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[bookmark: OLE_LINK3]摘要：为深入探讨企业与消费者合作创新机制的内部运作模式，在价值共创场景下，基于306份调查问卷的数据，从消费者的知识生产和知识转移两个阶段提出消费者参与企业知识创新的两阶段模型，同时探讨用户关怀在其中的调节效应，归纳总结消费者参与企业知识创新的路径。研究发现：消费者的创新感知和人本感知有利于其参与企业的价值创造活动，主要通过消费者心理所有权建设加强其参与度；企业的用户关怀正向调节消费者的创新感知、人本感知与心理所有权的关系；消费者的参与行为和公民行为及价值共创与企业的知识创新都是正相关关系，知识转移在这之间起着中介作用。基于研究结论，提出企业应积极承担社会责任，通过加强企业知识创新在环境、人本、能力和渠道等四方面建设，以促进消费者参与企业价值创造活动、增强消费心理所有权感知和知识分享意愿，做好消费者知识的顺利转移，促使消费者更积极参与企业知识创新的过程。
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Path of Consumer Participation in Enterprise Knowledge Innovation Under the Scenario of Value Co-creation  
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[bookmark: OLE_LINK5]Abstract: In order to deeply explore the internal operation mode of the cooperative innovation mechanism between enterprises and consumers, under the scenario of value co-creation, based on the data of 306 questionnaires, a two-stage model of consumer participation in enterprise knowledge innovation is proposed from the two stages of consumer knowledge production and knowledge transfer, and the regulatory effect of user care is discussed in order to summarize the path of consumer participation in enterprise knowledge innovation. The findings are as follows: consumers ' innovation perception and humanism perception are conducive to their participation in enterprise value activities, mainly to strengthen their participation through the construction of consumers' psychological ownership; user care of the enterprise positively regulates the relationship between consumers' innovation perception, humanism perception and psychology ownership; and the consumer participation behavior, citizen behavior and value co-creation are positively correlated with knowledge innovation of enterprises, while the knowledge transfer plays a mediating role between these. Based on the research conclusions, this paper puts forward that the enterprise should actively assume social responsibility, by strengthening enterprise knowledge innovation construction in four aspects of the environment, humanism, ability and channel, to promote consumers to participate in the activities of enterprise value creation , enhance the consumer psychological ownership perception and knowledge sharing will, and completes the smooth transfer of consumer knowledge, encourage consumers to more actively participate in the process of enterprise knowledge innovation.
