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  摘 要:随着平台经济的迅速发展,商业模式作为各大企业整体价值创造与价值捕获的框架与

商业逻辑变成企业转型最重视的环节。为了吸引消费者,各大企业采取了免费或者优惠的价格政

策吸引消费者入驻。这种策略在流通上取得了不错的效果,但对于价值捕获与价值创造而言却远

不及付费策略的商业模式。从普遍免费增值商业模式设定的背景入手,分析了商业模式的内涵以

及其价值创造与价值捕获的内在机理;就免费增值商业模式与付费商业模式进行对比,发现免费增

值商业模式创造与捕获的价值没有付费商业模式所创造与捕获的多。
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  随着平台经济的迅速发展,各大企业纷纷对自

己的企业进行了转型与重新解构。商业模式作为各

大企业整体价值创造与价值捕获的框架与商业逻辑

变成企业转型最重要的环节。其中商业模式的价格

策略的制定对于商业模式来说具有重大影响,为了

吸引消费者,各大企业采取了免费或者优惠的价格

政策吸引消费者的入驻。
免费增值商业模式在数字经济中日益流行,但

我们对免费增值如何影响消费者的价值观念和支付

意愿知之甚少。笔者研究了免费增值商业模式与付

费商业模式在平台商业模式中的竞争。结果显示,
消费者由于进入门槛成本低,或者说没有成本,一开

始入住免费增值平台比付费平台入驻的多,但产生

的收入也更少。商业模式付费项目的多样性与其更

高的收入有关。这意味着,为了实现与经营优质商

业模式企业的竞争平等性,经营免费增值商业模式

的企业需要创造更多的价值(例如,通过提高产品质

量、广告收入或解锁网络外部性),或者以更低的成

本运营。
通过将商业模式的需求侧视角作为价值创造和

价值捕获的来源,从而解决这一研究问题。但与商

业模式的构建逻辑一样,商业模式需求侧观点的核

心前提是,在获取价值之前需要创造价值,消费者是

价值的最终决定者,因为毕竟只有消费者参与商业

模式内部,其商业模式机制才有盈利的可能(Gans
和Ryall,2017;Priem,2007)。商业模式需求侧观

点进一步假设,通过设计并利用下游市场消费者异

质性的策略,因为消费者在众多情况下大多都是相

同的,企业可以在没有获得独特有价值资源的情况

下获得竞争优势(Priemetal.,2013;Ye,Priem,

andAlshwer,2012)。在此基础上,笔者提出两个主

要论点:一是商业模式创造的价值增加的好处时,消
费者感知的消费公司的产品和服务;二是商业模式

促进价值捕获时使异构消费者采取行动的意愿。当

商业模式的要素改善了消费者对公司产品的认知,
并更好地使不同类型的消费者能够根据其意愿采取

行动时,商业模式就是其竞争优势的来源,从而相对

于核心企业的竞争对手创造更多的价值。

  一、商业模式的理论框架

在过去的20年里,商业模式构建已经成为战略

管理、创业、技术和创新管理领域中一个新的和相关
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的分析单元(Massa,Tucci,andAfuah,2016;Zott,

