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摘要：本研究旨在探讨异业合作对客户口碑传播意向的作用机制，重点分析客户体验的中介作

用和产品创新度的调节影响。 实证研究的结果表明：异业合作与客户口碑传播意向呈现倒 Ｕ
形关系；客户体验在异业合作与客户口碑传播意向之间起着完全中介作用；产品创新度显著地

调节异业合作与客户口碑传播意向之间的关系，产品创新度越高，异业合作对口碑传播意向的

正面效应越强且出现效应递减的时间越迟。
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引　 言

客户口碑传播一直是学界重点关注的问题。 有学者指出口碑传播是市场中最强有力的传播方式，能有效

地吸引客户并影响客户的判断和决策［１］，其不仅是市场上影响客户行为的重要因素，更是表现客户品牌忠诚

的重要结果行为［２］，有着比其他营销形式更好的效果［３］。 随着互联网和信息技术的普及，客户参与企业的消

费形式发生了巨大的变化。 在不直接接触企业及其产品服务的情况下，网络的出现赋予了客户在信息搜索及

传播途径上更多的选择［４］。 在线论坛、微博、微信、ＳＮＳ 等网络媒介促使口碑传播的途径和范围迅速扩大，传
播速度也大大提高，在数量众多且更新迅速的信息当中，具有针对性、说服性、可靠性的口碑信息往往更易被

客户重点关注和接受［５］，进而成为其消费决策的重要影响因素。 这致使越来越多的企业开始尝试通过互联

网工具的运用，力求以口碑传播的形式扩大客户群体［６］。
以往的观点多认为企业声誉［７］、质量属性［８］ 以及企业行为［９］ 等企业因素对客户口碑传播意向具有重要

影响，但是这往往会对客户的心理和体验感知关注不够。 近年来，有关口碑的研究开始呈现两个方面的趋势：
第一，诸如网络广告［１０］及评论［１１］、在线评级［１２］、网络社区的可靠性［１３］等互联网影响因素的研究逐渐增多；第
二，客户本身愈发得到商界和学界的重视，能否让客户感到满意［１４］ 和产生信任［１５］ 则成为其是否进行口碑传

播的关键因素。 究其原因，有学者指出在缺乏经验信息的情形下，充分的客户体验给予了客户充分的价值感

知，于产品服务价值的有效比较中最终形成口碑［１６］。 然而实际上，客户体验的提供往往又来自于企业的行为

及其提供的产品服务，且在互联网背景下企业的行为又发生着重大的变革，如果在研究中单纯地只考虑客户

体验，则会对客户体验产生的来源和改善的原因解释不清。 因此，本研究聚焦于“互联网＋”背景下最具代表

的企业异业合作行为，探讨其对客户口碑传播意向的影响机制，同时考虑客户体验在其中可能起到的中介作

用，这是本研究的目的之一。
现有研究的重点多在于影响口碑传播的因素本身，但是这些因素具体的影响程度大小却少有涉及，缺乏

明确的判断标准。 然而在现实中企业行为对客户口碑的提升有着程度上的差别，这让许多企业在决策时无从

适从。 有关学者就指出了正面口碑无法达成预期效果的情形［１７］，具体原因从产品和客户体验角度上有产品

服务与规格不符、产品服务替代品多等，更因为信息快速传播且透明的情形下企业的决策和相应的行为容易
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被效仿和取代［１８］。 根据动态能力模型，有学者认为高创新度的新产品由于其具有高因果模糊性可以降低竞

争企业的模仿可能性，从而提升企业的竞争优势［１９］。 在现行背景下企业间通过异业合作的开展往往会产生

新的产品和服务，此过程中的产品创新度可能就影响着新产品服务的市场效果和存续时间，进而对后续的口

碑传播意向带来影响。 因此本研究的目的之二就是探讨产品创新度在异业合作对客户口碑传播意向影响中

的调节作用。 基于上述两个目的本研究确定了如图 １ 所示的研究框架。

图 １　 研究框架

理论分析与研究假设

１、异业合作与口碑传播意向

口碑传播是一种非正式的、人际间的传播，具有很强的真实性和影响力［２０］。 企业的许多决策可以直接对

客户口碑产生影响，有学者提出企业确保其服务功能的一致性［２１］ 并进行有效改进［２２］、减少服务故障的负面

影响［２３］、树立品牌声誉与形象［２４］等均能显著影响口碑传播。 究其原因在于这类行为能对客户价值的感知产

生影响，其中价值不仅包括商品质量，还有企业的品牌形象等［２５］。 根据感知价值理论，客户在对待选产品服

务的价值比较中选择他们认为能为自己提供最大价值的产品和服务［２６］。 不难发现，现有研究多围绕企业的

单独行为展开。 如今，企业间依赖关系不断加强［２７］，资源共享和知识创新不断推进，价值共创理念也更为突

出［２８］，因而未来的研究可以进一步探讨企业间的合作行为对口碑传播的影响。 其中，异业合作作为重要的合

作方式是具体的研究方向之一。
异业合作是指两个及多个不同行业的企业间，在面向共同客户群体时所达成的通过共享资源实现竞争目

标的企业策略。 有关异业合作的研究已在图书馆信息服务、服装、旅游文化、环境保护等产业取得初步成果。
例如，陆娟等基于不知名品牌和知名品牌的联合研究了联合品牌评价在品牌联合中的作用效果，从产品的质

