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Abstract 
Based on previous research of perceived value, combined with the concrete scene of online cus-
tomization, a classification for online customization is suggested from the view of price-quality. 
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摘  要 

基于以往感知价值研究，结合在线定制具体情形，提出一种从性价比角度的在线定制分类方法。 
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1. 研究背景 

随着网络科技和应用的迅猛发展，消费者的生活越来越离不开网络，进而网络已经成为企业的关键

环境因素。因此，营销必须了解和把握网络的作用，了解网络消费者以及网络对于消费者的影响，并结

合企业自身资源条件针对性地在营销策略上发展创新。在线定制作为企业网络时代的一个选择，备受企

业实践和商业学术研究的重视。营销学术界关于营销属性与消费者感知价值的研究由来已久，这些研究

主要集中于探求营销属性、消费者感知价值、消费者购买消费意向之间的联系。其中一个重要的研究主

题是在定制或在线定制过程中的消费者感知价值[1]。 
Dell 电脑等定制直销的成功范例，使在线定制成为企业实践和学术研究的热点。从企业战略、运营

的角度，研究重点集中在是否要开展在线定制及如何实现在线定制，尤其是在线大规模定制。营销研究

则主要从消费者角度研究在线定制。 
在线定制的形式内容多种多样。按照定制内容主要针对产品外观还是产品内在技术功能特性，可以

分为外观定制和内在特性定制；根据定制用户界面的特点，可以分为菜单选择式定制和需求直接描述型

定制；还可以基于是为自己定制还是为他人定制进行区分；为他人进行礼品定制，进一步可以划分为面

向亲友的定制和面向业务关系的定制；根据定制主要的价值诉求，可以区分为产品品质功能性能优先、

经济性优先、均衡性等定制类型；按照定制交货期要求的不同，可以区分为普通及加急定制；还可以根

据定制产品具体品种、价值大小、定制难度差别等等进行区分。 

2. 从感知价值角度看在线定制 

在线定制作为受不少企业青睐和研究者重视的一种战略选择，其定制内容及表现形式多种多样，对

于定制可以按照不同的角度进行分类。具体的在线定制商业活动内容极其丰富，形式变化万千。企业实

践需要明确在线定制的相关概念，对各种形式的在线定制进行大致归类，并就在线定制各主要类别研究

相应的消费者感知价值与定制评价及行为意向之间的关系。 
现有与定制有关的研究，可以分为互联网兴起以前及以后两个阶段。前期主要是定制的作业优化研

究，而且研究主要集中于企业与企业之间的定制。关于定制的营销研究大量地出现于网络兴起之后，即

消费者在线定制成为可能之后。 
市场营销领域对在线定制的相关研究，根据市场及文献资料收集结果，大部分集中于对定制的研究。

即研究消费者定制–交易意向之间、尤其是在线定制–交易意向之间的关系。而影响在线定制–交易意

向的一个重要因素，是消费者对在线定制产品及在线定制过程的感知价值。 
顾客价值包含从企业和顾客角度的不同理解。从企业视角，顾客价值被认为是顾客资产价值，即顾

客为企业或者可能为企业创造或提供的价值，例如购买消费产生的支付，以及顾客对企业宣传、产品开

发、客户关系等的帮助贡献。与之对应，从顾客角度，顾客价值则被定义为企业为顾客提供的价值，包

括预期的、实际的、感知的、潜在的等类型。本文提及到顾客价值，指从顾客角度的感知价值。 
即使从顾客的视角来研究顾客价值，不同专业领域、甚至同一专业方向的不同学者对于顾客价值的

界定也不尽相同。比较主要的如表 1。 
现在一般认为，顾客价值是基于顾客交换角度利得与代价的差值衡量。Woodruff [2]等认为顾客价值 
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Table 1. Main viewpoint about consumer value 
表 1. 关于顾客价值的主要观点 

