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【摘　 要】 当前体验经济下顾客体验成为企业吸引顾客和塑造竞争优势的关键所在ꎬ 学

者们越来越关注顾企互动对价值共创的作用ꎬ 然而过往研究大多关注单一要素对顾客体验

的净效应ꎬ 忽视了多因素间的联动效应ꎮ 因此ꎬ 本文基于顾企互动视角ꎬ 使用 ＮＣＡ 与

ｆｓＱＣＡ 混合方法ꎬ 对 ３１５ 份有效问卷数据进行分析ꎬ 探索影响顾客体验的商业模式创新类

型、 资源整合、 价值感知、 关系倾向和顾客参与的不同组态效应ꎮ 研究结果表明: 引致积

极顾客体验的路径有三种类型ꎻ 提升顾客体验既不能简单追求商业模式创新ꎬ 也不能简单

追求高水平顾客参与ꎻ 高水平资源整合和价值感知有助于构建积极顾客体验ꎻ 低水平关系

倾向会带来消极顾客体验ꎬ 但高水平的关系倾向不一定产生积极顾客体验ꎮ 基于组态理论

从顾企互动视角计算积极与消极顾客体验的路径ꎬ 为企业实践中营造好的顾客体验提供决

策依据、 增进对策建议的有效性ꎮ
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１􀆰 引言

顾企互动是指顾客与企业间相互联系ꎬ 以追求更好的体验 (Ｇｅｏｒｇｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎬ 是顾客与企业

沟通交流的双向行为 (Ｇｒｏｎｒｏｏｓ ＆ Ｈｅｌｅꎬ ２０１０)ꎬ 两者的互动关系会不断变化 (李树文等ꎬ ２０２３)ꎮ
体验经济时代ꎬ 越来越多的企业将顾客纳入生产过程ꎬ 试图通过与顾客互动解决问题ꎬ 并获取经济

效益 (赵宇翔等ꎬ ２０２３)ꎮ 成功的顾客体验管理能够在很大程度上激发顾客的情感反应ꎬ 促进顾客在
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价值共创中实现自我认同等价值ꎬ 维系企业与顾客之间的关系ꎬ 提供更广泛的价值来源ꎬ 帮助企业

获得难以模仿的竞争优势 (闫幸和吴锦峰ꎬ ２０２１)ꎮ 例如ꎬ 用一杯咖啡传递独特体验的 “星巴克”ꎬ
为顾客全消费旅程设计接触点的 “海底捞”ꎬ 秉承顾客至上原则的 “胖东来” 等ꎬ 凭借无微不至的

顾客关怀成为业界翘楚 (何洁等ꎬ ２０２３ꎻ 胡凯等ꎬ ２０１６)ꎮ 然而ꎬ 实践中一些企业因为未能管理好顾

客体验导致服务失败ꎬ 甚至影响企业形象 (崔明和李明明ꎬ ２０２３ꎻ 郝金磊和尹萌ꎬ ２０１８)ꎮ 例如ꎬ 线

下排队时ꎬ 企业对插队和大声喧哗等不良行为置之不理ꎬ 或引起一些冲突与矛盾等ꎮ 可见ꎬ 顾客体

验的结果在一定程度上取决于顾客与企业的互动水平 (Ａｂｉｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ Ｈｅｌｋｋｕｌａꎬ ２０１２)ꎮ 因此ꎬ
如何通过有效顾企互动营造好的顾客体验是服务型企业不得不关注的现实挑战ꎮ
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图 １　 研究的问题

顾客和企业的各自活动ꎬ 以及两者互动活动都会影响顾客体验ꎮ 通过互动 (共享信息、 收集想

法或意见) 所产生的信息将影响顾客的感知和体验ꎬ 从而对顾客的决策过程产生影响 (孟韬和刘敏ꎬ
２０１５)ꎮ 现有关于顾企互动的研究ꎬ 部分学者从顾客角度对其进行分类ꎬ 如根据互动对象的不同ꎬ 顾

企互动可以分为顾客—产品互动、 顾客—机器 (如计算机) 互动、 顾客—顾客互动、 顾客—员工互

动等 (王新新等ꎬ ２０１２ꎻ 马向阳等ꎬ ２０１５ꎻ 涂剑波和张明立ꎬ ２０１３)ꎮ 但仅从顾客单一角度对顾企互

动进行讨论ꎬ 忽略了企业在价值共创中的主体作用 (简兆权等ꎬ ２０１６)ꎮ 因此ꎬ 有学者基于价值共创

理论ꎬ 提出体验可能在不同时期的不同领域中由顾企间的双向互动创造ꎬ 并将顾企互动领域划分为

企业域、 顾客域和联合域 (Ｇｒöｎｒｏｏｓ ＆ Ｖｏｉｍａꎬ ２０１３)ꎬ 如图 １ 所示ꎮ 在相对封闭的企业域中ꎬ 企业

依据价值主张进行生产、 制造、 经营活动ꎬ 并提供潜在价值以影响顾客的价值创造 (张洪等ꎬ
２０２１)ꎻ 顾客域内价值创造独立于企业ꎬ 顾客只与从企业获得的资源互动ꎬ 并可能受其他顾客的影响

(杨学成和涂科ꎬ ２０１７ꎻ 李耀ꎬ ２０１５)ꎻ 联合域中ꎬ 顾客则通过与企业直接互动创造使用价值ꎬ 进而

实现价值共创 (令狐克睿和简兆权ꎬ ２０１７)ꎮ 虽然现有对顾企互动内涵和类型的理论研究较为丰富ꎬ
但鲜有研究基于顾企互动识别顾客体验的前因条件ꎬ 尚未有研究清晰说明不同领域的前因条件影响

顾客体验的组态效应ꎮ
现有文献大多使用定性或定量方法研究顾客体验与其影响因素间的线性关系ꎬ 解决了单一变量

是否产生积极顾客体验的前因条件问题ꎬ 却未能清晰呈现该变量在何种水平是引致结果的必要条件ꎬ
以及引致顾客体验差异化的复杂多因素组合效应ꎮ 为解决该问题ꎬ 本文引入必要条件分析

(Ｎｅｃｅｓｓａｒｙ Ｃｏｎｄｉｔｉｏｎ Ａｎａｌｙｓｉｓꎬ ＮＣＡ)ꎬ 探索影响顾客体验的单一顾企互动必要性水平ꎬ 并使用模糊集

定性比较分析 (Ｆｕｚｚｙ￣ｓｅｔ Ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ Ａｎａｌｙｓｉｓꎬ ｆｓＱＣＡ)ꎬ 描绘引致积极或消极顾客体验的

顾企互动组态ꎮ 使用 ＮＣＡ 和 ｆｓＱＣＡ 的混合方法ꎬ 旨在厘清顾企

互动视角下引致差异化顾客体验的多重路径ꎮ 预期的贡献和实

践价值在于: (１) 扩展顾客体验研究ꎬ 系统探索顾客和企业的

互动行为与顾客体验质量之间的复杂关系及实现路径ꎻ (２) 丰

富顾企互动模式研究ꎬ 实证结果呈现企业主导、 顾客主导、 联

合主导组合的多样性ꎬ 为不同需求的企业构建积极的顾客体验

提供参考ꎻ (３) 研究结果为企业在体验经济下ꎬ 依据不同场景

设计差异化路径以创造积极的顾客体验提供理论支撑和实践指

导ꎮ
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２􀆰 文献综述与模型构建

２􀆰 １　 顾企互动与顾客体验

目前ꎬ 关于顾企互动与顾客体验关系的研究ꎬ 大多强调双向互动在创建个性化体验时的重要作

用 (聂津君等ꎬ ２０１９)ꎮ 将顾客体验看作整个生产过程ꎬ 生产活动由企业主导ꎬ 顾客通过全程与企业

互动参与生产活动ꎬ 并完成价值创造 (Ｗｉｋｓｔｒöｍꎬ ２０１９)ꎮ 上述互动过程中ꎬ 顾客既是企业的外部资

源ꎬ 又是共同生产者ꎬ 同时还是产品和服务的购买者与使用者 (Ｌｅｎｇｎｉｃｋ￣Ｈａｌｌꎬ １９９６)ꎮ 因此ꎬ 顾客

作为竞争力的来源ꎬ 企业无法在缺乏与其互动的情况下进行生产经营活动ꎬ 而通过与企业积极互动ꎬ
顾客在价值创造中由价值消耗者转变为价值创造者ꎬ 并与企业一起创造个性化体验 (刘俊冉ꎬ
２０２１)ꎮ 价值共创的本质是企业与顾客共同创造顾客体验ꎬ 其中顾客体验是价值的基础ꎬ 而顾企互动

则是价值共创的核心ꎬ 同时也是实现价值共创的基本方式 (何畅等ꎬ ２０２３)ꎮ 通过不断互动和持续对

话ꎬ 顾企双方双向传递信息并交换资源ꎬ 最终实现互惠双赢ꎮ

２􀆰 ２　 顾企互动和价值共创

国内外关于价值共创的研究不断发展和演化ꎮ 传统价值共创理论以商品主导逻辑为基础ꎬ 认为

价值由企业创造ꎬ 顾客可以被视作潜在的资源或者共同生产者ꎬ 在价值创造中扮演价值使用者或破

坏者角色 (Ｎｏｒｍａｎ ＆ Ｒａｍíｒｅｚꎬ １９９３ꎻ Ｗｉｋｓｔｒöｍꎬ １９９６)ꎮ 价值共同生产理论认为ꎬ 顾客与企业互动

是价值创造的核心 (Ｒａｍíｒｅｚꎬ １９９９)ꎬ 顾客开始摆脱价值破坏者身份ꎮ 伴随 “共创” 思想的萌芽ꎬ
价值创造的主体发生变化ꎬ 企业不再是价值的唯一创造者ꎬ 顾客在价值创造中的作用逐渐被揭示ꎬ
二者角色发生转变ꎮ 基于顾客体验的价值共创理论认为ꎬ 顾客在价值创造中具有主观能动性ꎬ 通过

