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消费类数据平台化开发的商业模式与监管框架

杜 创 1，朱劲燃 2

（1. 中国社会科学院 经济研究所，北京 100836；2. 中国社会科学院大学 经济学院，北京 102488）

摘 要：在数字时代，合理开发消费类数据对于实现经济高质量发展具有重要意义。基于数据的公共产品属性、

间接性和规模效应等特征，本文提出平台化开发是消费类数据开发的核心商业模式，即由数字平台收集来自不同

企业或商家的交易数据，并据此构建数据模型，以间接方式 （出售基于数据分析的产品或服务） 或直接方式 （出

售原始数据） 供第三方用户使用。首先，本文系统总结已经相对成熟的线上消费类数据平台化开发模式。其次，

本文分析了线下消费类数据开发面临的独特挑战 （数据零散增加了收集难度，数据产权归属模糊，分析使用数据

需要较高的成本等），以及通过平台化实现线下消费类数据价值的方法与商业模式。此外，文章还分析了这些策

略对社会福利和市场竞争的潜在影响。最后，本文提出要通过市场机制和完善法律法规保障消费者权益及数据安

全，并讨论了政府在促进数据共享和社会治理中的角色。
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一、问题的提出

党的二十届三中全会审议通过的《中共中央关于进一步全面深化改革、推进中国式现代化的

决定》指出，“健全促进实体经济和数字经济深度融合制度”“促进平台经济创新发展，健全平台

经济常态化监管制度。建设国家数据基础设施，促进数据共享。加快建立数据产权归属认定、市

场交易、权益分配、利益保护制度，提升数据安全治理监管能力，建立高效便利安全的数据跨境

流动机制”。文件中所涉及的数据市场交易机制、平台经济创新发展，以及如何促进实体经济和

数字经济深度融合等基础性理论问题，都亟待学术界深入研究。

本文重点探讨消费类数据平台化开发的商业模式。本文通过将数据、平台与实体经济（线

下）等关键词串联起来，深入探讨它们之间的相互作用机制。具体而言，本文基于数据的公共产

品属性、间接性和规模效应等特征，提出平台化开发是消费类数据开发的核心商业模式。在这一

模式下，数字平台通过收集来自不同企业或商家的交易数据，构建数据模型，以间接方式（出售

基于数据分析的产品或服务）或直接方式（出售原始数据）供第三方用户使用。当前，这种平台

化模式在线上数据市场已趋于成熟。将其进一步应用于线下消费类数据市场，不仅能够推动线下
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数据资源的有效开发，还有助于实现实体经济与数字经济的深度融合。本文旨在总结线上消费类

数据平台化开发的实践经验，结合线下消费类数据市场的独特属性，系统分析平台化开发模式在

该领域的适用性和可行性，从而为相关实践提供理论支持和政策建议。

本文围绕两个关键主题展开：消费类数据和平台化开发。数据作为一种广泛的记录形式，涵

盖了社会活动中各类主体对客观世界的观测和记录。尽管目前关于数据要素开发的研究层出不

穷，但鲜有文献专门聚焦生成于交易过程中的消费类数据。本文则同时关注线上和线下场景中这

一特定类型的数据。此外，现有文献在探讨数据要素开发时，通常将数据产权归属和数据使用收

益分配视为彼此独立的环节分别进行分析，较少从整体视角出发，以平台化的方式将数据生成和

使用过程中涉及的各参与方连接起来，并在此基础上系统讨论消费类数据的开发问题。这种割裂

式的分析方式可能忽略了数据流转全链条中的复杂互动关系，从而限制了对实际问题的深入理

解。在中国，有关消费者与企业之间数据产权归属和数据使用收益分配的讨论主要集中在法学领

域［1-5］。相比之下，采用经济学方法讨论这一问题的研究相对较少［6-7］。在消费场景中，消费类

数据的使用方式呈现高度复杂性和多样性，其对消费者福利的影响也因具体使用方式而异。因

此，脱离具体使用场景单纯讨论消费类数据的归属可能导致一种悖论：为保护消费者福利而设计

的规制政策，反而可能在实践中降低消费者的福利水平［8］。基于此，本文主张将相关问题置于

一个明确的消费类数据使用框架下进行分析，这或许是一种更为合理且有效的研究路径。

平台化开发模式通过内生化各参与方在数据收集和使用中的决策行为，强调利用市场机制来

保障消费者福利。本文进一步分析消费类数据开发的路径，并在其中寻求平衡各参与方权益的有

效方案。这是本文的主要边际贡献之一，旨在为消费类数据的合理开发提供更具操作性的理论指

导。中国关于数据要素开发的讨论大多聚焦线上场景，或者未能充分关注线上线下不同场景中消

费类数据的差异［9-10］。同时，国内针对数据市场的研究主要集中在数据交易，尤其是直接交易方

面［11］，而对平台化开发模式的关注较少。

具体而言，线上场景行业集中度高，通常呈现寡头垄断的市场结构。大型企业凭借其资源优

势，能够在数据的收集、存储、分析和使用的全流程中提供充足的资金和技术支持。然而，在线

下场景中，数据的生成主体和使用主体往往更加分散，且这些主体通常难以承担数据使用所需的

高额成本。这是线上场景与线下场景在数据开发上的显著差异之一。

此外，数据在不同主体间所能发挥的作用存在显著差异，因而各参与方对数据的具体需求形

式也各不相同。虽然现实中确实存在直接的数据交易，但基于数据分析的产品或服务的交易则更

加普遍。本文在平台化开发模式下，进一步区分了数据的直接需求（如原始数据的购买）和间接

需求（如基于数据分析的产品或服务），从而更全面地理解数据价值的实现方式。本文尝试借鉴

线上消费类数据较为成熟的开发模式，提出平台化开发是消费类数据开发的核心商业模式，并进

一步分析了此种模式对社会福利和市场竞争的影响。本文的研究不仅弥补了现有文献的不足，也

为推动线上线下数据开发的融合发展提供了新的视角和思路。

二、数据的特征和分类

数据作为一种经济资源，具有显著的价值，能够预测消费者需求或优化生产流程，进而降低

成本。因此，数据交易或数据共享在理论上可以提高经济效率。然而，原始数据具备公共产品属

性、间接性和规模效应等特征，这些特征对其经济价值的实现方式产生了深远影响。

第一，公共产品属性。在经济学中，公共产品指的是某一单位的产品被某一经济主体使用

时，并不会排除其他经济主体同时使用该产品的可能性［12］。例如，当A企业将数据出售给B企

业后，从技术角度看，这并不会妨碍A企业继续使用这些数据，甚至可以进一步将相同的数据出

售给C企业。这种非排他性和可复制性使得数据在交易和使用过程中表现出与传统商品截然不同
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的特征。

