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基于网络效应的我国企业技术标准竞争策略分析
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摘　要 :本文通过分析买方互动产生的网络效应对市场的影响分析 ,提出我国企业在推行标准化战略的过

程中要以技术创新、技术开放、技术联盟推进技术应用 ,以积极参与标准制定争取市场主动地位 ,以营销策

略形成网络效应获得市场支持 ,以标准化为导向提高产品开发效率、巩固市场 ,从而建立市场优势、形成事

实标准而在竞争中取胜。
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　　在人类进入新经济时代、技术分工与应用呈现

更加网络化的趋势下 ,网络效应的影响使标准竞争

日益成为市场竞争的一个新特征。市场是标准竞争

的一种重要资源 ,市场越大 ,其对标准竞争的影响越

大。中国的人口占全球的 1/ 5 ,中国是全球最大的

区域市场 ,这也是我国企业参与标准竞争的一个得

天独厚的条件 ,尤其是在国外新技术标准还未形成

网络效应前 ,率先推出自己的具有自主知识产权的

标准 ,结合营销策略快速占领国内市场 ,建立市场优

势 ,对企业的标准竞争更具实际意义。

1　网络效应对市场的影响分析

1)网络效应直接影响顾客的购买行为。

网络效应是指某一行业或某一产品的现有消费

者群体构成买方的一个互动网络所形成的正外部效

应 ,即消费者消费某些产品所获得的效用随着购买

这种产品的其他消费者数量的增加而不断地增加。

克兹 ( Michael L1 Katz)和夏皮罗 ( Carl Shapiro )把

网络效应分为直接网络效应和间接网络效应。直接

网络效应是指产品的用户增加可以直接增加这种产

品老用户的价值。如消费者购买一部手机 ,就必须

加入一个正在运作的网络 ,加入这个网络的用户越

多 ,则可联系的人就越多 ,与外界用手机联系的人越

多 ,其获得的价值就越大。直接网络效应更多地体

现在个人计算机、传真机 ,计算机网络等方面。间接

网络效应是指消费者使用某种由众多辅助产品组成

的系统时 ,这个系统产品的效用取决于所提供的辅

助产品的数量和质量。katz和 shapiro 把这种由众

多辅助产品组成的系统根据产品的不同性质 ,分成

具有基础性的硬件和具有配套性的软件 ,把这种硬

件/软件模式称之为“格式系统”( forming sys2
tems) ,“格式系统”中的每个产品被称为部件产品

(component s) 。由于间接网络效应的存在 ,消费者

在购买时会对未来的辅助软件的数量和质量进行预

测来选择产品 ,如计算机硬件与软件、VCD和碟片、

手机网络等[1 ]。

今天 ,网络效应直接改变了消费者对产品、价

格、促销和服务的价值判断 ,影响着顾客的购买行

为 ,从而影响着企业的市场竞争和生存能力。铱星

公司的失败 ,就是因为它既缺乏直接网络效应———

用户太少 ,又缺乏间接网络效应———服务费用太高。

2)网络效应可促进企业技术标准对市场的主导。

由于网络效应使得消费者在市场购买产品或服

务时 ,不仅考虑产品本身 ,更为重视其硬件/软件模

式 (“格式系统”)在市场中的地位 (规模) 。一种产品

的销量越大 ,则消费者就会预期该技术或产品将会

成为标准 ,就会有更多的消费者购买。同样 ,基础产

品的销售量越大 ,与之配套的辅助产品的种类和数

量也就越多 ,消费者使用该基础产品所获得的价值

就越大。当消费者对某一产品产生预期效用 ,就会

优先选择 ,致使较多的用户加入 ,产品会变得更有价

值 ,这又刺激了更多的用户加入。购买者的选择使

得市场产生一种强者更强、弱者更弱的“偏向”。在

这种“偏向”下 ,潜在消费者在购买时不是选择最先

进的技术 ,而是最流行的技术 ,因为最流行意味的是

入时的产品、较多的软件支持、更易获得的服务 ,以
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及更多的相关使用者等。“偏向”促进了企业对市场

