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摘　 要: 跨境电商是全新的贸易和销售方式ꎬ直接面对世界各地不同背景和多元化的的消

费者ꎮ这些消费者具有个性化的消费需求与独特的创造愿望ꎬ能够为企业提供丰富的创意资源ꎮ
通过价值共创提升消费者的品牌偏好成为了跨境电商领域的热点问题ꎮ文章从产品设计与产品

营销两个阶段、创意共创与创意选择两大体系ꎬ建立了跨境电商消费者参与价值共创的四种类型

对品牌偏好的影响模型ꎬ并展开实证研究ꎮ研究结果表明ꎬ创意选择体系主要影响品牌识别ꎬ创意

共创体系主要影响品牌形象ꎬ品牌认知和品牌形象都有助于提升消费者对品牌的偏好ꎮ
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一、 引　 言

在日益激烈的竞争环境中ꎬ很多跨境电商企业通过价格优势来争取市场ꎬ导致严重的产品同质化、盈
利的艰难、客户满意度与忠诚度的低下ꎬ极大地制约了跨境电商的优势与潜力的发挥ꎮ只有塑造品牌形象、
提升服务能力、增加定价话语权ꎬ才能使跨境电商发展有质的飞跃ꎬ品牌建设已经成为出口跨境电商发展



必由之路ꎮ消费者参与价值共创成为跨境电商企业非常感兴趣的热点问题ꎮ促进外部丰富的知识流入企业

内部ꎬ激发消费者贡献他们的诉求和创意ꎬ构建开放创新的管理组织模式、运作流程、激励制度ꎬ鼓励消费

者积极融入价值共创中ꎬ对跨境电商企业的品牌化建设尤其重要ꎮ
在互联网时代ꎬ企业遵循传统的封闭创新ꎬ依靠内部员工和自力更生的方式进行创造和发展创新ꎬ已

经难以适应时代的需求ꎮ消费者参与价值共创是开放式创新的重点研究领域ꎬ需要积极吸引来自外部的知

识流入企业来推动和加速内部创新ꎬ并进一步把创新的成果流向广大市场ꎮ跨境电商产业迅猛发展和信息

技术的强力驱动ꎬ使企业能够克服地理和组织界限变得更加开放、更加容易协作和更便于开展网络化

创新ꎮ

二、 理论与假设

(一) 产品价值共创

１. 产品价值共创的内涵ꎮ价值(Ｖａｌｕｅ)是市场营销中的核心概念ꎬ代表企业为消费者提供有用的产品

和服务ꎬ是企业存在与发展的根本目标ꎮ价值创造(Ｖａｌｕｅ Ｃｒｅａｔｉｏｎ)就是为了更好地满足消费者ꎬ使消费者

在某些方面比以前更好而做出的努力ꎬ涉及研发、设计、生产、销售、物流等各环节ꎮ价值创造既是满足客户

的过程ꎬ又是提升效益的过程ꎮ传统的新产品开发项目中ꎬ创意的产生和想法的选择受到严格保密ꎬ通常由

内部员工完成ꎻ在消费者参与价值共创中ꎬ企业会加大开放度、释放控制权ꎬ让客户成为活跃的共同创造

者、创意者、决策者[１]ꎮ企业会选择打开其中的一两个、或者更多的任务让消费者参与其中ꎮ
企业可以通过 Ｂ２Ｃ 电子商务平台直接接触消费者ꎬ特别适合开展与客户的共同创造活动[２]ꎮ消费者

