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　　摘　要:共创价值是近年来营销学研究的重要内容之一,而随着消费实践的发展,价值创

造已突破这一模式.国外学者提出了顾客独创价值概念,国内学者也已开始对其加以关注并

展开相关研究.本文首先梳理回顾了顾客独创价值的提出背景、提出过程及与相关概念的区

别,并归纳了其主要特征,然后根据已有文献和作者的观察探析了顾客独创价值的动机、方式、
过程及对顾客和企业的影响,最后总结了其研究意义并展望了未来研究方向.
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一、引　言

　　据新华网重庆频道２０１４年２月１６日报道,重庆市４名旅游爱好者用两个月时间将一辆

卡车自主设计改装成面积２４平方米、可供１２人居住,且具有娱乐、生活等多种功能的房车,并
在网上分享改装效果、改装过程和所需材料及费用清单.在上述报道中,房车生产过程完全由

顾客自主完成,卡车生产企业并未参与.类似现象还有很多.那么,如何理解该类顾客行为?
它对顾客(如旅游爱好者)和企业(如卡车生产企业)又有何影响? 国内外一些学者使用“顾客

独创价值”这一概念来定义该类顾客行为并试图回答上述问题.

　　顾客独创价值由 Grönroos和 Voima于２０１３年在研究价值创造过程时提出,对应的英语

表达为“customerindependentvaluecreation”,国内学者郑凯和王新新(２０１５)将其翻译为“顾
客独立创造价值”.为了与营销学现有研究中的“共创价值”概念相呼应,同时出于表述简洁的

需要,本文将其简称为“顾客独创价值”.由于现有研究对顾客独创价值的概念界定仍存在分
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歧,本文结合李耀和王新新(２０１１)、Grönroos和 Voima(２０１３)以及郑凯和王新新(２０１５)的研

究,将其定义为顾客在日常消费过程中进行的以产品为基础的自主生产创造行为,由顾客独立

完成,企业并不参与.为了与顾客独创价值的结果(即顾客自主生产创造的最终产品)进行区

别,本文借鉴 Vargo和Lusch(２００４)对操作性资源和对象性资源的界定,将顾客独创价值过程

中作为顾客自主生产创造基础的产品称为操作对象.因此,顾客独创价值的定义也可以表述

为顾客在日常消费过程中进行的以操作对象为基础的自主生产创造行为,由顾客独立完成,企
业并不参与.

　　顾客独创价值现象正随着经济的发展和顾客休闲时间的增加而增多,以至于一些学者建

议将独创价值的顾客作为一个独立的细分市场来对待(Xie等,２００８;Cova和 Dalli,２００９;MarＧ
tin和Schouten,２０１４).与实践中此类现象正在增多不同,顾客独创价值的理论研究却相对

滞后.本文通过对EBSCO数据库的检索发现,自顾客独创价值于２０１３年被明确提出以来,
国外并无新的研究成果出现;在此之前,国外一些学者虽然在研究其他问题时涉及顾客独创价

值的内容(Grönroos,２００６;Payne等,２００８;Grönroos,２００９),但仅限于现象描述,并未明确提

出顾客独创价值概念;而 Grönroos和 Voima(２０１３)虽明确提出了这一概念,但并未将其作为

研究重点,也未进行概念界定、模型构建等深入的研究.

　　国内学者在借鉴国外研究成果的基础上也进行了相关研究,内容包括顾客独创价值的概

念界定和创造途径两个方面.关于概念界定,李耀和王新新(２０１１)最初用顾客单独创造价值

来表示顾客独创价值现象,强调价值创造发生于顾客消费过程,企业并不参与,顾客与企业相

互独立;万文海和王新新(２０１３)此后试着用“消费领域共创价值”来解释顾客独创价值现象,仍
强调价值创造发生于顾客消费过程,但认为它可能是顾客与企业在消费领域共创价值的表现

形式;郑凯和王新新(２０１５)的最新研究则使用顾客独创价值概念,不再强调价值创造发生于顾

客消费过程,且指出顾客是价值创造者,企业可能是价值创造的协助者.关于创造途径,李耀

和王新新(２０１１)最初将其总结为消费体验、消费社群、消费代理和消费抵制四种;李耀(２０１４)
此后提出顾客对操作对象的认知加工是顾客独创价值的主要途径;李耀(２０１５)又进一步指出

顾客独创价值的途径还包括顾客之间的互动;而郑凯和王新新(２０１５)则认为顾客之间强互动

和弱互动是互联网背景下顾客独创价值的主要途径.由此可知,国内学者对顾客独创价值的

概念界定和创造途径研究仍存在分歧.

