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摘   要:根据用户契合理论,用户非交易性价值在企业经营过程中的作用日益增大。基于

此,从用户契合视角出发,系统地分析了平台生态系统中用户价值体系的形成和驱动机制。阐述

了平台生态系统中的用户资源贡献和用户价值分类;探索了用户资源到用户终身价值、用户分享

价值和用户共创价值的形成机制,并梳理了交易行为、广告行为、分享行为和共创行为在用户价值

体系形成过程中的作用;刻画并验证了用户契合对用户价值体系的驱动作用,为平台企业的运营

管理以及管理者识别、理解和挖掘用户资源及用户价值提供理论依据。
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Abstract: According to user engagementtheory,the role of user’s non-
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  随着互联网的发展,以虚拟平台为主体的平

台生态系统商业模式,因其网络化的价值链关系

能够帮助企业提升用户黏性、获取用户价值、产生

竞争优势,而受到学术界和企业界关注[12]。用

户网络社群媒介为平台生态系统中的企业和用户

提供了更多的互动机会和接触点[3]。用户群体之

间和用户与企业之间的互动行为[4],帮助用户与

企业在长期的协同演化过程中建立了价值连接关

系,促进了企业的信息传播和价值共创绩效。根

据用户契合理论,用户群体之间的互动增加了产

品信息和知识等的传播,提升了产品口碑效应和

用户重复购买意愿;用户与企业之间的互动促进

了用户自身资源投入到企业的产品研发[5]和运营

管理过程,为企业提供共创价值。
以往关于用户价值的研究中,基于最近购买

时间R(recency)、购买频率F(frequency)和购买

金额 M(monetary)三变量的RFM用户价值模型

和用户终身价值(customerlifetimevalue,简称

CLV)的用户价值模型,均侧重于用户给企业带

来的交易价值,忽视了用户通过其社会关系资源、
知识资源等产生的信息传播价值和共创价值等。
基于用户契合行为产生的用户非交易性价值所占

的比重逐渐增大,并在企业经营过程中发挥着重

要作用,备受学者的关注。而当前关于平台生态

系统中用户价值的研究尚没有形成体系,对网络

外部效应、用户资源贡献在协同演化作用下形成

的用户价值尚不清晰,平台生态系统中的用户价

值体系形成机制和驱动机制尚不明确。基于此,
本文从用户契合视角出发,分析用户契合行为产

生的用户资源贡献在网络外部效应和协同演化下

的用户价值体系及其形成与驱动机制。

一、文献回顾

1.平台生态系统

随着阿里巴巴、Rakuten& Naver等企业在

各自的商业生态系统中持续性地获取竞争优势和

协同效益,商业生态系统理念就受到学术界和实

践界的关注。Tsujimoto将生态系统定义为由具

有不同属性、决策原则和信念的行动者组成,以提

供产品/服务体系为目的,经历长期自组织和多层

次管理设计的社会网络[6]。李鹏和胡汉辉从狭义

和广义的视角分别界定了平台生态系统,其中狭

义的平台生态系统包括平台和应用服务两个核心

要素;广义的平台生态系统在核心要素的基础上

还包括终端用户、竞争性平台生态系统以及竞争

环境[1]。在平台生态系统动态演进方面,Rong等

分析了传统供应链经历平台企业演化至商业生态

系统的过程,并指出商业竞争优势由传统供应链

的专业化经过双边市场理论的网络外部效应逐渐

演化至商业生态系统的共同进化[2]。李鹏和胡汉

辉研究了企业经历“单赢-多赢-共赢”向平台生

态系统演化的路径[1]。在不断演化的过程中,平
台生态系统中的企业、领袖型用户及用户社群之

间的协同作用会影响企业的利润创造和生态系统

的可持续性发展[7]。
平台生态系统能够在竞争环境中保持优势,

主要在于其具有网络外部效应、嵌入性资源和协

同演化三个特点。网络外部性是平台生态系统的

典型特征,能通过现有用户或提供商吸引更多的

用户加入系统中而提高用户整体价值。嵌入性资

源由平台生态系统中的不同机构、社交网络、政
府、协会、社群等利益相关者贡献,且不断增长的

资源网络连接关系和的网络效应在协同演化的过

程中产生价值[7]。共同演化中的共同愿景、共同

设计和共同创造[8],能够帮助平台生态系统中的

嵌入性资源之间形成连接关系,建立合作与信任

机制,使得平台生态系统健康发展。利益相关者

之间的协同演化及其与用户之间的价值共创是平

台生态系统成功的关键要素[2]。

2.用户契合的形成机制

学术界广泛认为用户契合是当前营销学科的

前沿问题之一。O’Brien& Toms[9]通过多学科

的文献回顾和对用户的网络搜索、网上购物、网上

广播和游戏应用进行探索式研究,给出了用户契

合定义:一种以技术为特征的用户体验,具有美感

和感官吸引力、反馈、交互性、感知控制、意识等特

征。Mauda&Kalman[10]指出,契合被用来描述

两个或多个群体中进行的沟通,在商业或营销的

研究文献中,更多地表现为顾客或消费者或利益

相关者的超越购买的非交易性行为。而这种非交

易性行为,能够帮助平台企业建立起具有价值的

连接关系,主要体现为用户对企业产品/服务的信

息分享、口碑传播和价值共创等。用户契合的研

究源于顾客契合,国内外学者提出了多种用户契

合的形成机制,具体见表1。
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表1 国内外学者关于契合的形成机制一览表

