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基于手段+目的链的顾客忠诚影响要素研究
---以大学生信用卡为例!
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摘C要!根据)二八法则*#企业 %"k的利润来源于 !"k的忠诚顾客#所以在当前市场竞

争压力加大的前提下#制定与实施忠诚顾客的管理策略#为顾客提供综合性$差异性的产品或

服务#履行高度的顾客承诺是企业保持与顾客长期$双向互动和获得利润的重要保障% 随着企

业的市场营销方式从注重交易向注重关系转变#顾客忠诚的形成成为顾客关系管理理论研究

广泛关注的焦点问题%

关键词!市场营销方式&顾客忠诚&手段目的链理论
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一%手段+目的链理论

手段0目的链 .Q6-);J@)9 01-4)"缩写为

Q@0/理论建植于心理学家 .5+.X-)" #F&!/与经

济学家 .MZZ+>>"#FFK/的主张"最早由 P+()2和

6̂424) .#FIK/将其引入到营销领域中"后 T(>X-)

.#F%!/等人再将之发扬光大!

Q@0理论提供了一个实务上的隐喻去评估

消费者的产品知识"该理论假设消费者会将对产

品的了解与自我之间加以联结"而在记忆上产生

具逻辑性的认知结构,#-

! 该理论的核心意义在

于"消费者记忆中所储存的产品意义结构是由一

连串的相关要素所组合! 此链结始于产品知识要

素.即产品属性/"接着透过该产品属性所产生的

结果或利益.即结果/而建立与自我观念.即价

值/相连结的一系列结构2这一系列结构即形成

了以(属性+为(手段+"而所期望的(结果+或(价

值+为 (目的+的 (手段0目的链+! 简而言之"

Q@0理论认为消费者会购买某产品并不是为了

产品本身"而是该产品能为他.她/们做一些事

情"亦即消费者相信使用该产品的某特定属性所

产生的利益能协助他 .她/ 们达成所期望的

价值,!-

!

Q@0理论的核心观念是为了说明及建构消

费者对某产品或服务的(属性 0结果 0价值+

.M>>,4Z(>6J0+);63(6)76JA-.(6"以下简称 M0A/间

的链结关系"而其相互的连结关系即形成了一群

链! 属性即指产品或服务本身的特性"大多是根

据其性质#构面及衡量性等加以描述"一般将属性

分成具体性与抽象性两种2T(>X-).#FII/则认为

顾客考虑产品和品牌时"会将它们化为属性

群,&-

! 结果指的是使用产品或接受服务后的结

果"如购买和使用产品或服务后所得的结果是正

面的"称之为利益.效益/"而得到的结果是负面

时"则称为知觉风险! _6=4>>.#F$"/即认为当顾客

%&
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想到产品或品牌时"他们是想到产品正面的结果"

而不是产品的属性,O-

2T,66).#FI!/也认为行销

人员必需注意到"当顾客在购买产品时"他们是在

购买利益群,K-

! 价值是个体认为重要的事物或

概念"它代表对某些事物或情况的睯望#偏好#喜

恶及需求,$-

!

综上所述"采用手段0目的链研究理论和方

法"能在研究顾客忠诚过程中"让顾客比较主动地

通过逐步选择形成属性0结果0价值链结"从而

揭示出其对于价值的追求中体现出的影响特定产

品或服务顾客忠诚的要素2能够更好地解释顾客

真正需求以及哪些具体的产品和服务的属性"进

而有针对性地满足这些需求"提升顾客的忠诚"为

企业的顾客忠诚管理提供理论依据2能从顾客的

角度来研究顾客忠诚"更好地体现了以顾客为导

向的营销理念"深度发掘一些顾客自己不易识别

的忠诚要素!

二%研究设计

影响顾客忠诚的因素是多重的"顾客忠诚具

有层级性和动态性"不同层级影响顾客忠诚的要

素连接成了手段0目的链! 顾客忠诚是促使消费

者发生购买行为的动态过程"涉及对产品属性#结

果利益的诠释及其价值的追求! 为了有效实现本

研究的目的"本文以 T(>X-) 提出的 Q@0理论,#-

为基础展开研究"通过Q@0模式"探讨属性层#结

果层及价值层对顾客忠诚的影响"由此了解消费

者的选择行为!