量感知维度探讨购买意愿维度［２９］。 王卫军发现依靠创新技术能提升图书馆的资源利用效率、集成数据库并

丰富网络信息，通过技术降低搜索成本进而吸引更多读者［３０］。 同时也有学者认为合作营销能有效提升企业

的服务提供能力、拓宽了与客户的交流渠道，从而实现对客户需求的长期跟进［３１］。 现有研究多在具体行业或

企业具体部门对其开展异业合作的效果进行了验证性分析，但缺少对其作用机理的探讨和钻研。 从研究结果

来看，第一，异业合作的开展最终是依托于产品和服务得以实现；第二，其所带来的多是基于客户层面的改变；
第三，其带来变化的原因多来自于产品、技术或营销上的创新。 因此，从本质上讲，企业通过异业合作最终实

现的是面向客户的产品服务创新过程，包括了产品设计开发、产品生产和产品推广三个阶段［３２］。
具体的，异业合作开展初期，企业间会开展合作伙伴选择、客户需求识别、产品理念打造、设计和测试［３３］

等初期准备，且伴随着品牌创新和前期市场宣传［３４］。 在“互联网＋”的环境下，任何企业间的合作行为和新产

品服务将要推出的消息都会提前在市场中扩散，这不仅会提升大众的感知和期待，而且品牌的打造［３５］和网络

外部效应［３６］往往对客户的口碑传播意向具有积极影响。 异业合作开展到中期，企业经过前期的客户需求分

析和深度的合作开展，实现了产品服务及其营销推广方式的更新，最终为客户提供出多种功能于一身的产品

服务或者多种产品服务组合，有效满足多样的客户群体以及客户在某一方面综合性的需求，随着价值的提升，
客户为其进行口碑传播的意向也更强［３７］。 到了异业合作的末期，根据产品生命周期理论，衰退期开始有其他

新的产品服务进入市场，逐渐替代现有的产品服务［３８］，尤其在“互联网＋”的背景下，这种效仿和替代的速度

会更快，市场上会不断涌现出引发客户尖叫的产品服务，同时需求的转变致使产品服务可能不再符合客户的

需要，这些都会使正面口碑失效。 从而此阶段之后客户口碑传播意向呈下降趋势。 综上，本研究提出以下

假设：
Ｈ１：异业合作与客户口碑传播意向之间为倒 Ｕ 形关系。
２、客户体验的中介作用

客户体验是一种客户个体内心主观情感化的活动［３９］，其包括了客户对品牌特征、信息可用性、功能性等
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方面的体验和评级，使得客户有效降低了其对某一产品和服务的不确定性［４０］。 为弄清客户体验的作用机制，
有学者提出客户体验是包括感官、情感、思维、行动和关系体验在内的整体性混合概念［４１］，进而基于消费者又

确定了包括新颖性、风格性和响应性评价在内的产品创意体验维度［４２］。 近年来，部分学者开始就合作行为对

客户体验的影响开展了相关研究。 Ｋｏｈｌｉ 和 Ｔａｎ 验证了信息系统技术的运用促使电子健康记录的规范和推

广，颠覆了以往的就医形式，进而改善了患者的就医体验和护理的有效性［４３］。 Ｌｕｄｗｉｇ 等发现社区协作能有效

拓宽交际途径和机会，从而提升了用户语言风格匹配的相关体验［４４］。 同时在“互联网＋”的背景下，企业独立

的产品及服务很难快速响应客户需求的急速变化，传统意义上的产品和服务很难再次给予客户以尖叫感，而
且客户在产品服务属性功能本身之外，更多需要的是快速性、响应性、新颖性甚至是全新的体验，这对企业开

展合作也提出了更高要求。 企业通过开展异业合作，不仅可以有效发挥己方优势与能力，更能对合作过程中

获得的外部资源进行创造性地利用。 复合基础观认为，企业能够通过创新整合运用自身或外部资源与能力，
使提供的产品服务具有复合功能特征［４５］，这既有利于企业竞争优势的打造，也提升了客户的口碑传播意向。

具体而言，异业合作开展初期，企业会基于充分的市场调研形成商业圈并将客户纳入到创新体系当

中［４６］，这一过程搭建起待售产品服务与客户之间紧密的联系，通过对客户情感、关系、社会等体验的完善让客

户感知到价值的提升。 异业合作开展到中期，产品服务及其营销推广升级，企业的响应速度得到提升、高性能

和高质量以及更好的体验和一站式服务开始凸显［４７］，这些改变也充分体现在对相关体验维度的改善中，进而

又通过情感、社会、质量、价格和功能价值等价值维度［４８］ 的提升影响客户的行为，最终形成口碑。 此外，现有

文献一般都证实了客户体验的改善对口碑传播意向的积极效应，但是往往会忽略客户体验改善后的相对变动

所带来的影响。 根据多属性效用模型，影响效用改变的来源主要包括客户主观感知的产品质量属性水平［４９］、
属性权重及市场环境变化三大方面［５０］。 到了异业合作末期，客户的效用会发生显著的变化。 一方面，市场观