与企业互动共同创造个性化体验 (Ｐｒａｈａｌａｄ ＆ Ｒａｍａｓｗａｍｙꎬ ２０００)ꎮ 之后ꎬ 服务主导逻辑代替商品主

导逻辑ꎬ 成为理解基于顾客体验的价值共创的新角度ꎬ 强调企业与顾客之间通过资源整合和互动ꎬ
共同创造价值 (Ｖａｒｇｏ ＆ Ｌｕｓｃｈꎬ ２００４ꎬ ２００６ꎬ ２００８)ꎮ 由此可见ꎬ 价值共创本质上是作为 “供给方”
的企业与作为 “需求方” 的顾客进行互动并相互作用的结果 (张培和刘晓楠ꎬ ２０１７)ꎮ

２􀆰 ３　 影响顾客体验的因素

价值共创理论下ꎬ 顾客和企业是共创主体ꎬ 价值创造是二者互动的结果 (朱良杰等ꎬ ２０１８)ꎬ 顾

客体验则是顾客价值的体现 (王新新和万文海ꎬ ２０１２)ꎮ 依据 Ｇｒöｎｒｏｏｓ 和 Ｖｏｉｍａ (２０１３) 的观点ꎬ 顾

企互动分为企业域、 顾客域和联合域三个领域ꎮ 企业域内企业的价值创造遵循导向—能力—实践—
结果的流程框架 (张洪等ꎬ ２０２１)ꎬ 其中导向反映了商业模式创新的价值主张ꎬ 而价值主张是联结企

业内外部资源和合作伙伴或其他利益相关者的黏合剂ꎬ 并影响企业的资源整合和共创实践结果ꎮ 例
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如ꎬ 小米通过调整其商业模式ꎬ 联合技术供应商ꎬ 整合和应用信息交互资源ꎬ 提高用户的使用价值ꎬ
最终获取竞争优势 (冯小亮等ꎬ ２０１８)ꎮ 体验心理学强调顾客的体验结果因人而异ꎬ 因为个人的感知

能力、 接收他人评价和独立思考能力、 协作能力以及使用服务的倾向不同ꎬ 相同的产品或服务可能

使不同的顾客产生截然相反的体验 (Ａｂｉｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 例如ꎬ 同一款美妆产品ꎬ 可能会因为使用

者化妆技术水平、 他人评价影响或品牌偏好的差异ꎬ 导致两位顾客对该产品的评价大相径庭ꎮ 狭义

的价值共创更加强调顾企之间的直接互动产生共创使用价值 (池仁勇等ꎬ ２０２３)ꎬ 并为顾客和企业共

同创造价值提供平台ꎬ 当顾客直接参与产品 /服务的设计、 生产、 制造等环节ꎬ 更容易实现企业价值

和顾客价值ꎬ 能更好地满足市场需求 (朱勤等ꎬ ２０２３)ꎮ 因此ꎬ 本文将商业模式创新和资源整合视作

企业域的顾企互动ꎬ 将价值感知和关系倾向视作顾客域的顾企互动ꎬ 将顾客参与视作联合域的顾企

互动ꎬ 研究不同领域的顾企互动对顾客体验的组态效应 (如表 １ 所示)ꎮ

表 １ 影响顾客体验的因素

域 影响因素 概　 　 念 文献来源

企业域

新颖性

商业模式创新

企业与各行动者之间新颖的交易方式ꎬ 有利于开发新产品、
提供新服务、 开辟新市场等ꎬ 进而为顾客创造新价值

Ｚｏｔｔ ＆ Ａｍｉｔꎬ ２００８ꎻ
Ｃｉｕｃｈｉｔａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ
陈劲等ꎬ ２０２２

效率性

商业模式创新

企业为提高交易效率而采取的行为措施ꎬ 其目的是降低交易

过程中不确定性、 复杂性和信息不对称性带来的系统性成本

Ｚｏｔｔ ＆ Ａｍｉｔꎬ ２００７ꎻ
江积海和王烽权ꎬ ２０１９ꎻ
陈劲等ꎬ ２０２２

资源整合
企业将各种资源进行组合以及优化配置的行为ꎬ 其目的是提

高价值创造过程中的企业价值

Ｓｉｒｍｏｎ ＆ Ｈｉｔｔꎬ ２００３ꎻ
Ｖａｒｇｏ ＆ Ｌｕｓｃｈꎬ ２０１６ꎻ
Ｚａｈｒａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１

顾客域

价值感知 顾客对交易过程中 “得失” 的衡量
Ｚｅｉｔｈａｍｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８８ꎻ
范文芳和王千ꎬ ２０２２

关系倾向
顾客相对稳定且有意识地倾向于与特定产品类别的卖家建立

关系

Ｄｅ Ｗｕｌｆ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１ꎻ
陈国平等ꎬ ２０２０

联合域 顾客参与
顾客提供创意ꎬ 与企业共同开发新产品或服务ꎬ 以提高产品

对市场需求的适应性

Ｆａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ
卢俊义等ꎬ ２０１１ꎻ
王核成等ꎬ ２０１９

２􀆰 ３􀆰 １　 商业模式创新

商业模式创新与顾客体验之间有很强的重叠点———新的商业模式通常会影响顾客对自身与企业

交互体验的评估ꎬ 且评估结果对新商业模式的成败产生重大影响 (Ｋｅｉｎｉｎｇｈａｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 关于商

业模式创新的研究逐渐系统化ꎬ 其中新颖性和效率性商业模式创新研究受到广泛关注 (Ｚｏｔｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１１)ꎮ 新颖性商业模式创新聚焦创造性的解决方案ꎬ 如产品和服务的新组合或新颖的交易方式ꎬ 有

利于开发新产品、 提供新服务、 开辟新市场等ꎬ 满足顾客不同阶段的新需求或新目标ꎬ 进而为顾客

创造新价值ꎬ 改善顾客体验质量 (Ｃｉｕｃｈｉｔａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 效率性商业模式创新是指公司通过活动系
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统设计来降低交易成本以提高效率ꎬ 包括顾客与企业之间的交互成本ꎬ 即企业为提高交易效率而采

取的措施ꎬ 其目的是降低交易过程中不确定性、 复杂性和信息不对称性带来的系统性成本 (Ｚｏｔｔ ＆
Ａｍｉｔꎬ ２００７ꎻ 江积海和王烽权ꎬ ２０１９)ꎮ 新颖性高的商业模式更容易获得先动优势ꎬ 满足顾客新需求

并提供新体验ꎬ 获得技术优势以及规模经济ꎬ 从而获取更高绩效ꎻ 而效率性高的商业模式通过对市

场的适应性调整ꎬ 优化既有知识和技术ꎬ 能够降低互动成本和改善顾客体验 (罗兴武等ꎬ ２０１８)ꎮ
２􀆰 ３􀆰 ２　 资源整合

资源整合是指企业组合以及优化配置各种资源的行为ꎬ 其目的是开发和提供新的价值主张、 提

高价值创造过程中的企业价值 (Ｓｉｒｍｏｎ ＆ Ｈｉｔｔꎬ ２００３ꎻ Ｖａｒｇｏ ＆ Ｌｕｓｃｈꎬ ２０１６)ꎮ 与占有资源相比ꎬ 围

绕有限的资源开展活动并获取竞争优势更为重要ꎬ 即有效利用资源 (Ｓｉｒｍｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０ꎻ Ｓｉｒｍｏｎ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 价值共创中ꎬ 企业提供产品并整合包括顾客在内的各种资源ꎬ 顾客与企业共同创造价值

(梁梅朵和范周ꎬ ２０２３)ꎮ 因此ꎬ 为了创造有效的顾客价值ꎬ 资源的组合和匹配非常重要ꎮ 具备较高

资源整合能力的企业可以从外部获取所需资源并有效配置、 利用ꎬ 为支持企业发展积极的顾客体验

提供合适的活动系统 (黄嘉涛ꎬ ２０１７ꎻ 沈颂东和陈鑫强ꎬ ２０２０)ꎮ 整合全渠道资源改善顾客体验并共

创价值ꎬ 有助于实现顾客价值最大化 (张建军和赵启兰ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 企业通过将自身资源与其他

资源正确组合ꎬ 能够提升顾客体验ꎬ 获得竞争优势ꎮ
２􀆰 ３􀆰 ３　 价值感知

价值感知是指顾客对交易过程及消费前后感知 “利得” 与感知 “利失” 的衡量 (Ｚｅｉｔｈａｍｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ
１９８８ꎻ 范文芳和王千ꎬ ２０２２)ꎬ 是顾客既得利益与既付成本之间的差值ꎮ 有学者指出ꎬ 价值感知是影

响顾客体验满意度以及后续购买行为的关键因素之一 (刘阳等ꎬ ２０２１)ꎬ 顾客体验则是顾客对企业提

供产品和服务作出的行动回应ꎬ 是对价值感知的综合评价 (Ｋｕｐｐｅｌｗｉｅｓｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ 易祎晨和史言

