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零售业顾客体验对顾客忠诚的影响路径研究
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摘　要：零售业整体消费具有向更高体验层面发展的趋势。基于体验—情感—满意—忠诚的框架，构
建偏最小二乘法的结构方程模型进行实证分析，结果表明：正向情感、负向情感和特色感知均对顾客满意，

进而对顾客忠诚产生显著影响；各体验维度中，信任承诺和关联对正向、负向情感均有影响，而特色感觉、选

择掌控影响正向情感，空间感觉、知识影响负向情感。可见，消费者对零售企业的满意度不只停留在服务质

量评价层面，而有在购物过程中追求体验的趋势。因此，基于体验—情感—满意框架的模型比服务质量—

满意模型更具预测优势。
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一、引言

顾客满意一直是企业关注的焦点之一，传统营

销中，提升顾客对产品属性的理智评价是实现客户

满意的核心。即使对于无形产品，如服务，其度量

模型亦从功能性层面出发，着眼于产品的特色和益

处。而体验经济正给这种传统的营销理念带来冲

击———如体验营销的倡导者 Ｓｃｈｍｉｔｔ（２００４）所说，
“消费者是感性与理性相结合的动物，他们渴望刺

激、乐趣、受到教育以及接受挑战，他们在寻找那些

能够提供体验从而成为他们生活一部分的品牌。”

换言之，企业有必要给顾客提供一个能触动其情

感、刺激其心思的解决方案———体验，以此来应对

环境变化。这种对于客户情感层面的关注在满意

度研究中是一个新的研究视角，研究体验带给顾客

的诸如振奋、愉悦、忘我等情感反应对满意的影响，

结合原有的功能性评价，将进一步完善满意度测量。

目前国内在情感—满意方面的研究还处于初

始阶段，而从顾客体验着手，探索体验维度对于情

感以及满意影响的研究几乎是空白。本文选择零

售业作为研究对象，主要有两个方面的原因：第一，

作为向消费者提供所需商品和服务的行业，零售业

中满意战略的构建与实施在应对消费者需求的复

杂性和多样性方面具有重要意义。第二，零售业的

整体消费有向更高体验层面发展的趋势，这也意味

着服务质量在解释顾客满意上可能具有局限性。

而当下对零售业的研究文献多集中于服务质量的

度量和影响因子的探讨，以体验营销视角构建理论

模型，并进行相应的实证研究几乎没有。本文在现

有研究基础上进一步延伸，提出体验—情感—满

意—忠诚的理论框架，通过实证研究构建了基于偏

最小二乘法的结构方程模型，并比较分析了模型的

优越性。

二、文献回顾

１．服务质量、情感与客户满意
继有形产品之后，服务成为新的创造顾客价值

的手段和途径。针对其不可感知、差异性和不可分

离的特点，Ｚｅｉｔｈａｍｌ（１９９６）等人开发出著名的
ＳＥＲＶＱＵＡＬ量表，从可靠性、响应性、安全性、移情
性和有形性５个维度来测量服务质量。尽管饱受争
议，该量表在之后的研究中得到了广泛应用。由于

ＳＥＲＶＱＵＡＬ量表在零售业中的适用性受到置疑，
Ｄａｂｈｏｌｋａｒ（１９９６）建立了一个用于评价零售业服务

质量的模型，其中包括实体性、可靠性、人员互动、

问题解决和商店政策５个维度，共２８个变量。学者
对于服务质量影响因素的浓厚兴趣很大程度上源

于这样一个假设，即服务质量是顾客满意的重要驱

动因素，而该假设也得到了多位学者的证实。这就

意味着，企业的满意度管理可以拆分成较为具体的

服务维度控制，通过提升各维度上的单项评价，以

达到增强客户满意的目的。

然而，Ｈｉｒｓｃｈｍａｎ和Ｈｏｌｂｒｏｏｋ（１９８２）在阐述快乐
消费（ｈｅｄｏｎｉｃｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ）的文章中提出，情感视角
是一种新的研究消费者与产品互动的方向。作为

对原有消费理论的有益补充，快乐消费研究多感官

刺激、幻想和感情———产品映象（ｐｒｏｄｕｃｔｉｍａｇｅ），而
非严谨评价的实物成为关注焦点；顾客感情反应较

基于语义的学习更为重要。从这个层面来看，服务

质量或功能性评价尽管是顾客满意的重要驱动因

素，但不是唯一因素———情感同样应在满意度构建

中发挥重要作用。Ｍａｎｏ与 Ｏｌｉｖｅｒ（１９９３）曾对此进
行研究，并证实了情感对于顾客满意的贡献。而在

体验经济时代，消费过程中情感作用的表现将更为

突出。这意味着零售业的服务维度管理已很难满

足顾客情感需要，我们应对有助于提升满意度的体

验维度进行探索。

多数学者认同情感测量的两维度法。Ｒｕｓｓｅｌｌ
（１９８０）认为可以从愉快—不愉快和唤醒—平静来
度量情感。相似的，Ｗａｔｓｏｎ和 Ｔｅｌｌｅｇｅｎ（１９８８）设计
了ＰＡＮＡＳ量表，从正向情感（１０个变量，如感兴趣、
兴奋、热情等）和负向情感（１０个变量，如哀伤、恐
惧、紧张等）来进行测度。