学  者 参考维度 形 成 机 制

O’Brien等(2008)[9] 情感维度 契合点、契合维持、脱离、再次契合

Sashi(2012)[11] 认知、情感和行为维度 连接、交互、满意、保留、承诺、宣传和契合七个阶段

蔺晓东(2013)[12] 行为维度 顾客满意、顾客信任、社交需求和自我提升

Gogoi等(2014)[13] 认知和情感维度
接触、认识、卷入、依恋、自我品牌联系和社会化强度等六个子阶
段模型

Brodie等(2013)[14] 认知、情感和行为维度 分享、宣传、共同开发、学习、社会化五个阶段

宁连举,刘茜(2017)[15] 态度维度、行为维度
发现搜索、产生兴趣、参与互动、建立信任、购买使用、形成认知、
分享推荐、深度支持和重复消费

  上述国内外学者对用户契合形成机制的研究

均从顾客的角度而非用户的视角,强调了顾客互

动的关键作用,而在平台生态系统中则更强调用

户的非交易性行为。Brodie等[14]提出的用户契

合形成机制从契合的认知、情感、行为三个维度展

现了契合的非交易性行为特征,有利于解释平台

生态系统中用户契合的形成过程,且对后续相关

研究影响较大。

3.用户契合视角下用户资源贡献

平台生态系统中的用户契合行为使得用户不

断将自身拥有的资源注入到嵌入性资源池中,为
企业提供用户独特性资源,提高平台生态系统各

参与主体之间的协同效益。用户主要从用户个体

资源和用户群体资源两方面扩充平台生态系统的

嵌入性资源池。用户个体资源根据资源表现形态

可以划分为操作性资源和能动性资源[16],其中操

作性资源包括物理资源、社会和文化资源,能动性

资源包括经济资源。Madhavaram & Hunt[17]在
上述研究的基础上,认为用户个体资源可以从操

作性资源到能动性资源依次划分为经济资源、物
理资源、法律资源、人力资源、组织资源、信息资源

和关系资源。Agrawal等[5]在 Madhavaram &
Hunt[17]的资源划分基础上,对平台生态系统下

的用户个体资源进行了细化、识别和分类,具体分

为经济资源、物理资源、法律资源、个人文化资源、
组织文化资源、信息资源、关系/社交资源。

在平台生态系统中,用户群体行为所产生的

大规模数据不断被企业所收集与存储。这种大规

模数据资源具体包括为用户搜索行为、用户点击

行为、用户浏览行为等行为数据和用户生成内容

产生的文本、图片、音频、视频等,平台企业将这些

数据作为一种数据资产进行记录、抓取、整理和存

储。Xie等[18]总结了用户在平台生态系统中的互

动过程中产生的四类数据资源:交易大数据资源、

沟通大数据资源、参与大数据资源和跨界大数据

资源,而这些数据资源经过平台和用户之间的价

值共创活动,给平台和用户双方带来价值收益。
综上所述,基于用户契合理论的用户资源主

要体现在用户契合行为(分享行为和共创行为)及
其契合结果行为(交易行为)中产生的资源。结合

Brodie等[14]提出的契合形成机制,用户在契合形

成机制可以划分为学习、分享、宣传、共同开发和

社会化五个阶段,并以此为企业提供用户的行为

数据资源、个体文化资源、信息资源、关系/社交资

源、组织文化资源和平台经济资源。

4.用户契合视角下的用户价值研究

现有文献对用户价值的研究主要从价值和资

产两个视角进行研究。在价值视角方面,用户价

值可以分为交易性价值和非交易性价值[1819]。