信ꎬ ２０２２)ꎬ 并受顾客价值感知能力的影响ꎮ 顾企互动视角下ꎬ 价值感知具体包括实用价值感知和享

乐价值感知ꎮ 其中ꎬ 实用价值是产品或服务本身的效用ꎬ 而享乐价值则是指顾企互动过程中ꎬ 顾客

获得的娱乐或情感体验 (孙永波等ꎬ ２０１８)ꎬ 通过互动获得产品或服务的相关信息和知识ꎬ 能够从视

觉、 听觉、 触觉等方面增强顾客体验 (魏庆刚ꎬ ２０１４)ꎬ 并在顾企互动过程中满足顾客的价值需求

(卜庆娟等ꎬ ２０１６)ꎮ
２􀆰 ３􀆰 ４　 关系倾向

关系倾向是指顾客相对稳定且有意识地倾向于与特定产品类别的卖家建立关系 (Ｄｅ Ｗｕｌｆ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００１ꎻ 陈国平等ꎬ ２０２０)ꎮ 基于场景理论ꎬ 顾客体验来源于不同场景、 平台中企业与顾客之间的互动

(Ｋｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０ꎻ Ｈｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 而关系倾向会影响顾客对企业提供产品或服务作出的行动回

应 (Ｇｒöｎｒｏｏｓꎬ ２０１５)ꎬ 即关系倾向影响顾客体验ꎮ 优质的顾客体验不仅取决于企业战略及行为ꎬ 还

取决于关系倾向等顾客特质 (Ｈｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 个人动机、 倾向和目标的差异性ꎬ 以及产品或服务

本身性能的差别或者他人对该产品或服务的评价都会对顾客体验产生影响 ( Ｓｔｅｉｎ ＆ Ｒａｍａｓｅｓｈａｎꎬ
２０２０)ꎮ 当顾客倾向于与公司建立长期关系时ꎬ 往往能培养出更高水平的信任与承诺ꎬ 企业得到反馈
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后在实施营销战略时将考虑该类关键顾客ꎬ 有助于构建积极的顾客体验 ( Ｃａｍｂｒａ￣Ｆｉｅｒｒｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１９)ꎮ

２􀆰 ３􀆰 ５　 顾客参与

顾客参与是指顾客与企业之间的直接互动行为ꎬ 包含顾客与企业直接对话ꎬ 并参与产品或服务

的生产制造等过程 (李耀等ꎬ ２０１７)ꎮ 顾客参与对消费旅程的最终满意度以及忠诚度有显著影响 (靳
闵等ꎬ ２０１９)ꎮ 顾客在经营过程中被视为企业提供产品或服务的共同伙伴ꎬ 且与企业一起创造价值

(Ｖａｒｇｏ ＆ Ｌｕｓｃｈꎬ ２００８)ꎮ 在顾客参与过程中所形成的顾客体验ꎬ 更能为企业带来收益 (江积海ꎬ
２０２１)ꎮ 通过增强场景化布局与服务功能ꎬ 倾听顾客心声ꎬ 鼓励顾客投入知识并参与价值创造过程ꎬ
能够提升顾客体验、 激发顾客潜能、 增加顾客价值、 实现价值创新 (依绍华和郑斌斌ꎬ ２０２１)ꎮ 顾客

参与将顾客从产品使用者转变为共同生产者或价值创造者ꎬ 这种身份转变能够强化顾客体验ꎬ 提升

顾客黏性 (杨楠ꎬ ２０２１)ꎮ

２􀆰 ４　 研究框架构建

综上所述ꎬ 学者们对影响顾客体验的前因展开了较为详尽的探索ꎬ 如商业模式创新 (Ｚｏｔｔ ＆
Ａｍｉｔꎬ ２００７ꎻ 江积海和王烽权ꎬ ２０１９)、 资源整合 (黄嘉涛ꎬ ２０１７ꎻ 沈颂东和陈鑫强ꎬ ２０２０)、 价值

感知 (孙永波等ꎬ ２０１８)、 关系倾向 (Ｈｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ Ｓｔｅｉｎ ＆ Ｒａｍａｓｅｓｈａｎꎬ ２０２０)、 顾客参与 (江
积海ꎬ ２０２１ꎻ 依绍华和郑斌斌ꎬ ２０２１) 等ꎬ 关于某单一层面因素对顾客体验的净效应研究已相对完

善ꎬ 但具体在企业域、 顾客域、 联合域中企业与顾客之间如何互动ꎬ 以及怎样的互动组合能够创造

积极或消极顾客体验尚未被清晰说明ꎮ 因此ꎬ 本文基于组态理论ꎬ 构建如图 ２ 所示的研究框架ꎮ
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图 ２　 研究框架

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 ＮＣＡ 与 ｆｓＱＣＡ 混合的方法

ｆｓＱＣＡ 明确将研究样本概念化为条件和结果的组态ꎬ 采用集合论和布尔代数运算ꎬ 聚焦于输出导
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致特定结果发生的前因条件组合ꎬ 具有关系不对称性、 多重等效性和因果复杂性等特点 (李永发ꎬ
２０１９ꎻ Ｄｕｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０ꎻ 杜运周等ꎬ ２０２０)ꎬ 而传统的统计分析方法更关注因果之间的线性关系ꎬ 无

法清晰地判断前因之间的多元并发组合ꎮ 虽然多元回归也能探索变量之间的交互作用ꎬ 但当变量过

多 (一般指大于 ３ 个) 时ꎬ 变量间复杂的多元共线性会使结果变得过于复杂且难以解释ꎮ 相较于传

统统计分析方法ꎬ ｆｓＱＣＡ 能够系统地考察事件成因 (３ ~ ９ 个) 之间的互动关系和可能性关系组合ꎬ
因此ꎬ 本研究选择 ｆｓＱＣＡ 求解引致积极 /消极顾客体验的前因条件组合ꎬ 探索三个领域内的顾企互动

对顾客体验的组态效应ꎮ
必要条件是指某一特定结果产生所需的条件ꎬ 该条件不存在就无法产生相应结果ꎮ 传统的数据

分析方法 (如相关或多元回归) 不适合测试或归纳必要与充分因果关系 (Ｄｕｌꎬ ２０１６)ꎬ 而 ＮＣＡ 是一

种识别必要条件的方法和分析技术 (Ｆｉｓｓꎬ ２０１１)ꎬ 能够作为传统的数据回归分析或者 ＱＣＡ 的补充方

法ꎮ 虽然 ｆｓＱＣＡ 也能够识别单个因素是否引致特定结果的必要条件ꎬ 但 ＮＣＡ 能够识别引致特定水平

的结果所需要的条件水平 (Ｄｕｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 将 ＮＣＡ 与 ｆｓＱＣＡ 的混合方法应用于解决复杂社

会议题中引致特定现象 (结果) 的充分和必要条件问题ꎬ 使研究结果更加严谨ꎮ

３􀆰 ２　 数据来源

参考唐于红等 (２０２１) 和刘智强等 (２０１３) 的研究方法ꎬ 本研究采用企业高管—顾客配对的方

式进行问卷调查ꎬ 选取包括蚌埠高新区研发创意园、 亳州青年创客空间、 合肥电子商务产业园等在

内 １２ 个服务型企业聚集区的 ５８ 家企业作为调查对象ꎬ 选择与顾客有直接接触的服务型企业ꎬ 包括

信息技术服务、 餐饮、 旅游和批发零售等ꎮ 调查前先与园区负责人联系并取得支持ꎬ 获取符合条件

的企业名单ꎬ 向目标企业高层管理人员 (董事长或总经理) 发放问卷 Ａꎬ 对企业的商业模式创新和

资源整合进行评价ꎬ 该阶段共获取 ５２ 份有效问卷ꎮ 随后ꎬ 联系收集到有效问卷 Ａ 的企业ꎬ 通过员工

协助ꎬ 从每个企业随机选取 １０ 位顾客发放问卷 Ｂꎬ 对价值感知、 关系倾向、 顾客参与和顾客体验作

出评价ꎮ 将回答内容相互矛盾、 填写时间过短、 选项全部相同或者错填漏填的问卷剔除后ꎬ 共收集

到 ５２ 份有效的企业高管问卷ꎬ ３１５ 份有效的顾客问卷ꎬ 问卷 Ａ 回收率为 ８９􀆰 ７％ꎬ 问卷 Ｂ 回收率为

６０􀆰 ６％ꎮ
样本特征统计如下: (１) 信息传输 /软件 /信息技术服务业占比 ４２􀆰 ３％ꎬ 酒店 /餐饮业 /旅游业占

２８􀆰 ８％ꎬ 商业服务 /咨询业占 １５􀆰 ４％ꎬ 批发 /零售业占 １３􀆰 ５％ꎻ (２) 企业成立时间主要集中在 ６ ~ １０
年ꎬ 占 ４２􀆰 ３％ꎬ ２~５ 年的占 ３８􀆰 ５％ꎬ １１ 年及以上占 １７􀆰 ７％ꎬ ２ 年以下占比 １􀆰 ５％ꎻ (３) 顾客中男性

占比 ５２􀆰 １％ꎬ 女性占比 ４７􀆰 ９％ꎻ (４) ２５ 岁以下的顾客占 １１􀆰 ５％ꎬ ２６~３５ 岁占 ６４􀆰 １％ꎬ ３６~４５ 岁占比

１７􀆰 ８％ꎬ ４６ 岁以上占比 ６􀆰 ６％ꎮ

３􀆰 ３　 变量测量

为保证信效度ꎬ 本文均采用国内外成熟量表设计题项ꎬ 与专家、 企业高管预测试和讨论后进行

问卷修改、 完善ꎬ 确保受访者能够准确无误地理解问卷内容 (如表 ２ 所示)ꎮ 所有量表测量均采用李
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克特 ５ 级量表打分ꎬ 用 １~５ 分来代表与真实情况相符的程度ꎮ

