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消费者会响应企业的价值主张吗？
——幸福动机对价值主张强度的影响
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摘    要： 在竞争性市场环境下，企业如何通过提供新颖、独特、契合顾客需要的价值主张

来吸引和留住顾客，成为管理者和研究者面临的重要议题。面对众多的价值主张，顾客只会选

择少数企业，并与之持续互动。相比于将顾客视为被动的服务消费者，本研究引入注意、内化和

反思三个认知心理学概念，分析了顾客价值主张强度的内涵，并将两类幸福动机作为前因变

量，探讨它们对价值主张强度的作用机制。本研究在酒店情境下对理论假设进行了实证检验。

数据分析结果表明：注意、内化和反思是影响价值主张强度的具体路径；享乐动机和自我实现

动机的满足均会正向影响顾客价值主张强度，且当两类动机水平均较高时，顾客价值主张强度

的水平也最高。本文的研究结论有助于促进企业对价值主张沟通进行过程化管理，改变营销思

维、优化交互界面设计，对于建立持久稳定的顾客—企业关系具有重要的实践意义。
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一、  引　言

随着服务主导逻辑的发展，作为其基本假设和前提的价值主张也开始受到越来越多的关

注（Vargo和Lusch，2004；Frow和Payne，2011；Chandler和Lusch，2015）。价值主张是企业的高级

目标和核心价值观（Grewal等，2017），它从根本上定义了企业向顾客提供的利益承诺。随着竞

争的加剧和顾客话语权的增大，企业与顾客建立长期关系变得越来越困难，通过提供新颖、独

特、契合需要的价值主张吸引和留住顾客，成为企业获取竞争优势的重要途径。然而，面对市场

上诸多的价值主张，顾客仅能选择少数企业，并与之持续互动。因此，厘清顾客对价值主张的响

应机制，对于企业优化营销战略、建立稳固的顾企关系具有关键性意义。

本研究引入“价值主张强度”概念来对相关问题进行探讨，强度体现了顾客对企业价值主
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张的回应程度（Chandler和Lusch，2015），它是顾客对自己与企业之间关系的主观评价。服务主

导逻辑认为，顾客不是被动的服务接受者，他们会贡献自己的资源和能力积极参与互动，以形

成独特的主观体验和价值判断（Vargo和Lusch，2004，2008）。然而，这一重要的逻辑转变在已有

的关系衡量指标中却未得到明确体现。对于服务密集型企业而言，关注这一转变尤为重要：在

服务交互过程中，顾客体验包含了更多的主观性，顾客参与对最终体验结果有着关键性影响，

尤其是在信息技术背景下，顾客施加的影响愈加显著。因此，考量顾客的能力和贡献对于维系

顾企关系、提升营销效果都大有裨益。为弥补现有研究的不足，本文在分析价值主张强度的内

在维度时，引入注意、内化和反思等认知心理学概念，通过分析顾客面对价值主张时的心理过

程机制，从根本上揭示顾客在互动关系中的作用与角色，承认顾客的主观能动性特征。

已有研究发现，当顾客产生高水平的幸福感时，他们更容易做出积极的回应（Sirgy和Lee，
2008）。幸福感不仅可以提升顾客的感知价值和忠诚度，也会对顾客的后续行为产生积极影响

（Lee等，2014）。顾客与企业的社会交互，能够带来个体心理需求（如自主、关系）的满足，顾客在

这一过程中获得的幸福感知对顾客主观评价以及顾企关系的影响都值得进一步探究。概括来

说，本文的研究内容包括两个方面：一是分析价值主张强度的内在维度，二是探讨两类幸福动

机——享乐动机和自我实现动机①对价值主张强度的影响。区别于以往研究将享乐动机和自

我实现动机作为对立面，比较其孰优孰劣（Huta和Ryan，2010；Steger，2016），本研究分析了这

两类动机的不同组合状态对价值主张强度的差异化影响。

本文选择在酒店情境下对假设进行检验，其原因在于：一方面，酒店为服务密集型企业，酒

店顾客体验的主观性更强，有助于凸显价值主张强度概念体现的能动性特征；另一方面，随着

顾客对幸福感关注的增加，很多酒店也开始将幸福营销作为吸引顾客的重要方式（Sirgy和
Lee，2008；Lee，2016）。本研究基于436份有效问卷，使用结构方程模型方法进行实证检验。数据

