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摘要:平台式网络商务模式在当前网络经济时代普遍存在并不断延伸到各行各业，平台由于多方参与者
的介入其价值流的把握以及总体利益的获取更具复杂性特征，因此本文的目的在于通过相关文献研究的梳
理与回顾探讨平台式网络商务模式的运营及定价策略，本文首先分析平台式商务模式的价值内涵及其参与
主体，其次阐释平台的各种类型以及其所具有的网络效应，同时深入的分析了平台式网络商务模式的经济特
性，以此入手最终总结出平台式网络商务模式各阶段的定价策略，最后对影响定价成功与否的重要因素进行
梳理与剖析，以期为平台式商务模式的实业界和理论界提供一定的借鉴与参考。
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一、平台式网络商务模式的价值内涵以及

参与对象

在现实经济中存在着这样一类平台企业，它

们向平台两边用户提供产品或服务，这些产品或

服务促使两边用户在该企业平台上达成交易。
两边用户分别是参与方 B( 买方) 和参与方 S( 卖

方) ，平台企业对它们制定不同的价格，吸引它们

到平台上进行交易。这种结构形态的产业市场

也被称为双边市场( Two-sided markets) 。具有双

边市场特征的产业在现实经济中是普遍存在的，

比如，银行卡产业中的卡组织网络平台联结着持

卡消费者和商户，操作系统产业中的操作系统联

结着消费者和软件开发商，游戏机产业中的游戏

机平台联结着游戏玩家和游戏软件商。商务模

式是指企业在协调外部环境和内部资源基础上

所创造的盈利结构，主要包含顾客价值主张、核

心资 源、盈 利 模 式 和 关 键 流 程 ( Johnson et al．

2008) 。Boudreau( 2006) 认为网络平台是存在网

络效应的一批产品中通用组件的子集。网络平

台商业生态系统包括网络设备提供商、网络运营

商、服务提供商、应用服务商或内容集成商、终端

用户等利益相关者。平台式网络商务模式因多

方参与和网络效应，其模式创新受到多维产品竞

争、网络外部性的影响而显现出更为复杂性的特

征，主要体现为双边市场或者多边市场商业模式

的创新。
网络平台涉及三种主要的参与者角色: 平台

服务提供商、应用服务商或内容集成商供货商

( 共同开发商) 、平台发起商。平台的价值流关

系与传统的线性供应链相反，网络平台包含了相

互依赖的三向价值流。在平台内价值以三角关

系在用户、应用服务商或内容集成商( 共同的开

发商) 和平台企业之间转移。平台无法由单一的

企业来创造和维持运行。众多的商业合作伙伴
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或共同开发商与平台相关联，通过平台直接与客

户进行交易将会影响平台的整体价值。网络平

台商业生态系统关注用户能体验到网络效应并

强调相互加强网络平台商业生态系统中各方参

与者的利益。
平台内部三种参与者特点及各自作用表现

在: ( 1) 平台服务提供商作为网络用户交易的中

介，其作为用户与平台的主要接触点并提供相应

服务。( 2 ) 应用服务商或内容集成商提供必要

的产品和服务，这些产品和服务不是平台提供商

所直接提供( 提供具有便利性、客制化和综合集

成具有“长尾”之外附加值的产品和服务) 。( 3)

平台的发起者拥有控制权利，其可以修改平台技

术并决定谁能参与网络( Katz ＆ Shapiro，1986 ) 。
发起者可以准许多个平台提供商的进入以此激

励创新( 共享平台) 或保持其自身的平台主导地

位。除了网络效应之外，发起者可以有意的限制

网络用户数量来确保质量或通过准许专有性的

交易权利来抽取平台价值。
二、平 台 式 网 络 商 务 模 式 所 涉 及 的 平 台

类型

从发起者层面来看，分为单一发起者平台与

多方共同发起平台。一个平台的发起者和提供

者的作用可以由一个公司完成或多个公司共同

分担完成。例如: 单一发起者的平台包括苹果、
美国快捷信用卡，多方共同发起平台代表包括联

盟资助( VISA)