念、技术、产品服务以及消费观念的迅速变化引导着客户所看重产品服务的性能发生了偏移；另一方面，相似

产品甚至是替代产品迅速充斥在相关市场，这些会导致客户感知的质量属性发生了减弱的变化、属性权重发

生了偏移，进而使得客户感知到的体验价值有所降低，看重的体验维度也发生转变，最终总效用降低，其口碑

传播意向也随之减弱。 从而本研究提出以下假设：
Ｈ２：异业合作通过客户体验的中介效应影响客户口碑传播意向。
３、产品创新度的调节作用

创新生态理论认为有效的创新系统是一种协同整合，是企业把相关的创新活动整合起来形成的一套面向

客户且协调一致的解决方案［５１］。 在“互联网＋”的背景下，共生依赖日益加剧、路径锁定日益强化和开放协同

日益扩展的特征［５２］致使企业逐渐突破个体边界，开始依托企业间的创新合作关系形成外部协同的创新网络。
在这种时代背景下，异业合作作为滋生出的新型企业合作模式，为企业突破发展桎梏提供了新的出路。 虽然

异业合作已经得到了广泛认可，但是实践中部分异业合作并没有取得相应的成效，对异业合作本身必须引入

一个评判的标准。 本研究引入产品创新度作为调节因子对其进行衡量。
产品创新度是一项用于评判产品方案创新程度的概念。 最初的产品创新度包含了渐进创新与根本创新

两个评判方面［５３］，渐进创新是指在企业原有的技术及业务范式下对产品服务进行的改良，而根本创新则是企

业利用技术的提升对产品服务性能进行的重大改变，且让原有产品和服务依托的技术基础变得落后并淘

汰［５４］。 后续研究中产品创新度引入了新颖度的概念，并有效地区分为技术新颖度［５４］、产品新颖度和市场新

颖度［５５］。 技术新颖度是指企业用于产品服务改良的技术与同类产品服务的差异程度，其往往涉及到市场上

最新的技术和知识；产品新颖度是指企业提供的产品服务与同类企业的差异程度；而市场新颖度则是指企业

的产品服务将要打入的新市场与以往市场的差异程度，而对于此企业通常会采用不同的营销方案来实现占领

市场的目标。 为了更好的对产品创新度进行衡量，本文综合采用了上述标准，从三个方面两个层次来衡量异

业合作的产品创新度：三个方面包括了对企业间开展异业合作后提供产品服务的产品新颖度和技术新颖度以

及企业提供产品服务方式的营销新颖度进行评判，在此基础上的两个层次则是对企业在这些方面的创新是渐

进创新还是根本创新进行评判，其中渐进创新的设定为低产品创新度，根本创新的设定为高产品创新度。 在

“互联网＋”背景下，观念和技术均发生着根本性的转变，产业转型、战略升级成为常态。 从企业的角度而言，
机会导向的市场环境下，商机和企业的知识存量会引导企业的创新，而商机和知识往往处在不断地变化更替



第 ９ 期 张千帆，等：异业合作与口碑传播：客户体验及产品创新度的影响 １３５　　

中，这会使得低产品创新度的创新成果会被迅速取代和超越。 从客户角度看，高产品创新度的产品服务及营

销模式能带来价值更高的客户体验，这种创新的模式往往不易被取代，从而客户能保持对其较长时间的认可。
综上所述，本研究提出如下假设：

Ｈ３：产品创新度调节异业合作与客户口碑传播意向的关系，高产品创新度比低产品创新度的异业合作对

客户口碑传播意向的效应更强；在两者对客户口碑传播意向的改善效应出现效应递减的时间上，高产品创新

度比低产品创新度的异业合作要延迟些。
Ｈ４：异业合作与产品创新度的交互效应通过客户体验的中介效应影响客户口碑传播意向。

研究方法

１、问卷设计

基于理论基础，针对模型涉及的各项指标，本研究采用问卷调查法获取研究数据。 问卷共包括 ６ 个部分，
在以往研究中已有的测量工具的基础上，结合问卷内容及问题特点进行调整，具体的：第一部分，问卷背景。
引入一家从事传统出租车服务的企业，该企业试图采用异业合作的方式来改善业绩、提高收益。 背景中详细