第二，间接性。与技术不同，原始数据并不能直接用于生产，而是需要经过开发才能产生实

际的经济价值。数据与技术之间的关系可以通过一个包含数据的内生增长模型进行理解［13］。第

一步，假设生产函数为 yt = At K α
t ，其中，y代表人均产出量，A代表技术水平，K代表人均资本，

t代表时间。第二步，假设数据D可用于提高技术水平，即 At = f (Dt )，其中，f (·)是一个递增函

数。第三步，假设数据 D来源于生产过程，并存在折旧效应，即 Dt = δDt - 1 + μyt - 1，其中，δ代

表折旧系数，μ代表上一期总产出转化为当期数据的比例。通过上述模型，可以将数据对经济增

长的动态影响纳入一个内生增长的框架之中。然而，现有的内生增长框架并未充分解释从上期产

出转化为数据，以及从数据转化为技术的具体市场机制，而是将相关参数设定为外生变量，如μ
和 f (·)。要深入探讨这些机制，则需要基于微观经济学的视角，这也是本文试图回答的核心问题

之一。

第三，规模效应。只有积累到一定规模的数据才可能在市场中真正发挥实质性作用。无论是

用于改进生产技术还是进行需求预测，数据分析通常依赖统计方法或机器学习技术，而分析结果

的稳健性往往与数据量密切相关。特别是在大模型时代，模型参数的数量常常达到亿级规模。为

了避免过度拟合现象，所需的数据量通常不得低于模型参数的数量。因此，在数据开发中，充分

发挥数据的规模效应非常重要。

数据所具有的上述特征使得数据市场的运行机制相较于普通产品市场更加复杂，简单的交易

模式未必能够实现高效配置。例如，数据的公共产品属性意味着理论上有效率的价格应等于其边

际成本，即数据价格为零。然而，在实际交易中，这种定价方式很难与数据持有者的激励相容。

此外，数据需要经过开发才能创造价值，且往往具有规模效应。这意味着数据需求方可能需要整

合来自多家企业的数据，经过复杂的开发流程才能实现其潜在价值。这不仅带来了单个数据如何

定价的技术难题，还凸显了部分数据需求方可能缺乏开发能力的问题。因此，如何有效开发数

据，是否存在成熟的商业模式，这些问题的答案往往取决于数据的具体类型。

从数据的生成过程和交易特征来看，数据可以分为三类。一是消费类数据。这类数据主要来

源于交易过程，如大型企业或消费互联网平台在日常运营中生成的数据。其主要作用在于预测消

费者需求，促进供需匹配，并进一步向产业链上游传导，指导生产方向，推动产品创新。二是生

产类数据。这类数据来源于企业内部的生产流程，通过大规模分析相似企业的数据，能够促进流

程创新、降低生产成本，并提高生产效率。生产类数据的交易通常发生在产业链上下游企业间，

或者集中于同一领域的制造业企业和生产性服务企业。三是公共数据。这类数据主要由各级政府

机构和事业单位生成，涵盖土地、交通、医疗和教育等领域的大数据资源。公共数据的特殊性在

于其流通机制可能既包括市场化方式，也涉及非市场化直接开放的方式。

三、消费类数据平台化开发模式：线上市场经验

数字技术的迅猛发展极大地扩展了消费类数据的应用场景。自网景公司开创消费互联网以来

的三十余年间，移动通信技术和数字经济模式实现了跨越式发展，线上消费、社交、工作和学习

已深度融入现代生活。通信技术与互联网技术的深度融合不仅为每个人提供了更加便捷和高效的

服务，还由于电子行为①更容易被记录和储存的特征，显著降低了企业追踪个体行为的成本。由

此，通信服务提供商和互联网企业得以掌握大量个人信息。这些被记录下来的个人信息为企业带

① 电子行为可以理解为在互联网平台或各类移动应用中进行的操作。例如，在地图应用中搜索某些路线，在本
地生活服务应用中浏览餐馆信息，在视频网站上观看电影或在教育培训网站上查找考试信息等。如果这些行
为完全发生在线下场景中，几乎不可能被记录下来。然而，在线上场景中，通信服务提供商借助技术手段可
以对这些行为进行完整且详细的记录。这种差异使得线上行为数据的采集变得更加高效和系统化。
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来了多方面的价值。当前，企业主要通过两种方式利用这些数据：一定程度的价格歧视、精准广

告营销。然而，对于消费者而言，个人信息的暴露不仅引发了对隐私保护的担忧，还可能因价格

歧视等现象而遭受经济损失。

在实践中，基于平台的消费类数据开发已成为主流模式。海量的消费者互联网行为被通信服

务提供商记录下来，形成了丰富的消费类数据资源。例如，亚马逊、谷歌、脸书、阿里巴巴和京

东等平台企业，已经构建起庞大且精细的消费者数据库，并基于这些数据开发出多样化的盈利模

式。数据的使用方式和效率在很大程度上决定了企业在数字时代的竞争力。平台企业对消费类数

据的使用方式是多样化的，本文以典型的双边平台为例，根据数据最终使用方式的不同，将其划

分为三种：需求端的间接使用、需求端的直接使用和供给端的使用。需要注意的是，这三种方式

并非互斥，往往可以同时存在。以下将分别介绍这三种消费类数据使用方式的基本经济学原理、

典型事实，以及支撑上述使用方式的数据市场机制。

（一）需求端的间接使用

平台企业通过间接使用消费类数据在需求端实现盈利，这种方式并不涉及出售原始数据，而

是通过利用基于数据分析的产品或服务来获得收入。例如，在搜索引擎场景中，平台根据用户的

行为数据提供个性化的搜索结果展示，而第三方用户则通过向平台付费，获得更优先的展示位

置。这种模式将数据的价值嵌入到产品或服务的优化中，从而实现商业变现。

⒈基于消费者特征的广告推荐和匹配

在数字时代，基于消费者特征的信息推送与传统线下信息展示的最大差异在于，前者能够以

显著降低的成本实现对消费者的个性化影响［14-15］。在线下场景中，由于难以实现信息的精准定

制，通常只能根据群体特征进行粗略的信息设计，这种带有“噪音”的信号难以高效地触及单个

消费者。然而，在线上场景中，技术手段使得针对单个消费者发送特定信息成为可能，这不仅降

低了广告成本，还使消费者从线上传媒中获取的信息更加贴合自身需求。从商家的角度来看，信

息的精准化无疑是一种优势。然而，消费者并不总是能从精准推荐中获益。消费者对广告精准度

的偏好并不是线性的，广告精准度的提高对消费者效用的影响呈现先下降后上升的U形趋势［16］。
精准信息带来收益是比较符合直觉的。但是，广告精准度的提高对消费者效用的影响存在两种负