　　基于国内外研究中存在的上述问题,本文首先回顾了顾客独创价值的提出背景和提出过

程,然后归纳了其与相关概念的区别、主要特征、创造动机、创造方式、创造过程及对顾客和企

业的影响,最后讨论了其研究意义和未来研究方向.本文的研究既源于对已有直接和间接相

关文献的回顾和分析,也源于作者近年来对相关现象的观察和总结,其目的是系统地梳理和归

纳顾客独创价值研究的脉络和相关成果,为后续研究提供参考和借鉴.

二、顾客独创价值的提出背景和过程

　　(一)提出背景

　　顾客独创价值的提出背景主要可以概括为两个方面.

　　１．价值创造研究范式从服务主导逻辑向顾客主导逻辑的转变.服务主导逻辑认为,服务

是所有交换活动的基础,是商品、技术和其他资源的结合体;服务价值由企业与顾客通过直接

互动共同创造,通过“顾客参与”实现;企业在共创价值的过程中处于主导地位(Vargo和

Lusch,２００４;Vargo,２００８).顾客主导逻辑认为,企业以顾客如何利用自己的产品达到预期目
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的为目标;顾客将企业提供的产品与其他资源结合,在生活过程中生产创造自己期望的产品,
顾客处于主导地位,是价值创造者(Heinonen等,２０１０;Heinonen等,２０１３).服务主导逻辑与

顾客主导逻辑的区别如表１所示.服务主导逻辑的实质是企业主导,它已无法适应消费实践

的发展,应以顾客主导逻辑来取代(Heinonen等,２０１０).
表１　服务主导逻辑与顾客主导逻辑的区别

服务主导逻辑 顾客主导逻辑

价值创造模式 共创价值 共创价值或顾客独创价值

主导者 企业 顾客

过程特征 积极主动行为 积极主动行为或消极被动行为

研究重点 顾客生活与企业生产的交叉部分 顾客生活

　　资料来源:根据相关文献整理.

　　２．价值创造研究重点从企业生产过程向顾客消费过程的转移.服务主导逻辑以企业生产

过程为研究重点,强调价值由企业与顾客共同创造(Vargo和 Lusch,２００４);顾客主导逻辑以

顾客消费过程为研究重点,强调价值由顾客独自创造或与企业共同创造(Heinonen等,２０１０).
在顾客主导逻辑下,顾客生产过程既可能与消费过程重合,也可能包含于消费过程:当顾客进

行生产的目的是体验生产过程本身时,顾客生产过程与消费过程重合,消费过程随生产过程的

结束而结束,如垒球爱好者对垒球比赛结果的解读过程也是其消费体验过程(Holt,１９９５);当
顾客在消费过程中发现现有产品无法满足自身需求时(Burroughs和 Mick,２００４),他们将采

取先生产后消费的方式,即顾客生产过程包含于消费过程.因此,与服务主导逻辑下共创价值

发生于企业生产过程不同,顾客主导逻辑下顾客独创价值及顾客与企业共创价值均发生于顾

客消费过程(如表２所示).随着服务主导逻辑向顾客主导逻辑的转变,价值创造的研究重点

也从企业生产过程转向顾客消费过程.
表２　价值创造模式分类

价值创造模式 发生阶段 研究范式 主导者 参与者

企业独创价值 企业生产过程 商品主导逻辑 企业 企业

共创价值
企业生产过程 服务主导逻辑 企业 顾客

顾客消费过程 顾客主导逻辑 顾客 企业

顾客独创价值 顾客消费过程 顾客主导逻辑 顾客 顾客

　　资料来源:根据相关文献整理.

　　(二)提出过程

　　经过文献梳理,本文将顾客独创价值的提出过程归纳为三个阶段.

　　１．前期描述阶段.Grönroos(２００６)最先对顾客独创价值现象进行了描述,并认为顾客独

创价值是顾客有意识、有目的的目标导向行为;Payne等(２００８)进一步提出,顾客日常消费过

程中的创造行为既可能是顾客有意识、有目的的目标导向行为,也可能是顾客无意识、无目的

的被动行为,是顾客情感、认知和行为相结合的结果.这些研究虽然涉及顾客独创价值现象,
但并未明确提出“顾客独创价值”概念.

　　２．初步提出阶段.Grönroos(２００９)将价值创造过程分为价值促进、价值共创和单独创造

三个阶段,并首次提出了“顾客单独创造价值”(customersolevaluecreation)概念,用来表示
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顾客日常消费过程中的自主生产创造行为.Grönroos(２００９)还认为,顾客单独创造价值由顾

客单独完成,企业并不参与,因而是一种与共创价值不同的价值创造模式.该阶段用“顾客单

独创造价值”来表示顾客独创价值.

