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摘  要：互联网的发展使得企业日益与消费者共创价值。然而，目前仅有个别学者关注价值共创的观察者，并往往基于观察者与参与顾客的身份相似性来探讨共创的信号效应。本研究认为共创过程中的企业支持要素亦是解读共创信号的信息源，这一要素激发观察者对参与顾客的自主性及胜任性认知。通过焦点小组访谈、问卷调查、结构方程模型分析及Bootstrap法中介效应检验，结果发现：观察者的企业支持感知正向影响其对参与顾客的自主性和胜任性认知；自主性认知和胜任性认知正向影响观察者的产品创新性感知，并具有完全中介作用。
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Abstract: With the development of Internet, consumers and enterprises are increasingly to co-create value. However, there are only a few researches pay close attention to the observers who don’t participate the co-creation activities and the past researches focus on the identity similarity between observers and participated customers. This paper considers that the enterprise support in the process of co-creation is also the information source to interpret the co-creation signal. This element inspires the observer to infer the participated customers’ autonomy and competence. Through focus group interview, questionnaires survey, structural equation model analysis and mediating effect test with the Bootstrap method, the paper finds that, the perception of function support and emotion support which was offered by enterprise in co-creation activity has a positively effect on observers’ cognition for participated customers’ autonomy and competence. Meanwhile, the cognition of autonomy and competence is positive related to perceived product innovation and has a completely mediating effect.
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一、引言

随着互联网的广泛渗透，消费者的市场角色发生了根本性变化，他们可以便捷地参与到产品的设计、生产、分销和消费的各个方面，同企业共创价值[
]。消费者不再仅是价值的交换者和提取者，而是价值的创造者和竞争优势的塑造者[
]。比如，麦当劳公司在德国开展 “我的汉堡”活动，让消费者通过共创平台拟定汉堡食谱；海尔公司让消费者创作“海尔兄弟”新标志。共创在营销实践中的流行，使得共创成为一个迅猛成长的研究领域[
]。现有研究大多聚焦于参与共创的消费者和企业，对参与动因、消费者角色、共创过程和形式等进行了探讨[
]。然而，在现实市场中，有不少企业在营销沟通中通过释放共创信号来塑造差异化。比如，Lego公司在其产品包装上显著标注“由Lego的粉丝设计”；吉利公司在推广博越品牌时强调消费者命名了这款SUV。这种现象对更加广泛的市场有着重要意义[
]，毕竟，相对于参与共创的消费者（本研究简称为：参与顾客），更多的消费者是价值共创的观察者和潜在顾客，他们会依据共创信号来对产品或品牌做出一些推断。尽管如此，在目前关于共创浩如烟海的文献中，仅发现寥寥几篇文献对共创的信号效应进行研究，并且现有文献主要聚焦于观察者同参与顾客的身份相似性来探讨观察者对共创信号的解读。而共创涉及到企业和消费者两个主体的互动[
]，但未有文献从企业层面对共创的信号效应进行研究。基于上述讨论，本研究针对产品层面的共创，试图回答以下问题：①企业支持要素怎样影响观察者对参与顾客的自主性和胜任性认知？②观察者对参与顾客的自主性和胜任性认知与其产品创新性感知有着怎样的联系？③企业怎样有效释放共创信号来增强消费者的产品创新性感知？
二、主要文献回顾

