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数智赋能驱动场景价值创造实现机理
——基于海尔智家和小米的案例分析
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摘 要：采用探索性案例研究方法，选取海尔智家和小米作为研究对象，探究了数智赋能驱动场景价值创造的实现机理。研究

发现：场景价值创造经历场景价值辨识、场景价值聚合与场景价值共生三个环节。在每一环节中，企业需要通过借力相应的数

智赋能作用，开展供需资源行动，培育与之适应的场景价值创造能力。具体而言，企业基于数智分析作用，促进客户需求资源

识别，发展内容感知能力，实现场景价值辨识；基于数智连接作用，促进供给资源拼凑，发展触点适配能力，实现场景价值聚合；

基于数智交互作用，促进供需资源匹配，发展敏捷响应能力，实现场景价值共生。本文扩展了现有数智赋能和场景价值创造相

关研究，对指导企业在数智背景下塑造场景价值优势具有启示意义。
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一、引言

随着数字经济的发展及消费水平的不断升级，用户的关注点从产品的质量和价格转移到是否能在消费

过程中获得良好的体验，越来越希望企业可以提供场景解决方案，满足他们的多元集成式需求（陈剑和刘运

辉，2021）227。其中，场景价值强调满足用户日常生活情景中多元集成式需求的效用。例如，传统意义上，用

户购买智能体脂秤监测体重变化，现在用户期望通过智能体脂秤连接智能手环、手机 APP，动态追踪身体状

况、推荐个性化养生食谱并一键下单采购食材。传统企业仅利用自身有限资源满足用户对单一产品或服务

的需求，而场景价值创造势必需要高效整合来自用户、供应商、服务商、零售商甚至跨行业利益相关者的资源

（Ghasemaghaei et al，2017）。过去企业聚集单一产品或服务的割裂型价值创造模式不再适应场景情境中用

户的集成式需求满足（陈剑和刘运辉，2021）230。
数智技术的蓬勃发展使得场景价值创造成为可能，创新性地将过去分散的、弱相关的产品或服务连接起

来，在实时交互中为用户塑造无缝体验（Reier Forradellas和 Garay Gallastegui，2021）。边缘计算、图像处理、大

数据分析等数字技术，有助于企业高效率地获取用户信息，及时识别场景中的用户需求（陈国青等，2022）181；物
联网、区块链技术赋能企业突破传统线性上下游关系，打破行业壁垒，从“静态单一节点”集成为“动态多节点

链群”，从而形成场景价值创造的资源供给网络（陈剑和刘运辉，2021）229；智能交互系统、人工智能、射频识别

芯片等技术赋能利益相关者在无缝对接过程中实现资源实时配置，共同满足用户的多元集成式需求，创造最

佳场景体验（曹仰锋，2020）110。现有研究开始关注数智赋能在场景价值创造中的推动作用（王烽权等，

2020），并且围绕场景价值创造的驱动因素（李鸿磊和刘建丽，2020）22、场景价值创造的价值主张（江积海和

廖芮，2017）22、场景化驱动价值创造的多重模块（江积海，2019）151等展开分析，但当前研究多把场景价值创造

作为愿景或结果，对于其如何实现的过程有待进一步挖掘。此外，当前研究虽关注到数智赋能对场景价值创

造的促进作用（李鸿磊和刘建丽，202031；陈剑等，2020120），但需要进一步明确场景价值创造过程中数智赋能
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的具体作用，探究数智赋能驱动场景价值创造的作用机理。

实践中，海尔智家股份有限公司（以下简称“海尔智家”）和小米科技有限责任公司（以下简称“小米”）秉

承智慧互联（AIOT）理念，借力数智赋能，精准把握用户需求，连接多方资源，构建智能生活场景的成功实践

为本文提供了鲜活的案例素材。鉴于此，本文选取海尔智家和小米作为研究对象，采用探索性案例研究方

法，聚焦“企业如何利用数智赋能推动场景价值创造？”这一研究问题，挖掘数智赋能驱动场景价值创造实现

机理，既丰富了数智赋能和场景价值创造相关研究，也对指导企业塑造场景价值优势具有启示意义。

二、文献回顾

（一）传统价值创造与场景价值创造
传统价值创造源于对企业价值及管理问题的关注，视研发、生产、营销、售后等环节为割裂过程，各环节

均可独立创造价值（江积海和廖芮，2017）22。传统价值创造包含价值主张、价值网络、价值维护与价值实现 4
个部分（Henfridsson et al，2018）。另有学者提出传统价值创造的四阶段过程模型，即“价值共识‑价值共享‑价
值共生‑价值共赢”（周文辉等，2019）。从价值创造实现的路径来看，传统价值创造遵循“资源‑能力‑价值”的

路径逻辑（张明超等，20211175；张璐等，2020）。

场景价值创造面向用户生活需求的连续性与关联性，认为产品使用价值源于顾客的应用场景和过程（曹

仰锋，2020）109。企业不能再以固有价值创造为唯一目标，需要以用户需求为核心，将时间、地点、情感、数智

技术和设备等元素嵌入特定场景，满足用户的产品、服务体验及情境感知，创造场景价值（江积海和阮文强，

2020）。其中，场景是指消费者日常生活情景中的关系总和，由场所与景物等硬要素和体验、情绪、氛围等软

要素组成。场景价值是指满足消费者日常生活情景中多元集成式需求的功效。场景价值创造则表示企业在

场景选择与设计基础上，联合消费者、供给商、服务商等利益相关者共同实现场景价值的过程。具体而言，场

景载体，场景价值的核心是“用户体验式需求”。

后续学者们进一步围绕场景价值创造的实现要求或促进条件展开探讨（江积海，2019）150。一方面，特定

场景因特定用户群的集成式需求打造，同一场景下用户的需求、感知或体验也是动态变化的，企业需具备感

知用户需求的能力（江积海等，2022）；另一方面，场景价值创造依赖相关价值主体跨域合作（陈剑和刘运辉，

2021）230，以供给资源整合为目标提升价值主体间相互适应能力。用户、平台与利益相关者通过持续交互创

造出高于单一产品价值的“场景价值”。更有学者关注到数智技术对于场景价值创造的促进作用，例如，数智

技术使嵌入在场景中的价值主体打破信息不对称，实现数据开放透明（江积海和廖芮，2017）26，助力供需双

方资源精准匹配，提升快速响应场景中动态变化需求的能力（陈剑等，2020）124。
传统价值创造和场景价值创造虽均关注用户价值诉求，但随着数智时代的到来，传统价值创造自身的局

