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传统双边市场数字化转型的过程研究
———网络效应视角的案例分析∗

□王节祥　 翟梦菲　 陈威如
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“聚焦于百货商场这一传统双边市场ꎬ 这篇文章以平台网络效应视角分析了其数字化转型过程的关键要素和过程ꎬ 为我们

理解数字时代企业的经营逻辑和成长机制提供了一个崭新的理论视角ꎮ”
———梁建
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　 　 摘　 要: 在数字技术和平台模式冲击下ꎬ 以百货、 批发市场等为代表的传统双

边市场企业发展维艰ꎮ 与互联网平台企业相比ꎬ 这类企业缺乏 “基于数字技术的基

础区块”ꎬ 导致网络效应的激发面临瓶颈约束ꎮ 数字化被认为是其转型发展的方向ꎬ

但如何推进数字化、 数字化转型又为何能够帮助其激发网络效应仍是战略迷思ꎮ 本

文以银泰商业为例ꎬ 分析其依托数字化转型实现逆势增长的过程ꎮ 研究发现ꎬ 传统

双边市场网络效应激发面临来自网络规模、 结构和关系维度的供需受限、 场景分割

和个性缺失瓶颈ꎻ 传统双边市场企业可以依托在线化、 互联化和智能化的数字化行

为ꎬ 通过信息对称、 网络桥连和创新互补机制消除瓶颈ꎬ 激发网络效应ꎬ 实现规模

和效益提升ꎮ

关键词: 数字化转型ꎻ 传统双边市场ꎻ 网络效应ꎻ 过程模型

一、 引言

与互联网平台企业相比ꎬ 传统双边市场发展维艰ꎮ 双边市场 ( ｔｗｏ － ｓｉｄｅｄ

ｍａｒｋｅｔｓ) 是指市场中存在两种不同类型的用户ꎬ 他们通过一个基础区块 ( ｂｕｉｌｄｉｎｇ

ｂｌｏｃｋ) 连接并发生交易活动ꎻ 双边用户间存在网络效应ꎬ 即一边用户的增加会给另
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一边 用 户 带 来 价 值 增 值 ( Ｒｏｃｈｅｔ ＆ Ｔｉｒｏｌｅꎬ

２００６ꎻ 王节祥和蔡宁ꎬ ２０１８)ꎮ 进入 ２１ 世纪后ꎬ

互联网蓬勃发展ꎬ 双边市场中的 “基础区块”

开始以数字技术作为支撑ꎬ 这极大地强化了网

络效应的作用ꎬ 为用户规模增长带来价值增值ꎬ

而增加的边际成本几乎为零 (Ｇａｗｅｒꎬ ２０１４)ꎬ

市场可以提供全域、 全天候的交易服务ꎮ 以

“是否基于数字技术搭建基础区块” 为标准ꎬ 可

以划分出互联网平台企业和传统双边市场企业

两种类型ꎮ 连接商家与顾客的百货商场、 连接

批发商与零售商的批发市场等都是典型的传统

双边市场ꎮ 在中国互联网平台企业蓬勃发展的

当下ꎬ 传统双边市场饱受冲击ꎬ 经营维艰ꎮ 以

百货商场为例ꎬ ２０１０ 年之后出现普遍性衰退ꎬ

甚至发生 “关店潮” 现象①ꎮ

传统双边市场开始探索数字化转型ꎬ 但数

字化到底如何帮助企业实现转型ꎬ 尚是实践界

的战略迷思ꎮ 一部分企业成为转型探索的 “牺

牲者”ꎬ 例如万达百货率先展开探索ꎬ 创立 “飞

凡网”ꎬ 历经多次 “换帅” 和战略调整之后ꎬ

于 ２０１９ 年 ２ 月被出售给苏宁ꎬ 侧面宣告转型失

败ꎮ 另一部分企业则通过转型实现了逆势增长ꎮ

例如银泰商业销售额增长了 ３７％ꎮ② 剖析传统

双边市场推进数字化转型的过程机理无疑具有

重要现实意义ꎮ 对此ꎬ 理论研究尚存在两大缺

口: 一是已有研究较多关注以线上 (ｏｎｌｉｎｅ) 业

务为主的互联网平台企业ꎬ 分析其激发网络效应

实现快速增长的策略 (Ｇａｗｅｒꎬ ２０１４ꎻ ＭｃＩｎｔｙｒｅ ＆

Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎꎬ ２０１７)ꎬ 但缺少对以线下 (ｏｆｆｌｉｎｅ) 业

务为主的传统双边市场加以关注ꎮ 互联网平台企

业的网络效应激发策略并不适用于传统双边市

场ꎬ 例如互联网平台惯用歧视性定价ꎬ 即对某

一边用户实施免费策略ꎬ 实现快速做大 (ｇｅｔ ｂｉｇ

ｆａｓｔ) (Ｃｅｎｎａｍｏ ＆ Ｓａｎｔａｌｏꎬ ２０１３)ꎮ 如果将歧视性

定价应用于传统双边市场ꎬ 由于时空受限ꎬ 企

业并不能利用规模快速增长激发网络效应ꎬ 反

而可能产生网络拥挤的负效应ꎮ 二是尽管数字

化的重要性被广泛探讨ꎬ 但对于数字化的内涵

是什么、 数字化到底如何重构企业发展模式等

问题的研究尚处在起步阶段 (Ｎａｍｂｉｓａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１９)ꎮ 目前缺少对传统双边市场数字化转型的

研究ꎬ 更没有揭示数字化转型促进网络效应激

发的内在机制的探索ꎮ

综上ꎬ 本文的研究问题是 “传统双边市场

如何借助数字化转型激发网络效应 ( ｈｏｗ) ”ꎬ

由于本文所关注的问题是和 “过程” 相关的ꎬ

因此适合采用案例研究方法开展理论构建

(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ １９８９)ꎮ 银泰商业是一家深耕百货

行业 ２０ 年的传统百货企业ꎬ 在行业普遍衰退背

景下ꎬ 通过拥抱数字化转型实现了逆势增长ꎬ

符合 案 例 选 择 的 启 示 性 原 则 ( Ｓｉｇｇｅｌｋｏｗꎬ

２００７)ꎮ 本文发现传统双边市场网络效应激发面

临来自网络规模、 结构和关系三个维度的瓶颈

约束ꎻ 采取在线化 (ｄｉｇｉｔｉｚａｔｉｏｎ)、 互联化 ( ｉｎ￣

ｔｅｒｃｏｎ ｎｅｃｔｉｏｎ) 与智能化 ( ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔｉｚａｔｉｏｎ) 数

字行为ꎬ 可以消除三大瓶颈ꎬ 帮助传统双边市

场转型为线上线下一体化的平台企业ꎮ

①

②

中国百货商业协会统计显示ꎬ 从 ２０１２ 年开始出现的中国百货行业关店潮ꎬ 到 ２０１５ 年有愈演愈烈之势ꎬ 截止到 ２０１５ 年 ４ 月ꎬ
全国共有近 １８０ 家内外资实体百货零售店关店ꎮ

«２０１８－２０１９ 年中国百货零售业发展报告» 显示ꎬ 在百货全行业萧条背景下ꎬ 银泰通过数字化转型实现了销售额逆势增长

３７％ꎮ
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二、 文献综述

　 　 (一) 传统双边市场转型研究及其对平台

特征的忽视

　 　 以传统双边市场为对象的研究很多ꎬ 但较

少围绕平台特征深入展开剖析ꎮ 结合 Ｒｏｃｈｅｔ 和

Ｔｉｒｏｌｅ (２００６) 对双边市场的定义以及 Ｇａｗｅｒ 和

Ｃｕｓｕｍａｎｏ (２０１４) 对平台组织的分类ꎬ 本文认

为双边市场按照 “是否基于数字技术搭建基础

区块” 可以区分为传统双边市场与互联网平台

企业ꎮ 百货、 批发和纸媒等都是典型的传统双

边市场ꎬ 已有文献对这些企业开展了大量转型

研究ꎮ 以百货业为例ꎬ 目前学界已经对其转型

展开丰富研究ꎬ 认为传统百货重新占据市场份

额的关键是建立满足顾客各种需求的渠道ꎬ 转

型要在渠道管理领域向线上企业靠拢ꎬ 发展全

渠道 经 营 模 式 ( Ｗｅｂｂꎬ ２００２ꎻ 汪 旭 晖 等ꎬ

２０１８ꎻ Ｂｅｒｍａｎ ＆ Ｔｈｅｌｅｎꎬ ２００４)ꎮ 然而ꎬ 这些研

究仍较多是经验策略的总结ꎬ 并未揭示策略背

后的理论实质ꎮ

平台 的 核 心 特 征 是 网 络 效 应 ( Ｇａｗｅｒꎬ

２０１４)ꎬ 传统双边市场由于基础区块的限制ꎬ 在

网络效应激发上面临诸多瓶颈ꎬ 已有研究若不

从如何激发网络效应切入ꎬ 就难以揭示传统双

边市场转型的内在理论机制ꎮ 传统双边市场作

为平台模式的代表ꎬ 早已广泛存在ꎬ 但威力并

未凸显ꎮ 直到数字技术出现ꎬ 电子商务、 移动

支付等新型双边市场应运而生 (Ｂａｋｏｓ ＆ Ｋａｔｓａ￣

ｍａｋａｓꎬ ２００８ꎻ Ｒｏｃｈｅｔ ＆ Ｔｉｒｏｌｅꎬ ２０１４)ꎬ 依靠网

络效应实现指数级增长ꎬ 平台模式才广受关注ꎮ

因此ꎬ 研究需要关注传统双边市场的平台特征ꎬ

分析其如何借助数字技术突破网络效应激发

瓶颈ꎮ

　 　 (二) 网络效应激发策略研究及其在平台

情境下的应用

　 　 网络效应研究由来已久ꎬ 其讨论焦点历经

了从网络规模 (ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｉｚｅ) (Ｋａｔｚ ＆ Ｓｈａｐｉｒｏꎬ

１９８５ꎻ Ｒｏｃｈｅｔ ＆ Ｔｉｒｏｌｅꎬ ２００６ ) 向 网 络 结 构

( ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ)、 网络关系 ( ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｅｌａ￣

ｔｉｏｎｓｈｉｐ) 的演进ꎬ 被学者总结为网络效应所需

要关注的三大维度 ( Ａｆｕａｈꎬ ２０１３)ꎮ Ｋａｔｚ 和

Ｓｈａｐｉｒｏ (１９８５) 对于网络规模的研究被誉为

“网络效应研究的开山之作”ꎮ 研究指出网络规

模在具有网络效应的市场中至关重要ꎬ 市场已

有用户越多ꎬ 其规模越大ꎬ 网络价值越高ꎮ 潜

在的网络用户将直接通过网络中的用户总数来

评估该网络的价值ꎬ 并倾向于加入价值更高的

网络ꎮ Ｒｏｃｈｅｔ 和 Ｔｉｒｏｌｅ (２００６) 提出定价结构以

解决网络启动 (Ｃｈｉｃｋｅｎ－ｅｇｇ) 难题ꎬ 即应用跨

边网络效应实现网络规模的快速增长ꎮ 但是ꎬ

如果网络提供者 ( ｎｅｔｗｏｒｋ ｐｒｏｖｉｄｅｒ) 只聚焦网

络规模来制定战略ꎬ 会丧失基于网络结构与网

络关系的竞争优势ꎮ 基于社会网络理论 (ｓｏｃｉａｌ

ｎｅｔｗｏｒｋ ｔｈｅｏｒｙ)ꎬ Ａｆｕａｈ (２０１３) 指出网络结构

是所有成员之间的所有联结关系的集合ꎮ 网络

价值因其结构而分化ꎬ 成员之间能够两两相连

的网络结构能够为网络及其成员创造更大的价

值ꎮ 此外ꎬ 网络关系也会对网络价值产生影响ꎮ

具体而言ꎬ 网络成员的角色感知会影响网络关

系的多样性ꎬ 进而影响网络价值ꎻ 每个成员扮

演的角色越多ꎬ 形成的网络关系越丰富ꎬ 则网

络价值越大ꎮ

平台情境下的网络效应研究已然引起了广
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泛关注 (Ｇａｗｅｒꎬ ２０１４ꎻ Ｚｈｕ ＆ Ｉａｎｓｉｔｉꎬ ２０１９)ꎮ

