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价值网络视角下商业模式与企业绩效的

关系研究：以服务业为例


王　娜

（湖北大学 商学院，湖北 武汉 ４３００６２）

摘　要：自２０世纪５０年代商业模式一词出现以来，理论界对该领域进行了大量的研究，
并取得了丰硕的研究成果。本文在对２００１—２０１３年发表的国内外相关文献进行回溯的基础
上，分析了商业模式同企业绩效关系研究的现状，并得出了商业模式的四个主要构成要素，据

此构建了商业模式与绩效关系研究的模型框架，并以服务业为例对两者之间的关系进行详细

的分析。
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　　异质化（ｈｅｔｅｒｏｇｅｏｕｓ）的电子网络引发的新经济
环境改变了网络服务市场，使得相应的市场参与者

不得不在价值创造过程中重新定位自身的企业价

值。同时，数字的集中将电信网络运营商、广播公

司、内容供应商和网络参与者整合成了统一的数字

服务市场，最终为用户提供大量的服务。这种信息

技术的提高和服务方式的转变，改变了传统的企业

价值链模式，也改变了企业创造和获取价值的方

式，其中，企业的商业模式成为获利的关键。这种

新的经济环境要求企业不能简单地为其提供的服

务设定价格或者确定产品或服务的市场分割，而要

为了实现相应需求效用的最大化来设计企业的商

业模式。那么在新的经济环境下，企业商业模式的

构成要素有哪些？同时又将对其绩效产生怎样的

影响呢？本文在对 ２００１—２０１３年国内外发表的商
业模式相关文献进行回溯的基础上，对企业商业模

式的构成要素进行了分析，并在此基础上构建了一

个商业模式与绩效关系研究的模型框架，同时以媒

体服务业为例对两者之间的关系进行了详细的

分析。

一、文献回溯

商业模式的研究通常有两种相互补充的研究

路径：分类法和框架（Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒｅｔａｌ（２００５）），这
种研究方式的核心是对构建的商业模式进行描述

性和规范性的说明（Ｍｅｔｈｌｉｅ＆Ｐｅｄｅｒｓｅｎ（２００７）），它
可以帮助企业的决策人通过理解企业及其所处的

环境来考虑其决策经营问题（Ｐｏｒｔｅｒ，（１９９１）），但之
前很少有文献对不同类型的商业模式创新对企业

价值和绩效的影响进行实证分析（Ｓｏｓｎａｅｔａｌ
（２０１０）；Ｈｏｅｔａｌ，（２０１１））。Ｍｏｒｒｉｓｅｔａｌ（２００５）引入
“外部适应”的概念来说明商业模式维度选择和外

部环境条件之间的多变性。他们认为，商业模式必

须能够适应外部环境的变化，从而保证企业的可持
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续性。而商业模式设计的最终目标是，通过获取竞

