于南京，

拥有 500 余名员工． 春宇集团于 2004 年率先进入

了快速消费品领域，初步构建了春宇平台生态圈，

这一生态圈包含商家与顾客两个边． 在访谈中了

解到，虽然当时能够接触到平台生态圈这一新生

事物的用户并不多，但是这些人可以被视为 Para-
suraman 提及的探索者，他们对于平台生态圈没

有较高的预期，由于自身的特质使得他们自发地

进入平台生态圈，这一状况使得春宇平台生态圈

在构建之初经历了“十分短暂的快速发展期”．
随着春宇平台生态圈的发展，虽然越来越多

的潜在用户对其有所了解，但是这些用户并非都

是具有很高新技术采纳倾向的探索者，为了规避

风险，他们对生态圈规模的预期有所升高，此时，

生态圈整体发展速度放缓． 为解决此问题，春宇集

团通过种种措施不断丰富商家的种类，在 2005 年

至 2008 年之间将化工服务商、物流服务商、金融

商逐步引入生态圈． 作为生态圈的搭建者，春宇集

团还创建了一系列机制，主要涉及产品报价、数据

分析、进出口代理、流程外包、信用评价、账期监控

等，撮合各边群体的互动，这些举措保证了春宇平

台生态圈度过了“困难期”．
自 2009 年开始，春宇平台生态圈进入了“高

速发展阶段”，此时，它已经具备了较大的规模，

由此激发出的网络效应可以直接吸引外界潜在用

户加入其中． 以金融服务为例，2012 年春宇集团

联合中信保上海分公司、市再担、南洋商业银行等

金融机构，仅服务上海中小微企业就达 500 多家，

共为这些企业提供 1 亿美元出口帮助，极大地缓

解了中小微企业的资金紧张． 春宇集团预计可以

为 10 000 家中小微企业提供金融服务，可累计实

现 300 亿美元的交易． 目前，春宇平台生态圈的参与

者遍及 60 多个国家和地区，春宇集团以云平台技术

和定制化解决方案为服务核心，为国内外企业提供

从贸易流通到物流和资金的全方位平台服务．
通过对具有 11 年历史的春宇平台生态圈进

行纵向分析后不难发现，本文 3． 1 节所界定的 3
个维度及其变化规律，在春宇平台生态圈所经历

的“十分短暂的快速发展期”、“困难期”和“高速

发展阶段”，与陈威如和余卓轩［5］提及的“初创时

期”、“真空地带”和“爆炸地带”中，可做相同的理

解． 虽然这些结论尚无法从一般化的角度完整地

描述平台生态圈生命周期，但是它们在某种程度

上表明，基于本文 3． 1 节所界定的 3 个维度构建

平台生态圈生命周期曲线在理论层面和实践层面

均具有可行性．
2． 4 平台生态圈生命周期曲线的构建及解析

以“S 曲线”为理论基础，充分考虑其中的不

足，并借鉴春宇平台生态圈案例提供的实践启发，

本文提出了“平台生态圈生命周期曲线”( 见图 2，

后简称“生命周期曲线”) ． 生命周期曲线由平台

生态圈实际规模曲线、期望规模曲线组成，根据两

曲线的变化趋势可识别出若干关键节点和发展阶

段，由此对平台生态圈生命周期进行系统的刻画，

本节后续内容将对各关键节点及阶段进行解析．
2． 4． 1 起始点和初创期

就实际情况而言，平台生态圈的发展会经历

一个从无到有的过程，为完整地描述这一过程，本

文将平台生态圈实际规模曲线与期望规模曲线的

起点均设定为坐标原点( 在图 2 中被命名为“起

始点”) ，这与上文所述的 S 曲线有所不同． 从另

一个侧面讲，平台生态圈诞生之初，绝大多数人会

对其持观望态度，只有少数人敢为天下先，愿意率

先进入． 如果将网络环境下的平台生态圈视为种

新技术，那么依据 Parasuraman 和 Colby［11］ 的观

点，可以将此类人群视为探索者，探索者敢于冒

险，对技术持乐观态度，很少被新技术困扰，愿意

尝试由于技术驱动而产生的创新，且这种意愿很

少被外界环境左右． 探索者的这些特质会产生强

大的内驱力，促使他们心甘情愿地、主动地加入平

台生态圈，而不需要从他人身上寻找过多的证据．
探索者关注他人较少，使得他们在加入平台生态

圈之前对于平台生态圈规模所持的期望处于较低

水平，由此导致平台生态圈的期望规模曲线在

“初创期”内始终低于实际规模曲线． 这一点在陈
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威如和余卓轩［5］的研究以及春宇平台生态圈的 案例中均有所体现．

图 2 平台生态圈生命周期曲线

Fig． 2 Life cycle curve of platform ecosystem

2． 4． 2 临界点和真空期

随着平台生态圈的发展，各类用户陆续加入

其中，使得平台生态圈的期望规模曲线与实际期

望规模曲线逐渐接近，在“临界点”处二者相交．
此时，平台生态圈实际规模所激发出的网络效应

比较弱，仅能维持生态圈在现有规模下正常运转，

尚无法吸引外界潜在用户主动加入其中，这一状

况阻碍了生态圈的进一步发展． 为了摆脱困境，平

台企业必须建立起完善的机制，策略性地为潜在

用户提供种种“非网络效应诱因”，不断吸引他们

加入平台生态圈． 但是困境的摆脱不是一蹴而就

的，平台企业必须经历痛苦但具有哲学意味的阶

段才能破茧成蝶，这一阶段就是“真空期”． 之所

以痛苦，原因在于，在整个“真空期”内，平台生态

圈的实际规模都小于期望规模( 这一点在陈威如

和余卓轩［5］的研究以及春宇平台生态圈的案例

中均有所体现) ，此种背景下激发出的网络效应

还不足以成为吸引外界潜在用户加入平台生态圈

的筹码，平台企业只能依靠自身的努力寻求发展，

稍有不慎，就会导致平台生态圈的萎缩甚至平台

企业的阵亡． 之所以具有哲学意味，因为痛苦的

“真空期”是每个平台生态圈充分享受网络效应、
获得爆炸式发展的必经阶段，这也在某种程度上

印证了“天将降大任于是人也，必先苦其心志，劳

其筋骨，饿其体肤，空乏其心，行拂乱其所为”的

中国传统哲学思想．
2． 4． 3 引爆点和爆发期

当平台生态圈发展至“引爆点”时，“真空期”
结束了，在“引爆点”处，平台生态圈的实际规模

与期望规模相等．“引爆点”的到来意味着平台生

态圈已经具备了依靠已有用户激发出的网络效应

吸引潜在用户自发地进驻其中的能力． 图 2 对于

“爆发期”的描述充分说明了这一点，在以“引爆

点”为起点的“爆发期”中，平台生态圈的实际规

模始终大于它的期望规模( 这一点在陈威如和余

卓轩［5］的研究以及春宇平台生态圈的案例中均

有所体现) ，此时已有用户激发出的网络效应已

经成了实实在在的砝码，在“网络效应诱因”的吸

引下，外界潜在用户以“病毒感染之势”进入平台

生态圈，平台企业进入了高速发展阶段，它们无需

投入过多的成本，就能获得高额的利润． 这正是平

台企业经历了“真空期”的痛苦之后，“动心忍性，

增益其所不能”的具体体现．
2． 4． 4 成熟点和成熟期

经历了“爆发期”的疯狂扩张后，平台生态圈

发展至“成熟点”，“成熟点”蕴含的正反两方面寓

意决定了平台生态圈期望规模曲线与实际规模曲

线在“成熟期”中的走势． 首先，“成熟点”的到来

意味着平台生态圈具备了相当大的规模以及良好

的服务质量，内部机制比较完善，良好的品牌效应
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及口碑已经形成，加之网络环境为公众理念的飞

