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第一章　导论

第一节　问题的提出

近年来，零售竞争日益加剧，中国传统零售业门店频频关店，不断陷入生存危机。据不完全统计，2008—2013年，在中国零售市场，零售企业共关闭687家门店，平均每年关闭110多家(见表1－1)。[1]
 在对关店原因的解释中，主要涉及租约到期、模式调整、盈利能力偏弱、战略性关店、转型或经营不善等。按照Keng和Ehrenberg (1983)的观点，零售企业最大的难题在于只有极少数的顾客形成高度忠诚，而大部分顾客却多店购买。Gijsbrechts等(2008)进一步指出，消费者对商店忠诚已成例外而不再是规则。因此，面对行业低迷和竞争加剧，如何保留顾客，促使他们反复购买并实现利润增长成为零售企业亟须解决的现实问题。


表1－1　中国市场零售企业关闭门店数(2008—2013年)

[image: img]
资料来源：笔者根据中国联商网公布的相关资料整理。



促使顾客反复购买主要涉及两种情形：一是促使顾客对本企业同一产品的增量购买，即重复购买；二是促使顾客购买本企业其他不同的产品，即交叉购买(Ngobo，2004)。至于前者，由于产品一般具有一定的使用周期，同一顾客的购买潜力有限；至于后者，由于顾客需求具有多样性，所以同一顾客的购买潜力相对较大。

交叉购买关系到企业交叉销售及其诸多利益的实现。顾客交叉购买能够减少企业获取新顾客的费用，从而导致企业的价格竞争优势(Reichheld and Sasser，1990)。顾客购买的产品和服务越多，他们与企业保持的关系可能越持久(Reinartz and Kumar，2003)。随着与顾客互动满意度的提高，企业能更好地了解顾客的需要和欲望，增强发展顾客忠诚和抵御竞争者的能力，并最终提高盈利能力(Shah et al.，2012)。然而，让顾客交叉购买并非易事，因为不是所有顾客都愿意与企业建立关系并拓展关系(Bendapudi and Berry，1997)。顾客可能会拒绝企业交叉销售的产品，因为他们不想长期只与一家企业保持关系(Ngobo，2004)。即使有些顾客想与某家企业保持关系，他们可能也未必希望只由这家企业为自己提供所有产品(Day，2000)。

自Verhoef等(2001)专门研究交叉购买以来，学者们围绕交叉购买的影响因素展开了广泛讨论。研究结果表明：交叉购买的可能性取决于产品数量和顾客关系水平两个因素(张中科，2008)；当前价格对交叉购买有负向影响(Verhoef et al.，2002)；销售渠道如果具有价格吸引力，则可能增加交叉购买(Verhoef and Donkers，2005)；在服务质量指标中，高额平均支出、客户服务电话数量与交叉购买正相关(Balachander and Ghosh，2007)；口碑对交叉购买决策有重要影响(Dierkes et al.，2011)；购买经历(Keaveney and Parthasarathy，2001)、关系持续期限(Reinartz and Kumar，2003)对交叉购买也产生正向影响。其他代表性研究成果包括：①满意、支付公正与交叉购买关系的动态模型(Verhoef et al.，2001)；②满意、信任与交叉购买关系模型(Liu and Wu，2007)；③交易特征、公司营销努力、顾客特征、产品特征与交叉购买关系模型(Kumar et al.，2008)；④形象、信任、满意、感知价值与交叉购买关系模型(Soureli et al.，2008)；⑤形象冲突、感知便利、感知质量、感知价值、顾客满意与交叉购买关系模型(Ngobo，2004)。与前人研究不同的是，Fan等(2011)深入分析了交叉购买不同影响因素的重要性，他们研究发现，支付公正、体验很重要，形象、服务便利、人际关系和信任重要，而产品种类和定价却并不重要。

交叉购买的影响因素尽管纷繁复杂，但受研究者关注较多的一些变量是：满意、价值、便利、信任和关系水平。有些学者证实了这些变量对交叉购买的影响作用，但也有些学者研究发现，满意(Verhorf et al.，2001)、价值(杨宜苗，2010)、便利(Ngobo，2004)、关系水平(Jeng，2008)不一定正向显著影响交叉购买，信任的产生和应用也是有条件的(Liu and Wu，2007)。

研究结论上的分歧引起了学者们对交叉购买调节变量和中介变量的关注。Ngobo (2004)认为，形象冲突与交叉购买意愿关系会受顾客对关系的评价(转换成本、再购意愿)、与交叉购买有关利益的调节。Verhoef等(2001)发现，关系长短会干扰满意度对交叉购买的影响效果，对具有长期关系的顾客而言，支付公正对交叉购买有负向影响。Bolton等(2000)指出，满意度对交叉购买的影响，会受商品类别相似性的调节。Lei等(2004)认为，由于顾客可能根据既有的满意度去推测交叉购买的商品属性，因此满意度在交叉购买高相似性商品时的影响力较大。吴立伟、王崇昱(2010)发现，转换成本、其他厂商吸引力在满意度与交叉购买之间的关系中起干扰作用。Liu和Wu (2008)认为，产品类别相似性、产品类别复杂性在满意、信任与交叉购买关系中有调节作用。陈恩丽(2013)探讨了服务便利性与知觉风险如何通过交叉购买的知觉价值影响顾客交叉购买意愿，并注意到顾客时间意识的干扰效果。Mishra和Sharma (2010)分析了感知风险、替代者吸引力对服务质量和交叉购买意愿关系的调节作用。Hong和Lee (2012)认为，研究结论的不一致可能与不同国家消费者的文化价值观有关。Soureli等(2008)认为，交叉购买并不是由单一因素驱动的，而是多个变量共同作用的结果。形象、信任、满意和感知价值之间相互联系，并对交叉购买产生直接或间接的影响。

有关交叉购买的中介变量和调节变量研究虽然具有一定解释力，但忽视了一个事实：消费者的购买活动通常是发生在特定商店中的，如果消费者对某一商店一无所知，一般就不会在此购买，更不可能交叉购买。杨宜苗、夏春玉(2009)、Jeng (2008)、Liu和Wu (2007)、Ngobo (2004)和Verhoef等(2001)弥补了此类研究的欠缺，他们认识到商店形象、商店声誉、供应商评价及对与供应商关系评价在交叉购买中的重要作用。然而，这些变量侧重于消费者对商店的认知或评价，而忽视了消费者与零售商店之间特定的情感联系，例如爱(love)　 (Ortiz and Harrison，2011)、依恋(attachment)(Johnstone and Conroy，2008)。企业未能建立顾客忠诚，其原因可能在于没有与顾客建立情感联系(Vlachos et al.，2010)。

依恋(attachment)是一个心理学概念，本义为“附件”、“附属物”，引申为“连接物”，即能使一物与另一物相连的物体(姜岩、董大海，2008)。依恋理论始创于20世纪60年代，是由英国心理学家Bowlby在母婴关系领域完成的。Bowlby (1973)认为，依恋是个人(主要是婴儿)与特定对象(母亲或照料者)之间一种充满情感的独特纽带关系。这一定义成为后来诸多学科依恋理论研究的基础。心理学主要关注个人对他人(如婴儿、母亲、亲密伙伴等)的依恋，而Schultz (1989)的博士论文《个人——所有物依恋实证研究》则表明依恋可以拓展到人际关系以外的情境。而且个人不仅会对所有物产生依恋，还会对地点(Williams et al.，1992)、产品(Schifferstein et al.，2004)、品牌(Bouhlel et al.，2009；Thach and Olsen，2006)、组织(李晓阳，2011)以及其他特定类型的或者所喜欢的对象(Ball and Tasaki，1992)形成依恋。于是，依恋理论也从心理学领域开始被引入旅游学、休闲学和市场营销学等领域。总体而言，依恋应用于服务和消费者行为领域的文献还很少。

地方依恋(place attachment)是基于心理学中的依恋理论提出的。地方依恋，又称地方依附、场所依恋，指的是人与地方之间基于感情、认知和实践的一种联系。其中，感情因素是第一位的(Williams and Roggenbuck，1989)。地方依恋的研究延续于20世纪60年代对人们的“思乡情结”的观察，90年代初开始被应用于旅游领域，学者们纷纷对“地方依恋”的概念(Alexandris et al.，2006；Gross and Brown，2008)、维度(唐文跃，2011；Budruk，2010；Hammitt et al.，2004；Kyle et al.，2003；Moore and Graefe，1994；Williams et al.，1992)、程度(Lee，1999)及其与活动涉入的关系(黄向、保继刚，2006；Kyle et al.，2004)等进行了大量理论与实证研究。此外，学者们还深入分析了地方依恋的影响因素(古丽扎伯克力等，2011；Kyle et al.，2004；Williams et al.，1992)和作用效果(Alexandris et al.，2006；Hwang et al.，2005)。然而，上述研究中所涉及的“地方”主要限于旅游目的地和休闲场所。Mazumdar (2005)在评述地方感文献的时候也指出：“关于地方依恋的研究，大多数文献研究的是世俗的地方和环境。”Johnstone和Conroy (2008)极力呼吁：“急需把地方依恋这个概念引入零售研究中。”随着零售竞争日益激烈，对于营销人员来说，最重要的目标可能是，要对刺激人们到某个特定购物地点的心理因素形成更准确而完整的理解(奎尔奇等，2012)。

在一定意义上，零售商店具有“地方”的基本功能和特征。地方依恋可视为人与环境之间密切的互动，产生情感依附的结果(Gross and Brown，2008)。地方依恋会受使用者的特征、从事的活动与使用频率及环境属性等的影响。地方依恋可当作一个前置因素用来预测消费者忠诚度、顾客满意度和消费者偏好等(Alexandris et al.，2006；Hwang et al.，2005)。当情感依恋越强烈，行为出现的可能性越大，而且一旦引发行为，相应的行为不易改变(陈业玮，2010)。因此，顾客和店铺环境之间、顾客和服务人员之间以及顾客之间等多层面互动可能会导致顾客对特定的零售商店产生依恋，表现出黏性的特征，并演化为忠诚意向和行为(如交叉购买)。

因此，本书关注的焦点问题是：从依恋理论视角，交叉购买是否遵循“多层面互动—商店依恋—交叉购买”的形成逻辑?具体而言，本书拟解决的关键问题是：

第一，商店依恋的内涵和维度构成如何?依恋作为一个关系构念，在不同的关系情境下因其客体(依恋对象)不同，会表现出不同的理论内涵。依恋理论在零售领域的应用还是一个崭新的课题，少数学者虽然认识到依恋理论在零售研究中的应用价值，并指出消费者与零售商店之间的情感联系对顾客忠诚的重要意义，但对商店依恋这个概念的认识基本停留在抽象的描述层面上，而没有给出一个具体的操作化定义，也没有形成成熟的测量量表，这不利于全面、准确地把握消费者与商店之间的情感联系，更不利于这个概念的应用和推广。因此有必要开展比较深入的探索性研究，挖掘商店依恋的内涵和外延，并开发量表。从整个研究的角度，这是本书的逻辑起点。

第二，多层面互动与商店依恋和交叉购买的关系如何?如果第一步规范了商店依恋的内涵和外延，那么下一个要回答的关键问题是：商店依恋的前因后果分别是什么?基于服务互动理论和依恋理论，本书认为，多层面互动既可能会影响商店依恋，又可能会影响交叉购买。

第三，商店依恋对交叉购买的影响机理如何?也就是说，商店依恋是怎样影响交叉购买的?本书认为，商店依恋对交叉购买可能有显著的正向影响，而且商店依恋和交叉购买的关系可能会受到购买犹豫和消费惯性的干扰。由此，本书构建了基于商店依恋的消费者交叉购买实现路径模型，为解释消费者交叉购买提供了一条新的逻辑线索。

第二节　研究意义

一　理论贡献

本书拟在以下方面进行理论探索，以深化交叉购买研究并丰富依恋理论。

(一)将心理学中的依恋理论引入交叉购买研究领域

营销学者虽然很早就认识到地方研究的重要意义，然而，地方依恋在营销情境下还没有被系统考察(Johnstone and Conroy，2008)。本书从消费者交叉购买的实现路径出发，探讨依恋在零售情境下的研究意义和价值，并将地方依恋作为交叉购买的前因变量，这是现有文献未提及的观点。这不仅拓展和延伸了依恋理论的应用领域，而且对交叉购买背后的心理机制提供了另一视角诠释。

(二)对商店依恋的操作化主题进行探索性研究

依恋是一个不同于态度、满意、涉入、承诺等的新概念，也有别于黏性。然而，目前关于依恋与这些概念的具体差别还缺乏较为系统的实证支持，营销文献中对于地方的界定及关注一直是很狭窄的。有关零售方面的文献仅仅关注地点的物理属性，而忽视了地理学和心理学中强调的地方所具有的时间、空间、自然和社会维度(Johnstone and Conroy，2008)，更没有给出一个可操作性的定义，也没有构建一个成熟的测量量表，这会影响到这个概念在营销领域的应用和推广。本书借鉴心理学、旅游学的研究成果，对商店依恋进行了概念界定，开发了商店依恋的测量量表。

(三)以商店依恋为联结点，构建消费者交叉购买实现路径的理论模型

商店依恋和交叉购买之间的关系是现有研究尚未涉及的主题。本书基于依恋理论，通过实证分析，对交叉购买的实现路径进行新的探索，构建以商店依恋为联结点的消费者交叉购买形成路径概念模型，即“多层面互动、商店依恋、购买犹豫、消费惯性和交叉购买之间关系的理论模型”。该研究模型超出以往研究文献中所探讨的交叉购买决定因素范围，如感知价值、满意、信任、便利、形象等。

二　实践价值

本书从依恋理论的视角揭示了交叉购买的实现路径和内在机理，一方面延伸了依恋理论的应用领域，即将依恋理论从心理学、旅游学延伸到交叉购买领域；另一方面拓展了交叉购买研究，即丰富了交叉购买的决定因素。本书结论对指导零售企业的交叉销售实践将具有重要的意义。

(一)理解并解构商店依恋概念及其多维度特性对零售企业具有重要价值

商店依恋概念为零售企业构筑消费者与商店之间的牢固关系找到了新的可供投资的变量，零售企业应该从片面强调交叉销售技巧转向关注消费者交叉购买的心理和行为特征，特别是转向如何提高消费者商店依恋程度，致力于消费者情感需求的满足。

(二)对零售企业如何构建和消费者之间的情感联系具有重要启示

一方面，本书将证实消费者的商店依恋对交叉购买具有较大的可解释贡献，这表明零售企业如果重视对建立与消费者的情感联系进行投资，将会促进消费者交叉购买；另一方面，本书将检验多层面互动对商店依恋的决定作用，这有助于引导零售企业通过强化与顾客的多层面互动以建立与消费者的情感联结。

(三)引入的购买犹豫和消费惯性两个变量对零售企业实施交叉销售策略具有重要参考价值

一方面，在消费惯性作用下，商店依恋对交叉购买的影响可能减弱；另一方面，在购买犹豫作用下，商店依恋对交叉购买的影响可能会增强。因此，零售企业在全面分析消费者犹豫理由并减少购买犹豫时，对消费惯性的作用也不容忽视，而且在对消费者—零售商店情感关系管理和投资时应结合消费者的特性。

第三节　研究内容和分析框架

一　研究内容

基于上述理论背景和零售实践，本书主要从依恋理论视角探索消费者交叉购买的实现路径，具体包括以下内容。

(一)商店依恋的内涵和维度研究

依恋是一个不同于态度、满意、涉入、自我延伸、承诺等的新概念，依恋也有别于认同。依恋作为一个关系概念，在不同的关系情境下因其客体(依恋对象)不同，会表现出不同的理论内涵。由文献回顾可知，依恋在零售领域的研究非常匮乏，尚没有学者对商店依恋这一概念做出明确的界定与测量。商店依恋究竟是一个单一维度的概念，还是一个多维度的概念?本书力图在对商店依恋给出定义的基础上，以地方依恋的测量量表为依托，通过焦点小组、深度访谈等方法发展商店依恋的初始量表，然后通过EFA、CFA等规范的实证方法加以检验，最后形成商店依恋的构成维度和测量量表。

(二)多层面互动对商店依恋的影响研究

如果第一步规范商店依恋的内涵和外延，那么紧接着的关键问题是商店依恋是怎样形成的，其主要影响因素是什么?依恋理论认为，地方依恋是个体与特定地点在情绪或情感上的结合，地方依恋可视为人与环境之间密切的互动，产生情感依附的结果(Gross and Brown，2008)，顾客与关系伙伴每一次互动都潜藏着彼此关系的增强、减弱，甚至破坏的可能。地方依恋会受到使用者的特性、从事的活动与使用频率及环境属性的影响(Lee，2001)。同时，消费者行为源于厂商特性与消费者特性。因此本书认为，多层面互动(顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动以及顾客与其他顾客之间的互动)可能会影响商店依恋，并对此进行实证检验。

(三)多层面互动对消费者交叉购买意愿的影响研究

学者们广泛分析了消费者交叉购买的前因，总体而言，可归纳为两个方面：一是从消费者/顾客层面，二是从零售商层面，但很少有学者从顾企互动层面来分析。符号互动理论认为，良好的互动可以产生忠诚行为。而且，按照Langeard等(1981)提出的服务产出模型、Grove和Fisk (1983)提出的“服务剧场模型”以及中国学者范秀成(2006)的观点，可以将互动划分三种不同的类型：顾客与服务人员的互动、顾客与服务有形设施的互动以及顾客与其他顾客之间的互动。那么，不同层面的互动对消费者交叉购买意愿是否有影响?如果有影响，那么会产生怎样的影响?即其影响程度和作用方向如何?

(四)商店依恋对交叉购买影响作用的研究

地方依恋可当作一个前置因素用来预测消费者忠诚度、顾客满意度及消费者偏好等(Alexandris et al.，2006；Hwang et al.，2005)。那么，商店依恋是否影响消费者交叉购买?如果有影响，将产生怎样的影响?如果研究表明商店依恋是一个多维度的概念，那么其不同维度对消费者交叉购买又有怎样的影响?

除非习惯无法如期进行或经历无法弥补的错误，否则顾客会倾向于在后续消费中习惯性而再次消费(Tsai and Huang，2007)。同时，消费者可能因为很多因素而导致他们暂缓购买决策。因此，消费者在从商店依恋向交叉购买的演化过程中，购买犹豫和消费惯性可能会起不同作用。一方面，消费惯性可能会增强交叉购买意愿，并强化商店依恋与交叉购买意愿关系；另一方面，购买犹豫可能会抑制交叉购买意愿，并削弱商店依恋与交叉购买意愿关系。本部分研究将消费惯性和购买犹豫作为交叉购买的前置因素，并作为商店依恋与交叉购买关系的调节变量引入到研究模型中并进行实证检验。

(五)多层面互动、商店依恋与消费者交叉购买意愿关系模型整合及应用研究

如果上述研究得到证实，那么商店依恋在多层面互动与交叉购买意愿之间是否有中介作用?本部分进一步进行理论和实证分析。此外，在上述各项独立研究的基础上，对各个子模型进行整合，并进行模型评价和修正，形成基于多层面互动、商店依恋与消费者交叉购买意愿关系的最终模型成本，由此探讨零售商如何通过强化多层面互动和提高商店依恋等途径来设计有效的交叉销售策略，促进消费者交叉购买。

二　分析框架

基于S—O—R理论和依恋理论，整合各项研究内容，构建出本书的分析框架(见图1－1)。
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图1－1　分析框架



第四节　研究方法和技术路线

一　研究方法

消费者交叉购买是一个复杂的过程，涉及多个变量、诸多因素和纷繁复杂的联系，为了更好揭示消费者交叉购买的形成路径和作用机理，本书综合运用以下研究方法。

(一)文献分析和理论研究相结合

汲取服务互动理论、SOR理论和依恋理论等方面的研究文献，为本书论证提供理论借鉴与支撑。通过理论归纳、分析和升华，识别商店依恋的主要内容和构成要素，建立消费者交叉购买实现路径模型。

(二)个别访问和小组访谈相结合

为了广泛了解消费者交叉购买的心理和行为特征，为了确定商店依恋的维度构成，街头随机单独访谈诸多消费者。为了构建商店依恋的测量量表，多次组织由零售学者、零售经理共5—8人组成的专家小组，反复进行讨论。为了揭示多层面互动、商店依恋和交叉购买之间的关系，深入开展由零售学者、销售经理和消费者组成的小组访谈。

(三)实地调研和问卷调查相结合

为了获取零售企业交叉销售相关数据，以及为了深入分析商店依恋的内容结构，特别是为了获得零售企业针对顾客所设计的互动方案效果等相关材料，多次组织以研究生为主体的调研小组到零售企业进行调查，从而为本书获取第一手数据提供了有力支持。为了实证检验商店依恋的测量量表，为了检验多层面互动和商店依恋的关系，以及为了检验商店依恋对交叉购买的作用机理，通过线上、线下大规模的问卷调查完成实证环节的数据获取。

二　技术路线

根据研究目标和内容，结合研究方法和分析工具，本书拟采用如图1－2所示的技术路线。
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图1－2　技术路线



第五节　结构安排和创新之处

一　结构安排

本书共包括七章，各章安排如下：

第一章：导论。阐述研究的现实背景和理论背景，界定研究的问题，阐释主要研究内容和分析框架，指出可能的理论贡献和实践价值，介绍研究方法和技术路线，阐述总体结构安排和拟创新之处。

第二章：文献述评。首先，以服务互动的基本内涵、维度划分和作用效果为线索，对服务互动的文献进行梳理；其次，综述交叉购买研究的相关文献，回顾了交叉购买的含义、影响因素及对消费者行为的影响等方面的研究成果；最后，从分析范围、维度构成、影响因素、作用效果和应用领域等方面系统分析了地方依恋的研究脉络。

第三章：商店依恋的量表开发。首先，阐释了地方依恋的两种测量方法：定性方法和定量方法。其次，全方位考评商店依恋的单维度量表和多维度量表。继而基于态度的三成分框架和地方依恋理论构建了商店依恋的维度构成理论模型。最后，按照“概念界定—资料收集—量表初稿编制和确定—选取受测者—预测试—正试问卷调查—信、效评估—量表确立”的逻辑顺序构建商店依恋量表。

第四章：研究模型与研究假设。分析了本书的立论基础，运用类比学习理论、剧场理论、刺激—机体反应理论和地方依恋理论为本书的理论模型构建提供理论支撑；建立并阐释本书的理论模型，并进一步提出研究假设。

第五章：研究设计。首先对多层面互动、商店依恋、消费惯性、购买犹豫和交叉购买意愿等研究变量分别进行界定，并设计测量量表。然后阐述了本书的调查设计，主要涉及调查方法、问卷设计和抽样方法。最后描述了本书采用的数据分析方法和相关统计分析软件。

第六章：数据分析与假设检验。共包括四节，第一节为描述性统计分析，主要描述问卷回收情况和样本结构；第二节为信度分析，主要涉及多层面互动、商店依恋、消费惯性、购买犹豫和交叉购买等构念的信度检验；第三节为效度检验，主要涉及问卷的内容效度、收敛效度和区别效度；第四节为假设检验，对本书提出的假设进行实证检验，得出实证结果。

第七章：结论和管理启示。首先，总结本书的主要结论，并对未被证实的假设做进一步讨论，主要内容包括：一是商店的内容结构和量表开发；二是多层面互动对商店依恋的影响；三是商店依恋对交叉购买意愿的影响；四是多层面互动对交叉购买意愿的影响；五是消费惯性和购买犹豫对商店依恋和交叉购买意愿关系的调节作用。其次，根据研究结论，提出若干营销建议：一是强化基于顾客的多层面互动；二是增强消费者商店依恋；三是培养消费者的消费惯性；四是减少消费者购买犹豫；五是针对不同特质的消费者进行差别化情感管理和投资。最后，指出本书的局限性及未来研究的方向。

二　创新之处

与前人研究相比，本书可能的创新之处主要表现在以下四个方面(见表1－2)：

(一)理论视角

本书将依恋理论引入交叉购买领域研究，而前人研究的理论视角主要涉及满意理论、主观效用理论、感知风险理论、信任理论和关系营销理论。

(二)量表开发

本书拟对商店依恋进行操作化定义和量表开发，而前人研究主要涉及顾客—零售商店之间的情感联系，对商店依恋的描述比较空泛，并没有一个具体化的操作性定义，也没有形成一个成熟的测量量表。

(三)变量关系

本书主要揭示“多层面互动—商店依恋—交叉购买”关系，并引入消费惯性和购买犹豫两个变量；而前人研究主要涉及“满意—交叉购买”、“信任—交叉购买”、“顾客价值—交叉购买”、“便利—交叉购买”以及“形象—交叉购买”等逻辑关系，也没有考虑消费惯性和购买犹豫的作用。

(四)研究情境

本书立足于不断陷入“门店关闭风潮”的中国零售业，而前人研究主要涉及发达国家或地区的金融业、证券业或保险业。同时，本书的研究范围广泛，涉及不同业态的诸多零售企业，而前人研究侧重于选择单个或数个案例样本。


表1－2　本书研究的创新之处：与5个密切相关研究的比较
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[1]
 关闭门店较多的零售企业主要包括：2008年，四川沃尔玛、好又多关闭15家门店，贝塔斯曼关闭36家门店；2009年，国美电器关闭300多家门店，百安居关店22家；2011年，百思买关店9家；2013年，沃尔玛关店14家，永辉超市关店7家。


第二章　文献述评

第一节　服务互动

一　互动、服务互动和服务接触

“互动”一词最早出现在自然科学领域，用来解释物体或系统之间的作用或影响。19世纪开始，社会科学领域利用互动的概念来解释社会学现象，并形成了具有丰富理论内容的社会互动论。按照词典的解释，互是交替、相互，动是使起作用或变化，互动是指一种使对象之间相互作用而彼此产生改变的过程(张蕾，2010)。Deighton (1996)认为，互动有两个主要特征，即表达和回应。Rafaeli和Sudweeks (1997)则特别强调在互动的过程中角色互换和双向性。塞尔诺(Selnow，1988)提出互动的三个条件：一是信息必须针对明确的对象；二是双方在互通信息时，应视对方回应的信息来调整自己所要提供的信息；三是只有双向的沟通才能保持沟通顺畅。到目前为止，互动还没有一个统一的定义，表2－1列出了有关互动定义的代表性观点。


表2－1　互动定义
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资料来源：刘环：《交易型虚拟社区的网络互动对消费者购买意愿的影响研究》，硕士学位论文，浙江大学，2010年。



本书主要考察服务领域的互动，学者们也提出了不同观点。Eiglier 和Langeard (1977)提出服务生产模型，较早地描述了顾客和服务人员之间的互动。索洛蒙等(Solomon et al.，1985)构建了服务接触三元组合模型，他们认为，一线员工和顾客都努力地对互动过程实施可感知的控制，一线员工希望通过控制顾客行为使自己的工作便于管理和轻松自如，而顾客希望通过控制服务接触的进程来获得更多的利益。肖斯塔克(Shostack，1985)正式提出服务互动(service interaction)概念，认为服务互动是指具有比较广泛意义的顾客和服务企业之间的直接互动，既包括顾客和服务人员的互动，也包括顾客和设备及其他有形物的互动。在前人研究的基础上，贝特纳(Bitner，1990)扩大了服务互动的内涵，认为服务互动是抽象的集体性事件和行为，是顾客和服务传递系统之间的互动，这种互动会影响顾客对服务品质认知的评价。贝特纳(1990)把顾客和服务提供者发生作用的所有方面都当作服务接触内容，包括前线员工、顾客、实体环境及其他因素等。洛克伍德(Lockwood，1994)认为，服务互动除了人际互动之外，还包括其他有形、无形的因素，如服务人员、实体环境等，服务互动不仅仅局限于顾客与服务企业和一线员工之间，还包括与没有任何人员组成的无形系统和实体环境的互动。范秀成(1999)提出一个扩展的服务交互模型，认为服务互动包括顾客之间的互动，顾客与员工、系统、实体环境的互动，员工与系统、实体环境的互动以及系统与实体环境的互动。

与服务领域互动非常类似的概念是服务接触。自索洛蒙等(1985)提出服务接触这个概念以来，关于服务接触的认识已经形成了三种代表性观点。第一种观点认为早期的服务接触被赋予了关键时刻的简单内涵。在服务的过程中，失败有可能发生在每个顾客与服务提供者所提供的服务接触点，即关键时刻(Albrecht and Bradford，1989)。第二种观点认为，服务接触专指顾客和员工之间的互动。Czepeil等(1985)认为，服务接触是员工和顾客进行一对一的交互。Suprenant和Solomon (1987)指出服务接触是顾客与服务提供者之间的二元互动。古特克(Gutek，1995)把服务接触定义为顾客在不同时间和不同员工发生的一次性交互。古特克(1999)进一步指出，服务接触就是顾客和员工之间的一次服务行为。可见，第二种观点将服务接触界定为顾客和员工之间的面对面接触，而忽略了与其他有形、无形的要素的接触，通常被视为狭义的服务接触观。第三种观点是研究者基于对服务过程理论的思考而产生的。他们认为服务的构成要素极为广泛，除了服务人员、顾客和服务过程，还涉及其他有形要素的参与。肖斯塔克(1985)把服务接触界定为顾客与一项服务直接相互作用的一段时间，而这项服务涉及的范围不仅是顾客和员工，还包括企业环境等。约翰斯顿等(Johnston et al.，1987)从系统论出发，认为服务接触是通过对顾客、材料和信息的三种输入获得特定的服务结果。可见，此类学者将服务接触的范围扩大到有形环境，这种广义上的服务接触也可以被理解为服务互动。

