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摘  要 

品牌共创是指各利益相关者之间通过互动创造价值的过程，而不是企业创建、消费者被动接受的单向过

程。本文采用文献资料法，从品牌共创的概念界定、维度、影响因素和作用结果四个方面对国内外的主

要研究成果进行了系统的梳理和评析。未来研究应继续完善品牌共创的概念、从更多层面研究品牌共创

的影响因素和结果变量，以推动品牌共创的研究与实际应用发展。 
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Abstract 
Brand co-creation refers to the process of creating value through interaction among stakeholders, 
rather than a one-way process of enterprise creation and passive acceptance by consumers. This 
paper adopts the method of literature, and systematically sorts out and reviews the main research 
results at home and abroad from four aspects of the concept definition, dimension, influence fac-
tors and effect results of brand co-creation. Future research should continue to improve the con-
cept of brand co-creation, and study the influencing factors and outcome variables of brand 
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co-creation from more aspects, so as to promote the research and practical application develop-
ment of brand co-creation. 
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1. 引言 

随着网络和移动等新技术的不断发展，顾客越来越多地参与到品牌的开发和创建中来，并表现出强

大的创造力，成为品牌的引领者、创造者和经营者。消费者可以使用不同的线上平台进行品牌互动、共

同创建以及分享用户生成内容，此时消费者不再是品牌的被动购买者，而是能够积极参与品牌体验的创

造[1]。品牌共创理论基础的产生也是基于这样的背景和变化，即消费者不再满足于成为品牌的被动购买

者，而是想成为创造品牌体验的积极贡献者[2]，因此，消费者在品牌建设中发挥着至关重要的作用。互

联网以及社交媒体的不断发展，使得企业外部环境发生了翻天覆地的变化，市场竞争变得愈发激烈，这

就促使企业不得不让消费者参与到品牌的建设和开发中来，以提高品牌体验和品牌价值[3]。面对不断变

化和竞争激烈的外部环境，诸多企业认为共同创造是提升企业品牌竞争力的手段，共创活动能够将品牌

暴露给市场，进一步支持企业创造创新[4]，因此，越来越多的企业将品牌共创视为获取竞争优势的有效

工具[5]。Miglė等(2013)表明如今品牌价值的创造不仅取决于企业和市场的努力，更取决于消费者和品牌

利益相关者的努力，消费者和品牌利益相关者在品牌价值的创造过程中扮演者重要角色[6]。有学者研究

指出多个利益相关者之间的价值共创活动可以帮助消费者更好地感知和理解品牌价值，提高品牌绩效[7]。 
以往关于品牌共创的研究较少详细探讨品牌共创概念、维度以及品牌共创的前因后果，基于此，本

文旨在对品牌共创的概念、维度以及前因后果做简单的回顾，并提出相应的建议措施以改进企业品牌共

创活动。 

2. 品牌共创定义 

共同创造概念最先由普拉哈拉德和拉马斯瓦米(2000)提出[8]，后又经历了产品、价值阶段，最后转

向品牌[9]。品牌是一种有形标志，表现了企业市场的综合属性，是企业与顾客之间的关系性契约，品牌

价值源于顾客与品牌的关系，顾客对品牌的忠诚决定了品牌的市场竞争力[10]，因此消费者在品牌共创中

扮演至关重要的角色，如果企业忽视消费者的意见和反馈，可能会使消费者对品牌产生不信任，从而导

致品牌共创的失败[11]。还有研究人员认为品牌共创的主体不仅仅包括消费者，而是一个多利益相关者的

生态系统[12]，包括供应商、企业和消费者。因此，品牌价值的创造不仅取决于企业的努力，更取决于市

场，消费者和其他利益相关者都在鼓励和支持品牌价值的创造的过程[6]。 
田佳勉等(2018)将品牌共创定义为各利益相关者之间通过互动创造价值的过程，而不是企业创建，消

费者被动接受的单向过程[13]；国外学者 Vargo 和 Lusch (2016)也认为品牌共创是生态系统中所有参与者

通过社会互动和网络关系来创造品牌感知使用价值的过程[14]；若将品牌共创概念应用到虚拟品牌社区

中，可以定义为社区内企业和顾客以及顾客与顾客之间基于品牌意义与价值创造的互动过程[15]。以上关
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于品牌共创的定义都是从过程角度出发，此外还有学者从结果角度定义品牌共创，认为品牌共创是用户

