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  摘 要 文章从顾客的角度,探讨顾客个人心理影响因素,包括顾客投入、顾客心理授权、顾客心

理所有权对顾客契合的影响,以及顾客契合对顾客忠诚感的影响,并采用实证研究方法,对研究模型

进行了检验。数据分析结果表明:顾客投入和顾客心理所有权都对顾客契合有直接的正向影响,而
顾客心理授权则通过顾客心理所有权间接影响顾客契合;此外,顾客契合对顾客忠诚感有直接的正

向影响。
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0 引言

契合(engagement)一词在商业关系中并不

是一个全新的概念,但管理人员对这一概念的关

注却始于最近几年。随着网络社会的迅速发展,
顾客很容易地通过社交网络、媒体与其他顾客或

企业进行互动,顾客的非交易性行为变得越来越

重要。许多企业开始关注顾客的非交易性行为。
他们了解顾客的非交易性行为可能给企业带来的

正面效应,同时也知道如果管理不当,顾客的非交

易性行为也可能给企业带来毁灭性后果。各种以

顾客契合为主题的商业会议、研讨会、圆桌会议数

量急剧增加,包括NielsenMediaResearch,The
GallupGroup和IAG在内的一些咨询机构也高

度关注这一主题。在互动的、动态的商业环境

中,顾客契合(customerengagement)被认为是

提高 企 业 绩 效,包 括 提 高 销 售 增 长 率(Neff,

2007)、获取竞争优势(Sedley,2008)和提高获利

能力(Voyles,2007)所必需的战略使命。这些主

张的理论基础在于高度契合的顾客通过向他人

推荐产品、服务或品牌在重要的营销活动中扮演

重要角色。此外,契合的顾客在新产品和新服务

开发(Hoyeretal.,2010;Kothandaramansand
Wilsonp,2001; Nambisan and Nambisanp,

2008)、顾客体验和消费价值的共同创造(Brakus
etal.,2009;PrahaladandRamaswamy,2004)
中也扮演重要角色。鉴于商业活动中所体现出

来的企业界对顾客契合概念的关注,加上营销学

界近年来对顾客契合研究的兴起,美国营销科学

学会2010年年会(MSI2010)提出顾客契合是营

销学界今后应优先研究的课题之一。
虽然顾客契合在营销中日益受到关注,近期

关于顾客契合的文章倍增,但人们对顾客契合的

定义仍有分歧,相关的实证研究非常少,本文在

文献研究的基础上,提出了一个包含顾客投入、
顾客心理授权、顾客心理所有权、顾客契合和顾

客忠诚感的概念模型,并采用实证研究方法,对
概念模型中变量之间的关系进行了检验。本文

研究结果可以丰富学术界对顾客契合的研究,同
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时对企业鼓励顾客契合,提高顾客忠诚度有一定

的实践指导价值。

1 顾客契合文献综述与研究假设

1.1 顾客契合文献综述

  契合这个概念最初是由心理学家提出的。
营销学者和服务学者对“顾客契合”概念的关注

始于最近5年。相比较于社会学、管理学者对契

合概念的系统研究,营销学界对顾客契合概念的

研究相对匮乏。现有文献中对顾客契合的定义

见表1。最全面的定义认为顾客契合包含认知、
情感、行为三个维度,Patterson等(2006),Vivek

等 (2012), Hollebeek (2011), Mollen 和

Wilson(2010)都支持这一观点。Patterson等

(2006)借鉴组织行为学相关研究,提出顾客契合

包含四个组成成分:(1)专注,指顾客集中注意

某品牌或企业等客体的程度,反映契合的认知成

分;(2)奉献精神,指顾客对某企业或品牌的归

属感,反映契合的情感成分;(3)活力,指顾客与

契合客体互动中的活跃程度;(4)互动,指契合

的主体和客体之间的双向沟通。活力和互动反

映契合的行为成分。Vivek等(2012)通过关注

具体的行为或互动,主要从行为视角探讨顾客契

合,文献中论述的契合的认知和情感成分在他们

的定义中仅仅用“联系”一词表述。

表1 营销文献中顾客契合的定义列表

作  者 概  念 定  义 维  度

Patterson等(2006) 顾客契合 顾客在与服务组织的关系中各

种表现的程度,包括行为表现、
认知表现和情感表现

多维:专注(C)、奉献(E)、精
力/互动(B)