（一）有关共创信号效应的研究
在目前浩如烟海的文献中，仅有个别学者从品牌共创的观察者视角，针对不同的市场提供物，初步探索了共创信号对消费者认知和行为意愿的影响。 
1. 共创信号对消费者认知的影响
针对产品共创的研究发现，当企业释放共创信号，消费者对该企业产生更高水平的顾客导向感知和更好的企业态度，促进品牌忠诚[
] ，并对品牌有着更高的真诚个性感知[
] ，同时，参与共创的消费者身份信号能激发产品的创新性感知[
]。即便如此，共创信号对基于观察者的品牌资产却没有促进作用[
]；针对广告共创的研究发现，在特定条件下参与共创的消费者身份信号能增强共创广告的说服力，进而激发积极的品牌评价[
]；针对品牌识别要素共创的研究发现，参与共创的消费者身份信号能激发独立自我建构个体的品牌认同感[
]。
2. 共创信号对消费者行为意愿的影响
Fuchs和Schreier与Van Dijk 等分别针对产品共创的研究发现，共创信号能激发积极的行为意愿，比如增强试用、重复购买、正面口碑及向他人推荐 [7-][8]。
（二）有关企业支持的研究
1. 社会支持理论
企业支持的概念起源于社会支持理论。社会支持指的是个体从社会关系中实际获得或感知获得的各种物质或精神上的资源支援，这些支援让个体感到尊重与幸福，提高了个体的社会适应力[
]。目前，学者们已经对现存的各种类型的社会支持资源进行了概念化，且大多数的分类法包含了三种有利于人类幸福的资源——友谊支持、情感支持和工具支持[
]。友谊为人们的活动提供了一个伙伴支持，情感支持为人们讨论他们的感受和表达他们的关注和担心提供了途径，工具性支持为人们的日常活动提供了操作上或者财务上的帮助。在这三种类型的支持中，友谊和情感支持被认为是对一个人的健康最为基本的方面[
]。Suurmeijer 等学者将友谊和和情感支持融合为一个单一的维度：社会情感支持。社会支持资源即可分为两种类型：工具性支持和情感性支持 [
]。Eisenberger等学者将社会支持理论应用到组织管理的研究中，提出了组织支持理论，并在其中引入了“感知组织支持”（Perceived Organizational Support，POS ）的概念。该理论指出员工感知到组织对其给予的关心和支持能促使员工更为积极地投入工作，进而实现良好的工作绩效[
]。
2. 顾客感知支持

在有关服务过程中顾客参与的研究认为，顾客可以视作是公司的临时成员或者半个员工，他们对服务的结果负有部分责任，他们就像公司传统的员工一样贡献于服务质量的发展和传递。这一观点意味着将有关组织员工动机和绩效管理的理念应用于顾客是合适的，先前关于员工对企业投入的研究可以帮助我们理解顾客投入。基于这样的认识，Bettencourt将员工感知组织支持的概念进行变换，用顾客感知支持的概念来描述顾客针对企业珍惜其贡献、关注其福祉程度的整体信念[
]。并且，服务共创中的顾客感知支持可以区分为两种类型：功能性支持和情感性支持[
]。与服务类似，消费者参与产品的共创过程中，也可以被视为是企业的半个员工，顾客感知支持的概念同样适用于此。并且，有关感知组织支持的研究结论在顾客感知支持方面应具有一定的适用性[
]。本研究从观察者视角来审视企业在共创过程中为参与顾客所提供的各种功能支持和情感支持，认为观察者对企业支持的感知影响其对共创信号的解读。
（三）感知产品创新

有学者指出应该从企业视角的创新和消费者视角的创新两个角度对产品创新性进行评估[
]。毕竟，企业对新产品进行创新是一回事，而被消费者感知到创新则是另外一回事[
]。并且，后者应该是未来创新研究关注的重点[21]。对于感知产品创新的影响因素，学者们已经证实产品利益属性、信息属性、认知方式和消费者特征会影响消费者的产品创新性感知。产品利益属性涉及到产品的功能属性和和产品的外观[
]；信息属性强调企业宣传信息的一些特征，比如信息数量[
]、信息的显著性[
]、产品的使用信息[
]、比较信息[
]等；消费者所采用的认知方式同产品创新性感知亦密切相关，现有研究主要关注了类别化、类比和心理模拟[
]三种认知方式对感知产品创新的作用；消费者特征主要涉及了消费者的知识、思维方式、情绪、努力预期和社会影响的作用[25]。感知产品创新的结果效应表现在其对消费者态度和行为的影响。学者们发现感知产品创新使得消费者相信企业在行业内更具专家地位、更有吸引力并更值得信赖，同时能够提升顾客满意度、增强购买意愿和顾客忠诚、促进口碑传播[
]。
（四）文献评析

从现有文献来看，共创信号的影响效应已经开始获得学者们的关注，但现阶段对该效应的研究还显得不够充分，至少表现在以下两个方面：

1．对共创信号的解读有待深化

目前，仅有个别学者关注品牌价值共创的观察者，且对于共创信号的解读，往往着重关注观察者同参与顾客在身份和形象方面的相似性。而共创涉及到企业和消费者两个主体的互动[6]，但未有文献从企业层面来对共创信号进行解读。另一方面，参与顾客在共创过程中的自主性以及胜任性直接影响共创效能。那么，观察者对参与顾客的自主性及胜任性认知是否影响其对共创结果的评判？共创过程中的企业支持要素是否影响观察者对参与顾客的认知？这两个问题值得进一步的探究。
2．共创信号的影响效应有待扩展

