持续创新：摩尔模型扩展研究
——基于“雅虎倒下”案例分析
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摘要：高新技术企业如何进行创新能力管理是关系其能否持久生存的重要问题。对雅虎、Facebook等高新技术企业的案例进行比较分析，探索影响企业持续成长的创新管理问题；拓展摩尔模型中消费者心智阶梯的发展路径，并从企业创新能力管理角度扩展摩尔模型。研究结果表明：高新技术企业面对的消费者市场具有特殊的时序化创新偏好，无视时序化市场特征的创新能力管理方式将导致企业失去持续成长的动力，高新技术企业的核心创新能力必须能够满足其对应的时序化市场需要；创新能力发展对策是高新技术企业赢得市场、实现创新价值、保证持续成长的重要创新战略内容；高新技术企业的创新战略应构建在时序化消费者市场的基本特征之上，只有能够适时调整自身的创新能力发展方向才能满足其所面对的时序化消费者市场需求，获得下一阶段发展所需资源，实现科学的创新能力管理，获得企业的持续成长，为行业和社会发展提供创新支撑。
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A Case Analysis Based on Yahoo
Qiu Guodong1, Yu Nan1,2
(1.School of Business and Administration, Dongbei University of Finance and Economics, Dalian 116025, China; 2. School of Management, Dalian Polytechnic University, Dalian 116034, China)
Abstract: How a high-tech enterprise manages its innovative capabilities is an important issue related to its long-term survival. This paper compares and analyzes the cases of high-tech companies such as Yahoo, Facebook, and explores innovation management issues that affect the sustainable growth of companies. The research expands the development path of the consumer mental ladder in Moore model, and extends the Moore model from the perspective of corporate innovation capability management. The results of the study show that, the consumer market faced by high-tech enterprises has a special preference for sequential innovation, and the innovative ability management method that ignores the characteristics of sequential markets will cause high-tech enterprises to lose their motivation for sustainable growth, the core innovation capabilities of high-tech enterprise must meet its corresponding sequential market needs. The countermeasures for the development of innovative capabilities of high-tech enterprises are important innovation strategies for winning the market, realizing innovative value, and ensuring sustainable growth, the innovation strategy of high-tech enterprises should be built on the basic characteristics of the sequential consumer market, only by adjusting the development direction of their own innovation capabilities in a timely manner can they meet the sequential consumer market demand they face, obtain the resources for the next stage of development, realize the scientific management of innovation ability and maintain continuous growth of high-tech enterprises to provide innovative support for industry and social development.
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1   研究背景
管理学大师德鲁克[1]说：“不创新，就死亡。”任何企业都有两个基本功能，而且也只有这两个基本功能：营销和创新。但营销无法构成企业，只有创新才能使企业不断进步、变得更好。高新技术企业是这种创新企业的典型。雅虎曾属于其中的先行者和成功典范[2-3]。高新技术企业以产品技术创新为核心能力，构成并体现了国家与社会的创新能力[4-7],是战略性新兴产业的重要组成部分，对我国经济社会全局和长远发展具有重大的引领带动作用。现有对高新技术企业的研究大多集中在其发展的一般规律、融资问题、创新能力评价等方面[8-13]。我国高新技术企业发展的持续性不佳，严重影响企业存续。作为经济社会重要的创新和智力输出单元，高新技术企业创新能力的持续水平将影响全社会的创新和发展速度[14-15]。现有关于企业创新失败的研究大多停留在挽救层面[16-17]，未能关注企业在创新过程中的问题，忽视了创新能力管理与企业持续发展间的重要关联。高新技术企业创新能力管理，特别是创新能力发展路径选择，是事关高新技术企业持续发展的重大问题。对雅虎及相关案例的比较分析研究，从消费者市场角度入手，探索高新技术企业创新能力与市场的协同发展问题，对高新技术行业的持续创新和发展意义重大。

