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生活服务电商平台的生态系统演化
———战略逻辑和生命周期视角

戴　勇,王元芳
(湖北工业大学经济与管理学院,湖北 武汉４３００６８)

[摘　要]为探索生活服务电商平台在生命周期各阶段中核心企业角色和平台策略的对应关系及其演化过程,采用

纵向案例研究与质性研究相结合的方法,以美团公司为具体分析对象,通过收集一二手数据,利用质性分析软件

Nvivo１２进行数据编码,从而构建平台生态系统演化的定性分析模型.研究结果表明,在生活服务电商平台生态系

统的演化过程中,核心企业战略由能力逻辑转向游击队逻辑,最终演变为复杂逻辑;核心企业角色由平台提供者到

资源协调者,最终发展为场景创造者;平台策略从“精打细算”到探索和整合,最终转变为多元化和协同策略.
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　　生活服务电商平台作为一种帮助消费者实现线

上支付且线下得到产品或服务的第三方服务平

台[１],在当前及未来生活服务业数字化进程中相当

于服务业数字化的枢纽.报告显示,９８．３５％的线上

消费者了解并使用该平台,且一半以上消费者使用

频率较高[２].生活服务业数字化的能力表面上看是

科技因素,背后则是对生活服务业与生活服务电商

平台深度融合的商业生态系统的考验.在疫情期

间,以美团为代表的生活服务电商平台发起了“春风

行动”,在保障民生、扶持商家和促进就业等方面发

挥了重要而独特的作用.由此,生活服务电商平台

不仅在深度融合生活服务业层面取得了重大成效,
在管理方面也具有十分重要的研究价值.

１　文献综述

１．１　平台生态系统

平台生态系统是一种以特定技术所搭建的平台

为核心,平台发起者与参与者之间相互依赖的平台

化的商业生态系统[３].从过程视角看,生态系统发

展的过程由两个主要因素决定———核心企业的组织

战略及其在生态系统中的作用[４Ｇ５].LengnickＧHall
和 Wolff(１９９９)将战略逻辑分为三类,以指导核心

企业在不同阶段的战略方向[６].其中:能力逻辑主

要依赖核心企业特有的资源和能力;游击队逻辑是

企业不断创新和发展自身能力,从而避免退化,促进

生态系统健康发展;复杂逻辑关键依托于发展成员

的潜力,增强共生能力,带动生态系统自组织发生变

革,形成战略与生态结构相匹配的健康系统[７].

Iansiti(２００４)认为,通过扮演不同的角色,核心企业

可以借助战略影响生态系统的发展[４].在此基础

上,基于静态视角,王益成等(２０１８)视平台企业为基

础设施的提供者[８],刘江伟(２０１８)定义跨境电商平

台企业为跨境电商提供商[９].

１．２　平台策略与生命周期

平台在不同的阶段所采取的策略是不同的[１０].
李雷(２０１６)认为企业应当分析自身所处发展阶段,
明晰该阶段的目标,选取不同的核心运营策略.具

体来说:在初创期,平台企业应向平台使用者表达价

值主张,如利用广告手段进行营销;在真空期,平台

企业通过建立各种刺激机制(如单边补贴机制、服务

产品创新机制等),诱发网络效应;在“爆发期”,借助

网络效应的爆发,平台企业聚焦于处理前期发展的

遗留问题并培养创新能力;处于成熟期的平台企业

主要目标是稳中求进、蓄势待发,此阶段服务流程创

新、用户绑定机制以及社会影响扩大机制比较适用;
当平台企业处于发展趋势不稳定的不确定期时,其
通过兼并互补平台、商业模式创新等策略不断开拓

盈利渠道,提升竞争优势;到达第二次引爆点时,平



台企业应当以“爆发期”的运营策略为蓝本进行权宜

应变复制[１１].

１．３　理论框架

学者所选取的平台生态系统研究对象主要集中

于电商平台[１１]和移动端平台[１２]生态系统,对生活

服务电商平台生态系统的演化研究尚未深入.在生

活服务电商平台生态系统中,核心企业———生活服

务电商平台属于平台领导企业,对生态系统成员有

号召力,负责协调利益主体关系并处于有利生态位

的平台企业[１３].为了保持生活服务电商平台生态

系统的健康发展,核心企业需明晰指导方向的战略

逻辑,选择合适的侧重角色.而平台策略是战略逻

辑的具体实践,亦是研究核心企业如何推动生活服

务电商平台生态系统演化的重要依据[１４].基于“战
略即实践”视角,构建生活服务电商平台生态系统的

定性分析模型如图１所示.
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图１　生活服务电商平台生态系统的定性分析模型

