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价值共创研究的演进与展望
−从“顾客体验”到“服务生态系统”视角
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摘    要：价值共创是价值创造主体通过服务交换和资源整合而共同创造价值的动态过

程。价值共创突破了传统企业创造价值的观点，成为营销学界研究的重要主题。随着网络经

济的发展，价值共创的视角从企业和顾客的二元互动转变到多个社会经济参与者的动态网络

互动。本文首先对国外价值共创研究视角的发展脉络进行了系统梳理，分析了顾客体验、服

务主导逻辑、服务逻辑、服务科学和服务生态系统五个视角，研究发现：价值共创的早期思

想萌芽于共同生产，正式开始于顾客体验，发展于服务主导逻辑，服务生态系统视角的价值

共创受到广泛关注；然后基于价值共创的概念，从“价值”、“共同”、“创造”三方面对

五个视角进行了深入比较，阐明了不同视角的差别；最后对价值共创未来的研究提出展望。
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一、引    言

近年来，作为营销管理的核心内容，价值创造的研究视角从价值的单独创造向共同

创造转变，价值共创成为当前理论和实践研究的重点。传统的价值观点认为，企业和顾

客在价值创造中独立扮演着不同的角色，企业创造价值并在价值链上线性传递给顾客，

顾客是价值使用者（Normann和Ramírez，1993）。然而，随着市场竞争环境的变化，顾

客在价值创造中的角色发生了变化，价值不再是由企业单独创造，而是企业和顾客互动
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共同创造（Prahalad和Ramaswamy，2000），由此，价值共创的研究开始受到关注并不

断发展。国内较多企业通过价值共创取得了强大的市场竞争优势，携程由服务供应商、

服务集成商和顾客互动，并与服务集成商的内外部整合构成价值共创系统（简兆权和肖

霄，2015），通过网络成员的共同参与和资源共享而共创价值；小米则通过社会化价值

共创模式实现价值共创（杨学成和陶晓波，2015），企业作为一个普通节点与顾客、软

件商、硬件商、云服务商、销售渠道、物流商和社交媒体等形成社会化网络生态体系，

通过互动和资源整合而共创价值。

国外有关价值共创的研究已经兴起近二十年，并随着实践环境变化而不断发展。价

值共创的早期思想萌芽于共同生产（co-production），随后，顾客体验（customer
experiences）和服务主导逻辑（service-dominant logic）成为研究价值共创的主要视角，

早期主要关注顾客和企业共创价值的二元关系（Vargo和Lusch，2008）。Heinonen等
（2010）提出顾客主导逻辑（customer-dominant logic）将价值创造关注点从企业过程转

向以顾客为中心，研究在顾客消费实践中创造价值，关注顾客独创价值。随着网络经济

的发展，价值创造的主体变得更为复杂，供应商、商业伙伴、合作者和顾客等不同主体

都参与共同创造价值（Pinho等，2014），价值共创的研究开始广泛关注多个参与者共

创价值的网络关系，服务主导逻辑不断拓展和升级，衍生了服务科学（service science）、

服务生态系统（service ecosystem）等更宏观的视角。

国内学者对顾客和企业共创价值、顾客独创价值的研究进行了系统归纳和分析，并

指出服务生态系统视角是服务主导逻辑的发展方向。武文珍和陈启杰（2012）对消费者

体验和服务主导逻辑视角价值共创进行了比较，构建了由生产者逻辑和消费者逻辑构成

的价值共创过程模型；钟振东等（2014）基于服务主导逻辑分析了价值共创中企业和顾

客的角色，构建了一个企业和顾客互动的价值共创模型。这些研究对早期价值共创研究

进行了系统的探析，从顾客和企业二元关系探讨价值共创问题，为价值共创的后续研究

提供了理论指导。随着消费实践的发展，顾客在价值创造中的重要性凸显，顾客独创价

值成为研究新方向，国内学者李耀和王新新（2011）指出顾客由消费体验、消费社群、

消费代理和消费抵制四种途径分别通过体验活动、社群互动、叙事分析和产品盗用过程

单独创造价值；郑凯和王新新（2015）以营销资源和社会结构理论作为基础，提炼出顾

客在网络中通过弱关系和强关系互动实现价值创造的路径；李耀等（2016）对顾客独创

价值概念进行了界定，研究了顾客独创价值的动机、方式、过程和对企业与顾客的影

响。这些研究分析了顾客独创价值的概念、动机、途径、方式、过程和互动关系等，推

动了顾客独创价值研究的发展，对我国学者研究顾客创造价值具有指导意义。另外，在

当前网络环境下，从传统企业和顾客二元视角转变到网络系统视角思考价值共创具有现

实意义（Pinho等，2014），郭朝阳等（2012）指出服务主导逻辑向服务生态系统发

展，强调企业在服务主导逻辑指引下建立一体化的服务战略体系，应当把构建服务生态

系统作为核心目标；李雷等（2013）将服务主导逻辑10个基本命题（Vargo和Lusch，
2008）归纳为四类，包括操作性资源与竞争优势、市场交易机制、价值共创模式和服务

生态系统，指出服务生态系统是服务主导逻辑的最终归宿。由此可见，服务主导逻辑朝

着服务生态系统发展，已成为复杂的网络环境下的必然趋势。

尽管国外对价值创造的研究视角不断拓展和升级，国内也有学者指出服务生态系统
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是服务主导逻辑的发展方向，但整体来看，国内外都还缺乏对现有研究视角的系统梳理

和分析。本文通过对当前国外价值共创研究视角的全面分析，梳理出国外价值共创研究

视角的最新演进脉络，然后对各视角深入比较，清晰认识不同视角的本质和区别，最后

提出价值共创未来研究展望，旨在为国内学者全面了解价值共创的研究提供参考，也为

我国服务经济的发展提供理论依据。

二、价值共创研究视角的演进

传统的价值创造观点认为价值植根于产业经济的假设和模型，企业是价值创造者，

顾客是价值破坏者（Norman和Ramírez，1993），是基于商品主导逻辑（goods-dominant
logic）的研究（Vargo和Lusch，2004）。随着价值共创思想的萌芽，越来越多的顾客参