Amit,andMassa,2011)。商业模式是对现有战略

管理和创业理论的补充,以市场为中心,因为它将下

游的产品市场视为价值创造和价值获取的战略元素

(ChesbroughandRosenbloom,2002;Demiletal.,

2015;Priem,Butler,andLi,2013;蒂 斯,2010)。

Amit和Zott(2001)将业务模型定义为“交易的内

容、结构和治理,以便通过利用商业机会创造价值”,
本质上描述了一家公司如何为客户创造价值,以及

它为获取这种价值而部署的机制。
除了商业模式的描述能力,还有学者认为,企业

可以通过其商业模式进行竞争,商业模式在解释企

业绩效中的异质性方面发挥着关键作用。例如,

Netflix的DVD邮购业务模式入侵了DVD租赁市

场,瑞安航空(Ryanair)通过其独特的价值主张进入

了竞争激烈的航空业。而最近的研究已经很重要地

证实了商业模式是企业绩效的驱动因素(Kimand
Min,2015;ZottandAmit,2007,2008),但很少有研

究调查商业模式研究如何与企业的产品相互作用,
从而形成消费者对企业产品的价值主张。具体来

说,企业对商业模式如何影响消费者对公司产品和

服务的认知,以及这些认知如何影响企业的价值创

造和价值获取知之甚少。
(一)商业模式的内涵

商业模式是指企业跨越企业边界,并且设计相

应的运营活动体系,为客户、企业本身和伙伴等利益

相关者创造和传递价值的基本逻辑或框架,是企业

遵循新的行为逻辑而为利益相关者创造和传递价值

的创新范式。针对商业模式为什么能够创造价值,
即商业模式的价值动因,一些文献将其归因于商业

模式的构成要素,如 Kavadias等认为能够创造价

值、发挥新技术潜力并促进行业转型的商业模式应

具备6大要素:定制化、闭环流程、资产分享、基于使

用定价、合作生态系统和具有敏捷性的自适应组织;
魏炜等基于商业模式是利益相关者交易结构的观

点,认为不同的利益相关者需要匹配两种不同的交

易关系,即业务交易关系和治理交易关系,才能达到

价值创造最大化;罗珉等认为社群平台构成互联网

时代下商业模式的关键要素及异质性资源禀赋,基
于此逻辑下的价值创造表现为厂商与顾客的互动连

接,进而获取各种经济租金及互联网时代特有的连

接红利。一些文献将价值动因归因于商业模式的整

体特征或内在属性,如Amit和Zott提出新颖性、锁

定性、互补性和效率性作为商业模式的价值动因,基
于熊彼特创新理论、战略网络理论、企业资源观以及

交易成本理论,四大属性动因分别从构成模块、组织

载体、微观要素和运营过程等方面促进商业模式创

新,成为电子商务时代企业创造价值的源泉;Cas-
adesusMasanell等提出能为企业带来竞争优势及

较好经营业绩的商业模式应具备三个标准:一致性、
自我强化性和鲁棒性。还有一些文献将价值动因归

因于内外部权变因素,如Chesbrough认为商业模

式使得技术商业化,同时技术的发展又推动着商业

模式创新,技术所蕴藏的潜在价值需要通过商业模

式得以释放;Zott和 Amit探讨了竞争战略与商业

模式不同属性的匹配如何影响价值创造,认为商业

模式是区别于竞争战略的架构,并且商业模式新颖

性程度越高,与战略的匹配性就越好,越能加强企业

绩效;李鸿磊等认为企业基于所拥有的关键资源和

能力,通过对价值链某环节的增减和整合来实现商

业模式,进而创造价值;吴晓波等通过文献梳理发现

市场、资源、组织等内外部因素驱动着商业模式,进
而优化价值创造网络及价值创造方式[1]。

(二)商业模式的价值链模型

一般商业模式中的活动可以与商业模式任何参

与者(核心企业、消费者终端以及风投)的人力、物质

以及资本资源有关。这些活动为满足整个目标而服

务。zott与amit认为,设计交易的内容、结构以及

治理的目的就是通过利用机会创造价值。类似的,
一般的商业模式既可以被概念化为一组事件,也可

以用Afuah和Tucci的话说,被概念化为一个活动

系统,一个由组件、组件之间的连接和动态组成的系

统。作为一个活动系统,该商业模式包括Afuah在

其他地方指出的“公司执行哪些活动的集合、如何执

行这些活动以及何时执行这些活动”。一些关键活

动可能包括培训、开发、制造、预算、计划、销售和服

务,虽然米切尔和高斯强调商业模式解决了“如何”
为客户和最终用户提供产品和服务,并表明,它的本

质是指公司向客户提供的服务,以及它们所执行的

活 动 来 提 供 这 些 服 务。Chesborough 和

Rosenbloom认为商业模式是介于技术投入和经济

产出之间的一种结构。因此,商业模式定义了价值

链的结构(一个基于活动的概念),通过定义从原材

料到最终消费者的一系列活动来创造价值。通过在

各种活动中增加价值,“从而解决了公司如何以适当

的成本向客户交付价值的基本逻辑,见图1。
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图1 一般商业模式