阐述了企业拟采用的两种异业合作方式，一类是与汽车护理公司开展合作，另一类是与打车软件公司开展合

作，并将该过程中企业及产品服务的变动情形进行了客观描述。 此部分主要让被试者通过背景的阅读并结合

自身平时接受打车服务的感受对不同服务模式形成感知，并进行前后的对比；第二部分，衡量被试者对异业合

作开展阶段的感知，综合采用 Ｆｌｏｒｉｃａｌ 和 Ｄｏｕｇｈｅｒｔｙ［３２］、Ｃｏｏｐｅｒ 和 Ｋｌｅｉｎｓｃｈｍｉｄｔ［３３］和苏敬勤等［３４］ 及产品生命周

期理论的观点设计了三条目的问卷，其中包括“在软件打车服务模式出现的一段时间内，我身边出现了较多

类似或者其他可选的打车服务模式”等。 问卷采用 Ｌｉｋｅｒｔ－５ 点设计，１ 表示非常不同意，５ 表示非常同意。 数

据处理时依照异业合作开展的三个阶段将数据在 １－５ 之间进行离散化，构成异业合作开展的时间序列；第三

部分，被试者对不同模式的产品创新度进行评价并比较，综合采用 Ｅｔｔｌｉｅ 等［５３］、卫汉华等［５４］和 Ｂｏｏｚ 等［５５］的观

点设计了问卷，包含四个条目，其中包括“软件打车服务模式拓展了新的营销推广渠道”等。 问卷采用 Ｌｉｋｅｒｔ－
５ 点设计，１ 表示非常不同意，５ 表示非常同意；第四部分，被试者对不同模式带来的客户体验进行评价并比

较，此部分综合采用 Ｓｃｈｍｉｔｔ［４１］和 Ｚｅｉｔｈａｍｌ［４８］的观点设计了五条目的问卷，其中包括“传统的打车服务模式快

速响应乘车需求的程度”等。 问卷采用 Ｌｉｋｅｒｔ－７ 点设计，１ 表示非常不满意，７ 表示非常满意；第五部分，被试

者表达对不同模式的口碑传播意向，综合采用的是 Ｓｐｒｅｎｇ 等［５６］和 Ｂｌｏｄｇｅｔｔ 等［５７］的观点设计的两条目问卷，其
中包括“我会主动把实行软件打车服务模式的出租车公司推荐给我身边有打车需求的朋友”等。 问卷采用

Ｌｉｋｅｒｔ－７ 点设计，１ 表示非常不同意，７ 表示非常同意；第六部分，主要用于收集被试者的个人信息，包括性别、
乘坐传统服务模式出租车的频次、乘坐软件打车服务模式出租车的频次、是否拥有私家车、做汽车护理的频

次等。
２、调查对象

调查对象包括两类人群，一类是在校大学生，通过分时段于武汉多所高校现场调研采集数据；另一类是私

家车主，通过网络问卷付费服务锁定私家车主采集数据。 调查对象的选择基于两个方面的考虑：一方面，高学

历年轻人的理解力与接受新生事物的能力较强，而且对于传统出租车服务模式和新型的软件打车服务模式都

有充分的体验和感知，能客观反映自身的真实意向；另一方面，由于问卷内容的特殊性，是否拥有私家车可能

会影响到调查结果，因为拥有私家车的对象很少搭乘出租车出行，对出租车的合作创新带来改善的感知性并

不强，但其很可能会对其中与汽车护理公司相关的合作感兴趣，进而影响到对该种合作形式产品创新度的评

判。 而学生群体中很少有私家车，为了弄清其中的因果关联，从而将私家车主也纳入到调查对象当中。 此外，
两类调查对象的问卷内容一致，以便进行两类调查对象对产品创新度感知的对比分析。

项目组共发放问卷 ５００ 份，删除大多数选择都集中于某个数字级别和少填或漏填这两类无效问卷后，最
终有效样本数为 ４０５ 个，问卷有效率为 ８１％。 ４０５ 份有效被试中，女性 ２２２ 人，占 ５４ ８％。 被试者中每月乘坐

出租车频次在 ０－２ 次的占 ５５ ５％，３－５ 次的占 ３２ ３％，６－１０ 次的占 １２ ２％，１０ 次以上的占 ０％；每月通过打车

软件乘坐出租车频次在 ０－２ 次的占 ３９ ４％，３－５ 次的占 ３１ ３％，６－１０ 次的占 ２３ ２％，１０ 次以上的占 ６ １％；私
家车主中，８７ ８％的车主有去专门的汽车护理公司做过汽车护理，每年 ０ － ２ 次的占 ２３ ３％，３ － ５ 次的占
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５１ ２％，６－１０ 次的占 １６ ３％，１０ 次以上的占 ９ ２％。
３、统计分析

本研究采用 ＳＰＳＳ ２１ ０ 和 ＡＭＯＳ ２１ ０ 进行统计分析。 检验步骤为验证性因子分析、变量的描述性统计

检验和有中介的调节效应模型检验方法［５８］。 在分析过程中，本研究先进行数据的整体分析以验证异业合作

对口碑传播意向的影响，随后对两类合作中的效应进行对比，进一步对作用机制进行补充。 为了避免一些无

关变量对被试者口碑传播意向可能带来的影响，我们首先控制了人口学变量：性别。 其次，由于问卷设计的特

殊性，第一类异业合作的方式涉及到传统出租车行业与汽车护理公司的合作，其有可能会影响到私家车主群

体的口碑传播意向，为进一步深化对合作创新的研究，也将其纳入到控制变量之中。

研究结果

１、验证性因子分析

本研究用验证性因子分析方法进行测量项的信度和效度检验，每个结构变量的信度、效度和来源情况如

表 １ 所示。 根据表 １，各变量测度项的平均萃取方差（ＡＶＥ）均大于 ０ ５，复合信度（ＣＲ）均高于 ０ ８，各因子的

α 系数均高于 ０ ７，表明调查问卷的量表具有较高的聚合效度和可信度。 同时，根据因子效度检验方法［５９］，用
最大方差旋转法进行主成分因子分析，整体量表的 ＫＭＯ 值为 ０ ８４３（高于推荐值 ０ ５），表明样本适合主成分