与到决定和创造价值的过程中，企业和顾客在价值创造中的角色发生了变化，而后价值

创造的主体内涵不断拓展。通过对国外近年主要相关文献的梳理，可以发现价值共创的

研究视角不断演变和发展。本文参考陶颜和魏江（2015）关于服务模块化的研究思路绘

制价值共创研究视角的演进脉络，具体见图1。价值共创的早期思想萌芽于共同生产，

正式开始于顾客体验视角，发展于服务主导逻辑。在早期服务主导逻辑的基础上拓展了

多个理论视角，包括服务逻辑、服务科学和服务生态系统视角。各视角之间相互联系和

影响，为学者们研究当前复杂环境下的价值共创问题提供了理论指导。整体来看，顾客

体验、服务主导逻辑（早期）、服务逻辑视角主要关注企业和顾客之间的二元关系，而

服务科学和服务生态系统视角则关注多个参与者之间的网络关系。

资料来源：本研究整理绘制。

图1    价值共创研究视角演进脉络
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（一）价值共创早期思想的萌芽−共同生产

尽管传统的观点认为企业才是价值的创造者，但顾客通过积极参与企业生产服务活

动，作为潜在资源和共同生产者，可被看作生产力的来源。Wikström（1996a）指出顾

客作为资源和共同生产者参与企业生产服务，通过企业和顾客深入互动，进而为企业和

顾客带来更多价值。Ramírez（1999）提出价值共同生产（value co-production）明确企

业和顾客创造价值。共同生产下，价值创造被认为是同步和互动的，而不是线性和传递

的，顾客是价值创造者而不是价值破坏者，顾客作为共同生产者，通过在价值创造过程

中的每一个阶段与企业互动而创造价值。共同生产强调企业和顾客创造价值，企业和顾

客互动是价值共创实现的核心，这意味着顾客是价值的共同创造者（Ramírez，
1999），已经具有了价值共创的特征，因此，可以将顾客共同生产看作价值共创早期思

想的萌芽。但也要认识到共同生产不能等同于价值共创，共同生产的概念介于传统的观

点和价值共创之间（Ojasalo，2010），开始关注顾客在价值创造中的角色，将顾客作为

一种生产要素资源投入价值创造转换活动中，是在企业限定的范围内参与生产，本质上

强调价值创造仍是以企业为主导（Wikström，1996b）。因此，共同生产更大程度受到

商品主导逻辑的影响（Vargo和Lusch，2006；Payne等，2008）。

（二）价值共创研究视角的演进

从以企业为主导的观点转变到共同创造，不是传统体系的微小变化（Prahalad和
Ramaswamy，2004），而是对价值创造的认识有了更本质性的变化。价值共创认为价值

始终由客户决定（Vargo和Lusch，2006），顾客体验和感受对价值创造至关重要

（Prahalad和Ramaswamy，2000），顾客在价值创造中的主体地位开始凸显。因此，价

值共创正式开始于以顾客为导向的顾客体验视角。

1. 基于顾客体验的价值共创。

顾客体验的价值共创认为顾客消费和使用阶段是价值创造的最后和关键活动，顾客

参与价值的定义和创造，而共创体验成为价值的基础。

Wikström（1996b）指出企业和顾客互动意味着顾客参与企业主导的生产过程，企

业参与顾客主导的活动和产品消费过程，顾客消费体验可看作是一个生产过程，顾客自

己完成价值创造过程中最后和关键的活动。Lengnick-Hall（1996）从顾客导向出发强调

顾客对竞争质量的贡献，顾客参与“投入—转换—产出”系统过程中呈现五个角色：资

源、共同生产者、购买者、使用者和产品。顾客作为一种资源和共同生产者的角色，处

于组织活动的上游投入方，而顾客作为购买者、使用者和产品的角色处于组织活动的下

游产出方，上游投入通过价值创造转换活动而实现下游产出。价值转换系统的最终结果

将根据顾客的行为和具体条件而改变，直到顾客使用产品或服务并且形成最终结果后，

企业产品的工作才结束。Lengnick-Hall（1996）和Wikström（1996b）都强调了顾客消

费体验是价值创造的关键，使顾客在价值共创中的主体地位凸显，这与Prahalad和
Ramaswamy（2000，2004）的研究提出的共创个性化体验概念相似。

Prahalad和Ramaswamy（2000）将顾客作为竞争力的来源，顾客通过积极与企业对

话，其角色从被动受众变为主动行动者和企业共同创造个性化体验。企业不能在缺少与

顾客互动的情况下自主设计产品、生产、发布营销信息和控制销售渠道，顾客将对商业
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系统的每个环节产生影响，企业未来的竞争将依赖于以个体为中心的价值共创（Prahalad和
Ramaswamy，2004）。Prahalad和Ramaswamy（2000，2004）认为顾客体验是价值的基

础，顾客和企业互动是价值共创的核心。首先，价值共创的本质是企业和顾客共同创造

顾客体验，共同创造贯穿于顾客体验的连续过程中，顾客甚至可以在产品和服务中重新

创造自身体验，因此，共创体验是顾客与企业共同创造价值的基础，企业应当为顾客提

供实现个性化体验的新环境。共创体验高度依赖个体，个体的特性将会影响共同创造的

过程和共创体验，没有个体的参与，企业将不能创造任何价值。其次，企业与顾客互动

是共同创造价值的基本方式，价值共创通过顾客和企业之间的异质互动而形成，因此，

价值共创是超越传统供需关系中介的顾客和企业的互动与合作。

Lengnick-Hall（1996）和Wikström（1996b）强调顾客消费体验是价值创造的最后

和关键活动。Prahalad和Ramaswamy（2000，2004）也强调企业和顾客都是价值创造的主

体，通过不断互动和持续的对话共同创造个性化体验，价值共创贯穿于企业与顾客互动和

顾客体验形成的过程，企业的关注点转向顾客和企业之间互动的质量和为顾客营造个性

化体验的互动环境，因此，被认为是基于顾客体验视角的价值共创（Payne等，2008）。

2. 基于早期服务主导逻辑的价值共创。

服务主导逻辑替代传统商品主导逻辑，从新视角理解经济交换和价值创造，将顾客

体验的价值共创进一步深化和丰富。Vargo和Lusch（2004）将商品主导逻辑下分开的产

品和服务统一，认为一切经济都是服务经济，顾客积极参与关系交换和共同生产，价值

由顾客决定和共同创造。由此，服务主导逻辑成为价值共创的主要研究视角，并被众多

学者发展和完善，后文将分析的服务逻辑、服务科学和服务生态系统视角都是在此基础

上的拓展。Vargo和Lusch（2004）提出服务主导逻辑8个基本命题，经过Vargo和
Lusch（2006，2008，2016）先后三次修订，2006年修订为9个，2008年修订为10个，

