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摘  要 

本研究聚焦共享经济模式下服务型企业营销策略，以7P理论为框架，深入剖析企业营销现状与问题。当

前，服务型企业存在产品同质化、价格策略欠科学、渠道融合不足等问题，影响市场竞争力与发展。基

于此，针对性提出优化策略：产品层面强化创新与质量管控，打造差异化服务在价格上构建科学体系，

保障收益与用户留存；渠道方面推进线上线下深度融合；促销强调创新互动；人员注重培训与考核全过

程优化服务流程；有形展示提升线上线下品质。这些策略旨在助力服务型企业精准定位市场，增强品牌

影响力，优化资源配置，实现可持续发展，对共享经济环境下服务型企业营销策略的完善具有重要的理

论与实践指导意义。 
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Abstract 
This study focuses on the marketing strategies of service-oriented enterprises under the sharing 
economy model, using the 7P theory as a framework to deeply analyze the current situation and 
problems of enterprise marketing. Currently, service-oriented enterprises face problems such as 
product homogenization, unscientific pricing strategies, and insufficient channel integration, which 
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affect market competitiveness and development. Based on this, targeted optimization strategies are 
proposed: strengthening innovation and quality control at the product level, creating differentiated 
services, constructing a scientific system in terms of pricing, and ensuring revenue and user reten-
tion; promote deep integration of online and offline channels; promotion emphasizes innovative 
interaction; personnel focus on optimizing service processes throughout the entire process of train-
ing and assessment; tangible display enhances online and offline quality. These strategies aim to as-
sist service-oriented enterprises in accurately positioning the market, enhancing brand influence, 
optimizing resource allocation, achieving sustainable development, and providing important theo-
retical and practical guidance for the improvement of marketing strategies for service-oriented en-
terprises in the sharing economy environment. 
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1. 引言 

近年来，随着互联网技术的飞速发展与广泛应用，共享经济作为一种新兴的经济模式迅速崛起并渗

透到社会经济的各个领域。共享经济依托互联网平台，通过整合闲置资源，实现资源的高效配置与共享，

满足消费者多样化的需求。从共享单车、共享汽车到共享住宿、共享办公空间等，共享经济在服务领域

展现出强大的生命力与创新力，深刻改变了传统的消费模式与产业格局。在共享经济浪潮的冲击下，服

务型企业面临着前所未有的机遇与挑战。一方面，共享经济模式为服务型企业拓展了市场空间，降低了

运营成本，提供了新的盈利增长点；另一方面，激烈的市场竞争、消费者需求的快速变化以及技术创新

的压力，要求服务型企业不断优化营销策略，以适应新的市场环境。然而，目前许多服务型企业在营销

策略制定与实施过程中，仍存在诸多不适应共享经济发展的问题，制约了企业的发展与壮大。因此，研

究共享经济模式下服务型企业营销策略具有重要的现实意义。 

2. 理论研究概述 

2.1. 共享经济理论核心内涵与研究演进 

共享经济的概念最早可追溯至 1978 年 Felson 与 Spaeth 提出的“协同消费”，但受技术条件限制，

当时未形成规模化发展。直至移动互联网技术成熟后，共享经济才实现业态爆发，其核心定义逐步明确

为：依托数字化平台，实现闲置资源(包括实物资源、空间资源、技能资源等)使用权的有偿让渡，通过资

源复用实现价值共创的经济模式[1]。与传统经济模式相比，共享经济具有四大核心特征：一是资源共享

性，核心是盘活闲置资源而非新增产能，体现“低碳高效”的发展理念；二是平台依赖性，数字化平台承

担信息撮合、信用担保、交易结算等核心功能，是业态运行的核心载体；三是参与主体多元化，涵盖平

台运营方、资源供给方(个人或组织)、资源需求方三类核心主体，形成复杂的价值网络；四是信任主导性，

由于供需双方多为陌生主体，平台信用评价体系成为交易达成的关键保障。 
共享经济的发展动力源于三重因素的叠加：其一，技术赋能，移动支付、大数据分析、物联网等技

术的应用，实现了资源供需的精准匹配与交易的高效闭环，降低了交易成本；其二，需求升级，消费者
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环保意识提升与个性化需求增长，推动消费模式从“占有式消费”向“使用式消费”转型；其三，资源约

