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摘　 要: 顾客参与企业的产品或服务的生产已经成为近年来学者们的关注热点ꎬ虽然目前

从个体视角看顾客参与共同生产的研究成果颇丰ꎬ但仍然缺少集体层面的研究ꎬ特别是涉及顾客

参与强度的研究并不多ꎮ文章从集体参与的视角探讨顾客参与强度对顾客体验的影响ꎬ并研究了

关系价值和感知胜任力两个变量对顾客参与强度与顾客体验关系的影响ꎮ研究结果发现顾客参

与强度会对顾客体验产生消极影响ꎬ而关系价值和感知胜任力能够弱化这种消极影响ꎮ
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一、 引　 言

近年来ꎬ许多公司都鼓励消费者参与到公司的产品和服务生产中[１－３]ꎮ比如组装家具、个人写真设计



等ꎬ顾客参与成了营销领域的一个热点研究议题[４－７]ꎮ已有文献主要基于个体消费者角度区分企业独立生

产与顾客参与共同生产之间的不同ꎬ认为相比较于企业独立生产ꎬ顾客参与对产品或者服务的评价更

高[８－１０]ꎮ个体视角下的顾客参与的研究成果虽然已经很丰富ꎬ但是在现实生活中顾客并不总是以个体的形

式参与到共同生产中ꎬ顾客在很多情况下是以集体为单位参与共同生产ꎮ比如家庭、公司、各类组织等聚会

活动常常会选择农家乐等形式ꎬ有利于促进集体成员之间的交流ꎮ随着人们更加注重教育ꎬ家庭很多时候

都会去参与各类亲子活动等等ꎮ在实践中ꎬ集体参与共同生产的形式越来越丰富ꎬ在理论上ꎬ文献也认为社

会中的个体需要归属与爱ꎬ需要归属于一定团体并且希望与团体成员建立和谐的人际关系[１１]ꎮ因此有必

要将顾客参与的研究从个体视角推进到集体视角[１２－１３]ꎮ在顾客参与共同生产的过程中ꎬ个体与集体面对

相同的参与强度时体验可能会存在差异ꎮ例如ꎬ当面对一个较有难度的共同生产任务并且需要顾客较高强

度的参与时ꎬ个体参与和集体参与在情绪上的反应可能会有所差异ꎬ集体参与成员间存在互动交融和知识

共享等特点ꎬ而个体参与更多的是依靠自己的力量独立完成任务ꎮ在面对高强度的工作时ꎬ个体会面临任

务冲突ꎬ因此可能出现身心疲惫、情绪衰竭等负面状态从而影响工作效率和结果ꎻ但如果是以集体为单位

面对高强度的工作时ꎬ成员间的相互影响则可能将减少工作负荷带来的消极影响ꎮ文献发现当集体中的成

员面对高强度的任务时ꎬ集体中的情感信任能够调节由于高强度的工作产生的任务冲突带来的负面影

响[１４]ꎮ另外ꎬ集体中的成员更乐于互相帮助ꎬ分担高强度工作带来的压力ꎬ从而集体中的成员情境压力能

够得到更好的调节ꎬ并且能够更好地缓和压力所带来的消极影响[１５－１６]ꎮ因此本文有理由相信ꎬ当面对不同

的参与强度时ꎬ个体参与和集体参与之间的体验是不一样的ꎮ
关于顾客参与强度ꎬＨａｕｍａｎｎ 等(２０１５)的研究基于个体参与的视角ꎬ提出企业通过价值提升以及强

度减少策略提高顾客参与共同生产时的顾客满意度[１]ꎬ其他学者对于顾客参与强度的研究主要集中在顾

客参与时投入的因素以及投入因素的程度、数量和大小来进行研究[１７－１９]ꎮ在这些研究中ꎬ顾客以集体为单

位参与共同生产时的强度对顾客体验影响的研究被忽视了ꎮ顾客参与强度可以认为是顾客主观感知到的

投入某一种产品或服务的生产中的时间和精力大小等ꎬ文献认为消费者总是愿意花最少的时间和精力去

获得服务或者购买产品[６ꎬ２０]ꎬ因此在个体层面上ꎬ顾客感知的较强参与强度对顾客体验起到了消极作用ꎬ
但是该文章尚未清楚当顾客以集体为单位参与生产时ꎬ参与强度对顾客体验将产生什么样的影响ꎮ