WagnerandMajchrzak(2007) 顾客契合 顾客参与企业、其他顾客之间相

互交换知识的过程的强度

单维:行为

Vivek等(2012) 顾客契合 顾客参与企业提供的产品和服

务组合及行为的强度

多维:认知、情感、行为

MollenandWilson(2010) 在线品牌契合
顾客对与品牌积极关系的认知

性和情感性归属感

多维:持续的认知过程(C)、功
能性价值(C)、体验性价值(E)

Bowden(2009) 顾客契合过程 塑造潜在机制的心理过程,通过

这种机制使服务品牌的新顾客

成为忠诚顾客,也使重复购买的

顾客对其保持忠诚

多维:认知、情感、行为

Vivek(2009) 顾客契合 顾客参与企业提供的产品或服

务以及有组织的活动的程度

多维:认知、情感、行为

HigginsandScholer(2009) 契合
消费者全身关注的状态,进而被

契合客体所吸引或排斥
多维:认知、情感、行为

Hollebeek(2011) 顾客品牌契合 顾客在品牌互动中认知、情感和

行为活动的动机驱动的、与品牌

相关 的、随 情 境 而 变 化 的 心 理

状态

多维:认知、情感、行为

VanDoorn等(2010) 顾客契合行为 顾客出于某种动机而关注某一

品牌或企业的非交易性行为
单维:行为

PhamandAvnet(2009) 契合行为 顾客喜欢或逃离某客体的行为

模式

多维:认知、行为

Wikipedia(2012) 顾客契合 顾客与其他顾客、企业或品牌之

间的互动行为

单维:行为
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  通 过 对 社 会 学 和 管 理 学 文 献 的 研 究,