束，传统产业模式下的资源闲置问题凸显，共享经济成为提升资源利用率的有效路径[2]。从研究演进来

看，早期研究聚焦于概念界定与业态描述，近期研究则转向运营管理与营销创新，重点探讨大数据在资

源匹配中的应用、用户信任机制构建、跨平台竞争策略等问题，为本文的研究提供了理论基础。 

2.2. 服务营销理论迭代与 7P 理论的适配性 

服务营销理论的发展伴随全球经济向服务主导型转型的进程。20 世纪 70 年代前，营销理论以实体

产品为核心，难以适配服务“无形性、不可分离性、差异性、易逝性”的四大特征。1981 年，Booms 与
Bitner 在传统 4P (产品、价格、渠道、促销)理论基础上，新增“人员(People)、过程(Process)、有形展示

(Physical Evidence)”三个维度，形成 7P 服务营销理论，填补了传统营销理论在服务领域的应用空白[3]。 
7P理论的核心逻辑在于强调服务营销的系统性与互动性，其各维度与共享经济场景具有高度适配性：

在共享经济中，“人员”不仅包括企业员工，还涵盖兼职服务提供者(如司机、房东)，其服务能力直接影

响用户体验；“过程”涉及平台注册、服务匹配、交易完成、售后反馈等全流程，流程的流畅性决定用户

留存率；“有形展示”则延伸至线上平台界面与线下服务场景(如房源环境、车辆状况)，是降低用户决策

不确定性的关键[4]。近年来，随着共享经济的发展，服务营销理论进一步迭代，形成了“技术赋能 + 用
户共创”的新趋势：大数据技术实现用户需求的精准洞察，人工智能优化服务过程，用户从被动接受服

务转向主动参与服务设计与评价，推动营销模式从“企业主导”向“生态协同”转型[5]。 

2.3. 共享经济与服务营销的内在契合性 

共享经济的业态特征与服务营销的核心诉求存在内在契合：二者均以用户体验为核心，强调服务的

个性化与互动性；均注重信任机制的构建，服务营销通过品牌建设降低用户信任成本，共享经济则通过

平台信用体系保障交易安全；均依赖渠道的协同运作，服务营销强调线上线下融合，共享经济则以数字

化平台为核心构建多渠道服务网络[6]。同时，共享经济也推动服务营销理论产生新的变革：在价值创造

层面，从企业单一创造转向“平台 + 供给方 + 需求方”的协同创造；在渠道管理层面，从传统线下渠

道为主转向“平台中枢 + 分布式服务节点”的网络模式；在促销传播层面，从单向传播转向基于用户口

碑的裂变式传播[7]。厘清二者的契合性与变革性，是构建适配共享经济的服务营销体系的核心前提。 

3. 共享经济模式下服务型企业营销现状分析 

3.1. 服务型企业发展概况 

共享经济模式下，服务型企业呈现出“平台化、轻量化、多元化”的发展特征。据中国信息通信研究

院发布的《中国共享经济发展报告(2024)》显示，2023 年我国共享经济市场交易规模已达 5.4 万亿元，同

比增长 15.6%，其中细分领域发展态势鲜明：在出行领域，滴滴出行、T3 出行等平台通过整合私家车资

源，构建了覆盖快车、专车、拼车等多场景的出行服务体系，截至 2024 年，中国共享出行市场规模突破

1.5 万亿元，用户规模超 5 亿人，头部平台滴滴出行、美团打车合计占据超 80%的市场份额；在住宿领

域，Airbnb、途家等平台连接海量闲置房源，提供主题民宿、短租公寓等个性化住宿服务，打破了传统酒

店的垄断格局，该领域头部企业爱彼迎、小猪短租合计占据民宿市场 60%以上份额；在办公领域，WeWork、
氪空间等企业通过改造闲置写字楼，提供灵活办公工位与配套服务，成为初创企业与自由职业者的核心

选择，2024 年共享办公市场规模同比增长 18.3%，服务提供者超 9000 万人。 
从运营逻辑来看，这些企业均以数字化平台为核心，承担信息撮合、信用管理、交易保障等功能，

无需直接拥有大量实体资源，显著降低了运营成本。同时，共享经济模式催生了诸多新兴服务品类，如
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共享技能(猪八戒网)、共享仓储(货拉拉)等，推动服务业向精细化、个性化方向发展，其中服务共享领域