目前，学者们针对不同的市场提供物，已经探讨了共创信号对企业态度、品牌认知、品牌资产、广告说服力的影响。但显而易见的是，共创这一主题与创新紧密相关。尽管如此，从积累的文献来看，还未有研究针对产品层面的共创探讨共创信号对消费者产品创新性感知的影响效应。

三、模型构建与假设发展
（一）模型构建
企业和消费者之间存在着信息的不对称，消费者往往会借助有限的市场信息来对产品做出一些推断。面对一个共创产品，共创信号即是一个可供依据的信息源，消费者会以此做出推测。本研究认为，当企业释放共创信号时，观察者会基于共创过程中的企业支持要素来解读共创信号，其对企业提供的功能支持和情感支持感知通过作用于观察者对参与顾客的自主性和胜任性认知间接影响产品创新性感知，因而构建如下概念模型：
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（二）假设发展
在价值共创过程中，企业会提供一系列工具支持，比如创意平台、虚拟社区、社会化媒体账号、相关应用软件、信息技术设备等。参与共创的消费者借助这些工具可以向公众展示他们的创意、为他们喜爱的创意投票，并对他人的创意进行评价。企业通过共创平台、虚拟社区和社会化媒体工具对参与顾客提供共创所需要的信息和建议等信息支持，对其进行指导和反馈。参与共创的消费者在与企业的互动交流中获得“商业友谊”，得到情感上的支持[20]。而工具支持和信息支持被认为属于功能性支持[19]。
自主性指的是个体的行为表现是出自于内心的自由意志，当从事某项活动时，是基于该项活动的喜爱或者自我认定其重要性而驱使自己表现并维持活动进行。胜任性反映个体对自己或他人有效完成某种任务的能力信念。本研究所强调的自主性和胜任性认知是基于价值共创的观察者视角，反映其对参与顾客在共创过程中的自由程度及完成共创任务的能力信念。
有关社会支持和组织支持的不少研究都已证实，个体从他人或组织中收获的功能支持和情感支持与其工作或学习的自主性和胜任性存在正相关关系。比如，Dekker和Barling发现工作自主性程度与员工的组织支持感存在显著正相关关系[
]。肖庚生等学者研究发现，大学生从教师和同学中获得的功能支持和情感支持能够增强外语学习的自主性[
]。许百华和张兴国发现组织支持通过增强员工的胜任性感知来增强员工的工作兴趣[
]。朱永跃等学者的研究亦证实，组织支持能够增强员工的胜任性感知[
]。宁昌会和薛哲针对品牌识别要素共创的研究发现，参与共创的顾客对企业所提供的功能支持和情感支持感知对其自主性和胜任性体验有着积极的促进作用[20]。基于上述探讨，本研究推测，观察者在面对一个共创产品时，其对企业的功能支持感知和情感支持感知会正向影响其对参与顾客的自主性和胜任性认知。因而有如下假设：
H1：功能支持感知正向影响观察者对参与顾客的自主性认知

H2：功能支持感知正向影响观察者对参与顾客的胜任性认知

H3：情感支持感知正向影响观察者对参与顾客的自主性认知

H4：情感支持感知正向影响观察者对参与顾客的胜任性认知
研究发现，如果个体对创造性任务的设计或流程具有选择的自由，个体就能从这种自由中获得快乐[
]。在创造活动中，具有创作自由的个体往往感觉到不被强迫，这能够增强他们的内在动机和主人翁精神，并促进创造性[
]。王端旭和赵轶的研究发现，工作自主性对员工创造力有正向预测作用[
]。郭晓亭等关于心理学的研究发现，个体的自主性能积极促进其科学创造力[
]。本研究所探讨的自主性指的是观察者对参与顾客的创作自由认知。价值共创活动中的一些约束措施，比如截止日期、设计指南、品牌定位等会影响观察者对企业的创新能力感知，因为观察者认为企业目标或是规整的结构化过程会剥夺参与共创个体的自主性[
]。鉴于此，本研究有如下假设：

H5：观察者对参与顾客的自主性认知正向影响产品创新性感知

Greenfort和Larsen指出，所有的市场提供物都可以共创[
]。但显然，不同的市场提供物其复杂性存在着差异。复杂的市场提供物需要多种多样的独特技能和专业技术知识[
]，因而，这样的共创任务充满了困难[
]，一般的消费者无法理解技术要素，不可能提供有价值的东西[38]。Schreier等学者的实证研究发现，当设计任务较为复杂时，使用者设计的创新效应会减弱。因此，本研究推测，当面对一个共创产品，观察者会对参与顾客完成共创任务的胜任性进行评估，对其胜任性评价越高，则对共创产品的创新性感知越强烈[38]。