2016年进行了第三次大范围的修订，形成11个基本命题（如表1所示）。价值共创是服

务主导逻辑研究的重要问题，服务主导逻辑的多个基本命题（包括1、6、7、9、10、11）
都可看作是关于价值共创的描述，尽管Vargo和Lusch（2008）指出一切社会和经济参与

者都是资源整合者，但仍关注企业和顾客二元关系的价值共创，而2016年的第三次修订

则更符合服务主导逻辑拓展的服务生态系统视角的描述，关注网络系统的价值共创。因

此，本文将Vargo和Lusch（2004，2006，2008）关于服务主导逻辑的研究称为早期服务

主导逻辑下的价值共创。

Vargo和Lusch（2004）提出服务主导逻辑的1、6、7三个命题（见表1）将顾客纳入

到了企业价值产生的过程，明确顾客可参与企业设计、生产、传递及消费等各环节，在

专业知识和技能交换过程中实现价值共创，但Vargo和Lusch（2004）的术语仍是顾客是

共同生产者。Vargo和Lusch（2004，2006，2008）对服务主导逻辑的基本命题从术语和

内容上持续修订，突出顾客在价值共创中的重要角色，都强调顾客导向的关系性。此

外，Payne等（2008）指出在服务主导逻辑下，服务是交换的普遍内容，并且顾客参与

顾客价值创造、企业价值创造和冲突三个过程，展示了顾客学习和组织学习共同创造价

值的内容。Payne等（2009）基于服务主导逻辑研究了价值共创情境下的品牌体验，都

是以早期服务主导逻辑为基础。
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本文将Vargo和Lusch（2004，2006，2008）有关价值共创的研究概括为早期服务主

导逻辑视角，强调服务是一切交换的基础，价值创造发生在产品或服务使用过程，顾客

和企业通过互动和资源整合共同创造价值，关注顾客和企业之间的二元关系（Tax等，

2013）。Vargo和Lusch（2008）的研究是对早期服务主导逻辑理论的发展和完善，认为

一切社会和经济参与者都是资源整合者，指明了服务主导逻辑的发展方向，为服务主导

逻辑拓展服务科学和服务生态系统视角奠定了基础。

3. 服务主导逻辑的拓展−基于服务逻辑的价值共创。

服务逻辑是从早期服务主导逻辑发展的新逻辑，强调服务是顾客日常实践中促进价

值创造的互动过程，供应商进入顾客实践实现互动（Grönroos，2008）。

Grönroos（2008）将服务逻辑区分为顾客服务逻辑和供应商服务逻辑，且供应商服

务逻辑以顾客服务逻辑为主导。根据供应商在价值创造中的不同角色，存在价值促进和

价值实现两种模型。价值促进模型下，顾客是价值创造者，供应商是价值协助者；价值

实现模型下，顾客是价值创造者，供应商有价值促进者和价值合作者两种角色，供应商

积极参与顾客价值创造过程，通过直接互动可成为价值创造者。基于Grönroos（2006，

表1    服务主导逻辑基本命题的发展

命    题 2004年 2006年 2008年 2016年

FP1 专业技能和知识运用
是交换的基本单位

无变化
服务是交换的根本基
础

无变化

FP2 间接交换掩盖了交换
的根本单位

无变化
间接交换掩盖了交换
的根本基础

无变化

FP3 产品是服务提供的分
销机制

无变化 无变化 无变化

FP4 知识是竞争优势的根
本来源

无变化
操作性（operant）资
源是竞争优势的根本
来源

操作性资源是战略利
益的根本来源

FP5 一切经济都是服务经
济

无变化 无变化 无变化

FP6 顾客通常是共同生产
者

顾客通常是价值的共
同创造者

无变化
价值是由多个参与者
共同创造，总是包括
受益人

FP7 企业只能提供价值主
张

无变化
企业不能传递价值，
而只能提供价值主张

参与者不能传递价
值，能够参与创造和
提供价值主张

FP8 服务中心观点是顾客
导向和关系

无变化
服务中心观点必然是
顾客导向和关系

服务中心观点必然是
受益人导向和关系性

FP9

企业存在是为将其他
成员的专业能力整
合、转化成市场所需
的复杂服务

一切社会和经济参与
者都是资源整合者

无变化

FP10
价值总是由受益人独
特的用现象学的方法
决定

无变化

FP11
价值共创通过参与者
创造的制度和制度安
排来协调

资料来源：根据Vargo和Lusch（2004，2006，2008，2016）的研究整理。
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2008）有关服务逻辑的研究基础，Grönroos等从价值类型、价值创造的命题和不同价值

创造范围的互动等研究服务逻辑。Grönroos（2011）进一步指出，供应商价值创造的是

潜在价值，顾客价值创造的使用价值才是真实价值，通过企业和顾客的直接互动将有助

于企业成为真实价值的共同创造者。Grönroos和Ravald（2011）提出服务逻辑的五个价

值创造命题：“命题1：营销的目标是支持顾客价值创造；命题2：商业的根本是创造相

互价值；命题3：顾客是价值创造者；命题4：企业的基本角色是价值促进者，但企业与

顾客的互动过程中，可以成为价值共同创造者；命题5：服务提供者不仅提供价值主

张，在与顾客显著的互动中，也有助于价值实现。”Grönroos和Voima（2013）提出价

值创造存在供应商、联合和企业三个区域，在供应商区域围内，供应商和顾客间接互动

创造潜在价值，在顾客区域内，顾客和供应商间接互动创造使用价值，在联合区域内供

应商和顾客可以实现直接互动创造使用价值，由此可见，服务逻辑强调直接互动对价值

共创的作用。随后，Grönroos和Gummerus（2014）基于服务逻辑的理论基础，系统地

比较了服务逻辑和主导逻辑之间的异同，深刻分析了两种价值创造理论的本质。FitzPatrick
等（2015）基于价值创造的三个区域（Grönroos和Voima，2013），特别研究了互动关