鉴于现有文献对集体参与视角下的顾客参与强度与顾客体验之间关系研究的不足ꎬ本文基于集体参

与的角度对二者的关系进行研究ꎬ并引入了两个调节变量:关系价值和感知胜任力ꎬ试图探讨这两个调节

变量对二者之间关系的调节作用ꎮ一方面ꎬ关系价值是顾客集体参与共同生产时所追求的感知价值的一部

分ꎬ当人们归属于一个团体时ꎬ通常渴望与亲友建立和谐的人际关系[１１]ꎬ而顾客集体参与时能够与亲友亲

密互动ꎬ同时能够促进感情交流ꎬ在互动过程中能够感知或高或低的关系价值ꎻ另一方面ꎬ归属于一定团体

的个体通常渴望得到团体的认可和尊重[１１]ꎬ当集体参与生产任务时顾客通过自己的努力完成了任务的分

工ꎬ能够使得顾客感知了自己对任务的胜任力ꎮ
本文主要采用了情景实验的方法检验理论框架和研究假设ꎮ数据回收主要是通过网络问卷调查和现

场实验的方式ꎬ数据回收后运用 ＳＰＳＳ１８. ０进行数据分析ꎬ并最终验证了文章的研究假设ꎮ顾客参与强度对

顾客体验起到消极的作用ꎬ而关系价值和感知胜任力对这种消极影响起到了一种弱化的作用ꎮ
本文的贡献在于:(１)将顾客参与的研究从个体角度推进到集体角度ꎬ为解释顾客参与强度对顾客体

验的影响机制提供新的理论视角ꎻ(２)基于集体参与的特征ꎬ文章讨论了关系价值和感知胜任力对于参与

强度与顾客体验关系的调节作用ꎬ丰富了顾客参与的研究层次ꎮ

二、 文献综述

(一) 顾客参与

顾客参与生产和传统的顾客直接购买企业产品存在差异[６]ꎬ顾客在共同生产中扮演着非常关键的角

色ꎬ他们分担了企业原有的部分工作[２１]ꎬ为企业节省生产成本的同时也给企业带来了一些挑战ꎮ目前关于
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顾客参与的概念学术界还未确定统一的说法ꎬ根据已有的相关文献ꎬ大致可以从行为、关系和价值创造等

不同的视角进行定义ꎮ
从行为视角来看ꎬ学者们将顾客参与视为一种行为性的卷入程度[２２]ꎮ在这个意义上来说ꎬ顾客参与可

以定义为顾客积极主动参与产品生产的核心过程中ꎬ这个过程独立于企业直接提供的服务[２３]ꎮ从关系视

角来看ꎬ学者们主要关注的是在顾客参与共同生产过程中企业与顾客的关系建立ꎮ从价值创造的视角来

看ꎬ顾客参与被视为与企业共同创造价值的过程[１０]ꎮ如 Ｂｈａｐｐｕ 和 Ｓｃｌｍｌｔｚｅ(２００６)给出的定义:顾客参与指

的是顾客通过创造一个服务的情境、参与设计、传递和企业产品或服务的营销来直接参与价值创造ꎬ在这

一过程中顾客自我消耗[２４]ꎮ
本文通过综合各位学者给出的定义以及结合本文的研究视角ꎬ将顾客参与界定为:顾客积极参与服务

传递和产品生产的过程中ꎬ通过与企业之间持续和动态的相互沟通协作实现与企业价值共创ꎮ

(二) 顾客集体参与

虽然现有研究大多讨论顾客以个体为单位参与共同生产ꎬ但顾客也会以集体为单位参与到共同生产

中ꎬＥｐｐ 和 Ｐｒｉｃｅ(２００８)提出家庭是一个至关重要的消费集体ꎬ强调了家庭成员之间的相互作用ꎬ成员的相

互关系会影响家庭的消费行为[２５]ꎮ此外ꎬ家庭关系会因为一些原因发生变故ꎬ比如离婚、兵役等ꎬ这样的关

系给家庭带来了风险和挑战ꎬ当家庭关系发生变化时ꎬ为了巩固家庭关系将对此做出了消费习惯的改

变[２６]ꎮ
Ｂａｉ 等(２０１７)则从另一个方面研究集体参与ꎬ认为敬畏情绪引起的小我效应使得个体将注意从自我

转向集体ꎬ从而促进集体参与ꎬ但这种效应在不同文化背景中结构和内容不同ꎻ体验到敬畏情绪的个体会

与他们所在的集体有更强的联结ꎻ敬畏会引起亲社会行为ꎬ比如慈善捐赠、志愿服务等[２７]ꎮＨａｒｒｉｓ 等

(１９９５)则重点关注顾客之间的交流ꎬ指出顾客参与服务的过程中通过与其他顾客进行口头交流ꎬ实现了

顾客的新角色———“部分员工”ꎬ即实现了服务传递[２８]ꎮ曹花蕊等(２０１４)在研究顾客创造媒体(Ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣
ｇｅｎｅｒａｔｅｄ Ｍｅｄｉａꎬ ＣＧＭ)中顾客参与内容创造过程时提出ꎬ在 ＣＧＭ 的创造环境中ꎬ群体联想、群体感染、群
体激情在群体中创造不同阶段激发群体创造[２９]ꎮ

(三) 顾客参与强度与顾客体验的关系研究

Ｈａｕｍａｎｎ 等(２０１５)认为顾客参与强度是顾客主观感知在投入某一种产品或服务的生产中的时间和

精力大小等[１]ꎮ本文所讨论的顾客参与强度的概念引用 Ｈａｕｍａｎｎ 等(２０１５) [１]的观点ꎮ
顾客体验作为一种新的经济价值源泉ꎬ与传统的商品相比具有高出数倍的独特价值[２３]ꎮ关于顾客体