分析。 分析结果共提出了 ４ 个因子，解释了 ７３ ８９８％的方差，证明了这四个变量确实是四个不同的构念。
表 １　 结构变量的信度、效度及来源

因子 测度项 标准载荷 ＡＶＥ ＣＲ Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 来源

异业合作

（ＤＣ）

ＤＣ１ ０ ９４１
ＤＣ２ ０ ９３６
ＤＣ３ ０ ９３３

０ ８７７ ０ ９５５ ０ ９５５
Ｆｌｏｒｉｃａｌ 和 Ｄｏｕｇｈｅｒｔｙ［３２］

Ｃｏｏｐｅｒ 和 Ｋｌｅｉｎｓｃｈｍｉｄｔ［３３］

苏敬勤等［３４］

产品创新度

（ＰＩ）

ＰＩ１ ０ ７９４
ＰＩ２ ０ ６９６
ＰＩ３ ０ ７４０
ＰＩ４ ０ ７７０

０ ５６４ ０ ８３８ ０ ７９０
Ｅｔｔｌｉｅ 等［５３］

卫汉华等［５４］

Ｂｏｏｚ 等［５５］

客户体验

（ＣＥ）

ＣＥ１ ０ ８１６
ＣＥ２ ０ ８３０
ＣＥ３ ０ ６７１
ＣＥ４ ０ ７４４
ＣＥ５ ０ ７５０

０ ６１３ ０ ８８８ ０ ８４８ Ｓｃｈｍｉｔｔ［４１］

Ｚｅｉｔｈａｍｌ［４８］

口碑传播

意向（ＷＩ）
ＷＩ１ ０ ９４３
ＷＩ２ ０ ９０２

０ ８５１ ０ ９２０ ０ ９１９ Ｓｐｒｅｎｇ 等［５６］

Ｂｌｏｄｇｅｔｔ 等［５７］

２、变量描述统计分析

如表 ２ 所示。 首先，各个因子的内部一致性系数（对角线上括号内的数字）均大于对应的相关系数，说明

各个因子之间具有较好的区别效度。 其次，异业合作与口碑传播意向没有显著的相关关系（ ｒ ＝ ０ ０８，ｎ．ｓ），初
步表明二者之间并非简单的线性关系。 异业合作与客户体验（ ｒ ＝ ０ ０９，ｎ．ｓ）和产品创新度（ ｒ ＝ ０ ０７，ｎ．ｓ）没有

显著的相关关系。 口碑传播意向与客户体验（ ｒ＝ ０ ５４，ｐ＜０ ０１）和产品创新度（ ｒ ＝ ０ ４８，ｐ＜０ ０１）有显著的正

相关关系。
表 ２　 变量描述性统计分析结果

均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５ ６
性别 １ ４４７ ０ ４９８ —
私家车主 １ ４６２ ０ ４９９ ０ ０２ —
异业合作 ２ ７９４ ０ ００３ ０ ００ ０ ０３ （０ ９３）
产品创新度 ３ ６４８ ０ １６４ －０ ０３ －０ ２３∗∗ ０ ０７ （０ ７５）
客户体验 ４ ７６２ ０ １５２ ０ ０１ －０ １６∗∗ ０ ０９ ０ ５１∗∗ （０ ７８）
口碑传播意向 ４ ６１１ ０ １０５ －０ ０２ －０ ２６∗∗ ０ ０８ ０ ４８∗∗ ０ ５４∗∗ （０ ９２）

注：∗∗∗，∗∗，∗分别表示在 １％，５％和 １０％的水平下统计显著，下同。 括号内为内部一致性系数。
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３、假设检验

本研究采用层级回归分析检验假设。 首先对异业合作、客户体验和产品创新度进行中心化处理。 如表 ３
所示。 具体而言，在模型中依次加入控制变量（Ｍ１）、异业合作与产品创新度（Ｍ２）、异业合作平方项（Ｍ３），异
业合作与产品创新度的线性交互项（Ｍ４）和非线性交互项（Ｍ５）。 结果显示，异业合作的一次方对口碑传播意

向的主效应不显著（ β ＝ ０ ０８６，ｎ． ｓ），异业合作二次方项的主效应显著且回归系数为负值（ β ＝ －０ １９７，ｐ＜
０ ０１），平方复相关系数（Ｒ２）的改变量（ΔＲ２）达到显著水平，这表明异业合作与口碑传播意向之间是倒 Ｕ 形

关系，假设 １ 得到支持。 第四步显示异业合作与产品创新度的交互项的关系显著（β＝ ０ １２７，ｐ＜０ ０５），但第五

步显示异业合作平方项与产品创新度的交互效应并不显著（β＝ －０ ０６８，ｎ．ｓ）。 根据 Ａｉｋｅｎ 和 Ｗｅｓｔ［６０］ 的研究，
此类情况下调节变量的调节效果仅改变了曲线的倾斜度，而不改变其自身形状。 本研究结果表明仅有“产品