分析结果表明：注意、内化和反思是影响价值主张强度的具体路径；享乐动机和自我实现动机

的满足均会正向影响顾客价值主张强度，且当两类动机水平均较高时，顾客价值主张强度的水

平也最高。本文证实了注意、内化和反思等概念对分析顾客心理过程机制的有效性，并首次将

幸福动机纳入酒店顾客行为研究，实证检验了幸福动机对顾客价值主张强度的影响。

二、  文献回顾与研究假设

（一）价值主张强度的维度构成

对关系强度的定义方式通常分为两大类，一是根据关系发展过程将其定义为不同阶段

（Dwyer等，1987），各阶段之间存在先后顺序，且每个阶段的强度水平存在显著差异。二是将其

定义为状态/结果，可以依据其本质属性和特征直接定义（Granovetter，1973），也可以通过分析

强度的影响/实现路径，最终聚焦于影响的具体结果（Bhagat和Williams，2002）。鉴于本文的研

究目的，本研究选择将强度影响路径作为切入点，分析价值主张强度的内涵。

已有研究对顾客在互动中角色和作用的分析，大多采用企业中心视角。例如，企业发起的

沟通怎样有效促进顾客在服务传递中的参与（Dellande等，2004；Eisingerich和Bell，2006），或企

业如何引导顾客做好其预设的角色工作（Zhao等，2008）。然而，顾客并不是完全被动的

（Hibbert等，2012），他们会根据自己的目标和需要选择性地接受企业提供的资源。在价值创造

过程中，企业首先提出价值主张，而顾客与企业的对话与互动，不可避免地伴随着顾客对价值

主张的学习，互动和学习的直接结果是顾客对价值主张态度和偏好的改变。也就是说，顾客学

①Waterman将实现论幸福对应的动机命名为自我展现动机，参考学者对实现论幸福内涵的分析，以及本文对酒店情境下该类动机的界
定，笔者认为自我展现并不足以涵盖该动机的全部内涵，因此在研究中使用“自我实现动机”来对应实现论的幸福。
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习会影响价值主张强度。Payne等（2008）指出，顾客对价值主张学习过程中的心理机制包括注

