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摘要: 根据客户接近度和知识新奇度两个不同的维度, 生产网络中的中心企业与小企业之间有六种不同的关系

模式。本文说明了生产网络中非对称企业关系如何设计的问题, 并阐述了这种非对称关系如何演进, 最后总结

了生产网络中非对称企业关系对中国企业的启迪意义。
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  生产网络是为生产某种能满足人们需求的产品, 彼此

关联的企业之间所形成的一种复杂的组织结构, 是调节企

业之间相互依赖关系的一种模式。在生产网络中, 这些彼

此关联的企业都是拥有自治权的主体, 企业之间的关系既

有可能是对称的关系 (大型企业与大型企业之间的关系,

小型企业与小型企业之间的关系等 ), 又有可能是非对称的

关系, 本文所研究的是生产网络中大型企业与小型企业之

间的非对称关系。

非对称的企业关系可以被定义为生产网络中的一个中

心大型企业与一个或多个小企业之间的双边或多边关系。

双边非对称关系在高成长的产业中 (如生物科技产业 ) 比

较流行, 多边非对称关系在复杂产品生产的产业 (如汽车

制造业 ) 中比较流行。许多研究者注意到大型企业和小型

企业之间是可以互补的, 小型企业具有高超的新产品创造

能力, 而大型企业具有在全球市场销售服务和产品的能力,

双方之间的互补能为各自创造出更多的价值。企业之间的

非对称关系包括企业之间的合资、股权联盟、非股权联盟

以及收购等多种不同的治理模式 ( Fo lta, 1998)。

尽管存在众多的文献研究了生产网络中大型企业和小

型企业之间的非对称关系, 但由于缺乏统一的理论框架,

我们不能从中得到一般的结论, 因此, 需要一个合适的理

论来解释不同类型的企业之间的非对称关系, 以便能解释

大小型企业之间的非对称关系为什么和如何演进, 进一步

得到对中国企业发展的启迪意义。

1 企业之间关系的非对称属性

可以用客户接近度和知识新奇度两个不同的维度描述

中心企业和小企业之间的相对地位。知识新奇度所包含的

范围非常广泛, 如技术的不确定性、客户无法用语言来描

述他们未知的需求、资本市场的动态性、环境的复杂性等,

许多学者以不确定性的概念来描述这一维度。但由于在许

多人的心目中不确定性总是和不好的结果联系在一起, 而

知识的新奇度所关注的是企业在处理不确定性时产生了新

的知识, 因此, 我们采用知识的新奇度而不用不确定性来

描述这一维度。将小企业与中心企业之间更接近于消费者

的三方面关系与知识新奇度低于中心企业、知识新奇度高

于中心企业等联系起来 , 可以得到中心企业与小企业之间 6

个方面的关系, 见图 1。

11 1 客户面向型的关系

古典的客户面向型企业处于较低的知识新奇度一端,

这些小企业通常不开发新技术或者新市场, 结果是不产生

创造高利润的新知识。许多和新产品设计相关的不确定性

都是由中心企业解决, 中心企业所生产的产品通过古典的

小企业进行销售, 使其产品销售达到地理和市场上的成本

节约目标。由于中心企业自身解决了关键的不确定性, 它

们认为和这种小企业之间合作的价值不大, 因此古典客户

面向型的企业在中心企业提供给它们的产品和服务属性、

价格条件以及地理范围等方面受较大限制的条件下运营。

企业家式的客户面向型企业处于较高的知识新奇度一

端, 通常参与新产品和新市场的开发。在这种关系中, 中

心企业创造了一个对其自身来说价值有限的平台, 而依靠

小企业在一个较高水平的体系中嵌入其产品, 或者是在一

个新兴的市场部分中创造出新的需求 ( Garud等, 2002 )。

由于企业家式的小企业所生产出的互补性产品彼此各异,

而且和中心企业之间的关系都是通过市场来组建的, 因此,

企业家式的客户面向型企业面临着其中心企业伙伴所施加

的新限制。

图 1 非对称企业间关系模式图
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11 2 提供商的关系
在诸如汽车和航空等制造和销售技术复杂型产品的产

业领域, 提供商关系是一种常见的关系 ( Qu inn, 2000 )。

在这类产业中, 系统集成者解决了市场以及与体系相关的

不确定性, 而零部件的提供商根据系统集成者提供的规格

组织生产 ( Baldw in和 C lark, 2000), 界面之间标准的设计

要求整个系统在一定的水平上具有稳定性, 并因此只有当

主导的设计完成之后, 提供商的关系才能建立。当提供商

的关系是稳定的、保证每个伙伴能发展出独特的竞争力、

地理位置上的接近能保证隐性知识和零部件的交换等条件

满足的情况下, 提供商的关系才可能有效。中心企业通过

重复的合同管理多边的提供商网络。

在技术变化比较剧烈的产业中, 出现了提供复杂的、

新一代的零部件和技术的新企业。在计算机和通信产业中,

新半导体设计企业在企业家式的提供关系中为系统集成者

提供了新的集成电路; 与此相对应的是, 在汽车产业中,

专注于新能源研究的新企业与大型的汽车生产厂商之间同

样建立了企业家式的提供商关系。由于复杂的新技术开发

通常是技术和人力资本密集型, 对中心企业而言提供了一

种竞争优势的可能性, 因此在企业家式的提供商关系中,

中心企业通常会给其提供商伙伴提供资本支持。

11 3 竞争的关系

通常情况下, 中心企业不会与跟它发生竞争关系的小

企业建立关系, 但在特定的条件下, 建立关系对中心企业

而言是有利的。 Carro ll ( 1985) 认为, 大型的中心企业一

般难以在所有的狭分市场上经济地运行, 领袖型的中心企

业更愿意那些它们不能经济运行的狭分市场被众多的小型

企业所占领, 而不愿意这些狭分市场被某一个大型企业所

占领, 以至于和它们展开竞争。 Barnett和 Carro ll ( 1993)

发现, 在 20世纪早期, 贝尔公司根据管制的变化, 直接或

间接地支持了较多的小的竞争者, 因为这种行为使其他大

型的、能对贝尔公司构成威胁的竞争者难以进行商业运营。

贝尔公司所支持的小的竞争者显然在知识新奇度方面要低

于贝尔公司, 是典型的古典竞争者关系。

中心企业与竞争性的小企业之间形成合作的另一个原

因是, 中心企业能从竞争性的企业中获得知识前沿的互补

能力。企业家式的竞争型小企业在知识新奇度方面要超过

中心企业, 这为中心企业创新产品和服务提供了学习的机

遇; 另一方面, 中心企业为小企业提供了一些补充资产,

并因此而便利了新产品的开发或者是能帮助小企业在市场

和取得利润方面获得成功。企业家式的竞争伙伴关系的建

立与技术变化和产业增长的时期相关, 而且这种关系通常

是双边的关系, 中心企业通常拥有小企业的股权, 即使企

业家式的小企业和中心企业之间是一种竞争的关系, 而且

它们之间没有信息共享, 但企业家式的企业为中心企业创

造了价值。在生态系统中, 增强价值创造的能力对于生态

系统所有参与者的健康发展都有好处 ( Iansiti和 Lev ien,

2003)。

2 企业间非对称关系的设计

关系设计需要考虑的问题主要有三个方面 : 一是关系

是双边的还是多边的; 二是关系的治理模式问题; 三是企

业间的知识流动。

21 1 参与企业的数量

在强大的中心企业所形成的生态网络中, 参与企业的

数量相对较多, 而相对弱小的企业所形成的生态网络参与

企业数量较少。提供商和客户面向型的关系通常是多边的,

包含了一个小企业的网络。其中的例外是企业家式的提供

商关系, 因为中心企业所关注的是小企业在处理模糊的、

不确定性方面的能力, 因而这种关系通常是双边的。与此

相类似, 企业家式的竞争关系通常也是双边关系。

21 2 治理结构

可以根据科层关系的递增顺序, 将企业之间的关系区

分为四种不同的类型: 以无中介的市场为基础的关系; 通

过重复的合同建立起来的以市场为基础的关系; 半科层的

特许权关系以及半科层的以股权为基础的关系等。

科层关系最少的企业间关系是中心企业与企业家式的

客户面向型关系。在这种关系中, 中心企业所提供的只是

一个平台和松散的小企业网络, 此网络为平台创造了互补

性的产品和服务, 中心企业甚至不知道某个特定的小企业

伙伴的存在, 但它知道整个小企业的团队, 并将它们作为

一个整体提升其创造力和生存能力。如诺基亚公司有两种

不同类型的企业家式的小企业伙伴, 一类是数以百万计的

社区成员, 它们是免费的; 另一类是诺基亚公司为其发展

提供可利用资源的伙伴, 这类企业的数量大约是 400家,

需要向诺基亚公司支付成员费, 同时享受与诺基亚公司更

紧密的关系和一系列的利益。

系统集成者和零部件提供商之间的关系是一种典型的

通过一系列合同进行管理的、以市场为基础的关系。合同

关系是一种典型的市场机制, 但可能存在重复合同的预期,

因而是一种镶嵌在社会背景下的关系。半科层的关系包括

特许权许可和股权联盟, 这两种方式都包含了中心企业对

小企业伙伴某种程度的控制。特许权经营关系所要求的是

一种较低程度的不确定性, 通过特许权合同就可以详细地

规定, 在古典的客户面向型关系中经常得以运用。而股权

联盟所要求的条件是小企业伙伴几乎是自主经营, 不确定

性程度较高, 在企业家式的竞争关系和提供商关系中较为

常见。

21 3 非对称企业关系中的知识流动

我们在考虑企业间的知识流动时, 主要遵循了以下四

个方面的基本假定: 一是相对多边关系而言, 隐性知识在

双边关系中更容易得到交流; 二是相对竞争者关系而言,

互补型的企业间更容易实现知识的交流; 三是在知识新奇

度方面, 地位相对较低的企业向地位较高的企业搜寻知识;

四是远离消费者的企业有向靠近消费者的企业搜寻知识的

需要。

Bruson i等 ( 2001) 发现, 中心的体系集成企业为了有

效地设计界面、外包、使外包的零部件规格符合界面的要
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求等, 它们所知道的远远要多于它们所做的, 这就意味着

中心企业向其提供商提供知识 (知识从提供商流向提供

商 ) , 但这种流向并不适用于企业家式的提供商。如果体系

集成企业外包了如此多的功能, 以至于它不能有效地对零

部件进行整合, 那么零部件提供商的责任将是管理所有的

与系统集成相关的问题, 以降低系统集成企业的整合风险,

在这种条件下, 如果系统集成企业依然是客户和市场知识

的源泉, 提供商企业就可能向中心企业输出知识。

许多中心企业之所以和那些在细分市场上具有优势的

企业结成企业家式的竞争者关系, 是因为相对中心企业而

言, 这些小企业所解决的不确定性程度更高, 能有助于中

心企业的学习目标, 此时知识流动是从小企业流向中心企

业。如 C isco公司为了学习的目标, 对其企业家式的竞争者

进行了股权投资, 在 20世纪 90年代后期, 对几家光学装

备企业进行了投资, 并通过收购最终进入了这些领域。

总之, 中心企业有向它们的古典提供商和客户面向型

企业提供知识的动机, 但这些关系的多边属性使隐性知识

的交流面临着挑战。与此相对应, 竞争者企业通常难以与

中心企业进行知识交流, 具有高度创新的企业家式竞争者

与中心企业之间进行知识交流、或者是中心企业与那些古

典的竞争者之间进行知识交流的情况鲜有发生。中心企业

具有强烈的向那些企业家式的客户面向型企业学习的动机,

主要是因为这些企业要么具备创新能力、要么更接近客户,

这种关系所面临的挑战主要是: 这种非对称的企业关系并

不是科层关系, 中心企业难以发展出一种能吸收其伙伴企

业所产生知识的能力。在双边的企业家式的提供商关系中,

知识分享的障碍较少; 而对于中心企业而言, 企业家式提

供商所创造的那些技术知识超出了它们的兴趣范围。

3 非对称企业间关系的演进

一个富有创新精神的中心企业总是在不断地开发知识

的前沿, 不断地创造或吸收那些新技术、新过程、新出现

的市场、变化了的制度环境 (如管制和产业标准的变化 )

等知识, 不断地通过新方式来组织其内部结构以及与外部

的关系 ( OR' e illy和 Tushm an, 2004)。由于知识的前沿不断

进步, 在竞争环境中的企业要超越其竞争对手, 必须不断

地前进, 而不能在原地不动。

根据小企业与中心企业之间的关系, 在中心企业发生

动态变化的过程中, 将产生三种不同的关系: 一是领先的

动态性关系, 小企业处于中心企业的前沿 (要么更加接近

于新知识, 要么更加接近于客户 ), 无论是企业家式的竞争

者, 还是企业家式的客户面向型企业都是属于这种类型;

二是跟随的动态性关系, 小企业落后于中心企业 (更加远

离客户或者是更加远离新知识 ), 古典的竞争者和古典的提

供商属于这种关系; 三是互补的动态性关系, 小企业和中

心企业一样遵循相同的前进方向 (更加接近于新知识或更

加接近于客户 ), 既不落后于中心企业, 也不领先于中心企

业。

31 1 领先的动态性关系
那些保持领先于中心企业的小企业有四种可能的选择:

一是由于在不断增长的市场中具备先行优势, 因而出现更

强劲的增长态势; 二是被其竞争者收购; 三是由于具备更

强大的开发能力, 因而能继续生存; 四是从领袖作用中退

出。对于许多企业家式的小企业而言, 最优的结果是被其

他企业收购。一些企业家式的竞争者企图通过扩大它们的

规模和范围与中心企业展开竞争, 但这是一种高风险、高

危险的做法, 鲜有企业能取得成功。不能被并购或者是取

得快速增长的小企业其生存将非常困难, 这就要求企业家

式的竞争者要么保持它们开发新市场或新技术的高超能力,

使自身始终处于中心企业的前沿, 要么从领袖企业的地位

中退出, 调整它们与中心企业之间的关系。如在生物技术

产业中的小企业, 放弃了其开发新市场和新分销渠道的能

力, 转而向其他的制药企业进行新药物特许权经营 , 从中

获得收入, 这样这些小企业就丧失了其与中心企业的企业

家式竞争者关系, 转而成为一种企业家式的提供商关系

( Do z, 1996)。

企业家式的客户面向型企业必须通过保持它们对某个

细分市场客户更出众的知识或者是比中心企业更具备创新

的能力, 以保证它们能补充中心企业的能力。如果中心企

业或者是其他竞争对手决定进入这些互补能力的空间, 企

业家式的客户面向型企业的生存将受到威胁, 它们一旦丧

失了比较优势, 不能为中心企业提供互补的能力或中心企

业所需要的学习机遇, 中心企业必然丧失对它们的兴趣,

结果是企业家式的客户面向型企业将转化为古典的客户面

向型企业或者是终止运营。创新性的破坏技术同样对企业

家式的客户面向型企业是一个挑战: 这种技术将使更多的

非熟练劳动力能以更低的价格或者是更方便的方式进入企

业家式的客户面向型企业所提供的产品和服务领域 , 例如

当今个人都比较容易安装计算机和软件, 结果是提供这类

服务的企业数量大幅度地下降了。

31 2 互补的动态性关系

补充中心企业业务的小企业 (既不领先于中心企业,

也不落后于中心企业 ) 必须通过持续不断的学习, 保持和

中心企业同步, 保持它们的互补能力; 除此之外, 在和客

户接近方面, 它们必须和中心企业之间保持合理的距离。

对于古典的客户面向型企业而言, 这就意味着它们要保持

对自身细分市场的出众知识, 做不到这一点将降低它们与

中心企业之间的谈判地位, 结果是中心企业将选择其他的

途径使其客户运用其产品, 如因特网的发展使传统的旅游

代理商、汽车销售商以及药店等古典客户面向型企业受到

了比较严重的冲击。

由于企业家式的提供商通常是建立在零部件供应的基

础之上, 它们通常和中心企业之间保持合适的距离 , 这就

意味着要想在科层体系中升级, 必须将它们的零部件镶嵌

到更高层次的模块和分系统之中。例如, H ydrogen ics公司

是一家燃料电池的提供商, 它与几家汽车生产厂商间建立

了企业家式的提供商关系, 其战略是不断地在燃料电池领

域取得新进展, 以保证其产品能适应更高层次模块的需要。

因此, 补充中心企业业务的小企业必须通过持续不断

的学习, 通过调整它们与客户的接近水平, 对于古典的客
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户面向型企业而言要保持差异化, 对于企业家式的提供商

而言要保持它们较容易进入产品一体化体系的能力, 这样

才能保持它们的比较优势。

31 3 跟随的动态性关系

古典提供商从事的是中心企业所放弃的业务, 随着中

心企业追求新知识以及追求与客户之间更紧密的关系, 古

典的提供商将从中享受到快速增长的机遇 ) ) ) 收入将快速
增长, 即使利润并没有同步快速增长。电子制造服务业的

提供商是典型的古典提供商, 在过去的几年中它们取得了

快速的增长, 当然要赢得更多的利润必须更有效率地运营。

事实上, 许多古典提供商是原来中心企业的组成部分, 随

着中心企业日益专注于核心能力, 这些提供商就从中心企

业中分离出来。为了保持和中心企业之间的紧密联系, 古

典提供商需要跟随中心企业提升体系的能级, 如当汽车生

产制造商日益专注于设计和客户服务时, 古典提供商需要

从原来只提供零部件业务转向参与汽车的装配业务; 同样,

在通信设备领域, 电子制造服务提供商从原来的只是提供

生产服务转向提供设计服务 ( Sturg eon, 2002)。

只要中心企业不想或者是不能进入古典竞争者所提供

的那些细分市场, 古典竞争者将继续生存下去; 如果新技

术或者新的商业模式增大了进入细分市场的可能性或合意

性, 古典竞争者将面临生存的威胁, 如沃尔马特的进入严

重地威胁了那些原来领袖型中心企业所忽视的细分市场的

古典竞争者的生存。对于古典竞争者企业而言, 如果它们

能更加有效地服务于它们所在的细分市场 (相对中心企业

而言 ) , 为中心企业或其他企业的进入设置进入壁垒, 那么

它们将在其所在的市场上保持竞争优势; 如果它们的这种

能力被中心企业所认可, 中心企业将可能与它们展开合作。

古典竞争者不可能因为它们的专业化水准而被其他企业收

购, 但可能因为其他企业要达到特定的大众化程度而被收

购, Bow er ( 2001) 称这种收购为 /累积0 收购。
因此, 跟随中心企业的小企业对古典提供商而言, 如

果能有效率地完成中心企业所放弃的业务, 同时保持足够

有用的创新和接近于消费者, 它们将得到快速增长的机遇。

对于古典的竞争者企业而言, 如果能保持足够差异化的产

品和服务, 它们就足以生存。

4 结论及对中国企业的启迪意义

根据客户接近度和知识新奇度两个不同的维度, 生产

网络中的中心企业与小企业之间有 6种不同的关系模式,

分别是古典的客户面向型关系、企业家型的客户面向型关

系、古典的竞争者关系、企业家型的竞争者关系、古典的

供应商关系和企业家型的供应商关系。中心企业与小企业

之间的关系设计必须考虑形成多边关系或双边关系、治理

结构选择以及企业间的知识流动等三个基本方面的问题。

生产网络中企业间非对称关系, 无论是领先的关系、互补

的关系还是跟随的关系 , 都有演进的可能性。

2006年, 党中央国务院作出了建设创新型国家的决策,

把增强自主创新能力作为国家重要战略, 这一战略的实现

无疑需要中国企业做出贡献。如何在全球生产快速发生变

化的环境中增强企业的自主创新能力, 成为了我们不得不

关注的问题。生产网络中企业间非对称关系的 6种不同模

式及其演进对于中国企业具有重要的启迪意义。对于力量

较强大的中心企业而言, 必须要思考的问题包括: 是否已

经充分地利用了不同模式的关系; 是否重视了不同模式关

系所创造的价值; 这些关系将向什么方向演进等等。对于

小企业的创始人而言, 需要确定它所面临的生态系统是否

健康; 需要确定与哪一家中心企业建立伙伴关系; 他所期

望的伙伴关系必须和伙伴关系模式所创造的价值相一致等

等。无论是中心企业, 还是小企业, 只有充分利用了生产

网络中的非对称企业关系 , 才能在竞争中立于不败之地,

才能增强企业的自主创新能力。
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