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Abstract 
As a new pattern of value creation, value co-creation has become one of the hot topics in the do-
mestic and foreign academic circles in recent years, many researchers have been carrying on it 
from many perspectives. From the existing research literature, however, the concept of value 
co-creation is still vague, the research content is complex and the definition is not clear, its ante-
cedents, consequences and formation mechanisms have not yet formed a general consensus. Based 
on the literature review, the connotation of value co-creation is explained first, and its status and 
function from three types of dominant logic are combed. Second, three types of research para-
digms on value co-creation are analysed comparatively, and the formation mechanisms of value 
co-creation is presented. Finally, we propose the directions for future research by summarizing 
the shortcomings of the current research. 
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摘  要 

价值共创作为一种新型的价值创造模式，近年来已成为国内外学术界研究的热点之一，众多学者从各自

角度对价值共创进行研究。但从现有研究文献来看，价值共创的概念还比较模糊，研究内容庞杂，界定

不清，影响因素、产生结果以及形成机制尚未形成普遍共识。本文在文献梳理的基础上，首先对价值共

创的内涵进行阐释，梳理价值共创在三种逻辑演进中的地位和作用；其次对价值共创的三种研究范式进

行比较分析，在由此提出价值共创的发生机制；最后，在分析现有研究不足的基础上对未来研究进行展

望。 
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1. 引言 

传统的价值理论认为，企业是唯一的价值创造者，而顾客则是纯粹的价值消耗者，企业在生产过程

中创造价值，顾客在消费过程中消耗价值[1]。但随着消费实践的发展和研究的深入，学者们发现，传统

的价值创造理论并不完全符合实际情况。在现实生活中，顾客不但能够参与企业的生产活动，与企业共

创价值，而且顾客也会在企业的协助和支持下，在消费过程中创造价值[2]。网络和信息也技术拓展了企

业与顾客之间的沟通平台，使产品和服务的相关信息能够更便捷、易懂地传递给顾客，并促使他们自发

进行信息反馈或传播。此外，信息技术的发展也为企业与顾客的合作创造了条件，不仅企业更容易接触

顾客，而且顾客之间可以进行更直接更普遍的互动与沟通，从而形成企业与顾客及其他利益相关者之间

的价值共创体系[3]。在这个体系中，不同主体的共同参与和资源共享是价值产生的源泉。企业与顾客在

交际中使得知识、技能、方法得以交流共享，让顾客能够在设计、生产、传递与消费等各环节的价值创

造过程中担负重要角色。通过企业与顾客的互动合作、分享经验，共同创造价值。价值创造主体的变化

导致了对价值创造方式的不同认识。这种企业与顾客角色的转变，使得企业的营销理念正从独立创造并

传递价值向“与顾客共同创造价值”转变。作为一种全新的价值创造模式，价值共创(value co-creation)
已经成为企业构建战略资本和塑造核心能力的全新取向[4]。 

自 2004 年提出至今，价值共创对企业战略、营销理念乃至消费者行为研究都产生了极大的冲击，因

而越来越受到学术界与营销界的关注[5]。然而，国内外针对价值共创的相关研究仍存在一定的局限性。

从现有文献来看，价值共创的概念、内涵还比较模糊，研究内容庞杂，界定不清，前因、结果以及形成

机制尚未得到普遍认同。本文在文献梳理的基础上，首先对价值共创的内涵进行阐释，梳理价值共创在

三种逻辑演进中的地位和作用；其次对价值共创的三种研究范式进行比较分析，探究不同领域中(生产领

域、交叉领域和消费领域)主体双方(企业和顾客)在价值共创中分别扮演的角色和地位，由此提出价值共

创的形成机制，并在分析现有研究不足的基础上对未来相关研究进行展望。 

2. 价值与价值共创 

2.1. 价值与价值创造 

“价值”一直被视为营销学的核心概念[6]，为顾客提供价值是所有市场营销活动的基础，也是企业经
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营的根本目标。然而，在营销领域，价值(value)是一个既难定义又难理解的概念[7] [8]，有学者使用“方法

