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内容提要：作为数字经济时代商业模式创新的新范式，场景型商业模式的构建与价

值共创有待理论上的进一步探索。本文采用双案例对比研究方法，探讨企业以数字化赋

能生态化构建场景型商业模式进而实现场景价值共创的过程机制。研究发现，企业通过

数字化赋能生态交流契合场景认知，推动场景价值共识；通过数字化赋能生态交互打造

场景模式，推动场景价值共生；通过数字化赋能生态交融激活场景价值，推动场景价值共

赢。场景价值共创的实现源于数字化赋能生态化下的场景生态资源获取—资源筛选—

资源协同—资源利用—资源裂变—资源转化。鉴于主导企业和从属企业所处生态地位

以及产业链环节和资源能力的差异，场景价值共创表现出“主导自建+性能发散”式、“主

导自建+空间发散”式、“从属利用+空间聚焦”式、“从属利用+性能聚焦”式等多重路径。

为避免场景价值共毁，主导企业需充分发挥架构者、统筹者、分配者的作用，通过引领和

规范共创行为，实现场景价值互信共识、互惠共生和互利共赢。本文揭示了场景价值共

创的过程机制，厘清了主导和从属企业场景价值共创的差异化路径选择与“共毁防范”机

制，为企业基于数字化和生态化开展场景实践提供了有益借鉴。
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一、 引　言

伴随着数字经济时代“消费主权”的崛起与需求的升级，单一产品或服务已难以满足用户需

求，特定场景下浸润情绪的最佳时空体验感成为用户持续索求的价值主张（程鹏等，2022）［1］。愿意

为场景体验支付溢价的消费趋势正引领商业模式的变革，场景成为驱动商业模式创新的新范式与

新路径（吴声，2015）［2］。场景型商业模式以国家、区域、产业、组织和用户等多个层面的重大场景及

未来场景为载体，以场景应用打通商业循环，打造新业态、新模式，通过场景需求的精准识别和适
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配提升用户价值感知，激发用户消费行为，实现场景价值倍增（江积海和阮文强，2020）［3］，推动企

业、产业、社会的高质量发展（尹西明等，2022）［4］。探究场景型商业模式的构建过程及其价值共创

机制，对于企业适应数字经济下的商业需求变化及价值创造具有重要意义。

场景型商业模式是以特定场景体验为导向（蔡春花等，2020）［5］，以移动设备、大数据、社交

媒体等数字技术为支撑（刘平峰和张旺，2021）［6］，以生态互动和资源整合为核心（Gummesson 和

Mele，2010）［7］，在特定时空提供特定产品和服务来满足特定用户体验需求的价值创造逻辑创

新，催生了用户、商业、产业、社会等多重场景价值。场景型商业模式构建是场景价值共创的载

体（李 鸿 磊 和 刘 建 丽 ，2020）［8］，数 字 化 和 生 态 化 是 场 景 型 商 业 模 式 构 建 的 双 引 擎（于 萍 ，

2019）［9］，但企业如何基于数字化和生态化构建场景型商业模式进而实现场景价值共创的内在

机制有待探索。

从场景型商业模式构建的主体来看，生态主体间的互动水平直接影响资源整合能力

（Prahalad，2000）［10］。数字技术能够打破时空限制，激活并连接更多主体，赋能主体间高水平互动，

激发高效交流、交换、交互和交融（周文辉等，2019）［11］，提高场景生态内创新链、产业链、资金链、人

才链、政策链、价值链等多链融合效率（尹西明等，2022）［4］，实现场景生态高水平互动基础上的资源

高效整合，这一机制即为数字化赋能生态化。从数字化赋能生态化视角切入，解构其如何通过提

高生态互动和资源整合效率，促进场景型商业模式的价值共创具有重要的研究意义。进一步地，

在场景中居于不同地位的企业扮演着不同的角色。其中，主导和从属企业因其场景生态地位、所

处产业链环节和资源能力的不同，在数字化赋能生态化方式、场景型商业模式类型等方面具有较

大差异，因此，对数字化赋能生态化情境下场景型商业模式价值共创过程机制的研究有必要区分

主导和从属企业，以便深刻地揭示过程机制。

基于此，本文采用双案例对比分析方法，遵循“数字化赋能生态化—场景型商业模式构建—场

景价值共创”的逻辑链路，研究企业如何通过数字化赋能生态化构建场景型商业模式进而实现场

景价值共创。本文的理论贡献在于：第一，创新性地从数字化赋能生态化视角整合数字化和生态

化的协同效应，分阶段系统探讨了数字化赋能生态化情境下场景型商业模式构建和价值共创的内

在机制，丰富了数字化赋能及场景价值共创的理论研究。第二，基于资源整合视角将场景价值共

创细分为资源获取—资源筛选—资源协同—资源利用—资源裂变—资源转化过程，拓展了场景价

值共创的理论内涵，丰富了资源整合理论的研究情境。第三，识别了主导和从属企业基于数字化

赋能生态化方式和场景型商业模式类型的差异化价值共创路径，为企业场景价值共创路径选择提

供了理论依据。第四，基于主导企业视角充分揭示了场景价值共创的“共毁防范”机制，既是对主

导企业治理机制这一价值共毁根本诱因的深化，也弥补了现有研究较少关注价值共毁预防问题的

不足，同时拓展了价值共毁理论的场景化研究情境。

二、 文献回顾与理论框架

1.场景价值共创

场景最初是指戏剧、电影中的场面，是通过特定时间、空间内的人物关系和事项表现出的剧情

画面，后泛指用户生活中的特定情境以及在该情境下产生的需求，包括人物、时间、地点、产品、服

务、情感、数字技术等场景要素（江积海和阮文强，2020）［3］。场景是需求的具象化、精细化表达（叶

选挺等，2023）［12］，场景型商业模式是对商业模式的解耦和重构，是将场景要素纳入商业模式构成

要素的过程，通过整合利益相关者资源并提供特定产品和服务（货），满足特定用户（人）在特定时

间、空间（场）的特定需求，以此来实现价值共创，其重塑了价值创造逻辑，催生了多重场景价值，进

而实现场景价值倍增（江积海和阮文强，2020）［3］。
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价值共创是指利益相关者在制度协调下通过互动和资源整合共同为参与主体创造价值的动

态过程（Vargo 和 Lusch，2016［13］；郝晨等，2021［14］）。周文辉等（2015）［15］将价值共创过程划分为观念

共识、价值共生、价值共赢三个阶段。而后，周文辉等（2019）［11］、简兆权等（2022）［16］又进一步将其

拓展为价值共识、共享、共生、共赢四个阶段。作为数字经济时代的新模式，场景型商业模式的价

值共创具有以下特点：第一，价值主张超出产品和服务的范畴，升级为场景的独特体验（吴声，

2015）［2］，社交、情感等体验成为场景价值主张的关键词（江积海，2019）［17］。第二，价值共创主体由

企业与用户（Gebauer等，2010）［18］转向更广泛的利益相关者和生态系统（蔡春花等，2020［5］；Vargo 和

Lusch，2016 ［13］；Lambert 和 Enz，2012 ［19］），企业在场景范围内寻求合作伙伴，以场景为导向拓展生

态系统，开辟发展新空间，牵引大中小企业融通创新。同时，场景具有战略性、引领性、开放性等特

点，可瞄准前沿方向和重大问题，政府也成为了关键的场景生态主体（尹西明等，2022）［4］。第三，价

值共创过程可概括为生态互动基础上的资源整合，场景生态主导者与参与者之间的资源互补是价

值共创的基础（张雪和王凤彬，2023）［20］，通过重构业务价值空间实现场景价值增值。第四，价值共

创客体具有多重性，场景价值共创主体的生态性决定了场景价值的多重性，场景型商业模式能够

为用户创造体验价值，为企业培育核心竞争优势（王福等，2021）［21］，对前沿和重大场景问题的解决

能够创造巨大的产业价值和社会价值。

尽管场景价值共创问题得到了广泛的关注，但已有研究依然存在明显的理论不足：第一，价值

共创过程具有阶段性，但已有研究并未对场景型商业模式的价值共创过程进行细化分析。第二，

虽然关于场景价值共创主体的研究越来越多，但始终未能深入探讨各主体在价值共创过程中的作

用和角色（杨学成和涂科，2017）［22］。第三，场景价值具有多重性，但既有研究主要围绕用户价值和

商业价值展开，忽视了对产业价值和社会价值的关注。

2.场景型商业模式构建

场景型商业模式构建是场景价值共创的载体（李鸿磊和刘建丽，2020）［8］。关于场景型商业

模式构建过程的研究，最初侧重于商业模式要素视角，围绕“人”（用户）、“货”（产品、服务）、“场”