Hollebeek(2011)把“顾客品牌契合”定义为顾客

在与品牌互动中认知、情感和行为活动方面的受

动机驱动的、与品牌相关的、随情境而变化的心

理状态。此外,Mollen和 Wilson(2010)认为网

上品牌契合包含持续的认知过程、功能性价值和

体验性价值。

Bowden(2009)认为顾客契合是驱动顾客

忠诚的一种心理过程。而VanDoorn等(2010)
从消费者的角度把顾客契合定义为顾客出于某

种动机而关注某一品牌或企业的非交易性行为,
他们关注顾客的具体的契合行为类型或行为模

式。此外,根据 Higgins和Scholer(2009)的调

整契合理论(regulatoryengagementtheory),契
合指消费者全身关注的状态,进而被契合客体所

吸引或排斥。这一定义不仅肯定了契合的正面

作用,同时也指出了契合的负面影响的存在,而
在现有文献中,学者们大多强调契合的正面作

用,忽视了其负面影响。
此外,广告学研究中,一些学者探讨了顾

客与广告或具体媒体的契合。部分学者的研

究指出顾客契合能够提升广告的效果(Calder
and Malthouse,2005;Calderetal.,2009)。

Calder和 Malthouse(2005)聚焦于顾客契合的

体验特征,把媒体契合定义为顾客对某媒体产品

的有意识地体验的总和,明确强调了顾客契合的

动机驱动特征,这与VanDoorn等(2010)的观点

相一致。而 Higgins和Scholer(2009),Mollen
和 Wilson(2010),Patterson等(2006),Vivek等

(2012),Pham和Avnet(2009)等学者的定义中

也暗 示 了 顾 客 契 合 的 体 验 动 机 驱 动 特 征。

Algesheimer等(2005)定义品牌社区契合为顾客

与社区成员互动和合作的内在动机。Sprott等

(2009)强调自我概念中的品牌契合,未能全面

反映顾客契合的互动特征。

Brodie等(2011)在以前学者研究的基础上,
提出顾客契合概念的5个基本假设,并据此提出

了顾客契合的一般性定义。他们认为,顾客契合

是顾客在与具体服务关系中其他利益相关者互

动、共创顾客体验的过程中产生的一种心理状

态,不同情境下产生的顾客契合的程度不同。顾

客契合是共创价值的服务关系中的一个动态的、
循环的过程。顾客契合在服务关系网络中扮演

重要角色,其他关系变量是循环的顾客契合过程

的前置或后置变量。顾客契合是一个包含认知、
情感和行为成分的多维度概念,顾客在不同情境

下、与不同利益相关者契合的具体表现不同。
综上所述,目前营销学界对顾客契合的定义

尚未达成一致意见,但是这些学者的定义中有几

个共同点:(1)都强调顾客与企业或品牌之间的

情感联系,(2)契合是由于顾客的情感投入而产

生的与企业或品牌相关的非交易性行为,(3)都
聚焦于顾客与企业、品牌或其他顾客的互动体验

和共创价值。本文认为顾客契合由认知、情感和

行为三个维度构成,是顾客基于和企业共创的互

动体验而产生的心理状态,其核心内涵是互动体

验和共创价值。从行为上看,顾客契合是指创造

顾客与企业之间深度而有意义的联系,尤其是指

交易之外的各种行为,这些行为通常都伴随着顾

客与企业的互动,会对其他顾客、潜在顾客、供应

商、普通大众、企业员工甚至政府产生影响。

1.2 研究模型假设

Kahn(1990)研究发现,人们对工作的契合

度取决于对3个问题的判断:(1)从事这项工

作,对我有多大的意义? (2)从事这个事情安全

吗? (3)我有能力做到吗? 对这3个问题的肯定

回答,会导致个体对客体更高程度的契合。本文

基于以上个体契合的心理机制,探讨顾客投入、
顾客心理授权和顾客心理所有权对顾客契合的

影响。其中,顾客投入是顾客感知的自己与企

业的相关性,这一因素会影响顾客契合过程中

顾客对契合意义的感知;顾客心理所有权反映

了顾客对企业的拥有感,这一因素会影响顾客

对契合过程的安全性的认知;顾客心理授权反

映顾客对客体的控制感,这一因素会影响顾客
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图1 概念模型

对资源可获得性和自身能力的感知。本文同时

探讨顾客契合对顾客忠诚感的影响。本文概念

模型如图1所示。

Pierce等(2001)指出,心理所有权指个体认

为某个对象是属于自己的,其核心在于这种拥有

的感觉以及与客体心理上的联系。它是人们内

心一种所有权的感觉,能发生在有形或无形的对

象之上,能对感知到有所有权的个体产生重要的

情感、态度和行为影响。对目标物的控制、亲密

了解以及个人投入程度是心理所有权产生的3
个主要途径。

顾客心理所有权指顾客对企业产生的一种

强烈的归属感和占有感,它是心理所有权概念在

营销领域的新应用。许多学者认为,当人们内心

的某些动机和需求(包括自我效能感、自我认同)
得到满足后,个体就会产生心理所有权。换句话

说,自我效能感和自我认同是顾客产生心理所有

权的两个驱动因素。(1)自我效能感。占有的动

机中有很大一部分是控制欲。所有权以及随之

而来的权力让个体有能力去探索以及改变他们

所处的环境,满足个人内在展现自我效能的需

求。个体内心希望改变环境实现自我效能,这种

希望使个体尝试获得占有权并产生心理所有权。
(2)自我认同。个体的占有物在一定程度上与所

有者的身份及个性有着密切联系,占有权可以说

是个体的象征。个体通过拥有特定目标物的所

有权达到他们定义自我、向他人展现自我的目

的,通过在不同时段拥有不同的目标物保持自我

身份的连续性。展示自我身份的需要让个体产

生心理所有权需求。李海芹等(2008)认为顾客

心理所有权源于3个方面的心理需求,即自我效

能、自我认同和空间需要。自我效能主要源于成

功的体验,与控制密切相关,当顾客发现自己可

以控制自己与企业的交往、服务流程等时,会产

生成功的感觉;自我认同是指顾客从精神上和

概念上对个体自身的持续感知,这种感知会引发

强烈的顾客心理所有权。顾客心理授权是顾客

在企业授权措施影响下产生的对服务经历的控

制感,是顾客自我效能感的体现;而顾客投入是

顾客基于其内在需求、价值观和兴趣而感知的自

己与企业及其提供的产品和服务的相关性,是顾

客自我认同的体现。为此,本文假设:

H1:顾客心理授权对顾客心理所有权有直

接的正向影响。

H2:顾客投入对顾客心理所有权有直接的

正向影响。
许多学者指出,顾客投入会影响顾客契合

(Bowden,2009;Hoyer,etal.,2010;Hollebeek,

2011;Brodieetal.,2011)。按照个体契合的心

理机制,顾客觉得与企业的契合对自己有意义,
就会与企业契合。由于投入程度的不同,顾客会

表现出不同的认知、情感和行为特征,而高投入

的顾客会更加热衷于搜寻与企业相关的信息,更
可能与人互动以分享信息及表达自我。在服务

的情境下,顾客为了自己获取最大化的价值(体
验),高度投入的顾客会更加积极地参与企业的

互动。据此,本文假设:

H3:顾 客 投 入 对 顾 客 契 合 有 直 接 的 正 向

影响。
顾客与企业互动所需资源的可获得性是顾

客与企业契合的另一个心理条件。一旦顾客从

心理上感觉被充分地授权,便能够对互动过程产

生更强烈的控制感。心理上的控制感以及企业

实际授权措施带给顾客的相关权力为个体完成

工作(互动)创造了有利的条件,进而使顾客感觉

到能够激发更多的身体、智力和情绪的能量到互
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动之中。更积极的可得性感知,会进一步促进更