面效应：一方面，广告精准度的提高可能导致广告数量增加，占用消费者更多的注意力，从而带

来负面体验；另一方面，过于精准的广告未必符合消费者的偏好，有时适度模糊的推荐反而更受

欢迎。

当消费者通过搜索引擎与潜在卖家进行匹配时，序贯搜索过程中的搜索成本会显著降低，同

时匹配效率会提高，卖家之间的价格竞争也会加剧，最终实现消费者剩余的增加。然而，如果搜

索引擎市场缺乏充分竞争，企业可能会出于利益驱动，故意降低搜索结果的准确性，以向广告主

收取更高的费用。这种策略可能会对消费者福利造成负面影响。以阿里巴巴旗下某购物平台为

例，Sun等［17］在该平台上进行了一项实验，随机选取一部分用户，在禁止平台使用这些用户的

个人数据之后，消费者对首页商品的点击率大幅下降，页面停留时间也有所缩短。这一研究表

明，基于个人数据的精准推荐能够显著增强商品对消费者的吸引力。从这个视角来看，基于消费

类数据的精准匹配机制不仅提升了消费者的使用体验，也为企业创造了更多价值，实现了双方效

用的共同提升。

⒉实例：出售基于数据分析的产品或服务

以谷歌和脸书为代表的平台企业，通过利用消费类数据实现有针对性的广告投放。例如，谷

歌通过记录用户在其搜索引擎、邮箱服务、地图应用和安卓移动设备系统中的行为，积累了海量

的用户数据。通过对这些数据的合理分析，可以有效推断用户的消费偏好。基于此，谷歌构建了

一个连接广告主与消费者的平台——Google AdWords。在这个平台上，企业可以通过竞标的方式
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购买特定关键词。当消费者搜索这些关键词时，谷歌会根据其内部算法，在特定类型消费者的搜

索结果中调整某些广告的展示顺序。这一过程不仅依赖用户的历史行为数据，还结合了谷歌对消

费者类型的精准判断，从而实现广告的个性化展示。此外，谷歌通过持续收集用户的点击行为数

据，不断优化广告展示算法，并进一步提升其判断消费者类型的准确性。相比于传统较为粗放的

广告投放模式，这种基于数据驱动的精准匹配显著提高了消费者需求与广告内容之间的契合度，

同时也为企业带来了更高的广告投资回报率。这种良性循环不仅提升了用户体验，还为平台和广

告主创造了更大的商业价值。

以亚马逊和阿里巴巴为代表的平台企业，通过利用消费类数据为用户提供个性化的定价和商

品推荐服务。对于电子商务平台而言，提升用户体验能够有效促进用户的浏览行为，从而提高购

买量或消费金额，而平台通过从每笔交易中抽取佣金，可以实现可观的收入。具体来说，亚马逊

通过收集并分析消费者的浏览记录、购买历史、愿望清单和售后评价等数据，形成对用户偏好的

精准判断。在此基础上，平台综合运用协同筛选①和基于内容的筛选技术，在应用首页和搜索结

果中优先展示那些算法预测用户最有可能购买的商品。

⒊数据价值的间接变现：基于消费类数据分析的广告服务与优化策略

在上述模式中，消费类数据并未直接出售，而是通过间接方式改善了数据持有者的营收状

况。例如，谷歌并不直接向企业出售消费类数据，而是通过提供基于数据分析的广告服务来获取

收益。同样，电子商务平台也没有将消费类数据出售给第三方用户，而是通过提升用户体验和增

加总销售额，最终借助交易抽成实现盈利。在这种商业模式中，除了需要满足传统双边平台的基

本条件（如吸引足够数量的消费者和第三方用户）外，数据持有者还要具备强大的数据处理能

力。以一次典型的广告展示为例，整个过程需要在极短时间内完成：系统需快速判断消费者的类

型及其搜索关键词背后的实际需求，然后在竞价拍卖机制下筛选出最合适的关键词，并确定最终

的优先展示结果。这一系列操作依赖于高效的算法和强大的计算能力。由此可见，在上述案例

中，平台的数据处理、分析和运用能力对其最终实现数据价值起到了至关重要的作用。

（二）需求端的直接使用

平台企业通过直接使用消费类数据在需求端实现盈利，主要表现为直接出售原始数据或提供

数据接口以获取收益。与间接使用方式相比，这种方式对数据的数量和质量提出了更高的要求，

而对平台企业的数据处理能力则要求较低。相应地，数据购买方需要具备一定的技术能力。在这

种模式下，第三方用户获取数据后，会根据自身产品特性和风险偏好，对数据进行深度处理和分

析，从而为不同消费者制定差异化定价策略。此处的“歧视性定价”可以被赋予较为宽泛的定

义。例如，在典型的信贷场景中，贷款方根据借款方的信用特征，设定不同的利率水平或抵押物

要求，这一过程可被视为一种歧视性定价［18］。这种定价方式的核心在于利用数据实现对消费者

类型的精准判断，并据此调整产品或服务的价格结构，以实现经济效益最大化。

⒈对消费者的个性化定价

一级价格歧视长期以来仅存在理论探讨中，因为精准掌握每位消费者的保留价格几乎是不可

能的。然而，数字时代的到来为实现一级价格歧视提供了可能性。早在互联网商业化应用之初，

就有研究［19-20］指出，互联网技术显著降低了搜寻成本、记录成本和识别成本，使互联网用户的

购买历史、浏览记录、家庭住址等信息能够被企业有效获取和使用。这些数据为企业勾勒出一个

更加立体的消费者画像提供了基础，包括消费偏好和支付意愿等关键特征，从而为个性化定价策

略的实施创造了条件。个性化定价对消费者的影响具有双重性：一方面，它加剧了商家间的价格

竞争，潜在地提升了消费者的福利水平；另一方面，它也促使商家更有效地实施价格歧视和产品

① 协同筛选是一种通过大数据挖掘消费者行为模式的推荐技术。例如，当系统观察到许多消费者在购买咖啡后
会接着购买方糖，那么当消费者购买咖啡时，平台就会优先向其推荐方糖。
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差异化。当前，互联网企业实现价格歧视的主要形式可以归纳为以下两种：

第一种是基于消费者行为的价格歧视。基于消费者过往的浏览、交易和评价行为，企业能够

捕捉到反映个人偏好的特征信息。通过将这些信息聚合分析，企业可以实施差别化定价策略。但

是，这种做法对消费者的影响存在差异，其最终效果取决于消费者是否具备“精明”特质，即消

费者是否能够预见企业对其个人信息的使用，并据此采取应对措施。一项基于电器零售市场开展

的研究发现，如果消费者未能预见个人信息可能被出售，那么其消费者剩余必然会受到损失［21］。
当消费者能够预见并理解这一过程时，企业可能会选择一种更为严格的“不交易信息”策略，从