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[bookmark: _Toc7391]在经济全球化、产业一体化和技术快速变革的背景下，新技术的复杂程度以及迭代速度越来越高，知识模块化日益凸显，企业的生存环境变得尤为复杂，企业面临的不确定性增强。 Roundy等[1]提出企业的重点已从单个产品和服务转移到复杂的价值主张中，外部创新变得尤为重要，企业在创新过程中对外部知识的依赖性增强。因此，知识的获取、转移、共享和管理已成为现代企业实现技术创新和获得竞争优势的必要条件。消费者是企业知识创新生态的重要组成部分，随着信息技术、生产技术的发展和后现代主义消费意识的显著形成，Baldwin等[2]认为越来越多的消费者持续不断地表现出与企业共同创造新的个性化产品或服务的能力。Frow等[3]提出了不同的共同创造形式，包括共同构思、共同设计、共同制作、共同推广、共同体验等。顾客参与创新作为企业实现从封闭式创新向开放式创新转轨的重要方式，为企业提供了大量的创新知识。基于此，现代企业通过与消费者进行价值共创，从而更好地满足消费者需要，促进企业长远发展和建立可持续的管理策略。综上所述，如何处理好企业与消费者之间的关系、如何让消费者参与企业知识创新，从而使企业获得持续稳定的发展，成为了当下各个行业都应该思考的问题。纵观当前相关研究，大多研究成果都在论证消费者参与对企业创新的影响，但对于该合作创新机制内部运作模式的探讨相对缺乏，因此本研究基于价值共创理论，对消费者参与企业知识创新的机制展开研究。
1 价值共创视角下消费者参与企业知识创新的两阶段模型
Heidenreich等[4]指出创新特征是影响客户共同创造价值意愿的关键因素。Yeh[5]提出企业坚持创新的品质促进了知识和能力的创造和共享，企业的创新做法增强了消费者对企业的宣传。Getnet等[6]认为当客户认为创新的服务和产品能够满足他们的需求与兴趣时，这些服务和产品的价值就会得到提高。Von Tonder等[7]认为客户愿意向企业提供建设性的反馈，容忍产品和服务的错误。Grönroos等[8]的研究表明参与者【指代不明】通过联合活动、互动协作和资源整合来创造价值。Clauss等[9]的研究结果表明，感知的商业模式创新激发了客户的积极性和动机，导致了客户价值的共同创造行为。Petruzzelli[10]称，当客户认为产品或服务具有高度创新性时，他们往往更愿意使用该产品或服务；当客户发现一种新产品或新服务是独一无二的，优于其他现有产品时，他们更愿意收集该产品相关信息、参与营销活动，并与服务人员进行互动。因此，消费者对企业创新能力的感知促进了消费者对服务生产和交付过程的参与。
龙贤义等[11]认为消费者一般会积极响应企业社会责任行为，其主动性人格或效能感水平较高时，其购买意愿对企业社会责任与购买行为之间关系的中介作用更强。阳镇等[12]认为社会信任对企业社会责任产生显著的正向影响，外部正式制度（即市场化环境）在社会信任与企业社会责任之间产生正向调节作用，企业社会责任在社会信任与企业创新之间产生部分中介作用。史伟等[13]提出企业社会责任行为正向影响顾客公民行为，其中企业慈善责任行为主要通过顾客感恩的中介效应对顾客行为形成正向影响，企业道德责任行为则通过顾客对企业认同的中介作用对顾客行为形成正向影响。可见，企业应积极承担社会责任，以此来提高自身的核心竞争力，企业也要加强与消费者的沟通，让消费者详细地了解企业社会责任的履行情况，以提高消费者认同感。因此，提出以下假设：
H1a：消费者的创新感知对消费者参与行为和公民行为有正向影响；
H1b：消费者的人本感知对消费者参与行为和公民行为有正向影响。
Clis等[14]提出拥有心理所有权的顾客会积极地与企业互动，他们不仅购买更多，而且产生一种把自己的体验告诉他人的愿望，说服他人去购买，也更倾向于为企业新产品或服务的开发提供建设性的意见。同样地，也有学者提出对特定目标物的心理所有权可能会促使个体出现展示、谈论、享受产品等活动，如张德鹏等[15]认为人们可能会把成就感归因于成功创建它【指代不明，表意不明】的过程，从而导致其【指代不明，表意不明】对结果的心理所有权的增加，而这会对顾客产品需求和其他变量产生积极影响，比如口碑推荐、顾客对产品的享受以及他们“照顾”产品的意愿，如果有必要，他们也会在公众场合为产品辩护。基于上述研究基础，提出如下假设：
H2a：消费者心理所有权在消费者创新感知与消费者参与行为和公民行为之间起中介作用；
H2b：消费者心理所有权在消费者人本感知与消费者参与行为和公民行为之间起中介作用。
基于社会资本理论，Nahapiet等[16]认为社会资本可以加强客户和企业之间的信息共享，这反过来又积极影响价值创造。客户参与可以增加客户之间的感知利益和价值。肖阳等[17]研究发现，用户关怀集中于对有价值客户的认识、保持和发展上，企业在实施用户关怀时应不断为有价值客户特别是高价值客户提供优越的价值服务，通过用户关怀干预提高客户的忠诚度。企业客户关怀充分考虑客户，对客户关怀的价值构成偏好，以多元化价值感知使客户成为企业的拥护者和支持者，对企业产生更多认同感和依附感，从而促进消费者心理所有权的建设。Kallmuenzer等[18]认为，服务企业与客户之间的社会互动关系有助于知识共享、资源生产、信息交流、产品和服务的共同生产，并为企业和客户提供价值。迟铭等[19]从企业视角切入，引入关系质量作为中介变量，构建了虚拟品牌社区治理机制、关系质量与顾客参对价值共创行为的关系整合模型。基于此，提出以下假设：