创新度×异业合作”这个交互项的系数显著且为正值，这与本研究的调节效应假设是一致的，因此假设 ３ 得到

初步支持。
表 ３　 层级回归结果

变量
口碑传播

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５
性别 －０ ０１５ －０ ００６ －０ ００９ －０ ００７ －０ ００７
是否有私家车 －０ ２６３∗∗ －０ １６６∗∗ －０ １６８∗∗ －０ １６１∗∗ －０ １５８∗∗

产品创新度 ０ ４２４∗∗ ０ ４０６∗∗ ０ ４６１∗∗ ０ ４９８∗∗

异业合作 ０ ０８６ ０ ０６２ ０ ０７１ ０ ０７８
异业合作２ －０ １９７∗∗ －０ ２０３∗∗ －０ ２１４∗∗

产品创新度×异业合作 ０ １２７∗ ０ １１０∗

产品创新度×异业合作２ －０ ０６８
Ｒ２ ０ ０７ ０ ２６１ ０ ２９７ ０ ３１０ ０ ３１２
ΔＲ２ — ０ １９２∗∗ ０ ０３５∗∗ ０ ０１３∗∗ ０ ００２
Ｆ １５ ０１７∗∗ ３５ ３９５∗∗ ３３ ６４７∗∗∗ ２９ ７４５∗∗∗ ２５ ６６６∗∗∗

为了更形象地进行解释，本研究借鉴 Ａｉｋｅｎ 和 Ｗｅｓｔ［６０］ 推荐的方法，结合问卷设计，选取产品创新度的平

均值加上一个标准差的值（高产品创新度）和减去一个标准差的值（低产品创新度）分别代入到回归模型中，
绘制了基于产品创新度调节的异业合作与口碑传播意向关系图，同时，通过计算打车软件服务模式产品创新

度的均值和汽车护理服务模式产品创新度的均值，并与上述加减标准差后的值进行对比得知，打车软件服务

模式具有高产品创新度特征，而汽车护理服务模式具有低产品创新度特征，如图 ２ 所示。 表明高产品创新度

的异业合作对口碑传播意向的效应更强且出现正面效应递减的时间延迟，低产品创新度的异业合作对口碑传

播意向的效应更弱且出现效应递减的时间提前，从而假设 ３ 得到进一步证实，同时与现实中客户对两类合作

的产品创新度的评判和对其口碑传播意向的结果是相符的。

图 ２　 产品创新度对异业合作与口碑传播意向调节作用

表 ４ 给出了假设 ２ 和假设 ４ 的检验结果。 我们采用 Ｂａｒｏｎ 和 Ｋｅｎｎｙ［６１］ 的方法来检验假设的中介效应。
模型 ６ 中异业合作平方项、异业合作与产品创新度的线性交互项对客户体验均有显著影响（β ＝ －０ ２１８，ｐ＜
０ ０１；β＝ ０ １９８，ｐ＜０ ０１），这表明异业合作与客户体验之间为倒 Ｕ 形关系，而且由产品创新度进行调节。 模

型 ５ 则表明异业合作平方项、异业合作与产品创新度线性交互项对口碑传播意向有显著影响。 模型 ７ 的结果
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显示在加入客户体验后，异业合作平方项对口碑传播意向的影响显著降低但仍显著（β ＝ －０ １３５，ｐ＜０ ０１），表
明客户体验起到了部分中介作用，假设 ２ 得到验证。 此外，模型 ７ 还显示在加入客户体验后异业合作与产品

创新度的线性交互项的关系不再显著（β＝ ０ ０３８，ｎ．ｓ），说明客户体验能起到完全中介作用，假设 ４ 得到验证。
表 ４　 中介效应检验结果

变量
客户体验 口碑传播

模型 ６ 模型 ５ 模型 ７
性别 ０ ０２６ －０ ００７ －０ ０１６
是否有私家车 －０ ０５９ －０ １５８∗∗ －０ １３７∗∗

产品创新度 ０ ４６６∗∗ ０ ４９８∗∗ ０ ３３０∗∗

异业合作 ０ ００１ ０ ０７８ ０ ０７８
异业合作２ －０ ２１８∗∗ －０ ２１４∗∗ －０ １３５∗∗

产品创新度×异业合作 ０ １９８∗∗ ０ １１０∗ ０ ０３８
产品创新度×异业合作２ ０ ０８１ －０ ０６８ －０ ０９７
客户体验 ０ ３６１∗∗∗

Ｒ２ ０ ３０５ ０ ３１２ ０ ４０２
ΔＲ２ — ０ ００２ ０ ０９０∗∗∗

Ｆ ２４ ８７４∗∗∗ ２５ ６６６∗∗∗ ３３ ２６８∗∗∗

同样，为了更形象地解释产品创新度的调节作用，借鉴 Ａｉｋｅｎ 和 Ｗｅｓｔ［６０］ 推荐的方法，选取产品创新度的

平均数加减一个标准差的值分别代入到回归模型中，绘制了基于产品创新度调节的异业合作与客户体验关系

图，如图 ３ 所示。 对于高产品创新度的异业合作而言，其对客户体验的正向影响更强且出现效应递减的时间

延迟；而低产品创新度的异业合作对客户体验的效应更弱且出现效应递减的时间提前，从而假设 ２ 和假设 ４
得到进一步证实。

图 ３　 产品创新度对异业合作与客户体验调节作用

结论与讨论

本研究的主要目标在于探讨异业合作对客户体验的效果及其对客户口碑传播意向的影响。 基于问卷分

析的研究结果发现异业合作与客户口碑传播意向呈现倒 Ｕ 形关系，客户体验是其影响效应的内在中介机制，
而产品创新度则是其影响效应的边际条件，具有一定的创新和理论实践价值。