验的概念ꎬ学者们尚未形成统一的认识ꎮ从经济学的视角来看ꎬ学者们认为顾客体验是一种经济物品ꎻ从心

理学、市场营销学等视角来看ꎬ学者们认为顾客体验是顾客对体验产品主观内心的感受及其反应[３０]ꎮ本文

研究的顾客体验主要是从第二种视角出发ꎬ综合各位学者提出的关于顾客体验的概念ꎬ本文将顾客体验定

义为顾客基于已有的知识和经验ꎬ由产品、服务和顾客参与产生的主观上的感觉和评价等一系列心理反

应ꎮ本文借助公平理论和流体验说讨论参与强度与顾客体验之间的关系ꎮ
根据公平理论ꎬ公平感知分为结果公平感知、程序公平感知和交互公平感知[３１]ꎮ其中在结果公平感知

中ꎬ由于分配公平主要是指人们对分配结果的公平感受ꎬ亦称结果公平ꎮ在一个交易中ꎬ一个人只有感觉自

己的付出得到了与对方相比相对公平的回报才会觉得满足ꎬ如果一个人在一个交易中产生了不公平的感

觉就会减少参与的行为[３１]ꎮ结果公平感知观点指出ꎬ一个人不仅关心自己所得和所失的本身ꎬ而且还关心

他人的所得和所失[１]ꎮ人们是以相对付出和相对报酬来全面衡量自己的得失的ꎬ由于公平理论是建立在

人的主观意识基础上的ꎬ因此顾客的体验感受非常重要[３２]ꎮ在顾客参与共同生产过程时ꎬ顾客投入了金

钱、时间、精力等ꎬ而商家投入了产品和设备等ꎬ如果顾客认为他们的投入适中ꎬ那么他们就会认为相对于

从商家所得到的利益ꎬ自己的付出是相对平衡的ꎻ相反随着顾客投入的增加ꎬ如果他们感知投入超出了自

己预期ꎬ让自己感觉很疲惫ꎬ那么就会使感知的回报率受损ꎬ会认为相对于从商家所得到的利益ꎬ自己付出

过多ꎬ从而产生一种不满的情绪ꎮ因此更高强度的顾客参与消除了顾客的感知公平ꎬ导致在顾客参与共同
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生产中顾客体验较差ꎮ
流体验是指最优体验过程ꎬ是个体从事某件感兴趣的事时完全投入某种活动之中ꎬ注意力高度集中ꎬ

达到了忘我境界的一种心理状态ꎬ流体验的产生是由个体的感知挑战与感知技能之间的匹配度决定的ꎬ当
个体的技能与任务的挑战相匹配时ꎬ个体才会经历流体验ꎻ当任务的挑战高于个体的技能时ꎬ参与者就会

感到挫折[３３]ꎮＣｈｅｎ 等(１９９９)通过访谈研究指出该理论适用于测量顾客的体验质量[３４]ꎮ顾客在参与共同

生产时ꎬ如需要的投入超出了顾客所能承受的范围ꎬ根据流体验理论可以推断ꎬ顾客会产生厌倦ꎬ从而导致

了较差的顾客体验ꎮ

三、 理论框架与研究假设

(一) 理论框架

根据公平理论的观点ꎬ人们很关注分配的公平ꎬ在一个交易中ꎬ人们只有在客观上和主观上感觉自己

的付出得到了与交易对方相比相对公平的回报心里才会得到满足[１]ꎮ从流体验说理论的角度来看ꎬ当人

们的能力与所参与的任务挑战相匹配时ꎬ人们才能从所参与的任务中获得快感[３３]ꎮ所以在顾客参与共同

生产过程中ꎬ当参与的强度是适中时ꎬ顾客将会从参与共同生产中获得比较好的体验ꎮ本文从集体参与视角

出发ꎬ探讨顾客参与强度与顾客体验之间的关系及其调节机制ꎬ引入关系价值和感知胜任力作为顾客参与强

度与顾客体验之间的调节变量ꎮ首先ꎬ在团体关系中ꎬ人们渴望与团体成员建立和谐友善的人际关系[１１]ꎬ该
文章将这一理论观点引入集体参与的研究ꎬ认为在集体参与共同生产时ꎬ集体成员之间的互动与交流能够

促进成员之间的感情ꎬ提升成员之间的关系亲密度ꎬ从而实现了关系价值ꎮ另外ꎬ处于社会中的人们希望得

到他人的认可和尊重ꎬ希望向他人证明自己的能力和胜任力[１１]ꎮ顾客集体参与共同生产时ꎬ需要贡献自己

的力量和集体中其他成员一起完成任务ꎬ在这一过程中顾客在其他成员面前展现和证明了自己的能力ꎬ获
得心理上的满足ꎬ感知到了自己在任务中的胜任力ꎮ

除了上文中论述的理论思考外ꎬ本文研究框架的构建还从一些学者的研究成果中得到启发ꎮ比如ꎬ
Ｈａｕｍａｎｎ 等(２０１５)基于个体的角度提出了随着顾客参与强度的增加ꎬ参与强度超过一定界限时ꎬ顾客参