通过对服务接触和服务互动的比较分析，本书认为，服务互动是服务接触在概念上的延伸，相比较于服务接触，服务互动所涵盖的范围更广。

二　服务互动的维度划分

格罗夫和菲斯克(Grove and Fisk，1983)提出服务剧场模型，从剧场表演角度看待服务互动的情境，解释顾客和服务人员服务消费时的互动关系。他们将顾客和服务人员视为同一舞台上的观众和演员，共同演出服务表演。格罗夫等(1992)认为，在消费过程中，每一位参与者都必须成功扮演其各自角色，方能使交易顺利进行。格罗夫等(1998)认为，场景(setting)、演员(actors)、观众(audience)和表演(performance)四个要素会影响顾客的满意度，并将服务剧场的概念发展出一套完整的架构(见图2－1)。
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图2－1　服务剧场模型



剧场理论就是以剧场表演中的演员(服务主体即员工)、观众(体验主体即顾客)、场景(布景、服务环境和设施等)、表演(提供产品或服务)的观念比喻顾客在服务场所与服务人员接触及消费过程。服务剧场模型虽然涵盖了服务互动中的主要因素，但只强调了观众和演员之间的互动，而忽视了观众和影院以及观众之间的互动。

格罗夫和菲斯克(1997)认为，在开放的服务生产和消费过程中，顾客和服务人员之间、顾客和顾客之间存在交互关系，两种交互关系作用于服务转化过程，成为服务质量和服务生产率的重要决定因素。

Solomon和Czepiel (1985)认为，可以运用角色理论来解释服务互动。在服务体验中，一线员工扮演“外联角色”，即连接组织及其运营环境角色，其中扮演者是员工，而服务人员是组织的个人代表，负责从外部环境中搜集信息并向组织反馈，并代表组织和外部环境交流。在整个过程中，也牵涉到三个方面的互动关系，即组织和员工之间的互动、员工和顾客之间的互动以及组织和顾客之间的互动。

Langeard等(1981)提出服务产出模型(见图2－2)，该模型揭示了消费者与系统的可见部分和其他消费者之间的互动过程。其中，系统的可见部分包括服务的实体环境和提供服务的服务人员。此外，该模型进一步指出，顾客与服务人员、环境交互作用时，还需要幕后行为的支持。
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图2－2　服务产出模型

资料来源：Langeard Eric，John EG Bateson，Christopher H.Lovelock，Pierre Eigler (eds.)，Marketing of Services：New Insights from Consumers and Managers，Marketing Science Institute，Cambridge，MA，1981。



为了生动呈现服务产出中服务互动过程，刘桂瑜(2009)根据服务产出模型勾勒出简化模型(见图2－3)，清晰展示了服务互动的三个维度：顾客和服务环境之间的互动、顾客和服务提供者之间的互动以及顾客和其他顾客之间的互动。这与Wu (2008)的观点相吻合，他认为在服务接触中，互动可能会发生在三个重要的领域，即顾客和服务人员之间、顾客和服务环境之间以及顾客之间。
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图2－3　服务产出简化模型



肖斯塔克(1985)使用服务互动概念，用来指更广泛的顾客和服务企业之间的直接互动，既包括顾客和服务人员之间的互动，又包括顾客和设备、其他有形物之间的互动。范秀成(1999)认为，服务的生产和消费往往是同时进行的，顾客参与服务生产，与服务企业发生多层次、多方面的交互作用。因此，他提出一个扩展的服务互动模型(见图2－4)。从该模型可以看出，服务互动除包括传统意义上顾客和服务系统之间的互动、顾客和员工之间的互动以及顾客和实体环境之间的互动外，还包括顾客和顾客之间的互动。

[image: img]
图2－4　拓展的服务互动模型

资料来源：范秀成：《服务质量管理：交互过程与交互质量》，《南开管理评论》1999年第1期。



贝特森(Bateson，1985)提出服务互动三元模型，认为服务互动包括顾客、服务人员和服务组织三个构成要素，这三个要素相互影响、相互制约(见图2－5)。组织为了能够更好地控制服务传递过程，通常会高度重视服务组织本身、服务员工和参与顾客三者之间的互动。
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图2－5　服务互动三元模型



刘仓(2007)认为，在饭店服务交互过程中，存在员工和顾客交互、顾客和顾客交互、员工和员工交互三种互动方式。张世琪、黄浏英(2004)在分析饭店服务互动质量时指出，服务互动主要包括顾客和员工的互动、顾客和顾客之间的互动、员工和员工之间的互动以及顾客、员工和服务场景之间的互动。齐欣(2007)将饭店服务中存在的互动划分为以下四种类型：员工和顾客互动、顾客和顾客互动、员工和员工互动以及顾客与员工和服务场景互动。

可见，关于服务互动的具体构成维度虽然没有达成共识，但学者们一致认为，服务互动至少包括以下两个层面的内容：一是顾客与员工之间的互动。Gronroos (1990)指出，在任何服务过程中都会形成顾客和服务提供者之间的互动关系。二是顾客与企业之间的互动。范秀成(1999)认为，顾客与服务企业会发生多层次、多维度的交互作用。然而，顾客在接受服务的过程中，必须与其他的顾客共同分享同一个服务环境，服务场景中顾客面对面的机会不仅比以往更多，而且比顾客与服务人员间互动更为频繁和复杂。在社会互动中所传递的信息不仅多元，而且具有更高的可信度(Martin and Clark，1989)。从服务营销的角度，顾客之间的互动可能有助于改进整体服务质量，并影响顾客满意度和顾客忠诚度(Pranter and Martin，1991)。顾客的服务经验和购买决策受他人的影响深远，注意到顾客间互动的作用以及这种互动对重大结果产生怎样的影响是十分重要的(Yoo et al.，2012)。因此，本书的服务互动分为顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动以及顾客与顾客之间的互动三个维度。

三　服务互动的作用效果

(一)顾客与服务环境之间的互动效应

服务环境(Servicescape)是服务互动过程中不可或缺的成分。服务环境已成为学术界普遍接受的专用名词，不同学者对服务环境的分类各异。科特勒(Kotler，1973)认为，服务环境包括视觉、听觉、嗅觉和触觉等可以感知的相关环境，并称为氛围(atmospherics)。Booms和Bitner (1982)认为，有形线索包括建筑、灯光、温度、家具、配置和色彩。贝克(Baker，1987)基于环境心理学，将服务环境构成要素区分为潜在因素(如空调、温度、照明、声音、气味、干净等)、设计因素(例如内外部的建筑、色彩、材质、配置和标示等)和社会因素(包括服务环境中的其他顾客和服务人员)。贝特纳(1992)提出服务环境关系模型，认为用来强化服务人员和顾客行为的重要有形环境(服务环境)包括潜在环境(如环境的背景特性，如音乐、灯光、温度、颜色、气味和噪声)、空间配置和功能性以及标示、符号和装饰品。拉姆(Lam，2001)认为，商店服务环境包括环境因素(温度、灯光、音乐等)、设计因素(建筑物、颜色等)和社会因素(顾客、员工的行为)。洛夫洛克(Lovelock，2011)认为，服务环境主要包括周边环境、空间布局和功能以及标识、符号和人工指示牌等，出色的服务环境设计会使顾客感到舒适，并提高满意度。

实体环境会影响顾客行为并能建立良好的印象，在服务业尤为明显。贝特纳(1992)基于“刺激—有机体—反应”理论，提出“环境—使用者关系”框架来考察服务场景对行为的影响，认为服务场景中的各种要素都会对顾客和员工产生影响，顾客、员工会对服务环境产生一种内在反应而以某种特定的方式采取行动。这种内在的反应是在认知、情感和生理上产生的反应，认知则包括信任，个人行为包括吸引、停留、重购和回避等。穆尔等(Moore et al.，2005)在其基础上进一步提出了“顾客与顾客互动—服务结果的整合模型”，并证实服务环境对“顾客与顾客互动”具有正向关系，而“顾客与顾客互动”对顾客满意度、顾客忠诚度、企业口碑均呈高相关关系。Sirgy等(2000)认为，通过商店整体气氛的营造，将会为商店创造有利的消费情境，促使消费者对商店产生正面的知觉情绪。巴宾等(Babin et al.，1994)指出，环境能够影响消费者愉悦及感知购物价值，由商店本身所塑造出来的环境实体表征的气氛将激发消费者情感上的价值知觉。Babin和Attaway (2000)证实，商店环境要素会影响消费者在环境中所经历的主观感觉，而消费者的主观感觉又会影响购物意图、消费金额、满意度和购买价值。陈觉(2003)认为，服务环境由多种要素组成，影响服务提供者和顾客的心理感受和行为。Bove等(2008)探讨了理发业、药店、医院三种服务行业员工对顾客行为意向的影响，研究结果表明：员工的投入(与交往公平有关)对行为意向的影响最为显著。范秀成(2006)认为，服务环境是服务互动的重要组成要素，在顾客期望、影响顾客经历以及实现差异化方面具有十分重要的作用。

(二)顾客与服务人员之间的互动效应

对企业而言，一线员工和顾客之间的关系强弱是顾客忠诚和竞争优势的重要来源。一线服务人员的作为极为重要，许多具体问题特别是服务质量都是掌握在一线员工手中。表面上员工和顾客之间是服务与被服务关系，但在顾客眼中员工是服务企业的形象代表，是提供服务质量的最终体现。服务人员的态度、行为和服务技能最终决定服务传递质量(Czepiel et al.，1985；Gronroos，1990)。一线员工是服务产品的核心部分，一线员工和顾客的互动决定服务质量(李雪松，2009)。顾客会有意识地关注员工在接触细节上的表现，员工的外形举止能够影响到顾客的心情、获得顾客的认可、员工的工作表现以及顾客的最终满意度。得不到服务和服务不及时并不必然导致顾客不满，一线人员处理得当也可以使顾客满意，而且工作人员对顾客需求的及时反应对顾客满意水平有很大影响(Bitner et a1.，1994)。顾客的行为意愿因为受到服务提供者的能力影响，顾客在态度上会向亲朋好友宣传其优点，进而推荐他人来这家公司(Cronin et a1.，2000)。相反，顾客一旦感知不公平待遇，就不会再次光顾，还会引发不良的口碑(Berry，1995)。

在服务接触中，与员工的互动会使顾客经历高兴和喜悦、温暖和满足、愤怒和挫折、失望和后悔等一系列的情感反应。服务人员能为顾客提供对服务期望的线索，帮助顾客对公司进行评级，或是形成对服务接触的先前态度和期望(Solomon et al.，1985)。服务人员的专业知识及友善的态度可以促进顾客在购物的过程中更加流畅、解决消费者可能面临的问题，进而增强消费者在购物时的正面情绪(Yoo et al.，1998；Baker et al.，2002)。服务接触中员工与顾客的人际沟通质量对顾客的情感反应和消费体验具有决定性影响(Solomon et al.，1985)，这种影响效果可以情绪感染理论来解释。按照情绪感染理论，社会互动过程中一方的情绪状态可能转移给另一方(Pugh，2001)，其转移可以同时发生在有意识和无意识两个水平上：一方面，沟通主体将对方所表达出来的情绪信号无意识地融入自己的情绪系统；另一方面，他们主动把握对方的情绪状态及其所要表达的情感意义，并以此为基础形成或调整自己的情绪状态(Barsade， 2002)。在服务互动中，员工和顾客之间的情绪感染现象十分普遍(Tsai and Huang，2002)，员工友好的情感展露能够通过情绪感染来促进顾客积极的情绪状态和行为响应。

(三)顾客与顾客之间的互动效应

学者们主要采用行为内容和顾客扮演角色两个分析框架对顾客互动角色进行分析。麦格雷恩和奥特尼斯(McGrath and Otnes，1995)根据在零售商店所观察和访问的消费者经历，提出了主动协助者、被动协助者、寻求协助者、抱怨者、赞美者、竞争者、批评者、破坏者、跟随者、观察者和控诉者等消费者角色。帕克和沃德(Parker and Ward，2000)在英国进行了类似研究，并勾勒出四种消费者所扮演的角色：主动协助者、被动协助者、主动求助者与被动求助者。从这两个研究中可以看出，顾客在服务场景中常因为工具性目的而与其他顾客进行互动。顾客的互动主要是因为某一方面在产品的选购上有所疑虑而求助于现场顾客的帮忙。顾客所扮演的角色并非单一，而是多元且具高度转换性，因此一个顾客可能同时扮演多种角色。另一种分析方式是直接对顾客行为进行分类(Martin，1996；Grove and Fisk，1997)。马丁(Martin，1996)选择餐厅和保龄球馆为研究情境，对顾客互动的行为进行因子分析，得出交际行为、肮脏行为、不体贴行为、粗鲁行为、暴力行为、不满行为和闲散行为等顾客互动行为因子。格罗夫和菲斯克(1997)根据游乐园调查提出了另一个分类架构，他认为顾客互动可以粗略地分为约定事件与社交事件。约定事件为遵守或违背合约与约定成俗的行为，这些行为又被研究者分类肢体或口语上的行为，而社交事件则是对他人友善或怀有敌意的行为。

无论分类如何，顾客的互动行为可以被划分为好坏两类。尽管互动行为会因为个人与情境因素对顾客的服务体验有不同的影响，然而特定顾客互动行为所带来的影响是一致的。一方面，正面行为会让顾客感到愉悦，对服务有加分的效果。在工具性目的方面，顾客的互助与资讯收集行为在购买前能够影响购买决策(Harris and Baron，2004)。在人际性目的方面，顾客会因为简短的问候、幽默的对话等社交行为而感到愉悦(McGrath and Otnes，1995；Parker and Ward，2000)。在认同性目的方面，协助他人的过程使顾客因达到某种程度的自我实现而满足，许多正面互动行为能够刺激正向情感的产生、增进服务品质的知觉(Grove and Fisk，1997；Parker and Ward，2000)。例如，格罗夫和菲斯克(1992)对游客的研究表明，背景顾客会影响中心顾客对服务项目的满意度。哈里斯等(Harris et al.，1995)对零售服务的调查发现，顾客间的口头交流增加了服务体验的乐趣。哈里斯和巴伦(Harris and Baron，2004)对铁路乘客的研究表明，顾客之间的口头交流能够打发时间、互相提供信息或协助，并影响顾客的满意度。另一方面，当所遭遇的互动行为是负面的，消费者也会因为服务经验被破坏而不快(Harris and Reynold，2003)。顾客行为就像一把“双刃剑”，因为不论正负面的互动行为，都有可能影响消费者满意度(Grove and Fisk，1997；Martin，1996)、忠诚度(Guenzi and Pelloni，2004；Moore et al.，2005)。这反映在行为上可能是口碑传播或再购，对企业短期或长期的利益或成本都有所影响(Harris and Reynolds，2003)。另外，顾客的恶质行为会直接影响第一线服务人员，员工因处理服务场景中破坏事件以及其他消费者不满情绪时所引发的心理与生理压力更可能是企业的隐忧(Harris and Reynolds，2003)。菲尔等(File et al.，1994)从实例研究中发现顾客参与影响顾客口头传播和顾客再购买，而这种顾客参与就包括人际的互动，即顾客和服务提供者之间的互动。不良的顾客行为不仅让人印象深刻，也比正面顾客行为更具影响力(Martin，1996)。

第二节　交叉购买

在服务与关系营销领域中，交叉购买的重要性逐渐增加。就关系营销而言，交叉购买可以被视为关系深化、关系发展、关系延伸和关系广度的表征。相对于顾客保留决策，交叉购买是更复杂的决策制定过程(Verhoef et al.，2001)。虽然并不是所有的交叉购买对企业都是有利可图的，但通常来说，顾客从同一企业购买其他产品或服务，会延长其与企业的关系期限，提高购买频率并增加边际收益，并直接或间接增强顾客盈利能力(Shah et al.，2012)。

一　交叉购买的含义

交叉购买概念可以追溯到20世纪70年代贸易文献中的交叉购物(Cort and Dominguez，1977)。科特和多明克斯(Cort and Dominguez，1977)将交叉购物描述为以下情形：某个消费者惠顾经营相同产品线(如家具、女性服装和电子产品)的多种零售渠道，这些零售渠道是为了迎合不同目标细分市场需求而由同一公司经营的。例如，同一消费者既光顾同一家公司经营的百货商店，又光顾折扣店的行为被称为交叉购物。但光顾同一折扣店的两个分支却不是交叉购物，因为这些分支满足的是同一目标细分市场的需要。卡西尔和威廉姆森(Cassill and Williamson，1994)将交叉购物界定为“同一顾客惠顾经营相同产品线的多种类型的销售通路的行为”，强化了初始的定义。此外，肖恩正克勒和戈登(Schoenbachler and Gordon，2002)将交叉购物解释为“消费者通过由同一公司经营的多种渠道(如实体商店、互联网和目录)购买商品的情形。”近40年来，为了体现不同的研究情境，学者们对交叉购买的概念进行了修正和拓展，基本上形成了三种代表性的观点。

第一种观点认为，在契约条件下，交叉购买是指顾客从同一个供应商处购买不同产品或服务的数量，并通过T0
 和T1
 两个连续的关系时点之间顾客从焦点供应商购买的商品或服务数量之差来衡量(Verhoef et al.，2001)。

第二种观点认为，在非契约条件下，例如在零售交易中，由于没有相应服务的终止，采用两个连续时点购买的不同产品数量差异来测量交叉购买似乎没有什么意义，所以，库马等(Kumar et al.，2008)将交叉购买界定为“顾客从第一次购买时起，从同一公司总共购买的不同产品或服务类型的数量”。

上述两种观点都强调顾客购买其他类型的产品或服务的数量，然而，第一个缺陷是数据的不易获得性。如果企业没有建立完整的客户档案，那么很难直接获取顾客购买的产品数量，特别是首次购买的产品类型等相关数据。第二个缺陷是产品分类的标准存在分歧。例如，面包机、豆浆机、料理机、饮水机应该被视为不同类型的产品，还是均应该被视为厨房电器产品。第三个缺陷是它们都隐含着一个假设，即交叉购买是发生在至少两次以上的购物经历中的，具有明显的跨期性特征。其实，交叉购买也可能会即时发生，即顾客可能会在同一次购物活动中购买不同的产品。

第三种观点认为，交叉购买是指除已经购买的产品之外，顾客从现有的服务供应商处购买的其他产品或服务(Jeng，2008；Lin，2012；Ngobo，2004)。这个定义较为宽泛，既淡化了产品类型，又模糊了购买时间，因而可能克服了前两个定义的局限性。然而，与前两个定义一样，这个定义也是基于不同的产品或服务而做出的，由此引发的一个关键问题是：如何界定“不同的产品”?例如，可口可乐vs百事可乐，A4纸vs B5纸，佳洁士牙膏vs佳洁士牙刷，它们是相同的产品还是不同的产品?

二　交叉购买的影响因素

自Verhoef等(2001)首次对交叉购买进行专门研究之后，学者们广泛地探讨了影响交叉购买的因素。我们可以根据三个基本研究变量——前因变量、中介变量和调节变量——所建立的分析框架来进行评价(见图2－6)。
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图2－6　交叉购买框架



(一)前因变量

1.顾客因素

从人文变量来看，Kamakura等(2003)发现，人文变量会增强交叉购买模型的解释力。Verhoef等(2001)认为，年龄对交叉购买有显著影响。Kamakura等(1991)认为，是否乐于购买其他金融产品与年龄、房屋所有权之类的人文变量有关。Balachander和Ghosh (2007)指出，年龄和家庭生命周期阶段在交叉购买中是至关重要的。库马等(2008)在交叉购买模型中分析了家庭收入和家庭领导者年龄对交叉购买的影响。Li 等(2005)认为，教育、性别、收入会影响交叉购买。从心理变量来看，王斌(2012)基于152个百货商店购物者的调查分析，发现顾客活动涉入对交叉购买有显著正向影响，其中吸引力、自我表现对交叉购买有显著正向影响，而中心性对交叉购买的影响并不显著。场所依恋对交叉购买有显著正向影响，而且场所依赖和场所认同对交叉购买均有显著正向影响。从行为变量来看，Cheng等(2008)利用牛仔裤香港有限公司西安分公司100个牛仔裤会员的资料，实证分析了可能影响顾客交叉购买的因素。他们认为，交叉购买的影响因素主要来自顾客以前的购买经历和需求情况，具体包括满意、竞争者满意比较、价格公平、竞争者价格公平比较等。Liu和Wu (2008)认为，顾客从其他服务提供商处已购买的服务数量也会对交叉购买产生影响。

2.企业因素

Verhoef和Donkers (2005)运用荷兰金融—服务业供应商品3317个顾客样本，利用Probit模型进行分析发现，获取顾客的渠道对处于早期关系阶段的顾客交叉购买有一些影响。按照Coughlan (1987)的观点，提供“一站式”购物利益是顾客交叉购买的重要驱动因素。Mishra和Sharma (2010)利用银行业顾客399个有效样本，实证分析了服务质量、忠诚对交叉购买意图的影响。Verhoef等(2001)认为，忠诚方案之类的营销工具和以前直接邮寄的数目也是交叉购买的决定因素。

Liu和Wu (2009)利用中国台湾银行顾客470个有效样本考察了便利性(地点便利、“一站式”购物便利)、服务质量(功能性服务质量、技术性服务质量)、公司特征(公司声誉、公司规模)对交叉购买的影响。王中江(2013)运用零售超市顾客328个有效样本，研究发现结果公平、程序公平和互动公平与交叉购买呈正相关关系。Laksamana (2013)利用澳大利亚银行业顾客525个有效样本，试图考察声誉是怎样影响顾客保留和交叉购买的。但研究结果却表明，声誉对交叉购买没有影响。杨宜苗、夏春玉(2009)建立了店铺形象、感知价值与交叉购买意愿关系模型，运用大连市百货商店、超级市场和购物中心653个顾客样本分析表明，商品形象、便利形象和声誉形象正向影响顾客交叉购买意愿，顾客感知价值对交叉购买意愿有显著正向影响。Menp(2012)通过半结构化访问芬兰中部、南部金融服务业(银行、保险)22个中小企业，考察了金融服务部门顾客交叉购买的驱动因素，认为“一站式”解决方案、减少手续和纸张工作以及时间和精力节省被认为是交叉购买的重要决定因素，而以下三个主要因素则阻碍交叉购买：感知形象冲突、虚假的顾客忠诚方案和不利的定价。库马等(2008)基于美国一家大型目录零售商企业—顾客1500个交易数据(1997—2004年)分析了交叉购买的影响因素，表明交易特征(平均购买时间间隔、产品回报率、焦点购买)、产品特征(首次购买类型)是交叉购买的重要驱动因素，也检验了营销能力对交叉购买的影响。

3.关系因素

Verhoef等(2002)采用荷兰保险业顾客的1986个有效样本，分析了关系概念(满意、信任、情感性和计算性承诺)对购买服务数量(交叉购买)的影响。王天春(2013)利用针对零售顾客的197份调查问卷实证检验了服务互动的不同类型对交叉购买的影响。Verhoef等(2001)采用荷兰保险业205个有效样本，考察了满意、支付公平(感知价格公平)对多服务供应商交叉购买的影响。研究结果发现，焦点供应商支付公平和竞争供应商支付公平之间的差异对交叉购买有显著的正向影响。Soureli等(2008)建立了满意、信任、价值、形象和交叉购买关系的理论模型，并利用中国台湾银行顾客311个有效样本进行实证检验。结果表明，形象和信任在交叉购买形成中十分重要。Dierkes等(2011)利用中国台湾通讯业顾客2645个有效样本，分析了顾客口碑对交叉购买决策的影响。

4.综合因素

Jeng (2008)利用中国台湾保险顾客225个有效样本，探讨了公司声誉、人际关系和竞争供应商的营销方案对顾客交叉购买意图的影响。结果表明，公司声誉、顾客和销售员之间的人际关系对顾客交叉购买意图影响显著。Fan等(2011)利用与中国台湾银行保险业25个金融机构的269个顾客数据，引入POPSIS技术，对银行业交叉购买保险意图的影响因素(形象、服务便利性、人际关系、信任、支付公正、经历、定价、产品多样化)的相对重要性进行评价。Balachander和Ghosh (2007)运用美国无线运营商30000个样本数据考察顾客流失和交叉购买的驱动因素。发现影响交叉购买可能性的主要因素包括：年龄和家庭生命周期阶段、当前产品的服务质量、当前产品的价格、关系持续期限和搜寻成本。Ngobo (2004)构建了交叉购买意图的两条实现路径：一条是基于当前关系的评价(如服务质量、感知价值和顾客满意)，另一条是基于交叉购买的特定因素(如“一站式”购物的好处)。利用法国两套样本数据(一个样本是一家全球零售商的280个顾客，另一个样本是所在城市主要零售银行的257个客户)分析发现，顾客交叉购买意图主要与服务供应商传递高质量服务能力的形象冲突和感知便利有关，顾客经历对交叉购买影响较弱或较小。

(二)中介变量

Mishra和Sharma (2010)考察了服务质量、忠诚和交叉购买意图之间的关系，结果发现忠诚中介了服务质量和交叉购买的影响效果。在Ngobo (2004)提出的交叉购买意图驱动因素模型中，转换成本和再购意图一方面作为对与现有供应商关系评价与交叉购买意图关系的中介变量，另一方面又作为交叉购买考虑因素和交叉购买意图关系的调节变量。Liang等(2008)利用中国台湾证券业顾客766个有效样本，考察了关系—情感策略、感知关系投资、感知关系质量、顾客忠诚、顾客保留和交叉购买之间的关系。结果表明，交叉购买的实现路径：关系联结策略(财务性联结策略、社会性联结策略和结构性联结策略)—关系投资—关系质量—顾客忠诚—交叉购买。刘宗其等(2007)探讨了满意度和信任在服务属性和交叉购买关系中的中介角色。研究结果显示：满意度和信任分别扮演不同的中介角色，服务满意度会影响高相似商品的交叉购买，信任则是在低相似的交叉购买中具有影响力。Liu和Wu (2009)探索了便利性(地点便利、“一站式”购物便利)、服务质量(功能性服务质量、技术性服务质量)、公司特征(公司声誉、公司规模)与交叉购买的关系，以及满意和信任在它们关系中的中介作用。结果表明，技术性服务质量和公司声誉可能只通过信任对交叉购买不相似产品产生间接影响，满意度在交叉购买相似产品有中介作用。Lin (2012)以顾客导向为自变量，关系销售行为(互动密度、相互揭露信息)、关系质量(满意、信任)为中介变量，交叉购买为因变量，利用中国台湾银行业顾客334个有效样本，探讨了顾客导向对顾客交叉购买的影响路径。结果表明，顾客导向正向影响互动密度和信息相互披露，进而影响顾客满意度和信任，信任对交叉购买有正向影响，但满意度没有；关系销售行为在顾客导向和关系质量之间有中介作用，然而关系质量在关系销售行为和交叉购买之间没有中介作用。Aurier和N’Goala (2010)构建了以服务质量(功能质量、技术质量)为自变量，以服务评价(价值—整体满意)、关系质量(整体满意—信任—承诺)为中介变量，以惠顾行为(关系维持关系发展，例如交叉购买)为因变量的交叉购买驱动因素模型，并利用法国农业信贷银行顾客2155个有效样本进行实证检验。杨宜苗(2010)构建了以商店形象为自变量，感知价值为中介变量，交叉购买为因变量的理论模型，研究发现感知价值在商店形象和交叉购买关系中起部分中介作用。Soureli等(2008)发现，顾客交叉购买意图是满意、信任、感知价值和形象四个因素作用的结果，感知价值影响满意度，进而分别影响形象和信任，形象和信任对交叉购买产生影响。Jeng (2011)建立了以公司声誉为自变量，经济导向认知(期望服务质量、信息成本节省、关系认知)为中介变量，交叉购买意图为因变量的交叉购买理论模型，利用台湾人寿保险业顾客370个有效样本，深入分析企业声誉是否影响以及怎样影响顾客经济导向认知(即从现有供应商购买新服务的感知利益)和关系认知(即对关系强度和供应商提供物的评价)，进而影响交叉购买意图的。结果表明，良好的企业声誉能够通过提高顾客期望服务质量，降低信息成本，以及增强信任和情感承诺来形成顾客交叉购买意图。

(三)调节变量

Verhoef等(2002)考察了关系长度对关系概念和购买数量之间关系的调节作用。结果发现，关系长度对满意度、情感性和算计性承诺与交叉购买之间的关系均具有调节作用。Verhoef等(2001)在考察满意度、支付公平与交叉购买的关系时发现，对关系长度较长的顾客来说，满意度对交叉购买的影响较大，支付公平对交叉购买有负向影响。如果供应商感知价格比竞争者价格公平，那么顾客可能会增加交叉购买。Jeng (2008)研究发现，竞争者较优价格、较高产品多样化对交叉购买意愿的负向影响受焦点公司良好声誉的负向调节。Mishra和Sharma (2010)在分析服务质量、忠诚和交叉购买意图之间的关系时，引入了感知风险和竞争者吸引力这两个调节变量。结果表明，感知风险和替代者吸引力对忠诚与交叉购买的关系起调节作用。刘宗其等(2007)利用提供保险及证券等金融商品的中国台湾银行506个顾客为有效样本，探讨关系质量和交叉购买关系，并考虑商品类别相似度与复杂度的双重干扰作用。结果显示，关系质量中的满意度和信任在四种交叉购买组合中的影响力互为消长：满意度在高相似、低复杂度的商品组合中影响力最大，但随着相似度降低、复杂度增加，满意度逐步丧失影响力，而信任则逐渐扮演重要角色。刘宗其等(2007)利用中国台湾金融服务业470个有效样本，考察了服务类别相似性在服务属性(地点便利性、一次购足便利性、功能性与技术性服务质量、企业规模和声誉)与交叉购买关系中是否具有调节效应，研究表明，服务类别相似对地点便利性、一次购足便利性、功能性服务质量、企业规模与交叉购买的关系有调节作用。王伟(2012)认为互联网渠道顾客感知价值是网上银行交叉购买的前因，并考察了转换成本对顾客感知价值和交叉购买意向关系的调节作用。Ngobo (2004)构建了交叉购买意图的两条实现路径，一条是基于当前关系的评价(如服务质量、感知价值和顾客满意)，另一条是基于交叉购买的特定因素(如“一站式”购物的好处)，并考察转换成本、再购意愿对交叉购买特定因素和交叉购买意图之间关系的调节作用。Hong和Lee (2012)利用韩国和中国台湾银行业顾客700个有效样本，考察了顾客交叉购买意图的决定因素，并考察了集体主义对这些决定因素和顾客交叉购买意图关系的影响。研究发现，信任和满意度受集体主义的显著影响，即使对于集体主义水平相似的国家，也可能由于交叉购买的决定因素，导致集体主义的影响可能会不同。