速传播创造了条件，这些因素的交集使得社会大

众对平台生态圈的形象形成了比较稳定的认知，

导致外界潜在用户对于平台生态圈期望规模的要

求逐渐趋于平稳，所以，平台生态圈期望规模曲线

的斜率在“成熟期”内逐渐减缓，并在“成熟期”的

中段达到水平，此后虽有轻微波动，但是总体趋势

没有改变． 从另一个侧面讲，“成熟点”的到来意

味着平台生态圈的容纳能力趋于饱和，平台企业

会面对更多的竞争者，在竞争者的重重压迫下已

有用户开始流失，导致平台生态圈的实际规模在

“成熟期”内无法持续扩张，达到某一峰值后开始

下降． 从总体上看，“成熟期”内的期望规模曲线

与实际规模曲线几乎同时达到峰值，但是前者高

于后者( 这一点在陈威如和余卓轩［5］的研究中有

所暗示) ，在该阶段中，虽然网络效应依旧很强，

但已不再是吸引外界潜在用户进入生态圈的主要

诱因，平台企业若不及时转变运营策略将面临继

续衰退的风险．
2． 4． 5 平稳点、分流点和不确定期

在平台生态圈实际规模曲线开始下降时存在

一个“分流点”，此点意味着“成熟期”的结束及

“不确定期”的开始． 在“不确定期”中，平台生态

圈实际规模曲线存在 3 种可能的走向，如图 2 所

示，在走向 A 中，平台企业充分整合前期积累的

资源，在巩固好已有用户的前提下进行运营模式

创新，变被动为主动，使得平台生态圈踏入了又一

个高速发展的阶段． 在走向 B 中，平台企业虽然

减缓了生态圈萎缩的速度，但是未能逆转总体趋

势，生态圈的实际规模仍在不断减小，最终消亡．
在走向 C 中，平台企业在主客观因素的重重压力

下，快速地走向了衰退，生态圈的实际规模快速萎

缩，平台企业快速消亡． 由于社会公众对于平台生

态圈的认知已趋于稳定，平台生态圈期望规模曲

线在“不确定期”中仍会保持水平的发展趋势，本

文将“分流点”在期望规模曲线上的映射命名为

“平稳点”，用以表示期望规模曲线进入“不确定

期”的初始时刻以及它在当时所处状态． 需要说

明的是，在 A、B、C 3 种走向中，实际规模曲线均

低于期望规模曲线，所以网络效应无法成为吸引

潜在用户进入生态圈的主要诱因，但在 A 走向

中，网络效应被不断激发，而在 B、C 走向中，网络

效应逐渐消退．
2． 4． 6 二次引爆点、二次爆发期和新一轮生命

周期

当平台企业依托合理的运营策略使得平台生

态圈实际规模曲线在“不确定期”中呈现 A 走向

时，平台生态圈将发展至“二次引爆点”，此时实

际规模曲线与期望规模曲线相交，平台生态圈进

入“二次爆发期”，网络效应再次被引爆，平台生

态圈迎来了又一次高速发展的时机，并由此开启

了新一轮生命周期的循环． 新一轮生命周期直接

以“二次爆发期”为起始阶段，随后将陆续度过

“二次成熟期”、“二次不确定期”，并根据实际规

模曲线在“二次不确定期”中的走向，决定生态圈

是否进入第三轮生命周期的循环．

3 平台企业的运营策略

平台生态圈在生命周期的各个阶段中体现出

不同的特征，这些特征是本文研究平台企业运营

策略的重要依据，具体分析如下．
3． 1 初创期———以广告为依托，为探索者察觉平

台生态圈的存在创造条件

由于“从众心理”的作用，平台生态圈成立初

期，大多数人不会贸然进入，只有极少数探索者具

备强烈的尝试意愿，他们是平台生态圈的“初期

造势者”． 探索者与普通大众不同，他们之所以使

用某项新技术往往是由自身敢于冒险、愿意尝试

新生事物等与生俱来的内在特质决定的，当他们

发现以技术为依托的新生平台生态圈出现时就想

进入其中一试身手，这种愿望很少被外界环境所

左右． 此种背景下，平台企业运营策略的核心就是

通过种种手段简明扼要地传达自己的价值主张，

让探索者察觉到平台生态圈的存在，由此吸引他

们对平台生态圈产生关注，这就为他们创新性极

高的内在特质发挥效用、自发地进入平台生态圈

铺平了 道 路． 广 告 是 实 现 上 述 目 标 的 有 效 手

段［12］，具体包含如下 3 种形式:

1) 传统媒体广告 传统媒体一直是企业惯

用的广告渠道，如电视、广播、报纸、杂志等，这些

渠道对于平台企业依旧适用，但在网络环境下并

非平台企业制定运营策略时的重要关注点［13］，在

—12—第 3 期 李 雷等: 网络环境下平台企业的运营策略研究



此不再展开论述;

2) 数字媒体广告 随着技术的发展，社交网

站、搜索引擎、导航网站为平台企业推销自己提供

了新的路径［14］． 例如，智联招聘网在构建平台生

态圈初期，利用人人网提供的“自助广告平台”让

无数潜在用户察觉到了它的存在，并有效锁定了

目标客户群; 百度、谷歌等搜索引擎提出了竞价排

名的商业模式，新生的平台企业可以付出一些成

本使自己的信息在这些网站中置顶，由此大大提

高自己被潜在用户关注的机会; 导航网站也是很

好的例子，hao123 导航网站中开设的“商城”、“交

友”、“团购”、“旅游”、“招聘”等栏目汇集了大量

平台企业信息，提供了企业接口，这在无形之中增

加了这些平台企业的曝光率;

3) 实体店面或设备 新兴平台企业还可以

通过实体店面或设备展示自己的服务产品，从而

引起潜在用户的注意． 例如，苹果公司刚刚进入中

国时，在很多知名商场中设置用户体验区，用户可

以进入其中，自由体验苹果产品带来的乐趣，这些

人群中的探索者会迅速被苹果产品华丽无比的属

性所吸引，快速成为苹果公司的真实用户; 携程旅

行网成立之初，在全国各大机场、酒店设置固定摊

位或安排专人推销甚至免费发放会员卡，吸引乐

于尝试新型商旅服务模式的用户加入其平台生态

圈; 淘宝网刚刚成立时，通过分众传媒设置在各个

楼宇的液晶屏幕将自己的价值主张推向市场．
需要指出的是，探索者通常具有较高的社会

地位，受过良好的教育，愿意成为意见领袖［11］． 平

台企业应紧扣这些特征，精确地定位广告受众．
3． 2 真空期———以“非网络效应诱因”为依托，

不断激发网络效应

在“真空期”内，平台生态圈的实际规模小于

期望规模，此时的网络效应比较弱，只能维持平台

生态圈原地踏步式的运转，尚不足以吸引更多的

潜在用户加入． 为了摆脱困境，平台企业必须提供

一系列“非网络效应诱因”，巧妙地掌控各边市场

的互动，在提升各方势力的同时累积自身的话语

权，激发网络效应，直至将平台生态圈推向能够依

靠网络效应自发发展壮大的“爆发期”． 这一思路

就是平台企业在“真空期”中制定运营策略的指

导思想，这里的“非网络效应诱因”体现为平台企

业构建的一系列机制，以下 3 种机制尤为重要:

1) 补贴机制 补贴机制是该阶段中所有机

制的核心［15］． 以双边模式平台生态圈为例，平台

企业作为生态圈的领导者连接了双边市场，这两

个市场都可能为平台企业带来收益或使其产生支

出，此特征赋予了平台企业在定价方面的柔性． 平

台企业可以将某一边市场视为“被补贴方”，为其

提供低于市场平均价格或免费的服务，激起该边

群体进驻生态圈的欲望，并以此为筹码，转而吸引

“付费方”( 即另一边市场) 进驻平台生态圈，通过

“付费方”带来的收入支撑平台生态圈的运营与

发展［16］． 如何界定“被补贴方”与“付费方”对于

平台企业而言是一种战略性抉择，它是影响平台

企业能否获利与成长的关键［17］． Eisenmann 等［18］

提供了 5 条判断标准( 见表 1) ，这一标准可以广

泛地应用于最基本的双边模式生态圈．
表 1 双边模式平台生态圈中被补贴方与付费方的判断标准

Table 1 Judgment standards of payers and non-payers in platform

ecosystem of bilateral mode

判断标准 被补贴方 付费方

该边群体对于平台服务价格

的敏感程度
高 低

该边群体规模扩大时平台企

业产生的边际成本
低 高

该边群体的同边网络效应 正向 不确定

该边群体多地栖息的可能性 高 低

该边群体的现金流向平台企

业汇集的方便程度
困难 容易

以 B to C 电子商务生态圈为例: 相对于商家

而言，多数顾客进入生态圈的主要目的是享受折

扣，他们对于价格十分敏感，若向其收取额外费用

可能会使他们敬而远之; 在网络环境下平台企业

使用标准化的服务流程管理顾客，管理活动的重

制成本很低，因此，当顾客规模扩大时平台企业需

付出的边际成本不会太高，对于此类群体平台企

业自然应提供补贴、大力吸引; 顾客之间可以分享

心得、交流经验，从而更好地实现自己的期望，他

们的同边网络效应为正，这一结果也是平台企业

希望看到的，因此，平台企业应补贴顾客，使得他

们的规模不断扩大，促使同边网络效应彻底爆发;

顾客转换生态圈的代价并不高，他们能够轻易地

在数个相似的平台生态圈中栖息，为了留住顾客，

平台企业应给予他们补贴; 顾客的数量庞杂，与平
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台企业的交互无处不在，平台企业很难对顾客每

一次细微的交互行为收取服务费，由此导致源自

顾客的现金流很难向平台企业汇集，所以，平台企

业应从商家身上寻找利润来源． 综合这些分析不

难发现: 在 B to C 电子商务生态圈中，平台企业通

常应该将顾客视为“被补贴方”、将商家视为“付

费方”［19］．
然而有些时候，平台企业发现双边市场都不

愿意付费，它们不能单纯地将一边群体视为“付

费方”，将另一边群体视为“被补贴方”． 平台企业

应该从两边群体中寻找愿意购买增值服务的用

户，让他们付费，从而补贴其他用户． 以世纪佳缘

为领导者、连接了男女会员的网络婚介平台生态

圈，以起点中文网为领导者、连接了作者群体和读

者群体的网络文学平台生态圈即为典型实例．
2) 孵化机制 某些用户虽然在主观上有加

入平台生态圈的意愿，但是由于自身能力的匮乏，

导致其进入生态圈时面临着层层壁垒，为解决这

一问题，平台企业需要构建孵化机制［20］．
以连接了软件开发者与软件用户的中国移动

应用商场( mobile market，MM) 为例，有些开发者

具有很好的想法，但是编写代码的能力有所欠缺，

MM 为了帮助他们开发产品，构建了可供开发者

免费使用的软件生成系统，开发者仅需按流程将

自己的观点上传，就可以在无需编写代码的情况

下，快速生成软件产品，这就大大降低了非技术类

开发者的准入门槛． 对于一般开发者而言，某些能

力属于稀缺资源，他们不易获得，为此，平台企业

构建了一站式云端平台，向开发者提供能力池、终
端池和操作系统池． 能力池是汇聚各种开放式能

力的综合服务平台，实现对能力的可管可控; 终端

池向开发者提供远程终端适配测试等服务，解决

开发成本高的问题; 操作系统池提供跨平台开发

工具和组件，探索一次开发跨平台适配技术． 此

外，MM 学院、开发者沙龙、创新开发日、百万青年

创业计划等也为开发者进驻生态圈提供了技术及

流程上的指导． 以上种种手段实质上是一系列孵

化机制，它们可以降低开发者的准入门槛，逐渐积

累开发者一边人气，平台企业可以以此为筹码，吸

引更多的用户，从而将生态圈推向正循环．
问卷星连接了研究者和被研究群体，当研究

者初次踏入生态圈时，可能会被其中花哨的功能

所吓退，问卷星为了避免研究者的流失，构建了一

系列孵化机制． 例如，问卷星根据研究者目的的不

同，将被研究群体以及研究流程分为几类，对研究

者进行细致地引导． 问卷星为研究者提供不同的

问卷模板，并根据他们的研究内容给出相应的建

议，如果有必要，问卷星也可以凭借丰富的经验帮

助研究者设计研究方案． 问卷星还会给研究者一

次试用的机会，让他们能够从头至尾体验全套研

究流程． 在孵化机制的重重作用下，研究者摆脱了

技术上的恐惧，逐渐融入至平台生态圈之中．
3) 服务产品创新 为了增强核心竞争力，平

台企业必须进行服务创新，这是平台企业运营策

略的重要组成部分． 依据 Voss 和 Zomerdijk［21］的

观点，可以将服务创新分为服务产品创新( service
product innovation) 、服务流程创新( service process
innovation) 和商业模式创新( business model inno-
vation) ，其中，服务产品创新是指推出新的服务产