１、创新点

本文的创新点主要体现在以下三个方面：
（１）以客户需求为出发点，研究“互联网＋”背景下的企业异业合作行为，探讨异业合作对客户口碑传播意

向作用的影响机制和作用规律；
（２）实证论证企业间异业合作是通过提高客户体验的途径进而影响客户的口碑传播意向，同时还考虑时

间维度下口碑传播意向随客户体验的变化趋势问题；
（３）探讨异业合作中产品服务创新的过程，并引入产品创新度作为调节因子，以此对异业合作的效果进

行区分并展开讨论。
２、理论意义

（１）异业合作与口碑传播意向
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口碑传播意向研究一直是学界关注的重点，互联网的广泛应用，在为口碑传播提供便捷途径的同时，也使

市场信息更加透明，成为口碑传播研究的新领域。 “互联网＋”理念的提出，滋生了传统行业与互联网技术的

融合，使得异业合作成为普遍的合作创新方式，成为合作创新研究的新领域。 本研究的第一个目标致力于通

过探讨互联网背景下异业合作与口碑传播意向的关系，为其影响机制提供一个新的理论解释以弥补理论的空

缺。 整体上看，研究结果表明异业合作与口碑传播意向之间呈现倒 Ｕ 形关系，即异业合作阶段中客户的口碑

传播意向会呈现出先递增后衰减的走势，而以往的研究仅仅关注于其中的积极效应，对口碑的持续改变关注

不够。 具体而言，随着时间的推移，异业合作所带来的积极效应开始出现局限性，合作创新所带来的成果在互

联网的背景下或被迅速效仿，或被完全超越，给予客户的全新体验也在不断更新升级，导致出现客户口碑传播

意向衰减的情况，这也正是现实中诸多合作创新形式难以存续的主要原因，本研究给予了这种现象以理论上

的合理解释。
（２）客户体验的中介机制

本研究第二个重要的理论贡献在于证明了客户体验是异业合作影响客户口碑传播意向的一个重要中介

变量，同时表明异业合作与客户体验之间呈现倒 Ｕ 形关系。 该结论在与以往研究客户体验作为口碑传播意

向影响变量的研究结论相一致的同时，也表明其也适用于互联网背景下企业间通过异业合作提升客户体验进

而改善口碑的问题。 第一，异业合作能够实现客户体验的提升。 具体上，从产品和服务的角度，异业合作实现

的产品－产品、产品－服务、服务－服务的融合，满足了客户在享受原产品服务之外的其他需求。 例如，京东白

条实现了消费购物和贷款服务的融合，给予消费者在京东购物时能够申请一定限额的个人贷款的支付方式，
为客户购物提供了更多便利。 异业合作中产品 ／服务与技术的融合也成为重要的发展趋势，随着“互联网＋”
理念的提出，传统行业与互联网技术的融合逐渐兴起。 以滴滴打车为例，其利用打车软件的开发实现了传统

打车服务与互联网技术的融合，通过手机打车软件的方式接单，提高了对客户需求的响应性，与支付宝绑定的

付款方式提升了客户支付的便捷性，实时网上评价反馈机制为乘客维权提供了全新且快捷的途径。 而异业合

作营销也已成为企业间普遍的营销方式。 麦当劳与动感地带推出的一系列“我的地盘，我就喜欢”的“通信＋
快餐”合作营销活动，紧紧围绕年轻消费者，实现让利和“特权”待遇，稳固市场的同时更赢得了良好口碑。 这

一结论从理论上解释了异业合作能够成功提升客户体验的原因。 第二，随着时间的延续，异业合作提升的客

户体验呈现递减趋势。 不难看出，在买方市场强大的背景下，企业业务始终围绕客户需求而展开，客户体验也

成为备受关注的市场争夺点，不少企业开始不断寻求创新途径以改善甚至是提供全新的客户体验。 但是在互

联网信息快速扩散且透明的情况下，创新形式会被迅速效仿甚至被取代，引发客户尖叫的产品服务会不断涌

现，使得客户的体验感知也会不断刷新，其期望也会在这些效仿或替代中逐渐被实现进而又滋生出新的需求，
而在这些新需求的促使下，企业间又会开展新一轮的博弈，以期稳固市场，提高口碑。 这也是当前市场的产品

服务需求不断升级换代的主要原因。 客户体验作为异业合作影响客户口碑传播意向中介变量的结论提供了

互联网背景下出现上述现象的合理解释。
（３）产品创新度的调节效应

本研究的第三个理论贡献在于证实了产品创新度是异业合作影响客户口碑传播意向的一个边界条件，理
论上解释了市场上出现的部分异业合作并没有取得预期成效的原因。 在研究中，我们比较了打车软件服务模