２．体验与体验维度
ＰｉｎｅⅡ和Ｇｉｌｍｏｒｅ（１９９８）在《哈佛商业评论》中

阐述了体验经济概念，并进一步强调，体验将是继

农业、工业和服务之后又一个经济增长点。体验就

是企业以服务为舞台、以商品为道具、以消费者为

中心，创造能够使消费者参与、值得消费者回忆的

活动。其终极目的是让顾客产生积极的情感反应，

如振奋、愉悦、忘我等。心理学家 Ｃｓｉｋｓｚｅｎｔｍｉｈａｌｙｉ
（１９９０）更是提出最优的体验目的应是畅（ｆｌｏｗ），此
时“适当的挑战性能让一个人深深沉浸于其中，以

至忘记了时间的流逝，意识不到自己的存在”。Ｐｉｎｅ
Ⅱ和Ｃｉｌｍｏｒｅ（１９９８）根据消费者参与程度和联系类
型将体验划分为消遣、教育、逃避和审美，提供者应
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致力于打造四者交叉区域的“甜蜜地带”。Ｓｃｈｍｉｔｔ
（２００４）整理出五种类型的顾客体验，分别是感觉、
感受、思维、行动和关联，认为借助多种媒介传播的

全面体验将增强公司及品牌的亲和力。

在对体验类型进一步的研究中我们发现，现有

文献多集中于战略和指导层面的探讨，而没有像划

分服务维度一样具体到体验维度和单项评价，这就

给追求情感和意境的体验营销带来实际操作中的

困难。为此，郭红丽和袁道唯（２００５）借鉴国外学者
体验维度的成果，结合我国国情，提出可以从尊重、

信任、便利、承诺、掌控、选择、知识、认知、有益、身

份与荣耀来解析体验，从而为客户体验管理提供依

据。郭红丽（２００６）又对中国电信行业的体验维度
进行了实证研究，结果表明７维度划分具有良好的
信度和效度。上述文献为体验—情感—满意框架

的研究提供了有益借鉴，但考虑到零售行业不同于

纯服务行业的特点，在区隔零售业体验维度时，我

们有必要结合施密特体验管理框架中的感觉体验

（主要是实体环境的多感官刺激）。此外，该框架中

的关联体验也应包含在本研究中，因为顾客在零售

场所的体验不仅是与商店的互动，还包括与同伴

（成员群体）、相同生活方式群体和偶像（虚拟、崇拜

性群体）的联系。

三、概念模型、假设与研究方法

在文献研究的基础上，我们从消费者角度出

发，以体验—情感—满意—忠诚为框架形成概念模

型（见图１）。其中，零售业客户体验被划分为１０个
维度：信任（相信企业并敢于托付）、便利（时间和空

间上的便利感觉）、承诺（企业兑现承诺）、选择掌控

（合并为一项，更大的选择余地和自主控制的感

觉）、知识（提供信息和建议，引发思考）、身份（荣耀

感）、移情（尊重顾客并重视个人需求）、响应（及时

服务，遇到问题迅速解决）、感觉（实体环境多感官

刺激）和关联（社会联系）①。由此提出以下假设：

假设１：零售业体验维度对顾客情感具有影响
（积极和消极）；

假设２：零售业体验维度对顾客满意具有积极
影响；

假设３：顾客情感对顾客满意具有影响（积极和
消极）；

假设４：顾客满意对顾客忠诚具有积极影响。

图１

　　由于年轻群体重时尚、重体验的消费特点，本
次研究选择在校大学生作为受访对象，他们是最有

可能不仅仅满足于服务质量，而要求更多互动体

验、以情感为导向的群体。相关调查（北京零点研

究咨询的“８０后”群体消费调查报告）显示，这一群
体平时最乐意消费的产品分别是服装、电子产品和

娱乐项目，因此，我们的调查集中于南京的百货公

司和购物广场：一方面，受访者对这两种零售业态

接触较多；另一方面，面对消费需求多变以及不断

发展的特征，百货公司和购物广场急需在营销中关

注细节，而体验管理正是实现这一目标的有效手段。

我们首先通过深度访谈（１２个）和小组座谈会
（２组），并结合文献来确定体验维度以及生成相关
的测量问项。试调查中，零售业体验测量设计了３９
个问项，采用Ｌｉｋｅｒｔ７分量表对每个项目的感受程度
进行评价。发放问卷６０份，回收５１份。通过探索
性因子分析，提炼出７个体验维度，共计２５个测评
项目。利用修订的问卷进行正式调查，发放１８５份，
其中１４３份有效问卷进入了最终的统计分析。