H6：观察者对参与顾客的胜任性认知正向影响产品创新性感知
三、研究方法
（一）焦点小组访谈
究竟观察者怎样解读共创信号所涉及的企业支持要素？希望借助焦点小组访谈来了解企业支持的作用机制。分别针对男生（7人）和女生（8人），请参加焦点小组的被访者先后讨论以下问题：（1）你怎样看待消费者与企业共同创造的产品（比如一件T恤）？（2）你怎样看待参与共创的消费者和企业？（3）你对这一产品的创新性有怎样的认识，为什么？ 在讨论这一问题时，主持人择机提出本研究所涉及的2个自变量和2个中介变量，并引导被访者发表自己的观点。
焦点小组研究的意义在于：（1）初步证实企业支持要素是消费者解读共创信号的一个重要信息源。考虑到还未有文献将企业支持要素纳入实证研究中，这一初步探索为本研究后面的实证检验打下了良好基础；（2）初步检验了本研究所提出的6个假设，讨论结果支持了研究假设；（3）为后续问卷调查的模拟情景设计作了前期的准备。
（二）问卷调查
1. 研究设计

本研究借鉴陈姝等[
]关于产品创新性感知的研究，采用情景模拟的方式以大学生为对象进行现场问卷调查。选择大学生为研究对象的原因在于，大学生有着较高的学识水平和较低的个体差异，可以将研究误差尽可能的降低。研究刺激物的选择借鉴牟宇鹏等 [9]以及朱强和王兴元 [
]关于产品创新性感知的研究，选择大学生所熟悉的一般消费品：T恤衫。同时为了避免特定品牌联想的干扰，本研究在指代刺激物时统一用“A产品”这一称谓，而不用特定的品牌名称。对于数据的采集，本研究选择在安静的多媒体教室首先向调查对象展示一件T恤衫实物。然后，用PPT和视频短片以虚拟新闻的形式告知调查对象该款T恤是由企业提出设计构想和基本要求，由广大消费者在线提交设计并投票决定哪一个设计创意被采用，最终企业进行生产。同时对T恤设计者的年龄、性别、特长、家庭背景、专业、学业成绩、从事设计的历史和取得的成绩以及共创活动举办的时间、规则、流程等背景信息进行介绍。随后，向调查对象详细展示消费者在共创活动中提交的各种创意及获得的投票数，以及共创过程中企业所提供的设计平台、辅助应用软件等共创工具以及这些工具的特点和使用方式。并且，详细介绍诸如虚拟社区、QQ、微信、微博这样的社交媒体中企业和消费者有关T恤设计的对话互动情况，充分展示企业在共创活动中提供的各种信息反馈及反映情感的用词、用语、表情和语气。采用虚拟新闻的目的在于增强调查对象对共创活动的真实性感知。最后，让被访者根据自己对共创活动的认识和感受填答问卷。

2．问卷结构
调查问卷主要包括三部分：第一部分设定为筛选题项，通过询问调查对象对T恤衫产生过程的熟悉度来检验其是否真正理解共创意涵，以此甄别无效被试；第二部分是问卷的主体，涉及到被访者对企业提供的功能支持感知和情感支持感知、被访者对参与顾客的自主性认知和胜任性认知以及被访者对产品的创新性感知；第三部分主要了解样本的人口统计特征，主要包括性别、年龄、年级和专业四个方面。在正式调研前，本研究通过预调查对问卷的措辞、语句等进行评估，并借助营销专家的建议对问卷存在的语意表达问题进行修正，最终形成正式的调查问卷。

3．变量测量

本研究所有变量的测量均来自于国内外学者使用过的成熟量表，并结合本研究目的加以适当修正，从而最大程度保证测量的有效性。具体而言：功能支持和情感支持的测量参考宁昌会和薛哲的研究[20]，并结合本研究实际对问项进行压缩和删减，分别有3个题项。自主性和胜任性的测量参考Dahl和Moreau [34]的研究，并作一定的语句补充和修正，也分别有3个题项。感知产品创新的测量参考Goode 等学者的研究[
]，包括5个题项。同时，借鉴陈姝等学者 [42]的研究，本研究对所有题项随机排列，并在变量间插入一些无关题项，某些变量测量采用标准的7点尺度李克特量表，某些变量要求被访者在相应的括号内填入合适的数字，以减少共同方法偏差。