高程度的顾客契合。为此,本文假设:

H4:顾客心理授权对顾客契合有直接的正

向影响。
人们会倾向于对自己所占有的对象给予特

别的照顾,并努力维护和保持其所有权。

Furby(1978)认为,占有的感觉会影响人们

的行为表现。当个人拥有占有感时,会去保护他

们所拥有的有形或无形的对象。Avey等(2009)
认为,心理所有权使个体对目标物产生保护及推

广的行为。顾客心理所有权反映的是顾客对企

业心理上的“占有感”或者“拥有感”。对企业拥

有强烈占有感的顾客,从心理上会把企业看成是

自己的,他们会关心企业的长远发展,为企业提

供建议,积极参与企业的经营活动。他们会觉得

企业值得信赖、安全、可预测,并且没有威胁。这

种对安全的高度感知,会激励顾客对互动过程更

加 积 极,更 积 极 地 与 企 业 契 合。Heskett等

(2008)认为拥有心理所有权的顾客会积极地融

入互动,他们不仅购买更多,而且产生一种把自

己的体验(经历)告诉他人的愿望,并且说服他人

去购买,为企业产品和服务提供建设性的意见,
帮助测试新产品,甚至帮助企业选择新的员工。
为此,本文假设:

H5:顾客心理所有权对顾客契合有直接的

正向影响。
有学者指出,顾客契合会影响顾客的忠诚感

(Bowden,2009;Verhoefetal.,2010)。消费价

值是顾客忠诚的最根本的驱动因素。随着体验

经济的到来,许多学者认为顾客体验构成顾客整

体消费价值的一部分,价值存在于体验之中。

Holbrook(2006)指出:“价值并不存在于所购买

的产品之中,也不存在于所选择的品牌和所占有

的客体之中,而是存在于由这些所组成的消费体

验之中。”Sheth等(1991)认为,顾客选择是多重

价值的函数,包括功能性价值、社交性价值、情感

性价值、认知性价值以及情境性价值。由此可见,
顾客除可以通过消费产品和服务获得功能性价值

外,还可以通过与社会群体的联系等获取其他类

型的价值。换句话说,其他类型的价值也能够增

加顾客获得的整体消费价值。与企业高度契合的

顾客会积极地为企业做口碑宣传,会通过各种社

交网站与企业、企业的其他顾客互动,会积极参与

企业新产品、新服务的设计。这些行为一方面丰

富了顾客的整个消费体验,增加了顾客的体验价

值,另一方面也加深了顾客与企业之间的联系,顾
客对企业的忠诚度增加。为此,本文假设:

H6:顾客契合对顾客忠诚感有直接的正向

影响。

2 研究设计

2.1 概念的操作定义和计量尺度

  在文献研究的基础上,我们设计了初步的调

研问卷,然后对问卷进行了测试,根据测试结果

对问卷进行了修改,最后确定本研究的正式调研

问卷。概念模型中所有变量的计量尺度均采用

文献中已有的量表。所有计量都采用李科特7
点尺度。

在本项研究中,“顾客契合”指顾客出于某种

动机而关注某企业或品牌及由此产生的情感和

非交易性行为,包括认知、情感和行为3个维度。
我们采用Vivek(2009)的量表,从热情、有意识

地参与和社会互动3个方面测量顾客契合。“顾
客投入”指顾客基于其内在的需求、价值和兴趣

而感知 的 自 己 与 企 业 的 相 关 度。本 文 借 鉴

Zaichkowsky(1994)的顾客投入量表,从重要、相
关、有价值、有趣、令人兴奋、有吸引力、被需要等

方面测量顾客投入。“顾客心理授权”指顾客在

企业授权措施影响下所产生的对服务经历的控

制感。本文采用韩小芸等人(2011)的量表,从选

择权、知情权和影响力3个方面测量顾客心理授

权。“顾客心理所有权”指顾客对企业产生的强

烈的归属感和占有感。本文借鉴 VanDyne和

Pierce(2004)的量表,从顾客对企业的“所有权意

识”去测量顾客心理所有权。“顾客忠诚感”指顾
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客出于喜欢而持续购买企业的产品或服务。本