H3a：用户关怀在消费者的创新感知与消费者心理所有权之间有正向调节作用；
H3b：用户关怀在消费者的人本感知与消费者心理所有权之间有正向调节作用。
[bookmark: _Toc43541091][bookmark: _Toc5830][bookmark: _Toc29684][bookmark: _Toc14520]Bonner[20]认为消费者参与行为是价值共同创造所需的基本客户角色行为，是指消费者加入到企业产品的生产和提供服务的过程中。Muller等[21]提出在当下开放式创新时代，企业通过互联网技术搭建虚拟平台与消费者进行各种在线互动，从而实现知识互补，提高企业创新绩效。Mitsuhashi等[22]认为企业新产品开发成功的一个重要促进因素就是消费者的加入，消费者加入到产品开发过程可以缩短新产品开发的时间。Piller等[23]认为，企业通过与消费者的互动可以获得新产品开发所需的大量有效信息，这些信息对企业来说是十分宝贵的，它可以助力企业开发出符合消费者需求的产品，促进企业创新绩效的提高。张燕等[24]认为消费者参与新产品开发的不同阶段能够提高企业的创新绩效。除此以外，很多相关研究也表明，消费者由于利益或心理原因参与到企业的创新活动中，这有利于提升企业创新产品的数量或质量，提高消费者参与的频率对企业创新活动会更加有益。
[bookmark: _Hlk73365693] 消费者公民行为由Gruen[25]提出，他认为这是消费者自愿作出的对企业有益的行为，即使这一行为并不是消费者角色所必须承担的。顾客公民行为指的是客户自愿和额外的角色行为，与顾客关于改进服务、帮助其他顾客以及传播积极口碑有关。不同的研究由于研究语境不同，对消费者公民行为的维度划分也不同，如Bettencourt[26]将消费者公民行为划分为忠诚、参与、合作3个维度；Groth[27]将顾客公民行为划分为服务改进意见、参与企业活动、积极的口碑等8个维度。消费者从外部获取信息作出购买行为后，越来越多的消费者通过各种方式表达自己的感受，来自他人的推荐、帮助、反馈等行为都会影响他们的购买意愿。基于上述研究，本研究认为消费者公民行为能够通过推荐、传播口碑等促进消费者参与行为，为企业提供有价值的信息。因此，提出以下假设：
[bookmark: _Hlk73362743][bookmark: _Hlk73362786]H4：消费者的参与行为和公民行为与企业知识创新是正相关关系，即消费者参与行为和公民行为会促进知识创新。
从价值创造的视角来看，顾客共同生产是消费者与企业共同创造价值的过程。消费者和企业的价值共创是指企业吸引消费者参与到企业新产品或服务开发过程中，激励消费者向企业转移自身知识、企业与消费者共同创造价值，从而更有针对性地满足消费者的需求，同时企业和消费者交流经验与新的想法，双方共同进行创新的行为。从企业角度出发，价值共创能帮助其培植核心竞争力，维持竞争优势和创新能力。魏想明等[28]认为消费者参与价值共创能够提升企业市场绩效和研发绩效。Kallmuenzer等[18]的研究表明，消费者参与价值共创对企业新服务开发以及创新绩效的提升有着积极的作用，换句话说，消费者参与价值共创有利于促进企业创新速度和创新质量的提升。李清政等[30]从不同的理论视角出发讨论顾客共同生产与企业服务创新绩效的关系，得出结论为顾客共同生产对企业的服务创新绩效的提升具有正向作用。因此提出以下假设：
[bookmark: _Hlk72497146]H5：消费者的价值共创与企业知识创新是正相关关系，即消费者的价值共创会促进企业的知识创新。
[bookmark: _Hlk68612450][bookmark: _Hlk68608483]Prahalad等[31]提出消费者的知识转移能力指的是消费者可以估计企业的需求和能力，清楚阐释自己的知识和经验，并将其顺利转移给企业的本领。消费者在参与企业创新活动过程中，会不自觉地将自身已有的对企业产品或服务的使用经验、期望，或是自己的喜好、兴趣等知识同企业分享，从而发生知识转移活动。王永贵等[32]从内部动机和外部动机两方面探索了消费者参与企业合作创新的动机，包括对企业虚拟社区的归属感等内部动机，即希望得到他人的认可和帮助，以及自我营销等外在动机。Zulanski[33]认为消费者的知识转移意愿在企业消费者合作创新的过程中具有十分重要的意义，是知识转移过程顺利进行以及双方合作共赢的前提。消费者知识转移的意愿影响着知识转移的质量与效果，它不仅关系到消费者是否能够提供有价值的知识和经验，也关系到企业对所传递的知识经验的吸收和内化效果。为了刺激消费者产生知识转移的动机，企业应当积极与消费者互动，明晰消费者的需求，改善其服务质量并且营造良好的互动环境。在知识转移过程中，知识所有者的语言表达能力、沟通能力和转移经验都会影响知识传递，当知识所有者的语言表达能力愈强、转让知识的经验愈丰富时，知识的传递就会越容易。因此，提出以下假设：
H6a：消费者的知识转移在消费者参与行为和公民行为与知识创新的关系中起中介作用；
H6b：消费者的知识转移在消费者共同创造与知识创新的关系中起中介作用。
基于上述研究假设，提出价值共创视角下消费者参与企业知识创新的路径如图1所示。
【图1内“共同创造”改为“价值共创”】
[bookmark: _Toc3093][bookmark: _Toc28201][bookmark: _Toc43541100][bookmark: _Toc30553][image: 时间轴、里程碑、流程图-06 (3)]图1  消费者参与企业知识创新的路径研究框架