三　交叉购买的作用结果

交叉购买关系企业交叉销售及其诸多利益的实现。有交叉购买行为的顾客其生命周期更长，交叉购买对顾客生命价值的这种正向影响表明，目前的交叉购买可能会影响未来平均购买间隔时间(或购买频率)(Reinartz and Kumar，2003)。

交叉购买是顾客生命周期价值形成的重要动机之一，并能够带来更高的顾客价值(Venkatesan and Kumar，2004)。交叉购买既增加了顾客生命周期价值，又促进了顾客资产价值的提高(成爱武、张树泉，2010)。

交叉购买能够减少企业获取新顾客的费用，从而导致企业的价格竞争优势(Reichheld and Sasser，1990)。由于已获顾客信息，所以，企业面临的风险和责任也较低。而且，顾客购买的产品和服务越多，他们与企业保持的关系可能越持久(Reinartz and Kumar，2003)。

在顾客交叉购买过程中，随着与顾客互动满意度的提高，企业能更好地了解顾客的需要和欲望，增强发展顾客忠诚和抵御竞争者的能力，并最终提高盈利能力(Shah et al.，2012)。对于不同水平的交叉购买，基于顾客的绩效指标显著不同，对于任何特定水平的交叉购买，每位顾客单位订单的平均收入显著高于交叉购买之前。单位订单的平均边际贡献和每月平均订单也显著提高。单位订单收入和边际贡献、每月订单的增长促进了每月收入和边际贡献的增长，对于不同水平的交叉购买，这些指标显著不同(Kumar et al.，2008)。

交叉购买会影响顾客价值、关系质量和关系强度，提高退出障碍(Ngobo，2004)。此外，交叉购买会导致行为忠诚或者说是行为忠诚的前因，行为忠诚通过关系长度、购买频率、收入和钱包份额来表示(Reinartz et al.，2008)。

四　简评

学者们基于不同研究背景和各自研究需要对交叉购买进行了不同的界定，并形成了三种代表性观点。适用于契约情境的第一种观点强调T0
 和T1
 两个连续的购买时点，未必适用于非契约交易情境。强调非连续性购买的第二种观点引入了首次购买，但如果没有完整的客户档案，则存在操作上的困难。第三种观点通过对购买时间进行模糊化处理似乎弥补了前两个定义的部分欠缺，但与前两种观点一样，对“其他产品或服务”的界定却不明晰。“其他”可能是指第一种、第二种定义中的不同类型产品，也可能是指产品类型相同但品牌各异(如高露洁牙膏、佳洁士牙膏)，还可能是指产品类型、品牌均相同，但产品型号、样式、颜色、功能或包装等不同(如150毫克佳洁士防蛀牙膏、120毫克佳洁士美白牙膏)。如果对交叉购买的界定令人混淆，在调查过程中很容易使受访者陷入困惑，即无法确信自己是否正在(或想要)交叉购买，从而使研究结果出现偏差。因此，在未来的交叉购买研究中，首先要对交叉购买进行准确的界定。从时间范围上，要明确是一次购物经历还是多次购物经历；从产品类型上，要明确给出产品分类的标准；如果采用“其他产品”的说法，需要进一步明晰其界限和范围。

学术界广泛探讨了交叉购买的影响因素和作用结果，本书基于前述文献评析，构建出分析框架。从交叉购买的影响因素来看，在前因变量方面，以往研究广泛涉及顾客因素、企业因素、关系因素和综合因素。为了进一步揭示这些自变量对交叉购买的作用机制，研究者引入了不同的中介变量和调节变量。在中介变量方面，主要涉及顾客忠诚、转换成本、关系质量、关系投资、关系销售行为、服务评价、感知价值、形象及经济导向认知。在调节变量方面，主要涉及关系长度、公司声誉、感知风险、竞争者吸引力、类别相似度和复杂度、转换成本及集体主义价值观。可见，交叉购买影响因素纷繁复杂。以往相关研究虽然提供了丰硕成果，但令人遗憾的是，研究结果一直都不令人满意(Fan et al.，2011)。其中可能的原因在于：

第一，变量界定不同。对于交叉购买，Fan等(2011)、Hong和Lee (2012)、Mishra和Sharma (2010)、Ngobo (2004)将其界定为交叉购买意愿，而Aurier和N’Goala (2010)、liu和Wu (2008)、Verhoef等(2002)则采用交叉购买行为变量。

第二，立论基础不同。研究者试图从不同理论视角探讨交叉购买，从学科划分来看，主要借鉴了认知科学、社会和行为科学、经济学和管理学等，这些学科成为交叉购买研究的重要基础学科。从支撑理论来看，主要包括满意理论、信任理论(Verhoef et al.，2001；2002)、关系营销理论(Liang et al.，2008)、感知风险理论(Kumar et al.，2008)等。

第三，研究背景不同。交叉购买研究的行业背景主要涉及金融业(Menp，2012)、银行业(Soureli et al.，2008)、保险业(Verhoef et al.，2001)、证券业(Liang et al.，2008)和零售业(Kumar et al.，2008)。与银行业、保险业和证券业明显不同，零售业基本是一种非契约性交易情境。由于消费者与零售商交易关系的非契约性，零售业顾客的交叉购买更可能是一种主动行为。

由于上述三个方面的差异，可能导致研究结论上的迥然不同。这可能也表明，在理解交叉购买的决定因素方面，还有很大的研究空间(Soureli et al.，2008)，可能有其他变量(如顾客心理变量、顾—企关系变量)对交叉购买发挥着重要作用，或者说交叉购买可能还有其他的形成逻辑。例如，在交叉购买情境下，顾客因为缺乏从同一企业购买以前未曾购买的不同产品或服务的经历(Kumar et al.，2004)，对新产品或服务及其质量通常并不熟悉(Bolton et al.，2004)，所以每一次交叉购买都可能会产生感知风险，面临新的高不确定性(Liu and Wu，2007)，对这些不确定性的忍受程度又因人而异(Dugas et al.，1998)。有些个体能够忍受不确定性并积极应对，适应良好；而无法忍受不确定性个体则可能感到困惑，在认知、情绪和行为方面消极反应，产生过度担忧、焦虑甚至抑郁症状(张国华、戴必兵，2012)。因此，在交叉购买的未来研究中，有必要考虑不确定性和无法忍受不确定性的作用。再如，消费者的购买活动通常是发生在特定的场所(如零售商场)中的，如果消费者对此一无所知，一般就不会在此购买，更不可能交叉购买。以往研究虽然探讨了企业因素对交叉购买的影响，但很少涉及顾企关系层面因素，特别是忽视了顾企之间的情感因素，如爱、归属感、依恋等。

从交叉购买的作用结果来看，研究者选取的结果变量主要包括顾客生命周期、顾客价值、关系质量、顾客忠诚、退出障碍、购买频率和盈利能力。这些研究虽然为交叉购买研究的重要性提供了有力的证据，但可能存在以下不足：第一，大多只是理论阐释，并没有进行实证检验，因而需要提供更多的经验证据。第二，部分结果变量与交叉购买的关系存在着孰因孰果争论。例如，关系质量是交叉购买的前因还是结果?是顾客价值影响着顾客交叉购买，还是交叉购买影响着顾客价值?是忠诚导致了交叉购买，还是交叉购买促进了忠诚?这些尚未明晰的变量间关系有待于在未来的研究中进一步厘清。第三，除盈利能力之外，以往研究中所考察的结果变量主要是从顾客层面来反映交叉购买的结果，较难从客观上反映交叉购买对企业本身所产生的影响。例如，交叉购买能否引起市场份额、竞争能力、技术进步等方面的变化?这些问题有待进一步研究。第四，以往研究注重交叉购买的正面效应，而很少认识到并不是所有顾客的交叉购买对企业都是有利的(Shah et al.，2012)。因此，对企业有利的交叉购买的顾客具有什么特征?如何准确确认?如何抑制对企业不利的交叉购买?在未来的交叉购买研究中，这些对企业具有重要价值的议题同样值得关注。

第三节　地方依恋

一　依恋

地方和依恋分别是地方依恋研究的两个逻辑起点，依恋强调情感，地方关注个人感情上依恋的环境场所(Low and Altman，1992)。从概念解构意义上说，地方是依恋形成的基础，而依恋是人对地方的认知、情感和反应(杨昀，2011)。

依恋这个概念最早由英国精神病学家Bowlby (1969)提出，它是指婴儿与其照顾者(通常指母亲)之间所建立长久而强烈的情感联系(Ainsworth et al.，1978)。依恋理论的形成背景是，在第二次世界大战后，Bowlby关注失去双亲的孤儿，经过一系列的观察，发现婴儿的行为有其意义与目的。婴儿除了会以哭、笑以及发声等讯号行为来获得依恋对象的注意外，还会表现出趋近行为来增进与依恋对象的互动。通过这两种依恋行为不断的互动，婴儿便与主要照顾者发展出依恋关系。

Bowlby (1973)认为，婴儿的行为出于本能，本能行为是以适应为基础的目标导向行为。Bowlby的观点既有浓厚的动物行为学色彩，又有心理分析和控制系统理论的支撑。Bowlby认为，人格的行为控制系统模型聚集于依恋、照顾、害怕和探索四个主要行为系统，这四个系统可同时运行，它们之间的动力关系可视为因应或管理压力的素质或策略。按照这个观点，依恋可视为含有生物性的因应策略，即管理害怕和痛苦(Kobak et al.，2006)。依恋行为系统被视为安全调节系统，一般而言，两种情况会激发此系统：一是潜在的危险或压力(内在的或外在的)，二是威胁到依恋对象接近性和可获得性，这也是依恋行为系统的目的(Mayseless，2005)。Water和Cummings (2000)认为，依恋行为系统的目的不应仅仅被视为获得安全感，而是在可获得保护关系中获得安全感，所以当遇到危险时，与他人接近是依恋系统的主要目标。个体在碰到挑战时，害怕系统的激活更为明显，依恋行为就更为明显。

任何让一个人去获得并维持与另一个不同个体亲近的行为，即被定义为依恋行为。而一个人喜欢亲近其他个体，通常会被他认为是较强壮者或智者(Bowlby，1973)。Ainsworth等(1978)认为，依恋对象在依恋系统中扮演安全堡垒的角色，使得婴儿在面临威胁或压力情境时，能够获得生理上和心理上的安全感，使个体在安全的关系中能够有自信地从事其他活动。霍尔姆斯(1993)提出依恋行为系统运作模式(见图2－7)，描述了依恋系统作用的动态过程：儿童主动注意依恋对象与自己的互动情形，当依恋对象的回应让儿童有足够的安全感时，儿童得以放心地去探索外在世界，并与他人互动；相反，则会引发儿童害怕和焦虑的情绪。当出现负向情绪时，儿童可能再次表达依恋行为，也可能以两种不同的防卫方式来应对，而表现出逃避或爱恨交织两种不同的行为。
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图2－7　霍尔姆斯(Holems)的依恋行为系统



Bowlby (1973)利用控制系统的模式来解释依恋行为，此系统为一种目标调整行为系统，有其动机性和目的性。其目的会随着环境的变化(威胁或危险)调整与安全堡垒的距离，降低依恋对象可获得性的差距，激发依恋系统和内在运作模式，即个体面对环境刺激时内在反应的方式，个体会表现依恋行为，采用不同策略接近依恋对象，而呈现不同的依恋形态。控制系统能帮助个体与环境互动时达到并保持一个平衡，依照系统所形成的预测对外在刺激产生行为反应。Ainsworth等(1978)对Bowlby的理论进行了验证，并将婴儿的行为反应分成安全型、焦虑—矛盾型和焦虑—逃避型三类。

依恋理论考察了人倾向于与特定的他人形成、保持和解除情感联系(Bartholomew and Horowitz，1991)。人们可能对不同的对象，包括宠物(Hirschman，1994)、所有物(Ball and Tasaki，1992)、地方(Rubinstein and Parmelee，1992)和名人(Alperstein，1991)形成情感依恋。市场营销研究表明，消费者可能对赠品(Mick and DeMoss，1990)、收藏物(Slater，2000)、居住地方(Hill and Stamey，1990)、品牌(Schouten and McAlexander，1995)或其他特别的或喜欢的对象(Ball and Tasaki，1992； Kleine et al.，1995)形成依恋。依恋反映了一种情感联系，消费者行为研究也表明了这种观念。关于消费对象的相关研究表明，诸如爱(Kleine et al.，1995；Schultz et al.，1989)、情感依恋(Thomson et al.，2005)、顾客—企业情感(Yim et al.，2008)之类的情感是消费者对特定消费对象的情感特征。营销情境下的依恋能够防止消费者缺陷(Liljander and Strandvik，1995)，在遇到负面信息时增强消费者谅解(Ahluwalia et al.，2000)，以及预测品牌忠诚和支付意愿(Thomson et al.，2005)。

二　地方

地方是指通过个人、群体或文化的过程而被赋予了一定含义和意义的空间(Low and Altman，1992)。地方存在不同的范围(scale)，在微观范围上，可以是房间、社区、城市；在宏观层面上，包括地区、国家、大洲等。基于人们的经历和记忆，人们在不同地方具有不同的心理感受，地方的心理意义即存在于此(Tuan，1977)。Breakwell (1986)强调，地方是社会意义和个人意义共同的产物。因此，Auburn and Barnes (2006)基于话语心理学，对话分析和民族方法学的研究，揭示了人们对地方的集体性理解的形成过程，表明地方是“社会意义”的产物，并创造了探索集体性理解起源的实证性研究方式。

地方是一个对个人而言有意义的地理区域，通常具有分享经验、传达情感的特征，具有情感的中心意义。地方因与人结合，以及人与环境之间的互动，使得地方与环境对人而言充满价值和意义(李英弘、林朝钦，1997)。地方更是一种特殊的物体或对象物，无法如同物品一样携带或搬运，却可以说是一种价值的凝聚；更具体地说，地方不仅是一个单纯的物理环境或空间，还承载了人们对于一个环境或空间的历史、经验、情感、意义或符号(Tuan，1977)。与地方相对的概念为空间，可以用矢量精确表达出来，特指地理位置和物质形式等(Sack，1997)。空间包含地方，比地方更加宽阔和自由，二者最大的差异在于人。从地理学角度解释，空间只为一段距离，却没有包括人的含义(Ryden，1993)，而地方本质即人类存在的中心意义(Relph，1976)，故地方需要的不只是地理上的位置概念，更需要持续地与个人(或团体)的经验、态度、记忆及知觉产生交集(Rice and Urban，2006)，并以文化为背景，叙述其意义，提供人类存在的依据(Altman and Low，1992)。地方不仅具有地理上的含义，还有人文、社会心理的内涵。Relph (1976)认为，地方包括物理环境、人类活动以及其心理意义三种成分。对研究者来说，在地方包含的三种成分中，“心理意义”比其他两种成分更难以把握和确定，因此，尤其具有重要性(Tuan，1977)。地方的主要功能在于促使人们产生归属感和依恋感。当实质空间转换成地方时，人们即对地方产生亲切的经验，通过与地方之间互动，而形成初步的地方感。地方感可视为对特殊地方的一种态度，为一种相当复杂的心理建构，包含自我信念、情感及行为承诺(Jorgensen and Stedman，2001)。

尽管关于地方的定义以及地方与空间相关概念的不同已达成一致，然而关于人们应该怎样对人与地方的联系(地方依恋、地方认同、地方感和地方依靠等)进行界定和测量达成的共识还比较少。这些概念之间的关系还不明晰(Kyle et al.，2004)，以及这些概念预测的是相同的现象还是不同的现象也没有达成一致。由于这种混乱，许多学者已对地方研究中的这种状态表示担忧(Hidalgo and Hernandez，2001)。尽管存在这些差异，但是大多数学者认为，发展与地方的情感联系是心理平衡和良好调整的前提条件(Rowles，1990)，同时认为这有助于克服认同危机并在日益变革的世界中给人们稳定感，以及这有利于涉入地方活动(Brown et al.，2003；Vorkin and Riese，2001)。地方意义影响了人类如何知觉环境和对环境做出反应(Kaltenborn，1997)。而在不同的时期，地方将会被赋予不同的意义，影响着人类不同的经验(Tuan，1977)。但也因不同的意义，使地方对每一个个体或社群而言，都能成为一个神圣的地方(Cheng，2007)。

三　地方依恋

始于20世纪70年代，现象学文献最早引入地方依恋。关于地方依恋的名称和定义还没有达成一致，存在许多相似的概念，例如社群依恋(Kasarda and Janowitz，1974)、社群感(Sarason，1974)、地方依恋(Kyle et al.，2005)、地方认同(Proshansky，1978)、地方依靠(Stokols and Shumaker，1981)以及地方感(Hummon，1992)，以至于通常很难区分学者们是在使用不同的名称讨论相同概念还是在讨论不同概念。有时我们发现，其中一个术语会当作一般概念来使用，因为它涵盖了其他术语，例如Lalli (1992)认为，地方依恋是地方认同的组成部分。有时有些学者在使用这些概念时并不加以区分，好像这些概念是相同的，例如，布朗和沃纳(Brown and Werner，1985)在讨论依恋和认同时，并没有对它们进行区分。

术语和概念上的混淆已经阻碍了这个领域的研究进展(Lalli，1992；Unger and Wandersman，1985)。近年来，在使用地方依恋这个术语上似乎达成了一些共识。一般来说，地方依恋被界定为人和特定地方之间的情感联结或联系。例如，舒马克和泰勒(Shumaker and Taylor，1983)认为，地方依恋是对地方的情感涉入。奥特曼和洛(Altman and Low，1992)将地方依恋界定为人与特定环境之间的情感联结。他们认为，地方依恋是由人对地方的情感和情绪、知识和信念以及行为和行动所组成的。Hummon (1992)指出，尽管地方关注环境条件，但是地方依恋的核心是情感。这些开创性文献表明，情感、情绪和感情是最经常被提到的地方依恋的重要观念。除了情感方面，依恋还包括认知和行为方面。也就是说，人对某一个地方除了具有感情之外，还会有特定的信念或者记忆，并在地方中表现出特定的行为。Tuan (1997)在讨论依恋时提到这种关系，认为是地方记忆和经验的累积。

上述定义用来描述对特定地方的特定情感可能是合适的，但是也存在一些缺陷。这些定义有点模棱两可，难以使人们将依恋和其他密切相关的概念区别开来，例如居民满意度，是指居民对他们所居之地所具有的正面或负面情感(Weidemann and Anderson，1985)。因此，有必要对这个概念作进一步界定。Hidalgo和Hernaèndez (2001)指出，依恋的主要特征是期望与依恋对象保持亲密，他们将这个特征引入地方依恋中，认为地方依恋是个人与特定地方之间的一种正向情感联系，其主要特征是个人倾向于与这个地方保持亲密关系。

自从地方依恋的概念被提出后，其研究主题不断被拓展和深化。学者们对地方依恋的分析范围、维度构成、影响因素及作用效果进行了广泛的 探讨，我们将按照图2－8的框架(实线部分)对相 关文献进行梳理。

(一)分析范围

地方存在不同范围，地方依恋可能包括许多层次和情境。

家是典型的地方，这几乎达成一致。家是稳定、秩序、根基、自我认同、依附、隐私、舒适、安全和避难(Case，1996)。家意味着物主身份，象征着家庭生活和幸福。人是以家为中心的，对现实的建构来说，家是比较固定的参考点(Porteous，1976)，可以把人类有意义的地方划分为家和非家。

[image: img]
图2－8　地方依恋的研究框架



社区的形成是共同经历和共享有意义情境的结果。当提供社会互动的自然特征和开放空间时，居民会形成一种强烈的社区认同感(Kim and Kaplan，2004)。贫穷移民通常对他们的社区有强烈的依恋，即使他们生活条件艰苦(Fried，1963)。稳定社区中的成员比不稳定社区中的成员更认同自己的社区(Oishi et al.，2007)。社区依恋是个人福祉的一个重要预测变量，社区依恋中成员比非依恋人员在当地具有更好的社会资本(Kasarda and Janowitz，1974)。社区依恋是基层社区组织中参与行为的正向预测变量(Perkins et al.，1996)。

城市完美地诠释了地方概念——有意义的中心。与被当作外部对象的自然景观相比较，城市是为人类而创建的一种环境。城市比邻里和地区的边界更清晰，与能够改变其领土和边界的国家相比较，城市则是稳定的、持续的(Tuan，1975)。

与城市相比较，范围更小的地方(邻里)和范围更大的地方(地区)都具有边界不确定的特征。邻里是由许多同心的地方和四个不同而相互嵌套的区域构成的，即微型街区、街区、步行街区和飞地(Kusenbach，2008)。作为同质区域，邻里具有很多不同的意义，例如具有同样的建筑风格、基础设施、人口构成和环境特征，均等的就业、服务和社会互动机会以及共同的情感诉求(Galster，2001)。作为可以界定的空间和社会单位，邻里主要存在于城市社会学家和规划者的心中(Tuan，1977)。

除了邻里，另一个模棱两可的地方范畴是地区。地区过于庞大，以至于大多数人无法直接体验，因此地区主要是一个理论建构(Tuan，1975)。跨界地区经常是由规划者、政治家或企业同僚在办公桌上快速构想出来的(Paasi，2003)。与这些研究相一致，在地方依恋或地方认同研究中，真正将地区作为对象的极少，这表明在情感依恋的对象中，地区被认为不太重要(Lewicka，2008)。大多数地区边界混乱、身份混乱，这可能是在地方依恋对象的研究中地区之所以不受欢迎的原因。

依恋对象的另一个地方是国家。国家对于个人的意义主要是通过其象征价值，而不是通过与环境、空间和实体等方面来表现的(Reicher et al.，2006)。国家根植于共同的历史及具有群体归属和群体认同的极其强大的社会建构象征之中，能够唤起极为强烈的情绪反应。

人可能依恋的地方在规模、具体性和有形性等方面可能会不同，从非常小的物体到国家、行星或宇宙(Altman and Low，1992)，例如房屋、广场、森林、儿童游乐场、公园、保护区和休闲景区。其他各种有意义的地方还包括：革命(朝拜)圣地、工作场所、足球场以及真实的或想象的地方(Lewicka，2011)。

当一个人访问一个地方一次或多次之后，他就会对这个地方形成依恋，尽管这个人对自己从来没有访问的多个地方都可能会发生强烈的感情(Lee，1999)。无论是与真实的地方还是虚幻的地方，假想的地方还是想象的地方，都能够形成依恋(Low and Altman，1992)。然而，大多数学者通常只分析一个地方范畴，而不可能对不同空间范围的依恋进行比较。一个例外是，Cuba和Hummon (1993)在一项研究中同时分析了三个空间层次，分别是房屋、社区和地区。

从科特勒(1973)创造氛围这个术语来描述营销活动发生的物理环境以来，营销中的地方概念已被考察。科特勒(1973)认识到物理环境在决策和购买行为中发挥重要作用。服务环境是通过具有意义和经验的地方来解释的。由于服务的无形性，有形展示通过提供线索起了非常重要的作用，消费者利用这些线索对服务接触进行评价(Baker et al.，1994)。消费者用于服务评价的一个有形线索是有形的服务场景即地方。地方被认为包括时间、空间、自然和社会的维度，在零售研究中有必要引入与地方有关的认同概念(Clarke and Schmidt，1995)。

(二)维度构成

地方依恋是一个多维度的概念还是一个单一维度的概念，这已是一个众所周知的议题(Guiliani and Feldman，1993)。因为研究对象和研究方法的不同，研究者对地方依恋维度的解释有所不同。

一类学者利用总体框架来考察地方依恋的构成维度，通常认为地方依恋只有一个维度的单一因子概念，并设计了单一维度量表。Relph (1976)认为，地方感是一个连续体，这个连续体的范围包括从客观局外人到现实局内人。Shamai (1991)指出，该连续体可以用来操作地方依恋的7个连续阶段(从疏离这个地方到为之而牺牲)。Williams等(1995)将这种观念进行了操作化处理，设计了9个问项的古特曼量表。Shamai (1991)进行了简化并创建了3个问项量表。意大利研究团队有长期研究居住满意度和居住地方依恋的历史，他们采用了邻里依恋量表(Bonaiuto et al.，2003)。Hidalgo和Hernandez (2001)采用含有3个问项的量表来测量与三个居住地方(家、邻里和城市)的社会联系。在波兰，Lewicka (2005，2010)及其研究团队分别运用了含有9个和12个问项的地方依恋量表。

另一类学者认为，地方依恋是一个复杂的多维度现象。试图使用多重依恋指标，而不是极力认同单一指标的含义已变得司空见惯。许多学者认为，地方依靠和地方认同是地方依恋两个基本的维度。Williams等(1992)以野地游憩活动为例，认为地方依恋包括地方依靠和地方认同，并将地方依靠定义为个人在评估某特定地方时，认知到该地方具有相当重要或多种独特的功能性，能满足个人需求或目标；将地方认同定义为个人对某特定地方情感的联结，因而产生对该环境自我管理的过程。Moore和Graefe (1994)研究铁道使用者对附件游憩设施的地方依恋，也提出地方依靠和地方认同两个维度，地方依靠属于功能性，当个人对游憩环境感到安心，对个人而言是正面且方便性高，在较短时间便可形成；地方认同的情感依赖成分需要较长的时间来形成。Williams和Vaske (2003)心理测量方法评估了地方依恋的性质，验证了地方依恋的两维结构：地方依靠和地方认同。Williams和Roggenbuck (1989)发展了一系列李克特量表语句用来测量地方依恋的两个理论维度，并用4所大学的129名学生进行检验。他们的分析结果生成了三个不同的地方依恋维度。第一个维度与Schreyer等(1981)提出的情感—象征性意义对应，这个维度被称为地方认同，因为它包括的问项表示使用地方是对象生活的重要方面的程度。第二个维度与Schreyer等(1981)提出的功能性意义对应，这个维度被称为地方依靠，因为它包括的问项表明对象不愿意使用其他地方来进行特定的活动。第三个维度包括的问项表示对象对环境给予的负面评价，被称为不关心维度。Kyler等(2005)利用Williams和Roggenbuck (1989)量表，通过多组验证性因素分析检验了地方依恋的三因素模型，即地方依恋包括地方依靠、地方认同和社会联结。Budruk (2010)为Kyler等(2005)的研究提供了佐证。Bricker和Kerstetter (2000)研究结果表明，除了地方依靠和地方认同，还存在第三个维度，即生活方式。它表明对地方本身所特有的及与个人生活方式相联系的深厚的依恋感。Trentelman (2009)认为，地方依恋包括三个部分：地方的社会—文化维度；地方物理环境维度；在地方依恋中，综合社会—文化与自然环境的动力。Gustafson (2002)提出自我—他人—环境三极理论结构。通过整合以往文献，Scannell和Gillord (2010)提出地方依恋的三维框架，其中包括人、心理过程和地方。第一个维度是作为行动者的人，其影响因素包括群体层面和个体层面，如文化、历史、个体经历等。第二个维度是心理过程，其影响因素包括认知(记忆、图示等)、情感(幸福感、爱等)和行为(重建等)。第三个维度是依恋的对象，其影响因素包括地方特征(社会象征、自然环境和建筑特点等)。雷蒙德(Raymond，2010)利用320个随机样本，对由地方认同、地方依恋、自然联系和社会联系4个维度29个问项的地方依恋量表进行检验，通过探索性因子和可能性分析生成了一个五个维度地方依恋模型，其中社会联系划分为家庭联系和朋友联系两个维度。Hammitt等(2006)研究游憩参与者对活动场所产生地方依恋的研究中，结合Hammit和Cole (1998)的研究结果，将人与地方之联结的强度和特性分为五个维度，即地方熟悉、地方归属、地方认同、地方依靠及地方根深蒂固，作为地方依恋的量表。第一个维度是地方熟悉感，地方熟悉感是由于对地方的记忆和认知而形成的联系，表现为熟悉感和典型性。第二个维度是地方归属感，或通过社会联系而形成地方依恋。这种联系使个人觉得他们与环境联系在一起并是环境的一分子。第三个维度是地方认同，它是指利用联系的地方创造和表现个人的自我身份。实际上，Proshansky等(1983)认为地方认同是自我认同的子概念。按照Hammitt等(2006)的分类，第四个维度是地方依靠，其特征是由于对特定资源的功能性需要。换句话说，它是地方的物理属性，包括支持特定目标和期望活动的功能和条件(Stokols and Shumaker，1981)。最后一个维度是地方根深蒂固感，Hummon (1992)将此定义为每一天都根深蒂固。这种高水平的联系是通过个人对那个地方的高安全感及对那个地方的占有感表现出来。

