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顾客欣喜和顾客满意:究竟谁更能驱动顾客忠诚?
张跃先ꎬ 杨　 勇

(东北大学 秦皇岛分校ꎬ 辽宁 秦皇岛　 ０６６００４)

摘　 　 　 要: 顾客欣喜和顾客满意被认为是驱动顾客忠诚的关键要素. 在存在高度竞争、不确定性和高风险

的网上购物情境下ꎬ考察了顾客欣喜和顾客满意对态度和行为忠诚的预测效用ꎬ检验了网上购买经验的调节

作用. 研究发现顾客欣喜和顾客满意一起很好地解释了行为和态度忠诚ꎬ即欣喜更易驱动行为忠诚ꎬ而满意更

易驱动态度忠诚ꎬ网上购买经验调节欣喜 －满意 －忠诚之间的作用路径. 研究结论为网上商家合理配置有限

资源及如何维持高顾客忠诚提供有意义的启示.
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　 　 在网络营销实践领域ꎬ顾客忠诚是顾客维系

战略中最重要的力量[１] . 网络顾客忠诚源于传统

顾客忠诚ꎬ但由于低转换成本和高感知风险ꎬ它却

更难维系[２] . 是什么因素驱动了顾客忠诚已经成

为学者和网络营销实践者关注的焦点. 虽然顾客

满意在驱动顾客忠诚上的效用得到认可和共识ꎬ
然而ꎬ进一步研究发现满意只是维系忠诚的一个

必要非充分条件ꎬ欣喜比满意更能驱动忠诚[３ － ４] .
作为一种普遍存在强烈的积极情绪ꎬ顾客欣喜受

到了学者和网络实践者的高度关注.

顾客欣喜的相关研究发展至今近 ２０ 年了ꎬ学
者们积极探讨了顾客欣喜的概念、测量ꎬ欣喜与满

意关系ꎬ驱动因素和效应等问题ꎬ取得了有价值的

研究发现[３ － ４] . 从已有研究来看ꎬ网上购物情境下

欣喜 －满意 － 忠诚之间关系存在两种观点:一种

观点认为欣喜比满意更能驱动忠诚[５]ꎻ另一种观

点认为满意比欣喜更能驱动忠诚[６] . 究其原因ꎬ
可能在于情境和文化的差异[３ꎬ７]ꎬ可能在于对顾

客忠诚理解上ꎬ也可能在于存在调节因素. 在对忠

诚理解上ꎬ已有研究更多应用重购意向、推荐意向



　 　

和积极口碑等变量来反映忠诚. 真正的顾客忠诚

应该包括态度和行为两个层面ꎬ单一采用态度或

者行为测量顾客忠诚并不充分[８] . 在欣喜 － 满意

－忠诚之间的调节因素上ꎬ经验少的顾客无法判

断产品质量优劣ꎬ由于高感知风险使得顾客只要

感到满意就可能驱动忠诚. 随着网上购买经验的

增加ꎬ顾客的自我效能感会逐渐提升ꎬ感知风险和

不确定性随之降低. 网上商家如果还一味地通过

满意来驱动忠诚ꎬ由于情感适应性ꎬ原有的这种激

励因素也许不能有效地满足顾客预期ꎬ逐渐变为

保健因素. 为此ꎬ网上商家应该寻求新的激励因素

来驱动顾客忠诚ꎬ比如通过意外性来增加顾客非

预期效用. 这样看来ꎬ对于不同网上购买经验的顾

客ꎬ欣喜和满意在驱动态度和行为忠诚作用上可

能存在差异.
鉴于此ꎬ本研究旨在探讨欣喜和满意对态度

和行为忠诚的影响ꎬ考察网上购买经验的调节作

用. 本研究有助于区分欣喜和满意在驱动态度和

行为忠诚上如何发挥效用ꎬ帮助网上商家合理配

置资源ꎬ在固定可用资源下ꎬ决定是通过满意还是

通过欣喜来驱动态度和行为忠诚.