争优势和产品市场中的差异化绩效来最大化用户

价值。在说明企业绩效问题时，Ｐｏｒｔｅｒ（１９９１）定义
了环境和绩效之间的因果关系。他指出，在解释企

业竞争成功时，需要引入战略的理念，这一概念将

环境要素和企业行为的市场结构联系起来。这一

因果关系同产业组织理论中的结构—行为—绩效

（ＳＣＰ）范式相关联（Ｂａｉｎ，１９５１）。依据这一范式，企
业的绩效取决于其商业模式的选择———企业行为，

这最终将取决于基本的结构要素，比如供给和需求

条件。这一范式的理论逻辑是，企业运营的环境决

定了企业商业模式选择的边界。

关于商业模式同企业绩效之间的关系，之前已

有学者进行过研究和分析，并得出了一些有用的结

论。Ａｍｉｔ＆Ｚｏｔｔ（２００１）通过对美国和欧洲的 ５９家
上市电子商务企业的价值创造过程进行分析指出，

电子商务企业的价值创造已经超出了企业的价值

链边界，企业通过构建跨边界的，同客户、供应商和

合作伙伴相联系的交易结构来创造新的价值。基

于这一理念设计的商业模式的主要构成维度有：新

颖性、效率、互补性和锁定。这篇文章虽然没有直

接说明企业的商业模式同企业绩效之间的关系，但

明确指出了企业的商业模式对企业的价值创造效

率有直接的影响。Ｍａｌｏｎｅｅｔａｌ．（２００６）分析了商业
模式对企业财务绩效的影响，他们在对企业的商业

模式进行分类的基础上，选取托宾 Ｑ值、净资产回
报率等６项绩效指标，运用美国１９９８—２００２年所有
上市公司的数据，分析了商业模式对企业财务绩效

的影响。他们的研究表明，一些商业模式确实比另

一些商业模式能使企业的财务绩效表现更好。王

翔，李东，张晓玲（２０１０）在文献研究的基础上，构建
了一个多维度、平衡且量化的商业模式分类体系，

并应用ＡＮＯＶＡ方差分析法，对２００８年中国有色金
属上市公司的样本数据进行统计分析，以期考察商

业模式分类选择对企业绩效的影响。他们的研究

表明，商业模式确实导致企业间明显的绩效差异，

但对不同方面的绩效指标影响不同。其中，商业模

式对盈利能力的影响最为显著，其次是企业的成长

性和市场价值，对运营效率的影响最不显著。

可见，当前对商业模式与企业绩效之间的关系

研究，还处于定性判别阶段，并且主要通过企业的

几个绩效指标来反映，并不能说明商业模式同企业

绩效之间的关系全貌。同时，当前的分析多是基于

企业价值链的角度来对两者之间的关系进行探讨。

而在新经济环境下，影响企业运营的不再是企业或

者产业的环境，而是企业运营的价值网络。基于

此，本文将价值网络作为数字服务业价值创造的组

织模式来探讨商业模式同企业绩效之间的关系。

本文在分析新经济环境下企业商业模式组成要素

的基础上，构建了本文分析的框架模型，并通过分

析价值网络管理对商业模式维度的影响，阐述商业

模式同企业绩效之间的关系。

二、商业模式的组成要素

本文搜集了发表于２００１年到２０１３年间具有代

表性的１５篇综述性中英文文献，对这些文献中关于

商业模式的概念、关键要素和解释变量罗列如下，

详见表１：

从上表中可见，商业模式的关键要素可以归为

以下４类：

（１）价值主体。Ａｍｉｔ＆Ｚｏｔｔ（２００１）将企业的价

值定位包含在交易内容的构建之中，Ｈｅｄｍａｎｎ，

Ｋａｌｌｉｎｇ（２００３）和 Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒ，Ｐｉｇｎｅｕｒ＆ Ｔｕｃｃｉ

（２００５）将其定义为产品；Ｂｏｕｗｍａｎ，ｄｅＶｏｓ＆Ｈａａｋｅｒ

（２００８）将其定义为服务；Ｂｒｏｕｓｓｅａｕ＆Ｐｅｎａｒｄ（２００７）

将其定义为使需求和供给方配对。其他的文献在

阐述向用户提供的价值时，都使用了价值主体的

概念。

（２）市场战略。这些提及的市场战略主要有：

市场分割（Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ＆Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍ（２００２））、客户