通过与他人的互动，形成对企业品牌长期的承诺，最终建立品牌忠诚[16]，品牌共创的最终结果就是消费

者建立起对品牌的忠诚。若从系统角度出发，可以将品牌共创定义为一个共创系统，各利益相关者在生

态系统中设计并建立品牌关系体验[5]。从消费者心理角度出发，可以将品牌共创视为企业激发消费者保

持“积极有活力的、尽心尽力的、全神贯注的”心理融入状态[17]。从对品牌共创的定义中，我们可以发

现学者们对品牌共创的重点放在消费者上。品牌共创的核心是消费者所扮演的角色[18]和共创过程中消费

者参与的不同水平[19]，品牌共创本质上是消费者参与品牌而引发的互动过程[20]。 

3. 品牌共创维度 

关于品牌共创的维度，诸多学者根据自己的研究情境进行了划分。郭彦等(2016)以老字号企业为研究

对象，将品牌共创分为生产商品牌共创和经营者品牌共创，生产商品牌共创属于产品层面，而经营者品

牌共创属于企业层面，生产商品牌共创体现在经济、象征和功能价值共创；经营者品牌共创则体现在文

化和形象价值共创上[21]，具体维度划分如表 1 所示。还有学者将服务主导逻辑思维范式整合到品牌研究

领域，并以产业服务企业为调查对象，研究其品牌共创维度，结果表明产业服务情境下的品牌共创包括

四个维度，即企业–员工、企业–顾客、员工–顾客、企业–其他利益相关者四个维度，该维度划分将

品牌共创视为一个生态系统，该生态系统将所有相关利益者纳入其中[22]，作者及详细维度划分如表 1
所示。杨保军等(2019)划分品牌共创维度的依据与张婧类似，都是从不同参与者角度来划分，他认为品牌

共创应该从企业、顾客和供应链三个维度来进行划分[23]。朱丽叶等(2018)将品牌共创分为两个维度，即

发起的品牌共创和自发的品牌共创，划分依据是由谁主导相关活动；若由企业主导，主动发起诸如品牌

开发、测评以及品牌推广等活动，然后引导顾客参与这些活动，那么就是发起的品牌共创；相反，如果

顾客主动发起相关活动，例如对品牌的使用和体验分享等活动，那么就是自发的品牌共创[15]，具体维度

划分如表 1 所示。还有学者基于顾客和行为角度来研究品牌共创维度，将其划分为反馈、倡导、帮助和

宽容四个维度[24]，如表 1 所示。 
 
Table 1. Dimensions of brand co-creation 
表 1. 品牌共创维度划分 

作者 划分维度 

朱丽叶等(2018) 自发的品牌共创、发起的品牌共创[15] 

郭彦等(2016) 生产商品牌共创、经营者品牌共创[21] 

杨保军等(2019) 企业、顾客、供应链品牌共创[23] 

张婧等(2013) 企业–员工、企业–顾客、员工–顾客、企业–其他利益相关者品牌共创[22] 

Yi, Y. and Gong (2013) 反馈、倡导、帮助、宽容[24] 

4. 品牌共创的影响因素 

4.1. 消费者层面 

网络信息技术的发展，极大地改变了人们的生活方式，为品牌价值共创提供了平台。基于互联网的

社交网站成为了广大消费者发布品牌和产品意见的渠道[25]，电子口碑也由此诞生，即消费者们在互联网

上传播有关品牌有利或不利的信息，当消费者对社交网站品牌具有积极的电子口碑时，消费者会更加信

任该品牌，更愿意参与企业的品牌共创活动[26]。消费者积极情绪属于其心理因素的范畴，以往诸多研究

也强调了心理因素对影响消费者参与品牌共创的重要性，如地位的提高、社会尊重、自我效率等[27]；此
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外，消费者还可能出于某种动机参与品牌共创，希望从共创活动中获得一定的好处，包括享乐性利益、

