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Abstract 
Co-creation value includes value for firm and value for customer. An empirical study has been 
done in online brand communities to test the effect of customer engagement on customer co-crea- 
tion value (customer-perceived value and customer value creation behavior for company). The 
results show that customer engagement affects customer-perceived functional, emotional, and so-
cial value positively, and in different brand communities, these effects are significantly different. 
Beside, customer-perceived functional value affects customer purchase behavior positively; social 
value has significant and positive impacts on customer referral behavior and knowledgeable be-
havior; emotional value does not influence customer value creation behavior significantly. This 
study contributes to the literature in better understanding the role of customer engagement in 
customer value co-creation process, and helps managers to manage customers’ non-transaction 
behavior effectively. 
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摘  要 

顾客共创价值包括顾客自身获得的价值(顾客感知价值)和顾客为企业创造的价值。本文通过实证研究探

讨了在不同品牌属性的顾客社区中，顾客契合对顾客感知价值和顾客为企业创造价值的行为意向之间的

关系。数据分析结果表明：顾客契合对顾客感知的三类价值，即功能性价值、情感性价值和社交性价值

都有显著的正向影响，且在不同品牌属性的顾客社区中，这种影响存在显著差异。此外，顾客感知的功

能性价值直接影响顾客的购买意向，社交性价值对顾客的推荐行为意向和知识行为意向都有显著的正向

影响，而情感性价值对顾客的购买行为意向、推荐行为意向和知识行为意向都没有显著的影响。本研究

有助于学术界更好地理解顾客契合在顾客价值共创过程中的作用，同时对企业管理人员有效管理顾客契

合行为有一定的参考价值。 
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1. 引言 

顾客和企业的界限越来越模糊：产品的使用者参与内容创造和产品开发[1]-[3]，在产品使用过程中相

互帮助[4]，向其他顾客推荐产品、服务或品牌[5] [6]。随着信息经济的发展，大量基于品牌的虚拟社区

开始出现。所谓虚拟社区是由一群具有共同兴趣爱好的个体在有规律、有组织的网络交流互动中产生的

社会群体[7]。顾客的消费体验从交易环节向非交易环节延伸。在顾客体验的同时，顾客会获取满足自身

需求的价值，企业也会获取符合自身利益的价值，而这些价值都是由企业和顾客共同创造的。Vargo 和

Lusch [8]提出了服务主导逻辑(Service-Dominant Logic)，指出顾客是价值的共同创造者，企业只能给顾客

提供价值主张，而不创造价值。虚拟社区的发展，进一步促进了顾客与企业、顾客与其他顾客之间的互

动，为顾客参与价值共创提供了更有利的平台。 
随着顾客非交易行为的影响越来越大，传统基于交易行为的营销理论的局限性开始凸显，传统的顾

客满意度已不能完全反映顾客对服务表现所作出的回应的深度[9]。顾客契合(Customer Engagement)是营

销学界最近提出的一个较新的概念，用以整合顾客交易行为之外的、可能影响企业绩效的多种行为

[10]-[12]。顾客契合行为不仅包含顾客与企业的契合行为，而且还包含顾客通过参与品牌社区中的社交活

动[13] [14]，或是通过群体推荐和群发信息[4] [5]与其他顾客的契合。价值共创关注顾客的互动和体验，

是顾客契合的核心。顾客与企业、与其他顾客的契合过程同时也是为企业、为自己及其他利益相关者创

造价值的过程。许多学者指出顾客契合能促进顾客的价值共创行为，提高企业绩效或顾客价值[15]-[17]。
然而，学术界和企业界都对顾客契合对价值共创的促进作用缺乏足够的了解[13] [18]。 

本文的研究目的在于探讨虚拟社区中顾客契合对顾客共创价值的影响。共创价值包括给企业带来的

价值和给顾客自身带来的价值。现有文献中关于顾客契合的研究或者探讨顾客契合对顾客感知的价值的

影响[19] [20]，或者探讨顾客契合对企业的影响[21]-[25]，尚没有学者在一次研究中同时探讨顾客契合与

顾客感知价值和对企业的价值(即顾客共创价值)的关系。本文在文献研究的基础上，提出顾客契合直接影

响顾客感知的价值，并通过顾客感知的价值影响顾客给企业创造价值的行为的概念模型，同时我们认为，
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不同品牌属性的顾客社区中顾客契合对顾客感知价值的影响存在差异。我们采用实证研究方法，对概念

模型中假设的变量之间的关系进行了检验。本文研究结果丰富了学术界对顾客契合的研究，同时对不同

类型品牌的管理人员了解和管理顾客价值共创行为具有一定的实践指导价值。 

2. 文献回顾与研究假设 

2.1. 顾客契合 

从 20 世纪末期开始，伴随着积极心理学研究的兴起，Kahn [26]最早把“Engagement”的概念应用到

工作中，描述员工的心理状态和行为。早期关于员工敬业度(Employee Engagement)的研究，成为营销学

界后来研究顾客契合的基础。目前，营销学界对顾客契合的定义尚未达成共识。不同的学者从不同的角

度对顾客契合有不同的理解。Brodie 等[10]在以前学者研究的基础上，提出顾客契合的 5 个基本假设，并

据此提出了顾客契合的一般性定义。他们认为，顾客契合是顾客在与具体服务关系中其他利益相关者互

动、共创顾客体验的过程中产生的一种心理状态，不同情境下产生的顾客契合的程度不同。顾客契合是

共创价值的服务关系中的一个动态的、循环的过程。顾客契合在服务关系网络中扮演重要角色，其他关

系变量是循环的顾客契合过程的前置或后置变量。顾客契合包含认知、情感和行为三个维度，在不同情

境下，顾客与不同利益相关者契合的具体表现不同。他的观点受到较多学者的认同[23] [27] [28]。 
在概念探讨的基础上，很多研究继续对顾客契合的内涵进行深入研究，包括顾客契合的对象、方式、