限影响了对用户需求的满足：第一，在价值主张上，传统价值创造更多聚焦于用户单一需求的满足，强调用户

满意是价值创造的追求（程艳等，2021）；场景价值创造考虑用户集成式、碎片化、个性化需求，由随需而变到

主动发现和创造需求（陈剑等，2020）124。第二，在价值网络上，传统价值创造受限于局部时间、空间范围的资

源整合，将建立长久契约合作关系作为资源供给的保障（胡国栋和王晓杰，2019）；场景价值创造根据特定场

景需要跨时空、跨边界匹配优质资源，动态选择合作伙伴以提供源源不断的资源能力需要。第三，在价值实

现上，传统价值创造以企业或用户为主体，将两者价值的获取视为价值终点（Sun和 Zhang，2022）；场景价值

创造重视价值链上众多供应商、服务商的资源优化配置，凸显多行业利益相关者的协作共赢（李高勇和刘露，

2021）91。

（二）数智赋能与场景价值创造
数智赋能强调数智技术为相关价值主体行为实施或目标实现带来的推动作用。现有研究立足于客户赋

能、流程赋能与合作赋能等视角，系统分析了大规模定制、精益生产情境中数智赋能驱动价值创造的实现机

理。其中，客户赋能强调企业可以通过设计数智交互渠道为客户表达自身想法和参与价值创造提供机会（孙

新波等，2019）145；合作赋能是指企业通过搭建数智共创平台，汇聚需求侧的需求数据并及时分享给供给侧的

潜在相关者，促进合作伙伴之间资源互补与协调（张明超等，2021b）103；流程赋能是指通过大数据工具、技术

等的应用推动企业生产制造智能化和数据化变革，提高组织生产效率及塑造完成复杂生产目标的能力（张明

超等，2021b103；梁玲玲等，2022）。
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现有学者逐渐关注到数智赋能对于场景价值创造的推动作用。例如，企业可以利用智能交互系统、人工

智能技术获取和分析场景中的用户数据，精准捕捉用户的碎片化与集成式需求，敏锐感知用户个性差异（刘

业政等，2020）134，实时观察用户价值诉求偏移，从而及时调整产品设计倾向；基于区块链技术设计动态合作

模式，企业可以吸引功能相近与互补的合作伙伴聚集在场景价值链条上，形成松散耦合的价值共创联合体

（陈剑和刘运辉，2021）229。各价值主体以场景价值创造为目标导向，实时共享信息，若干个分割的功能业务

条块和管理单元有序衔接，为场景价值创造提供支撑；物联网技术减少了场景价值创造中用户、供应商、服务

商等利益相关者之间的信息不对称（孙新波等，2019）144，提升了对于场景价值诉求的响应水平及资源调度与

配置的效率。

（三）文献评述
企业依托数智技术促进场景价值创造成为学术关注的热点现象。梳理文献发现，现有围绕数智赋能、价

值创造及场景价值创造的研究已为本文提供了一定的理论基础。但仍存在两大缺口：第一，现有研究虽关注

到数智赋能在场景价值创造中的推动作用（刘业政等，2020134；孙新波等，2019144），但对数智赋能如何促进场

景价值创造的具象作用方式有待进一步探讨。第二，当前研究虽然关注到场景价值创造的实现要求与条件

（江积海，2019150；江积海和廖芮，201726；陈剑等，2020124），但场景价值创造并非一蹴而就的，需要进一步厘清

场景价值创造的过程。实践中，多家典型企业为满足用户集成式需求，借力数智赋能实现了场景价值创造，

其中的具体策略、方法与途径值得深入调查与总结提炼。因此，本文基于现有数智赋能与场景价值创造的理

论基础，结合案例企业的典型实践，探究数智赋能驱动场景价值创造实现机理。

三、研究设计

（一）研究方法
一方面，本文旨在探究数智赋能驱动场景价值创造实现机理，属于解决“怎么样（how）”的研究问题，案

例研究通过剖析复杂现象背后的隐藏机制，恰能解释此类属性问题（Eisenhardt和 Graebner，2007）；另一方

面，本文面向数智时代的场景价值创造情境，当前研究尚处于初期阶段，现有理论不足以提供合理解释，适合

采用探索性案例研究方法。同时，多个案例实践场景之间的对比使研究得以遵循复现逻辑，增强研究结果的

稳健性。

（二）案例选择
本文旨在探究数智赋能驱动场景价值创造实现机理。因此所选案例需要彰显研究问题的本质属性。综

合考虑案例的典型性、理论目标与实践一致性和数据可得性因素（见表 1）。本文选取海尔智家（食联网、衣

联网场景品牌）和小米（米家场景品牌）作为案例研究对象，深入探究数智赋能驱动场景价值创造实现机理。

海尔智家自 2020年推出面向用户终端的首个场景品牌“三翼鸟”，以“为用户提供智慧家庭整体解决方案”为

目标，创新性的以“场景设计”代替“产品设计”，建成了涵盖“衣、食、住、娱、行”服务的智慧家庭场景生态。

2016年，小米以智能家居、消费类硬件为架构和以做“生活中的艺术品”为理念打造“米家”（MIJIA）智能家庭

品牌，构建了用户生活中的“用、住、行”等多维度场景。

表 1 案例选取原则与简介

企业

典型性

理论目标与实践一
致性

数据可得性

海尔智家

食联网

实现烟机、灶具、烤箱、消毒柜等网器的互
联互通，为全球用户提供智能家庭内智慧
厨房场景下的健康美食解决方案；建成全
场景服务配送体系，呈现覆盖用户多位

场景需求的价值链

三个生态场景均通过发挥数智技术的赋能作用，以用户需求为中心，打造智慧家庭场景品牌，满足本文分析需要，能为探究
数智赋能驱动场景价值创造实现机理提供数据支撑

研究团队成员作为观察者追踪调研企业，了解最新场景建设动向、逻辑，获得一手访谈数据

海尔智家和小米作为上市公司，信息的可靠性、详实度和公开性程度高，能够直获取到本文研究所需数据

衣联网

以智慧家庭衣物场景切入，依托数智技术
实现网器主动服务，为用户提供贯穿洗涤、
护理、存储、搭配、购买等全生命周期的

智慧成套解决方案

小米

小米米家

打通路由器、手环、电视等周边智能产品，
构建用户生活中的用、住、行等多维度场
景，旨在给用户带来集可靠品质、优良
设计、合理定价于一身的智能家居产品

（三）数据收集
本文数据收集过程以一手资料和参与式观察为主，二手资料为辅。数据来源包括三个方面，具体调研情

况见表 2。研究团队自 2019年起对海尔智家和小米持续追踪调研，期间多次与海尔集团董事局主席、食联网
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科技首席执行官（CEO）、供应商合作商等进行正式与非正式访谈。访谈内容涉及数智时代企业使命，场景创

