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摘要:随着价值共创理论与实践的不断发展,对其前因与后果的研究已成为学界关注的重点,但现有文献的实证结

果存在较大差异。由此对139项研究、141个独立样本中的461个效应值进行元分析,旨在归纳和识别影响价值共

创的前因及其后果。研究发现,显著影响主体间价值共创的前因包括企业主体特征、顾客主体特征、交互特征和环

境特征4个维度的14个变量;在企业主体特征方面,企业资本对价值共创的影响为高强度相关,企业的技术创新能

力对主体间的价值共创影响并不显著;在顾客主体特征方面,各个维度因素都与价值共创之间高强度相关;在交互

特征方面,主体间交互的便利性对价值共创的影响为高强度相关;在价值共创后果的研究中,价值共创对各结果变

量都呈显著强相关。该研究得出了更具普适性的研究结论,为价值共创后续深入研究奠定了基础。
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  价值共创理论认为价值不是由企业或者供应

商单独创造,而是通过企业和顾客的互动共同创

造产生的。[1]企业通过提供优质的产品和服务,满
足顾客的需求,并创造经济价值。同时,顾客通过

参与产品设计、提供反馈和共享经验,帮助企业改

进产品和服务,优化顾客自身体验,实现个人价值

和社会价值。顾客共创价值的能力和意愿可以帮

助企业创造更多价值。[2]海尔家电通过让顾客参

与产品开发,其销售额较传统方法开发新产品高

出数倍;小米公司鼓励用户参与其新款手机的创

新与设计,受到了顾客的广泛好评,企业与顾客间

的价值共创很大程度上决定了企业运营的成功

与否。
学者们对价值共创的前因与后果进行了大量

的实证研究,然而研究结论并不一致。例如,有研

究表明企业规模与价值共创之间负相关[3],但更多

的学者认为企业规模越大,越能正向促进相关价值

共创活动[4]。许多研究都发现企业的技术创新方面

能力对价值共创有促进作用[5],但也有研究发现企

业的研发能力与价值共创呈负相关[6]。价值共创前

因、结果变量相关研究中研究结果的差异甚至矛盾

引起了学者的疑惑,也使学者们对单一实证研究的

结果产生了质疑。为了识别这些差异并且探究其

原因,部分学者对有关价值共创的研究做了描述性

文献综述,但由于传统的描述性综述方法只能从质

性的角度进行总结归纳,往往因学者主观意识或切

入角度不同而有所差异,其局限性使研究者无法得

出普适性的研究结论。
基于现有研究的上述不足,本文使用元分析方

法,对价值共创的现有研究进行分析。研究结果表

明,在企业主体特征方面,企业资本对价值共创的

影响为高强度相关,企业的技术创新能力对价值共

创的影响并不显著。在顾客主体特征方面,各个维

度因素都与价值共创之间高强度相关。在交互特

征方面,主体间交互的便利性对价值共创的影响为

高强度相关。在结果变量的研究中,价值共创对企

业、顾客和交互层面的各要素都呈显著强相关。研

究结果为价值共创理论发展奠定了一定基础,为管

理实践者构建价值共创模型路径及其相关应用提

供了有益启示。

1 价值共创的内涵
价值共创思想可追溯到“共同生产”概念。过

去一般认为企业是创造价值的主体,而顾客只是价

值的使用者,价值是由企业单独创造的。然而 “共
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同生产”理念强调顾客参与企业的生产过程,与企

业共同创造价值。之后,随着科技创新与商业环境

的变化,传统的以企业为主的价值创造模式已不再

适用于新的时代,顾客的体验越来越受到重视。[7]顾
客体验和服务主导逻辑成为价值共创研究的重要

视角。以顾客体验为核心的价值共创理论认为顾

客体验是价值的基础,顾客和企业互动是价值共创

的核心,并且强调了顾客与企业一同创造个性化体

验的重要性。服务主导逻辑更加明确地指出,顾客

是价值的共同创造者且直接创造价值,而企业只充

当提供价值主张的角色,不能直接提供价值。该理

论认为顾客所创造的使用价值才是真实价值,而企

业所创造的仅仅是潜在价值。学者提出顾客主导

逻辑后,价值共创的关注点从企业为中心转向以顾

客为中心,关注顾客参与价值共创的相关理论与实

践。[8]随着社会网络与经济网络的发展,有学者认为

每个参与者都是自己或他人资源的整合者和价值

创造者,企业不但要注重顾客互动和个性体验,更
需要拓展网络关系,积极探索和构建价值共创的动

力机制、效应分享机制和协调机制。[9]价值共创的研

究开始广泛关注多个主体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、服
务生态系统等更宏观的研究视角。