品，既可以对于市场是全新的，也可以相对于公司

来说是全新的，或者是对原有服务产品的改进和

升级． 相对于其它两类服务创新而言，服务产品创

新对于顾客的要求较低，顾客无需对参与服务的

方式做出过大的改变就可以在短时期内感知到服

务价值的提升［22］，所以，比较适合在“真空期”内

为潜在用户提供更具吸引力的“非网络效应诱

因”．
以上文提及的春宇平台生态圈为例，当其发

展至“真空期”时，春宇集团首先通过补贴机制将

化工服务商、物流服务商、金融商等引入生态圈，

随后推出了一系列服务产品，包括产品报价、数据

分析、进出口代理、流程外包、信用评价、账期监控

等，由此推进各边群体交流互动，使得整个生态圈

处于有序的运转状态，最大限度地避免了新进用

户无法在短期内熟悉生态圈环境而匆忙离开的

现象．
QQ 这一 服 务 产 品 也 是 典 型 的 例 子． 早 在

1997 年，腾讯的创始人马化腾就接触到了 ICQ，

亲身感受到了 ICQ 的魅力，但也看到了它的局限

性: 一是英文界面，二是在使用操作有相当的难

度，这使得 ICQ 在国内始终不是特别普及，仅仅

局限于“网虫”级的高手群体． 腾讯成立于 1998
年，当时它的业务是为寻呼台建立网上寻呼系统，

但是随着寻呼机走向没落，腾讯进入了痛苦的
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“真空期”． 此时，马化腾参照 ICQ 的理念，推出了

OICQ 这一及时通信软件，后改名为 QQ． QQ 推出

仅 9 个月在线人数就突破 6 万，在短时间内聚集

了大量的人气，为腾讯搭建起了极具发展潜能的

平台生态圈，也帮助腾讯迅速走出了困境．
3． 3 爆发期———以“网络效应诱因”为依托，实

现飞速发展，解决相关问题，培养服务创新

能力

当平台生态圈突破“引爆点”后，网络效应已

经达到足够高的水平，平台企业可以以网络效应

为诱因吸引外界用户加入生态圈． 此时不禁要问，

平台企业的工作就此终止了吗? 平台企业可以坐

享其成了吗? 答案是否定的． 因为在前两个阶段

中，平台企业为了生存会竭尽全力地扩大生态圈

规模，这种发展是粗放式的，一些问题会相继而

生，此外，在“爆发期”中又有一些新问题会不断

暴露，这些问题虽然不会从大趋势上遏制平台生

态圈的发展，但是它们的存在对于网络效应的爆

发必然产生阻碍，平台企业度过紧张的“真空期”
后，应该在较为宽松的“爆发期”中解决这些问

题． 与此同时，平台企业也应借助“爆发期”的宽

松环境，系统地培养服务创新能力，为后续阶段开

展服务创新活动夯实基础． 以下 4 种机制有助于

上述思路的具体实施:

1) 市场细分机制 当平台生态圈发展至一

定规模时，平台企业不能再任由其粗放地成长，必

须打造出适合各边用户的细分框架，这一框架能

够有效引导各边用户真正找到自己的所需，由此

为多元而丰富的多边互动构建桥梁［23］． 以携程旅

行网为例，为了精准地引导顾客，它将自己提供的

服务分为酒店、旅游、机票、火车票、攻略社区、礼
品卡、商旅、积分奖励、特卖汇、合作卡、订餐等诸

多类别，在这些类别下面又区分了若干子类，这一

细分框架不仅能使大众常用的服务项目得到重

视，也能使一些冷门尾品找到自己的追随者［24］，

实现了双边市场的匹配． 起点中文网依据不同的

题材将作者群体提供的网络文学划分为灵异、都
市、科幻、玄幻、武侠、奇幻等类别，让不同兴趣的

读者选择自己青睐的内容，其实这也是种很好的

营销手段． 58 同城网连接了信息发布者和信息需

求者，构建了生活信息供需生态圈，它最具特色之

处是以地理位置为依据划分市场，为各个城市中

的用户提供招聘、租房、二手市场、团购等信息，这

就避免了信息过于散乱、针对性不强等问题．
2) 保持生态圈延展性机制 平台商业模式

与直线式的供应链模式有所不同，后者通过逐级

叠加创造价值，很难找到一个瞬间爆发点，而前者

一旦达到“引爆点”，其发展速度是常人不可估量

的． 因此，平台企业必须时刻保证生态圈具有足够

的延展性，使生态圈的规模在“爆发期”内毫无障

碍地扩大． 网络环境为平台企业的管理活动赋予

了数字化的特征，这一特征为平台企业建立“标

准化”的机制体系提供了条件，所谓“标准化”是

指机制体系所提供的功能能够有效地复制给每一

位用户，为他们带来同等的价值［25］，无论生态圈

的规模怎样扩大，其内部都会有序运行． 事实上，

Facebook 的用户数量从 2009 年初的 2 亿发展至

2010 年的 5 亿，微博仅用了 1 年多的时间就在我

国积累了 1． 2 亿用户，“标准化”的机制体系在其

中发挥了重要的作用［26］． 需要指出的是，“标准

化”并非与通过市场细分机制实现的“差异化”相

矛盾，“差异化”保证了对于目标市场的聚类，而

“标准化”使得聚类的效果更佳，但是过高的“差

异化”也会导致平台企业付出额外的成本，为解

决此问题，可借鉴服务模块的思想［27］．
3) 用户过滤机制 随着“爆发期”的到来，一

些素质低下的用户也会随之而入，他们的加入势

必会降低现有用户获得的效用，也会影响潜在用

户加入生态圈的意愿，平台企业需要过滤掉此类

用户． 拍拍网、易趣网要求商家进入生态圈之前必

须使用实名进行注册，这是对商家的初步审视，也

是对他们后期行为的约束，对那些动机不纯的商

家具有警醒作用． 淘宝网推出了“消费者保障计

划”，实质上是对商家服务水平的一种官方认证，

被列入该计划体系的商家自然会吸引到更多的客

户，但是这也为商家设立了一道门槛． 淘宝网要求

进入该体系的商家好评率必须在 97% 以上，并缴

纳一定的保证金，一旦商家出售假货或不符合规

定的产品，这部分钱将作为对于消费者的赔偿，此

外，商家一旦违背协议规定，将被永久封 IP． 用户

之间的彼此监督也是过滤不良用户的一个重要手

段． 当大量用户投诉某个商家出售的商品存在问

题时，平台企业必须引起高度警觉，必要时应迅速

采取措施，将其清理出局． 在新浪微博、腾讯微博、
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人人网、开心网等社交平台中，平台企业有时会通

过主观判断决定是否过滤掉某个客户，例如，某位

用户的言论对他人存在攻击或者对于社会风气有

不良影响时，平台企业会屏蔽此用户的发言，甚至

将其清理出生态圈． 但是这里也存在一些问题: 平

台企业主观判断的标准如何制定? 主观判断与生

态圈开放的特征是否相悖? 这些问题有待后续

研究［28］．
4) 服务创新能力培养机制 服务创新是平

台企业运营策略的重要组成部分，平台企业应在

宽松的“爆发期”中，培养自身的服务创新能力，

这种软实力是后续服务创新活动高效开展的保

障． Menor 和 Ｒoth［29］曾提出新服务开发能力( new
service development competence，NSD competence)

