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平台演化与产业链嬗变问题研究
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摘要: 移动通讯技术、互联网技术以及需求变化下买卖双方权利更迭激起世界范围内更深层次的社会化

大分工。平台与企业和市场存在天然的联系，它作为一种不同于企业或市场的资源配置形式，作用于产业链

的不同环节，通过其自身的动态演化，催动产业链架构体系发生嬗变。在产业链的供产环节，平台作用于关

键企业，使其边界模糊并不断突破企业边界，实现由厂商内部平台到供应链平台再到产业平台的动态演化。
在产业链的销售环节，得益于互联网和移动通信技术的飞速发展，单边市场平台( 如实体零售店) 、双边市场

平台( 如大型商场或超市) 和销售平台( 如电商平台) 相继而生，使得产业链的销售环节相对独立，组织形式

更加多样化。受到技术条件限制，在经济发展的不同阶段，不同环节的平台两两匹配，推动产业链不断演变，

最终形成“平台 + 群落”的松散耦合的产业链架构体系。
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一、问题提出

自 2004 年 Ｒochet and Tirole 发表《在双边市

场上的平台竞争》一文以来，双边市场及平台引

起国内外学者广泛关注。平台与企业和市场存

在天然联系，它以实体或虚拟的形式存在，极大

改变了企业和消费者的行为以及产业格局。传

统制造业“大佬”海尔集团将自身打造为开放的

服务平台，为众多小微主提供财务、人员支持，通

过“自动交互、自我增值”式的颠覆性创新实现

自身的转型与升级。阿里巴巴早期通过淘宝等

B2B 或 B2C 平台将不同地域不同产业的企业和

消费者捆绑在一起，后期它基于雄厚的用户基础

又涉足金融、医疗和教育等产业，最终创建以平

台为核心的阿里巴巴帝国。平台作为一种经济

组织形式，它扩充企业边界，搭建虚拟化市场，颠

覆我们对传统意义上企业和市场的认知。从经

济活动的四大环节即生产、分配、交换和消费来

看，企业通过平台完成整个终端产品的原材料供

应、产品生产与销售。平台的功能属性与产业链

密不可分，可以说平台重塑了产业链的各个环

节，而它 的 动 态 演 化 引 起 产 业 链 组 织 形 态 的

嬗变。
关于平台问题研究，国内大部分学者从双边

市场和企业成长及战略管理视角进行大量研究。
有别于以往研究，本文基于产业链的环节重新划

分平台，在此基础上厘清平台的动态演进和产业

链组织形态嬗变的内在逻辑，进而为企业或产业

有效决策提供一定的参考。
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二、平台定义和分类

据牛津大辞典记载，平台从 16 世纪已经出

现，它被定义为“一个承载人或物的水平面，通常

是一个分类的结构被用于特定的活动”。在百度

百科中，平台内涵包括以下三方面: 一是计算机

硬件和软件的操作环境，具体包括技术平台、业

务平台和应用平台; 二是供人们生活和工作的建

筑空间; 三是人们交流、交易以及学习等活动的

舞台。
在经济学范畴下，平台的外延进一步扩展，

主要用于产品生产和交易。在产品生产过程中，

平台是一个系统中稳定部件的组合，它通过约束

其他部件，用于生产产品族( product families) ，并

支持多样性和可演化性［1］。West 指出，平台是

相关标准的架构，允许互补资产的模块间进行替

代，如软件和外围硬件。Gawer and Cusumano 强

调，当某一产品作为一个演化技术系统的组件或

者子系统，并且同这个系统中的其他组件存在很

强的相关依存关系时，它就是一个“平台”。从

最终用户需求看，用户需要的是整个系统，而不

是系统当中的某个部件。在产品交易活动中，平

台可以被认为是一种现实空间，也可以是虚拟空

间，可以导致或促成双方或多方客户之间的交

易［2］。目前学界普遍认为平台是以网络、电子信

息技术为基础形成的虚拟空间，或者也可以是一

个实体空间，比如一个小园区［3］。
关于平台分类，Evans 依据平台的功能将平

台分为市场制造者、观众制造者和需求协调者。
Llewellyn D et al 根据潜在的理论逻辑，将平台分

为组 织 能 力 平 台 ( organizational capability plat-
forms) 、产品族平台( product family platforms) 、市
场中介平台 ( market intermediary platforms) 和技

