
• 数字经济与智慧经济 •

 

基于服务主导逻辑的“互联网+”
企业创新生态系统价值共创模式

□周　青　姚景辉　杨　伟

[杭州电子科技大学　杭州　310018]

[摘　要]    【目的/意义】 “互联网+”使企业创新生态系统的内外部环境发生巨大变化，催生出
多样化的价值共创模式。 【设计/方法】 基于服务主导逻辑，分析归纳出“互联网+”对企业创新生态
系统价值共创的影响，从发起主体、核心能力、价值主张、推进机制和价值实现五个维度归纳总结出
三种价值共创模式，即机构引导型、社群推动型和机构-社群协同型，并以多点公司、虎扑社区和微信
小程序为例进行典型案例分析。 【结论/发现】 “互联网+”企业创新生态系统的价值共创须以共同的
价值目标为出发点、以人性为着眼点、以创新为支撑、以服务为主线，致力于价值共创的可持续发展。
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Value Co-creation Models of “Internet+” Enterprise
Innovation Ecosystem Based on S-D Logic

ZHOU Qing   YAO Jing-hui   YANG Wei
(Hangzhou Dianzi University　Hangzhou　310018    China)

Abstract   [Purpose/Significance] The development of “Internet +” has brought about tremendous changes
in  the  internal  and external  environment  of  the  enterprise’s  innovation ecosystem,  and has  spawned a  diversified
value  co-creation  model.  [Design/Methodology]  Based  on  the  S-D  logic,  this  paper  analyzes  the  impact  of
“Internet+” on the value co-creation of enterprise innovation ecosystem, and summarizes three value co-creation
models,  which  are  organization-led,  community-driven  and  institution-community  collaboration.  Cases  of  Dmall,
Hupu  and  WeChat  mini  program  are  analyzed  to  illuminate  these  models.  [Findings/Conclusions]  The  research
shows that the value co-creation of the “Internet +” corporate innovation ecosystem must be based on a common
value goal as the starting point, human nature as the base, innovation as the support, and service as the main line,
and committed to the sustainable development of value co-creation.
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引言

互联网时代下组织间的连接与互动得以加强，

以互联网技术为基础构建的商业生态系统将创造新

的价值[1]。2015年7月，国务院印发《关于积极推

进“互联网+”行动的指导意见》，明确指出要顺

应“互联网+”发展趋势，大力拓展互联网与经济

社会各领域融合的广度和深度，形成以互联网为基

础设施和创新要素的经济社会发展新形态。“互联
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网+”可以理解为互联网技术及其社会制度属性与