这一概念，将其定义为“服务组织为获得预期的

NSD 绩效而合理配置资源的能力”，同时将其划

分为 4 个维度，分别为市场敏锐性 ( market acui-
ty) 、NSD 战 略 ( NSD strategy ) 、NSD 过 程 聚 焦

( NSD process focus) 、信息技术经验 ( information
technology experience) ，他们通过实证研究验证了

NSD 能力对 NSD 绩效具有正向影响［30］． 在运营

管理领域，NSD 与服务创新经常被不加区分地交

叉使用［31 － 32］，所以，平台企业可以参照 NSD 能力

的 4 个维度培养自身的服务创新能力． 首先，平台

企业应提高收集数据、分析数据的能力，把握市场

趋势; 其次，培养服务创新顶层设计的能力，合理

搭建平台生态圈的服务创新体系与框架; 第三，精

心设计服务创新流程，系统关注设计、分析、开发、
投放、推广、反馈等关键环节，这是前两方面工作

的具体实施［22］; 第四，从软硬件两个方面提高平

台企业的信息技术经验，例如，配备优质的信息管

理设备和系统，引导生态圈各参与者对其充分利

用，由此将各自的资源合理地配置到服务创新的

不同环节，实现价值共创，这是前三方面工作的

保障．
3． 4 成熟期———扩大影响力，留住现有用户，保

持稳定性，为平台生态圈的二次爆发积蓄

能量

“成熟点”的到来意味着平台生态圈的内部

机制比较完善，良好的品牌效应及口碑已经形成，

同时也意味着平台生态圈的容纳能力趋于饱和，

平台企业将面对更多的竞争者，在竞争者的重重

压迫下用户开始流失． 面对“成熟点”所蕴含的正

反两方面寓意，处于“成熟期”的平台企业制定运

营策略时应扬长避短，在进一步扩大平台生态圈

社会影响力的同时，尽力留住前期积累的重要资

源———用户，保证平台生态圈不出现大幅波动、平
稳度过“成熟期”，为后续阶段中全面革新运营策

略、实现二次爆发积蓄能量，如下 4 种机制可作为

平台企业实现上述目标的核心策略:

1) 以社会服务为依托的影响力扩大机制

进入“成熟期”后，平台企业应考虑如何进一步扩

大自身的社会影响力，这一思路的用意并非在于

让外界潜在用户了解平台企业能够提供何种服

务、如何收取费用等技术层面的政策，而是为了将

平台企业在前期运转中积累下来的经验或是形成

的文化反馈给社会，使得社会大众对其产生认同

感，为平台企业实现二次爆发提供无形的推力． 服

务社会可高效地实现这一目标． 作为中国最大的

在线图书零售平台企业，当当网占据了全国图书

零售市场份额的三分之一，就发展态势来看，它已

进入“成熟期”． 为了进一步扩大自身的影响力，

近年来当当网开展了一系列社会服务活动，如苹

果雪域计划、当当网太阳村慰问活动、读书捐书活

动、集善嘉年华等，这些活动进一步宣传了当当网

的价值主张，固化了当当网在社会大众心目中的

良好口碑，实现了当当网与社会大众的“共赢”．
淘宝网经过多年的发展积累了海量的数据，就淘

宝网在网络市场中的统领地位而言，这些数据对

人们了解市场态势具有良好的指导作用． 为此，淘

宝网构建了“淘宝指数”这一开放性的淘宝数据

信息共享平台，人们可以从中免费地获取搜索指

数、热销指数、倾向指数、喜好度等指标，为人们了

解市场、制定销售或购买方案、进行科学研究提供

了支撑，淘宝网在此过程中也进一步强化了自身

光辉的形象．
2) 以用户成本投入为依托的绑定机制 在

平台企业的诱导下，用户在前三个阶段中向平台

生态圈倾注了大量的金钱、时间和精力，例如，某

些超级“果粉”为了体验苹果生态圈的乐趣，会去

购买苹果公司推出的每一款产品; 有些用户为了

使自己的 QQ 空间更加绚丽，会投入大量时间对

其进行妆扮［33］; 有些用户为了在网游魔兽争霸中

不断晋级，会不分昼夜地在虚拟世界中拼杀． 在这
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些投入的基础上，用户与平台企业或其它伙伴发