术 系 统 平 台 ( technology system platforms ) ［4］。
Gawer 则将平台分为厂商内部平台、供应链平台

和产业平台。另外，徐晋指出，依据开放程度，平

台分为开放平台、封闭平台和垄断平台; 依据连

接性质，可将其分为纵向平台和横向平台与封闭

平台［2］。
综上所述，在经济学范畴下，平台是一种资

源配置的组织形式，常常表现为虚拟或现实空间

以及系统架构体系。它被广泛用于产品生产和

市场交易等经济活动中，并且与企业和市场存在

天然联系。一方面它替代企业作为一种生产组

织单位存在; 另一方面它在某种程度上可以替代

市场，如集市，它既可以被看作是买卖双方完成

交易的平台也可以看作是形成多种商品价格的

市场。另外，当它作为平台企业时，不仅存在于

单边市场中，而且与双边市场存在密切的关系。
三、文献述评

关于平台问题，国内外学者从不同的角度进

行了研究。21 世纪初期，以 Ｒochet and Tirole 为

代表的学者对双边市场下平台非中性定价和网

络效应问题做了详细的研究，之后扩展到多边平

台并进行了深入研究。本文遵循由宏观到微观

的逻辑进行文献梳理。首先，平台并不是单独存

在的，而是有其特定的架构体系，体系内部经济

主体遵循特定的治理模式而从事一定的经济活

动; 其次，从生态系统的角度看，平台架构体系形

成了平台生态系统; 再次，在既定的市场环境下，

为争夺“超额利润”必然存在平台间的竞争; 最

后，从微观视角看，企业利用平台这一组织形式

重新调整自身的行为策略，以求获得快速、持续

的成长。
( 一) 平台架构( 网络) 研究

关于平台架构 ( 网络) ，Thomas Eisenman 强

调中介平台网络主要包括用户、互补者、平台提

供者和平台赞助商，各个组成部分在开放或是封

闭的策略行为间进行选择。在策略选择过程中，

平台提供者和平台赞助商应该采取以下几方面

措施: 不同竞争平台间进行交互操作，授权附加

的平台提供者和扩大赞助商。用户和互补者在

选择开放还是封闭策略时应考虑: 同后进入的平

台实施后向兼容，对特定的互补者确保排外权以

及吸收互补者加入核心平台，四部分组成一个混

合式的治理模式。Thomas Eisenman et al 提供了

10 个关于理解和管理平台网络的问题及答案，

其中主要包括平台定义、平台控制、网络商业模

式和平台演化［5］。平台不是孤立存在的，Amrit
Tiwana et al 详细分析平台架构和治理问题，并且

指出平台及整个架构随环境动态变化而共同演

化［6］。整个架构体系下，Geoffrey Parker et al 强

调革新、开放和平台控制。平台作为治理机制的

主体，它影响生态系统中的参与者从而获得利

润。平台企业选择开放还是封闭策略对互补厂

商产生不同程度影响［7］。Kevin J Boudreau 运用

1990—2004 年度 21 个计算机操作系统分析技术
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平台的开放度对革新的影响，发现获得更高授权

的独立应用研发者相比没有获得者，它的研发速

度是后者的 5 倍［8］。互补厂商会对平台产生反

馈作用，Kevin J Boudreau 通过考察大量的应用

软件开发者的数量对平台产生的影响，发现存在

挤出效应和网络效应。平台为企业或产业转型

提供新的机遇，金杨华、潘建林以淘宝网为例提

出平台开发、双边市场及混合型三大类用户创业

模式，并对平台领导开放创新、多线性平台嵌入、
驱动传统企业向电子商务平台化转型提出政策

建议。在整个架构内部，平台企业起到协调作

用，徐宏玲、李双海从生产、交易范式和产品内分

工出发，分别探讨领导平台的动力机制和提出产

品内分工 － 企业间关系模型，指出企业间科层和

企业间市场两种适合我国工业园区领导企业平

台的协调机制。
( 二) 平台生态系统研究

平台不是孤立存在的，而是以它为核心形成

平 台 生 态 系 统。 Simone Scholten and Ulrich
Scholten 强调平台生态系统共同创造平台价值，

支持市场选择，它允许尽可能多的互补者进入。
平台对消费者变得越来越有价值归因于它有更

为多样的选择。平台所有者直接指引外部变革，

同时通过控制机制确保生态系统的质量、可靠性

和一致性。Marco Ceccagnoli et al 通过对 1996—
2004 年间 1 210 个相互依赖软件售卖者的行为

表现，发现加入一个由平台所有者主导的平台生

态系统增加了产品销量和上市融资的可能性。
当相互依赖的软件售卖者有更强的知识产权或

下游扩张能力时，平台生态系统对其影响更加突

出。平台生态系统内部不是毫无秩序的，Hurni
Thomas and Huber Thomas 强调信任和权利对平

台生态系统治理的重要性。平台生态系统应用

于手 机 行 业 则 形 成 了 手 机 生 态 系 统［9］。Julia
Manner et al 强调手机平台的治理原则，通过一

个治理框架去协调平台、消费者和第三方研发

者。Ｒahul C Basole 利用可视网络图描述收敛的

手机生态系统中将近 7 000 家全球公司和超过

18 000种关系下复杂的组织结合和动态变化［10］。
Ｒahul C Basole and Dr Jurgen Karla 指出手机生态

系统正在经历一场转变，包括新的参与者的出

现，现存参与者角色的改变和商业模式的创新，

而手机平台在这场转变当中起到核心作用［11］。

Pieter Ballon 通过对移动通信产业的案例研究发

现，平台领导策略渗透到手机服务提供领域，并

且它扮 演 者 守 门 人 的 角 色。Martin Kenny and
Bryan Pon 指出苹果公司重新定义智能手机，它

加速传统手机、互联网服务和个人计算机的趋

同，另外他们着重分析了四个主要竞争者的行为

和策略，其中包括苹果、谷歌、微软和诺基亚。结

果发现目前许多竞争者采用传统的竞争策略，而

苹果和谷歌采用的策略与平台文献有所不同。
张利飞、张运生指出智能手机操作系统平台推动

企业间竞争上升到“操作系统平台联盟“之间的

竞争。平台企业可以通过开放源代码、技术专利

和标准化、移动互联网在线应用服务策略解决

“鸡 蛋 相 生”和 交 叉 网 络 外 部 性“内 部 化”
问题［12］。

( 三) 平台间竞争研究

Thomas Eisenman et al 指出平台市场不同于

熊彼特创新，它利用平台包络进入相邻平台市

场。包络者通过抢占竞争平台的用户，利用网络

效应构筑新的进入壁垒，包络者可以是互补者，

弱替代或者功能不相关者。Feng Zhu and Marco
Iansiti 从安装基础、平台质量和消费者期望三方

面对平台成功的因素进行考察。通过构建平台

竞争的动态模型，发现间接网络效应的强度和消

费者对未来应用的预期起到决定性作用。间接

网络效应可以增强进入者的质量优势和市场产

出。服务作为一种要素通过平台进入生产函数。
Fernando F Suarez and Michael A Cusumano 强调

服务在平台市场中的作用。服务可以降低平台

采用风险，在平台革新中起到正向反馈作用，通

过互补者增强平台价值，另外，它也是平台价格

补贴和间接网络效应的一部分。蔡宁等通过研

究产业融合背景下平台包络战略选择与竞争优

势构建，发现平台包络现象突破传统竞争优势理

论分析范式，实现从“供给端”范式向“需求端”
范式的转变，并且存在以“资源竞争”优势和“捕

食入侵”为基础的平台“双元组织机制”。
( 四) 企业平台策略研究

Annabelle Gawer and Ｒebecca Henderson 考

察英特尔作为平台领导者在互补品市场上的进

入和革新问题。英特尔特别强调利用组织架构

和流程去解决互补市场上的事后挤出等一系列

复杂、动态问题。刘林青等通过对利丰公司发展
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成为平台生态圈领导者的案例，提出包括系统性