行为等。顾客契合的对象可以是企业、品牌、其他顾客、产品等[19] [29]。顾客契合的方式可以分为在线

契合和线下契合[30]。在行为维度的探讨上，虽然 Kumar 等学者[30] [31]提出顾客契合应包含顾客的交易

行为，但多数学者还是认为顾客契合仅仅指顾客的非交易性行为[11] [22] [27] [29]。 
品牌社区是成员针对某个品牌建立的社区，其成员分享着共同价值观、共享规则、责任感，顾客在

社区中进行的主要是消费后的非交易行为，如信息分享、推荐、评论等[32]。故此，在本文中，顾客契合

指顾客出于某种动机而与企业(包括企业的员工、其他顾客)互动、共同创造体验价值的过程中产生的一种

心理状态及相应的非交易性行为，包含认知、情感和行为三个维度。 

2.2. 概念模型与研究假设 

共创价值包括对企业的价值(Value for Firm)和对顾客的价值(Value for Customer) [33]。顾客与企业有

关的态度和行为对顾客自身、对企业都会产生影响，且顾客的态度和行为首先直接影响顾客自身从这一

行为中所获得的价值，然后通过自身所获得的价值影响其对企业的价值。顾客契合也不例外。顾客通过

参与价值共创，可以获得自己满意的产品，获得成就感、荣誉感或奖励，通过整个价值共创的互动获得

独特的体验等[17]，而顾客的这些收获又进一步对企业产生影响，如提高顾客的满意度、忠诚度、购买意

愿等。如果顾客付出很多但获利很少，即使那些倾向于共同创造的顾客也不会参与共同创造[1]，自然也

就不会对企业创造价值。因此，顾客契合直接影响顾客感知的价值[34]，并通过顾客感知的价值影响顾客

对企业的价值。 
此外，顾客到不同属性的品牌消费所追求的利益不同，在不同品牌属性的顾客社区中所获得的价值

也不同。品牌属性会调节顾客契合与顾客感知的消费价值之间的关系，与功能型品牌相比，顾客与享乐

型品牌的契合对顾客感知价值的影响更大[24] [34]。基于此，本文提出图 1 所示的概念模型。 
1) 顾客契合与顾客感知的价值 
顾客消费价值分为顾客感知价值(Customer Perceived Value)和顾客期望价值(Customer Desired Value) 

[35] [36]。其中顾客期望价值是指顾客期待获得的价值，顾客感知价值是顾客感知到的、实际获得的价值。

许多学者认为，消费价值是一个多维度概念，包含功能性价值、情感性价值和社交性价值三个维度[37]-[39]。 
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Figure 1. Conceptual model 
图 1. 概念模型 

 
其中，功能性价值指顾客获得的由产品的感知质量和性能所带来的效用；情感性价值指顾客从产品或服务

中获得的感情效用；社交性价值源于产品中社会自我概念的强化所产生的效用。随着社交媒体的发展，顾

客社区领域的研究也日益增多。金立印等学者[40]-[42]认为顾客参与顾客社区所获得的价值也包含功能性

价值、情感性价值和社交性价值。其中，功能性价值指顾客参与顾客社区所获得的财务奖励和信息；情感

性价值指顾客参与顾客社区获得的情感上的归属、心情的放松等；而社交性利益则指顾客参与顾客社区获

得的社会关系和自我形象价值。 
顾客在网络社区进行口碑宣传，评价企业的产品或服务，能够获得企业的奖励(积分、折扣券等)，获

得自我提升；或是与其他顾客交流经验，帮助其他顾客，提供其他顾客需要的信息，获得社区中其他顾

客的认同。另外，顾客通过与企业、与其他顾客的交流，能够释放自己的情绪，消磨空余时间，维持与

其他顾客的关系。而口碑宣传，无论是在顾客社区中的评论、交流，还是社区外的宣传，都是顾客契合

的一种主要形式[10] [13]。 
顾客契合包含顾客对企业或品牌的情感性归属感，即顾客契合的情感维度[19]。Pahnila 等[43]认为顾

客参与公开创新过程中，会对品牌或企业产生情感上的归属，即会对顾客感知的情感性价值有正向影响。

顾客契合作为顾客从事的与企业或品牌相关的行为，顾客在与企业、员工、其他顾客交往的过程中，逐

渐会产生对企业或品牌的归属感。而这种归属感正是顾客所获得的情感性价值的一部分。 
顾客感知的社交性价值包含顾客感知的自我能够被周围人认同、给他们产生良好的印象和社会的认