（空间环境）探讨了场景重构商业模式的过程机理。江积海和阮文强（2020）［3］以书店为案例，提

出企业通过用户、产品、运营场景化构建场景型商业模式；蔡春花等（2020）［5］以商场为研究对象，

提出场景型商业模式的构建路径为用户场景化、价值主张情感化和基础设施网络化；王福等

（2021）［21］揭示了场景对人的重构、场景对产品的重构、人与货精准适配的过程机制。梳理文献发

现，场景型商业模式可以分为两种类型：一种是基于“货”的性能导向场景型商业模式，更加强调

特定场景中产品和服务（货）给用户（人）带来的基于性能的参与、功能、情感等体验；另一种是基

于“场”的空间导向场景型商业模式，重视产品和服务（货）的同时，更加强调特定场景中消费场所

（场）给用户（人）带来的基于空间的美感、社交、情感等体验。既有研究并未区分不同类型进行

探讨。

而后，场景型商业模式构建过程的研究逐渐从侧重商业模式要素拓展到侧重场景本身。尹西

明等（2022）［4］将其概括为场景问题分析、场景任务设计和业务场景建构。黄雪等（2023）［23］提出场

景型商业模式构建过程可分为场景洞察、场景打造、场景赋能和网络创新，场景洞察源于痛点识

别、使命牵引、资源编排等，场景打造主要关注体验、链接、数据和社群四个核心要素，体验决定用

户价值感知，生态链接和场景链接分别是场景打造的资源保障和多元化布局，数据是场景打造的

底层引擎和能力要素，社群可塑造亚文化促进场景传播（吴声，2015）［2］。但是，既有研究忽视了场

景型商业模式构建的动态迭代过程。

3.数字化赋能生态化

数字化和生态化是场景型商业模式构建的效率与资源双引擎。移动设备、大数据、传感器、
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社交媒体等数字技术被视为场景型商业模式构建的基石（于萍，2019）［9］，数字技术将难以衡量

的场景要素具象化和可视化，解决了场景型商业模式构建的准确性和操作性问题（尹西明等，

2022）［4］。场景型商业模式构建及价值共创源于场景生态内的主体互动和资源整合，企业以场

景为导向打造或嵌入生态系统，汇聚伙伴企业、用户、政府、科研院所等主体，为新业态新模式培

育 提 供 资 源 支 撑 ，互 动 水 平 直 接 影 响 资 源 整 合 能 力（Gummesson 和 Mele，2010［7］；Prahalad，
2000［10］）。

数字化和生态化并非是孤立的，它们在场景型商业模式构建中需要协同，尤其是数字化成为

赋能场景生态互动的重要动力。数字基础设施为场景生态互动提供了底层要素支撑和有效的连

接工具，能够打破时空限制，激活并连接更多主体（李先军，2023）［24］，赋能场景生态主体从传统的

局部、事后、非对称沟通转变为系统、实时、对称沟通，极大地缓解了场景生态主体间的沟通障碍和

交易成本（赵星，2022）［25］，提高场景生态互动水平，激发高效交流、交换、交互和交融（周文辉等，

2019）［11］，实现场景生态资源高效整合，驱动场景型商业模式构建和价值共创（蔡春花等，2020）［5］，

这一机制即为数字化赋能生态化，其揭示了数字化和生态化的协同效应。

当前关于数字化赋能生态化的研究主要关注赋能方式和赋能内容。从赋能方式来看，既有研

究发现，生态主导和从属企业因其生态位势和资源能力不同，在数字化赋能生态化的方式上具有

较大差异。主导企业是生态系统的架构者、统筹者，具有全方位赋能能力，通过统筹生态资源，带

动生态网络协同发展（张雪和王凤彬，2023［20］；Jacobides 等，2018 ［26］；盛朝迅，2022［27］ ）；从属企业是

生态系统中的配套企业、节点企业，通常专注于细分领域，为主导企业提供互补性功能或资源，通

过生态协同实现价值共创（朱国军和周妙资，2023）［28］。主导企业多为大企业，具有突出的资源、技

术、市场等优势，往往是数字平台的构建者与提供者（李先军，2023［24］；苏敬勤和高昕，2019［29］），数

字化能够更好地释放主导企业的引领带动效能和聚合统筹效应（潘爱玲等，2023）［30］。从属企业因

其资源能力限制，数字化转型主要依赖于第三方服务商和渠道（Li等，2018）［31］。

从赋能内容来看，既有研究主要关注数字化对企业内部互动的赋能以及对企业与用户互动的

赋能。内部赋能方面，数字技术能够赋能企业流程数字化、智能管理、数据决策等，打破内部数据

孤岛，提高企业内部交流、运营管理效率（陈武等，2022）［32］。与用户互动赋能中，数字化支持用户

交流，通过多端口强连接获取与分析数据，精准洞察用户特定时空的消费需求、习惯和偏好，实现

感知进阶与响应升阶（李树文等，2023）［33］；数字化支持用户交互，数字化使用户对企业运作过程的

参与逐渐加深，通过向企业分享知识、技能和社会资源等创造产消者价值（卜庆娟等，2016 ［34］；肖静

华等，2018 ［35］）；数字化支持用户交融，社交媒体激活了社群营销效应，将用户纳入企业的营销体

系。但既有研究很少从场景生态系统层面出发，未能系统探讨数字化对企业与合作伙伴、政府等

关键场景生态主体的互动赋能效应。

4.研究框架

既有研究明确了场景型商业模式构建是场景价值共创的载体，数字化和生态化是场景型

商业模式构建的效率与资源双引擎，但并未系统探讨企业如何基于数字化和生态化构建场景

型商业模式进而实现场景价值共创，未能充分揭示场景价值共创的过程机制。本文认为，通过

数字化赋能生态化的协同效应，为场景型商业模式的场景价值共创过程机制研究提供了有益

视角，企业通过数字化赋能生态化构建场景型商业模式的过程即为场景价值共创过程。因此，

本文提出了“数字化赋能生态化—场景型商业模式构建—场景价值共创”的逻辑链路，研究企

业如何通过数字化赋能生态化构建场景型商业模式进而实现场景价值共创。具体研究框架如

图 1 所示。
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图 1　研究框架

三、 研究设计

1.研究方法

本文采用双案例对比方法进行探索，主要原因如下：（1）本文旨在探究企业如何通过数字化赋

能生态化构建场景型商业模式进而实现场景价值共创，属于“如何做”的探索性研究范畴，适合采

用案例研究方法（毛基业和陈诚，2017）［36］；（2）本文面向的场景价值共创情境是一种新兴实践，案

例研究特别适合探索新现象进而构建理论；（3）典型案例的深入研究能够确保研究深度，双案例研

究通过案例内分析和跨案例分析考察案例的共性和差异，对研究现象相互印证和相互补充，能够

获取更具准确性和普适性的研究结论（李亮等，2020）［37］。  
2.案例选择

本文选择小米科技有限责任公司（简称“小米”）和南京先锋图书文化传播有限责任公司（简称

“先锋”）作为案例研究对象。主要遵循以下三个原则：（1）典型性原则。本文旨在研究场景价值共

创的过程机制，归纳企业的经验性做法，因此需要选择取得积极效果的样本（张斌等，2022）［38］。小

米的“人车家”智联场景型商业模式为用户提供了一站式智能生活场景解决方案，带动 100多个行业

的效率提升，成为新质生产力的典型代表。先锋的文旅融合场景型商业模式为用户提供了特色化

场景解决方案，成为书店产业突破发展困境的场景模板，促进了城乡文化传播和乡村振兴。（2）代表

性原则。两家企业场景型商业模式构建和价值共创的逻辑一致，都聚焦于用户体验，通过数字化赋

能生态化互动来构建场景型商业模式进而实现场景价值共创，与本文的研究问题高度契合。（3）极

化类型原则。本文旨在探索场景价值共创的差异化路径，因此需要两家具有显著差异的企业（吴晓

波等，2019）［39］。小米是涉及研发、智能制造和高效交付等多个产业环节的生态主导企业，先锋是零

售类从属企业，二者所处产业链环节、生态地位、资源能力水平具有显著差异，在数字化赋能生态化

方式和场景型商业模式类型方面呈现高度异质性，有助于厘清主导和从属企业场景价值共创的差

异化路径，增加研究结果的严谨性和普适性。  
3.案例描述

小米成立于 2010 年，在智能手机、智能物联网领域处于领先地位，是性能导向场景型商业模式

的典型代表。小米创立之初专注于打造“MIUI+手机+小米网”的智能手机场景型商业模式。2013
年开启生态孵化模式，建立起全球领先的消费级 AIoT（人工智能物联网）平台，围绕手机核心场景，