与的满意度会下降ꎻ但是同时也提出了顾客参与强度与顾客满意度之间的这种消极效应可以通过价值提

高策略以及强度减少策略进行调节ꎬ其中价值提高策略分成三个维度:经济价值、关系价值以及经济和关

系价值两者的组合[１]ꎮ其次ꎬＧａｌｅｓ 和 Ｃｏｌｅ(１９９５)也提出随着企业与顾客沟通的次数以及顾客参与的频率

递增ꎬ顾客参与的效果也呈不确定性[３５]ꎮＭｏｃｈｏｎ(２０１２)在宜家效应前提下对顾客通过组装产品参与共同

生产的研究发现ꎬ顾客愿意参加到共同生产中是因为通过完成某项任务使得顾客实现了一个核心的心理

需求ꎬ顾客渴望证明自己是有能力的ꎬ顾客在参与产品生产过程中所感知的自己的胜任力会增加顾客的感

知价值ꎬ从而提高参与过程的满意度[７]ꎮ最后ꎬＢａｕｍｅｉｓｔｅｒ 和 Ｌｅａｒｙ(１９９５)提出关系需要是人的根本特质之

一[３６]ꎬ但是即使人们知道需要花更多的时间去陪伴家人和朋友ꎬ时间上的限制使得人们对此也无能为

力[２５]ꎬ所以消费者会对消费过程中感知到的关系价值给予高度评价[２６ꎬ３７－３８]ꎮ同时ꎬ在 Ｈａｕｍａｎｎ 等(２０１５)
的研究中也提出在顾客参与生产过程中满足了关系目标可以提高顾客感知的参与价值[１]ꎮ这些研究均为

本文概念模型的构建提供了理论支持ꎮ
综上所述ꎬ本文构建了顾客参与强度、关系价值、感知胜任力、顾客体验间关系的概念模型ꎬ如图１所

示:

图 １　 概念框架
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(二) 研究假设

１. 顾客参与强度与顾客体验的关系ꎮ根据公平理论的观点ꎬ顾客在参与共同生产时的时间、精力等的

投入要适当ꎬ要让顾客觉得相对于从企业所得到的利益ꎬ自己的付出是公平的[１]ꎮ在获取产品或服务的过

程中ꎬ消费者会将自己的付出视为获取产品或服务的成本ꎬ消费者希望能够最小化这种成本ꎬ如果消费者

在参与生产中的投入过多ꎬ则将对消费体验产生负向的影响ꎮ在参与生产的任务中ꎬ随着顾客金钱、时间、
精力的投入增加ꎬ顾客所感知的投入超过了自己的预期ꎬ并且会认为相对于从企业所得到的利益自己的付

出并没有得到相应回报ꎬ也就是结果分配不公平ꎬ顾客体验将会变差[１]ꎮ根据流体验说的观点ꎬ只有当顾

客所参与的任务是与自己的能力相匹配时ꎬ顾客才能在参与任务中感觉到忘我和愉快[３３]ꎬ才能有一个好

的体验ꎬ但是当顾客所参与的任务逐渐超出自己的能力范围时ꎬ这就会导致一个较差的顾客体验ꎮ综合公

平理论和流体验理论的观点ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ１:顾客参与强度对顾客体验会产生消极影响ꎮ
２. 集体层面的顾客参与强度与顾客体验之间的调节机制ꎮ马斯洛提出了“基本需求”的概念来描述人

的需要ꎬ其中归属与爱的需要、尊重的需要均属于人际关系范畴ꎮ处于归属与爱的需要这个层次的人ꎬ他们

需要归属于一定的团体ꎬ渴望得到一定社会与团体的认可、接受ꎬ并与朋友建立和谐的人际关系ꎬ同时也需

要得到别人的爱和尊重[１１]ꎮ尽管关系需要是人类的基本需要[３６]ꎬ但是由于各种条件的限制ꎬ人们可能很

少有时间能够与自己认为重要的人相处[３９]ꎮ所以如果顾客能和自己认为重要的人一起参与共同生产ꎬ在
参与生产过程中充分地与“重要的人”交流ꎬ很好地实现顾客的关系价值ꎬ顾客将有一个很好的体验ꎮ