-目的链”模型来界定价值的含义，认为价值是个人价值、内在心理印象、或认知，代表顾客潜藏于内在的

需要与目的[6] [9]，也有学者试图提出一个关于价值的整体概念，他们通常从顾客角度把价值定义为“利益

与损失之间的权衡”[10]。近几年，更多的学者从情感体验的角度把价值视作是一种社交系统的延伸物[11] 
[12]，是一种体验价值(experiential value) [13] [14]。从企业角度来看，企业追求的价值是现实的财务业绩、

品牌认知等，是在满足顾客价值的基础上实现的，因此价值创造的核心便围绕着顾客价值的实现展开。 
价值创造(value creation)就是提高顾客满意的过程[15]，是使顾客在某些方面感觉比以前更好的过程

[16] [17]，价值创造不仅能够提高顾客满意度，同时也能提高企业的经济利益[18]。由于价值创造在当今

市场竞争中扮演越来越重要的角色[19]，企业想方设法为顾客创造更高的价值，包括邀请顾客参与企业产

品或服务的研发、设计、生产和传递等各个环节，共同创造顾客价值。 

2.2. 价值共创 

价值共创(value co-creation)作为一种全新的价值创造模式，近年来备受学术界和企业界关注。营销学

界主要是从两个层面来分析，狭义的价值共创是指发生在企业与顾客直接互动过程中的使用价值的共创

[2]；广义的价值共创包括顾客与企业在产品或服务设计、生产和消费等的价值创造全过程中的互动与合

作[20]，顾客与企业共同创造价值。 
需要指出的是，“创造”一词暗示着价值获得是顾客有意识的行为，但是实际上，顾客价值的获得可

能是一种无意识的行为，即顾客有时并非特意去“创造”价值，而是在消费过程中意外获得喜悦，并且顾

客并非单个地评价一个产品或一种服务为自己带来多少价值，而是考虑这种产品或服务与当前或未来产品

或服务的匹配程度，由此带来的满足感[21]，因而 Doorn 等认为，价值共创就是顾客与企业通过共同采取

创意、设计和其他自主行为，在价值创造过程中进行互动与合作，因此，对于顾客来说，价值共创既可以

是有意识的行为，也可以是无意识的行为[22]。价值共创既包括企业作为资源拥有者参与顾客“价值发展

过程的共创”，也包括顾客作为资源拥有者参与企业创造价值的“价值形成过程的共创”[16]。受服务主

导逻辑(service dominant logic) [23]的影响，现有实证研究大多以广义价值共创作为研究对象[24] [25]。 

3. 价值共创：三种逻辑中的演进 

3.1. 产品主导逻辑 

产品主导逻辑(goods-dominant logic)形成于工业革命背景之下，工厂是世界经济的基本生产单位，由

于当时航运和通讯十分落后，可供出口的具有生产特性的有形产品是国民财富的基本来源，专业化和劳

动分工的理念深入人心[26]。在产品主导逻辑下，生产者作为价值的唯一创造者，整合各种资源自主决定

价值创造，其提供的产品或服务就成了价值创造的载体，实现产品或服务的交换价值(value-in-exchange)
是生产者所关注的核心利益；消费者只代表市场需求，是企业服务的目标群体，消费者通过市场交换来

获取自己所需的产品和服务，并在消费过程中消耗或“毁灭”价值[23]。因此，消费者是价值的被动接受

者，被排除在价值创造过程之外。在生产者单独创造价值的模式下，价值在交换之前已经由生产者创造，

并固化在产品和服务上，市场交换是价值得以实现的唯一途径，生产与消费是两个相对独立的过程，生

产者与消费者之间泾渭分明，两者只是在市场交换中进行交互。 

3.2. 服务主导逻辑 

随着消费实践的发展和理论研究的深入，学者们发现，产品主导逻辑并不完全符合实际情况，尤其

是随着社会发展和消费观念变迁，顾客日益追求自我彰显，偏好独特的产品，需求越来越多样化，传统
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的产品主导逻辑已难以诠释现代商业环境的变化，一种能够适应现代营销策略的新思想呼之欲出。 
Vargo 和 Lusch [23]系统总结了营销理论的发展和演进过程，并基于资源优势理论和核心竞争理论创