以螺旋发散的方式创造性地构建了“硬件+互联网服务+新零售”的智能生活场景型商业模式，实现

“人车家”全生态场景智联。以硬件为基础架构使得产品性能成为小米的根本，质感的产品设计、

高性价比的功能、智能互联的生活设备、高效的渠道等为用户创造了超预期的性能体验价值，也成

就了一大批创业公司，引领带动 100 多个领域的性能和效率提升，推动产业变革，实现高质量发展。

小米的场景型商业模式如图 2 所示。

先锋成立于 1996 年，属于文化创意行业，是南京市著名文化名片，被美国有线电视新闻网

（CNN）和《国家地理》评为“全球十佳书店”，是空间导向场景型商业模式的典型代表。2008 年，先

锋开始转型做文创产品，而后围绕空间致力于打造“书店+”的复合业态场景型商业模式。2013
年，开始将文化与旅行跨界联合，先后将书店开进南京博物馆等城市景点以及安徽碧山、浙江桐

庐等乡村，以“空间”承载当地特色文化，通过“模式复制+在地化”原则打造出涵盖多元城市场

景、城市文旅场景和乡村文旅场景的文旅融合场景型商业模式。截至 2025 年 3 月底，先锋打造了
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20 家各具特色并富含人文底蕴的公共文化空间，为用户提供特色化的阅读、文化、情感等空间体

验，助力文旅融合产业发展，促进城乡文化传播并推动乡村振兴。先锋的场景型商业模式如图 3
所示。

　　　图 2　小米性能导向场景型商业模式　　　　　　　　图 3　先锋空间导向场景型商业模式

4.数据收集

参照梁林和段世玉（2023）［40］，本文以丰富的二手资料为主要数据源，以访谈记录和参与式观

察为佐证数据源，以数据三角验证提高研究的信度和效度。数据来源主要包括：（1）高层管理者的

访谈记录。小米、先锋的董事长和其他高管接受媒体专访的资料。（2）高层管理者的对外讲话。小

米、先锋高层对外演讲、年会发言、论坛峰会发言等。（3）官方授权书籍。小米董事长雷军新书《小

米创业思考》、小米官方授权传记《一往无前》等；先锋董事长钱小华撰写的《先锋书店，生于 1996》
《我在乡村做书店：先锋书店的乡村十年》。（4）官方披露信息。公司年报、官网、微信公众号、官方

微博等渠道信息。（5）期刊报道。期刊文献资料、各种主流媒体报道等。（6）深入访谈。研究团队分

别于 2023 年 3 月和 4 月前往西安小米之家沣西吾悦店和先锋五台山店进行参观和访谈，访谈对象

为店长、店员和消费者。（7）参与式观察。团队成员体验小米之家、小米商城、米家有品等，以及先

锋书店、微店、微信社群等。具体情况如表 1 所示。

表 1 案例数据收集统计

二手

数据

高层访谈记录

高层对外讲话

官方授权书籍

官方披露信息

期刊报道

小米高层的各类媒体专访

先锋高层的各类媒体专访

小米高层对外演讲、论坛峰会发言等

先锋高层对外发言

《小米创业思考》《一往无前》《小米生态链战地笔记》

《先锋书店，生于 1996》《我在乡村做书店：先锋书店的乡村

十年》

小米年报、官网、微信微博公众号

先锋微信微博公众号

有关小米的文献、媒体报道等

有关先锋的文献、媒体报道等

视频

文档

书籍

资讯

文档

15 次

5 次

7 篇

4 篇

3 本

2 本

21 条

31 条

37 篇

35 篇

A1
A2
B1
B2
C1
C2
D1
D2
E1
E2

类型 来源 内容 类别 数量 编码
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一手

数据

深入访谈

参与式观察

小米之家沣西吾悦店店长 1 人、店员 1 人、消费者 2 人

先锋五台山店店长 1 人、店员 1 人、消费者 2 人

体验小米之家、小米商城、米家有品、小米社区、直播

体验先锋书店、微店、淘宝店、微信社群

记录

观察

1.6 万字

1.8 万字

5 次

4 次

F1
F2
G1
G2

续表 1
类型 来源 内容 类别 数量 编码

5.数据处理

本文采用案例内分析与跨案例分析的范式（毛基业和陈诚，2017［36］；Eisenhardt 和 Graebner，
2007 ［41］）。进行案例内分析时，采用结构化数据分析方法分别对每个案例企业的数据进行“一阶—

二阶—聚合”的三层次编码（Gioia 等，2013）［42］：（1）一阶编码阶段，本文作者采用“背对背”方式进行

独立编码。为减少信息偏差，遵循三角验证原则，每个观点都有三个以上的数据来源支撑。而后

忠实于资料原文梳理里程碑事件，归纳核心要义，提炼出“企业统筹赋能”“用户参与开发”等 41 个

一阶概念。（2）二阶编码阶段，依据关键过程和逻辑关系对一阶概念进行抽象归类，并不断与相关

理论文献进行对话，最终将一阶概念归纳为“自建数字化网络赋能生态交流”“引领式场景价值激

活”等 12 个二阶主题。（3）聚合编码阶段，根据涌现的理论维度对相似二阶主题进行聚合，进一步归

纳出“场景价值共识”“场景价值共生”“场景价值共赢”三个聚合构念。最终形成三阶复合的数据

结构，如图 4 所示。

图 4　数据分析结构
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跨案例分析时，比较两个案例企业间各级编码的共性和差异，凝练和升华编码之间的关系，基