从提供商层面来看，分为专有性平台与共享

性平台。专有性的平台，单一公司作为平台的提

供商进行服务( 例如: Xbox) 。共享的平台，多个

企业作为一个共同平台上相互竞争的提供商进

行服务( 例如: VISA) 。若一个共享平台上的提

供商竞争对手之间采用相互兼容的技术时，网络

的用户可以切换提供商，同时仍保持与原先同样

的合作伙伴之间的互动。若相反，竞争的平台之

间采用不兼容的技术。
综合发起商和提供商两个层面来看，共同发

起关系通常会导致一个共享平台的出现。( 例

如: Linux，VISA) ，而单一的发起者则通常以专有

性的平台来运作( 例如: eBay，Apple) 。单一的发

起者或准许多个提供商。例如美国运通准许第

三方的银行发行运通信用卡。

三、平台式商务模式的网络效应

平台的网络效应与供应方的规模经济( 来自

高的固定成本和低的边际成本，平均成本随着产

品总量的增加而降低) 有所区别，平台的网络效

应是需求方的规模经济，随着后进入的用户带来

的现有用户的价值增加，从而也增加了用户的支

付意愿 ( WTP ) 、用 户 采 纳 价 值 和 平 台 的 价 值

( Shapiro ＆ Varian，1999) 。供求双方的规模经济

共同存在于高技术但必须采取不同的管理策略。
平台能为应用程序层以下的基础问题提供

标准的解决方法。网络平台成功的因素包括: 平

台的开放性、平台的可扩展性和模块化( 抽象化

和包络) 以及质量控制。每个特性随着连续体而

发生变化并对平台的成功有着非线性的效应。
例: 较为开放的平台不一定都会胜过较为不开放

的平台。一个完全封闭的网络平台阻碍第三方

的创新，其作为网络平台的资格将被取消。而一

个开放的平台例如，为构建商业活动提供的较少

基准的情况下，也同样会抑制利益相关者以及商

业生态系统中关键参与者的投资。成功的平台

应该为质量保证提供广泛的控制机制。开放性

能促进分散化的创新，但缺乏相应的质量控制机

制也能导致平台的失败。
四、平台式商务模式的经济特性分析

Rochet ＆ Tirole( 2004 ) 认为，当平台向需求

双方索取的价格总水平不变时，平台中任何需求

方所面临的价格变化都会对平台的总需求和交

易量有着直接影响，网络平台市场本质是双边市

场。网络商业生态系统在长期发展中形成了由

平台控制者主导，由第三方应用开发商和平台控

制商共同围绕最终用户需求提供产品或服务的

网络平台。网络平台包括平台控制商、第三方应

用开发商、终端用户三类基本的利益相关者，商

业模式建立在网络产业的本质经济属性—网络

外部性的基础上，当网络企业用户间的交叉网络

外部性和同边网络外部性足够大时，对该外部性

进行内部化就能获得更多的收益，网络企业就具

有足够的激励去寻求获取该收益的方式。双边

市场模式已经成为电信网、广电网和互联网企业

商业模式的共同选择。
网络商业生态系统包括网络设备提供商、网

络运营商、服务提供商、应用服务商或内容集成

商、终端用户等利益相关者，依据 Iansiti ＆ Levien
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( 2004) 应用复杂性和不确定性两个分析维度确

定的五种生态系统战略角色定位，在网络商业生

态系统中，骨干型企业由于掌握了核心技术、资

金或用户基础而成为平台控制者; 主宰型、日用

品型企业通过纵向或横向一体化控制整个系统

的关键资源也能成为平台控制者; 缝隙型企业专

注于发展专业化、差异化资产与核心能力但具有

较高的不确定性只能依托于其它企业的关键资

源来开展经营活动而成为第三方应用开发商; 地

主型由于只关注于短期利益，不懂得与合作伙伴

协同发展在长久发展中淘汰。
网络平台包括平台控制商、第三方应用开发

商、终端用户三类基本的利益相关者，具有交叉

网络外部性、长尾经济性、定价不对称性、多归属

行为等典型特征。平台控制商通过优化调整“价

格结构”扩大第三方应用开发商及终端用户基础

规模，通过一定的价格策略将二者吸引到平台上

来，进而实现总体收益最大化。平台商务模式的

经济性具体有如下几个特点:

( 一) 交叉网络外部性
网络平台的双边客户群体之间具有“交叉网

络外部性”特征。用户需求不仅取决于参与该平

台的同类用户数量，更取决于为该平台提供服务

的第三方应用开发商的数量。双边市场中用户

的需求为联合性需求，即只有双边用户同时对平

台企业提供的产品或服务有需求时，平台企业的

产品或服务才真正有价值，而任何一边用户对平

台产品或服务没有需求时，该平台企业的产品或

服务价值就不存在。这种需求之间的相互依赖

和互补就是经济学上的“鸡蛋相生”( chicken ＆
egg) 问题。在发展初期平台需要解决这个问题。
用户是否参与到该平台上来取决于消费者对平

台用户数量的预期，预期参与到平台的用户越

多，用户越愿意加入到该平台上来，网络外部性

增加了“超额 惯 性”( Farrell ＆ Saloner，1985 ) 。
缺失使外部性内在化的方法 ( Katz ＆ Shapiro，

1986; Liebowitz ＆ Margolis，1994) ，即是补偿新的

用户，给予他们新的利益，这样才能增加用户加

入网络的意愿。平台往往实行纵向一体化策略

自身充当第三方，或者实行投资策略免费为一边

用户提供产品或服务，利用需求的高价格弹性扩

大用户规模，比如 Google 等搜索引擎网站免费为

用户提供信息信息，当使用某种产品的用户超过

临界容量时，利用平台两边的交叉网络外部性吸

引另一边用户到平台上来，促进市场规模的自我

强化。
( 二) 长尾经济性
长尾的头部意味着单一性大规模生产，而长

尾意味着差异化、多样性小批量定制。传统的大

规模生产追求相同产品规模经济性，然而网络经

济时代个性化消费使同质产品的需求者减少，规

模经济逐渐让位于范围经济。互联网增值业务

平台沉没成本较大，而后期交易成本和维持成本

极低，供给呈现出越来越明显的多样性，具有低

成本聚集分散用户的优点。
( 三) 定价不对称性
单边市场中，价格的制定基于产品的边际成

本和需求，用户之间的外部性会被用户内部化，

社会资源正好达到帕累托最优。然而在互联网

增值业务平台中，平台面对的两类用户群体具有

不同的交叉网络外部性，交叉网络外部性小的一

方会从交叉网络外部性大的一方获得更高利益，

平台双边的交叉网络外部性并不会自动被用户

内部化。为平衡两类用户需求，平台往往采取不

对称定价方式，对交叉网络外部性较小一边制定

高于边际成本的价格，而对交叉网络外部性较大

一边制定低于其边际成本的价格，双方交叉网络

外部性相差越大，平台双边价格不对称性就越严

重。不对称定价能够将双边客户之间的外部性

内部化，平衡平台双边的成本和收益，确保资源

从网络的一方转移到另一方时交易参与者的成

本获得补偿。在百度平台上，相对于向用户收费

而言，对用户免费从而增加的广告收入为平台带

来的利润远远大于前者为平台带来的利润，这得

益于用户对广告商极高的交叉网络外部性，因此

平台会采取不对称定价策略。
( 四) 多归属行为
“单归属”( Single-homing) 是指用户只在一

个平台上注册交易，而“多归属”( Multi-homing)

是指用户同时在多个平台上注册交易。由于存

在很多功能可以替代或互相之间并不关联的平

台，市场的至少一方会采取多归属行为策略，当

加入平台的固定费用很低或为零时，多归属行为

很容易出现，用户往往会在多归属的支出和收益

之间进行权衡。平台降低收费时，用户倾向于采

取多归属行为，利用交叉网络外部性的作用能够
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吸引大量双边用户参与到平台上来; 平台产品差