造性地提出了服务主导逻辑(service-dominant logic)，这是对盛行数十年的产品主导逻辑的彻底颠覆。服

务主导逻辑提出消费者是价值的共同创造者，强调操纵性资源(operant resources) (如知识、技能、经验等

无形资源)在价值创造过程中发挥的决定性作用，认为操纵性资源是竞争优势的源泉。而消费者是操纵性

资源的拥有者，是竞争性服务产品的共同生产者，他们把自己拥有的无形资源投入价值创造过程，价值

则通过整合利用各方资源由企业与顾客共同创造[27]。服务主导逻辑认为，服务是企业与对方协作并利用

企业资源为对方带来利益的过程，顾客不再只是企业的营销对象，而成为企业资源的一部分[2]。顾客通

过参与，投入体力、智力，完成价值的感知和获取，完善自身需求，并影响企业实现其价值。服务主导

逻辑下的价值共创不同于传统的价值创造模式，这种新型的价值创造模式更为关注顾客与企业的互动。

共创价值通过分享创意、共同设计、或相关产品的共同生产等顾客参与行为体现出来。在价值共创的过

程中，顾客能够通过参与，以其喜爱的方式与企业进行互动、实现交易，将其价值观纳入其中，借以反

映出自身价值期望[28]。 
“顾客是价值的共同创造者”是服务主导逻辑的另一核心观点，服务主导逻辑强调知识、技能、经

验等操纵性资源在价值创造过程中发挥的决定性作用，是竞争优势的根本来源，它作用于对象性资源资

源(operand resources) (诸如产品、自然资源等有形资源)，因而是产生效果的资源。根据服务主导逻辑，

顾客是操纵性资源的拥有者，他们把自己的知识、技能、经验等投入价值创造过程，这是价值共创的一

个重要前提。在真正的价值共创中，消费者和生产者是对等的关系，它摆脱了企业设计价值创造体系，

消费者被动参与的束缚。在服务主导逻辑下，价值共创的过程发生在消费者使用、消费产品或服务之时，

是生产者通过提供产品或／和服务与消费者通过消费产品／服务共同创造的价值的总和[29]。 

3.3. 顾客主导逻辑 

营销理念由产品主导逻辑向服务主导逻辑转变，对营销界产生很大的影响。随着研究的深入，学者

们发现它依然有很多不足，并不断对其加以改进。 
尽管服务主导逻辑强调服务最终须由顾客体验[15]，但是 Strandvik 等认为，在服务主导逻辑下的很

多术语(如价值主张、提供服务和价值命题等)依然暗示着企业在主导价值创造过程[21]。而实际上，服务

主导逻辑强调操纵性资源在价值创造过程中发挥的决定性作用，认为“操纵性资源是竞争优势的根本来

源”[23]。但是这种以知识、技能和经验为代表的操纵性资源完全掌握在顾客手中，顾客的知识技能决定

着价值共创的方式，所以有些学者进一步提出，不仅价值由顾客决定，而且价值的创造也由顾客掌控[14] 
[30] [31]，营销的焦点不是关注顾客如何参与进企业的价值共创中，而是企业应努力参与到顾客的生活中

去。企业在价值共创过程中只起促进作用，企业考虑问题的角度不应是自己的产品和服务能为顾客带来

什么，而应该是顾客利用这些产品和服务能够干什么[16]。Heinonen 等[31]认为，服务主导逻辑仍旧是企

业为主导的逻辑，因而在服务主导逻辑基础上又提出顾客主导逻辑(customer-dominant logic)，将关注点从

企业生产过程转向顾客的生活实践，而将顾客置于中心位置。 
从顾客角度来分析价值共创就能对其内涵、界限和轨迹有一个系统、清晰的认识。顾客主导逻辑认为，

价值创造产生于顾客的日常生活实践，即顾客通过企业提供的产品或服务结合自身可利用的其他资源和技

能，通过日常生活实践为自己创造价值，因而共创的价值是生活价值 (value-in-life)或者情境价值

(value-in-context)。企业不再以顾客提供产品和服务为目标导向，而是以顾客如何利用产品或服务达到自己

的目的为目标导向；企业生产营销活动的重点是顾客的消费活动、消费实践、消费体验和消费场景。

Gummesson 和 Mele [32]提出价值共创的概念框架和五个基本命题，他们把价值共创的整个过程分为互动和
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资源整合两个阶段，对价值共创内涵进行了充实，并指出产品主导逻辑注重的交换价值(value-in-exchange)
和服务主导逻辑注重的使用价值(value-in-use)都不能涵盖价值共创的内涵。在进行系统整合和归纳后，他们