　　３．修正确定阶段.Grönroos和 Voima(２０１３)对“顾客单独创造价值”进行了修正,提出了

“顾客独立创造价值”(customerindependentvaluecreation)概念.其原因在于,顾客日常消

费过程中的自主创造行为既可以由单一顾客独自完成,也可以由不同顾客共同完成,但均由顾

客完成,企业并不参与.因此,用“顾客独立创造价值”来表示更为准确,本文将其简称为“顾客

独创价值”.该阶段虽然明确提出了顾客独创价值概念,但仅仅是在研究服务主导逻辑下的价

值创造过程时提及该概念,而并未对其内涵、主要特征、创造过程、创造方式、对企业和顾客的

影响等进行研究.

三、顾客独创价值与相关概念的区别及主要特征

　　(一)与相关概念的区别

　　１顾客独创价值与顾客参与的区别.文献梳理表明,顾客参与研究起源于服务业,后被

应用于有形产品生产过程.在针对服务业的研究中,顾客参与主要指顾客与企业间的信息交

流、信息分享以及顾客的情感卷入(Yen等,２００４;Dong等,２００８;Chan等,２０１０).在针对有形

产品的研究中,顾客参与主要包括顾客参与设计和参与组装两种:前者指顾客利用企业提供的

工具和平台,基于企业提供的模板,设计自己偏好的产品(Franke等,２０１０);后者指顾客对企

业生产的零部件进行组装(Norton,２００９;Mochon等,２０１２).不管是针对无形服务还是有形

产品的研究,顾客参与均强调顾客与企业共同生产同一产品,顾客实质上是企业员工的替代.
而顾客独创价值是顾客的自主生产行为,生产什么以及如何生产完全由顾客自己决定,企业并

不参与,也无法决定.因此,顾客独创价值是与顾客参与不同的概念.

　　２顾客独创价值与消费者创新的区别.消费者创新指消费者修改或更新现有产品或服

务以满足自己的异质性需求(vonHippel,２０１１;马永斌等,２０１３).根据企业是否参与可将消

费者创新分为企业支持的创新和消费者自发的创新两类:前者指企业通过提供工具、技术等支

持来帮助消费者进行创新,以加快自身的新产品开发进程(Franke和 von Hippel,２００３;

Franke和Piller,２００４;vonHippel,２００５;Fang,２００８);后者指消费者在消费过程中自发进行

创新,其目的是更好地满足自身的需求(vonHippel,１９８８;姚季山等,２０１３).前者是顾客参与

生产的一种形式,后者是顾客独创价值的一种形式.消费者创新侧重于强调消费者对现有产

品外观、功能、用途等方面的创造性更新,而顾客独创价值既包括顾客的创新性生产行为(这与

自发的消费者创新本质上一致),也包括顾客的非创新性生产行为(如顾客日常生活中的家庭

自助维修行为).因此,顾客独创价值与消费者创新虽存在部分重合,但并不是同一概念.

　　３ 顾客独创价值与共创价值的区别.自 Prahalad和 Ramaswamy(２００４)提出“共创价

值”概念以来,共创价值一直是营销学研究的热点和重点之一(Bharti等,２０１５).Prahalad和

Ramaswamy(２００４)认为共创价值是指企业与顾客通过互动共同创造价值;Vargo(２００８)以及

Spohrer和 Maglio(２００８)认为共创价值是指价值创造过程的参与者(企业、相关企业、顾客、相
关顾客等)通过互动和资源整合共同创造价值;Choi和Burnes(２０１３)则强调共创价值是指利

益相关者通过合作交流集体创造价值;Bharti等(２０１５)通过文献梳理发现,共创价值研究涉及

企业管理结构、顾客与企业的互动环境、顾客与企业各自投入的资源、顾客与企业共同生产的

过程、顾客价值认知五个方面.尽管存在一些差异,但上述对共创价值的界定均离不开企业与
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顾客间的互动.而顾客独创价值发生于顾客购买产品后的日常消费过程,企业并不参与,顾客

与企业并无互动产生.因此,顾客独创价值与共创价值存在本质区别.两者的区别见表３.
表３　顾客独创价值与共创价值的区别

特征维度 顾客独创价值 共创价值

研究范式 顾客主导 服务主导或顾客主导

主导者 顾客 企业或顾客

参与者 顾客 企业和顾客

发生阶段 顾客消费过程 企业生产过程或顾客消费过程

创造过程 顾客设计、顾客生产、顾客分享 合作设计、合作生产、合作传递等

价值内容 享乐价值或功能价值 功能价值或享乐价值

价值重点 享乐价值 功能价值或享乐价值

企业角色 操作对象生产者 主要创造者或协助创造者

顾客角色 创造者 协助创造者或主要创造者

　　资料来源:根据相关文献整理.

　　(二)主要特征

　　根据李耀和王新新(２０１１)、Grönroos和 Voima(２０１３)以及郑凯和王新新(２０１５)的研究,
结合顾客独创价值与相关概念的区别,本文将顾客独创价值的主要特征归纳如下:(１)价值创

造由顾客独立完成,包括单一顾客独自创造或与其他顾客共同创造;(２)顾客与企业在价值创

造过程中无直接互动;(３)价值创造发生于顾客消费过程;(４)顾客是价值创造的主导者、决策

者和创造者;(５)企业不直接参与价值创造过程,但顾客将企业的产品作为操作对象投入价值

创造过程.