综合现有研究,价值共创的内涵有广义和狭义

之分。在狭义层面上,价值共创指的是企业与顾客

在二元关系互动过程中所形成的价值共同创造。
在顾客体验、服务主导逻辑和顾客主导逻辑理论下

的价值共创虽然在价值产生环节、共创过程中企业

和顾客的主体地位等方面有所区别,但都是从企业

和顾客的二元关系出发进行的研究。广义层面上

的价值共创不仅包括企业与顾客这对二元关系的

直接互动,同时也包括企业、顾客以及其他利益相

关者直接或间接地参与互动以共创价值。其中包

括顾客个体之间、合作伙伴等各参与主体间的互

动。随着服务科学与服务生态系统理论视角下价

值共创的发展,价值共创的场景与参与主体愈发复

杂,部分学者将价值共创概念引入旅游、体育和文

化等学科[10],一定程度上混淆了传统意义下的价值

共创。因此,本文主要研究狭义层面上的价值共

创,适当结合广义层面价值共创研究中的有益观

点,对现有价值共创的文献进行研究。
价值共创具有两个重要特征:多维特征与闭

环特征。不论是价值共创本身还是影响价值共创

的相关因素都具有多维特征,而且研究视角的不

同会造成研究者所选维度的差异。例如,从顾客

价值共创行为来看,可以分为顾客参与行为与顾

客公民行为。从企业与顾客的二元交互来看,影
响价值共创的因素维度包括互动、关系和结构维

度。[11]互动维度涉及企业和顾客之间互动的性质

和质量,如沟通、协作和共同生产;关系维度涵盖

了参与者之间关系的发展和维护,强调信任、承诺

和相互理解;结构维度涉及价值网络的配置以及

参与者之间的角色和责任分配。价值共创的多维

特征与本文的元分析方法十分契合,也是本文研

究的重要基础。
价值共创的闭环特征体现在其前因与结果的

联系上。例如,“认知-情感-行为”关系链作为驱动

顾客参与价值共创的关键因素又会反过来成为价

值共创在个体层面的影响结果。[12]在企业层面也是

如此,企业各维度要素在促进价值共创活动后,其
带来的价值又会反馈给企业自身,提高企业各方面

绩效以及核心能力。本文在设计元分析框架时,对
价值共创前因与后果的描述体现了其闭环特征。

2 研究设计
2.1 研究方法

本文使用元分析方法对价值共创已有的实证

研究结果进行总结。元分析是一种统计方法,通过

对多个独立研究的结果进行综合分析,以量化总体

效应大小及其变异程度,从而为更全面的结论提供

支持。采用元分析方法主要基于两点:一是影响价

值共创各前因和结果变量的相关强度或作用效果

在不同研究中存在不一致的结论,甚至会出现方向

差异;二是在价值共创的相关研究中,研究结果往

往受到企业或组织样本差异的影响,不同类型企业

或组织样本的研究结果往往存在较大差别。目前,
元分析方法在管理学领域的研究范式主要有三种。
一是测定两个或多个变量间的相关强度,并深入探

究哪些因素对这些变量关系具有调节作用[13];二是

测定两个变量之间的相关强度,并着重探究哪些因

素对这两个变量具有中介效应[14];三是使用元分析

方法对某一主题进行系统性文献综述,对已有的实

证研究结果进行汇总,探究各变量对该主题的相关

强度[15]。本文旨在归纳识别价值共创前因、结果变

量的基础上,利用元分析方法的优势,整合总结价

值共创相关实证文献,并根据相关关系强度判断标

准,得出价值共创与各个变量之间精确的关系强

度。因此,本文选择采用元分析方法在管理学研究

领域的第三种应用范式。
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2.2 研究过程

2.2.1 文献检索与筛选

文献检索与筛选工作对于元分析研究非常重

要,若处理不当会产生“发表偏倚”。为保证研究样

本的全面性和完整性,需要对相关文献进行细致全

面的阅读和搜索。文献检索分为外文、中文两种检

索形式,外文文献用“valueco-creation”作为关键词

在“WebofScience核心集合”数据库中检索;中文

文献使用“价值共创”作为关键词在“中文社会科学

引文索引”中检索。截至2023年12月,共搜索外文

文献1065篇,中文文献810篇。
为保证文献筛选的系统化和标准化,制定文献

筛选标准如下:必须是实证类研究论文;必须是研

究价值共创与其他变量之间关系的文献;排除与研

究主题不符的文献;文献研究必须涉及企业或组织

主体,排除以个体之间关系为研究对象的文献;文
献必须包含样本量、价值共创与其他各变量的相关

系数或者其他可转变为相关系数的效应值,排除缺

乏上述信息的文献;所采用的研究样本必须相互独

立,若多篇文献采用同一样本,则选取较为细致研

究的文献,若一篇文献有两个或以上独立研究样

本,其所有样本均纳入数据库。
根据上述标准对文献进行筛选后,最终共收录

139篇文献至元分析数据库,包括141个独立样本,
其中外文文献94篇、中文文献45篇。文献检索与

筛选过程如图1所示。

k为样本数

图1 文献检索与筛选流程

2.2.2 文献编码

对所收录文献中的样本基本信息和效应值进

行编码,将文献中的信息转化成元分析软件可以识

别的编码信息,包括研究描述项(文献题目、作者、
发表期刊等)和效应值统计项(效应值和样本量)。
其中,文献变量编码标准如下:①将价值共创作为

因变量,将所有前因变量和结果变量进行划分与合

并,不同的文献对于变量的命名或定义可能有所不

同,通过查阅文献中的相关定义或者访谈、问卷提

纲中的信息进行甄别;②对具有同一上位概念的影

响因素进行合并,如企业主体特征中的形象塑能力

因素包括企业品牌知名度、企业形象、企业社会责

任表现、社会认同等;③效应值合并的变量数量至

少为3的影响因素才纳入研究,将出现频率较少的

影响因素剔除。
为避免编码过程中出现主观性失误,进行了多

次独立编码,并咨询了相关领域的专家,讨论过后

达成共识。在上述编码基础上,根据价值共创活动

的整合属性,再结合已有的价值共创相关研究,将
价值共创的前因变量划分为4个维度特征,分别为

企业主体特征、顾客主体特征、交互特征和环境特

征,其中共包含18类影响因素(表1)。
  将价值共创的结果变量划分为3个层次,分别

为企业层次、顾客层次与交互层次,其中共包含6类

影响因素(表2)。
企业层面从企业的角度出发,描述了价值共

创活动为企业带来的影响,包括企业的创新能力

以及财务绩效。顾客层面从顾客的角度出发,描
述了价值共创活动对顾客带来的影响,包括对顾

客认知与行为的影响以及顾客所感受到或得到的

情感与价值。交互层面体现了价值共创活动给主

体间交互所带来的影响,主要关系到主体间的交

互强度。
最后,在收录的139篇文献、141个独立研究样

本中,得到461个效应值。根据上述文献研究与分

析,价值共创的前因及结果变量的元分析框架如图

2所示。

3 研究结果
使用CMA3.0专业版软件进行元分析,主要步

骤包括数据录入、偏倚分析、异质性检验、选择分析

模型 和 研 究 结 果 分 析。在 数 据 录 入 过 程 中,
CMA3.0元分析软件会对相关系数r进行Fisher’s
Z转换,以保证数据的稳健性,将转化过后的相关系