从网络层面提出情境价值(value-in-context)的观点，认为情境价值可以涵盖使用价值(顾客导向)和交换价值

(生产者导向)，可以更加清楚地界定价值共创的内涵，如表 1 所示。 

4. 价值共创：形成机制 

根据合作理论[33]，个体或组织之间的合作源于彼此对对方资源的需要，而且相关资源只有通过合作

才可能获取并加以利用。企业和顾客在广泛的社会交换中都无法控制为创造价值所需的全部资源和条件，

因此存在天然的相互依存关系。两者之间的相互依存关系是价值共创的基础。共同投入资源来创造价值，

导致价值共创过程成为一种为消费者和企业双方创造价值的过程[34]。企业与顾客为了创造各自所需的价

值而投入自己的资源，通过互动和合作来实现资源交换，在为自己创造价值的同时也为对方创造价值。

因而分析价值共创一般基于企业与顾客两个层面，并且这种价值共创领域应包含企业和顾客两个主体[2]。
由于企业与顾客在价值共创过程中的角色依据价值创造的情境而变化，所以有学者们依据企业与顾客在

价值共创不同阶段所扮演的，将这一情境划分为两个领域，以两种范式(生产领域和消费领域)分析价值共

创[1]。但是 Grönroos [35]，Grönroos 和 Voima [2]认为，价值共创只发生在主体双方直接互动的情况下，

即二者的交叉领域，所以为了深入分析价值共创的内涵，本文将从三个角度来分析价值共创的发生机制。 

4.1. 生产领域的价值共创 

在生产领域中，企业鼓励顾客参与到传统上应由企业独自完成的研发、设计、生产、传递等价值创

造的活动中，以提高价值创造的能力。因为企业明白，顾客了解自己的需求，且具备较高的选择能力，

让顾客参与甚至主导产品的设计和研发活动，能够激发创意、提高效率，更好地满足顾客需要，提高企

业竞争优势，为企业和顾客创造更大的价值[36]。企业在价值共创过程中为实现其自身的价值目标(诸如

提高财务收益[25]、塑造良好的口碑和品牌[29]、增强与消费者的关系以及提高企业创新能力[37]和增强

企业核心竞争力[38]等)，将各种自身具备的有形资源与从顾客一方获得的无形资源投入价值创造系统，

根据顾客的价值诉求提出价值主张，整合顾客投入价值创造的资源，通过与顾客的间接互动与合作来完

成价值共创(如图 1 所示)。这里所说的“价值”，并非真正意义上的顾客价值，因为“价值只有在体验中 
 
Table 1. Connotations of value co-creation under three dominant logics 
表 1. 三种逻辑主导下的价值共创内涵 

主导逻辑 产品主导逻辑 服务主导逻辑 顾客主导逻辑 

所用资源 以对象性资源为主 以操纵性资源为主， 
通过对象性资源传导 以操纵性资源为主，整合对象性资源 

价值类型 交换价值 使用价值 情境价值 

价值创造者 企业 企业与顾客 顾客 

价值创造过

程 
企业将价值嵌入到产

品或服务中 
企业通过市场提出价值主张， 

与消费者共创价值 
顾客利用自身知识、技能整合企业提供的资源，在

使用或体验中创造价值 

顾客角色 单纯的价值消耗者 顾客参与企业价值共创 顾客掌控价值共创 

企业角色 价值提供者 提出价值主张，创建平台以激励

消费者共创价值 价值共创的辅助者 

企业与顾客

的关系 企业主导 企业与顾客关心对等 顾客主导 

资料来源：根据相关文献整理。 
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才能被创造出来”[23] [28]，此时的价值对于顾客来说只是一种潜在价值(potential value)，只有当这种价