异化有利于形成用户的单归属行为，利用用户较

高的忠诚度平台可以收取较高的固定费用。网

络平台中用户采取多归属行为策略是普遍的，只

是在服务类虚拟小区中用户需要缴纳较高的注

册费，从而采取单归属策略。
用户的多平台接入行为使平台竞争问题的

分析变得更为复杂。由于平台企业的双边价格

策略不仅影响到市场份额，而且影响到用户的多

平台接入行为，当某一边用户获得的网络效应大

于平台价格时，它就会采取多平台接入行为，而

双边用户联合需求的相互依赖性又会使另一边

用户的多平台接入行为发生改变，因此，用户是

单平台接入还是多平台接入，将影响平台竞争的

格局。竞争环境中的平台会采取排他性行为、提
高转换成本、增加产品差异化等方法来抑制用户

的多归属行为使平台获得更大利润。Doganoglu
＆ Wright 研究了双边平台中用户多归属和平台

兼容的关系，结果发现，当竞争企业对称并且在

用户多归属的情况下，只要企业兼容的固定成本

不是特别高，企业具有很高的相互兼容的倾向，

而用户多归属严重地削弱了平台兼容的意向。
竞争平台互联能够有效的提高社会资源的使用

效率，既然平台缺乏自发互联的内在动力，那么

在必要的时候政府应该出台相关的政策促进双

边平台的互联互通。
( 五) 赢家通吃市场效应
网络效应和支持单一平台优势的因素将会

导致赢家通吃的市场效应。以下三个因素会导

致这种效应产生: 1) 多归属成本高，包括所有的

支出: 因为平台联盟关系，由网络用户带来的费

用开支，相对他们偏好仅与单一的平台联系所获

得的收益来说这部分开支很高。当多归属成本

很高时，需要一些更好的理由来说服用户与另外

多个平台联系。2) 至少对具有高归属成本的网

络一方来说，存在正向和强烈的跨边网络效应。
当这种条件存在时。用户希望接近位于网络另

外一方的所有潜在的交易伙伴。亚 － 规模的平

台对其来说吸引力较小，除非这个平台能为他们

提供接近某些特定合伙人的唯一途径。当同边

网络效应是正向和强烈时，赢家通吃的几率结果

同样增加。3) 如果网络的任何一方都不具有对

独特的差异化功能的强偏好。对特殊产品特点

的需求较少时，用户会聚集在一个平台上。如果

不同的用户群具有单一平台难以完全满足的需

求或由单一平台提供成本费用高的独特的需求

时，竞争对手的平台在此时得以存活。
五、平 台 式 网 络 商 务 模 式 下 的 总 体 定 价

策略

与传统单边市场中的企业价格策略行为不

同，双边市场中的平台企业不仅要考虑价格水

平，更要关注双边用户价格结构的合理调配。平

台市场本质上是一个“双边市场”，平台企业面

对相互之间存在“交叉网络外部性”的两边客

户，定价的焦点问题是为交易平台两边吸引尽可

能多客户。当企业向平台双方制定的价格总水

平保持不变时，在价格结构上的任何改变都将影

响到双方对平台的需求和参与平台的程度，并将

进一步影响到平台实现的交易总量。因此平台

应向两类客户群体制定合适的价格总水平和价

格结构以吸引他们加入平台并进行交易，进而实

现平台利润最大化。
Rochet ＆ Tirole( 2003 ) 基于使用外部性，研

究了双边用户需求价格弹性对平台定价的影响，

在双边的网络中，具有市场势力的平台的提供商

会对网络平台的一端( 一方) 提供较低的费用，

即作为双边网络中的一方( 一端) 所收取的费用

将低于假定这一端仅仅作为独立市场所收取的

费率。平台产品低于边际成本定价或免费。与

先低后高的渗透定价案例不同，这种折价是永久

性的。为了吸引更多的用户进入网络的“补贴

方”而提供服务。Parker ＆ Van Alstyne，( 2000，

2005 ) 认为受网络效应的影响，这推动了网络

“支付端( 付费端) ”用户对平台联盟的支付意

愿。平台的提供者通过对支付端的用户收取保

费来 开 发，抵 消 超 过 对 其 的 补 贴。Armstrong
( 2006) 则发现平台企业对双边用户的定价随交

叉网络外部性增强而递减，这就解释了为何现实

中常有平台在一边实行免费服务，甚至进行补

贴。Armstrong ＆ Wright( 2006) 首次把固有收益

引入有关双边市场的研究，分析了用户如何选择

加入双边平台。在此基础上，Doganoglu ＆ Wright
( 2006) 、Amelio ＆ Jullien( 2007) 运用包含固有收

益的效用函数，分别探讨了平台兼容与多归属的

关系、服务质量差异化下的定价机制以及捆绑销

售的福利影响。在上述文献的基础上，近来一些
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研究分别从特定产业和策略性行为两个维度出

发对 双 边 市 场 定 价 问 题 进 行 了 探 讨。其 中

Economides ＆ Katsamakas ( 2006 ) 、Jullien ( 2010 )