２　研究设计

２．１　研究方法

本文采用纵向单案例研究方法,主要因为:

　　１)案例研究在于分析问题到归纳出结论,更适

合于回答“做什么”和“如何做”的问题,本文主要解

决的问题就是构建核心企业如何推动生活服务电商

平台生态系统演化的过程模型,因此采用案例分析

进行研究比较合理;

２)核心企业推动生活服务电商平台生态系统的

演化是一个复杂的动态过程,而纵向单案例的适用

情景是单一情境下的动态演化过程,因此纵向单案

例研究方法适用于本文.

２．２　案例选择

本研究选择美团为研究对象,主要有三个原因:

１)美团是国内第三大互联网公司,具有行业领先性

和代表性;２)自成立以来,美团的发展经历了不同的

阶段,可为生活服务电商平台生态系统的演进提供

启示;３)美团发展相对成熟,原始资料丰富,相关资

料容易获取.

２．３　数据收集

本文的数据来源于以下几个方面.１)文献资

料.通过数据库文库检索,获取相关的新闻、期刊报

道等,共计８万余字.２)官网、主流媒体报道、辅助

类书籍等.此类数据能有效提供案例企业发展史信

息,为本研究提供真实充分的二手资料.由此,笔者

检索了美团从２０１０年成立至今的年报、引起网络点

击率激增或登上新闻热点的事件,总计３万余字.

３)访谈.由于疫情,在调研期间对企业相关项目负

责人、资深员工等进行了线上交流和电子邮件访谈,
不断对二手数据进行补充和修改,以确保结论的准

确性(表１).

表１　案例资料来源及编码

类型 来源 具体内容 编码

演讲或授课

美团CEO 企业战略、阶段发展目标 MG
业务部门负责人 市场规划、业务开展 MY
技术部门负责人 产品功能 MJ

公开文件
文件资料、公司年报等官网资料 财务报表、经营情况、企业基本情况介绍 G１

美团公司规章制度 组织架构等 G２

研究报道
行业报告,如艾瑞咨询 企业相关动态及策略的解读 Y１

主流媒体报道,如新华网 企业发展动态 Y２

文献资料
数据库文献资料,如知网数据库 企业相关内容的研究 W１

辅助类书籍、商业出版物等出版物 与研究内容相关全面解读 W２

２．４　数据编码

借助 Nvivo１２分析工具,人工编码部分主要用

数据编码和归类方法处理案例资料.第一步,根据

数据来源,对案例资料进行一级编码,得到３７０项基

本条目.第二步,按照生命周期阶段的划分对一级

条目进行分类,形成二级编码条目.其中初创阶段

１０８个条目,成长阶段１２１个条目,成熟阶段１４１个

条目.第三步,按照生活服务电商平台生态系统演

化的三个关键因素,对二级条目编码,分类结果形成

三级条目库.其中,初创阶段有效条目数为１０１个,
成长阶段的有效条目为１１４个,成熟阶段有效条目

为１３９个,总计有效条目３５４个.第四步,按照平台

角色、战略逻辑以及平台策略三个关键因素的不同

维度,对三级条目库进行编码,编码结果构成四级条
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目库.其中初创阶段有效条目数为９４个,成长阶段

有效条目９７个,成熟阶段有效条目１２８个.总计有

效条目３１９个.
对于编码过程中编码结果不一致的条目,由两

名编码成员共同探讨,讨论结果一致则纳入有效编

码条目库,讨论后依然无法达成一致的条目,或者模

棱两端的编码条目,不做进一步分析,予以剔除.本

文最终的编码结果如表２所示.
表２　关键构念、测度变量、关键词和条目统计

关键构念 测度变量 关键词/指标
编码条目

阶段一 阶段二 阶段三

核心

企业

角色

平台提供者 提供平台、连接主体、建立机制、基础功能 ４０ ３ ２
资源协调者 资源协调、整合资源、共享资源、建立合作 ８ ２３ ５
场景创造者 创新发展、多元化、协同效应、生活服务场景 ５ ８ ３２

战略

逻辑

能力逻辑 识别企业的特有资源并开拓、利用有限资源使利益最大化 ２０ １ ０
游击队逻辑 吸收和容纳外部资源、快速重组现有资源、打破原有平衡、创造新的竞争力 ０ ２２ ４
复杂逻辑 理解和操控生态系统成员、激发系统成员潜能、协同效应、共生 ０ ５ ２５