价值主张、去物质化、扩网和聚核四个关联行动

的“方向盘模型”［13］。企业间利用平台进行研

发，在降低生产成本的同时满足消费者多样化的

需求。Timothy W Simpon 强调在世界市场范围

内，许多厂商为了提高定制化水平，依靠产品族

和基于平台的产品研发去增加多样性，缩短订货

到交货时间和降低成本。罗珉、李亮宇指出互联

网时代，社群平台有别于技术和资源，它是互联

网时代最有价值的资源，连接红利成为商业模式

的追逐对象［14］。刘江鹏在研究小米、奇虎 360、
腾讯等企业成长时，从关联链和价值链两个维度

构建双元模型，并对企业如何实现平台增长提出

对策建议［15］。王旭辉、张其林通过研究平台网

络市场指出，平台规则和法律规定约束平台型网

络交易，构建”平台—政府“双元管理范式。
综上所述，国内外学者对平台架构、平台间

的竞争、企业行为策略进行了深入的研究，另外

他们还指出平台生态系统的形成、治理及演化对

智能手机产业产生了颠覆性的影响。然而以上

研究大都就平台论平台，忽略从产业链整体层面

上进行考察。在不同环节中，平台性质和功能有

所不同，平台的动态演化必然引起产业链内部权

利结构和组织形态的重塑。
四、平台演化

在终端产品 /服务的供给端，平台作为资源

配置的一种形式，通过作用于企业不断扩展或突

破企业边界实现自身的动态演化。
( 一) 从厂商内部平台到产业平台

从终端产品或服务的供产环节看，平台动态

演进经历厂商内部( 产品) 平台到供应链平台再

到产业平台三个阶段( 图 1 ) 。厂商内部平台是

指一个厂商把一系列资产集中起来，以便有效地

研发和生产一系列产品［16］。从某种意义上说，

平台是普通模块和关键模块的系统整合版。通

过资源的集中利用和模块化设计、生产，提高产

出效率的同时，加大对互补性和替代性产品的生

产以满足消费者的多样化需求。平台作用于企

业内部，要深化企业内部分工与合作。伴随产品

复杂化，任何一个企业无法独立完成产品生产，

平台从企业内拓展到企业间，形成供应链平台。
供应链平台是一组厂商遵循具体原则向平台所

有者或终端产品集成厂商提供中间产品或组件。

不同厂商间通过彼此间协作，降低生产成本和风

险，完成同一产品的生产。供应链平台的特征是

平台与两侧厂商存在明显的上下游买卖关系，而

互补品的生产并不是其关注的焦点。随着技术

突破和异质性消费者需求的变化，平台外延进一

步扩展，突破同一产业的束缚，形成产业平台。
产业平台是由一个或多个厂商提供的产品、服务

或技术，而外部创新者或一种创新商业生态系统

组织通过它能够研发他们自己的互补品、技术或

服务。产业平台在向互补厂商提供与产品生产

相关的服务、技术方面同厂商内部平台相似，但

是以此为基础，外部的厂商( 合起来就是一种变

革性生态系统或商业生态系统) 能够提供互补产

品、技术和服务。它与厂商内部平台的最大区别

是平台的开放度和网络效应，可以为不同产业的

厂商提供技术支持。产业平台的提供者既可以

是产业链上的核心零部件提供商( 如智能手机芯

片提供商) ，也可以是系统集成商 ( 如提供 An-
droid 操作系统的 Google) 。产业平台所涉及的

范围十分广泛，它包括众多社交网站甚至类似淘

宝等电商平台。本文界定产业平台仅是产业链

供产环节中资源配置的一种组织形式，并且它有

别于一些衍生性平台。例如，苹果和谷歌的应用

商店，它是依附于操作系统这一产业平台衍生出

具有销售功能的“混血儿”。

图 1 从厂商内部平台到产业平台

平台通过三阶段动态演化实现自身的结构

优化与升级，然而由于平台间存在不同程度竞

争，所以存在“开历史倒车”问题，即高级阶段的

产业平台出现“萎缩”慢慢退化成供应链平台甚

至厂商内部平台以致消亡最终退出市场。企业

可以看作是知识积累与积聚的一种制度安排而

节点企业在产业链中竞争地位和位置是由知识

差异造成的。如果平台厂商想要保住自己的市

场地位并实现升级，需要不断的知识积累、整合

与创新，形成强大的知识基础和技术能力才能确

保升级路径不被阻碍。依据自身能力，企业通过
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吸收并掌握大量隐性知识，创建并掌握关键模