数rz作为效应值进行分析。偏倚分析可以验证元分

析样本的有效性和可信度。对效应值rz进行异质

性检验可以度量元分析样本在研究方法、样本选

取、场景设计等方面的差异,为后续选择分析模型

提供基础和依据。元分析的分析模型包括固定效

应模型和随机效应模型,选择合适的分析模型后就

可对元分析样本进行综合分析。元分析结果如表3
所示。
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表1 价值共创前因变量关系研究

研究视角 代表性文献 前因变量 维度特征归纳

企业主体特征

Liu和Huang[16]、Luu[17]等
企业社会责任、道德管理、企业真实性、企业形象、社会使命导向、可
持续发展导向、社会认同

形象塑造能力

符加 林 等[5]、王 丽 平 和 褚 文

倩[18]、Al-Omoush等[19]

创新氛围、创新金融、创新能力、创新性、合作创新绩效、生态创新、
绿色创新战略、企业创新导向、企业研发能力、数字技术、数字推动、
协同创新

技术创新能力

周舜 怡 等[20]、王 丽 平 和 褚 文

倩[18]、Caputo等[21]

互惠替代学习、共享心智模式、绿色知识、知识创造、知识获取、知识

文档、知识协作、知识应用、知识整合、知识转移
激活知识能力

成琼文和赵艺璇[22]、Hadaya和

Cassivi[23]、Wu等[24]

并购模式、电子供应链协作、服务供应链集成、供应链敏捷性、供应

链协同系统、共同生产、合作模式、集群关系网路、资源互动能力、资
源相互依存

产业集成能力

马双等[3]、李雷等[25]、Martinez
等[26]

电子服务质量、风险管理、服务氛围、服务努力、服务效率、服务质

量、关系服务质量、运营优势、专业化管理、人力资源管理
服务运营能力

顾客主体特征

涂科等[27]、马双等[3]、Kumari
和Biswas[28]

感知线下态度、感知个性化、感知互动性、感知社会支持、感知线下

行为、感知在线反应性、感知在线沟通、感知公平、归属感、组织支持
感知支持能力

Kumari和 Biswas[28]、Lee 和

Kim[29]、Ren等[30]

感知服务质量、感知价值、感知有用性、功能体验价值、满意度、情感

价值、情感体验价值、娱乐价值
感知价值能力

Zhang和Chen[31]、Barrutia等[32]、
Nadeem等[33]

顾客技能、顾客认知、顾客社会专业知识、客户能力、客户知识、伦理

认知
专业知识能力

杨学成和涂科[34]、Wu等[35]、
Shulga等[36]

承诺、对企业的信任、顾客忠诚、品牌信任、信任倾向、信任 顾客信任程度

严 建 援 等[37]、王 海 花 等[38]、
Nadeem等[39]

个人整合需求、顾客对产品的依赖程度、客户对供应商的依赖、认知

需求、社会整合需求、享乐需求、结果期望、结果预期、经验预期
自身需求强度

交互特征

杨 一 翁 等[40]、Akhmedova
等[41]、Wang等[42]

道德风险成本、互动环境、平台安全、平台可靠性、隐私/安全风险、
隐私控制

交互安全性

Ren等[30]、Akhmedova等[41]、
Frempong等[43]

便利条件、基于网络的平台、平台便利性、平台响应性、无处不在的

连接、信息搜寻成本
交互便利性

符加 林 等[5]、Laud等[44]、Sales
等[45]

成为会员时间、顾客反馈、顾客关系、顾客契合、关系、关系品质、关
系质量、合拍享受、行为匹配

交互契合度

环境特征

成 琼 文 和 赵 艺 璇[22]、Tajvidi
等[46]、Nadeem等[33]

环境动力、集群环境、社会结构保障、社会支持、社区氛围、市场环境 外部支持

Akhmedova等[41]、Wang等[42]
客户与同行服务提供商的互动、社会主观规范、外在主观规范、协作

规范、行业竞争环境
外部压力

表2 价值共创结果变量关系研究

研究视角 代表性文献 结果变量 维度特征归纳

企业层面

符 加 林 等[5]、谢 礼 珊 等[47]、
Cheng等[48]

创新绩效、服务创新、渐进式创新、绿色创新、集群动态能力、突破式

创新、员工创新行为、用户创新绩效
创新能力

杨一翁等[40]
公司利润、品牌资产、交叉销售/追加销售、品牌绩效、企业绩效、商
业利益、销售表现

财务绩效

顾客层面

田虹等[4]、Nadeem和Salo[49]
顾客知识获取、顾客知识转化应用、顾客角色准备度、外部激励感

知、消费者对企业社会责任的认知、自我效能感
顾客认知

孙永波等[50]
采用人工智能的意向、购买意愿、顾客忠诚、绿色购买行为、品牌忠

诚度、品牌钟爱、探究行为、应用内购买意愿、优良展示行为
顾客行为

杨 一 翁 等[40]、孙 永 波 等[50]、
Nadeem和Salo[49]等

感知价值、共创体验、顾客满意、顾客体验、经济满意度、品牌权益、
情感性感知价值、社会满意度、使用意愿、体验价值、享乐价值、心理

所有权、延续意向、知识价值

情感与价值

交互层面
孙 永 波 等[50]、Shulga 等[36]、
Ren等[30]