其他领域的深度融合，其本质是传统产业的在线

化、数据化，同时也是一种全新的发展范式 [2~4]，

通过其强大的连接能力，推动创新与开放，跨界与

融合，重塑社会组织结构，进而促使经济发展方式

与价值创造方式的改变。据世界知识产权组织发布

的《2018年全球创新指数报告》[5]显示，中国的排

名由2017年的22位升至17位，成为唯一进入发达国

家俱乐部（前25名）的中等收入国家，这一成绩得

益于创新驱动发展政策与“互联网+”的发展，显

示出中国蓬勃的创新活力。

在“互联网+”的影响下，各企业为顺应发展

趋势纷纷创建或参与企业创新生态系统，并发展出

各具特色的价值共创模式。国内外学者从网络、技

术协同和创新平台等不同的视角定义了企业创新生

态系统并基本形成共识：企业创新生态系统是指企

业为满足用户多样化需求，与影响企业发展的所有

组织和个人协同合作而构成的共生演化、松散互

联、相互依赖的动态开放性网络式系统[6~9]。随着

移动互联网的发展，这种网络式系统可以分为价值

网络、信息网络和社交网络[10]，并向线上线下相结

合的生态化创新组织体系演变，即“互联网+”创

新生态系统[2]，在网络互动中，各主体扮演不同的

角色，通过开放协作实现价值共创[11]。价值创造作

为创新生态系统研究的核心聚类[12]，受到创新生态

系统的技术和服务突破的满意度、价值取向、资源

共享制度和领导企业的信任程度及环境驱动等因素

的影响[13]。服务主导逻辑将价值创造置于创新生态

系统的核心位置，认为服务是交换的根本基础[14]，

而交换的根本目的是共同创造价值，价值以连贯的

方式将不同的系统部分联系在一起[15]，促使价值创

造方式发生结构性转变，形成新的价值共创模式。

因此，对于企业创新生态系统价值共创模式的研究

有助于企业转变价值创造思维，更好地适应数字化

世界的竞争。同时，服务主导逻辑主张所有社会和

经济参与者都是资源整合者，价值共创是通过参与

者创造的制度和制度安排进行协调的，在这个过

程中，操作性资源是战略利益的根本来源[14, 16]，这

一观点反映出价值共创模式必然是多样化的。互联

网环境下，创新生态系统往往以平台的形式展现，

价值创造需要在平台交互中配置异构关系，从而在

联合领域提供多种价值创造环境与交互机制，因

此，平台是价值共创的场所[17~18]。此外，社群成为

企业的异质性资源，跨界协作成为常态[19]，在合适

的场景下，针对特定的社群，利用有传播力的内容通

过社群网络中人与人的连接而产生的社交裂变实现扩

散，可以获得有效的价值[20]。这些变化将促使“互

联网+”企业创新生态系统形成新的价值共创模式。

目前，学者们对创新生态系统的价值共创表现

出了极大的关注，尤其是对其参与主体、影响因

素、机制和模式进行了一定的研究[10~13,  21~23]，但

是，对于“互联网+”情境下创新生态系统价值共

创的研究略显不足。因此，本文基于服务主导逻

辑，分析“互联网+”情境下企业创新生态系统发

生的新变化，探究其价值共创模式。首先，通过分

析“互联网+”对企业创新生态系统价值共创的影

响阐明价值共创模式演化的原因；其次，从不同的

维度着手，研究在技术与制度作用形成的能力架构

影响下形成的价值共创模式。

一、“互联网+”企业创新生态系统价值

共创模式的理论框架

（一）“互联网+”对企业创新生态系统价值共

创的影响

腾讯《“互联网+”系列报告之一：愿景篇》

提出“互联网+”的四大要素：技术基础、实现路

径、表现形式和最终形态，即利用大数据、人工智

能等先进技术促进互联网和传统产业的跨界融合，

推动产业转型，催生新产品、新模式，最终形成

“互联网+”新生态[24]。在基于“互联网+”快速发

展而形成的数字化世界中，日常物质充满了嵌入式

智能，并且连接到互联网，将数字世界的互动带入

影响我们日常现实的物理世界[25~26]。在这个数字化

世界中，平台领导者可以与为平台生产互补产品和

服务的公司形成企业创新生态系统，以提高创新的

价值。因此，“互联网+”四大要素贯穿企业创新

生态系统价值共创的始终。基于此，我们可以总结

出“互联网+”对企业创新生态系统价值共创的影

响，逻辑关系如图1所示。

1. “互联网+”技术基础提升创新主体核心能

力。资源是价值共创的基础，而技术是加强资源交

换和价值共同创造的最有效工具[27]。随着大数据、

云计算等新一代信息技术的快速发展，以往纷繁复

杂的信息和数据处理起来更加方便，各主体所拥有

的资源更加透明，在智能化分析与匹配技术的辅助

下，把相关资源与各主体的需求精准匹配，使得资

源配置更加合理有效，有利于加强企业内和企业间

资源整合的广度和深度，而这会进一步提高组织的

动态适应性，避免组织僵化，构建柔性化组织结
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构[28]，为主体创造独特的、不易模仿的核心能力提