表 ２ 变量测量及参考依据

变量属性 变量名称 题项数量 参考依据

前因变量

新颖性商业模式创新 ４
效率性商业模式创新 ４

资源整合 ６

价值感知 ４

关系倾向 ３

顾客参与 ８

Ａｍｉｔ ＆ Ｚｏｔｔꎬ ２００１ꎻ
Ｚｏｔｔ ＆ Ａｍｉｔꎬ ２００７
Ｓｈｅｌｂｙ ＆ Ｒｏｂｅｒｔꎬ １９９６ꎻ Ｈｉｔｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１ꎻ
Ｂｒｕｓｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１ꎻ 马鸿佳等ꎬ ２０１１
Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ
Ｓｏｌａｋｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２
Ｄｅ Ｗｕｌｆ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１ꎻ
Ｔｕｏｍｉｎｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２
Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ ＆ Ｍｅｌｅꎬ ２０１０ꎻ Ｚｗａｓｓꎬ ２０１０ꎻ
武文珍等ꎬ ２０１２ꎻ 金永生等ꎬ ２０１７

结果变量 顾客体验 １８ Ｋｌａｕｓꎬ ２０１４ꎻ
Ｋｕｐｐｅｌｗｉｅｓｅｒ ＆ Ｋｌａｕｓꎬ ２０２１

３􀆰 ３􀆰 １　 结果变量

借鉴 Ｋｌａｕｓ (２０１４)、 Ｋｕｐｐｅｌｗｉｅｓｅｒ 和 Ｋｌａｕｓ (２０２１) 相关研究和测量题项ꎬ 针对顾客体验共设计

１８ 个题项ꎬ 包括 “该企业提供的产品品质上乘” “该企业能够提供独立的建议 (关于哪种产品 /服务

最适合顾客需求) ” “该企业员工能够理解我的产品诉求与担忧” “该企业能够为我提供产品的最新

进展与情况” “该企业能够准确捕捉我的需求” 等ꎮ 采用 ＳＰＳＳ ２６􀆰 ０ 对各个指标进行主成分分析ꎬ
ＫＭＯ 值为 ０􀆰 ９３６>０􀆰 ７ꎬ Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球形检验值小于 ０􀆰 ００１ꎬ 通过 Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球形和 ＫＭＯ 检验ꎬ 因此适合做主

成分分析ꎮ 使用 ＳＰＳＳ２６􀆰 ０ 软件进行主成分分析ꎬ 利用特征值大于 １ 筛选出三个主成分ꎬ 计算主成分

得分和系数ꎬ 将 １８ 个题项降维成一个衡量顾客体验的综合得分指标ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 前因变量

(１) 商业模式创新ꎮ 基于 Ａｍｉｔ 和 Ｚｏｔｔ (２００１)、 Ｚｏｔｔ 和 Ａｍｉｔ (２００７) 开发的新颖性与效率性商

业模式创新量表ꎬ 结合本文研究主题及实际各方反馈情况ꎬ 各得到 ４ 个题项测量商业模式创新的新

颖性和效率性ꎮ 其中使用 “我们企业在交易中提供给顾客的激励措施是新颖的” “我们企业能够提供

为顾客带来全新体验的产品与服务” “我们企业通过新颖的方式将顾客与交易联系起来” “我们企业

在开展商业活动时能够加入全新的流程与管理方式” 测量新颖性商业模式创新ꎻ 效率性商业模式创

新的测量题项则包括 “我们企业与顾客之间的交易较简单、 便捷” “为顾客提供产品与服务过程中我

们能够有效降低运营成本” “顾客购买我们产品与服务的时间、 精力、 金钱组合成本较低” “我们企
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业能够快速、 精准地为顾客匹配供需”ꎮ
(２) 资源整合ꎮ 参考 Ｓｈｅｌｂｙ 和 Ｒｏｂｅｒｔ (１９９６)、 Ｈｉｔｔ 等 (２００１)、 Ｂｒｕｓｈ 等 (２００１) 以及马鸿佳

等 (２０１１) 的成熟量表ꎬ 并在与企业界人士沟通交流后ꎬ 得到测量企业资源整合的 ６ 个题项ꎬ 分别

是 “我们企业能够整合现有资源以提高工作效率并得到更好的结果” “经过整合的资源提升了我们企

业的整体效率和效能” “我们企业对自身拥有的劳动、 资本、 土地、 技术、 管理等资源感到满意”
“我们企业对资源的开发与拓展很满意” “我们企业能够利用资源完成跨部门的任务” “我们对企业

部门之间的资源共享很满意”ꎮ
(３) 价值感知ꎮ 参考 Ｋｉｍ 等 (２００９) 的感知价值量表ꎬ 使用 ４ 个题项来测量价值感知ꎬ 包括

“该企业员工提供的服务热情” “该企业提供的服务专业” “该企业提供的整体服务令我满意” “该企

业提供的服务优于其他企业”ꎮ
(４) 关系倾向ꎮ 借鉴 Ｄｅ Ｗｕｌｆ 等 (２００１) 开发的量表ꎬ 使用 ３ 个题项来测量关系倾向ꎬ 分别为

“我愿意成为该企业的老顾客” “我愿意成为该企业会员” “我愿意多花一点时间与该企业保持联

系”ꎮ
(５) 顾客参与ꎮ 参考 Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ 和 Ｍｅｌｅ (２０１０)、 Ｚｗａｓｓ (２０１０)、 武文珍等 (２０１２)、 金永生等

(２０１７) 的成熟量表ꎬ 并在与企业界人士沟通后得到顾客参与的 ８ 个测量题项ꎬ 包括 “我经常参与到

企业的新产品评测活动中” “我能够与该企业员工进行积极有效的交流和沟通” “该企业员工能为我

解决问题” “对于我提出的问题ꎬ 该企业能够快速响应” “我经常参与到该企业新产品的推广活动

中” “我经常参与到该企业新产品创意征集活动中” “我经常向该企业反馈产品使用中遇到的问题”
“我会在其他平台上与他人讨论该企业的产品”ꎮ

所有前因变量通过熵值法进行处理ꎬ 分别确定每个变量中各题项的权重ꎮ 具体步骤如下: 首先

对数据进行标准化ꎬ 其中正向指标的标准化公式: Ｘ′ ＝ (Ｘｉｊ － Ｍｉｎ(Ｘｉｊ)) / (Ｍａｘ(Ｘｉｊ) － Ｍｉｎ(Ｘｉｊ))ꎬ 逆

向指标的标准化公式: Ｘ′ ＝ (Ｍａｘ(Ｘｉｊ) － Ｘｉｊ) / (Ｍａｘ(Ｘｉｊ) － Ｍｉｎ(Ｘｉｊ))ꎻ 数据标准化后ꎬ 计算各指标的

权重ꎬ 公式为: Ｐｉｊ ＝ Ｘｉｊ ∑ｎ

ｉ ＝ １
Ｘｉｊꎻ 基于权重计算各指标的熵值: ｅｊ ＝ － ｋ􀅰∑ｎ

ｉｊ
(Ｐｉｊ􀅰ｌｎ(Ｐｉｊ))ꎬ 其中 ｋ ＝

１ / ｌｎ(ｎ)ꎬ ｎ ＝ ３１５ꎻ 利用熵值计算差异系数: ｄｊ ＝ １ － ｅｊꎻ 计算综合评价指标权重ꎬ 其公式为: ωｉｊ ＝

ｄｊ ∑ｍ

ｊ ＝ １
ｄｊꎻ 最后ꎬ 通过公式 Ｚｉ ＝ ∑ｍ

ｊ ＝ １
ωｊＸｉｊꎬ 计算样本综合得分ꎮ

３􀆰 ４　 变量校准

在 ｆｓＱＣＡ 中ꎬ 可通过直接校准法或间接校准法将结果和条件变量转化为 ０~１ 区间的隶属度 (李
永发ꎬ ２０１９)ꎮ 本文借鉴 Ｆａｎ 等 (２０１７) 的分位数值校准方法ꎬ 以样本数据的 ９５％作为完全隶属阈

值ꎬ ５％为完全不隶属阈值ꎬ ５０％为交叉点 (ｃｒｏｓｓｏｖｅｒ ｐｏｉｎｔ)ꎬ 通过 ｆｓＱＣＡ４􀆰 ０ 软件ꎬ 采用直接校准方

法将以上数据转换为集合隶属值ꎮ 由于处于 “交叉点” 的样本不能被纳入真值表分析ꎬ 根据该样本

数值的实际分布情况 (交叉点样本偏向的高或低)ꎬ 将校准后恰为 ０􀆰 ５ 的样本数值修正校准为 ０􀆰 ５０１
或者 ０􀆰 ４９９ꎬ 最终得到结果和前因条件的校准锚点ꎬ 如表 ３ 所示ꎮ
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表 ３ 结果和条件的校准锚点

变量名称
锚　 　 点

完全隶属 交叉点 完全不隶属

新颖性商业模式创新 ０􀆰 ９６４１ ０􀆰 ３７８９ ０􀆰 １０６４
效率性商业模式创新 ０􀆰 ９４００ ０􀆰 ６７６２ ０􀆰 ３０６６

资源整合 ０􀆰 ８７６６ ０􀆰 ６９０６ ０􀆰 ２４０９
价值感知 ０􀆰 ８７１３ ０􀆰 ６０２７ ０􀆰 ２３８９
关系倾向 ０􀆰 ８７４８ ０􀆰 ５９４９ ０􀆰 ２６００
顾客参与 ０􀆰 ９４８８ ０􀆰 ６３６０ ０􀆰 ０７６２
顾客体验 ４􀆰 ３１０９ ３􀆰 ５８０４ １􀆰 ７９４２