造、链群合约等。首先围绕企业数智化转型状况、价值主张与用户需求变化等话题展开广泛探讨；然后进一

步聚焦场景价值创造主题，如向海尔智家食联网科技 CEO提出如“物联网时代下，您认为企业是如何利用数

智技术打造场景的？”“当下用户需求有什么变化？企业如何应对用户的集成式、个性化需求？”等开放式问

题，鼓励受访者畅所欲言，不必局限于具体的问题。随着访谈的推进，访谈过程中的疑问点逐渐浮出，研究团

队进一步聚焦相关部门采取针对性访谈，共计访谈 8次，整理访谈资料 18万余字。此外，研究团队通过多种

数据源收集丰富的二手资料，包括海尔智家食联网、衣联网各平台网站、小米官方网站；企业高层领导公开演

讲；行业研究报告；出版物和公开发表的学术文献。最后，研究团队成员受邀参加海尔集团 37周年年会，并

多次邀请高管进行讲座报告，与中层管理者不定期进行会面与交流。

在数据收集过程中，团队成员采取一系列措施提高研究的信度及效度。第一，研究团队持续追踪案例企

业两年半，与多位受访者进行阶段式访谈，保证整体研究的连续性和受访者的稳定性。第二，访谈结束后，团

队成员会在 12小时内将访谈录音转为文字稿并存档，形成质性研究资料，标注模糊处反复听取并及时与受

访者确认，保证资料的真实性、及时性和完整性。第三，研究团队成员在访谈过程中将场景价值创造、数智赋

能等关键构念渗透，在访谈过程的中期和末期均会实时凝练访谈阶段重点并与受访者交互，数据收集过程是

重复循环的。第四，依托多样化数据来源形成完整证据链，保证研究数据的三角验证。

表 2 数据来源表

数据来源

一手访谈资料

参与式观察

二手数据资料

数据内容

访谈对象

海尔集团董事局主席

海尔智家食联网科技 CEO
海尔总裁办战略总监

海尔智家技术员工

海尔智家及小米米家用户

小米米家技术员工

供应合作商

海尔智家：参加海尔集团 37周年年会、参访海尔智家工厂、参观线下实体店 3家、参观海尔智家展览大厅两次、购买海尔智家部分
产品并实际使用等

小米米家：参加小米新闻发布会 3次、参观小米之家线下实体店 3次、购买小米米家智能产品服务并实际使用等

海尔智家：官方网站、企业内部材料、公众号推文、文献资料、研究报告等；
小米米家：官方网站、文献资料、公众号推文、行业研究报告等

访谈人次

1
4
3
4
8
4
3

访谈主题

数智时代、企业使命、数智未来

场景构建、数智赋能、服务业务、价值链

场景规划与设计

数智技术在场景构建中的作用、技术适配

个性化服务、参与方式、服务满意度

数智技术在场景构建中的作用、技术适配

利益分配、合作机制、链群合约、合作效能

访谈总时长

1.6小时

4.5小时

1.5小时

1.8小时

3.2小时

2.3小时

2.8小时

资料字数

0.9万字

4.9万字

1.3万字

1.7万字

3.8万字

2.1万字

2.9万字

（四）数据分析
本文遵循 Gioia et al（2013）所提出的数据分析的三个步骤，对原始数据进行编码和提炼。第一阶段是对

原始数据进行整理，寻找数据中的关键项目或主题。本文的目标是探究数智赋能如何驱动场景价值创造。

因此首先对案例企业的场景项目进行梳理，概括场景业务流程、推广方式、场景价值创造过程中所遇阻碍及

企业应对措施、场景价值创造的主要参与主体、数智赋能效应等。团队成员结合原始数据对上述问题进行分

析，经多轮讨论后形成项目分析报告。

第二阶段是提取关键构念。研究团队首先遍历全部原始数据，将与研究主题密切相关的内容进行编

码。例如，原始数据“企业率先运用数智技术进行分析，包括用户痛点挖掘和数据集成处理，感知现实生活中

用户的诉求”，将此归为一阶构念“用户痛点挖掘”与“数据集成处理”。在初步形成一阶编码后，研究人员将

编码再次与原始数据进行对比，对不能同时在海尔智家和小米米家数据中获得支持的编码进行修正。进而，

结合前期理论基础，通过识别具有相似特征、属性或共同指向的一阶构念，进一步抽象提炼为二阶主题。例

如，团队成员发现数智赋能驱动场景价值创造的过程中，企业方始终以用户需求为出发点进行场景搭建，率

先明确用户的集成式需求，同时，对需求数据进行全面挖掘，发掘用户多元价值诉求间的相关性。因此，将一

阶构念“多元诉求捕捉”与“弱相关性洞察”归类抽象为二阶主题“需求资源识别”。

第三阶段是聚合维度形成及理论模型构建。研究团队成员持续分析，将相关二阶主题聚合。此外，为了

厘清场景价值创造的过程，本文充分借鉴现有学者提出的“价值共识‑价值共生‑价值共赢”的价值创造过程，

以及场景化商业模式价值创造的主导逻辑，多次与企业管理人员，以及管理学专家反复探讨，提炼出“场景价

值辨识‑场景价值聚合‑场景价值共生”的场景价值创造过程环节（见表 3），并以此为基础，统筹建立构念间的
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关系，形成完整清晰的故事线（Pan和 Tan，2011）。团队成员诚邀第三方专家对数据中涌现的构念、构念间关

系及理论模型进行讨论，根据反馈意见不断精炼与完善，对有争议之处反复调整，直至达到理论饱和。本文

数据结构如图 1所示。

表 3 场景价值创造过程环节与释义

场景价值创造

过程环节

场景价值辨识

场景价值聚合

场景价值共生

简要释义

捕捉用户需求进而形成场景创意方案（刘业政等，2020）129
充分吸引与汇聚支撑场景价值创造的合作资源（李高勇和刘露，202189；孙新波等，2019141）

利益相关者在即兴共同创造场景价值中实现共赢（周文辉等，2015；曹仰锋和孔欣欣，202089）
注：结合现有相关理论研究与场景创新实践改编定义。
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图 1 数据结构图

四、研究发现

基于前期理论基础和数据分析，主要研究发现，数智赋能驱动场景价值创造经历“场景价值辨识‑场景价

值聚合‑场景价值共生”的过程环节。在每一环节中，企业通过借力相应的数智赋能作用，开展供需资源行

动，培育与之适应的场景价值创造能力，以下展开详细分析。

（一）数智赋能驱动场景价值辨识实现机理
场景价值辨识是以用户需求为核心，通过数智技术对捕获的需求数据进行分析，确认用户角色定位和价

值诉求点，洞察用户需求间的关联进而形成场景创意方案。案例数据表明，企业基于数智分析作用，促进客

户需求资源识别，发展内容感知能力，实现场景价值辨识，该环节下的具体编码和证据援引见表 4。
1. 数智分析

数智分析是指企业通过数智技术，从海量社群交互数据中提炼用户需求信息，挖掘用户痛点诉求（刘业

政等，2020）129，并通过数据集成处理分析需求之间关联的过程。

企业率先通过需求知识图谱、粒度缩放等方式分析用户在不同需求指标上的频率及权重，从海量需求数

据中识别并提取关键数据，捕捉用户价值诉求点，实现用户痛点挖掘。海尔食联网与衣联网均通过社群交互
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平台识别终端用户的需求图谱。海尔智家数据分析师在访谈时谈到：“我利用软件直观呈现交互数据的词频

与核心关注点，捕捉用户的多元化需求。”借助 AIoT技术、大数据分析、图谱可视化等数智工具，企业可以对

用户需求数据进行挖掘、提取与精炼，发掘用户心理期望与现实所供间的落差之“痛”，明确用户超越当前现

实的理想期待。此外，企业基于 Apriori算法、Carma算法、序列算法等聚类和关联分析等数智技术，将若干分

散数据源的用户数据在逻辑上有机集合，建立起用户数据的词频网络，进一步发掘用户需求数据间的内在关

联（Erevelles et al，2016），为企业形成场景创意提供支持。正如小米被访者曾谈：“我们创建了流式计算管理

平台，基于全局数据中心的数据 Replication机制，部署海外数据中心，将全球相互关联的分布式异构数据集

成处理，从海量用户数据中找出高频项目组，分析用户特征、确定用户消费倾向和习惯，进而发现数据各部分

间的联系和规则，重点挖掘不同事件之间隐藏在数据项下的关联或相互关系。”