同感[37]。Hennig-Thurau 等[44]提出社交功能的需要是虚拟社区中电子口碑推荐行为的驱动因素，即顾

客参与虚拟社区，这种社交需要会促使顾客在虚拟社区中进行知识分享、建立同其他顾客、产品会企业

之间的社交网络[45]。换言之，顾客参与社区这一顾客契合行为本身对于顾客社交行为有促进作用，有助

于他们感知到更多的社交性价值。Li 和 Dant [46]基于互惠行为理论指出，在虚拟社区中，如果有人写了

有贡献的贴子或意见(顾客契合)，浏览者也更加倾向回馈如写评论等，从而建立起互动和社交纽带，感受

到更多的社交价值。 
基于以上论述，本文假设： 
H1a：顾客契合对顾客感知的功能性价值有直接的正向影响； 
H1b：顾客契合对顾客感知的情感性价值有直接的正向影响； 
H1c：顾客契合对顾客感知的社会性价值有直接的正向影响。 
2) 品牌属性的调节作用 
根据美国营销协会的定义，品牌是指能够辨识某个卖家的名字、设计、象征或其他具有代表性的特

征的识别物。Abdul-Ghani [47]把品牌分为享乐型品牌(Hedonic Brand)和功能型品牌(Functional Brand)。享

乐型品牌主要关注品牌对顾客感官体验性的、情感上的联系，主要和顾客的情感联系(娱乐、逃避和放松)
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有关；而功能型品牌则主要和顾客感知的实用价值相关，反映的是产品或服务的功能属性。不同的消费

者于品牌有不同的感知，有些顾客眼中的功能型品牌在另外一些顾客看来则是享乐型品牌[24]，如某些人

认为苹果手机是功能型品牌，因为他们使用手机的目的就是接听和拨打电话；但另一些人却关注手机的

享乐功能，如上网、视频、听音乐等。与功能型品牌相比，顾客与享乐型品牌的契合对顾客感知的价值

的影响更大[24] [34]。为此，本文假设： 
H2：品牌属性调节顾客契合与顾客感知的价值的关系。与功能型品牌相比，享乐型品牌中顾客契合

对顾客感知价值的影响更大。 
3) 顾客感知价值和企业价值创造行为 
顾客契合不仅能增加顾客感知的价值，同时也能给企业带来价值。Kumar 等[31]指出，顾客契合价值

(Customer Engagement Value)是顾客契合带给企业的价值，包括顾客自身购买产生的顾客终身价值，顾客

向潜在顾客推荐企业的产品或服务产生的顾客推荐价值，顾客影响他人的购买决策而产生的顾客影响价

值，以及顾客向企业提建议、知识、点子等而产生的顾客知识价值。由于数据获取的问题，本文用四种

价值对应的顾客的四种行为来反映顾客契合带给企业的价值。 
消费价值是企业留住顾客的根本。顾客觉得自己能够从某种行为中获得利益，则其会继续这种行为。

功能性价值是顾客从某种行为中获得的与功能、效用有关的利益。与企业契合的顾客，能够从中获得额

外的奖励(如在顾客社区中发表积极的评论能够获得积分奖励)，能够获得自己需要的信息，而这些利益会

促使顾客继续购买企业的产品或服务。基于此，本文假设： 
H3：顾客感知的功能性价值对顾客购买行为有直接的正向影响。 
虚拟品牌社区中顾客感知的情感性价值会正向影响顾客的忠诚度[40]。顾客对某品牌产生的强烈喜爱

之情，会导致顾客进行重复购买或增加使用产品或服务的频率。Harrison-Walker [48]的实证研究结果也表

明，顾客感知的情感性利益对顾客推荐意向有正向影响。为此，本文假设： 
H4a：顾客感知的情感性价值对顾客购买行为有直接的正向影响； 
H4b：顾客感知的情感性价值对顾客推荐行为有直接的正向影响； 
H4c：顾客感知的情感性价值对顾客影响行为有直接的正向影响。 
虚拟品牌社区中顾客感知的社交性价值——自我形象和社会价值会正向影响顾客行为意向[40]。顾客

觉得自己与企业存在联系时才会向他人推荐企业。顾客觉得自己参与企业的顾客社区，在社区中与企业、

与其他社会成员分享产品和服务信息，在扩展自己的社会联系的同时也加强了与企业、社区中其他成员

的联系。这种联系会促使顾客向他人推荐企业，影响社区中其他成员的购买行为，向企业提供产品或服

务改进建议，提供新的产品或服务创意。基于此，本文假设： 
H5a：顾客感知的社交性价值对顾客推荐行为有直接的正向影响； 
H5b：顾客感知的社交性价值对顾客影响行为有直接的正向影响； 
H5c：顾客感知的社交性价值对顾客知识行为有直接的正向影响。 