系，呈现了建立在服务逻辑特殊性上不同关系的概念，采用“我、他人和我们”三个范

围的互动提出的“关系性”概念。

服务逻辑是基于服务主导逻辑强调的使用价值而提出，但服务主导逻辑关注价值创

造全过程，而服务逻辑只微观分析顾客使用价值的共创过程，认为顾客创造的使用价值

才是真实价值，供应商创造的只是潜在价值，强调顾客是价值创造者，供应商是价值促

进者，供应商和顾客只有在联合区域通过直接互动才能共同创造价值（Grönroos，2011）。

4. 服务主导逻辑的拓展−基于服务科学的价值共创。

服务科学关注服务系统之间的演进、互动和相互的价值共创（Maglio和Spohrer，2008），

在服务系统中，互动和交换的目的和动机是共同创造价值（Spohrer等，2008）。

Spohrer等（2007）提出服务科学研究的服务系统是由人、组织和技术构成的动态的

价值共创结构，奠定了服务科学的理论视角。Maglio和Spohrer（2008）将服务系统的概

念修订为由人、技术、价值主张连接内外部服务系统和分享信息实现价值共创，指出服

务科学结合商业和技术逻辑对存在的多个不同类型的服务系统、服务系统互动和价值共

创的演化进行分类和解释。由此，确定服务科学的基本分析单元是服务系统，并将价值

主张作为服务科学的主要研究内容。而后，基于服务科学研究服务系统的观点，学者们

对服务系统内和服务系统间的互动、资源整合以及服务系统的结构和关键概念等问题进

行了研究。Spohrer等（2008）认为服务科学是研究服务系统和资源整合的复杂系统内的

价值共创，强调服务系统是开放的系统，个体、团体、家庭和政府都是系统的成员，一

方面，能够通过共享或应用自身的资源改善另一个系统的状态；另一方面，通过获取外

部资源能够改善自身的状态，服务系统通过提议、协商和实现三个主要活动形成服务互

动，与此同时，提出了包含互动、服务、提议、协商和认识五个内容的ISPAR标准模型

来识别不同类型的服务系统。Vargo等（2008）指出服务系统的资源包括私有资源、市场

资源和公共资源，通过整合现有服务系统和其他服务系统的资源，实现服务系统内和服

务系统之间资源互动而共创价值。系统可以是个体或群体通过与其他系统交换和应用资
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源（特定的知识和技能）生存、适应和演进，通过与其他服务系统互动来增强适应性生

存能力，为自己和其他成员共同创造价值（Vargo等，2008）。Maglio等（2009）在Spohrer
等（2008）的研究基础上深入分析了服务系统的结构和成分，认为服务系统的资源至少

包括一种操作性资源能够作用于其他资源创造价值，服务系统之间的交换是自愿的，服

务系统是动态的随着时间不断构成、分解和重组，在服务系统中存在联合和采纳的机

制。Vargo等（2010）对服务科学植根于服务主导逻辑中的服务、服务体验、情境价值、

价值主张和系统等关键概念详细分析，以此澄清服务科学植根于服务主导逻辑的关系。

服务主导逻辑是服务科学的基础，服务科学研究服务系统的价值创造（Maglio和
Spohrer，2008；Spohrer等，2008）。同早期的服务主导逻辑相比较，服务科学的价值

共创视角更为宏观，将早期服务主导逻辑研究企业和顾客之间的二元互动拓展到服务系

统内部和服务系统间的网络互动，通过资源整合和服务交换实现价值共创，重视系统中

人、技术和价值主张的结合，强调更广泛的系统网络的资源配置和互动，并且认为技术

对获取共创价值是越来越重要的角色。

5. 服务主导逻辑的拓展−基于服务生态系统的价值共创。

服务生态系统视角基于服务主导逻辑的拓展，在当前复杂的网络环境下，成为研究

价值共创的重要研究视角，继Vargo和Lusch（2010）提出该概念后，学者们开始深入相

关理论的研究（Vargo和Lusch，2011，2016；Chandler和Vargo，2011；Lusch和Vargo，
2014；Lusch和Nambisan，2015；McColl-Kennedy等，2015）。

Vargo等（2008）从服务科学视角将价值共创的研究从二元关系转向了网络关系，

强调服务系统内部和服务系统之间互动，然而，现实中服务交换和价值共创都会受到社

会力量的影响，包括供应商和顾客在社会结构中的位置、角色等都影响对价值共创的认

识和行动（Edvardsson等，2011），价值创造产生在更复杂的情境中。Vargo和
Lusch（2010）提出服务生态系统视角超越了服务科学视角下服务系统和服务系统之间

的互动范畴，强调复杂网络系统下的资源互动，在服务生态系统中供应商和受益人、生

产者和顾客等所有要素的区别都将消失，并将服务生态系统定义为：不同的社会和经济

行动主体基于自发感知和响应，根据各自的价值主张，通过制度、技术和语言为共同生

产、提供服务和共同创造价值而互动的松散耦合的时空结构。Vargo和Lusch（2011）指

出服务生态系统以A2A①为导向的资源整合和服务提供的互动而共创价值，强调制度或

社会规范（Williamson，2000）是价值共创和服务系统的核心推动力。综合来看，以上

学者的研究从动态、网络和系统导向的视角研究价值创造，突出服务生态系统是A2A导

向的松散耦合时空结构，强调资源整合、服务提供的互动和制度在价值共创中的重要

性，奠定了服务生态系统价值共创的理论基础。而Chandler和Vargo（2011）提出通过微

观、中观和宏观三个层次的互动实现价值创造，奠定了服务生态系统价值共创的结构基

础。微观层是个体的二元结构和活动，企业和顾客是核心；中观层是中等范围结构和活

动，关注组织、产业和品牌社群；宏观层是广泛的社会结构和活动，关注整个社会参与者，

三个层次结构和活动不固定和绝对独立，相关层次的互动会随着时间而演进和变化。

① A2A（actor-to-actor），可译为“参与者—参与者”，是指包括所有普通参与者的动态、网络和系统导向的价值共创，A2A导向下
的价值共创不仅以网络为基础，而且以动态的系统为基础（Vargo和Lusch，2011）。
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基于前期研究的理论和结构基础，有关服务生态系统视角价值共创的实践和理论研