式和汽车护理服务模式下的客户对其产品创新度和口碑意向的强弱。 结果发现，在总体上，客户对于前者的

产品创新度有着更高的认同，表现出更强的口碑传播意愿，且这种意愿存续的时间更长。 具体而言，客户认为

打车软件服务模式中涉及更多的技术支持，同时不仅享受到了以往传统的打车服务，还有冲击性更大更多的

乘车体验，诸如迅速的响应、良好的乘车环境和服务态度以及更便捷的支付及维权途径，而且这种体验相较后

者在短时间内被效仿、替代的可能性更小。 因此，高产品创新度下的异业合作对客户口碑传播意向的提升更

大，且衰退时间也明显延迟。 此外，本研究结果还显示客户体验完全中介了上述调节效应，这也证实了本研究

将产品创新度界定为以客户为主导的企业创新行为是必要且准确的。 研究中主要从产品服务创新度、技术创

新度、营销创新度等方面来衡量产品创新度的高低，同时我们也发现在特定背景下其他因素如身份也可以对

产品创新度的高低产生细微的影响。 例如在本研究中，私家车主的身份就会对产品创新度的高低评判产生影

响。 在口碑传播意向方面，上述层级回归和中介效应的检验中，是否拥有私家车这一变量总体上对异业合作
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影响客户体验和客户口碑传播意向产生负的显著影响，原因在于私家车主自身拥有出行工具，对打车服务需

求并不高，对打车服务改善的感知也不强。 而在产品创新度方面，我们通过对比私家车主和非私家车主在两

类形式（与汽车护理公司合作和与打车软件公司合作）的创新程度比较中发现，私家车主对与汽车护理公司

合作形式的评价略高于非私家车主对其的评价，而且关于问卷中最后一问“如果该公司采用的是与汽车护理

公司合作的模式，这是否会对您很有吸引力”的回答中，８７ ７６％的私家车主均给予了肯定的答复，原因在于这

类模式中提供的汽车护理广告和现实体验与私家车主的汽车护理需求紧密相关，从而他们对这一类的评价相

较其他群体要高。 这也为企业合理的市场定位和个性化服务提供了有效借鉴。
３、实践价值

本研究结果对企业间开展异业合作提升口碑的启示在于：互联网背景下，企业可以通过异业合作的复合

战略提升客户的口碑传播意向；在进行异业合作时要从客户需求出发，并把握异业合作各阶段客户口碑的变

化，进而采取下一步策略对改善成果加以巩固；同时还要提升异业合作本身的产品创新性，从而有效提升对客

户体验的改善以及随后客户口碑的传播意向。 具体而言，互联网背景下异业合作作为创新的合作方式，为企

业寻找市场突破口提供了新的思路。 “互联网＋”理念的提出，也促使了一批批传统企业与互联网技术的融

合，为传统企业带来新生的同时也推动了市场经济的新发展。 但在实际中，并不是所有的异业合作都取得了

预期的成效。 在买方市场背景下，客户需求成为重要的行情推动因素，互联网的大规模应用使得信息充分透

明、更新迅猛，企业所采取的举措已经发生了由企业决策为中心向客户需求为中心的转变，客户口碑逐渐成为

企业的争夺焦点。 同时，以往有关口碑的研究中，大多关注了企业行动之后企业口碑改善的积极效应阶段，但
对于此后客户口碑意向的变化不再有进一步的研讨，使得实际中企业管理人员在实施相应行为但效果却并不

理想的情况下常常无所适从。 本研究结果表明，异业合作与客户口碑传播意向之间呈现倒 Ｕ 形关系，说明企

业在采取异业合作等行动后，的确会提升客户的口碑传播意向，但是在互联网背景下，异业合作带来的创新形

式会被迅速效仿或是替代，提升口碑的积极效应也会大打折扣。 这就要求企业用后续的其他行为不断巩固和

加强。 尽管异业合作能够取得成功，但是不容忽视的是其中的产品创新过程，产品创新度的高低影响着异业

合作的成效，其中新颖度、产品服务创新度、技术创新度、营销创新度则直接影响着异业合作的成效。 此外，企
业的客户群体类别也影响着其对企业产品创新度的感知，这与上述强调以客户需求为导向的企业决策行为是

相辅相成的。
４、研究局限及未来研究方向

尽管本研究取得了一些有价值的研究结果，但是仍有部分局限有待后续研究进一步完善。 第一，本研究

十分看重客户口碑传播意向的持续变化，也充分研究了单周期异业合作过程中客户口碑传播意向的转变，但
是文中提到企业仍需后续的其他行为来不断巩固和加强异业合作的成果，所以双周期、多周期异业合作中客

户口碑传播意向的变化是一个值得继续研讨的课题。 第二，本研究考虑的是企业间通过异业合作实现产品创

新提升口碑的问题，但是合作企业仍是作为整体参与到问题的讨论中，而市场中开展异业合作的企业群体不

乏少数，相互之间依然存在集团之间的竞争，类似于这类双边市场中的客户口碑传播意向还有待继续研究。
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