四、顾客独创价值的动机、方式和过程

　　(一)创造动机

　　本文依据自我决定理论来归纳和推导顾客独创价值的动机.自我决定理论以人类基本动

机为研究对象,解释人类自主行为产生的原因.该理论按自我决定程度将人类自主行为的动

机分为自主动机和受控动机两类,前者由自我实现、刺激体验和知识获取等内在因素驱动,是
人类自愿选择行为的动机;后者由惩罚、报酬、压力等外在因素驱动,是人类被迫选择行为的动

机(Ryan和Deci,２００６;Deci和Ryan,２００８).依据自我决定理论、已有研究文献以及笔者对家

庭烹饪和自助装修等相关现象的观察,本文将顾客独创价值的动机归纳为自主动机和受控动

机两类.

　　１．自主动机.顾客独创价值的自主动机可归纳为以下三种:(１)自我实现,指顾客通过独

创价值展现自己某方面的能力和水平,挑战自我,构建自我身份认同,如男性消费者通过家庭

自助维修等生产行为构建“男子汉”形象和身份认同(Moisio等,２０１３).(２)刺激体验,指顾客

通过独创价值获得刺激、愉悦等享乐情感体验,如Franke和Shah(２００３)在研究中提到,冲浪

和帆船爱好者通过自主改装冲浪板和帆船来获得更加刺激的消费体验.(３)知识获取,指顾客

通过独创价值学习新知识或掌握新技能,如烹饪爱好者通过设计菜谱、选择食材、亲自烹饪等

来提高自身烹饪技能.
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　　２．受控动机.顾客独创价值的受控动机可归纳为以下两种:(１)经济节约,指顾客通过独

创价值减少支出,降低经济压力,如城市低收入家庭通过自助装修降低装修成本(Wolf和 McＧ
Quitty,２０１３).(２)独特需求,指顾客因操作对象无法满足自身的独特需求而被迫进行生产创

造,如球迷为展示自己对球队的忠诚,自主设计极具个性特征的队服,并在额头、脸颊等部位绘

制球队徽章等(Holt,１９９５).

　　(二)创造方式

　　文献梳理尚未发现有学者对顾客独创价值的方式进行专门的研究,但一些学者在研究创

意性消费、顾客间互动等问题时实质上已经间接涉及这一主题.这些研究既涉及线上虚拟背

景下的顾客自主创造行为(Aggarwal和Singh,２０１３),也涉及线下现实生活中的顾客自主创

造行为(Burroughs和 Mick,２００４).因此,本文从线上和线下两个方面对顾客独创价值的方

式进行归纳.

　　在线下生活中,顾客独创价值的方式包括:(１)创造全新的产品,如Sellier和 Dahl(２０１１)
在研究消费者创意性时举例提到的,手工编织爱好者购买毛线自助设计和编织围巾、手套等产

品以获得享乐消费体验.(２)改变操作对象的用途或使用方式,如Burroughs和 Mick(２００４)
在研究创意性消费时提到,通过改变操作对象的原定用途或使用方式来解决消费过程中遇到

的特殊问题是常见的消费形式之一.(３)改变操作对象的外观,如Schau等(２００９)在研究品牌

社群时指出,社群成员改装操作对象并与他人交流改装经验是社群活动的形式之一.(４)改变

操作对象的性能,如网络游戏玩家自主设计游戏场景和游戏复杂程度以提高挑战水平、增强游

戏体验(Mukherjee和 Venkatesh,２００８).

　　在线上生活中,顾客独创价值的方式包括:(１)创作新内容,包括品牌故事、操作对象使用

体验和使用方式等,如 Kozinets(２００２)的研究表明,社群成员可以通过创作独特离奇的品牌故

事来增强品牌体验.(２)评论及转发他人创作的内容,包括操作对象的使用体验、创新使用经

验等,如微博和微信用户对其他用户创作的操作对象使用体验进行评论和转发,可以提升创作

者的消费体验,这与杨德锋等(２０１４)关于顾客向他人分享品牌体验过程中的他人回应能够提

升分享者品牌体验和品牌至爱的研究结论一致.

　　(三)创造过程

　　依据 Grönroos(２０１１)对价值创造过程的划分方法,本文将顾客独创价值的过程分为顾客

设计、顾客生产和顾客分享三个阶段;同时,结合李耀(２０１４)对顾客独创价值过程中核心顾客、
周围顾客与操作对象之间关系的研究,本文对每个阶段的价值创造途径进行了归纳.