(三)影响因素

地方依恋并不是由个人对地方的单独感受形成，而是包含了外在环境、内在经验以及长期与地方互动的社会参与而产生的深刻意义(杨昀，2011)。地方依恋的前因值得进一步研究，它们可以被粗略地划分为人口统计变量、社会变量和物理环境变量三类(Lewicka，2010)。本书在对这三个方面的影响因素进行评述的基础上，还对其他一些重要变量进行简要分析。

1.人口统计变量

一个最常被提及的正向预测地方依恋的变量是居住时长。居住时长正向预测地方依恋(Krannich and Greider，1984；Lewicka，2005；Shamai and Ilatov，2005)，稳定社区中的成员比不稳定社区中的成员更认同他们的社区(Oishi et al.，2007)。也有证据支持相反的观点，与较少搬家者相比，频繁搬家者可能想尽各种有效的方法适应新环境，因而能够更好地适应(Bolan，1997)，搬家次数是对家依恋的正向预测变量(Cuba and Hummon，1993)，搬家历史比居住时长对社区依恋更重要(Bolan，1997)。

Cuba和Hummon (1993)发现移民本身与地方依恋无关，但是移民的年份与不同的依恋模式相联系。显然，流动性、居住时长和地方依恋的关系问题还不明晰，需要更多的研究。与居住时长紧密相关的变量是年龄。这个变量的作用通常受到居住时长的调节，而在大多数研究中，年龄是地方依恋的一个独立正向预测变量(Shamai and Ilatov，2005)。

房屋所有权是地方依恋的正向预测变量(Bolan，1997；Mesch and Manor，1998)。家庭的作用不太明确，Bonaiuto等(1999)研究发现，家庭规模是地方依恋的负向预测变量，Bolan (1997)研究表明，与为了邻里搬家相比较，为了家庭搬家与地方依恋的相关度较低。布朗等(2004)发现婚姻状态与家庭依恋正相关，而拥有孩子与家庭依恋负相关。家庭中孩子的存在导致更强的社会依恋，并激发父母更多参与社区活动和联系(Theodori and Luloff，2000)。

其他用于预测地方依恋的人口统计特征包括年龄(Buttel et al.，1979)、性别(Cuba and Hummon，1993)、种族(Woldoff，2002)、宗教地位(Stinner et al.，1990)、教育水平(Armstrong and Taylor，1985)、收入(Buttel et al.，1979；Lewicka，2005)和职业(Gerson et al.， 1977)。

2.社会预测变量

社会联系是地方依恋的正向预测变量，社会联系操作化的方法有多种：邻里朋友和亲戚的数量及非正式社会活动的涉入程度(Kasarda and Janowitz，1974)、居住在附近并应邀参加家庭活动的非亲属朋友数量(Mesch and Manor，1998)、存在社会联系和社会关系(Brown et al.，2004)、邻里关系的频率和特征(Moser et al.，2002)、一个人与之保持不同类型联系(从疏到最亲密)的邻居比例(Lewicka，2005)以及社会网络的广泛性(Ringel and Finkelstein，1991)，等等。

社群关系也与地方依恋具有正向相关关系。Scopelliti和Tiberio (2010)探讨了罗马学生的思乡情怀，他们发现可以通过家乡社群关系的感知强度来预测这种情感的强度(这种情感被认为是测量家乡依恋强度的一种方法)。Lewicka (2010)发现，邻里之间紧密关系不仅能够对家乡依恋进行预测，而且能够对城区和城市依恋进行预测。

其他常见社会变量是居住地区的安全感，既用客观术语来操作(过去犯罪的记录)，又用主观安全感来描述(Brown et al.，2004)。

3.物理环境变量

物理环境是地方的一个重要构成要素，物理特征对地方依恋有强化作用。地区安静、建筑美观、令人愉悦、绿色地区等是邻里依恋的正向预测量(Bonaiuto et al.，1999)，感知的不礼貌行为是负向预测变量(Brown et al.，2003)。针对香港特区的一项研究表明，房屋维护是城市归属感的一个最好预测变量(Ngobo et al.，2005)。Westaway (2006)在南非所做的关于邻里依恋的研究得到相同结果。Gieryn (2000)印证了地方依恋与接近城市突出的地标之间的正向关系。吉利斯(Gillis，1977)证实建筑规模对依恋的影响，并发现这种影响与参与者的性别有关。易达性是指使用特定交通系统从某地抵达他地的便利程度，可用距离等构面来衡量。Moore和Graefe (1994)研究表明，距离会影响地方依靠。Sugihara和Evans (2000)表明，在持续护理退休居民的社区中，预测地方依恋的最好物理特征是离中心活动建筑的步行距离不远，具有一个共享的封闭的室外花园。吉福德(Gifford，2007)强调了建筑规模和心理之间关系的复杂性，认为这种关系受到诸如人口变量或建筑物物理位置等许多非心理变量的调节或中介。

社会预测变量和物理环境因素的相对重要性有时受人口统计变量等因素影响。Fried (1984)发现，物理和社会因素的相对重要性取决于居民的社会经济地位：在高阶层中，目标特征能更好地预测依恋；然而在低阶层中，社会关系强度能更好地预测依恋。Pretty等(2003)认为，两类因素的相对作用均与年龄有关，物理要素和社会要素的作用还取决于地方范畴。Lewicka (2010)发现，虽然社会因素(特别是邻里关系)对依恋的影响最大，然而物理因素，例如建筑规模、地区个性化水平、绿化和居住形态等会对市区和城市的依恋更强。Hidalgo和Hernandez (2001)、Scannell和Gifford (2010)发现，物理因素对城市依恋更重要，然而社会因素对家庭和邻里依恋更重要。这与贝克利(Beckley，2003)的推论相一致，即随着地方范围的扩大而超出个人的社会网络，生态(物理)因素对依恋的影响更大。产生上述矛盾结果的原因可能在于，不同研究中物理因素的测量有所不同。

4.其他变量

地方依恋与目的地吸引力、目的地熟悉度、活动涉入和体验满意度等因素有关。Lee (2001)发现，目的地吸引力是依恋游憩地的重要前因。Hou等(2005)证实，目的地吸引力会影响地方依恋，目的地熟悉度是指个人对目的地的认识程度，主要包括与目的地相关的体验、过去经验的累积。Fried (1963)认为，熟悉度对地方依恋起着十分重要的作用，通过频繁地、紧密地接触，地方依恋会得到形成和深化。但是，其他研究表明，熟悉度有时无法预测地方依恋(Lee，2001)。活动涉入反映了一个人投入一项活动的程度，它会正向显著地影响地方认同(Moore and Graefe，1994)。Bricker和Kerstetter (2000)发现，对活动的涉入增加时对地方的依恋也会增加。Kyler等(2003)以阿帕拉契山的登山步道为例证实涉入可以预测地方依恋。Kyler等(2004)进一步发现，活动涉入与地方依恋关系的强度会因不同的场地或活动而不同。Hou等(2005)认为，活动涉入会通过目的地吸引力的中介作用而对地方依恋产生间接影响。

人对地方的满意程度可能影响地方依恋。Stedman (2002)声称，地方感和地方依恋的一个建构是个人或群体对空间场所的满意，他称之为对地方要素的满意和对地方的整体满意。Lee和Allen (1999)发现，默特尔比奇市(Myrtle Beach)参观者的目的地依恋受到其对阳光、沙滩和目的地满意度的影响。Brocato (2006)指出，随着顾客满意度变得更加有利，地方认同、地方依靠、社会联结和情感依恋将会增长。其他文献认为，如果人对一个地方满意，他可能会回到那个地方。

Gieryn (2000)认为，地方依恋的形成因素很多，例如履历经验、共同的社会和文化活动以及地方的地理和建筑等。洛(1992)认为，地方依恋是一种象征关系，通过人们给一个特定的地方赋予文化上共同的情感或感情意义，这种关系就会形成。Chawla (1992)认为，由于在所依赖的环境中能得到自我肯定、感到舒适以及容许自我探索的事实，儿童会对特定地方产生依恋。Riley (1992)认为，当人们在特定的景区中形成特定的体验，而景区成为那种体验的象征时，地方依恋就会形成。Riley (1992)认为，在一个景地花费时间会导致对那个特定地方形成依恋。对一部分人来说，地方依恋是长期逐渐形成的(Moore and Graefe，1994；Relph，1976)，对另一部分人来说，地方依恋可能快速或者甚至即刻出现(Tuan，1974)。同样，有些学者发现拜访次数和地方依恋之间具有强有力的正相关关系(Moore and Graefe，1994)，然而另有学者发现二者之间弱相关或没有显著关系(Backlund and Williams，2003)。

(四)作用效果

一方面，大多数学者认为地方依恋是有利的，并进行了大量的实证检验。主要代表性成果包括：

(1)地方依恋与社会资本。社区依恋是个人福祉的一个重要预测变量，社区依恋成员比非依恋成员在当地具有更好的社会资本(Kasarda and Janowitz，1974)。与非依恋成员相比，地方依恋成员具有更高的心理一致感，对他们的生活总体上更满意，具有更强有力的社会资本和邻里关系，对别人会更信任(Lewicka，2011)。

(2)地方依恋与行为意图。Brocato (2006)认为，地方依恋对惠顾意愿具有明显的正相关关系，地方依恋的直接结果就是惠顾意愿的形成。余勇等(2010)发现地方依恋对旅游后行为的影响不是直线效应，地方依恋对旅游后行为意图的形成和结构会通过价值感知和满意体验的中介效应而有间接的影响。Ba和Pavlou (2002)认为，顾客对商家的信赖、认可能够带来溢价支付意愿，因为信赖能够降低交易中的风险。Chaudhuri 和Ligas (2009)也认为，与顾客和店铺间的良好依恋情感会和购物价值共同影响溢价支付意愿。因此，场所依赖和溢价支付意愿之间存在直接关联。珀金斯等(Perkins et al.，1996)发现，社区依恋和邻里关系是基层社区组织中参与行为的正向预测变量。

(3)地方依恋与环境责任行为。Vaske和Kobrin (2001)、Scannell和Gifford (2010)认为，地方认同与环境责任行为(如循环利用或者水资源保护)之间存在正向关系。Carrus等(2005)发现，地区认同与对受保护公园地区的支持之间正相关。Halpenny (2006)研究表明，地方依恋是特定地方亲环境行为意图的强有力正向预测变量，且地方依恋会正向预测个人有计划参与与日常活动有关的环境责任行为。Cheng等(2012)检验了地方依恋、目的地吸引力和环境责任行为之间的因果关系以及地方依恋的调节作用。研究发现，旅游目的地对旅游者较高的吸引力与强烈的地方依恋相关，旅游者对旅游目的地的情感和感情(地方依恋)与强烈的环境责任行为正相关，地方依恋对目的地吸引力和环境责任行为的关系有调节作用。

(4)地方依恋与满意度。地方依恋的类型和水平会影响顾客满意度(Halpenny，2006；Scott and Vitardas，2008)。Wickham (2000)考察了地方依恋与活动的关系以及对休闲体验和景区满意度的影响。Fleury－Bahi 等(2008)研究发现依恋对满意度起决定作用。Scott和Vitartas (2008)认为，对社区具有强烈依恋感的社区成员可能会对当地政府提供的服务更满意。Mowen等(1997)研究了地方依恋与经验评价之间的关系，认为地方依恋会影响个人对休闲区域的满意度，并与影响休闲体验的其他变量共同发生作用。

(5)地方依恋与忠诚度。如果游客对特定游憩地方所提供的环境和设施有特别的需求和情感投入，就会更愿意持续地游历该地方(Hammitt and Cole，1998)。换言之，如果特定游憩地方具有其他地方所没有的特性，则游客对这个地方的依恋会增强，持续光顾该地方的需求会增加，推荐他人或消费更多的意愿也会增强。具体而言，地方依恋对游客的再次游历的行为意图具有重要的影响力，当游客的地方依恋越强，则忠诚度越高(Lee et al.，1997；Hammitt and Cole，1998)。Lee (2003)研究了地方涉入、服务质量、地方满意、地方依恋和目的地忠诚之间的关系，研究结果表明，地方依恋和顾客满意均与目的地忠诚显著正向关。目的地依恋可能是旅游者对度假地忠诚的重要预测变量，即依恋程度越高，忠诚度越高；反之亦然(Alexandris et al.，2006；Brocato，2006；Lee et al.，2007； Simpson和Siquaw，2008)。尽管以往研究已经确立了地方依恋与忠诚之间的关系，然而大多数研究认为，忠诚是一个单维度建构(Yuksel et al.，2010)。例如，Alexandris等(2006)将其界定为持续购买服务，用3个问项来测量访问者持续意愿。George和George (2004)用“去购买的频率和强度”、“再次访问意图”作为研究地方依恋对目的地忠诚作用的调节变量。Simpson和Siquaw (2008)采用有口碑沟通意图作为忠诚指标。

另一方面，也有证据表明，地方依恋与从事与地方有关的活动之间零相关或负相关。Lewicka (2005)并没有发现地方依恋与从事各种社会活动意愿之间存在直接关系。Payton (2003)发现，地方依恋与社会活动之间的关系受到社会资本(个人信任)的调节。在另一篇论文中，Payton 等(2005)指出，社会信任部分中介了地方依恋与公民行为的关系，以至于地方依恋与活动之间的直接关系仍然显著，但是这种关系比个人信任与公民行为的关系较弱。Oropesa (1992)的研究结果与Lewicka (2005)一致，认为地方依恋负向影响参与邻里关系涉入，然而毗邻而居正向影响这种涉入。Perkins和Long (2002)也没有发现社会活动与地方依恋之间有直接关系，而且在很大程度上这种关系被证明是负向的。Gosling和Williams (2010)没有发现地方依恋与农户管理原生植被之间显著相关。其他研究或者发现依恋与主动态度之间没有关系或负相关(Harmon et al.，2005)。而且，面对地震、洪水和辐射等自然灾害，地方依恋还可能带来危险，例如减少人口流动，因此阻碍了人们生存的机会(Fried，2000)，或者降低了人们的迁移意愿(Druzhinina和Palma－Oliveira，2004)。Brodsky (1996)发现，在病态社区中，高度强有力的心理社区感对儿童的成长可能是非常有害的。其他研究发现，地方情感纽带的强度与抵制变革之间存在正向关系。Vorkinn and Riese (2001)研究发现，对赋予了情感地区的依恋导致人们对变革的负向态度。在地理上威胁越近，地方情感联系与抵制变革的关系越强(Bonaiuto et al.，2002)。地方依恋/地区认同与为国家公园提供支持之间存在负向关系(Devine－Wright and Howes，2010)。

(五)应用领域

随着Fried (1963)考察人口迁移现象，环境心理学开始探索地方依恋。Fried (1963)发现贫穷移民通常对他们的社区具有强烈的依恋，即使他们的生活条件十分艰苦。他将这种依恋称为空间认同。

1974年，地方依恋的概念被引入地理学。地理学观点认为，人总是需要属于某一个地方的，这样才能为生活赋予意义(Moore and Graefe，1994)。人类地理学家Tuan，被普遍认为是首位公开提出地方依恋的学者，他将地方依恋描述为人与特定地方之间的深厚的联系或情感依恋。1977年，Tuan拓展这个概念，描述了居民依恋和旅游者依恋之间的差异，认为居民会对基于普通经历的累积效应的居住地方(home places)形成强烈情感关系。

Schreyer等(1981)首次将地方依恋引入休闲领域，引发了该领域诸多学者使用地方依恋来考察游憩者对地方的依恋情感和行为。Williams和Roggenbuck (1989)证明了测量地方依恋的重要性，指出在决定感知可替代性、感知冲突及整体满意度方面，地方依恋程度可能很重要。Bricker 和Kerstetter (2000)在研究急流泛舟游憩活动专门化与地方依恋的关系中指出，居民与环境产生互动后，地方和居民的日常生活产生关联而衍生出深刻的情感联结。Kyler等(2003)探讨了休闲活动涉入与阿尔卑斯山徒步旅行者地方依恋之间的关系。Cavin等(2004)进一步考察了休闲涉入不同维度与地方联结不同维度之间的关系，研究结果表明休闲涉入是休闲者对森林依恋的正向预测变量。

此后，地方依恋又被引入旅游学和自然资源管理。在旅游学中，威廉姆斯等(1992)为地方依恋概念提供了理论框架，这一框架目前在旅游研究中应用最为普遍。Kyler等(2004)研究了徒步旅游者、划船者和钓鱼者对环境和活动的依恋。Hwang等(2005)考察了旅游者依恋和涉入的关系。在自然资源管理领域，Smaldone等(2005)对参观者依恋及参观者对放牧和狩猎等公园重要问题的看法进行了研究。Yuksel等(2010)指出，因为目的地能够实现特定目标或活动需要及其象征意义，旅游者可能对目的地形成依恋。然而关于旅游者形成的目的地情感依恋对满意和未来行为的影响方面的研究十分有限，因此他们考察在预测满意体验和目的地忠诚的影响。结果表明，与地方的正面情感和认知联系确实会影响个人对目的地的评价及他或她对地方的忠诚。

格里菲斯(Griffiths，2005)将地方依恋概念引入消费者行为研究，试图扩展对人和地方纽带关系的认识。他认为能够将地方看作一种产品并从产品涉入角度开展研究，并指出地方依恋有地方依靠、地方认同和地方感三个决定因素。Brocato (2006)界定了服务情境下地方依恋的维度构成，并考察了有形服务环境要素(设计因素、氛围因素和社会因素)对服务质量、顾客满意和地方依恋，进而对惠顾意图的影响。Vlachos等(2010)整合地方依恋理论和消费者行为中的依恋研究，探讨消费者对零售商的情感依恋。他们发现，地方认同和地方依靠影响情感依恋，进而影响口碑和忠诚。Vlachos和Vrechopoulos (2012)研究发现，零售商店形象、感知交换价值和企业社会责任联想对消费者零售商情感依恋具有显著正向影响。创造地方感会增加消费者惠顾和企业利润，被认为是一种竞争利器。然而，地方依恋研究主要集中于心理学、地理学和休闲旅游学中，营销学者通常从地点利益角度来探讨地方依恋，对于地方的界定及关注一直是很狭窄的(Johnstone and Conroy，2008)，倾向于将地方依恋视为单一维度，而且没有对地方依恋的前因后果展开系统的实证研究(姜岩，2013)。


第三章　商店依恋的量表开发

第一节　地方依恋的测量方法

地方依恋有很多操作方法，每一种方法都有各自不同的理论意义。而地方依恋研究有两种理论和方法论传统：一是定性方法，根植于地方感的地理学分析；二是心理测量方法，根植于早期的社区研究。

一　定性方法

地方依恋研究较多关注地方的重要性而不是其意义。人与地方之间情感联系的主观重要性和强度因人而异，利用各种地方依恋量表的定量测量方法虽然注意到这一点，但用来测量地方的意义却不太合适。一个人可能认为，不同意义是隐含在地方依恋维度量表中的，例如情感意义和工具意义之间的差异或者社会意义和物理意义的差异。这种认识虽然正确，但是这些简单的差别不能正确处理“意义”所包含的丰富内容(Patterson and Williams，2005)。Stedman (2003)认为，地方意义是地方的物理特征和赋予地方的情感联系强度之间的中间联系，为了理解对特定地方的依恋，必须首先明确地方的意义。

定性测量方法旨在深入分析地方所具有的意义，这些测量方法可以被划分为两类。一类包括自陈法，如深度访谈、有声思维、口头报告、句子组合和自由联想任务(Devine－Wright and Howes，2010)。另一类包括图片法，大多数图片或者是事先准备并提供给参与者的(Fishwick and Vining，1992)，或者是参与者自己现场拍摄的(Beckley et al.，2007)。Bogǎc (2009)运用房屋和邻区的自然画像来测量依恋。由于在访问过程中，参与者首先对有意义的地方进行拍照，然后开始进行评论，因此自陈技术和图片技术经常被同时使用(Lewicka，2011)。

二　定量方法

早期地方依恋的定量测量多采用替代指标，例如居住时长(Riger and Lavrakas，1981)、邻里命名(Taylor et al.，1984)、房屋所有权(Riger and Lavrakas，1981)和邻里联系等。这些指标不能使人们深入了解与地方有关的情感，而只是基于一种假设，即与地方的正向联结会导致特定的行为。

此后，学者们开发了大量自陈式地方依恋量表，有些是单一维度的(Hernandez et al.，2007；Lewicka，2005；Hidalgo and Hernandez，2001)，有些是多维度的(Félonneau，2004；Hammitt et al.，2006；Kyle et al.，2005；Scannell and Gifford，2010；Williams and Vaske，2003)。

在实施大规模调查研究中，诊断式测量的问项通常被减少到几个问题。Shamai和Ilatov (2005)直接询问了一个问题，“对你的居所/你的地区/你的国家的依恋程度如何?”Gustafson (2009)直接询问属于不同地方感的强度及离开意愿时，几乎采用了与Laczko (2005)相同的问题，然而Dallago等(2009)却通过询问“您认为自己生活的地方是一个好的生活之地吗?”来获取大量跨国数据进行分析。泰勒等(1985)使用了居住时长和房屋所有权等替代指标。Mesch和Manor (1998)设计了以下三个问题：为邻里的生活感到自豪；为搬出去而感到难过；打算下年搬出去。这些测量方法的效度如何并不清楚，这可能导致解释性问题。

Stokols和Shumaker (1981)对地方依恋(情感联系)和地方依靠(与地方的工具联系)进行了区分，Williams和Vaske (2003)进一步提出到目前为止各个国家最受欢迎的测量量表，该量表专门用来检验人与休闲地方的情感联系，并广泛应用于在美国、澳大利亚、挪威开展的各项研究。后续研究者对初始量表经过了大量修订，一个量表是Kyler等(2005)提出的三个维度量表，分别是地方认同、地方依靠和社会联系。另一个量表是Hammitt等(2006)提出的，地方依恋由五个维度组成，分别是地方熟悉感(Place Familiarity)、地方归属感(Belongingness)、地方认同(I-dentity)、地方依靠(Dependence)和地方根深蒂固感(Rootedness)。还有一个量表是Jorgensen和Stedman (2006)采用的地方感量表，包括地方依恋、地方认同和地方依靠三个维度。威廉姆斯及其同事对他们的地方依恋量表进行了改进，结果导致与初始的两个维度(地方依靠和地方认同)截然不同：一个维度是地方依靠，地方认同子量表被划分为四个部分，分别为认同/重要性、认同表达、中心性和满意(Lewicka，2011)。

Hernandez等(2007)对地方依恋和地方认同进行了区分，形成了一个由地方依恋和地方认同构成的二维度量表。Lalli (1992)提出多维度城镇认同量表用来测量Heidelberg依恋，包括外部评价、一般依恋、与个人过去一致性、感知熟悉度和承诺五个维度。Félonneau (2004)对Lalli (1992)提出的量表进行了少许修正，提出拓扑认同量表，共由外部评价、一般依恋、承诺和社会身份四个维度构成。另一个多维度量表是城市/城镇依恋量表，它是Lewicka (2010)根据Hummon (1992)的社区感分类而提出的，旨在测量城市依恋，包括地方继承、地方发现和地方相关性三个维度。

有两个量表涉及与家/家乡的情感联结。一个是McAndrew (1998)设计的根深蒂固感量表，它包括两个子量表，即家/家庭和寻求变化。另一个量表是Scopelliti和Tiberio (2010)提出的家乡依恋量表，它由三个因子构成：身份、缺乏资源和社会关系。

另有两个量表对地方依恋的物理维度和社会维度进行了区分。一个是Brehm等(2006)提出来的量表，要求参与者评价他们对社区依恋的环境因子和社会因子的相对重要性；另一个是Scannell和Gifford (2010)提出的量表，其问项体现了对社区的社会因素或环境因素的依恋。

也有学者提出地方依恋单一维度量表。Relph (1976)认为，地方感是一个连续体，其变化范围为从客观局外人到现实局内人。Shamai (1991)认为，能够把这个连续体当作地方依恋的7个连续的阶段(从疏离这个地方到为之而牺牲)来操作化处理。威廉姆斯等(1995)将这种观念进行了操作化处理，设计了9个问项的Guttman型量表。Hidalgo和Hernandez (2001)采用含有三个问项的量表来测量与三个居住地方(家、邻里和城市)的社会联系。在波兰，Lewicka (2005、2010)和她的团队根据研究需要分别采用了含有9个或11个问项的地方依恋量表。

对定量测量方法和定性测量方法进行科学整合，能够为考察人与有意义的地方之间的关系提供深刻的洞见。Devine－Wright和Howes (2010)利用多种方法开展研究，这些方法包括心理测量、焦点小组讨论和自由联想任务。另一个运用多种方法的例子是Warsaw团队开展的“Muranów”工程研究，他们采用的定量技术包括不同的地方依恋和地方认同量表，定性测量方法包括Q分类方法、开放式问题、评价性地图、焦点访谈、样走、拼贴和照片叙事。Nicotera (2007)对邻里的各种口头和非口头测量方法进行了广泛的评述，这些方法包括从通过书面表达和等级量表获得统计和档案资料到照片和定性测量方法。

第二节　地方依恋的量表考评

一　单维度量表

表3－1列出了采用单一维度地方依恋量表的学者、研究对象及测量问项。


表3－1　地方依恋的单维度测量
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Fornara等(2009)通过对简约版的邻里居住水平、感知居住环境质量指标和邻里依恋进行验证性因子分析，对其效度进行了实证检验。其中邻里依恋是由4个问项构成的单一维度量表。研究结果显示，简约版邻里依恋指标拟合较好，具有良好的内部一致性，达到了收敛结构效度和差别结构效度标准。

Lewicka (2010)认为，消费者—企业情感依恋的重要预测变量是企业信任、员工信任、服务人员亲和力、合作消费者亲和力、购物乐趣、自我表现、地方依靠和地方认同。消费者自我修养、自我满足和自我使能可能会影响情感依恋，情感依恋是行为忠诚和口碑的强有力的预测变量。在对情感依恋进行测量时，Lewicka (2010)采用了包含11个问项的单一维度量表。

Lee (2011)构建了参观湿地的旅游者地方依恋、休闲涉入、保护承诺和负责任环境行为之间的关系。研究结果表明，地方依恋、休闲涉入和保护承诺对负责任环境行为有重要影响，保护承诺同时部分调节了地方依恋和负责任环境行为、休闲涉入和负责任环境行为之间的关系。在测量地方依恋时，他参考Kyler等(2003)的研究结果，设计了共8个问项的地方依恋量表。

二　二维度量表

表3－2列出了采用二维度地方依恋量表学者、研究对象、维度划分及测量问项。

Williams和Vaske (2003)探讨了地方依恋的效度和适用性，验证性因子分析表明，地方依恋的二维度结构(地方认同和地方依靠)具有良好的效度，每个依恋维度的测量问项都具有可靠性，且行为变量和心理变量均与地方依恋相关。

Kyler等(2003)考察了活动涉入和地方依恋(地方认同和地方依靠)对阿巴拉契亚山道步行者休闲满意的影响，研究发现，活动涉入的吸引力维度和地方依恋的地方认同维度是步行者满意的显著预测变量。

Kyler等(2003)探讨了地方依恋(地方认同和地方依靠)、付费态度和参观者支出费用收入偏好之间的关系。结果表明，只有地方认同具有显著的中介作用。随着地方认同的增强和休闲者对付费方案态度变得更加积极，对支出费用收入的支持也会增长。

Payton等(2005)考察了地方依恋(连接人与地方的功能性和情感性联系)、信任是怎样影响公民行为的。研究结果表明，个人信任部分中介了情感性地方依恋和公民行为的关系。

钱树伟等(2010)构建了旅游者地方依恋对购物行为影响效应的结构方程模型并进行实证检验，研究结果表明，旅游者地方依恋的两个构成维度——地方认同和地方依靠对旅游者购物动机、购物偏好、购物满意度及忠诚度均具有不同程度的正向影响，且地方认同比地方依靠具有更为显著的影响。


表3－2　地方依恋的二维度测量
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续表
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三　三维度量表

表3－3列出了采用三维度地方依恋量表的学者、研究对象、维度划分及测量问项。


表3－3　地方依恋的三维度测量
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续表
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续表
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Bricker和Kerstetter (2000)考察了专业化水平和地方依恋的关系。他们运用主成分分析法，确认地方依恋的三个维度，并分别命名为地方依靠、地方认同和生活方式。研究结果表明，高专业化者比中、低专业化者更可能赞同地方认同和生活方式的重要性，专业化水平对地方依靠没有影响。

Kyler等(2004)利用社会判断和认知发展理论，考察了活动涉入和地方依恋对远足者环境密度感知的影响。研究结果表明，地方认同和地方依恋是环境密度感知的重要预测变量。对于地方依恋，8个问项改编自Williams和Roggenbuck (1989)，涉及地方认同和地方依恋两个维度，另有4个问项测量社会联结。

Kyler等(2005)利用阿帕拉契山小道参观者的数据分析了地方依恋量表的心理测量属性。数据验证了地方依恋的三因子相关模型，这三个因子分别是地方认同、地方依靠和社会联结。

Budruk (2010)通过多组验证性因子分析以考察英文版和非英文版地方依恋量表的测量等价性。在设计跨文化/跨语言测量工具时，需要更精确，只翻译一个工具量表是不够的。实证检验量表英文版和非英文版差异十分必要。由于不对等可能影响研究的效度，不利于对量表进行多种语言版本进行比较，并最终导致偏误。

Yuksel等(2010)考察了依恋在预测假日体验满意和目的地忠诚方面的作用。研究结果表明，对一个地方的正面情感和认知联结确实会影响一个人对目的的评价以及他或她对这个地方的忠诚度。地方依恋包括地方认同、地方依靠和情感依恋三个维度，每个维度有三个测量问项。