随着社交网站和新媒体的涌现,非交易性行为的

连锁效应越来越明显,平台上用户的非交易性价

值逐渐得到重视[21]。Kumar[19]提出了用户契合

价值的概念,并将其分为顾客终身价值、顾客推荐

价值、顾客影响价值和顾客知识价值。Žaneta[20]

在研究价值共创的过程中发现,用户契合能够给

企业带来外部的知识、技术和理念,并在产品和服

务创新过程中,为企业带来经济价值、社会价值和

功能价值。其中,除Kumar[19]所提出的顾客终身

价值和Žaneta[20]所提出的经济价值外均为用户

的非交易性价值,该流派的研究仅仅聚焦于理论

研究,难以对相关价值进行数量测度。与价值视角

相比,资产视角在描述价值时更多地从提供数量测

度角度计算用户的经济价值,然而该流派过度强调

了用户的购买价值,而对用户行为产生的非交易性

价值则较为忽视。基于资产视角,Xie等[18]研究

了在用户群体的参与下,企业和用户的合作网络

将用户所能贡献的资源转化为企业和用户的双向

资产价值,其中企业视角的资产价值包括交易收
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益资产、营销资产、营运资产和知识创造资产。
因此,结合用户契合形成过程和用户资源贡

献,能够系统、全面分析用户契合视角下的用户价

值分类,结果如表2所示。

表2 平台生态系统中用户价值分类表

用户资源 用户价值 解   释   说   明

行为
数据
资源

交易知识价值 通过分析结构性数据和非结构性数据来提升企业的销售绩效[18]

营销价值  
通过对用户之间的交流数据能够提升企业合作营销活动的效率和效果,从而提高用户的
品牌意识和品牌忠诚度[18]

营运价值  
通过用户需求数据分析来改善企业的运行效率和效果,开放式的设计平台能够通过修正
设计来满足专业标准,从而提高营运效率[18]

知识创新价值
通过跨界行为数据分析能够为企业带来知识收益,如帮助企业获取异质性的营销知识,
调整市场定位、商业策略和产品/服务研发[18]

个体文
化资源

生成内容价值
用户通过与其他用户或平台企业进行在线互动所生成的文本、图片、音频及视频数据,价
值蕴含在数据之中,需要进行进一步的挖掘和识别才能对平台及企业产生直接价值效果

信息
资源

用户传播价值
契合的用户可以通过口碑传播、写博客等C2C互动来影响其他用户对企业或品牌的认知
和购买行为[15]

用户推荐价值
契合的用户会积极地将企业产品/服务、平台通过其他网络社群平台推荐给潜在用户,帮
助企业获取新用户[19]的价值

关系/社
交资源

用户影响价值
用户对其他用户的影响大小由用户在其他跨界网络社群或平台网络社群中的位置、关系
熟悉程度、个人声誉等所决定,对用户的传播价值和推荐价值具有调节作用

组织文
化资源

用户知识价值
通过提供反馈、创意和信息[19],参与企业活动和品牌社区,参与产品或服务的设计和数据
分析[18]等知识行为来帮助企业快速响应市场需求,开发和改进产品或服务

平台经
济资源

平台经济价值
契合程度较高的用户群体,能使平台保持较高的用户群体规模,并在平台网络外部性的
作用下促进更多用户、服务提供商和广告商接入平台的价值

用户终身价值
用户通过购买行为为企业带来的价值。契合的用户在形成社会化行为后能保留更长的
时间,购买更多的产品或服务,为企业带来长期稳定的销售额和利润[21]