通过知识贡献与选择推荐参与价值共创ꎬ帮助企业制定战略决策[３]ꎬ并给企业增加销售的机会[４]ꎮ基于互

联网的电子商务平台面对多样性客户ꎬ他们构成了丰富的创意资源ꎬ消费者的参与可以帮助生成适合消费

需求的新产品[５]ꎮ价值共创(Ｖａｌｕｅ Ｃｏ￣ｃｒｅａｔｉｏｎ)是近年来新兴的研究领域ꎮ为了更好地进行价值创造ꎬ企业

邀请消费者参与价值创造活动过程ꎬ把消费者的兴趣爱好、需求愿望、知识经验、灵感创意、设计选择等融

入到企业的经营活动过程ꎮ它是一种开放式的创新模式ꎬ是企业资源和消费者资源整合的新方式ꎬ是企业

和消费者共同创造价值的动态过程ꎮ价值共创可以分为三种类型:一是产品主导ꎬ消费者的角色是价值的

接受者与反馈者ꎻ二是服务主导ꎬ鼓励消费者参与价值创造活动ꎻ三是客户主导ꎬ由消费者主导完成价值创

造活动ꎮ
２. 跨境电商环境中的价值共创ꎮ跨境电商经发展强劲ꎬ已经成为全球贸易的新模式与经济增长的新动

力ꎮ跨境电商已经成为企业产品出海ꎬ尤其是众多中小企业国际化的有效方式ꎮ在政策的扶持和３５个跨境

电商综合试验区的推动下ꎬ我国跨境电商交易规模２０１８年达到９万亿人民币ꎮ在进出口结构上ꎬ跨境电商以

出口为主ꎬ２０１８年我国出口跨境电商占比７８. ９％ ꎮ①跨境电商企业一方面面对着更强大的国际竞争ꎬ另一方

面面对着多元化的国际消费者ꎮ这些消费者来自世界各地ꎬ以阿里巴巴速卖通为例ꎬ２０１９年面向全球２２０多
个国家和地区销售ꎬ开通了１８个语种的站点ꎬ国际消费者数累计突破１. ５亿ꎮ目前的跨境电商消费者呈现出

四种特征:一是个性化ꎬ多元化的国际消费者想要体验更多有特色的商品ꎬ想要购买和体验其他国家的产

品ꎬ想要获得更多的个性化产品ꎻ二是趣味化ꎬ消费者需要好玩、有趣的产品ꎬ不再是传统的追求低价格实

惠产品ꎬ而是由产品体验来决定愿意支付的价格ꎻ三是过程化ꎬ消费者不仅仅是单方面价值的接收者ꎬ而是

想要与跨境电商企业共同创造价值ꎻ四是品牌化ꎬ消费者想要的不只是一个商标ꎬ而是需要附加在这个商

标上的符号、文化、体验、品味、情感等核心功能ꎬ跨境电商消费者想要的是“互动”ꎬ而不是“灌输”ꎮ跨境电

商消费者在语言、文化、知识、沟通等存在较大差异ꎬ从跨境电商消费者特点来看ꎬ跨境电商消费者参与价
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①数据来源:电子商务研究中心«２０１８年度中国跨境电商市场数据监测报告»ꎮ



值共创的主要任务一是创意(给企业提供自己创意或建议)ꎬ二是选择(帮助企业在众多创意中选择最适

合自己的创意)ꎮ
跨境电商作为一种平台经济与价值共创有密不可分的联系ꎬ价值共创是跨境电商企业发展升级的必

经之路ꎬ能够促进企业颠覆传统模式迈向价值链的高端ꎮ跨境电商的发展为价值共创提供了良好的环境ꎬ
消费者在跨境电商购物平台上ꎬ不受时间和地域的限制ꎬ通过稳定的网络、发达的虚拟技术、规范的社区ꎬ
实现与企业之间的高度合作ꎬ这种良好的环境进一步激发了消费者从动机和行为上参与价值共创的意愿ꎮ
跨境电商主要流程包括产品生产制造、产品的营销设计、报关报检、境内外物流的配送等ꎬ消费者参与价值

