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摘要 :在现有研究成果的基础上提出了一个描述客户忠诚与其决定因素之间关系的综合理论

模型. 选择中国 IT分销行业为背景 ,聘请专业调研公司以上门走访的方式收集了 367 个企业

客户的样本数据 ,然后利用结构方程建模 (SEM) 软件 EQS5. 7b ,对该模型作了检验. 检验结果

表明 :客户认知价值、客户满意、客户信任和转移成本是客户忠诚的四个决定因素 ,其中客户认

知价值是核心决定因素 ,对客户忠诚有着最大的影响. 讨论了实证结论对企业 CRM 实践的指

导意义.
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0 　引　言

Oliver 将客户忠诚定义为“高度承诺在未来一

贯地重复购买偏好的产品或服务 ,并因此产生对

同一品牌系列产品或服务的重复购买行为 ,而且

不会因为市场态势的变化和竞争性产品营销努力

的吸引而产生转移行为. ”[1 ]通俗地讲 ,客户忠诚

就是客户保持与现供应商交易关系的强烈意愿.

客户忠诚是企业取得竞争优势的源泉 ,因为

忠诚客户趋向于购买更多的产品、对价格更不敏

感 ,而且主动为本企业传递好的口碑、推荐新的客

户[2～4 ] . 因此 ,拥有长期忠诚客户的企业比拥有低

单位成本、高市场份额但客户流失率高的对手更

有竞争优势. 企业实施客户关系管理 (CRM) 的目

的就是通过合适的客户保持战略 ,不断强化客户

的关系持续意愿 ,最终建立客户忠诚 ,从而实现长

期稳定的客户重复购买. 因此 ,客户忠诚是企业实

施 CRM 所追求的根本目标.

目前 ,西方发达国家关于客户忠诚的研究十

分活跃 ,研究的核心内容是客户忠诚的决定因素

及其与客户忠诚度量指标之间的关系. 现有的研

究识别出了客户忠诚的四个决定因素 :客户认知

价值、客户满意、客户信任和转移成本 ,并对这些

因素与客户忠诚之间的相互关系作了大量的实证

研究 ,但绝大多数学者只是孤立地探讨了其中一

个或两个因素对客户忠诚的某一个度量指标 (如

重复购买意向)的影响[5 ] ,而对四个因素同时对多

个客户忠诚度量指标的协同影响以及四个因素本

身之间的相互关联缺乏完整的研究. 另外 ,中国大

陆客户忠诚方面的研究 ,特别是实证研究几乎是

个空白. 本文的目标是综合国外现有的研究成果 ,

建立一个描述四因素与多个度量指标之间交互关

系的集成的客户忠诚理论模型 ,并用中国大陆的

样本对所建立的模型进行实证检验 ,从而为中国

企业实施 CRM 战略提供可靠的理论指导.

基于以下原因 ,本研究选择中国 IT分销行业

作为实证背景 :神州数码科技发展有限公司 (中国

最大的分销商)同意资助本研究的客户问卷调研 ,

并将之作为其客户关系管理工作的一部分 ,由他

们负责聘请专业调研公司组织完成 ,客户调研具

有规范性和正式性 ,从而可以很好地保证问卷调

研的质量.
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1 　理论模型

客户忠诚度量指标与客户忠诚决定因素之间

关系的集合称为客户忠诚模型.要构建一个客户忠

诚理论模型必须首先研究两个基本问题 : ①客户忠

诚的度量指标 ; ②客户忠诚的决定因素. 下面首先

概要回顾一下关于这两个问题的研究成果 ,然后在

此基础上提出一个综合的客户忠诚理论模型.