二、平台生态系统中用户

价值体系的形成机制

  1.平台生态系统中用户终身价值

平台生态系统中,用户终身价值是用户直接为

企业带来的经济价值,包括用户接入费用和使用费

用。接入费用是由用户为获取服务而产生的。根

据双边市场理论,为吸引更多的用户加入到平台,
平台企业会对双边市场采取倾斜定价策略,降低一

边市场用户接入费用,甚至采取接入补贴,以期通

过网络外部性效应从另一边市场获取更多的直接

经济效益。用户的使用费用主要包括两种形式,一
种是平台企业从双边市场的交易行为中按比例提

取交易费用,如拍卖网站的成交额比例费用;第二

种是收取增值服务费用,如视频质量费用等。
在平台生态系统中,与用户终身价值相关的

用户间接价值是平台经济价值。平台经济价值产

生的主要原因是平台生态系统的网络外部性特

征[1],通过吸引更多潜在用户、产品/服务提供商

和广告商接入到平台生态系统,间接增加系统的

竞争优势和交易数量,从而为整个平台生态系统

带来更多的经济价值。平台生态系统中用户终身

价值的形成机制如图1所示。

图1 平台生态系统中参与主体之间的交易关系图
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  如图1所示,平台生态系统具有典型的多边

市场特征,即具有明显的交叉边网络外部性和同

边网络外部性。在用户社群中,用户群体之间的

积极同边网络外部性能够吸引更多的用户接入平

台,为平台带来接入费用和使用费用的增加,产生

平台经济价值。而网络社群中的用户群体增长在

积极的交叉边网络外部性的作用下,能吸引更多

的产品/服务提供商和广告商接入平台,使平台企

业能够通过产品/服务提供商与用户之间的交易

行为收取交易费用,并从广告商和用户之间的广

告行为收取广告费用,产生平台经济价值。因此,
平台生态系统中用户终身价值不仅包括用户群体

直接产生的接入费用和使用费用,也包括由网络

外部性效应所带来的平台经济价值[2223]。

2.平台生态系统中的用户分享价值

在平台生态系统中用户通过信息分享和口碑

传播为企业带来用户传播价值和用户推荐价值。
网络社群是用户与用户之间互动的重要渠道,用
户在契合形成过程中,逐渐加深对平台生态系统

的产品、品牌和企业的认知,产生情感信任,有利

于用户进行品牌及产品的知识分享[24],表现出链

接转发和帮助他人的行为。具有互惠偏好的用

户,在平台生态系统中获取满意的服务体验后,会

帮助企业在网络社群中传播优质的产品/服务、先
进的服务理念和良好的品牌形象等,为平台生态

系统带来信息传播价值。在网络社群中,当用户

发布需求信息时,具有利他偏好的用户更容易产

生帮助他人的契合行为[25],将平台生态系统中产

品、品牌或企业推荐给具有需求的用户,为企业带

来推荐价值。两种价值的行为出发点不同,互为

补充,互相配合,共同为平台提供了信息传播的

作用。
与用户分享价值相关的用户间接价值是用户

影响价值和用户生成内容价值。用户影响价值与

用户个体的社会偏好、用户在网络社群中的位置

及用户个体声誉相关。用户的社会偏好是用户生

成内容行为意愿和分享行为意愿的关键决定要

素[15];而用户在网络社群中的位置,会影响信息

传播效率和用户推荐效果;用户声誉会决定其他

用户的信息评估和信息接受。因此,用户影响价

值对用户在线行为的产生、效果和被接受等全流

程均具有调节作用。用户生成内容是用户分享价

值的载体,积极的用户生成内容反映了用户对产

品/服务、品牌等具有较好的口碑印象,有利于其

他用户产生采纳行为。用户分享价值的形成机制

如图2所示。

图2 用户分享价值形成机制及其关系图

  3.平台生态系统中的用户共创价值