但是ꎬ 作为平台企业绩效增长的核心机制ꎬ 平

台网络效应激发研究仍存在以下不足: 第一ꎬ

理论基础方面ꎮ 平台网络效应激发策略仍较多

聚焦于网络规模 (Ａｆｕａｈꎬ ２０１３)ꎬ 有关网络结

构与网络关系的讨论不足ꎮ 第二ꎬ 研究主体方

面ꎮ 平台网络效应研究的主要分析对象多是互

联网平台企业ꎬ 研究结论对传统双边市场应用

平台战略实现 “网络增长” 的现象解释力不足ꎮ

第三ꎬ 研究方法方面ꎮ 平台网络效应激发策略

以数理模型构建的范式为主流ꎬ 缺乏以质性手

段对网络效应激发过程机制的阐释研究ꎮ

　 　 (三) 数字化研究及其与传统双边市场转

型的脱钩

　 　 现有对数字化的研究还停留在概念和框架

探讨阶段ꎬ 关于策略和过程的分析比较缺乏ꎮ

数字化重塑企业竞争优势ꎬ 成为转型的趋势和

重要方向 (Ｈｉｎｉｎｇｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ｖｉａｌꎬ ２０１９)ꎬ

但对于 “数字化的概念到底是什么” 这一问题ꎬ

学界仍处在探索阶段ꎮ Ｇａｌｌａｕｇｈｅｒ 等 (２００２) 对

数字化转型的定义是通过信息、 计算、 通信和

连接技术的组合来触发实体特性的重大变化ꎬ

从而改进实体的过程ꎮ Ｖｉａｌ (２０１９) 通过对已

有文献数字化转型定义的系统梳理ꎬ 将数字化

转型定义为主体通过整合使用信息技术、 计算

技术、 沟通技术和连接技术对其经营活动进行

重要变革的过程ꎮ 本文认为这一定义反映了数

字化转型定义所应抓住的两个本质ꎬ 即 “数字

技术” 和 “作用对象”ꎮ 对应到企业数字化转

型则是需要分析数字技术如何重构企业经营活

动ꎮ 当前ꎬ 基于数字技术特征的探讨较多ꎬ 但

是对数字技术如何作用于企业经营活动的研究

还比较少 (Ｖｉａｌꎬ ２０１９)ꎮ 可以达成共识的是ꎬ

数字化转型是企业的突破性变革 (ｒａｄｉｃａｌ ｉｎｎｏｖａ￣

ｔｉｏｎ)ꎬ 但其到底如何重构企业经营逻辑尚待进

一步探讨ꎮ

少量研究已经开始涉及数字技术影响企业

经营活动的过程 (肖静华等ꎬ ２０１４)ꎬ 但当前数

字化转型与双边市场的研究还处在脱钩状态ꎬ

数字化如何帮助传统双边市场重构经营逻辑ꎬ

有待进一步研究的揭示ꎮ 尽管已有研究关注到

数字化与平台企业的联系 (Ｃｅｎｎａｍｏꎬ ２０１９ꎻ 胡

海波和卢海涛ꎬ ２０１８)ꎬ 但本质关注的仍是互联

网平台企业的数字化赋能ꎬ 并未关注到传统双

边市场如何借助数字技术ꎬ 转型成为线上线下

一体化的平台企业ꎮ

(四) 文献述评

综上ꎬ 传统双边市场转型研究忽视其平台

网络效应特征ꎬ 难以揭示转型策略背后的理论

机制ꎮ 互联网平台企业的网络效应激发策略并

不适用于缺乏 “数字技术基础区块” 的传统双

边市场ꎬ 并且已有研究较多关注网络规模对网

络效应激发的影响ꎬ 而忽视网络结构和关系维

度的作用ꎮ 传统双边市场需要数字化转型ꎬ 构

建 “基于数字技术的基础区块”ꎬ 但如何实施数

字化有待进一步研究ꎮ 因此ꎬ 本文关注传统双

边市场通过怎样的数字化行为过程ꎬ 作用于网

络的规模、 结构和关系瓶颈ꎬ 从而激发网络

效应ꎮ

三、 研究方法

本文采用单案例研究方法来探讨传统双边

市场数字化转型如何激发网络效应ꎬ 原因在于:
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首先ꎬ 本文需要对数字化转型激发传统双边市

场网络效应的机制进行探讨ꎬ 研究问题的关系

隐藏在复杂现象背后ꎬ 案例研究能生动、 细致

地对所发现的关系进行描述和剖析ꎬ 揭示现象

背后隐含的机制 (肖静华等ꎬ ２０１４)ꎮ 其次ꎬ 本

文的研究问题是 “传统双边市场如何借助数字

化转型激发网络效应”ꎬ 属于过程和机制研究ꎬ

案例研究适用于这类 “如何” 和 “为什么” 的

问题 (Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ １９８９)ꎬ 因此选择案例研究

方法ꎮ 最后ꎬ 相比于多案例研究ꎬ 单案例研究

更强调故事性ꎬ 可以对单个情境进行深入剖析

与详尽说明ꎬ 带来不同寻常的新见解和启发性

(毛基业ꎬ ２０２０)ꎬ 进而提供更全面的描述和清

晰的解释ꎮ

本文通过理论抽样的方式选择银泰商业作

为案例研究对象有以下几个原因: 首先ꎬ 案例

独特性ꎮ 银泰商业是传统双边市场百货业态中

的佼佼者ꎬ 遵循 “与众不同” 的变革精神ꎬ 在

数字化革命中勇立潮头ꎬ 正处于数字化转型期ꎬ

因此选择银泰商业作为研究对象可以实现深入

研究ꎬ 进 而 发 现 其 理 论 意 义 ( Ｓｉｇｇｅｌｋｏｗꎬ

２００７)ꎮ 其次ꎬ 案例适配性ꎮ 本文需要一个进行

数字化转型的传统双边市场ꎬ 转型过程完整且

明晰ꎬ 为本文研究提供一个动态视角来观察其

转型过程ꎮ 与同行业企业相比ꎬ 银泰商业数字

化转型探索较早、 过程完整ꎬ 适合本文的分析

需求 (Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ ＆ Ｇｒａｅｂｎｅｒꎬ ２００７)ꎮ 最后ꎬ 资

料可得性ꎮ 银泰商业曾是香港上市企业ꎬ 其数

据更加丰富和透明ꎻ 作者团队能够通过关系网

络ꎬ 获得企业高管的一手访谈素材ꎮ 多来源数

据形成 “三角验证”ꎬ 能够提升研究的信效度ꎮ

(一) 案例情境

１９９８ 年ꎬ 沈国军先生在浙江杭州创立银泰

百货ꎬ 后发展成为涵盖百货、 购物中心等多种

业态的大型集团ꎮ 本文关注百货业务的转型历

程ꎬ 公司主体是银泰集团旗下的 “银泰商业”ꎬ

２００７ 年银泰商业成为国内第一家港股上市的百

货公司ꎮ ２０１０ 年以后ꎬ 在电子商务冲击下ꎬ 银

泰商业进入转型期ꎮ ２０１０ 年ꎬ 银泰网上线ꎬ 作

为银泰百货重金打造的电子商务平台ꎬ 初期依

靠银泰线下资源和资金支持发展迅速ꎬ 但并未

实现规模化盈利ꎮ 与行业其他企业相似ꎬ 银泰

商业的总收入、 利润等业绩增速逐年递减至个

位数ꎮ

２０１５ 年后ꎬ 银泰商业逐步成为阿里探索

“新零售” 的试验田ꎮ ２０１５ 年 ７ 月ꎬ 阿里巴巴

增资占股 ３２％ꎬ 成为银泰商业第一大股东ꎮ

２０１７ 年 ５ 月ꎬ 阿里巴巴以总价约 １９８ 亿港元正

式私有化银泰商业ꎬ 对此阿里巴巴 ＣＥＯ 张勇曾

说: “阿里巴巴对银泰商业的定位非常清楚ꎬ 它

将会是 ‘阿里集团舰队’ 中的一艘 ‘主力舰’ꎬ

担负线上线下零售百货转型升级平台的使命ꎮ”

随后ꎬ 银泰商业正式开启 “旧城改造”ꎬ 并提出

“从－１ 到 ０ 再到 １” 的整合和改造理念ꎮ 所谓

“从－１ 到 ０”ꎬ 是指下沉到行业中去ꎬ 深入剖析

实体零售百货的业态、 顾客关系ꎬ 进行问题诊

断ꎬ 再反向推导解决方法ꎬ 而不是强行照搬互

联网的世界观和方法论ꎻ “从 ０ 再到 １” 则是指

在回归零售本质的基础上ꎬ 依托阿里巴巴强大

的技术能力和商业生态ꎬ 彻底改造现有商业模

式ꎬ 发展智能商业ꎬ 为传统零售百货业的转型

发展提供 “样板”ꎮ 银泰商业在 ＣＥＯ 陈晓东与

ＣＴＯ (ｃｈｉｅｆ ｔｅｃｈｎｉｃａｌ ｏｆｆｉｃｅｒ) 鄢学鹍领导下推出
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多项数字化举措 (见图 １)ꎮ 主要包括: ２０１７ 年

推出会员数字化与商品数字化ꎬ 两者相互配合ꎬ

提升运营效率和购物体验ꎻ ２０１８ 年推出交易数

字化ꎬ 识别会员线下行为并与线上行为进行关

联ꎬ 优化场内货品陈列ꎻ ２０１９ 年基于商业要素

数字化进行服务升级ꎬ 优化供应链ꎮ 最终银泰

通过数字驱动重构各模块间关系ꎬ 实现了数据

的全链路打通和服务体验的综合提升ꎮ 本文将

对银泰商业进行案例分析ꎬ 归纳数字化转型过

程ꎬ 探索其数字化转型背后的理论机制ꎮ

(二) 数据收集

为确保案例研究的信度与效度ꎬ 本文采用

了一手和二手数据多种收集方法结合的方式收

集所需数据ꎬ 采用访谈、 现场观察和二手资料

收集等方法ꎮ 通过采用多层次、 多数据源的资

料收集方法ꎬ 形成三角验证 (毛基业ꎬ ２０２０)ꎮ

资料来源主要分为一手访谈、 参与式观察和二

手资料三类 (见表 １)ꎮ 访谈主要包括两个来

源: 一是商场方面ꎬ 访谈的对象是银泰百货

ＣＴＯꎬ ＣＴＯ 是数字化转型的执行负责人ꎬ 通过

非正式访谈可以了解银泰数字化的过程和细节ꎬ

为本文研究提供了丰富和可靠的素材ꎻ 二是用

户方面ꎬ 笔者在杭州银泰城内随机访谈其顾客ꎬ

获得顾客视角下银泰数字化效果ꎬ 为本文研究

提供补充信息ꎮ 参与式观察是笔者以顾客身份

实地考察样本企业的实体百货商场、 线上网络

及物流和售后的各个环节ꎬ 获得相关资料ꎮ 此

次研究还收集了大量的二手资料ꎬ 覆盖银泰商

业相关的行业研报、 公司年报 (２０１７ 年退市

前) 和策略解读文章等ꎮ 通过二手资料的解读ꎬ

能够对银泰商业的数字化过程有清晰的认识ꎮ

表 １　 案例企业资料汇总

资料来源 获取途径

一手访谈

对银泰 ＣＴＯ 访谈ꎬ 形成约 ３􀆰 ５ 万字的访

谈资料ꎬ 并邀请其参与高管课程研讨ꎬ
形成约 ２ 万字的讨论资料ꎻ
银泰用户 (会员与非会员) 访谈ꎬ 形成

约 ３ 万字的访谈资料ꎻ
与零售行业研究专家的交流ꎬ 形成约 ２
万字的访谈资料

参与式观察

线下场景参观: 杭州武林银泰、 杭州庆

春银泰、 杭州西湖银泰等ꎻ
线上 Ａｐｐ 使用: 喵街 Ａｐｐ、 银泰网的购

物体验

二手资料

ＣＮＫＩ 中有关银泰商业相关文献、 银泰

商业的公开报告、 ＣＥＯ 等领导团队的公

开讲话和采访等ꎬ 累计整理约 １０ 万字ꎻ
还包括企业年报ꎬ 如 ２００８~ ２０１６ 年银泰

商业集团年报等

(三) 数据分析

鉴于对传统双边市场数字化转型过程理解

有限ꎬ 本文采用扎根理论编码方法对数据开展

结构化分析 (毛基业ꎬ ２０２０)ꎮ 本文的分析包括

四个主要阶段: 首先ꎬ 访谈之前笔者团队先根

据二手资料ꎬ 撰写了约 １０ 页纸的银泰发展历程

文本ꎮ 之后在访谈基础上ꎬ 对案例文本进行了

更新ꎬ 并且建立了银泰商业发展的时间轴ꎬ 记

录重要事件的发展轨迹 (见图 １)ꎮ 其次ꎬ 本文

围绕研究主题ꎬ 采用开放编码对收集到的数据

进行一阶概念化ꎬ 一阶概念化尽量直接采用来

自素材的表述ꎮ 通过循环和比较ꎬ 剔除重复数

据ꎬ 最终确定了 １６ 个一阶编码ꎮ 再次ꎬ 开展二

阶编码ꎬ 进行理论对话ꎬ 并且寻找一阶编码之

间的关系ꎬ 得到 ８ 个二阶编码ꎮ 进一步地ꎬ 基

于 “前因—行为—结果” 的模式ꎬ 将二阶编码

聚合到理论维度ꎬ 得到 ３ 个聚合主题ꎮ 例如ꎬ
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本文将二阶编码 “供需受限瓶颈” “场景分割