Tsai (2012)提出地方依恋战略管理模型。按照这个模型，旅游者整体经历是依恋形成的决定因素，主要包括情感愉悦、认知刺激、心理成长、自我表现和公共意识。地方依恋又转化为旅游者重访行为的强有力的驱动力。

四　四维度量表

表3－4列出了采用四维度地方依恋量表的学者、研究对象、维度划分及测量问项。

Williams和Roggenbuck (1989)认为，地方依恋是产生心理偏好的根本原因，并建立了一个适用于旅游地和休闲场所的地方依恋量表。

Kyler等(2004)考察了居民参观公园的动机与环境依恋之间的关系。他们认为自然环境为人们提供了各种心理的、社会的和生理的结果，这些结果推动着居民与公园环境之间的互动，并促进他们对环境依恋的形成。他们使用的地方依恋量表改编自地方依恋量表Williams和Roggenbuck (1989)和组织依恋量表(Gruen et al.，2000)，包括地方认同、地方依靠、情感依恋和社会联结四个维度。

Brocato (2006)详细考察了服务环境下地方依恋的维度构成，认为地方依恋是一个多维度概念，包括情感依恋、地方认同、地方依靠和社会联结。他还探讨了有形服务环境因子(设计因子、氛围因子和社会因子)对服务质量、顾客满意、地方依恋，进而对惠顾意图的直接和间接影响。

Wynveen等(2007)考察了经历—使用历史、地方联结和资源替代的关系。研究结果表明，经历—使用历史和地方联结是露营者替代意愿的重要预测变量，且环境类型对这种关系产生影响。在研究中，地方联结共26个测量问项，划分为四个维度：依赖、熟悉、根深蒂固和情感。

Jun等(2009)应用认同理论对地方依恋理论进行了重新评价，研究结果表明，认同过程是地方依恋的情感要素和意动要素的驱动因素。其中地方依恋概念包括地方认同、地方依靠、情感依恋和社会联结四个维度。

Ramkissoon等(2013)考察了地方依恋与地方满意和参观者高、低努力亲环境行为意图的关系。实证结果支持四个维度(地方认同、地方依靠、地方情感和地方社会联结)的二阶因子地方依恋结构，同时表明地方依恋对高、低努力亲环境行为意图有显著正向影响，地方依恋对地方满意有显著正向影响，地方满意对低努力亲环境行为意图有显著正向影响，地方满意对高努力亲环境行为意图有显著负面影响。


表3－4　地方依恋的四维度测量
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续表
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续表
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续表
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五　五维度量表

表3－5列出了采用五维度地方依恋量表的学者、研究对象、维度划分及测量问项。


表3－5　地方依恋的五维度测量
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续表
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 雅(2009)参考Hammitt等(2004)的地方依恋量表为主要测量问项来源，设计了五个维度(地方依靠感、地方认同感、地方熟悉感、地方归属感和地方根深蒂固感)的地方依恋量表，每个维度包含3—7个问项。

在雷蒙德等(2010)的研究中，对农村土地所有者对自然资源管理地区的依恋进行了概念界定和开发，目的在于整合各种方法来对地方依恋进行测量。对包含四个维度(地方认同、地方依靠、自然联结和社会联结)29个问项的地方依恋量表进行了实证检验。验证性因子分析和可靠性分析结果产生了一个很高信度的五维度地方依恋量表，其中社会联结被划分为家庭联结和朋友联结两个概念。

第三节　商店依恋量表的理论模型和实证检验

一　理论依据

(一)态度的三成分模型

态度是对事物的总体评价，即一个人对某一事物的总体感觉。在综合态度的背后有三个层面：认知成分、情感成分和行为成分(见图3－1)。也可以将它们分别称为知识成分、感觉成分和行动成分。也就是说，当人们对某一事物持有某种态度时，一般情况下，这种态度是建立在对这一事物的某些了解和信念基础之上的，我们对它有着正面或负面的感觉，希望按照某种特定方式对它采取行动，例如，接受它或放弃它。

[image: img]
图3－1　三种态度成分的相互关系

资料来源：杰格迪什·N.谢斯、本瓦利·米托：《消费者行为学：管理视角》，罗立彬译，机械工业出版社2004年版。



对某一事物的认知或看法也叫信念。信念是对某种事物是什么或不是什么、某种事物会做什么或不会做什么的期望。信念陈述将事物(人、品牌、商店)同一种属性或信念联结在一起。情感是一个人对某一事物的感觉，或是在某事物刺激下形成的情绪。行为是一个人针对某一事物所希望采取的行动。

态度的三种成分是按层次发生的。在学习层次下，首先发生的是认知成分，然后是情感成分，最后是行为成分；在情绪性态度结构中，情感成分发生在先，然后是行为成分，最后是认知成分；在低度介入模式下，三种成分发生的先后顺序为行为成分、情感成分，最后是认知成分。虽然三种成分是按层次发生，但它们之间是相互联系、相互渗透的。人们总是试图使三种成分相互一致，并保持它们之间的一致性。特定的认知不可避免地导致某种情感和行为倾向；反之亦然。不管三种成分的发生顺序如何，它们之间必然具有一致性，因此它们之间都有相互塑造的作用。

(二)地方依恋理论

依恋是个人与特定对象之间一种充满情感的独特纽带关系(Bowlby，1973)，其本义为“附件”、“附属物”，引申为“连接物”，即能使一物与另一物相连的物体(姜岩、董大海，2008)。心理学主要关注个人对他人(如婴儿、母亲、亲密伙伴等)的依恋。Schultz (1989)的博士论文《个人—所有物依恋实证研究》表明，依恋可以拓展到人际关系以外的情境。个人不仅会对所有物产生依恋，还会对地点(Williams et al.，1992)、产品(Schifferstein et al.，2004)、品牌(Bouhlel et al.，2009)、组织(李晓阳，2011)以及其他特定类型的或者所喜欢的对象(Ball and Tasaki，1992)形成依恋。

对依恋的研究为我们提供了一条分析消费者忠诚度形成的新路径，因此，起源于心理学领域的依恋理论作为解构人际关系特征、解释人际关系的形成和维系的基础理论，日益受到营销学者的关注(温飞，2011)。研究表明，依恋在减少顾客转换品牌和形成顾客忠诚方面起重要作用(Yim et al.，2008)。但总体而言，依恋应用于服务和消费者行为领域的文献还很少。

地方依恋是基于心理学中的依恋理论提出的。地方依恋，又称地方依附、场所依恋，指的是人与地方之间基于感情、认知和实践的一种联系。地方对于个人具有价值性、赋有意义，且个人对于地方评价是正面的，就会产生个人对于地方的依恋感觉。以往地方依恋研究中所涉及的“地方”主要限于旅游目的地和休闲场所。正如Mazumdar (2005)在评述地方感文献的时候指出“关于地方依恋的研究，大多数文献研究的是世俗的地方和环境。”Johnstone和Conroy (2008)极力呼吁，要把地方依恋这个概念引入零售研究中。

地方依恋是个人与地方之间的正向情感联结。它会随着时间而增强，它不仅代表对物理位置本身的依恋，也包含对于在那里所发展的社会关系的依恋。Kaltenborn (1997)认为，地方有以下三种含义：一是区位，即人们在社会和经济上活动的区域；二是场所，即平常生活和社会相互影响的现场；三是地方感，即一种对地方的认同和归属感。Williams和Roggenbuck (1989)认为，形成地方依恋的因素或特征有：其一，一个可以让人有满足特定或重要需求的机会的地方；其二，一个可以凸显个人意义与情感的地方。

零售商店具有地方功能和特征，零售顾客可能会对零售商店产生依恋。例如，在零售业中往往存在着消费者特别钟爱、特别愿意去某些商店的现象(吴泗宗、揭超，2011)。当消费者惠顾特定零售商店后，经过外在刺激及参与商店的活动，消费者渐渐地对零售商商店发展出一种情感上的联结，从陌生、熟悉到喜爱，甚至产生一种归属感，从而使零售商店逐渐成为一个购物的“地方”。显然，这种依恋关系的建立，主要决定于零售商店对个人的意义。若零售商店能满足消费者需求或心灵上的满足，则会发展出商店依恋的可能。

二　商店依恋的维度构成：态度理论视角

态度三成分模型表明，态度由认知、情感和行为三个要素构成。从心理学角度分析，人对地方的感知和态度也至少包括认知、情感和行为三个层面。Gieryn (2000)认为，地方依恋是人与特定的地方之间基于情感(情绪、感觉)、认知(思想、信仰、知识)和实践(行动、行为)的一种联系。根据“地方依恋的量表考评”结果可知，在现有地方依恋量表中，只有三维度量表、四维度量表和五维度量表主要从这三个层面对地方依恋进行测量(见表3－6)。


表3－6　地方依恋的态度要素分解
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资料来源：笔者整理。



从研究对象看，只有Brocato (2006)的研究立足于服务情境，其他学者主要基于旅游和休闲活动的研究。大量的实证研究为情感依恋(Jorgensen and Stedman，2001；Kyler et al.，2004，2005)、地方认同(Kyler et al.，2005；Proshansky et al.，1983)、地方依靠(Jorgensen and Stedman，2001；Kyler et al.，2004)和社会联结(Hidalgo and Hernandez，2001；Jorgensen and Stedman，2001；Kyler et al.，2004，2005)维度提供了证据。由于本书是针对服务背景下零售消费者的商店依恋研究，与Brocato (2006)的研究背景基本相同，所以以Brocato (2006)的量表为依托，并结合中国零售消费者基本特征来构建商店依恋量表。Jorgenson和Stedman (2001)、Kyler等(2004)认为，可以利用态度框架将地方依恋概念化为四个维度。根据他们的研究成果，利用态度的三成分模型，本书勾勒出基于态度框架的商店依恋维度模型。一方面，这个量表反映出态度的三个成分，消费者对零售商店的知识、信念和想法代表认知成分，消费者对零售商店的情感和评价代表情感成分，而消费者面对零售商店的行为意图和行动代表行为成分。另一方面，这个初始量表包括商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度，其中商店认同被概念化为认知过程，情感依恋被概念化为情感成分、地方依靠和社会联结被概念化为行为成分。
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图3－2　基于态度要素的零售商店依恋维度模型



三　商店依恋量表的开发

丘吉尔(Churchill，1979)认为，许多分析者在检测概念时没有选择一份真正有效的测量量表，来正确衡量欲探究的概念，以至于整个分析过程变成无用的操作。如何发展一份良好的衡量工具，有效帮助研究者开展研究，成为许多社会科学研究者关注的重点。

本书依据丘吉尔(1979)和吴明隆(2006)提出的量表发展框架和发展原则，按照“概念界定—收集资料—编拟确认量表初稿—专家审查—选取受测者预试—进行量表预测试—正式施测”的基本过程，建立商店依恋量表。量表开发具体过程和步骤如图3－3所示(刘纯绮，2010)。
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图3－3　商店依恋量表开发流程



(一)概念界定

Hidalgo和Hernaèndez (2001)认为，依恋的主要特征是期望与依恋对象保持亲密。因此，本书将这个特征引入地方依恋，认为零售商店依恋是个人与特定零售商店之间的一种正向情感联结，其主要特征是个人倾向于与这个零售商店保持亲密关系。根据态度框架，将商店依恋概念化为商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度。

(二)资料收集

本阶段主要完成以下三项任务：

1.文献研究

广泛查阅、分析地方依恋文献资料，重点收集国外地方依恋量表，请东北财经大学市场营销专业和旅游管理专业的博士研究生对项目的内容效度做初步评价，针对问项描述、文字表达等进行了意见征集，修改了措辞不清的条目，合并雷同项目，删除表达存在歧义、过于抽象的问项。

以态度理论为依据，主要参考表3－6中不同学者的地方依恋量表，全面比较不同维度的测量问项，筛选出现频率较高的条目，并用“零售商店”替换问项中的其他依恋对象(度假地、国家、公园、餐馆、露营地、休闲地)名词，由此形成31个问项。

2.半结构化访谈

为了弄清消费者商店依恋的内容结构究竟如何，笔者对10名消费者(5名大学生、5名有工作经验的人员)进行了访谈，以便了解消费者对商店的认知、情感和行为。主要采取半结构化访谈形式，访谈问题如“您如何理解商店依恋?”“您是否对某个商店产生了依恋?”“您认为哪些因素会导致商店依恋?”

3.开放式问卷调查

为了有效地收集问项条目，设计开放式问卷进行调查。本次调查主要通过电子邮件发送方式完成，笔者从MBA学员中随机选取了30人，请求他们对问卷进行作答。主要调查的题目是：对于您所依恋的商店，您有何感受?您对某个商店形成依恋的原因是什么?产生商店依恋后，对您的购物行为和态度有什么影响?

(三)量表初稿的编制和确定

从半结构化访谈和开放式问卷调查结果来看，如表3－7所示，在对商店依恋关系的描述中，一些词汇被消费者频繁(3次以上)提及。在认知方面，主要包括环境、特别、独特、认同、身份、个性、自我风格、重要、方便、有意思、吸引力；在情感方面，主要包括喜欢、舒服、亲切、记忆、愉快、开心、偏爱、惊喜、享受、承诺；在行为方面，主要包括习惯、(与朋友、家人)再来、常来、推荐、优先、不转换、体验。


表3－7　基于态度要素的商店依恋访谈和开放式问卷结果统计
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将表3－7与31个问项对接，利用专家访谈法，对31个问项提出完善和修改意见，使得问项尽可能达到“命中目标”、“表述规范”和“分类合理”。访谈专家包括7位专家，包括大连理工大学管理学院的副教授1名，东北财经大学工商管理学院市场营销方向的教授2名、副教授2名，旅游与酒店管理学院休闲学方向的副教授1名，人文学院心理学方向的副教授1名。

通过专家访谈，对前文收集的31个问项进行添加、删除、归并、修改和调整。对于问项“这个地方对我意义重大”、“我非常依恋这个地方”，有些学者将它们当作地方认同维度的测量问项，另外一些学者则将把它们作为情感依恋维度的测量问项。经过专家打分评判，我们将其纳入情感依恋维度。此外，问项“我对这家商店承诺，因为它为我提供我需要的东西”表述略显烦琐，专家讨论后一致同意将其改为“我对这家商店承诺”。

为进一步了解受测者实际填写的反应并发现问卷缺点，我们邀请市场营销专业的3名博士生，6名硕士生协助检查问题，进行讨论。在告知研究目的和商店依恋的概念后，研究者和9名学生针对问卷题项、内容和语义进行讨论，修改部分问项的语意，试图发现受测者容易误解、无法填答、答案无法区别等问卷设计的缺点，并加以修正。最后，研究者邀请1名本科生协助检查各问项语意，以期能使受测者在阅读时，易于阅读并了解题项内容。最终编制了包括20个问项的商店依恋初始量表(见表3－8)。其中，商店认同包括6个测量问项，商店依靠包括6个测量问项，情感依恋包括3个测量问项，社会联结包括5个测量问项。


表3－8　商店依恋初始量表及参考来源
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续表
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(四)选取受测者预试

为了考察受访者是否对特定零售商店已形成依恋，以东北财经大学研究生和本科生为研究对象，采取便利抽样的方式，进行前测。学生的年龄、教育程度、收入等变量均有一致性，且学生接收信息速度较快，因此以学生为研究对象是合适的。

本次前测采用纸条填写的形式，主要设计了以下问题：“你对大连的哪个零售商店有依恋情结?”请写出该商店全称；如果没有依恋的商店，请写“无”。通过利用课堂间隙问卷调查，共发放278份问卷，回收254份。

对问卷结果进行频次分析发现，只有22位学生没有对特定商店形成依恋，而232位学生都具有明确的商店依恋对象。在学生形成依恋的零售商店中，综合商场主要包括凯德和平广场、时代购物广场、万达广场、连太百货、大商新玛特购物休闲广场、奥林匹克购物广场、友谊商城人民路店、麦凯乐西安路店、麦凯乐金马路店、麦凯乐青泥洼店、罗斯福天兴国际中心、百年城、久光百货、佳兆业购物广场、荣盛广场、长兴购物中心、锦辉商城黄河路店、友谊美邻购物广场、百盛西安路店、辰熙商场；超市、便利店主要包括乐购友好店、沃尔玛购物广场山姆会员商店、越洋物语日本食品连锁超市、万国小厨海事大学店、麦德龙大连西岗商场、沃尔玛购物广场学苑店、乐购和平广场店、大商新玛特超市青泥洼店、华润万家超市、罗林便利店、万国小厨天津街店、麦凯乐超市青泥洼店、罗森便利店软件园2店、嘉宇韩国超市数码广场店、家乐福鲁迅路店、永辉精致超市、元初食品超市、大商新玛特超市黑石礁店、北京华联超市、屈臣氏黑石礁店、乐购张前路店、家乐福黄河路店。从零售业态角度，大学生主要对百货商店、超级市场、购物中心和便利店产生了依恋。因此，预测试调查的主要研究对象是光顾这四种零售业态的零售商店的购物者。

(五)预测试

按以下五个步骤进行预测试。

1.问卷设计

问卷主体包括三个部分：第一部分要求受访者想象一家自己最喜欢的零售商店的名称；第二部分为商店依恋初始量表(见表3－8)，要求受访者准确填答；第三部分是个人基本信息，主要涉及性别、年龄、收入水平、受教育程度和婚姻状况。

态度测量往往采用Likert量表，量表回答方式以4点量表法—6点量表法最为常见。Berdie (1994)认为，一般情况下，5点量表是最可靠的，选项超过5点，人们很难有足够的辨别能力，3点量表限制了温和意见和强烈意见的表达，5点量表则正好可以表示温和意见与强烈意见之间的区别(吴明隆，2003)。但考虑到使用5点量表时，可能会出现趋中现象，不利于因素分析。因此，为更精确地区分计算结果，本书采用7点计分法(1 =完全不同意，2 =比较不同意，3 =有点不同意，4 =中立，5 =有点同意，6 =比较同意，7 =非常同意)对每个问项进行评分。

2.调查实施

本次问卷调查主要采用便利取样方式，受访对象为东北财经大学本科生(见表3－9)。调查时间为2012年4月7—21日，调查地点为东北财经大学大学生公寓管理中心。共发放问卷200份，回收有效问卷143份(超过问项总数的5倍)，有效率为71.5%。


表3－9　预调查样本特征
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3.鉴别力分析

将预测试143份样本按总分高低次序排列，从最低分数(41分)的人向上取30人为低分组，再从最高分数(107分)的向下取30人为高分组；计算高分组和低分组每一问项得分的百分比，分别用Vh
 、Vl
 表示；按照公式D = Vh
 －Vl
 求出每一问项的鉴别力指数。


表3－10　问项鉴别力指数统计结果
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续表
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根据鉴别力指数评价标准，如果鉴别力指数D＞0.19，表明符合要求。从表3－10中各个问项鉴别力指数可见，问项SI＜0.19，必须删除，将剩余19个问项列入下一轮分析。

4.内部一致性信度分析

利用SPSS 16.0统计软件计算各测量指标的项目—总体相关系数(CITC)及各个变量的Cronbach’α系数，参照下列标准对问项进行删减：题目总分相关(item－total correlation)＜0.4且删除后的Cronbach’α值会增加者删除(Gilbert and Churchill，1979)，分析结果参见表3－11。


表3－11　商店依恋预测试问项信度分析
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注：*
 表示删除的题项。



从表3－11中可见，商店依恋量表整体信度系数Cronbach’α为 0.855，各个维度的测量指标的Cronbach’α系数为0.682—0.847，达到了Nunnally和Bernstein (1994)提出的参考标准，这表明各个测量变量均具有良好的信度。在各变量的测量指标中，大多数测量指标的CITC均大于0.4，只有情感依恋的最后一个题项(EA3)CITC系数为0.38，低于0.40的标准。而在剔除这个测量指标后，情感依恋维度的Cronbach’α系数由0.682提高到0.780，因此对这个指标予以删除。

5.探索性因子分析

将“垃圾题项”(EA3)剔除后，对剩下的18个测量指标进行探索性因子分析(EFA)。提取因子方法为主成分分析，旋转方法为极大方差法，同时选择特征根大于或等于作为保留因子的标准，保留因子载荷大于0.5的项目。通过这种方法对18个测量问项进行合并分类，内定为4个因素，并以斜交旋转的结果对变量进行删除。

探索性因子分析的KMO值为0.797，Bartlett球形检验的相伴概率为0.000，小于显著性水平0.05，表明适合作因子分析。因此，本预测试所收集的数据适合进行因子分析。从表3－12可以看出，前4个因子的特征值大于1，累计解释了66.065%的信息，且前4个因子变动较大，从第4个因子开始变动趋缓，表明应该提取4个因子。


表3－12　商店依恋因子分析总方差解释
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续表
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表3－13为对18个测量问项斜交旋转主成分分析矩阵，从中可以看出：第一个因子所反映的测量问项(SB1除外)基本上属于原量表所划分的“商店依靠”这一维度；第二个因子所反映的测量问项完全属于原量表所划分的“商店认同”这一维度；第三个因子所反映的测量问项完全属于原量表所划分的“社会联结”这一维度；第四个因子所反映的测量问项(SD3除外)基本属于原量表所反映的“情感依恋”这一维度。可见，预测试结果与第一轮量表的完善结果基本上是相符的。

接下来对相关测量问项进行删减，删减的主要标准是：因子载荷小于0.5的问项；具有多重载荷且载荷值比较接近的问项；出现因素归类不当的问项。从表3－13可以看出，18个问项的因子载荷均大于0.5，说明问项具有良好的区分度；测量问项SB1、SD3出现多重载荷，且不在本书划定的维度中，因此将其删除。


表3－13　旋转后的商店依恋因子矩阵
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续表
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注：*表示删除的题项。



因子分析结果表明，四个因子与本书初始设想的商店依恋的四个维度高度吻合。这初步说明，本书对商店依恋维度构成划分具有合理性；而且不再需要进一步纯化测量问项，因此形成包含16个问项的商店依恋量表(见表3－14)。


表3－14　商店依恋量表
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续表
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(六)正式调查

为了验证第一次资料分析得到的量表能否再简化，采用最终形成的16个问项作为正式问卷组织正式调查。问卷主体包括：第一部分要求受访者想象一家自己喜欢的零售商店的名称；第二部分为包含16个问项的商店依恋量表(见表3－14)，要求受访者准确填答；第三部分是个人基本信息，主要涉及性别、年龄、收入水平、受教育程度和婚姻状况。为更精确地区分计算结果，本书采用7点计分法(1 =完全不同意，2 =比较不同意，3 =有点不同意，4 =中立，5 =有点同意，6 =比较同意，7 =非常同意)对每个问项进行评分。

问卷采取便利抽样方式，以东北财经大学本科生、研究生(含MBA、EMBA)为研究对象，在课间时间进行问卷发放和填写。调查时间为2012 年12月2—22日，共发放问卷268份，回收258份，删除遗漏过多和质量不佳的问卷，共获得有效问卷224份，有效回收率约83.6%。样本总体呈正态分布，见表3－15。


表3－15　正式调查样本特征
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续表
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为了进一步了解数据大体情况，本书对商店依恋量表各测量问项的均值和标准差进行统计分析，具体分析结果见表3－16。从表3－16可见，商店依恋各测量问项数据的均值分布在3.310—5.000之间，标准差分布在0.952—1.476之间。总体来看，样本人群对情感依恋的评价最高，其次是对社会联结和商店依靠的评价，对商店认同的评价相对较低。


表3－16　各测量问项的均值和标准差
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(七)信度、效度评估

对正式调查数据进行信度分析、探索性因子分析和验证性因子分析，进一步探索和检验商店依恋维度构成。

1.信度检验

利用SPSS 16.0统计软件计算各测量指标的项目—总体相关系数(CITC)及各个变量的Cronbach’α系数，参照下列标准对问项进行删减：题目—总分相关＜0.4且删除后的Cronbach’α值会增加者删除(Gilbert and Churchill，1979)，分析结果参见表3－17。


表3－17　商店依恋预测试问项信度分析
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从表3－17可见，商店依恋量表整体信度系数Cronbach’α系数为0.866，各个维度的测量指标的Cronbach’α系数在0.841—0.913之间，达到了Nunnally和Bernstein (1994)提出的参考标准，这表明各个测量变量均具有良好的信度。在各变量的测量指标中，所有测量指标的CITC均大于0.4。这表明，本书所设计的商店依恋量表具有很高的内部一致性信度。

2.探索性因子分析

利用SPSS 16.0对224份样本对商店依恋的16个测量问项进行因子分析，提取因子的方法为主成分分析，旋转方法为极大方差法，同时选择特征根大于或等于作为保留因子的标准，保留因子载荷大于0.5的项目。通过这种方法对16个测量问项进行合并分类，内定为4个因素，并以斜交旋转的结果对变量进行删除。探索性因子分析的KMO值为0.820，Bartlett球形检验的相伴概率为0.000，小于显著性水平0.05，表明适合作因子分析。因此，本预测试所收集的数据适合进行因子分析。从表3－18可以看出，前4个因子的特征值大于1，累计解释了71.735%的信息，且前4个因子变动较大，从第4个因子开始变动趋缓，表明应该提取4个因子。


表3－18　商店依恋因子分析总方差解释
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表3－19为对16个测量问项斜交旋转的主成分分析矩阵。从中可以看出，第一个因子反映的测量问项属于原量表所划分的“商店认同”这一维度；第二个因子所反映的测量问项属于原量表所划分的“商店依靠”这一维度；第三个因子所反映的测量问项属于原量表所划分的“社会联结”这一维度；第四个因子所反映的测量问项基本属于原量表所反映的“情感依恋”这一维度。

表3－19显示，16个问项的因子载荷均大于0.5，没有多重载荷且载荷值比较接近的问项，也没有因素归类不当的问项。可见，表3－19中四个因子与16个问项商店依恋的四个维度完全吻合，正式调查结果与预期的结果一致。从测量指标的具体内容分析来看，这四个因子就是商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结的四个不同维度。这进一步表明，本书对商店依恋的四维度划分是比较合理的。


表3－19　旋转后的商店依恋因子矩阵
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3.进行验证性因子分析

收敛效度水平可以由验证性因子分析的拟合指数和因子载荷系数来检验(Mueller，1996)。具体来说，可以从观测变量因子载荷显著性程度(t 值)判断，观测变量的因子载荷应达到显著水平，且其值必须大于0.45 (Jōreskog and Sōrbom，1988)。Bagozzi和Yi (1988)认为，可以通过平均方差抽取量AVE (average variance extracted)来判断收敛效度，若AVE越大，表示潜变量有越高的收敛效度。Fornell和Larcker (1981)建议AVE大于0.5表示具有良好的信度及收敛效度。我们将样本数据输入AMOS 18.0统计软件，进行验证性因子分析，并对整体模型进行评价，模型拟合指数如表3－20所示。卡方值等于267.70，自由度等于99，χ2
 /df值等于2.70，符合大于2小于5的标准，说明样本测量模型的总体拟合较优。模型拟合参数GFI =0.87，CFI =0.95，NFI =0.92，基本达到0.90的临界标准；RMSEA = 0.087，AGFI =0.82，处于可接受水平。可见，测量模型与样本数据的拟合情况良好，进而验证了商店依恋确实可以划分为商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度。


表3－20　商店依恋CFA模型的拟合指数
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表3－21显示了商店依恋CFA模型的因子载荷、标准误差和t值。从中可以看出，商店依恋所有因子载荷t值均大于3.291，表明所有指标在各自计量概念上的因子载荷都达到p＜0.001的显著水平；标准化因子载荷介于0.687—0.958之间，大于门槛值0.45，表明量表具有较高的收敛效度。


表3－21　商店依恋CFA模型的因子载荷、标准误和t值
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续表
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注：ξ1
 ～ξ4
 依次表示商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个潜变量。



从表3－22可以看出，商店依恋各维度变量之间相关系数的绝对值处在0.106—0.459之间，而各维度变量AVE值的平方根处在0.736—0.875之间，各维度变量AVE值的平方根均大于各维度变量之间相关系数的绝对值，这表明商店依恋结构中商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度之间具有良好的区别效度。


表3－22　商店依恋各潜变量区别效度分析结果
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注：对角线为AVE值的平方根，对角线下方为商店依恋维度相关系数。



图3－4是商店依恋构想模型，该模型图直观地呈现了商店依恋的内容结构。具体而言，商店依恋是一个多维度概念，它是由商店认同、商店依靠、情感依恋和社会认同四个维度组成，其中商店认同包括5个指标(SI1—SI5)，商店依靠包括5个指标(SD1、SD2、SD4、SD6)，情感依恋包括2个指标(EA1和EA2)，社会联结包括4个指标(SB2—SB5)。
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图3－4　商店依恋CFA模型拟合图示



(八)确立量表

为了进一步证实本书构想的商店依恋四维度结构模型的合理性，需要对四因子模型与其他可能存在的相关竞争模型进行优劣比较，从而找出最优模型。由于对16个问项的探索性因子分析表明，从第五个因子开始，各因子的初始特征值均小于1，所以竞争模型的假设包括单因子模型、二因子模型和三因子模型。由于以往的研究没有构建商店依恋模型，故本书没有可参考的竞争模型，只能在SPSS 16.0软件中通过强制选取得到单因子、二因子和三因子的结构模型。

1.单因子结构模型

用SPSS 16.0对16个问项进行探索性因子分析，提取因子方法为主成分分析，旋转的方法为极大方差法，强制提取一个因子。探索性因子分析的KMO值为0.820，Bartlett球形检验的相伴概率为0.000，小于显著性水平0.05，表明适合作因子分析，但是，因子的总体方差解释率仅为33.554%。