　　１．顾客设计.顾客设计指顾客结合操作对象和其他可利用资源,自主设计自己需要的产

品,如手工编织爱好者在编织围巾前收集各种围巾款式,并据此设计自己的围巾款式.该阶段

是核心顾客对操作对象的认知加工阶段,但核心顾客可能因受到专业知识和设计经验的限制

而与周围顾客进行合作,并与周围顾客一起完成对操作对象的认知加工(李耀,２０１４,２０１５).
因此,该阶段的价值创造途径包括核心顾客对操作对象的认知加工、周围顾客对操作对象的认

知加工以及核心顾客与周围顾客以专业知识和设计经验为中心的社会互动.

　　２．顾客生产.顾客生产指顾客根据设计结果,通过对操作对象的生产加工,创造自己期望

的产品,如烹饪爱好者根据自己设计的菜谱烹饪菜肴.该阶段是核心顾客对操作对象的物理

加工阶段.与顾客设计阶段一样,核心顾客可能因受到生产工具、操作技能等的限制而与周围

顾客进行合作,并与周围顾客一起完成对操作对象的物理加工(李耀,２０１４,２０１５).因此,该阶

段的价值创造途径包括核心顾客对操作对象的物理加工、周围顾客对操作对象的物理加工以
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及核心顾客与周围顾客以生产工具和操作技能为中心的社会互动.

　　３．顾客分享.顾客分享是指顾客将生产创造结果通过线上或线下的方式与相关方(如操

作对象生产企业及其顾客、其他社会成员等)进行分享,如烹饪爱好者在烹饪完成时对菜肴进

行拍照并通过微信、微博等与朋友分享,这与郑凯和王新新(２０１５)研究中的顾客间社会互动本

质上一致.因此,该阶段的价值创造途径是核心顾客与相关方以生产创造结果为中心的社会

互动.

　　顾客独创价值过程三个阶段之间的关系可以概括为:(１)顾客设计和顾客生产是顾客分享

的基础,顾客分享使顾客设计和顾客生产结果的价值增加.(２)顾客设计、顾客生产和顾客分

享可以由同一顾客独立完成,也可以由不同的顾客合作完成.(３)顾客设计、顾客生产和顾客

分享有时并无严格的界线,特别是对于进行生产的目的就是为了体验生产过程本身的顾客而

言,三个阶段并无严格的时间先后顺序,有时会呈现边设计边生产的模式或者根据生产进程随

时进行设计的模式;但当最终生产结果为复杂产品时,顾客设计、顾客生产和顾客分享具有时

间上的先后顺序.

五、顾客独创价值对顾客和企业的影响

　　除李耀(２０１４)的研究成果外,尚未看到其他针对顾客独创价值对顾客和企业影响的直接

研究,本部分根据零散的相关研究及作者的观察和思考来推导和归纳顾客独创价值对顾客和

企业的影响.

　　(一)顾客独创价值对顾客的影响

　　顾客独创价值对顾客的影响包括享乐需求的满足和功能需求的满足两个方面.

　　１．享乐需求的满足.享乐需求的满足指顾客通过独创价值获得自我实现感、成就感、愉悦

感、刺激感、自豪感等享乐体验(Burroughs和 Mick,２００４;Sellier和 Dahl,２０１１;Atakan等,

２０１４a).依据自我决定理论,顾客独创价值是顾客积极改变周围环境的自主行为,其目的是获

得能力感、自主感、归属感等以满足基本心理需求;而顾客基本心理需求的满足程度决定了其

主观幸福强度(Ryan和Deci,２００６;Deci和Ryan,２００８).因此,顾客独创价值对顾客享乐需求

的影响机制可以概括为“顾客独创价值→基本心理需求满足→享乐情感体验”.

　　２．功能需求的满足.功能需求的满足指顾客独创价值对顾客功能需求的满足程度.由受

控动机驱动的顾客独创价值是顾客因操作对象的价格、质量、款式等无法满足自己的需求而进

行的被动创造行为(Wolf和 McQuitty,２０１３),而顾客需求满足程度取决于顾客独创价值的结

果与顾客需求偏好的拟合程度:当拟合程度较高时,顾客需求的满足程度较高;当拟合程度较

低时,顾客需求的满足程度较低(Franke等,２００９).因此,顾客独创价值满足顾客功能需求的

影响机理可以概括为“顾客独创价值→偏好拟合度→顾客功能需求满足程度”.

　　(二)顾客独创价值对企业的影响

　　这里的企业指顾客独创价值操作对象的生产企业.本文将顾客独创价值对企业的影响归

纳为产品价值提升、顾客与企业间关系改善和企业创新能力提升三个方面.