共创主要集中在产品设计与产品营销两个阶段ꎬ如图１ꎮ

图１　 跨境电商消费者参与的价值共创的阶段

跨境电商作为全新的贸易和销售方式ꎬ不经过中间环节直接接触消费者ꎬ面对来自世界各地不同背景

和多元化的消费者ꎮ这些消费者不是被动地消费产品ꎬ他们想要主动地参与到产品创新当中ꎮ他们具有个

性化的消费需求与独特的创造诉求ꎬ可以为企业提供丰富的创意资源ꎮ跨境电商企业可以充分利用消费者

带来的技术、信息和知识ꎬ来提高客户满意度、提升企业竞争力、降低研发成本ꎮ跨境电商企业进行价值共

创的外部动力是满足国际化、多元化的消费者ꎬ内部动力是企业求创新、求胜出、求效益的发展动机ꎬ内外

动力共同构成了跨境电商进行价值共创活动的动力结构ꎮ两大动力推动企业资源与消费者资源的整合ꎬ通
过价值共创提升消费者的品牌偏好ꎬ如图２ꎮ

图 ２　 跨境电商消费者参与价值共创对品牌偏好的影响框架

(二) 产品价值共创与品牌识别

从跨境电商的运作流程来看ꎬ消费者参与价值共创主要集中在产品设计与产品营销两个阶段ꎻ从跨境

电商消费者的消费特征来看ꎬ消费者适合的任务帮助贡献创意与选择创意ꎮ按照任务和阶段两个维度可以

把跨境电商消费者参与价值共创分为四种类型:产品设计创意共创、产品设计创意选择、产品营销创意共
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创、产品营销创意选择ꎬ如图３ꎮ在产品设计创意共创行为中ꎬ消费者感兴趣是把他关于产品技术功能的要

求或视觉设计的理念融入到产品中ꎬ从而实现现有产品的差异化[６]ꎮ在产品设计创意选择行为中ꎬ消费者

可以帮助评价或者选择产品功能的优先级、产品界面的排序、产品架构的偏好[７] 以及设计的建立优先事

项和指标[６]ꎮ在产品营销创意共创行为中ꎬ消费者会贡献与营销有关的想法去推动产品销售[８]ꎬ他们可以

帮助制定营销策略和信息ꎬ例如广告语、产品命名和包装等ꎬ还可以通过关注、转发、参与讨论促进产品销

售[９]ꎮ在产品营销创意选择行为中ꎬ消费者会帮助企业选择、评价、排序已有的营销方案ꎬ包括价格、渠道、
促销、公关等ꎮ

图３　 跨境电商消费者参与价值共创的类型

艾克(２０１２)认为形成品牌偏好的两大来源包括品牌识别和品牌形象[９] ꎮ品牌识别和品牌形象之间

有着密切的关系ꎬ品牌识别反映企业想要传达给消费者的信息、企业想让消费者对自己的品牌产生的

印象ꎮ品牌识别是从信息源头的角度出发的ꎬ处于主导地位ꎮＳääｋｓｊäｒｖｉ 和 Ｓａｍｉｅｅ(２０１１) [１０]从品牌目标、
品牌认知、品牌差异化三个方面构建品牌识别体系ꎮ李朝辉(２０１３) [１１] 认为ꎬ网络环境中消费者参与价

值共创会显著提升品牌资产ꎮ消费者参与价值共创的程度越高ꎬ对企业的产品信息、生产方式、文化理

念等就了解的越多ꎬ进而对品牌的敏感度就越高[１２] ꎬ消费者参与价值共创可以增强客户对品牌的识

别[１３] ꎮ因此本文提出如下假设:
Ｈ１:跨境电商产品设计创意共创对品牌识别有正向影响ꎮ
Ｈ２:跨境电商产品设计创意选择对品牌识别有正向影响ꎮ
Ｈ３:跨境电商产品营销创意共创对品牌识别有正向影响ꎮ
Ｈ４:跨境电商产品营销创意选择对品牌识别有正向影响ꎮ

(三) 产品价值共创与品牌形象

品牌形象是品牌识别在消费者心中的地位ꎬ表示消费者是怎样看待企业品牌的ꎮ品牌形象从信息宿主

角度看问题ꎬ处于被动地位ꎮＢｉｅｌ(１９９３)构建了公司形象、使用者形象和产品服务形象的三维品牌形象模

型[１４]ꎻＫｅｌｌｅｒ(１９９８)把品牌形象分为功能性形象、象征性形象和经验型形象三类[１５]ꎻ王琦娜和张莹(２０１５)
认为品牌联想的类型、高度、强度、独特性是品牌形象的主要测度指标[１６]ꎮ消费者参与价值共创的动机各