分别研究了银行卡、软件与 B2B 等产业中平台

企业的定价机制，而 Hagiu ( 2006 ) 、Rochet ＆ Ti-
role( 2008) 、Doganoglu ＆ Wright( 2010) 则分别就

平台企业的价格承诺、捆绑销售、平台兼并以及

排他性行为对平台企业定价的影响进行了研究。
Hagiu ＆ Lee( 2008) 、Hagiu( 2009) 研究了排他性

行为对平台竞争的影响，Poolsombat ＆ Vernasca
( 2006) 、张凯和李向阳( 2010 ) 则研究了部分用

户多归属对平台企业定价的影响。这些研究均

表明，具有双边市场特征的平台企业的定价机制

不同于单边市场情形。
六、平台式网络商务模式下平台控制商的

定价阶段与相应策略

平台控制者由于拥有核心优势，强势谈判力

被分配更多的控制权从而拥有定价机制的决策

权。由于信任问题、利益争夺问题、信息不对称

问题等等使得系统内各成员之间既存在合作又

存在竞争，平台控制商必须发挥其价值创造和价

值分享的功能。
在价值创造阶段，平台控制商锁定最终市场

设立共享平台并提供某种基础性价值，进而标准

化平台运行的流程降低平台接入成本吸引第三

方应用开发商以此平台为基础共同创造价值，保

持系统的创新性和稳定性。
在价值分享阶段，交叉网络外部性能够阻止

平台控制商利用不完全信息对用户和第三方应

用开发商采取机会主义行为，平台治理的重点是

建立合理的定价机制将平台双边用户的交叉网

络外部性内部化，增大用户基础规模，确定从哪

边获利和如何定价。以下定价考虑因素尤为重

要: 市场确立、扩张目标、产品投资组合内的产品

更换目标、研发周期、竞争状况、长期定价、双边

网络定价。
( 一) 竞争状况的定价考虑
平台模式下价格歧视战略能以实施，耐用产

品的销售者的市场势力具有一定的局限性( Coa-
se 1972 ) 。早 期 的 采 纳 者 的 价 格 敏 感 性 最 低

( Stokey 1979) ，最有价值的顾客将会购买额外的

价格保险，因此通过降低价格来实施价格歧视通

常是可行的。

( 二) 市场确立的定价考虑
最初的价格制定必须为产品开发提供必要

的利润空间。成熟的平台下，随着新的应用程序

层取代旧的，定价最终将逐步减少至零。企业从

顾客关注的最新附件中赚取利润，而不从嵌入层

中获利。平台以给定的层来获取边际利润，但随

着新的顶端应用程序层不断的增加，商业生态系

统不断受到侵蚀，次优的应用程序层将成为无差

异的基础后台。
( 三) 研发周期的定价考虑
平台下的竞争将驱动价格趋近于现有产品

的边际成本，产品定价必须基于创新绩效的同时

防止受到价格的侵蚀，即必须有足够高的定价来

确保创新绩效能够跑赢价格侵蚀。例: IBM 失去

了其在网络协议上的领导地位，因其无法或不愿

更快的驱动创新而不断受到价格侵蚀。
(四) 产品投资组合内产品更换目标的定价

考虑
新的产品代的引入需要权衡新兴市场的增

长以及调拨旧的产品代。为了防止零售额滑坡，

同时促进市场增长，考虑外部植入定价。把新的

产品放置于新的狭窄的细分市场并以额外奖金

( 保险) 的定价方式来定义分类。仅与那些最需

要转换的顾客进行切换，然后不断地扩大安装基

础。例: 思科采用这种方式来引入新的路由器达

成了十亿美元的交易。
七、平台定价成功与否重要影响因素分析

( 一) 平台双边不对称关系
Caillaud ＆ Jullien ( 2003) ，Armstrong ( 2006 ) ，

Schmalensee( 2011) 等研究都表明合作平台，相比

合作前，通常在产生较弱网络外部性的一边制定

更高的价格水平。而在另一边制定价格的高低，

要视双边用户交叉网络外部性差异的大小而定。
当差异较小时，该边价格水平较合作前会提高; 当

差异较大时，该边价格水平较合作前会降低。非

合作平台企业在两边定价的变化情况恰好与此完

全相反。其次，双寡头定价竞争下，实现均衡时每

家平台企业对双边用户的定价是非对称的。
以下这些因素影响对最终用户征收的费用;