而达成更低的均衡价格，以提升消费者的福利水平。此外，企业间的竞争状况同样会影响其对消

费类数据的使用方式［22］。对于具有垄断势力的企业而言，掌握消费者的过往信息有助于其占有

更多的消费者剩余，而对于处于竞争性环境中的企业而言，这些信息反而可能加剧企业间的竞

争，从而间接提升消费者的福利水平。

第二种是提供有区别的折扣［23］。当企业能够针对每位消费者实施完全个性化的折扣时，只

要标记消费者的成本不是极低的，企业和消费者都能从更严格的个体折扣限制中受益。如果与隐

私相关的法规赋予消费者选择是否被标记的权利，那么消费者只能在预期折扣带来的收益高于其

隐私价值时，才会选择允许被标记。然而，如果对企业标记客户的能力进行限制，则无论隐私价

值有多高，消费者都可能倾向于选择允许被标记。在考虑企业对消费类数据的使用时，不能忽视

企业的道德风险问题。尽管市场竞争压力可以在一定程度上约束企业的行为，但相比之下，企业

对定价策略的可置信承诺更能有效保障消费者福利不受个人信息披露的影响。这意味着，在设计

相关制度和政策时，应注重激励企业以透明且负责任的方式使用消费类数据，从而在提高经济效

率的同时保护消费者权益。

⒉实例：直接出售原始数据

以开放银行为代表的金融科技企业，通过购买、整合来自不同企业的基础金融信息，包括账

户信息、信用卡使用信息和交易信息等，不仅可以直接出售这些原始数据，还可以在综合分析的

基础上形成对每位消费者的金融状况评分。随后，开放银行可以通过提供数据接口的方式将这些

评分结果向有需求的第三方用户出售。在这个过程中，第一阶段提供金融信息的企业并不需要具

备强大的数据处理能力。对于这些企业而言，只需在与用户互动的过程中准确记录相关信息，并

对其进行必要的脱敏处理后出售给开放银行，即可实现数据的价值转化和变现。这种方式不仅降

低了原始数据提供方的技术门槛，还能通过开放银行的专业化数据分析能力，进一步提升数据的

商业价值和应用范围。

蚂蚁集团通过与阿里巴巴的深度协同，充分利用其在交易（如淘宝、天猫等电子商务平台）

和支付（如支付宝等支付工具）领域的优势，广泛收集消费者个人支付行为数据，以及平台内商

家经营情况等关键信息。蚂蚁集团以类似传统线下征信机构的方式，将这些原始数据出售给第三

方用户。在金融活动中，出借方难以全面掌握借款方的财务状况是导致金融市场效率低下的一大

重要因素。然而，这些大量源自真实且长期交易的收支数据，不仅能够反映个体的财务状况，还

能通过还款时间、评价行为等微观数据推断出信用类型。这种基于真实交易的数据有效缓解了金

融活动中的信息不完全和不对称问题。

⒊提供原始数据与提供数据分析服务：满足金融机构定制化需求的两种模式

与提供基于数据分析的产品或服务相比，直接提供原始数据对平台的数据处理能力要求相对

较低。许多金融机构倾向于自主研发适合自身业务需求的风控模型，因而更需要完整、准确的原

始数据，而数据的进一步处理和分析则由这些金融机构自行完成，而非依赖于提供原始数据的平

台企业。这种方式不仅降低了平台企业的技术负担，还满足了金融机构对数据灵活性和定制化的

需求。
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（三）供给端的使用

消费过程中生成的数据可以直接服务于新产品和新服务的研发。这种数据使用方式与电子商

务平台利用数据为消费者提供更精准推荐的逻辑类似，但两者的作用机制存在差异。在电子商务

平台中，更精准的推荐通过提高交易总量间接提高了平台的抽成收入；而通过利用用户数据来提

升商品质量则能够直接体现在消费者更高的支付意愿上，为企业带来更显著的价值。这种数据使

用模式要求数据收集主体同时具备研发能力和产品交付能力，这对企业的上下游一体化规模提出

了较高要求。当然，在平台外部性的驱动下，平台将这些数据分享给第三方用户也是一种合理的

选择。例如，苹果会利用消费类数据协助第三方用户优化和迭代应用程序，因为更优质的应用程

序能够产生正向的网络外部性，进一步提升平台的整体价值。

⒈基于消费者类型的质量歧视

在数字时代，企业利用消费者信息，针对个体或群体特征提供定制化的产品或服务，已成为

很常见的实践方式。有观点认为，这种定制化模式能够有效降低消费者的搜索成本，使商品在合

适的时间送达合适的消费者。消费者对定制化服务的满意度通常较高，但这种满意度往往具有时

效性，会随着时间逐渐衰减。同时，消费者对定制化服务的信息量极为敏感，通常偏好信息量更

丰富的选项。从这一角度来看，定制化产品或服务在提升消费者福利方面的作用是比较明确

的［24-25］。但是，当企业同时具备质量选择和实施歧视性定价能力的情况下，过度的价格竞争会

导致整体商品质量下降，最终对社会总福利造成负面影响［26］。
通过版本控制实现价格歧视，是数字产品市场中广泛采用的一种价格歧视手段，也可视为数

字时代更容易实现的产品差异化策略。这种方式更接近于二级价格歧视（质量歧视），其实施需

充分考虑数字时代的一个重要特征：极低的边际生产成本。对于垄断企业而言，如果仅提供低质

量版本就能获得比提供高质量版本更高的市场份额，那么企业很可能会利用消费者对低质量商品

的正面评价，在单一产品下实现版本收益最大化［27］。这意味着消费者福利是否会因版本控制而

受损，取决于消费者类型的分布情况。从产权保护和研发激励的角度来看，版本控制在一定程度

上可以对抗消费者可能存在的盗版使用行为［28-30］。在一个统一定价的市场中，提供多版本备选

商品，可以同时增加企业收益和提升消费者的福利水平，因为消费者总能从更符合自身需求的商