供物质与组织基础。

2. “互联网+”实现路径优化企业创新生态系

统推进机制。价值共创本质上就是企业与其客户之

间的互动，通过互动产生反馈，从而产生新的特

性[14, 29]。“互联网+”连接一切的特性使得线上线

下无缝连接，各种数字化平台的建立使得利益相关

者之间的互动和跨界协作更加便利，良好的互动可

以促进彼此间的协作，优势能力的互相转化，提升

信任度与默契度，具体体现在知识、技能、组织、

战略等各个方面，达到多维化协同，进而为创新

具有针对性和有效性的价值共创推进机制创造良好

条件。

3. “互联网+”表现形式改变价值共创发起主

体。“互联网+”的发展促使企业创新生态系统的

生态构成发生明显变化，具体表现在新主体的出现

和主体角色多元化。互联网与传统产业的跨界融合

推动产业转型升级，催生了一些之前不存在的主

体，比如云服务商和虚拟社群等。并且，“互联

网+”企业创新生态系统中各主体的角色不再单一

化，成员既可以担当发起者，又可以担当参与者，

使得价值共创发起主体发生改变。

4. “互联网+”最终形态推动企业创新生态系

统价值主张演变。企业创新生态系统中的价值共创

必须满足两个条件：一是个体在价值共创中发挥积

极作用；二是个体可以从参与过程中获得一些好

处[30]。传统的价值共创往往由企业主导，重视经济

价值的产出，而忽视个体及社会价值。但在“互联

网+”情境下，经济价值不再是唯一的价值目标，

用户可以通过参与产品的开发设计等活动实现自我

满足，追求情感价值，机构与社群的合作可以提升

社会民众的满意度，促进社会和谐，具有极大的社

会价值。价值目标的调整体现了参与者的现实需

求，促使企业价值主张向理性化和互惠性的方向演

变，进而推动价值共创模式的演化发展[31]。

5. “互联网+”四要素共同促进企业创新生态

系统的价值实现。“互联网+”改变了企业创新生

态系统内参与主体的构成及其目标，以及主体间的

互动与资源整合方式，进而对价值共创进程产生巨

大影响，发起主体、核心能力、价值主张和推进机

制等维度的变革和创新共同推动了价值实现的多样

化和可持续性。

服务主导逻辑主张价值是由通过特定网络配置

进行资源整合的参与者共同创造的，价值并非简单

的交换价值，而应是使用价值[32]，并且是由受益者

独特地用现象学的方法决定的[14]。在整个价值共创

过程中，发起是价值共创的起点，根据虚拟环境下

价值共创发起主体的不同，可将价值共创分为发起

的价值共创和自发的价值共创[33]。“互联网+”情

境下，随着社群平台的兴起，由社群发起的价值共

创现象愈加普遍，社群与机构成为对比鲜明的两个

群体。不同的发起主体基于其核心能力提出不同的

价值主张，并围绕技术和制度开发针对性的推进机

制促进主体间的互动和资源整合，得到不同的价值

共创结果。其中，技术属于操作性资源，是知识的

实际运用，企业把自己的价值主张通过技术呈现给

用户，参与者可以通过虚拟而非物理接口交换资

源，从而共同创造价值[34]。制度通常不独立于其他

制度，而是作为由生态系统的参与者进行社会建构

和内化的制度安排的一部分，使参与者能够在时间

和认知限制下实现服务交换和价值共创[16, 35]。在技

术与制度的双重作用下，企业创新生态系统形成不

断演化的能力架构和有效的价值共创推进机制，促

进价值共创模式的演化。
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图 1   “互联网+”对企业创新生态系统价值共创的影响
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综上所述，本文基于服务主导逻辑，以发起主