2.二因子结构模型

用SPSS 16.0对16个问项进行探索性因子分析，提取因子的方法为主成分分析，旋转的方法为极大方差法，强制提取二个因子。探索性因子分析的KMO值为0.820，Bartlett球形检验的相伴概率为0.000，小于显著性水平0.05，表明适合作因子分析，因子的总体方差解释率为52.768%。其中，因子1包括11个问项：SD1、SD2、SD4、SD5、SD6、SB2、SB3、SB4、SB5、EA1、EA2，方差解释率为27.891%；因子2包含5个问项：SI1、SI2、SI3、SI4、SI5，方差解释率为24.877%。

3.三因子结构模型

用SPSS 16.0对16个问项进行探索性因子分析，提取因子的方法为主成分分析，旋转方法为极大方差法，强制提取三个因子。探索性因子分析的KMO值为0.820，Bartlett球形检验的相伴概率为0.000，小于显著性水平0.05，表明适合作因子分析，因子的总体方差解释率为63.299%。其中，因子1包括5个问项：SI1、SI2、SI3、SI4、SI5方差解释率为23.332%；因子2包含6个问项：SB2、SB3、SB4、SB5、EA1、EA2，方差解释率为20.044%；因子3包含5个问项：SD1、SD2、SD4、SD5、SD6，方差解释率为19.923%。

表3－23显示了相关竞争模型的拟合指数。其中离散指数(NCP)主要用来比较在样本相同条件年不同模型的优劣，数值越小越好。从表3－23可以看出，四因子模型的各项指标都优于相关竞争模型。因此，四因子结构模型是商店依恋的理想模型，同时证实商店依恋量表(见表3－14)具有良好的信度和效度。


表3－23　商店依恋内容结构竞争模型的拟合指数比较
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第四章　研究模型与研究假设

第一节　立论基础

一　类比学习理论

类比学习是使用一个熟悉的基础域去了解一个不熟悉的目标域。许多思考是通过类比学习完成的，当我们面对一种情况时，会回想起一个相似情况，然后寻找两者相像的地方，最后再进行推论和学习(Winston，1980)。类比学习是一个有力的认知机制，人们利用这种机制来推论和学习新的抽象事物。在类比学习中，一个熟悉的领域被用来了解另一个新的领域是为了强调两个领域之间的相似性，或者用来预测新领域的某些特质(Clement and Gentner，1991)。通过在两个类比之间找出一个初始部分的映射，然后以取回或创造的方式延伸此映射，以增加新的知识来弥补最初的不足(Gick and Holyoak，1983)。Vosniadou和Ortony (1989)研究表明，类比学习的过程是指将资讯从已经存在的领域(通称资源或基础域)中转移到欲寻求解释的领域(通称目标域)，而此知识的转移需通过映射或匹配来完成。Gentner (1997)、Holyoak和Thagard (1989)认为，学习的过程包含以下四个步骤：使用基础域；将目标中的要素映射到基础域中；将知识从基础域转移到目标域；形成一个新图式。消费者类比学习的主要观点是：①基本域的激活取决于基本域产品与目标域产品共享特质的数目。②基本域和目标域的匹配包括特质的匹配、关系的匹配、特质和关系的匹配。其中，进行关系匹配需要消费者对基本域的产品高度熟悉，而且这种匹配能使消费者对目标域的产品认识更深刻。③对基本域的了解程度决定了关系匹配的能力。因此，基本域的专家比新手更倾向于进行关系匹配。④消费者的知识迁移有两个过程：范例相似性加工和基于图式的加工(许亚磊，2007)。

在类比学习过程中，消费者在购买产品前会先取回记忆中有关产品的线索(内部搜寻)，若此线索不合适，则搜寻外部线索(DeSarbo and Choi，1999)。如果在消费者记忆中的线索无法取回但又必须对此新产品立即进行评价时，则此时消费者会使用外部线索取回的过程(Shapiro and Krishnan，2001)。帕克等(Park et al.，1994)认为，知识的取回可以被视为一个判断的过程，是个人为了线索而对记忆进行扫描，用来帮助他们评估产品等级的一种知识，这些记忆包含产品属性和特质、使用程序和购买经历等。

二　剧场理论

戈夫曼(Goffman，1959)首次提出剧场理论，在其著作《日常生活中的个人表现》中以戏剧表演过程比喻社会互动过程，由此检验社会的互动结构，成为当代剧场理论研究的始祖。格罗夫(Grove et al.)和菲斯克(1983)将这一理论拓展到服务业，以剧场表演的观点看待服务接触时的情境，用来解释顾客和服务人员消费时的互动关系，将顾客和服务人员视为同一舞台的观众和演员，共同演出服务表演。格罗夫等(1992)首先将剧场理论发展出一完整架构，认为在消费过程中的每一位参与者都必须成功扮演各自特定的角色，才能使交易顺利圆满进行。可见，剧场理论就是以剧场表演中的演员、观众、场景、表演的字眼和观念比喻顾客在服务场所中与服务人员接触及消费过程。按照格罗夫(1998)所证实的服务经验模型，场景、演员、观众、表演这四个要素会影响顾客的满意度，进而将服务剧场的概念发展出一套完整架构，以剧场演出的观念描述服务接触过程(赵加欣，2010)。

场景是表演发生的场所，也就是顾客与服务人员所处的实体环境，它是帮助或阻碍组织目标的因素。顾客通常置身于服务产生的场景，通过商店的外观、商品的陈列等线索，进而形成该店铺印象，因此场景对于顾客的购买意图具有一定的影响力，而且服务业的实体场景设计和规划比其他产业更重要(Lovelock，2011)。此外，传递服务需要一个有形的实体环境提供背景，因为它会对服务人员与顾客间的互动产生影响(Grove et al.，1998)。Lockwood和Andrew (1994)也认为，服务接触除了人际互动之外，还包含其他一些有形、无形的因素，如服务人员、实体环境等，因为这些因素也会影响顾客和服务提供者之间的互动，例如购物过程中，实体场景中播放的音乐如果能促使顾客愉悦，则能降低顾客对时间的知觉(Yalch and Spangenberg，2000)，并降低负面情绪发生的概率(Baker et al.，2002)。

剧场理论中的演员指服务人员，又称接触人员，是与顾客接触的一线人员。从顾客的观点看，员工就是服务的代表，员工的态度和行为对顾客有深远的影响。如果服务人员能以正确的行为态度有效地回应顾客抱怨，则可以将顾客原本对服务的负面、不满意的态度转为正面的看法(Mattsson，1994)。所以，服务人员到底要做什么(如技术)，以及怎样去做(功能技术)，都是顾客评估服务品质的要素(Baron et al.，1996)，影响顾客对服务的满意程度(Guiry，1992)，进而影响顾客再购意愿(Berry and Parasuraman，1991)。Bitner等(1994)认为，未被请求的、自发的服务人员行为通常是服务人员展现对顾客同理心的一个表现机会，不但会让顾客觉得服务人员相当体贴、细心，而且会因此对服务组织与其所提供的服务品质留下十分满意的经验。索格蒙等(1985)发现，在服务环境中，影响顾客满意与其后续行为意向的因素，主要在于顾客与服务提供者之间的人际接触的品质，而且服务人员的专业知识和友善的态度能够促进购物过程更加流畅、排解顾客可能面临问题，并且可以提升顾客正面情绪、商品价值的知觉和购买意图。因此，服务接触是服务消费过程中影响顾客对品质评价的关键。服务接触会影响顾客满意度、再购意愿和口碑宣传(Bitner et al.，2000)。

剧场理论中的观众即接受服务的顾客。顾客是服务传递过程中非常重要的一环，特别是顾客和服务人员、顾客和顾客之间的行为均会有所互动，而且是对接触结果有所贡献的动态过程(Grove et al.，1998)。由于顾客扮演着如此举足轻重的角色，因此公司可以将顾客视为潜在员工，协助顾客扮演好他们的角色，通过教育顾客、告知顾客有效的期望、鼓励顾客、提供顾客回馈方案等方式，使顾客能更有效地参与(Bitner et al.，1997)。因此，为了让服务经验成功，教育顾客和教育员工一样重要。同时，顾客的类型和参与程度也会影响顾客对服务的满意程度。在服务接触过程中，顾客和顾客之间必然会相互影响，不论是正面的或负面的顾客互动事件都将影响其他顾客对服务经验的评价及其满意度，并会决定顾客的购买意图和再购意愿(Parker and Ward，2000)。

格罗夫等(1983)认为，表演就是服务过程中顾客与服务人员、实体环境、情境因素彼此的互动行为与动作，它是服务接触的主要核心。剧场理论将场景、服务人员、顾客之间的交互影响整合之后所形成的最终结果即为服务表现。顾客所感受到的服务表现会形成对该次服务的体验，也就是服务组织的相关系统、程序、服务人员和顾客之间的互动结果(Bitner et al.，1997)。各剧场要素在服务传递期间混在一起，以形成表演效果。服务顾客的经验是基于某一个体如何整合其演员、观众、场景以维持一项可依赖和享受的表演，故各要素间维持相互协调与一致是必要的。因为，任何一个戏剧要素均会影响顾客的满意或不满意，而产生正面或负面的评价。

三　刺激—机体—反应(S－O－R)理论

环境刺激对于行为意图的影响，在许多领域都受到重视。其中，根据S—O—R (Stimulus－Organism－Response)框架发展的一些概念，对于商店环境与消费者行为之间的关系具有较好的解释力。

(一)客观情境行为模型

贝尔克(Belk，1975)提出客观情境行为模型，他将刺激分为情境和标的物—产品或服务两类，认为消费者最直接反映的是产品、服务，但也不可忽视客观存在的情境(见图4－1)。其中，情境因素包括实体环境、社会环境、时间观点、任务定义和前提状态。
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图4－1　客观情境行为模型



(二)主观情境行为模型

Kakkar和Lutz (1974)提出主观情境行为模型，他们认为，情境是消费者对环境的知觉反应，只有外部刺激能引起心理状态发生变化，进而影响消费者行为(见图4－2)。此学派主张情境是独立的，不受消费者和产品影响。
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图4－2　主观情境行为模型



(三)简单决策模型

Assael (1995)对主观情境行为模型、客观情境行为模型以及其他相关模型进行了整合，提出简单决策模型(见图4－3)。模型中消费者、商品、情境之间的关系是双向的，而不是前人所说的单向的，这些因素是互动且相互影响的。消费者必须体验和了解情境或商品的刺激，才能产生决策和购买行为。
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图4－3　简单决策模型



(四)Mehrabian－Russell模型

上述三个模型虽然揭示了环境和行为之间的关系，但情境包含范围过大。Mehrabian和Russell (1974)提出的Mehrabian－Russell模型为商店环境和消费者行为关系提供了比较完整的解释，此后学者在探讨商店气氛时都以该模型为理论框架。

Mehrabian－Russell模型认为，环境刺激会引发消费者特定的情绪状态，进而导致消费者的反应行为。该模型主要由刺激、有机体和反应行为三部分组成，其中环境刺激划分为高环境负荷和低环境负荷；有机体主要包括愉悦、唤醒和支配三种情绪状态；反应行为划分趋近行为和趋避行为(见图4－4)。从这个模型可以看出，个体的情感反应是环境刺激与个体行为之间的中介变量，驱动个体对环境反应行为的主要因素是情感或感受，而不是知觉或思维。典型的行为结果变量是趋近或趋避。趋近行为包括愿意停留、到处看看、探索环境、与环境中的其他人交流，而趋避行为包含一些相反的行为。
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图4－4　 Mehrabian－Russell模型



拉塞尔和普拉特(Russell and Pratt，1980)通过实证对M—R模型中的PAD构面进行了修正，他们发现愉悦和唤醒这两个构面在各种情境都有明显的实证支持，而支配构面的证据则相对薄弱。他们认为这两个构面足够表达人们在大部分环境中的情绪反应，于是提出这两个主要情绪构面，并且认为其相关的两种情绪互动产生其他四种情绪反应，发展出八种情绪状态的理论架构。Donovan和Rossiter (1982)采用M—R模型探索商店环境对消费者行为的影响，结果显示愉悦和唤醒对消费者在店内行为有惊人的预测能力，而第三个构面——支配则似乎和店内行为并无太大相关。因此大部分后续研究均沿用愉悦感和唤醒两个构面来衡量情绪状态(Eroglu et al.，2003)。

Mehrabian－Russell模型广泛应用于不同环境，实证结果表明该模型适用于零售和服务环境(Machleit and Mantel，2001)。Bagozzi和Colleagues (1999)考察了Mehrabian－Russell模型的S—O联结，指出消费情绪是对顾客做出的特定评价的反应。Baker和Colleagues (1992)考察了店铺环境与顾客高兴和唤醒的情绪状态之间的联系。Wakefield和Baker (1998)表明购物中心的整个建筑设计和装饰是产生顾客兴奋的关键环境要素。Donovan等(1994)考察了Mehrabian－Russell模型的O—R联结，指出在零售店中愉悦是顾客趋近或趋避行为(包括比预期消费更多的行为)的有力的决定因素，唤醒与愉悦结合会增加愉快环境中的趋近行为，同时减少不愉快环境中的趋避行为。贝克等(1992)发现，不仅愉悦与购买意愿正相关，唤醒也与购买意愿正相关。Dubé等(1995)通过银行业的实证发现，高水平的愉悦和唤醒会增加顾客与员工紧密联系的愿望。

四　地方依恋理论

依恋是个人与特定对象之间一种充满情感的独特纽带关系(Bowlby，1973)，依恋的主要特征是期望与依恋对象保持亲密(Hidalgo and Hernaèndez，2001)。依恋可以拓展到人际关系以外的情境，而且个人不仅会对所有物产生依恋，还会对地点(Schultz，1989；Williams et al.，1992)、产品(Schifferstein et al.，2004)、品牌(Bouhlel et al.，2009)、组织(李晓阳，2011)以及其他特定类型或者所喜欢对象(Ball and Tasaki，1992)形成依恋。地方依恋是一种情感的归属，是使用者感觉到自己与地点的结合程度，经由对地方的依恋，人们得到归属感及对他们生活有意义的目的(Bricker and Kerstetter，2000)。依恋理论解释了人类情感联系的形成、维持和解散的倾向，因而成为分析消费者与企业之间的情感联系的理论基础是适用的(Thomson，2006)。

所谓“地方”，除了以具体、空间来定义的方式，还可以比喻为具有感情的空间(李英弘、林朝钦，1997)。Kaltenborn (1997)认为，地方有以下三个含义：一是区位，即人们在社会和经济上活动的区域；二是场所，即平常生活和社会相互影响的现场；三是地方感，即一种对地方的认同和归属感。Williams和Roggenbuck (1989)认为，形成地方依恋的因素或特征有：其一，一个可以让人有满足特定或重要需求的机会的地方；其二，一个可以凸显个人意义与情感的地方。

地方依恋是个人与地方之间的正向情感联结，会随着时间而增强，它不仅代表对物理位置本身的依恋，也包含对于在那里所发展的社会关系的依恋。地方依恋可视为人与环境之间密切的互动，产生情感依附的结果(Gross et al.，2008)。地方依恋会受到使用者的特征、从事的活动与使用频率及环境属性的影响(Lee，2001)。地方依恋可当作一个前置因素用来预测消费者忠诚度、顾客满意度及消费者偏好(Alexandris et al.，2006；Hwang et al.，2005)。当情感依恋越强烈，行为出现的可能性越大(Park et al.，2004)，而且一旦引发行为，相应的行为不易改变(陈业玮，2010)。

从心理学角度分析，人对地方的感知和态度至少包括认知、情感和行为三个层面。Gieryn (2000)认为，地方依恋是人与特定地方之间基于情感(情绪、感觉)、认知(思想、信仰、知识)和实践(行动、行为)的一种联系。Jorgenson和Stedman (2001)、Kyler等(2004)认为，可以利用态度框架将地方依恋概念化为若干维度。

在一定意义上，零售商店具有地方的功能和特征，零售顾客可能会对零售商店产生依恋。若零售商店能满足消费者需求或心灵上的满足，则会发展出商店依恋的可能。例如，在零售业中往往存在消费者特别钟爱、特别愿意去某些商店的现象(吴泗宗、揭超，2011)。当消费者惠顾特定零售商店后，经过外在刺激或参与商店的活动，消费者会渐渐地对零售商店发展出一种情感上的联结，从陌生、熟悉到喜爱，甚至产生一种归属感，使零售商店成为一个购物的“地方”。这种依恋关系的建立，主要决定于零售商店对个人的意义。消费者一旦对特定的零售商店形成依恋，则会表现出黏性的特征，并可能进一步演化为忠诚意向和行为，例如交叉购买。

第二节　模型构建和假设提出

一　模型构建

基于已有研究的空白和上述理论支撑，在图1－1的基础上，本书提出如图4－5所示的理论模型，整个模型包括多层面互动对商店依恋的影响作用、商店依恋对交叉购买的影响作用、多层面互动对交叉购买的影响作用、购买犹豫对商店和交叉购买关系的调节作用，以及消费惯性对商店依恋和交叉购买关系的调节作用五个部分。
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图4－5　理论模型



理论模型的主体部分是对S—O—R理论和地方依恋理论的拓展。根据S—O—R理论，S指顾客与零售商店本身之间、顾客与服务人员之间及其他顾客之间的多层面互动等信号刺激；O是顾客进入特定零售商店后，对该商店所形成的情感联结；R是指交叉购买意愿。按照地方依恋理论，地方依恋可视为人与环境之间密切的互动，产生情感依附的结果(Gross et al.，2008)。地方依恋会受到使用者的特征、从事的活动与使用频率及环境属性的影响(Lee，2001)。地方依恋可当作一个前置因素用来预测消费者忠诚度、顾客满意度及消费者偏好(Alexandris et al.，2006；Hwang et al.，2005)。由此，我们勾勒出“多层面互动—商店依恋—交叉购买意愿”的逻辑框架。地方依恋理论还表明，人对地方的感知和态度至少包括认知、情感和行为三个层面。地方依恋是人与特定的地方之间基于情感(情绪、感觉)、认知(思想、信仰、知识)和实践(行动、行为)的一种联系，可以利用态度框架将地方依恋概念化为若干维度(Jorgenson and Stedman，2001；Kyle et al.，2004)。依据此类观点以及第三章的地方依恋维度构成的实证研究结果，模型中的商店依恋被划分商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度。

在模型构建过程中，本书还参考了互动理论，特别是剧场理论。在服务接触中，互动可能会发生在三个重要的领域，即顾客和服务人员之间、顾客和服务环境之间以及顾客之间(Wu，2008)。剧场理论以剧场表演中的演员、观众、场景、表演的字眼和观念比喻顾客在服务场所中与服务人员接触及消费过程。剧场理论将场景、服务人员、顾客之间的交互影响整合之后所形成的最终结果即为服务表现，是显性的服务品质，包括有形产品的品质，服务的速度与服务流程、系统的支援等。顾客所感受到的服务表现会形成对该次服务的体验，也就是服务组织的相关系统、程序、服务人员和顾客之间的互动结果(Bitner et al.，1997)。各剧场要素在服务传递期间混在一起，以形成表演效果。按照格罗夫等(1998)所证实的服务经验模型，场景、演员、观众、表演这四个要素会影响顾客的满意度。因此，一方面，模型中多层面互动被划分顾客与零售商店之间的互动、顾客与服务人员之间的互动及顾客之间的互动三个层面；另一方面，多层面互动可能会影响交叉购买意愿。

消费者一旦对某一零售商店形成依恋，就可能演化为忠诚行为而在该零售商店购买其他产品或服务。在这一过程中，可能还有两股不同的力量在起作用。一是消费惯性的推动作用。消费惯性是指顾客基于过去的消费经验累积可靠性与熟悉度，呈现出因习惯而不假思索地到同一商店购买或购买相同产品的非意识固定消费模式(Oliver，1999)。除非习惯无法如期进行或经历无法弥补的错误，否则顾客会倾向于在后续消费中依惯性而再次消费(Tsai and Huang，2007)。当顾客有较高程度的消费惯性时，其未来到该店进行例行性购买的比率越高(Alba and Hutchinson，1987)。消费惯性程度越强，购买意图对决策的影响越弱(Triandis，1980)，消费惯性对满意度与忠诚之间的关系起调节作用(Anderson and Srinivasan，2003)。二是购买犹豫的抑制作用。犹豫是指人们在各种环境和领域中不能及时地做出决策(Frost and Shows，1993)。犹豫会使人们对做出的抉择进行反复检查，经常出现长时间沉思，追求精确度，重新考虑过去或者未来的问题，并将模棱两可的情况以“最坏打算”的思维作出判断(Rassin and Muris，2005)。犹豫会使得实验者在决策后会出现担心、焦虑、压抑的情绪反应(Rassin et al.，2007)。消费者在购物时，犹豫时间越短，花费在卖场的时间越长，选择购买的可能性越大(Smith and Hantula，2003)。犹豫还会导致消费者的负面口碑，以及使报偿(取得产品)的价值降低(Nowlis et al.，2004)。可见，一方面，消费惯性可能推动交叉购买意愿，并削弱商店依恋与交叉购买意愿的关系；另一方面，购买犹豫可能会抑制交叉购买意愿，并增强商店依恋与交叉购买意愿的关系。因此，模型中引入购买犹豫和消费惯性两个调节变量。

二　研究假设

在零售环境中，互动可能发生在许多不同层面，其中一种互动是顾客与零售店铺之间的互动。这种互动主要表现为顾客与店铺环境之间的接触，或者说主要表现为顾客感受店铺环境不同要素的各种刺激。

在S—O—R范式中，刺激(S)往往被概念化为唤起或激发行为的要素(Bagozzi，1981；Belk，1975)。在消费者情境下，刺激是与决策有关的外部要素。在零售背景下，刺激是指对消费者心理状态产生影响的商店环境线索。贝特纳(1992)提出商店环境线索的三个维度：潜在环境，包括温度、空气质量、噪声、音乐和气味；空间布局和功能，包括商店的物理布局、设备和家具；标志、象征和制品，包括标牌、人工制品和装饰风格。贝克等(1987)将环境要素划分为潜在要素、设计要素和社会要素。其中设计要素是指消费者观察到的空间视觉要素(如颜色、布局和建筑)。Berman和Evans (1995)将环境刺激划分为商店潜在要素、一般内部要素、布局和设计要素以及购买点和装饰要素四类。特利和米利曼(Turley and Miliman，2000)确认了58个商店环境要素并将其划分为外部要素、一般内部要素、布局和设计、参考点和装饰以及人的要素五类。尽管这种分类是基于全面的文献述评而做出的，但缺乏理论支持(Gilboa and Rafaeli，2003)。除了上述提到的环境线索，商店中陈列的产品也是一个刺激要素(Thang and Tan，2003)。研究者通常视产品为商店形象的构成要素(Nevin and Houston，1980)。Doyle和Fenwick (1974)认为，商店形象包括产品分类风格，贝尔登(Bearden，1977)认为，产品质量和分类是商店形象的构成要素。

有机体(O)是指介于个人外部刺激和最终行为、行动或反应之间的内在过程和结构，主要包括知觉活动、心理活动、情感活动以及思考活动(Bagozzi，1986)。在零售环境中，环境刺激会影响消费者的心理状态：认知评价和情感评价(Mehrabian and Russell，1974)。认知评价与消费者认知过程有关，其依据是信息加工和推理理论(Zeithaml，1988)。认知是一种心理活动，在这种心理活动中感官刺激线索被转化为有意义的信息(Bettman，1979)。商店环境线索提供了一些重要的信息线索，根据这些线索消费者能够判断出商店中的价格、产品或服务质量(Baker et al.，2002)。情绪状态或情感评价是一种判断，即判断一个对象是不是令人愉悦的、有价值的、可爱的或令人偏爱的(Russell and Snodgrass，1987)。Mehrabian和Russell (1974)认为，任何环境都能够使个人产生不同的情绪状态，这些情绪状态决定着有无必要仍然留在或者离开实体环境。

环境感知可能影响认知反应，并影响人们对一个地方的信念以及他们对那个地方的人和产品的信念。在这个意义上，环境能够被认为是一种非言语沟通(Rapoport，1982)，即Ruesch和Kees (1956)所称的目标语言传达意义。从设计要素来看，设计要素会影响个人对环境中的人和对象的评价(Baker et al.，1994)，良好的环境设计能向目标顾客传递品牌形象和质量信号。在服务导向的环境中，设计要素会影响消费者对服务供应商的认知和态度(McElroy et al.，1994)。在零售环境中，店中使用的颜色可能影响消费者对商店和产品的认知评价(Bellizzi et al.，1983)。Singh (2006)发现商店设计线索可能对认知评价产生影响。更准确地说，商店设计线索正向影响消费者对店中产品的评判。从周围要素来看，Areni和Kim (1993)发现价格认知与音乐有关。商店灯光会影响商店形象以及消费者对产品的认知和处理(Baker et al.，1992)。

除了影响消费者认知，感知环境还会引发情感反应。Yalch和Spengenberg (2000)考察了物理环境要素(音乐、颜色、气味、温度、灯光和设施)对愉悦、唤醒和支配(PAD)三种情绪状态的影响，他们发现顾客在商店中购买所花费的时间与引起个人不同情绪反应的环境要素正相关。Harris和Ezeh (2008)考察物理环境要素(包括氛围要素和设计要素)与商店环境中顾客正面情绪之间的关系，他们发现氛围要素会影响顾客的愉悦，结果导致正面情绪。Wong (2004)研究表明，商店物理环境与顾客正面情绪正相关，设计良好而令人愉悦的物理环境会减轻顾客的压力和紧张，产生正面情绪(如幸福和热情)；相反，让人讨厌的设计会引起负面情绪(如生气和不愉快)，进而降低顾客正面情绪。莫里森等(Morrison et al.，2011)研究表明，氛围要素(音乐和气味)与正面情绪正相关，他们发现音乐的音量大小和香味会正向影响顾客的正面情绪，这些正面情绪会影响顾客购买行为，包括满意、在店中花费的时间和金钱。Kim和Moon (2009)考察了氛围要素对顾客情绪和态度的影响，他们表明氛围环境与获得服务质量和愉悦有重要关系。Sirgy等(2000)认为，通过商店整体气氛的营造，将会为商店创造有利的消费情境，能促使消费者对商店产生正面的知觉情绪。巴宾等(1994)认为，商店环境能够影响消费者愉悦及感知购物价值，由商店本身所塑造出来的环境实体表征的气氛将激发消费者情感上的价值知觉。Babin和Ataway (2000)认为，商店环境要素会影响消费者在环境中所经历的主观感觉。

感知服务环境可能引起认知反应(Rapoport 1982)，这影响人们对一个地方以及那个地方中的人和产品的信念。此外，有形环境会影响顾客的行为并能建立良好的印象，在服务业尤为明显(Baker，1987；Kotler，1973；Zeithaml et al.，1985)。陈觉(2003)认为服务环境影响服务提供者和顾客的心理感受和行为。Lovelock等(2011)指出，出色的服务环境设计会使顾客感到舒适，并提高他们的满意度。贝特纳(1992)提出“环境—使用者关系”框架来考察服务场景对行为的影响，认为服务场景中的各种要素都会对顾客和员工产生影响，顾客、员工会对服务环境产生一种内在反应而以某种特定的方式采取行动。这种内在的反应是在认知、情感和生理上产生的反应，认知则包括信任，行为包括吸引、停留、重购和回避等。

可见，商店环境刺激会影响消费者对商店的认知、评价并引发相应的行为。同时本书第三部分研究表明，零售商店依恋是个人与特定零售商店之间的一种正向情感联结，其主要特征是个人倾向于与这个零售商店保持亲密关系。根据态度框架，商店依恋能够被概念化为商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度，它包括认知、情感和知行为三个层面。

基于上述，提出如下假设：

H1
 ：顾客与店铺环境之间的互动对消费者商店依恋有显著的正向影响。

H1－1
 ：顾客与店铺环境之间的互动对商店认同有显著的正向影响；

H1－2
 ：顾客与店铺环境之间的互动对商店依靠有显著的正向影响；

H1－3
 ：顾客与店铺环境之间的互动对情感依恋有显著的正向影响；

H1－4
 ：顾客与店铺环境之间的互动对社会联结有显著的正向影响。

从表面上看，员工和顾客之间是服务与被服务关系，但在顾客眼中员工是服务企业的形象代表，是提供服务质量的最终体现。如果服务人员想为顾客提供低质量的服务，他们能够毫不费力地做到。一线服务人员的地位极为重要，许多具体的问题尤其是服务质量都是由一线员工掌控的(Albrecht，1989)。一线员工是服务产品的核心部分，一线员工和顾客的互动决定着服务质量(李雪松，2009)。

Dabholkar等(1996)证实商店中顾客与服务员工之间个人互动的重要性，并提议将这种互动引入零售服务质量模型。Vázquez等(2001)也提出类似的建议，他们研究表明，除了愿意为顾客提供帮助并对顾客的要求做出回答之外，商店员工在回答顾客问题时应有的礼貌和知识也是十分重要的。Iacobucci和Hibbard (1999)指出，这种人际互动可能对顾客对服务者及服务者所在公司的认知有强烈的影响。在服务接触中，与员工的互动会使顾客经历如高兴和喜悦、温暖和满足、愤怒和挫折、失望和后悔等一系列的情感反应。服务人员能为顾客提供对服务期望的线索，帮助顾客对公司进行评级，或是形成对服务接触的先前态度和期望(Solomon et al.，1985)。服务人员的专业知识及友善态度可以促进顾客在购物过程中更加流畅地解决消费者可能面临的问题，进而增强消费者在购物时的正面情绪(Yoo et al.，1998；Baker et al.，1992，2002)。服务接触中员工与顾客的人际沟通质量对顾客的情感反应和消费体验具有决定性影响(Soloman et al.，1985)，这种影响效果可以情绪感染理论来解释。按照情绪感染理论，社会互动过程中一方的情绪状态可能转移给另一方(Pugh，2001)，其转移可以同时发生在有意识和无意识两个水平上：一方面，沟通主体将对方所表达出来的情绪信号无意识地融入自己的情绪系统；另一方面，他们主动把握对方的情绪状态及其所要表达的情感意义，并以此为基础形成或调整自己的情绪状态(Barsade，2002)。在服务互动中，员工和顾客之间的情绪感染现象十分普遍(Tsai and Huang，2002)，员工友好的情感展露能够通过情绪感染来促进顾客积极的情绪状态和行为响应。