值融入顾客体验过程中，潜在价值才变为现实价值(real value)，企业通过这种方式辅助顾客完成价值创造

[2]。 

4.2. 交叉领域的价值共创 

交叉领域的价值共创，是通过企业与顾客的直接互动完成的，顾客通过与企业直接接触与互动，将

需求信息或建议反馈给企业，提出诉求，间接参与企业产品和服务的设计、研发、生产或传递(如图 2 所

示)。Grönroos [39]认为，价值共创发生在企业可以积极参与顾客价值产生过程和直接影响顾客价值创造

的时候。在没有顾客参与之前，企业整个研发、设计、生产等生产过程不能算作是价值共创的过程[30]，
只有当顾客参与到与企业生产相关的活动中时，这些活动才能算做价值共创的行为，顾客与企业直接互

动，通过信息共享、投入时间和努力、参与决策等行为，切身消费或体验企业提供的产品/服务，把潜在

价值转变为现实价值。在这种互动中，企业员工扮演着重要角色，因为它们代表企业与顾客产生直接接

触[40]，员工是连接企业与顾客关系的纽带，互动中顾客需求信息的搜集与反馈主要由员工完成，信息的

准确与否直接关系企业产品/服务的营销走向，员工的服务技能、沟通能力也会影响顾客对产品/服务价值

的感知。企业与顾客互动过程的质量是价值共创的至关重要的影响因素[41]，企业通过理解顾客的消费实

践和顾客在互动过程中整合资源的方式与顾客实现价值共创。 

4.3. 消费领域的价值共创 

消费领域的价值创造由顾客主导和控制，顾客体验成为顾客主导的价值创造过程的核心内容。与交

叉领域中的体验不同，消费领域中的体验超越了顾客与企业互动的范畴，是情境价值形成的全过程体验。

在价值共创系统中，顾客作为资源整合者，根据自己的价值主张，顾客将企业提供的资源(产品或服务)
与自身其他可供利用的资源和技能相结合，通过日常生活实践为自己创造价值[42]。如图 3 所示，在现在

或未来的某个情境中，顾客出于各种目的，凭借自身的知识和能力，将从企业 A 获得的资源与企业 B 的

资源整合，或者将过去获得的资源与现有的资源整合，获得一种全新的价值体验[12]。就如买车是一种体 
 

 
Figure 1. Value co-creation formation mechanism in production field 
图 1. 生产领域的价值共创发生机制 

 

 
Figure 2. Value co-creation formation mechanism in crossing field 
图 2. 交叉领域的价值共创发生机制 
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Figure 3. Value co-creation formation mechanism in consuming field 
图 3. 消费领域价值共创发生机制 

 

验，若没有汽油，顾客很难从汽车中获得价值，只有当车与汽油结合，顾客才能获得一种全新的驾车体

验。在这个过程中，企业与顾客之间有时并不存在直接互动，顾客利用企业的提供物单独创造价值，这

种价值既可以是客观的效用价值，也可以是主观的感知价值。例如，顾客根据个人偏好和需求改变企业

产品的结构和使用方式以满足其个性化消费需求，并同时创造效用价值和心理价值[43]。 
消费领域中顾客的价值创造过程也可能受社交网络情境影响，因为消费体验有时也是一种群体性行