瓶颈” 与 “个性缺失瓶颈” 聚合为 “网络效应

激发瓶颈”ꎬ 反映传统双边市场在数字化转型的

每一阶段所面临的困境或挑战ꎮ 由此ꎬ 形成本

文分析的数据结构ꎬ 它是从数据到理论的桥梁

(毛基业ꎬ ２０２０)ꎮ 如图 ２ 所示ꎬ 包括 “网络效

应激发瓶颈” “数字化行为过程” “网络效应激

发效果”ꎮ 最后ꎬ 本文使用 ８ 个聚合的二阶编码

和 ３ 个聚合主题构建临时模型ꎬ 并通过多次迭

代ꎬ 对模型进行优化ꎬ 直到得到最终模型ꎮ 在

此基础上ꎬ 为了提高模型的有效性 (Ｖｕｏｒｉ ＆

Ｈｕｙꎬ ２０１６)ꎬ 本文对此进行检查ꎬ 包括将模型

的关键元素和逻辑呈现给银泰 ＣＴＯꎬ 询问其是

否同意本文模型的描述ꎮ 在结论及验证阶段ꎬ

如果发现存在数据不充分或逻辑不完整的地方ꎬ

则会回到数据收集阶段ꎬ 或补充关键数据ꎬ 或

对存疑数据进行追访修正ꎮ
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图 １　 银泰商业发展历程

资料来源: 笔者绘制ꎮ
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图 ２　 数据结构

资料来源: 笔者绘制ꎮ
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四、 案例分析

本文以银泰商业为研究对象ꎬ 归纳出传统

双边市场数字化转型激发网络效应的过程模型

(见图 ３)ꎮ 传统双边市场网络效应激发面临来

自网络规模、 结构和关系维度的供需受限瓶颈、

场景分割瓶颈和个性缺失瓶颈ꎮ 传统双边市场

可以通过在线化、 互联化和智能化的数字化行

为ꎬ 依托信息对称、 网络桥连和创新互补机制ꎬ

消除三大瓶颈ꎬ 从而帮助传统双边市场转型为

线上线下一体化的平台企业ꎮ 其中ꎬ 在线化、

互联化与智能化是三个存在递进关系的数字化

行为过程ꎬ 后一行为过程需要前一行为过程提

供基础ꎮ 互联化要以要素和行为的在线化为基

础ꎬ 智能化要以各个维度的要素和行为数据互

联化为基础ꎮ 但是ꎬ 值得指出的是ꎬ 各个行为

过程在企业数字化转型实践中ꎬ 并非严格的前

后区分ꎬ 企业往往是做了部分在线化ꎬ 同时就

会推进相应的互联化和智能化ꎬ 然后螺旋递进ꎬ

推进更具难度的在线化、 互联化和智能化ꎮ 例

如银泰商业先从会员在线化、 数据互联化和智

能信息推送切入ꎬ 再做商品在线化、 数据互联

化和智能补货建议等ꎮ 下面将按照数字化行为

过程展开ꎬ 呈现对银泰商业的案例分析ꎮ

(一) 在线化过程

银泰商业面临供需受限瓶颈ꎬ 主要表现为

银泰并不掌握供需双方的信息ꎬ 供需双方也不

了解彼此的完整信息和总体规模ꎮ 对此ꎬ 银泰

采取在线化举措ꎬ 促进管理要素在线与用户行

为在线ꎬ 克服供需受限瓶颈ꎬ 激发网络效应ꎮ
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图 ３　 传统双边市场数字化转型的过程模型

资料来源: 笔者绘制ꎮ

１􀆰 银泰的供需受限瓶颈

供需受限瓶颈主要表现为商场、 顾客及商

家之间信息高度不透明 (Ｔａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 一

方面ꎬ 传统百货商场不掌握商品 ＳＫＵ ( ｓｔｏｃｋ

ｋｅｅｐｉｎｇ ｕｎｉｔ) 信息ꎬ 商场管理者不了解货品存

量及销售的实时情况ꎬ 无法对 ＳＫＵ 进行针对性

调整和营销ꎻ 另一方面ꎬ 顾客的差异化购物需

求被忽视ꎬ 其需求信息无法传递给商场中的

商家ꎮ

(１) ＳＫＵ 信息缺失ꎮ 传统百货线下 ＳＫＵ 庞

大ꎬ 商场的重要数字资产处于无积累、 无沉淀

状态ꎬ 管理者不能完全掌握其动态变化ꎬ 不能

向顾客表达 “我有什么”ꎮ 银泰 ＣＴＯ 在访谈中

说道: “从商场的维度ꎬ 应该说大型连锁百货

中ꎬ 没有一个 ＣＥＯ 知道商场有多少 ＳＫＵꎬ 有哪

些畅销、 哪些滞销ꎮ” 这是由于长久以来ꎬ 传统

百货商场对于交易行为只掌握大颗粒度的信息ꎬ

关注重心在于租金收入而不是交易内容的本质

所造成的ꎮ 银泰 ＣＥＯ 说道: “顾客来到这个地

方买东西ꎬ 基本上要么是基于位置ꎬ 要么是基

于你有某个品牌ꎬ 并不了解商场具体的 ＳＫＵꎮ”

尽管顾客同时具有 “逛和找” 的需求ꎬ 但传统
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商场并不能快速、 高效地满足其 “找” 的需求ꎮ

正如一位网购用户提道: “我在网上搜索很方

便ꎬ 淘宝、 京东上什么都有ꎬ 百货商场就是和

朋友去逛逛ꎮ”

(２) 需求信息缺失ꎮ 百货商场忽视顾客需

求信息ꎬ 同质化经营日趋严峻ꎬ 各商场并不掌

握顾客 “我要什么” 的信息ꎮ 银泰商业 ＣＴＯ 对

这一问题提道: “一个商场主要为周围 １０ 千米

服务ꎬ 不同的商场周围 １０ 千米的人群差别特别

大ꎬ 所以商场里面的核心内容应该是根据客户

需求为这 １０ 千米内的人群定制ꎮ 然而ꎬ 百货企

业别说定制ꎬ 现在客户信息就是个手机号ꎬ 而

且大部分都是假的ꎮ” 大型商家对商场周边顾客

可能有一些小范围的调查和会员登记ꎬ 但信息

十分有限ꎮ 各类商家的顾客管理ꎬ 基本依靠导

购人员的个人经验ꎮ 零售行业研究专家指出:

“充分了解顾客是零售的基础ꎬ 如果百货商场能

帮助商家把自己的顾客 ‘管起来’ꎬ 那将是具有

极大价值的事情ꎮ”

２􀆰 银泰的在线化数字行为

银泰为克服供需受限瓶颈ꎬ 采取在线化数

字行为ꎬ 包括管理要素在线和用户行为在线ꎮ

具体表现为将会员和货品等静态管理要素与用

户交易等动态行为电子化ꎮ

(１) 管理要素在线ꎮ 搭建喵街 ＡＰＰꎬ 将传

统会员体系与货品库存信息电子化ꎮ 第一步ꎬ

将会员信息在线ꎬ 银泰于 ２０１７ 年 ８ 月推出 ３６５

付费会员 (Ｉｎｔｉｍｅ ３６５)ꎮ 银泰商业数据库负责

人这样描述这一举措: “利用阿里云中间件ꎬ 银

泰技术团队将原来会员库的所有数据以及逻辑

整体搬迁至阿里云ꎮ ２０１７ 年夏天ꎬ 银泰在百货

行业里第一个推出了有偿会员卡服务ꎬ 云上数

据库坚挺地支撑住了线上会员大量增加带来的

冲击ꎮ” 这一举措将 ８００ 万量级的会员转移到线

上ꎬ 顾客可以在线下实体门店与喵街等线上平

台同时享受会员权益ꎮ 第二步ꎬ 将货品信息在

线ꎬ 银泰将线上线下货品实现在线数字化打通ꎬ

为供应链协同优化提供基础ꎮ 银泰商业 ＣＴＯ 说

道: “２０１８ 年核心做的事情就是把整个商场的

货品单品管理起来ꎬ 然后又做了商品数字化和

线上销售ꎮ” 至此ꎬ 在供给侧ꎬ 商场能够实时掌

握货品信息及其变动ꎻ 在需求侧ꎬ 电子会员能

够查询到商场的所有 ＳＫＵ 商品ꎬ 每个用户拥有线

上线下一体化的 “ｏｎｅ ＩＤ” (ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｄｏｃｕｍｅｎｔ)ꎬ

享受多种会员增值服务ꎮ

(２) 用户行为在线ꎮ 用户行为在线主要是

交易行为在线化ꎬ 使数据信息得到沉淀ꎮ 银泰

改变传统线下统一收单模式ꎬ 借助云 ＰＯＳ

(ｐｏｉｎｔ ｏｆ ｓａｌｅ) 把顾客所有的线下交易信息都变

成了线上交易数据ꎮ 银泰商业产品技术负责人

说道: “得益于和阿里云协作的脱网交易模式ꎬ

基于云端自动同步的离线技术ꎬ 不论网络出问

题还是服务云端异常ꎬ ＰＯＳ 机会自动和商场早

已部署好的边缘节点连接ꎬ 保证收银正常进行ꎬ

为顾客提供线上交易服务􀆺􀆺通过云 ＰＯＳꎬ 实

时记录了顾客交易行为ꎬ 这些都是传统百货商

场所没有的ꎮ 这些交易数据未来与商品信息进

行互联互通ꎬ 就可以实现线上线下的实时变

动ꎮ” 借此ꎬ 银泰将顾客的线上线下行为进行关

联和打通ꎬ 数据整合后为智能分析提供基础ꎬ

未来将如银泰商业 ＣＥＯ 所言: “新零售后ꎬ 银

泰在顾客、 内容 (商品) 两个方面做了数字化ꎮ

过去 ‘人找货’ 的 ‘物以类聚’ꎬ 变成 ‘货找

人’ 的 ‘人以群分’ꎮ”
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３􀆰 在线化行为与网络效应激发