品中获得更高效用。然而，如果从耐用品的角度来看，则会出现不一样的结论。当数字商品存在

版本迭代时，新版本在一定程度上宣告了老版本效用的逐步丧失。因此，更偏好新内容的消费者

在版本控制中受到的福利损失更大，因为这部分用户对商品的跨期替代性认知较弱，从而提升了

企业的市场势力。此外，消费者个人信息的披露使得企业能够利用质量或商品特征对市场进行分

割，这进一步降低了消费者的福利水平。

在促进实体经济和数字经济深度融合的进程中，建立一系列行业共性技术平台并加速产业模

式的革新是至关重要的，这要求企业能够恰当地利用消费类数据来提高生产效率。即使仅从消费

者角度出发，合理共享数据也能在一定程度上提升其福利水平［31］。综上所述，如何在质量歧视

的背景下权衡消费者福利、企业收益和社会的福利水平变化，是利用消费类数据反哺实体经济的

重要前提。

⒉实例：内部生产部门使用数据

以苹果和微软为代表的科技企业直接利用自身收集的消费者（用户）数据，并将其应用于新

产品或服务的研发中。例如，苹果记录了大量用户与语音助手 Siri的互动数据，这些数据被直接

用于新的大语言模型训练，从而有效提升了程序的语言识别准确性。此外，苹果还会收集用户在

使用过程中产生的应用崩溃报告和系统错误信息，这些数据能够帮助系统维护人员快速定位问

题，为加强新一代移动操作系统（如 iOS）的稳定性提供重要支持。然而，在这一过程中，由于

苹果生态系统的高度一体化特征（硬件和软件系统由同一家企业提供），用户对隐私保护的担忧
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也更为强烈。为了缓解这种担忧，企业需要投入更多资源，确保用户个人信息的安全。例如，苹

果开发了专门的软件工具，使数据的脱敏处理和计算分析能够在设备本地完成。

在微软的运营中，人工智能技术和多平台入口在消费类数据使用方面的优势得到了更为显著

的体现。借助不断进步的人工智能技术，微软在其擅长的生产力应用领域，能够以消费类数据为

基础，为用户提供更加个性化的智能建议。例如，在微软的办公套件（Office 365）中，通过记

录和分析用户的使用习惯，系统可以生成大量智能化建议。这种直接利用自身收集的用户数据并

结合人工智能提供个性化服务的方式，不仅提升了用户体验，还有效增强了消费者对新一代产品

的购买意愿。此外，微软充分利用其在个人电脑操作系统、电视游戏机和云服务领域的多平台入

口优势，将用户数据分析和个性化推荐扩展至所有平台。这一策略极大地发挥了平台的外部性特

征，不仅增强了用户体验的一致性，还进一步巩固了微软的竞争优势。然而，这种直接利用消费

类数据提升新产品质量的模式虽然优势明显，但对企业的规模和技术实力提出了较高要求。只有

少数具备强大资源整合能力的企业才能实现数据收集和使用的闭环，形成可持续的竞争壁垒。

⒊消费类数据驱动的产品或服务升级：拓展平台商业模式的新途径

基于消费类数据进行产品或服务升级的方式并不局限于企业内部。结合出售基于数据分析的

报告或直接出售原始数据的模式，可以想象一个简单的应用场景：平台收集了大量消费者对应用

程序的评价信息，并将这些原始数据或基于数据分析的报告出售给第三方用户。这不仅能帮助第

三方用户更精准地迭代产品，使其更贴合消费者需求，还能为平台带来灵活的收费方式——平台

既可以向第三方用户直接收费，也可以通过免费提供原始数据的方式，借助第三方用户为消费者

创造的交叉外部性间接获利。这种灵活的数据变现方式不仅拓展了平台的商业模式，还为整个生

态系统的健康发展提供了动力。

四、数据价值的实现与挑战：线下消费类数据的整合、交易及平台化发展

（一）开发线下消费类数据的独特挑战

线下消费类数据是指在非电子商务平台环境中完成的交易所生成的数据。这类数据与线上活

动中被记录的数据存在显著差异，在数据生成、使用和交易的各个环节都展现出独特性。尽管在

线下消费类数据的开发过程中，仍需面对诸如数据的产权划分、收益分配和消费者隐私保护等共

性问题，但这些问题已有较为丰富的研究讨论，本文则关注开发线下消费类数据的独特挑战。

⒈数据零散增加了收集难度

在数据收集阶段，线下交易呈现高度零散化特征。得益于中国电子支付的高度普及，少数几

家提供电子支付、基础设施服务和移动通信技术的企业能够记录大部分交易信息。与电子商务平

台相比，这些企业在数据整合方面面临更大的挑战。例如，电子商务平台能够详细记录每一笔交

易，并快速整合信息以推断市场需求状况。然而，在特定的线下市场中，尽管每个卖家都可能会

记录自己的交易数据，但由于数据以卖家为单位被割裂，难以实现有效整合，从而无法准确估计

市场整体情况。因此，构建一个更高维度的平台显得尤为重要。平台可以从交易支付、运营成本

（如水电使用、流量消耗等）等多个角度出发，记录线下市场中单一卖家的数据，并快速整合信

息，形成高质量的数据集，以有效反映整个市场的特征。当前，中国移动、中国电信、中国银

联、国家电网等数据密集型企业已成立了相应的金融科技公司或部门，成为交易信息的主要供给

方之一。

⒉数据产权归属模糊

在数据交易流转阶段，不完善的数据售卖机制和模糊的法律依据严重制约了数据要素潜力的

发挥。当前，能够高效收集线下消费类数据的企业多为高科技互联网企业。由于其经营模式和内

部组织架构缺乏成熟的开发数据资产的模式，导致这些掌握了大量数据的企业难以建立行之有效
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的售卖机制。这种情况在数据所有者与数据需求者之间造成了诸多障碍。此外，由于线下消费类