2016年7月，雅虎的互联网资产被美国电信巨头威瑞森以48.3亿美元收购，并入威瑞森旗下的美国在线，这标志着创办于1994年的互联网开创者雅虎退出了历史舞台。雅虎的倒下，表面上看来与其在新技术浪潮下多次错过重要投资机会，最终不得不与强大的后发竞争对手同台竞争但缺乏必胜武器直接相关，其根本原因在于，雅虎在面对互联网消费者市场的需求变化时止步不前，缺乏创新管理能力，难以突破原有的商业模式，最终导致企业死亡。

与传统企业相比，高新技术企业的核心创新能力突出，在发展初期受规模和可用资源的限制，面对的市场需求变化比较迅速，不能简单借鉴一般企业的发展经验。在成长发展中紧密依赖创新能力的高新技术企业从诞生起就必须解决创新与市场的协调问题，过分重视技术创新而忽视市场变化规律必将导致其创新产品和服务无法满足不同市场发展阶段的消费需求，这将对高新技术企业产生致命的影响。因此，从高新技术企业的消费市场视角研究高新技术企业的创新能力管理十分必要。

2  摩尔模型扩展：一个理论逻辑的推演

2.1    摩尔模型原型及其局限

Moore[18] 在此处补注所引用内容在文献中的具体页码  提出了用于分析高新技术产品市场的摩尔模型（见图1）。不同于营销领域的其他市场分析模型，摩尔模型以时间为划分依据，按消费者进入市场的时序差异将高新技术产品市场分为5类，并为每个时序市场提出有针对性的营销策略。


图1  摩尔模型原型

Moore[18] 在此处补注所引用内容在文献中的具体页码  认为5个部分时序化的消费者市场存在明显的差异，这种行为差异导致了高新技术企业在成长过程中必须关注正在经历的主要市场行为主体，只有选择恰当的企业营销策略，才能跨越不同类别消费者之间的裂缝。但摩尔模型并未从企业战略层次，特别是创新战略方面给出相应的管理对策。传播学应用相似模型研究创新在社会中扩散的速度、成因及结果等[19]，也少有涉及高新技术企业的管理问题。

雅虎是信息服务供应商，其主要产品是以高新技术为核心的互联网及内容服务，符合摩尔模型中高新技术产品这一范围。任何企业成功的原因都来自于市场的认可；反之亦然。雅虎的产品无法满足现今互联网的用户需求，本文应用摩尔模型，从市场视角入手，寻找雅虎倒下的深层原因，研究和探索高新技术企业如何协同创新能力与产品市场以维持其持续成长的问题。

2.2   摩尔模型的需求市场扩展

对雅虎在整个生存期的主要创新产品市场进行分析，发现雅虎在创业初期探索性地开创出基于搜索和分类的产品，帮助企业顺利跨越前两个“裂缝”，然后进入高速成长时期。但随着主要创新产品的最后一类消费者退出市场，雅虎再难继续前行。雅虎在跨越了前5个市场构成间的4个“裂缝”后，倒在了最后一个时序化市场。高新技术企业在经历了摩尔模型中5个有价值市场的考验后，面对市场需求的继续变化应如何保持其持续发展，是摩尔模型原型无法解决的问题。

摩尔模型的研究重点在于企业针对不同时序化市场的营销策略，而高新技术企业的核心能力在创新，该模型没能分析高新技术企业创新能力管理这一重要问题，忽视了高新技术企业在面对市场时序化变动时创新能力的管理问题，特别是在创新产品进入成熟的中后期，应以何种创新管理战略迎合新的时序市场，因此需要对摩尔模型进行研究扩展。

2.3   动态竞争理论与摩尔模型扩展的整合

摩尔模型指出，高新技术企业面对的产品市场最终进入者是难以接受任何创新变化的落后者，企业无法指望从这部分消费者获取成长动力。动态竞争理论指出：“生产过程……真正的领导者就是消费者”[20]，需求结构与市场结构是动态演化的。因此，从企业持续发展角度考虑，在最后一批有价值的市场晚期大众进入后，高新技术企业面临的更具价值的市场将发生变化：前4类消费者应是高新技术产品的满意消费者，具有持续使用企业产品服务的意愿，因此他们按照不同的转化比率继续进入消费者市场，组合形成一个新的时序化消费者群体——追新求异者。这种新的市场构成符合消费者忠诚理论，即忠诚消费者对企业具有持续购买的行为倾向[21]。