文采用 Kassim和Abdullah(2010)的量表,从态

度忠诚和行为忠诚两个方面,测量顾客忠诚感。

2.2 数据收集及样本概况

根据顾客契合的定义及其本质特征,本文选

取“顾客在网络社区为企业/网站/产品写评论”
的情境,选取最近一年内针对自己某次购买经历

发表过在线评论的成员作为本次研究的调研对

象。这是因为为企业/网站/产品写评论并不是

顾客必须的行为,也就不是每个顾客都会做的行

为,只有那些关心企业/网站/产品的顾客才会愿

意投入时间、精力去写评论,换句话说,那些发表

在线评论的顾客与企业有某种程度的契合,符合

本研究的要求。我们通过自己直接找写评论的

顾客和问卷星两种途径收集问卷。本次研究共

收回问卷480份,剔除无效问卷50份,剩余有效

问卷430份,问卷有效回收率89.6%。其中,女
性顾客占58.1%,本科学历的占66.7%,月收入

在3000元以上的占65.4%,近一年中写在线评

论超过10次以上的顾客占72.6%。

3 分析与结果

3.1 数据同源误差检验

  由于本研究是一次横断研究,且我们只对顾

客进行了调查,数据同源误差可能会影响本研究

的研究结果。为此,在进行正式数据分析之前,我
们先对数据的同源误差进行检验。按照Podsakoff
等(2003)的观点,我们首先设定模型中各变量的

计量指标在同一个单一因子上负载(方法模型)进
行计量模型分析。数据分析结果表明这一方法模

型与数据拟合程度很差:卡方值(χ2)=2163.4,
自由度(df)=64,RMSEA=0.27。然后,按我

们设定的计量模型,让各变量的计量指标只在各

变量上负载进行特征模型分析。分析结果表明,

数据 与 模 型 拟 合 程 度 较 好:卡 方 值(χ2)=
74.69,自由度(df)=39,RMSEA=0.046。最

后,我们做了特征—方法模型分析,即让各变量

的计量指标同时在各变量和方法因子上负载。
分析结果表明,数据与模型的拟合程度比特征模

型更好,卡方值(χ2)=40.80,自由度(df)=27,

RMSEA=0.034,且这两个模型有显著差异,说
明本研究的数据存在同源误差问题。为此,在接

下来的分析中,我们将包含一个同源误差因子

(CMV)以控制数据同源误差对分析结果的影响。

3.2 数据可靠性和有效性分析

我们运用SPSS15.0分析各个计量尺度的

可靠性。在本研究中,各计量尺度的Cronbachα
值在0.902至0.925之间(见表2),表明各个计

量尺度非常可靠。

Anderson和Gerbing(1988)认为,在检验结

构方程模型之前应该首先评估计量模型与数据

的拟合程度。我们把每个概念的计量尺度划分

为两组子尺度,再以各组子尺度的平均数作为相

应概念的计量指标,使用LISREL8.72软件中

的极大似然估计程序,以协方差矩阵为输入矩

阵,对模型中的各个变量进行确认性因子分析。
分析结果显示虽然p值为0.043显著,但规范拟

合指数(NFI)、不规范拟合指数(NNFI)、比较拟

合指数(CFI)、增量拟合指数(IFI)、拟合优度指

数(GFI)、调整后拟合优度指数(AGFI)、相对似

合优度 指 数(RFI)分 别 为0.99、0.99、1.00、

1.00、0.98、0.96、0.98,标 准 均 方 根 残 差

(SRMR)为0.015,近似均方根残差(RMSEA)为

0.034,卡方值(χ2)为40.80(27个自由度),卡
方值与自由度之比为1.51,表明计量模型与数

据拟合程度很高。所有指标在各自计量的概念

上的因子载荷都高度显著(各计量指标的因子

载荷在0.86~0.97之间,t值在20.28~25.49
之间),说明数据有很好的会聚有效性。各隐变

量解释的方差(AVE)都大于该隐变量与其他隐

变量解释的共同方差(Φ2)(见表3),表明数据有

较高的判别有效性。
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表2 可靠性分析结果

变  量 编 号 问 项 内 容 Cronbachα

顾客投入

I1 为商家/网站/产品写在线评论对我非常重要

I2 为商家/网站/产品写在线评论非常有趣

I3 为商家/网站/产品写在线评论与我相关性很大

I4 为商家/网站/产品写在线评论很令人兴奋

I5 为商家/网站/产品写在线评论很有意义

I6 为商家/网站/产品写在线评论很有吸引力

I7 为商家/网站/产品写在线评论很有必要

0.909

顾客心理授权

E1 您可以选择以不同的方式进行交易