3. 研究设计 

3.1. 变量的操作性定义和计量尺度 

概念模型中所有变量的计量均采用文献中已有的量表。在本项研究中，“顾客契合”指顾客出于某

种动机而关注某企业或品牌及由此产生的情感和非交易性行为，包括认知、情感和行为三个维度[23]。采

用 Vivek [19]开发的顾客契合的测量量表，从三个维度即热情、有意识参与和互动进行测量。“顾客感知

的价值”指顾客在使用产品或体验服务后，通过评估自身的得与失产生的对产品或服务效用的总体评估。

借鉴 Sweeney [37]的感知消费价值量表，从感知的功能性价值、情感性价值、社交性价值三个维度进行
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测量。顾客价值创造行为采用 Kumar 等[31]的观点。“顾客购买行为”指顾客继续购买该企业产品或服

务的意向；顾客推荐行为指顾客向他人(主要是新顾客)推荐企业及其产品或服务的意向；顾客影响行为指

顾客影响他人(主要是老顾客)的购买行为的意向；顾客知识行为指顾客向企业提供产品或服务改进建议、

新的想法的意向。这四类行为的测量量表均来自 Kumar 等[31]的相关论述。所有计量都采用李科特 7 点

尺度，具体的计量项目见表 1。 

3.2. 数据收集及样本概况 

本研究选取酒店行业的虚拟顾客社区进行问卷调查。之所以选择酒店行业，是因为：1) 不同星级酒店

为顾客提供的服务有显著差异，高星级酒店(如五星级酒店)更注重给客人提供住宿享受，而低星级酒店(如
经济型酒店)主要给客人提供基本的住宿服务，所以，顾客到不同星级酒店消费所能获得的价值有显著差异。

类似地，顾客参与不同星级酒店的顾客社区所能获得的价值也是不同的。2) 顾客到酒店消费的时间较长(一
般至少 24 小时)，对酒店服务体验较为细致、全面，能够清晰地区分各种体验所带来的各类价值。 

而对于“功能型/享乐型品牌”的界定，本文采用一个问题对顾客进行调查，即：“在酒店品牌当中，

请您分别列举一个您认为的享乐型品牌和功能型品牌的名称。其中，享乐型品牌是指该品牌能够带给您

感官的体验和情感的联系，能带来娱乐或逃避放松的感觉等。功能型品牌是指该品牌能够满足您的功能

性需要，具有实用价值”。对结果的分析发现，受访者所列出的功能型品牌绝大多数都是经济型酒店，

而享乐型品牌绝大多数都是五星级酒店。为此，本项研究选取经济型酒店顾客社区和五星级酒店顾客社

区的顾客作为调研对象。具体而言，我们选取“去哪儿”网站中五星级酒店和经济型酒店社区中发表评

论、推荐、分享体验等契合行为的顾客作为本研究的调研对象。鉴于有些顾客可能同时是五星级酒店顾

客社区和经济型酒店顾客社区的成员，为了避免交叉，本研究问卷的第一个问题请调查对象注明对问卷

的回答是基于其五星级酒店的经历还是经济型酒店的经历，即“您下列问题的答案是基于您对      的
体验，A 五星级酒店，B 经济型酒店”。 

本研究主要通过直接向发表评论的顾客发放问卷和通过问卷星、微调查等渠道进行问卷收集。首先，

项目组成员直接在品牌社区(主要是经济型酒店)中寻找符合条件的顾客，向其派发问卷。其次，通过问卷

星和微调查这类专业的调查途径，设置筛选人群，进行精准定位来搜集问卷。其中，问卷星主要通过项

目组成员在“去哪儿”旅游网站中，寻找五星级酒店和经济型酒店的论坛中发表过评论、获得奖励等排

名的人，私信发送链接进行问卷搜集；微调查主要通过筛选人群，如系统只允许受访者填写一次链接，

在受访者不知情的情况下，选择其参与的虚拟社区，如果没有发表评论、参与抽奖等活动，则在选择时

自动视为无效问卷。本研究共收回 500 份问卷(其中功能型 250 份，享乐型 250 份)，剔除无效问卷 43 份(其
中功能型 29 份，享乐型 24 份)，剩余有效问卷 457 份(功能型 221 份，享乐型 236 份)。问卷有效回收率

为 91.4%。其中，男性顾客占 65%，女性顾客占 35%，家庭月收入在 3000 元以上的占 79.9%，大学本科

以上教育程度的占 78.8%，年龄在 18~40 岁之间的占 96.9%。 

4. 数据分析与结果 

4.1. 数据质量分析 

1) 数据可靠性和有效性分析  
由于本研究中部分变量的计量是根据其他研究情境中经过检验的量表调整(感知的价值)、或是其他学

者的描述而编制(顾客四类价值创造行为)的。所以，在进行数据的可靠性和有效性分析之前，笔者先采用

主成份分析法对数据结构进行了分析。KMO 值为 0.921，巴特利特球形检验显著，说明数据适合做主成

份分析。本文使用 SPSS 15.0 软件，采用正交旋转的方差最大化法进行主成份分析进行因子提取。删除
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了因子负载系数小于0.5 [49]和交叉负载的题项，最后得到 8个主成份(见表 1)，累计解释的方差为 55.72%，

大于 Ford 等人提出的 50%的标准[50] [51]。 
本文通过 Cronbach’s α系数来衡量概念的可靠性[52] [53]。由表 1 可见，模型中各变量的内部一致可