承诺、持续使用意愿、顾客契合、关系质量、互动、伙伴关系质量、品
牌参与、信任

交互强度
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图2 企业价值共创的前因及结果变量的元分析框架

3.1 发表偏倚检验

发表偏倚指那些研究结论存在显著关系的研

究比研究结论为不存在显著关系的研究更容易被

发表。元分析样本不存在发表偏倚,其结果才更具

有代表性,本文采用失效安全系数来检验发表偏

倚。根据Rothstein[51]的观点,当失效安全系数大

于5k+10时(k为样本数),则不存在发表偏倚。
通过CMA软件检验其失安全系数发现,企业

年龄与企业规模的失效安全系数极小,且与价值共

创之间不存在显著关系。说明已发表的文献可能

夸大了这两个变量对价值共创的影响。而且在相

关研究中,虽然经常把这两个变量作为控制变量,
但与企业、顾客主体之间的价值共创关联并不显

著。其他变量经过检验发现其失效安全系数均大

于5k+10(k为样本数),例如企业资本的失效安全

系数为2358,企业形象塑造能力的失效安全系数为

6031,说明这些变量与价值共创的相关关系较为稳

健,不存在发表偏倚。
3.2 异质性检验

选取Q统计量和I2统计量指标来检验各研究

的异质性。Q统计量能表示各研究变异的标准化加

权平方和,I2统计量能表示观察到的研究间变异所

占的比例。I2=0表示无异质性,I2=0~40%表示

具有轻度异质性,I2=40%~60%表示具有中度异

质性,I2=60%~75%表示具有较大异质性,当I2>
75%,则表示具有高异质性。

由表3可以看出,除了企业年龄(前因变量)和交

互强度(结果变量),Q均在0.1的水平上显著,且I2

均大于75%。例如企业技术创新能力(前因变量)的
Q=823.343(P<0.01),说明各文献之间具有异质

性,I2=98.421%,说明98.421%的观察变异源自于

效应值的真实差异,1.579%的观察变异源自随机误

差。其他变量的异质性分析同上。根据Q统计量和

I2统计量的检验结果表明,纳入本研究元分析数据库

的研究样本之间具有很强的异质性,因此选择随机效

应模型来进行元分析效应值的检验。
3.3 效应值分析

采用Cohen[52]提出的判别标准来划分变量效

应值的相关程度:|r|≤0.1表示无相关关系,0.1≤
|r|<0.3表示低强度相关,0.3≤|r|<0.5表示中

等强度相关,|r|≥0.5表示高强度相关。根据异质

性检验的结果,采用随机效应模型来检验各变量的

整体效应值。
3.3.1 价值共创前因变量元分析检验

1)企业主体特征

参考表3中的数据结果,企业年龄、企业规模和

企业的技术创新能力与价值共创之间不存在显著

关系,企业资本、形象塑造能力、激活知识能力、产
业集成能力以及服务运营能力与价值共创之间均

存在显著的正相关关系。其中企业资本(r=0.716,
P<0.01)为高强度相关,说明拥有雄厚资本(人力

资本、组织资本、客户资本、社会资本等)的企业可

以为价值共创提供坚实的基础,并有效助力价值共

创活动的推进。企业形象塑造能力(r=0.476,P<
0.01)、激活知识能力(r=0.424,P<0.01)、产业集

成能力(r=0.441,P<0.01)以及服务运营能力

(r=0.461,P<0.01)为中等强度相关,说明企业主

体的真实程度、社会对企业的信任程度、企业形象

的优良程度对价值共创影响显著,长效可持续的价

值创造源自品牌效应的显现,将品牌文化通过口碑
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效应转变为品牌价值,可以提升品牌核心竞争

力[53]。企业对各主体显性、隐性知识的集成、激活

能力和对知识的使用方式都会对价值共创产生较

为显著的影响。主体企业对整个产业链的集成能

力,与合作商的良性的合作模式也会促进价值共创

活动的进行。
2)顾客主体特征

顾客主体的感知支持能力(r=0.641,P<
0.01)、感知价值能力(r=0.550,P<0.01)、专业知

识能力(r=0.553,P<0.01)、顾客信任程度(r=
0.550,P<0.01)和自身需求强度(r=0.516,P<
0.01)和价值共创之间均存在显著的正相关关系,
且为高强度相关。说明在顾客在参与价值共创活