E2 您可以选择以不同的支付方式进行交易

E3 您可以选择不同的服务条款(如退货、换货)
E4 您可以从该网站得到该企业的背景信息

E5 您可以从该网站了解该企业的品牌信息

E6 您可以从该网站了解该企业提供的各种服务产品组合的信息

E7 该网站会根据您的要求来调整服务提供的方式

E8 该网站会根据您的要求增加一些附加的服务

E9 该网站会尽量按照您的意愿来提供您想要的服务

E10 该网站会根据您的具体情况为您推荐合适的服务产品

E11 该网站能够根据您的需求提供有针对性的信息

0.903

顾客心理所有权

O1 我感觉这个企业是我们的公司

O2 我强烈觉得这家企业为我所有

O3 我觉得这是我的企业

O4 这家企业的大多数顾客都感觉他们拥有这家企业

0.925

顾客契合

CE1 我花非常多的时间来写在线评论

CE2 我对写在线评论非常痴迷

CE3 我非常热衷于写在线评论

CE4 如果不写在线评论,我的生活会完全不同

CE5 任何与在线评论有关的东西都能吸引我的注意力

CE6 我希望更多地了解在线评论

CE7 我非常关注与在线评论相关的信息

CE8 我非常喜欢与我的朋友一起参与在线评论

CE9 当和朋友一起写在线评论时,我感觉更好

CE10 当我身边的人参与在线评论时,我会觉得更有趣

0.913

顾客忠诚感

L1 您会向其他人推荐这家网站

L2 您会继续在这家企业购物

L3 与其他企业相比,您更喜欢这家企业

L4 与其他企业相比,您在这家消费得更多(同类产品)

0.902

表3 各隐变量的相关系数和解释的方差、各隐变量与其他隐变量的共同方差

CE IN CPE CPO CL

顾客契合(CE) 0.89 0.49 0.19 0.23 0.20
顾客投入(IN) 0.70 0.79 0.27 0.11 0.17
顾客心理授权(CPE) 0.44 0.52 0.91 0.22 0.34
顾客心理所有权(CPO) 0.48 0.33 0.47 0.89 0.19
顾客忠诚感(CL) 0.45 0.41 0.58 0.43 0.80

  注:矩阵对角线上数值为各个隐变量解释的方差(AVE),对角线左下方为相关系数矩阵,对角线右上方为各个隐变量与其他隐

变量的共同方差(Φ2)
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3.3 二阶因子分析

为了进一步检验 Vivek(2009)的顾客契合

量表和韩小芸等(2011)的顾客心理授权量表,我
们分别对顾客契合的3个维度(热情、有意识地

参与、社会互动)和顾客心理授权的3个维度(选
择权、知情权、影响力)进行了二阶因子分析。分

析结果表明,热情、有意识地参与和社会互动这

3个子因子在顾客契合这个二阶因子上的负载

高度显著(β值介于0.70~0.80之间,t值介于

14.80~17.74之间),模型与数据的拟合程度很

好,NFI、NNFI、CFI、IFI、RFI、GFI、AGFI均大于

0.90,RMR为0.0097,RMSEA为0.016,说明热

情、有意识地参与和社会互动是“顾客契合”二阶

因子的3个子因子;选择权、知情权和影响力这3
个子因子在顾客心理授权这个二阶因子上的负载

高度显著(β值介于0.67~0.87之间,t值介于

8.65~13.62之间),模型与数据的拟合程度较好,

NFI、NNFI、CFI、IFI、RFI、GFI、AGFI均大于0.90,

RMR为0.035,RMSEA为0.062,说明选择权、知
情权和影响力是“顾客心理授权”二阶因子的3个

子因子。

3.4 结构方程模型分析

本文使用LISREL8.72软件极大似然估计

程序,对概念模型进行检验。结果表明,p 值为

0.10,高度不显著,卡方值为30.61,自由度为

22,卡方值与自由度之比为1.39,NFI、NNFI、

CFI、IFI、GFI、AGFI、RFI分别为0.99、1.00、

1.00、1.00、0.99、0.97、0.99,RMR值为0.016,

RMSEA值为0.029,说明该模型与数据的拟合程

度很好。各个待估计系数的标准化估计值见表4。

表4 标准化估计值

变量间关系 标准化估计值/t值

顾客投入 →顾客心理所有权 0.13/2.30*

顾客投入 →顾客契合 0.85/13.74
顾客心理授权→顾客心理所有权 0.40/7.21
顾客心理授权→顾客忠诚感 0.32/5.98
顾客心理所有权→ 顾客契合 0.44/6.69
顾客契合 → 顾客忠诚感 0.41/7.50