在平台生态系统中,用户的共创行为为企业

带来交易知识价值、营销价值、营运价值和知识创

新价值。在网络社群中,用户群体的互动行为、在
线浏览行为和内容生成行为等会产生文本、图片、
音频和视频等形式的用户网络行为数据。对用户

行为数据进行分析能够得到用户画像、用户行为

关联等用户知识,有利于用户细分市场管理、营销

策略调整和运营流程优化等经营活动。在用户生

成内容中,往往伴随着用户对产品/服务、品牌等

的评价和建议,高契合度用户会投入更多的时间

和精力,对产品/服务的问题进行反馈和建言。

由于数据的来源多渠道性、形式多样性、处理

技术复杂性、价值分布零散性等特征,需要用户投

入知识资源到平台的价值识别和价值挖掘活动

中。Xie等[18]提出了平台和用户之间通过资源共

享和价值共创的概念模型,指出在价值共创中用

户会投入个体的合作能力,如信息搜索能力、新技

术学习能力、活动参与能力等,完成互联网平台上

用户大数据行为资源的价值挖掘。我国大数据资

源平台的价值共创模式与Xie等[18]提出的模式

具有较多的相似性,在此基础上,本研究提出了在

平台主导下共创活动的价值形成过程,具体见

图3。
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图3 用户共创价值形成机制及其流程图

  从图3中可以看出,平台主导下的价值共创

过程可以划分成数据整合、共创实施、价值评估和

价值实现四个阶段,四个阶段呈螺旋式上升过程,
一个价值共创过程的实现是更高层次价值共创过

程的开始。在一个价值共创阶段中,根据用户网

络行为过程中产生的行为数据资源和用户生成内

容资源,平台将发起价值共创活动,为参与价值共

创活动的用户提供资金、技术和培训等保障性服

务;而用户在平台的协助下,通过个体或合作团队

的努力,对平台数据进行分析与处理,得到产品/
服务的未来研发方向,发现平台在运维、营销等过

程中的问题及其解决思路。平台和用户双方对共

创活动成果进行价值评估,以确定共创成果在交

易提升、营销绩效、运营效率和产品知识创新等方

面的价值。最后,平台通过提升运营效率降低成

本,通过产品/服务的优化、创新以拓宽利润来源;
而用户能够通过平台服务优化,提高互动体验,增
加用户黏性,提高平台的竞争优势。

4.用户价值体系的形成机制

综上所述,平台生态系统中的用户价值体系

主要包括用户交易性价值和用户非交易性价值。
其中,交易价值即用户终身价值,包括参与主体为

平台生态系统带来的直接和间接经济价值即交易

价值和平台经济价值。在用户非交易价值方面,
用户与用户互动过程产生的用户分享价值,是网

络社群中用户群体互动产生的价值;用户与企业

互动过程中产生的用户共创价值,是在平台主导

下,用户与平台之间共同完成的价值创造。用户

价值体系在平台生态系统中的具体形成过程如图

4所示。

图4 平台生态系统中用户价值体系形成机制流程图

  图4中所示的用户价值体系的形成机制与用

户行为之间具有紧密的关系。用户为使用平台服

务而接入平台,使用平台服务时所支付的接入费

用和使用费用会为平台带来直接的经济价值,即
用户终身价值。而用户和产品/服务提供商、广告

商之间的积极交叉边网络外部性和用户群体之间

的积极同边网络外部性将为平台带来间接的经济

价值,即平台经济价值。由于广告商的增大会影

响用户的服务体验,不利于用户群体规模的增长,
因此,平台需要在广告商的广告投放量和定价上

作出合理的决策。基于社交属性的用户在线社群

使得用户群体之间的互动更为便利。在用户社群
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中,用户的分享行为,在其社交网络特征(如中介