2. 需求资源识别

基于需求数据的挖掘与集成处理，企业可以实现对用户需求资源的识别。需求资源识别强调识别用户

需求，并将其转化为可供开发与利用的资源。面对用户的集成式、个性化、一站式需求，企业主要通过多元诉

求捕捉与弱相关性洞察的方式，完成需求资源识别。

基于对用户诉求的洞察，企业发现用户对产品或服务存在多元化要求与期待。随着用户需求的不断升

级，用户需要的早已不是单一维度的产品或服务，而是全方位、全周期的场景式服务体验。通过数据关联分

析发现，用户居家烹饪追求简便、美味、易清洁的同时，希望食品保证质量、营养均衡、维持体脂率，保障家人

健康。即概括为“健康饮食、美食风味、食材购买、方便清洁、营养搭配”的个性化多维度需求。用户购买衣柜

除却存放衣物外，同时期望可以衣物分区、穿搭推荐、体型监测等。正如受访者所言：“用户现在对衣帽间的

需求也更高了，希望出门之前不费脑子搭配衣服，也希望实时了解自己的体型。”基于此，海尔衣联网捕捉到

用户的洗衣、搭配、收纳、存放等多元诉求，创造出家庭版“3D云镜”。此外，企业以数据集成处理为手段，对

需求数据进行全面挖掘，发觉用户多元价值诉求间的相关性（Wiener et al，2020），实现弱相关性洞察。海尔

食联网生态场景品牌基于大数据分析、深度学习等技术发掘丰富的社群交互数据中潜藏的关联规律，发现了

众多需求背后隐藏的弱相关性（Senyo et al，2019），并且据此提炼出集成式的场景解决方案。例如，在智慧冰

箱社群中，经数据集成处理后发现，除了经典的冷藏需求外，用户还对冰箱抱有能够购买、存储、烹饪、娱乐和

交互等多种性能期待，而这些看似不相关的需求都共同指向与依托冰箱这一载体。海尔智家根据用户需求

的不断丰富变化已经打造了 6个系列的智慧冰箱，2021年实现 715.70亿元盈收，同比增长 16.30%。

3. 内容感知能力

在需求资源识别过程中，企业构建了对于用户需求内容的感知能力。其中，内容感知能力指企业在捕捉

用户需求数据基础上，关联用户碎片式生活并生成场景创意解决方案的能力。

基于用户多元需求之间关系的捕捉，企业将用户需求进一步映射到现实生活中，以修正单靠技术手段分

析形成的理想与现实偏差，实现碎片生活关联。例如，小米米家关联用户进门、开灯、洗浴的碎片生活，同时

考虑部分用户的“特级节能”需求。因此智能设备不能总是处于唤醒状态。为了最大程度实现节能降耗，米

家引入声控技术，依声音判断用户居家状态，用户进家后自动开启灯光；热水器自动开始烧水至预设温度，用

户不用动手就能及时洗上热水澡。企业在关联碎片化需求基础上，建立起超越用户期待的场景创意解决方

案。例如，海尔衣联网推进智能儿童房场景建设，生成了覆盖“护眼、安睡、杀菌、空气质量”等一体化创意方

案。例如，儿童房智能床头柜播放助眠歌曲，智能传感器检测当前房间温湿度，联动空调主动调至适宜温度

并安静运行；床品具有防汗防噪的效果，当室内二氧化碳浓度超标时，智能空调主动开启新风功能，将新鲜空

气换进室内，呵护儿童整晚睡眠，帮助家长减轻负担。

表 4 场景价值辨识环节的编码与证据展示

数智分析

需求资源识别

用户痛点挖掘

数据集成处理

多元诉求捕捉

弱相关性洞察

“现在企业提倡通过场景替代产品，其实是通过调查发现的客观事实。通过使用数字化、智能化的相关技术，我们会进行
海量数据的分类、识别和读取，了解用户的不满、痛点”

“随着用户的增加，不同来源、性质的数据也越来越多，数据的集成保证了我们对国内外市场的持续把控”
“我们创建了流式计算管理平台，采用数据 replication机制关联用户需求，这样就可以保证数据的及时共享，也能分析出

关联性”

“用户现在对衣帽间的需求更高了，不单单是收纳衣物，因为早上上班时间都很紧张，很多用户还希望出门前可以不费脑
子搭配衣服，也想实时了解自己的体型变化等等”

“用户希望吃得美味、吃的安心，部分用户还要求低脂饮食，都是为了保持健康，后来我们发现这些需求间其实是有相关
性的”

二阶主题 一阶构念 相关引文与证据
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内容感知能力

碎片生活关联

创意方案生成

“比如，我们把热水器连接门锁，传感器感应用户进门后就会自动烧水。同样，传感器感应用户离家会自动关掉室内灯
光，扫地机器人自行工作”

“自从给家里安海尔的智能儿童房，我非常安心，音乐、灯光、空调都是连续作业的，孩子睡的很好，我也有更多时间完成
工作”

“用户可以自行设定某些关联生活情境下灯光、空调、温度的数值，比如一旦室内温高于 26℃，加湿器自动工作；每天 22
时，灯光自动开启暗模式，闹钟会在工作日早七点准时响起……”

续表4
二阶主题 一阶构念 相关引文与证据

（二）数智赋能驱动场景价值聚合实现机理
场景价值聚合是指充分汇聚支撑场景价值创造的资源能力。案例数据表明，企业基于数智连接作用，促

进供给资源拼凑，发展触点适配能力，实现场景价值聚合，该环节下的具体编码和证据援引见表 5。
1. 数智连接

数智连接是依赖数智化技术，在数据标准确立与广域共享互联的基础上，广泛连接能满足用户个性化、

集成式需求，支撑场景创意方案落地的多方利益相关者（孔海东等，2019；邵云飞等，2022）。

企业依据场景创意方案设定所需资源的具体指标要求，完成数据标准确立。海尔智家食联网继“在家就

能吃到北京烤鸭”后为健身人群特推出低脂烤鸭——减脂版烤鸭每 100克含脂肪 36.6克，比普通烤鸭每 100
克含脂肪量少 16克，减脂率超 25%；燕麦每份含钙量 60毫克；消毒柜要达到“无腐蚀、无异味的无臭氧式”健