的主导 ,企业产品的技术标准成为市场认可的事实

标准 ,最终导致形成对一个行业的寡头垄断。

3)网络效应可促进企业对市场控制力的形成。

由于网络外部性效应 ,消费者在产品和技术转

换过程中会承担一定的转换成本 ,而转换成本的存

在会影响他们在不同产品和技术之间的转换。消费

者一旦选择了某个“格式系统”,就会形成用户锁定

(lock2in)和用户系统转换成本 ,使消费者不能轻易

地从一个“格式系统”转换到另一种“格式系统”。如

在计算机市场 ,更换操作系统会增加消费者的学习

成本和数据转换成本等。锁定和转换成本会形成系

统的反馈机制 ,“格式系统”越具有规模 ,则市场的正

反馈 (positive feedback)效应越大 ,消费者越愿意选

择与这个“格式系统”相兼容的产品 ,生产企业也越

愿意为这个“格式系统”提供相兼容的部件产品和服

务 ,从而使整个“格式系统”具有显著的规模经济 ,企

业可以从中获得巨额利润和强大的市场控制力[2 ]。

2　基于网络效应的我国企业技术标准
竞争策略分析

　　1)采取技术开放、技术联盟的方式快速推进技

术市场应用。

首先 ,对我国企业中具有技术优势的企业 ,要继

续加强技术研发力度、加大对技术创新的投入 ,企业

拥有的自主创新技术和知识产权越多、越先进 ,就越

有可能将企业标准创建为国际标准 ,取得标准竞争

优势。其次 ,企业在推出一项新技术时要注意技术

开放策略的应用。开放的基本思想是放开对技术的

控制 ,使其快速成为市场流行技术 ,为其形成行业标

准提供市场基础。另外 ,由于我国目前还没有一家

企业具有超一流的研发实力 ,因此在技术开放时 ,还

可采取技术结盟策略 ,寻找利益共同体 (包括国内外

的竞争者)和推动者 ,在部件产品的功能和应用技术

上进行分工协作 ,分享知识产权。新技术推广中加

入战略联盟的成员越多 ,越有利于技术的流行 ,越有

利于对消费者预期产生影响 ,越有利于新标准的加

速形成 ,增加使用者转换新产品的意向。通过建立

战略联盟 ,企业间可以彼此取长补短 ,获得优势互补

效应 ,又可以达到优化资源配置的目的 ,同时还可以

分摊高额的开发成本 ,降低新技术开发风险 ,减缓我

国企业间技术标准竞争的压力 ,达到共赢目的。尤

其当市场的原有技术标准应用已具一定规模时 ,新

技术推广中如能争取行业中的重要厂商加入战略联

盟 ,则更有利于争取到市场主流消费者 ,对市场的开

发更具实际意义[3 ]。

2)以市场地位影响各级标准的制定来争取市场

主动。

首先 ,我国具有技术优势且在行业中具有市场

垄断地位的企业 ,要积极参与有关的各种国际标准

的制定。参与国际标准的制定 ,一是可以把本企业

具有知识产权的一些技术标准和要求反映到国际标

准中去 ,从而使这些标准和要求更加适合中国的企

业 ;二是在有关标准颁布之前 ,企业通过参与国际标

准的制定 ,可以预先了解内容 ,据此及时改进完善自

己的产品 ,使企业处于主动地位 ;三是作为标准制定

者之一 ,企业还可有效地避免按别人的规则办事 ,分

享由技术带来的网络效应的效用。其次 ,企业要积

极主动参与国家标准的制定和修订。企业除了以技

术优势、市场地位影响标准制定外 ,还可借鉴国外经

验 ,利用政治策略影响政府决策 ,尤其是在强制性国

家标准的制定中 ,如能将企业具有优势的技术作为

标准 ,将有助于把标准权从外国企业手中取回 ,并抵

消外国企业在研发技术方面、专利方面、制造和资金

方面的优势。

3)以营销策略形成网络效应来获得市场支持。

标准竞争中 ,被市场广泛接受的技术形成的事

实标准 ,才有可能成为企业的竞争优势 ,成为企业标

准战略的重要组成部分。对于企业来说 ,除了通过

不断进行技术创新以拥有技术专利和标准 ,以及从

实际出发站在消费者的角度开发技术要求较高又能

被市场接受的具有自主产权的产品外 ,更应采取各

种市场推广策略 ,以规模促进市场标准的形成。具

体可采用的策略有 : ①先占策略 ,即在一些竞争者

还未进入市场时 ,抓住机会快速推出产品 ,占领国内

市场 ,从而在用户中树立第一品牌的形象。尤其是

在具有正反馈效应的产业 ,对顾客在使用上的率先

锁定可能使企业的技术成为事实上的市场标准。②

价格策略 ,即新进入企业 (或新兴行业)在竞争性市