4．数据收集

本研究采用问卷调研，并用结构方程模型（SEM）对数据进行分析，因而在数据收集方面需要考虑样本的数量。对于结构方程模型分析的样本要求，学者们有着诸多争论。Thompson认为，样本数量应至少是观察变量数量的10到15倍[
]。Rigdon认为，在SEM模型分析中，一是样本数量至少为150个，二是在观察变量的数量超过10个的情况下，而样本量应大于200[
]。本研究中，本研究的调查问卷一共有17个观察题项，综合以上学者的建议，一是样本数量要大于200个，二是样本数量至少是题项数量的10倍到15倍。因此，本研究的样本数量维持在200至255之间比较合适。同时考虑到无效问卷的情况，最终本研究发放问卷270份。问卷回收后通过筛选和审核的程序，以去除无效问卷，最终得到有效问卷217份，问卷有效回收率80.4%。问卷筛选的标准主要有两个：（1）问卷是否填写完整；（2）调查对象是否认真填写，标准为连续4个以上答案是否相同，若相同即判定调查对象没有认真作答，问卷无效。

四、数据分析

1．信度与效度检验

（1）信度检验。信度（Reliablity）代表量表的一致性或稳定性，量表所测结果的信度愈大，则其测量标准误愈小。在社会科学领域，有关李克特量表的信度估计通常以Cronbach’s α系数为标准，如果Cronbach’s α系数值在0.7以上则被认为有着较高的信度[
]244。结果显示，功能支持、情感支持、自主性、胜任性与感知产品创新五个变量的Cronbach’s α均达到这一要求（见表1）。
表1 信度检验
	变量
	功能支持
	情感支持
	自主性
	胜任性
	感知产品创新

	Cronbach’s α
	0.789
	0.928
	0.895
	0.853
	0.703


（2）效度检验。效度（Validity）又称测量的有效性，准确度，是指测量工具能够准确的测出测量内容的程度。在对测量结果进行信度分析之后，有必要进一步对其进行效度分析。因为信度是效度的必要条件，而非充分条件，信度低效度一定低，但信度高未必表示效度也高[47]237。效度分析通常包括内容效度分析和内部结构效度分析。
内容效度主要涉及三个方面的内容：①所测内容是否充分并准确地覆盖了想要测量的目标构念；②测量指标的分配是否反映了构念中各个成分的重要性比例；③问卷的形式和措辞对于回答者来说是否妥当，是否符合他们的文化背景和用语习惯[
]148。本研究的测量项目是在广泛查阅相关文献的基础上，参考学者们在相关变量的研究中所使用的量表，结合本研究主题，在保持相关测量基本题意不变的前提下，对部分措辞和语句进行修正。同时邀请社会学、心理学以及营销学方面的专家和博士生对所构建的测量量表进行评估和改进，因而保证了本研究各量表的内容效度。

结构效度是指用测量工具所得到的数据结构是否与构念的预期结构一致。因子分析是判别内部结构效度的一个重要工具，当对构念的结构有理论预期，或是检验别人已有量表时，使用验证性因子分析。如果验证性因子分析所得的因子结构同预期结构一致，应当称之为变量测量有着较好的内部结构效度[48]149。
本研究依据罗胜强和姜嬿 [48]149的观点，用验证性因子分析对各变量进行检验，通过对平均变异萃取量（AVE）的计算，发现各量表反映的AVE都在0.5以上（见表2），说明各量表的测量题项都很好的反映了所测构念，有良好的结构效度。