生互动，建立了关系，逐步积累起人气，为自身的

进一步发展储备了资源． 以上这些因素均可以作

为平台企业绑定用户、说服他们继续驻足在生态

圈的理由． 但是，处于“成熟期”的用户已经十分

理智，他们的基本需求已经得到满足，此时，用户

期望得到的是能给自己真正带来超值体验的服

务，否则他们很难继续投注成本． 此外，外界环境

为用户提供了更多、甚至更加优质的选择，有时用

户经过比较后会忍痛割爱，舍弃自己在生态圈中

的前期积累，另寻他家，若干年前，大量用户舍弃

易趣网奔向淘宝网就说明了这一点． 所以，在“成

熟期”中，平台企业不能完全依赖用户投入的成

本对他们进行绑定，还要从其它层面更加深入地

思考这一问题．
3) 以用户情感投入为依托的归属感建立机

制 除了考虑用户投入的成本之外，平台企业必

须关注用户心理层面的软性因素，协助用户对生

态圈建立归属感，这些拥有强大归属感的用户会

自发地表达自己对平台的钟爱之情，这种表达不

但能够避免用户离开生态圈，也会成为进一步引

爆网络效应的诱因． 本文认为唤起用户归属感的

核心手段就是赋予他们权限，让他们意识到自己

能够对身处的环境产生影响，建立起自己珍视的

身份，进而使他们对生态圈产生强烈的吸附力，并

主动或潜移默化地影响其他用户加入其中．
以苹果公司为例，它的成功不仅来源于硬件

产品的美轮美奂，App Store、iTunes 等平台生态圈

的存在实质上是其成功的核心因素． 这些生态圈

汇聚了数以亿计的软件开发商和用户，当开发商

研发的软件被用户下载，且下载次数在排行榜上

名列前茅时，他们会深感自己的创意被社会所认

同，这种认同感在给开发商带来收益之余，也会驱

使他们对于苹果公司的价值主张产生强烈的共

鸣，此时，他们会更加深入地陷入生态圈中． 用户

们通过行动参与和自我决策选择各类软件，将冷

冰冰的硬件产品装点成具有个性化的“宠物”，这

些“宠物”蕴含着用户的感情、体现了用户的喜

好、象征着用户引以为豪的身份，由此使得用户对

生态圈产生强大的依恋情结，这种情结诱导他们长

期栖息其中，并与他人主动分享自己的体验，这在无

形之中为更多用户加入生态圈提供了切入点．

起点中文网也是通过唤起用户归属感实现可

持续发展的典型．“留言板”、“投月票”、“投推荐

票”、“催更”、“打赏”等机制让读者能够在某种程

度上影响作家的创作激情，主导作家的创作方向，

甚至影响故事的情节，“我要分享”机制能够让读

者将自己感兴趣的作品分享到人人网、开心网、新
浪微博等社交平台上，通过自己的推荐扩大作品

的影响力，引起更多用户的关注，“粉丝积分”机

制根据读者的参与程度将其分为不同的等级，把

读者的归属感以系统化的方式呈现出来; 对于作

者群体而言，“作品排名”、“本书荣耀”等机制刺

激了他们的竞争心态，使作者想方设法地融入到

生态圈中，努力发掘读者的诉求． 起点中文网通过

种种机制赋予了用户在纸质文学时代未曾拥有的

权限，提升了他们的归属感，为网络效应的持续引

爆提供了基础．
4) 服务流程创新 当平台生态圈发展至“成

熟期”时，各类用户相继涌现，他们对于服务提供

的流程、服务接触的方式均有各自的偏好，众口难

调，平台企业可以应用服务流程创新解决此问题，

在网络环境下服务流程创新通常由技术驱动． 为

了给用户提供便捷的服务，中国银行于 1998 年推

出了网上银行服务，若将中国银行网上银行视为

开放式平台，那么各类投融资用户构成了它的各

个边，经过十几年的发展，这一平台聚拢了大量客

户，迈入了“成熟期”． 随着市场竞争的加剧，尤其

是以服务费用低廉为特征的城市商业银行的异军

突起，导致中国银行网上银行的用户开始流失． 考

虑到以智能手机为代表的移动终端在当今社会已

经相当普及，甚至变成了人们的“玩具”，中国银

行网上银行的操作终端不再局限于电脑，智能手

机也被纳入其中，这一转变对中国银行的服务流

程进行了创新，提高了服务的便捷性，为顾客办理

业务的方式增添了选项，迎合了顾客偏好随时代

特征而变迁的趋势，可以减少“僵尸用户”的出现

以及顾客的流失，保持了生态圈的稳定性．
3． 5 不确定期———开拓赢利渠道，提升竞争能

力，将平台生态圈推至“二次引爆点”
在“成熟期”内，平台生态圈的实际规模呈萎缩

态势，本文 3． 4 节阐述的 4 种机制对于这种态势具

有缓解作用，但是“缓解”并不意味着“逆转”，它们仅

能为平台企业提供缓冲、思考、调整以及蓄势待发的
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时间，在“不确定期”中，平台企业必须开拓赢利渠

道，提升竞争能力，由此才能推动平台生态圈沿着图

2 中的 A 走向发展，实现二次爆发［34］．
1) 以兼并互补平台为核心的赢利渠道开拓

机制 eBay 是通过兼并互补平台获得二次爆发

的典型． eBay 成立于 1995 年 9 月，是家网上拍卖

公司，它创建的生态圈包含拍卖者和购买者． 起初

eBay 发展很快，但拍卖毕竟不是市场交易的主

流，只是个利基市场( niche market) ，网上支付安

全问题也一直未能解决，因此，eBay 的增长速度

很快便下降，它的股价在狂升一段时间后也开始

下行，此时，eBay 面临着“不确定期”中关乎生死

存亡的抉择． 在此背景下，网上支付平台 PayPal
应运而生，PayPal 连接了商户和消费者，以第三方

的角色保证了网上支付的安全，它从中收取手续

费，获得利润． PayPal 于 2002 年 4 月上市，eBay 在

2002 年 10 月以 15 亿美元将其收购，当时 PayPal
一年的收入仅有两亿美元． 这看似吃亏的策略却

为 eBay 带来了巨大的转机，PayPal 不但作为 eBay
拍卖平台生态圈的补充，解决了支付安全问题，帮

助其聚拢了人气，而且作为单独的平台，PayPal 还

可以为其它网上交易者提供在线支付服务，由此

构建起连接了更广泛商户和消费者的在线支付平

台生态圈，给 eBay 带来了巨额的利润． eBay 收购

PayPal 后，股价由下降转为上升，现在已成为覆盖

全球多个国家的在线拍卖及购物平台，2012 年商

业交易量达 1 750 亿美元，净营收达 141 亿美元．
截止 2013 年，PayPal 已经支持超过 190 多个国家

和地区，成为全球最大的在线支付提供商． 可以

说，eBay 兼并 PayPal 不但为已有业务的发展铺平

了道路，同时也开拓了新的赢利渠道［35］．
2) 以商业模式创新为核心的赢利渠道开拓

机制 商业模式创新涉及成本结构、收入、利润获

取方式等方面的实质性改变，也会伴随组织方式、
管理流程及组织间合作方式的调整． 平台企业可

以考虑通过创建多环生态圈实现商业模式创新，

开拓多种赢利渠道，使前期积累的用户资源发挥

效力，同时摆脱单一生态圈易达饱和的束缚，由此

进一步聚拢人气． 腾讯在成立初期通过免费社交

软件 QQ 逐渐积累起人气，当 QQ 的用户数量达

到某一峰值时，腾讯开始思考如何以这一庞大的

用户群体为基础，构建起多环生态圈，从而将触角

延伸至更多的领域，并从中获利． 在这一策略的指

导下，大量以 QQ 为中心的附属平台应运而生，例

如，财付通、拍拍、搜搜、QQ 空间、腾讯微博、朋友

网、QQ 游戏、QQ 团购、腾讯云平台、腾讯应用中

心等，为了使外界用户快捷地接入这些平台，腾讯

公司还构建了“腾讯开放平台”，该平台不但为用

户接入上述各个平台提供了接口，还统一了运营

规则，并提供基础能力，使第三方开发者运用和组

装平台接口产生的新应用能够在各个子平台上无

障 碍 的 发 布，实 现 了“一 点 接 入，全 平 台 发

布”［36］． 多环生态圈的构建为腾讯带来了单一平

台无法比及的竞争优势，它的用户规模及利润水

平也借此攀升． 在多环生态圈中，各个子平台具有

相对独立的市场、相对独立的利益和相对独立的

自主权，这些特征使得平台企业可以考虑采用事

业部制组织架构，解决平台企业服务种类和经营

项目增多、内部管理很难理顺等问题．
相比较而言，以兼并互补平台为核心的赢利

渠道开拓机制侧重整合外部资源，以商业模式创

新为核心的赢利渠道开拓机制侧重充分利用自身

资源，发掘自身潜能，二者相互补充．
3) 以覆盖对手利润池为核心的竞争策略

上述两种机制为平台企业全面开拓了赢利渠道，

平台企业乃至整个生态圈都可以从中获得丰厚的

回报． 从更加宽泛的角度讲，网络环境下各个生态

圈的联系十分紧密，在生态圈中居于领导地位的

平台企业无法脱离其它参与者独立生存，所以竞

争在所难免． 多环生态圈的建立使得平台企业的

触角深入至市场的多个领域，这也为其提供了多

样化的利润来源． 为了击败竞争对手，抢占更多的

市场份额，平台企业可以对竞争对手主要利润来

源领域实施低价或免费策略，覆盖他们的利润池，

降低他们对市场的掌控度． 这种覆盖可以发生在

同类平台企业间，如优酷网与土豆网，也可以发生

在看似不相干的平台企业间，如腾讯与 360，可以

说，网络环境下平台企业遭遇的威胁来自四面八

方，但它们参与竞争的策略也是形式各异，平台企

业应想方设法地在竞争中脱颖而出，将平台生态

圈推至“二次引爆点”．
3． 6 二次爆发期和新一轮生命周期———第一轮

生命周期运营策略的借鉴与改进

“二次爆发期”的到来意味着平台生态圈又
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一次进入了高速发展阶段，并由此开启了新一轮