通过以上锚点ꎬ 将原始数据校准为模糊集隶属值矩阵ꎮ 基于模糊集隶属值矩阵ꎬ 借助软件的真值表

算法ꎬ 得到逻辑上可能的条件组合及其包含的案例数量和原始一致性值等ꎬ 并据此开展后续研究ꎮ

４􀆰 实证分析

４􀆰 １　 单个条件的必要性分析

ＮＣＡ 不仅可以识别某个条件是否构成期望结果的必要条件ꎬ 还可进一步分析该条件的必要性效

应量ꎮ 必要性效应量 (ｄ) 的取值范围为 ０~１ꎬ 数值越大代表效应越大ꎮ 当 ｄ 小于 ０􀆰 １ 时ꎬ 被认为是

低水平效应ꎬ 中等效应水平 ０􀆰 １≤ｄ<０􀆰 ３ꎬ ０􀆰 ３≤ｄ<０􀆰 ５ 为大效应ꎬ ｄ≥０􀆰 ５ 则为非常大的效应 (杜运

周等ꎬ ２０２０)ꎮ 若某条件的必要性效应量在中等效应及以上ꎬ 且使用蒙特卡洛仿真置换检验

(ｐｅｒｍｕｔａｔｉｏｎ ｔｅｓｔ) 表明该效应量显著ꎬ 则该条件是结果的一个必要条件ꎮ
软件 Ｒ 的 ＮＣＡ 包提供了上限回归 (Ｃｅｉｌｉｎｇ Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎꎬ ＣＲ) 和上限包络 (Ｃｅｉｌｉｎｇ Ｅｎｖｅｌｏｐｍｅｎｔꎬ

ＣＥ) 两种估计方法ꎬ 分别用于处理连续变量和离散变量ꎮ ＮＣＡ 方法中判定必要条件需要满足: 效应

量 (ｄ) 大于 ０􀆰 １ꎬ 且蒙特卡洛仿真置换检验 (ｐ<０􀆰 ０５) 显著ꎮ 表 ４ 呈现了使用 ＣＲ 与 ＣＥ 方法得到

的必要性相关指标结果ꎮ 结果表明ꎬ 六个前因变量均不是顾客体验的必要条件ꎮ

表 ４ ＮＣＡ 方法必要条件分析结果

条件ａ 方法 精确度
上限区域

(ｃｅｉｌｉｎｇ ｚｏｎｅ) 范围
效应量
(ｄ) ｂ ｐ 值ｃ

新颖性商业模式创新
ＣＲ ９９􀆰 ０％ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ９０ ０􀆰 ０１２ ０􀆰 １５６
ＣＥ １００％ ０􀆰 ０１２ ０􀆰 ９０ ０􀆰 ０１４ ０􀆰 １００

效率性商业模式创新
ＣＲ ９５􀆰 ２％ ０􀆰 ０１９ ０􀆰 ９３ ０􀆰 ０２１ ０􀆰 ００８
ＣＥ １００％ ０􀆰 ０１０ ０􀆰 ９３ ０􀆰 ０１０ ０􀆰 ０３３
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续表

条件ａ 方法 精确度
上限区域

(ｃｅｉｌｉｎｇ ｚｏｎｅ) 范围
效应量
(ｄ) ｂ ｐ 值ｃ

资源整合
ＣＲ ９７􀆰 ８％ ０􀆰 ０４３ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ０４６ ０􀆰 ０１０
ＣＥ １００％ ０􀆰 ０３７ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ０４０ ０􀆰 ０００

价值感知
ＣＲ １００％ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ３５８
ＣＥ １００％ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ３０４

关系倾向
ＣＲ ９６􀆰 ２％ ０􀆰 ０６９ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ０７３ ０􀆰 ０００
ＣＥ １００％ ０􀆰 ０４６ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ０４９ ０􀆰 ０００

顾客参与
ＣＲ １００％ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ８６ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００
ＣＥ １００％ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ８６ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

　 　 注: ａ􀆰 校准后模糊集隶属度值ꎮ
ｂ. ０􀆰 ０≤ｄ<０􀆰 １: “低水平”ꎻ ０􀆰 １≤ｄ<０􀆰 ３: “中等水平”ꎻ ０􀆰 ３≤ｄ <０􀆰 ５: “中高水平”ꎻ ０􀆰 ５≤ｄ: “高水平”ꎮ
ｃ. ＮＣＡ 分析中的置换检验 (重抽次数＝ １００００)ꎮ

表 ５ 报告了瓶颈水平分析结果ꎮ 瓶颈水平是指为实现某一水平 (％) 的预期结果ꎬ 前因条件所

需的最低水平 (％)ꎮ 如表 ５ 所示ꎬ 若试图实现 ８０％的顾客体验水平ꎬ 需要 ２􀆰 ５％水平的新颖性商业

模式创新ꎬ ８􀆰 ４％水平的资源整合ꎬ １４􀆰 ２％水平的顾客关系倾向ꎬ 此时新颖性商业模式创新、 资源整

合和顾客关系倾向是必要条件ꎬ 而其他要素都是不必要的ꎮ

表 ５ ＮＣＡ 方法瓶颈水平 (％) 分析结果ａ

顾客体验
新颖性

商业模式创新

效率性

商业模式创新
资源整合 价值感知 关系倾向 顾客参与

０ ＮＮ ＮＮ ＮＮ ＮＮ ＮＮ ＮＮ
１０ ＮＮ ＮＮ ＮＮ ＮＮ ＮＮ ＮＮ
２０ ＮＮ ＮＮ ０􀆰 ５ ＮＮ ＮＮ ＮＮ
３０ ＮＮ ＮＮ １􀆰 ８ ＮＮ １􀆰 ５ ＮＮ
４０ ０􀆰 ４ ＮＮ ３􀆰 １ ＮＮ ４􀆰 １ ＮＮ
５０ ０􀆰 ９ ＮＮ ４􀆰 ４ ＮＮ ６􀆰 ６ ＮＮ
６０ １􀆰 ５ ＮＮ ５􀆰 ８ ＮＮ ９􀆰 １ ＮＮ
７０ ２􀆰 ０ ＮＮ ７􀆰 １ ＮＮ １１􀆰 ７ ＮＮ
８０ ２􀆰 ５ ＮＮ ８􀆰 ４ ＮＮ １４􀆰 ２ ＮＮ
９０ ３􀆰 ０ １０􀆰 ２ ９􀆰 ７ ＮＮ １６􀆰 ７ ＮＮ
１００ ３􀆰 ５ ２２􀆰 ９ １１􀆰 １ ３１􀆰 ６ １９􀆰 ２ ＮＮ

　 　 注: ａ􀆰 ＣＲ 方法ꎬ ＮＮ＝不必要ꎮ
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本文进一步采用 ｆｓＱＣＡ 中的必要条件分析ꎬ 对单个条件的必要性做稳健性检验ꎮ 如表 ６ 所示ꎬ
单个条件对结果的必要一致性普遍较低 (均小于 ０􀆰 ９)ꎬ 并非积极或消极的顾客体验的必要条件ꎮ 与

ＮＣＡ 结果一致ꎬ 即单个要素不构成顾客体验的必要条件ꎮ

表 ６ ｆｓＱＣＡ 方法单个条件的必要性分析结果

条　 　 件
积极的顾客体验 消极的顾客体验

一致性 覆盖率 一致性 覆盖率

新颖性商业模式创新 ０􀆰 ５７８ ０􀆰 ６５４ ０􀆰 ６０４ ０􀆰 ６０４
~新颖性商业模式创新 ０􀆰 ６３８ ０􀆰 ６３８ ０􀆰 ６５４ ０􀆰 ５９８
效率性商业模式创新 ０􀆰 ６９０ ０􀆰 ７３２ ０􀆰 ５７５ ０􀆰 ５５８
~效率性商业模式创新 ０􀆰 ５８３ ０􀆰 ６００ ０􀆰 ７２４ ０􀆰 ６８１

资源整合 ０􀆰 ６５６ ０􀆰 ８０５ ０􀆰 ４９８ ０􀆰 ５５９
~资源整合 ０􀆰 ６４１ ０􀆰 ５８３ ０􀆰 ８２７ ０􀆰 ６８８
价值感知 ０􀆰 ７８９ ０􀆰 ７３７ ０􀆰 ５９０ ０􀆰 ５０４
~价值感知 ０􀆰 ４６９ ０􀆰 ５５５ ０􀆰 ６９２ ０􀆰 ７５０
关系倾向 ０􀆰 ７３６ ０􀆰 ７７１ ０􀆰 ５７３ ０􀆰 ５４８
~关系倾向 ０􀆰 ５６９ ０􀆰 ５９３ ０􀆰 ７６０ ０􀆰 ７２５
顾客参与 ０􀆰 ７８９ ０􀆰 ７２０ ０􀆰 ６７８ ０􀆰 ５６７
~顾客参与 ０􀆰 ５２６ ０􀆰 ６４１ ０􀆰 ６６５ ０􀆰 ７４２

４􀆰 ２　 充分性分析

４􀆰 ２􀆰 １　 引致积极顾客体验的组态分析

充分性分析揭示了引致特定结果的可能路径 (组态)ꎮ 参考现有研究 (Ｄｕｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 设置

原始一致性阈值为 ０􀆰 ８ꎬ ＰＲＩ 一致性阈值为 ０􀆰 ８ꎬ 频数阈值为 １ꎮ 对于 ｆｓＱＣＡ 软件输出的 ３ 种解 (复
杂解、 简约解和中间解)ꎬ 研究者通常报告中间解ꎬ 分析时辅之以简约解ꎮ 从表 ７ 可以看出ꎬ 存在 ４
种解释积极的顾客体验的组态 (Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂ、 Ｈ２、 Ｈ３)ꎬ 总体解的一致率为 ０􀆰 ９３５ꎬ ４ 个子路径解的一