（Ｈｅｄｍａｎｎ＆Ｋａｌｌｉｎｇ（２００３））、客户细分市场（Ｏｓｔｅｒ

ｗａｌｄｅｒ，Ｐｉｇｎｅｕｒ＆Ｔｕｃｃｉ（２００５），周辉，李慧，李光辉

（２０１２））、目标群体（Ｂｏｕｗｍａｎ，ｄｅＶｏｓ＆Ｈａａｋｅｒ

（２００８））、竞争战略要素（Ｍｏｒｒｉｓ，Ｓｃｈｉｎｄｅｈｕｔｔｅ＆

Ａｌｌｅｎ（２００５））、一般战 略 （Ｈｅｄｍａｎｎ＆ Ｋａｌｌｉｎｇ

（２００３））、市场战略（Ｍｅｔｈｌｉｅ＆Ｐｅｄｅｒｓｅｎ（２００７），

Ｉｄｅｎ＆Ｍｅｔｈｌｉｅ（２０１２））以及竞争者（Ｈｅｄｍａｎｎ＆

Ｋａｌｌｉｎｇ（２００３））。

９３

第６期　　　　　　　　王　娜：价值网络视角下商业模式与企业绩效的关系研究：以服务业为例



表１　２００１年以来关注商业模式构成要素的文献回顾

序号 作者 引用次数 概念 关键要素 解释变量

１
Ａｍｉｔ＆Ｚｏｔｔ

（２００１）
１７０３

设计

元素

交易内容、交易结构、交易

管理

供给、资源和能力；交易部门和关系；

流动控制

２
Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ＆Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍ

（２００２）
８５０ 功能

价值主体、市场分割、价值

链结构、成本结构和潜在

利润、价值网络、竞争优势

３
Ｈｅｄｍａｎｎ＆Ｋａｌｌｉｎｇ

（２００３）
２３３ 组成

供给水平、市场水平、行为

水平、资源水平、管理过程

供给（ｏｆｆｅｒｉｎｇ）、一般战略；用户；竞争

者；供给者；行为和组织；资源；管理

范围

４ 翁君奕（２００４）
有意义

组合

价值主张、价值支撑、价值

保持
客户界面；内部构造；伙伴关系

５
Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒ，Ｐｉｇｎｅｕｒ＆Ｔｕｃｃｉ

（２００５）
４１４ 决策块

产品、用户分割、结构管

理、财务方面

价值主体；目标客户；分销渠道；关

系；价值结构；核心能力；关系网络；

成本结构；收入模式

６
Ｍｏｒｒｉｓ，Ｓｃｈｉｎｄｅｈｕｔｔｅ＆Ａｌｌｅｎ

（２００５）
３２８ 组成

供给属性、市场要素（用

户）、内部能力要素、竞争

战略要素、经济要素、个

人／投资者要素

７ 罗珉（２００５） ２２９ 集合
外部经济环境、内部结构、

战略创新
战略意图；结构体系；制度安排

８
Ｂｒｏｕｓｓｅａｕ＆Ｐｅｎａｒｄ

（２００７）
１６ 维度 配对、聚集、知识管理

转换成本；网络外部性；差异化；范围

经济；动机／扩散；准入和质量

９
Ｍｅｔｈｌｉｅ＆Ｐｅｄｅｒｓｅｎ

（２００７）
２２ 维度

服务战略、管理方式、收入

模式

价值主体；市场战略；开放和专属；内

容和传输系统

１０
Ｂｏｕｗｍａｎ，ｄｅＶｏｓ＆Ｈａａｋｅｒ

（２００８）
６５ 领域 服务、技术、组织、财务

价值主体；目标群体；服务传递系统；

分割角色；网络战略；收入模式；成本

１１
Ｄｅｍｉｌ＆Ｌｅｃｏｃｐ

（２０１０）
２４ 组成

资源和能力、组织结构、价

值定位

资源；价值链行为；价值网络；转换

内容

１２
王晓明、谭杨、李仕明、沈焱

（２０１０）
４ 设计

内部资源、外部环境、组织

结构
产品／服务；信息流；差异化

１３ Ｉｄｅｎ＆Ｍｅｔｈｌｉｅ（２０１２） ７ 推动者
价值主体、收入、市场战

略、价值网络

新的客户化的服务、任务支持、品牌、

价格；定价模型和目标，收入分享，成

本；分割，平台，新市场，广告内容；锁

定，新的交易结构和用户网络

１４
周辉，李慧，李光辉

（２０１２）
１２ 体系

市场定位、盈利模式、顾客

价值、业务系统、持续发展

机制

１５ 程愚，孙建国（２０１３） １４
价值成果、资源和能力、

决策

　资料来源：笔者整理
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　　（３）资源管理。影响企业价值创造的资源管理
要素主要有：交易结构和管理 （Ａｍｉｔ＆ Ｚｏｔｔ
（２００１））、价值链结构（Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ＆Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍ
（２００２））、价值网络 （Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ＆ Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍ
（２００２），翁君奕（２００４），Ｉｄｅｎ＆Ｍｅｔｈｌｉｅ（２０１２））、企
业行为和组织（Ｈｅｄｍａｎｎ＆Ｋａｌｌｉｎｇ（２００３））、资源
（Ｈｅｄｍａｎｎ＆Ｋａｌｌｉｎｇ（２００３））、结构管理（价值结构、
核心能力、合作网络）（Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒ，Ｐｉｇｎｅｕｒ＆Ｔｕｃｃｉ
（２００５））、内部能力要素（Ｍｏｒｒｉｓ，Ｓｃｈｉｎｄｅｈｕｔｔｅ＆
Ａｌｌｅｎ（２００５））、管 理 模 式 （Ｍｅｔｈｌｉｅ＆ Ｐｅｄｅｒｓｅｎ
（２００７））、组织（资源和能力）（Ｂｏｕｗｍａｎ，ｄｅＶｏｓ＆
Ｈａａｋｅｒ（２００８））、组织结构（Ｄｅｍｉｌ＆Ｌｅｃｏｃｐ（２０１０））
和集中（Ｂｒｏｕｓｓｅａｕ＆Ｐｅｎａｒｄ（２００７））。

（４）收益模式。主要包括：收入（Ｍｅｔｈｌｉｅ＆
Ｐｅｄｅｒｓｅｎ（２００７），Ｉｄｅｎ＆Ｍｅｔｈｌｉｅ（２０１２））、成本结构
和潜在利润（Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ＆Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍ（２００２））、财
务方面（成本和收入）（Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒ，Ｐｉｇｎｅｕｒ＆Ｔｕｃｃｉ

（２００５））、经济因素（Ｍｏｒｒｉｓ，Ｓｃｈｉｎｄｅｈｕｔｔｅ＆Ａｌｌｅｎ
（２００５））和财务领域（Ｂｏｕｗｍａｎ，ｄｅＶｏｓ＆Ｈａａｋｅｒ
（２００８））。

三、研究模型

Ｗｅｓｔｅｒｌｕｎｄ（２００９）从管理的角度研究了网络管
理在商业模式绩效中的作用，并着重强调了企业的

领导和管理能力。Ｍｅｔｈｌｉｅ＆Ｐｅｄｅｒｓｅｎ（２００７）对供应
方的绩效进行了研究。Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎｅｔａｌ．（２００９）通
过分析服务特性和可察觉的用户价值之间的关系，