场上通过提供真正低价的产品来吸引消费者转换 ,

以此扩大销售 ,建立庞大的用户基数。拥有基础产

品的用户数量对一种产品是否能成为事实上的市场

标准有着举足轻重的作用。因为用户数量越多 ,网

络规模越大 ,为顾客提供的效用水平越高 ,就会吸引

更多的消费者加入这一网络 ,其技术应用规模越大 ,

其标准越可能成为市场认可的标准。③促销策略 ,

即采取各种宣传策略影响消费者预期 ,促使其加入

企业技术产品的网络和形成锁定。如新技术产品推
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出前 ,通过提前宣告创新产品成功和上市信息 ,以防

止使用者转换到更具竞争力的优势产品 ;产品推出

时 ,向用户承诺未来会有大量价格便宜、种类繁多、

性能优良的辅助产品可供选择 ,让消费者能够放心

地购买这种硬件产品 ;对成功研发出的新技术及其

技术战略联盟进行广泛宣传 ,显示新技术受欢迎程

度和未来的前景 ,引导消费者预期向利于这种技术

应用推广的方向发展[4 ]。

4)以标准化为导向提高产品开发效率 ,扩大和

巩固市场。

企业技术竞争优势的形成过程也是一项技术的

积累过程 ,而企业的标准化过程就是这项技术的积

累过程。以标准为竞争战略的企业在应用新技术开

发产品的过程中 ,以标准化原理为导向进行产品的

研发 ,提高部件结构和零件的通用化、系列化、互换

性、模块化和可靠性水平 ,可以使后续的产品开发缩

短时间、提高效率 ,有利于企业快速扩大和巩固市

场。当企业凭借技术优势占领了一部分市场后 ,再

以标准化为导向采用系列化、差异化产品开发策略 ,

即在主导产品的基础上继续开发不同规格、型号的

产品 ,满足个性化、差异化的消费需求 ,继续扩大市

场 ,以达到覆盖市场的目的 ;或为适应不断变化的市

场需求 ,在系列产品的基础上进行升级产品的开发 ,

结合重购优惠等方式 ,提高顾客转换成本 ,以达到巩

固市场规模的目的[ 5 ]。

总之 ,我国企业在标准竞争战略中 ,如能通过各

种营销策略获得市场优势 ,就可以利用市场空间换

取技术创新、升级和后续技术开发的时间 ,甚至能直

接逼迫竞争对手失去市场 ,成为市场上的“事实标

准”,并以此事实标准与国外厂商平等对话 ,进行相

关知识产权的互换 ,在标准竞争中取胜。
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Abstract : Through analyzing t he influence of purchaser’s interactive network effect s on market ,t his paper proposes t hat in t he process of imple2
menting standardization st rategy ,China’s enterprises should promote t he technology application t hrough technological innovation ,technological

openness and technological alliance. And in order to enhance marketing advantages of enterprises and form de facto standards ,China’s enterprises

should actively participate in standard formulation to st rive for t he active status in market ,and form network effect s t hrough marketing st rate2
gies to acquire market support ,and improve t he efficiency of product development as well as consolidate market st rategies oriented by standardi2
zation.
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