康消毒效果；为减少细菌滋生，冷柜要求减霜 80%……。正如海尔食联网总裁在访谈时所说：“我们所有食材

都是有明确数据标准的，达到国际标准只是最低门槛。”确立的数据标准为多元异质的数据价值节点构造了

规范统一的合作界面，提高合作资源契合率的同时也为合作方指明了努力方向。企业将标准信息通过数字

平台对外开放与共享，广泛吸引与链接符合要求的合作商参与到平台上。海尔智家采用平台区块链技术接

口，以生态聚合的方式，广泛吸引生态伙伴加入。小米米家同样采纳区块链技术，打破各大智能家居服务商

和制造商各自为营的现状，通过“区块链+物联网”的结合彻底打通数字世界与物理世界的边界，解决不同派

系数据共享受阻的问题。

2. 供给资源拼凑

基于数智连接，企业广泛吸引了异质供应商和服务商，推动了供给资源拼凑，为场景价值创造预备了供

给力量。其中，供给资源拼凑是通过降低准入门槛，突破资源束缚，主动汇聚多方生态资源并激发其潜在价

值，进行资源创造性利用和配置的过程（黄艳等，2020）。

除内部培育资源，企业方主动降低生态合作方资质要求，增加潜在合作资源，依托数字平台广泛链接外

部利益相关者。米家被访者曾谈到：“不一定非是成熟企业，我们乐意和初创企业、中小企业达成合作，包括

我们对外链接了很多提供研发创意的个人工作者”。海尔食联网发觉用户“焕新厨房需要在各大建材市场、

装修公司、家电商场及设计师、工人等多方周旋”的困扰后，期望搭建厨房场景，帮助用户“3天 6步即可一站

式焕新厨房”。海尔智家主动跟投该场景解决方案的创意转化项目，前期投入孵化基金，并以补贴的形式为

初期参与者提供绩效保护，吸引家装、五金、物流等近千家生态资源方主动跨界汇聚（陈剑等，2020）121，共同

联盟打造全流程的智慧厨房场景，为用户提供从厨房焕新到健康饮食的全方位服务。众多利益攸关方以此

为机遇，提供场景创意方案落地所需的资源或技术，积累合作经验的同时提升自身的供给实力。

3. 触点适配能力

基于供给资源拼凑，企业广泛汇聚了促进场景创意方案落地的合作力量，并且进一步激活触点适配能

力，推动利益相关者实现功能作用的耦合（孙新波等，2019）141。其中，触点适配能力是场景价值创造的关键，

指场景中不同供应商或服务商根据场景需要进行功能作用的调整与相互适应。

海尔食联网预制菜为保证快捷、健康、美味，实施食材、菜谱的标准化方案，对不同预制菜酱汁的新鲜配

方要求、肉质的肥瘦细嫩要求、各类食材的保质期要求均有所迭代，在与各地厨师协力制作下进行了适应性

配料调整和食材控制。以预制菜“北京烤鸭”为例，此前烤鸭供应商仅有优质鸭肉供给的要求，当下食联网所

需烤鸭要与烤箱尺寸适配。因此，烤鸭供应商在乳鸭喂养周期、饲料成分等方面做出适应性调整，培育出鸭

肉更加紧致细腻的散养瘦肉型乳鸭，以最大程度满足“预制菜”的标准，进而搭配烤箱一键烤制，保证烤鸭一

如既往的酥脆、鲜嫩。海尔衣联网通过整合洗衣机、干洗机、健身器材、绿植等产品的供应商、零售商、制造商

成功打造出智能阳台场景。其中，洗衣机必须在平稳的环境下运作，因而对阳台场景中跑步机的震动指数提
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出了要求，基于此，智慧阳台场景中的跑步机与洗衣机相互调整与适应，提升防震动性能，实现多元有机集

成。场景情境中的相关价值主体在彼此相互适应中形成能够自发调整与进化的共同体，保证了场景价值创

造的资源能力供应。

表 5 场景价值聚合环节的编码与证据展示

二阶主题

数智连接

供给资源拼凑

触点适配能力

一阶构念

数据标准确立

广域共享互联

降低准入门槛

攸关主动汇聚

功能适应调整

多元有机集成

相关引文与证据

“我们的食材是有严格标准的，新推出的低脂版烤鸭比传统烤鸭减脂四分之一以上，包括我们烤鸭的冷冻时间，
制作过程也都是数据标准化的”

“海尔空调联合中国家用电器研究院发布《三翼鸟智慧家庭服务平台智慧卧室标准》”

“厨师、农商、食材、医药……很多合作都会在我们平台上面及时发布”
“区块链技术能使原来分散的、零散的资源聚合起来，形成上游、下游，资源供给者、资源需求者的生态价值链”

“团队合作门槛降低了，我们很乐意和初创企业、中小企业合作，形成生态链，他们在某些方面做的出色，那大家
就可以合在一起做一个场景，我们的实践也证明了这是正确的”

“用户想焕新厨房，需要往来于商场和家，又要找师傅装修……又累又烦可能最后的效果还不是很满意，我们就
想搭建一个厨房场景，然后有近千家资源方主动找到我们”

“不管用户想吃哪个地方的特色菜，东北锅包肉也好、北京烤鸭也行、湖南偏辣，剁椒鱼头等，我们都有相应地区
的大厨制作，这个口味的还原度还是有保证的”

“供应商、制造商、零售商……都在我们的系统内，大家有共同的目标，也能灵活合作。我们和各个参与者就
不自觉组成了一个系统，大家都是利益共同体了，合作进展的也更顺利”

（三）数智赋能驱动场景价值共生实现机理
场景价值共生是指企业、平台、合作者、用户、员工等诸多利益相关者动态交织融合，共同生成场景价值

（周文辉等，2015；曹仰锋和孔欣欣，202089）；同时，供给资源与需求资源实时交互、匹配与对接，多方利益相

关者在共同生成价值的过程中实现价值共赢（王永霞等，2022）。案例数据表明，企业基于数智交互作用，促

进供需资源匹配，发展敏捷响应能力，实现场景价值共生，该环节下的具体编码和证据援引见表 6。
1. 数智交互

数智交互是基于数智化技术，通过“人‑机”相互反馈和全程透明追踪实现价值创造要素与主体的互联互

通（李平和杨政银，2018），为场景价值的实现与循环迭代提供保障。

在场景价值创造中，“人‑机”由分离走向协同，实时交互反馈。“人”包含两层含义：第一层，“人”代指场景

中的用户；第二层，“人”指实现场景价值创造的供应商、服务商、员工等全部参与主体。“机”泛指智能设备。

数智时代下，虚拟现实（VR）和增强现实（AR）等技术加速了“人+机器”的智能组合。虚拟现实利用计算机仿

真提供多感官模拟，赋予用户身临其境之感；增强现实通过影像传感和实时图像分析技术，使得虚拟世界与

真实场景得以实时交互（陈国青等，2022）191。一方面，智能设备兼具拟人化、想象性等特征，用户能够与 AI
对话，机器会通过神经网络算法做出指令应答操作；另一方面，智能终端、虚拟设计环境提供多主体实时洞察

场景状态的窗口，推动用户、机器与众多价值主体间随时互联互通（Sun和 Zhang，2021）。此外，场景中的供

应物料和资源被“透明化”“标签化”处理，有助于企业实现场景全链式透明追踪。例如，海尔食联网打破以往

进口葡萄酒真假难免、质量参差不齐的局面，依托区块链技术打造“食联诚信”溯源平台，为产品建立专属“二

维码”。用户可以查询到原材料种植、加工、酿造、灌装、物流配送等各流程节点信息，全链动态追踪保证了食

用安全。

2. 供需资源匹配

众多价值主体通过持续、多向的数智交互，高效地推动了供需资源匹配。供需资源匹配的实现依赖主动

抢单与智慧选择评估的机制设计，有效保证供给端与需求端对接的及时性与准确性。

用户发出需求后，各资源方打破传统合同制，根据自身情况主动抢单服务。海尔智家协同 COSMOPlat
资源聚集平台，通过“按单聚散”的方式建立动态合伙人制度。在用户发出需求后，众多潜在供应商各凭实力