"一$访谈对象选择

通过涉入度调查"选择涉入度高的涉入者为

实证研究对象! 涉入的基本概念是指个人基于内

在需求#价值观与兴趣"对标的物相关的知觉程

度,I-

! 程度越高者为高涉入"反之为低涉入! 所

以"本文选取高涉入度的高校学生信用卡使用者

为访谈对象的目的就在于'涉入度高的使用者在

态度和行为上符合顾客忠诚的基本要求"所以他

们所提供的资料对于本研究具有很大的帮助!

"二$研究应用方法

#*要素的直接诱引000阶梯访谈

本文以T(>X-).#F%!/提出的阶梯方法,#-进

行一对一的访谈"采用软式阶梯!

!*内容分析法

本文由阶梯访谈法收集到的有关消费者对信

用卡属性#结果利益及价值的描述"会包含许多不

同的词语.以下称之为要素/"而这些要素间可能

具有相似性"由此"需要应用内容分析法对这些要

素加以编码并分类"即拆分阶梯"分为四个步骤进

行'要素的编码与归类"效度和信度分析"联结关

系的确认.MG0GA关系矩阵/"SAQ的建构!

三%数据分析

"一$研究对象

在现有的涉入度量表中"R-471\+Y;\8开发出

的两极七点连续量表最为流行"该量表主要对涉

入与个人关联G重要性#可感知品牌差异#产品品

牌偏好#不同品牌产品属性和消费者收集信息的

兴趣之间的相关关系进行了研究! 本研究中的涉

入度调查采用了 R-471\+Y;\8的两极七点连续

量表!

表 #C高校学生信用卡涉入度调查表

您认为高校学生信用卡对您来讲是

# 重要的 C'C'C'C'C'C'C 不重要的

! 没有关系的 C'C'C'C'C'C'C 有关系的

& 无用的 C'C'C'C'C'C'C 有用的

O 有价值的 C'C'C'C'C'C'C 无价值的

K 不感兴趣的 C'C'C'C'C'C'C 感兴趣的

$ 有意义的 C'C'C'C'C'C'C 毫无意义的

I 不令人兴奋的C'C'C'C'C'C'C 令人兴奋的

% 吸引人的 C'C'C'C'C'C'C 不吸引人的

F 俗气的 C'C'C'C'C'C'C 迷人的

#" 不需要的 C'C'C'C'C'C'C 需要的

C资料来源'根据R-471\+Y;\8.#F%K/改编!

笔者于 !"#" 年 ## 月到 !"## 年 ! 月期间对

#$& 位消费者进行了涉入度调查"得出平均分值

O"*#! 分! 然后"根据分数之高低将研究对象分

为高涉入者. daO#/和低涉入者. caO"/"选择

出高涉入者作为本研究对象"最终选择了 K" 位涉

入度较高的消费者作为访谈对象"受访者的基本

F&
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资料如表 ! 示!

表 !C受访者的基本资料

项目 人数 百分比

性别
男 #I &Ok

女 && $$k

年龄
#%0!K !& O$k

!$0&! !I KOk

受教育程度

本科 #% &$k

硕士研究生 !F K%k

博士 & $k

月收入
" m# """ 元 !" O"k

# """ 元以上 &" $"k

"二$对所确定的研究对象进行阶梯访谈

阶梯访谈"获得有关高校学生信用卡产品顾

客忠诚的 !" 项要素"并在此基础上应用内容分析

法进行分析!

"三$M0A分类和编码

由阶梯访谈获得了若干要素000属性#结果

及价值"利用内容分析法对这些要素进行整理#归

类和编码"并检验其效度和信度!

#*建立编码000属性#利益及价值的分类

将各要素加以归类'先将各要素分为属性G结

果G价值"然后再将各要素归入各所属的阶层! 本

研究先由三位编码者独自将 !" 项要素归入 Q@0

的三大层级中!

!*要素的效度和信度检验

.#/效度检验

本研究共诱导出 !" 项要素"经两名资深银行

业专家确认全部有效!