块，进而对整合关键模块构筑不同类型平台。另

外，在产品市场中，买卖双方权利的更迭是平台

实现动态演化的催化剂。厂商内部平台与卖方

市场相适应，供应链平台是卖方市场向买方市场

过渡的产物，而在买方市场 下，产 业 平 台 应 运

而生。
1． 平台三阶段动态演化的原因。第一，降

低研发和制造成本。在既定要素投入条件下实

现产出最大化或在既定产出下追求成本最小化

是企业从事市场经济活动遵循的两大行为策略。
所以在一定的技术水平下，厂商为了降低研发和

制造成本必然加强彼此间的协作与分工。依据

彼此协作程度出现不同阶段的平台组织形式。
第二，追求规模经济和范围经济。规模经济是企

业通过扩大生产规模来降低长期平均成本以获

得最佳经济效益，而范围经济则是规模经济的一

种特例。平台成为企业降低长期平均成本和获

得最佳经济效应的一种有效生产组织方式。随

着技术突破和企业间竞争加剧，企业会选择不同

的平台组织方式，推动平台演化。第三，提升厂

商自身竞争力和构筑进入壁垒。在经济日益全

球化的背景下，厂商在国际市场上面临高强度竞

争，他们必须依托平台扩展和增强自己的核心竞

争力，而三类平台的动态演变是提升厂商竞争力

的内在要求。第四，适应个性化、大批量定制化

的要求。随着生产能力和人们需求层次的不断

提高，个性化、大批量定制化的产品或服务要求

厂商做出快速有效的响应。由卖方市场到买方

市场的转换是平台出现及发生三阶段动态演化

的“源动力”。
2． 平台三阶段动态演化的特点。第一，企

业边界不断模糊。三类平台的产生及动态演化

遵循服务主导的逻辑，其自身具有可拓展性，使

得企业的边界不断模糊。尤其是产业平台利用

良好的外部合作、异质性信息与资源实现不同企

业甚至产业间的跨界融合。第二，从实体到虚

体。平台是关键模块的系统升级版，有别于传统

生产分工过程中有形的中间件，它逐渐转变为一

种基础性很强且处于产业链核心地位的一种虚

拟化技术服务 ( 如产业平台 ios 和 Android 智能

手机操作系统) 。第三，更加依赖互补厂商群落。
平台不是独立存在的，它通过提供共享服务吸引

互补厂商集聚在平台两侧，以平台为中心形成平

台生态系统。平台离开了互补厂商则将失去自

身使用价值和价值。平台厂商一方面推广自身

核心技术的应用，另一方面利用平台生态系统架

构增强以平台为核心的技术创新力度，并加速新

技术的推广，从而形成良性循环。在这个过程当

中，平台企业要立足于标准的制定与推广。从长

期动态的视角看，平台企业需要着力于通过动态

的平台演化确立自身在产业链上游研发设计环

节的长期控制权。在产业链上游环节实现突破

的过程中，平台企业和节点企业间必然存在竞争

与合作。平台企业一般会采取专利授权和联盟

等手段，形成合理的市场结构以巩固自身在该环

节的长期主导地位。通过提高感应度和影响力

系数加强前后向的产业关联，营造稳定且富有创

新活力的平台生态系统。第四，时空结合更紧密

且资源配置得到优化。平台的动态演化过程解

除时空对生产要素流动的束缚，使得不同时空的

厂商联系更加紧密。厂商通过不同阶段、不同形

式的平台达到资源的帕累托有效配置。
( 二) 从单边市场平台到销售平台

在终端产品的销售环节，平台经历从单边市

场平台( 如实体零售店等) 到双边市场平台 ( 如

大型商场或超市等) 再到销售平台 ( 如京东、淘

宝等) 三个阶段( 图 2) 。在早期产品的销售过程

中，终端产品主要由批发商和零售商完成。零售

商是平台与单边市场结合的产物，它遵循市场供

求关系，通过成本加价方法制定终端产品 /服务

的零售价格，完成终端产品销售。随着分工深

化，大型超市或商场作为新的产品销售形式逐步

占有大量市场份额，它们是平台与双边市场结合

的产物。进入 21 世纪网络经济时代，不论是原

先的单边市场零售店还是之后兴起的大型超市

开始虚拟化，并且衍生出一批它们的替代品———
电商。以京东、淘宝为代表的互联网电商厂商将

平台发挥到了极致，颠覆传统的产品销售的组织

形式，赋予传统实体店以虚拟的形式。当下网上

购物成为一种“时尚潮流”。据中国互联网络信

息中心( CNNIC) 发布的《2012 年中国网络购物

市场研究报告》显示，截至 2012 年 12 月底，我国

网络购物用户规模为 2. 42 亿，网民使用网络购

物的比例提升至 42. 9%。2012 年，我国网络购

物市场交易金额达到12 594亿元，较 2011 年增
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长 66. 5%。2012 年网络零售市场交易总额占社