致率也均大于 ０􀆰 ９ꎬ 结果可信度较高ꎮ

表 ７ 组态分析结果

前因变量
积极的顾客体验 消极的顾客体验

Ｈ１ａ Ｈ１ｂ Ｈ２ Ｈ３ Ｌ１ Ｌ２ Ｌ３
新颖性商业模式创新 ｙ Ｎ Ｙ Ｙ Ｎ
效率性商业模式创新 Ｙ Ｙ Ｎ Ｎ
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续表

前因变量
积极的顾客体验 消极的顾客体验

Ｈ１ａ Ｈ１ｂ Ｈ２ Ｈ３ Ｌ１ Ｌ２ Ｌ３
资源整合 Ｙ Ｙ Ｙ Ｙ Ｎ Ｎ Ｎ
价值感知 ｙ ｙ Ｙ Ｙ Ｎ Ｎ Ｎ
关系倾向 ｙ Ｙ Ｎ ｎ Ｎ
顾客参与 Ｎ Ｎ Ｙ Ｙ Ｎ Ｙ

原始覆盖率 ０􀆰 ２７３ ０􀆰 ３０９ ０􀆰 ２９１ ０􀆰 ３５１ ０􀆰 ４８５ ０􀆰 ３３４ ０􀆰 ３１４
独特覆盖率 ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ０２０ ０􀆰 ０６８ ０􀆰 ０９２ ０􀆰 １００ ０􀆰 ０２８ ０􀆰 ０１９

一致率 ０􀆰 ９６１ ０􀆰 ９６３ ０􀆰 ９５１ ０􀆰 ９４３ ０􀆰 ８７３ ０􀆰 ８９７ ０􀆰 ８６５
解的覆盖率 ０􀆰 ５０５ ０􀆰 ５４９
解的一致率 ０􀆰 ９３５ ０􀆰 ８６３

　 　 注: Ｙ / ｙ 表示发生 /强 /高水平 (条件值为 １)ꎬ Ｎ / ｎ 表示未发生 /弱 /低水平 (条件值为 ０)ꎮ Ｙ、 Ｎ 表示核心条件ꎻ
ｙ、 ｎ 表示边缘条件ꎮ 空白表示 “无关”ꎮ

如表 ７ 所示ꎬ 根据核心条件不同ꎬ 可以归纳出 ３ 种引致积极的顾客体验的组态类型ꎬ 分别为企

业主导型、 顾客主导型和联合主导型ꎮ 其中企业新颖性 /效率性商业模式创新、 资源整合ꎬ 顾客价值

感知、 关系倾向ꎬ 以及顾客参与等要素根据其主导程度不同ꎬ 匹配形成引致积极顾客体验的差异化

路径ꎮ 企业主导型以企业域的顾企互动 (商业模式创新属性和资源整合) 为主ꎬ 该类型组态中顾客

域的互动行为作为辅助条件存在ꎻ 顾客主导型主要受顾客价值感知、 顾客参与以及资源整合的影响ꎻ
联合主导型则要求顾企双方形成较为全面系统的协同互动关系ꎮ

(１) 企业主导型 (组态 Ｈ１ａ和组态 Ｈ１ｂ)ꎮ 组态 Ｈ１ａ的表达式为 “新颖性商业模式创新×效率性

商业模式创新×资源整合×价值感知×~顾客参与”ꎬ 使结果成立的可能性为 ９６􀆰 １％ꎬ 能够解释样本中

２７􀆰 ３％引致积极顾客体验的情况ꎻ 组态 Ｈ１ｂ的表达式为 “效率性商业模式创新×资源整合×价值感知×
关系倾向×~顾客参与”ꎬ 该路径使结果成立的可能性为 ９６􀆰 ３％ꎬ 能够解释样本中 ３０􀆰 ９％引致积极顾

客体验的情况ꎮ 如图 ３ 所示ꎬ 纵向分析两种组态ꎬ 发现企业域的商业模式创新和资源整合是构建积

极顾客体验的核心条件ꎮ 企业若想在价值共创过程中实现目标价值ꎬ 需要整合各种有形或无形、 内

部或外部资源并有效利用 (杨学成和涂科ꎬ ２０１６)ꎬ 根据顾客反馈和需求创新商业模式ꎬ 取消中间环

节ꎬ 降低交易过程中不确定性、 复杂性和信息不对称性带来的系统性成本ꎬ 提高交易效率ꎬ 过程中

顾客体验随着交易效率的提升和交易流程的简化而改善 (李文等ꎬ ２０２０)ꎮ 通过横向对比 Ｈ１ａ和 Ｈ１ｂꎬ
发现企业的新颖性商业模式创新与顾客关系倾向之间存在替代效应ꎬ 即当其他条件一致时ꎬ 企业可

以采取两种策略来提升顾客体验: 一方面ꎬ 可以通过提供新的产品或服务来增加商业模式新颖性ꎬ
吸引顾客的注意力ꎻ 另一方面ꎬ 也可以根据顾客的偏好调整产品或服务ꎬ 以更好地满足顾客需求

(龙静和苏湘ꎬ ２０２２)ꎮ
(２) 顾客主导型 (组态 Ｈ２)ꎮ 组态 Ｈ２ 的表达式为 “新颖性商业模式创新×~效率性商业模式创

新×资源整合×价值感知×顾客参与”ꎬ 根据统计分析结果ꎬ Ｈ２ 产生积极顾客体验的可能性为 ９５􀆰 １％ꎬ
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可以解释样本中 ２９􀆰 １％引致积极顾客体验的情况ꎮ 在这种组态中ꎬ 顾客根据感知到的服务质量选择

产品或服务提供商ꎬ 企业为打造积极的顾客体验ꎬ 应根据顾客需求整合内外部资源ꎬ 并通过与顾客

联动实现价值共创 (孙建鑫ꎬ ２０２２)ꎮ 具体而言ꎬ 企业会根据顾客对感知价值的反馈调整资源配置

(李燕琴等ꎬ ２０２２)ꎬ 并和顾客保持持续互动与交流ꎮ 通过收集顾客反馈ꎬ 不断调整优化基础设施、
改进交易流程以提高效率ꎬ 或者提供新的产品或服务ꎬ 这种调整和优化可能会促使商业模式组件在

一定程度上发生改变ꎬ 即企业在一定程度上进行新颖性或效率性商业模式创新ꎮ 可以观察到ꎬ 该组

态下顾客体验的积极性受到顾客价值感知的影响ꎬ 企业资源整合方向受到顾客情感和反馈支配 (赵
旭宏等ꎬ ２０２３)ꎮ 换言之ꎬ 企业域的资源整合与顾客域的价值感知在互动中存在双向影响关系ꎮ

(３) 联合主导型 (组态 Ｈ３)ꎮ 组态 Ｈ３ 的表达式为 “新颖性商业模式创新×资源整合×价值感知×
关系倾向×顾客参与”ꎬ 路径使结果成立的可能性为 ９４􀆰 ３％ꎬ 能够解释样本中 ３５􀆰 １％引致积极顾客体

验的情况ꎮ 该组态下ꎬ 企业通过不断整合自身与其他利益相关者拥有或提供的资源ꎬ 不断进行新颖

性创新ꎬ 向顾客提供新的产品或服务ꎬ 而顾客交易过程中感知到较高水平的功能价值、 情绪价值或

者社会价值ꎬ 且在较高程度上愿意与企业保持长期关系 (刘顺忠ꎬ ２０２０)ꎬ 积极的顾客体验得以实

现ꎮ 原因在于ꎬ 当企业价值主张与顾客价值主张契合时ꎬ 顾客参与成为企业与顾客价值共创的有效

途径 (张培和刘晓南ꎬ ２０１７)ꎬ 而价值共创的结果能够同时实现双方的目标价值ꎬ 其中积极的顾客体

验则是顾客价值重要组成部分 (何畅等ꎬ ２０２３)ꎮ 联合主导型组态中ꎬ 顾客进行消费的过程同时也是

生产价值的过程ꎬ 其身份不再只是价值捕获者ꎬ 还是价值创造者 (Ｋｏｔｌｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
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注: 实线六边形表示发生 /强 /高水平ꎬ 虚线六边形表示未发生 /弱 /低水平ꎻ 如果条件在该组态中不存在ꎬ 则不

显示六边形ꎻ 灰色背景表示核心条件ꎬ 白色背景表示边缘条件ꎮ
图 ３　 引致积极顾客体验的组态类型
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企业主导型路径中ꎬ 企业域的互动表现为高水平的效率性商业模式创新和资源整合ꎬ 尽管顾客

价值感知不是核心条件ꎬ 但在两条路径中呈现较高水平ꎬ 而顾客参与处于低水平或未发生的状态ꎮ
实际上ꎬ 以信息技术服务企业为例ꎬ 除顾客和企业之间的影响因素外ꎬ 企业还在相当程度上受到技

术水平、 政策方针以及营商环境的影响ꎬ 该情况下企业需要在动态变化的环境中完善商业模式并整

合资源ꎬ 在此基础上根据顾客对价值的感知进一步调整和优化ꎬ 才能构建更加积极的顾客体验ꎮ 顾

客主导型路径中ꎬ 顾客参与处于高水平且核心地位ꎬ 说明当企业商业模式创新属性不明显时ꎬ 企业

价值主张没有明确的新颖性或者效率性倾向ꎮ 企业通过引导顾客参与产品设计、 生产、 制造等环节ꎬ
获取顾客需求和反馈ꎬ 了解顾客喜好ꎬ 提供相应的产品或服务以提高顾客感知价值 (蔡远卓和李枝