１　 理论基础与研究假设

１􀆰 １　 顾客满意对顾客忠诚的影响

Ｇｒｅｍｌｅｒ 认为单一采用态度或者行为测量顾

客忠诚并不充分ꎬ真正忠诚应该包括态度和行为

两个层面[８] . 参考董晓舟和陈转青的研究ꎬ本研

究在传统顾客忠诚上通过加入消费者在一定时间

内访问网站 /店的次数ꎬ单次访问的时间以及浏览

信息的深度等顾客黏性变量ꎬ形成扩展后的网络

态度忠诚和网络行为忠诚[９] . 顾客满意最主要的

结果变量就是顾客忠诚ꎬ范秀成等采用元分析方

法ꎬ在整合国内外 １００ 多项顾客满意研究的基础

上再一次证明了顾客满意显著影响顾客忠诚ꎬ同
时他们还发现顾客满意更多影响态度忠诚[１０] . 在
电子商务环境下ꎬＨａｒｒｉｓ 和 Ｇｏｏｄｅ 认为网络顾客

满意与网络顾客忠诚间的关系应该与传统商业环

境下的关系相同ꎬ并验证了二者之间的正向影响

关系[１１] . 据此提出如下假设.
Ｈ１ａ:顾客满意显著正向影响态度忠诚ꎻ
Ｈ１ｂ:顾客满意显著正向影响行为忠诚.

１􀆰 ２　 顾客欣喜对顾客忠诚的影响

顾客欣喜与顾客满意是两个完全不同的概

念[３ꎬ６] . Ｏｌｉｖｅｒ 等认为顾客欣喜和顾客满意都是积

极情绪的产物ꎬ这是它们共同之处ꎬ所不同的是顾

客欣喜是由于服务过程顾客的惊讶和这种惊讶所

激发的积极情绪的结果[３] . 依据心理账户理论ꎬ
消费者在行为决策中ꎬ对非预期的效用账户ꎬ顾客

会产生更为强烈的交换意识. 对于由超出顾客期

望之外的顾客惊喜所带来的效用ꎬ顾客更可能将

其“花掉”ꎬ表现出交换行为ꎬ即忠诚[１２] . Ｂａｒｔｌ 等
也研究发现 Ｂ２Ｃ 情境下顾客欣喜显著正向影响

重购意向[５] . 基于以上分析ꎬ提出如下假设:
Ｈ２ａ:顾客欣喜显著正向影响态度忠诚ꎻ
Ｈ２ｂ:顾客欣喜显著正向影响行为忠诚.

１􀆰 ３　 网上购买经验的调节作用

在顾客初次网购时ꎬ由于缺乏经验ꎬ无法判断

网上商家描述产品内容的真实性ꎬ也就不能很好

地判断产品质量优劣. 在顾客收到产品后感知超

越顾客期望会感到满意ꎬ进一步驱动随后重购行

为. 这就是说ꎬ顾客满意作为一种激励因素ꎬ可以

激励顾客重购行为. 随着网上购买经验的增加ꎬ顾
客自我效能感会逐步提升ꎬ进而提升顾客心理预

期、降低感知风险. 与此同时由于获得更多产品信

息使得顾客对产品质量判断准确性也会增加[１２] .
这时ꎬ如果通过增加顾客非预期效用ꎬ让顾客欣

喜ꎬ可能比满意更能刺激顾客ꎬ作为新的激励因素

来驱动忠诚. 据此提出如下假设:
Ｈ３ａ:网上购买经验正向调节顾客满意与态

度忠诚之间的关系ꎻ
Ｈ３ｂ:网上购买经验正向调节顾客满意与行

为忠诚之间的关系ꎻ
Ｈ４ａ:网上购买经验负向调节顾客欣喜与态

度忠诚之间的关系ꎻ
Ｈ４ｂ:网上购买经验负向调节顾客欣喜与行

为忠诚之间的关系.
基于上述分析ꎬ提出如图 １ 所示的概念模型.