1. 1 　客户忠诚的度量指标

根据 Oliver 和陈明亮等人的研究[1 ,6 ] ,客户忠

诚可分为行为忠诚、精神忠诚和可持续忠诚 ,它们

形成于客户关系发展的不同阶段 ,代表了客户忠

诚的不同水平. 行为忠诚以客户重复购买为主要

行为特征 ,是客户忠诚的一种低级形态 ,它不能反

映客户对供应商的态度是积极的还是消极的 ,因

为同样是重复购买 ,有些客户可能是基于对供应

商的满意和信任而愿意重复购买 ,而有些客户可

能是出于转移成本高而不得不重复购买 ;精神忠

诚是指客户对供应商及其员工、产品和服务的一

种强烈的情感依附状态 ,反映了一种积极的客户

态度 ;可持续忠诚是客户忠诚的最高形式 ,它的形

成基于高水平的双赢交易关系 ,客户和供应商都

从关系中获得了巨大利益 ,并且客户认为双方的

获益是对等的 ,因而客户的这种忠诚是可持续的.

忠诚客户的行为表现有三种 :重复购买、交叉

购买和新客户推荐. 重复购买是各种形式客户忠

诚的基本行为表现 ,交叉购买和新客户推荐是精

神忠诚和可持续忠诚才有的行为表现 ,反映了客

户对公司的积极态度. 可用重复购买意向、交叉购

买意向、客户推荐意向三个心理指标分别度量忠

诚客户的这三种行为表现[7 ] . 另外 ,忠诚的客户愿

意支付更高的价格[4 ] ,客户忠诚水平越高 ,支付意

愿越高 ,价格忍耐力反映了忠诚客户支付意愿的

极限 ,是客户忠诚的另一个心理度量指标.

1. 2 　客户忠诚决定因素

现有研究识别出了客户忠诚的主要决定因

素 :客户认知价值、客户满意、转移成本和客户信

任.客户认知价值指客户对供应商提供的相对价

值的主观评价. 客户满意指客户对现供应商的总

的售后评价. 转移成本指客户对结束与现供应商

的关系和建立新的替代关系所涉及的相关成本的

主观认知. 客户信任指客户对可信的交易伙伴的

一种依赖意愿 ,包括可信性和友善性两个维度.

将客户认知价值、客户满意和转移成本识别

为客户忠诚决定因素是对属于社会心理学范畴的

社会交易理论[8 ]和投资模型理论[9 ]的拓展. 社会

交易理论认为 ,一个人继续一个关系的倾向取决

于他 (或她)对关系的满意水平和可替代关系的比

较水平 (可替代关系的吸引力 ,反映当前关系的相

对价值) . 投资模型理论拓展了社会交易理论 ,在

关系持续倾向的决定因素中 ,增加了个人在关系

中的投资规模这个因素. 客户满意是对“关系满意

水平”的直接借用 ,客户认知价值和转移成本则分

别是对“可替代关系比较水平”和“关系投资规模”

的拓展. 另外 ,营销信任理论认为 ,信任是忠诚的

直接基础 ,要成功地建立高水平的长期客户关系

必须建立客户信任[10 ] ,因此信任也是客户忠诚的

一个决定因素.

1. 3 　客户忠诚理论模型

图 1 为本文综合现有研究提出的一个客户忠

诚理论模型. 该模型描述了客户忠诚的四个度量

指标与四个决定因素之间 ,及四个因素本身之间

的相互关系. 图中用连接两个变量的箭头表示变

量之间的因果关系 ,箭尾处的变量为外生变量 (自

变量) ,箭头所指的变量为内生变量 (应变量) . 外

生变量用ξ表示 ,内生变量用η表示 (既为外生

变量又为内生变量的作内生变量处理) .“+ ”表示

两变量之间正相关 ,图 1 假定了 18 个正相关关

系 ,如“重复购买意向与客户认知价值正相关”、

“价格能耐力与客户认知价值正相关”等.

2 　实证方法和数据

2. 1 　实证方法

客户忠诚决定因素的研究涉及的变量具有数

目多、主观性强、难以直接度量、度量误差大、因果

关系复杂等特点 ,在数据分析时采用多元回归等

传统方法效率低、效果不理想. 结构方程建模 (简

称 SEM)是一种将多元回归和因素分析方法有机

地结合在一起以自动评估一系列相互关联的因果

关系的多元统计分析技术. 它与多元回归有相似

的用途 ,但功能更强大 ,是这种复杂条件下数据分

析的一种理想工具. 因此 ,本研究选择 SEM 作为
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样本数据的分析工具. 所用软件为 Multivariate Software 公司出品的 EQS5. 7b 完全版.

