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零售业回报计划感知价值对客户忠诚的影响
①
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(11 清华大学经济管理学院 , 北京 100084 ; 21 西安工业大学经济管理学院 , 西安 710032)

摘要 : 以零售业为背景 ,将回报计划感知价值作为态度忠诚 (信任和承诺) 和行为忠诚 (重复购

买意图、正面口碑意图及合作意图)的主要影响因素 ,建立了概念模型并用结构方程模型方法

检验 ,结果表明 :回报计划感知价值与态度忠诚呈显著的正相关关系 ;回报计划感知价值与行

为忠诚中的重复购买意图呈显著的正相关关系 ,而与合作意图及口碑意图并无直接关系.
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0 　引　言

从消费者行为出发 ,客户忠诚是指客户在一定

时期内对特定产品或服务的重复购买[1 ,2] .从消费者

态度情感取向出发 ,客户忠诚是指客户高度承诺在

未来重复购买自己偏好的产品或服务 ,而且不会因

为市场格局和竞争态势的变化产生转移行为[3] . Dick

等[4]认为 ,只有当重复的购买行为伴随着较高的情

感态度取向时才产生真正的客户忠诚.

作为培养、发展和保持忠诚客户的有力手段 ,

回报计划在营销领域得到了日益广泛的应用.

Kim等 [5 ]认为 ,回报计划是一种发展客户忠诚的

工具 ,它为重复购买企业产品或服务的客户提供

激励. 由于不同行业实施回报计划的细节不同 ,其

称谓也有所区别 ,在零售业多称为频繁购买计划

(frequent purchasing programs) ,在航空业 ,这一计划

又被称为常客旅行计划 (frequent flyer programs) .

国内大多数企业将其称为“积分计划”. 尽管存在

差异 ,但是回报计划的共同点是为重复购买某品

牌的客户提供好处[6 ] .

有研究表明 ,在美国超过 70 %的杂货零售店

都提供了常购买计划[7 ] ,与此同时 ,大约 53 %的

杂货店 ,其消费者选择参与了这样的回报计划[8 ] .

1996 年澳大利亚的飞行计划最终吸引了超过

3 000 000会员 ,全国近 25 %的家庭都参与了该项

计划[2 ] . 在国内 ,企业将回报计划作为营销工具也

日益盛行. 携程旅行网 (ctrip . com ,中国旅游业第

一家在美国纳斯达克上市的公司) 为其会员设立

了“积分奖励计划”,会员可以通过多种方式积累

积分 ,并根据积分多少随时兑换价值不等的奖励 ;

在电信业 ,中国电信、中国移动、中国联通分别推

出了自己的“积分计划”;在零售业 ,百盛 ( Parson)

也为其客户在全国范围内提供“会员卡计划”,为

年购买金额超过 4 000 元人民币的会员提供回

报 ;在汽车销售维修行业 (4S 店) 、娱乐业、房地产

业也有企业开始实施积分计划.

已有学者提出回报计划对客户忠诚是有影响

的 ,并已识别出回报计划感知价值的因素[9 ,10 ] ,但

大多停留在定性描述上 ,实证分析非常少. 本文的

目的在于在综合国外现有的研究成果 ,建立一个

在零售业环境下描述回报计划对态度忠诚及行为

忠诚影响的理论模型 ,并收集样本对其进行实证

分析 ,为中国企业成功实施客户回报计划提供理

论指导.
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1 　理论模型及假设

为了研究回报计划感知价值与客户忠诚度量

指标之间的交互关系 ,需要探讨两个方面的问题 :

1)客户忠诚的维度及其交互关系 ;2) 回报计划的

感知价值及其与客户忠诚的关系. 本文在回顾这

两个问题的研究成果的基础上 ,构建了研究的理

论模型.

1. 1 　客户忠诚的维度及其交互关系

1. 1. 1 　客户忠诚的维度

有学者将客户忠诚定义为一定时期内客户对

某产品或服务的重复购买[1 ,2 ] ,也有学者将情感

承诺这一心理因素也加入客户忠诚的范畴[3 ,4 ] .

影响客户忠诚的因素很多 ,Dick 等[4 ]认为影

响客户忠诚的因素可以分为 3 类 :认知的、情感的

和意图的. 陈明亮[11 ]从实证的角度综合研究了客

户忠诚 4 个度量指标 ,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. 马力行[12]

认为客户满意、客户感知价值和转换成本将影响客

户忠诚.总体而言 ,客户忠诚可以从态度忠诚和行

为忠诚两个方面加以测量[13] ,这实际上就是客户

忠诚的心理层面和行动层面. 对于态度忠诚的维

度 ,理论界的看法比较统一 ,主要是指信任和承

诺[14] .行为忠诚的维度包括重复购买、交叉购买、

合作行为 ,正面口碑行为 (包含新客户推荐行为) 、

光顾比例等[1 ,2 ,11 ,13 ,15] ,但是 ,在不同的研究环境

下 ,以前的研究选择的行为忠诚维度并不完全

相同.

本文采用多数学者的观点 ,同时考虑忠诚的

态度维度和行为维度. 态度维度主要指信任和承

诺 ,而行为维度主要测量重复购买、正面口碑与合

作行为. 本文用重复购买意图、正面口碑意图及合

作意图 3 个可测量的心理指标来测量重复购买行

为、正面口碑及合作行为这 3 个行为指标.

1. 1. 2 　客户忠诚维度之间的交互关系

本文认为 ,客户忠诚的 5 个因素并非是独立

的. Morgan 和 Hunt 的研究指出 ,信任主要影响承

诺[14 ] ,这是关系营销理论的核心 ,而且这一关键

影响在其他研究中也得到了证实[16 ,17 ] . 此外 ,由

于客户参加回报计划的原因 ,可能使客户对实施

回报计划的企业产生更多的信任 ,随着客户对企

业信任的加强 ,在该企业持续消费的可能性也越

大. 因此 ,提出以下假设.

H1 　信任与承诺正相关.

H2 　信任与重复购买意图正相关.

客户既然做出了愿意以最大的努力来维持与

企业之间关系的承诺 ,产生与企业合作行为的可

能性也会增加. 所以提出假设 3.

H3 　承诺与合作意图正相关.

最后 ,客户如果在企业重复购买得越多或者

客户与企业之间合作行为越多 ,对企业产品或服

务的体验就越多 ,则其产生正面口碑行为的可能

性也越大. 客户会不自觉地对企业产生某种依附

感 ,从而在与其他人谈及该企业时 ,产生正面口碑

的可能性也越大. 所以 ,提出以下假设.

H4 　重复购买意图与正面口碑意图正相关.

H5 　合作意图与正面口碑意图正相关.

1. 2 　回报计划感知价值及其与客户忠诚的关系

1. 2. 1 　回报计划感知价值

客户感知价值是客户从所购买的产品或服务

中所得到的利益与购买和使用时所付出的总成本

的比较 ,它是对产品或服务的效用的整体评价[18] .

Sheth 等[19]提出消费价值理论 ,认为客户感知到的

消费价值影响了消费选择行为. O’Brien and Jones

提出[9] ,客户对回报计划的感知价值是通过回报计

划培养客户忠诚的必要条件 ,也就是说 ,客户认为

回报计划是有价值的 ,他们提出客户是通过可赎回

回报的现金价值、回报的可选择范围、回报的渴望

价值、感知到获得回报的可能性以及计划的易使用

性5 个方面来评价回报计划的感知价值. 此外 ,

Johnson[20]对回报计划感知价值提出了不同的看

法 ,认为可获得性、赎回行为和适当性决定了回报

计划的感知价值.综合上述研究 ,本文提出 ,回报计

划的感知价值是指客户参加回报计划后得到收益

和参加回报计划所付出的成本的比较.

1. 2. 2 　回报计划感知价值与客户忠诚的关系

客户在选择参加一个回报计划时 ,首先要衡
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量这个计划本身是否值得参加[9 ] . 当然 ,客户对回

报计划的感知是一个主观过程 ,不同的客户对回

报计划的感知也不尽相同. 如果客户认为自己参

加回报计划的收益远远大于成本 ,那么他参加计

划的可能性就越大 ,而企业通过回报计划培养客

户忠诚的可能性也就越大. 如前所述 ,回报计划出

现的本意就是培养客户忠诚 ,所以真正设计合理

并得到有效实施的回报计划 ,应该促进客户忠诚

的形成. 因此 ,假设回报计划将对态度忠诚和行为

忠诚都产生积极的影响 ,但是对于行为忠诚中的

合作意图而言 ,如 1. 1 中所述 ,主要由承诺决定

(H3) . 所以 ,这里的假设主要考察回报计划感知

价值与客户忠诚的其他 4 个因素之间的关系.

综上所述 ,提出假设 6～假设 9.

H6 　回报计划感知价值与信任正相关.

H7 　回报计划感知价值与承诺正相关.

H8 　回报计划感知价值与重复购买意图正

相关.

H9 　回报计划感知价值与正面口碑意图正

相关.

1. 3 　研究模型

根据以前的研究成果和上面提出的假设 ,为

了描述回报计划感知价值对客户态度忠诚和行为

忠诚的影响 ,提出了如图 1 所示的理论模型 ,用来

研究回报计划对客户忠诚的影响.

图 1 　研究模型

Fig. 1 Research Model

2 　研究方法及数据特征

2. 1 　研究方法

在图 1 的模型中 ,自变量不能直接测量 ,同时

因变量之间存在因果关系 ,所以不能用传统回归

模型进行分析. 而结构方程 (SEM) 模型克服了上

述不足 ,并且能够同时估计变量之间的关系. 所

以 ,采用结构方程模型方法验证模型 ,数据处理软

件选用LISREL8. 20.

2. 2 　数据

2. 2. 1 　数据收集和样本特征

委托一家全国性的专业数据调查公司 ,采用

有偿调查的方式获得数据. 该公司拥有固定的调

查对象样本 ,调查时采取随机抽样的方法 ,被抽出

的调查对象通过互联网回答并提交问卷 ,最终共

收到有效问卷 899 份 ,符合 SEM 大样本 (至少

100)的要求.

被调查者均为超市零售业个体消费者 ,其中 :

男性 619 人 ,女性 280 人 ;25～45 岁者 526 人 ,占

样本的 58. 51 % ;家庭月收入在 2000 元以下者 (含

2000 元) 207 人 ,2 001～5 000 元者 458 人 ,5 000～

10 000 元者 182 人 ,10 000 元以上者 52 人 ;大专以

下学历者 152 人 ,大专学历者 378 人 ,本科学历者

335 人 ,硕士及以上学历者 34 人.

2. 2. 2 　变量可靠性分析

在对变量的度量项目进行设计时 ,主要采用

其他学者已经使用过的度量项目 ,只有回报计划

感知价值中的一个度量项目与合作意图中的一个

度量项目是根据定义和研究对象自行设计的. 其

中问卷中 6 个变量共设计度量项目 21 个 ,答卷者

采用通行的Likert7 级分值回答.

Price [21 ]指出可靠性系数 (cronbachα) 大于0. 7

时 ,数据具有良好的可靠性. 本文 6 个变量的度量

可靠性系数 ( cronbach α) 最小 0. 775 4 , 最大

0. 872 5 ,均大于 0. 7 ,这表明设计的度量项目是合

适的 ,数据可以进入下一阶段的统计分析. 具体度

量项目的内容、出处和可靠性数值见表 1.
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表 1 　变量度量项目的内容、出处和可靠性

Table 1 Detail , reference , and reliability of scales

变量及其

可靠性系数α
度量项目 出处

回报计划

感知价值

4 个度量项目

α= 0. 872 5

1)就我花费的金钱、时间、精力来说 ,这个“积分计划”物有所值

2)就我支付的价格来说 ,参加这个“积分计划”很划算

3)我认为参加这个“积分计划”是一个很好的决策

4)就我支付的价格来说 ,参加这个“积分计划”是可以接受的

Sirohi 等 [15 ]

Sirohi 等 [15 ]

本文提出

Sirohi 等 [15 ]

信任

4 个度量项目

α= 0. 834 3

1)我认为这家超市对消费者很诚实

2)我认为这家超市对消费者很守信

3)我认为这家超市是完全值得依赖的

4)我相信这家超市所做的一切都是正确的

Morgan , Hunt [14 ]

Vatanasombut [16 ]

Morgan , Hunt [14 ]

Vatanasombut [16 ]

承诺

4 个度量项目

α= 0. 851 0

1)我认为自己很忠于这家超市

2)我与这家超市的关系对我来说很重要

3)我的确很在乎我与这家超市的关系

4)我与这家超市的关系是值得我努力去维持的

Long 等 [9 ]

Vatanasombut [16 ]

Vatanasombut [16 ]

Morgan , Hunt [14 ]

重复购买意图

3 个度量项目

α= 0. 826 4

1)我愿意经常光顾这家超市

2)当我有类似产品或服务的需求时 ,我愿意继续在这家超市进行购买

3)我将来一有需求时 ,我会首先选择在这家超市购买

Sirohi 等 [15 ]

Yi 和 Jeon [1 ]

Yi 和 Jeon [1 ]

正面口碑意图

3 个度量项目

α= 0. 865 7

1)当谈起超市这个话题时 ,我愿意推荐这家超市

2)如果有人向我征询意见 , 我会对他们推荐这家超市

3)我会鼓励我的朋友和亲戚到这家超市购物

Yi 和 Jeon [1 ]

Yi 和 Jeon [1 ]

Sirohi 等 [15 ]

合作意图

3 个度量项目

α= 0. 775 4

1)如果我在其他超市中看到了我所喜欢的做法 ,我会与这家超市的经理或员工分享

2)我很可能告诉经理或员工与其他超市相比 ,这家超市中存在的问题

3)为了这家超市的形象 ,我会主动地作一些力所能及的事情

Baloglu. [13 ]

Baloglu. [13 ]

本文提出

3 　模型验证结果

将图 1 所示的变量之间的因果关系和表 1 的

度量项目在LISREL 中建立结构方程模型 ,然后利

用路径分析方法求解. 求解的主要结果分为两部

分 ,一是反映结构变量之间关系的结构参数 ,对应

假设的检验结果 ,二是模型的统计参数 ,对应模型

总体的拟合程度.

3. 1 　假设检验结果

判断假设是否成立的依据是结构参数数值的

正负和显著性检验结果. 如果结构参数通过显著

性检验 ( t 值大于 2) ,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. 通过模

型路径系数图 (见图 2) 可见 ,除了假设 H9 之外 ,

其余的假设均得到了验证.

图 2 　模型路径系数图

Fig. 2 Path coefficient of the model

3. 2 　模型拟合度

模型拟合度的参数主要是χ2、自由度 DF、比
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较拟合指数 CFI 和NN FI、拟合优度指数 GFI 及近

似误差指数 RMS EA .χ2 值越小越好 ,但是该值与

样本容量和模型参数多少相关性较大 ,所以一般

只作为参考. 根据 Bentler[22 ]提出观点 , CFI、NN FI

大于 0. 9 ,越接近 1 越好. Hu[23 ]认为 RMS EA 小于

0. 08 ,模型才是较好的.

本研究中 ,χ2 = 1 671. 60 , DF = 180 , CFI =

0. 91 , NN FI = 0. 90 , GFI = 0. 85 , RMS EA = 0. 096 ,可

以看出 ,除了 RMS EA 略大之外 ,其他拟合指数都

较好 ,所以模型的拟合情况是可以接受的.

4 　结　论

在超市零售业背景下建立了反映回报计划感
知价值对客户忠诚的影响的模型 ,并通过问卷调
查进行了实证分析 ,得到以下结论.

1) 回报计划感知价值对态度忠诚和行为忠
诚中的重复购买意图产生了积极的影响 ,而与行
为忠诚中的合作意图及口碑意图并不直接相关 ,

可见回报计划对客户行为的主要影响在于重复购
买 ,这点与大多数的研究是一致的[1 ,2 ] .

2) 在态度忠诚中 ,信任是形成承诺的必要条
件 ,这与以前学者的研究结果是类似的[14 ,16 ,17 ] .

3) 在行为忠诚中 ,重复购买意图和合作意图
共同影响了正面口碑的产生. 在以前的研究中 ,多
数学者是将重复购买意图、合作意图和口碑意图
直接作为测量客户行为忠诚的度量项目 ,并未研

究行为忠诚维度之间的关系[1 ,11 ,15 ] ,所以本文在
这方面是一个有益的尝试.

4) 态度忠诚的维度与行为忠诚的维度之间
并非是独立的 ,信任与重复购买意图之间 ,承诺与
合作意图之间均呈显著的正相关关系 ,这说明 ,态
度忠诚将促进行为忠诚的产生. 但是 ,回报计划感
知价值与口碑意图之间关系的假设并未得到验
证 ,这说明 ,口碑意图与合作行为一样 ,其本质上
属于更深层次的客户忠诚行为 ,主要由态度忠诚
或行为忠诚的其他因素共同决定.

5 　贡献、意义、局限性和未来研究方向

5. 1 　对理论研究的贡献

以前针对回报计划感知价值的研究主要集中

在确定影响回报计划感知价值的前因变量上 ,并

且大多局限于理论论述[9～11 ,24 ] ,对其进行实证分

析的研究并不多见. 尽管针对客户忠诚的研究比

较多 ,也有相当的研究成果[1～4 ,11 ,12 ] ,但是明确地

将回报计划感知价值与客户忠诚联系起来的研究

目前只有 Yi 的研究[1 ] ,并且该研究的背景是在服

务业内 ,同时重点在涉入程度对客户忠诚的调节

作用上 ,国内类似的研究还没见到. 本文的主要贡

献在于从实证角度综合研究回报计划感知价值和

客户忠诚之间的关系 ,为国内企业实施回报计划

提供一个可借鉴的理论基础.

5. 2 　对企业实施回报计划的指导意义

1) 回报计划能够促进客户从心理上产生对

企业的忠诚感. 本文的结论指出 ,回报计划感知价

值对态度忠诚维度 (承诺和信任) 的影响非常显

著. 这说明 ,如果客户能从回报计划中感知到更多

的价值 ,他们就有可能成为企业最热心的拥护者

和支持者 ,从而对企业产生更多认同感和依附感 ,

这正是客户为企业带来更长远价值的基础所在.

2) 回报计划能够促进客户在同一企业进行

重复消费. 实证分析说明 ,回报计划感知价值对行

为忠诚中的重复购买意图的影响是最直接的. 对

于零售业这样的非契约环境下 ,实行回报计划无

疑将在客观上增加客户的购买行为 ,从而为企业

带来更多的利润.

3) 回报计划给企业收集客户的详细信息 (人

口统计变量、消费记录) 提供了很好的途径. 由于

我国零售业并不象发达国家那样具有完备的消费

者数据库 ,而由于回报计划的实施正好弥补了这

方面的不足. 当然对数据的收集是一方面 ,能够很

好地分析并利用是另外一方面.

但是 ,回报计划为企业带来的这些好处的前

提是客户对企业制定的回报计划是愿意参加的 ,

也就是说 ,客户参加回报计划的感知收益是大于

其感知成本的. 这就需要企业在制定回报计划细

则时 ,充分考虑到客户的心理感知 ,尽可能从心理

上调动其踊跃参加计划的积极性 ,并且在客观上

给予客户适当的回报 ,以最小的经济成本达成客

户最大的感知收益. 这样的回报计划才有可能真

正地培养客户忠诚 ,从而使企业获得长期的竞争

优势.

5. 3 　局限性和未来研究方向

本文提出的模型是在零售业环境下进行实证
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的 ,对于其他行业是否可行还需要进行进一步的

实证分析 ,特别是在互联网环境下 ,由于互联网的

一些新的特征 ,使得网上客户的忠诚度更加难以

建立 ,所以未来的研究方向之一 ,是在互联网环境

下对回报计划与客户忠诚之间的关系作进一步研

究 ;此外 ,从企业角度出发 ,企业不仅希望回报计

划可以增加客户忠诚 ,更长远的目的是提高客户

保持能力 ,所以回报计划对客户保持的影响 ,尤其

是回报计划对客户保持的 3 个维度 (长度、深度与

宽度)之间的关系同样值得深入研究.
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Abstract : On the background of the supermarket retailing , this paper develops a conceptual model in which the val2
ue perception of the reward programs is the primary influencing factor of attitude loyalty (i . e. trust , commitment)

and behavior loyalty (i . e. repeated purchase intention , positive word2of2mouth intention , cooperation intention) .

The model is tested through structural equation model . The result shows that (1) value perception of the reward pro2
grams has a significant positive effect on attitude loyalty and (2) value perception has a significant positive effect on

repeated purchase intention within the behavior loyalty , whereas , (3) value perception has no significant effect on

positive word2of2mouth intention and cooperation intention but attitude loyalty will influence behavior loyalty to some

extent .

Key words : reward programs ; attitude loyalty ; behavior loyalty ; structural equation model

(上接第 80 页)

[22 ]陈黎明 , 邱菀华. 不确定环境下新技术投资策略模型研究[J ] . 管理科学学报 , 2005 , 8 (4) : 9 —14.

Chen Liming , Qiu Wanhua. Study on investment strategy model of technological innovations under uncertainty[J ] . Journal of Man2
agement Sciences in China , 2005 , 8 (4) : 9 —14. (in Chinese)

Empirical research on the supporting function of the scientif ic and technological
environment to the venture capital
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Abstract : Firstly , this paper makes a cluster analysis of both the level of the Chinese scientific and technological

environment (STE) and the venture capital . Then , in order to explain the differences in their results , we make a

factor analysis of the STE and VC evaluation indictors , and classify the scientific and technological environment into

two categories according to the supporting principal , named the“cultivated scientific and technological environment”

and the“spontaneous scientific and technological environment”. Finally , by utilizing the structural equation model

(SEM) , we testify the differences of the supporting function of two environments to the development of venture capi2
tal , and explain the differences of the two cluster analysis results further.

Key words : scientific and technological environment ; venture capital ; cluster analysis ; factor analysis ; structural

equation model ; empirical research

—69— 管 　理 　科 　学 　学 　报 　　　　　　　　　　　　　　　2007 年 8 月