来研究需求方面商业模式选择的绩效。本文考虑

媒体服务业的商业模式创新属性，并对该市场的价

值网络及其之间的关系进行深入的分析。媒体业以

企业间的合作联盟运营为特征，为了全面认识这一市

场，我们将单个企业的水平战略和企业间的网络水平

战略相联系。基于本文在上部分分析的企业商业模

式的四个维度，本文的研究模式可以用图１表示：

图１　研究模型

　　四、商业模式的维度：基于媒体服务业的

分析

基于价值网络的分析，我们重点分析媒体服务

业中的价值网络是如何控制和管理的。该网络通

常使用的管理机制有三种：市场管理、层级管理和

关系管理。市场管理使用价格和市场激励，层级管

理依靠管理的控制和过程，关系管理通过关系概念

和个人关系来体现。

市场战略主要是指Ｐｏｒｔｅｒ（１９８５）提出的一般战
略，重点关注的是：成本领先和差异化战略。成本

领先战略表明，企业以尽可能低的成本提供服务，

并且比其竞争对手提供服务的成本更低。差异化

战略的目标在于为了获取特定用户分割和特定价

格，而提供与竞争对手的服务有差别的服务战略。

价值主体是向用户传递的价值组合，我们主要

关注价值的两种特性：客户化的服务和一般化的服

务。客户化的服务主要描述服务为每一位用户量

身定做的程度，一般化的服务表示服务是否可以被

捆绑。这些要素决定了企业提供的服务同其他的

服务或服务要素相结合的可能性。

收益模式描述价值如何产生并且在相关的参

与者之间分享，企业提供的服务需要向相关参与者

传递有价值的结果，换言之，企业提供的服务必须

能够为参与者提供有效的价值，并能够为企业带来

利润。

基于媒体服务业的分析，我们主要讨论服务的

三种属性：内在属性、用户网络属性和互补网络属
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性 （Ｍｅｔｈｌｉｅ ＆ Ｐｅｄｅｒｓｅｎ，２００７； Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎ，
Ｐｅｄｅｒｓｅｎ＆Ｎｙｓｖｅｅｎ，２００９）。用户网络属性和互补
网络 属 性 可 以 归 为 外 部 属 性 （Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎ，
Ｐｅｄｅｒｓｅｎ＆Ｎｙｓｖｅｅｎ，２００９），同时，内部属性同用户
使用服务时的感受相联系，主要包括效用、功能和

有 趣 性 （Ｍｅｔｈｌｉｅ ＆ Ｐｅｄｅｒｓｅｎ ２００７； Ｎｙｓｖｅｅｎ，
Ｐｅｄｅｒｓｅｎ＆Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎ，２００５；Ｎｙｓｖｅｅｎ，Ｐｅｄｅｒｓｅｎ，
Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎ＆Ｂｅｒｔｈｏｎ，２００５；Ｐｅｄｅｒｓｅｎ＆Ｎｙｓｖｅｅｎ
２００３；Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎｅｔａｌ．，２００９）。其中，外部属性同
提供和使用服务的网络相联系，用户网络属性代表

着网 络 的 质 量，比 如，网 络 的 大 小 和 强 度

（Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎｅｔａｌ．，２００９）。在双边市场的环境下，
如果一个服务较另一个服务在市场的一方拥有更