体为切入点，从价值共创的发起主体、核心能力、

价值主张、推进机制和价值实现五个维度出发，将

“互联网+”企业创新生态系统的价值共创分为机

构引导型、社群推动型和机构–社群协同型三种主

要模式，如表1所示。
 

表 1    “互联网+”企业创新生态系统价值共创的三种典型模式
 

价值共创模式 发起主体 核心能力 价值主张 推进机制 价值实现

机构引导型价值共创模式 机构创新主体 技术 注重可接受性 价值观与实践相匹配机制 经济价值为主，可持续性弱

社群推动型价值共创模式 创新社群 创意 注重经验性 内部激励机制与包容性互动机制 情感价值为主，可持续性较强

机构-社群协同型价值
共创模式

机构创新主体与
创新社群

技术和创意 注重互惠性
能力演化机制与民主化

决策机制
经济、社会、情感价值兼顾，

可持续性最强
 

（二）机构引导型价值共创模式

在企业创新生态系统中，机构主要包括企业及

其相关联的异质性利益相关主体，如高校、科研院

所、政府、供应商、中介机构和合作者及竞争者等[7]。

服务主导逻辑认为所有经济都是服务经济[32]，在

“互联网+”情境下，各主体通过服务交换更容易

寻找到优势互补的最佳合作伙伴，通过资源整合推

出具有吸引力的新产品，创新服务流程，提升用户

体验，并利用用户的反馈意见再次升级服务，形成良

性循环，机构引导型价值共创模式的核心内容如下：

1. 发起主体：机构创新主体。企业、高校、科

研院所等机构基于共同目标达成战略共识，针对市

场痛点联合提出价值主张并引导用户接受，或根据

用户反馈改进价值主张，创新产品和服务，提升用

户体验。

2. 核心能力：领先的技术。各机构通过整合各

自的优势资源创新技术，如企业的资金、高校和科

研院所的专利知识、政府的政策支持以及合作伙伴

的异质性资源，互相之间创造性地融合，容易开发

出领先的技术。

3. 价值主张：基于对自身和合作伙伴的战略资

源和核心能力的清楚认知，以及对用户需求的深度

了解，提出有利于各参与者的价值主张，注重可接

受性。因为价值是主观的，各方所认同和追逐的价

值必定是有差异的，企业更多追求经济价值，政府

考虑社会价值，用户注重情感价值，因此，必须充

分考虑各方需求，提出合理的价值主张。

4. 推进机制：首先，核心企业引导建立良好的

伙伴关系和具有灵活性的系统结构。包括确定潜在

参与者，制定有利于系统良好运行的制度和规则。

各机构之间首先通过信息共享和沟通协调确定优先

要解决的问题，达成一致目标，然后在价值创造的

每个环节提供互补能力，这要求主体间资源和技能

的创新组合，以及彼此间构建信任关系。此外，在

整个互动过程中，机构不可试图控制整个过程，寻

求比参与价值共创的其他个体更多的利益，否则将

会导致负面结果，如社群参与意愿的降低、对机构

的信任程度下降、创造力遭到压抑等。其次，激励

社群参与，引导其理解企业的业务逻辑，通过机构

与社群价值观和实践的匹配促进双方价值目标的实

现。在机构与社群的互动中，由于两个群体属性、

价值观、资源的不同，双方互动的过程中难免会产

生误解甚至冲突，这就要求机构设法满足社群在服

务体验、自尊和自我价值实现等方面的需求，只有

让他们看到满足这些需求的希望，才能更加积极主

动地参与到价值共创的过程中来。同时注重帮助社

群提升自身能力，必要时应适当授权，协调双方关

系，激发其积极性和主动性，确保价值共创顺利、

有序、高效进行。

5. 价值实现：经济价值为主，可持续性较弱。

在机构引导型价值共创中，虽然企业注重提升用户

的体验，并善于倾听用户的反馈意见，但是用户被

赋予的权力依然有限，他们很难参与到产品的设计

与生产过程当中，只能被动地接受企业提供的产

品，在这一过程中，还是以经济价值为导向，各机

构追逐利润而忽视了用户所追求的情感价值，维护

手段以正式制度为主，虽然可以通过建立规章制度

来保障价值共创过程的规范化，但是也容易导致社

群的积极性和主动性不高，因而影响价值共创的可

持续性。

综上，机构引导型价值共创模式可以归纳为：

核心企业+合作伙伴通过沟通协作提出合理的价值

主张，引导和激励以消费者为核心的社群参与，在

不断互动中实现双方价值观和相关实践的匹配，并

借助良好的伙伴关系和具有灵活性的系统结构共创

价值。

（三）社群推动型价值共创模式

服务主导逻辑认为价值是主观的，并且是由受益

人所决定的，而受益人又总是价值的共同创造者[14]。

社群作为价值的共同创造者是指基于共同的兴趣、
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目标、需求而形成的群体，个体消费者通过社群作

