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摘要：消费升级背景下传统电子商务服务体验不佳的弊端日渐显露，线上线下融合发展成为共识，但目前尚未形成有效实践模式。基于服务主导逻辑视角提出O2O电子商务模式内涵及价值创造过程模型，认为O2O（online to offline）电子商务模式是由内部和外部、微观与宏观等不同类型利益相关者构成的服务生态系统，包括价值主张、资源整合、服务交互和环境适应等基本价值创造过程，以及线上服务平台和线下服务网点两类服务交互界面，并讨论模型应用过程中应注意的关键环节，为相关企业的O2O电子商务转型实践提供参考。
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Abstract: In the context of consumer escalation, the shortcomings of the traditional e-commerce service experience are increasingly prominent, and the online to offline integration model has become a consensus, but it has not yet formed an effective practice mode. Based on the perspective of service dominant logic, this paper puts forward the O2O e-commerce model connotation and value creation process model, and points out that, O2O e-commerce model is a service ecosystem composed of internal and external, micro and macro stakeholders, including value proposition, resource integration, service interaction, and environment adaptation basic value creation processes, as well as online service platform and offline service network two types of service interface, and discusses the key steps that should be paid attention to in the application process of the model, in order to provide references for the O2O e-commerce transformation practice of the related enterprises. 
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电子商务经过近10年的高速发展，人口红利渐失，消费需求升级，“线上下单＋物流配送”的传统电子商务模式无法进行现场体验的弊端日渐显露。O2O（online to offline）电商模式可以整合线上线下资源优势，提供更多、更优服务体验，逐渐得到关注和认可。许多纯电商企业和传统企业纷纷主动或被动寻求O2O转型，例如，亚马逊尝试建立线下实体店AmazonGo、沃尔玛门店陆续入住京东到家、阿里入股线下实体零售三江购物等。相关实证研究亦发现，整合线上和线下优势资源，可以提升企业竞争优势和运营绩效[1-2]；O2O多渠道整合能为零售商带来权益增值[3]。O2O模式尽管得到认可，但O2O项目的成功率依旧较低，如何实施还在探索中，理想效果尚未呈现[4]。O2O模式是协同线上、线下利益相关者，如平台服务商、内部员工、合作企业、顾客等共同创造价值的活动，更多的是提供一种服务解决方案。服务主导逻辑（service-dominant logic，SDL）超越有形产品与无形服务的鸿沟，视产品为服务提供的手段，注重企业与供应商、服务商、消费者等利益相关者共创价值的过程，与O2O模式存在内在一致性。而现有O2O模式相关研究主要从企业与消费者采纳动因、实施影响因素、实施结果等方面分别进行了有益探索，缺乏对O2O电子商务模式及价值创造过程的系统认识。为此，本文从服务主导逻辑理论视角探索O2O电子商务模式内涵及价值创造过程，为相关企业的O2O电商转型提供参考。
1  O2O电子商务的含义
O2O的概念是由美国Trailpay支付公司创始人Alex 在总结Groupon、OpenTable、Restaurant.com和SpaFinder网站共性基础上率先提出的，最初是指借助线上对线下服务的一种发现机制，实现“线上引流，线下消费”的一种商务模式，后发展出线下营销到线上交易（offline to online）、线下营销到线上交易以及线下消费体验（offline to online to offline）等多种模式。无论哪种模式，都涉及线上服务平台（网店）、线下服务商（服务点）和顾客三类角色的互动，具体包括：商家通过线上服务平台的社会化营销吸引顾客访问，处于一定社交关系网络中的顾客通过O2O线上服务平台的顾客互动界面进行交互，查询线下商家商品及服务信息、支付、反馈体验结果等；线下商家通过O2O线上服务平台的服务商界面进行信息发布、业务处理、在线服务、交易数据分析、客户关系维护等，并为顾客提供上门或进店服务。详见图1所示。
其中，O2O企业是指整合线上线下资源提供O2O服务的企业。从经营方式来看，O2O线上服务平台有两种基本类型：一类是提供入驻服务为主的平台型电子商务网站和社交媒体网站，前者如“大众点评”“美团” “携程”“滴滴出行”“天猫”等，后者如微博、微信等；另一类是以自营为主的PC网上商城、移动APP，例如苏宁易购、天虹微店，它们主要由O2O企业通过自建或入驻的方式创建。线下服务商或服务点主要由O2O企业自建或加盟式合作建立，承担为顾客提供本地化服务的功能。从现实来看，一方面，单个企业很难拥有开展线上线下融合的O2O服务所必须的资源条件；另一方面，受竞争加剧的激励，O2O企业寻求外部合作，提升自身服务能力。因而，自营、合作、入驻等线上、线下混合构建策略越来越普遍，例如，苏宁除自建苏宁易购平台外还入驻天猫；一些外卖O2O平台的配送服务既有自建物流也有社会化众包物流。由此可见，O2O电子商务主要通过协同线上和线下资源优势，基于顾客地理位置和本地市场，提供传统电商不能实现的服务功能，如现场体验、上门服务、周边商家及服务推荐等，具有价值创造主体多元化、创造过程情境化的特征。
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图1  O2O电子商务互动模式
2  服务主导逻辑