大数量的消费者，那么，他将能够给市场另一方的

消费者带来更高的价值。当一个产品或服务同另

一个产品或服务之间存在互补性，我们就将其称为

互补网络属性（Ｔｈｏｒｂｊｒｎｓｅｎｅｔａｌ．，２００９），这一属性
解释了用户如何在使用一种服务时和其他的服务

相联系。比如，同一平台可以提供不同的服务，或

者不同服务间相互组合产生的效用比用户单独地

使用一个服务获取的价值更大。

模型的最后一个维度是用户价值，他是用户通

过使用服务而获取的收益，这是所有的商业模式向

用户提供服务的终极目标。

五、商业模式同绩效的关系：基于模型各

维度的分析

下面我们将重点说明，价值网络如何同市场战

略、价值主体和收益模式相关联。

（一）以市场管理为特征的价值网络，最适合使

用成本领先的竞争战略；同时，以层级和关系管理

为特征的价值网络最适合使用差异化的竞争战略

价值网络代表网络参与者进行管理的一种方

式，我们在前面提及的三种管理机制会影响到差异

化市场战略的实施和识别。比如，成本领先战略的

目标在于同竞争对手提高的服务相比，成本更低。

在价值网络中成功实施这一战略，需要所有的参与

者将其成本降低到最小，参与者之间的相互关系需

要以一种最有效的方式管理，同时需要降低转换成

本（ｓｗｉｔｃｈｉｎｇｃｏｓｔｓ），使得进入和退出网络变得容
易。与之相反，以特定目标市场分割为核心的差异

化战略，需要另一种网络管理模式。Ｄｉｃｋｓｏｎ＆
Ｇｉｎｔｅｒ（１９８７）将产品差异化定义为，向用户提供其
认为同竞争对手有差别的产品，主要表现在物理或

者包括价值在内的非物理的特性上。任何一种产

品差异化战略的目标是通过价格费用或者降低价

格敏感度来实现盈利优势（Ｓｈａｒｐ＆Ｄａｗｅｓ，２００１）。
价值网络中差异化战略的实施，要求所有参与者的

行为一致。通过协调用户关系和识别单个企业的

边界，可以实现价值网络中用户管理和保持参与者

行为一致性的需求。而层级和关系管理被认为是

保持价值网络中高度关联和协调的有效机制。由

此可见，以市场管理为特征的价值网络，最适合使

用成本领先的竞争战略；同时，以层级和关系管理

为特征的价值网络最适合使用差异化的竞争战略。

（二）以关系管理为特征的价值网络最适合于

提供客户化的服务；以市场管理和层级管理为特征

的价值网络最适合于提供一般化的服务

对价值网络中参与者间的关系管理同样影响

着价值主体的属性———客户化和一般化的服务。

提供客户化的服务需要对消费者偏好等有更多的

了解，同时，这些信息需要让网络中所有的参与者

了解。之前的研究表明，在参与者间嵌入强烈的联

系，将使企业能够交换客户信息并且获得同消费者

相关的更细微的信息（Ｈｅｌｐｅｒ，１９９０；Ｌａｒｓｏｎ，１９９２）。
Ｓｖｅｎｄｓｅｎ＆Ｈａｕｇｌａｎｄ（２０１１）指出“不言而喻的”或
者“粘性”的质量更容易在相互间联系紧密的企业

间传递，同时，企业间的紧密联系可以通过关系规

范来获取。因此，价值网络中为客户提供客户化服

务的管理机制是关系管理。

服务范围关注服务的捆绑，并且同服务或者服

务组成是否能通过其他的服务相联系。服务捆绑

可以通过不同的方式组合起来，比如，为用户提供

完整的服务包，或者通过同一平台来传递服务或者

服务要素，从而使用户做出最终的绑定选择，提供

一般化服务的价值网络需要强调和协调这一绑定

过程。为了用不同的方式将服务连接起来，捆绑具

有灵活性、路径和程序依赖的特征。基于价格和激

励的市场管理，在处理由不同服务结合带来的灵活

性时是合适的，同时，层级管理为捆绑和再捆绑提

供了路径和规则。因此，以关系管理为特征的价值

网络最适合于提供客户化的服务；以市场管理和层
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级管理为特征的价值网络最适合于提供宽泛的