种各样ꎬ包括兴趣爱好、知识获取、技能提升、成就满足、信息收集、现金奖励、抱怨投诉、社交认可等[１７]ꎮ按
照社会认同理论ꎬ个体倾向于喜欢具有相同特征的事物[１８]ꎬ当消费者参与企业的价值共创活动时ꎬ便与企

业产生了共同的任务、兴趣、问题等ꎬ这就能促进消费者产生较高的购买意愿ꎮ当企业和消费者共同创

造时ꎬ不管消费者的想法是否被采纳ꎬ都会产生积极的互动效果ꎮ共同创造不仅仅是创新的合作ꎬ同时

也能吸引消费者ꎬ增强企业与消费者之间的共同观念和合作意识ꎬ有利于促进消费者对品牌的认知ꎬ有
助于树立企业的品牌形象[１９] ꎮ消费者参与价值共创能够形成个性化的沟通和服务能力ꎬ也有助于提升

品牌形象[２０] ꎮ因此本文提出如下假设:
Ｈ５:跨境电商产品设计创意共创对品牌形象有正向影响ꎮ
Ｈ６:跨境电商产品设计创意选择对品牌形象有正向影响ꎮ
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Ｈ７:跨境电商产品营销创意共创对品牌形象有正向影响ꎮ
Ｈ８:跨境电商产品营销创意选择对品牌形象有正向影响ꎮ

(四) 品牌识别、品牌形象与品牌偏好

跨境电商企业通过战略规划和品牌定位让消费者加强对自身品牌的识别ꎬ品牌在经过消费者的加工、
传播、接收、识别以后ꎬ最终形成了品牌形象ꎮ品牌识别是形成品牌形象的基础ꎬ品牌形象是企业品牌所具

备的独特特征ꎬ代表着网络消费者对品牌的认可度和美誉度ꎮ因此本文提出如下假设:
Ｈ９:跨境电商品牌识别对品牌形象有正向影响ꎮ
在日益激烈的竞争中ꎬ企业必须通过增强品牌偏好来获取竞争优势ꎬ而加强品牌识别和塑造品牌形象

是提升品牌偏好的有效方法[２１]ꎮ品牌偏好是消费者对于品牌形象的感情认可或行为支持ꎬ包含了认知、
情感和行为等维度ꎮ跨境电商企业把想要传递的形象通过电商交易、物流配送、售后服务等价值链活动

的每一个环节传递给消费者ꎬ消费者在这一过程中形成了品牌认知和品牌形象ꎬ进而形成了品牌情感ꎬ
最终在行为上表现出反复购买的行为忠诚ꎬ就出现了品牌偏好ꎮＩｇｌｅｓｉａｓ 等(２０１１)以移动通讯服务展开

实证研究ꎬ发现品牌认知、品牌形象和消费者态度三大要素对品牌偏好有正向影响[２２] ꎮ因此本文提出

如下假设:
Ｈ１０:跨境电商品牌识别对品牌偏好有正向影响ꎮ
Ｈ１１:跨境电商品牌形象对品牌偏好有正向影响ꎮ

三、 实证研究

(一) 模型构建

根据假设ꎬ以产品设计阶段的产品设计创意共创、产品设计创意选择ꎬ产品营销阶段的产品营销创意

共创、产品营销创意选择作为自变量ꎬ以品牌识别和品牌形象作为中间变量ꎬ以品牌偏好作为因变量ꎬ构建

跨境电商消费者参与价值共创对品牌偏好的影响模型ꎬ如图４ꎮ

图４　 跨境电商消费者参与价值共创对品牌偏好的影响模型

(二) 变量测度

参考消费者参与价值共创的相关文献ꎬ结合跨境电商发展的具体情况ꎬ构建１８个显变量来测度跨境电

商消费者参与价值共创对品牌偏好影响模型中的７个潜变量(产品设计创意共创、产品设计创意选择、产
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品营销创意共创、产品营销创意选择、品牌识别、品牌形象、品牌偏好)ꎬ见表１ꎮ测量题项使用 Ｌｉｋｅｒｔ５级量