数据通常由第三方用户间接收集，缺少明确的数据产权归属和使用协议，这使得数据在交易流转

过程中面临许多法律细节问题亟待解决。以电子商务平台为例，卖家和消费者在完成注册后，默

认同意平台关于交易监测和数据收集的相关协议，从而使平台在使用线上消费类数据时具有相对

清晰的法律依据。然而，对于移动通信企业而言，它们能够收集包括通信行为、网络浏览信息和

位置信息在内的消费类数据，这些数据对第三方用户具有广阔的潜在应用场景，但缺乏具体的法

律依据和实践规范，且这些数据的产权归属和消费者是否同意使用等问题仍悬而未决。

⒊分析使用数据需要较高的成本

在数据需求端，数据所有者与数据需求者之间的能力差异成为横亘在双方间的一道鸿沟。许

多对数据有需求的第三方用户实际上是不具备数据存储和分析能力的小微企业，甚至是个体用

户。因此，直接向这些第三方用户出售原始数据并无实际意义。第三方用户真正需要的是基于数

据的成熟服务。在线上场景中，电子商务平台由于与消费者和企业之间存在紧密联系，能够较为

顺畅地提供基于数据分析的产品或服务（如精准广告投放和供需匹配等）。然而，在线下场景

中，掌握数据的企业与对数据有需求的小微企业之间，缺乏有效的场景衔接能力。例如，移动通

信企业可以获取消费者的商圈分布、购物偏好和支付记录等信息，这些数据对于销售企业判断市

场状况、实现精准营销具有重要意义，但问题是，大多数对这些数据有需求的企业并不具备数据

分析能力，它们真正需要的是基于数据分析的报告或包含特定消费者的名单。

基于上述分析，线下消费类数据的平台化开发仍面临很多挑战。支付和通信行业的企业需要

成立专门机构，并持续进行技术研发投入，将海量数据转化成小微企业可以直接使用的产品或服

务。此外，在数据收集、使用、交易过程中涉及的消费者隐私问题和数据安全问题，也需要通过

相应的法律制度加以规范和解决。

（二）从数据收集到价值实现：线下消费类数据的平台化转型与商业模式探索

双边平台或多边平台是数字时代常见的经济组织形式。在这种结构中，平台作为中心节点，

连接着消费者、为消费者提供服务的商家，以及对数据有需求的企业（这一需求与商家身份并不

冲突）。在消费者与商家的交易过程中生成的数据会被平台记录下来，在线下交易场景中，这类

平台可以是通信服务提供商，也可以是电子支付企业等。经过适当的脱敏处理后，这些数据可以

被转售给有需求的企业，从而实现其经济价值。

线下消费类数据拥有广泛的应用场景。例如，在商业信贷领域，小微企业往往缺乏高质量的

抵押资产和有力的信用证明。此时，线下消费类数据能够有效揭示小微企业的经营状况，为出借

人评估信用风险提供支持，从而缓解信贷过程中的信息不对称。开放银行正是基于这一逻辑构建

的金融创新模式。在这种模式下，传统商业银行通过标准化的API、SDK、H5、小程序等技术手

段，与其他第三方生态系统（如商业、政务、金融科技等领域）实现连接和融合。通过引入或输

出第三方产品、服务、数据和技术，传统商业银行转型升级为开放银行，能够实现更广泛、更深

入、更精准的客户触达。在此过程中，开放银行与合作伙伴共享数据、算法、交易流程或其他业

务功能，最终实现“银行服务无处不在”的愿景。

要实现线下消费类数据的高效开发，需要分步骤推进。第一步，数据收集企业的平台化转

型。通信服务提供商、电子支付企业等数据收集企业需从单纯的数据卖方转变为协调多方资源配

置的平台。这意味着它们不仅要记录和存储数据，还要承担起整合、分析和传递数据的责任，成

为连接数据供给和需求的核心枢纽。第二步，选择主导商业模式。本文认为，主导性的商业模式

是由平台负责对数据进行深度分析，并向第三方用户提供简单易用的结论或衍生服务。这是因为

掌握线下消费类数据的企业通常具备强大的技术和资金优势，拥有充足的存储空间、算力储备和

专业技术人员，而对数据有需求的第三方用户，往往难以有效处理海量原始数据。因此，线下消
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费类数据的交易更倾向于以需求侧为导向的间接供给模式，即平台不直接出售原始数据，而是出

售基于数据分析的报告、结论或更精准的推荐匹配服务。例如，一家小微餐饮企业在选址时，如

果直接获得某区域内消费者流量的原始数据，可能因缺乏技术能力而无法妥善处理。相比之下，

平台通过数据分析，直接向该企业提供选址建议，显然更为高效且实用。这种模式不仅降低了社

会总体的技术设备重复投入成本，还充分发挥了数据的规模效应。

（三）消费类数据对社会福利和市场竞争的双重影响：机遇与挑战

使用消费类数据对社会福利的影响主要通过其对市场结构的作用来体现。现有研究表明，大

规模使用消费类数据对竞争格局的影响主要体现在三个方面。其一，数据积累与企业规模的正反

馈循环。数据的占有会促使企业不断扩大规模，而大型企业由于具备更强的数据获取和处理能

力，能够更快地累积数据资源。这种正反馈循环使得大型企业形成更大的市场势力。其二，数据

驱动的企业效率提高。数据的使用可以显著提高企业的运营效率，降低生产成本，从而为企业带

来更高的加价空间。其三，风险降低效应。数据可以帮助企业更好地预测市场需求、优化资源配

置并降低经营风险［32］。当所有企业都能平等地获取并利用消费类数据时，无疑会对社会福利产

生正面影响。在这种情况下，每一家企业都能以更低的成本生产更符合消费者需求的产品，从而

实现整体经济效率的提高。然而，如果只有少数企业独占这些数据资源，其对市场的影响则可能

是双刃剑——既可能提高效率，也可能导致市场垄断或不公平竞争。事实上，消费类数据并不是

问题的核心，关键在于数据利用能力的不对称性。这种不对称性可能导致某些企业在市场竞争中

占据主导地位，从而对社会福利产生负面影响。

数据为企业发展带来的优势可能会间接抑制其研发投入。在过去三十年间，美国企业呈现一

种趋势：相对于盈利水平，研发投入逐渐减少［33］。这在一定程度上归因于数字经济背景下数据

资源的支持作用。数据驱动的商业模式降低了企业间的竞争强度，使部分企业可以依赖已积累的

海量数据资源，而非技术创新来维持市场势力。此时，市场势力的来源不再是技术壁垒或进入门

槛，而是企业对数据资源的垄断。尽管如此，也有观点认为，数据对企业行为的影响因企业类型

而异［34］。例如，对于高生产成本的企业，其竞争性收入并未因数据使用而发生显著变化，而对

于低生产成本的企业，则出现了明显的加价现象。数据作为一种资源，会在一定程度上成为一种

市场进入壁垒，削弱现有企业间的竞争。然而，也有研究指出，数据的引入反而加剧了企业间的

竞争。总体而言，数据对产业结构的具体影响尚无定论，仍需进一步探讨。

以互联网广告行业为例，可以清晰地理解消费类数据如何影响企业间的竞争。与传统纸媒相

比，互联网广告具有显著的低成本追踪优势。这使得企业可以根据目标受众的行为数据不断优化

营销策略，从而实现更精准的信息推送。这种迭代过程不仅提升了企业的收益，还惠及了中小企

业［35］。通过精准定位潜在客户群体，企业可以避免向不感兴趣的消费者发送广告信息，从而减

少资源浪费。在竞争环境下，企业会将与自身产品类型更匹配的消费者作为目标来投放广告信

息。这种行为实际上有助于市场的进一步细分，避免了无效广告投放的问题。即使企业缺乏定价

能力，精准广告投放也能通过提高匹配效率实现更高的均衡利润［36］。精准广告投放确实提高了

企业的运营效率，但并未显著增强其垄断势力［37］。合理使用消费类数据确实能提高广告投放的

效率，但这对企业收益的影响却是不明确的，企业收益可能会呈现先增长后下降的趋势。这是因

为，在初期，企业通过精准广告投放获得收益增长，这一现象吸引了更多企业进入市场参与竞

争。随着竞争加剧，企业收益最终可能不增反降。

值得注意的是，只有在广告市场容量有限制（即存在进入壁垒）的情况下，消费类数据的使

用才可能提升广告企业的市场势力。同时，有观点认为，消费类数据的广泛使用最终改善了社会

福利，因为精准广告投放提高了消费者与商品之间的匹配效率。但是，这也伴随着广告行业集中

度的提升。随着广告企业客户群体逐渐向单一用户聚集，雇主间的竞争减弱，广告价格呈现先上
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升后下降的趋势，最终可能导致广告企业利润率下降［38］。