服务。

（三）以关系管理为特征的价值网络最适合于

获取价值；以市场管理为特征的价值网络最适合于

分享价值

收益模式描述了价值如何通过网络参与者来

获取和分享，价值获取是企业的创新阶段，其目标

在于通过向网络参与者传递有价值的结果，来识别

其运行机制。识别收益来源和定价战略是这些行

为的核心，为了找出最优的解决方法，网络参与者

之间需要紧密的联系和完全的信息公开。以关系

准则和个人关系为特征的关系管理可以提高网络

的公信度，这也是识别服务潜在价值的最合适的管

理机制。

另外，价值分享描述了所获取的价值应该怎样

在网络参与者之间共享。这就需要建立公平分享

价值的原则和机制，如果网络参与者能够对一组原

则和机制达成共识，那么提供服务对他们而言就变

得很有吸引力，同时，也能够更好地了解他们所期

望的利润。同层级管理相联系的市场管理可以帮

助实现这一目标，通过使用价格和激励因素，市场

条件可以作为保证所有的参与者都具有竞争力的

外部基础。通过使用监督控制和机制，系统中的参

与者可以管理价值分享的过程。因此，以关系管理

为特征的价值网络最适合于获取价值；以市场管理

为特征的价值网络最适合于分享价值。

（四）成本领先战略最适合于传递标准化的服

务，差异化的战略最适合于传递客户化的服务和一

般化的服务

市场战略的选择对价值主体有很大的影响，成

本领先和差异化的选择会影响到所提供服务的目

标客户群体。成本领先的目的在于传递吸引大范

围客户的服务，因为企业提供的服务比竞争对手提

供的服务要更加便宜。但是，这一战略并不能推广

应用于特定客户需求和捆绑销售方式之中，因为两

种方式都将产生额外的成本，这些额外的成本可能

要求服务的市场定位对一般化客户的吸引力减少。

任何提供客户化和一般化的服务都将带来一定程

度的差异化，因此要求选择特定目标客户群体。由

此可见，成本领先战略最适合于传递标准化的服

务，差异化的战略最适合于传递客户化的服务和一

般化的服务。

（五）关注价值获取的收益模式最适合于传递

客户化的服务，关注价值分享的收益模式最适合于

传递一般化的服务

收益模式关注价值如何在网络参与者间获取

和分享，任何一种收益模式都需要协调这两个方面

的问题。然而，这两个方面可能会影响到两种不同

类型的价值主体。由于客户化的服务需要识别特

定客户的需求，并能够提供满足这些需求的服务，

这样收益模式的价值获取特征就变得很重要，因为

关注的焦点是客户化的服务将如何为服务提供者

创造价值。提供一般化服务要求服务可以通过捆

绑同其他的服务相联系，这就要求所有的网络参与

者都具有参与捆绑行为的激励。这些激励因素可以

通过收益模式中的价值分享原则体现。因此，关注价

值获取的收益模式最适合于传递客户化的服务，关注

价值分享的收益模式最适合于传递一般化的服务。

（六）客户化的服务最适合于传递关注内在属

性和用户网络属性的服务，一般性的服务最适合于

传递关系互补网络属性的服务

价值主体和服务属性之间的关系，表明了用户

利益属性以特定服务属性来体现。由于客户化的

服务影响服务传递给特定个体客户需求的程度，因

此，当客户化程度提高时，消费者对效用、功能和满

意度的感受也将提高。进一步而言，客户化也会影

响服务采用率，因此相对于标准化的服务而言，消

费者更容易接受客户化的服务。客户化的服务可

以基于这样一个原理，直接提供服务网络的使用范

围。因此，客户化的服务同内部属性和用户网络属

性相关联。另一方面，一般化的服务影响具有互补

网络属性服务的捆绑机制。服务可以捆绑销售的

主要特征是，一种类型的服务通过同其他的服务相

结合具有更大的价值。因此，强调一般性服务的价

值主体同互补网络属性的服务相关联。由此可见，

客户化的服务最适合于传递关注内在属性和用户

网络属性的服务，一般性的服务最适合于传递关系

互补网络属性的服务。

（七）内部服务属性决定了基本的用户价值，额

外的用户价值可以通过增加用户网络属性和互补

网络属性来实现

本文构建模型中的最后一个关系维度是服务
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属性和用户价值之间的关系，服务将通过他们在三

类服务属性上的得分程度来相区别。有些服务将

仅关注内部属性，而另一些服务可能更加关注用户

网络属性和互补网络属性。然而，如果一个服务不

具有任何内部属性，用户将不认为这种服务有价

值，因为用户没有采用这一服务的理由。因此，内

部属性定义了用户价值的最小水平和基准，这也是

用户采用这一服务的最基本要求。额外的用户价

值可以通过用户网络属性和互补网络属性实现。

当然，用户对服务属性的评价将会因人而异，并且

增加更多的内部属性，同增加用户网络属性或者互

补网络属性之间可能存在着交换。由此可见，内部

服务属性决定了基本的用户价值，额外的用户价值

可以通过增加用户网络属性和互补网络属性来

实现。

六、结语

本文在综合分析 ２００１—２０１３年关于商业模式
的１５篇综述文章的基础上，发现价值主体、市场战
略、资源管理和收益模式这四个关键要素是商业模

式的核心组成要素，并结合当前商业模式和企业绩

效关系研究的文献，构建了基于价值网络的商业模

式模型。本文以媒体服务业为例，在对模型各组成

要素进行说明的基础上，详细阐述了这些维度之间

的关系和相互作用机制，并指出了不同条件下的商

业模式管理方式的最优选择，为理论界和实践界，

在新的经济环境下，进行企业商业模式构建和管理

提供了坚实的理论依据。
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