在线化行为是通过数字技术连接产品与顾

客 (Ｌｅｎｋａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 推进要素和行为电子

化ꎬ 消除信息不对称ꎬ 提升供需双方的可视化

规模 (Ａｆｕａｈꎬ ２０１３)ꎬ 从而激发网络效应ꎮ 具

体而言ꎬ 管理要素在线与用户行为在线使供方

获取会员交易信息与 ＳＫＵ 信息ꎬ 使需方获取目

标产品的 ＳＫＵ 信息ꎬ 提升购物效率ꎮ 在线化改

造之前ꎬ 商家只能在有限的时间和空间内通过

实体商场接触到部分顾客ꎬ 顾客亦是如此ꎻ 在

线化改造之后ꎬ 喵街等线上平台使银泰突破时

间与空间限制ꎬ 商家与顾客通过线上线下场景

可以看到对方几乎全部的规模ꎮ 银泰基于商家

与顾客双方可视化规模的提升建立信息对称机

制解决了供需受限瓶颈ꎮ 商场内商家凭借在线

网络做到提前部署ꎬ 提升顾客服务质量ꎬ 使用

户基数突破临界值 (Ａｆｕａｈꎬ ２０１３)ꎬ 从而激发

来自规模维度的网络效应 (见图 ４)ꎮ

在线化后ꎬ 银泰商业的网络效应激发主要

表现在: 用户行为被重新塑造ꎬ 交易规模快速

增长ꎮ 从入驻品牌角度ꎬ 在线化使商家真正看

到各个商场的用户以及他们的不同ꎬ 拥有了自

己的用户运营工具ꎬ 使其受益匪浅ꎬ 阿里云研

究中心战略总监说道: “从入驻品牌角度ꎬ 商品

数字化可以帮助品牌依托商场资源ꎬ 配合数字

化会员体系ꎬ 提升运营效率ꎬ 为顾客带来更好

的购物体验ꎮ” 同时ꎬ 需方用户基数呈指数级增

长ꎬ 正是由于在线化提升了顾客购物的效率ꎬ

一位银泰会员用户说道: “我觉得喵街帮助我了

解银泰的货物更新ꎬ 而且还可以对比一下价格ꎬ

购物更方便了ꎮ” 这说明银泰对供需双方用户行

为的塑造非常成功ꎬ 提升供需双方用户黏性ꎮ

另外ꎬ 银泰商业 ＣＥＯ 在报告中对在线化带来的

规模增长非常自信: “目前ꎬ 银泰已有 １００ 万付

费会员ꎬ 银泰百货整个交易的 ７０％由付费会员

提供ꎮ” 在银泰新零售的成绩单中ꎬ 银泰商业

ＣＥＯ 提到效益增长时说: “２０１７ 年喵街的销售

额是 ６０００ 万元左右ꎬ ２０１８ 年已经达到了 ４ 亿

元ꎬ 增长 ８~１０ 倍ꎮ”

表 ２　 供需受限瓶颈与在线化行为的案例证据援引

网络效

应激发

瓶颈 (供
需受限)

Ａ􀆰 ＳＫＵ
信息缺失

Ｂ􀆰 需求

信息缺失

Ａ１􀆰 从商场的维度ꎬ 应该说大型连锁百货中ꎬ 没有一个 ＣＥＯ 知道商场有多少 ＳＫＵꎬ 有哪些畅销、 哪些滞销

(银泰商业 ＣＴＯ)

Ａ２􀆰 顾客来到这个地方买东西ꎬ 基本上要么是基于位置ꎬ 要么是基于你有某个品牌ꎬ 并不了解商场具体的

ＳＫＵ (银泰商业 ＣＥＯ)

Ａ３􀆰 我在网上搜索很方便ꎬ 淘宝、 京东上什么都有ꎬ 百货商场就是和朋友去逛逛 (银泰非会员用户)

Ｂ１􀆰 一个商场主要为周围 １０ 千米服务ꎬ 不同的商场周围 １０ 千米的人群差别特别大ꎬ 所以商场里面的核心内

容应该是根据客户需求为这 １０ 千米内的人群定制ꎮ 然而ꎬ 百货企业别说定制ꎬ 现在客户信息就是个手机

号ꎬ 而且大部分都是假的 (银泰商业 ＣＴＯ)

Ｂ２􀆰 充分了解顾客是零售的基础ꎬ 如果百货商场能帮助商家把自己的顾客 “管起来”ꎬ 那将是具有极大价值

的事情 (零售行业研究专家)

数字化行

为过程

(在线化)

Ｃ􀆰 管理

要素在线

Ｃ１􀆰 利用阿里云中间件ꎬ 银泰技术团队将原来会员库的所有数据以及逻辑整体搬迁至阿里云ꎮ ２０１７ 年夏天ꎬ
银泰在百货行业里第一个推出了有偿会员卡服务ꎬ 云上数据库坚挺地支撑住了线上会员大量增加带来的冲

击 (银泰商业数据库负责人)

Ｃ２􀆰 ２０１８ 年核心做的事情就是把整个商场的货品单品管理起来ꎬ 然后又做了商品数字化和线上销售 (银泰

商业 ＣＴＯ)
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续表

数字化行

为过程

(在线化)

Ｄ􀆰 用户

行为在线

Ｄ１􀆰 得益于和阿里云协作的脱网交易模式ꎬ 基于云端自动同步的离线技术ꎬ 不论网络出问题还是服务云端

异常ꎬ ＰＯＳ 机会自动和商场早已部署好的边缘节点连接ꎬ 保证收银正常进行ꎬ 为顾客提供线上交易服

务􀆺􀆺通过云 ＰＯＳꎬ 实时记录了顾客交易行为ꎬ 这些都是传统百货商场所没有的ꎮ 这些交易数据未来与商

品信息进行互联互通ꎬ 就可以实现线上线下的实时变动 (银泰商业产品技术负责人)

Ｄ２􀆰 新零售后ꎬ 银泰在顾客、 内容 (商品) 两个方面做了数字化ꎮ 过去 “人找货” 的 “物以类聚”ꎬ 变成

“货找人” 的 “人以群分” (银泰商业 ＣＥＯ)

网络效

应激发

效果

Ｅ􀆰 用户黏

性提升

(１)

Ｆ􀆰 规模

和效益

提升 (１)

Ｅ１􀆰 (供方) 从入驻品牌角度ꎬ 商品数字化可以帮助品牌依托商场资源ꎬ 配合数字化会员体系ꎬ 提升运营

效率ꎬ 为顾客带来更好的购物体验 (阿里云研究中心战略总监)

Ｅ２􀆰 (需方) 我觉得喵街帮助我了解银泰的货物更新ꎬ 而且还可以对比一下价格ꎬ 购物更方便了 (银泰会

员用户)

Ｆ１􀆰 (规模) 目前ꎬ 银泰已有 １００ 万付费会员ꎬ 银泰百货整个交易的 ７０％由付费会员提供 (银泰商业 ＣＥＯ)

Ｆ２􀆰 (效益) ２０１７ 年喵街的销售额是 ６０００ 万元左右ꎬ ２０１８ 年已经达到了 ４ 亿元ꎬ 增长 ８ ~ １０ 倍 (银泰商业

ＣＥＯ)

(二) 互联化过程

银泰商业面临场景分割瓶颈ꎬ 线上线下各

场景间的产品和服务缺乏互联互通ꎬ 商场销售

业绩增长缓慢ꎮ 对此ꎬ 银泰采取互联化举措ꎬ

促进消费场景互联与区域节点互联ꎬ 克服场景

分割瓶颈ꎬ 激发网络效应ꎮ

１􀆰 银泰的场景分割瓶颈

场景分割瓶颈主要表现为传统百货企业各

业务模块间存在分割ꎮ 一方面ꎬ 线上线下购物

场景分离ꎬ 场景内服务不能互联ꎻ 另一方面ꎬ

区域内各网点间商品库存不能共享ꎬ 商场不能

及时调货满足顾客需求ꎮ 尽管在线化举措使银

泰 “上云”ꎬ 但是为了满足顾客快节奏生活中的

多样性需求ꎬ 如何克服分割困境产生联动效益

是银泰这一阶段所面临的最大难题ꎮ

(１) 消费场景分离ꎮ 银泰拓展线上业务之

后没有在各场景服务间建立有效联系ꎬ 顾客未

能享受串联各服务模块后产生的联动效益ꎮ 传

统百货场内服务间缺乏连接ꎬ 如服装与洗衣等

存在相关性的服务没有关联ꎬ 赢商网发布的报

告就曾对国内百货缺乏联动的内因进行剖析:

“在社会商品丰富、 顾客购物需求日趋多样化和

体验化的今天ꎬ 百货有限的经营面积与陈旧的

经营理念在客观上制约了百货的进一步发展ꎬ

‘联营为主、 自营不足’ 的模式未能满足顾客的

‘一揽子’ 购买行为①ꎮ” 银泰商业 ＣＴＯ 提到他

的思考和创想: “我觉得商场内的服务之间可以

结合ꎬ 只是今天还没有构建起来ꎮ 比如说ꎬ ６５

家银泰都有洗衣业务ꎬ 当你买了开元银泰的衣

服ꎬ 我给你发一张洗衣券ꎬ 你可能下次还会来

武林银泰洗ꎬ 带动其他品类的消费ꎮ 到时候整

个商场的流动性就会完全不一样ꎮ” 传统商场对

各场景内服务联动效益的忽视ꎬ 造成消费场景

分离的局面ꎬ 未能给予顾客便利的服务ꎮ

(２) 区域网点分离ꎮ 传统百货商场各区域

网点间缺乏互联互通ꎬ 在线化后这一问题更加

① ２０１４ 年 ７ 月 １２ 日ꎬ 赢商网上海站发布文章 «国内百货公司转型之路: 线上线下联动开展自营业务» (ｈｔｔｐ: / / ｎｅｗｓ􀆰 ｗｉｎｓｈａｎｇ􀆰
ｃｏｍ / ｈｔｍｌ / ０２６ / ３９５５􀆰 ｈｔｍｌ􀆰 )ꎬ 其中提及联营商铺考虑的是个体收益ꎬ 不关心消费者的整体购物体验ꎮ
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凸显ꎮ 银泰商业 ＣＴＯ 在访谈中提到这一问题:

“做了货的数字化以后ꎬ 因为传统专柜里的货库

存很浅ꎬ 在互联网上卖是卖不出来的ꎮ 这就是

为什么传统商场很难在互联网上卖东西ꎬ 因为

它一共就没有多少货ꎬ 容易造成缺货断码ꎬ 一

买就没有了ꎮ” 在完成货品在线化以后ꎬ 银泰各

专柜内的库存不能同时满足产品在线上线下同

时销售ꎮ “有时候就是每个地方的一些活动不一

样ꎬ 商店里看好的东西ꎬ 有地方在打折ꎬ 有的

不打折ꎬ 它不统一ꎬ 买到不打折的感觉有点

亏ꎮ” 银泰顾客反映ꎬ 除了商品库存ꎬ 区域间商

品服务也未能统一ꎮ 尽管银泰已经构建线上交

易场景 (喵街)ꎬ 但线上线下仍然是分割的ꎬ 各

个商场之间缺乏互通的渠道ꎬ 导致不能形成集

货效益和商品服务的统一ꎮ

２􀆰 银泰的互联化数字行为

银泰为克服场景分割瓶颈ꎬ 采取互联化数

字行为ꎬ 包括消费场景互联和区域节点互联ꎮ

具体表现为将线上线下各消费场景内顾客权益

打通与统一调配区域店仓内商品库存ꎮ

(１) 消费场景互联ꎮ 消费场景互联主要是

利用前期数字基础设施联合各商场间服务ꎬ 形

成联动效益ꎮ 银泰商业借助互联网突破时空限

制ꎬ 策划跨店铺的营销活动ꎬ 进而联动场内所有

产品和服务ꎬ 银泰商业 ＣＴＯ 说道: “借助互联

网ꎬ 银泰商业在 ‘双 １１’ 期间尝试跨店铺营销ꎬ

联合商场内的专柜做一次凑单购买ꎬ 不论是生活

日用品还是服饰精品都可以用一张券􀆺􀆺这是一

次崭新的尝试ꎬ 我觉得也会是未来趋势ꎮ” 这一

设想在 ２０１９ 年 “双 １１” 期间得到验证ꎮ 一位参

与 ２０１９ 年银泰 “双 １１” 活动的会员说道: “当

时ꎬ 我记得银泰旗下所有线下门店与喵街 (线

上) 都参与了 ‘双 １１’ꎮ 我在喵街上买了一些商

品ꎬ 虽然是不同店铺的ꎬ 但是可以同时享有优

惠ꎬ ３６５ 会员权益还可以叠加使用ꎬ 很划算ꎮ”