抢单，围绕用户价值诉求迅速提供所需服务。正如被访者曾谈：“单凭一家企业可能难以做到满足用户的所

有需求，有的企业这方面做的出色，有的企业单在另一个领域比较专业，通过发单、抢单的方式，有机会选择

最优势的供给方。”面对用户多样化价值诉求和泛在的合作商，智能设备会预先完成部分合作商筛选工作，进

而提交用户做出最终决策。海尔智家遵照“TQRDC”（technology‑quality‑responsiveness‑delivery‑cost）用户评

价体系，从技术、质量、响应速度、支付、成本 5个维度对供应商或服务商的多维资质进行综合评估，其预判结

果极大降低了企业因信息不对称导致的用户依据主观选择的偏颇率，提高了合作的透明度和服务供给的准

确性。正如供应商所谈：“现在的平台都是开放透明的，动态合作的供应商、服务商很多，我们和其他供应商
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也都是公平竞争的，平台系统会根据大数据自主评估供应商。如果我们提供的产品或服务存在质量问题，就

会影响信誉，在平台这都是透明的，这就很难抢到订单。”

3. 敏捷响应能力

在供需资源匹配过程中形成了敏捷响应能力，通过快速聚焦用户的即时需求，为其创造场景价值体验。

其中，敏捷响应能力指各主体打破线性合作关系，以用户需求为导向构筑跨组织动态合作网络（Rialti et al，
2019），推动精准供应、优质配给的场景服务建设。

企业必须对场景中用户变化多端的需求做出快速调整，要尽可能快速处理用户反馈，才能获得用户认

可。动态合作关系有利于打破固定供应的局限，既保证常规性资源的快速到位，又能促进异质性资源的及时

探索与补缺，供需两侧实现高效精准对接（张明超等，2021a）1183。海尔食联网通过“链群合约”的契约模式，

聚合近千家生态方，针对用户美食体验需求，联合百位大厨开发“数字菜谱”。用户居家一键下单购买各类食

材，泛在食材供应商会积极针对用户需求做出响应，自发地进行抢单。同时，场景中各供给资源方并联形成

互补性组合（曹仰锋和孔欣欣，2020）93，且在全程透明追踪下，实现各节点动态监控，倒逼合作企业提供优质

资源。小米米家相关负责人表示：“我们平台里有很多供应商、服务商，同种产品的可供给者也很多，合作商

是经过筛选的，不会有欺骗性行为，如果有不诚信行为，也就终止合作了。所以，我们的产品也好、服务也罢，

到用户手里的都是保证品质的。”各供应商或服务商之间形成竞争机制，只有提供有竞争力的原材料或服务

的供给方才会脱颖而出，这也从根本保证了企业所需资源的精优契合配给。

基于敏捷响应能力，一方面，用户需求一经传递，供给方会快速响应需求方（用户）的即时需要，提供优

质、敏捷产品或服务，实现场景价值生成；另一方面，供给方与需求方在场景价值生成中实现共赢，即用户收

获场景体验，供给方不断提升供给能力，实现自身价值倍增。

表 6 场景价值共生环节的编码与证据展示

二阶主题

数智交互

供需资源匹配

敏捷响应能力

一阶构念

人机相互反馈

全程透明追踪

主动抢单对接

智慧选择评估

精准敏捷到位

优质配给保证

相关引文与证据

“其实通过人机合作，也就是人机协作，不仅是用户可以参与到场景之中，众多供应商、服务商都能及时联系，帮助
展开合作”

“现在的衣服、食材等等，场景中的东西，我们都能追踪到。每一个食材从最开始的种植、到加工、灌装、配送等等
整个流程上都有芯片的追踪，也会拍照，都是规范化的流程”

“单凭一家企业可能难以做到满足用户的所有资源，有的企业这方面做的出色，有的企业单在另一个领域比较专
业，所以通过发单、抢单的方式，大家互惠互利”

“企业在不断转型升级，动态合作的供应商、服务商很多，我们的智能设备会预先评估，给个初步的结果，最后环节
我们再最终决策。整个海尔的模式也是这样”

“通过调动各方资源，用户的需求我们会尽快满足；除此之外，我们也会感知自身资源的短缺或不足及时补充，保
证供应的敏捷性”

“平台能合作的供应商、服务商很多，合作商是经过筛选的，一般不会有欺骗性行为，整个食品都是能追踪到的，我
们的产品也好、服务也罢，到用户手里的都是保证品质的”

（四）数智赋能驱动场景价值创造实现机理案例间对比分析
数智赋能驱动场景价值创造的过程中，海尔智家与小米均经历“场景价值辨识‑场景价值聚合‑场景价值

共生”三个环节。在每一环节下，两家企业均需要通过借力相应的数智赋能作用，开展供需资源行动，培育与

之适应的场景价值创造能力。但由于行业属性的差异，海尔智家与小米在场景价值辨识角色、场景价值聚合

逻辑与场景价值共生的实现方式上存在一定差异。

在场景价值辨识环节，作为大型制造企业，海尔智家此前主打的各类家居产品，如空调、洗衣机、冰箱等

已广泛渗透到用户生活中，可以基于当前产品基础与用户持续交互，敏锐感知尚未满足的用户需求，发现用

户存在的痛点诉求。在此环节海尔智家作为核心企业发挥主导者的引领作用，形成建立在既有产品或服务

基础上同时兼顾用户需求的场景创意方案。相对而言，小米在家居产品研发、市场份额等方面的优势并不如

海尔智家那样显著。但为满足数字时代用户的场景价值呼唤，依托强大的粉丝社群优势，米家为用户提供自

由交互的空间，通过分析用户需求数据形成场景创意方案。由此可见，小米的场景创意方案直接源自用户本

身，在此环节小米发挥辅导者的催化作用（Hollebeek et al，2022）。

在场景价值聚合环节，海尔智家已掌握一定的场景价值创造中的行业标准，且本身具备产品技术优势，

通过合理利用可以与合作商快速建立联系，促进场景搭建和所需能力的拓展。此外，为满足用户场景中出现

的新需求，海尔智家主动探索新的业务功能，积极开发新的供应商与服务商以链接到场景中，由此可见，在此
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环节海尔智家遵循“利用式+探索式”的创新实现逻辑。而对于技术知识、标准规范等欠缺的小米而言，通过