在资源观变迁的理论背景以及产品与服务界限模糊、服务经济崛起等现实背景基础上，SDL概念由Vargo和Lusch两位学者在2004年最先提出，后经他们自身及相关学者不断完善，已从关注“企业和顾客”的二元关系发展到以参与者-参与者（actor-to-actor,A2A）为导向的服务生态系统，成为营销、服务科学的重要理论基础。
服务生态系统是“通过共享的制度安排和服务交换相互创造价值而连接成的相对独立、自我调节的资源整合参与者系统”[5] ，它把价值共创的范围拓展到更加复杂、松散耦合的动态系统中，涵盖微观、中观、宏观多个层次结构，强调制度对参与者价值共创行为的调节。基于服务生态系统视角，Vargo等[6]将服务主导逻辑的过程描述为：在嵌套和重叠的服务生态系统中的参与者通过资源整合、服务交换、共享制度共创价值，并对SDL的基本命题进行了重新修订，确定为11个，详见表1所示，其中FP1、FP6、FP9、FP10、FP11为SDL的5个基本原理。
表1  服务主导逻辑的主要命题和原理

	命题/原理
	描述

	FP1/Axiom 1
	服务是交换的根本基础

	FP2
	间接交换掩盖了交换的根本基础

	FP3
	产品是服务提供的媒介

	FP4
	操作性资源是战略利益的根本源泉

	FP5
	所有经济都是服务经济

	FP6/Axiom2
	价值是由多个参与者共同创造的，总是包括受益人

	FP7
	参与者不能传递价值，但能参与创造和提供价值主张

	FP8
	服务中心观点必然是受益人导向和关系性的

	FP9/Axiom3
	一切社会和经济参与者都是资源整合者

	FP10/Axiom4
	价值总是由受益人独特地用现象学的方法决定

	FP11/Axiom5
	价值共创是通过参与者创造的制度和制度安排协调的


SDL的基本命题是建立在对服务、交换、资源、价值等概念重新定义基础上的。不同于商品主导逻辑（good-dominant logic，GDL）,SDL认为服务不是商品的附属或对立面，而是一个过程，即实体运用专业化能力（知识、技能等）为自己和其他实体创造利益的过程，即服务是为了交换服务，是交换的根本基础（FP1/Axiom 1）。所有经济都是服务经济（FP5），只是以产品、货币等为媒介的间接交换掩饰了服务作为交换基础的实质（FP2），产品是服务提供的分销机制或媒介（FP3），货币代表对所交换的服务享有的权利。SDL下的资源是可为参与者所用的任何东西，可以是有形或无形、内部或外部，并进一步区分为对象性资源和操作性资源。前者是指参与者的操作对象，通常是有形的、静态的资源，如自然资源；后者是指作用于对象性资源以产生效果的资源，通常是无形的、动态的，如知识、技能、经验等，是战略利益的根本性源泉（FP4）。
所有经济性和社会性参与者（公司、组织或顾客等）都是资源整合者（FP9/Axiom3），根据其他参与者提出的价值主张以及自己的需求进行资源组合或是整合。通常需要整合的资源从来源属性看有三大类型：（1）包含自身、朋友和家庭的私人资源；（2）通过易货或经济交换获得的市场资源；（3）从公共和政府获得的公共资源。SDL下的价值不是嵌入在产品中的“交换价值”，而是服务生态系统中的多个参与者（包括受益人）在资源整合过程中共同创造的“使用价值”（FP6/Axiom2），总是由受益人独特地用现象学方法决定的（FP10/Axiom4）。即SDL下的价值是“共创价值”“情境价值”，受所在微观、中观、宏观情境的影响。价值共创过程总是包含受益人，并受参与者创造的制度和制度安排协调（FP11/Axiom5）。显然，受益人不再是价值的毁灭者，而是和参与者共同创造价值；参与者不能传递价值，但能参与创造或提供价值主张（FP7）。服务中心观点必然是受益人导向和关系性的（FP8）。
总之，SDL涵盖了无形的社会服务以及交互、关系情境和价值创造过程，提供便于线上线下协作与关系建立的系统和服务管理视角。它的多学科概念和框架有潜力识别社会问题中的利益相关者范围，区分微观、中观和宏观层面的参与者，并从各种利益相关者的角度理解价值[7]，可应用于价值共创主体愈发复杂的O2O电子商务模式的分析。
3  服务主导逻辑视域下的O2O电子商务模式及应用启示

根据以上分析，我们建立了如图2所示的基于SDL的O2O电子商务服务生态系统。O2O企业在整合私有、市场或公共资源基础上，围绕自身价值主张创建的包含线上服务平台与线下服务网点两类基本服务设施，合作伙伴、雇员、顾客等利益相关者由共享的制度与互动规则协调的价值共创生态系统，存在企业与顾客、行业合作企业、政府等多层面的互动服务。其中，每个利益相关者如O2O企业一样，均是镶嵌在一定社会网络环境的资源整合者，受到宏观、中观、微观层面各类因素的影响。
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图2  基于SDL的O2O电子商务服务生态系统