表评分ꎬ分值１、２、３、４、５分别代表“完全不同意”“不同意”“一般”“同意”“完全同意”ꎮ为让问卷填写人所

做的感知判断更加有效ꎬ题项的开发参考了相关研究中使用过的成熟量表ꎬ并根据跨境电商的特点进行了

适当的修正ꎮ

表１　 相关变量与测度

潜变量 可测变量

编码 潜变量名称 编码 题项
来源

ＰＤＣＣ
产品设计创意共创

Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｄｅｓｉｇｎ Ｃｏ￣Ｃｒｅａｔｉｏｎ

ＰＤＰＣ
产品设计创意选择

Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｄｅｓｉｇｎ
Ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｅ Ｃｈｏｉｃｅ

ＰＭＣＣ
产品营销创意共创

Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｃｏ￣Ｃｒｅａｔｉｏｎ

ＰＭＰＣ
产品营销创意选择

Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｅ Ｃｈｏｉｃｅ

ＢＲ
品牌识别

Ｂｒａｎｄ Ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ

ＢＩ
品牌形象

Ｂｒａｎｄ Ｉｍａｇｅ

ＢＰ
品牌偏好

Ｂｒａｎｄ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ

ＰＤＣＣ１ 企业会了解我想要的产品和服务

ＰＤＣＣ２ 企业会了解我想要的功能

ＰＤＰＣ１ 企业会让我帮助选择他们将要提供的产品与服务

ＰＤＰＣ２ 企业会让我帮助选择他们将要开发的功能

ＰＭＣＣ１ 企业会了解我想要的产品文化与定位

ＰＭＣＣ２
企业会了解我喜欢的市场营销策略ꎬ诸如价格、渠
道、广告、促销等

ＰＭＰＣ１ 企业会让我们选择喜欢的产品文化与定位

ＰＭＰＣ２
企业会让我们选择喜欢的营销策略ꎬ诸如价格、渠
道、广告、促销等

ＢＲ１
我对该品牌很熟悉ꎬ包括网店域名、ｌｏｇｏ、风格和

布局

ＢＲ２ 该品牌有清楚的发展目标

ＢＲ３ 与其他网店相比ꎬ该品牌有明显的独特之处

ＢＩ１ 我信任该品牌的产品

ＢＩ２ 我十分清楚该品牌的消费者类型

ＢＩ３ 该企业对客户负责ꎬ有很强的责任感

ＢＰ１ 我经常访问这个网店

ＢＰ２ 我更喜欢这个品牌的产品

ＢＰ３ 今后我还会持续购买

ＢＰ４ 我会把该品牌产品推荐给朋友

Ｈｏｙｅｒ 等(２０１０) [７]

Ｔａｌｋｅ 等(２００９) [６]

Ｍａｌｈｏｔｒａ７ Ｓａｎｄｅｒｓ

等(２００８) [８]

Ｓääｋｓｊäｒｖｉ 和

Ｓａｍｉｅｅ(２０１１) [１０]

艾克(２０１２) [１２]

Ｓääｋｓｊäｒｖｉ 和

Ｓａｍｉｅｅ(２０１１) [１０]

(三) 问卷调查与分析

结合前面对相关变量的测度题项ꎬ设计并方法调查问卷ꎮ问卷重点调查跨境电商消费者对跨境电商购

物相关经历的感受和评价ꎮ问卷调查受到速卖通 Ｃｈａｒｍｉｎｇｔｉｍｅ 官方店的支持ꎬ速卖通 Ｃｈａｒｍｉｎｇｔｉｍｅ 官方店

主营时尚青年服装ꎬ向６００名有购物经历和访问网店的消费者发放问卷ꎬ回收问卷２３１份ꎬ剔除不合格问卷

４７份ꎬ实际有效问卷１８４份ꎮ问卷调查从２０１９年３月１日开始ꎬ到２０１９年３月３１日结束ꎬ历时１个月ꎮ主要的受访

者来自俄罗斯、美国、巴西、法国和波兰ꎮ
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四、 模型分析

(一) 问卷的信效度检验

问卷的信度用样本的标准化 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａ 来检验ꎬＣｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａ > ０. ５表明整个调查问卷具有较好的信