表2结构效度检验

	变量
	题项
	因子载荷
	AVE

	功能支持
	题1
	0.813
	0.5642

	
	题2
	0.653
	

	
	题3
	0.778
	

	情感支持
	题4
	0.929
	0.8132

	
	题5
	0.911
	

	
	题6
	0.864
	

	自主性
	题7
	0.890
	0.7413

	
	题8
	0.833
	

	
	题9
	0.859
	

	胜任性
	题10
	0.819
	0.6638

	
	题11
	0.825
	

	
	题12
	0.800
	

	感知产品创新
	题13
	0.741
	0.7094

	
	题14
	0.960
	

	
	题15
	0.822
	

	
	题16
	0.861
	

	
	题17
	0.812
	


2．假设检验

本研究利用AMOS对相应的路径系数进行检验，结果发现，结构模型与数据适配良好（见表3）。

表3模型评价

	检验统计量
	RMSEA
	GFI
	AGFI
	CMIN/DF
	NFI
	RFI

	评价标准
	<0.080
	>0.900
	>0.900
	<2.000
	>0.900
	>0.900

	修正模型
	0.056
	0.973
	0.923
	1.666
	0.977
	0.948


标准化路径系数如表4所示。一般认为，路径显著的标准为：临界比值（C.R.）的绝对值若大于1.96，p<0.05。

表4 标准化路径系数
	
	Estimate
	C.R.
	P

	自主性
	<---
	功能支持
	0.266
	4.284
	***

	胜任性
	<---
	功能支持
	0.482
	6.967
	***

	自主性
	<---
	情感支持
	0.652
	11.559
	***

	胜任性
	<---
	情感支持
	0.230
	3.745
	***

	感知产品创新
	<---
	胜任性
	0.185
	3.053
	.002

	感知产品创新
	<---
	自主性
	0.536
	8.838
	***

	注：***p<0.001


结果显示，各路径的回归系数值均达到0.05的显著水平，假设H1、H2、H3、H4、H5及H6均得到了较好的实证数据支持。
3. 中介效应检验
为进一步了解功能支持和情感支持对感知产品创新的作用机制，本研究将检验结构模型中自主性和胜任性两个变量的中介效应。过去不少研究对中介效应的分析往往采用回归分析法进行逐步检验，但这种方法在近几年受到诸多学者的质疑。更为合理有效的Bootstrap 法受到了学者们的认可[
-][
][
]。本研究涉及自主性和胜任性两个中介变量，属于多重中介模型。将多个中介变量放在一个模型中进行检验，可以减少简单中介模型因为忽略其他中介变量而导致的参数估计偏差，同时可以得到总的中介效应、控制其他中介变量后单个中介变量的特定中介效应以及对比中介效应，因而更有理论意义[
]。理论模型如图3所示。

[image: image2]
图3 中介效应分析理论模型

对于自主性和胜任性在功能支持与感知产品创新间的中介效应分析，本研究运用SPSS20.0的PROCESS插件，采用Bootstrap 法进行多重中介效应检验，结果如表5所示。
表5 自主性和胜任性在功能支持与感知产品创新间的中介效应分析
	效应类别
	路径
	效应估计
	SE
	t值
	95%置信区间

	
	
	
	
	
	下限
	上限

	总效应
	X-Y
	0.3123
	0.1043
	2.9936
	0.1067
	0.5179

	总间接效应
	X-Y
	0.3080
	0.0795
	-
	0.1577
	0.4709

	直接效应
	X-Y
	0.0043
	0.0902
	0.0474
	-0.1735
	0.1820

	特定中介效应
	X-M1-Y
	0.1862
	0.0641
	-
	0.0699
	0.3256

	
	X-M2-Y
	0.1218
	0.0463
	-
	0.0386
	0.2199

	对比中介效应
	C1
	0.0644
	0.0785
	-
	-0.0691
	0.2419


注：C1=a1b1-a2b2,即自主性的中介效应与胜任性的中介效应的对比
结果显示，两个中介变量总的间接效应95%的置信区间为[0.1577，0.4709]，不包含0，说明中介效应显著，其效应大小为0.3080；自主性[0.0699，0.3256]、和胜任性[0.0386，0.2199]各自中介效应95%的置信区间也均不包含0，说明两个中介变量的中介效应均显著，其效应大小分别为0.1862和0.1218。在控制了中介变量后，自变量功能支持对感知产品创新的直接效应95%的置信区间[-0.1735，0.1820]包含了0，说明功能支持对感知产品创新的直接影响作用不显著。因此，自主性和胜任性在功能支持与感知产品创新间具有完全中介作用。同时，两条中介路径作用大小的对比数据显示[-0.0691，0.2419]，自主性与胜任性的中介作用差异不显著。
对于自主性和胜任性在情感支持与感知产品创新间的中介效应的分析结果如表6所示：
表6 自主性和胜任性在情感支持与感知产品创新间的中介效应分析
	效应类别
	路径
	效应估计
	SE
	t值
	95%置信区间

	
	
	
	