秀ꎬ ２０２３)ꎬ 进而构建成功的顾客体验ꎮ 零售业运营模式主要遵循服务主导逻辑ꎬ 即顾客期望与反馈

是主要影响因素ꎬ 企业所提供的产品和服务以及商业模式都会随着顾客价值主张的变化而调整ꎮ 相

比之下ꎬ 在联合主导型组态中ꎬ 顾客作为价值消耗者的同时承担价值创造者身份ꎬ 企业与顾客之间

通过紧密的直接互动进行价值共创 (依绍华和梁威ꎬ ２０２３)ꎬ 最终企业获取企业价值 (如绩效)ꎬ
顾客获得顾客价值 (如体验)ꎮ 通过比较分析三种引致积极顾客体验的组态类型发现ꎬ 资源整合

是引致积极顾客体验的核心条件ꎬ 且总是处于高水平ꎬ 这说明资源整合是打造积极的顾客体验并

获取价值的一项关键顾企互动行为 (弋亚群等ꎬ ２０２３)ꎮ 通过对多方资源进行整合与有效利用ꎬ
企业和顾客形成松散耦合的价值创造共同体ꎬ 为企业和顾客各自获取目标价值提供资源基础 (李
煜华和张敬怡ꎬ ２０２３)ꎮ 此外ꎬ 与顾客主导型和联合主导型组态不同的是ꎬ 在企业主导型路径中ꎬ
顾客参与处于低水平或者未发生状态ꎬ 说明高水平的顾客参与并不总是能够引致积极的顾客体验ꎮ

４􀆰 ２􀆰 ２　 引致消极顾客体验的组态分析

根据 Ｐａｐｐａｓ 和Ｗｏｏｄｓｉｄｅ (２０２１) 的研究ꎬ ＰＲＩ 意为 “不一致性的比例减少”ꎬ ＰＲＩ 值用于避免某

一组态既能导致 １ 结果 (发生)ꎬ 又能导致 ０ 结果 (未发生) 的情形ꎮ ＰＲＩ 分数低于 ０􀆰 ５ 表明存在显

著的不一致性ꎬ 即在使用 ＱＣＡ 进行组态分析时ꎬ 需要保证 ＰＲＩ 一致性大于 ０􀆰 ５ꎮ 因此ꎬ 将原始一致

性阈值设定为 ０􀆰 ８ꎬ 将 ＰＲＩ 一致性阈值设定为 ０􀆰 ５５ꎬ 将频数阈值设定为 １ꎬ 得到引致消极顾客体验的

三种组态ꎬ 总体解的一致性为 ８６􀆰 ３％ꎬ 如表 ７ 所示ꎮ
组态 Ｌ１ ( ~效率性商业模式创新×~资源整合×~价值感知×~关系倾向)ꎬ 该路径有 ８７􀆰 ３％可能

使结果成立ꎬ 能够解释样本中 ４８􀆰 ５％引致消极顾客体验的情况ꎮ 表明当企业进行低水平的效率性商

业模式创新和资源整合ꎬ 同时顾客感知价值低且对与企业保持长期的交易关系倾向不明显时ꎬ 无论

商业模式创新是否具有新颖性ꎬ 以及顾客参与水平高低ꎬ 都不会导致积极的顾客体验ꎮ 组态 Ｌ２ (新
颖性商业模式创新×~资源整合×~价值感知×~关系倾向×~顾客参与)ꎬ 解的一致率为 ８９􀆰 ７％ꎬ 覆盖

率为 ３３􀆰 ４％ꎬ 该路径表明当企业资源整合水平不高、 顾客感知到的价值没有达到预期或者顾客没有

选择该企业的倾向ꎬ 且顾客与企业之间缺少良好的直接互动机制时ꎬ 即使企业商业模式创新具有较

高的新颖性ꎬ 能为顾客提供新颖的产品或服务ꎬ 也无法构建积极的顾客体验ꎮ 组态 Ｌ３ ( ~新颖性商

业模式创新×~资源整合×~价值感知×~关系倾向×顾客参与)ꎬ 该路径有 ８６􀆰 ５％的可能使结果成立ꎬ
能够解释样本中 ３１􀆰 ４％引致消极顾客体验的情况ꎬ 这条路径展示了当企业的商业模式新颖性较低、
资源整合规模小、 顾客的感知价值不高且无明显关系倾向时 (李文等ꎬ ２０２０)ꎬ 即使顾客参与价值创
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造环节ꎬ 也无法产生积极的顾客体验 (卜庆娟等ꎬ ２０１６)ꎮ 横向对比三条路径ꎬ 发现当资源整合程度

低、 价值感知不高且关系倾向不明显时ꎬ 无论商业模式创新是否以及在何种水平上具有新颖性或效

率性ꎬ 顾客在何种程度参与价值创造ꎬ 都无法提高顾客体验的积极性ꎮ
对比引致积极顾客体验的四条路径与引致消极顾客体验的三条路径发现ꎬ 四条引致积极的顾客

体验的组态中都包含了较高水平的资源整合且都是核心条件ꎬ 而在引致消极顾客体验的组态中ꎬ 资

源整合也都是核心条件ꎬ 但呈现低水平或未发生状态ꎬ 结合 ＮＣＡ 瓶颈水平分析结果ꎬ 说明资源整合

是引致积极顾客体验的充分不必要条件ꎮ 此外ꎬ 对比分析七条路径ꎬ 发现顾客参与是决定积极顾客

体验的既不充分也不必要条件ꎬ 与 ＮＣＡ 瓶颈水平分析结果一致ꎮ

４􀆰 ３　 稳健性检验

对引致积极顾客体验的前因组态进行稳健性检验ꎬ 考虑两种方式: 一是将原始一致性阈值从 ０􀆰 ８
调整至 ０􀆰 ８５ꎬ 运行结果基本一致ꎮ 二是将样本频数阈值从 １ 调整为 ２ꎬ 产生的组态是样本频数阈值为

１ 时组态的子集ꎮ 结果如表 ８ 所示ꎬ 说明本文构建的 ＱＣＡ 模型具有稳健性ꎮ

表 ８ 稳健性检验结果

前因变量
调整一致性阈值为 ０􀆰 ８５ 调整样本频数阈值为 ２

Ｍ１ａ Ｍ１ｂ Ｍ２ Ｍ３ Ｎ１ Ｎ２ Ｎ３
新颖性商业模式创新 ｙ Ｎ Ｙ Ｙ
效率性商业模式创新 Ｙ Ｙ Ｎ Ｙ Ｎ

资源整合 Ｙ Ｙ Ｙ Ｙ Ｙ Ｙ Ｙ
价值感知 ｙ ｙ Ｙ Ｙ Ｙ ｙ Ｙ
关系倾向 ｙ Ｙ Ｙ ｙ Ｙ
顾客参与 Ｎ Ｎ Ｙ Ｙ Ｎ ｙ

原始覆盖率 ０􀆰 ２７３ ０􀆰 ３０９ ０􀆰 ２９１ ０􀆰 ３５１ ０􀆰 ３５１ ０􀆰 ３０９ ０􀆰 ３２５
独特覆盖率 ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ０２０ ０􀆰 ０６８ ０􀆰 ０９２ ０􀆰 ０７０ ０􀆰 ０４１ ０􀆰 ０５１

一致率 ０􀆰 ９６１ ０􀆰 ９６３ ０􀆰 ９５１ ０􀆰 ９４３ ０􀆰 ９４３ ０􀆰 ９６３ ０􀆰 ９５２
解的覆盖率 ０􀆰 ５０５ ０􀆰 ４７６
解的一致率 ０􀆰 ９３５ ０􀆰 ９３５

　 　 注: Ｙ / ｙ 表示发生 /强 /高水平 (条件值为 １)ꎬ Ｎ / ｎ 表示未发生 /弱 /低水平 (条件值为 ０)ꎮ Ｙ、 Ｎ 表示核心条件ꎻ
ｙ、 ｎ 表示边缘 /辅助条件ꎮ 空白表示 “无关”ꎮ
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５􀆰 研究结论与展望

５􀆰 １　 研究结论

运用 ＮＣＡ 与 ｆｓＱＣＡ 混合方法探索积极与消极顾客体验的多种路径ꎬ 对收集到的 ３１５ 份有效调查

问卷样本进行分析ꎬ 获得以下 ５ 个方面的主要结论:
(１) 引致积极顾客体验的路径主要有三种类型ꎬ 分别是企业主导型、 顾客主导型和联合主导型ꎮ

在企业主导型路径中ꎬ 企业通过商业模式创新实现高效的资源整合ꎬ 提升顾客价值感知水平ꎬ 构建

积极的顾客体验ꎮ 顾客主导型路径中ꎬ 企业通过调查顾客感知到的功能性、 情感性或社会性价值ꎬ
根据顾客反馈整合各类资源ꎬ 提升顾客在下一个消费旅程中体验的积极性ꎮ 在联合主导型路径中ꎬ
企业商业模式具有高度创新性ꎬ 通过资源整合ꎬ 为顾客提供新颖的产品或服务ꎬ 满足顾客个性化需

求ꎬ 从而实现积极的顾客体验ꎮ
(２) 提升顾客体验不能简单追求商业模式创新ꎮ 不管是新颖性商业模式创新ꎬ 还是效率性商业

模式创新ꎬ 不必然带来积极的顾客体验或者消极的顾客体验ꎮ 在引致积极顾客体验的四条路径中ꎬ
新颖性商业模式创新和效率性商业模式创新的表现不尽相同ꎬ 高水平的新颖性或效率性商业模式创