面对有创新者和早期使用者两个先期市场，企业的创新能力应集中在技术创新领域。这两类消费者群体具备较高的创新敏感性和接纳能力，高新技术企业必须通过新想法和新产品才能打动市场，即依靠技术创新能力打动市场。创立于1984年的PictureTel公司是首批开发了桌面视频会议产品的公司之一，属于该技术和行业的首创者。其创新性的产品思想是利用计算机完成实时图像传递，但受当时计算机处理速度和网络带宽的限制，商业化产品的整体表现并不乐观。在围绕视频传递这一产品开发上，PictureTel公司并未能继续完善和开发该产品的核心功能，直到1987年也没有真正意义上的产品销售，勉强维持到2001年被Polycom收购，PictureTel公司倒在了创新者与早期使用者之间的第一个“裂缝”中。

第3段入场的早期大众偏好依靠现成的使用经验和成熟的产品服务，但由于时序差异，其无法接触或参考前两个时序群体的经验。要满足该阶段需求，高新技术企业必须在技术创新的基础上整合研发、生产、销售、营销和售后等多个业务环节，由售后反馈改进研发生产，由销售推进研发，形成一体化的企业业务管理与整合创新能力，发展出系统、全面的业务创新能力。2011年由美国团购网站Groupon与腾讯公司合资建立的Groupon中文站高朋网上线运营，努力开拓中国市场，用户满意度达90%以上，用户不满意度约3%，成功地开发了前期的两类市场。高朋网微调了美国模式，变每天一团为每天两团，但处于中国市场的早期大众更希望通过团购这种新的商业模式大幅降低生活消费成本、增加便利，“每天两团”仍旧无法完全满足此价格敏感型需求。之后高朋网没有响应市场需求的变化，缺乏继续变革产品呈现方式的意愿，业务创新能力的欠缺直接导致其无法跨越早期使用者与早期大众之间的鸿沟，掉入第二个断层，最终以并入F团、QQ团而告终。

晚期大众市场具有重视创新产品标准化、成熟化的需求特征，高新技术企业必须调整创新能力发展方向，在技术创新和业务创新基础上形成具有行业标志性的成熟产品和服务，发展出定向创新能力。2008年开心网以“争车位”“偷菜”等小游戏成功吸引了创新者市场，迅速跨过早期使用者市场，成为国内互联网企业的“黑马”。开心网通过个人主页、网络社区等模块进一步完善社交网络功能，满足了早期大众市场——白领和大学生两大消费群体的社交需求，引领了“网页游戏+社交网络”的网络社区发展方向。之后类似依靠网页小游戏引流的社交网络层出不穷，相比之下，开心网的主要技术产品在向主流应用转变中存在巨大的困难，没有后续针对明星游戏的改进或转型，在已有用户规模达到极限后难以继续扩充。定向创新能力不足导致开心网活跃用户数量严重萎缩，逐渐淡入大众视野，于2016年被赛为智能收购，倒在了第三个“裂缝”中。

追新求异者市场是对企业创新能力的终极考验。创新技术、成熟产品及行业标志已无法继续满足新时序市场需求，高新技术企业需要整合前3个层次的创新能力，进行持续不断的再创新，避免路径依赖，进行有效的创新管理。创新管理能力缺失正是诱发雅虎这种看似成功的高新技术企业最终倒下的重要内因。追新求异者已使用并消费了创新产品，要刺激这一群体再次成为企业持续成长的价值来源，高新技术企业就必须对其创新产品进行再创新，包括围绕创新产品核心功能进行持续的功能创新、对创新产品核心技术的革命式升级换代等。通过再创新，企业将跨越第四个“裂缝”，进入一个需求品质更高的市场组成，继续向上发展。新的时序化消费者市场是激励企业保持创新产品持续创新的外部因素，也是企业要完成持续性增长必须依靠的再创新产品市场。