认知利益、社会利益[27]，以及实用性利益等[28]，这些利益可以概括为消费者感知的心理利益[10]。品

牌表达了各种各样的形象，人们可以通过这些形象将自己与品牌联系起来，学者们将品牌融入自我概念

的程度称之为品牌自我联系[29]，品牌自我联系在一定程度上满足了消费者的心理社会需求，会导致强烈

的品牌联想，进而促使消费者更多地参与品牌共创。互联网和社交媒体的发展，使得虚拟牌社区成为企

业和相关利益者开展品牌共创的重要平台[30]，品牌社区是由一群对品牌有共同信念和热爱的人所组成的

[31]，这些社区通过增加消费者对品牌的依恋和承诺来为品牌创造价值[32]。France 等(2015)研究指出消

费者参与品牌社区有助于促进品牌共创，除此之外品牌自我一致性和类别涉入对消费者参与品牌共创也

有积极的作用[2]；品牌自我一致性是指驱使消费者表达个人价值从而追逐商品和服务的动力[33]，类别

涉入是指对品牌类别的兴趣，而不仅仅是类别中的一个特定品牌[34]。 

4.2. 组织层面 

以上影响品牌共创的因素都是消费者层面的，除了消费者层面的因素外，还涉及组织层面。Liu 等

(2019)指出关系承诺和信任可以提高消费者参与品牌共创的程度[35]。因此，营造出信任和开放的环境后，

可以促使消费者自由地发表观点，这在一定程度上可以促进消费者们进行知识共享，提高其参与品牌共

创的程度[10]。仅拥有良好的外部环境还远远不够，企业内部领导的管理方式也十分重要。相比于传统的

垂直领导，参与式领导是一种更开放的领导方式，在这种领导方式下，企业管理层不再唯一的决策者，

企业员工、消费者以及其他利益相关者都可以发表观点，承担重要角色[9]。Sanmitra 等(2020)研究发现参

与式的领导方式对品牌共创有积极的影响，并且当企业对员工或消费者进行适当培训，让其掌握共创活

动所需技能后，他们参与品牌共创的程度会大大增强[10]。 

4.3. 供应商层面 

消费者、企业、员工等都是品牌共创中重要的参与者，除此之外供应商也是不可忽略的重要因素。

以往关于共同创造的研究大都集中在消费者层面，供应商在共创过程中的重要作用往往被大家忽略。

Greer 等(2016)指出每个利益相关者都贡献或接受生态系统，因此价值是由利益相关者共同创造的，而供

应商也是创造价值的重要利益相关者之一[36]。在价值共创过程中，供应商会使用专业的技能、方法和判

断[37]，因此专业水平更高的供应商，是更好的品牌共创合作伙伴[10]。供应商的专业技能固然重要，但

是其开放、灵活的态度也是必不可少的，因为买方的需求不稳定性较大，随时都可能产生大的变动，此

时供应商就需要灵活开放的态度来面对和适应这些变化的需求[12]，Sanmitra 等(2019)也指出供应商灵活

和开放的态度对品牌共创具有积极的影响[9]。 

5. 品牌共创的结果变量 

品牌共创会产生诸多结果，并为所有相关利益相关者带来利益。不同类型的参与者可以产生不同的

好处。首先，对消费者来说，虽然消费者是品牌共创中最为关键的主体，但是很多消费者仅停留在品牌

表面，真正参与到共创过程中的比较少。当企业赋权让消费者参与到共创过程中时，那些未参与共创的

顾客会觉得企业更加看重消费者，更加以消费者为导向，比那些未授权给消费者的企业更具有真诚，因

此共创这样的信号会诱发出消费者对品牌的积极联想，从而增强消费者对共创品牌的认同感，由此可以

看出企业品牌共创信号积极影响非参与顾客对品牌的认同，而自我建构和品牌涉入在这二者之间具有一

定的调节作用[38]。张婧等(2013)对 258 家产业服务提供商和客户企业进行品牌共创的问卷调查，结果发

现品牌共创影响顾客对品牌价值的认知，从而影响品牌绩效[22]；France 等(2015)的研究与张婧等人的研
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究结果具有一致性，证实了消费者参与品牌共创能够对消费者的品牌价值感知产生积极影响[2]。还有研