靠性系数均大于 0.7，说明数据比较可靠。 
在检验结构方程模型之前，首先应对计量模型进行检验[54]。为提高模型中待估计系数的稳定性，我

们首先将每个概念的计量尺度划分为两组子尺度，然后使用 Lisrel 8.72 软件中的极大似然估计程序，以

协方差矩阵为输入矩阵，对模型中的各个变量进行确认性因子分析[55]-[57]。由于部分变量的数据违反了

正态分布假设，所以，我们先运用 Prelis 2 [58]对数据进行了正态化处理。分析结果显示 p 值为 0.00，规

范拟合指数(NFI)、不规范拟合指数(NNFI)、比较拟合指数(CFI)、增量拟合指数(IFI)、拟合优度指数(GFI)、
调整后拟合优度指数(AGFI)、相对拟合优度指数(RFI)分别为 0.96、0.95、0.97、0.97、0.95、0.90、0.93。
标准均方根残差(RMR)为 0.060。卡方值(χ2)为 180.62 (56 个自由度)，卡方与自由度之比为 3.23。表明计

量模型与数据拟合程度较好。同时，所有指标在各自计量的概念上的因子载荷高度显著(T 值在 4.85~17.16
之间)，表明数据有较好的会聚有效性。隐变量“顾客推荐行为”所解释的方差(AVE)为 0.46，略低于临

界值 0.5，其它变量的 AVE 值均大于临界值。隐变量“顾客影响行为”所解释的方差小于其与“顾客推

荐行为”和“顾客契合”的共同方差，所以在后边的分析中，去掉了“顾客影响行为”这个变量。除此

之外，其它各隐变量解释的方差均大于该隐变量和其它隐变量的共同方差，说明数据有较好的判别有效

性[59]，见表 2。 

4.2. 研究模型分析 

1) 结构方程模型分析 
本文使用 LISREL8.72 软件极大似然估计程序，对概念模型进行检验。结果表明，p 值为 0.0，卡方

值为 260.36，自由度为 68，卡方值与自由度之比 3.83，NFI、NNFI、CFI、IFI、GFI、AGFI、RFI 分别

为 0.94、0.94、0.95、0.96、0.92、0.88、0.92，RMR 值为 0.081，RMSEA 值为 0.080，说明该模型与数据

的拟合程度可以接受。各个待估计系数和对应的 t 值见表 3。 
2) 调节效应检验 
本文按照温忠麟等[60]的做法，检验品牌属性的调节效应。 
首先，根据品牌属性把样本数据分为为功能型品牌样本(221 份)和享乐型品牌样本(236 份)，分别进

行回归分析。由分组回归分析结果(见表 4)可知，在两组样本中，顾客契合对顾客感知的功能性价值、情

感性价值和感知社交性价值都有显著的影响，但影响系数有差异。 
其次，采用逐步回归分析法检验这种差异是否有统计上的显著性。由于品牌属性是分类变量，所以

我们设定，功能型品牌为 1，享乐型品牌为 0。分别以功能性价值、情感性价值和社交性消费价值为因变

量，先以顾客契合和品牌属性为自变量进行回归分析(模型 1)，然后在模型 1 中增加顾客契合和品牌属性

的交互项再进行回归分析(模型 2)，如果模型 2 的 R2变化量显著，则调节效应存在。分析结果见表 5。 
由表 5 可以看出，三个模型的 R2变化量都显著，说明品牌属性对顾客契合与顾客感知价值的关系具

有显著的调节效应。相对于享乐型品牌而言，在功能型品牌的消费中，顾客契合对顾客感知的三类价值

的影响更大。 

5. 讨论与结论 

5.1. 结论与讨论 

顾客共创价值包括给企业带来的价值和给顾客自身带来的价值。尽管许多学者指出，顾客契合能促 
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Table 1. Reliability analysis results 
表 1. 数据可靠性分析结果 

变量 编号 问项内容 Cronback α 

顾客契合(CE) 

EU1 
EU2 
EU3 
EU4 
CP1 
CP2 
SL1 
SL2 

我会花大量的时间参与该网站/品牌社区的活动； 
我对参与该网站/品牌社区活动十分着迷； 
我非常热衷参与该网站/品牌社区的活动； 

如果不参与该网站/品牌社区活动，我的生活会受影响； 
我想要更多地了解该网站/品牌社群； 

我非常关注该网站/品牌社区； 
我乐于和朋友一起参与该网站/品牌社区； 

当我身边的人也加入该网站/品牌社区时，我会觉得更加有趣 

0.788 

功能性价值(FV) 
 
 
 

情感性价值(EV) 
 

FV1 
FV2 
FV3 
FV4 
FV5 
EV1 

该网站/品牌社区成员可获得抽奖机会； 
该网站/品牌社区成员的身份能够让我在别处获得折扣； 

该网站/品牌社区提供了大量酒店相关的有用信息； 
其他成员发表的入住体验信息使我受益匪浅； 

我能从该网站/品牌社区(其他成员)那里得到我需要的信息； 
该网站/品牌社区是我把自己的知识和信息分享给他人的主要途径 

0.753 
 
 
 
 

0.711 

 
EV2 
EV3 
EV4 

我觉得在该网站/品牌社区中讨论交流非常有趣； 
登陆该网站/品牌社区有助于我打发时间； 

该网站/品牌社区扩大了我既有的人际关系网络 
 

社交性价值(SV) 