意、内化和反思。它们不仅描绘了顾客在互动中对关系的认知与思考，也反映了顾客面对价值

主张时的一般心理过程。因此，本文认为注意、内化和反思是影响价值主张强度的具体路径，并

将其对应的影响结果（“吸引注意”“内化于心”“反思调整”）作为价值主张强度的内涵。与之相

近的一个概念是价值主张契合，它代表着顾客对企业价值主张的认同或共鸣（牛振邦等，

2015）。从形成机理上看，价值主张契合是顾客与企业价值取向一致的结果；而价值主张强度的

形成则既可能源于顾客与企业价值理念的匹配，也可能存在二者不一致的情况，具体取决于个体

对一致性的偏好程度。概括来说，高水平价值主张强度的形成主要涉及一致性、独特性和熟悉度。

注意、内化和反思这些概念内在地与顾客体验密不可分，对于价值共创、体验管理都具有

关键性影响（Tung和Ritchie，2011；Andrades和Dimanche，2014），然而却极少得到研究者的关注

（Ooi，2005）。从认知心理学视角分析顾客体验，不论对于价值共创理论的发展，还是实践中企

业的营销沟通和顾客体验设计，都具有重要意义。具体来说，价值主张强度各维度的内涵如下：

一是注意，也即在众多的价值主张邀请中，某企业的价值主张具备独特性、契合性或吸引力，能

够引起顾客的注意，进入其备选集。注意捕获的意义在于，一旦注意力被成功吸引，个体就很难

立即再回到初始选择集中（Bitgood，2010）。二是内化，顾客主观“翻译”和吸收企业价值主张中

的基本理念，将其内化于心，建立起与该价值主张持续的、难忘的联想。在由外至内的“消化吸

收”阶段，顾客理解和吸收信息，形成鲜明、持久的记忆；在由内而外的“提取”阶段，顾客对企业

的产品、服务、价值理念等形成一致、难忘的联想，能够回忆起那些印象深刻的“闪光灯”记忆。

三是反思，顾客会“后退一步”，思考自己与企业互动的过程与实践，其结果是对价值主张形成

更深刻的理解和认识（Payne等，2008）。反思后的接受，会使得顾客与企业的价值主张形成更为

紧密、持久的关系。此外，顾客也会试图将企业的价值主张与自己的生活、目标建立联系，积极

寻求“新意义”（Payne等，2008）。
综上，我们提出如下假设：

H1：注意、内化和反思是影响价值主张强度的具体路径，其对应的影响结果（“吸引注意”
“内化于心”“反思调整”）是价值主张强度的内涵。

（二）幸福动机与价值主张强度

随着积极心理学的发展，幸福相关研究迅速成为学者和业界关注的热点。基于不同的哲学

流派，关于如何实现个人幸福主要有两类观点−享乐论和实现论。前者认为幸福是通过追

求愉悦、快乐和舒适达成的，而后者认为幸福就是要依据个体的内在价值观，充分发挥个人潜

能，成为更好的自己（Huta和Ryan，2010）。已有研究表明，相比实物消费，当人们把钱花在生活

体验上时，他们会产生更强烈的幸福感（Carter和Gilovich，2012）。旅游和酒店消费都与顾客的

幸福感知紧密相关（Lee，2016）。Insin等（2012）发现，连锁餐厅顾客的幸福感知会影响他们后续

的行为意向。Lee（2016）的研究表明，顾客在社交网站分享酒店体验，会提升其幸福感知，进而

增强其品牌使用意向。

通过文献回顾我们发现，已有研究多将享乐论的幸福作为个体主观体验的结果，而将实现

论的幸福看作个体追求幸福的行为方式（Vittersø，2003，2004）。这种不对称的定义方式，使得

这两类幸福观点的探讨很难融入统一的分析框架。尽管二者存在一定的差异，但从本质上来

看，它们并不是互相矛盾的，因此，本研究参照Huta和Ryan（2010）、Waterman等（2008）等研究

的做法，以更为对称的方式将其定义为两类动机——享乐动机和自我实现动机。不同于依据有

形功能价值和无形心理收益划分的“功利动机”和“享乐动机”，本文探讨的两类幸福动机均是

针对顾客的主观体验而言的。在这种划分框架下，两类动机最根本的区别在于，前者是获取，关
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注“我”，追求当下的情感愉悦；后者是构建，关注范围更广阔，聚焦于长期影响和意义（Huta，
2015）。已有研究大多忽略了顾客的自我实现导向，尤其是在旅游和酒店情境下，将顾客幸福等

同于享乐是存在问题的（Filep，2014）。尽管已有动机研究中存在类似的概念，例如个人成长、

自我发展等（Pearce和Lee，2005），但它们极少被用于解释旅游或酒店情境下的顾客体验

（Knobloch等，2017）。
任何关系本质上都包含人们的交互行为（Bhagat和Williams，2002）。作为衡量顾客与企业

之间关系的指标，价值主张强度是顾客依据价值创造中的交互体验，对企业价值主张进行的主

观评估，它是服务交互的结果变量。顾客参与交互活动可能出于完全不同的目的。动机是从根

本上解释顾客行为或表现的重要“标签”（Kanfer，1990）。根据自我调节方法对动机的解释，动

机的作用就在于引导个体分配活动中的时间、精力以达成目标（Kanfer，1990）。Grant（2008）更
是将动机定义为“引导、激励和维持个体行为的心理过程”。也就是说，动机会通过影响顾客在