平台策略 平台策略 为了完成核心企业目标或任务的一切具体实践 ２１ ３５ ６０

３　案例描述

３．１　初创阶段(２０１０－２０１１年):集中精力优化平

台用户服务

美团成立初期,其商业模式极易被复制,为解决

这一难题,美团采取 O２O 的经营模式,集中精力于

优化平台用户服务,即消费者和本地生活服务业

商家.
从消费者角度来看,没有雄厚资金支持的美团

选择了资金投入少的数字媒体广告,比如购买百度

搜索引擎的关键词团购.数字广告营销成本低,能
更好地优化消费者体验.此外,美团的服务产品创

新,旨在提升消费者服务体验.如“用户未消费过期

包退”服务赢得良好口碑.同年,美团创立客服呼叫

中心,消费者不仅电话等待的时间减少,而且问题的

解决速度显著提高.从商家的角度来看,美团避开

线下的烧钱大战,集中精力优化平台,为商家提供自

动结款功能.面对“千团大战”中不断夭折的平台,
这一举措增强了商家粘性.另外美团是行内第一家

为商家开通热线的团购网站,因此品牌影响力增强.

３．２　成长阶段(２０１２－２０１８年):探索高频生活服

务市场,整合全场景

当团购的市场红利面临饱和状态时,美团亟需

挖掘新的业务增长点.于是,美团围绕“吃”开展了

一系列刚需、高频的本地生活服务项目,开启 T 型

战略布局.
在垂直方向,美团首先向线下电影行业进军.

美团技术团队发现全国电影院的后台票务管理系统

相似程度较高,从而引进并优化该系统,成为全国最

大在线售票平台.随后美团将酒旅业务提到线上,
进军中低端酒旅市场,以内生流量带动酒旅业务的

消费,降低获客成本并为后续与携程争夺高端市场

积蓄力量.其次,美团开辟了外卖市场.虽然早期

校园外卖多为“小作坊”式人工手动管理,但是仍然

能实现盈利.鉴于此,为快速抢夺市场,美团给商家

提供了接单软件,开发即时配送系统解决送餐难题,
进而改变传统点餐习惯并优化线上点餐管理模式,
使美团的外卖系统渗入商家的日常管理.在整合

“单”点方面:首先,为缓解小微企业融资困难,美团

启用供应链及金融解决方案孵化机制.其次,商家

借助美团的营销手段,实现线上推广.接着,围绕

LBS(LocationBasedServices,基于位置服务)位置

服务,美团推出出行服务,如网约车、即时配送系统,
将各大业务与消费者相连,有效缩短消费者与商家

的地理距离.最后,美团采用聚合支付系统将各大

业务并联,解决支付难题.

３．３　成熟阶段(２０１９年至今):技术协同,多元化发

展共生生态系统

在共享经济的冲击下,美团合并摩拜单车,打通

除网约车外的另一出行场景,为消费者提供更多的

出行方式,提高美团 APP的使用频率,以此增加用

户到店消费的频次.与此同时,借助美团外卖的即

时配送系统,美团开拓生鲜非餐饮类的线上配送服

务,并由此衍生出致力于生鲜超市的小象服务平台.
非餐饮类的新零售业务与外卖业务共享同一配送系

统,不仅扩展了非餐饮类消费场景,而且有效降低了

经营成本和获客成本.除此之外,美团还与多个合

作伙伴形成战略联盟,如无人配送服务开放平台的

设计、借助中国电信５G技术开展合作等.

４　案例讨论

４．１　初创阶段

在初创期,由于资金有限,美团需要高效利用现

有资源,集中精力于宣传消费者价值主张和商家主

张.据此,此阶段美团遵循能力逻辑战略,而能力逻

辑决定了此阶段核心企业应当有效利用自身有限的
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资源,采用“精打细算”策略紧扣平台用户,宣传价值

主张,如采用低成本的数字化广告营销策略、用户补

贴策略(如“用户未消费过期包退”)等,形成基于

LBS的线上用户和本地线下商家连接起来的向多

方赋能的系统.此阶段由能力逻辑主导发展,核心

企业承担了生态系统平台提供商的角色,通过制定

“精打细算”策略,推动了一个中心辐射式生活服务

电商平台生态系统(图２)的形成,核心企业直接参

与整理发布各种本地商家的信息.