图 1 　客户忠诚理论模型

2. 2 　数据

2. 2. 1 　变量的度量

如图 1 所示 ,理论模型共涉及到 8 个变量. 关

于这些变量在 B2B 背景下的度量有不少学者作

了研究[5 ,10～12 ] ,本研究以此为基础并结合中国 IT

分销行业的特点对变量的度量项目进行了设计 ,

问卷中 8 个变量共设计度量项目 40 个 ,答卷者采

用通行的 Likert 七级分值回答.

对 40 个度量项目 ,预研究根据 SPSS 对样本

数据的探索性因子分析 ( EFA) 结果 ,剔除了其中

的 15 个不适当度量项目 ,这些项目或者与其他项

目关联度太大 (可由其他项目替代) ,或者与所要

度量的变量的关联性不大 ,表 1 列出了用于正式

研究数据分析的 25 个度量项目. 8 个变量的度量

可靠性系数 (Cronbachα) 最小 0. 79 ,最大 0. 87 ,表

明设计的度量项目是合适的.
表 1 　变量的度量项目

ξ1 (客户认知价值)

CV1 :产品质价比

CV2 :交货速度

CV3 :基本信息

CV4 :承诺的履行

CV5 :个性化信息

CV6 :专门培训

CV7 :工作态度

ξ2 (转移成本)

SC1 :重新培训员工的成本

SC2 :调整运作流程的成本

SC3 :建立新交易程序的成本

SC4 :需求被重新了解的成本

η1 (客户满意)

CS1 :对售后服务、技术支持、培训等人

员工作绩效的满意

CS2 :对销售人员的满意

η2 (客户信任)

CT1 :满足需求的实力

CT2 :诚实性

CT3 :公平性

η3 (重复购买意向)

RI1 :业务份额增减的可能性

η4 (交叉购买意向)

CBI1 :新购其它类型的产品

CBI2 :拓展业务种类

η5 (客户推荐意向)

CRI1 :愿意向其它客户推荐

CRI2 :愿意传递好的口碑

CRI3 :愿意建立伙伴关系

η6 (价格忍耐力)

PT1 :即使提价仍保持业务份额

PT2 :若提价太多转向新供应商

PT3 :现供应商最有价值 ,愿意支付更高

价格

2. 2. 2 　数据收集与样本特征

由神州数码科技公司聘请咨询公司以上门走
访的方式进行问卷调查. 为了保证问卷的调查质

量 ,要求客户公司指定的被调查人员必须是中高
级管理人员或资深采购员 ,他 (或她) 们对客户公
司和供应商的情况都十分了解. 调研共收回有效
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问卷 367 份 ,满足 SEM 方法大样本 (至少 100)

的要求. 被调查的客户公司中 2000 年销售额在
1 000 万元以上的占 43. 3 % ,500～1 000 万元的
占39. 5 % , 500 万 元 以 下 的 占 据 17. 2 % ; 被

调查人 87 %为中高级管理人员 , 13 %为资深采
购员.

用于正式研究的 25 个度量项目的样本数据
的描述性统计量见表 2.

表 2 　度量项目描述性统计量 ( N = 367)