度ꎮ从表２可以看到ꎬ所有潜变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａ 系数均大于０. ５ꎬ说明调查问卷的稳定性和可靠性较好ꎮ因
而ꎬ有必要保留产品设计创意共创、产品设计创意选择、产品营销创意共创、产品营销创意选择、品牌识别、
品牌形象、品牌偏好的测度题项ꎮ

用 ＡＶＥ 值来检验问卷的效度ꎬＡＶＥ ＝ (∑λ２) / ｎꎬ(ｎ 为因子个数ꎻλ 为因子负载系数)ꎬＡＶＥ > ０. ５０就
说明潜变量的测量效度较好ꎮ计算 ＡＶＥ 之前先进行因子分析ꎬ用 ＫＭＯ(Ｋａｉｓｅｒ￣Ｍｅｙｅｒ￣Ｏｌｋｉｎ)值判断因子分

析的效果ꎬＫＭＯ 值越接近１ꎬ说明变量间相关性越强ꎬ越适合进行因子分析ꎮ表２中所有变量的 ＡＶＥ 值均大

于０. ５ꎬ表明调查问卷的效度较好ꎮ
表２　 样本的信度与效度

潜变量 显变量 因子载荷 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａ ＫＭＯ ＡＶＥ

产品设计

创意共创

ＰＤＣＣ１ ０. ８４８

ＰＤＣＣ２ ０. ９２１
０. ８１６ ０. ５８３ ０. ７８４

产品设计

创意选择

ＰＤＰＣ１ ０. ７９６

ＰＤＰＣ２ ０. ８９２
０. ７２１ ０. ５９３ ０. ７１５

产品营销

创意共创

ＰＭＣＣ１ ０. ８６４

ＰＭＣＣ２ ０. ７４６
０. ６６０ ０. ６３７ ０. ６５２

产品营销

创意选择

ＰＭＰＣ１ ０. ７５３

ＰＭＰＣ２ ０. ８６５
０. ５３７ ０. ５６０ ０. ６５８

品牌识别

ＢＲ１ ０. ８４９

ＢＲ２ ０. ８３３

ＢＲ３ ０. ７７２

０. ６０８ ０. ５７６ ０. ６７０

品牌形象

ＢＩ１ ０. ８６３

ＢＩ２ ０. ８８５

ＢＩ３ ０. ９０１

０. ８５９ ０. ７２８ ０. ７８０

品牌偏好

ＢＰ１ ０. ８９６

ＢＰ２ ０. ８２６

ＢＰ３ ０. ８２０

ＢＰ４ ０. ７９９

０. ８５３ ０. ７４９ ０. ６９９

(二) 结构方程模型估计

应用 ＡＭＯＳ２２软件对结构方程模型进行拟合ꎬ得到初始结构方程模型的路径系数ꎮ其中ꎬ“产品设计创

意共创→品牌识别”的路径系数为０. ０５３ꎬＴ 值为１. ６１０ꎬＰ 值为０. １０７ꎬ不符合 Ｔ 值 > １. ９６和 Ｐ 值 < ０. ０５的
最低标准ꎬ故该路径系数不显著ꎻ“产品营销创意共创→品牌识别”的路径系数为０. ０２３ꎬＴ 值为０. ４４１ꎬＰ 值

为０. ６５９ꎬ不符合 Ｔ 值 > １. ９６和 Ｐ 值 < ０. ０５的最低标准ꎬ因而该路径系数不显著ꎻ“产品设计创意选择→品

牌形象”的路径系数为０. ９７５ꎬＴ 值为０. ０８２ꎬＰ 值为０. ９３５ꎬ不符合 Ｔ 值 > １. ９６和 Ｐ 值 < ０. ０５的最低标准ꎬ故
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该路径系数不显著ꎻ“产品营销创意选择→品牌形象”的路径系数为０. ９７８ꎬＴ 值为０. ０９７ꎬＰ 值为０. ９２３ꎬ不
符合 Ｔ 值 > １. ９６和 Ｐ 值 < ０. ０５的最低标准ꎬ故该路径系数不显著ꎮ删去“ＰＤＣＣ→ＢＲ”“ＰＭＣＣ→ＢＲ”“ＰＤＰＣ
→ＢＩ”“ＰＭＰＣ→ＢＩ”四条不显著的路径后进行重新拟合ꎬ得到的修正结构方程模型及路径系数如图５ꎮ