正式调查的问卷中，体验包括信任承诺、空间
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① 其中，知识和身份维度与郭红丽提出的相同，移情和响应维度借鉴服务质量的测度，感觉和关联维度参照施密特的体

验管理框架。



感觉、知识、移情、关联、特色感觉和选择掌控７个维
度、２５个测评项目。结合零售业特征，正向情感选
择放松、愉悦、高兴、心满意足来测量；负向情感选

择不舒服、郁闷、厌烦、生气来度量。范秀成等

（２００６）曾用相同方法测量顾客餐厅体验的情感，证
实其具有良好的信度和效度。满意度包括总体满

意、与期望值比较的满意、与其他商场比较的满意

和与理想商场比较的满意。忠诚度包括继续购物

的愿望、向他人推荐、首选商场以及价格变化后仍

然光顾的意愿。

四、数据分析与结构方程的构建

本研究应用ＳＰＳＳ１１．０进行数据分析，并选择基
于偏最小二乘法（ＰＬＳ）的结构方程建模。在这种模
型中，主要包括３类方程，即有关路径关系的潜在结
构方程、有关测度模型的方程和有关权重关系的

方程。

１．测度模型
对２５个测评项目进行旋转的主成分分析，形成

７个因子，累积解释变异量７５．３％。所有项目都按
预期归并到相应的因子中，并且载荷系数都较大，

显示了内敛效度，如表１所示（只列出大于０．５的载
荷系数）。各潜变量的综合信度系数值 α都明显大
于最小临界值０．７，测度模型表现出较好的内部一
致性。此外，如表２所示，所有潜变量的平均提炼变
差ＡＶＥ均在０．５以上，而每个潜变量 ＡＶＥ的平方
根都大于该变量与其他变量的相关系数，从而确保

了判别效度。最后，模型中的４个潜在内生变量正
向情感、负向情感、顾客满意和顾客忠诚的 Ｒ２值分
别是０．５４、０．４４、０．５３、０．３５，显示出模型较强的预
测能力。