在企业转型O2O电子商务模式过程中，应结合自身资源条件与利益相关者的痛点等，提出有竞争力的价值主张，通过整合线上线下资源、服务交互、制度协调等，帮助包括顾客在内的利益相关者获得完美体验，赢得他们对于自身价值主张的认同。
首先，动态地开发富有吸引力的价值主张是企业O2O转型成功的前提。企业不能单独创造价值，但能提供价值主张，即关于服务的潜在价值承诺。价值主张是企业联系利益相关者的纽带，获得认可与接受是企业服务成功的前提。企业的价值主张应关切利益相关者的需求，这样易于产生共鸣。相关研究发现，市场需求的增加、销售规模的增长、市场空间的拓展和品牌塑造等是零售企业拥抱O2O的重要因素，而省钱、便利、产品质量、探索、娱乐等实用和享乐因素是影响顾客O2O零售系统使用态度及在线购物态度的重要因素[8—10]。同时，价值主张也要能够根据顾客、供应商和其他利益相关者的需求而改变，否则，原先的相对优势也难长久[11]。
其次，O2O电子商务系统要为利益相关者的资源整合和价值创造提供便利，包括通过各种智能终端、在线平台、实体店等接触点向顾客提供无缝化交互体验和统一的品牌服务[12]。顾客等利益相关者与企业一样，也是资源整合者。顾客主要通过整合自身知识、技能、社交网络资源等，与企业互动、共创价值；企业则要提供便于利益相关者整合的潜在价值。沟通渠道越便捷，越有助于利益相关者的资源整合与价值创造。O2O电商企业要借助信息技术整合线上、线下信息资源及服务过程，创新线上服务平台功能、线下体验项目服务流程，为顾客的资源整合和价值创造提供便利。Herhausen等[1]认为渠道服务整合包括在实体店提供网店访问途径和知识、网店提供实体店访问途径和知识两个维度。Oh等[13]根据客户接触模型，将多渠道整合方法划分为基于信息的低顾客接触服务整合（包括促销信息整合、产品与价格信息整合和交易信息整合）和基于人员处理的高顾客接触服务整合（信息获取整合、订单履行整合和顾客服务整合）两类。不同行业因服务过程差异，需要整合的信息、服务过程存在不同。对于零售行业来说，根据相关研究结论，线上、线下可以整合的信息类型有：产品信息、库存信息、价格信息、促销信息、交易信息和评论信息等；服务过程有：信息查询（线下实体获取线上信息，线上获取线下实体地址及存货信息等）、客户服务（如个性化推荐服务、社会化互动、体验活动、售后服务等）、支付、订单履行（如线上购买、线下取货或相反）等。