究继续深化。实践研究将服务生态系统视角与企业案例研究相结合，Ramaswamy和
Ozcan（2013）以洛克汽车（Local Motors）和乐高（LEGO）为例，提出企业可作为生

态系统的节点企业，提供智能领导并公开设计和开发链接的参与平台，同时控制生产、

交付后活动等核心要素，通过“众包”实现全球资源、知识和技能的整合并与利益相关

者共同创造价值；Ramaswamy和Chopra（2014）以马恒达汽车（Mahindra）为例，强调

在企业生态系统中加强价值共创的影响和传播，强调共同创造需要利益相关者的创造性

合作、增强交流和协调。在实践研究的同时，理论研究继续深化，L u s c h和
Vargo（2014）将A2A导向的服务生态系统重新定义为：一个由资源整合者通过共享的

制度安排和服务交换的相互价值创造而连接的相对独立的、自我调节的系统，并将

Vargo和Lusch（2010）关于服务主导逻辑的10个基本命题概括为四个基本原理

（axiom）来解释价值共创，而Vargo和Lusch（2016）从服务生态系统的视角对服务主

导（S-D）逻辑基本命题进行修订，并概括为五个基本原理（如表2所示）。

尽管都从服务生态系统的视角研究价值共创，但从表2中原理的变化可以看出，

Lusch和Vargo（2014）提出的基本原理仍采用了Vargo和Lusch（2008）有关服务主导逻

辑基本命题的术语，Vargo和Lusch（2016）强调的五个基本原理则对服务主导逻辑的基

本命题进行了一定程度的修订，这一次修订使服务主导逻辑的内容和术语都更符合服务

生态系统基本定义的描述，是对服务主导逻辑、服务生态系统视角价值共创研究的推

进。Lusch和Vargo（2014）将服务主导逻辑的过程描述为：所有参与者通过资源整合和

服务交换，共同创造价值并在特定情境下决定价值。Vargo和Lusch（2016）将服务主导

逻辑的过程描述为：所有参与者通过资源整合和服务交换，由制度和制度安排的约束和

协调，在嵌套和重叠的服务生态系统的体验中共同创造价值。比较两者的变化可以发

现，Vargo和Lusch（2016）更强调制度和制度安排在服务生态系统的价值共创和服务交

换过程中的重要作用。

另外，较多学者基于服务生态系统微观、中观和宏观三个层次的互动结构，从制

度、技术、价值主张、服务情境、服务创新、服务体验等多个角度展开价值共创的研

究。Akaka等（2013）基于服务生态系统视角，从服务交换、资源整合、价值共创和情

境价值四个方面研究国际营销，强调将简单微观层的行动和互动嵌入更复杂的中观和宏

表2    服务主导逻辑—服务生态系统视角基本原理的变化

理论 Lusch和Vargo（2014） Vargo和Lusch（2016）
1 原理1/FP1：服务是交换的根本基础 原理1/FP1：服务是交换的根本基础

2 原理2/FP6：顾客通常是价值的共同创
造者

原理2/FP6：价值是由多个参与者共同创
造，总是包括受益人

3 原理3/FP9：一切社会和经济参与者都
是资源整合者

原理3/FP9：一切社会和经济参与者都是资
源整合者

4 原理4/FP10：价值总是由受益人独特的
用现象学的方法决定

原理4/FP10：价值总是由受益人独特的用
现象学的方法决定

5 无
原理5/FP11：价值共创通过参与者创造的
制度和制度安排来协调

资料来源：根据Lusch和Vargo（2014）、Vargo和Lusch（2016）的研究整理。
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观层的系统和结构。制度驱动多层次的互动，包括微观、中观和宏观层次的资源整合和

服务交换，在动态的复杂情境中，通过多个层次互动和制度影响价值共创（Akaka等，

2013）。Frow等（2014）超越“企业—利益相关者”系统，以A2A导向作为生态系统视

角的根本，从微观、中观和宏观三个层次的服务生态系统的结构组合分析价值主张。

Akaka和Vargo（2014）强调技术作为服务生态系统的动态性操作性资源，能够在服务生

态系统结构的多个层次（微观、中观、宏观）促进互动实现价值共创，从而研究了技

术、制度和互动实践之间的相互影响的关系。Akaka和Vargo（2015）将使用价值和情境

价值都看作服务体验，提出包括服务接触、服务场景和服务生态系统三个层次构成的服

务情境，从企业和顾客之间二元互动的服务接触拓展到考虑物理和社会环境的服务场

景，并进一步拓展到关注A2A网络互动和强调社会历史和多样性制度情境影响的服务生

态系统。McColl-Kennedy等（2015）基于服务生态系统的三个层次研究价值共创中的服

务体验实践，认为服务体验是动态、互动、群体和不断发展的，指出顾客通过与其他顾

客、企业员工、朋友和家人的互动而拥有广泛的资源，提出了共创服务体验实践的

CSEP模型，将实践分为交流实践、规范化实践和典型性实践三个层次。Lusch和
Nambisan（2015）提出由服务生态系统、服务平台和价值共创三个内部相关要素构成的

服务创新理论架构，服务生态系统作为一个A2A网络提供了参与者服务交换和价值创造

的组织逻辑，服务平台通过增强资源密度和资源流动性而增强服务交换的效率和效果，

而服务提供者和服务受益人通过资源整合和机制而共同创造价值。从以上研究可以看

出，较多学者基于服务生态系统微观、中观和宏观三个层次互动结构，对三个层次的内

涵不同程度的拓展，从多个角度研究价值共创问题。

服务生态系统视角的价值共创，将服务主导逻辑早期强调的顾客和企业的二元视角

拓展到更为广泛复杂的、松散耦合的动态网络系统。比较而言，服务科学视角研究服务

系统和服务系统之间网络关系的价值共创，强调技术的重要性，但对社会情境还没有充

分的考虑。服务生态系统更加宏观的认为一切经济社会参与者都是价值创造的重要组成

部分，在更加复杂的松散耦合的动态系统中，通过服务交换和资源整合共同创造价值，

特别强调制度在价值共创中的重要角色（Vargo和Lusch，2011，2016；Chandler和
Vargo，2011；Lusch和Vargo，2014）。

三、价值共创研究视角的比较分析

价值共创的早期思想萌芽于共同生产，企业让顾客参与生产服务过程，通过互动实

现价值创造，这为价值共创的研究奠定了基础。但共同生产下的价值创造以企业为主导

地位，顾客在企业限定的范围内实现价值创造，Lengnick-Hall（1996）、Wikström
（1996a）、Prahalad和Ramaswamy（2000）从顾客体验视角研究价值共创，从以企业为