SV1 
SV2 
SV3 
SV4 
SV5 

通过该网站/品牌社区我结交了一些志趣相投的朋友； 
该网站/品牌社区成员的身份有助于凸显出我的社会形象； 
该网站/品牌社区成员的身份有助于凸显出我的地位； 
作为该网站/品牌社区的成员，是一种品位的象征； 

在该网站/品牌社区中我觉得自己是被认可的 

0.801 

购买行为(PB) 
 

推荐行为(RB) 
 

影响行为(IB) 
 
 
 
 

知识行为(KB) 
 
 

PB1 
PB2 
RB1 
RB2 
IB1 
IB2 
IB3 
IB4 
IB5 
KB1 
KB2 
KB3 

如果有机会，我还会再次选择入住该酒店； 
与同星级其他酒店相比，我还会选择该酒店； 

我会主动向亲朋好友推荐该酒店； 
我会口头主动向其他人推荐该酒店； 

如果有成员想要退出该社区，我会劝说其留下； 
我会向该区其他成员介绍酒店好的消费项目； 
我会向该社区其他成员介绍获得优惠的办法； 

我会主动向其他成员介绍该酒店先进设施设备使用心得； 
我会主动向社区其他成员介绍该酒店的服务特色 

我会在该社区向酒店提供建议以帮助酒店提高服务质量； 
我会在该网站/品牌社区向酒店提供服务补救的建议； 

我会积极在该网站/品牌社区中向酒店提出新服务的建议 

0.791 
 

0.765 
 

0.768 
 
 
 
 

0.715 
 
 

 
Table 2. Correlation matrix, AVE and common variance 
表 2. 相关系数矩阵、AVE 及共同方差 

 FV EV SV PB RB KB CE 

FV 0.58 0.48 0.04 0.52 0.01 0.10 0.31 

EV 0.69 0.57 0.22 0.25 0.00 0.16 0.51 

SV 0.18 0.46 0.68 0.02 0.21 0.60 0.49 

PB 0.72 0.50 0.12 0.53 0.00 0.00 0.06 

RB 0.08 0.03 0.45 0.03 0.46 0.36 0.07 

KB 0.31 0.39 0.77 0.03 0.60 0.63 0.47 

CE 0.55 0.71 0.70 0.23 0.26 0.68 0.68 

注：表格中对角线数值为隐变量解释的方差(AVE)的值，对角线左下方为相关系数矩阵，对角线右上方为各隐变量与其他变量的共同方差。表

中代码含义同表 1。 
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Table 3. Estimated coefficient 
表 3. 待估计系数和 t 值 

变量间相互关系 待估计系数/t 值 

功能性价值→购买行为(H3) 0.73/9.13 

功能性价值→情感性价值 0.46/7.24 

社交性价值→推荐行为(H4a) 0.43/4.07 

社交性价值→知识行为(H4c) 0.39/4.79 

推荐行为→知识行为 0.35/4.93 

顾客契合→功能性价值(H1a) 0.46/7.71 

顾客契合→情感性价值(H1b) 0.49/8.13 

顾客契合→社交性价值(H1c) 0.68/11.91 

顾客契合→顾客知识行为 0.30/4.51 

 
Table 4. Regression analysis results of customer engagement on customer perceived value 
表 4. 顾客契合对顾客感知消费价值的回归分析结果 

自变量  
功能型品牌 享乐型品牌 

功能性价值 情感性价值 社交性价值 功能性价值 情感性价值 社交性价值 

顾客 
契合 

回归系数/t 值 0.63/11.99 0.72/15.14 0.71/14.84 0.28/4.42 0.36/5.90 0.21/3.22 

F 值/Sig. 143.54/0.00 229.09/0.00 220.08/0.00 19.50/0.00 34.83/0.00 10.36/0.00 

R2 0.40 0.51 0.50 0.08 0.13 0.04 

调整后的 R2 0.39 0.51 0.50 0.07 0.13 0.04 

 
Table 5. Stepwise regression analysis results of customer perceived value 
表 5. 顾客感知价值逐步回归分析结果 

 
功能性价值 情感性价值 社交性价值 

模型 1 模型 2 模型 1 模型 2 模型 1 模型 2 

顾客契合 0.48/12.07 0.32/4.70 0.59/15.27 0.42/6.31 0.46/14.14 0.16/3.02 

品牌属性 0.40/10.07 0.39/9.84 0.24/6.21 0.23/5.95 −0.50/−15.42 −0.52/−16.66 

顾客契合*品牌属性  0.18/2.68  0.20/2.97  0.35/6.54 

F 值/Sig. 105.08/0.00 73.40/0.00 122.77/0.00 86.18/0.00 266.87/0.00 208.51/0.00 

R2 0.32 0.33 0.35 0.36 0.54 0.58 

R2
change/Sig.  0.01/0.01  0.01/0.003  0.04/0.00 

 