五、中国数据交易市场的现状与挑战：个人数据产权与数字经济的影响

截至 2023年年底，中国数据生产总量超过 32ZB。过去十年间，数商企业的数量增长了近十

倍［39］。随着数字经济的迅猛发展和海量数据的涌现，建立与之相适应的数据交易流通体系已成

为必然要求。当前，中国已初步建成以北京国际大数据交易所、深圳数据交易所、上海数据交易

所、广州数据交易所和贵阳大数据交易所为代表的数据交易市场。这些交易所提供的主要数据产

品包括数据API、数据包和数据报告等。这些交易所的出现标志着数据交易的需求已受到重视，

中国已逐步建立起规范、安全、高效的场内交易机制。但是，目前各交易所仍存在一些问题，如

交易份额占市场总规模的比例较低，以及尽管数据产品种类繁多，但实际交易频率相对较低。

同时，中国数字经济的高速发展促使企业对消费类数据的需求激增，但与此相关的监管政策

和交易机制却相对滞后。特别是在消费类数据的产权归属问题上，国内尚处于理论探索阶段，目

前主要有两种观点：第一种观点是消费者拥有其个人数据产权。支持这一观点的理由是，赋予消

费者对其个人数据的所有权有助于在隐私保护与数据开发之间实现平衡［40］。其逻辑在于，通过

价格机制的作用，市场可以将消费者隐私损失的负外部性内部化，从而激励更高效的数据使用方

式。然而，这一观点也面临一些现实挑战，如“隐私悖论”现象，即消费者在实际行为中可能低

估隐私的重要性，会因为微小的激励就轻易放弃曾经宣称极为重要的隐私信息。第二种观点是企

业拥有消费类数据的产权［41］。这一观点的主要依据在于数据的规模效益特性。如果企业拥有消

费类数据的产权，它们将更有动力利用这些数据进行创新，如改进产品质量或推动基于数据的数

字化转型，从而加速行业发展。然而，这种观点同样存在争议。例如，如果消费类数据完全归企

业所有，企业是否被赋予任意实施价格歧视的权利？此外，消费者的隐私又如何得到保障？

消费类数据在不同主体间的共享对行业造成了深远的影响。以金融行业为例，大数据及其分

析技术的应用可以有效降低金融决策中的不确定性，从而提升收益预测和风险评估的准确性［42］。
由于中国信用卡业务起步较晚，银行系统直接获取个人信用数据的能力较为有限。相比之下，国

内大型商业互联网平台通过整合消费者在电子商务平台（如淘宝）和支付工具（如支付宝）上的

行为数据，能够生成具有较高价值的个人信用报告，为消费者在金融借贷中提供便利。例如，蚂

蚁集团依托其数字支付平台的发展，通过对消费者多维数据的分析，构建了相对精准的个人信用

评估体系，并向全国超过 2 000家金融机构提供相关服务。在这种场景下，消费类数据的使用显

然为金融机构带来了显著收益——基于数据分析的结果能够有效降低信贷过程中的违约风险。同

时，部分消费者也从中受益，因为通过数据共享实现的消费者类型甄别机制，使具有良好行为记

录的消费者能够获得更多信贷支持。这种分离均衡不仅提高了金融服务的效率，还促进了金融市

场整体运行的优化。由此可见，消费类数据在不同行业的具体使用方式多样，各参与方从中获得

的收益分配复杂且多元。

六、消费者权益保护、法律法规完善与政府在数据共享中的角色

（一）消费者权益保护、法律法规完善与数据安全

⒈消费者权益保护与市场机制的作用

消费者权益保护问题可以在一定程度上通过舆论监督和市场机制共同解决。以“大数据杀

熟”为例，这一问题曾一度引发广泛关注。在媒体广泛报道后，消费者对此形成了普遍认知，从

而形成了一定的社会舆论。随后，各大平台纷纷发表声明，承诺杜绝实施基于消费者个人数据的

差别化定价策略。当消费者意识到企业可能利用其个人数据损害自身权益时，市场竞争会促使企

业将消费类数据保护视为一种“高质量”服务以吸引用户［43］。在此背景下，市场机制会推动企
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业选择更高的消费类数据保护强度（如避免“大数据杀熟”）。因此，要求企业清晰地向消费者