互动中的资源分配和行动方向，最终影响顾客对企业价值主张的评判。从内容上看，享乐动机

追求身心愉悦，关注的是个体即时心理需求的满足（Huta，2015），也即“享乐驱动”。它类似于决

策中的快系统，促使个体基于愉悦与否对价值主张进行快速评估（Steger，2016），并且通过激

活个体的感官体验（Huta和Ryan，2010），使得个体在横向维度上形成深刻、鲜明的印象。自我

实现动机则强调个人潜能的发挥，会将资源分配到持久的、不全以自我为中心的追求中去

（Steger，2016），也即“意义驱动”。它类似于决策中的慢系统，更多地依赖抽象和理性思维

（Steger，2016），促使个体行为与价值观一致，关注行为的意义性（Huta和Ryan，2010）。这种通

过社会交往、目标实现激活的“意义感”，会在纵向维度上影响记忆的持久性（Bharwani和
Jauhari，2013）。总之，不论是源于哪种形式的驱动力，顾客最终都会依据该层面的需求是否满

足、目标是否达成等体验结果，形成不同水平的价值主张强度。

H2：享乐动机和自我实现动机的满足均会正向影响顾客价值主张强度。

（三）享乐动机和自我实现动机的结合性影响

享乐动机和自我实现动机预先地存在于每个个体（Huta，2016；Steger，2016），从本质上看，

它们是从不同视角对“什么是好的”这一问题的回答（Huta，2016），尽管可能存在一定的冲突，

但它们之间并不是互相排斥的，而是互补的（Huta，2015）。顾客在与企业互动时，会同时持有这

两类动机，只是它们以不同的水平组合在一起。当享乐动机和自我实现动机均较高时，它们会

引导顾客在相应方向上投入时间和努力，不仅关注当下的情感，也关注行为的长期意义。在互

动中，顾客会关注价值主张不同层面的体验，以更多的形式与企业价值主张建立联系。因此，在

两类动机水平均较高的情况下，顾客价值主张强度的水平也最高。相反，如果两类动机水平均

较低，顾客就更容易感到平淡、不满足、不幸福（Huta，2015），顾客价值主张强度的水平也最低。

H3：当享乐动机和自我实现动机水平均较高时，顾客价值主张强度水平最高；当两者均较

低时，顾客价值主张强度水平也最低。

三、  研究设计

（一）研究变量测量

对享乐动机的测量，主要参考Huta（2016）的HEMA-R（hedonic and eudaimonic motives for
activities-revised）量表，并结合酒店的具体情境，采用“在该酒店可以获得愉悦的入住体验”“在
该酒店可以获得放松的体验”等问项进行测量。对自我实现动机的测量通常包括总体定义法和

特质列举法（Deci和Ryan，2008），本研究采用特质列举法界定自我实现动机在酒店情境下的实

现路径，主要包括“贡献社会”“个人成长”和“社会联结”。测量问项主要参考顾客感知的企业社
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会责任量表（Fatma等，2016）、Huta（2016）的HEMA-R量表以及Deci和Ryan（2000）等人的研究，

例如“该酒店的环保理念和绿色实践吸引我做出选择”“入住该酒店，我可以感受到被爱和尊重”。
对注意的测量主要参考Bitgood（2010）对注意的阶段性划分，具体测项如“该酒店的价值