建立开源创新平台，快速聚合多家供应商、服务商与研发机构，共同探索场景价值创造这一相对陌生领域涉

及的资源能力需要。因此，在此环节小米更多遵循“探索式”创新实现逻辑（颉茂华等，2022；郭润萍等，

202149）。

在场景价值共生环节，多家供应商与服务商主动依附于海尔智家，发挥各企业特定优势和能力共同创造

场景价值，形成按单聚散的合作方式。若缺乏海尔智家提供的核心产品与服务，场景价值创造也就无从谈

起。因此，在此环节潜在的合作商与海尔智家为依附型共生关系（陈威如和王节祥，2021）211。相对而言，小

米与用户、供应商、服务商紧密联合，拥有平等的合作地位，并且任何一方力量都能被替代与补充。小米与合

作商相互依赖，形成互补型共生关系（李树文等，2022）。

总体而言，海尔智家发挥既有的产品与市场、制造技术与合作优势，由此衍生的场景价值创造更加具备

稳定性，能够有效化解用户与合作商的不确定因素影响；小米开发新的用户需求、新的技术标准与新的合作

关系，由此衍生的场景价值创造更加具备适应性，能够更加充分地应对用户与合作商的随时变化。

五、讨论

本文围绕“企业如何利用数智赋能推动场景价值创造？”这一核心问题，针对海尔智家和小米生态场景品

牌价值创造的实践，通过严谨的结构化数据分析方法，探究了数智赋能驱动场景价值创造实现机理，以下将

展开讨论分析。

（一）场景价值创造过程分析

场景价值创造经历“场景价值辨识‑场景价值聚合‑场景价值共生”三个环节。

在场景价值辨识环节，企业将用户需求视为场景价值创造的源点，以用户数据为纽带进行价值交互。基

于数智技术分析用户的基础信息、消费行为、购物偏好等，挖掘价值痛点，全面捕捉用户的集成式需求（陈剑

和刘运辉，2021）227，形成场景创意方案，为场景价值创造铺垫前提基础。

在场景价值聚合环节，企业的行动焦点转向供给资源的泛在整合（陈剑等，2020）121。企业基于数智技术

连接搭建场景的众多利益攸关者，将价值触角跨界深入多行业，拼凑生态方的资源、技术和能力，形成资源互

补，架构起多领域相互交错的供给资源网，为场景价值创造孕育了稳定保障。

在场景价值共生环节，一方面，包含企业、中间商、用户在内的诸多利益相关者在持续的多向交互中进一

步夯实用户与场景价值参与主体间的依附感（孙新波等，2022）324，强化用户在特定场景下的使用体验，透过

紧密联系共同生成场景价值；另一方面，需求资源、供给资源经过及时配置，形成对用户即时需求的响应能

力。多方利益相关者在共同生成价值的过程中，建构出复杂场景价值网络，迈向价值共生、共赢，为场景价值

创造提供即兴支撑（李高勇和刘露，2021）91。

（二）数智赋能驱动场景价值创造的实现机理

场景价值创造经历场景价值辨识、场景价值聚合与场景价值共生三个环节。在每一环节中，企业需要通

过借力相应的数智赋能作用，开展供需资源行动，培育与之适应的场景价值创造能力。

从数智赋能角度来看，数智技术的蓬勃发展为场景价值创造带来了契机。首先，通过数智分析作用，可

以对广泛的用户数据采集提取、智能存储与分析（Günther et al，2017），抽象用户特征，精准刻画多类用户画

像，深度解析用户众多需求间的弱相关性，并以此为核心勾勒出场景创意方案。其次，通过数智连接作用，将

平台内外不同领域的人、事、物快速连接，聚拢跨行业、跨领域的场景价值创造主体。最后，通过数智交互作

用，为用户带来沉浸式体验感，消除用户、企业与合作商之间的距离（张明超等，2021a）1176，推动平台终端上

用户即时需求得以与众多供给资源方对接，提高服务质量并完善场景建设。此外，本文深化了数智赋能的作

用类型研究。

从供需资源行动角度来看，本文中的供需资源行动是指企业根据不同的流程任务需要，在不同场景价值

创造环节对“供给‑需求”双端资源采取的资源处理方式。首先，企业以需求资源识别的行动方式捕捉用户的

集成式需求，并积极洞察用户多元价值诉求背后隐藏的弱相关性（孙新波等，2022）331。企业基于用户的多元

复杂需求，形成场景价值创意，引导来自不同行业、不同领域的供给资源方实现多元力量混搭。进而，企业以
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供给资源拼凑的行动方式主动汇聚、协调、融合多方生态资源，通过打破组织边界广泛吸引潜在供应商或服

务商，连接异质分布的跨行业、跨领域供给资源力量，将独立分布的资源能力整合为具有完备场景价值功能

的生态网络力量（焦豪等，2021）177。最后，企业以供需资源匹配的行动方式保证场景资源供给的准确性和及

时性，企业与供应商之间形成“按单聚散”的动态合作方式，依赖随需而变的即时合作关系，提升供需资源即

时交互匹配的精确度。

从场景价值创造能力生成角度来看，首先，内容感知能力是凭借丰裕的用户数据，在需求资源识别的行

动基础上感知用户碎片化需求，进而挖掘需求间的关联性并生成场景创意解决方案。场景内容感知能力的

生成恰好对应数字化情境下企业集成大量数据信息，扫描外部环境以准确预测并响应客户需求的机会感知

能力（焦豪等，2021）181。触点适配能力是场景中利益相关主体根据场景需要，在自发调整与相互适应中进行

功能作用的调整与相互适应的能力。通过涌现触点适配能力，场景价值创造的相关价值主体实现了功能价

值耦合，并且为场景价值创造提供了定向的、优质的供给。敏捷响应能力是各主体打破线性合作关系，以用

户需求为导向构筑跨组织动态合作网络（Rialti et al，2019），敏捷反馈用户诉求、推动场景价值创造所需资源

精准供应与优质配给的能力。敏捷响应能力的孕育更多地遵循在已有价值能力基础上的整体生成式逻辑，

即这种能力是建立在企业自身场景内容感知能力唤醒及广泛利益相关者触点适配能力涌现的基础上，多主

体协同交互所生成的更高层次的能力。触点适配能力和敏捷响应能力是传统动态能力维度之一——机会把

控能力（焦豪等，2021）185在数智场景价值实现中的进一步具象化呈现。

数智赋能驱动场景价值创造的过程中，海尔智家与小米经历相同的环节，且各环节遵循相同的实现路

径。但受到不同行业属性的影响，海尔智家在场景价值创造过程中更多扮演“主导者”角色，建立在已有场景

技术优势的基础上，广泛吸纳供应商、服务商加入，采用“利用+探索式”场景价值聚合逻辑（郭润萍等，2021）50，

与其他利益相关者形成“依附型共生”关系（陈威如和王节祥，2021）211；小米主动提供场景合作机遇和窗口，

在场景价值创造过程中更多扮演“辅导者”角色，采用“探索式”场景价值聚合逻辑，重新汇聚多家制造商、服

务商，开辟新的合作，小米与各主体相互依赖且互补，在场景价值创造的互动中形成“互补型共生”关系（郭润

萍等，2022）。

（三）数智赋能驱动场景价值创造实现中的供需平衡

数智赋能驱动场景价值创造的本质在于通过数智分析、数智连接与数智交互作用，促进供给端与需求端

实现精准匹配。数智赋能驱动场景价值创造实现中的供需平衡体现在两个方面：一方面，需求端（用户）的需

求可以被供给端满足，面向场景价值辨识、场景价值聚合两个环节，企业需要尽可能汇聚更多的资源，培育满

足用户场景需求的相关能力；另一方面，需求端（用户）动态变化的需求供给端也能动态变化的给予满足，这

主要面向场景价值共生的环节，即在场景创意解决方案落地后，用户在使用各场景的过程中，用户的需求是

动态变化的，供给端针对用户的即时性需求进行定向的满足。

面向需求端，企业通过数智分析作用，从海量用户交互数据中挖掘用户痛点，并且基于大数据关联分析

识别用户需求资源之间的“弱关系”（李高勇和刘露，2021）88，激活深度感知用户需求内容的能力，促进场景

价值辨识。场景价值创造的最终目的是为了响应与满足用户的集成式需求。因此，用户需求资源的识别是

推动场景价值创造的首要前提，为供给端泛在的供应商或服务商明确了方向与要求。

面向供给端，企业通过数智连接作用，拼凑用户、供应商、服务商等多维供给资源，捕捉多个供应商或服

务商的独有技术优势，有效填补单个企业在场景价值创造中的资源能力空白，多利益相关者紧密结合、寻求

协同发展，涌现针对用户需求的触点适配能力，实现场景价值聚合。供给资源拼凑是创造场景价值的坚固

保障。

最后，供给和需求双端提供的多类型资源即时动态交互，需求端的各类需求能够被供给端敏捷响应，供

给端的供给资源能够充分满足需求端的需要，供需资源实现匹配。企业在实时精准感知用户需求的同时，充

分撬动与利用供给资源，保证所需资源服务的优质供应，形成敏捷响应能力，实现场景价值共生。由此可见，

场景价值创造是供给资源、需求资源之间相互作用的产物（王新新和张佳佳，2021），以需求端驱动供给端，以

供给端响应需求端，供需两端在持续的联动匹配中实现可持续价值创造。数智赋能驱动场景价值创造作用

关系如图 2所示。
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图 2 数智赋能驱动场景价值创造作用关系图

六、结论、贡献与展望

（一）研究结论
本文采用探索性案例研究方法，探究了数智赋能驱动场景价值创造实现机理。主要研究结论如下：①场

景价值创造过程分为场景价值辨识、场景价值聚合、场景价值共生三个环节。其中，场景价值辨识构筑成场

景价值创造的前提基础，场景价值聚合孕育场景价值创造的稳定保障，场景价值共生为场景价值创造搭建起

即兴支撑。②场景价值创造情境下数智赋能主要体现为数智分析、数智连接与数智交互三种作用方式。

③在每一环节中，企业需要通过借力相应的数智赋能作用，开展供需资源行动，培育与之适应的场景价值创

造能力。具体而言，企业基于数智分析作用，促进客户需求资源识别，发展内容感知能力，实现场景价值辨

识；基于数智连接作用，促进供给资源拼凑，发展触点适配能力，实现场景价值聚合；基于数智交互作用，促进

供需资源匹配，发展敏捷响应能力，实现场景价值共生。

（二）理论贡献
第一，本文明确了场景价值创造过程。现有研究仅把场景价值创造作为一种愿景或结果（王福等，

2021），缺乏对于实现过程的探究。本文立足于企业为满足用户集成式需求而创建场景价值的实践背景，挖

掘出场景价值辨识、场景价值聚合与场景价值共生三个渐进式场景价值创造环节，有效响应了现有学者关于

加强数智时代场景价值创造过程研究的呼吁（江积海，2019）147。
第二，深入挖掘了数智赋能驱动场景价值创造实现机理。尽管现有学者注意到人工智能、物联网、大数

据等数智化技术在企业场景价值实现中的赋能作用（曹仰锋，2020109；李高勇和刘露，202188），但对于数智化

技术如何赋能进而驱动场景价值创造的实现机理尚不清晰。本文发现，在场景价值创造每一环节中，企业需

要通过借力相应的数智赋能作用，开展供需资源行动，培育与之适应的场景价值创造能力，加强了对于数智

赋能驱动场景价值创造的机理层面的探析。

第三，挖掘了数智赋能的作用类型。现有研究多关注数智赋能的方式（心理赋能、结构赋能、资源赋能

等）（Leong et al，2015）和对象（客户赋能、员工赋能等）（张明超等，2021b102；单宇等，2021），对于数智赋能的

作用类型有待进一步区分。本文辨析了场景价值创造情境中的数智分析、数智连接与数智交互三种数智赋

能作用方式。
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（三）实践启示
在数智时代，用户消费痛点随着消费水平的升级而发生转移，用户不再局限于功能性产品服务，而是更

期望同时获得体验感、效率性的满足。为创造多元化场景价值，企业应敢于突破自身局限，逐步拓展业务边

界，增加跨界活动，聚拢场景价值关系网，努力实现价值延伸与交互。具体而言：

第一，企业需要抓住用户在特定时间和空间下的价值诉求，利用 AIoT、大数据分析、区块链等数智技术

挖掘用户需求，提升需求数据资源的提取能力和分析能力，形成场景创意解决方案，进而引导与创造用户需

求。第二，企业要以需求端场景创意为引导，遵循开放式创新逻辑，强化自身在场景供需双方之间扮演的“桥

梁”角色。广泛吸引相关价值主体参与场景价值创造过程，推动场景创意解决方案的落地。第三，企业应设

计动态竞争合作机制，与供应商或服务商之间形成“按单聚散”的动态合作方式，针对用户的即时需求进行高

质量、优质供给满足，谋求多主体价值共赢共生。同时，倒逼供应商提升自身供给能力，加入平台企业营造的

场景价值创造渠道中，抓住合作机遇，积极贡献自身价值。

（四）研究不足与展望
尽管本文对数智赋能驱动场景价值创造的内在实现机理进行了有益的探讨，但仍存不足之处待未来研

究继续完善。一方面，海尔智家和小米米家是场景价值创造的典型代表，可能导致现有结论的普适性存在不

足。未来可在本文基础上增多案例样本数量，对模型加以验证和完善。另一方面，本文仅关注到场景价值创

造的过程性和动态性，未来可通过实证研究分析场景价值创造的前置因素和影响效果，以深化场景价值创造

过程研究。
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Data‐Intelligence Empowerment Drives the Realization Mechanism of Scene Value Creation：
Case Analysis Based on Haier Zhijia and Xiaomi

Sun Xinbo，Zhou Mingjie，Zhang Mingchao
（School of Business Administration，Northeastern University，Shenyang 110169，China）

Abstract：Using exploratory case study method，Haier Zhijia and Xiaomi are selected as research objects，and the realization
mechanism of scene value creation driven by digital intelligence empowerment is explored. It is found that the scene value creation goes
through three links：scene value identification，scene value aggregation and scene value symbiosis. In every link，enterprises need to
take advantage of the corresponding digital intelligence empowerment，carry out the action of supply and demand of resources，and
cultivate the ability to create scene value. Specifically，based on the role of digital‑intelligence analysis，enterprises promote the
identification of customer demand resources，develop content perception capabilities，and realize scene value identification. Based on
the role of digital‑intelligence connection，promote the patchwork of supply resources，develop contact adaptation capabilities，and
realize scene value aggregation. Based on the interaction of data and intelligence，it promotes the matching of supply and demand
resources，develops agile response capabilities，and realizes the symbiosis of scene value. The research expands the existing
theoretical research on digital intelligence empowerment and scene value creation，and has enlightenment significance for guiding
enterprises to shape scene value advantages under the background of digital intelligence.
Keywords：data‑intelligence empowerment；scene value creation；case study；supply and demand resource action
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