2023 年同比增速达 22.3%，成为增长最快的细分赛道之一 1。但整体来看，行业发展不均衡问题突出，国

家统计局数据显示，2024 年我国共享经济参与者规模突破 10 亿人，但头部平台凭借资源优势形成寡头

垄断，中小平台则普遍面临同质化竞争、用户获取成本高的困境，2023 年主要共享平台平均净利润率不

足 5%，中小平台盈利状况更差。 

3.2. 营销策略实施现状 

产品策略方面，部分头部企业已开始探索差异化服务，如共享住宿平台途家推出“主题民宿”系列，

结合地域文化打造特色房源；共享出行平台滴滴上线“老人专车”服务，适配老年群体的出行需求。但

多数中小平台仍以标准化服务为主，产品创新能力不足，据艾瑞咨询调研数据显示，72%的共享经济中小

平台缺乏专项创新研发投入，服务品类与头部平台重合度超 65%。价格策略方面，动态定价成为行业主

流，共享出行平台根据高峰时段、恶劣天气等因素调整价格，共享住宿平台则依据旅游淡旺季实施差异

化定价。同时，企业普遍采用会员制、优惠券、推荐返现等促销定价手段吸引用户，但定价机制缺乏科

学的数据支撑，68%的中小平台定价决策依赖经验判断，仅有 12%的头部平台实现了基于大数据的精准

定价。渠道策略方面，形成了“线上平台为主、线下节点为辅”的格局。线上通过自建 APP、入驻第三

方平台实现服务预订与交易；线下通过设置取还车网点、服务体验店等提升用户便捷性，如共享汽车企

业联动停车场设置取还车点，增强服务可达性。但线上线下渠道存在数据割裂问题，未能实现高效协同，

中国信息通信研究院调研显示，59%的共享经济企业存在线上线下数据不通的问题，导致用户服务衔接

不畅的投诉占比达 38%。促销策略方面，数字化促销成为主要手段，企业通过社交媒体(抖音、小红书)发
布短视频、图文内容推广服务，利用搜索引擎优化提升平台曝光率。同时，口碑营销受到重视，部分平

台通过用户评价激励机制(如评价返积分)引导用户分享，但促销内容同质化严重，精准度不足，头豹研究

院数据显示，共享经济企业社交媒体营销内容重复率达 63%，精准触达目标用户的比例仅为 27%。人员

管理方面，头部平台已建立初步的培训体系，如滴滴对司机开展服务礼仪与安全驾驶培训；但大量中小

平台对兼职服务人员的管理缺失，培训流于形式，人员素质参差不齐。据《2025 年共享经济市场竞争分

析报告》数据 2，65%的共享经济兼职服务人员未接受过系统化专业培训，42%的用户投诉与服务人员专

业能力不足相关。服务过程方面，多数平台实现了注册、预订、支付等流程的线上化，但部分流程仍存

在冗余问题，如注册认证需多次提交材料，服务进度查询不透明。售后服务体系不完善，用户投诉处理

周期长、效率低，调研显示，共享经济企业平均用户投诉处理周期为 3.2 天，45%的用户对投诉处理结果

不满意。有形展示方面，线上平台注重界面设计的便捷性，头部平台的 APP 界面简洁、操作流畅；线下

场景中，共享办公空间普遍注重环境营造，但共享住宿、共享汽车等领域存在线下场景与线上展示不符

的问题，如房源照片美化过度、车辆状况不佳等。据用户调研数据显示，35%的共享住宿用户反映实际房

源与线上照片差异较大，28%的共享汽车用户投诉车辆状况与展示描述不符 3。 

4. 共享经济模式下服务型企业营销问题及深层成因分析 

4.1. 产品问题：同质化严重与创新不足，核心竞争力缺失 

当前服务型企业普遍存在服务同质化问题，在共享住宿领域，多数平台的房源在装修风格、配套设

施上大同小异，缺乏地域特色与个性化设计；共享出行平台的服务类型多集中于快车、专车，差异化服

 
1浙江省经济和信息化厅 https://jxt.zj.gov.cn/art/2024/9/12/art_1657977_58933048.html。 
2数据来源：https://baijiahao.baidu.com/s?id=1807082812087846175&wfr=spider&for=pc。 
3数据来源：https://www.docin.com/p-4925549849.html。 
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务供给不足。同时，服务质量稳定性差，如共享汽车的车辆维护不及时、共享住宿的卫生标准不统一等，