为价值提供者进入价值网络并成为创新体系的重要

成员[36]。在“互联网+”环境下，创新社群推动的

价值共创更具时代意义，与机构引导的价值共创不

同的是，社群推动的价值共创中的社群往往是自生

成的兴趣社群，用户基于共同的爱好聚集在一起，

内部互动频繁，自生产内容并进行传播，成员积极

参与企业产品的设计与生产，提供创意想法，促使

企业生产出更受用户欢迎的产品与服务，是企业持

续成长的优势和基础[19]，社群推动型价值共创模式

的核心内容如下：

1. 发起主体：创新社群。Heinonen认为客户发

起的价值共创必须考虑“使用价值、客户背景和客

户体验”，拥抱客户发起的价值共创的企业有望提

高其总体价值水平，从而刺激组织绩效[37]。而社

群可以看作企业的客户联合体，社群成员为实现现

时或潜在需求而采取的主动行为，其需求和创意可

以引发连锁效应，刺激机构调整发展方向，赋予

用户更多权力，以更好地满足社群需求，从而共创

价值。

2. 核心能力：经验与创意。社群成员作为企业

产品的使用者与价值的决定者，在使用过程中积累

了丰富的经验，并凭借自己的创意想法使同样的产

品产生不同的价值，成员间的分享与互动可以形成

新的创意，使得社群的核心能力具有高度演化活力。

3. 价值主张：基于社群内部成员的创意能力和

产品使用过程中积累的经验提出价值主张，满足自

身需求的同时促进企业发展。价值是由受益者独特

地用现象学的方法决定的，同样的产品在不同的用

户手中会发挥不同的价值，因此价值具有经验性。

在现实生活中，企业作为产品的生产者却非使用

者，其使用经验相比社群用户而言要弱，并且，

“互联网+”的不断发展赋予了社群更多的能力，

社群成员的知识和技能更丰富，对自我实现的需求

更加迫切，这都为社群发起价值共创创造了条件。

4. 推进机制：首先，以社群凝聚力和内部激励

推动价值共创。一般意义上的消费者社群成员更注

重自身的利益，往往会忽视整体的利益，成员之间

各自为战，很难共同作为价值共创的发起者。因

此，团结社群成员，形成凝聚力和社群精神是社群

发起价值共创的前提，而这需要在社群内部创造成

员共同认同的文化和价值观，有共同认同的价值观

和共同信仰的社群精神，就会产生内部激励，成员

之间发自内心的分享和互助，创意不断碰撞，形成

创意社群。其次，社群作为发起者，机构扮演促进

者的角色，双方通过包容性谈判与互动共创价值。

机构在价值共创的过程中更多地扮演促进者的角

色，即利用自身资源和经验来帮助社群，以弥补社

群在这方面的不足。但是由于双方价值目标的差

异，在机构与社群双方的互动与协同中，可能会发

生一些纠纷，例如运行制度方面的不同意见，产品

设计方面的不同看法等，这就需要双方在不断磨合

中找到解决的办法，可以通过谈判等方式来解决，

重要的是双方要相互尊重，有一种包容的态度。

5. 价值实现：情感价值为主，可持续性较强。

在社群推动型价值共创中，用户被赋予了前所未有

的权力，变被动为主动，有更多机会参与到产品的

设计与开发之中，使自己的知识和创意发挥最大价

值，从而在情感上得到极大的满足，以更大的热情

参与到价值共创中。并且社群推动型价值共创以非

正式制度为主要维护手段，依靠共同建构的文化环

境和共同信仰来促进价值共创，可以激发参与者的

热情和团结度，可持续性相对更高。

综上，社群推动型价值共创模式可以归纳为：

通过社群文化+社群精神，形成凝聚力+内部激励，

以创意为核心资源发起价值共创，机构扮演价值促

进者的角色，双方通过包容性谈判与互动共创价值。

（四）机构–社群协同型价值共创模式

服务主导逻辑主张价值是由所有参与者共同创

造的，因而服务中心观点必然是受益人导向和关系

性的[16]。伴随着互联网技术的进一步发展，消费者

个性化需求的日益提升，单方面发起的价值共创已

经难以满足各利益相关者的需求，机构与社群两者

共同发起的价值共创将会是破局之道。共同发起的

价值共创中的社群多为开发者社群，因为开发者社

群和机构双方之间的资源依赖程度更高，往往无法

单方面发起价值共创，机构缺少了开发者的技术和

创意支持，在产品和服务上的优势会大打折扣，消

费者体验也会下降，开发者缺少了机构的支持，就

会显露出在资金和经验上的短板，也就难以生存。

机构–社群协同型价值共创模式的核心内容如下：

1. 发起主体：机构创新主体和创新社群。基于

双方互补资源提出互惠的价值主张，在价值共创过

程中互相学习和进步，促进生态能力不断演化，追

求价值的多样化、新颖化和可持续化。

2. 核心能力：技术和创意。共同发起的价值共

创中，技术与创意两者融合在一起，双核驱动，迸

发出极大的能量，同时，机构与社群的协作配合更

加默契，资源整合的过程更加透明，广度和深度达

到最佳状态。
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3. 价值主张：基于机构与社群双方能力的兼容