进顾客的价值共创，提高企业绩效或顾客价值[15]-[17]。但是，现有文献中关于顾客契合的研究或者探讨

顾客契合对顾客感知的价值的影响[18] [19]，或者探讨顾客契合对企业的影响[21]-[25]，尚没有学者在一

次实证研究中同时探讨顾客契合与顾客感知价值和对企业的价值(即顾客共创价值)的关系。学术界和企业

界都对顾客契合对价值共创的促进作用缺乏足够的了解[13] [18]。本文采用实证研究方法，同时检验顾客

契合对顾客感知价值和对企业的价值的影响，发现顾客契合直接正向影响顾客感知价值，并通过顾客感

知价值影响对企业的价值。本研究结果揭示了顾客契合的价值创造机理，同时为顾客契合理论研究中的

部分学术观点提供了实证支持，进一步丰富了营销学界对顾客契合理论的实证研究，对今后学者进行顾
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客契合或价值共创领域的研究具有一定的借鉴作用。 
1) 顾客契合对顾客感知价值的影响 
本文的结构方程模型分析结果表明，顾客契合对顾客感知的功能性价值(β = 0.46, t = 7.71)、情感性价

值(β = 0.49, t = 8.13)和社交性价值(β = 0.68, t = 11.91)均有显著的正向影响，支持假设 H1a、H1b和 H1c，为

van Doorn 等人[11]的观点提供了实证支持。此外，顾客感知的功能性价值对情感性价值有直接的正向影

响(β = 0.46, t = 7.24)。许多学者认为，顾客从消费中获得的功能性价值会影响他们的情感，本文的研究结

果支持他们的观点。 
2) 顾客感知价值与顾客给企业带来价值的行为的关系 
由于“顾客影响行为”的鉴别有效性问题，本文未能对假设 H4c 和 H5b 进行检验。除此之外，结构

方程模型的分析结果表明，顾客感知的功能性价值对顾客购买行为有显著的正向影响(β = 0.73, t = 9.13)，
支持假设 H3；顾客感知的社交性价值对顾客推荐行为(β = 0.43, t = 4.07)和顾客知识行为(β = 0.39, t = 4.79)
都有显著的正向影响，支持假设 H5a和 H5c；这可能是因为住五星级酒店的顾客认为这代表了他们的社会

地位，因此他们更加愿意在顾客虚拟社区中贡献自己的知识来凸显自己的地位和自我形象，也更加愿意

向他人推荐。而顾客感知的情感性价值对顾客的购买行为和推荐行为均没有显著的直接影响，不支持假

设 H4a和 H4b。这可能是因为在我们所调研的社区中，心情的放松等情感性价值只是顾客参与顾客社区活

动获得的额外利益，这些利益还不足以驱动顾客购买企业的产品或是向他人推荐企业。此外，数据分析

结果还表明，顾客推荐行为对顾客知识行为有显著的正向影响(β = 0.35, t = 4.93)。我们认为，这是因为顾

客参与虚拟社区，在社区中向他人推荐的同时可能会提出一些建设性的意见，如改善服务质量和新产品

意见，进而产生了顾客知识行为。 
3) 顾客契合与顾客知识行为的关系 
数据分析结果表明，顾客契合对顾客知识行为有显著的直接影响(β = 0.30, t = 4.51)，也就是说，顾客

契合的程度越高，那么顾客在虚拟社区中贡献的知识越多。Bolton [61]指出顾客可以运用自我的知识和信

息，通过积极主动参与共同创造而产生顾客知识价值。Kumar 等[31]认为这种顾客知识价值是顾客契合价

值的一部分，它主要表现为顾客通过反馈的方式向企业提供新产品或服务的创新和改进的观点，对于提

高服务质量或改善产品的功能具有重要的作用，使新产品更好地满足顾客需求和提高新产品在市场上的

成功率[62]。同时，管理人员能够通过收集服务的信息，来提高服务质量[63]。这种服务质量信息的收集

可以通过口碑、或阅读社区成员的评论等其他顾客契合行为实现。也就是说，顾客契合能够为企业提供

知识，提高产品性能或服务质量。本文的研究结果为上述学者的观点提供了实证支持。 
4) 品牌属性的调节关系 
调节效应检验结果显示，品牌属性对顾客契合和顾客感知价值之间的关系具有调节作用，即，相比

较于享乐型品牌而言，顾客参与功能型品牌的顾客社区感知的价值更大，不支持假设 H2。Hollebeek [24]
指出，相比较于功能型品牌，享乐型品牌的顾客契合对顾客感知价值的影响更大。而本文的实证研究结

果与此相反。这可能是因为就酒店而言，不同的消费者对功能型与享乐型的区分并不完全清晰，同一品

牌的酒店，有人认为是功能型，有人认为是享乐型；另外，也可能是因为对中国消费者而言，酒店更多

的是一种功能型消费，即使顾客的一些与酒店有关的非交易性行为，其最终的目的还是为了获得更多的

功能性价值，所以对功能型品牌而言，顾客契合度越高，顾客获得的价值越大。 

5.2. 管理启示 

“顾客契合”最先引起企业界的关注，一些大企业，如美国通用汽车公司、万事达信用卡和日本索

尼公司等，都纷纷开始在顾客契合项目上进行投资[64]。然而，实践中的这种“顾客契合”的概念由于缺
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乏理论根据，并没有引起学术界的重视，“顾客契合”被简单地认为只是一种管理风潮[65]，有学者将此