披露其个人数据的使用方式和隐私保护政策，便成为一种重要的消费者权益保护手段。

⒉法律法规的逐步完善

中国立法机构早已关注到消费者权益保护的重要性。2014年，《中华人民共和国消费者权益

保护法》修订时，便从立法层面明确规定了消费者的个人信息依法受到保护。其中，第 29条明

确了消费者信息收集和使用的合法性、正当性和必要性等原则，并强调需以消费者同意为前提。

2017年发布的《信息安全技术个人信息安全规范》进一步对企业如何使用消费类数据进行了系

统而细致的规定。由于该规范仅为推荐性标准，缺乏强制约束力，其在实践中的作用仍较为有

限。2019年正式实施的《中华人民共和国电子商务法》首次赋予消费者对其个人信息查询、更

正和删除的权利，强化了消费者对个人数据的控制权，为保障消费者权益提供了进一步支持。

2022年出台的《中华人民共和国个人信息保护法》新增了针对超大互联网平台的特定个人信息

保护义务，积极回应了社会各界对这些平台的关注。

⒊数据分类分级与数据安全

当前，中国已初步建立了以数据分类分级为基础的国家数据安全法律制度。《中华人民共和

国数据安全法》从顶层设计角度对数据保护提出了明确要求，规定企业应根据不同类别数据的特

征采取相应的保护措施。然而，随着互联网和数字经济的快速发展，数据对国家安全的影响日益

凸显。尽管 2024年 9月发布的《国家数据标准体系建设指南》为数据标准化工作提供了全面指

引，但其实际落地和发挥效用仍需时间。当前，企业在执行数据保护责任时缺乏具体的实施细

则，这不仅影响了数据安全的实际效果，还对国家安全和经济运行效率构成了潜在威胁。进一步

释放消费类数据的经济价值和社会效益，确保数据安全，亟须明确数据分类分级的具体规则，厘

清企业在数据安全问题中的权责划分，并通过制度性监管规范个人数据的收集和使用。唯有如

此，才能在促进数据要素高效流通的同时，最大限度地保障消费者权益和国家安全。

（二）社会化使用：政府在数据共享中的角色

除了反垄断措施和消费者隐私保护之外，政府在消费类数据市场中所扮演的角色仍有进一步

探讨的空间。消费类数据不仅在商业领域具有重要价值，在社会治理方面同样具有显著的社会意

义。从社会治理的角度来看，合理利用消费类数据，并结合恰当的技术框架，能够有效推动社会

治理能力的现代化，释放巨大的社会价值。例如，基于用户历史行为的价格歧视机制，不仅可用

于商业活动，还可以通过价格激励引导用户采取某些正向（社会意义上的）行为。以美国汽车保

险市场中推出的基于驾驶习惯提供额外折扣的保险产品为例［44］，参与该项目的用户在投保后，

危险驾驶行为显著减少，尤其是年轻驾驶者培养了更多安全驾驶的习惯。此外，在公共卫生、科

技研发和环境保护等领域，消费类数据同样拥有广阔的应用前景。

⒈数据共享与社会价值

相同的消费类数据在不同的企业中可以发挥不同的作用。因此，确保各类企业能够公平、高

效地获取这些数据，对社会整体而言至关重要。但是，由于消费类数据具有较强的私权属性，在

收集和使用的过程中，必须获得产权所有者的授权与同意。这意味着，消费类数据交易市场的建

立需要满足两个基本前提：一个前提是消费类数据的产权归属需得到清晰界定，另一个前提是数

据所有者应认可并接受数据权益的分配方式及隐私保护措施。只有解决了这两个前提，消费类数

据的交易才能在法律层面畅通无阻。

⒉政府的角色与数据共享制度

除了依赖纯粹的市场机制进行个人数据交易外，政府机构间还需构建有效的数据共享制度。

党的二十届三中全会审议通过的《中共中央关于进一步全面深化改革、推进中国式现代化的决

定》指出“建设和运营国家数据基础设施，促进数据共享”。这一政策不仅有助于电子政务的发
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展，还能为推进国家治理体系和现代化建设提供有力支撑。2023年，国家数据局正式成立，标

志着中国从国家层面开启了全面的顶层设计，通过统一规划推动分散于不同行政体制部门的个人

数据实现综合开发。然而，健全政府机构间的消费类数据共享机制仍面临诸多挑战。例如，政府

机构间的利益冲突、数据基础设施的成本分担问题，以及数据使用过程中的潜在风险等。

七、结 语

消费类数据平台化开发促进了数据在消费者、商家及具有数据需求的第三方用户之间的高效

流转，构建基于消费类数据的大平台是中国进一步发挥数字经济优势的重要途径。通过由具备资

金和技术实力的企业搭建平台，承担数据存储、处理和分析的成本，并为众多小微企业直接提供

基于数据分析的产品或服务，可以充分释放数据规模效应的潜力。在加速挖掘中国海量数据资源

潜能的过程中，政府应积极引导和支持通信服务提供商、电子支付企业开展消费类数据的平台化

开发，并加快相关法律法规的制定和实施，以保障企业利用消费类数据的空间。在推动消费类数

据开发的同时，必须关注社会发展带来的更高权利意识和隐私保护需求。相关主体需调整策略，

以适应消费者日益增强的隐私保护意识，并认真对待由平台化开发消费类数据可能引发的垄断问

题。消费类数据的价值不仅体现在商业经济活动中，它的合理使用对提升政府治理能力也具有重

要意义。通过精准分析消费类数据，政府可以更好地了解民众需求，制定出更加科学合理的政

策，提高公共服务的质量和效率。因此，弥合消费类数据在不同企事业单位与政府机构之间的数

字鸿沟尤为重要。这意味着需要构建一个更加开放、包容的数据共享机制，让更多的组织和个人

参与到数据资源的利用中来。
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Platform⁃Based Utilization of Consumption⁃Related Data 
and Its Regulation

DU Chuang1, ZHU Jinran2

(1. Institute of Economics, Chinese Academy of Social Sciences, Beijing 100836, China;
2. School of Economics, University of Chinese Academy of Social Sciences, Beijing 102488, China)

Summary：This study first outlines the platform⁃based utilization of consumption⁃related data in online markets. Using the 
typical two⁃sided platform structure as an example, it categorizes data utilization into three types based on the final 
application form: indirect and direct use on the demand side, and direct use on the supply side. Through an analysis of three 
typical online models, this study identifies key challenges in offline consumption⁃related data utilization: fragmented 
transaction data collection during the aggregation phase; underdeveloped data transaction mechanisms and insufficient legal 
frameworks that limit the potential of data elements during circulation; and  disparities in capabilities between data owners 
and users, leading to transactional gaps on the demand side. In response to these challenges, this study discusses the 
advantages of platform⁃based utilization and explores the welfare implications of the platform⁃based utilization of 
consumption data from a theoretical perspective. Finally, it proposes that the platform⁃based utilization of 
consumption⁃related data extends beyond commercial applications. When consumption⁃related data is properly applied 
within appropriate technological frameworks, it can significantly enhance the modernization of social governance 
capabilities, offering substantial social value.

Compared to existing literature, this study integrates two core concepts, “consumption⁃related data” and 
“platform⁃based utilization”. First, while numerous studies focus on data element utilization, most studies examine data 

from a broad range of social activities, with limited focus on consumption⁃related data primarily generated through 
transactional processes. Second, existing studies typically separate data element utilization into distinct components, such 
as data ownership, utilization, and benefit distribution, while few studies adopt a platform perspective that connects 
stakeholders involved in data generation and utilization. The proposed platform⁃based model endogenizes stakeholders’ 
decisions regarding data provision and usage, specifically analyzing consumption⁃related data utilization pathways, while 
balancing the interests of participants and emphasizing the use of market mechanisms to safeguard consumer welfare.

This study advocates for platform⁃based models in the utilization of consumption⁃related data. Establishing large⁃scale 
platforms for consumption⁃related data is a crucial strategy for leveraging the advantages of the Chinese digital economy. To 
accelerate the utilization of Chinese immense data resources, the government should actively guide and support major 
telecommunications and electronic payment enterprises in the development of consumption data platforms; expedite the 
formulation and implementation of data⁃related laws and regulations; and establish governance frameworks that ensure the 
legitimate utilization of consumption⁃related data by enterprises. These measures will foster the efficient market allocation 
of data resources while protecting consumer rights, ultimately realizing the social value of data elements.
Key words： consumption⁃related data ； platform⁃based utilization ； business model; data property rights ； privacy 
protection
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