巴尼斯(Barnes，1997)发现，顾客感知的顾客—员工关系越密切，顾客对公司的总体满意度越高。古特克等(1999)发现，相比较于所表现的伪关系，与特定的服务员工有强烈的个人关系的顾客对公司的满意度会更高。Price和Arnould (1999)研究表明，对服务员工友善与整体服务满意度之间正相关。Gremler等(2001)发现，人际联结是指顾客与服务员工之间的友谊，它与整体满意度之间正向相关。Hennig－Thurau等(2002)认为，顾客与一线员工之间的人际友谊正向影响顾客对服务提供商的整体顾客感知满意。

基于上述，提出如下假设：

H2
 ：顾客与服务人员之间的互动对消费者商店依恋有显著的正向影响。

H2－1
 ：顾客与服务人员之间的互动对商店认同有显著的正向影响；

H2－2
 ：顾客与服务人员之间的互动对商店依靠有显著的正向影响；

H2－3
 ：顾客与服务人员之间的互动对情感依恋有显著的正向影响；

H2－4
 ：顾客与服务人员之间的互动对社会联结有显著的正向影响。

顾客之间可能相互影响，或者通过让顾客成为环境的一分子来间接实现，或者通过具体的人际接触来直接实现(Baker，1987；Bitner，1992)。尽管互动行为会因为个人与情境因素对顾客的服务体验有不同的影响，然而具体的顾客互动行为所带来的影响是一致的。顾客之间互动的作用结果主要表现为顾客的态度和行为的变化，可能是正面的、积极的，也可能是负面的、消极的(蒋婷，2012)。不论是正面的互动还是负面的互动，都有可能影响到消费者满意度(Grove and Fisk，1997；Martin，1996)、忠诚度(Guenzi and Pelloni，2004；Moore et al.，2005)，反映在行为上可能是口碑传播或再购，对企业短期或长期的利益或成本都有所影响(Harris and Reynold，2003)。Wu (2008)发现了消极的顾客间互动和顾客不满以及积极的顾客间互动和顾客满意之间的相关性。马丁(Martin，1989)认为，顾客间互动还可能影响到顾客对服务企业的整体评价或再次光顾的意愿。

其他顾客的正面行为会让顾客感到愉悦，对服务评价有加分效果。在工具性目的方面，顾客的互助与资讯收集行为在购前能够影响购买决策(Harris and Baron，2004)。在人际性目的方面，顾客会因为简短的问候、幽默的对话等社交行为而感到愉悦(McGrath and Otnes，1995；Parker and Ward，2000)。在认同性目的方面，协助他人的过程使顾客因达到某种程度的自我实现而满足，许多正面互动行为能够刺激正向情感的产生、增进服务品质的知觉(Grove and Fisk，1997；Parker and Ward，2000)。Grove 和Fisk (1992)对游客的研究表明，背景顾客会影响中心顾客对服务项目的满意度。哈里斯等(Harris et al.，1995)对零售服务的调查发现，顾客间的口头交流增加了服务体验的乐趣。哈里斯和巴伦(2004)对铁路乘客的研究表明，顾客之间的口头交流能够打发时间、互相提供信息或协助，并影响顾客的满意度。

当所遭遇的互动行为是负面的，消费者也会因为服务经验被破坏而不快(Harris and Reynold，2003)。外表虽然只是行为的一部分，但可能让别人感到温暖或受到威胁或是引起刻板印象的评估(Anderson and Sedikides，1991)。与他人站得太近可能会让人焦虑(Fisher and Byrne，1975)或知觉太过拥挤(Bateson and Hui，1986)。陌生人之间过多或太少的眼神接触都可能导致负面知觉(Albas and Albas，1989)。插队会导致某些人感到失望(Caballero et al.，1985)，抽烟行为通常让周围的人认为是不健康且使人不愉快的(Gallup，1990)。此外，其他顾客的恶劣行径会直接影响第一线服务人员，员工因处理服务场景中破坏事件以及其他消费者不满情绪时所引发的心理与生理压力更可能是企业的隐忧(Harris and Reynold，2003)。不良的顾客行为不仅让人印象深刻，且比正面顾客行为影响更大(Martin，1996)。穆尔(2005)进一步提出了“顾客与顾客互动—服务结果的整合模型”，证实“顾客与顾客互动”与顾客满意度，顾客忠诚度、企业口碑均呈高相关关系。

基于上述，提出如下假设：

H3
 ：顾客与顾客之间的互动对消费者商店依恋有显著的正向影响。

H3－1
 ：顾客与顾客之间的互动对商店认同有显著的正向影响；

H3－2
 ：顾客与顾客之间的互动对商店依靠有显著的正向影响；

H3－3
 ：顾客与顾客之间的互动对情感依恋有显著的正向影响；

H3－4
 ：顾客与顾客之间的互动对社会联结有显著的正向影响。

卢因(Lewin，1936)提出一个著名的公式：B = f (P，E)，认为“行为是人和环境的函数”。意思是说，一个人的行为(B)是其人格或个性(P)与其当时所处情景或环境的函数。换句话说，行为是人和环境相互作用的结果。相互依赖理论扩展了这一公式，认为在特定的社会情境下，A和B两个人之间的互动可以从他们的需求、思想和彼此的动机等方面来概念化(Kelley et al.，2002)，表达成公式就是：I = f (S，A，B)。在零售情景下，环境因素主要是指店铺环境，人的因素主要包括顾客自己、其他顾客以及服务人员。因此，零售商店中发生的交叉购买主要是顾客与店铺环境之间、顾客与服务人员之间以及顾客与顾客之间互动的结果。

从顾客—店铺环境互动看，商店环境本身包括不同的要素，这些要素可能会独立地影响行为。有关店铺形象的研究表明，商店忠诚与店铺形象有关(Parker，1973)。Assael (1995)指出，消费者一旦选择特定商店后，将评估商店情报，进而选择商品购买。消费者如满意商店的环境且有购买行为，将会强化消费者对商店的正面形象，并进而再度光临购买。这个持续的强化过程，将会产生商店忠诚度。Wong和Yu (2001)指出消费者对购物中心产生的商店印象对于该购物中心未来是否经营成功有相当大的影响，他们认为快乐、正向的购物经验与商店形象，能使消费者再度光临。Chang和Tu (2005)、Zimmer和Golden (1988)研究发现，店铺形象对顾客忠诚有直接的显著影响。王亚飞、于坤章(2006)在研究中证实，在中国零售领域，店铺形象对顾客的认知忠诚、情感忠诚、意向忠诚和行为忠诚都有直接影响。其他研究进一步表明，美妙的音乐会刺激额外销售(Milliman，1982)，额外销售可能是冲动性购买，也可能是再次购买同一品牌或者增加不同类型产品的购买。愉悦的音乐可能使消费者无意识地在店内停留更多时间，更多地浏览以及对不同的产品进行评价。更多的浏览会增加搜寻，搜寻可能与多样化寻求正相关(Steenkamp and Baumgartner，1992)；浏览也会增加冲动性购买，冲动性购买可能与多样化寻求正相关(Sharma et al.，2006)。良好的灯光设计系统会创造兴奋的氛围，激发正面情绪，引导顾客关注重要的销售点，因此让消费者有机会观看更多的选择品。灯光会影响购物者处理和探查的产品数目(Areni and Kim，1994)。美妙的灯光会导致更多的浏览和更多的信息搜寻，更多的信息搜寻会导致多样化寻求(Steenkamp and Baumgartner，1992)。消费者会在香气四溢的商店中花费较多时间和金钱，并更多关注商店不同品牌(Spangenberg et al.，1996)。良好的布局有利于在店内进行更大范围的探索，也给人一种印象，即感觉的陈列产品比实际陈列产品要多。换言之，良好的布局导致更高的感知多样化，而感知多样化是多样化寻求的重要驱动因素(Kahn and Wansink，2004)，产品分类也是多样化寻求的决定因素(Simonson，1999)。

从顾客—服务人员互动来看，顾客—员工关系越密切，顾客对公司的总体满意度越高(Gutek et al.，1999；Gremler et al.，2001；Hennig－Thurau et al.，2002；Price and Arnould，1999)。巴尼斯(1997)发现，与服务人员关系比较密切的顾客会和服务供应商开展更多的业务。古特克等(1999)认为，与特定员工保持个人关系的顾客，其服务使用水平更高。在零售环境下，社会利益(要求顾客和一线员工之间建立友谊)和购买份额之间的关系受到顾客商店满意的完全中介(Reynolds and Beatty，1999)。顾客对公司员工的承诺会影响顾客忠诚意图和重购意图(Macintosh and Lockshin，1997)。顾客—员工关系密切与重购意图、推荐意愿之间存在正向关系(Price and Arnould，1999)。菲尔等(File et al.，1992)发现顾客参与影响顾客口碑和再购买，其中顾客参与包括人际的互动，即顾客和服务人员之间的互动。此外，Mohan等(2012)认为，销售人员即时帮助顾客找到产品或替代品，或者帮助消费者认识不同替代品的特点，都可能会导致消费者的多样化寻求行为。员工可以刺激消费者在店内探索，为不同产品和替代品进行消费者导购，这直接导致了消费者多样化寻求。

从顾客—顾客互动来看，Reynolds和Arnold (2000)认为，顾客最初因为有形的、视觉的服务(如销售人员)而形成忠诚，而最终则因为抽象的、无形的要素(如零售商店)而形成忠诚。穆尔等(2005)证实，在高度人员接触服务情境下，顾客之间互动正向影响顾客对公司的忠诚和口碑。马丁(1996)认为，顾客之间的关系质量可能会影响顾客对企业的整体评价、下次再来的意愿以及通过口碑影响别人未来惠顾的倾向。另有学者发现，很多消费者到商场和购物中心去的目的是与其他顾客进行交流(Parker et al.，2000)。此外，还有学者进一步考察了在服务情境下怎样促进顾客间互动，例如，Gruen等(2007)发现，动机、机会和能力影响顾客间互动，这种互动会增强服务价值认知和顾客忠诚。

基于上述分析，提出如下假设：

H4
 ：多层面互动对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响。

H4－1
 ：顾客与店铺环境之间的互动对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响；

H4－2
 ：顾客与服务人员之间的互动对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响；

H4－3
 ：顾客与顾客之间的互动对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响。

依恋对满意起决定作用(Fleury－Bahi et al.，2008)。地方依恋类型和水平会影响顾客满意度(Halpenny，2006；Mowen et al.，1997；Scott and Vitardas，2008；Wickham，2000)。对社区具有强烈依恋感的社区成员可能会对当地政府提供的服务更满意(Scott and Vitardas，2008)。地方依恋会影响个人对休闲区域的满意度，并与影响休闲体验的其他变量共同发生作用(Mowen et al.，1997；Wickham，2000)。

地方依恋对惠顾意愿具有明显的正相关关系，地方依恋的直接结果就是惠顾意愿的形成(Brocato，2006)。Yu (2010)发现地方依恋对旅游后行为的影响不是直线效应，地方依恋对旅游后行为意图的形成和结构会通过价值感知和满意体验的中介效应而有间接影响。Ba和Pavlou (2002)认为，顾客对商家的信赖、认可能够带来溢价支付意愿，因为信赖能够降低交易中的风险。Chaudhuri (2009)也认为，与顾客和店铺间的良好依恋情感会和购物价值共同影响溢价支付意愿。因此，场所依赖和溢价支付意愿之间存在直接的关联。珀金斯等(1996)表明，社区依恋和邻里关系是基层社区组织中参与行为的正向预测变量。

如果游客对特定游憩地方所提供的环境和设施有特别的需求和情感投入，就会更愿意持续地游历该地方(Hammitt and Cole，1998)。如果特定游憩地方具有其他地方所没有的特性，则游客对这个地方的依恋会增强，持续光顾该地方的需求会增加，推荐他人或消费更多的意愿也会增强(曹胜雄、孙君仪，2009)。地方依恋对游客的再次游历的行为意图具有重要的影响力，当游客的地方依恋越强，则忠诚度越高(Hammitt and Cole Lee et al.，1997，1998)。地方依恋和顾客满意均与目的地忠诚显著正向关(Lee，2003)。目的地依恋可能是旅游者对度假地忠诚的重要预测变量，即依恋程度越高，忠诚度越高；反之亦然(Alexandris et al.，2006；Brocato，2006；George and George，2004；Lee et al.，2007；Simpson and Siquaw，2008)。尽管以往研究已经确立了地方依恋与忠诚之间的关系，然而大多数研究认为，忠诚是一个单维度建构(Yuksel et al.，2010)。例如，Alexandris等(2006)将其界定为持续购买服务，用3个问项测量访问者持续意愿。乔治夫妇(2004)用“去购买的频率和强度”、“再次访问意图”作为研究地方依恋对目的地忠诚作用的调节变量。Simpson和Siquaw (2008)采用口碑沟通意图作为忠诚的指标。按照Stum 和Thiry (1991)、格罗芬(Griffin，1995)的观点，交叉购买是顾客忠诚的重要衡量指标。

基于上述，提出如下假设：

H5
 ：商店依恋对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响。

H5－1
 ：商店认同对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响；

H5－2
 ：商店依靠对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响；

H5－3
 ：情感依恋对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响；

H5－4
 ：社会联结对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响。

尽管大量研究证实，地方依恋与顾客忠诚正向相关，但也有研究发现地方依恋与从事与地方有关的活动之间零相关或负相关。Lewicka (2005)并没有发现地方依恋与从事各种社会活动意愿之间存在直接关系。Payton (2003)认为，地方依恋与社会活动之间的关系受到社会资本(个人信任)的调节。在另一篇论文中，Payton等(2005)指出，社会信任部分地对地方依恋与公民行为的关系起了中介作用，以至于地方依恋与活动之间的直接关系仍然显著，但是这种关系比个人信任与公民行为的关系较弱。Perkins和Long (2002)也没有发现社会活动与地方依恋之间有直接关系，他们指出在很大程度上这种关系被证明是负向的。戈斯林和威廉姆斯(Gosling and Williams，2010)没有证实地方依恋与农户管理原生植被之间显著相关。其他研究发现依恋与主动态度之间没有关系或负相关(Harmon et al.，2005)。而且，面对地震、洪水和辐射等自然灾害，地方依恋还可能带来危险，例如减少人口流动，因此阻碍了人们生存的机会(Fried，2000)，或者降低了人们迁移的意愿(Druzhinina and Palma－Oliveira，2004)。Devine－Wright and Howes (2010)指出，地方依恋/地区认同与为国家公园提供支持之间存在负向关系。可见，地方依恋和顾客忠诚的关系还没有达成共识，这意味着二者关系可能会受到其他变量的调节。

消费者一旦对特定零售商店形成依恋，就可能演化为忠诚行为，在该零售商店购买其他产品或服务。在这一过程中，可能还受到一些变量的干扰。在经济学领域中，凡是重复的行动都可以被视为惯性行为(Carlsson et al.，2006)。心理学和行为学常常以日常生活中自发性的重复行为，或决策过程依赖理性或非理性决策程序来定义惯性。在市场营销领域中，消费惯性是指顾客基于过去的消费经验累积可靠性与熟悉度，呈现出因习惯而不假思索地到同一商店购买或购买相同产品的非意识固定消费模式(Oliver，1999)。消费惯性为消费者决策因素中的非理性因素，依消费者对决策的偏好，形成一种因个人对决策态度上的差异，进而影响意图，成为未经深思熟虑下的长期重复行为表现(Blackwell et al.，2001)。除非习惯无法如期进行或经历无法弥补的错误，否则顾客会倾向于在后续消费中依惯性而再次消费(Tsai and Huang，2007)。当顾客有较高程度的惯性时，其未来到该店进行例行性购买的比率越高(Alba and Hutchinson，1987)。Hidalgo等(2008)长期研究价格对消费者生命价值的影响，发现顾客的惯性越高，越能促使消费者停留在原先的公司进行购买。惯性程度越高，购买意图对决策的影响越弱。惯性较高会直接使转换的可能性降低(Liao et al.，2006)。Jolley等(2006)也发现，如果有惯性存在，没有满意度的消费者将会有更低的转换意图。如果顾客惰性较高，那么电子忠诚对电子满意的敏感度可能较低；相反，如果顾客惰性较低，那么电子满意对电子忠诚的程度可能较高，也就是说，惯性对满意度与忠诚之间的关系起负向调节作用(Anderson and Srinivasan，2003)。因此，在消费惯性的作用下，商店依恋对交叉购买意愿的影响可能会减弱。

基于上述，提出如下假设：

H6
 ：消费惯性会削弱商店依恋与消费者交叉购买意愿之间的关系。

H6－1
 ：消费惯性会削弱商店认同与消费者交叉购买意愿之间的关系；

H6－2
 ：消费惯性会削弱商店依靠与消费者交叉购买意愿之间的关系；

H6－3
 ：消费惯性会削弱情感依恋与消费者交叉购买意愿之间的关系；

H6－4
 ：消费惯性会削弱社会联结与消费者交叉购买意愿之间的关系。

犹豫是指人们在各种环境与领域中不能及时做出决策(Frost and Shows，1993)。犹豫会使人们对做出的抉择进行反复检查，经常出现长时间的沉思，追求精确度，重新考虑过去或者未来的问题，并将模棱两可的情况以“最坏打算”的思维作出判断(Rassin and Muris，2005)。犹豫会使实验者在决策后会出现担心、焦虑、压抑的情绪反应(Rassin and Muris，2007)。消费者在购物时，犹豫时间越短，花费在卖场的时间越长，选择购买的可能性越大(Smith and Hantula，2003)。犹豫还会导致消费者的负面口碑，以及使报偿(取得产品)的价值降低(Nowlis et al.， 2004)。与低犹豫者相比，高犹豫者会在不同的替代方案上花费更多的时间进行选择(Frost and Shows，1993)，采用消耗较少(less－exhaustive)的决策战略，需要付出更大的认知努力来做决策(Ferrari and Dovidio，2001)，受模糊不定情境的威胁较大，推迟决策的可能性也较大(Rassin and Muris，2005)。在自然情况下，犹豫者在大学专业选择(Rassin and Muris，2005)、职业选择(Gati et al.，1986)以及其他生活(Germeijs and De Boeck，2002)决策方面困难更大。犹豫与很多其他个性特征相关，这些特征包括自尊(Burka and Yuen，1983)、偶尔敏感(Jackson et al.，1999)、延迟行为(Effert and Ferrari，1989)、强迫行为倾向(Gayton et al.，1994)、囤积行为(Frost and Gross，1993)、完美主义(Gayton et al.，1994)以及注意涣散(distractibility)(Harriott et al.，1996)。由此我们认为，与低购买犹豫相比较，在高购买犹豫下，作为消费者与零售商店之间一种正向的情感联结，商店依恋更能增强消费者对零售商店的信任和承诺。

基于上述，提出如下假设：

H7
 ：购买犹豫会增强商店依恋与消费者交叉购买意愿之间的关系。

H7－1
 ：购买犹豫会增强商店认同与消费者交叉购买意愿之间的关系；

H7－2
 ：购买犹豫会增强商店依靠与消费者交叉购买意愿之间的关系；

H7－3
 ：购买犹豫会增强情感依恋与消费者交叉购买意愿之间的关系；

H7－4
 ：购买犹豫会增强社会联结与消费者交叉购买意愿之间的关系。


第五章　研究设计

第一节　变量定义和测量

本书主要从地方依恋视角探索消费者交叉购买意愿的形成机理，揭示多层面互动、商店依恋和交叉购买意愿，并检验消费惯性和购买犹豫在商店依恋和交叉购买关系中的调节作用。测量变量主要涉及多层面互动、商店依恋和交叉购买意愿。此外，测量量表还包括被调查者的年龄、性别、收入、职业、受教育程度和婚姻状况等人口统计变量。

一　多层面互动

本书主要考察零售领域的互动，认为服务互动是服务接触在概念上的延伸，相比较于服务接触，服务互动所涵盖的范围更广。参考服务产出模型，在整合范秀成(1999)、Wu (2008)、刘桂瑜(2009)对服务互动类型划分的基础上，将服务互动分为顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动以及顾客与顾客之间的互动三个维度。

本书将顾客与店铺环境之间的互动界定为在购物过程中顾客感受的店铺环境要素的各种刺激，这些刺激主要来自贝尔等(2002)提及的潜在因素和设计因素。贝尔等(2002)认为，商店环境包括潜在因素、设计因素和社会因素。潜在因素是指存在于即时知觉之外的背景状况，潜在因素可能是视觉的(如颜色、灯光)、听觉的(如音乐、噪声)、嗅觉的(如气味、香味)或触觉的(如温度)　 (Baker，1987；Bellizzi et al.，1983)。设计因素是指存在于知觉最前端的空间视觉要素(如颜色、布局和建筑)。鉴于贝尔等(2002)提及的商店环境要素涉及面相对较窄，本书主要参考伯曼和埃文斯(Berman and Evans，1995)、Mohan等(2012)对商店环境的分类，建立顾客与商店环境之间互动量表，共包含14个测量问项。

本书将顾客与服务人员之间的互动界定为购物过程中顾客与服务人员间的人际接触。Parasuraman等(1986)提出SERVQUAL模型，从可靠性、响应性、保证性、移情性和可感知性五个维度来测量服务质量，其中许多题项用于衡量顾客—员工互动。贝特纳(1990)利用风度、行为和服务技能三个维度共12个问项对顾客—员工互动质量进行评价。张蕾(2010)构建了基于多维互动质量的服务品牌资产分析框架和驱动模型，并设计11个问项来测量顾客—员工互动质量。本书主要参考Parasuraman等(1986)、贝特纳(1990)、张蕾(2010)的研究成果，从服务人员专业性、服务人员态度和行为表现等方面测量顾客与服务人员之间的互动。其中服务人员专业性为服务人员所表现出来的专业行为，服务人员的态度和行为表现为服务人员所表现出的态度和外在行为，共包含10个测量问项。

本书将顾客与顾客之间的互动界定为顾客间近距离的接触、口头交谈甚至等候时的排队状况等互动关系(Lovelock，2011；Martin，1996)。一个互动事件可能会当成好的经验，或更可能当成一个使人痛苦的经验，互动可能是正面的，也可能是负面的(蒋婷，2012)。相应的，在对顾客与顾客之间的互动进行测量时，学者们构建了两类不同的量表。格罗夫和菲斯克(1997)、马丁(1996)、Wu (2007)基于顾客的不当行为，倾向于从社交的行为、礼节的行为、不顾別人的行为、粗野的行为、暴力的行为或不满现状的行为等负面关键事件角度来进行测量。Moore等(2005)则采用4个正向问项来对美发沙龙中的顾客与顾客之间的互动，Yoo等(2012)沿用穆尔等(2005)的量表，考察了医院中顾客与顾客之间互动对顾客满意的影响。负向量表问项内容全面，并被认为适用于许多公开的商业环境中，但通常采用从“非常不喜欢(或不接受)”到“非常喜欢(不接受)”等评价型计分尺度，而不能真实地反映受测者的互动感知；相反，正向量表因题项过少可能无法全面揭示顾客与顾客之间的互动内容，且没有在商业环境中进行验证，但通常采用从“非常不同意(或非常不赞同)”到“非常同意(非常赞同)”等描述型计分尺度，能够如实地刻画受测者的互动感知。因此，本书结合正、反量表的优点，参考上述学者的观点，以负向量表中的问项为依托，采用正向量表的陈述方式和计分尺度，设计顾客与顾客之间互动的量表，共包含16个测量问项。

表5－1列出了三个层面互动的操作性定义及测量问项。量表采用Likert七点尺度计分方法，分为非常不同意、不同意、有点不同意、中立、有点同意、同意和非常同意七类目，依次给1—7分。


表5－1　多层面互动的操作性定义和测量问项
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续表
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注：cc4—cc16反向计分。



二　商店依恋

商店依恋量表由笔者自行开发，本书认为，零售商店依恋是个人与特定零售商店之间的一种正向情感联结，其主要特征是个人倾向于与这个零售商店保持亲密关系。根据态度框架，将商店依恋概念化为商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度。参考Proshansky (1978)的地方认同定义，将商店认同界定为“消费者与特定商店之间的认知联系”，消费者会以个人身份来认同商店。参考Jorgensen和Stedman (2001)的地方依靠定义，将商店依靠界定为“在当前可以选择的商店中，特定商店满足消费者购物目的及需求如何”。商店依靠的是消费者对特定零售商店的功能性依恋，反映出依恋在特定商店以满足消费者的购物目的及需求，主要取决于实质环境的特质。参考Jorgenson和Stedman (2001)的情感依恋定义，将情感依恋界定为“消费者对特定零售商店形成的一种情绪、情感或感情联系”。参考Low和Altman (1992)的社会联结观点，将社会联结界定为“在特定商店中发展的人们之间的社会联系”。商店依恋量表共包含16个问项。其中，商店认同5个问项、商店依靠5个问项，情感依恋2个问项，社会联结4个问项。

表5－2列出了商店依恋的测量问项。量表采用Likert七点尺度计分方法，分为非常不同意、不同意、有点不同意、中立、有点同意、同意和非常同意七类目，依次给1—7分。


表5－2　商店依恋量表

[image: img]


三　消费惯性

消费惯性是指顾客以过去消费经验累积熟悉性，为节省在学习或比较时所产生的麻烦，呈现出因习惯及不会在决策时花费心力或时间而至同一商家购买的非意识固定消费模式(Anderson and Srinivasan Oliver，1999，2003)。惯性的衡量一直没有一个标准的操作性定义，目前衡量惯性的方法大致有三种。第一种方法是以过去行为的频率来测量惯性；第二种方法为自我报告习惯性指标(Self－report habit index，SRHI)；第三种方法为反应频率测量(response frequency measure，RFM)。第一种方法是以观察或询问的方式来测量惯性，例如：观察或询问过去某段时间内某一行为重复出现的频率，频率越高则惯性越强。第二种方法直接要求受访者回答惯性的强度，例如：询问受访者“过去多久在无知觉或习惯性的情况下从事某一特定行为”。第三种方法由Verplanken等(1994)提出，它是一种植根于剧本行为的惯性测量方法。此法试图测量在某一特定目标和情境下所出现重复性行为的惯性。其重点在于提示某一特定情境下，要求受访者不假思索地快速回答第一个在心中闪过的答案。这种方法虽然较符合惯性的精神，但它却不容易执行。因为它必须慎选从事各种不同活动内容的受访者，以及严格控制研究环境，在研究上有诸多的限制。本书主要参考Anderson和Srinivasan (2003)的惯性量表，共包括3个题项。

表5－3列出了消费惯性的操作性定义及测量问项。量表采用Likert七点尺度计分方法，分为非常不同意、不同意、有点不同意、中立、有点同意、同意、非常同意七类目，依次给1—7分。


表5－3　消费惯性量表
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四　购买犹豫

本书参考Frost和Shows (1993)的定义，将购买犹豫界定为消费者在购物时不能及时做出购买决策。量表改编自Cho等(2006)的整体犹豫量表，共5个题项。由于Cho等(2006)的研究情境是线上，本书却聚焦于线下购物情境，所以对其部分题项进行了修改。

表5－4列出了三个层面互动的操作性定义及测量问项。量表采用Likert七点尺度计分方法，分为非常不同意、不同意、有点不同意、中立、有点同意、同意和非常同意七类目，依次给1—7分。


表5－4　购买犹豫量表
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五　交叉购买意愿

本书参考非契约条件下交叉购买的定义(Kumar et al.，2008)，在杨宜苗(2010)定义基础上，将交叉购买意愿界定为“除了已购买的产品或品牌之外，消费者从同一零售商店购买其他产品或品牌的意愿”。采用以下三个题项度量：“我愿意购买这家商店的不同产品”；“我愿意购买以前在这家商店没有买过的产品”；“我愿意购买以前在这家商店没有买过的品牌”。

表5－5列出了三个层面互动的操作性定义及测量问项。量表采用Likert七点尺度计分方法，分为非常不同意、不同意、有点不同意、中立、有点同意、同意和非常同意七个类目，依次给1—7分。


表5－5　交叉购买意愿量表
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第二节　调查设计

一　调查方法

有五种重要的研究方法，它们分别是实验法、调查法、档案分析、历史学和案例研究。哪种方法最适用?这取决于研究问题的类型、研究者对事件的控制程度以及关注的是当前事件还是历史事件。

调查法是收集定量数据的一个最常见的方法。当研究者关注的是当前事件，对受访者的行为或调查的事件无法控制，以及研究谁(who)、什么(what)、何处(where)、多少(how many/much)之类的问题时，使用调查法是适当的。调查研究是截面研究，利用问卷或结构化访谈来收集数据，其目标是获取与待检验是否存在协方差关系的两个以上变量有关的定量数据(Bryman et al.，2009)。问卷可以在线上制作，并通过电子邮件、网页或者社会媒介轻松实现共享。这些网络调查形式具有问卷发放省钱、快速而容易的优点，但其缺点是，由于互联网和计算机可用性而导致回应率低(Christensen et al.，2010)。