为，他们的购买行为、购买体验和满意水平也会受到其他顾客的影响[35]。顾客 A 的对产品/服务的期望

或感受会受到顾客 B 或顾客 C 的影响，他们以自己的知识或经验为顾客 A 提供评价或建议，反过来，顾

客 A 以自己现有的消费经验影响顾客 B 或顾客 C 未来的消费体验(参见图 3)。顾客在生活中的价值创造

是一个动态的、体验的过程。顾客可以单独地或是在社会网络情境中创造价值，通过多种不同的资源，

例如自己的经验或者他人的口碑评价构建自己潜在的对未来服务的体验预期[44]，这种预期在未来的体验

过程中将直接影响顾客的体验价值。 
现实的情况是，三种价值共创研究范式之间并没有严格的界限，相反，这不同的价值共创领域是动

态变化的。在生产领域，企业可以创建网络信息平台、客服中心等，邀请顾客直接参与到企业产品的研

发、设计和生产中，与顾客产生直接的互动，实现价值共创，顾客也可以主动参与企业的生产领域，这

就拓宽了交叉领域价值共创的平台。根据顾客主导逻辑，企业也可以跨越与顾客之间的界限延伸进顾客

的消费领域，提供增值信息和服务，未来营销的焦点不是关注顾客如何参与进企业的价值共创中，而是

企业应努力参与到顾客的生活中去[31]。不过企业需要担当一定的风险，因为顾客有时候并不希望他们的

生活受企业打扰，方式不得体则会损害顾客价值。 
在整个价值共创系统中，顾客为企业提供需求信息(反馈)，企业将这种操纵性资源进行整合，应用到

定制化产品/服务的研发、生产等相关环节，提高产品/质量，满足个性化需求，然后将这种定制化产品/
服务传递给顾客，顾客在生活实践中消费、体验，再提出反馈，这样形成一个“反馈–(企业)整合–传递

–（顾客）整合–反馈”的循环模式(参见图 4)。 

5. 启示与展望 

本文在文献梳理的基础上，分别从生产领域、消费领域和交叉领域分析价值共创的发生机制，企业

和顾客在三个领域中分别扮演不同的角色，随着情境的不同，企业与顾客的角色和所发挥的作用也在变 
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Figure 4. Value co-creation formation mechanisms 
图 4. 价值共创发生机制 

 

化，但这三个领域之间没有严格的界限，顾客可以为满足独特的产品/服务需求和独特的体验需求跨越进

生产领域，参与企业的研发设计环节，同时企业为了提升顾客品牌意识和忠诚度也可以延伸进消费领域，

辅助顾客创造体验价值。 
在价值共创系统中，不同主体的共同参与和资源共享是价值产生的源泉。企业与顾客在交际中使得

知识、技能、方法得以交流共享，让顾客能够在设计、生产、传递与消费等各环节的价值创造过程中担

负重要角色。通过企业与顾客的互动合作、分享经验，共同创造价值。 
通过文献的梳理，本文从企业角度得出如下管理启示： 
一，企业应积极为顾客提供信息交流与共享平台，使产品和服务的相关信息能够更便捷、易懂地传

递给顾客，并促使他们自发进行信息反馈或传播。增进与顾客之间的互动，维护企业与顾客之间的关系，

利用现代信息技术为企业与顾客的合作创造条件，企业与顾客之间进行更直接更普遍的互动与沟通，创

造企业与顾客及其他利益相关者之间的价值共创体系[3]。 
二，努力为顾客创造更愉悦的体验环境。随着顾客角色的不断变化，顾客能力成为企业竟争能力的

新源泉，顾客作为一种隐性资产正受到越来越多地关注，顾客参与共同创造价值正是未来的竞争模式，

恰当地引导和管理顾客参与价值共创的过程将为企业带来更大的竞争优势。顾客并不会因为企业的发展

需要而积极参与配合，只有让顾客感知到参与对他们自身有利他们才会参与其中，因此要引导和管理顾

客参与。 
本文虽然系统地对价值共创的概念、内涵以及形成机制进行了梳理，但由于价值共创是一个非常复

杂的内涵，还有很多问题有待深入研究： 
第一，关于谁是共创价值的主导者，很多学者认为，顾客在共创价值中发挥主导作用，企业在共创

价值中也应该发挥辅助作用，只有这样才能有利于与价值的共同创造，也才是共创价值[38]。但在实际中，

如何界定消费者的主导作用和企业的支持性作用，它们在现实中的表现形式是什么，这些问题无论是理

论研究，还是实践观察都很缺乏。 
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第二，顾客在独特性产品/服务需求和独特性体验需求的驱动下，积极参与企业的设计、生产等环节，

与企业共同创造价值。随着体验经济的到来，顾客越来越重视消费过程中的体验价值，不同于传统经济

学意义上的顾客价值，体验价值是顾客个别化、情景化的价值。面对顾客追求内在的体验价值，需要借

鉴心理学、社会学等理论加以跨学科研究，包括社会认知理论、角色理论等。 
第三，本文虽然从顾客角度提出了价值共创发生机制的理论基础，但是实际上，在现有研究文献中，

对价值共创的内涵、前因变量、结果变量的研究依然停留在理论分析上，缺乏深入的实证性研究。 
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