严重影响用户体验。艾瑞咨询 2024 年调研数据显示，共享经济用户对服务同质化的吐槽占比达 57%，因

服务质量不稳定导致的用户流失率达 29%，其中共享汽车因维护不及时导致的投诉占比超 40%，共享住

宿卫生问题投诉占比达 36%。 
创新成本高且风险大是核心成因之一，中小平台资金实力薄弱，72%的中小平台年研发投入占比不

足营收的 3%，难以承担产品创新的研发成本，倾向于模仿头部平台的成熟模式，形成“跟风式”竞争；

用户需求洞察不足，多数企业缺乏大数据分析能力，头豹研究院数据显示，仅 18%的共享经济企业具备

完善的用户需求数据分析体系，未能精准挖掘用户的深层次需求，导致创新方向偏离市场需求，2023 年

共享经济领域失败的创新项目中，62%是因为未能匹配用户真实需求；质量管控体系不完善，共享经济的

服务供给多依赖兼职群体，企业难以实现对服务全流程的标准化管控，2024 年共享经济服务质量波动系

数达 0.38，显著高于传统服务行业的 0.15。从影响机制来看，同质化服务使得企业陷入价格战，压缩利

润空间；质量不稳定则破坏用户信任，降低用户留存率，削弱企业的长期竞争力。 

4.2. 价格问题：机制失衡与透明度不足，用户信任受损 

部分企业的动态定价机制缺乏科学依据，呈现“两极失衡”特征：共享出行平台在高峰时段的价格

涨幅过高，如节假日期间价格上涨 2~3 倍，超出用户心理预期，导致用户流失；共享住宿平台在淡季过

度降价，部分房源价格低于成本线，牺牲企业盈利能力。同时，价格透明度不足，用户无法清晰了解价

格变动的具体原因，易产生“价格欺诈”的感知。数据支撑不足，企业未能充分利用大数据分析用户需

求弹性、市场竞争状况等关键因素，定价决策依赖经验判断而非精准数据；成本核算体系不完善，共享

经济的成本构成复杂(包括平台运营成本、资源维护成本、信用管理成本等)，企业难以精准核算单位服务

成本，导致定价偏离合理区间；营销目标短视，部分企业将短期用户获取作为核心目标，忽视长期盈利

能力，通过极端定价手段抢占市场。价格机制失衡不仅影响企业的盈利稳定性，还会破坏用户对品牌的

信任，形成负面口碑，制约企业的长期发展。 

4.3. 渠道问题：融合梗阻与协同不足，服务便捷性缺失 

线上线下渠道融合存在明显梗阻：线上平台功能不完善，部分平台的预订流程繁琐、支付方式单一，

用户界面设计不友好，导致用户操作体验差；线下服务网点布局不合理，共享汽车取还车网点集中在城

市核心区域，郊区覆盖不足；共享办公空间选址偏远，交通不便。同时，企业与渠道合作伙伴(如停车场、

物业)的沟通协调不畅，信息传递滞后，导致服务衔接不顺畅。渠道规划缺乏系统性，企业未能基于用户

分布与需求场景进行全渠道布局，线上线下渠道各自为战，缺乏协同逻辑；数据割裂问题突出，线上平

台的用户数据与线下服务数据未能实现互通共享，无法为用户提供个性化的渠道服务；合作伙伴管理缺

失，企业与线下渠道合作伙伴缺乏长期稳定的合作机制，利益分配不合理，导致合作伙伴积极性不足。

渠道融合不足直接降低了服务的便捷性，增加了用户的时间成本，制约了服务的推广与用户获取效率。 

4.4. 促销问题：手段单一与精准度低，传播效能不足 

企业的促销手段呈现“同质化、单一化”特征：社交媒体营销内容多为简单的服务介绍，缺乏创意

与故事性，无法引发用户共鸣；搜索引擎营销关键词选择宽泛，广告投放精准度低，导致营销成本高而

转化率低。同时，口碑营销运营不足，企业未能有效引导用户评价与分享，对负面口碑的处理不及时，

难以形成正向的口碑传播。营销团队专业能力不足，多数中小平台缺乏专业的数字化营销人才，对社交

媒体运营、大数据精准营销等技术手段的应用能力薄弱；用户画像构建不完善，企业未能通过数据分析

精准定位目标用户群体，导致促销内容与用户需求不匹配；促销评估体系缺失，企业无法精准衡量不同
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促销手段的效果，难以优化促销资源配置。促销效能不足使得企业难以有效提升品牌知名度，无法形成