　　１．产品价值提升.禀赋效应(endowmenteffect)认为对于同一物品,卖方愿意接受的价格

要远高于买方愿意支付的价格,即物品拥有者对物品价值的评估要高于未拥有者或拥有之前

的评估(Kahneman等,１９９０;Thaler,２００９).所有权账户理论(ownershipaccount)是对禀赋

效应产生原因的一种解释.该理论认为,当个体拥有物品时,个体与物品之间就建立了某种联

结(possessionselflink),该联结即是个体对物品价值评估增加的原因(Dommer和SwamiＧ



８０　　　 外国经济与管理(第３８卷第３期)

nathan,２０１３).本文分析发现,在顾客独创价值的过程中,顾客通过对操作对象的认知加工和

物理加工与其建立了情感联结;随着顾客与操作对象情感联结的增强,顾客对操作对象的心理

所有权增加,对操作对象的价值评估也随之提高.这与 Atakan等(２０１４b)关于自我生产可以

提升顾客产品价值评估的研究结论一致.因此,顾客独创价值对产品价值的影响机理可以概

括为“顾客独创价值→心理所有权→产品价值提升”.

　　２．顾客与企业间关系改善.顾客分享是顾客独创价值过程的一部分,社会分享理论认为

社会分享可以提高个体对分享对象的认同(Higgins,１９９２;Echterhoff等,２００９).因此,顾客

分享可以提高顾客对创造结果的认同.而创造结果由顾客和操作对象共同决定,顾客对创造

结果的认同将影响其对操作对象及其生产企业的认同,进而影响顾客与企业间的关系.这也

与杨德锋等(２０１４)关于品牌体验分享可以提高品牌认同的研究结论一致.因此,顾客独创价

值对顾客与企业间关系的影响机理为“顾客独创价值→顾客对企业的认同→顾客与企业间关

系的改善”.

　　３．企业创新能力提升.创意性消费是顾客使用产品的一种形式(Burroughs和 Mick,

２００４;Moreau和Dahl,２００５),可以提升企业的创新能力(陈文沛,２０１１).创意和创新在顾客

独创价值的过程中同样存在,企业可以通过事后合作的形式获得顾客的创意理念,推动新产品

开发进程.这与企业采纳和利用消费者创新成果的模式一致.因此,顾客独创价值对企业创

新能力的影响机理为“顾客独创价值→创造结果的创意水平→企业创新能力的提升”.

六、顾客独创价值的研究意义

　　(一)理论意义

　　首先,对顾客独创价值进行研究,可以丰富价值创造模式研究的内容,完善价值创造模式

理论体系.营销学现有研究认为,价值创造存在企业独创价值、企业与顾客共创价值和顾客独

创价值三种不同的模式(Gummerus,２０１３;Grönroos和 Voima,２０１３).但共创价值一直是价

值创造模式研究的主要内容,也是营销学者关注的重点,研究内容包括企业组织管理模式、资
源投入方式、互动生产过程等(Bharti等,２０１５),而有关企业独创价值和顾客独创价值的研究

还比较少.现有关于顾客独创价值的研究也以文献梳理为主,如李耀和王新新(２０１１)、郑凯和

王新新(２０１５)的研究均为文献综述.对顾客独创价值的动机、方式、过程及对顾客和企业的影

响等进行模型构建和实证检验,可以丰富价值创造模式研究的内容并完善价值创造模式理论

体系.

　　其次,对顾客独创价值进行研究,有助于验证顾客主导逻辑的存在性和合理性,并有可能

改变营销学研究的指导思想.服务主导逻辑是当前营销学研究的主导范式;该范式以企业生

产过程为中心,认为顾客价值和企业价值均由顾客与企业通过合作生产共同创造,并以顾客与

企业合作生产过程为研究重点(Vargo和Lusch,２００４;Vargo,２００８).顾客主导逻辑以顾客日

常消费过程为中心,认为顾客价值由顾客在日常消费过程中创造,且企业价值由顾客决定,应
以顾客消费过程为研究重点(Heinonen等,２０１０);但这一思想仍受到一些学者的质疑.笔者

曾就顾客主导逻辑相关问题向服务主导逻辑研究者 Lusch发送过五次邮件,Lusch在回复中

明确强调顾客主导逻辑仅是服务主导逻辑的表现形式,并无任何实质创新;在笔者与价值创造

过程研究者 Grönroos的三次邮件通信中,Grönroos虽未明确否认顾客主导逻辑的存在,但也

对其与服务主导逻辑的区别提出了质疑.因此,后续对顾客独创价值的研究若能证明顾客在

无企业参与的日常消费过程中确实可以自主创造价值,将有助于减少质疑并验证顾客主导逻
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辑的存在性和合理性.