从公平理论的角度来看ꎬ顾客与“重要的人”实现了关系交流ꎬ增加顾客整体的体验感知ꎬ在一定程度

上能够缓解参与强度带来的消极影响ꎬ在顾客看来ꎬ关系价值的实现实际上是额外增加了顾客整体交易利

益[１]ꎬ从而能够提高顾客整体感知ꎮ因此本文提出以下假设:
Ｈ２:在顾客集体参与共同生产过程中ꎬ关系价值目标能够减弱顾客参与强度对顾客体验的消极影响ꎮ

即相对于没有实现或者只实现了较低程度的关系价值的顾客ꎬ当顾客实现了较高程度的关系价值时ꎬ顾客

参与强度对顾客体验的消极影响减弱ꎮ
自我实现的需要是马斯洛需求理论的最高层次[１１]ꎬ人们渴望得到社会团体的认可和接受ꎻ有学者指

出ꎬ顾客集体参与生产中能够满足顾客的某种渴望ꎬ顾客在集体参与生产时渴望给其他人传递自己对某件

事情具有胜任力的信号[７]ꎮ个体在参与生产过程中发挥自己的能力ꎬ获得其他成员的认可ꎬ并对自己的能

力肯定ꎬ实现了自我ꎮ因此本文提出以下假设:
Ｈ３:在顾客集体参与共同生产过程中ꎬ感知胜任力能够减弱顾客参与强度对顾客体验的消极影响ꎮ即

相对于没有实现或者只实现了较低程度的感知胜任力的顾客ꎬ当顾客实现了较高程度的感知胜任力时ꎬ顾
客参与强度对顾客体验的消极影响减弱ꎮ

四、 研究一:参与强度与顾客体验的关系研究

(一) 实验设计

研究一的目的是为了检验 Ｈ１ꎮ本文以情景实验的方法设计了一个单因素(高参与强度 ｖｓ. 低参与强

度)的组间实验ꎮ为了检验实验操纵的有效性ꎬ本文还进行了预测试ꎮ在这个实验中ꎬ通过情景操纵顾客参

与的强度ꎬ即两组实验的被试在情景中的参与强度不同ꎬ把被试随机分为高强度组和低强度组ꎬ并要求被

试尽量置身于实验设计的情景中ꎮ研究一主要通过进行网络问卷的方式收集数据ꎬ借助问卷星网络平台随

机的将问卷发放给被试ꎮ在预测试中ꎬ一共进行了两组实验ꎬ被试一共为６１名ꎬ其中男性为２８人ꎬ女性为３３
人ꎬ共回收问卷６１份ꎮ正式实验中回收了６２份问卷ꎬ被调查者来自全国不同的省份、不同的职业背景ꎬ全部

为专科以上学历ꎮ

(二) 实验流程

实验情景为假设被试周末到葡萄园进行自助采摘活动ꎬ详细情景描述举例见附录ꎮ首先ꎬ被试通过阅
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读一段情景描述被随机分为高参与强度组与低参与强度组ꎬ被试被要求将自己置身于情景中ꎮ实验中对于

参与强度的操纵主要通过描述葡萄园的交通便利程度以及葡萄园的采摘难度和自助采摘的管理规则来实

现ꎮ高参与强度组的被试被告知自己与葡萄园相距较远ꎬ被试需要花费较长时间才能到达ꎬ到达葡萄园后

需要遵守一些果园的自助采摘要求ꎬ并且被试进行葡萄自助活动会遇到一些困难ꎮ低参与强度组的被试被

告知葡萄园的交通便利ꎬ并且与被试相距不远ꎬ到达葡萄园后工作人员会为被试提供便捷服务ꎬ并且被试

很容易实现葡萄的自助采摘活动ꎮ
在预测试中ꎬ被试需要回答四个题项ꎬ这四个题项用于自变量的操纵检验ꎮ在正式实验中被试被要求

填写一份顾客体验测量量表ꎬ主要借鉴了 Ｋｎｕｔｓｏｎ 和 Ｂｅｃｋ(２００３)的研究[４０]ꎮ为了控制数据的有效性ꎬ量表

设置了两个反向测量题项ꎮ在测量主效应的实验中ꎬ本文计算了 Ｃｒｏｎｂａｃｈｐｓ ɑ 系数值(ɑ ＝ ０. ８８８)ꎬ大于前

人所提出的０. ７ꎬ这说明本文的测量具有较好的信度ꎮ

(三) 结果

首先检验预测试中实验操纵的有效性ꎬ独立样本 ｔ 检验的结果发现ꎬ高参与强度组的被试参与任务所

花费的精力(Ｍ实验组 ＝ ５. １６、Ｍ控制组 ＝ ２. ４７ꎬＰ < ０. ０５)、耗费的体力(Ｍ实验组 ＝ ６. ２１、Ｍ控制组 ＝ ３. １８ꎬＰ < ０. ０５)、
疲惫感(Ｍ实验组 ＝ ５. ８６、Ｍ控制组 ＝ ２. ７５ꎬＰ < ０. ０５)都显著高于低参与强度组ꎬ表明实验操纵是有效的ꎻ另外本

文还进行了感知困难性测量ꎬ两组实验的数据表明本文的操纵结果可以排除感知困难性的替代性假设

(Ｍ实验组 ＝ ２. ３２、Ｍ控制组 ＝ １. ８４ꎬＰ > ０. ０５)ꎮ
为了检验本文样本分组的随机性ꎬ本文利用独立样本 ｔ 检验来检验两组样本中被试的年龄和性别差

异性ꎮ数据结果显示ꎬ高参与强度组与低参与强度组在年龄(Ｍ高强度组 ＝ ２６. ０６、Ｍ低强度组 ＝ ２５. ３７ꎬＰ ＝ ０. ５５９)
和性别(Ｍ高强度组 ＝ １. ５、Ｍ低强度组 ＝ １. ７ꎬＰ ＝ ０. １１２)上没有显著差异ꎬ检验结果说明我们的样本分组是随机

的ꎮ
对主效应的检验建立在单因子方差分析的基础上ꎬ数据分析结果显示ꎬ低参与强度组的顾客体验

(Ｍ低强度组 ＝ ５. ８１ꎬＳＤ ＝ ０. ７５４)显著高于高参与强度组的顾客体验(Ｍ高强度组 ＝ ５. ２７ꎬＳＤ ＝ １. ２１１)ꎬ(Ｆ(１ꎬ６０)
＝ ４. ３３９ꎬＰ ＝ ０. ０４２)ꎮ因此本文的研究假设 Ｈ１得到支持ꎮ

与公平理论中的结果公平感知观点一致ꎬ顾客参与共同生产时需要投入一定时间和精力等ꎬ顾客只有

感觉自己的付出与企业所得到的回报相对来说是公平的ꎬ顾客才会从中得到较好的体验ꎻ如果顾客感知他

们的投入超出了预期ꎬ所获得的回报相对于自己的付出来说不公平ꎬ那么顾客的体验就没有预期好ꎮ再者ꎬ
本文所得到的结果也与流体验说理论的观点一致ꎬ当顾客参与生产任务时所需要的时间、精力等的投入是

在顾客预期以及能力范围之内时ꎬ顾客才会获得最优体验过程ꎬ超出了一定范围会降低顾客的体验效果ꎬ
甚至使顾客产生厌倦心理ꎮ

五、 研究二:关系价值对参与强度与顾客体验之间关系的调节作用

(一) 实验设计

研究二的目的是为了检验 Ｈ２ꎮ本文进行了一个２(高参与强度 ｖｓ. 低参与强度)∗２(关系价值高 ｖｓ. 关
系价值低)的组间实验ꎮ为了检验实验操纵的有效性ꎬ本文还进行了预测试ꎮ通过情景操纵自变量顾客参

与强度与调节变量关系价值的强弱程度ꎬ实验分为四个组ꎮ通过问卷星平台收集数据ꎮ在预测试中ꎬ一共进

行了四组实验ꎬ被试一共为１２２名ꎬ其中男性为５５人ꎬ女性为６７人ꎬ共回收问卷１２２份ꎮ正式实验中共进行了

四组实验ꎬ总共回收了１４８份问卷ꎮ

(二) 实验流程

实验情景也是假设被试周末到葡萄园进行自助采摘活动ꎮ首先ꎬ被试被要求先阅读一段情景描述的文

字ꎬ并被要求置身于描述的情景中ꎮ根据自变量顾客参与强度以及调节变量关系价值的强弱程度不同把被

试随机分为四组ꎮ对于自变量顾客参与强度的操纵与研究一的操纵相同ꎮ而对于调节变量关系价值的操纵
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主要通过描述在自助采摘葡萄的活动中被试的同伴与被试间的关系和交流程度实现ꎮ高关系价值组的被

试被告知一起参与采摘活动的同伴是与被试关系非常好的朋友或亲友ꎬ并且在采摘活动中大家相处非常

愉快ꎮ低关系价值组的被试被告知一起参与采摘的同伴是果园中的游客ꎬ同伴是在葡萄采摘过程中认识

的ꎬ与被试的交流程度一般ꎮ在预测试中ꎬ被试需要回答用于调节变量的操纵检验的两个题项ꎮ正式实验中

被试被要求填写一份顾客体验测量量表ꎬ量表与研究一相同(ɑ ＝ ０. ８９３ > ０. ７)ꎮ

(三) 结果

为了检验预测试中调节变量实验操纵的有效性ꎬ本文进行了独立样本 ｔ 检验ꎬ结果显示ꎬ关系价值高

的组被试反应的关系好坏(Ｍ实验组 ＝ ６. ２４、Ｍ控制组 ＝ ３. １３ꎬＰ < ０. ０５)、交流融洽(Ｍ实验组 ＝ ５. ３３、Ｍ控制组 ＝
２. ５７ꎬＰ < ０. ０５)都显著高于低关系价值的组ꎬ表明实验操纵是有效的ꎮ

本文运用交互模型进行方差分析ꎬ检验关系价值对顾客参与强度与顾客体验之间关系的影响ꎮ从结果

图２　 关系价值的调节作用分析结果

中可以看到ꎬ顾客参与强度和关系价值之间交互作

用显著(Ｆ(１ꎬ１４７) ＝ １９. ６８２ꎬＰ < ０. ０１)ꎮ从图２中可

以看出ꎬ在关系价值较低时ꎬ较低的顾客参与强度

(Ｍ低参与ꎬ关系价值低 ＝ ５. ３２ꎬＳＤ ＝ ０. ９０２)比较高的顾客参

与强度(Ｍ高参与ꎬ关系价值低 ＝ ４. ０９ꎬＳＤ ＝ １. ３２７)的顾客体

验好(Ｆ(１ꎬ７５) ＝ ２１. ８８９ꎬｐ < ０. ０５)ꎬ而当关系价值

变强时ꎬ 效应发生改变ꎬ 较高的顾客参与强度

(Ｍ高参与ꎬ关系价值高 ＝ ５. １３ꎬＳＤ ＝ １. １２５)比较低的顾客参

与强度(Ｍ低参与ꎬ关系价值高 ＝ ４. ７６ꎬＳＤ ＝ ０. ９９)的顾客体

验更好(Ｆ(１ꎬ７２) ＝ ２０. ７４６ꎬｐ < ０. ０５)ꎬ假设 Ｈ２得到

支持ꎮ

六、 研究三:感知胜任力对参与强度与顾客体验之间关系的调节作用

(一) 实验设计

研究三的目的是为了检验 Ｈ３ꎮ本文进行了一个２(高参与强度 ｖｓ. 低参与强度)∗２(感知胜任力强 ｖｓ.
感知胜任力弱)的组间实验ꎮ为了检验实验操纵的有效性ꎬ本文还进行了预测试ꎮ通过情景操纵自变量顾

客参与强度与调节变量感知胜任力的强弱程度ꎬ把实验分为四个组ꎮ在预测试中ꎬ也进行了四组实验ꎬ被试

一共为１２１名ꎬ其中男性为５０人ꎬ女性为７１人ꎬ共回收问卷１２１份ꎮ正式实验中本文主要通过现场情景操纵的

实验方式收集数据ꎬ被试为来自某大学的２００名学生ꎬ来自不同的年级和专业ꎮ现场实验问卷一共回收１７９
份ꎬ剔除反向题项测量的无效问卷ꎬ有效问卷一共１５７份ꎮ

(二) 实验流程

实验情景也是假设被试周末到葡萄园进行自助采摘活动ꎮ首先被试被召集在一个实验室里ꎬ然后被试

被要求先阅读一段情景描述的文字ꎬ并且尽量让自己置身于描述的情景中ꎮ实验根据自变量顾客参与强度

以及调节变量感知胜任力的强弱程度把被试随机分为四组ꎮ对于自变量顾客参与强度的操纵与研究一的

操纵相同ꎮ而对于调节变量感知胜任力的操纵主要通过描述在自助采摘葡萄的活动过程中被试对采摘任

务的胜任情况实现ꎮ强感知胜任力组的被试被告知在采摘任务中ꎬ被试具有很好的辨别葡萄酸甜程度的能

力ꎬ所采摘的葡萄又大又甜ꎬ其他同伴都向被试请教采摘方法ꎬ并且在采摘过程中能很好地帮助同伴ꎬ获得

了同伴的认可ꎮ相反ꎬ弱感知胜任力组的被试被告知自己对葡萄的采摘并不擅长ꎬ所采摘的葡萄与同伴采

摘的葡萄在质量上有差距ꎮ在预测试中ꎬ为了进行调节变量的操纵检验被试需要回答两个题项ꎮ正式实验

中被试被要求填写一份顾客体验测量量表(ɑ ＝ ０. ６７９)ꎮ
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(三) 结果

图 ３　 感知胜任力调节作用分析结果

为了检验预测试中调节变量实验操纵的有效

性ꎬ通过独立样本 ｔ 检验的数据结果(图３)发现ꎬ
在“能够很好地帮助成员完成采摘” (Ｍ实验组 ＝
６. ８６、Ｍ控制组 ＝ ３. ４５ꎬＰ < ０. ０５)、 “感到被需要”
(Ｍ实验组 ＝ ５. ６６、Ｍ控制组 ＝ ２. ８９ꎬＰ < ０. ０５)这两个题

项中ꎬ高感知胜任力组的均值都显著高于低感知

胜任力组ꎬ表明实验操纵是有效的ꎮ
从方差分析的结果中可以看到ꎬ顾客参与强

度和感知胜任力之间交互作用显著(Ｆ(１ꎬ１５６) ＝
８. ８６６ꎬＰ < ０. ０５)ꎮ进一步进行简单效应检验来分

析感知胜任力的调节效应可知ꎬ当顾客参与强度变强时ꎬ感知胜任力强的组的顾客体验比感知胜任力弱的

组的顾客体验更好(Ｆ(１ꎬ７５) ＝ ２４. ４６３ꎬＰ < ０. ０１ꎻＦ(１ꎬ８１) ＝ １８. ５７７ꎬＰ < ０. ０１)ꎬ假设 Ｈ３得到支持ꎮ

七、 结论、启示与展望

(一) 结论

本文在集体参与的视角下ꎬ基于公平理论、马斯洛需求理论、流体验说探讨了顾客参与强度与顾客体

验的关系以及这两个变量之间关系的调节机制ꎬ主要采用情景实验的方法验证研究假设ꎮ研究一发现集体

参与视角下顾客参与强度会对顾客体验产生消极影响ꎬ这一结论与 Ｈａｕｍａｎｎ 等(２０１５)的观点[１] 一致ꎬ顾
客总是愿意花最少的时间和精力去获得服务或产品[２５]ꎮ研究二的结果表明了顾客在集体参与共同生产过

程中如果关系价值能够得到满足ꎬ那么参与强度对顾客体验的消极影响就能够得到弱化ꎮ这一研究结果符

合公平理论以及马斯洛需求理论所提出的观点[１ꎬ１１]ꎬ顾客的关系价值得到了满足ꎬ整体感知利益得到了提

升ꎮ研究三表明了在顾客集体参与共同生产时ꎬ感知胜任力的满足能够弱化顾客参与强度对顾客体验的消

极影响ꎮＭｏｃｈｏｎ(２０１２)的研究观点认为ꎬ顾客在集体参与共同生产时ꎬ总是更愿意向他人展示自己的能

力ꎬ向他人证明自己某方面出色的表现[７]ꎮ而马斯洛需求理论也提出ꎬ一个人总是希望得到他人、集体的

认可[１１]ꎮ因此结合两位学者的观点以及本文的数据结果ꎬ本文发现感知胜任力的满足能够弱化顾客参与

强度对顾客体验的消极影响ꎮ

(二) 理论贡献

本文的理论贡献在于从集体参与的角度研究了顾客参与强度对顾客体验的影响ꎬ还引入了对顾客参

与强度与顾客体验之间消极关系有弱化作用的关系价值、感知胜任力这两个调节变量ꎬ为学者们以后对顾

客参与强度和顾客体验的研究提供了一些借鉴意义ꎮ
(１)从集体参与的角度丰富了顾客参与的研究[３ꎬ６ꎬ１０ꎬ２２]ꎬ本文发现在集体参与共同生产时ꎬ顾客参与强

度对顾客体验产生消极影响ꎮ
(２)引进了对顾客参与强度和顾客体验之间消极的关系有弱化作用的两个调节变量———关系价值和

感知胜任力ꎬ丰富了对顾客参与强度与顾客体验之间关系调节机制的研究[１]ꎮ研究结果发现ꎬ在集体参与

共同生产的行为时ꎬ关系价值和感知胜任力能够调节顾客参与强度对顾客体验的消极影响ꎮ即当顾客参与

强度越来越大时ꎬ实现了较高关系价值和感知胜任力的顾客比没有实现或者只实现了较低关系价值和感

知胜任力的顾客体验好ꎮ

(三) 管理启示

本文的研究结果对于企业来说有着很好的实践意义ꎮ首先对于市场者来说ꎬ鼓励消费者参与共同生产

中时ꎬ应该注意控制顾客参与的强度ꎬ以免顾客产生消极情绪进而影响对企业本身或者对产品的评价ꎮ其
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次ꎬ由于本文是基于集体参与的角度研究顾客体验ꎬ所以当顾客是以集体为单位参与到生产时ꎬ企业应把

握机会ꎬ巧妙地运用顾客间的关系调节顾客体验ꎬ让顾客实现关系价值的同时ꎬ企业也收到顾客的好评ꎮ最
后ꎬ研究结果表明ꎬ顾客希望在亲友面前展现自己的能力ꎬ所以企业应该注意让顾客在参与共同生产时能

够充分地发挥个人能力ꎬ让顾客能够产生很好的感知胜任力ꎮ

(四) 局限与未来研究方向

本文的研究局限有几点ꎬ首先ꎬ本文只讨论的集体参与的情景ꎬ尚未比较个体参与和集体参与对顾客

体验的影响及其机制是否有所差异ꎻ其次ꎬ本文基于集体的视角去研究顾客参与强度与顾客体验的关系ꎬ
并提出了两个对这两者之间消极关系有弱化作用的调节变量ꎬ但是还没有提出可能会造成加强影响的调

节变量ꎻ最后ꎬ本文的被试大多数是在校学生ꎬ没有涉及各个年龄段各个行业的被试ꎮ
未来研究顾客参与强度与顾客体验关系时可以同时讨论个人视角与集体视角ꎬ比较个人、集体视角下

不同的作用机制ꎻ其次ꎬ本文只是提出了对顾客参与强度与顾客体验之间的消极关系起弱化作用的调节变

量ꎬ未来可研究一些可能对两者之间消极关系起加强作用的变量ꎬ还可探讨两者之间的中介变量ꎻ无论在

集体或者个人视角下ꎬ任何一种情景下顾客参与共同生产强度的最优水平都是一个值得去探讨的问题ꎮ
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