生命周期． 平台企业可以借鉴第一轮生命周期的

运营策略，并结合第二轮生命周期中用户规模持

续增长、服务类别繁多、赢利渠道分散等特点，对

这些运营策略进行改进和升级，权宜应变地利用

前期积累的经验，以“利益共担、价值共享”为基

本理念，保持平台生态圈的可持续发展． 由于第二

轮生命周期的运营策略以第一轮生命周期的运营

策略为蓝本，二者具有较大的重复性，所以不再展

开论述．

4 结束语

以组织网络和信息网络为核心的网络环境赋

予了整个时代新的特征，平台企业虽然自古便有，

但在网络环境下得到了长足的发展，立足恰当的

视角对网络环境下平台企业的运营策略进行系统

剖析是个亟待解决的问题． 本文借鉴学术界立足

于供应链的视角探讨制造型企业运营策略的研究

思路，以平台生态圈的生命周期为基点，构建了生

命周期曲线，系统分析了生命周期的关键节点、不
同阶段的特征． 在此基础上提出了平台企业在生

命周期不同阶段中的运营策略，研究结论如表 2
所示．

综观表 2 中的研究结论，笔者认为本研究做

出如下理论贡献．
1) 本文将平台生态圈的实际规模、期望规模

作为两个维度，在对其概念进行界定的基础上，基

于服务科学、心理学领域的理论分别对两个维度

的前因和结果进行了剖析，识别出两条因果链: 第

1，用户加入或退出平台生态圈→平台生态圈的实

际规模( 维度 1) →平台生态圈的网络效应; 第 2，

外界潜在用户的类别→外界潜在用户的技术准备

度→外界潜在用户的风险规避倾向→外界潜在用

户的从众倾向→外界潜在用户对平台生态圈的期

望规模( 维度 2) →外界潜在用户对平台生态圈的

期望网络效应． 这些结论为人们理解两维度的变

化原因和所能带来的结果提供了理论指导，为判

断两维度在平台生态圈生命周期中的变化规律，

及其取值的相对高低，对生态圈的演进有何影响

做了理论铺垫，弥补了现有研究的不足．

2) 除上述两个维度外，本文将时间作为单独

的维度引入生命周期曲线，该曲线分别描述了平

台生态圈的实际规模、期望规模随时间变化的规

律以及二者之间的关系，对平台生态圈的生命周

期进行了系统剖析，解决了现有研究将时间维度

剔除于曲线之外、使读者无法系统理解平台生态

圈生命周期的弊端． 同时，也修正了现有研究默认

“随着时间的推移平台生态圈的实际规模与期望

规模均在不断上升”的观点，使得平台生态圈生

命周期曲线更加系统、精准．
3) 本文借鉴现有文献关于 S 曲线的研究成

果以及春宇平台生态圈案例的启发，提出了生命

周期曲线，并识别出该曲线上的关键节点，同时对

各节点的具体内涵进行了剖析，其中，“临界点”
和“成熟点”在现有文献中虽然已经被识别，但是

学者们并未对它们进行理论阐述，而“起始点”、
“分流点”、“平稳点”、“二次引爆点”等却直接被

学者们所忽略，由此可见，本文深化了学术界对于

平台生态圈生命周期中关键节点的理论认识．
4) 本文通过关键节点将生命周期曲线划分

为若干阶段，并从实际规模与期望规模的比较、网
络效应的变化趋势、生态圈的发展态势等方面阐

述了各阶段的特征，所得结论比现有研究成果更

加系统． 更为重要的是，现有研究对“成熟期”缺

乏明确的命名和理论阐述，同时也未充分考虑平

台企业在“成熟期”中面临的“机制完善”与“规模

饱和”这一喜忧参半的情境，从而对生态圈在“成

熟期”的发展趋势做出不准确的判断，并将其误

认为生命周期的最终阶段，忽略了平台企业可能

实现二次爆发的“不确定期”，以及由此进入“二

次爆发期”、开启新一轮生命周期循环的可能性．
本文解决了这些问题，更加系统地对平台生态圈

的发展规律进行了分析与归纳，完善了平台生态

圈生命周期发展阶段的相关理论成果．
5 ) 本文借鉴供应链领域的研究思路，采用

“立足宏观剖析微观”的方法搭建了网络环境下

平台企业运营策略的理论框架，该框架详细阐述

了平台企业在其生命周期各发展阶段制定运营策

略的基本思路，并指明了核心策略，为学者们了解

网络环境下平台企业的基本运营问题、开展后续

研究提供了理论铺垫． 从方法论上讲，本文也有一

定的启发性，即当期望研究某一领域的新生问题
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表 2 网络环境下平台生态圈的生命周期和平台企业的运营策略

Table 2 Life cycle curve of platform ecosystem and operation strategy of platform enterprise under network environment

时期
阶段起点 阶段终点

名称 网络效应 名称 网络效应
阶段特征

平台企业运营策略

基本思路 核心策略

初创期 起始点 零 临界点 弱

( 1) 生态圈实际规模大于

期望规模; ( 2 ) 网络效应

从零开始逐渐增强，但用

户无法察觉; ( 3 ) 生态圈

缓慢地扩张

简明扼要地表达价值

主张，为探索者察觉到生

态圈的存在、自发地进入

生态圈创造条件

( 1 ) 传统媒体广告; ( 2 )

数字化媒体广告; ( 3 ) 实

体店面; ( 4) 实体设备

真空期 临界点 弱 引爆点 较强

( 1) 生态圈实际规模小于

期望规模; ( 2 ) 网络效应

持续增强，但不足以吸引

潜在 用 户 进 入 生 态 圈;

( 3) 生态圈艰难地扩张

通 过“非 网 络 效 应 诱

因”促使各边群体互动，

累积话语权，不断激发网

络效应

( 1 ) 单 边 收 费 的 补 贴 机

制; ( 2 ) 多边收费的补贴

机制; ( 3 ) 提供开放式能

力的孵化机制; ( 4 ) 提供

引导的孵化机制; ( 5 ) 服

务产品创新

爆发期 引爆点 较强 成熟点 强

( 1) 生态圈实际规模大于

期望规模; ( 2 ) 网络效应

成为吸引潜在用户进入

生态圈的主要诱因，并继

续快速增强; ( 3 ) 生态圈

飞速地扩张

利 用“网 络 效 应 诱

因”，扩张生态圈规模，同

时解决生态圈在前期粗

放式成长中以及进入“爆

发期”后暴露出的问题，

并培养服务创新能力

( 1 ) 市场细分机制; ( 2 )

保持生态圈延展性机制;

( 3) 依托客观规则的用户

过滤机制; ( 4) 依托用户

相互监督的用户过滤机

制; ( 5) 依托平台企业主观

判断的用户过滤机制; ( 6)