从摩尔模型扩展（见图2）研究可见，高新技术企业所面对的时序化市场中，追新求异者沿着原有的消费者心智发展阶段继续演化，使产品市场形成“S”型阶梯式发展形态，构成了新的基于时序的高新技术市场模型。高新技术企业在面对时序化市场时，应进行持续的创新管理，采取与之相适应的创新能力管理方式，应对时序化市场变化要求，以便顺利跨越不同时序市场间的裂缝。

图2  摩尔模型扩展

3  案例比较分析
3.1   技术创新能力开拓早期创新市场

在创新者与早期使用者市场阶段，企业的核心创新能力是技术创新，依靠新思想、新模式吸引并满足早期市场需求，即可获得创新者与早期使用者的市场认可，如PictureTel公司凭借领先的技术创新实力，迅速实现了计算机桌面视频会议这一突破性产品创意，获得了创新者市场的认可，得以向商业化产品方向转变；高朋网将团购这种全新的商业模式引入国内，依靠其工业化的网络技术开发能力完成了成熟服务产品系统的建立，获得了开拓中国地区新市场的机遇。

1995年，杨致远与大卫·费罗怀着“让人们更直接体验网络乐趣”的想法创办了雅虎。互联网创始之初，早期用户发现在网络世界中搜索信息十分困难，雅虎将众多网站以层级式分类目录的形式集合起来并提供了搜索索引，恰好满足了创新者对互联网这一新事物的探索需求，也令早期使用者能够便捷地查找互联网上的大量网站信息。雅虎开创的互联网信息服务产品“分类及搜索索引”极大地改善了早期互联网使用者的上网体验，使其能够更便捷地访问互联网资源。雅虎的创新性产品满足了创新者和早期使用者对创新性及效益价值的需求，使其顺利跨越第一个“裂缝”，进入快速成长时期。

创立于哈佛校园的Facebook依靠文字为主的个人简介、课程公开程序等标志性创新产品成功开发了在校大学生这一创新敏感的创新者市场，只需上传一张照片并配合文字性个人简介，便可形成一张个人社交“名片”，极易上手使用，很快就赢得了创新者的青睐。其早期产品如课程公开程序等，紧密围绕当前时序化市场——在校大学生的生活场景，为创新者和早期使用者提供了了解友人动态、联系日常学习生活的媒介方式，满足了大学生在繁忙的学习生活中结识好友、增进了解等社交需求。Facebook开拓了利用互联网连接不同个体的社交方式，使人们建立起基于网络-现实两维世界的交互社交功能，创造了网络社交沟通的新模式。Facebook从创新需求敏感且社交需求巨大的大学生入手，进入早期使用者日常生活情境，开发出创新性社交产品，配合自身优秀的技术创新能力跨越了第一个“裂缝”，快速在美国高校中蔓延开来。

3.2   业务创新能力拓展早期大众市场

第3阶段入场的早期大众偏好成熟产品服务，喜欢依靠现成的使用经验，企业必须以完善的业务功能及管理能力进行应对，提供成熟的产品和整套售前售后支持及服务，业务创新能力是该时期高新技术企业的创新能力管理要点。如开心网凭借“偷菜”等简易网页社交游戏引起社会的广泛关注，一时间大量新用户争相访问该网站，引流用户只要通过几步简单点击便可完成个人信息更新、动态发布等功能操作，实现好友间社交互动。这些良好的用户体验实现与开心网前期的产品积累和业务创新密不可分，开心网的社交网页系统操作简单、功能齐全，满足了早期大众市场的网络社交需求。

进入早期大众市场的雅虎滋生了一大批类似的搜索索引和分类目录类网站，对于如何完善互联网搜索服务，雅虎适时地将网络门户产品引入市场，形成“目录－搜索－门户”这一整套网络信息服务产品，用户完全可以通过雅虎完成从查找网站、搜索咨询到获得信息内容的整个流程，依靠强大的技术积累及创新实力，雅虎在信息服务方面的成熟产品集群为早期大众市场提供了简单、高效、低价的满意服务，只需要访问雅虎网站，早期大众就可以轻易获取互联网上的大部分信息服务。雅虎依靠其强大的技术开发和支持能力，为早期大众市场提供了毫无障碍的产品使用体验。新的网络门户业务创新和完备的使用服务使雅虎成功征服了早期大众市场，跨越了摩尔模型中的第二个“裂缝”，继续向前发展。