2  实证研究
2.1 研究数据
本次研究数据均来源于问卷调查，共收集问卷306份。样本具体情况见表 1。



表1  样本基本情况
	统计变量
	属性
	人数/人
	百分比

	性别
	男
	104
	33.99%

	
	女
	202
	66.01%

	年龄/岁
	20～25
	207
	67.65%

	
	26～30
	51
	16.67%

	
	31～35
	34
	11.11%

	
	≥36
	14
	4.58%

	文化程度
	高中及以下
	7
	2.29%

	
	大专
	33
	10.78%

	
	本科
	226
	73.86%

	
	本科以上
	40
	13.07%

	工资收入/元
	≤3 000
	143
	46.73%

	
	3 001～6 000
	101
	33.01%

	
	6 001～10 000
	43
	14.05%

	
	＞10 000
	19
	6.21%

	企业类型
	个人独资企业
	42
	13.73%

	
	合伙企业
	38
	12.42%

	
	公司制企业
	100
	32.68%

	
	未就业
	126
	41.18%

	从业年限/年
	≤5
	85
	27.77%

	
	6～10
	146
	47.71%

	
	11～15
	45
	14.70%

	
	≥16
	30
	9.80%



[bookmark: _Toc25304][bookmark: _Toc31960]
2.2消费者参与和交互的一阶段子模型
[bookmark: _Toc6540][bookmark: _Toc11702]2.2.1心理所有权的传导机制
[bookmark: _Toc750][bookmark: _Toc3432]心理所有权在消费者参与创新路径上的中介模型按照中介作用路径的不同可以分为4个子模型，分别为从心理所有权对消费者创新感知到消费者的参与行为路径的中介子模型（见图2）、心理所有权对消费者创新感知到消费者的公民行为路径的中介子模型（见图3）、心理所有权对消费者人本感知到消费者的参与行为路径的中介子模型（见图4）和心理所有权对消费者人本感知到消费者的公民行为路径的中介子模型（见图5）。其中，椭圆代表潜变量；矩形代表观测变量，Q、J表示对潜变量的测量题项1）；e【代表什么？】，其值表示方程或测量的误差；潜变量、观测变量之间的箭头上的数据均表示影响路径系数。