()*+#

,-./01 23456789:
;#()7<=>

“@ABC”E1、
GHIJKLME1、
NOPQRE1、
SIE1T

!"
#$

%! &
'

图２　初创阶段

４．２　成长阶段

在此阶段,美团面临发展压力.由于美团的人

力、管理、技术等资源尚不完善,因此美团一方面需

要有效利用现有资源,另一方面则需寻求合作伙伴,
吸收外部资源.由此,美团在成长期的战略遵循游

击队逻辑,而此逻辑决定了核心企业应当适当引入

外部合作伙伴,整合内外部资源,扩展边界,因此重

点以探索和整合策略为主,如:采取市场细分策略分

别扩张电影、酒旅、外卖等高频生活服务细分市场;
服务流程创新策略使其与外部金融机构、出行平台

等平台合作,整合细分市场.在这一阶段由游击队

逻辑战略主导发展,核心企业扮演着平台协调者的

生态系统角色,采取探索和整合策略进行实践,深挖

本地高频生活服务市场,与现有业务整合,从而形成

多边网络化生活服务电商平台生态系统(图３).
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图３　成长阶段

４．３　成熟阶段

在成熟阶段,美团面临协同发展压力.游击队

逻辑不能满足生态系统的协同创新发展,导致核心

企业的战略从游击队逻辑向复杂逻辑过渡,这决定

了核心企业为保持生态系统健康发展,需不断创新,
发挥协同作用.由此,核心平台应采用以多元化扩

展和协同发展为重点的策略,如兼并互补平台策略、

技术协同策略等,通过扮演平台创造者,在已有业务

中挖掘新机会,实现数据协同,打造关联的本地生活

服务全场景,从而形成共生式生活服务电商平台生

态系统(图４).
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图４　成熟阶段

４．４　动态演化

生活服务电商平台生态系统的核心企业以自身

资源和成员需求为导向,借助角色的转变,由此选择

不同的战略逻辑,对系统成员进行战略布局和规划,
最终形成价值方向一致的共生式生活服务电商平台

生态系统.按照这个思路可以构建出战略逻辑、核
心企业角色以及平台策略的生活服务电商平台生态

系统结构组成要素和作用机理的演化模型(图５).
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图５　生活服务电商平台生态系统演化过程

５　结论

１)本研究以美团公司为研究对象,揭示了生活

服务电商平台生态系统动态演化过程.初创阶段,
能力逻辑主导生活服务电商平台生态系统发展,核
心企业通过扮演平台提供者的角色,制定“精打细

算”策略,推动生态系统形成中心辐射式结构.成长

８ 湖　北　工　业　大　学　学　报 ２０２１年第３期　



阶段,核心企业战略逻辑定位于游击队逻辑,生活服

务电商平台扮演着资源协调者的角色,采取探索和

整合策略进行实践,深挖本地高频生活服务细分市

场,与现有业务整合,从而形成多边网络化生活服务

电商平台生态系统.在成熟阶段,核心企业战略逻

辑定位于复杂逻辑,通过扮演场景创造者,在已有业

务中挖掘新机会,以多元化和协同为重点选择平台

策略,实现数据协同,打造关联的本地生活服务全场

景,形成共生式生活服务电商平台生态系统.

２)完善了生活服务电商平台生态系统演化理

论,明确了不同阶段的发展战略和内在机制,可以为

生活服务电商平台组织层次的从业者提供一套微观

战略及其相应的结构.
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Abstract:ThispaperaimstoexplorethecorrespondingrelationshipandevolutionprocessofcoreenterＧ
priseroleandplatformstrategyinthelifecycleoflifeserviceeＧcommerceplatform．Itadoptsthemethod
ofcombiningverticalcasestudyandqualitativeresearch,andtakesMeituancompanyasthespecificanalyＧ
sisobject．Itcollectsprimaryandsecondarydata,andusesthequalitativeanalysissoftwareNvivo１２toenＧ
codethedata,soastobuildaqualitativeanalysismodelofplatformecosystemevolution．Theresultsshow
thatintheevolutionprocessoflifeserviceeＧcommerceplatformecosystem,thecoreenterprisestrategy
changesfromcapabilitylogictoguerrillalogic,andfinallyevolvesintocomplexlogic;thecoreenterprise
rolechangesfromplatformprovidertoResourceCoordinator,andfinallydevelopsintoscenecreator;the
platformstrategychangesfrom＂carefulcalculation＂toexplorationandintegration,andfinallyturnsinto
diversificationandcollaborativestrategy．
Keywords:lifeserviceeＧcommerceplatformecosystem;coreenterpriseroles;strategiclogic;platform
strategy
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