  注:*表示0.05的显著性水平,其他的都是0.01的显著性水平。

4 讨论与结论

4.1 结论与讨论

4.1.1 顾客契合和顾客心理授权量表的适

用性

  本次研究的二阶因子分析结果表明,热情、

有意识地参与和社会互动都是“顾客契合”二阶

因子的3个子因子,说明Vivek(2009)开发的顾

客契合量表在线评论情境中也是适用的。此外,

本次研究的二阶因子分析结果还表明,选择权、

知情权和影响力是“顾客心理授权”二阶因子的

3个子因子,说明韩小芸等(2011)开发的顾客心

理授权量表在在线评论情境中也是适用的。

4.1.2 顾客投入、顾客心理授权和顾客心理

所有权对顾客契合的影响

  虽然有学者指出顾客投入是顾客契合的

前 置 因 素 (Bowden,2009;Hoyer,etal.,

2010;Hollebeek,2011),但他们都没有对这一

观点进行实证检验。本文的结构方程模型分析

结果表明,顾客投入对顾客契合有直接的正向影

响(支持假设 H3);此外,顾客投入直接影响顾

客心理所有权(支持假设 H2),顾客心理所有权

对顾客契合有直接的正向影响(支持假设 H5),

而Sobel检验结果表明,顾客投入通过顾客心理

所有权对顾客契合的间接影响也是显著的(t值

为3.98),这 为 这 些 学 者 的 观 点 提 供 了 实 证

支持。

此外,本文的结构方程模型分析结果表明,

顾客心理授权对顾客契合并没有显著的直接影

响(不支持假设 H4),但顾客心理授权直接影响

顾客心理所有权(支持假设 H1),而Sobel检验

结果表明,顾客心理授权通过顾客心理所有权对

顾客契合的间接影响显著(t值为4.74)。这可

能是因为企业对顾客授权增强顾客的心理授权
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感,使得顾客对消费经历的控制感增强,这种控

制感促使顾客对企业产生归属感和拥有感,而顾

客只有觉得“这是我的企业”,才会更多地关注企

业,更大程度地与企业契合,也就是说,如果顾客

认为自己与企业毫不相关,企业对顾客授权并不

足以驱动其与企业的契合。换言之,企业对顾客

授权,增强顾客对服务经历的控制感(顾客心理

授权),这只能提高顾客与企业契合的能力,而顾

客只有觉得自己与企业有很大的相关性,觉得

“这是我的企业”,才会愿意与企业契合。

4.1.3 顾客契合与顾客忠诚感的关系

VanDoorn等(2010)指出,顾客契合行为会

影响顾客对企业的忠诚感,但他们并没有对这一

观点进行实证检验。本文的数据分析结果表明,

顾客契合对顾客忠诚感有直接的正向影响(支持

假设H6),为他们的观点提供了实证支持。

此外,本文的数据分析结果还表明,除顾客

契合外,顾客心理授权也对顾客忠诚感有直接的

正向影响,而顾客心理所有权则是通过顾客契合

间接影响顾客忠诚感(Sobel检验t值为6.43)。

4.2 管理启示

随着网络媒介的发展,顾客契合营销逐渐取

代传统的营销。本研究对企业通过网络互动,进

行顾客契合营销,培育顾客忠诚感有一定的实践

意义。长期以来学术界对顾客价值的评估聚焦

于顾客长期购买带给企业的终身价值。美国学

者Kumar等(2010)提出顾客契合价值概念,他

们认为,除了顾客实际购买带给企业的终身价值

外,顾客还可以通过口碑宣传给企业带来影响价

值,通过提供信息给企业带来知识价值。忽视顾

客契合可能导致企业过低估计顾客价值。企业

具体可采取以下顾客契合营销策略:

首先,企业应进行顾客投入管理,提高顾客

投入水平。顾客投入指顾客感知的企业与自己

的相关性。顾客投入管理指企业识别、发展让顾

客投入企业业务和产品开发过程(如设计、营销、

销售、顾客服务等)的潜在价值。高度投入的顾

客最终成为产品、体验和传递的一部分。在顾客

投入管理中,产品仅仅是识别顾客需求、解决顾

客问题和消费的一部分,产品设计和消费本身对

顾客购买决策和顾客忠诚度的影响更重要。本

研究结果表明顾客投入对顾客契合有直接的正

向影响。而对顾客而言,顾客角度的契合行为聚

焦于与他人共享(关于某种情况、需要和问题等)