新都有可能与顾企其他互动行为组合产生积极的顾客体验ꎮ 在引致消极顾客体验的三条路径中ꎬ 二

者之间的差异更加明显ꎬ 当只有新颖性商业模式创新处于高水平时ꎬ 会产生消极的顾客体验ꎬ 而引

致消极顾客体验的路径中不存在高水平的效率性商业模式创新ꎮ 因此ꎬ 仅从商业模式创新角度调整

资源配置ꎬ 并不一定能创造积极的顾客体验ꎮ
(３) 提升顾客体验也不能简单追求顾客参与水平ꎮ 强顾客参与可能会带来积极的顾客体验ꎬ 也

可能会带来消极的顾客体验ꎻ 弱顾客参与可能带来积极的顾客体验ꎬ 也可能带来消极的顾客体验ꎮ
在企业主导型组态中ꎬ 顾客参与处于低水平状态ꎻ 在顾客主导型组态中ꎬ 顾客参与处于高水平状态ꎻ
而在联合主导型组态中ꎬ 顾客参与是否发生以及发生程度如何对顾客体验水平不构成影响ꎮ 同样ꎬ
在引致消极顾客体验的三种组态中ꎬ 顾客参与分别处于高水平、 低水平和无影响状态ꎮ 以上分析充

分地说明顾客参与的强弱不能直接决定顾客体验结果ꎬ 其水平高低与顾客体验积极与否无直接联系ꎮ
(４) 追求积极顾客体验ꎬ 避免消极顾客体验ꎬ 需要高水平资源整合和高水平价值感知ꎮ 引致积

极顾客体验的所有路径中资源整合和价值感知都是高水平的ꎬ 而引致消极顾客体验的所有路径中ꎬ
资源整合和价值感知都是低水平的ꎮ 这表明资源整合和价值感知在引致积极和消极顾客体验结果中

具有一定的对称性ꎮ 资源整合行为在参与价值共创的各主体之间起黏合和杠杆作用ꎬ 通过对关键资

源要素的整合、 设计和有效配置ꎬ 能够在最大限度上利用资源ꎬ 促进价值在共创主体中传递ꎬ 满足

顾客需求ꎮ 当顾客感知到期望价值时ꎬ 可能会采取一系列的行为ꎬ 如参与共创、 复购等ꎬ 这些行为

能够帮助顾客进一步获取价值ꎬ 产生积极的顾客体验ꎮ
(５) 低水平关系倾向会带来消极顾客体验ꎬ 但高水平关系倾向不一定产生积极顾客体验ꎮ 引致

消极顾客体验的三条路径中ꎬ 关系倾向均处于低水平状态ꎬ 这说明当顾客产生消极的体验时ꎬ 关系
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倾向一定是低水平的ꎮ Ｈ１ｂ和 Ｈ３ 路径中ꎬ 关系倾向是低水平的ꎬ 说明即使顾客对企业没有明显的选

择倾向ꎬ 但当企业的商业模式能够向顾客提供期望价值时ꎬ 也能产生积极的顾客体验ꎮ 此外ꎬ 路径

Ｈ１ａ和 Ｈ３ 中关系倾向缺失ꎬ 证明高水平的关系倾向不一定能够产生积极的顾客体验ꎮ 因此ꎬ 虽然选

择情感倾向和感知偏好是顾客评价体验的关键因素 (李蕊等ꎬ ２０２３)ꎬ 会影响顾客互动过程中的情

绪ꎬ 使得体验评估结果上下浮动ꎬ 但不构成决定性因素ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本文将顾客体验视作企业与顾客双方参加价值共创活动的产出结果ꎬ 从企业域、 顾客域

和联合域三个区域构建顾企互动影响顾客体验的组态分析模型ꎮ 与现有研究关注某单一层面因素对

顾客体验的影响不同ꎬ 本文讨论了不同类型的顾企互动组合对顾客体验的影响路径ꎬ 强调影响顾客

体验水平的前因条件之间的跨层次性和联动性ꎬ 弥补了以往研究的不足ꎬ 拓展了对顾客体验影响因

素及其作用机理的研究ꎮ
其次ꎬ 本研究将 ｆｓＱＣＡ 方法引入顾客体验的研究领域ꎬ 探索价值共创主体及其互动对顾客体验

积极性的有效影响路径ꎬ 讨论了企业域、 顾客域以及联合域的顾企互动对构建顾客体验的作用ꎬ 展

示了 ４ 条构建积极顾客体验的路径和 ３ 条构建消极顾客体验的路径ꎬ 揭示了各影响因素在路径中复

杂的相互作用关系ꎬ 研究结果对企业进行成功的顾客体验管理具有现实指导意义ꎮ
最后ꎬ 本文将 ＮＣＡ 与 ｆｓＱＣＡ 方法结合ꎬ 使用混合方法分析引致顾客体验的差异化路径ꎮ 通过

ＮＣＡ 方法ꎬ 分析企业域商业模式创新、 资源整合ꎬ 顾客域价值感知、 关系倾向ꎬ 以及联合域顾客参

与对引致积极 /消极顾客体验的必要性ꎬ 结合 ｆｓＱＣＡ 方法对各前因条件进行充分性分析ꎮ 通过 ＮＣＡ
与 ｆｓＱＣＡ 的混合分析ꎬ 本文揭示了各前因条件引致积极顾客体验的必要性水平ꎬ 弥补了既往研究对

前因条件影响顾客体验程度探索的不足ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

体验经济下ꎬ 企业越来越聚焦于顾客在消费旅程中的体验ꎬ 通过创新产品、 优化服务、 设计触

点、 搭建场景等多种方式ꎬ 为顾客创建积极的体验ꎮ 然而ꎬ 仅从单一视角考虑如何塑造顾客体验是

不够的ꎮ 本文将顾客与企业视作参与价值创造的二元主体ꎬ 讨论顾客与企业之间如何互动能够创造

积极的顾客体验ꎬ 旨在为企业在实践中构建成功的顾客体验提供具有参考价值的管理启示ꎮ
(１) 在进行商业模式创新时ꎬ 企业应该充分考虑顾客参与的作用ꎮ 新的商业模式会影响顾客对

与企业交互体验的评估ꎬ 且评估结果在很大程度上影响商业模式创新的成败ꎮ 商业模式既是为顾客

提供体验和价值的载体ꎬ 也为顾客提供创造价值的环境ꎮ 当顾客参与到价值创造、 价值传递和价值

捕获流程中时ꎬ 顾客个人所拥有的经验、 知识和偏好与企业提供的价值主张可能在一定程度上存在

偏差ꎬ 通过与顾客直接互动ꎬ 企业能够及时捕捉到动态变化的顾客需求ꎬ 适时校准价值主张ꎬ 创新

商业模式ꎬ 进而提升顾客体验和效用ꎮ
(２) 企业还应该增强资源整合能力ꎬ 提升顾客感知价值ꎮ 在价值共创活动中ꎬ 企业不是价值创
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造的唯一参与者ꎬ 顾客在参与价值创造的同时ꎬ 也将诸如喜好、 口碑、 人脉等资源带入价值创造环

节ꎬ 这种情况下ꎬ 企业所要整合的资源不仅包括企业自身和合作伙伴拥有的资源ꎬ 还包括顾客方资

源ꎮ 价值感知是顾客对既得利益和既付成本的权衡ꎬ 其结果影响着顾客满意度和顾客契合行为ꎮ 因

此ꎬ 增强资源整合能力ꎬ 从企业、 消费者、 合作伙伴多方资源入手ꎬ 强化顾客感知到的价值ꎬ 进而

提升顾客满意度和契合行为ꎬ 是企业打造可持续的商业模式、 构建积极的顾客体验的关键一环ꎮ
(３) 为避免产生消极的顾客体验ꎬ 企业应提高顾客关系倾向ꎮ 虽然组态分析结果表明高水平的

顾客关系倾向不一定能够导致积极的顾客体验ꎬ 但是引致消极顾客体验的路径中ꎬ 关系倾向均为低

水平ꎮ 当企业价值主张与顾客需求契合时ꎬ 顾客更倾向于选择该企业ꎬ 也更容易构建积极的顾客体

验ꎮ 个体情绪状态受实时环境和氛围的影响ꎬ 当顾客感受到来自他人的喜悦并诱发自身的积极情绪

时ꎬ 积极的情绪能够帮助顾客构建持久的心理资源ꎬ 并在遇到问题时为顾客提供心理支持ꎬ 顾客体

验也会受情绪所驱使的关系倾向影响ꎮ 因此ꎬ 提高顾客关系倾向ꎬ 能够为顾客提供更多的情绪价值ꎬ
提高顾客满意度ꎮ

５􀆰 ４　 不足与展望

当然ꎬ 本研究仍有改进和进一步探索的空间:
(１) 本文分别从企业域、 顾客域和联合域讨论顾企互动ꎬ 探索顾客和企业如何互动能够引致差

异化的顾客体验ꎮ 然而从商业生态系统的视角来看ꎬ 价值创造的主体还包括供应商、 经销商以及政

府等ꎬ 未来的研究可以进一步将其他利益相关者纳入价值共创ꎬ 探索多元共创主体之间的互动对构

建顾客体验的影响ꎮ
(２) 本文通过梳理文献ꎬ 识别影响顾客体验的顾企互动并研究差异化路径ꎬ 但仅从单一维度衡

量前因变量ꎬ 未来的研究可以将资源整合、 价值感知、 关系倾向和顾客参与等变量细分ꎬ 讨论多维

度顾企互动对构建顾客体验的内在作用机理和路径ꎮ
(３) 数字经济时代ꎬ 数字技术在很大程度上影响顾企互动方式ꎬ 因此探索数字化背景下顾企互

动对顾客体验影响的组态效应是有价值的研究方向ꎮ
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