会消费品零售总额的 6. 1%。单边市场下的零

售店和双边市场下的大型超市及电商平台共同

组成销售平台。本文将销售平台定义为一种中

介性质的经济组织形式，以现实空间或者虚拟空

间的形式存在，双 ( 或多) 方用户通过它进行信

息匹配，最终完成交易。它一方面通过吸引隶属

于多个产业的众多企业入驻平台，另一方面采用

免费注册等方式将大量异质性消费者群体锁定

在平台上。“鸡蛋相生”问题的成功解决使得销

售渠道得以整合并相对独立于企业之外。销售

平台通过提供专业、优质的服务提高用户粘性，

在需求端形成规模经济和买方市场。在买方市

场条件下，大批量个性化定制需求倒逼供给端厂

商加速创新和提高快速响应能力。供需两端的

“夹逼”使得销售平台能够长期占据高附加值的

销售环节。另外，销售平台厂商利用信息技术容

易在国内或国际市场形成垄断竞争格局，为其争

夺更多的剩余价值提供可能。

图 2 从单边市场平台到销售平台

由于企业逐利行为和互联网技术的迅速发

展，销售环节越来越具有独立性，组织形式更加

多样化。三类平台的动态变化是一个相继而生

的过程。从买方和卖方市场视角看，单边市场平

台与卖方市场相适应，双边市场平台是卖方市场

向买方市场过渡的产物，而在买方市场下，销售

平台应运而生。
1． 三类平台动态变化的原因。第一，降低

销售成本，提高盈利能力。终端产品 /服务通常

由第三方完成销售，单边市场下实体零售店规模

小且易受时空限制导致受众消费群体有限。销

售商为提高盈利能力创建大型商场或超市等双

边市场平台，这样不仅能提升终端产品的承载能

力，更重要的是它通过吸引大量消费者，可以拓

宽产品销售渠道。在互联网经济时代，电商平台

的兴起，实现了厂商与消费者的“点对点”连接，

使得厂商无需支付大额的场地租赁费用，从而极

大降低销售成本，大幅度提高厂商自身盈利能

力。第二，减少产品流通环节。产品流通环节过

多，必然增加终端产品价格，限制产品需求。在

单边市场下，产品的销售需要经过经销商、批发

商和零售商多个环节才能将终端产品输送到消

费者手中。销售平台是厂商为减少流通环节、增
加产品需求的必然产物，厂商通过自有的官方网

站或电商平台削减不必要的流通环节。例如，戴

尔的直销模式极大地缩减了产品流通环节。销

售平台借助互联网实现去中介化与直通直达。
第三，满足消费者多样化需求，提高消费者效用。
根据马斯洛的消费者需求理论，在不同收入水平

下异质化消费者具有多样化需求。在单边市场

下，零售店作为一种传统的销售形式，由于产品

种类较少，极大限制消费者的选择。随着人们收

入水平提高，销售商创建大型商场或超市，赋予

消费者多样化选择，提高消费者的效用水平。在

互联网经济时代，人们的需求被无限放大，需求

层次更加复杂化，以电商为代表的销售平台应运

而生。第四，移动互联网技术的普及。移动互联

网改变交易场所、拓展交易时间、丰富交易品类、
加快交易速度以及减少中间环节［17］。移动互联

网技术的应用颠覆传统产品的销售模式，催生出

电商平台等新的销售组织形式，推动了产品或服

务从单边市场平台到销售平台的动态演进。
2． 三类平台动态变化的特点。第一，销售

场所从实体走向虚体。不同于传统单边市场下

的实体店销售模式，电商平台迫使传统的实体店

转向虚体形式，而物联网、云计算等现代化技术

加速了这一过程。第二，产品销售更加注重自

销。产品销售经历由自销到外包再到自销的过

程，尤其是品牌厂商 ( 如苹果、小米官网 ) 。第

三，生产者和消费者间信息趋于对称。在互联网

环境下，大量个性化、异质性用户和终端产品信

息可以自由快速流动。依赖互联网信息技术，消

费者通过销售平台可以获得关于产品的各种历

史信息，实现供需双方互动，改变以往单边市场

零售店模式下信息严重不对称的状况。第四，注

重客户体验。在销售平台主导情境下，消费者的

体验是决定企业产品或服务是否具有价值的唯

一标准，平台的网络效应强化了以上标准。厂商

通过“O2O”等模式，培育消费者新的消费习惯。
消费者更加注重线下体验而后通过线上购买终

端产品或服务。第五，时空界限模糊化。消费者

—01—



JOUＲNALOF NANJING UNIVEＲSITY FINANCEAND ECONOMICS

通过销售平台可以实现 24 小时不间断和跨区域

购物。销售平台厂商为供需方打破时空约束，帮

助双边用户实现随时随地自由交易。
五、产业链嬗变

手机分功能机和智能机。从手机产业链构

成看，其上游包括芯片、手机设计和其他各种元

器件( 主要包括主板组件和外围设备) 等硬件;

中游包括操作系统、应用服务提供商和中间件

( 连接操作系统和应用软件的软件开发环境) 等

软件; 下游包括手机整机制造商( 包括品牌制造

商和代工企业) 、电信运营商以及渠道商。唐浩、
蒋永穆指出产业链不是静态的，它会随着技术进

步和市场需求的变动而动态演进［18］。本文认为

手机产业链组织形态的动态变化主要受三方面

的影响: 一是信息通讯技术和互联网技术的迅猛

发展; 二是平台组织形式的不断演化; 三是买方

市场的兴起。
( 一) 厂商内部平台 + 单边市场平台阶段

在模拟通讯 ( 1G) 阶段，手机终端产品以功

能机为主，主要分美洲的 AMPS 和欧洲的 TACS
两种制式，中国采用的是后一种制式。此阶段是

大哥大的时代，只有语音和短信单一业务。手机

产业巨头摩托罗拉、诺基亚等掌控设计、生产和

销售所有产业链环节，因此核心技术和操作系统

由手机品牌制造商单独完成。
摩托罗拉公司作为移动通信系统方案提供

商，掌控核心芯片和操作系统，于 1973 年设计全

球第一部手机。它在 1979 年推广 68000 通用微

处理器，被广大小型机和工作站所接受。80 年

代先后推出 TSM、DSP 和 M56K 三大系列核心芯

片，赚取大量“超额租金”。摩托罗拉通过制定

技术标准，掌控产业链话语权。1987—1995 年，

摩托罗拉进入中国市场，造成我国手机市场一家

独大的局面。诺基亚和爱立信分别在 1992 年和

1997 年进入中国市场，与摩托罗拉展开竞争，形

成中国手机市场三足鼎立的市场格局。
如图 3 所示，整机制造商总揽产业链上的各

项活动，独立完成硬件和软件生产以及手机组装

后通过单边市场平台 ( 如零售店) 出售给消费

者。此阶段产业链具有以下特点:

1． 手机市场处于卖方市场，主张“产品为

王”。在要素和产品市场上，卖方具有绝对控制

权，厂商以生产和产品为导向。整机制造厂商通

图 3 厂商内部平台 + 单边市场平台( 零售店)

纵向一体化产业链

过资产整合完成终端产品的生产，产品结构单

一，消费者只是产品的被动接受者。由此造成诺

基亚从 1996 年起，连续 15 年蝉联手机市场份额

第一，在中国市场份额更是高达 37%。
2． 单一线性形态，且高度垂直一体化，国外

品牌手机制造商占据国内市场的绝大部分市场

份额，以实体形式存在。整个产业链高度垂直整

合，由手机品牌制造商控制产业链的各个环节，

形成垄断竞争市场。厂商通过权威命令方式配

置产业 链 中 各 种 资 源，追 求 规 模 经 济 和 垄 断

利润。
3． 价值创造和获取高度集中。在卖方市场

下，手机产业链的所有环节被品牌手机制造厂商

所掌控，所以价值创造和获取的主体高度集中且

单一。
( 二) 供应链平台 + 双边市场平台阶段

2001 年 12 月中国联通完成 CDMA 网络建

设，标志中国进入数字通信 ( 2G) 时代。手机产

品强调功能和外形，主要满足用户通讯需求，应

用软件较少 ( 通讯运营商掌控应用程序销售) ，

所有软件开发商数量和受操作平台的约束较少。
2G 阶段手机由整机制造商将各项功能进行打包

作为终端产品销售给消费者，产品本身不具有

“可扩展性”。此阶段，手机产业链出现分化，原

始设备制造商( OEM) 和原始设计制造商( ODM)

从下游整机制造商中分离出来。随着全球经济

一体化加强以及技术成熟且标准完善，企业趋于

“归核化”，出现软硬件模块化厂商，导致手机市

场竞争程度提高。为了节约成本和降低风险，品

牌制造商将大量非核心业务外包，全球布局，更

加注重手机供应链整合管理。随着数字通讯技

术发展，参考设计公司兴起降低技术可获得性，

使得核心技术增值潜力下降。2G 通讯技术限制

上网流量，单机作业使得作为移动通讯网络入口

的控制者的通讯运营商“一方独大”。终端制造

厂商负责生产，运营商和销售商负责销售。
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在产业链不断分化背景下，诺基亚只保留产