导向转变到以顾客为导向。随后在服务主导逻辑的基础上发展出服务逻辑、服务科学和

服务生态系统等视角，这些研究视角之间有重叠性和一定程度的联系，多个视角是对服

务主导逻辑的拓展，视角的发展顺应环境和实践的变化而产生，深入分析比较价值共创

的研究视角，将有助于深刻理解不同视角的本质和差异。Saarijrvi等（2013）从企业和

顾客的角度分析了价值共创的概念要素，本文接下来将围绕价值共创（value co-creation）
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的概念，从“价值”、“共同”、“创造”三个核心理念出发分析价值共创的五个研究

视角，分别通过回答What、Who和How三方面的问题，理解每个视角的价值内涵与价值

焦点、价值共创主体与相互关系、价值共创强调的特有因素与价值共创过程。因此，每

个方面包含两个子问题，整体通过六个问题来理解价值共创的研究视角。第一是关于

What的两个问题：共创的价值内涵是什么？价值共创的焦点是什么？第二是关于Who的
两个问题：价值共创的主体是谁？价值共创主体间是什么互动关系？第三是关于How的

两个问题：价值共创强调的特有因素是什么？价值共创的过程是什么？（如图2所示）。

（一）价值内涵与价值焦点

首先，从价值内涵来看，一般认为存在交换价值（value-in-exchange）和使用价值

（value-in-use）两种（Vargo等，2008），表示某些特定物品效用称为使用价值，表示

物品可用来购买其他产品的能力称为交换价值。随着价值共创研究视角的发展，价值的

内涵不断拓展，除了交换价值，还包括体验价值（value-in-experiences）、情境价值

（value-in-context）、社会情境价值（value-in-social-context）和文化情境价值（value-
in-cultural-context）等，传统商品主导逻辑强调交换价值（Vargo和Lusch，2004），随

着价值共创视角的发展，强调的价值内涵也随之发生变化。

顾客体验视角的价值共创强调顾客体验形成的过程就是企业和顾客共同创造的过

程，将关注点从交换价值转换为顾客体验价值，因此，价值是在顾客对产品的个性化体

验过程中共同创造的。早期服务主导逻辑的价值共创则强调顾客使用过程中对价值的感

受，体验和感受对价值决定不可或缺，没有使用就没有价值（Vargo和Lusch，2006），

因此，价值是基于由顾客决定和产生的使用价值（Vargo和Lusch，2004，2006，
2008）。另外，企业不能传递价值，只能提供价值主张，价值总是由受益人独特的用现

象学的方法决定（Vargo和Lusch，2008），同样的服务在不同情境下产生的使用价值不

同，使用价值评价完全取决于受益人所处的情境和受益人本身的特征，因此，Vargo和
Lusch（2008）用情境价值代替使用价值。所以，早期的服务主导逻辑视角，强调使用

价值和情境价值。服务逻辑认为真正的价值是顾客创造的使用价值，企业通常只能创造

潜在价值，当企业积极参与顾客的价值过程，才能够共同创造使用价值。因此，服务逻

辑基于使用价值，关注顾客范围内的价值创造（Grönroos，2011；Grönroos和Ravald，
2011）。服务科学视角意味着对价值的理解从基于产出到基于资源整合过程，基础是价

值创造的关注点从交换转换到使用或情境（Vargo等，2008），服务科学的价值共创认

为价值是在服务系统成员互动整合资源的过程中创造，因此强调使用价值，并且价值由

资料来源：本研究绘制。

图2    价值共创视角分析图
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系统的环境情境所决定，因而又强调情境价值。服务生态系统视角认为价值总是受动态

情境的影响，由此，服务生态系统视角关注情境价值（Chandler和Vargo，2011），同时

考虑更多社会情境影响，可采用社会情境价值来描述创造的价值（Edvardsson等，

2011），而Akaka等（2013）提出的文化情境价值拓展了社会情境的概念，强调动态复

杂的情境中符号和社会构成的影响，关注微观、中观和宏观多层次的文化制度。由此可

见，服务生态系统视角强调情景价值，并拓展到社会情境价值和文化情境价值。

其次，从价值共创的焦点来看，回答的是价值共创关注的范围，即为谁创造价值。

顾客体验和早期的服务主导逻辑视角是从企业和顾客两个角度研究价值共创过程中的整

体价值，关注企业价值和顾客价值；而服务逻辑研究的价值范围较为微观，将顾客价值

创造和企业价值创造分开，只研究顾客价值创造；服务主导逻辑拓展出的服务科学和服

务生态系统视角也关注整体的价值共创，服务科学研究的是服务系统内和系统之间利益

相关者的价值；服务生态系统关注焦点涵盖了广泛的服务生态系统整体价值，包括社

会、经济、政治、文化和生态的所有受益者的价值。

（二）价值共创主体与相互关系

顾客体验视角的价值共创以顾客为导向，认为顾客将对商业系统的设计、生产、传

递及销售等每个环节产生影响，顾客与企业共同创造价值（Prahalad和Ramaswamy，
2004）；早期的服务主导逻辑认为价值是由企业和顾客共同创造，强调顾客导向的关系