  一般商业模式在逻辑上主要由三个部分组成:
价值创造、价值传递与价值获取。这也是我们所说

的传统价值链。价值在一步一步进行传递,彼此之

间并没有什么关联。其中价值创造的过程主要是价

值依附产品的价值增值过程。首先,当产品生产出

来以后,其固有自带的价值也就自然而然地生产出

来了;其次,价值生产出来以后需要对价值进行传

递,这个步骤就涉及一些营销的手段与方法,通过设

计各种营销战略将产品价值从生产端传递到终端。
最后,便是价值获取的过程,获取主体分别来自两个

主体,第一个主体是消费者获取产品的使用价值,第
二个主题即生产者获取产品的价值。就这样一系列

的流程而言,传统也即一般的商业模式的主要逻辑

便是价值线性传递的过程。
(三)商业模式的作用:作为异质性能的来源

为了研究方便,引入需求侧理论,研究免费增值

商业模式如何影响相对于付费商业模式的价值创造

和价值获取。与付费商业模式相反,免费增值商业

模式下的交易是暂时解耦的,因此最初的消费先于

盈利的产生,以美团为例,一开始其实都是卖方给予

免费或者优惠政策以吸引消费者入驻平台,当消费

者越来越多,其消费的规模也就越来越大,当消费者

产生依赖之后,其平台会逐渐通过其他方式,譬如卡

券、会员等实现商业模式免费后的增值。此外,免费

增值产品包中的事务通常分解为单独定价的功能或

服务。虽然这种分解对于免费增值产品来说是不可

或缺的,但它并不是唯一的功能,因为许多高级产品

也提供付费附加功能。这取决于交易时间的长短。
商业模式文献的关键是商业模式本身可以成为

性能异质性的一个来源概念。当商业模式的价值创

造潜力和企业获取这一价值的能力优于竞争对手所

采用的商业模式时,企业可以通过其商业模式竞争。

Amit和Zott确定了商业模式可以释放的四个价值

驱动因素:效率、互补性、锁定效应、新颖性。他们指

出,这 些 驱 动 因 素 可 以 相 互 加 强,Casadesus
Masanell和Ricart进一步发展了这一概念。他们

提出,当商业模式的要素共同工作以创建难以逆转

或模仿的良性反馈循环时,商业模式可以产生持续

的企业绩效。因此,Teece指出,尽管商业模式可能

是绩效异质性的一个来源,但考虑到商业模式的要

素通常对企业外部的参与者可见,因此很容易被模

仿,单凭商业模式不太可能确保持续的竞争优势。

  二、商业模式的需求方视角

(一)免费增值商业模式的价值创造

需求侧视角着眼于产品市场的下游,将价值创

造定义为垂直链作为一个整体所提供的消费者利

益。然而,消费者对产品所带来的利益的评估是不

完整的,因为在消费之前,人们往往不清楚产品究竟

需要产生什么价值。这对于经验和信用产品来说尤

其如此,比如电影或教育节目,它们的产品特性很难

比较,而且即使在消费之后,它们的好处也不容易评

估。由于消费者可能不清楚公司在垂直链上产生了

什么成本和部署了哪些资源,产品评价更加模糊。
因此,消费者往往依赖较低层次的属性来形成对一

件商品或服务所提供的预期效益的感知。这些属性

包括品牌名称、声誉、专家评价、广告,以及将产品推

向市场的商业模式。
当消费者的购买意愿高于或等于垂直链中最下

游企业所收取的价格时,企业就可以获得价值。当

这个条件被满足时,消费者为预期的未来收益付费,
货币价值被转移回垂直链。换句话说,获取的价值

可以等于垂直链上公司的累计收入减去它们的总成

本。价值获取只是与消费者愿意购买价格不完全相

关,因为一些消费者会以消费者剩余的形式保留一

部分消费者意愿购买价格,而另一些消费者会因为

他们的购买意愿低于所收取的价格而放弃购买产

品。这种差异产生的原因是,企业通常不能制定完

美的价格歧视策略,但消费者对利益的感知是“高度

个性化和特殊的”。因此,创造消费者价值是获取价

值的必要条件。如果没有合适的拨款机制,企业就

会将价值拱手让给付费消费者或放弃未开发消费者

的收入,从而“把钱留在桌面上”。
利用消费者的异质性是需求侧思维的核心。公

司的策略要么为广大消费者增加预期收益,要么通

过增加愿意为产品付费的消费者数量来实现收入最

大化,从而扩大“蛋糕的尺寸”。因此,从需求方的角

度来看,企业并不一定需要独特的宝贵资源来创造

更高的价值。日常资源若给予重点考虑消费者的异

构需求,其也可以成为竞争优势的来源。另外如果

产品能够增加消费者的感知价值或者购买意愿,允
许更多的消费者行为,相对于核心企业在产品市场

上的竞争对手,免费增值商业模式可以表现异质性

的来源。首先,当构成商业模式的元素增加了消费