主张非常吸引我”。内化的测项参考Campos等（2016）在研究中使用的量表，如“该酒店的价值

主张给我留下了深刻的印象”。反思的测项主要参考Payne等（2008）对价值共创活动中顾客反

思行为的分析，同时参考Lee和Jeong（2014）在研究中使用的量表，如“我非常认可和欣赏该酒

店的价值主张”。
（二）样本与数据收集

本研究采用李克特7分量表，请受访者根据实际情况从1分（完全不同意）到7分（完全同意）

进行打分。为避免理解上的歧义，问卷以通俗易懂的方式给出了价值主张的定义。初始问卷完

成后，为提升问卷的内容效度，我们邀请三位旅游管理专业的教授及博士生对问卷测项进行评

价，并给出修订意见。问卷修订完成后，本研究收集少量问卷用于预测试，结果表明该问卷信度

和效度良好。为提升结果的准确性，我们要求受访者在近三个月内有自主选择入住酒店的经

历。考虑到采用传统的纸笔问卷，可能使地域和被访企业的范围受到限制，影响样本的代表性，

正式调查是通过在线调查平台“问卷星”完成的。删除填答时间过短及存在明显规律性的问卷

后，共获得436份有效问卷。

本次调查的统计变量主要包括性别、年龄、学历、入住酒店类型以及入住相应酒店的频率，

具体的描述性统计结果见表1。

四、  实证结果

（一）共同方法偏差检验

本研究使用SPSS 22.0软件对数据正态性进行检验，19个测项的偏度和峰度绝对值均在理

想的范围内。为检验是否存在共同方法偏差问题，本研究使用单因素检验法对数据进行分析

（Podsakoff等，2003），所有题项形成了清晰的5个因子，且未旋转的第1个因子解释量为

43.01%，其贡献率并未占到多数。此外，参照Williams等（1989）的方法，本研究将共同方法偏差

作为潜变量加入结构方程模型，允许所有题项负载于所属构念的同时，也负载在同一个方法潜

变量上。结果表明，尽管模型拟合度有一定提升，但增量拟合指数IFI的改变量仅为0.009，说明

改善并不显著（Bentler和Bonett，1980）。进一步地，当控制方法潜变量的影响后，所有测项在对

应构念上的因子载荷仍然显著。以上结果均表明，共同方法偏差的影响并不明显。

表 1    样本的描述性统计结果

统计变量 类　别 百分比 统计变量 类　别 百分比
性别 男 52.98% 年龄 24岁及以下 7.57%

女 47.02% 25—34岁 34.40%
35—44岁 35.32%

学历 高中及以下 31.42% 45—54岁 15.60%
大专或本科 59.17% 55岁及以上 7.11%
硕士及以上 9.40%

入住频率 1月数次 1.15%
酒店类型 经济型酒店 40.83% 每月1次 3.21%

精品酒店 35.55% 2—4个月 22.48%
中高档星级酒店 12.39% 5—8个月 39.45%

豪华酒店 10.32% 每年1次 26.83%
其他类型 0.92% 略小于1年 6.88%
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（二）探索性和验证性因子分析

为了更好地确认各分量表的内在维度结构，本研究将436份样本随机分为样本一和样本

二，每个样本包含218名受访者。样本一用于探索性因子分析，样本二用于验证性因子分析。本

研究使用SPSS 22.0软件对各分量表进行探索性因子分析，并使用最大方差法进行因子轴旋

转。顾客动机量表提取出两个因子，分别命名为自我实现动机和享乐动机；价值主张强度量表

提取出三个因子，分别命名为注意、内化和反思。具体结果参见表2。

为了确认各潜变量的因子结构，本研究使用AMOS 17.0进行验证性因子分析。模型拟合结

果良好：χ2/df=1.816，NFI=0.903，IFI=0.954，CFI=0.954，GFI=0.844，RMSEA=0.061。各潜变量的

组合信度都在0.8以上，表明各维度具有良好的内部一致性，问卷信度水平良好。此外，各测量

指标的因子载荷均在0.75以上，且平均方差提取值AVE均高于0.7，说明该问卷具有较好的收敛

效度。为了检验各潜变量的区别效度，本研究依据Fornell和Larcker（1981）的方法，判断各潜变

量的AVE平方根（表3对角线数值）是否大于各潜变量之间的相关系数。由表3可知，问卷的区别

效度也较为理想。

（三）研究假设检验

1. 价值主张强度是包含注意、内化和反思三个维度的二阶构念

本研究使用全部样本对价值主张强度进行二阶因子分析，以明确其内在维度结构。注意、

内化和反思三个初阶因子在价值主张强度上的因子载荷分别为0.789、0.633、0.707，研究模型

拟合良好：χ2/df=2.317，NFI=0.958，IFI=0.975，CFI=0.975，GFI=0.944，RMSEA=0.078，这说明注

意、内化、反思均是“价值主张强度”构念的子因子，假设1得到验证。

2. 享乐动机和自我实现动机均正向影响价值主张强度

本研究以享乐动机、自我实现动机为外生变量，以价值主张强度为内生变量，建立结构方

表 2    探索性因子分析结果

潜变量 因子载荷 特征值 解释方差 潜变量 因子载荷 特征值 解释方差
享乐动机 3.970 39.70% 注意 2.431 27.02%
　M1 0.858 V1 0.787
　M2 0.820 V2 0.843
　M3 0.926 V3 0.893
　M4 0.899 内化 2.413 26.81%
　M5 0.876 V4 0.859
自我实现动机 4.050 40.50% V5 0.846
　M6 0.900 V6 0.870
　M7 0.869 反思 2.516 27.96%
　M8 0.900 V7 0.867
　M9 0.853 V8 0.855
　M10 0.904 V9 0.841