动过程中,获得的信息、社会、认知、享乐等价值越

丰富,所感知到的产品、服务质量,综合效益和自我

价值实现越具体,就越能积极、主动地参与价值共

创活动,带来更多价值。另外,顾客的个人认知水

平,专业知识水平都会对价值共创产生显著作用,
顾客对企业主体的高信任度能在进行价值共创活

动时协调各主体之间关系并提供便利。顾客自身

的情感、物质等需求会在价值共创活动中提供强劲

的推动力。值得注意的是,顾客主体特征的五个因

素均与价值共创有着高强度相关,说明顾客主体在

价值共创的活动中扮演的角色十分重要,对价值共

创活动的影响巨大。
3)交互特征

交互特征中,交互安全性与价值共创之间不存

在显著关系,主体间的交互便利性(r=0.414,P<
0.01)与交互契合度(r=0.367,P<0.01)均存在显

著的正相关关系,且都为中等强度相关。说明主体

交互平台的效能、便利程度等因素很大程度上决定

了价值共创活动推进的速率。另外,主体间关系、
结构的嵌入程度,主体间的依赖程度、互动的密集

程度都会对其价值共创产生显著影响。主体间关

系越亲密,合拍程度越高、知识文化等方面越协同、
目标越统一,就越能产生价值共创机会并有效推进

双方共创活动。主体间的经济、信息、人力等投资

以及主体间各层的合作方式也会影响其价值共创。
主体间知识、信息等资源的互补程度会对双方的价

值共创活动带来一定的助力作用,但其助力程度

较弱。
4)环境特征

环境特征中,外部压力(r=0.240,P<0.01)与
价值共创之间存在显著的正相关关系,为低强度相

关,说明在价值共创过程中,主体所处环境制度的

规范性、完善程度以及竞争企业所带来的竞争压力

都会对该企业的价值共创活动产生一定的影响,其
压力一部分会转化为动力促使企业与顾客进行互

动以产生价值。外部支持(r=0.180,P<0.01)与
价值共创也存在低强度相关,说明企业价值共创所

处社会的结构保障程度、各种外界辅助机构的支持

程度都会对主体间的价值共创产生影响,制度环境

所提供的动力也会一定程度上助力价值共创活动

的顺利推进。
3.3.2 价值共创结果变量元分析检验

1)企业层面

元分析结果表明,价值共创活动显著提升了企

业的创新能力(r=0.429,P<0.01)与财务绩效

(r=0.381,P<0.01),且其相关程度都为中等强度

相关,说明价值共创活动对企业的创新绩效、绿色

创新能力,甚至员工个体的创新能力都有帮助。而

且通过价值共创活动,可以直接或者间接地增加企

业的资产,提高企业利润,并且稳固与顾客的供销

关系,从而提高企业的核心竞争力并获得更多顾客

和市场。
2)顾客层面

价值共创活动对顾客层面的影响也十分显著,
在价值共创的结果变量中,顾客认知(r=0.474,
P<0.01)、顾客行为(r=0.409,P<0.01)、顾客情

感与价值(r=0.622,P<0.01)都因为价值共创活

动产生了显著提升。其中,顾客情感与价值为高强

度相关,说明价值共创活动对顾客所获得的情感体

验有着关键的作用,对顾客所获得的价值也十分重

要,包括其经济价值、社会价值以及企业或者品牌

的权益价值。价值共创活动对顾客的认知和行为

都呈中等强度相关,说明通过价值共创活动,顾客

自身知识和素质都会得到提升,甚至顾客自身对社

会和企业的责任感也会相应提升。另外,越频繁、
强度越高的价值共创活动越能提升顾客的满意度、
忠诚度以及持续与企业互动产生价值的意愿。
3)交互层面

价值共创活动对交互强度(r=0.622,P<
0.01)的作用十分显著,并且为高强度相关,说明价

值共创活动会增进主体间的契合程度,加强企业和

顾客的关系质量,从而使主体间的联系更加密切。
该现象也会反向促进价值共创,使整个价值共创过

程形成良性循环,增强顾客持续合作的同时,提升

价值质量。
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3.4 元分析结果讨论

元分析结果如表4所示,在企业主体特征方面,
企业资本对价值共创的影响为高强度相关。企业的

技术创新能力对主体间的价值共创影响并不显著,针
对对该维度因素的实证研究结果也表现出了明显的

差异性,可能与研究背景的不同,研究变量的差异有

关。顾客主体特征的5个维度都与价值共创之间高

强度相关。可以看出顾客方面的各个特征对价值共

创活动的重要性十分突出。在交互特征方面,主体间

交互的便利性对价值共创的影响为高强度相关,但是

主体间的交互安全性与价值共创之间的关系并不显

著。可能是因为顾客与企业对价值共创活动中隐私

风险的重视程度有差异,对各方面成本的感知也有所

不同。环境特征方面,外部的支持和压力与价值共创

之间的关系都为中等强度相关。此外,也发现这两者

之间会有一定的互相转化、促进作用。
在结果变量的三个层面中,本文划分的6个变

量都与价值共创显著强相关。说明价值共创不管

对企业、顾客还是主体间的交互都有着显著正向影

响,推进企业、顾客间价值共创活动的高效进行对

各主体都有益处。企业可以提高其创新能力和财

务绩效,顾客可以提高自身认知、增强互动行为并

且收获情感与价值体验,更可以反向促进主体间的

交互强度形成良性循环。

表4 综合样本下元分析结果

前因、结果变量 相关系数 显著性 强度关系

前因

变量

企业主

体特征

顾客主

体特征

交互特征

环境特征

企业年龄 0.021 不显著 —
企业规模 -0.025 不显著 —
企业资本 0.716 显著 高强度

形象塑造能力 0.476 显著 中等强度

技术创新能力 0.279 不显著 —
激活知识能力 0.424 显著 中等强度

产业集成能力 0.441 显著 中等强度

服务运营能力 0.461 显著 中等强度

感知支持能力 0.641 显著 高强度

感知价值能力 0.550 显著 高强度

专业知识能力 0.553 显著 高强度

顾客信任程度 0.550 显著 高强度

自身需求强度 0.516 显著 高强度

交互安全性 0.334 不显著 —
交互便利性 0.592 显著 高强度

交互契合度 0.463 显著 中等强度

外部压力 0.472 显著 中等强度

外部支持 0.480 显著 中等强度

结果

变量

企业层面

顾客层面

交互层面

创新能力 0.582 显著 高强度

财务绩效 0.572 显著 高强度

顾客认知 0.713 显著 高强度

顾客行为 0.651 显著 高强度