与互补，创新合作方式，让所有参与者体现价值和

回报，注重互惠性。 在“互联网+”情境下，价值

创造方式更多地体现了互联网思维，给予所有人参

与机会，并充分开发和利用每个个体的潜力，凸显

其价值，并使其得到应有的回报。

4. 推进机制：首先，创造性地融合和利用对方

的核心能力，打造具有可连接性、包容性、可再生

性和可演化性等特征的能力生态系统[38]。在“互联

网+”连接一切的特征下，机构之间、社群内部成

员之间、机构与社群之间相互连接，形成高密度的

网状关系，使得彼此间的互动更加具有活力，易于

激发双方的创新思维，利用对方的能力提升自身的

同时，融合双方能力创造出全新的、稀缺的能力，

提升整体竞争优势，为达成多样化的价值目标增添

砝码。其次，注重机构与社群双方的平等地位，推

进民主化的决策机制。在价值共创过程中，双方不

应有明显的角色划分，而是基于彼此在资源和能力

上极强的互补性，形成密不可分的“命运共同

体”，相互授权，互相尊重，打破传统价值共创模

式的束缚，共同制定和优化决策，共创“民主化进

程”，只有这样，才能为双方权利提供合理保证，

减少或避免利益纠纷，最大程度地维护和提升双方

关系，保持生态的健康性和演化能力，共同发展可

持续性价值共创。

5. 价值实现：经济、社会、情感价值兼顾，可

持续性最强。机构与社群双方的资源与能力的兼容

性与互补性更强，双方关系更加紧密，信任程度加

大，目标更加一致，正式与非正式制度之间的协调

性更好，用户权力达到平衡状态，既能激发参与者

的积极性，又能保障过程的规范化，这为价值共创

增添了额外动力，价值共创推进过程中的决策民主

化和利益分配的公平合理性共同推进价值共创的可

持续进程。

综上，机构–社群协同型价值共创模式可以归

纳为：基于双方资源与能力的兼容性、互补性和地

位的平等，在互动中达成一致目标，共同发起价值

共创，在共创过程中相互授权，民主决策，促进多

样化价值的产出和可持续性价值共创。

二、“互联网+”企业创新生态系统价值

共创模式的案例分析

（一）机构引导型价值共创模式案例：多点

多点（Dmall）是一家线上线下一体化的全渠

道新零售平台，依托与各地大型商超和供应商的深

度合作，共建新零售生态，通过数字化赋能使其服

务更加贴合互联网时代用户的消费习惯，引导并激

励用户参与价值共创，其价值共创模式的运行方式

如图2所示，核心内容如下：

首先，服务主导逻辑主张参与者不能传递价

值，而只能参与创造和提出价值主张[16]，针对传统

零售行业在数字化转型过程中技术能力不足这一痛

点，多点与合作伙伴达成战略共识，提出利用自身

技术优势对传统零售进行数字化升级。在数据获

取、数据存储和数据应用三方面进行一系列改造，

将线下用户升级为电子会员，方便获取用户的基础

数据、消费数据和行为数据，并通过分析数据，了

解用户的购物偏好，以便改进服务，与消费者建立

信任关系，吸引用户参与，有利于商超和供应商实

现精准化营销与个性化生产。其次，注重对用户的

引导和激励，通过数字化改造，连接线上线下，打

通上下游，实现全方位深度服务，激发用户参与热

情，提高其对企业的贡献度。利用独创的“美杜

莎”“潘多拉” “雅典娜”三大系统实现会员喜

好匹配、点对点促销和智能化配送，推出多点秒

付、多点自由购、自助购，打通购物全流程，解决

排队难的问题，提升用户体验。通过一系列基于社

交的活动，如“邀请朋友得积分”“分享订单赚

钱”等提高消费者留存，并利用消费者的宣传，达

到社交裂变，吸引更多的客源，提升平台影响力。

最后，通过与物美集团等区域大型商超的合作，多

点不断在实践中总结经验，力求与利益相关者一同

创造更大价值，成功打造零售新模式—“多点+”
模式，使得多点“以数字化推动零售行业消费升

级”的目标与用户提升购物体验的需求完美匹配，
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图 2   多点价值共创模式的运行方式
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其优质服务理念和数字化实践得到用户的支持与观