.!/信度检验

表 & 中可以推算出三位编码者间的相互同意

度"然后再由信度计算公式.信度 a) n.平均相

互同意度/G4# l,.) N#/ n平均相互同意度-5/

求出整个信度! 两两之间的相互同意度公式为

.! nQ/G.D# lD!/2其中 Q为共同同意的数目"

D# 为第一位评分员应该全部同意的数目"D! 为

第二位评分员应该全部同意的数目! 因此"其相

互同意度如下'M与 :a.! n#%/G.!" l!"/ a"*

F""M与0a.! n#I/G.!" l!"/ a"*%K":与 0a

.! n#I/G.!" l!"/ a"*%K!

最后"其整个信度 a& n,."*F" l"*%K l

"*%K/G&-G4# l! n,."*F" l"*%K l"*%K/G&-5

a"*FK

由以上可知"本研究之内容分析的信度高达

"*FK"具有很高的信度!

表 &C信度检验表

要素项目
产品属性

M : 0

属性

# 联盟商家 l l l

! 还款期限 l l l

& 年费 l l l

O 透支额度 l l l

K 网上支付 l l l

$ 网上还款 l N l

I 业务网点 l l l

% 申请手续 l l l

F 品牌 l l l

结果利益

#" 方便消费 l l l

## 节省开支 l l N

#! 纪念意义 l l l

#& 时尚 l l l

#O 心情好 l l N

#K 安全感 N l l

#$ 还款方便 l l l

#I 节省时间 l l l

价值

#% 更好的生活 l l l

#F 更好的学习 l l l

!" 成就感 l l l

注'表中的M":"0系为三位访谈员的代号2阿拉伯数字

是各要素的编码2 l表示某访谈员同意各要素所属

的类别"而J表示不同意!

"O
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"四$ M0A关联矩阵表

对于不同的受访者而言"其认知的产品属性#

结果利益及价值间会出现不同的关联"同样的产

品属性对于不同的顾客而言"可能被赋予不同的

结果利益及价值2而不同的产品属性对于不同顾

客而言"可能会产生相同的结果和目的! 由此需

要对阶梯得分矩阵中的数据进行合并"计算出属

性#结果及价值间的关联次数"从而形成一个关联

矩阵表.如表 O/!

由表 O 可以得到 M0A各要素间的因果关系

次数表.如表 K/! 从表 K 中"可以看出各要素间

的关联程度"并依据要素本身与其它要素间的直

接关联次数和间接关联次数而形成各要素的抽象

比率! 抽象比率介于 " 和 # 之间"比率愈高"表抽

象程度越高" 也意味着该要素为一种目的

(6)9+

,%-

"属性#结果利益到价值的抽象程度越来

越高! 由表 O 和表 K"可以看出顾客是如何看待

产品属性的"同时可以看出此种属性又是如何与

个人目的和价值形成关联的! 根据关联分析"可

以了解顾客如何以自己认为的结果利益赋予产品

属性一定的意义"从而识别影响顾客忠诚的要素!

表 OC高校学生信用卡M0A关联矩阵表

要素 F #" ## #! #& #O #K #$ #I #% #F !"

# 联盟商家 #I*"" #&*#" #&*"" "*"K "*"% "*"K "*"F C "*"# "*#I "*#" "*"!

! 还款期限 C #I*"" C C C "*"& C C "*"F "*"& "*"K C

& 年费 C C &*"" C C C C C C "*"# "*## C

O 透支额度 I*"" !"*"" C "*"& "*"! "*"! &*"# C "*"I "*"O "*"$ "*"#

K 网上支付 C #O*"" C C C "*"# C C #! "*"% "*"F "*"!

$ 网上还款 C C C C C "*"& C ##*"" "*## "*"O "*"$ "*"#

I 业务网点 O*"" C C "*"# "*"! "*"! "*"# #!*"" "*"& "*"I "*"% "*"!

% 申请方便 C #*"" C C C C C C !*"" "*"! "*"! C

F 品牌 C #I*"" C F*"" ##*"" "*## #K*"" C C "*#& "*#I "*#"

#" 方便消费 C C C C C "*#! C C #&*"" &$*#" O"*!" "*!#

## 节省开支 C C C C C C C C C #*"# #%*#" C

#! 纪念意义 C C C C C C C C C C C #*""

#& 时尚 C C C C C #K*"" C C C #"*"" C I*""

#O 心情好 C C C C C C C C C !"*"" #O*"" C

#K 安全感 C C C C C C C C C ##*# #&*"" C

#$ 还款方便 C !"*"" !*"" C C C C C #O*#" "*"O "*"$ C

#I 节省时间 C C C C C C C C C #!*"" #I*#" C

#% 更好的生活 C C C C C #&*"" C C C C O*"$ "*"!

#F 更好的学习 C C C C C %*"K C C C C C #F*""

!" 成就感 C C C C C I*"" C C C C C C

注'.#/表格中数字"整数部分代表要素间的直接关联次数"小数部分代表间接关联次数"空白部分表示无关联!

.!/列的要素项目以代码表示"属性的各要素项目间若无关联关系"则不再列示出该属性的要素项目!

CC由表 O 和表 K 可得"在属性中"品牌是高校学

生信用卡中最受重视的属性"其次是联盟商家#透

支额度#网上支付和业务网点! 在结果利益层级

中"方便消费被认为是高校学生信用卡所提供的

最重要的利益"与有关属性和结果直接或间接联

系的次数最多"达 !$$ 次2其次"为心情好2再次为

节省时间! 在价值层级中"更好的学习被认为是

最重要的价值"有 !K& 次受到其它结果利益及价

值的影响!

#O
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表 KC高校学生信用卡M0A各要素间直接与间接关联次数汇总表

C 要素 ,̂+X.来源/ 5+.目的/

+(>962,66;

>+>-.

4) 962,66;

>+>-.

-Z;>,-7>)6;;

,->4+

属性

# 联盟商家 O&*$I " ##" " "

! 还款期限 #I*!" " &I " "

& 年费 &*#! " #K " "

O 透支额度 &"*!I " KI " "

K 网上支付 !$*!" " O$ " "

$ 网上还款 ##*!K " &$ " "

I 业务网点 #$*!$ " O! " "

% 申请方便 &*"O " I " "

F 品牌 K!*K# !%*"" #"& !% "*!#&I

结果利益

#" 方便消费 %F*$K #"!*#" #KO ##! "*O!# #

## 节省开支 #F*"$ K*#& !K #% "*O#%$

#! 纪念意义 #*"" F*"% # #I "*FOO O

#& 时尚 &!*"! ##*#! &O !& "*O"& K

#O 心情好 &O*"O O&*K" &% F& "*I"F F

#K 安全感 !O*"F #%*## && !F "*O$I I

#$ 还款方便 &$*#I !&*"" K& !& "*&"! $

#I 节省时间 !F*"% O#*&% &I IF "*$%# "

价值

#% 更好地生活 #I*#! F"*%! !F #I! "*%KK I

#F 更好地学习 !I*"K #"$*##K &! !!# "*%I& K

!" 成就感 I*"" !I*O# I $% "*F"$ I

注'.#/表中第 & 列中的数字"表示该要素作为来源即手段的次数2第 O 列中的数字"表示该要素作为目的的次

数2整数部分表示直接关联次数"小数部分表示间接关联次数! .!/第 & 列和第 O 列的数字均来自表 O! 第

& 列中的数字算法如下'在表 O 中"把所对应要素这一行数字的整数部分与小数部分的数字分别相加"小数

部分次数相加不可进位至整数"例如"要素 # 这一行整数部分与小数部分的数字分别相加"相加之后的数字

即为 O&*$I! 第 O 列中的数字只是把该要素所对应的列的数字相加即可得到"算法与第 & 列的算法相同!

.&/表格中+(>962,66;>+>-.指要素本身为来源即手段的总次数"包括直接次数和间接次数! 把第 & 列中的

数字"整数部分与小数部分相加即得到第 K 列"例如"要素 # 中+(>962,66;>+>-.aO& l$I a##"! 4) 962,66;>+J

>-.指要素本身为目的的总次数"包括直接次数和间接次数"这列的数字由第 O 列得到"算法与+(>962,66;>+J

>-.的算法相同! .O/表格中-Z;>,-7>)6;;,->4+为抽象比率! MZ;>,-7>)6;;,->4+a4) 962,66;>+>-.G.4) 962,66;>+J

>-.l+(>962,66;>+>-./!