品设计，将其他业务外包，为消费者提供外形多

样、功能和专业性强的产品。它在中国保有 3 个

代理商组件省级直控式分销体系，通过大型商场

和超市面向全国销售。2001 年之后，国内手机

企业依靠产品设计、低成本，迅速扩张市场份额，

打破国外手机垄断的局面。摩托罗拉市场份额

从 2002 年 6 月 的 32% 下 降 到 2003 年 12 月

的 15%。
1995 年 5 月中国电信开始筹建公用计算机

互联网 ( CHINANET) 全国骨干网。手机可以接

入互联网，享受 WAP 服务和支持彩信彩铃 GPＲS
业务以及各种 JAVA 程序。1999 年 9 月 6 日中

国国际电子商务应用博览会在北京召开，同年招

商银行率先在国内启动“一网通”网上银行服

务。2000 年 5 月 中 国 移 动 正 式 推 出“全 球 通

WAP”服务。2005 年以博客为代表的 Web2. 0 推

动我国互联网的发展，催生 Blog、ＲSS、SNS 交友

网络发展。截至 2008 年 6 月 30 日我国网民总

数达到 2. 53 亿，首次跃居世界第一。截至 2008
年 12 月 31 日，中国互联网络信息中心( CNNIC)

统计数据显示，我国网民数达到 2. 98 亿人，互联

网普及率达 22. 6%。此阶段我国互联网用户和

移动电话用户不断增多，移动电话普及率得到较

大提升( 表 1) 。

表 1 我国互联网用户、移动电话用户和移动电话普及率

年份 互联网用户 /万户 移动电话用户 /万户 移动电话普及率 / ( 部·百人 － 1 )
2002 － 12 4 970 20 661. 6 16. 19
2003 － 12 5 365. 7 26 869. 3 20. 9
2004 － 12 4 786. 2 33 482. 4 25. 9
2005 － 12 7 323. 3 39 342. 8 30. 3
2006 － 12 7 838. 1 46 108. 2 35. 3
2007 － 12 8 601. 8 54 728. 6 41. 6
2008 － 12 9 786. 1 64 123 48. 5

数据来源: 工业和信息化部。

图 4 供应链平台 + 双边市场平台( 大型商场) 产业链

如图 4 所示，此阶段手机产业链节点企业增

多，并实现一定程度的专业化分工。产业链上游

出现手机各种元器件( 主要包括主板组件和外围

设备等) 等配件供应商，品牌制造商专注于芯片、
操作系统等核心环节的研发，下游出现原始设备

制造商。下游的代工企业完成终端产品组装后

通过单边市场平台( 如零售店) 或双边市场平台

( 如大型商场) 出售给消费者。此阶段产业链具

有以下特点:

1． 奉行“渠道为王”，双边市场平台在销售

环节占据较大市场份额。随着产品数量和种类

日益增多，信息通讯厂商和分销渠道厂商由于更

加贴近消费者，掌握剩余控制权。运营和销售环

节成为产业链的主要增值环节，电信运营商主导

的定制化手机风行一时。
2． 主张商品主导逻辑，强调市场调节和专

业化分工。不同于 1G 阶段，在 2G 阶段信息通

讯技术发生变迁，企业受自身能力和外界市场环

境影响，垂直一体化产业链开始分化，以便获得

专业化的规模报酬。产业链内部的节点企业强

调彼此间协作，模块化生产组织方式兴起，加剧

产业链内部分化。专业化协作导致产品生产技

术和质量标准趋同，在产品供给端更加强调市场

化调节。伴随全球经济一体化和产品复杂化，手

机品牌制造商定位于国际市场，形成基于模块的

知识异化和协同互补的技术研发和共享体系。
20 世纪 90 年代，大型组织内部呈现出模块化组

织特征，通过模块化实现资源整合。手机产业链

的分化为我国华北地区山寨手机市场的兴起提

供了契机，发展到后期以联发科主导的“交钥

匙”方案风靡一时。
3． 价值创造和获取主体出现分化。随着产

业链节点的增多，许多节点企业基于专业性分工

分割一定的价值。
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( 三) 产业平台 + 销售平台阶段

2009 年 1 月 7 日我国三大电信运营商 ( 中

国移动、中国联通和中国电信 ) 取得 3G 牌照。
3G 以及 4G 时代，手机产业以智能机为主，移动

通信进入多媒体阶段，更加强调数据和图像传输

功能，强调不同设备间数据交互。随着节点企业

间竞争加剧，产业链上游的核心芯片技术成熟，

其地位进一步下降，导致上游硬件环节增值受

限。联发科等参考设计公司进一步挤压手机设

计和芯片厂商利润空间。产业链上增加操作系

统平台商和应用软件开发商，随着用户需求的多

样化，产业链的价值增值环节发生转移，操作系

统和应用软件成为价值增值的关键环节。国内

主要的操作系统包括 Android、ios、Windows mo-
bile /phone、symbian、blackberry 等。产业链进一

步细分化，导致产业内核心技术难以形成产业性

垄断。整个产业链内部形成操作系统提供商和

品牌制造商相互制衡的局面。手机终端浏览器

外加互联网在线服务避开通讯运营商，直接面向

消费者。电信运营商被“管道化”，逼迫通讯运

营商从“传统基础网络运营商”到“现代综合服

务运营商”转型，极力避免单一的语言服务和移

动数据服务。手机产业，硬件由于竞争程度高已

经成为利润增值受限的红海，移动应用在线服务

成为价值增值的蓝海。据工业和信息化部公布

数据显示: 截至 2016 年 1 月中国移动电话用户

规模达 12. 8 亿，其中移动宽带用户( 即 3G 和 4G
用户) 总数达 7. 59 亿。

2001 年爱立信推出首款搭载 symbain 系统

的 Ｒ380s 智能手机，诺基亚和摩托罗拉等也相继

推出自有的第一款智能手机。2007 年 6 月苹果

推出基于 ios 操作系统的 iphone 第一代智能手

机。一部 iphone 手机包括 500 个元器件，由上游

200 余家供应商提供。简洁外观和流畅的操作

系统用户界面体验深受消费者欢迎。iphone 引

发的大屏幕、多触点和应用商店等风潮，凭借一

流的产品设计和极佳的用户体验，重塑手机产业

竞争格局。老牌手机产业巨头面临市场份额集

聚下降的窘境，2011 年 2 月它超过诺基亚成为

全球第一大手机生产商。2012 年 6 月 ios 全球

市场占有率达到 65. 3%，65 万应用程序在 APP
store 中销售。我国手机市场，手机出货量一路高

歌猛进( 图 5) 。

图 5 手机出货量

数据来源: 工业和信息化部。

此阶段消费者注重浏览网页与网上购物、在
线电影和视频通话、分享图片等多样化体验。用

户基于个人偏好从互联网上下载各种应用软件，

享受个性化服务，催生出 APP store 组织形式。
第三方在线应用软件作为利基市场充分挖掘潜

在用户价值，减轻同质化竞争造成的结构性风

险。APP store 作为操作系统平台的衍生品，为第

三方软件开发商提供销售场所，可以说它是平台

之上的平台，不同于 1G 和 2G 阶段，它极大重塑

软件的研发和销售环节，是一种变革性创新。利

润向移动互联网支撑下的在线应用转移。消费

者不仅考虑手机品牌还注重采用什么操作系统，

注重不同版本软件的兼容与共享。另外，为了吸

引用 户，“免 费”成 为 一 种“时 尚”。2008 年

Google 推出开源 Android 操作系统平台，免费提

供搜索引擎等互联网应用服务，通过正外部经济

吸引用户。苹果为第三方应用软件开发商提供

免费软件开发工具和 iFound 基金。
互联网经济迅速发展，推动电子商务平台快

速发展，使其成为销售渠道的主要掌控者。我国

从 1995 年开始布局和大力发展商业互联网服

务。1995—2005 年 以 门 户 网 站 和 搜 索 引 擎 为

主，2005—2011 年出现在线游戏、娱乐、微博和

SNS 等，2011 年之后电商平台移动互联网和社交

网络 平 台 大 行 其 道。中 国 互 联 网 信 息 中 心

( CNNIC) 统计数据显示，截至 2009 年 12 月底，

网络购物规模达 1. 08 亿人，网络购物市场交易

规模达到 2 500 亿元。手机网民规模达 2. 33 亿

人，一年增加 1. 2 亿人。从 2010 年 3 月起，团购

网站在中国逐渐兴起，截至 2010 年底，中国网络

团购用户数达到 1 875 万人。截至 2012 年 12 月

底，中国网民规模 5. 64 亿，互联网普及率达到

42. 1%。手机网民规模为 4. 2 亿，使用手机上网

的网民规模超过了台式电脑。2013 年我国网络
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零售交易额达到 1. 85 万亿，超过美国成为全球

第一大网络零售市场。截至 2013 年 12 月，中国

网民规模为 6. 18 亿，互联网普及率为 45. 8%。
网络传输和通信网络技术催生移动互联网

的迅速普及，而移动互联网为智能手机的发展提

供机遇。它与传统互联网主要不同之处在于各

自利用的终端不同，手机终端成为企业争夺互联

网入口的“利器”，传统互联网下的电子商务企

业向移动电商发展。工业和信息化部数据显示，

截至 2011 年底，我国 3G 用户达到 1. 28 亿户，全

年净增 8 137 万户，3G 基站总数 81. 4 万个。此

外，三大电信运营商加速宽带无线化应用技术

( WLAN) 的建设，截至 2011 年底，全国部署的无

线接入点 ( 无线 AP ) 设备已经超过 300 万台。
3G 和 Wifi 的普遍覆盖和应用，推动中国移动互

联网进入快速发展阶段。此阶段我国互联网用

户和移动电话用户增速迅猛，移动电话普及率得

到大幅度提升( 表 2) 。
表 2 互联网用户、移动电话用户以及移动电话普及率

年份 互联网用户 /万户 移动电话用户 /万户 移动电话普及率 / ( 部·百人 － 1 )

2009 － 12 11 203. 2 74 738. 4 56. 3
2010 － 12 13 224 85 900 64. 6
2012 － 01 15 801. 2 99 659. 8 73. 6
2013 － 01 97 048. 6 112 211. 6 82. 6
2013 － 12 100 105. 3 122 911. 3 90. 8
2014 － 12 108 012 128 609. 3 94. 5
2015 － 12 117 784. 4 130 573. 8 95. 5

数据来源: 工业和信息化部。

图 6 “一体两翼”式产业链

如图 6 所示［19］，此阶段产业链上游主要为

配件提供商( 如芯片、触摸屏等) ; 中游为操作系

统提供商; 下游为应用软件开发商( 包括创业团

队、个人开发者、爱好者甚至普通手机用户) ，以

及品牌制造商、电信运营商、周边设备制造商( 如

数据线、保护膜、耳机等) 、服务供应商 ( 提供应

用程序之外的其他增长服务提供商，如游戏、数

字多媒体、影音娱乐等) 。此阶段产业链具有以

下特点:

1． 非线性“平台 + 群落”的松散耦合产业链

架构体系。这种架构体系是模块化发展的高级形

式。从产业链包含的供产销环节来看，产业平台

是供产环节连接上下游企业的核心，销售平台成

为销售环节沟通买卖双方的媒介。标准化平台架

构下通过技术性接口和不同版本兼容性规则在产

业平台两侧分别形成上游配件供应商群落和下游

应用软件开发商及代工企业等配套企业群落。群

落内部厂商专注于自己核心业务通过模块化运作

与产业平台相对接。不同空间的大量异质性消费

者形成消费者群落，通过销售平台和产业平台满

足大批量、个性化定制需求。产业平台和销售平

台作为双核，外加上游配件提供商企业群落、下游

互补品及配套企业群落和消费者群落共同构成整

个主体链。以苹果手机为例，一部 iphone 手机包

括 500 个元器件，由上游 200 余家供应商提供。
截至 2012 年 6 月，在下游应用软件研发环节，65
万应用程序在 APP store 中销售。

2． 在产业链下游通过平台实现同一产业不

同环节的分离与跨产业融合。移动互联网和物

联网技术应用，电信运营商和物流企业以平台的

形式同智能手机产业链实现交织运作与绑定。
从智能手机产业链看，存在由产品供给端( 主要

是智能手机终端、内容供应商) 、电信运营平台

( 移动网络可以看作是信息平台，而移动运营商

可以被看作是平台企业) 和消费者群落组建的一

支侧向链; 产品供给端、物流平台( 如物流园) 和

消费者群落为另一支侧向链。三支链条互联互

通，各个组成部分相互依存，形成协同共生的利

益共生体。从宏观视角来看，三支链条都以平台

作为产业链的驱动核心，形成一个“一体两翼

式”产业链。产业组织中各种“跨界”协作，成为

与平台商业网模式共生的时代特征。
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3． 产业链内部采用生态治理模式，通过不

同环节知识的流动与整合实现创新驱动。产业

链内部上下游企业群落内的主体通常隶属于同

一产业，但也有来自不同产业的模块化企业或用

户，具有自组织特性，采用生态治理模式。群落

内部通过自我驱动、自我增长、自我优化以及自

我循环催生出新的生产性服务业，营造出新的附

加值增长点。群落内部、群落与群落间，以及群

落与平台间存在协同共生关系。
4． 奉行服务主导逻辑，更加注重消费者体

验。张小宁指出，未来定制会是主流，它要求个

性化需求、多品种、小批量、快速反应、平台化协

作［20］。在 3G 以及 4G 阶段，谁占有更多的用户

资源就意味着占有更多的市场份额和利润。传

统零售企业供应能力落后与用户需求的变化，造

成消费者体验具有滞后性［21］。移动互联网技术

应用促使厂商更侧重应用服务和良好的网络体

验，并通过提升创新和快速反应能力赢得和巩固

自身竞争优势。互联网时代形成一种超竞争市

场环境，迫使顾客和利润流向那些更好满足顾客

优先权的商业模式。卖方市场转变为买方市场，

消费者运用自身的操作性资源参与到产品设计、
生产等价值创造过程中。用户由产品购买者转

向产品制造者、产品定价者和产品传播者，再进

一步转变为产品创意者。
5． 价值创造和获取主体复杂化。模块化互

补厂商群落和消费者群落参与到整个产品价值

创造过程中，极大拓宽产品价值创造空间，调动

基于各功能性分工的多方参与主体获取价值的

积极性。
六、结论与政策建议

( 一) 结论

移动通讯技术、互联网技术以及需求变化下

买卖双方权利更迭激起世界范围内更深层次的

社会化大分工。平台作为一种不同于企业或市

场的资源配置形式，作用于产业链的不同环节，

通过其自身的动态演化，催动产业链的架构体系

发生嬗变。在产业链的供产环节，平台作用于关

键企业，使其边界模糊并不断突破企业边界，实

现由厂商内部平台到供应链平台再到产业平台

的动态演化。在产业链的销售环节，得益于互联

网和移动通信技术的飞速发展，单边市场平台

( 如实体零售店) 、双边市场平台( 如大型商场或

超市) 和销售平台( 如电商平台) 相继而生，使得

产业链的销售环节相对独立和形式更加多样化。
受到技术条件限制，在经济发展的不同阶段，不

同环节的平台两两匹配，推动产业链不断演变，

最终形成“平台 + 群落”的松散耦合的产业链架

构体系。
在网络经济时代，新型的“平台 + 群落”的

产业链架构体系，对产业链内部不同环节的培

育、关键和龙头企业的选择、产业链内部治理模

式和运行机制等问题提出新的研究课题。
( 二) 政策建议

1． 企业要重新定义自身角色。在平台经济

时代，企业需要在平台领导者和平台追随者之间

做抉择。企业可以通过采用平台策略提高自身

创新和快速反应能力，实现自身的转型与升级，

重构具有国际竞争力的产业链分工体系。
2． 政府利用财政政策、货币政策以及产业

政策正确引导和鼓励平台企业发展。在平台企

业发展初期，政府应通过税收减免、优惠信贷等

措施促进其发展。另外，平台企业的演进得益于

移动互联网和通信技术的快速发展，因此政府要

做好相关基础设施和专业人才的培养工作。在

平台企业成熟期，政府要及时出台相关的法律法

规，有效规范相关产业发展。
3． 注重维护消费者权益，充分发挥其能动

性。消费者不仅是终端产品或服务的价值实现

者，也是倒逼供给端厂商积极进行产品或服务创

新的推动者。在互联网经济时代，用户成为整个

经济生产活动的核心。在产品或服务生产以及

销售过程中，政府和企业应积极注重消费者体

验，维护消费者权益，调动消费者的能动性，实现

整个产品或服务价值创造过程的良性循环。
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Studies on the Evolution of Platform and Industry Chain:
Based on the Sample of Cell Phone Industry in China

TIAN Honggang
( School of Economics，Shandong University，Ji’nan 250100，China)

Abstract: Mobile communication technology，Internet technology and the change of the identity and status of the sellers and
the buyers had caused deeper social labor division within the scope of the world． The platform is different from company or the
market as a form of resource allocation to different segments of the industry chain，through dynamic evolution of its own，promo-
ting system evolution of industry chain architecture． In the production link of industrial chain，the platform plays role in key en-
terprises constantly breakthrough and fuzzy enterprise boundary to get the dynamic evolution from internal platform implemented
by the manufacturer to supply chain platform and to industry platform． In sales link of industrial chain，thanks to the rapid devel-
opment of Internet and mobile communication technology，the single market platform( such as the entity stores) ，the bilateral
market platform( such as large shopping malls or supermarkets) and sales platform( such as electric business platform) have been
born，making sales link of industrial chain is relatively independent and are more diversified． Because of the limitation by tech-
niques，the different platform in different periods match and promote industrial chain evolving and finally form the“platform +
community”loosely coupled system of industrial architecture．

Key words: platform evolution; industrial chain transmutation; community
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