图５　 修正后结构方程模型及路径系数

分析修正模型路径系数的检验结果ꎬ可以看到所有路径的 Ｔ 值均大于１. ９６的最低标准ꎬＰ 值在０. ００１
的显著性水平下都显著ꎮ从模型的整体拟合优度来看(见表３)ꎬＲＭＳＥＡ < ０. ０５ꎬＮＦＩ、ＲＦＩ、ＩＦＩ、ＴＬＩ、ＣＦＩ 等指

标的值也都在０. ６以上ꎬ整体上结构方程模型拟合效果较好ꎬ可以接受该模型ꎮ

表３　 修正模型整体拟合指数

整体模型

拟合指数

ｘ２ ｄｆ ｘ２ / ｄｆ ｐ ＮＦＩ ＲＦＩ ＩＦＩ ＴＬＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ

９２４. ４８９ １２８ ７. ２２２ ０. ０００ ０. ６０６ ０. ６１０ ０. ７３１ ０. ７３４ ０. ７２７ ０. ０２１

五、 结论与建议

(一) 研究结论

模型的拟合结果表明ꎬ产品设计创意选择(ＰＤＰＣ)和产品营销创意选择(ＰＭＰＣ)对品牌识别(ＢＲ)有
正向影响ꎬ影响系数分别为０. ２３和０. ３１ꎻ产品设计创意共创(ＰＤＣＣ)和产品营销创意共创(ＰＭＣＣ)对品牌

形象(ＢＩ)有正向影响ꎬ影响系数分别为０. ３２和０. ２４ꎻ品牌识别(ＢＲ)对品牌形象(ＢＩ)有显著的正向影响ꎬ
路径系数为０. ４１ꎻ品牌识别(ＢＲ)和品牌形象(ＢＩ)均对品牌偏好(ＢＰ)有显著的正向影响ꎬ影响系数分别为

０. ３９和０. ９１ꎮ假设检验结果见表４ꎮ

表４　 假设检验汇总表

编号 研究假设 验证 编号 研究假设 验证

Ｈ１: 跨境电商 ＰＤＣＣ→ＢＲ 正向影响 不成立 Ｈ７: 跨境电商 ＰＭＣＣ→ＢＩ 正向影响 成立

Ｈ２: 跨境电商 ＰＤＰＣ→ＢＲ 正向影响 成立 Ｈ８: 跨境电商 ＰＭＰＣ→ＢＩ 正向影响 不成立

Ｈ３: 跨境电商 ＰＭＣＣ→ＢＲ 正向影响 不成立

Ｈ４: 跨境电商 ＰＭＰＣ→ＢＲ 正向影响 成立 Ｈ９: 跨境电商 ＢＲ→ＢＩ 正向影响 成立

Ｈ５: 跨境电商 ＰＤＣＣ→ＢＩ 正向影响 成立 Ｈ１０: 跨境电商 ＢＲ→ＢＰ 正向影响 成立

Ｈ６: 跨境电商 ＰＤＰＣ→ＢＩ 正向影响 不成立 Ｈ１１: 跨境电商 ＢＩ→ＢＰ 正向影响 成立
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　 　 消费者参与价值共创按照阶段划分ꎬ可以分为产品设计阶段和产品营销阶段ꎻ按照内容体系划分ꎬ
可以分为创意共创体系和创意选择体系ꎮ实证研究结果显示ꎬ两大体系对品牌偏好的影响机理不同ꎬ创
意选择体系(包括设计阶段的创意选择 ＰＤＰＣ 和营销阶段的创意选择 ＰＭＰＣ)主要影响品牌识别(ＢＲ)ꎻ
而创意共创体系(包括设计阶段的创意共创 ＰＤＣＣ 和营销阶段的创意共创 ＰＭＣＣ)主要影响品牌形象