情感与价值 0.714 显著 高强度

交互强度 0.713 显著 高强度

4 结论
4.1 研究结论

本文在综合分析有关价值共创文献的基础上,
识别归纳了价值共创的前因与结果,并利用元分析

方法,得出相关变量的综合效应值与强度关系。研

究结论如下:首先,在企业主体方面,企业拥有的各

方面资本对主体间价值共创活动的影响高强度相

关,企业的技术创新能力对主体间的价值共创活动

影响并不显著。其次,在顾客主体方面,顾客的感

知支持、价值能力、专业知识能力、自身需求强度以

及对企业的信任程度都显著影响主体间价值共创

活动且高强度相关。主体间交互方面,主体间交互

的便利性对主体间价值共创活动的影响为高强度

相关,但主体间交互的安全性与价值共创之间的关

系并不显著。最后,主体间的价值共创活动显著影

响企业创新能力和财务绩效,顾客认知水平、顾客

行为、情感与价值体验以及主体间交互的强度,且
都为高强度相关。
4.2 理论贡献

(1)本文整合总结了价值共创相关实证文献,
提出了分析价值共创前因与结果的元分析框架。
将价值共创的前因与结果分别划分为4个特征(企
业主体特征、顾客主体特征、交互特征、环境特征)
与3个层面(企业层面、顾客层面、交互层面),有效

避免价值共创概念与维度识别、划分不清的问题。
有学者利用文献计量分析构建了价值共创的知识

体系并划分了其前因与结果的特征维度[12]。本文

在这些描述性综述文献的基础上,分析大量实证文

献,使价值共创的前因与结果更加明晰。
(2)利用元分析方法,根据Cohen[52]提出的关

系强度判断标准,得出了价值共创与各个变量之间

精确的关系强度,为未来研究提供了理论参考。在

有关企业资本与价值共创关系的研究中,有学者指

出有效利用组织资本可以为公司建立更好的业务

流程,并为其组织创造更多价值。[54]钟振东和唐守

廉[55]从不同的视角验证了顾客参与价值共创的重

要性。田虹等[4]、NadeemSalo[49]从价值共创带来

的结果切入,发现价值共创活动对企业、顾客、及主

体间交互的各方面能力都有重要意义。在综合各

实证研究基础上,得出了更加精确的平均效应值,
更具有说服力。

(3)利用元分析方法对结论不一致的各项独立

研究进行综合分析,归纳这些独立研究结果所反映

的共同效应,得出更具普适性的研究结论。在价值
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共创研究领域中,由于研究视角、方法、设计等不

同,针对同一因素或问题所做的研究得出了不一致

的结果。在企业技术创新能力与价值共创关系的

研究中,学者研究了企业创新氛围、企业创新导向、
企业创新和协同创新能力和价值共创之间的关系,
认为技术创新能力和价值共创之间有正相关性,但
是也有学者发现企业的研发能力与价值共创之间

存在负向关系。[6]利用元分析方法得出企业技术创

新能力对主体间价值共创的作用并不显著。同样,
在大量实证文献研究基础上,得出主体间交互的安

全性对主体间的价值共创影响并不显著。这些是

单一的实证研究难以做到的。
4.3 研究局限与展望

受元分析方法的限制,研究样本均为实证类研

究,案例、综述研究等缺乏数据的文献均无法纳入

本研究。同时,由于元分析技术对实证研究结果数

量的要求,对某些特定变量的研究样本不足三个,
无法纳入元分析中,可能造成部分研究的遗漏,导
致元分析结果精确度有一定程度的降低。未来可

综合使用质性元分析等方法,进一步拓展样本来

源。另外,由于元分析只能分析线性关系,因此本

文未对更复杂的曲线关系或集合关系进行讨论。
未来的研究可以进一步探索变量之间的曲线或组

态关系。

参考文献

[1] PRAHALADCK,RAMASWAMYV.Co-optingcus-
tomercompetence[J].HarvardBusinessReview,2000,

78(1):79-90.
[2] MERZMA,ZARANTONELLOL,GRAPPIS.How

valuableareyourcustomersinthebrandvalueco-creation

process?Thedevelopmentofacustomerco-creationvalue
(CCCV)scale[J].JournalofBusinessResearch,2018,

82:79-89.
[3] 马双,谷慧敏,杨志勇.新服务开发中顾客参与价值共创

带来的协调复杂性:服务氛围及顾客不公平性的调节效

应[J].管理评论,2019(9):11-19.
[4] 田虹,田佳卉,张亚秋.顾客参与价值共创、顾客知识转

移与企业双元创新[J].科技进步与对策,2022,39(8):

121-130.
[5] 符加林,张依梦,闫艳玲,等.顾客契合与企业创新绩

效:价值共创和创新氛围的作用[J].科研管理,2022,

43(11):93-102.
[6] 米俊,杜泽民.以价值共创为中介的集群发展对军民融

合产业园区内企业绩效影响及发展路径研究———基于山

西省长治市军民融合园区样本的调查[J].商业研究,

2019(5):69-75.

[7] 樊正午,宋红娟.酒店无接触服务网评信息对顾客价值

共创的影响研究[J].科 技 和 产 业,2023,23(4):

102-107.
[8] HEINONENK,STRANDVIKT,MICKELSSONKJ,

etal.Acustomer-dominantlogicofservice[J].Journal
ofServiceManagement,2010,21(4):531-548.

[9] 吴冬青.产业集群企业虚拟转型中跨界搜索对持续创新

的影响———基于价值共创的中介作用[J].科技和产业,

2023,23(17):71-79.
[10] 胡宏东,邹愿,张宇琪,等.价值共创视角下体育非物

质文化遗产与旅游资源融合研究[J].科技和产业,

2022,22(6):84-89.
[11] BHARTIK,AGRAWALR,SHARMAV.Literature

reviewandproposedconceptualframework[J].Interna-
tionalJournalof MarketResearch,2015,57(4):

571-604.
[12] 张洪,鲁耀斌,张凤娇.价值共创研究述评:文献计量

分析及知识体系构建[J].科研管理,2021,42(12):88-
99.