从顾客视角看ꎬ 银泰此举打破不同消费场景间

的服务壁垒ꎬ 全面提升了顾客购物的便捷性ꎮ

(２) 区域节点互联ꎮ 区域节点互联主要在

供应链管理方面添加数字因素ꎬ 实现区域互联

以应对电子商务便捷的配送方式ꎮ 首先ꎬ 通过

集货的方式将各个商场的货都集合在一起ꎬ 银

泰商业 ＣＴＯ 阐释了联通场间库存的做法: “同

样的专柜在 ６５ 家银泰里面ꎬ 其实有好多家ꎬ 我

们把这些货都集合在一起ꎬ 通过集货的方式来

增加它的周转率和动销 (拉动销售)ꎮ” 场间集

货提升专柜货品周转率ꎬ 达到区域协同配合ꎮ

随着线上线下销量进一步增长ꎬ 银泰商业 ＣＥＯ

对做深库存有了新的想法和举措: “当武林银泰

卖的货越来越多的时候ꎬ 只是用陈列库存卖货

是不行的ꎬ 所以我们做了仓配物流ꎬ 开始真正

地在商场里面搞一个前置仓ꎮ” 从商家视角看ꎬ

银泰构建前置仓形成店仓一体ꎬ 区域内店仓在

物流、 仓储、 配送等方面统一管理ꎬ 形成并提

升集货效益ꎮ

３􀆰 互联化行为与网络效应激发

互联化行为是通过数字技术打破消费场景

和商品供给的分割 ( Ｓａｎｄｂｅｒｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ

Ｌｅｎｋａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 在群体间建立桥 (ｂｒｉｄｇｅ)

连接ꎬ 提升供需双方的可触达范围 ( Ａｆｕａｈꎬ

２０１３)ꎬ 从而激发网络效应ꎮ 其中ꎬ 消费场景互

联将各场景内服务联通ꎬ 满足顾客 “一揽子”

购物需求ꎻ 区域节点互联统一调配区域内商品

库存ꎬ 提升顾客购物便捷性ꎮ 互联化改造之前ꎬ

银泰诸多线下实体商场以及它涵盖的商家和周
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边顾客都是一个个独立的个体ꎬ 产品与服务之

间缺乏关联ꎻ 互联化改造之后ꎬ 商家间的产品

与服务可以联动并面向更广阔的顾客群体ꎬ 顾

客亦可以享受更加丰富的产品与便捷的服务ꎮ

银泰基于各网络模块间联动性增长建立网络桥

连机制解决场景分割瓶颈ꎮ 商场通过网络桥连

机制增强模块间的互联互通ꎬ 各场景间不仅能

达到服务联动ꎬ 而且能够库存共享ꎬ 提升交易

关系发生的可能性 (Ａｆｕａｈꎬ ２０１３)ꎬ 从而激发

来自结构维度的网络效应 (见图 ４)ꎮ

互联化后ꎬ 银泰商业的网络效应激发主要

表现在: 顾客在各场景内购物频率大幅提升ꎬ

商家规模与效益进一步提升ꎮ 从入驻品牌角度ꎬ

银泰为他们提供了库存管理工具ꎬ 线下专柜内

产品同时拓展线上销售ꎬ 极大提升了周转效率ꎬ

银泰商业 ＣＴＯ 说道: “今天因为有了互联网之

后ꎬ 我们是相当于在逛的基础上ꎬ 利用货品为

顾客构建了某种我们认为能够适合这个顾客的

场景􀆺􀆺专柜产品的转化率和复购率明显提高

了ꎮ” 同时ꎬ 打通各场景内产品与服务以及统一

调配库存ꎬ 使顾客购物方式多样化ꎬ 提升其购

物频率ꎬ 一位银泰用户说道: “现在购物很方

便ꎬ 在线上看中什么产品ꎬ 既可以选择快递配

送ꎬ 也可以选择线下自提ꎮ 在店里如果没有存

货ꎬ 还可以从其他店拿货􀆺􀆺我也考虑要购买

银泰 ３６５ 会员了ꎮ” 另外ꎬ 在规模方面ꎬ 银泰商

业 ＣＥＯ 在报告中说道: “２０１９ 年 ４４ 个单品迈入

千万俱乐部ꎬ 百万单品阵容超越上年ꎬ 达到

１０００ 多个ꎮ” 在效益方面ꎬ 据中国连锁经营协

会公布的 ２０１９ 年连锁百强销售榜单显示: “银

泰商业集团以 １４􀆰 ６％的销售增速及 ３４􀆰 ３ 亿元的

销售业绩居百强榜第 １８ 位ꎬ 逆势双位数增长ꎮ”

表 ３　 场景分割瓶颈与互联化行为的案例证据援引

网络效

应激发

瓶颈

(场景

分割)

Ｇ􀆰 消费

场景

分离

Ｈ􀆰 区域

网点

分离

Ｇ１􀆰 在社会商品丰富、 顾客购物需求日趋多样化和体验化的今天ꎬ 百货有限的经营面积与陈旧的经营理念在客观上

制约了百货的进一步发展ꎬ “联营为主、 自营不足” 的模式未能满足顾客的 “一揽子” 购买行为 (赢商网上海站)

Ｇ２􀆰 我觉得商场内的服务之间可以结合ꎬ 只是今天还没有构建起来ꎮ 比如说ꎬ ６５ 家银泰都有洗衣业务ꎬ 当你买了开

元银泰的衣服ꎬ 我给你发一张洗衣券ꎬ 你可能下次还会来武林银泰洗ꎬ 带动其他品类的消费ꎮ 到时候整个商场的流

动性就会完全不一样 (银泰商业 ＣＴＯ)

Ｈ１􀆰 做了货的数字化以后ꎬ 因为传统专柜里的货库存很浅ꎬ 在互联网上卖是卖不出来的ꎮ 这就是为什么传统商场很

难在互联网上卖东西ꎬ 因为它一共就没有多少货ꎬ 容易造成缺货断码ꎬ 一买就没有了 (银泰商业 ＣＴＯ)

Ｈ２􀆰 有时候就是每个地方的一些活动不一样ꎬ 商店里看好的东西ꎬ 有地方在打折ꎬ 有的不打折ꎬ 它不统一ꎬ 买到不

打折的感觉有点亏 (银泰非会员用户)

数字化

行为过

程 (互
联化)

Ｉ􀆰 消费

场景

互联

Ｊ􀆰 区域

节点

互联

Ｉ１􀆰 借助互联网ꎬ 银泰商业在 “双 １１” 期间尝试跨店铺营销ꎬ 联合商场内的专柜做一次凑单购买ꎬ 不论是生活日用

品还是服饰精品都可以用一张券􀆺􀆺这是一次崭新的尝试ꎬ 我觉得也会是未来趋势 (银泰商业 ＣＴＯ)

Ｉ２􀆰 当时ꎬ 我记得银泰旗下所有线下门店与喵街 (线上) 都参与了 “双 １１”ꎮ 我在喵街上买了一些商品ꎬ 虽然是不

同店铺的ꎬ 但是可以同时享有优惠ꎬ ３６５ 会员权益还可以叠加使用ꎬ 很划算 (银泰会员用户)

Ｊ１􀆰 同样的专柜在 ６５ 家银泰里面ꎬ 其实有好多家ꎬ 我们把这些货都集合在一起ꎬ 通过集货的方式来增加它的周转率

和动销 (拉动销售) (银泰商业 ＣＴＯ)

Ｊ２􀆰 当武林银泰卖的货越来越多的时候ꎬ 只是用陈列库存卖货是不行的ꎬ 所以我们做了仓配物流ꎬ 开始真正地在商

场里面搞一个前置仓 (银泰商业 ＣＥＯ)
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续表

网络效

应激发

效果

Ｋ􀆰 用户

黏性提

升 (２)

Ｌ􀆰 规模

和效益

提升

(２)

Ｋ１􀆰 (供方) 今天因为有了互联网之后ꎬ 我们是相当于在逛的基础上ꎬ 利用货品为顾客构建了某种我们认为能够适

合这个顾客的场景􀆺􀆺专柜产品的转化率和复购率明显提高了 (银泰商业 ＣＴＯ)

Ｋ２􀆰 (需方) 现在购物很方便ꎬ 在线上看中什么产品ꎬ 既可以选择快递配送ꎬ 也可以选择线下自提ꎮ 在店里如果没

有存货ꎬ 还可以从其他店拿货􀆺􀆺我也考虑要购买银泰 ３６５ 会员了 (银泰非会员用户)

Ｌ１􀆰 (规模) ２０１９ 年 ４４ 个单品迈入千万俱乐部ꎬ 百万单品阵容超越上年ꎬ 达到 １０００ 多个 (银泰商业 ＣＥＯ)

Ｌ２􀆰 (效益) 银泰商业集团以 １４􀆰 ６％的销售增速及 ３４􀆰 ３ 亿元的销售业绩居百强榜第 １８ 位ꎬ 逆势双位数增长 (２０１９
年连锁百强销售榜单)

(三) 智能化过程

银泰数字化转型最新面临个性缺失瓶颈ꎬ

主要表现为 “千人一面” 的服务与标准化的商

品使商场建设日趋同质化ꎮ 对此ꎬ 银泰采取智

能化举措ꎬ 利用数字赋能打造差异化服务与定

制化产品ꎬ 克服个性缺失瓶颈ꎬ 激发网络效应ꎮ

１􀆰 银泰的个性缺失瓶颈

个性缺失瓶颈反映了顾客日益增长的个性

化购物需求与商场建设同质化的矛盾 (Ｈａａｎｓꎬ

２０１９)ꎮ 一方面ꎬ 顾客个性化的购物需求日益增

长ꎻ 另一方面ꎬ 商场模式单一ꎬ 无法满足顾客

的定制化需求ꎮ

(１) 千人一面ꎮ 传统百货尽管商品类目齐

全ꎬ 但是商场布景与顾客服务却大同小异ꎮ 赢

商网发布的报告剖析了造成这一现象的本质原

因: “国内百货长期以来对联营模式的过度依赖

导致其商品经营能力弱化ꎻ 自营能力不足是国

内百货千店一面的重要原因ꎮ” 商场缺乏对差异

化建设的意识ꎬ 而事实上满足顾客的个性化需

求才能真正触达顾客ꎮ 一位银泰的非会员用户

如是说: “在跟商家的沟通方面ꎬ 沟通的渠道会

比较少ꎬ 没有跟淘宝一样的一对一客服ꎬ 你要

去跟商家沟通的话ꎬ 就只能打专柜电话ꎮ” 商场

和商家都没有针对顾客提供专门的服务界面ꎬ

零售行业研究专家指出: “传统百货商家的营销

未从以产品为中心转向以顾客为中心ꎬ 但是针

对顾客数据与潜在需求提供灵活应变的差异化

服务才是大势所趋ꎮ”

(２) 标准商品ꎮ 传统百货基本以联营和租

赁为主ꎬ 提供标准化产品ꎬ 此类经营方式极度

缺乏个性化ꎮ 银泰商业 ＣＴＯ 说道: “整个银泰

六十几个商场大概相当于 ６００ 万平方米ꎬ 一半

是租赁的ꎮ 像餐饮之类很多都是租赁ꎬ 另一半

是联营ꎬ 在联营里面有少量的自营和大牌化妆

品的经销􀆺􀆺基本都是成熟的进货卖货ꎮ” 传统

商场未能与场内商家共享信息及建立更深层次

的合作关系ꎮ 传统百货经营无论在与顾客的互

动ꎬ 还是在与商家的合作中都缺乏创新ꎮ 这一

困境催生商场、 顾客与商家之间的新型合作关

系ꎮ 银泰商业 ＣＴＯ 决定借助数字化技术ꎬ 打造

新型多边关系: “大部分商场中的货来自品牌

方ꎬ 如果我跟他合作ꎬ 那么与品牌方合作的关

系就变了ꎬ 但它现在并没有被充分利用起来ꎮ”

未来银泰需要充分利用前期数字化成果ꎬ 在各

主体间建立沟通的渠道促进创新形成ꎮ

２􀆰 银泰的智能化数字行为

银泰为克服个性缺失瓶颈ꎬ 采取智能化数

字行为ꎬ 包括数字赋能导购与数字赋能商家ꎮ
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具体表现为利用大数据为各主体间的沟通搭建