服务创新能力培养机制

成熟期 成熟点 强

平稳点 强

分流点 强

( 1) 生态圈实际规模小于

期望规模; ( 2 ) 网络效应

呈倒“U”形变化，且不再

是吸引潜在用户进入生

态圈的主要诱因; ( 3 ) 生

态圈扩张至某一峰值后

开始萎缩

扩大生态圈的社会影

响力，留住前期积累的重

要资源———用户，保持稳

定性，为平台企业缓冲、

思考、调整以及蓄势待发

提供时间

( 1) 以社会服务为依托的

影响力扩大机制; ( 2 ) 以

用户成本投入为依托的

绑定机制; ( 3 ) 以用户情

感投入为依托的归属感

建立机制; ( 4 ) 服务流程

创新

不确

定期

平稳点 强

分流点 强

二次

引爆点
很强

( 1) 生态圈实际规模小于

期望规模; ( 2 ) 网络效应

不是吸引潜在用户进入

生态圈的主要诱因，且变

化趋势不确定; ( 3 ) 生态

圈的发展趋势不确定

开拓赢利渠道，聚拢人

气，提升竞争能力，将生

态圈推至“二次引爆点”

( 1) 以兼并互补平台为核

心的赢利渠道开拓机制;

( 2) 以商业模式创新为核

心的赢利渠道开拓机制;

( 3) 以覆盖对手利润池为

核心的竞争策略

二次

爆发期

二次

引爆点
很强

二次

成熟点
极强

( 1) 生态圈实际规模大于

期望规模; ( 2 ) 网络效应

成为吸引潜在用户进入

生态圈的主要诱因，并继

续快速增强; ( 3 ) 生态圈

又 一 次 进 入 高 速 发 展

阶段

第一轮生命周期中“爆

发期”运营策略的借鉴与

改进

以“爆发期”的运营策

略为蓝本，结合“二次爆

发期”中用户规模持续增

长、服务类别繁多、赢利

渠道分散等特点，对这些

运营策略进行改进并加

以应用

注: 针对第二轮生命周期的各个阶段，表 2 仅分析了“二次爆发期”的特征及平台企业应采取的运营策略，对于其它阶段的分析思路

与此类似，表 2 不再加以描述．

却无从下手时，可以借鉴其它领域的研究思路，尤

其是在纵向或横向上具有关联性的领域．
本文的理论成果可以为实业界开展实践活动

提供参考． 平台企业可以根据表 2 中的结论进行
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自我诊断，分析自身所处的发展阶段，权宜应变地

利用平台企业的基本运营思路和核心运营策略不

断向前发展． 总体上讲，平台企业进行实际操作时

需要把握两个基本原则: 当平台企业无法充分利

用网络效应时，应利用各种机制为用户提供“非

网络效应诱因”，在吸引他们进入平台生态圈的

同时不断激发网络效应; 当平台企业能够充分利

用网络效应时，应借机飞速扩张，但是闲暇之余必

须拿出一些精力处理平台企业在成长中暴露出的

问题，培育服务创新能力，不断优化成长方式．
本文可以衍生出一系列值得继续探讨的科学

问题，笔 者 在 此 尝 试 列 举 5 点，供 后 续 研 究 者

参考:

①考虑到本文依据的风险规避视角以及研究

团队所能获得的研究资源，笔者在构建生命周期

曲线及进行相关分析时，没有对生态圈各边的用

户规模进行区分，而是将其总和用平台生态圈规

模加以替代，对于各类网络效应也用网络效应加

以统称，并一般性地认为“平台生态圈规模的扩

大将激发正向网络效应”( 详细阐述见本文的注

释②) ． 就现实情况而言，上述约束比较强烈，后

续研究可以针对不同的情景，分别考虑生态圈各

边规模的变化对于同边或跨边网络效应有何影

响，由此对本文的研究结论进行细化及完善．
②本文基于实地调研及现有文献的相关观

点，构建了平台生态圈生命周期曲线，并依据平台

生态圈各阶段的特征提出了平台企业的运营策

略，但是所得结论的信度、效度有待实证检验． 在

后续研究中，可以通过案例研究解决此问题． 例

如，近期对中国网库的典型品类网进行了调研，每

个品类网乃是销售单种商品的网络平台，它连接

了商家和顾客，关于不同品类网的运营情况，中国

网库已积累了海量的数据，因此，可以从中选取若

干典型的品类网，针对本文的研究结论进行纵向

验证性多案例研究．
③本文依据平台生态圈各阶段特征提出的平

台企业运营策略并非各阶段所独有，由于笔者是

对此话题的初步探索，所以旨在指出在各个阶段

中占据核心地位的运营策略． 事实上，某一阶段的

核心运营策略用至其它阶段时可能也会起到辅助

作用，后续研究可以将此问题细化，深入探讨处于

不同发展阶段的平台企业如何从全局的视角出

发，构建出核心运营策略与辅助运营策略相搭配

的运营策略体系，进一步完善本文的结论［37］．
④本文在进行理论阐述或实例剖析时，多选

取双边或三边模式的平台生态圈作为研究对象，

后续研究可以探讨本文的研究结论对于多边模式

的平台生态圈是否适用? 若不适用，需要进行哪

些修正? 由此不断提高本文研究结论的一般性．
⑤后续研究还可以选取其它参数( 如平台企

业的销售额或利润) 作为生命周期曲线的纵轴变

量，在此基础上对生命周期进行阶段划分，并制定

平台企业在各阶段的运营策略，将所得结论与本文

结论相比较，从不同的角度对本文的话题进行论证．
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Operation srategy of platform enterprisesin network environments

LI Lei1，2，ZHAO Xian-de2，3，JIAN Zhao-quan2

1． School of Management，Guilin University of Technology，Guilin 541004，China;

2． School of Business Administration，South China University of Technology，Guangzhou 510640，China;
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Abstract: Platform enterprises have made considerable revolutions in network environments in recent years．
Studing its operation strategy from a proper perspective is an important scientific issue． Selecting the practical
scale and expected scale of platform ecosystem and time as three parameters，the paper constructs the curve of
life cycle of platform ecosystems． The curve is segmented into several stages through some nodes，and the
scale，network effects and development patterns of platform ecosystem embody different characteristics in every
stage． These characteristics offer the references to formulate operation strategies for platform enterprises． Gen-
erally speaking，when platform enterprises could not take full advantage of network effects，potential partici-
pants should be attracted to enter into platform ecosystems through“non-network effects inducements”; con-
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versely，platform enterprises should make use of the network effects and develop at a full speed，and should
also deal with the problems emerged in the development． This study sets up a theory framework of operation
strategy for platform enterprises and develops life cycle theories of platform ecosystems． The conclusions also
have guiding significance in making self-diagnostic and operation strategy for platform enterprises．
Key words: platform enterprise; operation strategy; network effects; mechanism; platform ecosystem;
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－ A2 + 18槡[ ]BV
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q*1 ( e－ *

2 ，s*2 )

B
=

q*1 ( B)

B
＞ 0 ． 更进一步，π*

1 ( e－ *
2 ，s*2 ) = Vq* 2

1 ( e－ *
2 ，s*2 ) 和 w1 ( e－ *

2 ，s*2 ) =
Vq* 2

1 ( e－ *
2 ，s*2 )

2 关于 B 单调递增; 当 B ＞ 4V +

2c0时，根据式( 6) 、式( 7) 和式( 9) ，q*1 ( e－ *
2 ，s*2 ) = 1 ，π*

1 ( e－ *
2 ，s*2 ) = V ，w1 ( e－ *

2 ，s*2 ) = V
2 关于 B 是常数．
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2 关于 B 单调递增． 证毕．
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