表 3    信度与效度分析

潜变量 组合信度 提取方差
相关系数

享乐动机 自我实现动机 注　意 内　化 反　思
享乐动机 0.942 0.766 0.875
自我实现动机 0.923 0.707 0.308 0.841
注意 0.902 0.754 0.526 0.474 0.868
内化 0.892 0.735 0.409 0.423 0.515 0.857
反思 0.897 0.745 0.375 0.446 0.590 0.469 0.863
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程模型，使用最大似然法进行参数估计。为了明确控制变量的影响，本研究分别将五个控制变

量与价值主张强度进行单因素方差分析，仅受教育程度的影响达到显著水平，因此将学历作为

控制变量引入模型。研究模型整体拟合较为理想：χ2 /df=2.314，NFI=0.948，IFI=0.970，
CFI=0.969，GFI=0.922，RMSEA=0.055。从影响路径来看，享乐动机和自我实现动机对价值主张

强度的影响分别为0.383和0.480，且均在p<0.001的水平上通过了显著性检验，假设2得到验证。

具体结果参见图1。

3. 享乐动机和自我实现动机均较高时，价值主张强度也最高

为了分析享乐动机和自我实现动机的结合性影响，本研究依据两类动机的均值将样本分

为四组，低享乐动机、低自我实现动机组记为组1，包含100名受访者；低享乐动机、高自我实现

动机组记为组2，包含37名受访者；高享乐动机、低自我实现动机组记为组3，包含58名受访者；

高享乐动机、高自我实现动机组记为组4，包含241名受访者。尽管分组后的独立样本服从正态

分布，但不满足方差齐性基本假设，因此本研究采用非参数方法对各组之间的差异进行检验。

秩和检验的结果显示，秩和统计量即卡方为160.997，自由度为3，渐进显著性小于0.001，说
明不同组的价值主张强度差异显著。进一步地，本研究对各组间差异进行了两两比较。组4与组1
（z=10.854，p<0.001）、组4与组2（z=6.614，p<0.001）、组4与组3（z=7.681，p<0.001）的差异均达到

了显著水平，组1、组2、组3之间的差异则不显著。从各组的价值主张强度均值来看，组4的价值

主张强度最高，为4.94（7分为满分），组1的价值主张强度最低，为3.34，组2和组3的价值主张强

度依次为3.42和3.45。综上，假设3成立。

五、  研究结论与讨论

本研究发现，注意、内化和反思是影响价值主张强度的具体路径。价值主张对顾客的吸引

是一个持续的过程，它不仅包括提出具备契合性或独特性的价值主张以吸引顾客的注意，而且

包括建立顾客与价值主张之间的情感联系（Grewal等，2017），进一步推进顾客的内化与反思等

心理过程。正如Payne等（2008）在研究中所指出的，在体验视角下，重要的不是加强市场沟通以

吸引顾客的注意，而是通过与顾客的对话支持他们的体验以及学习。本研究将注意、内化和反

思三个认知心理学构念引入旅游研究，提供了分析顾客一般心理过程机制的崭新视角，不仅有

助于对个体作为消费者的角色进行更准确的洞察，也再次证实了注意、记忆等心理学概念用于

享乐动机

自我实现动机

学历

价值主张强度

反思内化注意

0.383

0.480

0.803
0.658

0.725

0.146

 
图 1    结构方程模型的分析结果
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旅游研究和体验设计的有效性（Ooi，2005；Campos等，2016，2017）。
顾客在价值共创中的角色不仅包括实际的资源贡献，也包括对互动关系的思考和感受

（Payne等，2008）。采用顾客学习的视角定义价值主张强度，一方面回应了Pearce和Packer（2013）
的研究建议，即在旅游心理学研究中，有必要将个体看作有主动性、可以反思和学习的个体，而