项目 均值 标准差 项目 均值 标准差 项目 均值 标准差

CV1 5. 15 1. 12 SC3 4. 48 1118 CBI1 4192 0192

CV2 5. 40 1. 10 SC4 4. 35 1107 CBI2 4170 1107

CV3 5. 02 1. 10 CS1 4. 77 1100 CRI1 5123 1108

CV4 5. 05 1. 03 CS2 4. 90 1101 CRI2 5151 1109

CV5 4. 81 1. 04 CT1 5. 08 1103 CRI3 5161 1106

CV6 4. 71 1. 16 CT2 4. 92 1102 PT1 5134 1107

CV7 4. 82 1. 01 CT3 4. 85 0192 PT2 5135 1113

SC1 4. 23 1. 21 RI1 5. 10 0193 PT3 5127 1107

SC2 4. 38 1. 15

3 　结果与分析

3. 1 　求解结果
根据图 1 所示的变量之间的因果关系和表 1

的度量项目在 EQS 中建立结构模型 ,然后利用
EQS的 CFA(验证性因子分析) 功能求解 ,求解结
果的核心是模型统计参数和结构参数两部分. 模

型统计参数主要有 5 个 :χ
2

(卡方) 、DF (自由度) 、

CFI(比较拟合指数 ) 、GFI (拟合优度指数 ) 和
RMSEA(估计误差均方根) ①. 结构参数指变量与
变量之间的路径系数 (或相关系数) . 每个结构参
数由本身的值和相应的显著性指标 Z 值两部分
组成. Z 值与统计显著性水平α相对应 ,如α=

0. 05时 , Z = 1. 96. EQS 的求解结果一般以路径图
和结构方程两种形式同时输出 ,为简便起见 ,本文
省略了路径图 ,而将求解结果整理在表 3 中 ,“路
径”栏符号的意义见表 1. 通过显著性检验的结构
方程见后面的公式 (1) .

表 3 　结构参数与模型统计参数 ( EQS)

路径 结构参数 Z 值 路径 结构参数 Z 值 模型统计参数

ξ1 →η1 0. 55 7. 64 ξ2 →η4 - 0. 30 1. 21
η1 →η2 0. 45 6. 08 ξ1 →η5 0. 37 4. 17
ξ1 →η3 0. 51 7. 03 η1 →η5 0. 33 4. 02
η1 →η3 0. 44 6. 05 η2 →η5 0. 52 7. 32
η2 →η3 0. 41 4. 77 ξ2 →η5 - 0. 26 1. 77
ξ2 →η3 0. 36 3. 84 ξ1 →η6 0. 44 5. 85
ξ1 →η4 0. 45 6. 04 η1 →η6 0. 42 5. 06
η1 →η4 0. 49 6. 57 η2 →η6 0. 40 4. 52
η2 →η4 0. 60 9. 34 ξ2 →η6 0. 34 3. 20

χ2
= 685 ,

DF = 251 ,

CFI = 0. 93 ,

GFI = 0. 86 ,

RMSEA = 0. 05

3. 2 　结果分析
3. 2. 1 　客户忠诚决定因素分析

本分析的目的是判别理论模型 (图 1) 描述的
四个因素是否确为客户忠诚的决定因素. 为此首
先评估理论模型的拟合效果 ,在模型拟合效果可
接受的前提下 ,进一步分析理论模型假定的 18 个

关系是否成立.

按照 Bentler 的评估标准[13 ] ,如果χ2
/ DF ≤

3. 0、CFI ≥0. 90、GFI ≥0. 85、RMSEA ≤0. 05 ,则模型
的拟合效果是可接受的. 根据表 3 不难看出 ,模型
统计参数均满足 Bentler 的评估标准 ,由此可见 :
结构模型与观测的样本数据有较好的拟合效果 ,
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① χ2
为反映模型拟合效果差的程度的一个指标 ,χ

2
与 DF 有关 ,χ

2
/ DF 越小越好. CFI、GFI 均在 0～1 之间 ,越接近 1 表示拟合程度越好 ,

单独而言 ,一般要求 CFI ≥0190 , GFI ≥0190 ,但同时达到这个要求有困难 ,Bentler 认为 [14 ] ,当 CFI ≥0190 时 , GFI ≥0185 就可以了.
RMSEA越小越好.
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这说明中国 IT 分销行业的样本数据总体上说是
支持本文所提出的客户忠诚理论模型的.

判断假定的两变量之间关系是否成立的依据
是显著性检验结果和结构参数方向 (正负号) . 分
析准则 :结构参数通过显著性检验 ,且为正 (负)

值 ,则说明两变量正 (负)相关 ;如果没有通过显著
性检验 ,不论正值还是负值 ,都说明两变量之间没
有关系.