图 １　 概念模型
Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｍｏｄｅｌ

２　 研究方法

２􀆰 １　 变量测量

为了确保量表效度和信度ꎬ本研究潜变量量
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表均采用此领域广泛认可的相关量表. 顾客满意

采用郑兵测量量表的 ３ 个题项[１３] . 顾客欣喜采用

Ｆｉｎｎ 的 ３ 个题项ꎬ即高兴、得意和欢乐[７] . 态度和

行为忠诚采用董晓舟和陈转青的测量量表ꎬ共 ９
个题项[１０] . 所有测量题项采用 ５ 级量表ꎬ“１”表示

“非常不同意”ꎬ“５”表示“非常同意” .
为了确保量表质量ꎬ量表采用翻译 － 回译程

序. 首先由 ２ 名管理学博士对问卷进行两轮英汉

互译之后ꎬ将原始英文量表、中文译文量表、回译

英文量表经服务管理教授审读和修订后形成初始

量表. 之后对某高校的 ５０ 名研究生(未包含在最

后样本中)进行了预测试ꎬ结果表明各测量题项

的因 子 载 荷 均 高 于 ０􀆰 ５０ꎬ 且 所 有 潜 变 量 的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 均超过了 ０􀆰 ７０ 的可接受水平. 修正

后问卷用于正式研究.
２􀆰 ２　 调研过程与数据收集

在本研究中ꎬ主要通过问卷星网站发布问卷ꎬ
利用 ＱＱ 和微信等进行在线填写ꎬ共收集了 ２８６
份有效问卷. 调查样本中ꎬ男性占 ４１􀆰 ６１％ ꎬ女性

占 ５８􀆰 ３９％ . 年龄大多集 中 在 １８ ~ ４０ 岁ꎬ 占

７２􀆰 ３１％ . 教育程度相对较高ꎬ本科生及以上占

８１􀆰 ４３％ . 收入水平主要集中在 ３ ０００ ~ ５ ０００元ꎬ
占 ８６􀆰 ７１％ .

３　 数据分析和结果

３􀆰 １　 信度和效度检验

使用 Ａｍｏｓ ５􀆰 ０ 软件对总样本进行信度和效

度检验. 应用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ α 检测量表的信度. 行
为忠诚、态度忠诚、欣喜和满意的 α 值分别为

０􀆰 ９３５ꎬ０􀆰 ８８８ꎬ０􀆰 ８８２ 和 ０􀆰 ９２５ꎬ均大于 ０􀆰 ７０ꎬ说明

本研究设计的量表能够对潜变量进行可靠测量.
本文还检验了量表的收敛和判别效度. 此外ꎬ各个

观测变量的因子载荷和 ＡＶＥ 均大于 ０􀆰 ５０ꎬ且因

子载荷值全部通过了 Ｔ 检验ꎬ说明测量模型具有

很好的收敛效度. 而且每个潜变量的 ＡＶＥ 值均大

于相关系数的平方(见表 １)ꎬ判别效度通过检验.

表 １　 判别效度分析结果
Ｔａｂｌｅ １　 Ｒｅｓｕｌｔ ｏｆ ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ

潜变量 １ ２ ３ ４

顾客欣喜 ０􀆰 ８１ － － －
顾客满意 ０􀆰 ３７ ０􀆰 ８７ － －
行为忠诚 ０􀆰 ３７ ０􀆰 ３１ ０􀆰 ７５ －
态度忠诚 ０􀆰 ３３ ０􀆰 ３６ ０􀆰 ７２ ０􀆰 ８０

３􀆰 ２　 假设检验

在确认了测量模型的信度和效度之后ꎬ本文

应用 ＡＭＯＳ１８􀆰 ０ 软件计算概念模型的拟合优度

指数、路径系数和 Ｔ 检验(见表 ２) . 从分析结果来

看ꎬ拟合优度指数 χ２ / ｄｆ ＝ ２􀆰 ６３１ ( χ２ ＝ ２１６􀆰 ４２ꎬ
ｄｆ ＝ ８２)ꎬ ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９３１ꎬ ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９２０ꎬ ＩＦＩ ＝
０􀆰 ９３９ꎬ ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９２２ꎬ ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９３９ꎬ ＲＭＳＥＡ ＝
０􀆰 ０１６ꎬ说明测量模型数据拟合度较好ꎬ且每条路