于异同分析，充分揭示场景价值共创的过程机制。为确保研究信度和效度，在整个编码过程中，本

文作者都进行独立编码，对分歧部分进行反复讨论和修订，直至达成一致。同时，研究团队始终与

理论文献保持对话，通过对理论、资料、编码的反复迭代确保研究逻辑始终符合基本理论框架。若

涌现新问题则不断补充和分析数据，直到趋于理论饱和。此外，还邀请相关专家进行多轮指导，依

据专家意见进行修正和完善。

四、 案例内研究发现

借鉴周文辉等（2019）［11］、简兆权等（2022）［16］的价值共创阶段划分方法，本文将场景价值共创

过程划分为场景价值共识、场景价值共生、场景价值共赢三个阶段，按照“数字化赋能生态化—场

景型商业模式构建—场景价值共创”分别对两家案例企业的三个阶段进行分析。

1.小米场景价值共创过程

小米场景价值共创过程包括场景价值共识、共生和共赢三个阶段，每个阶段都通过特定的数

字化赋能生态化和场景型商业模式构建实现①。

（1）小米的场景价值共识。小米通过自建数字化网络赋能生态交流形成极致性能导向的场景

认知契合，实现场景价值共识，为后续场景价值行动提供共同认可的指导框架。

自建数字化网络赋能生态交流。小米自主构建数字化网络连接企业内部、用户、伙伴企业、政

府等主体，激发即时、迅速、广泛、高效的交流效应，打破内外部“数据孤岛”，明确各方场景价值诉

求。①自建数智管理系统。小米组建业务中台部门，负责规划并落地集团的数字化转型，打破内

部数据孤岛，实现数智化运营管理，提升整体运营效率。②自建开放伙伴交流平台。小米搭建面

向消费类智能硬件领域的物联网开放平台，与认同小米场景价值观和模式的企业进行开放交流，

正如小米董事长所言，“如果谁愿意用小米模式来做，我们愿意提供帮助”（C1）。③构建全渠道用

户交流网络。小米主张和用户交朋友，自建 MIUI社区、小米网、米家 APP，开通天猫、京东等全网电

商，以及微博、微信、抖音等端口实现与用户的全渠道交流，赋能用户场景需求表达，正如小米董事

长所言，“小米要做的是和用户交朋友，多听取用户意见并采取行动”（A1）。④构建多维政府交流

网络。小米在官网设立政企服务入口，并结合其他数字化工具深化与政府的交流，寻求更多合作

机会。例如，小米造车计划公布以来，北京、武汉、西安等城市纷纷组建专门团队积极寻求与小米

合作，经过一系列政策分析，小米汽车最终选择落户北京亦庄（E1）。

极致性能导向的场景认知契合。小米通过数字化交流明确各方场景价值诉求，筛选与小米

极致性能导向场景价值主张相契合的主体组建场景生态，而后协商制定彼此认同的规则体系，形

成生态契合的场景认知，进而实现场景价值共识，即对价值主张、目标、规则等有一致的期望和认

识（杨学成和郭景，2024）［43］。参与者契合能够确保场景型商业模式在共同认可的框架内构建，为

场景价值共生共赢奠定良好的基础（Taillard 等，2016）［44］。①极致性能导向的场景主张契合。小

米发现，部分国货在技术、设计和体验方面存在较大问题，难以满足当前用户既强调产品寿命、功

能等硬质量，还关注外观、性能等软质量的“新质量观”，因此，小米确立了为用户提供具有极致性

能体验的场景爆品的价值主张（C1），而后筛选与自身场景价值主张相契合的主体组建场景生

态。②极致性能导向的场景规则制定。针对生态链企业，小米采用“投资+孵化”模式，扶持那些

认同小米场景价值主张且具备出色能力的创业团队，协商制定了激励和约束规则体系，激励规则

包括“投资不控股”的股权合作机制、多维赋能机制、风险共担与利益共享的价值分配机制等。约

①　因篇幅所限，两家案例企业的典型证据正文略去。详见本刊网站登载扩展资料中的附录。
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束规则包括评估和退出机制，例如，小米会定期考核生态链企业的产品质量、交付能力等，根据结

果决定后续资源分配，以确保伙伴企业的利益平衡并激发积极性（E1）。针对用户，小米提出了

“感动人心、价格厚道”的长期承诺，规定产品利润率不超过 5%，同时制定了详细的激励和约束

规则。

（2）小米的场景价值共生。小米通过主导数字化协同赋能生态交互，打造发散式场景模式，实

现场景价值共生。

主导数字化协同赋能生态交互。小米作为场景生态的主导企业，进行平台赋能和统筹，激发

即时、迅速、广泛、高效的生态交互效应，实现生态主体间资本、技术、数据、劳动力、土地等要素资

源协同。①企业统筹赋能。小米通过物联网平台向生态链企业提供资金支持；开放供应链、品牌、

渠道、自研技术平台等资源；主导顶层设计，提出产品定义以确保产品在技术和风格上的统一；还

向第三方消费类品牌开放智慧互联端口和服务（C1）。②伙伴业务协同。小米基于产业生态提出

产品设计和定义，各生态链企业则聚焦于特定产品的核心技术研发，整合各自的技术、方法论等优

势资源，共同开发、制造和销售产品，丰富小米生态产品品类，实现产品性能提升、单品之间互通互

联和用户体验的一致性（B1）。③用户参与开发。小米是用户参与的典范，制定了完善的用户参与

机制，向用户全面开放产品开发设计。例如，用户在社区里发表各种想法，小米挖掘有价值的信息

并迅速反馈到产品性能中；用户通过小米新品公测平台，参与产品使用、评测、反馈等环节，完善即

将投放市场的产品（F1）。④政府全面支持。政府为小米提供产业优惠政策、资质特批、用地保障、

研发补贴等支持。例如，北京市政府为激活新能源汽车产业链，鼎力支持小米造车，为小米“特批”

汽车生产资质和智能工厂用地，解决了小米造车的头等难题（E1）。

发散式场景模式打造。小米在资源协同的基础上，通过资源利用，开展渐进式智能手机场景

型商业模式创新、突破式智能生活场景型商业模式创新，最终打造出螺旋发散的“人车家”智联场

景型商业模式，实现场景价值共生。①渐进式智能手机场景型商业模式创新。小米创立之初，最

先推出 MIUI系统和米聊软件，随后进军手机市场。为了直达消费者，又创建了小米网，采用互联网

模式销售产品，减少中间商环节，让利于消费者（D1），通过渐进式创新打造出 MIUI+手机+小米网

的智能手机场景型商业模式。②突破式智能生活场景型商业模式创新。小米突破智能手机场景

型商业模式，创造性地构建了硬件+互联网服务+新零售的智能生活场景型商业模式。硬件方面，

小米通过生态孵化打造了智能手机、智能家居、智能办公、智能汽车等硬件场景；互联网方面，小米

打造了 MIUI、云服务、人工智能、用户智能生活解决方案、产业智联解决方案等服务场景；新零售方

面，小米打造了小米商城、全网电商、小米有品、社交平台等线上渠道场景和小米之家这一线下渠

道场景（C1）。

（3）小米的场景价值共赢。小米通过体系化数字营销赋能生态交融激活引领式场景价值，实

现场景价值共赢。

体系化数字营销赋能生态交融。小米依托社交媒体打造了独特的数字化营销体系，激发即

时、迅速、广泛、高效的生态交融效应，实现资源裂变。①企业全域营销。小米通过门户网站、社

区、微博、微信公众号、头条和抖音等进行公域营销，通过微信社群、抖音粉丝、网站老用户等一对

一精准推荐的方式进行私域营销。②伙伴交叉引流。社交媒体增强了小米和生态链产品间的交

叉引流效应，生态链产品帮助小米高效进入新领域，打开新市场，小米品牌背书将粉丝群体引流至

生态链产品，为其带来巨大销量，生态链产品的好口碑又反向为小米聚集更多客户资源和品牌热

度（B1）。③用户全域推荐。小米产品的高性价比使其在用户中建立了良好口碑，促使用户自发通

过朋友圈、微博、小红书、短视频等全域渠道推荐小米及其生态链产品，产生裂变效应。④用户社

交销售。小米推出“消费商”制度，通过返利机制将用户转化为分销渠道，重构用户角色形成事业
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共同体，实现“消费体验—社交分享—销售获益”的链路闭环（E1）。⑤政府立体化背书。数字技术

拓展了政府背书模式并增强了政府背书效果，政府通过官方发布合作声明、官媒宣传报道和网络

危机公关等多维度官方行动为小米提供立体化背书，政府的认可与支持提升了小米的品牌价值。

例如，央视通过专题报道提高了小米澎湃 OS 操作系统和小米汽车的市场知名度，强化了小米的科

技形象（E1）。

引领式场景价值激活。小米通过数字化营销体系产生裂变效应，直接、高效地转化为消费力，

激活螺旋发散式“人车家”智联场景型商业模式的多重价值，在用户价值创造的基础上引领产业、

社会、商业价值的分配和捕获，实现场景价值共赢。①用户价值创造。小米通过场景发散为用户

提供一站式智能生活场景解决方案，高用户参与、高性价比的功能、质感的产品设计、设备智慧互

联等引领用户极致性能体验。②产业价值捕获。小米通过场景发散引领生态网络的建设、延伸和

强化，推动国产供应链发展的同时带动 100 多个领域的效率升级和高质量发展，也成就了一大批创

业者。③社会价值捕获。小米智能网联新能源汽车、智能制造和“人车家全生态”的智能生活场景

型商业模式都是新质生产力的典范，大力解放和发展了社会生产力，推动经济社会高质量发展

（E1）。小米在世界各地的生产线带动了区域经济发展。小米通过多种渠道广泛参与公益事业，积

极履行社会责任。④商业价值捕获。具有极致性能体验的一站式场景解决方案增强了用户黏性，

形成持续的用户增长和跨界盈利。2024 年，小米总销售收入 3659 亿元，同比增长 35%，净利润 272
亿元，同比增长 41%，其中物联网与生活消费产品业务持续增收，达到 1041 亿元，智能电动汽车等