CC"五$ 价值层级图"SAQ$

关联矩阵表明了各种要素间的关联程度"根

据关联矩阵可以建构价值层级图.如图 #/! 价值

层级图有助于确认初始资料中较不明确的原因!

层级图中的要素以表 & 中 !" 项要素为依据"连接

线条以关联矩阵表 O 中的连接顺序为主!

!O
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图 #C高校学生信用卡价值层级图"SAQ$

CC由图 #.由于版面关系"只列出主要链结/可

知"SAQ是由若干链组成的"该若干条链是基于

不断尝试错误的极尽得出的,%-

! 每个链条都有

其内在的意义"都表明了 M0A间的关联"具体见

表 $!

表 $CSAQ图中各链要素间关系汇总表"部分$

链条 外延 内引 合计

链 #'#0F0#"0#I0#%0#F0!"0#O K#" %K" # &$"

链 !'#0F0#"0#I0#%0#F0!" OI! IKI # !!F

链 &'#0F0#"0#I0#%0#O0#F0!" K#" %K" # &$"

链 O' #0F0#"0#I0#F0!"0#O0#% K#" %K" # &$"

链 K' #0F0#"0#I0#F0#O0#% K"& I%! # !%K

链 $'#0F0#"0#I0!"0#O0#F O%# $I% # #KF

链 I'#0F0#"0#I0!"0#O0#%0#F K#" %K" # &$"

链 %'O0F0#"0#I0#%0#F0!"0#O OKI %K" # &"I

注'表中外延指链条中所有要素本身作为手段的次数的汇总"内

引指链条中所有要素本身作为目的的次数的汇总! 由于链条

数量多"为了方便分析"只选取部分外延和内引之和大于

# """的链!

由表 $ 可以看出"第 # 条#第 & 条#第 O 条#第

I 条链的数值是所有链中最大的"为 #&$""此四条

链是最关键的"可称之为要径,F-

! 此四条链的要

素是 #.联盟商家/#F.品牌/##".方便消费/##O

.心情好/##I.节省时间/##%.更好的生活/##F.更

好的学习/#!".成就感/! 此四条链说明了受访者

最重视的属性是联盟商家和品牌"联盟商家和品牌

与方便消费有着直接的关联"经由方便消费这个效

果"进而达到节省时间的目的"最后实现心情好#充

分享受生活和学习以及满足成就感的价值!

透过价值层级图发现"使用者通过使用高校

学生信用卡所要获得的结果利益来赋予产品属性

意义"这些意义为方便消费#节省开支#纪念意义#

时尚#安全感#还款方便#节省时间和心情好"这些

都是对产品结果G利益的认知!

价值层级图最上方的 & 个价值项目'更好的

生活#更好的学习#成就感是指引属性#结果利益

的无形力量"这些价值"很少是个人行为的直接原

因"但若通过结果利益能使顾客获得价值上的认

可"则顾客就会有最大限度的忠诚! 因此"如何以

产品的属性或产品结果利益来满足无形的价值"

关键就在与连接属性与价值的结果利益认知!

四%研究结论及探讨

本研究运用手段0目的链理论和方法"从高

&O
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校学生信用卡的具体属性开始"探讨各个属性对

消费者的意义及其延伸的结果利益和价值目的!

通过对 K" 位使用者的深入访谈与剖析"发现

他们对高校学生信用卡属性方面的偏好主要为联

盟商家#还款期限#年费#透支额度#网上支付#网

上还款#业务网点#申请手续#品牌 F 项! 研究同

时表明顾客希望通过这些属性得到方便消费#节

省开支#纪念意义#时尚#心情好#安全感#还款方

便#节省时间 % 项结果利益"最终他们希望能够获

得更好的生活#更好的学习#成就感等抽象的个人

价值! 通过顾客价值层次图"我们对影响顾客满

意的因素有了更清晰的认识!

"一$以品牌建设为核心

品牌是产品属性层中比较抽象的属性"是将

多种属性#利益和价值中包含的信息浓缩或集合

成为一种属性! 品牌属性可看作是诸如联盟商

家#透支额度#业务网点等基本产品属性的总结评

估"也是结果利益方便消费#纪念意义#时尚#安全

感#心情好等的承诺"亦是更好的生活#更好的学

习#成就感等价值的实现!