中心性、度数中心性等)和个体特征等用户影响价

值会调节信息传播效果和推荐效果,从而决定用

户分享价值。另外,用户分享行为也为价值共创

提供分享内容和个体的知识、技术和经验。用户

共创价值主要存在于用户与平台之间,双方共同

贡献资源,利用自身的经验、技术和知识完成用户

行为数据和生成内容数据的价值挖掘,从而为平

台带来交易、营销、营运和知识创造的价值,提高

平台质量、降低运营成本,以提高用户体验和忠诚

度,增强用户满意度,以使整个用户价值体系实现

螺旋式的上升。

三、平台生态系统中用户

价值体系的驱动机制

  从图4中可以看出,平台生态系统中与用户

相关的行为主要包括四种:交易行为、分享行为、

共创行为和广告行为。用户是交易行为、分享行

为、共创行为的主体,是广告行为的受体。从用户

契合的视角而言,共创行为和分享行为均是用户

契合行为的体现,而交易行为更多是用户契合结

果的体现,广告行为则是平台建立在用户契合之

上的盈利体现。因此,从用户行为视角出发有利

于清晰刻画顾客契合对用户价值体系的驱动

作用。
本研究以Brodie等[14]提出的用户契合形成

机制与宁连举和刘茜[15]提出的用户契合驱动机

制为基础,构建了适用于平台生态系统中用户契

合对用户价值体系的驱动机制模型,具体如图5
所示。

由图5可知,用户契合是整个平台生态系统

中用户价值持续性增长的引擎,推动着各参与主

体之间产生行为活动。同时用户的行为活动对用

户契合的形成与提升带来积极/消极的影响。

图5 平台生态系统中用户契合及其对用户价值体系的驱动机制模型图

  首先,高契合度的用户倾向于在网络社群中

进行信息、知识、经验分享[14]和推荐行为以提高

企业的信息传播效果和口碑效应,为平台获取更

多的用户接入;在用户与用户的互动过程中,个体

产生的组织认同感和声誉等将进一步提高用户的

契合程度[26]。在该闭环中,更多的用户接入提升

了平台的经济收益和竞争力。其次,契合用户能

够积极主动地参与价值共创活动,为平台的价值

创造贡献知识和经验。根据Xie等[18]的研究,共
创行为能够同时为平台和用户带来价值。对平台

而言,用户共创行为所产生的交易知识价值、营销

价值、营运价值和知识创新价值,能提升平台的经

营效率、技术水平和知识库等。而用户从共创活

动中获取的娱乐价值和知识价值等有利于提升用

户的满意度、忠诚度和契合程度[27]。再次,契合

用户倾向于发生交易行为和重复交易行为,为产

品/服务提供商带来经济收益,进而提升平台的交

易费用收入[28]。平台和用户的共创价值为产品/
服务提供商提供产品/服务优化建议,提升用户购

买体验,提高用户契合的程度[29]。最后,用户契
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合程度越高越有利于广告商进行广告投放,提高

平台的广告收入;而由于用户对广告的厌恶,会降

低用户的契合程度;为了降低用户对广告的负面

体验,平台可以通过用户的群体资源信息优化推

荐系统,帮助广告商进行精准营销,并通过广告与

内容的结合,提高用户对广告的接受度。

四、电商平台中品牌手机

的用户价值体系

  研究以国内知名电子商务平台 天猫商城

中数码品类下的小米和华为手机品牌作为研究对

象,通过对两种品牌手机下用户生成内容进行文

本挖掘,分析手机品牌产品的用户契合程度对产

品的线上月销售量、用户重复购买意愿、用户分享

意愿和用户反馈意愿的影响关系,以验证契合对

用户价值体系具有驱动作用。研究从认知、情感

和行为维度三个方面对用户契合程度进行测量。
研究使用用户对店铺提供的在线产品描述、在线

服务及物流服务三个指标测量环境评价,使用整

体购物体验评价指标的测量体验认知;使用用户

在线生成内容的情感程度测量情感维度;使用用

户在线的收藏点击测量行为维度。用户终身价值

则使用线上月销售量(sale)和文本挖掘得到的用

户重复购买意愿(repurchasingintention,简称

RI)进行测量;用户分享价值和用户共创价值分

别使用文本挖掘得到的用户分享意愿(sharing
intention,简 称 SI)和 用 户 反 馈 意 愿(feedback
intention,简称FI)进行测量。检验结果如表3
所示。

表3 电商平台中用户契合对用户行为意愿的影响关系检验表

模型
小米(N=46)

SI FI RI log(Sale)
华为(N=42)

SI FI RI log(Sale)

Constant  0.166** -0.040  0.051 -1.047  0.025 0.026 -0.007 -1.985**

行为维度 -0.037* 0.005 -0.010 0.897*** -0.018 0.000 0.001 0.687***

环境认知 -0.002 0.009 0.004 0.063 0.018 0.004 -0.011 0.067
体验认知 -0.026* -0.019* 0.007 0.257*** 0.040* 0.005 0.001 0.406*