Facebook在获取早期大众市场的过程中，采取了“等待用户自我响应”和“包抄”的业务扩张创新策略，诱导早期大众市场自主产生对其产品的认同和获取，成功挤下同期的其他社交产品。同一时期的网络社交产品市场发展迅速，如MySpace等明星企业的各类社交产品层出不穷，单单依靠创新性产品已无法获取早期大众市场的认可。Facebook抓住早期大众市场对完备化产品的需求，持续丰富产品内容，推出了照片识别功能，通过照片人物识别增强了用户在全社区中的联系，网络效应导致现有用户之间的联系加强，早期大众市场用户进入并使用该产品的价值大增，成功诱使更多的早期大众市场用户使用其产品，赢得早期大众市场，顺利跨过第二个“裂缝”。

3.3  定向创新能力稳固晚期大众市场

晚期大众市场更加在意产品的标准化与成熟性，这就要求高新技术企业的产品符合行业通行准则，甚至直接成为行业标准。不管技术、需求或运营环境如何变化，高新技术企业都能随时应对，形成强大的定向创新能力。

雅虎的晚期大众入场阶段，互联网已经普及，搜索服务或门户服务众多。雅虎作为一家大型互联网服务供应商，其网络门户、搜索索引、电子邮件系统等产品早已发展成熟，无论是核心功能模块、页面呈现方式还是信息服务能力，都是同业中的标杆。面对晚期大众市场对产品成熟性和标准化的需求，雅虎的产品无可挑剔：使用便捷的搜索引擎、容量无限的电子邮箱、内容丰富的网络门户服务……通过在已有产品基础上进行持续的业务整合与提升，雅虎再次赢得晚期大众市场，跨过了第三个“裂缝”。

Facebook的晚期大众市场包括高中在校生和企业用户，这部分晚期大众市场与早期用户的需求差异显著，他们对产品创新的需求减弱，但对产品的社交功能，特别是定向社交功能要求更强。针对晚期大众市场中的个人用户群体，Facebook开发并改进了动态新闻列（News Feed）功能。该功能改变了先前以文字为主的个人信息展示风格，采用更具吸引力的可视化形式，将已关注的好友动态、分享、个性化评价等内容，以图示化形式展示在用户首页的显著位置。这种变化给予了每个用户更直观、更密切的社交联络能力，结合移动端设备应用，可以使用户随时随地了解到好友在社交网络上的动态，实现了晚期大众市场对网络世界实时互动的社交需求。除了一般用户的动态信息服务，动态新闻列中还包括了原生广告或软文，这些内容都是Facebook通过机器对用户行为习惯的分析而作出的智能推荐。这种内容设计和推送方式满足了企业用户的广告投放需求，为Facebook带来了可观的广告收入。Facebook针对晚期大众市场需求的变化，在已有业务基础上，为新时序化市场进行定向功能创新，并在应用过程中渐进创新，使其既符合不同顾客细分的个性化要求，又进一步推进了产品的社交属性和盈利能力。动态新闻列的功能内涵和图示化呈现方式已成为后继社交产品的标准化设计方向，Facebook依靠其社交产品的定向创新策略成功跨越了第三个“裂缝”。

3.4   创新管理能力重启追新求异者市场

依据扩展的摩尔模型，晚期大众后一阶段为追新求异者市场。此阶段市场由高新技术企业的二次消费者组成，因其对原产品创新性、产品价值或服务内容等不同维度的更新需求而再次进入市场。高新技术企业为应对该阶段市场需求，必须具备升级核心业务或功能的能力，以实现持续创新管理。