再次，创设适宜价值共创的O2O电子商务服务情境。企业作为一个普通节点，通过与客户、供应商、雇员、合作伙伴等利益相关者互动和资源整合而共创价值，交互各方共创的价值不仅取决于各自所具备的资源，还与其所处的情境相关，服务生态系统要便于参与者获取与其问题情境相匹配的适当资源[14]。O2O电子商务线上的服务平台和线下服务网点的交互规则与流程设计要考虑社会环境、行业背景、产品与服务特征、顾客使用情境等因素。例如有研究显示，商品的标准化程度是影响O2O转型的一个重要因素[4]，企业应根据所经营产品的特性选择相应的O2O电子商务运营模式[15]。此外，员工的知识和技能在促进和支持顾客的价值共创与资源整合过程中至关重要，因此，O2O电子商务应用企业应赋予内部员工价值共创者角色，帮助他们形成这种专业身份认同。服务质量测量与关系营销实践可为这种角色意义提供认知基础[16]。
最后，利用大数据、社交网络、物联网等新一代信息技术，增强O2O电子商务生态系统服务能力。信息技术是企业实施服务主导战略的技术使能器。O2O电子商务企业借助信息技术整合了线上服务平台与线下服务资源，既大大方便了企业与顾客等利益相关者的互动，又为企业感知、捕获、积累利益相关者互动及交易行为数据提供了机会。O2O电子商务系统中利益相关者互动行为数据有：网上浏览与搜索产生的访问轨迹、时间、搜索内容等数据，交易产生的交易数据，交流互动产生的评论数据、位置数据等。它们具有数量大、速度快、种类多的特点，是企业的重要资产。应用大数据技术存储、分析、管理这些利益相关者生成的数据，可以描绘利益相关者行为，生成利益相关者画像，弥补直觉判断和小样本抽样推断的不足，有利于O2O电子商务企业在精准营销、信贷、新产品与服务开发和重新调整业务战略方面保持可持续的竞争优势。
4  结语
尽管O2O电子商务模式越来越受认可，但理想的实践模式尚在探索中。服务主导逻辑作为服务科学和服务系统中价值创造研究的基础，可应用于O2O电子商务模式及价值创造研究，而目前相关研究相对缺乏。本文结合O2O电商基本互动模型，基于服务主导逻辑视角提出了O2O电子商务服务生态系统模型，认为O2O电子商务模式是由内部和外部、微观与宏观等不同类型利益相关者构成的服务生态系统，包括价值主张、资源整合、服务交互、环境适应等基本价值创造过程，以及线上服务平台和线下服务网点两类服务交互界面，并讨论了模型应用过程中应注意的关键环节。值得注意的是，本文主要从宏观角度探索了O2O电子商务模式及其价值创造的一般过程模型，如何提升内外部利益相关者价值共创的动力、协调资源整合与服务交换价值共创过程中的矛盾、识别关键的价值共创行为、提升价值共创绩效等尚需要进一步探索。
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