创新业务收入 328 亿元（D1）。

2.先锋场景价值共创过程

先锋场景价值共创过程包括三个阶段，即先锋场景价值共识、共生、共赢，每个阶段都通过特

定的数字化赋能生态化和场景型商业模式构建实现。

（1）先锋的场景价值共识。先锋利用数字化网络赋能生态交流，形成特色空间导向的场景认

知契合，实现场景价值共识，为后续场景价值行动提供共同认可的指导框架。

利用数字化网络赋能生态交流。先锋利用第三方服务商提供的数字化渠道，连接企业内部、

伙伴企业、用户、政府等主体，激发了即时、迅速、广泛、高效的交流效应，打破内外部“数据孤岛”，

明确各方场景价值诉求。①升级数智管理系统。先锋与数字服务商晴川达成合作，升级书店的管

理系统，实现图书、文创产品、轻餐饮等多业务兼容，形成线上线下收银、财务、会员、报表的一体化

智能管理，打破内部数据孤岛（E2）。②利用开放伙伴交流平台。先锋利用数字平台和工具对接出

版社，寻找开发创意产品的合作伙伴，与同行交流学习等。③构建全渠道用户交流网络。先锋开

通天猫、京东等全网电商，以及微博公众号、微信公众号、微信社群和抖音等端口，实现与用户的全

渠道交流，精准把握用户场景需求，正如先锋店员所言，“跟很多顾客都处成了朋友，很了解他们的

喜好，有适合的东西就会推荐给大家”（F2）。④构建多维政府交流网络。数字化工具拓展了先锋

和政府间的交流渠道，并提高了双方的交流效率，先锋引起了多地政府的关注并获得多地政府的

区域文旅生态共建邀请（E2）。

特色空间导向的场景认知契合。先锋通过数字化交流明确各方场景价值诉求，筛选与先锋

特色空间导向的场景价值主张相契合的主体组建场景生态，在主导企业的引领下，制定彼此认同

的规则体系，形成生态契合的场景认知，实现场景价值共识。①特色空间导向的场景主张契合。

互联网冲击下，实体书店持续低迷，传统模式难以满足用户多元化、个性化、社交化、情感化体验

需求。于是，先锋学习茑屋书店、诚品书店等同行的复合业态经验，同时，响应国家关于实体书店

打造文旅融合创新业态的号召，确立了为用户提供复合业态和文旅融合场景的特色公共文化空

间体验的场景价值主张，以复兴城乡文化为使命，选择与其场景价值主张相契合的主体组建场景
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生态。正如先锋创始人所言，“合作方需尊重先锋书店的文化调性，避免过度商业化对品牌内核

的侵蚀”（A2）。②特色空间导向的场景规则制定。先锋与合作伙伴签订战略合作协议，通过规

则共识界定参与各方的责权利关系以规范合作行为，确保场景价值共创的实现。正如先锋创始

人所言，“合作需明确文化保护与传播的共同责任，各方共同承担激活在地文化和服务公众的使

命”（C2）。

（2）先锋的场景价值共生。先锋通过从属数字化协同赋能生态交互，打造聚焦式场景模式，实

现场景价值共生。

从属数字化协同赋能生态交互。从属企业是场景生态系统中的节点企业，专注于细分领域发

挥功能性协同作用（朱国军和周妙资，2023）［28］。先锋在政府主导的区域文旅生态中，通过数字化

协同合理配置内外部资源，激发即时、迅速、广泛、高效的生态交互效应。①政府主导协调。地方

政府成立乡村旅游运营公司，负责引入优质文旅项目，通过协调政府、企业、用户等多方资源，主导

当地文旅发展，将先锋书店作为区域文旅生态的关键支撑，为先锋提供丰富的历史、人文、自然、民

俗等精神资源，以及经营场所、资金、采购项目等物质资源。例如，黟县政府考虑到先锋碧山书局

对当地文化和经济的带动作用，提供了 50 年免租金的政策（E2）。②企业品牌运营。先锋与当地政

府合作，主要负责空间设计和品牌运营，结合当地文化特色规划书店空间布局、设计图书和文创风

格等，利用品牌影响力打造当地文化地标。③用户参与开发。先锋和政府大范围、多渠道地征求

公众对各门店概念方案的建议，广泛凝聚各界人士的智慧与力量。④伙伴业务协同。先锋与产业

链伙伴协同生产文创产品；与诗人、设计师、文化名人、出版社等联合举办文学、音乐、电影、签售会

等不同主题的文化沙龙活动；与区域内的民宿、酒店、景点、文化机构、博物馆等协同组织乡村书局

游学活动（D2）。

聚焦式场景模式打造。先锋在资源协同的基础上，通过资源利用，开展渐进式复合业态场景

型商业模式创新和突进式城乡文旅场景型商业模式创新，打造出深度聚焦的文旅融合场景型商业

模式，实现场景价值共生。①渐进式复合业态场景型商业模式创新。先锋首先通过自主设计+代

加工的方式打造文创产品场景，而后不断深挖新场景，通过渐进式创新，逐渐探索出一条融合“图

书+文化创意产品+咖啡+文艺沙龙+展览+游学”的复合业态场景模式（E2）。②突进式城乡文旅场

景型商业模式创新。业态模式升级后，先锋勇于挑战文化与旅行的跨界融合，先后与南京博物馆、

中山陵等景点合作，打造城市文旅场景，并将视野从城市文旅场景开拓至乡村文旅场景，按照“模

式复制+在地化”原则打造出风格鲜明的主题性文旅空间，以“空间”承载当地特色文化。例如，特

邀著名建筑师依托当地元素进行改造设计，特选当地文史主题书籍，围绕当地历史、民俗、风景等

元素设计独一无二的文创产品，不定期举办各类文化艺术活动和游学读书会，促进当地文化交流

和传播（B2）。

（3）先锋的场景价值共赢。先锋通过体系化数字营销赋能生态交融，激活协同式场景价值，实

现场景价值共赢。

体系化数字营销赋能生态交融。先锋依托社交媒体打造了数字化营销体系，激发即时、迅速、

广泛、高效的生态交融效应，实现资源裂变。①企业全域营销。先锋作为一个大的文化 IP，通过微

博、微信公众号、抖音等蓄积了公域流量池；先锋的每个店员作为一个小的 IP，与读者有更直接、更

深厚的情感连接，打造了一个个私域流量池，通过社群经营进行私域营销（G2）。②伙伴交叉引流。

先锋的文旅融合场景模式和复合业态场景模式，除吸引读者外，还吸引了不同业态爱好者、特色文

化爱好者、建筑爱好者、乡村风景爱好者等的光顾。③用户全域推荐。先锋独特的文化空间体验

形成了良好口碑，促使用户自发通过朋友圈、微博、小红书、短视频等全域渠道推荐先锋书店，产生

裂变效应（F2）。④政府立体化背书。地方政府通过发布合作声明、官媒大力宣传等多维度官方行
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动，为当地文旅生态和先锋提供立体化背书，进一步提升了先锋的知名度。