　　最后,对顾客独创价值进行研究,有助于丰富顾客价值的概念内涵,并有可能引发对顾客

价值的重新界定.传统研究将顾客价值定义为顾客感知收益与感知成本的差额或比率,并将

其分为功能型价值和享乐型价值两类(蔡翔和陶学禹,２００３).该定义以单一顾客为分析单位,
以静态分析为主.而顾客独创价值发生于顾客日常消费过程,具有情境依赖性、动态性、多元

性、共享性等特征.现有研究在探讨顾客独创价值相关问题时也做出了情境价值、背景价值、
体验价值、社会构建价值等不同表述 (Edvardsson 等,２０１１;Heinonen,２０１１;Schlager和

Maas,２０１２;Heinonen等,２０１３).因此,顾客独创价值研究中的顾客价值与传统顾客价值在

内涵上可能存在差异,对其进行研究可以丰富顾客价值的概念内涵.

　　(二)实践意义

　　首先,对顾客独创价值进行研究有助于寻找顾客与企业间新的价值耦合点和耦合模式.
在共创价值模式下,企业通过邀请顾客参与生产过程来实现企业价值与顾客价值的耦合,其实

质是以企业生产过程为基础,通过顾客参与实现企业价值与顾客价值的共同提升(Bharti等,

２０１５).而顾客独创价值发生于顾客日常消费过程,已脱离企业生产过程,且具有随机性、不确

定性、情境依赖性等特征(Heinonen等,２０１０),共创价值下的顾客参与模式已不再适用.但企

业可以在顾客独创价值发生前和发生后采取适当的措施来实现企业价值和顾客价值的共同提

升.在独创价值发生前,企业可以根据市场调研或已有的经验在产品设计或出售时即为顾客

独创价值创造条件.如可口可乐公司通过“快乐重生”计划,提前为顾客设计各种创意性瓶盖,
方便顾客将饮用后废旧的可乐瓶加工成各种实用的工具或有趣的玩具.在独创价值发生后,
企业可以通过与顾客合作的形式征集顾客在独创价值的过程中产生的创意,从而加快企业的

产品开发或更新进程,这与现有研究中企业采纳和利用消费者创新成果的模式相同.

　　其次,对顾客独创价值进行研究可以为企业探索顾客主导逻辑下的营销策略提供理论依

据.在服务主导逻辑下的共创价值模式中,企业通过影响和干预顾客与企业间的互动来提升

顾客价值和企业价值,包括为顾客提供支持和帮助(Yen等,２０１１)、邀请顾客参与新产品开发

过程(Fang,２００８)等.而在顾客主导逻辑下的顾客独创价值模式中,企业应通过影响和干预

顾客间互动及顾客对产品的加工过程来提升顾客价值和企业价值.一些学者已经开始关注顾

客间互动问题(Chen等,２０１１),但相关研究还比较少.因此,对顾客独创价值进行研究可以为

企业探索应对顾客间互动及顾客对产品加工过程的策略模式提供理论依据,具有较强的实践

价值.

　　最后,对顾客独创价值进行研究有助于提升企业的创新能力.营销学对企业创新能力的

研究包括顾客认知创新能力(Schreier等,２０１２)和企业实际创新能力(Fang,２００８)两个方面.
顾客独创价值对企业创新能力的影响涉及上述两个方面.顾客独创价值可以为企业提供新的

创意来源,这有助于提高企业的实际创新能力和创新水平,加快新产品开发的速度和进程.同

时,当企业把顾客在独创价值的过程中提出的创意转化为产品并推向市场时,其他顾客对企业

创新能力的认知也将提升,这有助于提升其他顾客的购买意愿和产品评价.这与Schreier等

(２０１２)关于用户设计可以提升顾客对企业创新能力认知的研究结论相一致.由于企业无法直

接参与顾客独创价值的过程,探索顾客独创价值与企业创新的有效结合模式将是该部分研究

的主要内容.因此,对顾客独创价值进行研究,既有助于提升企业的实际创新能力,又有助于

提升顾客对企业创新能力的感知.
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七、研究结论及未来研究方向

　　本文通过文献梳理和分析发现,顾客独创价值是一种新的、与共创价值不同的价值创造模

式,是价值创造模式研究的重要内容之一.顾客独创价值是顾客的自主创造行为,它受自我实

现、刺激体验、知识获取等自主动机和独特需求、成本节约等受控动机的驱动,通过顾客间互动

和顾客对操作对象的加工而实现,创造过程包括顾客设计、顾客生产和顾客分享三个阶段.顾

客独创价值对顾客的影响包括享乐需求的满足和功能需求的满足两个方面,对企业的影响包

括产品价值提升、顾客与企业间关系改善和企业创新能力提升三个方面.本文认为,未来的顾

客独创价值研究可从以下几个方面展开:

　　(一)顾客独创价值的实证研究

　　顾客独创价值发生于顾客日常消费过程,具有时间性、情境性、动态性、多元性等方面特征

(Heinonen等,２０１０),且有时顾客自己甚至意识不到价值创造过程(Payne等,２００８).这些特

征使顾客独创价值的实证测量及数据收集变得相对困难,营销学现有研究常用的实验法和问

卷调查法难以奏效.国内外现有关于顾客独创价值(李耀和王新新,２０１１;李耀,２０１５;郑凯和

王新新,２０１５)和顾客主导逻辑(Heinonen等,２０１０;Mickelsson,２０１３)的研究也以文献综述和

理论推导为主,而顾客独创价值理论的完善需要科学、合理的实证检验.因此,探索科学的实

证研究方法可以规范并推动顾客独创价值理论的发展和完善.未来的研究可以尝试采用网络

志、人种志、案例研究等方法来对顾客独创价值相关问题进行实证检验.