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者从消费公司产品中感知到的预期收益时,商业模

式增强了公司的价值创造潜力。其次,当组成商业

模式的元素或增加愿意为公司产品付费的消费者数

量,或增加从付费消费者那里获得的收入时,业务模

型增强了公司获取价值的能力。因此,当这些条件

相对于核心企业在产品市场上的竞争对手产生更优

的收入时,商业模式有助于公司的竞争优势。
(二)免费增值商业模式的价值捕获

与经济学的效用理论相反,价值函数的形状意

味着产品的历史成本会影响消费者对收益和损失的

感知。与此一致,消费者会使用心理进行计算,其中

包含用产品以前制定的成本来影响当前的决策。当

消费者为某一产品付款时,他们的心理预期价格,只
有在产品的成本与消费该产品所带来的好处相关时

才会被感知(Prelec和Loewenstein,1998)。在消费

者缺乏积极的消费体验情况下,产品所产生的成本

对于消费者来说是不透明的,在所有利益完全内部

化之前,有必要合理地进一步考虑(Garland和 Ne-
wport,1991)。消费者在商业模式中的感知的含义

的影响具有两点:一是消费者使用产品的消耗速度

较高时,其更愿意把钱花在产品上,而不是获得通过

一个免费的试用期再接着去使用该产品;二是消费

者更有可能在产品或服务上花他们额外的资金。
另外,前景理论认为,消费者在体验(部分)预期

收益之前付费的商业模式会对消费者的价值观念产

生积极影响。因此,在保持其他条件不变的情况下,

通过免费增值商业模式推向市场的产品对消费者的

价值,将低于通过付费商业模式推向市场的产品,即
通过免费增值商业模式进入市场的产品的使用率将

低于通过付费商业模式进入市场的产品。

  三、结论

随着平台经济的迅速发展,各大企业纷纷对自

己的企业进行了转型与重新解构。商业模式作为各

大企业整体价值创造与价值捕获的框架与商业逻辑

变成企业转型最重视的环节。其中商业模式的价格

策略的制定对于商业模式来说具有重大影响。为了

吸引消费者,各大企业采取了免费或者优惠的价格

政策吸引消费者的入驻,开始这种策略确实在引流

上取得了不错的效果,但对于价值捕获与价值创造

而言却远不及付费策略的商业模式。笔者通过免费

商业模式与付费商业模式进行对比,发现免费增值

商业模式创造与捕获的价值没有付费商业模式所创

造与捕获的多。
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Abstract:Withtherapiddevelopmentofplatformeconomy,thebusinessmodel,astheframeworkand
businesslogicoftheoverallvaluecreationandvaluecaptureofmajorenterprises,hasbecomethemost
concernedlinkofenterprisetransformation.Inordertoattractconsumers,themajorenterpriseshavea-
doptedafreeorpreferentialpricepolicy,whichhasachievedgoodresultsincirculation,butcannot
competeinvaluecaptureandvaluecreationwiththebusinessmodelofthepaymentstrategy.Startingfrom
thesettingbackgroundofthegeneralfreevalue-addedbusinessmodel,thispaperhasanalyzedtheconno-
tationofthebusinessmodelandtheinternalmechanismofitsvaluecreationandvaluecapture.Comparing
thefreevalue-addedbusinessmodelwiththepaymentbusinessmodel,itisfoundthatthefreevalue-
addedbusinessmodelcancreateandcapturelessvaluethanthepaymentbusinessmodel.
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