品牌的建立与拓展必须在产品的基本属性的

基础上"突显品牌的利益或价值"与使用者在利益

和价值层面形成共鸣!

"二$产品设计差异化

以品牌定位为基础"通过特别的产品设计加

深使用者对于学生信用卡品牌的版本识别"从而

有效辅助品牌理念的传达"巩固品牌在使用者心

目中的定位!

"三$差异化产品功能定位

针对高校学生消费习惯和特点"可以与网购

网站达成战略联盟"充分发挥网络支付这一产品

功能! 例如"对于高校学生信用卡使用者"到该网

购网站刷卡购物"给予更特别的优惠等! 把产品

属性与使用者获得的利益相连接起来"实现差

异化!

"四$市场推广的差异化

以品牌建设为核心"通过软广告形式来推广

高校学生信用卡! 目前"高校学生透支消费"形成

经济负担"已成为比较严重的问题"所以信用卡的

宣传可以通过公益广告的形成来制作"这样即可

以宣传品牌"又可以不给使用者留下教唆消费的

不良印象! 例如"佳洁士提醒大家一天刷两次牙"

可以预防蛀牙等!

"五$拓展更多的联盟商家

从以上的数据中可以看到"联盟商家是影响

使用者忠诚的重要因素! 更多的联盟商家意味

着"使用者可以更加便利的使用信用卡消费"获得

更多折扣"节省不不要支出2更多的联盟商家亦是

发卡行产品基本功能承诺实现的保证"也是品牌

价值的体现!

联盟商家的拓展"可以针对高校学生这一细

分市场消费能力和习惯"有目的#有计划地拓展!

例如"对于学校周围商圈商家的重点拓展等!

"六$与商家合作来增加发卡量

与高校学生经常消费的大卖场或者商圈的商

铺合作来增加卡的发行量! 例如"百货公司与银

行联合推出的 AUe客户信用卡"即可以作为信用

卡使用"也可以作为打折和积分卡使用! 这样比

仅仅通过校园推广"更加强调卡的实用性"提供了

实实在在的利益!

五%研究贡献及不足

"一$本文研究主要贡献

#*本研究利用手段0目的链把顾客忠诚与价

值层次联系起来"对影响顾客忠诚的要素不再仅

仅局限于由于对属性层满意而产生的忠诚"而是

扩展到了产品结果利益层与价值层"将结果利益

层和价值层的要素作为形成顾客忠诚的核心来

考虑!

!*本研究从消费者视点出发"考察顾客的价

值层级"可以以此作为市场细分的基础!

&*本研究采用定量的方法对顾客忠诚进行实

证研究"对以往大部分学者采用定性研究方法做

一个很好的对比和补充!

O*质化的方法是在主观的方法中求相对客观

的结果"而手段0目标链所使用的阶梯法与内容

分析法是许多质化研究方法中较为严谨的一种方

法! 本研究将Q@0模式应用在高校学生信用卡

上"此理论与实务的结合"不但能显示 Q@0理论

模式的实用性"更能引起企业管理者对该工具的

兴趣!

OO
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K*质化的方法进行实证研究"不但可以弥补

质化方法在学术研究上的匮乏"而且对那些较不

习惯或不善于使用计量方法的企业管理者"相信

更能引起他们的兴趣!

"二$未来研究方向

#*本研究属于探索性研究"只针对总共 #$&

位高校学生信用卡使用者进行了抽样调查"对 K"

名高涉入度者进行了访谈"在样本的数量上略显

不足! 因此"若要达到一般化的效果"大规模客观

的调查是必要的!

!*未来进行类似大规模商业化研究"可聘用

有经验的心理学专家对所得到的数据进行分析和

解释!

&*未来研究可以通过检验不同长度的手段0

目标链来测试一下产品或品牌市场推广的影响效

果! 有一些基础理论表明更长的手段0目标链应

该更能预测产品或品牌市场推广的说服力"因为

更长的链对产品或品牌的自我.即相关内涵/的

说明更加完整!
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