并通过平台使其它参与各方的福利内在化( 对平

台而言是对市场双边的联结) 。这种联结行为与

标准商业战略的不同，特别当平台从市场的一边

赚不到钱甚至有损失的时候，尤为明显。例如，
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媒介平台经常发送免费报纸或播放免费电视，目

的不是为了挤垮对手，而是为了向广告客户征收

更高的费用。Ambrus and Rossella ( 2004 ) 以及

Caillaud ＆ Jullien ( 2003 ) 指出，即便在双边信息

对称的情况下，也会发生平台定价不对称以及其

它不对称性情况。这里，有以下一些主要因素影

响平台定价( Roson，2005) 。
1． 需求弹性。市场双边的需求弹性是平台

定价的重要决定因素。例如，Armstrong ( 2004 )

和 Rochet and Tirole( 2003) 通过静态定价模型对

比获得一个符合直觉的结论: 给定市场一方的规

模是另外一方需求弹性的影响因素，那么，当在

位市场上买方数量增加的时候，平台对买方收取

的费用自然会上升，而对卖方收取的费用反而会

下降; 具有吸引力的卖方能通过买方那一边规模

的增加而获取更高的间接收益。
2． 中介的相关市场能力。如果通过中介向

最终用户提供服务( 例如，网络运营商必须通过

电信系统为网络用户安装 ADSL 与提供服务) ，

平台可能尝试通过收取更低的进入费用来“消

除”中介的市场能力。如果服务提供方对买方收

取较高的费用，平台就应该减少买方交易费用，

以减少对这一边的双重压力，同时提高卖方交易

费用( 也就是通过对卖方的征收弥补买方) 。
3． 盈余由另外一边创造。如果市场一方的

规模能够为市场另外一方创造重要的外部性的

话，那么，通过降低价格吸引这一边成员的参与，

对平台而言将是有利可图的。
4． 平台竞争与多属行为。平台竞争与多属

行为会对价格结构产生非常不明朗的结果。当

一定比例的买方具有多属行为( 与很多平台联结

在一起) 时，买方有能力转移到其它竞争性平台

上，买方针对给定平台的需求弹性是增加的。同

时，买方的多属行为将导致平台努力“控制”卖

方，引导 他 们 从 这 些 竞 争 性 平 台 中 进 行 选 择

( Rochet ＆ Tirole，2003 ) 。虽然平台竞争创造一

种对平台向市场双方所征收费用往下调的压力，

但对相关费用的具体影响不明晰的。尤其对线

性需求函数而言，平台竞争并不必然导致价格结

构最优化( Guthrie ＆ Wright，2003) 。
5． 捆绑销售。提供各种居间服务的平台也许

可以对服务的捆绑销售来获利。例如，Visa 卡与

Master 卡既提供银行卡也提供贷记卡。直到现在，

还鼓励商户的捆绑使用，也就是所说的所有银行卡

一视同仁制。与传统市场上的价格歧视或进入壁

垒有所不同，在双边市场上的捆绑销售能够在不损

害社会福利的前提下，使得平台在买方与卖方的平

衡方面表现得更好( Rochet ＆ Tirole，2004)。一个

成功的第三方 B2B 电子商务平台不但向交易双方

提供交易服务，还提供信息服务( 如相关产业信息

服务、咨询服务) 等。在不考虑网络外部性情况下，

交易双方对相关信息服务也是很看重的。因此，平

台就可以通过信息服务去绑定交易双方。
( 二) 重要用户因素
1． 收取通行费的能力。若平台构建了一个

双方之间的桥梁，需要收取相应的通行费。但当

网络的补贴方可以与竞争对手平台提供商的“支

付方”进行交易时，折扣定价方式是无效的。
2． 用户对价格的敏感性。对价格的敏感方

进行折扣是可行的，并对价格不敏感的一方进行

收费。例: 信用卡公司通过提供经常性的现金回

扣可将挑剔的客户吸引进入其平台，但是信用卡

公司对商家进行收费。
3． 用户对质量的敏感性。基于质量对市场

进行细分，对提供质量的一方进行高收费。例:

这种战略在电子游戏市场上可见，微软和索尼限

制其平台上的部署。
4． 折扣对象必须具有较低的可变成本。折

扣的对象，若是对电子产品例如软件或计算机服

务，则折扣策略将更有效。高的边际成本产品则

不能采用这种折扣战略。
5． 价值附加或高端用户( 大客户) 的重要

性。不同的网络用户具有不同的价值级别，高品

牌价值的分享或具有重要开发才能的用户对于

吸引平台另一方的参与者来说是尤为重要的。
高端用户可能是特殊的大买家，例如政府、高级

的大型供货商( 例如好莱坞电影市场对于 DVD
厂商的影响) 、重要的开发商( 例: 电子市场的美

国艺电公司) 。对于小的平台来说，这获取这样

的高端用户是昂贵的，使高端用户信服并放弃在

其它网络平台上的机会。当一些大型用户的参

与对网络的形成至关重要时，来自平台提供者和

大型用户之间的价值分割的冲突是常见的。
( 三) 用户安装基础的获取与定价的成本

权衡
当在一个已确立的平台上竞争时，一个网络平
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台是否应该竞争获取用户? 更多的用户能吸引更

多的开发商，更多的开发商同时也能吸引更多的用

户加入。但是获得用户需要付出一定的成本。
在新的网络市场中，一个平台的提供者通常

具有采用侵略性的投资来构建其用户基础的经

济动机，因为如下原因: ( 1 ) 通过网络效应和学

习效应可带来不断增加的规模报酬。( 2 ) 高额

的切换成本( Spence，1979; Lieberman，1987; Kl-
emperer，1987; Noe ＆ Parker，2005; Eisenmann，

2006) 。平台竞争企业为了获取一定的用户基础

规模会投入大量的营销来对付竞争对手或提供

大量的折扣—通常以低于边际成本进行定价。
在他们积累了大量的用户规模之后，企业可以提

高价格，利用用户参与大型网络的支付意愿的增

加或“锁定“用户不愿支付的切换成本。此外，

企业可以通过增加容量来提高边际利润和定价，

允许调整学习和固定成本。
他们同样需要平衡针对双边网络平台上两

方的营销支出与相应回报之间的关系，如果网络

效应和切换成本导致市场的集中和竞争，平台的

发起者随后需要采取各种方式来加速增长。方

法关系到现有的为了获得用户数量的长期投资

的回报，通常呈现代表性的 U 形曲线。( Blatt-
berg ＆ Deighton，1996) 。

投资的不断增加会推动整体的支付，但获得

顾客所需成本必须随着获得的额外顾客增多而

不断减少。顾客生命周期价值( LCV) 会反应新

顾客对现有顾客支付意愿的影响。超过价值最

大化的点之后，获得顾客所需付出的成本将超过

顾客所带来的价值。此时，顾客生命周期价值为

负值。另一方面，如果一个企业努力竞争，但是

努力的程度不够，则其长期收益也会降低。
当企业追求竞争战略时，可扩展性约束条件

也驱动成本增加或导致质量问题( Oliva，Sterman
＆ Giese，2003 ) 。当产品和服务具有以下特点

时，快速的增长才具有可行性: ( 1 ) 充分利用通

用的生产和分配设施。( 2 ) 包含直接的客户服

务交互。快速增长的同时也可应变组织流程并

解决功能异常的决策。
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Research on the Operation and Pricing Strategy of Platform Network
Business Model
Ye Di，Liu ZhenYu

( School of Management，Xiamen University，Xiamen 361005，China)

Abstract: In nowadays network economy times，Platform business model universal existence and constantly extends to all
walks of life，many of the participants involved in its value stream make the grasp of the overall interests the platform become
more complexity． The purpose of this paper is to comb and reviews the platform network business mode of operation and pricing
strategy． This paper firstly analyzes platform business model value connotation and its main participation ，secondly make an in-
terpretation of various types of platform and its each role in the network effect，and in-depth analysis the economic characteris-
tics of the platform network business model，finally sums up with the each stage of pricing strategy of platform network business
model and the important factors influence of the success of pricing ． This paper aims in provide certain reference for the theoreti-
cal research and practical operation for the platform business model．

Key words: platform; network business model; operation; pricing strategy
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