(ＢＩ)ꎬ如图６ꎮ

图６　 创意选择体系与创意共创体系对品牌偏好的影响机理

(二) 管理建议

１. 优化消费者选择体系ꎬ增强品牌识别ꎮ结论中可以看出ꎬ产品设计创意选择(ＰＤＰＣ)和产品营销创意

选择(ＰＭＰＣ)对品牌识别(ＢＲ)有显著的正向影响ꎬ跨境电商电商企业如果想要向消费者传递预设的信

息ꎬ想要消费者能够很好地认知和识别品牌ꎬ那么比较好的做法是多促进消费者参与创意选择ꎮ在产品设

计阶段ꎬ把准备开发的新产品、新功能ꎬ准备制定的新计划ꎬ准备使用的新材料ꎬ准备设计的新外观等拿出

来让消费者选择和评价ꎻ在产品营销阶段ꎬ把计划制定的价格、促销策略、广告、渠道、公关方法等拿出来让

消费者参与选择ꎮ创意选择能让消费者有效地识别品牌、了解和记忆品牌相关信息ꎮ选择是比创意更为容

易进行的活动ꎬ通过让消费者积极地参与设计和营销环节的选择ꎬ传递企业的文化、经营理念ꎬ展示企业的

运作、经营流程ꎬ帮助企业确定消费者喜欢和需要的经营方式ꎬ加深消费者和企业之间的沟通与信任ꎮ在这

个过程中ꎬ消费者强化了对跨境电商企业品牌的识别ꎮ跨境电商消费者在互动中对网店的名称、标志、风
格、布局、理念等留下了深刻的印象ꎮ

２. 完善消费者创意体系ꎬ提升品牌形象ꎮ实证结果表明ꎬ产品设计创意共创(ＰＤＣＣ)和产品营销创意

共创(ＰＭＣＣ)主要影响品牌形象(ＢＩ)ꎬ跨境电商企业如果想要树立良好的品牌形象ꎬ让消费者对品牌形成

较强的信任ꎬ那么让消费者参与创意共创体系更有效果ꎮ在产品设计阶段ꎬ与消费者积极互动ꎬ鼓励消费者

参与设计ꎬ广泛征求消费者的创意ꎬ让消费者贡献他们关于产品的外观、样式、功能、材料等方面的创意与

灵感ꎻ在产品营销阶段ꎬ鼓励消费者提供价格制定、促销策略、广告创意、网络营销、售后服务、渠道配送等

方面的创意与想法ꎮ充分调动和发挥消费者的积极性与创造性ꎬ有助于建立良好的品牌形象ꎮ消费者参与

设计比消费者选择更难、更复杂ꎬ但这种复杂更有利于加强企业与消费者之间的信任与合作ꎬ在共创中企

业降低了成本、增强了竞争力ꎬ消费者收获了喜爱的产品与情感上的满足ꎬ这种创意共创体系的完善会让

消费者更加喜爱和信任跨境电商企业品牌ꎮ
３. 鼓励消费者参与价值共创ꎬ培养品牌偏好ꎮ良好的品牌认知和品牌形象都有助于提升消费者对品牌

的偏好ꎬ相对而言ꎬ良好的品牌形象对建立品牌偏好的影响更大(ＢＲ→ＢＰ 的路径系数为０. ３９ꎬ而 ＢＩ→ＢＰ
的路径系数达０. ９１)ꎬ鼓励消费者参与价值共创对品牌识别与品牌形象均有良好的促进作用ꎮ品牌识别的
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增强能让消费者长时间记住该品牌ꎬ加深品牌印象ꎬ有效同其他品牌区分开ꎻ而提升品牌形象则增进了消

费者的信任和喜爱ꎬ两者共同作用就形成了长久而热烈的品牌偏好ꎮ这种偏好会强烈地刺激消费者购买ꎬ
促进消费者的持续购买ꎬ激发消费者的品牌推荐热情ꎬ对于跨境电商企业品牌发展十分重要ꎮ跨境电商企

业要塑造品牌形象、提升服务能力、增加定价话语权ꎬ使跨境电商发展有质的飞跃ꎬ必须加强品牌偏好ꎬ培
养消费者的忠诚度ꎮ让消费者参与价值共创是培养品牌偏好的有效方法ꎬ跨境电商企业要积极鼓励消费者

参与价值共创ꎬ灵活使用价值共创参与策略ꎬ会获取非常好的效果ꎮ
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