[image: 结构方程拟合模型3]
图2  消费者参与企业知识创新的中介效应结构子模型1
[image: 结构方程拟合模型3 (2)]
图3  消费者参与企业知识创新的中介效应结构子模型2
[image: 结构方程拟合模型3 (1)]
[image: 公民]图4  消费者参与企业知识创新的中介效应结构子模型3


















图5  消费者参与企业知识创新的中介效应结构子模型4

[bookmark: _Toc4334]选择合适的拟合指标对以上各中介效应结构子模型的拟合优度进行分析，以判断模型的整体效果。如表2所示，该结构模型拟合优度很好，与数据的适配度也比较高。
表2  消费者心理所有权传导效应结构模型拟合优度分析结果
	统计检验量
	指标名称
	适配标准
	检验结果
	模型检验结果判断

	
	
	
	子模型1
	子模型2
	子模型3
	子模型4
	

	绝对拟合指标
	RMR值
RMSEA值
	<0.080
<0.080
	0.028
0.029
	0.026
0.042
	0.036
0.063
	0.036
0.076
	适配
适配

	增值拟合指标
	TLI值
	>0.900
	0.994
	0.988
	0.973
	0.964
	适配

	
	IFI值
	>0.900
	0.996
	0.992
	0.981
	0.976
	适配

	简约度指标
	PGFI
PNFI值
	>0.500
>0.500
	0.566
0.695
	0.518
0.651
	0.556
0.685
	0.508
0.641
	适配
适配

	
	PCFI值
	>0.500
	0.708
	0.662
	0.697
	0.651
	适配




[bookmark: _Toc7161][bookmark: _Toc20691]4个子模型的直接效应和间接效应检验结果如表3所示。子模型1的结果表明：消费者的创新感知对消费者心理所有权有正向影响；消费者的创新感知对消费者参与行为有正向影响；消费者的心理所有权对消费者参与行为有正向影响；消费者的心理所有权在消费者创新感知和参与行为间的中介效应显著。子模型2的结果表明：消费者的创新感知对消费者心理所有权有正向影响；消费者的创新感知对消费者公民行为有正向影响；消费者的心理所有权对消费者公民行为有正向影响；消费者的心理所有权在消费者创新感知和公民行为间的中介效应显著。子模型3的表明：消费者的人本感知对消费者心理所有权有正向影响；消费者的人本感知对消费者参与行为有正向影响；消费者的心理所有权对消费者参与行为有正向影响；消费者的心理所有权在消费者人本感知和参与行为间的中介效应显著。子模型4表明：消费者的人本感知对消费者心理所有权有正向影响；消费者的人本感知对消费者公民行为影响不显著；消费者的心理所有权对消费者公民行为有正向影响；消费者的心理所有权在消费者人本感知和公民行为间的中介效应显著。
表3  消费者心理所有权传导效应的95%置信区间检验结果
	模型
	效应
	路径
	95%置信区间
	效果

	
	
	
	下界
	上界
	

	子模型1
	直接效应
	创新感知-心理所有权
	0.676
	0.923
	显著

	
	
	创新感知-参与行为
	0.453
	0.826
	显著

	
	
	心理所有权-参与行为
	0.180
	0.476
	显著

	
	间接效应
	创新感知-参与行为
	0.151
	0.361
	显著

	子模型2
	直接效应
	创新感知-心理所有权
	0.666
	0.916
	显著

	
	
	创新感知-公民行为
	0.141
	0.520
	显著

	
	
	心理所有权-公民行为
	0.528
	0.935
	显著

	
	间接效应
	创新感知-公民行为
	0.411
	0.735
	显著

	子模型3
	直接效应
	人本感知-心理所有权
	0.659
	1.002
	显著

	
	
	人本感知-参与行为
	0.483
	0.815
	显著

	
	