望者的肯定，推动这一模式快速扩散。

（二）社群推动型价值共创模式案例：虎扑

虎扑是中国最具人气的体育社区，具有极强的

用户粘性，依托强大的社群基础和丰富的体育营销

资源，虎扑由传统在线社区向“互联网+”转型，

打造体育生态，促进虎扑与社群的共同成长，其价值

共创模式的运行方式如图3所示，核心内容如下：

首先，内部激励促进社群能力的形成。广大

球迷基于对篮球的共同热爱入驻虎扑，自发创造

高质量的文章和战术分析，打造出著名的“Free Army”
这一社群文化，通过去中心化的运营思路，比如

帖子的排序机制，“点亮”和“转水”功能，维

护社区秩序和价值观，构建扁平化社群氛围，形

成社群凝聚力，成员之间相互鼓励与支持，共同

抵御外部不良文化侵入，打造社群精神，虎扑用

户更是被称为“JRS（家人们）”。在共同兴趣—
社群文化—凝聚力—社群精神的作用下，用

户形成使用习惯，产生内部激励，有助于提高社

群整体的创意能力。其次，社群推动机构进化。

社群规模的扩大和用户忠诚度、创新能力的提升

促使虎扑转变经营思路，整合社群资源，与更多

的机构展开合作，构建体育生态。线上开设更多

专区，如足球、赛车、电竞等，吸引俱乐部官网

入驻，同时下设虎扑识货、虎扑鉴定，聚焦核心

用户，进军电商领域，完善盈利模式的同时更好

地满足用户需求；线下开展“路人王”系列篮球

赛和世界篮球明星赛，与各地机构合作，带动线

下社群运动热情，提升用户体验；在社群的推动

下，虎扑完成了从专注线上、聚焦内容、领域集

中到连接线上线下，平衡内容和体验，集中走向

多元的转变。最后，利用包容性互动与谈判推动

价值共创的良性循环。对于用户自由度欠缺的问

题，为满足用户需求，虎扑APP创建主播专用后

台，鼓励用户申请赛事直播，提升用户的自由度

和参与度。对于用户的个性化需求，利用大数据

分析，向用户推荐他们喜欢的内容，用户有权利

选择自己的主队和赛事，并允许用户参与竞猜，

激发参与热情。用户还可以通过投票等形式参与

制定社群新规范，使得用户产生更强的主人翁意

识，自觉维护社区大环境，促使社群健康发展。

（三）机构–社群协同型价值共创模式案例：微

信小程序

微信小程序是随“互联网+”发展而来的产

物，上线近三年来，已实现日活用户超3.3亿，小

程序数量突破300万，深切融入到人们日常生活、

学习等各种场景之中，实现了人与人和人与服务的

连接，做到了让创造者体现价值和回报[39]，小程序

生态逐渐形成，其价值共创模式的运行方式如图4
所示，核心内容如下：

首先，基于社交的互动与资源整合创新服务

流程，使所有参与者受益。依靠微信这一超级流

量入口，充分发挥社交价值，打通生活全场景，

累计开放60多种入口，包括分享、扫码、搜索、

附近的小程序等，用户可以更轻松地找到自己需

要的服务。平台通过分析用户数据为商家提供社

交洞察，以便商家精准定位，轻松地获得更多顾

客，降低获客成本，将线下商业场景上移，解决

了“长尾”问题。利用用户分享实现社交裂变，

为小程序的扩散和变现增添动力，运营商和开发

服务商可以根据用户的反馈对小程序进行迭代升

级，使得小程序功能完善、操作简化，更好地满

足用户需求。其次，正式+非正式制度避免“野蛮

生长”，构建和谐生态。服务主导逻辑主张利用

参与者创造的制度和制度安排来协调价值共创[16]，

小程序仅用两年的时间就超越了苹果的应用数，
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一方面体现出小程序的火爆态势，另一方面，如