（Vargo和Lusch，2008）；服务逻辑关注顾客使用价值的创造，强调顾客是价值创造

者，企业是价值促进者，只有当企业参与到交互区域与顾客积极互动，才有可能成为价

值共同创造者。尽管Vargo和Lusch（2008）指出一切社会和经济参与者都是资源整合

者，但早期服务主导逻辑仍是顾客导向的关系（Vargo和Lusch，2008），另外服务逻辑

尽管提到了顾客生态系统中人的互动（Grönroos和Gummerus，2014），但顾客生态系

统是通过顾客和企业之间的互动实现价值共创，因此，顾客体验、早期服务主导逻辑和

服务逻辑研究的价值共创主体之间是企业和顾客二元互动关系。

服务科学视角的价值共创视角将价值共创主体从企业和顾客拓展到更为广泛的服务

系统，研究服务系统内和服务系统之间互动共创价值，服务系统的所有参与者（包括个

体、团队、家庭和政府）都是自己或他人的价值创造者（Vargo等，2008）；比起服务

科学视角，服务生态系统视角考虑了更多社会要素，强调一切经济和社会参与者都是资

源整合者，所有参与者的角色区别都将消失（Vargo和Lusch，2010），价值由生态系统

内的所有参与者（受益人）共同创造（Vargo和Lusch，2016）。服务科学以服务系统为

基础，研究服务系统内和服务系统之间的互动关系，将价值共创的关系从企业和顾客二

元互动关系发展成系统和系统之间的系统网络互动关系，而服务生态系统是以A2A为导

向松散耦合的动态结构（Vargo和Lusch，2010；Lusch和Vargo，2014），因此，价值共

创主体之间是动态的、松散耦合的更加复杂的网络系统互动关系。

（三）特有因素与价值共创过程

顾客体验视角的价值共创强调在顾客体验中顾客与企业互动而共同创造价值

（Prahalad和Ramaswamy，2004），顾客互动、个性体验是价值共创实现的特有因素。

在价值共创过程中，顾客参与企业价值创造各环节，企业提供体验环境，企业和顾客通
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过互动共创个性化体验，是全方位价值共创过程；早期服务主导逻辑将产品和服务统

一，强调服务是交换的根本基础，认为企业不能传递价值，而只能提出价值主张

（Vargo和Lusch，2008），价值共创在顾客体验中通过与顾客互动的服务交换和资源整

合而实现，因而，价值共创强调的特有因素是服务、顾客互动和顾客体验，由企业和顾

客共同创造价值，是全方位价值共创的过程；服务逻辑强调价值共创的特有因素是知识

和技术构成的服务，服务是资源交换的基础，以顾客和关系为导向，重视顾客体验过程

中共创价值（Grönroos和Gummerus，2014），但服务逻辑关注顾客使用价值创造的过

程，价值创造被分为三个区域：顾客区域、企业区域和共享区域，顾客区域对企业是关

闭的，企业区域对顾客是关闭的，在相互关闭的区域只存在间接互动，不能实现共同创

造，而共享区域是开放的，企业在共享区域通过与顾客直接互动和资源整合能够从价值

促进者转变成价值共创者（Grönroos和Voima，2013），因此，实现价值共创强调的特

有因素是服务、直接互动和顾客体验。

服务科学视角的价值共创是以服务系统为基础，通过服务系统内部和服务系统之间

资源整合的互动，由服务系统主体共同创造价值，服务系统由人、技术、价值主张连接

内外部服务系统和分享信息实现价值共创（Maglio等，2009），因此，价值共创强调的

特有因素是服务、互动和技术，是全方位的价值共创过程；服务生态系统的价值共创强

调服务是交换的基础，服务生态系统是社会经济参与者通过服务交换和共享制度共同创

造价值（Lusch和Vargo，2014），所有参与者通过资源整合和服务交换的互动为自己或

他人创造价值（Wieland等，2012），一方面，通过共享自己的资源提升其他系统的状

态，另一方面，通过获取外部资源提升自己的状态。由于服务生态系统是松散耦合的动

态结构（Vargo和Lusch，2010；Lusch和Vargo，2014），许多服务都是通过非正式条款

和合同，而不是正式条款和正式协商，因此制度被认为是实现价值共创的重要因素

（Vargo和Akaka，2012），制度是将服务生态系统的人和技术连接在一起的共同创造价

值的核心（Vargo和Akaka，2012）。因此，服务、互动和制度是服务生态系统视角价值

共创强调的特有因素。可将服务生态系统价值共创的过程描述为：广泛的社会经济参与

者在松散耦合的服务生态系统中通过资源整合和服务交换，由制度和制度安排约束和协

调，为自己或其他系统创造价值，是全方位价值共创过程（如图3所示）。

基于价值共创的概念，从“价值”、“共同”和“创造”三个核心理念对五个视角

进行深入分析和比较，清晰地呈现了不同视角的本质和区别（如表3所示）。首先，从

资料来源：根据Vargo 和 Lusch（2016）的研究整理。

图3    服务生态系统价值共创过程
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“价值”的含义来看，价值内涵从体验价值、使用价值向情境价值、社会情境价值和文

化情境价值转变，其范围越来越广泛和复杂，价值共创的焦点涉及微观的顾客价值和企

业价值，也涵盖宏观的服务系统和服务生态系统价值；其次，从“共同”的含义来看，

价值共创的主体越来越广泛，从企业和顾客到系统和生态系统参与者，价值共创主体也

从企业与顾客的二元关系向系统和A2A导向的复杂网络系统关系转变；最后，从“创

造”的含义来看，互动和服务是多个视角下价值共创强调的特有因素，服务科学视角还

特别强调技术，服务生态系统则特别强调制度是核心因素，除了服务逻辑只研究顾客价

值共创过程，其他视角都研究全方位价值共创过程。

四、研究结论与展望

国外对价值共创的研究经历了微观到宏观的视角，价值共创主体从“企业和顾客”