	心理所有权-参与行为
	0.208
	0.475
	显著

	
	间接效应
	人本感知-参与行为
	0.174
	0.392
	显著

	子模型4
	直接效应
	人本感知-心理所有权
	0.642
	0.972
	显著

	
	
	人本感知-公民行为
	−0.038
	0.396
	不显著

	
	
	心理所有权-公民行为
	0.626
	1.059
	显著

	
	间接效应
	人本感知-公民行为
	0.475
	0.876
	显著


[bookmark: _Toc7678][bookmark: _Toc350]2.2.2  用户关怀的调节效应
调节效应的结构模型里包括自变量创新感知、因变量心理所有权和调节变量用户关怀，同时对调节变量和自变量进行交互项的求值达到去中心化的目的便于研究。基于创新感知和人本感知对心理所有权作用的不同，可以分为用户关怀和创新感知对心理所有权作用的调节效应结构子模型，以及用户关怀和人本感知对心理所有权作用的调节效应结构子模型，分别如图6和图7所示。
[bookmark: OLE_LINK12][image: 结构方程拟合模型5 (1)]
图6  消费者参与企业知识创新的调节效应结构子模型5




[image: 结构方程拟合模型5 (2)]
图7  消费者参与企业知识创新的调节效应结构子模型6


[bookmark: _Toc15834]如表4所示，子模型5中交互项对心理所有权的作用关系非常显著，表明用户关怀对消费者心理所有权的建设具有正向调节作用，当企业的用户关怀程度较高时，消费者创新感知对心理所有权建设的正向作用更强。子模型6中交互项对心理所有权的作用关系比较显著，因此，交互项对因变量具有正向的调节作用，表明用户关怀在消费者人本感知影响心理所有权建设的过程中起正向调节作用，当企业的用户关怀程度较高时，消费者人本感知对心理所有权建设的正向作用更强。
表4  企业用户关怀调节作用影响路径系数检验结果
	子模型
	路径
	估计值
	标准误差
	组合信度
	P值

	子模型5

	创新感知-心理所有权
	0.123
	0.237
	0.520
	0.603

	
	用户关怀-心理所有权
	1.019
	0.251
	4.059
	<0.001

	
	交互项-心理所有权
	0.180
	0.056
	3.214
	0.001

	子模型6
	创新感知-心理所有权
	0.083
	0.226
	0.366
	0.715

	
	用户关怀-心理所有权
	1.033
	0.226
	4.565
	<0.001

	
	交互项-心理所有权
	0.141
	0.061
	2.316
	0.021


3  消费者参与企业知识创新的二阶段子模型
知识转移在消费者参与知识创新路径上的中介模型按照中介作用路径的不同可以分为3个子模型，分别为从知识转移对消费者参与行为到知识创新的中介子模型（见图8）、知识转移对消费者公民行为到知识创新的中介子模型（见图9）和知识转移对共同创造到知识创新的中介子模型（见图10）。
[image: 结构方程拟合模型11]图8  消费者参与企业知识创新的中介效应结构子模型7
[image: 结构方程拟合模型11 (1)]                   图9  消费者参与企业知识创新的中介效应结构子模型8



[image: 结构方程拟合模型11 (2)]
图10  消费者参与企业知识创新的中介效应结构子模型9


知识转移的各中介效应结构子模型的拟合优度检验结果见表5，表明该结构模型拟合优度很好，与数据的适配度也比较高。
表5  知识转移中介效应结构模型的拟合优度分析结果
	统计检验量
	指标名称
	适配标准
	子模型
	模型检验结果判断

	
	