径均通过显著性检验ꎬ即欣喜和满意显著影响态

度忠诚和行为忠诚. 因此ꎬ假设 １ａ、假设 １ｂ、假设

２ａ 和假设 ２ｂ 得到了验证.
为了进一步验证网上购买经验的调节作用ꎬ

本文依据网上购买经验把样本分为高和低两组ꎬ
然后分别对每组样本进行结构方程分析ꎬ结果如

表 ２ 所示. 从表 ２ 来看ꎬ无论高网上购买经验样本

还是低网上购买经验样本ꎬ各项拟合优度指标说

明数据拟合较好. 从路径系数和 Ｔ 值来看ꎬ顾客

欣喜到行为忠诚、顾客欣喜到态度忠诚、顾客满意

到行为忠诚以及顾客满意到态度忠诚这 ４ 条路径

系数在高经验样本和低经验样本中出现了显著差

异.

表 ２　 路径关系和网上购买经验的调节作用
Ｔａｂｌｅ ２　 Ｐａｔｈ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ ａｎｄ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ

路径关系
总体样本

标准化路径系数 Ｔ 值

高经验样本

标准化路径系数 Ｔ 值

低经验样本

标准化路径系数 Ｔ 值

欣喜 －行为忠诚 ０􀆰 ４３９ ７􀆰 ５４６∗∗∗ ０􀆰 ５３３ ５􀆰 ５８０∗∗∗ ０􀆰 ３４０ ４􀆰 １９０∗∗∗

欣喜 －态度忠诚 ０􀆰 ３０１ ５􀆰 ９８３∗∗∗ ０􀆰 ４７５ ４􀆰 ７２８∗∗∗ ０􀆰 ３２９ ３􀆰 ４９７∗∗∗

满意 －行为忠诚 ０􀆰 ４１３ ６􀆰 ５４５∗∗∗ ０􀆰 ３２８ ５􀆰 ３０１∗∗∗ ０􀆰 ４１９ ３􀆰 ４１０∗∗∗

满意 －态度忠诚 ０􀆰 ４６１ ７􀆰 ８５８∗∗∗ ０􀆰 ３４６ ５􀆰 ５７８∗∗∗ ０􀆰 ４８０ ４􀆰 ２２０∗∗∗

模拟拟合优度

χ２ / ｄｆ ＝ ２􀆰 ６３１ꎬ ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９３１ꎬ
ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９２０ꎬ ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９３９ꎬ
ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９２２ꎬ ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９３９ꎬ

ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０１６

χ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 ８９ꎬ ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９１３ꎬ
ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９００ꎬ ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９２０ꎬ
ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９１１ꎬ ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９２８ꎬ

ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０１９

χ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 ８６ꎬ ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９１４ꎬ
ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９１１ꎬ ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９１１ꎬ
ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９１６ꎬ ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９１０ꎬ

ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０２０

　 　 为了进一步考察高经验组和低经验组中概念 模型的路径关系是否存在显著差异ꎬ本文对概念
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模型进行了恒定性检验. 本研究只需检验网上购

买经验对路径系数的调节作用ꎬ故只需做模型形

态检验和因子负荷等同检验. 检验结果如表 ３ 所

示.

表 ３　 网上购买经验的调节效应检验
Ｔａｂｌｅ ３　 Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ

路径关系 χ２ ｄｆ ＮＦＩ ＧＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ △χ２

模型形态检验 ３２２􀆰 ４５ １６４ ０􀆰 ９３５ ０􀆰 ９１２ ０􀆰 ９５１ ０􀆰 ０２２ —
因子负荷等同检验 ３７１􀆰 ７０ １６８ ０􀆰 ９４１ ０􀆰 ９１５ ０􀆰 ９２６ ０􀆰 ０１５ ４９􀆰 ２５∗∗∗