　　(二)顾客独创价值的影响因素及作用机制

　　顾客独创价值现象随消费实践的发展正在增多,厘清其影响因素及作用机制是企业制定

应对策略的前提.根据顾客独创价值的过程及 Mickelsson(２０１３)对顾客主导逻辑下顾客创造

行为的研究,本文认为顾客独创价值的影响因素研究可以借鉴 Higgins(１９９０)的“个体—情

境”互动理论从个体和情境两个方面展开.其中,个体因素包括核心顾客特征(如专业知识、操
作技能等)、周围顾客特征(如支持程度、支持方式等);情境因素包括操作对象特征(如操作对

象复杂性、类别等)、核心顾客与周围顾客的互动过程(如互动频率、互动场所等)、价值创造目

的(如自己使用还是赠送他人)、价值创造场景(如是否有他人在场)等.在厘清影响因素的基

础上,未来的研究还可以探讨和检验这些因素对顾客独创价值的作用机制.

　　(三)顾客独创价值对顾客和企业影响过程的调节因素

　　顾客独创价值虽然可以提升顾客对操作对象的价值评估、改善顾客与企业间的关系、提高

企业的创新能力,但也会使企业失去对其产品价值的控制权和决定权,可能对企业产生不利影

响.同样的道理,顾客独创价值虽然可以提升顾客的享乐体验和功能需求满足程度,但顾客在

独创价值的过程中需要投入的时间、努力以及专业知识、生产工具、生产技能等因素也可能降

低顾客的享乐体验和功能需求满足程度.因此,未来的研究既可以探索决定顾客独创价值对

顾客和企业影响方向(正向/负向)的调节因素,也可以探索能够增强顾客独创价值对顾客和企

业正向影响过程的调节因素.这方面的研究既可以完善顾客独创价值理论,又对企业具有较

强的实践意义.

　　(四)顾客独创价值下的企业经营管理模式

　　在共创价值模式下,价值创造发生于企业生产过程与顾客消费过程的交叉部分(Grönroos
和 Voima,２０１３),企业可以通过与顾客互动来影响顾客行为.在顾客独创价值模式下,价值

创造发生于顾客日常消费过程(Heinonen等,２０１３),企业并不参与,也无法通过与顾客互动来
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影响顾客的行为.这就要求企业转变经营理念,从“我们的产品和服务能够满足顾客何种需求

以及如何满足”转变为“顾客在日常消费过程中如何使用我们的产品和服务以及使用它们来干

什么”(Grönroos,２００８).在这一理念的指导下,企业的组织结构、管理模式、生产方式、与顾客

的关系等也将发生改变,这就要求企业对现有的经营管理策略进行调整.未来的研究可以从

企业角色调整、顾客关系管理、售后服务模式、营销策略转变等视角探索顾客独创价值背景下

的企业经营管理模式.
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TheStudyofCustomerIndependentValueCreation:
Review,AnalysisandProspects

LiYao１,ZhouMi２,WangXinxin３

(１．BusinessSchool,HenanUniversity,Kaifeng４７５００４,China;２．SchoolofHistoryand
Culture,HenanUniversity,Kaifeng４７５００１,China;３．SchoolofInternationalBusiness

Administration,ShanghaiUniversityofFinanceandEconomics,Shanghai２００４３３,China)

　　Abstract:ValuecocreationisoneoftheimportantcontentsinmarketingresearchinreＧ
centyears．Withthedevelopmentofconsumptionpractice,valuecreationhasbrokenthrough
thistraditionalparadigm．Someforeignscholarsproposetheconceptofcustomerindependent
valuecreation,andseveraldomesticscholarsalsofocusonitandhavemadesomerelated
studies．Thispaperfirstlyreviewsthebackground&processoftheproposalofcustomerinＧ
dependentvaluecreationandthedifferencesfromrelatedconcepts．Itsummarizesitsmain
features．Thenbasedonaliteraturereviewandauthors’observations,thispaperexploresthe
motivations,patternsandprocessesofcustomerindependentvaluecreation,andalsoanalyzes
itsimpactsoncustomersandfirms．Lastly,itsumsupitsresearchsignificanceandpointsout
futureresearchdirections．
　　Keywords:customerindependentvaluecreation;valuecreationmode;customerdomiＧ
nantlogic

(责任编辑:苏　宁)