协同式场景价值激活。先锋通过数字化营销体系产生裂变效应，直接、高效地转化为消费力，

激活深度聚焦式文旅融合场景型商业模式的多重价值，在用户价值创造的基础上，协同实现产业、

社会、商业价值捕获。①用户价值创造。先锋按照“模式复制+在地化”原则打造出具有情感联结

的多元化、个性化公共文化空间，为用户提供特色化空间解决方案，创造了美感、文化、社交和情感

体验价值（G2）。②产业价值捕获。先锋通过场景聚焦深耕细分领域，打造了独特的场景型商业模

式，为书店产业突破困境、实现可持续发展提供了一个场景模板和场景思路，通过专业化协同实现

对产业链的“补短板”“锻长板”，促进文旅产业高质量发展。③社会价值捕获。先锋协同释放了城

乡新活力。先锋以阅读空间塑造地方文化 IP，促进当地文化传播；赋能乡村文化教育，引领乡村阅

读风尚，提高村民精神生活品质；助力乡村振兴，先锋通过品牌影响力带动当地住宿、餐饮、旅游等

行业发展，吸引更多年轻人返村创业或工作（B2）。④商业价值捕获。先锋聚焦文旅融合场景实现

“专精特新”，打造的“在地化”图书销售+文创产品+内容付费的全新收入基本盘，助力先锋实现收

入规模增长和品牌价值提升。2023 年，先锋书店年度客流量接近 1 亿人次，总营业额超过 22 亿元，

其中文创产品收入占比 30%（E2）。

五、 跨案例研究发现

通过案例内分析发现，案例企业间的场景型商业模式价值共创过程存在显著的共性和差异，

本文将通过跨案例异同分析，充分揭示场景价值共创的过程机制。

1.场景型商业模式的价值共创过程：数字化赋能生态化构建场景型商业模式

小米和先锋的场景型商业模式价值共创过程均包括场景价值共识、共生、共赢三个阶段，每个

阶段都通过特定的数字化赋能生态化和场景型商业模式构建实现。

（1）场景价值共识：数字化赋能生态交流促进场景认知契合。企业通过打造数字化网络赋能

生态交流，形成生态契合的场景认知，实现场景价值共识。具体而言，企业通过打造数智管理系

统、开放伙伴交流平台、全渠道用户交流网络、多维政府交流网络等，激发即时、迅速、广泛、高效的

交流效应，打破内外部数据孤岛（陈武等，2022）［32］，获取大量信息资源（资源获取），明确各主体的

场景价值诉求；筛选场景价值主张相契合的主体组建场景生态（资源筛选），协商制定彼此认同的

规则体系，形成生态契合的场景认知，实现场景价值共识，为后续场景价值行动提供共同认可的指

导框架。

（2）场景价值共生：数字化赋能生态交互打造场景模式。企业通过数字化协同赋能生态交互

支撑场景模式打造，实现场景价值共生。具体而言，企业通过自身统筹赋能或品牌运营、伙伴业务

协同、用户参与开发、政府全面支持或主导协调，激发即时、迅速、广泛、高效的生态交互效应，实现

生态内资本、技术、数据、土地、劳动力等要素资源的高效协同（资源协同）；利用资源开展渐进式场

景型商业模式创新、突进式场景型商业模式创新、突破式场景型商业模式创新，打造优化迭代的场

景型商业模式（资源利用），实现场景价值共生。

（3）场景价值共赢：数字化赋能生态交融激活场景价值。企业通过数字化营销赋能生态交融，

激活多维场景价值，实现场景价值共赢。具体而言，企业依托社交媒体打造企业全域营销、伙伴交

叉引流、用户全域推荐、用户社交销售、政府立体化背书的数字化营销体系，激发即时、迅速、广泛、

高效的生态交融效应，实现资源裂变；直接、高效地转化为消费力，激活用户价值、产业价值、社会

价值和商业价值（资源转化），实现场景价值共赢。

数字化赋能生态化激发和提升了生态各主体的场景构建力，主体企业在场景型商业模式构建

和价值共创过程中发挥了数智管理、统筹赋能/品牌运营、全域营销作用；伙伴企业发挥了开放交
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流、业务协同、交叉引流作用；用户发挥了全渠道交流、参与开发、全域推荐、社交销售作用；政府发

挥了多维交流、全面支持/主导协调、立体化背书作用。

2.场景型商业模式价值共创源于数字化赋能生态化的场景生态资源整合

通过案例分析发现，场景价值共创的实现源于数字化赋能生态化的场景生态资源整合。企业

基于数字化网络激发高效交流效应，实现各方场景价值诉求资源获取；通过资源筛选形成生态契

合的场景认知，实现场景价值共识。基于数字化协同激发高效生态交互效应，实现生态资源协同；

通过资源利用打造场景模式，实现场景价值共生。基于数字化营销激发高效生态交融，体系化营

销产生资源裂变效应；资源转化为消费力，激活场景价值，实现场景价值共赢。进一步分析发现，

场景价值共创过程中，资源整合可分为资源共享和资源应用两个阶段，数字化赋能生态互动，激发

即时、迅速、广泛、高效的互动（交流、交互、交融）效应，实现生态资源共享（资源获取、资源协同、资

源裂变）。在此基础上，通过生态资源应用（资源筛选、资源利用、资源转化），构建场景型商业模式

（契合、打造、激活），实现场景价值共创（共识、共生、共赢）。因此，场景价值共创是数字、生态和场

景三重嵌入下的资源整合过程，数字化赋能生态化是生态资源共享过程，场景型商业模式构建是

生态资源应用过程，场景价值共创可概括为数字化赋能生态化下的场景生态资源获取—资源筛

选—资源协同—资源利用—资源裂变—资源转化过程。

3.场景型商业模式的价值共创路径是数字化赋能生态化方式与场景型商业模式类型的组合

两家企业场景价值共创的差异主要体现在实现路径上，即数字化赋能生态化方式和场景型商

业模式类型的差异。作为生态主导企业的小米通过自建式、主导式、体系化的数字化赋能生态化，

构建极致性能导向的发散式场景型商业模式，引领激活多重场景价值，实现场景价值共创；作为从

属企业的先锋则通过利用式、从属式、体系化的数字化赋能生态化，构建特色空间导向的聚焦式场

景型商业模式，协同激活多重场景价值，实现场景价值共创①。

（1）数字化赋能生态交流的方式：自建式/利用式。多为大企业的主导企业往往是数字平台的

构建者与提供者，通过自建平台实现内外部数字化连接交流（李先军，2023［24］；苏敬勤和高昕，

2019［29］），对内自建数字中台实现数智化，对外自建开放平台并辅以第三方电商和社交平台，实现

开放生态的高效连接和交流。从属企业因资源能力限制以及数字技术、平台研发的高成本和不确

定性，倾向于选择利用第三方服务商和平台实现内外部高效连接和交流（Li等，2018）［31］。

（2）场景认知契合：极致性能导向/特色空间导向。场景类型可分为基于“货”的性能导向型和

基于“场”的空间导向型两种。直面消费者的产业链下游实体零售企业倾向于构建空间导向的场

景型商业模式，在重视产品和服务（货）的同时，更加强调场景中消费场所（场）给用户（人）带来的

基于空间的特色化美感、社交、情感等体验。处于产业链中上游的企业或者涉及多个环节的企业

以产品为基础架构，倾向于构建性能导向的场景型商业模式，更加强调场景中产品和服务（货）给

用户（人）带来的基于性能的极致化功能、参与、情感等体验。主导企业和从属企业根据其所处产

业链环节选择相应类型的场景型商业模式。

（3）数字化赋能生态交互的方式：主导式/从属式。主导企业是场景生态的主导者、架构者、统

筹者，站在全局高度进行统筹和赋能（盛朝迅，2022）［27］，通过数字化交互开展多维赋能的同时，统

筹生态资源，主导用户、从属企业和政府等生态资源的高效协同。从属企业是场景生态的协同者、

细分领域功能提供者（朱国军和周妙资，2023）［28］，整合利用生态资源提升自身能力的同时，作为从

属资源提供专业化功能协同。

（4）场景模式打造：发散式/聚焦式。场景型商业模式是动态迭代的，通过模式创新不断优化和

①　因篇幅所限，小米和先锋路径差异表格正文略去。详见本刊网站登载扩展资料中的附录。
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完善（尹西明等，2022）［4］。场景型商业模式打造初期，企业通常都聚焦于单一场域，通过在场域内