情感维度 0.004* 0.004* 0.002* 0.023 0.007*** 0.001 0.002* 0.066***

注: 表示显著性水平为0.1,*表示显著性水平为0.05,**表示显著性水平为0.01,***表示显著性水平为0.001,下同

  表3显示,用户契合的行为维度对产品的月

销售量具有显著的积极影响,而对用户的分享价

值具有消极的影响。用户的环境认知对用户价值

的影响不显著,而体验认知对两种品牌的手机月

销售量均具有显著的积极影响,但对用户分享意

愿和反馈意愿的影响则具有品牌差异。对小米手

机而言,用户体验越丰富,其分享意愿和反馈意愿

越低,而对华为手机则相反。情感维度对两种品

牌用户的分享意愿、反馈意愿、重复购买意愿和月

销售量等均具有积极的影响。该研究验证了用户

契合对用户价值具有显著的影响关系。
为更好地刻画两种品牌之间的用户契合与用

户价值的影响关系差异,研究设置了品牌变量

(Brand=0,表示为小米手机,Brand=1,表示为

华为手机),并检验了品牌在用户契合和用户价值

之间的调节作用。具体如表4所示。

表4 用户契合在不同品牌之间的差异比较表

模 型 SI SI FI FI RI RI log(Sale) log(Sale)

Constant  0.109**  0.147**  0.004  0.032  0.017  0.036 -1.097** -0.718*

行为维度 -0.033*** -0.032** 0.005 -0.004 -0.003 -0.006 0.778*** 0.802***

环境认知 -0.001 0.001 0.011* 0.009 -0.002 0.003 0.076 0.095
体验认知 -0.027*** -0.026** -0.014** -0.016* -0.002 0.007 -0.018 0.265***

情感维度 0.006*** 0.004* 0.001· 0.004** 0.002** 0.002** 0.035*** 0.028*

品牌 -0.063 -0.067 -0.026** -1.542***

情感维度 品牌 0.003· -0.003* 0.032*

体验认知 品牌 -0.016*

  表4显示,不同品牌之间,用户契合的情感维

度对用户的分享意愿、反馈意愿和月销售量的影

响具有显著影响,而用户契合的体验认知维度对

用户的重复购买意愿具有显著影响。相对于小米
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手机而言,用户契合的情感维度对华为手机用户

的分享意愿和月销售量的影响更大,而对华为手

机用户的反馈意愿影响则较小;另外,用户的体验

认知更能促进小米用户的重复购买意愿。

五、结论与展望

本研究以用户契合为基础,研究了平台生态

系统中用户价值体系的形成与驱动机制。平台生

态系统中的用户价值体系分为用户交易性价值和

用户非交易性价值。用户交易性价值即用户终身

价值,主要为由双边市场特性所形成的直接用户

终身价值,包括用户的接入费用、使用费用,以及

由网络外部性带来的交易行为和广告行为产生的

间接用户终身价值,包括交易费用和广告费用。
用户非交易价值即用户契合价值,包括用户分享

价值和用户共创价值。用户分享价值包括信息传

播价值和用户推荐价值;用户共创价值包括交易

知识价值、营销价值、营运价值和知识创新价值。
研究分别分析了用户终身价值、用户分享价值和

用户共创价值的形成机制,并基于平台参与主体

之间的行为关系系统分析了三种价值的流动关

系。最后以平台生态系统中的参与主体行为为载

体,分析了用户契合对用户价值体系的驱动作用,
及参与主体行为对用户契合的促进/抑制作用。

本研究在营销理论和信息技术发展的基础

上,探讨了用户在线行为及其行为数据和用户生

成内容对平台生态系统中参与主体的价值贡献,
进一步分析了数据的资产性特征,对研究平台生

态系统中的用户价值具有一定的理论指导作用。
研究整合了平台生态系统中的双边市场特征、用
户分享行为和价值共创行为对用户价值体系形成

的贡献,系统阐述了用户契合对用户价值的驱动

作用。在实践方面,本研究为平台企业的运营管

理和管理者识别、理解和挖掘用户资源及用户价

值提供了理论依据。
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