	
	子模型7
	子模型8
	子模型9
	

	绝对拟合指标
	RMR值
RMSEA值
	<0.080
<0.080
	0.040
0.030
	0.040
0.050
	0.040
0.043
	适配
适配

	增值拟合指标
	TLI值
	>0.900
	0.992
	0.975
	0.982
	适配

	
	IFI值
	>0.900
	0.993
	0.980
	0.986
	适配

	简约度指标
	PGFI
PNFI值
	>0.500
>0.500
	0.655
0.770
	0.645
0.759
	0.649
0.764
	适配

	
	PCFI值
	>0.500
	0.790
	0.779
	0.784
	适配



如表6所示，子模型1的结果表明：消费者的参与行为对企业知识创新有正向影响；消费者的参与行为对知识转移有正向影响；知识转移对企业知识创新有正向影响；知识转移在消费者参与行为和企业知识创新之间的中介效应显著。子模型2的结果表明，消费者公民行为对企业知识创新有正向影响；消费者公民行为对知识转移有正向影响；知识转移对企业知识创新有正向影响；知识转移在消费者公民行为和企业知识创新之间的中介效应显著。子模型3的结果表明，共同价值创造对企业知识创新有正向影响；共同价值创造对知识转移有正向影响；知识转移对企业知识创新有正向影响；知识转移在共同价值创造和企业知识创新之间的中介效应显著。
表6  知识转移中介效应模型的95%置信区间检验结果
	模型
	路径
	95%置信区间
	效果

	
	
	下界
	上界
	

	子模型1
	直接效应
	参与行为-知识转移
	0.032
	0.310
	显著

	
	
	参与行为-知识创新
	0.087
	0.358
	显著

	
	
	知识转移-知识创新
	0.084
	0.400
	显著

	
	间接效应
	参与行为-知识创新
	0.006
	0.098
	显著

	子模型2
	直接效应
	公民行为-知识转移
	0.191
	0.476
	显著

	
	
	公民行为-知识创新
	0.003
	0.342
	显著

	
	
	知识转移-知识创新
	0.041
	0.394
	显著

	
	间接效应
	公民行为-知识创新
	0.015
	0.158
	显著

	子模型3
	直接效应
	价值共创-知识转移
	0.180
	0.489
	显著

	
	
	价值共创-知识创新
	0.030
	0.336
	显著

	
	
	知识转移-知识创新
	0.061
	0.377
	显著

	
	间接效应
	价值共创-知识创新
	0.019
	0.157
	显著



价值共创情境下消费者参与企业知识创新的路径如图11所示。
【图11内各处“共同创造”均改为“价值共创”】[image: 时间轴、里程碑、流程图-06 (4)]图11  价值共创情境下消费者参与企业知识创新的路径