[13] 杨杰,付渝婷,张昱城,等.谦逊型领导与员工主动行

为关系及其潜在调节效应的元分析研究[J].管理学报,

2023,20(11):1638-1648.
[14] 池毛毛,刘姝君,蔡志慧,等.IT匹配在IT治理和企业

绩效间的中介作用和边界条件研究:基于元分析技术的

探索[J].南开管理评论,2021,24(3):115-129.
[15] 郭文臣,陈安琪.组织人力资本研究元分析[J].科研管

理,2022,43(11):191-199.
[16] LIUCHS,HUANGCE.Discoveringdifferencesin

therelationshipamongsocialentrepreneurialorienta-
tion,extensionstomarketorientationandvalueco-crea-
tion:themoderatingroleofsocialentrepreneurialself-
efficacy[J].JournalofHospitalityandTourismManage-
ment,2020,42:97-106.

[17] LUU T T.CSR and customer value co-creation
behavior:themoderationmechanismsofservantleader-
shipandrelationshipmarketingorientation[J].Journal
ofBusinessEthics,2019,155:379-398.

[18] 王丽平,褚文倩.领先优势状态、价值共创与用户创新

绩效:心理授权的调节作用[J].中国科技论坛,2018
(3):19-28.

[19] AL-OMOUSHKS,DELUCASA,DELVALMT.
Theroleofe-supplychaincollaborationincollaborative
innovationandvalue-cocreation[J].JournalofBusiness
Research,2023,158:113647.

[20] 周舜怡,苏中兴,闫佳祺,等.柔性组织中成员间互惠

替代学习对企业价值共创的影响研究[J].科学学与科

学技术管理,2021,42(11):158-177.
[21] CAPUTOF,GARCIAPA,CILLOV,etal.Aknow-

ledge-basedviewofpeopleandtechnology:directionsfor
avalueco-creation-basedlearningorganisation[J].Jour-
nalofKnowledgeManagement,2019,23(7):1314-
1334.

48

  科技和产业                                     第24卷 第22期 



[22] 成琼文,赵艺璇.企业核心型开放式创新生态系统价值

共创模式对价值共创效应的影响———一个跨层次调节

效应模型[J].科技进步与对策,2021,38(17):87-96.
[23] HADAYAP,CASSIVIL.Jointcollaborativeplanning

asagovernancemechanismtostrengthenthechainofIT
valueco-creation[J].TheJournalofStrategicInforma-
tionSystems,2012,21(3):182-200.

[24] WULW,ROUYERE,WANGCY.Valueco-creation
orvalueco-destruction:co-productionanditsdouble-si-
dedeffect[J].InternationalJournalofBankMarketing,

2022,40(4):842-864.
[25] 李雷,简兆权,杨怀珍.在电子服务环境下如何实现价

值共创:一个有中介的交互效应模型[J].管理工程学

报,2018,32(2):34-43.
[26] MARTÍNEZMA,CEGARRANJG,GARCIAPA,

etal.Activelisteningtocustomers:eco-innovation
throughvalueco-creationinthetextileindustry[J].
JournalofKnowledgeManagement,2023,27(7):1810-
1829.

[27] 涂科,杨学成,苏欣,等.共享经济中供应用户角色压

力对持续价值共创行为的影响[J].南开管理评论,

2020,23(6):88-98.
[28] KUMARIN,BISWAS A.Does m-paymentservice

qualityandperceivedvalueco-creationparticipationmag-
nifym-paymentcontinuanceusageintention? Moderation
ofusefulnessandseverity[J].InternationalJournalof
BankMarketing,2023,41(6):1330-1359.

[29] LEEAR,KIMKK.Customerbenefitsandvalueco-
creationactivitiesincorporatesocialnetworkingservices
[J].Behavior&InformationTechnology,2018,37(7):

675-692.
[30] RENSJ,HUC,NGAIEWT,etal.Anempirical

analysisofinter-organizationalvalueco-creationinasup-

plychain:aprocessperspective[J].ProductionPlanning
&Control,2015,26(12):969-980.

[31] ZHANGX,CHENR.Examiningthemechanismofthe
valueco-creationwithcustomers[J].InternationalJour-
nalofProductionEconomics,2008,116(2):242-250.

[32] BARRUTIAJM,PAREDESMR,ECHEBARRIAC.
Valueco-creationine-commercecontexts:doesproduct
typematter? [J].EuropeanJournalof Marketing,

2016,50(3/4):442-463.
[33] NADEEM W,JUNTUNEN M,SHIRAZIF,etal.

Consumers’valueco-creationinsharingeconomy:the
roleofsocialsupport,consumers’ethicalperceptions
andrelationshipquality[J].TechnologicalForecasting
andSocialChange,2020,151:119786.

[34] 杨学成,涂科.信任氛围对用户契合的影响———基于共

享经济背景下的价值共创视角[J].管理评论,2018,30
(12):164-174.

[35] WULW,WANGCY,ROUYERE.Theopportunity
andchallengeoftrustanddecision-makinguncertainty:

managingco-productioninvalueco-creation[J].Interna-
tionalJournalofBankMarketing,2020,38(1):199-
218.

[36] SHULGALV,BUSSERJA,BAIB,etal.Therecip-
rocalroleoftrustincustomervalueco-creation[J].
JournalofHospitality& TourismResearch,2021,45
(4):672-696.