的体验,正是这种体验吸引着顾客。为此,企业

建立在线评论平台,方便顾客参与在线评论,为

顾客提供与他们共享体验的平台,有助于增强顾

客对企业或品牌的情感、心理和有形投入,使网

上评论成为顾客生活的一部分。顾客对企业产

品、服务、活动的投入度越高,与企业的契合度越

高,对企业越忠诚,带给企业的影响价值和知识

价值越大。

其次,对顾客授权而言,企业要增强顾客心

理授权感。在服务营销的研究中,顾客常常被看

做是企业的“兼职员工”,顾客的参与会影响服务

质量和顾客满意感。随着信息和技术的发展,顾

客对服务经历的控制欲增强,越来越多的顾客希

望自己能够影响服务的过程和结果,降低服务消

费的不确定性。为此,企业应授予顾客必要的权

力,增强顾客心理上对服务经历的控制感。而本

文的研究结果表明,顾客心理授权会通过顾客心

理所有权对顾客契合有显著的间接影响。企业

对顾客授权,增强顾客的心理授权感,会使顾客

产生对企业的归属感和拥有感,提高顾客的心理

所有权。按照营销界最新的“服务主导逻辑”观

点,顾客在价值创造中将占据主导地位,企业只

是顾客共创价值的辅助者。而顾客在共创价值

过程中所有与购买和消费无关的行为都属于顾

客契合行为范畴。为此,顾客心理授权还会影响

顾客的价值共创。综上所述,企业对顾客授权,

有助于顾客更好地扮演价值共创者的角色。

第三,培养顾客的“主人翁”心态,提高顾客
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心理所有权。在日益发展的社交网络时代,顾客

通常将自己融入各种不同的社交群体(即社区),

在这个社区中,无论是虚拟的还是实体的,一旦

顾客心理产生归属感和占有感,他们就会更加关

注与这个社区有关的企业的长期发展,并愿意投

入更多的资源(时间、精力和金钱)参与企业的各

种活动,也因此会为企业创造更多的价值。本文

研究结果表明,在线评论顾客的心理所有权直接

影响顾客契合。为此,企业应建立各种顾客社

区,赋予顾客更多的“对目标的收益权”,即给予

积极互动的顾客一定的附加利益、更多的知情权

以及控制感(即顾客心理授权)。当顾客像主人

一样去看待自己的企业时,就会产生更多的顾客

公民行为,为企业带来更大的顾客契合价值。

4.3 研究局限性及未来研究方向

本次研究采用实证研究方法探讨了网络互

动中顾客契合的内涵,以及顾客契合与顾客投

入、顾客心理授权、顾客心理所有权以及顾客忠

诚感的关系,得出了一定的创新结果,但也存在

以下局限性:

第一,顾客契合既可以通过商业的方式或者

非商业的方式开展,又可以以在线或者非在线的

方式进行,还可以针对营利性组织或者非营利性

组织(Vivek,2009)。从顾客契合的行为表现来

看,包括推荐、合作创造、帮助企业、帮助其他顾

客、WOM等。本文所研究的“在线评论”只是以

上这些行为中的一种,并不能代表顾客契合的全

部内容,今后学者可进一步探讨顾客契合的其他

行为表现,尤其是中国情境下特有的顾客契合

行为。

第二,本研究采用的是横断调研法,因此,无

法对模型中各变量之间的因果关系作出完全肯

定的判断,今后学者可采取纵断调研法,进一步

检验模型中变量之间的因果关系。

第三,本文只探讨了顾客投入、顾客心理授

权和顾客心理所有权等个人心理因素对顾客契

合的影响。今后的学者可进一步探讨其他因素

(包括具体的营销方式)对顾客契合的影响,尤其

是在中国情境下特有的影响因素。
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CustomerEngagement:PsychologicalAntecedentsanditsEffectonCustomerLoyalty

HanXiaoyun,YuCezheng
(BusinessSchool,SunYat-SenUniversity)

Abstract Theauthorsdeveloparesearch modeltotesttheeffectsofthreepsychologicalfactors (customer
involvement,customerpsychologicalempowermentandcustomerpsychologicalownership)oncustomerengagement,

andtheimpactofcustomerengagementoncustomerloyalty.Theresultsdemonstratethatcustomerinvolvementand
customerpsychologicalownershiparepositivelyrelatedtocustomerengagement;Yet,customerpsychological
empowermentaffectscustomerengagementindirectly.Inaddition,customerengagementhasdirectandpositiveeffecton
customerloyalty.
Keywords Customerengagement,Customerpsychologicalempowerment,Customerpsychologicalownership,

Customerinvolvement,Customerloyalty
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