究发现，当消费者参与品牌共创的态度和行为水平变高时，也即参与品牌共创的程度提升时，消费者对

该品牌的购买意愿会随之加强[26]；消费者参与共创活动的过程也有助于提升消费者对品牌知识的了解，

进一步提升消费者的品牌意识，增强品牌资产[18]。参与品牌共创的消费者们被期望与组织分享反馈，以

改善品牌[5]，乔敏(2017)的研究也证实了品牌共创对消费者的反馈意愿具有积极的正向影响[39]。 
其次，对企业来说，资源和成本是每个企业都希望解决的难题，Bendapudi 和 Leone (2003)也提出缓

解组织问题的方法之一就是品牌共创[40]。品牌共创会促使企业快速发展，减少新产品和新品牌的推出时

间，基于此，有学者提出品牌共创有助于企业解决企业资源和成本问题[9]。品牌共创过程是资源整合的

过程，企业要能将各利益相关者的知识、技能等融入在一起，这种资源整合过程会促使各种创新类型的

产生，例如产品、营销以及组织的创新[41]，企业从外部创新者那里获得知识，并将这些外部知识与企业

自身的技术和资源整合，从而开发出一个创新的平台[42]，由此可知品牌共创在一定程度上可以促进组织

创新的过程[10]。最后，对供应商来说，品牌共创可以提升供应商的绩效[9]，因为品牌共创活动可以增

强供应商与其他利益者之间的关系，从而改善资源和能力，提升自身绩效；除此之外，品牌共创还能提

升供应商的声誉和市场供应[10]。在品牌共创背景下，供应商需要能够理解资源和供应链的变化来及时适

应新想法，从而扩大市场供应来满足市场新需求[9]。 

6. 现有研究不足和未来展望 

首先，以往学者探讨品牌共创定义主要从共创过程、共创结果、共创系统以及消费者心理角度去界

定，且从共创系统角度去界定品牌共创的文献中涉及的利益相关者重点又有所不同，有的学者强调企业

与消费者之间的互动，还有学者强调企业、消费者以及包含其他利益相关者的整个生态系统之间的互动；

因此，目前对品牌共创的界定还没有明确的标准，各学者根据自己研究情景的不同，对品牌共创概念定

义所强调的重点也有所不同。 
其次，目前关于品牌共创的维度，诸多学者根据自己的研究情境进行了划分，有二维度、三维度以

及四维度，不同的维度划分，其研究的重点也有所不同；因此，未来可以更加关注品牌共创维度的发展

和完善，开发出更加丰富的维度划分。 
最后，目前关于品牌共创前置因素和结果变量的研究众多，主要涉及消费者层面、企业层面、供应

商层面、员工层面等，而大部分学者是基于消费者和企业层面去探讨品牌共创的前因和结果变量，从消

费者以外的利益相关者角度，即从供应商角度、员工或其他相关利益者角度出发去研究的文献较少；因

此，未来可以更加关注供应商、员工或其他利益相关者层面，诸如社会以及政府层面对品牌共创的影响。 

7. 建议 

品牌共创对企业发展和获得竞争优势至关重要，企业必须重视品牌共创的作用。因此，如何改善品

牌共创活动，发挥出品牌共创的作用是企业不得不关注的问题。 
首先，企业必须重视消费者和其他利益相关者的需求变化。企业不知道消费者和利益相关者会在何

时何地访问自身品牌，因此，要想使品牌达到共创的目的，企业必须时刻关注消费者和其他利益相关者

的需求，并及时顺应这些需求的变化，采取相关措施满足消费者和其他利益相关者的需求，促使他们愿

意参与到企业品牌共创的过程中。 
其次，企业要能够采取措施鼓励消费者自由的分享自己的观点。如今更多的消费者仅仅是看到共创

品牌而不是积极地参与到共创过程中，为了提高消费者参与品牌共创的积极性，企业可以实施一些经济

奖励给消费者，对那些积极参与到品牌共创中的消费者给予丰厚的报酬；此外，有研究表明品牌共创能
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够在一定程度上提高参与者的技能，使其获得更多的品牌知识，那么企业也应该重视这一方面，对那些

想要提高自身技能、获得知识的消费者给予更多的反馈。 
最后，企业要能够建立信任开放的环境，只有当消费者们彼此相互信任时，他们才会愿意与他人展

开合作，而且也有研究证实了信任的环境能够提高消费者参与品牌共创的程度；因此，企业应该在品牌

共创活动中创造信任感，要能够开放地吸收消费者们的想法和意见，并提供给消费者和其他利益相关者

自由发表观点的环境。 
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