研究者 时间 主要观点 

Zeithamal [3] 1988 是消费者对其购买消费行为所得与所失的感知，是对产品效用的总体评价。 

Monroe 1990 顾客的价值感知是产品的感知质量或感知利得与价格的权衡。 

Gale 1994 是产品针对市场价格比较后的感知质量。 

Butz et al. 1977 是顾客在使用产品并发现其产品附加价值之后，与该供应商建立起来的感情联系。 

Woodruff 1997 就是顾客对产品的属性、性能以及在具体情境中有助于顾客达到其目标 
和意图的产品使用结果的感知偏好和评价。 

资料来源：本研究整理。 
 

是供应商与顾客的相关的生产经营活动过程能够为顾客带来的利益，具体地指顾客购买消费所得到的收

益和花费的代价的差额，而且对顾客价值的考察角度多种多样，可以是潜在价值、知觉价值、实际实现

的价值等。 
感知价值研究是顾客价值研究的一部分。早期 Zeithaml 等提出从顾客角度的感知价值理论，认为要

将顾客感知利得与所付出的成本进行权衡后对产品或服务效用予以整体评价。此后有各种不同角度的顾

客价值研究，而迄今 Woodruff 关于顾客价值的概念得到比较普遍采用，即从感知利得与感知利失之间的

权衡来看待顾客价值。 
虽然有的研究者把前面所述得失相抵后顾客价值的消费者视角的总体感知定义为感知价值，更多地

时候，研究者把顾客价值中的感知利得理解为感知价值。 
对自定制过程的反应–决策–满意及选择而言，自定制是消费者寻求按照其自己偏好定制的过程，

通常人们倾向于认为，与非定制相比，消费者自己定制能更好地按照其内在偏好构建产品[4]，从而实现

更好的感知价值体验。 

3. 性价比角度的在线定制分类建议 

在线定制的任务和重点由具体定制情形决定，从性价比角度，消费者对在线定制的感知价值期待及

感受差异很大。比较典型的情况包括： 
(1) 部分消费群体，对某些象征身份地位的奢侈品或特殊的功能性产品，例如传统豪华游艇或者极限

户外运动功能用品的定制，相对于价格，其更在乎产品的品质、功能、性能或外观等方面的感知价值，

在线定制可以成为企业大范围扩展业务、降低成本的手段。这实际是传统定制的部分或全部在线化。由

于极端的产品导向，成本价格的约束不明显，关键是定制或在线定制的结果让消费者得到相对于直接购

买更高的感知价值。 
例 1：游艇定制 
发达国家比较成熟的游艇定制分为两种：完全定制和半定制。完全定制游艇的材质、大小、设计风

格到内部装饰和设备可以全部根据客户要求进行定制，对顾客的专业水平和相关知识储备有较高的要求，

并且造价高，设计制造周期长；半定制由厂商提供船型总体设计，客户进行外观、内装、工艺等方面的

个性化选择，相比与全定制游艇，客户门槛要求较低，可操作性较高，定制过程不必客户亲临现场，很

多环节可以通过网络在线进行，并且在建造成本和时间上也比全定制游艇更为经济快捷。 
(2) 针对通常意义上的主流大众需求，需要考虑性价比，这种情况下，在线定制如果可以单独或与诸

如直销等因素协同，获得价格或实用感知价值方面明显的优势，其成功的经济或者实用基础足够强大，

只要生产过程能提供支持，面向消费者的在线大规模定制有较大可能成功。例如 Dell 1995~2006 年之间，
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在线定制直销具备经济和功能上的足够价值，表现出明显的竞争优势。经济、实用方面感知价值与产品

总感知价值评价之间的关系，通常无需考虑重要性的调节作用，因为消费者普遍重视价格和质量，即使

产品经济、功能属性的感知价值不是焦点，也会作为后续交易意向的重要基础。但是，经济、功能上的

价值，不一定完全是由于在线定制而来，例如可能源于直销。 
例 2：DELL 在线定制 
戴尔电脑公司的成功曾经让无数业内业外人士折服、研究、学习，称得上是网上直销、电子商务、

产品定制的典型代表。然而 2006 年以来戴尔不再坚持完全在线定制销售，重新进入传统卖场。联系在

1994 年之前戴尔尝试直销与传统销售渠道并行的失败经历，人们不禁要问，戴尔再次进入传统卖场，前

景如何？该演变过程与消费者的感知价值有无关系？ 
(3) 更普遍的情况是，还是针对通常意义上的主流大众需求，需要考虑性价比，而在线定制产品既没

有实用性优势，又因为定制活动及后续生产实现相对于传统大规模生产流通的经济成本或者效率的影响

是负向的，即定制产品经济及实用性上的综合竞争力不足，这时必须通过定制从其它属性获得额外正向

的感知价值，才能获得消费者的认同。2006 年以后 Dell 的困境，主要原因在于当时微机开始同质化，加

上直销的价格优势变弱。也因此不难理解，到 2015 年，Nike 在中国部分在线定制产品的价格，已经从往

年普遍比商场同款高 2 倍左右，降到只高 20%~30%。一个具体的研究例子中，Nike 普通运动鞋的在线定

制，功能性和基本款式固定，只能就材料的颜色质地进行选择，因此定制产品在功能和舒适等实用属性

方面难以实现更大的感知价值，必须从独特、自我表达这些属性上做文章，对于比较重视独特自我表达

重视程度较高的部分人群，独特和自我表达是焦点属性，这部分消费群体是该在线定制针对的目标用户。 
例 3：Nike 运动鞋在线定制 
2000 年前后，耐克即开始在线定制运动鞋及相关产品，2008 年耐克的定制品牌 NikeID 进入中国。

到 2013 年，耐克定制在中国还是面临如下问题：①交货期一般长达 4~6 周；②虽然近年开始出现部分功

能性定制，但是主要仍然为外观定制；③到 2014 年，价格明显比卖场同类款式高 1 倍以上；④交易双方

面临更多环节及不确定性，例如支付、交付、实际产品与预期的差别、退换货等。 
在线定制过程中，企业的基础和目标、在线定制的目标和实际表现、消费者的需求都千姿百态、千

变万化，内容组合非常丰富，上面列出的性价比角度三种在线定制的典型情况，不可能穷尽所有情形，

只是以此作为本研究的商业现实指向。 
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