比喻是“新瓶装旧酒”[9]。随着大数据时代的到来，网络已成为企业重要的营销渠道。通过云计算来挖

掘网络平台上顾客的真正需求，搭建网络平台已经是大多数公司重要的营销战略。根据本文研究结果，

提出以下管理启示。 
首先，企业应采取多种措施，积极鼓励顾客契合，使顾客能够在交易之外，获得更多的感知价值。

本文研究结果表明，顾客契合对顾客感知价值有显著的正向影响，即，顾客与品牌契合的程度越高，顾

客感知的价值越多。为此，企业应采取措施提高顾客与企业、品牌、员工甚至其他顾客的契合度，以增

加顾客感知的价值。随着顾客参与意识和参与能力的提升，顾客不仅会参与企业的交易活动，同时也会

参与企业的非交易活动，顾客与企业的契合形式越来越多，如，参与顾客社区，口碑宣传、在线评论，

参与新产品开发等等。而顾客越是通过多种形式从事与企业有关的行为，顾客与企业的契合度越高，顾

客获得的价值也就越多。为此，企业应采取措施鼓励、帮助、方便顾客与企业契合，让顾客能够通过非

交易行为感知到更高的价值。如企业可以主动建立、维护顾客社区，为本企业顾客提供交流的平台，形

成一个巨大而密集的人际关系网络；可以开通渠道让顾客参与新产品、新服务的开发；可以建立有效的

社区发言和评论规则，通过有效的管理社区的讨论版块和搜索区域帮助顾客更加快速的找到自身感兴趣

的信息；此外，企业可以建立社区人工坐席代表，通过及时发布企业新产品或折扣等相关信息来提醒会

员参与，同时第一时间解决顾客的抱怨和解答问题。 
其次，企业可以根据不同的目的，有针对性地采取措施，提升顾客感知的价值类型。本文的研究结

果表明，顾客感知的功能性价值直接影响顾客的购买行为，社交性价值直接影响顾客的推荐行为和知识

行为，而情感性价值对顾客的购买行为、推荐行为和知识行为都没有显著的直接影响。可见，就酒店行

业而言，能够促使顾客再次光顾酒店消费的是顾客从以前消费中所获得的功能性的价值。为此，酒店要

增加顾客的购买行为，就要想方设法增加顾客从消费当中能够获得的功能性价值，如更好的消费体验、

更划算的价格、顾客社区中更多的信息等。由于酒店消费的特殊性，有些酒店希望顾客更多地向他人推

荐酒店，更多地向酒店提供知识、建议等，为此，酒店要尽可能地增加顾客感知的社交性价值，如定期

组织会员活动，加强会员之间、会员与企业之间的联系，帮助顾客扩大社交网络；为特殊顾客提供特殊

的待遇，提高他们感知的自我形象；帮助顾客获得其他顾客的认同等。 
第三，明确本企业品牌在顾客心中的定位。本文研究结果表明，相比较于享乐型品牌而言，顾客与

功能型品牌契合所获得的价值更高。这说明我国企业，尤其是享乐型品牌的企业未能在消费者心目中明

确自己品牌的定位，未能在消费者心目中与功能型品牌相区分，向消费者提供与品牌属性对应的消费价

值。理论上来讲，顾客在消费时选择功能型品牌，则其看中的功能型品牌所带来的功能型价值，顾客在

实际消费中所获得的功能性价值也应该更大；顾客在消费时选择享乐型品牌，则其看中的是享乐型品牌

在功能性价值之外所带来的情感价值和社会价值。根据本文研究结果，享乐型品牌并没有向顾客提供比

功能型品牌更多的享乐价值(情感性价值和社交性价值)。为此，企业，尤其是拥有享乐型品牌的企业，应

在营销、服务等方面更突出本品牌的享乐性，为顾客提供更大的情感性价值和社交性价值，进而促发顾

客的推荐行为和知识行为，为企业创造更大的价值。 

5.3. 局限性和展望 

本文在酒店虚拟社区这一情境中，采用实证研究方法检验顾客契合对顾客感知价值和对企业创造价

值行为的影响，得出了一些创新性的结果，但也存在以下局限。 
第一，由于顾客价值创造行为的量表主要是作者根据 Kumar 等人[31]的描述而编制的，导致顾客四

类价值创造行为的量表的鉴别有效性不高，不得不在结构方程模型分析中删除“顾客影响行为”变量，
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导致假设 H4c和 H5b未能得到检验。今后学者在同类研究中，应采用规范的量表开发程序，设计高质量的

顾客价值创造行为量表。 
第二，由于无法从企业获得顾客带给企业的价值的相关数据，本文用顾客为企业创造价值的四种行

为代替了顾客对企业的价值。今后学者可与相关企业合作，获取顾客带给企业的价值的实际数据，对本

文研究模型做进一步的检验。 
第三，顾客社区中不同成员的表现会不同。有些社区成员会积极发帖帮助别人，也有些成员可能只

是浏览社区网页，获取需要的信息。换句话说，不同社区成员与品牌的契合度不同，其价值创造行为也

不同。而本文并没有根据顾客契合度对顾客进行区分。今后的学者在研究中可根据契合度对顾客进行分

类，探讨其价值创造行为。 
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