用户裂变效应，用户获取成本居高不下。 

4.5. 人员问题：素质参差不齐与管理缺失，服务体验受损 

服务型企业的人员素质存在明显短板，尤其是共享经济平台的兼职服务人员(如司机、房东)，普遍存

在服务意识薄弱、专业技能不足的问题：共享出行领域，部分司机服务态度恶劣、驾驶不规范；共享住

宿领域，房东与租客沟通不畅，无法及时响应租客的需求与问题。据《2025 年共享经济市场竞争分析报

告》数据 4，共享经济用户对服务人员的投诉占总投诉量的 42%，其中服务态度问题占比达 58%，专业技

能不足问题占比达 32%。同时，企业对人员的培训与考核体系不完善，培训内容流于形式，考核指标单

一，65%的兼职服务人员未接受过系统化专业培训，仅 18%的企业建立了涵盖服务质量的综合考核体系。 
深层成因包括人员招聘门槛低，共享经济平台为快速扩张规模，降低了兼职服务人员的准入标准，

导致人员素质参差不齐，73%的中小平台兼职人员招聘无明确资质审核流程；培训体系不健全，企业缺乏

针对共享经济场景的系统化培训课程，培训方式以线上自学为主，效果不佳，59%的兼职服务人员认为培

训内容无实际指导意义；激励机制不合理，多数企业的激励措施仅与服务数量挂钩，忽视服务质量，难

以调动人员提升服务水平的积极性，仅 22%的企业将服务质量纳入核心激励指标。人员服务质量是用户

体验的核心要素，人员管理缺失会直接降低用户对服务的满意度，破坏品牌形象。 

4.6. 过程问题：流程冗余与透明度不足，用户满意度低 

服务流程存在诸多痛点：注册认证流程繁琐，用户需提交多种材料并等待审核，耗时过长；服务申

请与处理流程不透明，用户无法实时查询服务进度，如共享汽车的车辆调度进度、共享住宿的订单确认

流程等；售后服务体系不完善，用户遇到问题时难以找到有效的投诉渠道，问题处理周期长、解决率低。

流程设计以企业管理为核心，而非用户需求为导向，忽视了用户的便捷性需求；信息化建设不足，企业

缺乏完善的信息管理系统，无法实现服务流程的全程数字化追踪；服务标准不明确，企业未制定清晰的

服务流程规范与售后处理标准，导致服务过程混乱、效率低下。服务流程的冗余与不透明会显著降低用

户的体验感，导致用户满意度与忠诚度下降，增加用户流失风险。 

4.7. 有形展示问题：线上线下脱节与品质不足，信任构建受阻 

有形展示环节存在明显短板：线上平台界面设计缺乏专业性，色彩搭配混乱、导航不清晰，影响用

户操作体验；线下服务场景品质不佳，共享办公空间设施陈旧、卫生条件差，共享住宿房源照片与实际

情况严重不符，共享汽车的车内卫生与外观维护不到位。这些问题直接影响用户对服务质量的初步判断。

企业对有形展示的重视不足，将核心资源投入到市场扩张中，忽视了线上界面与线下场景的品质提升；

品质管控缺乏标准化，企业未制定明确的有形展示品质标准，对线下服务场景的检查与维护不及时；线

上展示缺乏真实性审核，部分平台为吸引用户，允许商家美化甚至虚构线下场景照片，导致线上线下体

验脱节。有形展示是服务无形性的重要弥补，品质不足会破坏用户的初始信任，阻碍交易达成，同时损

害品牌形象。 

5. 共享经济模式下服务型企业营销策略优化路径 

5.1. 产品策略优化：构建数据驱动的差异化产品体系 

精准洞察用户需求，依托大数据分析构建用户画像。企业可整合平台用户的行为数据(如使用频率、

偏好服务类型、消费能力)、社交数据与反馈数据，通过机器学习算法挖掘用户的深层次需求，如共享住

 
4数据来源：https://www.renrendoc.com/paper/486066899.html。 
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宿用户对“宠物友好”“亲子设施”的需求，共享出行用户对“无障碍服务”的需求。打造差异化服务产