此急速的增长也不可避免地引发一些乱象，对小

程序生态的健康发展提出了严峻的挑战。因此，

微信小程序从完善运营规则入手，严格审查小程

序上线资格，拒绝“无良”小程序，并公示处理

结果，保护开发者权益。并与开发者一道探索新

的变现方式和激励机制，如小程序广告收入与开

发者共同享有，建立“突出贡献者”排序机制和“满

意度体系”，正确引导开发者和用户的价值观，

激发开发者热情，打造和谐健康和可持续生态。

构建良好的社群文化，开发者专区由问题反馈平

台变为知识共享平台，有利于开发者之间增进友

谊和激发创意。最后，技术和制度与能力生态系

统共生演化，推动可持续性价值共创。技术和制

度是建立能力生态的基础条件，自上线以来，小

程序不断释放新的能力，由无需安装、用完即走

的技术基础服务能力到日益成熟和完善的运营、

运维能力，小程序的能力生态不断演化。同时，

能力生态反向重新配置企业创新生态系统的技术

与制度，可连接、包容、可再生和可演化的能力

生态促使技术架构的升级改造和制度的灵活应

对。这种共生演化关系使得小程序生态拥有源源

不断的动力与活力，增强价值共创的可持续性。

（四）三个典型案例的比较分析

通过对以上三个典型案例的比较分析，可以发

现：三种价值共创模式均以技术和创意等操作性资

源作为战略利益的根本来源，并借助其向参与者呈

现自己的价值主张，以制度和制度安排保障价值主

张的良好贯彻和价值共创过程的有序运行，以零售

商品、体育产品和高科技产品作为向用户输出服务

的载体，注重机构和社群的良好互动，创新资源配

置方式，激发创新活力。此外，案例分析也发现以

服务为逻辑主线推进企业创新生态系统价值共创的

持续发展是必然要求，合作与契合、凝聚力与包

容、民主化与可持续作为三种价值共创模式最典型

的特征，彰显“互联网+”时代社交网络的巨大价

值。当然，三种价值共创模式也存在着许多的不

同，具有自身的典型特征，如表2所示。
 

表 2    三个典型案例的比较分析
 

案例 模式 发起主体 核心能力 价值主张 推进机制 价值实现

多点 机构引导型 多点与合作商超 数字化技术
通过数字化改造
提升用户体验

价值观和实践
相匹配机制

提升用户购物体验，
促进模式扩散

虎扑 社群推动型 虎扑社群 用户创意 建设多元化体育社区
内部激励机制与
包容性互动机制

社区成功转型，
用户与企业共同受益

微信小程序 机构-社群协同型 微信与开发者社群 技术和创意的融合 让创造者体现价值和回报
能力演化机制与
民主化决策机制

开发者价值得到体现，
实现连接一切的愿景
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图 4   微信小程序价值共创模式的运行方式
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三、研究结论与管理启示

（一）研究结论

“互联网+”作为促进经济社会转型的催化剂

和粘合剂，推动企业创新生态系统的演化发展，进

而产生新的价值共创模式。本文基于服务主导逻

辑，对“互联网+”企业创新生态系统价值共创模

式进行了理论推演和案例分析，研究得到如下基本

结论：

1. “互联网+”对企业创新生态系统价值共创

的影响主要体现在发起主体、核心能力、价值主

张、推进机制和价值实现五个方面。这五个维度成

为区分“互联网+”企业创新生态系统价值共创模

式的关键特征，也为研究数字经济时代的价值共创

提供了新的分析框架。

2. “互联网+”企业创新生态系统有三种典型

的价值共创模式，即机构引导型、社群推动型和机

构–社群协同型。三种价值共创模式在五个维度上

存在显著差异，发起主体的不同是造成差异的起

点，核心能力和价值主张为各模式奠定了基调和发

展方向，具有针对性的推进机制是导致不同价值实

现结果的关键。此外，三种价值共创模式的成功运

行存在共性，即以共同的价值目标为出发点、以人

性为着眼点、以创新为支撑、以服务为主线，致力

于价值共创的可持续发展。

（二）管理启示

首先，企业应根据实际情况选择合适的价值共

创模式。新创企业或后发企业可以选择机构引导型

模式，因为此类企业用户基础薄弱或用户忠诚度不

够，但却可能拥有颠覆性产品和技术，可以通过技

术展现自己的价值观，引导和激励用户参与价值共

创。以社群用户为基础的企业应选择社群推动型模

式，用户忠诚是企业最大的财富，企业的发展要以

社群的需求为导向，可以保证企业的价值观与发展

方向与用户需求相一致，也就能保证企业长久健康

发展。行业领先或垄断企业应选择机构–社群协同

型模式，因为此类企业的强大实力使得难以有企业

与之形成竞争，容易形成发展惰性，产品和服务的

创新遇到瓶颈，这就要求社群作为共同发起者，注

入个性化创造力，以创意激发机构创新活力。

其次，企业应清楚认识到各价值共创模式隐藏

的风险，加强承担风险的意愿和解决风险的能力，

制定具有针对性的维护手段。机构引导型模式存在

无法有效激励用户参与意愿和核心企业控制过度的

风险，企业应设法引导用户参与，授予其更大的权

力，增强其获得感和忠诚度，同时注重合作伙伴的

想法和利益，夯实各方合作基础，稳固多方关系。

社群推动型模式存在社群内部无法达成共识、凝聚

力不足的风险，社群作为企业成长的基础，内部凝

聚力至关重要，企业应尊重人性，为社群创造有利

于彼此互动和激发创意的环境。机构–社群协同型

模式存在利益分配不公从而影响可持续性的风险，

企业应建立健全利益分配机制和监督机制，对于破

坏公平公正环境的行为保持零容忍的态度，将可持

续性价值共创纳入企业发展目标，制定相应措施推

动可持续性价值共创。

最后，没有一成不变的价值共创模式，企业应

努力提高自身创新能力，尊重人性，重视社群的作

用，推动价值共创模式的演化发展。科学技术的进

步催生新产业、新业态和新的商业模式，导致企业

的生存与竞争环境瞬息万变，稍不留神就可能被时

代所抛弃，因此，企业应主动求变来加以应对。一

方面，企业应提高自身的洞察力、预判能力、应变

能力和抓机会的能力，运用互联网思维创新企业组

织结构和资源配置方式，以及企业间合作方式，增

强自身竞争力。另一方面，人是最具创造力同时又

最具破坏力的物种，企业应尊重人性，探索激发参

与者最大价值的方式，并重视社交网络和社群的作

用，设立专门的社交网络研究部门，注重引导社群

成长和发展，培育独特的生态能力，促进价值共创

模式的演化。
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