表１　２５个体验测评项目的因子载荷矩阵

维度 体验项目 因子１ 因子２ 因子３ 因子４ 因子５ 因子６ 因子７

信任承诺

及时兑现承诺

交易无误

承诺与实际相符

员工表现令人信赖

高品质商品

提供适时恰当服务

０．８８
０．８４
０．８０
０．６４
０．６３
０．６９

空间感觉

布局便于找到物品

布局易于行走

环境宽敞舒适

音乐气味辅助因素

０．７５
０．８３
０．６７
０．６０

知识

新鲜感

有价值的建议

引人思考

体现身份

０．７８
０．７７
０．８６
０．５０

移情

给予个别关照

诚意沟通

顾客利益优先

０．６１
０．７９
０．５５

关联

增进与他人交流

加强与他人联系

一群和我相像的人

０．８６
０．８３
０．６８

特色感觉

特色设备、装修

特色摆设

特色附属物（手袋）

０．７９
０．８６
０．６５

选择掌控
促销方式多样

购买方式多样

０．７４
０．８５
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表２　潜变量α与ＡＶＥ值

项目数 α系数 ＡＶＥ 项目数 α系数 ＡＶＥ

正向情感 ４ ０．８９ ０．７６ 知识 ４ ０．８１ ０．６４

负向情感 ４ ０．９０ ０．７７ 移情 ３ ０．８１ ０．７２

满意 ４ ０．８８ ０．７４ 关联 ３ ０．７９ ０．７１

忠诚 ４ ０．８１ ０．６４ 特色感觉 ３ ０．７４ ０．６６

信任承诺 ６ ０．８９ ０．７１ 选择掌控 ２ ０．７４ ０．７９

空间感觉 ４ ０．８８ ０．７３

２．结构方程模型的构建和假设的验证
通过 ＬＶＰＬＳ软件，我们构建了结构方程模型，

分析结果如图 ２所示（只显示得到支持的假设）。
假设１、２、３、４均得到了支持。顾客满意对于顾客忠
诚具有显著的积极影响，而正向情感、负向情感和

消费者对于零售业特色感觉的评价都是顾客满意

的重要驱动因素。在各个体验维度中，信任承诺和

关联对顾客正向、负向情感均有影响，此外，特色感

觉和选择掌控是促成正向情感的主要因素，而空间

感觉和知识是导致负向情感的主要因素。并且除

选择掌控在ｐ＜０．１的水平上具有统计显著性之外，
其余都在Ｐ＜０．０２５的水平上具有统计显著性。

在研究中我们没有发现足够证据支持移情性

（本文指关注个性需求）对于情感以及满意的影响，

这可能是因为客户的体验需求尚未大范围上升到

这一层次。如郭红丽对体验维度层次金字塔的描

述，消费者在与企业关系非常密切之后，才会进一

步提升要求，如提供个性化的服务、做生活中的良

师益友以及通过与企业联系产生荣誉感等，因此，

认知、有益、身份与荣耀的体验位于金字塔最上层。

图２　体验维度—情感—满意—忠诚结构方程模型

注：表示显著性水平ｐ＜０．１；表示显著性水平ｐ＜０．０２５

３．与服务质量—满意—忠诚模型的比较
为了验证上述模型在解释顾客满意度方面的

优越性，被访对象同时依照Ｄａｂｈｏｌｋａｒ的服务质量量
表，对２２个测评项目进行评分。其中，我们删去了
该量表中不符合本次调查实际情况的３个项目（停
车方便、商场发行的信用卡和电话服务热情）以及

前期探索性调研中消费者表示没有特别关注的３个
项目（交易安全、介绍完整和商品及时）。对２２个
测评项目进行旋转的主成分分析，提炼出４个因子，

累计解释６５．７％的变异量，所有项目没有按照预期
归并到相应的因子中。每个因子选择载荷系数大

于０．５的项目作为观察指标（删去公共区清洁方
便，共计２１个测评项目），各潜变量的综合信度系
数值α都明显大于最小临界值０．７。基于服务—满
意—忠诚框架，用 ＬＶＰＬＳ软件构建结构方程模型，
结果显示模型中两个潜在内生变量满意度和忠诚

度的 Ｒ２值分别是０．４４和０．３５。可见与体验—情
感—满意—忠诚模型相比，服务质量—满意—忠型
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模型的预测能力有待提高。

五、研究结论与讨论

上述分析表明，消费者对零售企业的满意度不

只停留在服务质量评价层面，而且在购物过程中有

追求体验的趋势。零售体验可以划分为若干维度，

各体验维度分别对正向情感和负向情感产生影响，

进而影响顾客满意和忠诚。基于体验—情感—满

意框架构建模型是必要和可行的，而且同服务质

量—满意模型比较，具有预测优势。

提升满意度首先应关注特色建设，如个性化摆

设、布局和购物袋等附属物。其次是触发顾客购物

过程中的正向情感，如兑现承诺和增强消费者对企

业的信任；从社会联系出发，打造虚拟社区、选择代

言人、举办群体参与性活动等；扩展选择范围、给予

顾客更多自主性，如像动感地带Ｍ值兑换礼品等多
种促销方式及网购、代购等多种购买方式结合都是

促使消费者产生愉悦、兴奋等情感的可能手段。最

后，企业还要致力于降低和避免负向情感。信任的

缺失无疑将是大问题；空间体验和知识尽管对于正

向情感没有显著影响，但差的体验将直接影响负向

情感。例如，调查结果显示，地下购物广场的拥挤

嘈杂和迷乱的布局易使人紧张、烦躁，缺少新鲜感，

难以激发灵感的零售店会让顾客产生烦闷、无聊乏

味的情感；再如，研究中多位被访者提到在购物中

希望得到服饰搭配和潮流导向的信息，这是网络购

物中难以实现的，这无疑将是实体零售店体验管理

的一大优势。此外，不能增进交流沟通、无法提供

归属感或不佳的社会联系也将造成负向情感。值

得一提的是，尽管本研究未能证实移情（企业对顾

客高层次个性化需求的关注）对情感和满意的影

响，但这仍是一个未被开发的、潜在的体验需求。

随着中国零售业与国际的接轨，该维度的重要性将

逐步显现。

本研究提出一个新的视角来进行零售业满意

度管理，从服务质量到体验，从单一理性评价到与

情感的结合，扩展了该领域的研究范围，并且通过

实证研究和模型构建将体验营销战略思想融入零

售业的具体管理中。我们提出的情感导向客户体

验与满意度和忠诚度的模型，能够揭示后者的形成

机理以及影响因素，从而为企业分配、整合体验营

销资源提供依据，使之达到最优的配置状态。但本

文只是对一个复杂问题进行了初步探索，各体验维

度是否存在层次性的关系，其发展趋势如何，这些

问题均需要在之后的研究中作进一步验证。最后，

本研究具有样本局限性，选择了体验营销的敏感群

体———在校大学生作为受访对象。由于收入、价值

观、群体影响等因素，本研究结果不能代表整个零

售业的消费倾向。因此，未来有必要丰富样本类

型、扩大样本范围，以解决这一不足。
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