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　　摘　要：制造业是我国国民经济的主体，但一直以来我国制造业在全球价
值链中都处于“大而不强”的境地，要在新一轮信息革命中实现赶超，必须借

助互联网进行战略转型。因此，建立制造企业互联网生态系统以及协同合作

机制有着迫切的现实意义。从价值角度出发，构建了家电制造企业商业生态

系统的价值创造能力、潜在价值成长能力、价值分享能力３个维度的价值指标
体系，对白色家电企业进行了价值衡量和比较分类，提出生态系统中的核心家

电制造企业应选择业务或资源上有效互补、经营目标一致的合作伙伴作为成

员；生态系统中的其他成员应立足于自身的角色定位，选择业务不重合的、不

容易被替代的生态位，增强自身对整个商业生态系统的影响力。
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　　制造业是我国国民经济的主体，但我国制造业一直以来都“大而不强”，竞争优势仅

存在于全球价值链中附加值较低的制造加工环节。近年来，随着我国人口红利消失、土

地成本上升、资源日趋紧缺，越来越多的东南亚国家开始抢占全球价值链中的制造加工

环节，以往依靠劳动力和资源驱动的制造企业面临巨大的危机［１］。随着互联网时代的

到来，新兴信息技术使得制造企业的传统产业链、商业模式、价值链及营销战略不再适

用。小米、苹果等公司的成功促使越来越多的制造企业发现，现在的竞争不是一对一的

对抗，而是系统对系统的对抗，这就要求制造企业打破传统产业边界，跨界合作，通过建

立生态系统进行资源互补和共享，实施战略升级。



所谓生态系统，是由非生物和有机生物构成的一个整体［２］。其中，非生物是生态系

统健康生存的基础，由阳光、水、无机盐、土壤、空气等组成，而有机生物则由各种物种群

落组成，比如植物群落、以植物和动物为食的动物群落，以及承担分解功能的腐食动物

群落等。各种物种之间以及物种群落与非生物之间通过能量流动和物质循环相互联

系，形成和谐整体［３］。系统中的每种生物根据自己对食物的需求和对环境的适应程度

确定自己在生态系统中的位置，也就是生态位。

商业生态系统概念最早由Ｍｏｏｒｅ提出，其借鉴了生态学上的生态系统理论，要求企

业不能只关注内部的价值活动，应立足于企业所属的生态系统制定战略［４］。对于制造

企业而言，其商业生态系统指一定时间和空间内由产业链上的参与成员、顾客及外部环

境构成的整体系统，该系统通过成员之间的竞争合作以及与外部环境的相互作用、相互

影响达到动态平衡，实现战略目标。

按照ＭａｒｃｏＩａｎｓｉｔｉ和ＲｏｙＬｅｖｉｅｎ的角色分类理论，企业在商业生态系统中的角色一

般可以分为３类：第一类是骨干型企业，该类企业提供了价值创造的平台，并且乐于与其

他企业分享价值；第二类是主宰型企业，该类企业在为商业系统提供价值的同时也从系

统中获取价值；第三类是缝隙型企业，该类企业是商业生态系统中价值创造的主角，主

要以专业化服务为商业生态系统创造价值，商业生态系统中的大部分企业都属于这

一类［５］。

一、互联网经济下家电制造企业商业生态系统

在互联网经济下，云计算、大数据、物联网、移动互联网等新兴信息技术对制造企业

的传统产业链产生了很大的影响，传统封闭化的生产将不复存在，制造企业通过大数据

打造开放式平台，吸引越来越多的企业跨界合作［１］，传统生产方式、销售模式及盈利方

式也随之发生变化。

按照我国２０１７年６月发布的国民经济行业分类标准，制造业包括３１个大类，凡是

经物理变化或化学变化后的产品，不论是动力机械制造还是手工制作，也不论产品是批

发销售还是零售，均视为制造产品。随着互联网技术的成熟，家电制造企业联合系统集

成商、内容提供商、应用提供商、电信运营商等共同为消费者提供高价值的产品和服务，

其在运营过程中还需要政府、银行、物流等机构的参与，他们共同构成了商业生态系统。

系统中的成员大致可以分为技术创新成员、生产制造成员、服务提供成员和外部辅助环

境成员。互联网经济下家电制造企业的商业生态系统如图１所示。
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图１　互联网经济下家电制造企业的商业生态系统

商业生态系统中的每一个节点代表承担不同角色的成员，他们优势互补、资源共享，共同

为顾客提供高价值的产品和服务。同时商业生态系统中的每一个节点又有以自己为核心的

生态圈。从上图可以看出，互联网经济下家电制造企业的商业生态系统不仅包括供应商、渠

道商、内容提供商、电信运营商、顾客等物种群落成员，还包括研发机构、银行及其他金融机

构、咨询机构、物流机构、政府等其他非生物系统成员。成员之间交互作用，进行价值创造和

传递，最终实现系统的价值，从而达到产品层面的共同创新和产业层面的跨界合作。

二、互联网经济下家电制造企业商业生态系统价值分析

目前商业生态系统主要研究方向仍是理论分析、案例提炼或者战略应用，部分学者

进行了系统健康度评价或者系统模型构建等定量研究，主要采用的方法有博弈论、系统

动力学、模糊数学、灰色层次分析及社会网络分析，得出的结论也各不相同，但围绕互联

网经济进行研究的文献不多。ＭａｒｃｏＩａｎｓｉｔｉ，ＲｏｙＬｅｖｉｅｎ基于ＡＨＰ，从生产率、稳健性、利

基创造性３个方面建立指标［５］。ＭｉｋｅｌＧóｍｅｚＵｒａｎｇａ，郭晋飞等基于系统动力学，构建了

物联网产业系统动力学模型［６－７］。李东从动力性能、包容性能、孵化性能３个维度进行

聚类分析［８］。李强等从生态属性、扩展属性、关联属性、功能属性、运作机制属性、网络
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联结、价值共享和企业价值方面设计问卷，进行调研统计［９］。张文红基于混合指标层次

模糊评价，从活力、生命力和恢复力３个方面确立指标体系［１０］。

（一）家电制造企业商业生态系统价值指标体系设计

在家电制造企业的商业生态系统中，不同企业处于不同的价值节点，通过相互的竞

合关系进行价值的传递和分享，并实现整个系统的价值创造，每个企业也可以获得比自

己单打独斗更高的价值［１１］。本文从价值角度出发，从商业生态系统的价值创造能力、潜

在价值成长能力、价值分享能力３个维度构建指标体系。

首先，商业生态系统健康稳定运行的前提是系统里的成员可以有效地吸收外部环

境给予的能量，创造出比成员单打独斗更高的产出价值。因此，需要从商业生态系统的

价值创造能力来判断，也就是ＭａｒｃｏＩａｎｓｉｔｉ所论述的生产率［５］。本文以家电制造上市企

业为案例，从披露的财务年报里选取销售利润率、总资产报酬率、净资产收益率３个盈利

能力指标来体现企业的生产率。其次，在互联网经济下，市场环境日新月异，只有拥有技

术优势，才能保证整个商业生态系统不被市场淘汰。因此，本文选取技术投入比率、总

资产增长率和总资产周转率来反映生态系统的潜在价值成长能力，对应于 ＭａｒｃｏＩａｎｓｉｔｉ

所论述的稳健性［５］。最后，系统里不同的物种处于不同的生态位，互联网时代的到来要

求商业生态系统内部成员迅速传递信息，因此价值传递和分享能力也成为考察商业生

态系统价值的重要方面。本文从资源共享度、市场信息共享度、战略一致性３个方面测

量分享价值，对应于ＭａｒｃｏＩａｎｓｉｔｉ所论述的利基创造性［５］。同时考虑到移动互联网技术

的成熟要求生态系统对市场变化作出迅速反应，本文还选取了自组织能力作为价值分

享能力的指标之一，形成了价值分享能力的４个指标。最终形成了可测量的互联网家电

制造企业商业生态系统价值的评价指标体系，如图２所示。
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图２　互联网经济下家电制造企业商业生态系统价值评价指标体系
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运用价值评价指标体系对我国家电制造企业进行实证分析。根据２０１８年白色家电

行业排名情况，前１０名的公司除了一家公司为非上市公司无法获取其财务数据以外，其

余９家都是上市公司，均涉及冰箱、洗衣机、空调、厨卫、小家电等家电产品，都是家电制造

领域的佼佼者，本文选取这９家公司作为代表运用上述指标体系进行价值比较和评价。

本文中价值创造能力指标和潜在价值指标以２０１７年的财务报告数据为准进行测算。而价

值分享能力指标下属的４个细则层指标为非财务指标，本文设计了４个题项：（１）请为系

统的自组织能力打分；（２）请为系统的资源共享度打分；（３）请为系统成员分享客户信息的

意愿打分；（４）请为系统成员的战略一致性意识打分。每个指标均采用李克特五级量表进

行测量，１分代表非常不好（非常差），５分代表非常好（非常高）。分别对企业职能部门管

理人员、一线员工及高校ＭＢＡ学生进行调研，以均值作为测量值，最终数据如表１所示。

表１　家电制造企业商业生态系统指标值

　　　指标

公司　　　

净资产

收益率

（％）

总资产

报酬率

（％）

销售

利润率

（％）

技术投入

比率

（％）

总资产

增加率

（％）

总资产

周转率

（％）

资源

共享度

市场

信息

共享度

战略

一致性

自组织

能力

海尔 ２０．４１ ４．９ ６．３５ ２．８８ １５．２１ １．１３ ３．６３ ４．０１ ３．５８ ３．５６

美的 ２５．８８ ８．２６ ８．９ ３．５３ ４５．４３ １．１５ ３．０２ ３．６９ ３．４６ ３．３８

美菱 ０．６４ ０．２３ ０．３ ４．５３ ２７．６１ １．１８ ２．８７ ３．０３ ２．６５ ３．１４

ＴＣＬ １０．８６ １．７３ ３．１７ ４．２５ ８．９４ ０．７３ ３．０８ ３．１３ ２．９７ ２．８６

创维 ３．５５ １．３３ ２．１ ３．７９ １５．１２ １．０３ ３．６８ ３．９８ ４．０２ ３．７９

长虹 ２．７９ ０．５７ １．２４ １．５６ ９．２９ １．２４ ２．５６ ３．１ ２．７６ ２．７３

格力 ３７．４４ １１．２８ １７．６２ ３．８９ １７．８７ ０．７５ ３．１２ ２．８５ ２．９８ ２．９８

小天鹅 ２３．１２ ７．４９ ９．５８ ４．２５ １２．９９ １．０６ ２．７３ ２．６９ ２．５９ ２．８９

海信科龙 ３５．１２ ９．８６ ６ ２．１７ １２．６９ １．６５ ２．９６ ２．６１ ２．９３ ２．８２

（二）判断矩阵的构建和权值的计算

首先邀请３位在高校从事经济学研究的老师和２位家电制造企业的中层管理人员

作为本次评价的专家，每位专家根据指标的相对重要性构建４个判断矩阵，并运用ｙａａｈｐ

层次分析软件对其进行权值的计算。最终对５位专家给出的权值按照算术平均法得出

每个指标最终的权值，具体如下：当前价值创造能力（０．５８３５），其中净资产收益率

（０．３２１３）、总资产报酬率（０．１８８８）、销售利润率（０．０７３５）；潜在价值成长能力

（０．２５３１），其中技术投入比率（０．１６２６）、总资产增加率（０．０５０８）、总资产周转率

（０．０３９７）；价值分享能力（０．１６３４），其中资源共享度（０．０８２１）、市场信息共享度
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（０．０１８８）、战略一致性（０．０２９９）、自组织能力（０．０３２６）。

（三）ＴＯＰＳＩＳ测度

ＴＯＰＳＩＳ法可以对多个具有可度量性的被评价对象与理想值的逼近程度进行排序，

从而判断评价对象的相对优劣程度。其基本标准是：与正理想值距离最小的方案最优，

反之则最劣。具体步骤如下：

第一，确定指标的正理想值和负理想值。其中，ｙ＋ｊ 是第ｊ个指标的最大值，ｙ
－
ｊ 是第ｊ

个指标的最小值。

ｙ＋ｊ ＝ｍａｘ（ｙｉｊ） （１）

ｙ－ｊ ＝ｍｉｎ（ｙｉｊ） （２）

第二，采用欧几里得距离公式，分别计算各被评价对象指标值到正理想值 ｙ＋ｊ 的距

离ｄ＋ｊ，与负理想值ｙ
－
ｊ 的距离ｄ

－
ｊ。

ｄ＋ｊ ＝ ∑
ｎ

ｉ＝１
（ｙｉｊ－ｙ

＋
ｊ）

槡
２ （３）

ｄ－ｊ ＝ ∑
ｎ

ｉ＝１
（ｙｉｊ－ｙ

－
ｊ）

槡
２ （４）

第三，计算相对接近度并以此进行排名。相对接近度ｃｉ值介于０和１之间，该值越接近

１，反映该评价单元越接近最优水平；反之，ｃｉ值越接近０，表明该评价单元越接近最劣水平。

ｃｉ＝
ｄｉ

ｄ－ｉ ＋ｄ
＋
ｉ
，ｉ＝１，２，…，ｍ （５）

将９家公司细则层指标值乘以对应的权重，得出指标的加权值后，依次计算整理正理想

值和负理想值，在此基础上测算指标加权值距离理想值的距离，得出相对接近度如表２所示：

表２　家电制造企业商业生态系统相对接近度

公司 正理想值距离ｄ＋ｊ 负理想值距离ｄ－ｊ 相对接近度ｃｉ
海尔 ５．８７４ ６．４４１ ０．５２３
美的 ３．８１６ ８．４８６ ０．６９０
美菱 １２．１０８ １．０６５ ０．０８１
ＴＣＬ ８．９８７ ３．３３２ ０．２７０
创维 １１．２１５ １．０８５ ０．０８８
长虹 １１．５３７ ０．６９８ ０．０５７
格力 １．４０６ １２．０８８ ０．８９６
小天鹅 ４．９７６ ７．３９９ ０．５９８
海信科龙 ２．０６８ １１．２３７ ０．８４５
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　　相对接近度排名如表３所示。

表３　家电制造企业相对接近度排名

公司 相对接近度总排名 当前价值创造能力排名 潜在价值能力排名 价值分享能力排名

海尔 ５ ５ ７ ２
美的 ３ ３ ２ ３
美菱 ８ ９ １ ６
ＴＣＬ ６ ６ ４ ５
创维 ７ ７ ５ １
长虹 ９ ８ ９ ９
格力 １ １ ６ ４
小天鹅 ４ ４ ３ ８
海信科龙 ２ ２ ８ ７

将９家公司的相对接近度进行 Ｋｍｅａｎｓ聚类分析，取聚类数为３，结果发现第一类

家电制造企业包括格力、海信科龙，第二类家电制造企业包括美的、海尔、小天鹅，第三

类家电制造企业包括创维、ＴＣＬ、美菱、长虹。接着再进行系统聚类分析，从最终生成的

树状图来看，当阈值大于５时，才能分成３类，且３类公司与 Ｋｍｅａｎｓ聚类分析的结果

一致。

进一步从三维指标进行分析，格力、海信科龙在２０１７年财务表现较好，主要原因在

于两家公司在当前价值创造能力方面占据领先位置。在潜在价值成长能力方面，美菱

集团尽管排名落后，在２０１７年盈利能力远低于行业内平均水平，但高额的技术投入比率

仍使得该集团具有强大的发展潜力。在价值分享能力方面，创维和海尔分获第一、二

名，大多数被调查对象认为这两家企业在平台的建设和运用以及对缝隙型企业的孵化

方面领先于其他企业。排名最后一位的是长虹，其不管在当前价值创造、潜在价值成长

还是分享价值方面均处于弱势。

三、结论与展望

通过构建互联网商业生态系统，家电制造企业可以针对顾客的需求，整合系统成员

的优势资源打造核心竞争能力，从接受顾客订单、成员分工、设计、生产、配送到售后所

有环节都通过商业生态系统完成，从而实现成员之间的互补协同。
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从对家电制造企业的实证分析可以看出，商业生态系统成员一方面创造价值，另一

方面通过信息共享实现价值的分享和传递，成员之间相互影响、相互作用。对于生态系

统中的核心家电制造企业而言，需要选择业务或资源上有效互补、经营目标一致的战略

合作伙伴构建生态系统，并制定标准化的关系契约，从而吸纳越来越多的成员进入，实

现价值共享、信息对称。而生态系统中的其他成员则要明确自身的角色定位，选择生态

位时尽可能使该生态位所从事的活动和发挥的功能与其他生态位没有交集，不断增强

自身对整个商业生态系统的影响力，使自身的生态位不断优化。

这种价值创造能力并不是一成不变的，还取决于系统对未来环境的前瞻性预测和

规划。环境动荡程度、知识密集程度、网络关系复杂程度都会使得整个生态系统发生演

变，成员生态位相应地也会发生变更，系统产生的３个维度的价值也会发生变化，从而影

响整个系统的价值实现。此时核心企业需要对原来的生态系统进行重组，调整生态系

统成员，吸收技术前瞻力强、适应动态环境变化的成员，进行新的价值创造，通过成员之

间的价值流动推动生态系统的演变进化。

随着互联网商业生态系统的演变，生态成员需要不断进行自我调整和平衡，根据资

源能力的不可替代性重新确定自己的生态位，实施与生态位匹配的价值策略，通过价值

网络之间的传递和分享达到新的生态平衡。
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