对雅虎而言，互联网信息服务市场继续向前发展，其前序消费者不再满足于已有的普世产品服务，他们希望获得更多，而雅虎却停留在门户内止步不前。雅虎虽然通过收购、投资等方式涉足社交、电商等领域，但始终没有形成维系自己后继成长的核心竞争产品，无法支撑新市场需求。雅虎在商业模式创新发展上优柔寡断，无论是搜索引擎、智能手机还是社交网络，都借由新项目风险过大、主营业务发展稳定而错失良机。缺乏核心业务能力持续升级创新能力，又没有开辟新的相关业务产品服务，雅虎面对晚期大众市场发展存在巨大的障碍，无法获取足够的市场支持维系继续成长，最终掉入第四个“裂缝”。从扩展的摩尔模型分析可见，雅虎在走向成熟后的发展方式选择上，持续创新思维缺失是导致其失败的重要原因。雅虎创始人长期把控管理层，对市场创新需求掌控不够；而在企业陷入挣扎的晚期大众市场时，又过于频繁更换重要高层管理人员，使雅虎丧失执行企业创新战略一致性的可能。创新管理能力的缺失，以及与高新技术市场时序化特征相协调的动态创新能力不足，使雅虎逐步丧失了前期获取的技术和产品创新优势，难以获得追新求异者的认同。在追新求异者市场阶段，雅虎缺乏创新视野，过分依赖早期开创的核心产品，无法完成对产品的二次创新，也没有形成相关领域的其他创新业务。注重眼前利益、止步于已有定位，产生路径依赖，埋下了注定失败的种子。消费者时序化市场继续发展，无法适应这一变化的雅虎终于掉入最后一个“裂缝”中。

随着追新求异者的进入，市场对Facebook的创新需求由单一的创意或产品维度转向个性化需求的多维度创新。为了适应这样的变化，Facebook将创新重点从单一的丰富社交功能转向基于社交的新媒体方向，免费的软件开发平台、开放式翻译工具等产品服务印证了这点。Facebook Connect（Facebook连接服务）是很多iOS应用依赖的登录入口，拥有了Facebook账号就等于拥有了通向众多其他应用服务的“钥匙”。可以说，Facebook掌握了移动应用服务的入口命脉。连接服务创新进一步增加了Facebook用户外部性，为其赢得了更多的追新求异者，有助于Facebook跨越第四个“裂缝”。除了依靠自我创新能力提升社交媒体功能外，Facebook还善于借助外部能力创新。凭借雄厚的资金支持，Facebook先后收购了Whatsapp、Instagram、LiveRail等一系列创新企业。Facebook通过收购，在避免竞争的同时也获得了这些企业的核心创新能力和现成的创新产品。自身创新与外部创新相协调的动态创新能力，使Facebook沿着持续创新的方向越走越远。凭借优秀的创新管理能力，Facebook成功跨越了第四个“裂缝”，在社会媒体服务领域持续向前发展。

3.5   案例研究结果
扩展的摩尔模型从市场视角出发,将高新技术企业的成长划分为5个不同的时序化发展阶段，每一阶段都具有特质性消费者创新需求，高新技术企业应集中发展的创新能力有所差别。从相关高新技术企业的案例比较可见，在高新技术企业发展初期，面对创新者和早期使用者市场，依靠以技术创新为内核的创新性产品和服务引起市场注意并获得认同。PictureTel公司的计算机桌面视频产品、高朋网的团购新模式、雅虎的网络分类索引服务、方便在校大学生的Facebook社交工具都是如此。技术创新能力是高新技术企业发展成长的基本能力，缺乏技术创新能力将无法实现创造性产品和服务的商业化，也就没有进入消费者市场的资本。技术创新能力不足，将严重制约高新技术企业在后续阶段发展出其他创新能力，从而影响企业发展后劲。

早期大众市场更偏好成熟的产品服务，单纯的新创意已无法获得该阶段市场的认同。高新技术企业应在技术创新的基础上全面优化整合企业业务管理系统，以较成熟的产品和服务拓展早期大众市场。开心网的优化社交网页系统、雅虎的更加完备的互联网信息服务产品、Facebook的加强性用户系统也都印证了这点。业务创新能力是在技术创新基础上对企业综合管理能力的考验。高新技术企业在初创后，面对早期大众市场容量急剧扩大和成熟性需求，必然会遭遇规模增大、业务环节增多等管理问题，企业必须及时调整自身的创新方向，发展完善与早期大众市场相匹配的业务创新能力，才能够顺利拓展早期大众市场。