	
	下限
	上限

	总效应
	X-Y
	0.5750
	0.0922
	6.2383
	0.3933
	0.7567

	总间接效应
	X-Y
	0.5286
	0.0775
	-
	0.3863
	0.6892

	直接效应
	X-Y
	0.0464
	0.0957
	.4849
	-0.1422
	0.2350

	特定中介效应
	X-M1-Y
	0.4557
	0.0772
	-
	0.3101
	0.6146

	
	X-M2-Y
	0.0729
	0.0291
	-
	0.0273
	0.1435

	对比中介效应
	C1
	0.3829
	0.0872
	-
	0.2170
	0.5629


注：C1=a1b1-a2b2，即自主性的中介效应与胜任性的中介效应的对比
结果表明，自主性和胜任性的中介效应均显著，其效应大小分别为0.4557和0.0729；直接效应的置信区间[-0.1422，0.2350]涵盖了0，因而情感支持对感知产品创新的直接影响作用不显著。因此，自主性和胜任性在情感支持与感知产品创新间具有完全中介作用。同时，两条中介路径作用大小的对比数据显示，自主性的中介作用显著高于胜任性[0.2170，0.5629]。
五、结论与讨论

随着互联网的广泛渗透，尤其移动互联的深入应用，企业和消费者之间的沟通模式发生了革命性的变化。Web2.0使得消费者可以和企业进行丰富的多媒体互动、学习和信息分享，共同创造价值[
]。消费者能够对新产品进行改进，成为产品的共同生产者[
]。他们的能力和洞察力帮助企业开发更加契合消费者的产品，最终增加新产品上市成功的可能性。目前，这一领域的多数研究聚焦于参与共创的顾客。然而，更为重要的是那些共创产品被呈现在他们面前的消费群体，毕竟这些消费群体构成了市场的主体[7]。因此，有必要充分认识没有参与共创的消费者如何看待共创的产品。基于这一背景，本研究聚焦于没有参与共创的消费者，即观察者[10]，探究其对共创信号的解读，检验共创信号如何影响产品的创新性感知。通过问卷调查、结构方程模型分析及Bootstrap 法中介效应检验得出以下结论：①观察者对企业提供的功能支持感知和情感支持感知正向影响观察者对参与顾客的自主性认知和胜任性认知；②观察者对参与顾客的自主性认知和胜任性认知正向影响其对共创产品的创新性感知；③自主性和胜任性认知在企业支持感知与产品创新性感知间具有完全中介作用，并且对于情感支持感知的影响而言，自主性认知比胜任性认知的中介效应更为突出。
本研究结论对企业的营销实践具有一定的指导意义：①企业应该认识到共创信号的价值所在。随着越来越多的消费者参与到产品的共创活动中，共创信号可以成为消费者评价产品的重要线索，企业可以在市场沟通中释放共创信号来塑造产品的独特性；②企业应当在创新实践中关注消费者对创新的主观感知。已有学者指出技术专家同普通消费者在看待创新的方式上存有差异，企业对创新的市场效应应该以顾客为导向，关注消费者对产品的感知创新；③企业在释放共创信号时应凸显共创过程中的企业支持要素。营销沟通中要着力宣传产品共创过程中企业提供的各种功能支持和情感支持要素。比如展示共创平台的技术特征、企业提供的各种服务信息的完备性和充分性、共创过程中企业对参与顾客的各种人文关怀、情感激励、娱乐互动等，以此扩展共创信号解读的信息源，增强观察者对参与顾客的自主性和胜任性认知，进而促进对共创产品的创新性感知。
需要指出的是，本研究还存在一定的不足，需要在未来进一步改进、丰富和完善。首先，本研究仅仅针对服装类产品并以大学生为样本进行调查研究，未来研究可以考虑其他产品类别并结合实际的目标群体展开调查，以提高研究的外部效度；其次，本研究未充分考虑共创信号影响效应的边界条件，比如不同的消费者特质、品牌资产的大小可能会影响对共创信号的解读，这需要未来加以辨析；再次，本研究仅仅针对产品层面的共创，探究观察者对共创信号的解读机制，对于其他共创的市场提供物，比如广告共创、品牌识别要素共创、市场推广活动中的营销内容共创[4]，这一信号解读机制是否有效还有待进一步的检验；最后，本研究仅仅探讨了共创信号对产品创新性感知的影响，共创信号的其他影响效应，比如购买意愿、口碑推荐意愿、重复购买意愿等，还需要进一步的研究。
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