的二元关系发展到“系统”再到“复杂系统”的网络关系。本文清晰地呈现了价值共创

研究视角的最新演进脉络，全面分析了顾客体验、服务主导逻辑、服务逻辑、服务科学

和服务生态系统五个价值共创研究视角；从价值内涵与焦点、共创主体与互动关系、特

表3    价值共创研究视角比较

理论视角

价值内涵和焦点
（Value/What）

价值共创主体与相应
关系（Co/Who）

价值共创的因素和过程
（Creation/How）

价值内涵 价值焦点
价值共创

主体
关系 特有因素 价值共创过程

顾客体验 体验价值
企业价值
顾客价值

企业+顾客 二元
顾客互动
顾客体验

企业提供体验环境，
促进顾客与企业通过
互动共创体验，是全
方位价值共创过程

服务主导逻
辑（早期）

使用价值
情境价值

企业价值
顾客价值

企业+顾客 二元
服务
顾客互动
顾客体验

企业提供价值主张，
顾客和企业互动而共
同创造价值，是全方
位价值共创过程

服务
主导
逻辑
的拓
展

服务
逻辑

使用价值 顾客价值

顾客： 价
值创造者
企业： 价
值促进者

二元
服务
直接互动
顾客体验

企业参与顾客价值创
造过程，通过共享区
域的直接互动，从价
值促进者成为价值共
创者，是顾客价值共
创的过程

服务
科学

使用价值
情境价值

服务系统
价值

服务系统
成员

简单系统 服务 互动 技术

开放的服务系统内部
和服务系统之间的资
源整合和服务交换实
现价值共创，是全方
位价值共创过程

服务
生态
系统

情境价值
社会情境
价值 文化
情境价值

服务生态
系统价值

服务生态
系统所有
参与者

复杂A2A
系统

服务 互动 制度

松散耦合的服务生态
系统中广泛的参与者
通过资源整合和服务
交换，由制度约束和
协调，为自己或其他
系统创造价值，是全
方位价值共创过程

资料来源：本研究整理。
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有因素与价值共创过程，深入分析了价值共创视角的本质，为当前复杂网络环境下多个

参与者共创价值的研究提供了理论依据，也对特定情境下价值共创视角的选择具有参考

价值。研究发现，价值共创的几个研究视角不是完全对立的，而是相互补充和衍生的关

系，服务逻辑和服务主导逻辑是研究不同范围的价值共创问题，两者相互补充；另外，

服务主导逻辑对价值共创研究的影响非常大，服务逻辑、服务科学和服务生态系统视角

都以服务主导逻辑为基础。服务主导逻辑衍生出的服务生态系统视角从动态、系统的、

松散耦合的网络系统研究价值共创问题，将社会经济的参与者都纳入到价值共创的主

体，以制度和广泛互动作为实现价值共创的核心，强调通过社会经济资源整合和服务交

换实现价值共创。从服务生态系统视角研究价值共创问题，更加符合当前复杂网络环境

的变化，因此成为当前学术研究的热点，也是实践发展的需要。

尽管价值共创的研究经过近二十年的发展并形成丰富的体系，但同较多传统理论相

比仍较为年轻，价值共创的研究在理论和实践中仍有很大的发展空间。近年来，服务主

导逻辑拓展的服务生态系统视角的价值共创，成为当前复杂网络环境下的研究热点，值

得从多个角度深入探讨。本文认为未来可从以下几方面开展相关研究：

首先，深入研究服务生态系统价值共创的机制问题。如何吸引社会经济主体主动参

与服务生态系统共同创造价值，如何协调价值共创过程中服务交换和资源整合的利益与

矛盾，如何保证服务生态系统稳定和持续健康发展等都是服务生态系统价值共创面临的

核心问题。因此，促进服务生态系统参与者价值共创的动力机制、效益分配机制和协调

机制等是未来值得研究的问题。

其次，探究服务生态系统内价值共同破坏问题。服务生态系统的参与者非常复杂，

在价值共创过程中，他们在共享资源和利用资源提升自己或他人价值的同时，在一些情

况下，很可能存在不恰当的价值共创行为或潜在的破坏性活动，例如：欺骗性的承诺或

破坏其他参与者资源等，从而出现与价值共创相背离的价值共同破坏问题（Echeverri和
Skålén，2011），打破了整个生态系统的健康，因此，服务生态系统的价值共同破坏问

题值得未来深入探讨。

再次，基于大数据、互联网环境开展服务生态系统价值共创的研究。大数据和互联

网技术使产品和服务呈现数字化、网络化和智能化，广泛嵌入系统的智能互联产品从根

本上重塑了产业竞争和产业边界（Porter和Heppelmann，2015），颠覆了价值创造主体

之间传统的互动方式。因此，基于大数据和互联网的数字化、网络化资源分析服务生态

系统内广泛经济社会参与者的价值共创行为，探究如何通过智能化连接促进价值共创主

体之间资源整合和互动行为，以及互动行为之间的相互影响等是未来值得研究的问题。

此外，基于中国情境研究服务生态系统价值共创问题。中国情境下的制度、市场和

文化都与西方发达经济体存在较大差异（蔡莉和单标安，2013），制度存在法律法规不

完善、执行效力不足、权力不平等和政府干预过多等问题，市场存在不良竞争行为、垄

断与竞争并存、市场体系不健全等问题，文化存在集体主义、关系利用倾向和风险规避

等现象。因此，基于中国情境探究服务生态系统价值共创行为和核心要素（价值主张、

服务体验、制度）在价值共创中的协调过程未来值得研究。

最后，开展价值共创的实证研究。一是价值共创参与者价值贡献度的测定，建立价
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值贡献评价关键指标，包括使用价值、情境价值、社会情境价值和文化情境价值的测

定；二是对参与者行为与价值共创绩效关系的实证研究，分析价值共创参与者投入产出

关系，从而识别有助于提升价值共创绩效的关键行为。
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Abstract:  Value co-creation refers to a dynamic process of co-creating value through service
exchange and resources integration by value creation agents. Value co-creation is an important topic in
marketing field，which is a breakthrough in the traditional view of enterprise value creation. With the
development of network economy，the perspective of value co-creation shifts from a dyadic interaction
of firms and customers to dynamic networks interaction of many social and economic participants.
Based  on  a  systematic  review  of  development  context  of  foreign  value  co-creation  research
perspective，this paper analyzes five perspectives of value co-creation，namely customer experience，
service-dominant  logic，service  logic，service  science  and service  ecosystems.  It  arrives  at  the
following conclusions：the early thought of value co-creation sprouted in co-production，formally
started from customer experience and developed with service-dominant logic；and value co-creation
from a perspective of service ecosystems attracts extensive attention. Moreover，based on value co-
creation concept，it makes a deep comparison of five perspectives in three aspects，namely value，the
co-，and creation，and elaborates the differences between five theoretical perspectives of value co-
creation. Lastly，it proposes the prospects for the future research of value co-creation.

Key words:  value co-creation；service-dominant logic；service logic；service science；service
ecosystem
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