根据上述分析准则 ,5 %( Z = 1. 96) 显著性水
平下显著性检验结果 : ①“转移成本 →交叉购买
意向”和“转移成本 →客户推荐意向”之间结构参
数的 Z 值分别为 1. 21 和 1. 77 ,小于临界 Z 值
1. 96 ,没有通过统计显著性检验 ,即在统计意义上
结构参数为 0 ,从而表明交叉购买意向和客户推
荐意向与转移成本没有关系 ; ②其余 16 个结构参
数的 Z 值均大于 1. 96 ,通过统计显著性检验 ,又
因为 16 个结构参数都为正值 ,因此 ,这 16 个结构
参数所描述的变量之间存在关系且正相关.

根据显著性检验结果 ,将客户忠诚度量指标
与其决定因素之间 ,以及决定因素本身之间的关

系用结构方程表示如下 :
η1 = 0. 55ξ1

η2 = 0. 45η1

η3 = 0. 44η1 + 0. 41η2 + 0. 51ξ1 + 0. 36ξ2

η4 = 0. 49η1 + 0. 60η2 + 0. 45ξ1

η5 = 0. 33η1 + 0. 52η2 + 0. 37ξ1

η6 = 0. 42η1 + 0. 40η2 + 0. 44ξ1 + 0. 34ξ2

(1)

3. 2. 2 　客户忠诚决定因素的权重分析

权重分析的依据是总路径系数 ,它等于直接

路径系数与间接路径系数之和. 直接路径系数由

SEM软件求出 (即表 3 中的结构参数) ,间接路径

系数可根据图 1 所示的路径图求出. 某间接路径

的路径系数等于各分段直接路径系数的乘积 ,所

有间接路径系数的和等于总的间接路径系数. 表

4 为客户忠诚四个决定因素与客户忠诚四个度量

指标之间总路径系数的计算结果.“路径”栏符号

的意义见表 1.
表 4 　总路径系数计算结果

路径
路径系数

直接 间接 总和
路径

路径系数

直接 间接 总和

ξ1 →η3 0. 51 0. 36 0. 87 ξ1 →η5 0. 37 0. 31 0. 68

η1 →η3 0. 44 0. 18 0. 62 η1 →η5 0. 33 0. 23 0. 56

η2 →η3 0. 41 无 0. 41 η2 →η5 0. 52 无 0. 52

ξ2 →η3 0. 36 无 0. 36 ξ2 →η5 0. 00 无 0. 00

ξ1 →η4 0. 45 0. 40 0. 85 ξ1 →η6 0. 44 0. 33 0. 77

η1 →η4 0. 49 0. 15 0. 64 η1 →η6 0. 42 0. 18 0. 60

η2 →η4 0. 60 无 0. 60 η2 →η6 0. 40 无 0. 40

ξ2 →η4 0. 00 无 0. 00 ξ2 →η6 0. 34 无 0. 34

　　由表 4 的总路径系数可知 : ①对重复购买意

向 (η3) 和价格忍耐力 (η6) 的影响 :客户认知价值

(ξ1) 最大 ,客户满意 (η1) 次之 ,客户信任 (η2) 再次

之 ,转移成本 (ξ2) 最小 ; ②对交叉购买意向 (η4) 和

客户推荐意向 (η5) 的影响 :客户认知价值最大 ,客

户满意和客户信任次之 ,转移成本没影响.

4 　结论、意义及未来研究方向

4. 1 　结论

根据上述实证分析 ,得到如下结论 :

(1)客户认知价值、客户满意、客户信任和转

移成本是客户忠诚的四个决定因素. 其中 ,客户认

知价值、客户满意和客户信任全面影响客户忠诚

的四个度量指标 ,且均为正相关关系 ;转移成本只

影响重复购买意向和价格忍耐力 ,并为正相关关

系 ,不影响交叉购买意向和客户推荐意向.

(2)客户认知价值是客户忠诚最重要的决定

因素. 在四个决定因素中 ,客户认知价值对客户忠

诚的所有四个度量指标的影响都是最大的.

(3)客户忠诚决定因素本身之间存在一定的相

互关系.客户满意与客户认知价值正相关 ,客户信任

与客户满意正相关 ,转移成本与其它因素不相关.