晚期大众市场看重标准化与成熟化，高新技术企业面对的时序化市场需求更加复杂，加之还需协同行业内其他企业行为应对内部其他变化，定向创新能力使其能够更好地应对内外部多因素的变化。雅虎行业标杆性的互联网全功能服务、Facebook面向多角色的完善社交产品服务，说明了高新技术企业在晚期大众市场阶段创新能力发展的重点不再局限于产品等单维度内容，而是全局化的、聚焦性的定向创新能力。定向创新能力能够帮助企业准确识别内外因素带来的变化，迅速获取解决问题的创新能力，从而帮助高新技术企业稳固晚期大众市场。

追新求异者市场具有多样化的创新需求，且由于其转化特质，该阶段的消费者市场对高新技术企业的创新需求方向也更加多样，企业应保持持续的创新能力，以适应追新求异者市场的创新需求更新，即实现企业的持续创新管理。从Facebook面对该市场阶段的创新管理应用看，其围绕社交核心创新服务，构建了一个包含软件开发平台、服务工具优化、应用接口匹配、创新企业收购等多维度的全领域社交新媒体平台，基本迎合了追新求异者市场的多样化需求，支持Facebook跨越第四个“裂缝”，持续成长。

从上述案例研究可知，不同时序市场对企业的核心创新能力需求存在差异，企业重点发展的创新能力应能恰当满足当前时序化市场的特定需求，早于或晚于匹配类型的企业核心创新能力不易支持企业的持续成长，会将企业带入时序化市场间“裂缝”，最终导致企业死亡。

4  结论与展望

雅虎在诞生一年后迅速成名，并在10年后发展到顶峰，自2006年起，从消费市场和资本市场表现看，雅虎开始一路下滑。雅虎衰败的原因，不在于消费市场不同阶段进入者的数量不足，相比同时代同领域其他企业如Facebook等，都完成了持续向上的发展过程，外部环境因素不是其发展不利的主因，雅虎倒下的根源在其内部。高新技术企业应如何跟随时序化消费者市场变化发展，采取适合当前阶段的创新方式，避免昙花一现式的成名或长久喘息后的死亡，保持持续发展，是关系高新技术行业和社会经济持续发展的重要问题。

本文结合动态竞争理论，应用并扩展了摩尔模型，指出在经历了高新技术产品市场的前4类消费者后，第5类市场——追新求异者成为支撑企业持续成长的发展动力。从消费市场演进这一客观因素入手，研究高新技术企业创新能力管理与时序性市场的匹配重点，寻找高新技术企业持续成长的内因，避免高新技术企业跌入市场“裂缝”遭遇失败，对高新技术企业的创新管理能力具有重要的理论意义。但在对高新技术企业创新能力管理的内涵及不同类型创新能力转换等问题上，本文未做深入探讨，在高新技术企业面对的时序化市场除创新偏好以外的其他特征属性，本文也涉及不多，这些都将是未来研究应关注问题方向。

在对摩尔模型研究及扩展的基础上，本文结合雅虎、Facebook等高新技术企业案例比较分析，印证了扩展的摩尔模型用于研究高新技术企业核心创新能力与时序化市场协同发展的合理性和有效性。从比较案例分析可知，能有效协同当前时序化市场需求与核心创新能力的高新技术企业更容易获得市场认同，从而获取继续发展的资源机会；而错配核心创新能力的高新技术企业易于跌入时序化市场的“裂缝”，最终导致企业死亡。

从我国高新技术行业实践看，缺乏类似Facebook这类具备持续创新能力的高新技术企业，企业生命期有限。消费市场发展规律是企业必须面对的客观制约因素，企业要获得持续成长，必须进行科学的创新能力管理，把握适应市场发展规律的核心创新能力，特别是创新管理能力。如果企业缺乏科学的创新能力管理，可能在短期内影响有限，但长期看，势必使企业产生路径依赖，掉入时序化市场“裂缝”，最终导致死亡。检验高新技术企业成长持续性的最终标准在市场，应用扩展的摩尔模型分析高新技术企业所处市场阶段，及时调整创新方向，适应当前市场需求，可为高新技术企业的持续发展提供源源不断的动力。
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