欣喜 －行为忠诚 ３９４􀆰 １８ １６５ ０􀆰 ９３６ ０􀆰 ９１９ ０􀆰 ９３８ ０􀆰 ０１８ ７１􀆰 ７３∗∗∗

欣喜 －态度忠诚 ３８９􀆰 ４１ １６５ ０􀆰 ９２６ ０􀆰 ９２５ ０􀆰 ９２９ ０􀆰 ０１９ ６６􀆰 ９６∗∗∗

满意 －行为忠诚 ３８５􀆰 ９８ １６５ ０􀆰 ９３５ ０􀆰 ９２１ ０􀆰 ９３１ ０􀆰 ０３１ ６３􀆰 ５３∗∗∗

满意 －态度忠诚 ３９９􀆰 １１ １６５ ０􀆰 ９３９ ０􀆰 ９１４ ０􀆰 ９３９ ０􀆰 ０３８ ７６􀆰 ５５∗∗∗

　 　 从表 ３ 来看ꎬ模型形态检验说明各项拟合优

度指数达到要求ꎬ数据拟合较好ꎬ这说明了概念模

型无论在高还是低经验样本中都具有普遍适用

性. 因子负荷等同检验中ꎬ各项指标拟合较好ꎬ
△χ２ ＝ ４９􀆰 ２５ꎬ且模型拟合优度指标在 Ｐ < ０􀆰 ０５ 水

平上通过显著性检验ꎬ这说明概念模型中因子负

荷没有通过等同检验ꎬ即在高和低经验样本中ꎬ模
型中路径系数出现了显著不同. 为此进一步检验

模型中的路径系数. 从欣喜到行为忠诚的路径系

数检验来看ꎬ各项拟合优度指数达到了标准ꎬ
△χ２ ＝ ７１􀆰 ７３ꎬ且在 Ｐ < ０􀆰 ０５ 水平上通过显著性检

验ꎬ说明欣喜到行为忠诚的路径系数在高经验和

低经验样本上存在显著差异ꎬ即网上购买经验调

节欣喜与行为忠诚之间的关系. 同样地ꎬ检查欣

喜 －态度忠诚、满意 － 行为忠诚以及满意 － 态度

忠诚之间的路径ꎬ从修正指数来看ꎬ均在 Ｐ < ０􀆰 ０５
水平上通过显著性检验ꎬ说明网上购买经验调节

这 ３ 条路径.
上述分析结果可知ꎬ网上购买经验显著调节

欣喜与行为忠诚和态度忠诚以及满意与行为忠诚

和态度忠诚之间的关系. 这种调节作用体现在对

于高网上购买经验样本ꎬ顾客欣喜对行为忠诚和

态度忠诚的影响强于低网上购物经验样本. 同时ꎬ
对于低网上购买经验样本ꎬ顾客满意对态度和行

为忠诚的影响高于高经验样本. 结果说明了对于

经验低的顾客ꎬ只要让他们满意了ꎬ就可能驱动态

度和行为忠诚ꎬ而对于高网上购买经验的顾客ꎬ只
有驱动顾客欣喜ꎬ才能驱动态度和行为忠诚. 因
此ꎬ假设 Ｈ３ａꎬＨ３ｂꎬＨ４ａ 和 Ｈ４ｂ 得到支持.

４　 结　 　 论

１) 网络顾客忠诚中态度与行为忠诚具有很

好的区分效度ꎬ且二者有不同的前因变量ꎬ即行为

忠诚主要受到顾客欣喜的影响ꎬ而态度忠诚主要

受到顾客满意的影响. 为此ꎬ要让顾客在态度和行

为上都保持忠诚ꎬ网上商家不仅要采用欣喜战略ꎬ
更要同时运用满意战略.

２) 网上购买经验显著调节满意 － 行为忠诚、
满意 －态度忠诚、欣喜 － 态度忠诚以及欣喜 － 行

为忠诚之间路径. 对于经验低的顾客ꎬ满意对行为

和态度忠诚影响最大ꎬ即满意是驱动忠诚的激励

因素. 对于网上购买经验丰富的顾客ꎬ欣喜对态度

和行为忠诚影响最大ꎬ即满意的激励作用降低变

成保健因素ꎬ使得欣喜成为驱动忠诚的新的激励

因素.
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