不是被动的服务接受者；另一方面承认了顾客的主观能动性，强调了顾客在体验建构中的关键

性意义——要准确地解释和预测顾客行为，就必须聚焦于顾客的心理过程，而不是简单地依赖

于外在环境或事件。类似地，Larsen（2007）使用期望、感知和记忆三个认知概念定义旅游体验，

他认为“旅游体验并不是旅游者经历的所有事件的总和”，而是由旅游者内在地决定的。同样

地，Leiper（2000）也指出将目的地作为旅游定义的核心是不准确的，目的地并不能决定旅游者

是否前往，最终起决定作用的是“个体想要成为旅游者”。
本研究首次在酒店情境下使用幸福动机解释顾客的互动体验，研究结果表明，享乐动机和

自我实现动机都会影响顾客价值主张强度。正如Knobloch等（2017）所说的，对旅游体验的分析

应当超越对当下享乐体验的关注，从更广泛的意义上考虑它对个体幸福感和生活质量的影响。

体验具有多面性，它不仅来源于具体的活动和环境，也来源于活动中嵌入的社会意义（Ooi，
2005），例如Cohen（1979）对旅游体验的分类包括恢复个体幸福感、逃避无聊以及寻求美学意

义等。同样地，顾客在酒店情境下的体验追求也不应当仅仅限定于愉悦、舒适等享乐需求，本研

究同时从“享乐”和“自我实现”两个角度刻画顾客的互动体验，是对酒店情境下顾客动机研究

的有益拓展。

此外，本文回应了Steger（2016）的建议，即对于实现论和享乐论幸福的研究，重要的不是

比较优劣，而是探讨两者如何在现代心理学框架下变得兼容。本研究对两类幸福动机进行结合

分析，发现当享乐动机和自我实现动机水平均较高时，顾客价值主张强度的水平也最高。这说

明，由两类高水平动机结合产生的最优效应，不仅会作用于生活满意度（Peterson等，2005；
Huta和Ryan，2010），对酒店情境下的顾客价值主张强度同样适用。