品，结合用户需求与地域特色进行创新。共享住宿平台可与设计师合作，打造复古文艺、智能家居等主

题房源，并推出“地域文化体验包”(如当地美食探店、非遗文化体验)；共享出行平台可针对老年群体、

残障群体推出定制化服务，配备专属客服与适配车辆。建立全流程质量管控体系，制定标准化服务规范。

明确服务供给方的准入标准，对共享房源、车辆等进行实地审核；引入物联网技术实时监测服务状态，

如共享汽车的车况、共享住宿的卫生状况；建立用户评价与反馈闭环，将用户评价纳入服务供给方的考

核体系，对不合格供给方进行清退。该优化路径的核心逻辑在于通过大数据技术突破用户需求洞察的瓶

颈，以差异化产品规避同质化竞争；通过标准化管控解决服务质量不稳定问题，构建用户信任，提升核

心竞争力。 

5.2. 价格策略优化：建立动态精准的价格调控机制 

构建多维度定价模型，强化数据支撑。整合成本数据(平台运营成本、资源维护成本)、需求数据(时
段需求、季节需求、天气影响)、竞争数据(同行定价、市场份额)，通过大数据算法构建动态定价模型，精

准测算合理定价区间。例如，共享出行平台可通过需求弹性分析，设置高峰时段价格涨幅上限(如不超过

基准价的 1.5 倍)，避免价格过高引发用户不满；共享住宿平台可根据房源位置、品质、淡旺季制定阶梯

式价格体系。推行价格透明化机制，增强用户信任。在平台显著位置公示价格变动规则，明确不同因素

(如高峰时段、恶劣天气、节假日)对价格的影响系数，实时显示当前价格与基准价的差异及原因；建立价

格投诉反馈渠道，及时响应用户对价格的质疑。优化价格激励策略，平衡短期引流与长期盈利。推出“会

员分级定价”制度，根据会员等级提供差异化折扣与权益；设计“非高峰时段优惠”“多晚连住折扣”等

策略，引导用户错峰消费，提升资源利用率；通过“推荐返现 + 积分抵扣”组合激励，实现用户裂变。

透明化的价格信息可降低用户的信息不对称感知，减少对“价格欺诈”的担忧，增强用户对定价合理性

的信任；同时，透明化的定价规则可倒逼企业规范定价行为，确保定价模型的科学性与公正性，实现用

户接受度与企业盈利能力的平衡。 

5.3. 渠道策略优化：打造线上线下一体化渠道生态 

优化线上平台功能，提升用户体验。简化注册认证流程，采用人脸识别、实名认证等技术实现“一

键认证”；优化用户界面设计，采用简洁清晰的布局、明确的导航分类，支持多终端适配；增加个性化推

荐功能，基于用户画像为其精准推荐服务产品。科学布局线下服务节点，增强便捷性。基于用户分布数

据与需求场景，在交通枢纽、商业中心、居民区等区域增设共享汽车取还车网点、共享办公空间；与停

车场、物业等合作伙伴建立长期合作机制，优化网点布局与管理；设立线下体验店，为用户提供咨询、

演示、售后等面对面服务。构建全渠道数据共享平台，实现线上线下协同。打通线上平台与线下网点的

数据接口，整合用户线上行为数据与线下服务数据，为用户提供全渠道一致的服务体验，如线上预订后

线下网点可快速调取用户信息，实现无缝衔接；基于数据共享优化渠道资源配置，提升渠道运营效率。 

5.4. 促销策略优化：实施精准化、互动化促销传播 

打造个性化促销内容，增强用户共鸣。基于用户画像精准定位目标群体，针对年轻群体制作趣味短

视频、潮流图文内容，在抖音、小红书等平台传播；针对商务群体推送专业的服务解决方案，通过 LinkedIn、
行业论坛等渠道推广。结合地域特色与热点话题设计促销内容，如旅游旺季推出“本地特色住宿套餐”，

节日期间开展“亲子共享出行活动”。优化精准营销技术应用，提升促销效率。通过搜索引擎优化(SEO)、
精准广告投放(如百度信息流、朋友圈广告)提升平台曝光率；利用大数据分析不同促销渠道的效果，优化

