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基于 ＩＳ应用能力的价值共同创造模型
朱树婷　 仲伟俊　 梅姝娥

（东南大学经济管理学院，南京２１１１８９）

摘要：为研究电子商务背景下企业和顾客之间的价值创造，从关系观的理论视角构建基于 ＩＳ应用能力的价
值共同创造模型，分析ＩＳ应用能力、关系资产、顾客敏捷性和关系价值的构念和维度，应用实证方法验证理
论假设．实证研究验证了顾客敏捷性在价值创造的中介作用、ＩＳ应用能力对关系资产的互补作用及其对关
系价值产生的影响．基于ＩＳ应用能力的价值共同创造模型拓展了服务主导逻辑下的价值创造框架，新的理
论模型和实证结论解释了电子商务环境下企业通过 ＩＳ应用能力与顾客进行价值共同创造的机理，为进一
步的理论发展和企业实践提供指导．
关键词：ＩＳ应用能力；顾客敏捷性；关系观；服务主导逻辑；价值共同创造
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