六、  管理启示与未来研究方向

（一）管理启示

本文的研究结论可以带来很多有益的启示。首先，企业需要对价值主张沟通进行过程化管

理。以酒店为例，信息的雷同性以及顾客个体有限的信息处理和记忆能力往往使得企业营销努

力的效果大打折扣。因此，注重沟通独具特色的企业价值主张应成为主要的营销靓点，不仅要

强调价值理念的新颖性、独特性或契合性，吸引顾客的注意力，更要建立起通畅的沟通平台，推

进顾客对价值主张的内化和反思进程，以形成持久稳定的顾客—企业关系。例如，酒店对顾客

在线评论的管理和回复，就是引导顾客进一步深入理解酒店独特价值理念的一种有效方式，有

助于提升顾客契合行为（Li等，2017）。总之，企业要尤其关注顾客的心理过程机制，认真思考和

回答以下问题：何种沟通方式更容易引起顾客的注意？在怎样的情况下，价值主张能给顾客留

下深刻的印象？怎样的对话形式能有效引导顾客的学习行为？只有深刻理解顾客的心理过程，

才能从根本上提升企业价值主张的沟通效果。

其次，本研究将顾客界定为具有主动性、可以反思和学习的个体，这对于业界改变营销思

维、优化体验设计具有重要的实践意义：顾客不是被动的信息接收者，他们能够主动进行思考

和判断（Merz等，2009）；相应地，企业营销的焦点不是影响和说服，而是鼓励顾客主动参与到

价值创造活动中，贡献自己的资源和能力。顾客的这些心理体验虽然会影响说服策略的效果，

但对于秉持价值共创理念的企业管理者来说，却是无价的资源（Merz等，2009）。
 

96
外国经济与管理（第40卷第11期）



再次，享乐动机和自我实现动机均处于高水平的顾客，其价值主张强度水平也更高，所受

到的积极影响也更为深远和持久。因此，不论是企业的营销宣传还是有形展示，在强调享乐体

验的同时，也要努力激活顾客的自我实现动机，以达到最优效果。也就是说，企业不仅要关注顾

客是否能获得愉悦、放松的体验，还要努力为顾客“意义感”“价值感”的实现提供多种不同的方

式。以酒店为例，可行的措施包括在房间放置环保卡，引导顾客的环保消费行为；在顾客入住过

程中，热情问候、细心洞察顾客需求，让顾客感受到被爱和尊重。企业对幸福动机的关注，不仅

有助于维系和提升顾客—企业关系，从宏观层面来看，也是迎合市场消费升级、推进供给侧结

构性改革、切实提升民众获得感和幸福感的重要方式。

（二）未来研究方向
本研究分析和验证了价值主张强度的内涵，并对其前因变量的作用机制进行了创新性的

探讨，所有研究假设均得到证实。本研究提出了一些新的观点，但仍然存在不足之处。首先，对
顾客价值主张强度的测量使用的是横截面数据，未考虑强度随时间推移变化的情况。其次，研
究结论仅在酒店情境下得到验证，尚不确定是否同样适用于其他服务型企业。与服务消费相
比，实物消费情境下幸福动机的影响强度和路径是否会有所差异，也有待进一步考察。再次，本
研究仅在幸福动机的框架下解释顾客价值主张强度，未考虑结构性联结（如因转换成本过高而
维持关系）、负面情绪以及外在压力的影响。未来可从以下几个方面做深化研究：一是修订和完
善现有量表，尤其是自我实现动机量表，进一步拓展自我实现动机的维度内容和相关研究；二
是细化分析幸福动机对注意、内化和反思的影响，并探讨影响的差异性规律；三是考虑企业层
面的变量，如沟通策略、动态能力等对顾客价值主张强度的影响。
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Summary: In a competitive market environment, how to attract and retain customers by offering
novel, unique, and fit value propositions could be an important issue for managers and researchers.
However, in face of numerous value propositions, customers can only select a few enterprises and
continue to  interact  with  them.  In  service-dominant  logic,  customers  are  regarded as  operational
resources, and their resources and capabilities are also paid more attention to. However, this important
logical change has not been clearly reflected in existing relational indicators. In order to make up the
inadequacies of previous studies, this paper introduces the concept of value proposition intensity, which
refers to the degree of customer response to firms’ value propositions. This study aims to form a more
precise understanding of customers’ role in interactive relationships by analyzing their psychological
process mechanism, and highlight customers’ subjective initiative characteristics.
　　The research content mainly consists of two parts. One is to analyze the intrinsic dimension of
value proposition intensity. Based on the understanding of customers’ learning behaviors in value
creation activities, the study suggests that attention, internalization and reflection are the specific paths
that influence value proposition intensity, and the definition is given accordingly. The other is to take
two kinds of happiness motivations—the hedonic motivation and the self-realization motivation as
antecedent variables, and explores the influence of happiness motivations on value proposition intensity.
Based on 436 valid questionnaires, the study uses the structural equation model method for empirical
testing. All theoretical hypotheses are validated in the hotel context. The results show that attention,
internalization and reflection are specific paths that affect value proposition intensity. Both the hedonic
motivation and the self-actualization motivation will positively affect customers’ value proposition
intensity, and when the two kinds of motivations are both high, customers’ value proposition intensity is
also the highest.
　　The theoretical contributions are as follows: First, the research confirms that value proposition
intensity is a construct of three dimensions, including attention, internalization and reflection. Attracting
customers through value propositions is a constant process. It includes not only providing a fit or unique
value propositions to attract customers’ attention, but also establishing emotional connections between
customers  and  value  propositions,  which  aims  to  promote  customers’  psychological  process  of
internalization  and  reflection  furtherly.  Second,  the  definition  of  value  proposition  intensity
acknowledges the subjective initiative of customers and emphasizes the key significance of customers in
experience  construction.  Third,  the  research  applies  happiness  motivations  to  explain  customer
interaction experiences in the hotel context for the first time. Finally, the study finds that the optimal
effect brought by the combination of high-level motivations not only affects life satisfaction, but also
applies to customers’ value proposition intensity in the hotel context. The research conclusions can help
to promote companies’ procedural management of value proposition communications, change marketing
thinking and optimize interactive interface designs. They also have important practical significance for
establishing a lasting and stable customer-company relationship.

Key  words: value  proposition; value  proposition  intensity; happiness  motivation; hedonic
motivation; self-actualization motivation
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