[bookmark: _GoBack]4  管理建议
[bookmark: _Toc28236]第一，加强企业知识创新环境建设，增强消费者企业价值活动的参与。消费者的创新感知是企业知识创新的重要影响因素，加强企业知识创新环境建设是企业知识创新活动有效开展的重要基础。企业应与时俱进、推陈出新，不断拓展自己的创新边界，增加创新的主体类型，对动态商业环境的感知应该更加敏锐，进行更大范围、更多层次、更多受众的市场调查，及时捕捉商业前端形势走向和消费者的聚焦点；主动降低消费者参与的门槛，拓宽创新活动维度，丰富创新活动形式，强化创新活动管理，适当增加创新活动收益，使更多消费者参与进来，并根据创新消费者的心理特点改进创新活动，以更好地促进消费者创新感知向消费者参与企业创新过程转化。
第二，加强企业知识创新的人本建设，促进消费者心理所有权的建设。首先，企业在社会生产过程中不断加强自身的社会责任意识，积极承担社会责任，高标准高道德水准的企业主体往往会更受到消费者青睐和赞美，有利于促进消费者认同，培养忠诚客户。其次，企业要提高与用户沟通交流的频率和质量，提高用户关怀能力，不断地为有价值的消费者提供优厚的价值服务，通过一系列人性化、细节化、专业化、日常化的专业服务，让消费者感觉到企业对其的特殊关注和关怀，使顾客成为企业的拥护者和建设者，对企业产生更多认同感和依附感，促进消费者心理所有权的建设，进而促使消费者更加积极地参与到企业知识创新的过程中来。最后，企业要激发员工的积极进取精神。员工是企业管理的主体，加强企业道德建设，提高企业员工的道德素质、精神追求，有助于增强员工的凝聚力，调动他们的积极性、激发他们的创造性，这样员工才能更好地发挥能动性，站在企业角度对话消费者；才能更积极地弘扬企业文化，更充分地了解消费者需求，为消费者提供更好的服务，从而赢得消费者认可，反哺企业价值及企业形象。
第三，加强企业知识创新的能力建设，提升消费者的知识分享意愿。企业应当将用户资源融入到企业的创新战略系统，通过采取相应的举措吸引消费者参与创新、分享自己的知识。企业应积极建立与用户的深度沟通机制，强化用户交互在企业发展中的作用。企业应开通消费者的信息收集渠道，积极地与用户建立长期沟通模式，充分倾听消费者的意见和建议；可以通过互联网技术建立用户群聊，购买企业产品或服务的消费者可以通过产品包装上的二维码加入群聊，企业安排可以胜任的员工担当管理员管理群聊，与消费者进行有效互动。企业还可以通过发放优惠券、赠送产品小样，或者提供定期会员资格以及新产品试用名额等手段来激励消费者参与互动，让消费者分享自己对产品或服务的使用经验，以及自己的偏好、期望等信息。除此以外，企业也可以通过向使用过本企业的产品或服务的人发放调查问卷来了解相关信息，从而改进产品或服务，如华为技术有限公司通过互联网技术向有华为账号的消费者发放服务改进调查问卷来不断改进自己的产品或服务；当然，企业也可以提供一些激励措施来提高消费者回答调查问卷的意愿。
第四，加强企业知识创新的渠道建设，做好消费者知识的顺利转移。消费者参与到企业的互动中便会不自觉地将自己对企业产品或服务的期望、自己的喜好和兴趣等知识同企业分享，导致发生知识转移行为，助力企业扩充自己的知识储备，促进知识创新。企业要擅长使用当今消费者青睐的社交平台，如微信、微博、小红书等，与消费者做朋友，构建信任纽带，并通过平台渠道让消费者深层次地参与到产品或服务的开发过程中。想要诱发消费者的知识转移意愿、让知识转移行为顺利发生，企业必须不断完善与消费者进行信息沟通的平台，可以通过设置专门的岗位、安排专门的人员来管理和维持平台高效运行；同时，也要制定一些平台运行规则以及平台秩序以营造良好的发言环境，增强消费者对企业的信任，从而使消费者产生对社区的归属感，产生想要转移知识的意愿。企业应当不断改善平台使用体验，增加个性化特色，形成属于自己独特的平台，避免同质化。此外，企业也应丰富知识转移渠道，以提高与外部主体知识整合和交流的频率，最终达到知识转移的高效顺畅。
5 结论
[bookmark: OLE_LINK1]本研究从消费者的知识生产和知识转移两个阶段提出了消费者参与企业知识创新的两阶段模型，通过研究得出了如下的结论：
一阶段的消费者参与企业价值活动模型研究表明，消费者参与企业价值活动的方式有参与行为和公民行为。其中，正向的消费者创新感知有利于消费者参与企业的价值活动；正向的消费者创新感知和消费者人本感知通过消费者心理所有权建设加强了消费者参与企业的价值活动；用户关怀正向调节了消费者创新感知、人本感知与心理所有权的关系。
[bookmark: _Hlk71642681]二阶段的消费者参与知识创新模型研究表明，消费者参与行为、公民行为，消费者与企业的价值共创与企业的知识创新都是正相关关系，知识转移在消费者参与行为、公民行为以及消费者与企业的价值共创和企业知识创新之间起着中介作用。消费者通过线上或线下渠道参与企业的用户社群，在用户社群中发表自己的看法，通过与企业分享产品使用体会、使用产品或服务的经验、对企业产品或服务的期望，以及自身偏好、兴趣等信息，引发知识转移活动，推动企业产品或服务的改进及创新行为落地，从而让企业的创新更具市场价值。


注释：
1）由于篇幅限制，具体问卷测量题项备索。
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