的渐进式创新，优化完善场景型商业模式。随着企业发展，资源能力充足的大企业通常会通过突

破式创新将场景型商业模式复制到更多场域，实现发散延伸；存在资源能力限制的中小企业通常

会通过突进式创新，在既定场域内进一步聚焦深化。因此，多为大企业的主导企业通常会选择“先

聚焦后发散”的发散式场景策略，多为中小企业的从属企业因其资源能力限制会选择“先聚焦后深

化”的聚焦式场景策略。

（5）数字化赋能生态交融的方式：体系化。得益于社交媒体的便捷和普及，企业纷纷开展多维

度数字化营销，主导企业和从属企业通常都打造了企业全域营销、伙伴交叉引流、用户全域推荐、

政府立体化背书的数字化营销体系，二者间差异较小。

（6）场景价值激活：引领式/协同式。企业通过构建数字化营销体系直接高效地将资源转化为

消费力，从而激活多重场景价值，实现用户价值创造基础上的多维价值捕获（王烽权和江积海，

2023）［45］。主导企业通过场景发散，为用户提供一站式场景解决方案，引领用户多元化、情感化等

场景体验（许晖和周琪，2023）［46］。在用户价值创造的基础上，实现跨界盈利的商业价值捕获，引领

建网、延网、强网带动产业生态网络效率提升的产业价值捕获（黄雪等，2023）［23］，以及打造场景新

业态、新模式，解决重大社会场景问题，引领经济高质量发展的社会价值捕获。从属企业通过场景

聚焦，为用户提供精细化单场景解决方案，精准适配用户个性化、情感化场景体验需求。在用户价

值创造的基础上，实现“专精特新”式规模盈利的商业价值捕获，通过专业化和功能化协同，对产业

生态“补短板”“锻长板”的产业价值捕获，以及协同解决重大社会场景问题，促进经济发展的社会

价值捕获。

通过上述分析可知，主导企业和从属企业场景价值共创路径差异主要体现在数字化赋能生态

交流的方式、数字化赋能生态交互的方式、场景类型和场景策略四个方面。根据企业资源能力水

平差异，企业数字化赋能生态交流的方式可分为自建式和利用式，场景策略可分为发散式和聚焦

式。根据企业所处生态地位，数字化赋能生态交互的方式可分为主导式和从属式。根据企业所处

产业链环节，场景类型可分为性能导向型和空间导向型。主导企业的资源能力相对充足，数字化

赋能生态交流的方式通常为自建式，场景策略为发散式；从属企业的资源能力相对有限，数字化赋

能生态交流方式通常为利用式，场景策略为聚焦式。又因为主导企业和从属企业均可能处于产业

链的任一环节，所以都涉及性能导向型和空间导向型两种场景类型。基于此，主导企业场景价值

共创的典型路径可概括为“主导自建+性能发散”式和“主导自建+空间发散”式。从属企业场景价

值共创的典型路径可概括为“从属利用+空间聚焦”式和“从属利用+性能聚焦”式。其中，小米是

“主导自建+性能发散”式路径的典型代表，先锋是“从属利用+空间聚焦”式路径的典型代表。场景

价值共创路径如图 5 所示。

图 5　场景价值共创路径
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4.主导企业是场景价值“共毁防范”的关键主体

由于场景价值共创主体的多样性和过程的复杂性，场景价值创造也存在“价值共毁”的可能。

场景价值共创指实现了令各主体满意的高水平价值产出，场景价值共毁则指实现了令各主体不满

意的低水平价值产出，包括负面的、中性的、低于预期的三种情形（Vafeas 等，2016［47］；Uppström 和

Lönn，2017［48］）。场景价值共毁会使生态主体产生失望、愤怒、不信任等负面情绪和负面口碑、消极

参与或不参与、消极投入或不投入等负面行为（Smith，2013）［49］，进而造成恶性循环。因此，场景生

态需要对可能存在的共毁风险建立有效的防范机制，以便及时调整与优化共创行为，将风险或损

失维持在最低水平（李燕萍和李洋，2020）［50］。信息不对称、信任缺失、规范缺失、消极情绪等引发

的生态主体资源不足和资源滥用行为是导致价值共毁的重要前因（Vafeas 等，2016［47］；李燕萍和李

洋，2020［50］），但是，无论是主导企业、从属企业还是用户的行为偏离诱发的场景价值共毁，根本诱

因都可以追溯为生态主导企业的治理机制失衡（肖红军，2020）［51］。因此，主导企业在场景价值的

“共毁防范”中应扮演积极主动角色。

场景价值共识是场景价值共创的基础环节，为了规范各主体的场景价值共创行为，主体间需

形成统一的认知，主导企业需充分发挥“架构者”的作用，引领生态主体间的场景价值共识。主导

企业通过数字化交流明确各方的场景价值诉求，吸引并筛选场景价值主张相契合的主体构建场景

生态，基于公开、公平的协商程序制定各方认同的激励和约束规则体系。在激励规则方面，主导企

业除了制定多维赋能机制外，还需采取规范化分配协商程序，制定平衡且公平的价值分配机制，合

力形成正向信任效应和激励效应（焦豪等，2024）［52］。在约束规则方面，主导企业通过制定严格的

评估机制，选择优秀的合作伙伴；通过制定严格的退出机制，激发各主体的积极性，同时约束各主

体的机会主义行为和资源滥用行为（胡晓等，2023）［53］。综上，在数字化赋能生态交流的基础上，主

导企业以“架构者”身份通过引领场景主张契合和场景规则制定两个维度的场景认知契合，实现各

主体对场景价值的“互信共识”，以确保后续价值行动在共同认可的框架内进行。

场景价值共生是场景价值共创的关键环节，主导企业需充分发挥“统筹者”的作用。场景主张

契合和场景规则制定能够增强主体间信任，激发主体间积极交互行为和资源善用行为，即激发主

导企业统筹赋能、从属企业积极协同、用户积极参与和政府全面支持，实现主导企业全局化统筹下

的用户资源碎片化拼凑、从属资源结构化编排和政府资源互补化协奏。避免了资源不足或资源滥

用这两个诱发价值共毁的关键前因问题，促进了单个主体“小场景”打造基础上的生态“大场景”打

造，实现场景价值“互惠共生”。

场景价值共赢是场景价值共创的实现环节，主导企业需充分发挥“分配者”的作用。主导企业

通过引领各主体对场景解决方案的营销推广，激活多维场景价值，在用户价值创造的基础上，实现

产业、社会、商业价值的分配和捕获，最终达成场景价值“互利共赢”。互利共赢的结果又进一步形

成示范效应和激励效应，吸引生态外主体的交流参与，这些主体达成新的场景认知契合，然后融入

场景生态参与场景价值共生和共赢，实现新一轮的场景价值共创（简兆权等，2022）［16］。

综上，场景价值共创的“共毁防范”机制模型如图 6 所示。

5.场景型商业模式价值共创的整合模型

本文基于案例间共性提炼出场景型商业模式价值共创的动态实现过程和资源整合过程，进一

步根据案例间差异提炼出场景型商业模式价值共创的典型路径和“共毁防范”机制。其中，数字化

赋能生态化（交流、交互、交融）—场景型商业模式构建（契合、打造、激活）—场景价值共创（共识、

共生、共赢）的三阶段动态实现过程是基础，资源整合过程、路径、共毁防范机制是在此基础上的进

一步深化，通过共性与个性问题分析凝练，充分揭示了场景型商业模式价值共创的过程机制，构建

了如图 7 所示的整合模型。
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图 6　场景价值共创的“共毁防范”机制模型

图 7　场景型商业模式价值共创过程机制模型
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六、 结论与启示