[37] 严建援,乔艳芬,秦凡.产品创新社区不同级别顾客的

价值共创行为研究———以 MIUI社区为例[J].管理评

论,2019,31(2):58-70.
[38] 王海花,谭钦瀛,李烨.间接互动对在线知识社区知识

共享意愿影响研究———基于价值共创和价值共毁的整

合视角[J].软科学,2022,36(10):138-144.
[39] NADEEM W,JUNTUNENM,HAJLIN,etal.The

roleofethicalperceptionsinconsumers’participation
andvalueco-creationonsharingeconomyplatforms[J].
JournalofBusinessEthics,2021,169:421-441.

[40] 杨一翁,涂剑波,李季鹏,等.互动情境下服务型企业

提升品牌资产的路径研究———顾客参与价值共创的中

介作用和自我效能感的调节作用[J].中央财经大学学

报,2020(9):107-119.
[41] AKHMEDOVAA,MAS-MACHUCAM,MARIMON

F.Valueco-creationinthesharingeconomy:theroleof

qualityofserviceprovidedbypeer[J].JournalofClean-
erProduction,2020,266:121736.

[42] WANGX,TAJVIDIM,LINX,etal.Towardsan
ethicalandtrustworthysocialcommercecommunityfor
brandvalueco-creation:atrust-commitmentperspective
[J].JournalofBusinessEthics,2020,167:137-152.

[43] FREMPONGJ,CHAIJ,AMPAWEM,etal.There-
lationshipamongcustomeroperantresources,onlineval-
ueco-creationandelectronic-word-of-mouthinsolid
wastemanagementmarketing[J].JournalofCleaner
Production,2020,248:119228.

[44] LAUDG,KARPENIO.Valueco-creationbehaviour-
roleofembeddednessandoutcomeconsiderations[J].
JournalofServiceTheoryandPractice,2017,27(4):

778-807.
[45] SALESVIV,GIL-SAURAI,GALLARZAMG.Com-

paringrelationshipofquality-satisfactionmodels:effects
ofB2Bvalueco-creation[J].InternationalJournalofRe-
tail & Distribution Management,2021,49 (7):

941-957.
[46] TAJVIDIM,WANGY,HAJLIN,etal.Brandvalue

co-creationinsocialcommerce:theroleofinteractivity,

socialsupport,andrelationshipquality[J].Computers
inHumanBehavior,2021,115:105238.

[47] 谢礼珊,赵强生,关新华.服务一线员工创新行为:企

业互动导向和顾客价值共创的驱动作用[J].中山大学

学报(社会科学版),2017,57(2):200-210.
[48] CHENGR,TAOL,WANGQ,etal.Theimpactof

valueco-creationorientationonradicalserviceinnova-

58

               王 锴等:价值共创前因与后果的元分析 



tion:exploringaserialmediationmechanism[J].Inter-
nationalJournal of Production Economics,2023,

262:108902.
[49] NADEEM W,SALOJ.Doesvalueco-creationmatter?

Assessingconsumerresponsesinthesharingeconomy
[J].InformationTechnology&People,2024,37(3):

1279-1304.
[50] 孙永波,丁沂昕,王勇.价值共创互动行为对品牌权益

的作用研究[J].外国经济与管理,2018,40(4):

125-139.
[51] ROSENTHALR.Thefiledrawerproblemandtolerance

fornullresults[J].PsychologicalBulletin,1979,86

(3):638.
[52] COHENJ.Statisticalpoweranalysisforthebehavioral

sciences[M].London:Routledge,2013.
[53] 梁明杰,马信春,陆清翻,等.品牌认同视角下“生产商-

经销商-终端商”价值共创的逻辑再构[J].科技和产业,

2021,21(4):187-193.
[54] HANY,LID.Effectsofintellectualcapitaloninnova-

tiveperformance:theroleofknowledge-baseddynamic
capability[J].ManagementDecision,2015,53(1):

40-56.
[55] 钟振东,唐守廉,PIERREV.基于服务主导逻辑的价值

共创研究[J].软科学,2014,28(1):31-35.

AMeta-analyticoftheAntecedentsandConsequencesofValueCo-creation

WANGKai,YANGWei,DUWeijin
(SchoolofManagement,HangzhouDianziUniversity,Hangzhou310018,China)

Abstract:Theongoingevolutionofboththetheoryandpracticeofvalueco-creationhasmadeinvestigatingitsantecedentsandconsequencesa
centralfocuswithinacademicdiscourse.Nevertheless,extantliteraturerevealsnotabledisparitiesinempiricalfindings.Consequently,a
comprehensivemeta-analysiswasundertaken,encompassing461effectsizesderivedfrom139studiesand141independentsamples.The
primaryobjectivewastosynthesizeanddelineatetheantecedentsandramificationsthatshapevalueco-creation.Theanalysisrevealsthat
significantantecedentsinfluencingvalueco-creationamongstakeholdersencompass14variablesspanningfourdimensions:enterprise
characteristics,customerattributes,interactionmodalities,andenvironmentalfactors.Concerningenterprisecharacteristics,theinfluenceof
corporatecapitalonvalueco-creationdemonstratesarobustcorrelation,whereastheimpactoftechnologicalinnovationcapabilitywithin
enterprisesoninter-stakeholdervalueco-creationisfoundtobenonsignificant.Acrossvariousdimensionsofcustomerattributes,factors
exhibitesahighdegreeofcorrelationwithvalueco-creation.Moreover,thestudyidentifiesastrongcorrelationbetweentheconvenienceof
inter-stakeholderinteractionsandvalueco-creationwithininteractionmodalities.Furthermore,inexaminingtheconsequencesofvalueco-
creation,asignificantcorrelationisobservedwithalloutcomevariables.Morebroadlyapplicableresearchinsightsarepresented,therebylaying
arobustgroundworkforfurthercomprehensiveinvestigationsintovalueco-creation.
Keywords:valueco-creation;antecedentvariables;outcomevariables;meta-analysis
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