桥梁ꎬ 使差异化服务与定制化产品成为可能ꎮ

(１) 数字赋能导购ꎮ 导购是传统百货里商

家与顾客间的服务沟通桥梁ꎬ 需要给导购进行

数字化赋能ꎬ 进而为顾客提供差异化服务ꎮ 银

泰商业 ＣＴＯ 解释道: “这个定位就是导购员ꎬ

他没有网红那么厉害ꎬ 但是他又比普通人专业ꎮ

在一个实体店里面ꎬ 他为同城顾客服务ꎬ 这是

与互联网模式的结合ꎮ 有意思的是ꎬ 有很多商

品都是顾客先跟导购员咨询之后再买的ꎮ” 商品

的全链路数字化赋能导购ꎬ 导购员通过喵街等

线上平台对顾客多样的个性化问题及时给予反

馈ꎮ 在喵街上ꎬ 银泰为导购员设置专门的营销

界面ꎬ 帮助导购员营销私域用户ꎬ 随着会员数

据的丰富ꎬ 导购将改变传统单纯依靠经验的推

销方式ꎮ 除了专业咨询ꎬ 银泰还赋予导购查货

调货的权力ꎬ 一位银泰会员用户说道: “在银

泰ꎬ 顾客在买东西和试穿的时候ꎬ 如果发生一

些没有尺码的状况ꎬ 导购员会给顾客找尺码ꎬ

没有的话ꎬ 他们会联系就近的其他商场或仓库ꎬ

及时调货 (互联化提供的基础)ꎮ” 可见ꎬ 数字

赋能导购为顾客带来与传统百货商场截然不同

的购物效果ꎬ 真正提升顾客的消费体验ꎮ

(２) 数字赋能商家ꎮ 数字赋能商家主要是

将前期数字化成果与商家共享ꎬ 建立新型合作

关系ꎬ 为顾客提供定制化产品与服务ꎮ 银泰数

据专家介绍了定制生产的内涵: “银泰提供的产

品含有阿里数据加持的银泰顾客喜欢的元素ꎬ

数据不止包括顾客在单一产品上的偏好ꎬ 还包

括其他元素偏好ꎮ 货品设计上ꎬ 我们有大量数

据模型ꎬ 去帮助商家设计不一样的东西ꎬ 发布

联名款商品ꎮ” 在喵街等平台上ꎬ 顾客会有意识

或无意识地留下对产品的需求信息ꎬ 一方面通

过问卷调查、 访谈等方式提供建议ꎬ 主动参与

产品设计ꎻ 另一方面ꎬ 顾客在喵街等平台上的

浏览信息会被数字网络所捕获ꎮ 银泰通过分析

顾客留下的全部信息ꎬ 系统地得出顾客潜在需

求ꎬ 为商家产品设计提供指导ꎮ 客观数据支持

下的定制化产品能够填补空白ꎬ 为商家带来不

错的收益ꎮ 另外ꎬ 在生产配货阶段ꎬ 商场与商

家进一步合作ꎬ 银泰数据专家提道: “在知道有

多少人会喜欢这种设计风格的情况下ꎬ 我们自

然就会知道这些人大致的需求量ꎮ 这时候品牌

方在生产和备货的时候ꎬ 就能够知道大概备多

少货ꎮ” 得益于大数据的支持ꎬ 使商家充分估计

市场需求ꎬ 改进产品设计ꎬ 并且减少库存和资

源浪费ꎮ

３􀆰 智能化行为与网络效应激发

智能化行为是通过数字技术将沉淀的数据

转换为有价值的见解和可操作的指示能力

(Ｓａｎｄｂｅｒｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｌｅｎｋａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ

促进顾客和商家之间的交互和创新 ( Ａｆｕａｈꎬ

２０１３)ꎬ 从而激发网络效应ꎮ 具体来说ꎬ 数字赋

能创新了商场、 商家与顾客的角色与合作关系ꎬ

达到服务与产品的差异化ꎮ 智能化改造之前ꎬ

商场、 商家与顾客间缺乏深层次的交流与合作ꎬ

仅扮演本职角色ꎻ 智能化改造后ꎬ 基于数字网

络ꎬ 三者均拥有多重身份ꎮ 商家不仅提供产品ꎬ

还提供个性化咨询服务ꎻ 顾客不仅是购买者ꎬ

还是参与产品设计的生产者ꎻ 商场更是拥有了

数据专家、 设计者等身份ꎮ 银泰基于三者新型

合作关系建立创新互补机制解决个性缺失瓶颈ꎮ

银泰在新的关系网络中ꎬ 扮演多重角色ꎬ 促进

三主体之间的交流互动ꎬ 提升三者间的信任感ꎬ
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产生 “１＋１>２” 的互补创新 (Ａｆｕａｈꎬ ２０１３ꎻ Ｊａ￣

ｃｏｂｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 从而激发来自关系维度

的网络效应 (见图 ４)ꎮ

智能化后ꎬ 银泰商业的网络效应激发主要

表现在: 提供产品与服务的创新程度迅速增强ꎬ

用户体验提升ꎬ 经营收益增长ꎮ 从入驻品牌角

度ꎬ 银泰改变了传统收租金的模式ꎬ 通过服务、

合作来收费ꎬ 真正按照坪效而不是租金高低来

筛选商家ꎮ 银泰数据专家说: “银泰与品牌的合

作直接体现在定制款的推出上ꎮ 未来银泰的定

制将延展至 ‘门店定制’ꎬ 将 ‘定制’ 概念与

特定区域的客人相匹配ꎮ” 同时ꎬ 与用户之间的

沟通渠道数量与沟通质量上升ꎬ 增加了商场与

用户间的有效交流与服务多样性ꎬ 有利于两者

信任关系的长久建立ꎬ 正如银泰一位会员用户

所说: “天猫的很多功能ꎬ 银泰喵街现在都有

了ꎬ 还有一些定制商品ꎬ 家旁边还有店ꎬ 蛮方

便的ꎮ” 零售行业研究专家说道: “从被动变主

动ꎬ 银泰参与的程度越来越深ꎬ 卖货的效率越

来越高ꎮ 从顾客偏好研究、 销量预测、 货品设

计到精准营销等各个环节ꎬ 都有银泰的影子ꎮ”

在效益增长方面ꎬ 对于商家而言ꎬ 直观的结果

就是定制化产品受到市场欢迎ꎬ 银泰商业 ＣＥＯ

在公开报告中指出: “仅珠宝行业ꎬ 古名珠宝与

银泰进行定制化合作之后ꎬ 新品推出一个月不

到就卖出了近 ７００ 件ꎬ 创造了近 ７０ 万元的业

绩ꎬ 是以往单品的二三十倍ꎬ 售罄率近 ７０％ꎮ”

表 ４　 个性缺失瓶颈与智能化行为的案例证据援引

网络效

应激发

瓶颈 (个
性缺失)

Ｍ􀆰 千人

一面

Ｎ􀆰 标准

商品

Ｍ１􀆰 国内百货长期以来对联营模式的过度依赖导致其商品经营能力弱化ꎻ 自营能力不足是国内百货千店一

面的重要原因 (赢商网上海站)

Ｍ２􀆰 在跟商家的沟通方面ꎬ 沟通的渠道会比较少ꎬ 没有跟淘宝一样的一对一客服ꎬ 你要去跟商家沟通的话ꎬ
就只能打专柜电话 (银泰非会员用户)

Ｍ３􀆰 传统百货商家的营销未从以产品为中心转向以顾客为中心ꎬ 但是针对顾客数据与潜在需求提供灵活应

变的差异化服务才是大势所趋 (零售行业研究专家)

Ｎ１􀆰 整个银泰六十几个商场大概相当于 ６００ 万平方米ꎬ 一半是租赁的ꎮ 像餐饮之类很多都是租赁ꎬ 另一半是

联营ꎬ 在联营里面有少量的自营和大牌化妆品的经销􀆺􀆺基本都是成熟的进货卖货 (银泰商业 ＣＴＯ)

Ｎ２􀆰 大部分商场中的货来自品牌方ꎬ 如果我跟他合作ꎬ 那么与品牌方合作的关系就变了ꎬ 但它现在并没有

被充分利用起来 (银泰商业 ＣＴＯ)

数字化

行为过

程 (智
能化)

Ｏ􀆰 数字

赋能导购

Ｐ􀆰 数字

赋能商家

Ｏ１􀆰 这个定位就是导购员ꎬ 他没有网红那么厉害ꎬ 但是他又比普通人专业ꎮ 在一个实体店里面ꎬ 他为同城

顾客服务ꎬ 这是与互联网模式的结合ꎮ 有意思的是ꎬ 有很多商品都是顾客先跟导购员咨询之后再买的 (银
泰商业 ＣＴＯ)

Ｏ２􀆰 在银泰ꎬ 顾客在买东西和试穿的时候ꎬ 如果发生一些没有尺码的状况ꎬ 导购员会给顾客找尺码ꎬ 没有

的话ꎬ 他们会联系就近的其他商场或仓库ꎬ 及时调货 (互联化提供的基础) (银泰会员用户)

Ｐ１􀆰 银泰提供的产品含有阿里数据加持的银泰顾客喜欢的元素ꎬ 数据不止包括顾客在单一产品上的偏好ꎬ
还包括其他元素偏好ꎮ 货品设计上ꎬ 我们有大量数据模型ꎬ 去帮助商家设计不一样的东西ꎬ 发布联名款商

品 (银泰数据专家)

Ｐ２􀆰 在知道有多少人会喜欢这种设计风格的情况下ꎬ 我们自然就会知道这些人大致的需求量ꎮ 这时候品牌

方在生产和备货的时候ꎬ 就能够知道大概备多少货 (银泰数据专家)
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续表

网络效

应激发

效果

Ｑ􀆰 用户

黏性提

升 (３)

Ｒ􀆰 规模

和效益提

升 (３)

Ｑ１􀆰 (供方) 银泰与品牌的合作直接体现在定制款的推出上ꎮ 未来银泰的定制将延展至 “门店定制”ꎬ 将

“定制” 概念与特定区域的客人相匹配 (银泰数据专家)

Ｑ２􀆰 (需方) 天猫的很多功能ꎬ 银泰喵街现在都有了ꎬ 还有一些定制商品ꎬ 家旁边还有店ꎬ 蛮方便的 (银
泰会员用户)

Ｒ１􀆰 (规模) 从被动变主动ꎬ 银泰参与的程度越来越深ꎬ 卖货的效率越来越高ꎮ 从顾客偏好研究、 销量预

测、 货品设计到精准营销等各个环节ꎬ 都有银泰的影子 (零售行业研究专家)

Ｒ２􀆰 (效益) 仅珠宝行业ꎬ 古名珠宝与银泰进行定制化合作之后ꎬ 新品推出一个月不到就卖出了近 ７００ 件ꎬ
创造了近 ７０ 万元的业绩ꎬ 是以往单品的二三十倍ꎬ 售罄率近 ７０％ (银泰商业 ＣＥＯ)

五、 讨论与结论

本文通过对一个传统双边市场企业的纵向

案例分析ꎬ 从网络效应视角探讨了传统双边市

场数字化转型的过程 (见图 ４)ꎬ 揭示了传统双

边市场数字化转型成功的内在机制是激发网络

效应ꎬ 并提炼出数字化转型激发网络效应的过

程模型ꎮ 具体而言ꎬ 传统双边市场数字化转型

过程分为在线化、 互联化和智能化三个过程ꎮ

在线化过程主要涉及人与场的重构ꎬ 通过数字

技术连接产品与顾客ꎬ 拓展了商户与顾客两者

间的可视化规模ꎬ 让用户群体内原本不可连接

的个体能够建立起连接ꎬ 增加了双边市场两边

的用户数量ꎬ 即从网络规模维度增强了网络价

值ꎮ 互联化过程主要涉及货与场的重构ꎬ 通过

数字技术促进消费场景互联与区域节点互联ꎬ

让用户群体内分割的网络间能够建立起连接:

在商场层面体现在分离的线下网点可以通过互

联网平台联通ꎬ 从网络结构维度增强了网络价

值ꎮ 智能化过程主要涉及人与货的重构ꎬ 利用

数字赋能打造差异化服务与定制化产品ꎬ 让用

户群体具备多重身份ꎬ 使网络中的主体能够建

立起更加多样的连接ꎬ 从网络关系维度增强了

网络价值ꎮ

(一) 结果讨论与理论贡献

传统双边市场数字化转型与互联网平台企

业发展的逻辑并不相同ꎬ 具体如表 ５ 所示ꎮ 传

统双边市场数字化转型和互联网平台企业发展

的战略关键点是一致的ꎬ 即激发网络效应ꎮ 但互

联网平台企业的网络效应激发主要关注网络规模

瓶颈ꎬ 即 “鸡生蛋” 的冷启动困境 (Ｃａｉｌｌａｕｄ ＆

Ｊｕｌｌｉｅｎꎬ ２００３)ꎬ 只有当平台用户基数增加达到临

界点 (Ｒｏｃｈｅｔ ＆ Ｔｉｒｏｌｅꎬ ２００６)ꎬ 网络规模才能呈

几何级数增长ꎮ 对此ꎬ 网络效应的激发策略主

要是歧视性定价 (骆品亮和傅联英ꎬ ２０１４)ꎮ

“价格策略” 能够迅速扩大平台用户基数ꎬ 激发

由规模带来的网络效应ꎮ 然而ꎬ 本文基于银泰

案例的研究发现ꎬ 传统双边市场网络效应的激

发不仅与网络规模相关ꎬ 还需要打通线上和线

下ꎬ 从网络结构和网络关系维度来增强其网络

效应ꎮ 在网络结构方面ꎬ 相较于互联网平台企

业ꎬ 传统双边市场是区域分割的、 线上线下是

相分离的ꎮ 在网络关系方面ꎬ 传统双边市场、

商家与顾客间是缺少关系交互的ꎮ 因此ꎬ 传统

双边市场网络效应的激发需要在线化、 互联化、
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智能化的数字行为ꎬ 而不是简单依靠定价策略

来做大规模ꎬ 也即基于补贴的引流策略并不能

帮助传统双边市场实现持续增长ꎮ
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图 ４　 数字化激发网络效应的机制示意图

资料来源: 笔者绘制ꎮ

表 ５　 传统双边市场的数字化转型与互联网平台

企业发展战略的比较

类型差异

比较维度

互联网平台

企业发展战略

传统双边市场的

数字化转型

代表文献

Ｒｏｃｈｅｔ 和 Ｔｉｒｏｌｅ
(２００６)ꎻ

骆品亮和傅联英

(２０１４)

本文

典型情境 电商平台 百货商场

战略关键点 网络效应激发 网络效应激发

网络效应

激发瓶颈

“鸡生蛋” 困境

(规模瓶颈)

供需受限 (规模瓶颈)
场景分割 (结构瓶颈)
个性缺失 (关系瓶颈)

网络效应激发策略 歧视性定价 在线化 / 互联化 / 智能化

外显的实践逻辑 流量运营优先 效率提升优先

　 　 资料来源: 笔者绘制ꎮ

本文响应了 Ａｆｕａｈ (２０１３) 基于社会网络

理论指出网络效应研究要突破单一规模视角分

析的呼吁ꎬ 认为数字化行为包括在线化、 互联

化和智能化ꎮ 首先ꎬ 传统双边市场利用数字技

术将各类要素信息化ꎬ 通过信息对称机制促进

规模可视化 (Ｋａｔｚ ＆ Ｓｈａｐｉｒｏꎬ １９８５)ꎬ 增加双边

用户数量规模ꎬ 克服来自网络规模维度的供需

受限瓶颈ꎬ 激发网络效应ꎮ 其次ꎬ 传统双边市

场依靠数字技术打通各网络群体间的壁垒ꎬ 通

过网络桥连机制搭建联通桥梁提高网络密度ꎬ

提升整个网络的交易可行性 (Ｂｕｒｔꎬ １９９２)ꎬ 克

服来自网络结构维度的场景分割瓶颈ꎬ 激发网

络效应ꎮ 最后ꎬ 传统双边市场重构与各主体间

关系ꎬ 通过创新互补机制促进新产品和新服务

的产生 ( Ｊａｃｏｂｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 使网络中主

体能够建立起更加多样化的连接ꎬ 克服来自网

络关系维度的个性缺失瓶颈ꎬ 激发网络效应ꎮ

从理论机制在企业实践发展中的外显逻辑看ꎬ

传统双边市场数字化转型与以往互联网平台企

业的发展逻辑存在本质区别ꎮ 前者的逻辑内核

是流量运营ꎬ 强调规模ꎬ 是传统双边市场向互

联网平台企业学习的产物ꎬ 仅仅开辟一个线上

商城ꎬ 实施线上线下引流ꎮ 后者的逻辑内核则

是效率提升ꎬ 强调规模、 结构和关系的协同的
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关键是打通线上线下场景ꎬ 真正提升供需双边

用户的交易和创新效率ꎮ 当然ꎬ 产业实践中两

者并不是非此即彼的关系ꎬ 可能随企业发展阶

段和战略情境的演变而相互切换ꎮ

综上ꎬ 本文研究的理论贡献: 一是弥补了

已有文献对传统双边市场这一类平台主体的研

究缺失ꎮ 双边市场是日益重要的组织形态ꎬ 按

照是否存在基于数字技术的基础区块ꎬ 可以划

分为互联网平台企业和传统双边市场ꎮ 大量研

究关注的是互联网平台企业成长、 竞争和治理

的议题 (ＭｃＩｎｔｙｒｅ ＆ Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎꎬ ２０１７)ꎬ 对传统

双边市场企业如何开展转型缺乏关注ꎮ 二是建

立起平台研究与数字化研究的勾连ꎮ 当前数字

化研究和平台研究分别受到信息系统领域和战

略管理领域学者的关注ꎬ 但最新研究已经开始

呼吁关注两个领域的交叉融合 ( Ｖｉａｌꎬ ２０１９ꎻ

陈冬梅等ꎬ ２０２０)ꎮ 本文响应了这一研究呼吁ꎬ

以平台网络效应视角切入数字化过程研究ꎮ 三

是开展了基于网络规模、 结构和关系多维度网

络效应激发的案例研究ꎮ 已有网络效应仍较多

关注用户规模ꎬ 而对网络结构和网络关系维度

的分析比较缺乏 (Ａｆｕａｈꎬ ２０１３)ꎬ 本文为整合

维度的研究提供了经验证据ꎬ 未来研究可以在

此基础上ꎬ 对各个维度网络效应的激发策略进

行系统和比较分析ꎮ

(二) 管理启示

(１) 企业家需要开放心态ꎬ 重塑对数字化

的认知ꎮ 对零售企业而言ꎬ 数字化不是构建简

单的渠道补充ꎬ 而是战略性重构ꎮ 对待新生事

物ꎬ 大量企业往往容易陷入对抗思维ꎬ 例如传

统双边市场思考自身的优势并予以放大ꎬ 却忽

视了拥抱新事物ꎮ 数字化是对整个业务运营流

程的重构ꎬ 而不是简单的在线卖货、 送货到家ꎮ

(２) 在数字技术推进产业全链路重构的背

景下ꎬ 企业经营不能简单沿用消费互联网的流

量逻辑ꎮ 零售业数字化转型的 “人、 货、 场”

重构是线上线下融合ꎬ 而非简单的引流ꎮ 简单

的引流模式ꎬ 并不能真正帮助企业提升运营效

率ꎬ 只是短期的流量聚集ꎬ 不可持续ꎮ 线上线

下融合是重构平台企业、 商家和顾客之间的关

系ꎮ 联动网络内部各模块ꎬ 建立价值共创的新

型合作模式ꎮ 对此ꎬ 互联网平台企业同样在推

进融合ꎬ 开展 “线下布店”ꎬ 更好地利用线上线

下一体化所带来的协同效应ꎮ

(３) 传统企业应注重探索利用数字化激发

网络效应ꎬ 把握业绩指数级增长的机会ꎮ 数字

化转型不仅是降本增效ꎬ 更能够实现新业务增

长ꎬ 数字技术帮助企业沉淀能力ꎬ 构建数字技

术基础区块ꎬ 将基础区块和数字能力赋能更多

的主体ꎬ 利他而更好地利己ꎮ 新一轮的变革存

在利用网络效应实现指数级增长的机会ꎬ 传统

企业要加快拥抱、 把握机遇ꎮ

(三) 理论适用的边界条件

尽管本文通过研究设计和理论概念化来提

升研究的适用性ꎬ 但由单一案例分析发展得来

的理论模型存在适用的边界条件ꎮ 首先ꎬ 本文

的模型是针对百货商场这一传统双边市场数字

化转型的分析ꎬ 是否适用于非双边市场企业的

数字化转型有待进一步研究ꎮ 银泰商业是一家

百货企业ꎬ 本身就是一个双边市场ꎬ 连接商家

与顾客ꎮ 因此ꎬ 本文的模型适用于类属同一性

质的企业ꎬ 例如购物中心、 批发市场等业态ꎮ

这些企业可以借鉴本文模型ꎬ 利用数字化转型

激发网络效应ꎮ 但是ꎬ 对于一般性的零售企业
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乃至制造厂商的数字化转型ꎬ 比如过程自动化

制造商内部产品平台的数字化转型 ( Ｓａｎｄｂｅｒｇ

ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 本文结论的适用性需要再分析ꎮ

其次ꎬ 本文分析的企业并不是从 ０ 到 １ 的全新

开始ꎬ 而是已具有一定用户规模的企业ꎮ 在数

字化转型之前ꎬ 银泰已经拥有百万量级规模的

用户基数ꎬ 只是用户并未得到有效运营ꎮ 对于

新创企业的数字化而言ꎬ 可能重点更偏向如何

通过数字化快速获取新客户ꎬ 因此本文模型的

适用性有待进一步剖析ꎮ 最后ꎬ 数字化转型的

过程从哪一环节切入ꎬ 需要根据企业特征进行

差异化选择ꎮ 银泰案例的特殊性在于百货商场

并不掌控 “货”ꎬ 再加上银泰商业与阿里巴巴平

台合作ꎬ 平台在 “人 (顾客 /会员) ” 的运营

方面有强大的能力积累ꎬ 因此ꎬ 银泰商业的数

字化是从 “会员” 在线切入的ꎬ 但是这一顺序

对于掌控 “货” 的企业ꎬ 可能并不适用ꎬ 例如

超市业态ꎬ 以自营商品为主ꎬ 可能会直接做货

品的在线化和互联互通ꎮ 但是ꎬ 本文提炼的

“在线化、 互联化和智能化” 是数字化转型的一

般过程ꎬ 对于超市业务仍然是具有解释力的ꎮ

至于具体切入环节上的差异ꎬ 未来研究可以通

过多案例间的比较ꎬ 对传统企业 “依附平台”

和 “依靠自身” 推进数字化转型的不同ꎬ 开展

进一步分析ꎮ
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Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｄｉｇｉｔａｌ Ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ
Ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ Ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ Ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ Ｍａｒｋｅｔｓ

—Ｃａｓｅ Ｓｔｕｄｙ ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ Ｎｅｔｗｏｒｋ Ｅｆｆｅｃｔ
Ｊｉｅｘｉａｎｇ Ｗａｎｇ１ 　 Ｍｅｎｇｆｅｉ Ｚｈａｉ１ 　 Ｗｅｉｒｕ Ｃｈｅｎ２

(１􀆰 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｚｈｅｊｉａｎｇ Ｇｏｎｇｓｈａｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎻ

２􀆰 Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ ｏｆ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐꎬ Ｃｈｉｎａ Ｅｕｒｏｐｅ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔｓ ｒｅｐｒｅｓｅｎｔｅｄ ｂｙ ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ ｓｔｏｒｅｓ ａｎｄ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｍａｒｋｅｔｓ ａｒｅ ｓｔｒｕｇｇｌｉｎｇ ｔｏ ｓｕｒｖｉｖｅ ｉｎ

ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｅｃｏｎｏｍｙ􀆰 Ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓꎬ ｔｈｅｓｅ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔｓ

ｆａｃｅ ｍａｎｙ ｂｏｔｔｌｅｎｅｃｋｓ ｉｎ ｓｔｉｍｕｌａｔｉｎｇ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔｓ ｗｉｔｈｏｕｔ “ ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｂｌｏｃｋ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ” ａｎｄ ｄｉｇｉｔａｌ

ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｍａｙ ｂｅ ｃｏｎｓｉｄｅｒｅｄ ａｓ ａｎ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｓｏｌｕｔｉｏｎ ｔｏ ｓｕｃｈ ｐｒｏｂｌｅｍｓ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｈｏｗ ｔｏ ａｄｖａｎｃｅ ｄｉｇｉｔａｌｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ ｗｈｙ ｄｉｇｉｔａｌ

ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃａｎ ｓｔｉｍｕｌａｔｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔｓ ａｒｅ ｓｔｉｌｌ ｍｙｓｔｅｒｉｏｕｓ ｔｏ ｕｓ􀆰 Ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ｔｈｒｅｅ ｍａｉｎ ｇａｐｓ ｉｎ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ: Ｆｉｒｓｔ ｏｆ ａｌｌꎬ

ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ａ ｌｏｔ ｏｆ ｓｔｕｄｉｅｓ ｆｏｃｕｓｉｎｇ ｏｎ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔｓꎬ ｂｕｔ ｆｅｗ ｏｆ ｔｈｅｍ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｎｅｔｗｏｒｋ

ｅｆｆｅｃｔｓꎬ ｔｈｕｓ ｔｈｏｓｅ ｓｔｕｄｉｅｓ ｒｅｍａｉｎ ｉｎ ｔｈｅ ｍｏｄｅ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｒａｔｈｅｒ ｔｈａｎ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｒｅｖｅａｌｉｎｇ􀆰 Ｓｅｃｏｎｄｌｙꎬ ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ｍａｎｙ ｓｔｕｄｉｅｓ ｏｎ

ｓｔｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｆ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔꎬ ｂｕｔ ｍｏｓｔ ｏｆ ｔｈｅｍ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｓｔｉｍｕｌａｔｉｎｇ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔ ｂｙ ｒａｐｉｄｌｙ ｅｎｌａｒｇｉｎｇ ｔｈｅ ｎｅｔ￣

ｗｏｒｋ ｓｉｚｅꎬ ｗｉｔｈ ｌｅｓｓ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｏｎ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐꎬ ｗｈｉｃｈ ｍａｋｅｓ ｉｔ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｏ ｅｘｐｌａｉｎ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｐｒａｃｔｉｃｅｓ
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ｓｉｏｎꎬ ｔｈｅ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ ｐｒｏｃｅｓｓ ｉｓ ｒｅｌａｔｉｖｅｌｙ ｌａｃｋｉｎｇ􀆰 Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅꎬ ｉｔ ｉｓ ｂｏｔｈ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｌｙ ａｎｄ ｐｒａｃｔｉｃａｌｌｙ ｎｅｃｅｓｓａｒｙ ｔｏ ｅｘ￣

ｐｌｏｒｅ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔｓ ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔｓ ｐｅｒ￣

ｓｐｅｃｔｉｖｅ􀆰 Ｆｏｒ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｅｃｈａｎｉｓｍꎬ ｔｈｅ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ｍｅｔｈｏｄ ｉｓ ｓｕｉｔａｂｌｅ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｕｓｅｓ ａ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅ ｈｏｗ ｎｅｔ￣

ｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔｓ ｃａｎ ｂｅ ｓｔｉｍｕｌａｔｅｄ ｄｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔｓ􀆰 Ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅ ｐｒｉｎｃｉｐｌｅ ｏｆ ｔｈｅｏ￣

ｒｅｔｉｃａｌ ｓａｍｐｌｉｎｇꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｍａｉｎｌｙ ａｎａｌｙｚｅｓ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ Ｉｎｔｉｍｅ’ｓ ｃｏｕｎｔｅｒｔｒｅｎｄ ｇｒｏｗｔｈ ｒｅｌｙｉｎｇ ｏｎ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｆｏ￣

ｃｕｓｅｓ ｏｎ ｗｈａｔ ｋｉｎｄ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｐｒｏｃｅｓｓ ｉｔ ｕｓｅｓ ｔｏ ａｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｉｚｅꎬ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｏｔｔｌｅ￣

ｎｅｃｋꎬ ｓｏ ａｓ ｔｏ ｓｔｉｍｕｌａｔｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔ ａｎｄ ｒｅａｌｉｚｅ ｔｈｅ ｉｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔ ｏｆ ｓｉｚｅ ａｎｄ ｂｅｎｅｆｉｔ􀆰 Ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｅｎｓｕｒｅ ｔｈｅ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｖａｌｉｄｉｔｙ

ｏｆ ｔｈｅ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙꎬ ｗｅ ｒｅｌｙ ｏｎ ｆｉｒｓｔ－ｈａｎｄ ｉｎｔｅｒｖｉｅｗ ｄａｔａ ａｎｄ ａｒｃｈｉｖａｌ ｄａｔａ􀆰

Ｗｅ ｆｉｎｄ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｂｏｔｔｌｅｎｅｃｋｓ ｏｆ ｓｕｐｐｌｙ ａｎｄ ｄｅｍａｎｄ ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎꎬ ｓｃｅｎｅ ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｄｅｆｉｃｉｅｎｃｙ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｄｉｍｅｎ￣

ｓｉｏｎｓ ｏｆ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｉｚｅꎬ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｒｅｓｕｌｔ ｉｎ ａ ｒｅｓｔｒｉｃｔｅｄ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒ￣

ｋｅｔｓ􀆰 Ｔｏｅｌｉｍｉｎａｔｅ ｔｈｅｓｅ ｂｏｔｔｌｅｎｅｃｋｓꎬ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔｓ ｕｓｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｙｍｍｅｔｒｙꎬ ｎｅｔｗｏｒｋ ｂｒｉｄｇｉｎｇ ａｎｄ

ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ ｂｙ ｄｉｇｉｔｉｚａｔｉｏｎꎬ ｉｎｔｅｒｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔｉｚａｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ ｄｉｇｉｔｉｚａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｍａｉｎｌｙ ｐｒｏｍｏｔｅｓ ｉｎｆｏｒｍａ￣

ｔｉｏｎ ｓｙｍｍｅｔｒｙ ｂｙ ｃｏｎｎｅｃｔｉｎｇ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ｅｘｐａｎｄｓ ｔｈｅ ｖｉｓｕａｌ ｓｉｚｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｓｕｐｐｌｉｅｒｓ ａｎｄ ｃｕｓ￣

ｔｏｍｅｒｓꎬ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｔｈｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｖａｌｕｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ｏｆ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｉｚｅ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｍａｉｎｌｙ ｐｒｏｍｏｔｅｓ ｔｈｅ ｃｏｎ￣

ｎｅｃｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｓｃｅｎｅｓ ａｎｄ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｎｏｄｅｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ􀆰 Ｔｈａｔ ｉｓꎬ ｔｈｅ ｓｅｐａｒａｔｅｄ ｏｆｆｌｉｎｅ ｏｕｔｌｅｔｓ ｃａｎ ｂｅ ｃｏｎｎｅｃｔｅｄ



Ｃｏｎｔｅｎｔｓ

—１４８　　 —

ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｐｌａｔｆｏｒｍꎬ ｗｈｉｃｈ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｔｈｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｖａｌｕｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ｏｆ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔｉｚａｔｉｏｎ

ｐｒｏｃｅｓｓ ｍａｉｎｌｙ ｍａｋｅｓ ｕｓｅ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌ ｅｎａｂｌｉｎｇ ｔｏ ｃｒｅａｔｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ｓｅｒｖｉｃｅｓ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｉｚｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｐｒｏｍｏｔｅｓ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｃｏｍｐｌｅ￣

ｍｅｎｔａｒｉｔｙ ｔｈｒｏｕｇｈ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｔｈｅ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｎｅｔｗｏｒｋ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ｏｆ ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ􀆰 Ｔｏ ｓｕｍ ｕｐꎬ

ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｈａｓ ｔｈｅ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｔｈｒｅｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ: Ｏｎｅ ｉｓ ｔｏ ｓｕｐｐｌｅｍｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔꎬ ｗｈｉｃｈ

ｉｓ ａ ｋｉｎｄ ｏｆ ｐｌａｔｆｏｒｍ􀆰 Ｔｈｅ ｓｅｃｏｎｄ ｉｓ ｔｏ ｅｓｔａｂｌｉｓｈ ｔｈｅ ｌｉｎｋ ｂｅｔｗｅｅｎ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ ｄｉｇｉｔａｌ ｒｅｓｅａｒｃｈ􀆰 Ｔｈｉｒｄｌｙꎬ ｔｈｅ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ｏｆ

ｍｕｌｔｉ－ｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔ ｓｔｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｉｓ ｃａｒｒｉｅｄ ｏｕｔ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｉｚｅꎬ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ􀆰

Ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ｓｅｖｅｒａｌ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ: Ｆｉｒｓｔｌｙꎬ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓ ｍａｙ ｃｏｎｓｉｄｅｒ ｒｅｓｈａｐｉｎｇ ｔｈｅｉｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌｉｚａｔｉｏｎꎬ

ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｎｏｔ ａ ｓｉｍｐｌｅ ｃｈａｎｎｅｌ ｓｕｐｐｌｅｍｅｎｔ ｂｕｔ ａ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｒｅｃｏｎｆｉｇｕｒａｔｉｏｎ􀆰 Ｓｅｃｏｎｄｌｙꎬ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ

ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｒｅｓｔｒｕｃｔｕｒｉｎｇꎬ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｍａｙ ｎｏｔ ｓｉｍｐｌｙ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｔｈｅ ｕｓｅｒ ｓｉｚｅ􀆰 Ｆｉｎａｌｌｙꎬ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｓｈｏｕｌｄ ｆｏｃｕｓ ｏｎ

ｕｓｉｎｇ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｔｏ ｓｔｉｍｕｌａｔｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔｓ ａｎｄ ｓｅｉｚｉｎｇ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ ｆｏｒ ｒａｐｉｄ ｇｒｏｗｔｈ􀆰 Ａｌｔｈｏｕｇｈ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｕｓｅｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｄｅ￣

ｓｉｇｎ ｔｏ ｉｍｐｒｏｖｅ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｖａｌｉｄｉｔｙꎬ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｍｏｄｅｌ ｄｅｖｅｌｏｐｅｄ ｆｒｏｍ ｓｉｎｇｌｅ － ｃａｓｅ ａｎａｌｙｓｉｓ ｓｔｉｌｌ ｈａｓ ｃｅｒｔａｉｎ ａｐｐｌｉｃａｂｌｅ

ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ􀆰 Ｆｉｒｓｔ ｏｆ ａｌｌꎬ ｔｈｅ ｍｏｄｅｌ ｉｓ ａｉｍｅｄ ａｔ ｔｈｅ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔ􀆰 Ｗｈｅｔｈｅｒ ｉｔ

ｉｓ ａｐｐｌｉｃａｂｌｅ ｔｏ ｔｈｅ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｏｔｈｅｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｒｅｑｕｉｒｅｓ ｆｕｒｔｈｅｒ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ􀆰 Ｓｅｃｏｎｄｌｙꎬ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ａｎａｌｙｚｅｄ ｉｎ ｔｈｉｓ

ｐａｐｅｒ ｉｓ ｎｏｔ ａ ｎｅｗ ｖｅｎｔｕｒｅ ｆｒｏｍ ０ ｔｏ １ꎬ ｂｕｔ ｏｎｅ ｔｈａｔ ａｌｒｅａｄｙ ｈａｓ ａ ｃｅｒｔａｉｎ ｕｓｅｒ ｓｉｚｅ􀆰 Ｆｉｎａｌｌｙꎬ ｔｈｅ ｂｅｇｉｎｎｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒ￣

ｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｓｈｏｕｌｄ ｂｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ􀆰 Ｆｕｔｕｒｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｃａｎ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｂｅｔｗｅｅｎ

ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ’ “ｄｅｐｅｎｄｉｎｇ ｏｎ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ” ａｎｄ “ｄｅｐｅｎｄｉｎｇ ｏｎ ｔｈｅｉｒ ｏｗｎ” ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ

ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｃａｓｅｓ􀆰

Ｋｅｙ Ｗｏｒｄｓ: ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎꎻ ｔｗｏ－ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔｓꎻ ｎｅｔｗｏｒｋ ｅｆｆｅｃｔｓꎻ ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｏｄｅｌ


