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基于顾客承诺的ＩＴ业品牌忠诚形成机制研究

徐　彪１　李心丹２　张　珣３
（１．南京大学政府管理学院；２．南京大学工程管理学院；３．南京大学金陵学院）

　　摘要：针对“顾客满意悖论”现象，引入心理学中的承诺机制，探讨了顾客满意、顾客信任
和顾客承诺对品牌忠诚度的递推影响作用。研究发现，顾客满意、顾客信任不仅对品牌忠诚有
直接的影响，还通过顾客承诺的中介作用间接影响品牌忠诚。由此，欲建立品牌忠诚的企业，
不仅要强调顾客满意和顾客信任，还要提高顾客情感承诺和持续承诺，通过增加顾客转换成本
和情感依赖，获得品牌忠诚，降低客户流失。
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　　目前大多数研究是从满意度的角度来解释
品牌忠诚，认为顾客满意就会导致品牌忠诚，因
此，顾客满意被视为企业获取客户品牌忠诚的
主要手段［１］，但现实中存在“顾客满意悖论”，即
自称满意或者很满意的顾客出现大量的流失。
有学者研究证明了“顾客满意悖论”的存在，

ＲＥＩＣＨＨＥＬＤ［２］的实证研究发现，流失顾客中
大多数都声称自己对先前的品牌感到满意或者

非常满意，也有许多不满意的顾客仍然会购买
该品牌的产品；ＪＯＮＥＳ等［３］研究显示，高满意
度、低保持率的顾客比例高达８５％～９５％；

ＴＯＲＳＴＥＮ等［４］研究表明，品牌忠诚和满意之
间存在很大的差异，满意并不能反映忠诚的本
质。这些证据都说明顾客满意是影响品牌忠诚
的一种重要因素，但不是唯一因素，甚至不是最

重要的因素，或者满意对忠诚的影响关系中受
到其他变量的中介或调节作用。鉴于此，有必
要从其他视角深入探讨品牌忠诚的形成机制。

ＭＯＲＧＥＮ等［５］提出关系营销的承诺———
信任理论，在此基础上，许多学者都认为承诺是
社会关系中的一个重要因素，无论是在人际关
系，还是组织关系中，承诺都起着核心作用。研
究表明，承诺能够解释关系持续的根本动因，是
维持长期关系的本质，能够帮助预测顾客的忠
诚水平［５］。虽然品牌忠诚与顾客承诺在营销领
域都得到一些学者关注，但在实际研究中，很少
有学者将两者联系起来进行研究。本文引入心
理学中的承诺机制，并将顾客承诺区分为情感
承诺和持续承诺，以探讨顾客满意、顾客信任和
顾客承诺对品牌忠诚度的递推影响作用。
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１　文献回顾

１．１　顾客满意

ＣＡＲＤＯＺＯ［６］首次将“满意”这一概念引入

营销领域。ＯＬＩＶＥ等［７］认为，顾客满意是一种
心理状态，即顾客把消费经验所形成的期望与

消费经历对比所产生的一种情感状态。关于顾

客满意，一直以来存在着２种观点：①基于特定
交易的顾客满意，这种观点认为顾客满意是顾

客对于某一特定购物场合或购买时点的购后评

估，反映了顾客对特定产品或服务的绩效进行
评估的结果；②累积性的顾客满意观，认为满意

是顾客对商品或服务绩效的所有购买经验的整

体评估。本研究中的顾客满意是指累计性的顾

客满意。顾客满意会提高顾客信任和顾客承
诺，带动再购买行为［８，９］，降低顾客的转换意

愿［１０］，导致品牌忠诚［１１，１２］。

１．２　顾客信任

信任是企业与顾客建立长久关系的基石，

同时也是品牌所拥有的重要属性。ＤＷＹＥＲ
等［１３］认为，信任是相信对方所说和所作许诺的

可靠，相信对方会履行其在交易关系中的义务。

顾客信任可以带来较高的顾客保留，同时也能
为企业带来更多的利润，可以使一个满意的顾

客转换成企业的忠诚顾客［１４］，提高顾客终生价

值，同时增加市场占有率和利润［１５］，可以使双方
集中于长期关系所获的利益，从而减少交易成

本，获得竞争优势［１６］。

１．３　顾客承诺

顾客承诺，指的是顾客在对某种产品或品

牌的消费过程中，与该产品或品牌之间形成的

一种心理契约；其是顾客对特定企业或品牌情
感性依恋和对品牌转换收益与成本的认知，也

是一种是否继续使用特定品牌的感知，其包括

２个维度：情感承诺和持续承诺［１７］。情感承诺

是顾客对特定企业或品牌的心理认同、情感依

赖和归属感，表现为顾客对品牌的喜爱，对品牌

形象、品牌价值以及所代表的生活方式的认同，
从而持续使用某种品牌的心理状态；持续承诺

是由于综合转换成本太高或对未来有较高的收

益期望而不得不持续消费某品牌产品的心理状

态。营销情境下，顾客信任［５］、顾客满意［８］、转

换成本［５］都会导致顾客承诺；顾客情感承诺和
持续承诺会给企业带来品牌忠诚［１７］。

１．４　品牌忠诚

品牌忠诚是指不管环境变化和种种营销努

力的影响，强烈坚持许诺将来始终如一优先重

复购买某一产品或服务，从而导致对同一品牌
的重复购买。影响品牌忠诚的因素有顾客满

意、承诺和信任［１４，１７］。关于品牌忠诚有如下３
种不同的视角：①行为视角，研究者简单地将品

牌忠诚定义为顾客行为，品牌忠诚意味着高购

买频率、重复购买、高顾客份额；②态度视角，品
牌忠诚意味着对品牌、企业或产品的一种归属

感或情感；③复合观点，把态度忠诚和行为忠诚

综合起来进行考察。近年来，复合忠诚作为一
个更为全面和真实的概念被越来越多地研究采

用［１２］。本文所提到的品牌忠诚是一个复合的概

念，其内涵同时包含态度忠诚和行为忠诚。

２　理论模型与研究假设

顾客满意意味着顾客在过去与企业交易中

确认了企业产品、品牌具有能够有效满足自己

需求的能力，而这种总体的顾客满意会提高顾
客对企业或品牌的心理信任感，进而会导致品

牌忠诚。文献回顾发现，顾客满意会影响顾客

信任和品牌忠诚。ＫＥＮＮＥＤＹ等［１８］认为，顾客
对自己在某个企业的消费经历越满意，就越可

能信任该企业；杜建刚等［１９］通过对我国服务业

的研究也证明了顾客满意对顾客信任存在着正

向影响力。顾客与企业的交易结果的满意与

否，就是顾客对企业是否能够有效传递顾客价

值。如果满意，则顾客企业会产生在过去交易
互动过程基础上的信任感。由此，可以认为顾

客信任将有助于顾客满意的建立，故提出如下

假设：
假设１　顾客满意对顾客信任有正向的影

响。

营销学理论认为信任影响承诺［５］。ＬＡＲ
ＺＥＬＥＲＥ等［２０］指出，信任是承诺的前提条件，

高水平的承诺要求有高水平的信任。ＭＯＲ
ＧＡＮ等［５］强调，信任是承诺的主要决定因素：

①顾客信任能够促进情感承诺和持续承诺，打

消了顾客对企业在未来交易中采取机会主义行

为的顾虑，增强了顾客对企业切实履行义务的

信心，提高了顾客未来风险交换的倾向，并使顾

客感知到企业的“非功利性”。②信任在一定程
度上可以替代合同协议，提高互动效率，降低交

易成本。这种关系效率提高了顾客对未来与企

业交易收益的预期，进而促进了顾客对关系的
承诺。③信任会在顾客内心产生一种忠于企业

和品牌的心理压力，这种压力的强弱有赖于信

任程度的高低，高信任度会主动降低这种心理
压力，这样就促成了顾客和企业之间的承诺。
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假设２ａ　顾客信任对情感承诺有正向的
影响。

假设２ｂ　顾客信任对持续承诺有正向的
影响。

许多学者都指出或通过实证研究证明了信

任与忠诚之间的正相关关系［１，１６，２１，２２］。信任的建

立，意味着顾客对未来交易感知风险的降低，这

种感知风险的降低，就意味着顾客付出的降低，
他们将会得到物超所值的价值和利益，顾客将

倾向于继续同企业保持交易关系。同时，信任
使顾客相信企业不会利用信息不对称采取欺骗

行为，相反，顾客根据过去与企业交易的经历，
认为企业是诚实的，是值得放心托付的。这样，

顾客就对企业形成了一种情感上的依赖意愿，

进而形成了对企业的有利态度倾向。由此，信
任促进了品牌忠诚，故提出如下假设：

假设３　顾客信任对品牌忠诚有正向的影
响。

顾客承诺是消费者和企业之间在互动中发

展的。对于企业来说，顾客与企业之间的交易
可以看成一个互动的过程，在互动过程中，顾客

对企业提供的服务、产品会形成是否满意的态
度，其在形成顾客承诺过程中发挥着重要作用。

短期来看，顾客承诺是动态的，单次交易的满意

程度会影响顾客承诺。长期来看，为客户提供
满意的产品和服务将强化顾客与企业之间的心

理契约，增加顾客承诺。此外，顾客感知满意度
水平越高，其对品牌的情感依赖性越强；转换用

其他品牌难以达到这种满意程度，转换的潜在
风险高。换言之，顾客满意是强化顾客承诺的

重要基础。另外，实证分析也发现顾客满意度

是影响顾客承诺的重要变量［８］，顾客满意的提
高会提高顾客对品牌的承诺。由此，提出如下

假设：
假设４ａ　顾客满意对情感承诺有正向的

影响。

假设４ｂ　顾客满意对持续承诺有正向的
影响。

顾客满意会导致顾客忠诚：①顾客满意降
低了顾客的感知风险，顾客满意意味着顾客熟

悉该品牌，而选择熟悉品牌的感知风险要比选
择陌生品牌的感知风险低，同样要比过去没有

有效满足自己需求品牌的感知风险要低。②顾

客满意导致了其愉悦心情或情感，使顾客的购
买决策得到强化，根据经典条件反射原理，顾客

能够得到正强化，会采取行为试图使决策的积
极情感状态最大化，使消极情感状态最小化。

大量的实证研究证明顾客满意和品牌忠诚存在

正相关关系。ＭＡＣＩＮＴＯＳＨ 等［２３］研究发现，
顾客满意与品牌忠诚有显著的正向因果关系；

ＤＥＬＧＡＤＯＢＡＬＬＥＳＴＥＲ等［２４］研究发现，消费
者总体满意会形成消费者对品牌的信任；

ＣＨＡＵＤＨＵＲＩ等［２５］通过实证检验证明了顾客
满意度越高，顾客信任度就越高。由此，提出以
下假设：
假设５　顾客满意对品牌忠诚有正向的影

响。
顾客承诺与品牌忠诚都描述了顾客在对某

种产品或服务消费过程中的心理状态，但却有
本质的区别。品牌忠诚侧重指顾客愿意继续购
买或使用某品牌产品的心理状态，而顾客承诺
的２个维度———情感承诺和持续承诺则揭示了
这种心理状态背后深层次的心理动因，即顾客
是出于对某品牌的喜爱、对其的认可而产生忠
诚，还是由于已经被“套牢”而不得不继续消费。
相对于顾客满意，顾客承诺更加深入地揭示了
品牌忠诚的形成原因。许多学者的实证研究都
发现承诺能够提高忠诚［２２，２６，２７］，还有学者发现承
诺的不同维度与品牌忠诚之间存在正相关关

系［１７］。
顾客的情感承诺水平高，意味着其对某品

牌产品有强烈的喜爱依恋之情，认为该品牌代
表了自己的身份、地位、个性、价值观和生活方
式，就会导致强烈的重复购买或使用该品牌的
意愿，进而产生实际的购买行为，因此顾客的情
感承诺对品牌忠诚会产生影响。由此，提出如
下假设：

图１　基于顾客承诺的品牌忠诚研究框架

假设６ａ　情感承诺对品牌忠诚有正向的
影响。
持续承诺水平高，意味着顾客由于综合转

换成本太高或对未来有较高的收益期望而不得

不持续消费某品牌产品。如果顾客对该品牌的
情感承诺水平很低，而仅仅是出于持续承诺而
产生持续购买行为的话，那么这种品牌忠诚是
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很脆弱的，顾客会产生抱怨甚至敌对情绪，条件
一旦允许，顾客会毫不犹豫地抛弃该品牌产品。

而如果顾客对该品牌的情感承诺处于良好水

平，那么提高持续承诺水平会进一步巩固并提
高品牌忠诚。由此，提出如下假设：

假设６ｂ　持续承诺对品牌忠诚有正向的

影响。

３　研究设计

３．１　变量的测量
本文所用的测量量表主要来自于西方学者

的研究文献。顾客信任（Ｔ）的测量本文采用

ＳＨＥＲＲＩＦＦ等［２８］的量表，从消费者对品牌的信

心、品牌的满意、是否诚实和真诚、是否符合期
望４个方面的感知进行测量，包括８个问项。

顾客满意、顾客承诺采用 ＧＯＲＤＯＮ［１７］所用量

表，顾客满意（Ｓ）从产品满意、品牌满意、是否喜
欢使用３个纬度测量，包括３个问项；顾客情感
承诺（ＣＡ）从归属感、情感吸引、对个人的意义３
个方面进行测量，包括３个问项；顾客持续承诺
（ＣＣ）从品牌转换成本、品牌转换后造成影响的
严重性、品牌转换的难度３个方面进行测量，包
括３个问项。品牌忠诚借用ＺＥＩＴＨＡＭＬ等［２９］

使用的量表，从重购意向、推荐意向、溢价容忍

３个维度进行测量，包括５个问项。量表开发

首先由管理专业的博士研究生、硕士研究生双
盲地将量表由英文翻译成中文；然后把英文以

及中文翻译给２位营销和管理教授，请他们评

价修改；最后邀请３位长期从事企业实践的人

员，让其对翻译的中文量表逐个进行评价；最终
按照评价和建议，对量表再次进行修订，形成最

终的研究问卷。

３．２　样本与数据收集

本研究以ＩＴ行业为背景，从美国、中国、日
本、韩国 ４ 个国家选择 ２ 个 品 牌，分 别 为

ＤＥＬＬ、苹果、联想、海尔、ＳＯＮＹ、富士通、三星、

ＬＧ，研究消费者针对这８个品牌的顾客信任、

顾客满意、顾客承诺、品牌忠诚。选择南京珠江
路为问卷发放地点，因为南京珠江路是南方ＩＴ
行业的中心，有着“北中关、南珠江”的称号，来

这里购买、维修电脑的人群来自江苏省全省范

围，可以在一定程度上降低人口统计因素带来
的误差。在珠江路选取了１０家ＩＴ产品销售门

店，问卷发放对象是电脑采购、维修顾客，每个

店面发放１５０份问卷，共发放问卷１５００份，回

收问卷１２００份，扣除问卷填写不全、有遗漏和
错误问卷４６６份，有效问卷７３４份，有效回收率

为６１．１７％。研究量表采用专业人士翻译，同时

对个别题项采用反向编码，通过探索性因子分

析，发现所有题项没有落到一个因子上，说明本

研究基本不存在同源误差问题。

４　数据分析与结果

４．１　信度与效度分析

本研究使用７３４份样本数据对各变量进行

信度分析，结果见表１，各潜变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ

α值均大于０．７的临界水平［３０］，表明问卷量表

具有较高的信度。此外，本研究所采用的测量

题项均来自以往经典文献，从而可保证数据的

内容效度。
表１　研究变量的信度分析

变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα 变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα
顾客信任 ０．８２８ 情感承诺 ０．７９０
品牌忠诚 ０．９０９ 持续承诺 ０．８１２
顾客满意 ０．９０６

　　本研究随机地把７３４份样本数据均分成２
个 部 分，利 用 前 ３６７ 个 样 本 数 据，使 用

ＳＰＳＳ１３．０统计软件对各变量进行探索性因子

分析。对所有测量题项分别作因子分析，结果显

示各变量的测量题项 ＭＳＡ均大于０．７，并在０．

０１水平上显著相关，各变量的总体 ＭＳＡ都大于

０．８，且Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验显著，最后析出５个因

子，各测量题项对应相应的潜变量，见表２。
表２　各潜变量探索性因子分析结果

变量
要素

１ ２ ３ ４ ５

初始特

征值

能解释

方差比例

／％

顾客信任（Ｔ１）
顾客信任（Ｔ２）
顾客信任（Ｔ３）
顾客信任（Ｔ４）
顾客信任（Ｔ５）
顾客信任（Ｔ６）
顾客信任（Ｔ７）
顾客信任（Ｔ８）

０．７０９
０．７４１
０．７５２
０．７９３
０．７９２
０．８５６
０．８１５
０．６８１

５．６６６ ２０．７５６

品牌忠诚（Ｌ１）
品牌忠诚（Ｌ２）
品牌忠诚（Ｌ３）
品牌忠诚（Ｌ４）
品牌忠诚（Ｌ５）

０．６８６
０．７６８
０．８１２
０．７９２
０．７１９

３．８４４ １５．４７２

客户满意（Ｓ１）
客户满意（Ｓ２）
客户满意（Ｓ３）

０．７２１
０．７４０
０．７８３

２．４５５ １２．２５１

情感承诺（ＣＡ１）
情感承诺（ＣＡ２）
情感承诺（ＣＡ３）

０．７３５
０．７３４
０．６９５

２．２９２ １１．５１１

持续承诺（ＣＣ１）
持续承诺（ＣＣ２）
持续承诺（ＣＣ３）

０．８８６
０．７６３
０．８１６

３．０２１ １３．５５１

注：提取方法：主成份分析法；旋转方法：方差极大正交旋转法。
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　　为了进一步检验概念测量的收敛效度和判
别效度，本研究利用另外３６７个样本数据，使用

ＡＭＯＳ软件对各概念进行验证性因子分析
（ＣＦＡ），并构建了 Ｈａｒｍａｎ单因子模型作为
对比。验证性因子分析结果表明，本研究的测量

模型具有很好的拟合度，各题项都对应于假设
的因子结构，显示了较强的收敛效度。具体拟
合指数见表３。此外，设定的５因子基本模型
与单因子基本模型的比较结果显示，模型卡方

值的变化非常显著，显著水平达到了０．０１，这表
明各变量之间表现出很高的判别效度。

表３　测量模型的拟合指数

变量 χ２ ｄｆ χ２／ｄｆ Δχ２

基本模型 ５８４．２１２ １９９ ３．９４１
单因子模型 ３７８０．８２１ ２０９ １８．０９０ ３１９６．６０９

变量 ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＩＦＩ ＮＦＩ ＴＬＩ

基本模型 ０．０６４ ０．９５８ ０．９５８ ０．９４２ ０．９５０
单因子模型 ０．１５５ ０．６７６ ０．６７６ ０．６６４ ０．６４２

注：、、 分别表示ｐ＜０．１、ｐ＜０．０５、ｐ＜０．０１（下

同）。

图２　结构模型
　

４．２　结构模型与假设检验
表４给出了变量的均值、标准差和相关系

数。从解释变量对反应变量的影响关系看，顾
客信任与顾客满意之间显著相关 （ｒ＝０．６６８，

ｐ＜０．０１），与顾客情感承诺之间显著相关
（ｒ＝０．４７１，ｐ＜０．０１），与顾客持续承诺之间
显著相关（ｒ＝０．２５３，ｐ＜０．０１），与顾客品牌
忠诚之间显著相关（ｒ＝０．６０３，ｐ＜０．０１）；顾
客满意与顾客情感承诺之间显著相关（ｒ＝
０．４９３，ｐ＜０．０１），与顾客持续承诺之间显著相
关（ｒ＝０．２３６，ｐ＜０．０１），与顾客品牌忠诚之

间显著相关（ｒ＝０．７０２，ｐ＜０．０１）；顾客情感
承诺与顾客品牌忠诚之间显著相关 （ｒ ＝
０．６３１，ｐ＜０．０１），顾客持续承诺与顾客品牌忠
诚之间显著相关（ｒ＝０．２８６，ｐ＜０．０１）。这些
关系将在后面的分析中作进一步检验。

表４　变量的均值、标准差和相关系数

均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５

１．顾客信任 ４．８２５ １．１６１ １．０００

２．顾客满意 ４．７４０ １．３４２ ０．６６８ １．０００

３．情感承诺 ４．０１０ １．３３２ ０．４７１ ０．４９３ １．０００

４．持续忠诚 ３．３１５ １．４７１ ０．２５３ ０．２３６ ０．４５２ １．０００

５．品牌忠诚 ４．５１４ １．２８８ ０．６０３ ０．７０２ ０．６３１ ０．２８６１．０００

　　在确认了测度模型的信度和效度之后，将
潜变量及其测量项代入图１研究框架所对应的
结构方程模型中，在总体样本中利用ＡＭＯＳ软
件来计算设定模型拟合指数、各路径系数的估
计值和检验值。分析结果显示结构方程模型的
各 项 拟 合 指 数 分 别 为：χ

２ ＝ ９２９．７７１，

ｄｆ＝２００，ＮＦＩ ＝ ０．９２１，ＲＭＳＥＡ ＝ ０．０７１，

ＣＦＩ＝０．９３６，ＴＬＩ＝０．９２７。以上结果表明，各
拟合指标都达到了接受标准，研究模型能够很
好地拟合数据。另外，从假设检验的结果来看，
各路径分析结果见图２。顾客信任对情感承
诺、持续承诺和品牌忠诚都有着显著的影响效
应，即假设２ａ、假设２ｂ、假设３都得到了证实；
顾客满意对顾客信任、情感承诺、持续承诺和品
牌忠诚都有显著的影响效应，即假设１、假设

４ａ、假设４ｂ、假设５都得到了证实；情感承诺、持
续承诺分别对品牌忠诚都有着显著的影响效

应，即假设６ａ、假设６ｂ都得到了证实。相关数
据见表５。
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表５　设定模型评价指标和假设检验结果　

假设 变量之间关系
标准化路

径系数
Ｃ．Ｒ．值

假设检

验结果

假设１ 顾客满意→顾客信任 ０．７１３ １９．２２５ 接受
假设２ａ 顾客信任→顾客情感承诺 ０．３０３ ５．４３１ 接受
假设２ｂ 顾客信任→顾客持续承诺 ０．１８８ ２．９９８ 接受
假设３ 顾客信任→品牌忠诚 ０．０８３ １．９５２ 接受
假设４ａ 顾客满意→顾客情感承诺 ０．３８０ ６．５４４ 接受
假设４ｂ 顾客满意→顾客持续承诺 ０．１６８ ２．６５６ 接受
假设５ 顾客满意→顾客品牌忠诚 ０．４６５ ９．６３４ 接受
假设６ａ 顾客情感承诺→品牌忠诚 ０．３２３ ７．００６ 接受
假设６ｂ 顾客持续承诺→品牌忠诚 ０．１３８ ２．４９３ 接受

５　结论与营销启示

５．１　研究结论
本文研究顾客满意、顾客信任、顾客承诺和

顾客品牌忠诚之间的递推关系，探讨了顾客品
牌忠诚形成机制，主要的研究结论如下：

（１）顾客满意对顾客信任、情感承诺、持续
承诺、品牌忠诚有显著的影响　这说明如果顾

客对于当前的企业或品牌感到满意，则顾客对
企业或品牌满足自己需求能力的信任感增强。

顾客满意还会增加顾客承诺，当顾客满意提高
时，顾客对品牌的情感承诺会提高，重复服务意

向、交叉购买意向以及向其他人推荐该品牌的
意向都会增强；同时，顾客的持续承诺提高，其
转换成本就会很高，需要突破情感依赖而产生

的心理压力，需要投入精力和成本收集信息，同
时也面临需求不能够被新品牌有效满足的风

险。顾客满意也是品牌忠诚的重要前提，其不
仅会对品牌忠诚产生直接影响，还会通过顾客

承诺的中介作用，间接影响品牌忠诚，导致顾客
品牌偏好、对其他品牌抵制力和价格容忍度变

化。
（２）顾客信任对情感承诺、持续承诺和品

牌忠诚有显著的影响　顾客信任是顾客对于交
易对象企业、品牌以及企业员工的信赖程度，这
种信赖程度会直接对顾客承诺产生影响。顾客

信任度增加，其对品牌的情感依附亦会随之增
加，认同感和归属感会更强；同时，顾客信任增

加其品牌转换的心理成本，顾客的持续承诺提
高。此外，顾客信任有助于顾客产生该品牌偏

好，产生品牌忠诚，增强抵制其他品牌营销激励
的诱惑，降低在使用该品时对于其他品牌选择

的消极动机，提高顾客对品牌价格溢价的容忍
程度。

（３）顾客情感承诺、顾客持续承诺会对品
牌忠诚产生显著的影响　顾客承诺的２个构成
维度会不同程度地影响品牌忠诚，而且都达到

了显著的水平，这说明高的情感依赖、归属感和
退出成本会有效影响顾客偏好、推荐抵制力和
价格容忍度，进而提高顾客重复购买、交叉销
售、顾客购买份额。企业在提高品牌给顾客带
来功能价值，增加转换成本的同时，一定不能忽
视顾客心理状态对于品牌忠诚度的影响，更要
充分利用顾客承诺的效能来提升品牌忠诚。

５．２　营销启示
根据本文所得出的结论，企业营销实践过

程中应该注重强调顾客对品牌和产品满意度的

提高，以此为基础增加顾客对企业和品牌的信
任，这是降低顾客流失率，获取品牌忠诚的重要
前提。另外，作为一种心理层面的因素，顾客承
诺对于提升品牌忠诚扮演着重要的作用，除了
应加强顾客情感依赖和品牌归属感的建设以

外，增强顾客的转换成本也是必不可少的重要
手段，这种转换成本的设立不依赖于企业的强
制措施，而应该是顾客价值的代名词，有超额的
顾客价值保留顾客。因此建立良好的顾客信
任、满意和承诺成为影响品牌忠诚的关键手段，
具体来说企业或品牌应该在提高顾客功能价值

的同时，从心理层面重视情感价值、社会价值，
增强顾客的品牌归属感、认同感，从而形成品牌
情感依赖，这将切实有效地降低顾客流失率，继
而降低营销成本，提高顾客重复购买率、交叉销
售和重复购买行为。
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