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摘要：通过回顾、梳理以往学者关于顾客感知价值的概念、特性、维度、驱动因素和结果因

素的二十年研究成果，系统地对顾客感知价值的概念界定进行五个方面的分类：理性权衡观

/感性情感观、单维/多维观、过程/结果观、静态观/动态观、中间顾客价值观/最终顾客价

值观，提出感知价值的主观性、动态性、多维性、过程性和情景依赖性等五个特性，将顾客10 

感知价值的维度分为两维度、三维度、四维度、多维度和综合维度，并对以往学者的驱动因

素和结果因素进行系统整理，根据研究研究现状进行综合述评。 
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Abstract: In this paper, by reviewing, combing the past two decades scholars’ study on the 

concept, characteristics, dimensions, driving factors and result factors of customer perceived value, 

the paper gives a systematic definition of Perceived value of five categories: the rational concept 

of trade-offs/perceptual emotion concept, one- dimensional/ multi- dimensional Concept, and 

process/outcome view, static view/dynamic concept, the middle Customer values/end-customer 25 

value. It puts forward five characteristics of perceived value: subjectively, dynamic 

multidimensional process and situation-dependent. It also divides the dimensions of the customer 

perceived value into two dimensions, three dimensions, four dimension, multi-dimension and 

integrated dimensions, as well as systematize driving factors and result factors. Finally, the paper 

gives a review and commend on status quo of perceived value. 30 
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0 引言 

顾客感知价值的研究始于 20 世纪 80 年代中期，兴起于 20 世纪 90 年代，而且国内外关35 

于顾客感知价值的内涵界定、量化测量维度以及驱动因素、结果因素的研究日趋成熟。国外

关于感知价值的研究文献非常丰富，分别从不同的角度比如定义、内涵、特性、量化维度以

及前因后果都做了深入的理论和实证性地探讨和研究，国内有关此方面的研究大多是总结国

外文献的基础上，进行了一些前因后果的实证性研究。国外关于顾客感知价值方面的文献主

要集中在零售业，大多是企业对最终消费者情境(B -to-C)下的实证研究，近几年，国内的40 

实证研究有不少在消费品领域出现，比如：手机、绿色产品、网络消费品等，也有少数在中

间顾客（B -to-B）的情境下进行顾客感知价值的实证研究，如：第三方物流。 
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1 感知价值的概念界定 

国外关于描述感知价值的词汇有很多，比如：消费价值（Sheth,Newman&Gross,1991） 45 

[1]、顾客让渡价值（Kotler,1991）[2]、消费者价值、感知价值、顾客价值、服务价值、获得

价值以及交易价值（Teoman&Duman,2002）[3]，而且研究者对于顾客感知价值的定义和内涵

的界定上基于不同的视角和研究需要提出了很多观点，本文根据近 20 年的文献回顾和梳理，

大概整理出以下四种关于顾客感知价值界定的分类。 

1.1 理性权衡观/感性情感观 50 

1.1.1 理性权衡观 

理性权衡观是假定消费者为理性消费者的前提下，从经济学的效用最大化的角度出发，

通过权衡收益与付出，决策消费某一种产品或服务。理性权衡观根据权衡比较的对象的不同

分为以下 3 类： 

1）感知绩效与感知成本的比较：该观点最早是由 Porter（1985）[4]提出，他通过对买55 

方感知价值与企业战略生成关系的讨论，最早提出了顾客感知价值的概念，认为“买方价值

是顾客感知绩效与顾客感知成本之间的权衡”; Day（1994）[5]认为顾客价值是察觉的利益与

察觉的成本之间的差异； Anderson 和 Narus 等(1994)
 [6]提出感知价值是顾客从购买的产品

中所获得的价值与所要付出的所有成本的“净收益”；Anderson、Jain 和 Chintaguntel（1993）

[7]认为感知价值是购买企业为获得供应商提供的产品而支付价格与所获得的一系列的经济、60 

技术、服务和社会利益的权衡； Flint、Woodruff&Gardial [8] (1997) 认为感知价值在一

个具体的使用状态下，顾客在给定的所有相关利益和付出间的权衡下，对供应商为他们创造

的价值的评估。 

2）感知利得与感知利失的比较：Zeithaml（1988）[9]认为顾客感知价值是“顾客所能

感知到的利得与其在获取产品或服务中所付出的成本进行权衡后对产品或服务效用的整体65 

评价。”并且通过实证，将消费者感知价值的定义分为 4类：（1）价值是低价；（2）价值

是指在某类产品中任何消费者都想要的；（3）价值是相对于消费者所付出的价格而获得的

品质；（4）价值是相对于消费者所付出而获得的事物。Monroe(1991)
 [10]认为感知价值是“购

买者在产品消费中感知的质量或利益，与相对于通过支付价格而感知的付出之间的权衡”；

是感知利得（perceived benefits)与感知利失（perceived sacrifice）之间的比例，其中，70 

感知利得是与使用特定产品相关的实体特性、服务特性和特定使用条件下可能的技术支持；

感知利失包括所有与购买行为相关的成本，如购买价格、获得成本、运输、安装、订货处理、

维修以及潜在的失败风险。Spreng、Dixon 和 Olshavsky(1993) 
[11]认为顾客感知价值是“顾

客从未来的利得与利失的角度考虑，对于购买产品的结果的预期”；Ulaga&Chacour(2001)
 [12]

提出在具体的使用过程中,买方组织的关键决策者参照竞争产品对其供应商所提供的产品的75 

利得与利失进行的多重权衡；  

3）感知质量与价格的比较：Gale(1994) [13]认为感知价值是“相对于一定价格的质量”，
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其研究源于质量管理，把感知价值看作是一种质量。Wayne&Desarbo(2001) 
[14]认为感知价值

是顾客感知质量与顾客感知价格之间的平衡。 

1.1.2 感性情感观 80 

感性情感观认为消费者在消费过程中，不仅仅从理性上感知价值，而且消费时涉及了许

多感性的因素与情感，比如趣味、愉悦、惊奇等，而且消费者越来越重视这种在消费体验中

的心理被不断满足的感觉。持有此观点的学者如下： 

Woods（1981）[15]指出消费者会同时在想象的、情绪的和鉴赏的氛围中产生“消费体验”，

产品只是一种提供消费体验的服务表现，人们真正想要的并非产品本身而是一个令人满意的85 

体验过程与心中所想要的感觉，这种良好的体验与感觉就是消费者在消费过程中所追求的价

值； 

Kolter(1991)
 [2]指出，消费者正从实用的理性消费转变为追求心理满足的感性消费，企

业可以透过营销过程，创造及交换产品与价值，进而满足消费者的需要与欲望； 

Holbrook(1996)
 [16]认为顾客价值就是一种相互影响的相对偏好的体验；如果单从完全90 

客观的价格或所提供的功能性效用来定义则过于狭窄，这样会忽视消费者行为中享乐的成

分，不适用于解释消费者选择和使用产品是出于满足自我情感上的需求和欲望这一消费现

象； 

Grönroos(2000)
 [17]认为价值过程是关系营销的起点和终点。关系营销应该为顾客和其

他各方创造出比单纯交易营销更大的价值。所以关系范畴中的顾客感知价值包括核心价值与95 

附加价值的叠加；认为顾客价值是顾客在消费时对产品、服务、信息、服务接触、服务补救

和其他要素的一种自我评估过程。 

1.2 单维/多维观 

顾客感知价值研究的初期认为感知价值的维度是单维度的，只限于利得

（Hunt,1995;Hamel,1994）[18] [19]，在测量时采用单一量表。随着研究的深入，单维度的说100 

法已经越来越不能满足感知价值的复杂性，Seth、Newman 和 Gross(1991)
 [1]认为产品为顾客

提供了五种价值，即功能价值、社会价值、情感价值和情景价值；Burns(1993) [20]认为顾客

价值包含以下四种价值形式：价值-产品价值、实用价值、拥有价值以及评价价值，Babin

等（1994）[21]提出消费者对购物会有不同的看法，因此对购物经历评估也会不同，认为可

以用实用性和享乐性两类价值来揭示消费者购物的追求。Holbrook(1996)
 [16]提出将顾客价105 

值分为三个维度：即：外在与内在、自我导向与他人导向以及主动与被动。Oliver(1997) [22]

提出了渴望价值和实收价值。菲利普.科特勒把总顾客价值分为：人员价值、形象价值、产

品价值和服务价值。Sweeney&Soutar(2001)
 [23]提出顾客价值包括四个维度：情感价值、社

会价值、质量价值和价格价值。 
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1.3 过程/结果观 110 

Woodruff(1997) [24]认为顾客价值就是顾客对特定情境下有助于（有碍于）实现自己目

标和目的的产品属性、这些属性的实效以及使用的结果所感知的偏好与评价。总结出顾客感

知价值有 3 个特征：（1）顾客价值与产品的使用相关联；（2）顾客价值是由顾客对某些事

物的感知，而非由顾客的销售者所决定；（3）这些知觉通常是指在获得及使用某一产品时，

顾客所接收到与必须放弃之事物间的抵换，接收到的如品质、利益及效用而放弃的如价格或115 

其他牺牲的事物。这一定义强调了价值来源于顾客通过学习得到的感知、偏好和评价，而且

把产品、使用情境和顾客所经历的相关结果联系在一起，强调顾客对价值进行感知的整个过

程与评价。Zeithaml（1988）[9]则认为顾客感知价值是“消费者在所得与所失的感知基础上，

对某一产品效用的总体评价。”，强调的是对比结果的评价情况。 

1.4 静态观/动态观 120 

多数研究主要是从顾客利益与付出的权衡结果的总体评价，是最终的结果性评价，是使

用后某一时点上的静态评价，但是 Parasuraman& Grewal(2000) [25]认为感知价值是一个动态

概念，包括四种价值类型：获取价值、交易价值、使用中价值和赎回价值。获得价值是指相

对于所付出的货币性价格而所接收到的利益；处理价值是指消费者在获得某一良好交易时而

接收到的快乐；使用价值是指消费者使用产品或服务而所获得的效用；赎回价值是指在产品125 

生命终了时或服务终止时所接收到的剩余利益。 

1.5 中间顾客价值观/最终顾客价值观 

Anderson(1993)
 [22]对中间顾客的顾客价值做了专门论述，认为顾客感知价值是：组织市

场中的价值是购买方企业参照可供选择供应商的产品和价格，对从某一产品为其带来的经

济、技术、服务和社会利益中所获溢价的感知。这里强调的是感知效用，这种效用体现在经130 

济、技术、服务和社会效益等诸多方面。其他文献主要是从最终顾客即消费者的角度考虑感

知价值。 

国内关于感知价值的概念界定比较有代表性是理性权衡观和感性多维观，其中，董大海

（1999）[26]认为顾客价值是顾客在购买和使用某一个产品（服务）的整个过程中所获得的

效用与所付出的成本的比较，简单概括为：V=U/C。其中 V 为顾客价值；U 为顾客效用；C135 

为顾客成本。感性多维观中比较典型的是范秀成和罗海成（2003）[27]提出的感知价值定义，

他们在总结以前研究的基础上，综合考虑“权衡说”和“多因素说”的基础上，提出感知价

值定义：顾客感知价值=f（功能价值，情感价值，社会价值）/f（顾客感知所得，顾客感知

付出）。 

2 感知价值的特性 140 

2.1 主观性 

顾客感知价值的主体是顾客，因此 Zeithaml(1988)
 [9]提出感知价值是极端主观和个性
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化的，而且这种感知价值的形成途径主要是来源于顾客的感知器官，通过视觉、嗅觉、听觉、

触觉等方式感受产品或服务，感知者根据本身的属性特征和经历影响，得出自己的判断，使

得顾客感知价值具有主观性的特征。 145 

2.2 动态性 

Vantrappen（1992）[28]认为，顾客对于某一产品的期望价值不仅仅在不同顾客之间会

有所不同，而且同一顾客在不同时间段内的期望价值也会不同，说明顾客在不同时间段内感

知价值会不同。Slater&Narver(1994)
 [29]从企业的视角认为，能不断为顾客创造优异的价值，

需要销售商理解购买者的整个价值链，不仅仅是价值链的现状，而且还需要了解这一价值链150 

随着时间的发展变化。 

2.3 多维性 

顾客感知价值并不是一个单维的概念，Seth、Newman&Gross(1991) [1]认为产品为顾客提

供了五种价值，即功能价值、社会价值、情感价值和情景价值；Sweeney&Soutar(2001)
 [23]

提出顾客价值包括四个维度：情感价值、社会价值、质量价值和价格价值。 155 

2.4 过程性 

顾客感知价值是消费者在使用产品或服务的过程中对产品或服务的一种体验，

Parasurman 和 Grewal（2000）[25]认为顾客感知价值是顾客从交易中、使用产品或服务中以

及产品以旧换新或服务终止后得到的剩余利益，将顾客感知价值分为四类：获取价值、交易

价值、使用中价值和赎回价值。 160 

2.5 情景依赖性 

    顾客购买产品时，会受到当时的产品情境、购买情境的影响，得出不同的感知价值的判

断。Woodruff(1997)
 [24]认为顾客价值就是顾客对特定情境下有助于（有碍于）实现自己目

标和目的的产品属性、这些属性的实效以及使用的结果所感知的偏好与评价。 

 165 

3 感知价值的维度 

顾客感知价值的测量维度研究者在不同的研究情境下提出了几种有代表性的维度，有的

是经过实证性研究，一些只是一种理论性探索，关于维度并没有统一的说法。 

3.1 两维度测量 

Babin（1994）[21]指出用实用性和享乐性 2 类价值来揭示消费者购物的追求。Gale （1994）170 

[13]基于“顾客价值是相对于一定价格的质量”这样的定义,提出了一个相对于竞争替代品的

基于质量和价格两个维度的顾客价值度量方法。质量维度包括促使顾客进行购买的产品属

性，价格维度包括顾客支付的真实成本和认识到的成本。但质量和价格两个维度的划分难以

全面反映顾客的真实心理过程，仅是从企业可识别性的理性角度去衡量消费者的购买决策。 
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3.2 三维度测量 175 

Park、Jaworski 和Maclnnis (1986)
 [30] 提出品牌为消费者提供了三种利益: 功能性利

益、象征性利益和体验性利益。Holbrook（1997）[31]将顾客价值分类的三大维度: 外在价

值与内在价值、自我导向与他人导向、主动价值与被动价值。然后, Holbrook进一步依据这

三大维度将顾客价值细分为效率、卓越、地位、尊敬、游乐、美感、伦理和心灵共8 类顾客

感知价值；Woodruff（1997）[24]提出顾客价值是由具有递进关系的三个层级组成,分别为产180 

品属性层、结果层和目标层。Jillian&Geoffrey（2001）[32]认为顾客感知价值分为情感价

值、社会价值和功能价值，情感价值是从产品所获得的情感或情感的状态的功用；社会价值

是(自我社会感知的提高)从产品的能力获得的提升自我社会感知的功用；功能性的价值是

(相对于金钱的价值)从产品由于减少其可以被察觉的缺点和长期（使用）成本所获得的功用。    

Aaker( 2004)
 [33] 认为品牌的价值体现包括功能性利益、情感利益和自我表达利益。这些测185 

量方法侧重于顾客感知的当前价值，忽视了企业未来的价值创造的潜力的评估，而且不同品

牌与行业的测量维度会有差异性。 

3.3 四维度测量 

Burns（1993）[20]结合顾客评价过程，把顾客价值分为产品价值、使用价值（value in 

use）、占有价值（possession value）和全部价值（overall value）；Parasuraman（2000）190 

[25]提出感知价值具有动态性, 并可进一步细分为获得价值、处理价值、使用价值和赎回价

值；Sweeney（2001）[23]开发了耐用消费品的价值感知量表, 得到4类消费者感知价值: 品

质绩效价值、情绪价值、货币性价格价值和社会价值。品质或绩效价值来自知觉到的品质或

对产品绩效的期望；情绪价值来自产品所产生的感觉或情感状态；社会价值来自产品利益所

提升的社会自我观念，货币价格价值来自于对产品的短期和长期成本知觉的减少。Mathwick195 

（2002）[34]选择了外部、内部和主动、被动2个维度, 将网络环境下自我导向型消费者的体

验价值归为4 类: 趣味性价值、美感吸引力价值、消费者投资回报率和服务卓越价值。他们

并进一步探讨了消费者在不同的购买渠道选择上所追求的价值有何不同, 以及不同购买渠

道是否会透过不同的属性达到相同的价值。Weingand[35]根据图书馆的实证研究，将顾客价

值划分为四个层次,即基本的价值、期望的价值、需求的价值和未预期的价值,各个不同的层200 

次对应不同的顾客价值。 

3.4 多维度测量 

Sheth、Newman 和 Gross( 1991) [1]基于以前学者提出的测度，将顾客感知价值分为五

个维度： 功能价值、社会价值、情感价值、认知价值、情境价值。Kotler( 1999) [36]顾客

总收益包括产品利益、服务利益、人员利益、形象利益, 总成本部分包括货币成本、时间成205 

本、精神成本、体力成本。多维度测量中多数只是理论上论述，并没有实证后的详细的可操

作的量表测度。 
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3.5 综合维度测量 

Ulage（2003）[37]认为感知价值的测量应该全面地反映消费者的心理，因此，提出了一

个顾客价值测量公式,即 CPV=A1X1+A2X2+A3X3+„+ANXN,其中,CPV 表示顾客感知价值,XN 表210 

示顾客感知价值的驱动因素,即维度,AN 为驱动因素对顾客感知总价值的重要性。该测量公

式不仅可以比较不同驱动因素对总顾客价值的相对重要性,而且其测量维度也不再局限于质

量、价格、社会、情感等,其比较范围也不再限于两家企业之间的比较。 

国内关于感知价值的测量维度比较有代表性的有，周志民（2008）[38]提出消费价值由

功能价值、情感价值和财务价值三个维度构成。董大海和杨毅（2008）[39]提出在网络购物215 

环境下，顾客感知价值分为：结果性价值、程序性价值和情感性价值，结果性价值是消费者

感知网络渠道所提供的产品和服务能够满足其需求程度的偏好和评价，程序性价值是消费者

感知网络渠道提供产品的过程能够满足其需求程度的偏好和评价，情感性价值是消费者感知

网络购物满足其情感需求的程度的偏好和评价。刘敬严（2008）[40]指出顾客感知价值划分

为三个维度:即功能价值、情感价值、社会价值。 220 

4 感知价值的驱动因素研究以及结果因素研究 

国外对顾客感知价值的驱动因素的研究并未明确划分顾客感知价值的来源和纬度的界

限，国外学者普遍认为，顾客感知价值驱动因素就是顾客感知价值的来源或构成以及顾客感

知 价 值 的 要 素 （ Flint,1997; Lapierre,2000;Ulaga&Chacour,2001 ） [8] 

[41][12]Melnyk&Christensen(1998)
 [42]则将价值驱动过程定义为识别构成价值的诸多属性或因225 

素，并界定了对顾客价值产生较大影响的因素。尽管理论框架各有不同，但大多数认为顾客

感知质量、顾客感知价格等为顾客感知价值的驱动因素（Parasuraman，1997）[43]，顾客满

意、顾客重复购买意向和行为是顾客感知价值的结果因素。 

在驱动因素的探索中，学者们认为顾客感知质量对顾客感知价值具有直接的积极的影

响 ， （ 如 ： Boris,Damijan&Alekasndra,2004;BradyandCronin,2001;Cronin et 230 

al,2001;Oh,2000;Kashyap and Bojanic,2000;Sweeney et al,1999;Grewal et 

al(1998);Cronin et al,1997;Fornell,1996;Dodds et al,1991;Chang 

andWildt,1994;Zeithaml,1988）[44]-[54] [9] ；价格对顾客感知价值具有直接的负向的影响，

（如：Chang&Wildt,1994）[54] 而且还有学者证明价格、感知质量与感知价值有着线性关系，

其中，感知价格与质量呈正线性相关，与价格呈负线性相关，而价格和质量之间的相关关系235 

则被发现是很微弱的（Desarbo、Jedidi 和 Sinha，2001）[55]。Parasuraman(2000) [25]将顾

客感知价值的驱动因素归纳为产品质量、服务质量以及价格，三个因素中，服务质量比产品

质量与价格更加难以被竞争对手复制。也有学者提出购买情境因素对感知价值的影响

（Blackwell,1999）[56]，他提出服务企业“价值-忠诚度”模型，认为消费者感知价值由感

知利得、感知利失和个人偏好组成，并受到情境因素的影响。其中，顾客价值对顾客的再购240 

买意愿起到决定作用，购买情境因素在直接影响顾客忠诚的同时，还通过作用于顾客感知价
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值的构成而间接地影响顾客忠诚。白长虹（2002）[57]对品牌与顾客感知价值的相互关系进

行了探讨，提出品牌是影响与驱动顾客感知价值的重要因素。Lapierre（2000）[41]在 B2B

市场背景下，针对加拿大 IT 产业配送、金融和信息通讯娱乐三个服务部门的顾客感知价值

驱动因素进行了分析，研究识别出的驱动因素不仅包括产品和服务的质量以及价格两个构成245 

因素，关系质量也被纳入其中。 

     关于顾客感知价值的结果因素，学者一致认为就是顾客购买意愿或行为，（如： Bolton 

et al ，2003; Kashyap and Bojanic，2000; Oh，2000; Sweeney et al，1999; Grisaffe 

and Kumar，1998; Cronin et al，1997; Chang and Wildt，1994; Bolton and Drew，1991; 

Dodds et al，1991;Zeithaml，1988)
 [58] [48] [47] [49] [59] [51] [54] [60] [53] [9]。也有学者认为顾客感知250 

价值并不是直接作用于顾客购买意愿，而是通过顾客满意或品牌忠诚间接作用于顾客感知价

值，如：Haemoon oh（1999）[61]。 

5 结论 

以上的文献研究中，在感知价值的内涵定义方面基本上大多数学者已达成一个共识：是

一个基于顾客视角、包含情感因素等多维度的、依赖于消费情境的、动态的、使用产品或服255 

务整个过程中的对其进行的综合性评价。感知价值的量化纬度的研究方面目前在有些领域还

缺乏实证性的验证和研究，比如：耐用品。在感知价值的度量上，实际上消费者并不能够准

确地感知到自己某项消费的所得与所失，消费者只是对所得、所失的总体情况进行大致的、

模糊的判断，因此应当重点放在消费者对所得-所失的结果的总的评价或权衡上，并对其进

行测量，而对消费者所得、所失的具体情况不必关注，也不必测量。感知价值的驱动因素的260 

研究是感知价值的焦点研究领域，虽然国内外研究已经深入开展，但是仍然处于初步阶段。

鉴于感知价值在企业竞争战略中的重要地位，在该方面的研究亟待在各个行业进行深入性地

理论探索与实证性研究。顾客感知价值是一个动态概念，但大多研究目前只是从静态的角度

进行研究，没有考虑时间的因素，无论是从顾客生命周期还是从品牌寿命周期的过程中，顾

客感知价值的评价与测定量表都应该是不同的，在这方面的研究目前极少，而对此进行跟踪265 

式的研究有助于企业在竞争中长久保持最优的竞争优势和最灵活的应变能力。 
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