4. 2 　对 CRM 实践的指导意义

客户关系管理 (CRM)的本质目标是培育和保
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持客户忠诚 ,从而与有价值的客户保持长期关系 ,

上述实证分析结论对企业实施 CRM 战略至少具

有如下指导意义 :

(1)走出“满意为王”的误区.“满意为王”曾经

风靡一时 ,产品或服务提供商以最大化客户满意

为目标制定营销战略 ,并投入大量资源追踪和度

量客户满意. 本研究的结论告诉我们 :客户满意仅

是决定客户忠诚的一个重要因素 ,但不是唯一因

素 ,甚至不是最重要的因素. 因此 ,如果我们的企

业在实施 CRM 时仅仅把注意力放在管理客户满

意上的话 ,将无法有效地控制客户流失. 要建立客

户忠诚 ,保持住有价值的客户 ,企业必须全面管理

客户认知价值、客户满意、客户信任和转移成本.

(2)树立“价值为本”的理念. 客户认知价值是

客户忠诚的核心决定因素 ,它不仅对客户忠诚有

最重要的直接影响 ,而且决定了客户满意和客户

信任 ,如果供应商提供的价值不能满足客户不断

提升的价值期望 ,将无法建立真正的客户满意和

客户信任 ,更无法建立客户忠诚. 因此 ,企业在实

施 CRM 战略时必须牢固地树立一个理念 ,即“只

有成为客户最有价值的供应商 ,才能赢得真正的

客户忠诚”.

4. 3 　未来研究方向

本文最主要的贡献在于从实证的角度综合研

究了客户忠诚四个度量指标 ,即重复购买意向、交

叉购买意向、客户推荐意向和价格忍耐力与客户

认知价值、客户满意、客户信任和转移成本之间的

交互关系 ,为全面指导 CRM 实践提供了一个可供

借鉴的理论基础. 但为了将该研究推向深入 ,以更

好地指导中国企业 CRM 实践 ,需要在本文研究的

基础上对如下方面作进一步的研究 :

(1)拓展和细分实证领域. 一方面 ,拓展实证

研究的领域 ,验证本文得出的结论在其它行业是

否同样适用 ,以丰富其应用范围 ;另一方面 ,细化

实证研究的领域 ,例如在同一行业 ,可从不同产品

(或服务)类型、不同客户类型等视角探讨客户忠

诚的模型 ,以得出更有针对性的结论.

(2)研究客户关系生命周期不同阶段客户忠

诚的决定因素. 目的是探讨四个因素在不同阶段

对客户忠诚的影响有何不同、同一因素在不同阶

段内涵有何不同以及不同阶段客户忠诚的表现形

式有何不同等问题 ,从而将该研究从静态推向动

态. 这方面的研究作者正在进行.

(3)研究电子商务背景下客户忠诚的决定因

素.目的是比较电子商务和传统商务背景下客户

忠诚的表现形式和决定因素的不同 ,以解决网络

环境下客户忠诚如何建立的问题.

(4)研究理论成果在 CRM 软件开发中的应用

问题. 目前 ,CRM 软件已经成为很多企业实施客

户关系管理战略的一个平台 ,如何将理论研究的

成果转化为 CRM 软件中的功能 ,更好地发挥它们

在实践中的作用是一个非常值得探讨的问题.
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Experimental research on determinants of customer loyalty

CHEN Ming2liang
Zhejiang University , Hangzhou 310027 , China

Abstract : A synthesized theory model which describes the relationships between customer loyalty and its determin2
ing factors is put forward by integrating current related research result . Based on Chinese IT distribution industry ,

with the help of a professional survey company , a sample data of 367 actual customers is collected. Then , the cus2
tomer loyalty model is tested by means of the statistical analysis method of structure equation modeling(SEM) . The

result shows that customer perceived value , customer satisfaction , customer trust and customer switching cost are the

four determinants of customer loyalty , and among them the customer perceived value has the most important affection

to customer loyalty. The guidance significance of experimental research conclusions to CRM is discussed.

Key words :customer loyalty ; determinant ; experimental research ; structure equation modeling ; questionnaire sur2
vey ; customer relationship management (CRM)
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