促销资源配置，提高转化率。构建全周期口碑营销体系，强化用户裂变。建立用户评价激励机制，对优
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质评价用户给予积分、优惠券、免单等奖励；及时响应用户评价，24 小时内回复负面反馈，制定标准化

的问题解决方案，将负面口碑转化为信任修复机会；鼓励用户分享消费体验，推出“分享返现”“邀请有

礼”等活动，实现口碑裂变传播。 

5.5. 人员策略优化：构建系统化的人员管理与赋能体系 

其一，完善人员招聘与准入机制。制定明确的人员准入标准，对兼职服务人员(如司机、房东)进行背

景调查、资质审核与技能测试；建立人员分级制度，根据服务经验、技能水平、用户评价将人员分为不

同等级，匹配不同的服务资源与定价档次。其二，打造定制化培训体系。开发针对共享经济场景的培训

课程，涵盖服务礼仪、专业技能、安全规范、沟通技巧等内容；采用“线上课程 + 线下实操”的培训方

式，如为司机提供驾驶安全实操培训，为房东提供房屋管理与沟通技巧培训；建立培训考核机制，将考

核结果与服务资格挂钩，确保培训效果。其三，优化激励与考核体系。构建“数量 + 质量”双维度考核

指标，将服务订单量、用户满意度、评价等级等纳入考核；设计多元化激励措施，除物质奖励外，增设

“星级服务人员”“优秀房东”等荣誉激励，提升人员的服务积极性；建立人员退出机制，对考核不合

格、用户投诉较多的人员进行清退。 

5.6. 过程策略优化：打造高效透明的全流程服务体系 

简化服务流程，提升便捷性。重构以用户需求为导向的服务流程，简化注册认证、预订、支付等环

节，实现“一键注册”“一键预订”；采用电子合同、电子发票等数字化手段，减少纸质材料流转，提升

流程效率。提升服务流程透明度。搭建全流程追踪系统，用户可通过平台实时查询服务进度，如订单审

核状态、车辆调度位置、售后处理进度等；向用户推送流程节点提醒，如订单确认通知、服务完成提醒、

售后处理结果通知。完善售后服务体系。设立 7 × 24 小时在线客服团队，提供电话、在线聊天、智能客

服等多渠道服务；制定标准化的售后处理流程与时限，明确问题解决责任主体；建立售后问题反馈与改

进机制，定期分析售后问题类型，优化服务流程与产品质量。 

5.7. 有形展示策略优化：构建线上线下一体化的品质展示体系 

优化线上平台有形展示。聘请专业设计团队优化平台界面，采用简洁大方的布局、清晰的导航结构、

协调的色彩搭配；提升平台技术性能，确保页面加载速度快、操作流畅；规范线上展示内容，对房源、车

辆等服务资源的照片进行真实性审核，采用实景拍摄、视频展示等方式，确保线上展示与线下实际一致。

提升线下场景品质。制定线下服务场景的品质标准，明确设施配置、卫生条件、环境布置等要求；定期

对线下场景进行检查与维护，如共享办公空间的设施更新、共享汽车的清洁与保养、共享住宿的卫生清

扫；在线下场景设置品牌标识，营造统一的品牌氛围，增强用户的品牌认知。构建线上线下联动的展示

机制。通过线上平台展示线下场景的实时状态，如共享办公空间的空余工位、共享汽车的实时车况；线

下场景设置线上平台的二维码，引导用户线上评价与分享，实现线上线下展示的协同联动。 

6. 结语 

本论文通过对共享经济模式下服务型企业营销策略的研究，系统梳理了相关理论，深入分析了企业

营销的现状与问题，并提出了相应的策略优化方案。研究表明，共享经济模式为服务型企业带来了新的

发展机遇，但也带来了诸多挑战。目前，服务型企业在市场定位、品牌建设、价格策略、渠道管理和促销

等方面存在不同程度的问题，需要通过精准市场定位、加强品牌建设、优化价格策略、完善渠道管理和

提升促销效果等措施进行改进和优化。未来的研究可以对服务型企业营销策略的效果进行实证研究，关

注共享经济领域的新动态、新趋势，研究新兴技术如区块链、物联网等对服务型企业营销策略的影响，
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并开展跨行业、跨地区的比较研究，总结不同类型服务型企业在共享经济模式下的营销经验与教训，为

企业提供更具针对性的营销策略建议。 
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