1.研究结论

本文通过对小米和先锋的双案例对比分析，从场景型商业模式价值共创的动态实现过程、资

源整合过程、路径和共毁防范机制四个方面充分揭示了场景价值共创的过程机制。主要研究结论

如下：（1）场景型商业模式价值共创包括场景价值共识、场景价值共生、场景价值共赢三个阶段，

每个阶段都通过特定的数字化赋能生态化和场景型商业模式构建实现；（2）场景型商业模式价值

共创源于数字化赋能生态化的场景生态资源整合，即资源获取—资源筛选—资源协同—资源利

用—资源裂变—资源转化；（3）场景型商业模式价值共创路径包括数字化赋能生态化方式和场景

型商业模式类型两个维度，主导企业的场景价值共创典型路径为“主导自建+性能发散”式和“主

导自建+空间发散”式，从属企业典型路径为“从属利用+性能聚焦”式和“从属利用+空间聚焦”式；

（4）场景型商业模式价值共创的“共毁防范”机制为主导企业在场景价值共创过程中充分发挥架

构者、统筹者、分配者的作用，通过引领和规范共创行为实现场景价值互信共识、互惠共生、互利

共赢。

2.理论贡献

（1）本文从数字化赋能生态化和场景型商业模式构建视角充分揭示了场景价值共创的过程机

制，为理解场景价值共创提供了一个全新视角和系统性理论框架。既有研究发现，数字化和生态

化是场景型商业模式构建和价值共创的双引擎（蔡春花等，2020［5］；于萍，2019［9］），但并未进一步探

讨双引擎的具体影响机制，也忽视了场景价值共创的阶段性。本文从数字化赋能生态化这一双引

擎协同视角入手，系统归纳了数字化赋能生态化情境下主体企业、伙伴企业、用户、政府四类主体

在场景价值共创过程中的作用机制和价值获取，弥补了现有研究未能深入探讨各主体共创作用的

不足（杨学成和涂科，2017）［22］，也拓展了数字化赋能理论和场景价值共创理论的研究边界。此外，

本文在周文辉等（2019）［11］、黄雪等（2023）［23］对互动、价值共创、场景构建阶段划分的基础上，充分

揭示了场景价值共创三阶段的过程机制，既是对相关研究的深化，也弥补了现有研究对阶段性、具

象化过程研究的不足。

（2）本文从资源整合视角进一步揭示了场景价值共创的过程机制，既是对场景价值共创理论

内涵的进一步挖掘，也是对资源整合理论的情境化和丰富化。既有研究提出场景价值共创源于生

态主体间的互动和资源整合（蔡春花等，2020）［5］，但并未对这一过程机制进行深入研究，本文依据

数字化赋能生态化和场景型商业模式构建过程，将资源整合划分为资源共享和资源应用两个阶

段，并进一步将其细化为资源获取、筛选、协同、利用、裂变、转化过程，深化了资源整合的过程理

论，系统、充分地揭示了数字、生态、场景三重嵌入下场景价值共创的理论内涵。

（3）本文归纳提炼了数字化赋能生态化方式和场景型商业模式类型两个构念，在此基础上，系

统阐释了主导和从属企业场景价值共创的典型路径。主导和从属企业因其生态地位、所处产业链

环节和资源能力水平的不同（盛朝迅，2022［27］；Li 等，2018［31］），在场景价值共创实现路径方面存在

显著差异，因此，有必要进行分开探讨，但既有研究并未关注到这点，多聚焦于单一案例的场景模

式研究（蔡春花等，2020）［5］，尚未有文献区分主导和从属企业进行探讨。本文通过对主导和从属企

业典型案例的对比分析，识别出数字化赋能生态化的方式和场景型商业模式的类型，拓展了数字

化赋能和场景型商业模式的研究视域，并根据主导和从属企业特点归纳出四条典型路径，为企业

场景价值共创路径选择提供了理论依据，对主导和从属企业间的异同分析弥补了上述研究不足，

也更加深刻地揭示了场景价值共创过程机制。

（4）本文基于主导企业视角充分揭示了场景价值共创的“共毁防范”机制。现有关于价值共毁
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的研究主要聚焦于价值共毁的定义、诱因和价值共毁后的修复策略等（杨学成和郭景，2024［43］；

Vafeas 等，2016［47］），较少关注价值共毁的预防问题以及场景情境下的价值共毁。现有研究提出价

值共毁的根本诱因在于生态主导企业的治理机制失衡（肖红军，2020）［51］，本文在此基础上发现，场

景价值“共毁防范”机制为主导企业通过在场景价值共识、共生、共赢三个阶段分别充分发挥架构

者、统筹者、分配者的作用，能够防范场景价值共毁，充分揭示了场景价值“共毁防范”机制，既是对

主导企业治理机制这一根本诱因的深化，也弥补了现有研究较少关注价值共毁预防问题的不足，

同时，拓展了价值共毁理论的场景化研究情境。

3.实践启示

（1）企业应顺应数字经济时代消费者注重场景体验、愿意为场景体验买单的消费升级趋势，以

场景为载体，以体验为导向，打造新业态、新模式。场景是需求的具象化、精细化表达，通过对场景

需求的精准识别和适配，能够创造多重倍增价值，推动企业、产业、社会实现可持续、高质量发展。

企业还应认识到，场景模式的构建依赖于以场景为载体的生态系统的资源支撑，以及移动设备、大

数据、社交媒体、AI等数字技术的效率支撑，因此，企业应开展数字化和生态化转型，通过数字化赋

能生态互动，提高生态资源整合效率，形成强大合力，以确保场景模式顺利落地，共创倍增场景

价值。

（2）企业应根据自身生态地位、所处产业链环节和资源能力水平，选择恰当的数字化赋能生态

化方式和场景型商业模式类型。同时，企业要认识到，场景型商业模式是动态迭代的，应根据内外

部情境变化适时创新优化。场景之初，企业可聚焦于单一场景，通过渐进式场景创新，逐步构建场

景型商业模式，而后依据情境变化进行创新。从属企业因资源能力限制，可聚焦于当前商业模式

不断进行优化，追求“专精特新”。主导企业实力雄厚，可围绕纵横向场景进行突破式创新，或者向

中小企业开放场景，不断挖掘引领新场景、新模式，通过打造发散式场景，将场景型商业模式复制

到更多产业，引领建网、延网、强网带动产业生态网络效率提升和高质量发展。

（3）主导企业应充分认识到自身在场景价值共毁预防过程中的关键作用，扮演好架构者、统

筹者和分配者的角色。场景价值共识阶段，主导企业应通过数字化交流筛选场景价值主张相契

合的主体构建场景生态，引领制定各方都认同的激励和约束规则体系，为后续行动提供指导框

架。场景价值共生阶段，主导企业应在多维赋能的基础上统筹用户碎片化资源、从属企业结构化

资源和政府互补化资源，推动企业“小场景”和生态“大场景”的协同打造。场景价值共赢阶段，主

导企业应引领构建营销体系，激活多维场景价值，在用户价值创造的基础上分配和捕获商业、产

业、社会价值。从属企业则应自觉配合主导企业并规范自身行为，避免因自身原因导致场景价值

共毁。

4.研究局限与展望

未来研究可从以下方面进行拓展：第一，本文采用双案例研究法虽比单案例研究更具普适性，

但鉴于企业异质性，未来研究可进行多案例对比分析或者定量分析，进一步检验和完善本文的过

程模型。第二，本文开展的是横向对比，未来可在此基础上通过纵向研究进一步挖掘场景型商业

模式构建与价值共创的迭代演进过程和机制。第三，本文识别出场景型商业模式价值共创的四条

典型路径，但本文案例企业小米是“主导自建+性能发散”式，先锋是“从属利用+空间聚焦”式，因此

仅重点分析了这两条路径，未来可进一步研究另外两条典型路径。
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Construction and Value Co-creation of Context-based Business Model
 based on Digital Empowerment Ecological：A Dual Case Study 
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Abstract：As a new paradigm of business model innovation in the era of digital economy， the construction and value co-

creation of context-based business model need further theoretical exploration.This paper adopts a dual case study method，
selects Xiaomi and Xianfeng as typical successful cases，follows the logical chain of “digital empowerment ecological-
context-based business model construction-context value co-creation” to explore the process mechanism of context value co-

creation.
The study finds that，first，the dynamic realization process of context value co-creation is that enterprises build context-

based business model （fit，creation，and activation） through digital empowerment ecological （communication，interaction，
and integration），then achieving context value co-creation （consensus，symbiosis，and win-win）.Second，the realization of 
context value co-creation originates from the integration of context ecological resources under the digital empowerment 
ecological，including resource acquisition，resource screening，resource collaboration，resource utilization，resource fission，
and resource transformation. Third，this article identifies four typical paths of context value co-creation by analyzing the 
differences between dominant enterprises and subordinate enterprises. Fourth，this article finds that the “co-destruction 
prevention” mechanism of context value co-creation is that dominant enterprises should fully leverage the roles of architect，
coordinator，and distributor.

This paper makes contributions to the research on digital empowerment，context-based business model，and value co-

creation.First，this article innovatively proposes the concept of digital empowerment ecological to integrate the synergistic 
effects of digitization and ecologicalization，fully revealing the process mechanism of context value co-creation from the 
perspectives of digital empowerment ecological and context-based business model construction，providing a new perspective 
and systematic theoretical framework for understanding context value co-creation. It makes up for the deficiency of the 
existing research on the phased and embodied process，and also provides theoretical reference for the follow-up research.
Second，this article further reveals the theoretical connotation of context value co-creation from the perspective of resource 
integration，refining the process of context value co-creation into resource acquisition，resource screening，resource 
collaboration，resource utilization，resource fission，and resource transformation.This is not only a further exploration of the 
essence of context value co-creation，but also a contextualization and enrichment of resource integration theory.Third，this 
article extracts two concepts of digital empowerment ecological method and context-based business model type，then 
summarizes the context value co-creation paths of dominant enterprises and subordinate enterprises based on them. The 
typical paths identified in this article provide a theoretical basis for enterprise path selection. Fourth，this article fully 
reveals the “co-destruction prevention” mechanism of context value co-creation from the perspective of dominant 
enterprises，which makes up for the lack of attention to the prevention of value co-destruction in existing research and 
expands the research context of value co-destruction theory.

This research provides a useful reference for the context practice of enterprises.First，enterprises should adapt to the 
trend of consumption upgrading and create context formats and models. Enterprises should also carry out digital and 
ecological transformation to provide efficiency and resource support for creating context-based business model. Second，
enterprises should dynamically optimize the context-based business model according to the changes of internal and external 
conditions. Third，dominant enterprises should fully recognize the importance of preventing the co-destruction of context 
value and become responsible leaders.Subordinate enterprises should consciously cooperate with the dominant enterprises 
and regulate their own behavior.
Key Words：digital empowerment ecological； context-based business model； value co-creation； dual case study
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