本书想弄清多层面互动、商店依恋对交叉购买产生了怎样的影响，无法对受访者的行为进行控制，且关注当前事件，所以调查法是本研究最适合的研究方法。调查法有利于考察若干变量之间的关系，并得到许多响应者(Bryman et al.，2009)。为了低成本而快速地得到尽可能多的响应者，我们采用线下调查法。本次调查在大连、沈阳和合肥三个城市同时展开，调查时间为2014年2月1—21日，历时21天。

二　问卷设计

问卷设计的主要基点是：回应者能够同时看到整体调查问卷和进行浏览，并看到所有问题。笔者希望通过这样做，回应者可能认为调查问卷较短，并尽可能作答。笔者还尽量通过问项之间的行距以及简单的设计来使问卷外观令人轻松，以便回应者容易地浏览。Bryman等(2009)指出，简短的问卷对回应率有正向的影响，所有问题都要求作答，以便能够得到问卷调查结果。

本次调查问卷共包含七个部分。Bryman等(2009)认为，在问卷前面应该提供包含关于问卷细节的一个导语。一般的做法是：说明研究的目的；说明本次调查是某项研究(如论文)的一部分；说明谁实施本次调查；说明其他重要事项。其中其他重要事项主要包括：①说明回应者在回答问卷中的作用；②说明回应者匿名作答，并指出他或她可以自愿作答；③说明怎样与研究者取得联系的信息，以防回应者可能有其他问题；④指出填写问卷估计需要的时间，以便回应者准备花多少时间来完成。基于此，本书设计了调查问卷的第一部分——导语。此外，我们在导语中还设计了“您光顾的这家商店名称”、“您到这家商店的频率”两个问题，前者旨在了解消费者惠顾的零售业态类型，后者旨在了解消费者在特定商店的购买经历。第二部分和第三部分分别是消费者对所惠顾商店的多层面互动和商店依恋的描述进行打分。第四部分和第五部分分别是对消费者消费惯性和购买犹豫的调查。第六部分是对消费者交叉购买意愿进行调查。第七部分是有关消费者人文特征的调查，如年龄、性别、收入、职业和受教育程度等背景信息。

问卷形式包括封闭式和开放式两种。封闭式问题会降低研究者用不正确方式为回应者解释答案的可能，采用封闭式问题能够根据受访者填写的答案直接进行编码，较容易操作。对回应者而言，封闭式问题有助于阐明问题的含义，并使回应者更容易、更快速地填写。相反，研究者分析开放式问题会花费很长时间，因为需要对答案进行编码。对回应者来说，在开放式问题上会花费更多的时间和精力，这可能意味着回应者可能不回答那些问题或整个问卷，因而导致回应率低。因此，为了节省分析问卷的时间，为了得到高回应率，在调查中应避免开放式问卷。也不应该设计双重问题，因为这可能使回应者感到困惑。在设计问题时，笔者尽力保持文字简洁，不使用可能引起误解或让人难以理解的词语。每个问题都经过笔者、专家和被请来提供意见的测试组仔细审查。问题采用陈述句而不是疑问句的形式，这是因为认同或否定一个陈述可能更容易(Bryman et al.，2009)。因此，本次调查问卷主要采用封闭式问题。

采用问卷收集样本方式包括邮寄和人员现场指导。现场指导填写问卷不但可以提高问卷回收率，而且如果受访者有疑问则可以即时得到澄清，从而有助于提高问卷信度。邮寄问卷虽然可以达到区域分散，以及时间、空间等较节省的效果，但回应时间可能较长，回收率可能较低，而且作答时有疑问，也不能及时给予解释，因而导致问卷误差可能较大。因此，本书主要采用人员现场指导的问卷填写方式来收集样本。

三　抽样设计

本书的研究对象是零售商店购物者。由于专卖店、专业店和建材商店等零售业态具有鲜明的个性特征，目标顾客比较集中，选择此类商店可能不利于形成适用于不同零售业态的一般性结论，所以本书选取目标顾客相对分散的百货商店、超级市场和购物中心三种零售业态的消费者为主要调研对象。此外，第三章商店依恋的探索性因子分析表明，消费者已对一些便利店产生了商店依恋，因此为了提高本研究的外部效度，也为了扩大交叉购买研究的业态类型，本书也将便利店的消费者作为调研对象。

为了节约时间和费用以及方便开展研究工作，本书选取样本的一种方法是便利抽样，在各类零售商店前拦截偶然遇到的消费者，或者选择那些离得最近的、最容易找到的消费者。为了降低抽样误差和提高抽样精度，以及便于对总体不同的层次或类别进行单独研究，本书使用的另一种抽样方法是分层抽样。分层过程分为：第一步，选取大连、沈阳、合肥三个城市，按照3∶2∶1的比例分配样本；第二步，选取三个城市的大众点评网中排名靠前的百货商店、超级市场、购物中心和便利店四种零售业态，按1∶1∶1∶1的比例分配样本。

Roscoe (1975)认为，研究样本大小应符合以下原则：第一，适合开展研究的有效样本，30—500之间比较适当。第二，当样本被分成若干样本群(如职业、性别等)时，每个子样本群内样本数应不少于30。第三，在开展多变量研究时，样本数至少要大于研究变量数倍，且10倍以上最好。第四，对于包含实验控制的实验研究，样本数在10—20之间是适当的。基于上述标准，考虑无效样本问题，本书共选取600份样本。

第三节　数据分析方法和软件

分析数据的方法涉及单变量分析(univariate analysis)、双变量分析(bivariate analysis)和多变量分析(multivariate analysis)等多种方法。在单变量分析中，研究者一次只分析一个变量。这种方法可以通过频率表或图解来进行。在双变量分析中，研究者一次分析两个变量，以弄清变量之间是否相关。这种方法可以通过检查概率表中变量的皮尔森(Pearson)r、系数和克莱姆(Phi and Cramer)V值来完成(Bryman et al.，2009)。多变量分析是单变量统计的发展，主要包括回归分析技术：主成分分析和因子分析、判别分析技术、对应分析技术、Logistics回归技术、聚类分析技术以及GLM通用线性模型、Logit回归、Probit分析、可靠性分析等其他技术。

一　描述性分析

进行描述性数据分析以提供回应率和频率，这通过单变量分析来完成，单变量分析结果是通过查看受访者回答的人数和所占百分比来判断的。通过查看单变量分析结果，能够快速看出哪些问题没有被回答。受访者没有回答或者回答有误的问题将会被删除。通过频率分析以获取受访者的最基本的背景信息，包括年龄、性别、收入、受教育程度和婚姻状况等。

二　信度和效度分析

信度是指对同一或相似样本重复测量所得到结果的一致性或稳定性。一般建议Cronbach’α系数至少要达到0.7以上，Wortzel (1979)认为，Cronbach α系数若介于0.7—0.98之间，则属于高信度；若低于0.35，则应该拒绝使用。Nunnally和Bernstein (1994)认为，若Cronbach’α系数＞0.9，则十分可信；若0.7＜Cronbach’α系数≤0.9，则可信(次常见)；若0.5＜Cronbach’α系数≤0.7，则可信(最常见)；若0.4＜Cronbach’α系数≤0.5，则可信；若0.3＜Cronbach’α系数≤0.4，则勉强可信；若Cronbach’α系数≤0.3，则不可信。

效度是指研究者使用的衡量工具确实能衡量出想要衡量问题的程度，高效度表示问卷中的变量能真正测量所要衡量的概念。效度主要包括内容效度、区别效度和收敛效度。就内容效度而言，其是一种稳定性指标，本书中的自变量和因变量均来自相关文献，并且根据具体情况加以修正，或者经过前测和修订，因此本书问卷应该具有良好的效度。本书主要采用区别效度和收敛效度来验证研究变量的效度。

三　独立样本T检验

独立样本T检验主要用于两个子样本总体均值的比较。本书试图通过独立样本T检验，以验证不同购买犹豫水平、不同消费惯性水平的均值是否存在显著差异，以进一步检验购买犹豫和消费惯性的调节作用。

四　因子分析

因子分析的主要目的是减少和归纳维数。通过主成分分析、最大方差法、转轴法将多层面互动因素简化、归纳并且转成有意义的三个因子：顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动以及顾客与顾客之间的互动。

五　相关分析

主要用来判断两组变量间的关系，包括相关的程度和方向。因为本书的自变量和因变量为连续变量，因此比较适用Pearson相关法。

六　多元线性回归分析

回归分析用来分析一组自变量和因变量间的数量关系，以了解当自变量为某一水平或数量时，因变量反映的数量或水平。本书以多元线性回归方程式分析多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿变量之间的关系。

七　结构方程模型分析

线性结构关系模型是一种社会和行为科学研究中通常用来探讨因果关系模式的工具，线性结构关系模型主要包含三个程序：建立因果模型、估计参数及模式评估。线性结构关系模型的主要目的是探讨变量间的线性关系，并针对可观测与不可观测的变量间因果关系模型做出假设。因此，利用线性结构关系模型探讨变量间的因果关系时，其因果模型早已事先做好假设，统计方法只是用来验证，在此因果模式下施测所得到的观察资料的适配度。本书利用AMOS18.0统计软件，对问卷回收的信度及效度进行检测，以确认问卷的品质及内在情况。通过验证性因子分析对本书各个潜在变量及观测值进行检验，检验的项目包括：观测值的因子载荷、误差变异及模型适配度。此外，通过建立线性结构方程模型，检验多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿等变量之间的路径系数是否显著。在模型的参数估计上，采用最大似然法；在模型拟合度检验方面，从基本的拟合标准、整体模型拟合及模型内在结构拟合度三个方面的各项指标作为判断的依据(Bagozzi and Yi，1988)。

八　数据分析软件

本书主要运用SPSS16.0、AMOS18.0、LISREL8.8统计软件对样本数据进行统计分析。SPSS16.0主要用于描述性分析、信度分析、单因素方差分析、因子分析和相关分析；AMOS18.0、LISREL8.8软件主要用于验证性因子分析、效度检验以及结构方程模型分析。


第六章　数据分析与假设检验

第一节　描述性统计分析

一　问卷回收

问卷采用便利抽样，通过人员现场发放，发放地点为大连、沈阳和合肥三个城市中获大众点评网高度评价(排名前10名)的百货商店、超级市场、购物中心和便利店前。作为回馈，当场赠送价值15元左右的小礼品。共发出600份，回收有效问卷492份，无效问卷108份，有效回收率为82.00%。无效问卷主要产生于：第一，受访者填写时因接听电话、遇到熟人等被中途打断，并最终放弃填写等情形；第二，回收问卷时发现有漏填等情形；第三，问卷内容填写一致太多、问题答案相同或明显敷衍回答等情形；第四，看错题意，错误作答等情形。


表6－1　问卷发放和回收情况
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续表
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二　样本结构

将492份有效问卷的基本资料，通过简单的描述性统计分析整理如表6－2所示。


表6－2　问卷样本特征
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续表
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从表6－2可以看出，有效样本在性别上的比率为男性占43.3%，女性占56.7%，女性略多于男性，这可能表明女性更喜欢购物。在年龄方面，16—25岁所占比例最高，占38.4%；26—35岁、15岁以下、36—45岁所占比例较高，分别为20.1%、17.7%和17.3%；46—55岁人数较少，占4.9%；56岁以上人数最少，所占比例最低，为1.6%。在职业方面，学生和职员所占比例较高，分别为35.8%、31.1%；其他依次为自由职业者(10.4%)、私营业主(8.1%)、工人(6.1%)、教师(4.7%)、专业技术人员(2.6%)和公务员(1.2%)。在收入方面，主要集中于1001—2000元和2001—3000元，分别占26.6%、22.4%，其他依次为3001—4000元(19.9%)、5001元及以上(13.0%)和1000元及以下(9.8%)，4001—5000元所占比例最低，为8.3%。受访者的教育程度以本科为主，占35.6%；研究生、高中、技校和大专人数相当，所占比例分别为26.2%和24.8% ；初中及以下所占比例最小，为13.4%。在婚姻状况方面，未婚所占比例略高，为54.3% ；已婚所占比例略低，为45.7%。因此，总体而言，样本基本上呈正态分布，能够较好地反映总体。

第二节　信度分析

信度即可靠性，是指一种衡量工具的正确性或精确度，亦即测试结果的一致性和稳定性。信度能够显示测试的内部问题间是否相符或前后两次结果是否一致。信度检验方式有很多种，其中Cronbach α是目前社会科学研究最常用的信度测量方式。因此，本书采用Cronbach α进行信度检验，分析软件为SPSS16.0。

一　多层面互动信度分析

从表6－3可见，顾客与店铺环境之间互动的第9个问项(ce9)和第14个问项(ce14)、顾客与服务人员之间互动的第1个问项(cs1)、第3个问项(cs3)和第6个问项(cs6)以及顾客与其他顾客之间互动的第1个问项(cc1)、第9个问项(cc9)、第10个问项(cc10)和第13个问项(cc13)等问项的项目—总体相关性均低于0.4，且将此问项删除后能明显提高整体信度，因此将这9个问项删除。其他问项的项目—总体相关性均大于0.4，不同层面互动的信度Cronbach’α值分别为0.941、0.744和0.822，均超过0.7，多层面互动量表的整体信度Cronbach’α值为0.916，符合问卷内部一致性的标准，通过信度检验。


表6－3　多层面互动信度分析
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续表
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注：★表示删除项。



二　商店依恋信度分析

从表6－4可以看出，商店依恋量表的各个项目—总体相关性均大于参考值0.4，商店依恋不同维度的信度Cronbach α值分别为0.881、0.860、0.930和0.872，均超过参考值0.7，商店依恋量表的整体信度为0.800，符合问卷内部一致性标准，没有删除问项，通过信度检验。


表6－4　商店依恋信度分析
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三　消费惯性信度分析

从表6－5可以看出，消费惯性量表的各个项目—总体相关性均大于参考值0.4，信度Cronbach’α值为0.889，超过参考值0.7，没有删除问项，符合问卷内部一致性的标准，通过信度检验。


表6－5　消费惯性信度分析
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四　购买犹豫信度分析

从表6－6可以看出，购买犹豫量表的各个项目—总体相关性均大于参考值0.4，信度Cronbach’α值为0.874，超过参考值0.7，没有删除问项，符合问卷内部一致性标准，通过信度检验。


表6－6　购买犹豫信度分析
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五　交叉购买意愿信度分析

从表6－7可以看出，交叉购买意愿量表的项目—总体相关性均大于参考值0.4，信度Cronbach’α值为0.832，超过参考值0.7，没有删除问项，符合问卷内部一致性的标准，通过信度检验。


表6－7　交叉购买意愿信度分析
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第三节　效度分析

一　内容效度

内容效度是指测量工具内容的适当性，即测量工具能充分涵盖研究主题的程度。内容效度意味着将概念分解成维度和指标的过程，通常通过访谈或者小组座谈形式来证实。本书的商店依恋量表是严格按照量表开发过程形成的，多层面互动、消费惯性、购买犹豫与交叉购买意愿是表的问卷内容，系依据研究目的，并参考专家学者所提出的量表，经过相关文献分析再加以修正，使问卷内容符合本书要求。因此，本书问卷在内容效度应达到一定的水平，亦即问卷具有内容适当性。

二　收敛效度

收敛效度是指相同概念里的测量问项，彼此之间相关度高。海尔等(Hair et al.，2006)认为，可以从因素载荷、信度与平均萃取变异量三方面来评估。Bagozzi和Yi (1988)认为，因素负荷量(λ值)与平均萃取变异量(AVE)应大于0.5。Jreskog和Srbom (1988)认为，可以从观测变量因子载荷的显著性程度(t值)判断，观测变量的因子载荷大于0.45，并达到显著水平。因此，本书以因子载荷＞0.45 (达到显著水平)且AVE＞0.5为标准来判断概念的收敛效度。

(一)多层面互动CFA分析

将ce9、ce14、cs1、cs3、cs6、cc1、cc9、cc10、cc13 9个问项删除后，利用Lisrel 8.8软件对多层面互动进行验证性因子分析(CFA)。从图6－1和表6－8中可见，在CFA模型拟合指标中，卡方值χ2
 = 1330.82，自由度df =431，χ2
 /df =3.09 (P = 0.00)，RMSEA = 0.065，GFI = 0.85，NFI =0.96，CFI =0.98，均达到理想水平，表明模型拟合状况良好。从表6－9可见，不同层面互动各题项的因子载荷均在0.6以上，其t值均已达显著水平，平均萃取变异量(AVE)都在参考值0.5以上，组合信度大于0.8，符合评估标准，表明多层面互动量表的收敛效度在可接受的范围。


表6－8　多层面互动CFA模型的拟合指数
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图6－1　多层面互动CFA模型拟合图示

注：ξ1
 —ξ3
 依次表示顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动以及顾客与其他顾客之间的互动3个潜变量。




表6－9　多层面互动CFA模型的因子载荷和AVE值
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(二)商店依恋CFA分析

从图6－2和表6－10可见，CFA拟合指标均达到理想值，表明模型拟合状况良好。从表6－11可见，商店依恋不同维度各个问项的因子载荷均在0.6以上，其t值均已达显著水平，平均萃取变异量(AVE)都在参考值0.5以上，且组合信度大于0.8，符合评估标准，表明商店依恋量表的收敛效度在可接受的范围。

[image: img]
图6－2　商店依恋CFA模型拟合图示

注：ξ1
 —ξ4
 依次表示商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结4个潜变量。




表6－10　商店依恋CFA模型的拟合指数
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表6－11　商店依恋CFA模型的因子载荷和AVE值

[image: img]


(三)消费惯性CFA分析

从图6－3和表6－12可见，CFA拟合指标均达到理想值，表明模型拟合状况良好。从表6－13可见，消费惯性三个问项的因子载荷均在0.7以上，其t值均已达显著水平，平均萃取变异量(AVE)在参考值0.5以上，且组合信度大于0.8，符合评估标准，表明消费惯性量表的收敛效度在可接受范围。

[image: img]
图6－3　消费惯性CFA模型拟合图示

注：ξ表示消费惯性潜变量。




表6－12　消费惯性CFA模型的拟合指数
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表6－13　消费惯性CFA模型的因子载荷和AVE值
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(四)购买犹豫CFA分析

从图6－4和表6－14可见，CFA模型拟合状况良好。从表6－15可见，购买犹豫5个问项的因子载荷均在0.6以上，其t值均已达显著水平，平均萃取变异量(AVE)在参考值0.5以上，且组合信度大于0.8，符合评估标准，表明购买犹豫量表的收敛效度在可接受的范围。


表6－14　购买犹豫CFA模型的拟合指数
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图6－4　购买犹豫CFA模型拟合图示

注：ξ1
 表示购买犹豫潜变量。




表6－15　购买犹豫CFA模型的因子载荷和AVE值
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(五)交叉购买意愿CFA分析

从图6－5和表6－16可见，χ2
 、χ2
 /df、RMSEA未达到理想值，主要原因在于测量问项偏少。其他拟合指标均达到参考值，CFA模型拟合状况总体良好。从表6－17可见，交叉购买意愿三个问项的因子载荷均在0.6以上，平均萃取变异量(AVE)均在参考值0.5以上，其t值均已达显著水平，且组合信度大于0.8，符合评估标准，表明交叉购买意愿量表的收敛效度在可接受的范围。

[image: img]
图6－5　交叉购买意愿CFA模型拟合图示

注：ξ表示交叉购买意愿潜变量。




表6－16　交叉购买意愿CFA模型的拟合指数
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表6－17　交叉购买意愿CFA模型的因子载荷和AVE值
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三　区别效度

区别效度是指不同概念的测量问项彼此相关度低。福内尔和拉克(Fornell and Larcker，1981)建议比较变量的AVE与相关系数平方，每个概念的AVE要大于构面相关系数的平方，亦即AVE的平方根大于构面相关系数。表6－18的分析结果显示，各概念的平均萃取变异量(AVE)的平方根均大于变量间相关系数，表明本书不同概念具有良好的区别效度。


表6－18　潜变量的相关系数和平均萃取变异量(AVE)平方根

[image: img]
注：①＊＊
 表示在0.01的水平下显著(双尾)，*表示在0.05的水平下显著(双尾)。②对角线下方为相关系数矩阵。③对角线数字为各个潜变量的平方差萃取量(AVE)的平方根。



第四节　假设检验

利用SPSS 16.0，分别对多层面互动与商店依恋、商店依恋与交叉购买意愿、多层面互动与交叉购买意愿等变量之间的关系进行回归分析，以说明两个构念之间的影响关系。

一　多层面互动对商店依恋的影响

为了进一步了解多层面互动和商店依恋不同维度之间的关系，本书以三个层面的互动(顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动及顾客与其他顾客之间的互动)为自变量，以商店依恋四个维度(商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结)为因变量进行回归分析，得到结果如表6－19所示。

多层面互动对商店认同的回归模型统计显著(F = 97.069，Sig.= 0.000)，表明模型具有统计意义。顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动对商店认同的影响系数分别为0.120 (T = 4.724，Sig.= 0.001)、0.211 (t = 4.724，sig.= 0.000)、0.417 (t = 9.235，Sig.= 0.000)，表明不同层面的互动越好，消费者的商店认同程度越高。因此，H1－1
 、H2－1
 、H3－1
 得到实证支持。

多层面互动对商店依靠的回归模型统计显著(F = 14.482，Sig.= 0.000)，表明模型具有统计意义。顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动对商店认同的影响系数分别为0.122 (t = 2.712，Sig.= 0.007)、0.141 (t = 2.609，Sig.= 0.009)、0.115 (t = 2.110，Sig.= 0.035)，表明不同层面的互动越好，消费者的商店依靠程度越高。因此，H1－2
 、H2－2
 、H3－2
 得到实证支持。

多层面互动对情感依恋的回归模型统计显著(F = 4.676，Sig.= 0.003)，表明模型具有统计意义。顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动对商店认同的影响系数分别为0.124 (t = 2.691，Sig.= 0.007)、－0.052 (t =－0.936，Sig.= 0.350)、0.112 (t = 1.983，Sig.= 0.048)，表明顾客与店铺环境之间的互动以及顾客与其他顾客之间的互动越好，消费者的情感依恋程度越高，而顾客与服务人员之间的互动对情感依恋影响并不显著。因此，H1－3
 、H3－3
 得到实证支持，而H2－3
 并没有得到验证。

多层面互动对社会联结的回归模型统计显著(F = 5.328，Sig.= 0.001)，表明模型具有统计意义。顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动对商店认同的影响系数分别为0.070 (t = 1.526，Sig.= 0.128)、0.003 (t = 0.054，Sig.= 0.957)、－0.184 (t =－3.271，Sig.= 0.001)，表明顾客与其他顾客之间的互动对消费者的社会联结有显著的负向影响，而其他两个层面的互动对社会联结的影响不显著。因此，H3－4
 得到实证支持，而H1－4
 、H2－4
 并没有得到验证。


表6－19　多层面互动与商店依恋关系的回归结果

[image: img]
注：*
 表示P＜0.05，＊＊
 表示P＜0.01，＊＊＊
 表示P＜0.001；前三行数字表示标准化回归系数。



二　商店依恋对交叉购买意愿的影响

为了进一步了解商店依恋和交叉购买意愿之间的关系，本书以商店依恋的四个维度(商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结)为自变量，以交叉购买意愿为因变量，进行回归分析，得到的结果如表6－20所示。

商店依恋对商店认同的回归模型统计显著(F = 75.837，Sig.= 0.000)，表明模型具有统计意义。商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结对交叉购买意愿的影响系数分别为0.171 (t = 3.887，Sig.= 0.000)、0.422 (t = 10.534，Sig.= 0.000)、0.232 (t = 5.436，Sig.= 0.000)、0.051 (t =1.249，Sig.= 0.212)，表明商店认同、商店依靠和情感联结程度越高，消费者交叉购买意愿越强，但社会联结对交叉购买意愿的影响不显著。因此，H5－1
 、H5－2
 、H5－3
 得到实证支持，而H5－4
 并没有得到验证。


表6－20　商店依恋与交叉购买意愿的回归结果
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三　多层面互动对交叉购买意愿的影响

为了进一步了解多层面互动和交叉购买意愿之间的关系，本书以不同层面的互动(顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动及顾客与其他顾客之间的互动)为自变量，以交叉购买意愿为因变量，进行回归分析，得到结果如表6－21所示。

商店依恋对商店认同的回归模型统计显著(F =19.948，Sig.=0.000)，表明模型具有统计意义。商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结对交叉购买意愿的影响系数分别为0.174 (t = 3.922，Sig.= 0.000)、0.017 (t =0.325，Sig.=0.745)、0.230 (t =4.268，Sig.=0.000)，表明顾客与店铺环境之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动越好，消费者交叉购买意愿越强，但顾客与服务人员之间的互动对交叉购买意愿的影响不显著。因此，假设H4－1
 、H4－3
 得到实证支持，而H4－2
 并没有得到验证。


表6－21　多层面互动与交叉购买意愿的回归结果
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四　多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿关系的结构方程模型分析

为了直观显示多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿的关系，运用AMOS18.0软件对它们之间的影响关系进行结构方程模型分析。在变量设定时，以商店依恋的四个维度、交叉购买意愿为内生变量，这个变量在路径分析模型图中作为因变量，三个外生变量为三个层面的互动，这三个变量在路径分析模型中作为自变量。由于本书各个构面的信度、收敛效度及区别效度均达到可接受的范围，采用单一衡量指标取代多重指标是可行的，因此对不同层面的互动和商店依恋的各个维度等，以衡量题项得分的均值作为其得分，交叉购买包含三个外显指标。如此操作可以有效地缩减衡量指标的数目，而使整体模式的衡量在执行分析时可行，否则若将所有的题项均纳入衡量指标，则会因变量太多而使得AMOS18.0软件无法执行。

表6－22呈现的是模型注解，模型的适配度卡方值χ2
 =45.789，自由度df =11，χ2
 /df =3.254，显著性概率(P =0.000)达到显著性水平，达到模型可以适配标准，即假设模型图与观察数据契合。RMSEA =0.068＜0.08，AGFI =0.93＞0.90，GFI =0.99＞0.90，NFI =0.98＞0.90，均达到模型适配标准，表示假设模型与观察数据能适配。

表6－23显示了多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿关系的标准化回归系数。在多层面互动与商店依恋的关系中，顾客与店铺环境之间的互动对商店认同、商店依靠、情感依恋的影响均显著，但与社会联结的路径系数没有通过显著性检验；顾客与服务人员之间的互动对商店认同、商店依靠的影响均显著，但与情感依恋和社会联结的路径系数没有通过显著性检验；顾客与其他顾客之间的互动与商店依恋四个维度之间的路径系数均通过显著性检验。在商店依恋与交叉购买意愿关系中，商店依靠、情感依恋对交叉购买意愿的影响显著，但商店认同、社会联结与交叉购买意愿的路径系数没有通过显著性检验；在多层面互动与交叉意愿的关系中，顾客与店铺环境之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动对交叉购买意愿的影响显著，但顾客与服务人员之间的互动与交叉购买意愿的路径系数没有通过显著性检验。


表6－22　交叉购买意愿CFA模型的拟合指数
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表6－23　多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿关系CFA模型的标准化回归系数
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续表

[image: img]
注：＊＊＊
 表示P＜0.001。



[image: img]
图6－6　多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿关系结构模型图示



在各变量间的影响效果上，可区分为直接影响效果、间接影响效果及总影响效果三个方面，而总影响效果等于直接影响效果加上间接影响效果。从表6－24可知，在多层面互动与交叉购买意愿影响效果上，顾客与店铺环境之间的互动对交叉购买意愿的直接影响效果是0.089，顾客与店铺环境之间的互动对交叉购买意愿也有显著的间接影响效果，其间接影响路径分别是商店依靠和情感依恋，间接效应分别为0.046和0.039，因此顾客与店铺环境之间的互动对交叉购买意愿的总效应为0.174。顾客与服务人员之间的互动对交叉购买意愿没有直接影响效果，但通过商店依靠间接影响交叉购买意愿。顾客与其他顾客之间的互动对交叉购买意愿的直接影响效果为0.175，其间接影响路径分别为商店依靠和情感依恋，间接效应分别为0.057和0.036，因此顾客与其他顾客之间的互动对交叉购买意愿的总效应为0.268。在商店依恋与交叉购买意愿影响效果上，商店依靠、情感依恋对交叉购买意愿无间接影响效果，直接影响效果分别为0.319、0.436；商店认同和社会联结对交叉购买意愿没有显著影响。


表6－24　各变量对交叉购买意愿的效果分析
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五　消费惯性对商店依恋与交叉购买意愿关系的调节作用

为了分析消费惯性的调节作用，按消费惯性的总样本均值(3.343)将消费惯性分为高消费惯性组(N = 187)、低消费惯性组(N = 305)两组，并进行独立样本T检验。分组统计量显示：高消费惯性组均值= 4.282，标准偏差=0.570；低消费惯性均值= 2.767，标准偏差= 0.667。初步看来，高消费惯性组比低消费惯性组的分数高出1.515分。进一步查看独立样本T检验的统计量，F = 1.088，Sig.= 0.297＞0.05，说明两个子总体的方差相同，所以采用合并方差T检验，即看假设方差相同一行的统计结果：t =26.798且df =490，查表得双尾概率的显著性水平Sig.= 0.000＜0.001，所以有足够的理由说明两个子总体的均值不相同，即高消费惯性组、低消费惯性组的平均分数不相同。

在多组分析之前要确保各个组别与模型的拟合形态大体相同。这可以通过考察各组拟合指数来判定。如果各组数据都拟合同一个模型，拟合指数都达标，且差别不大，就可以进行多组分析。不同消费惯性下拟合结果如表6－25所示，在5组拟合指数中，卡方自由度比值χ2
 /df＞2，RMSEA = 0.000＜0.08，GFI值、AGFI值、NFI值、CFI值基本接近或大于0.900，适配度显著性概率值P＜0.05，且相差不大，说明达到模型可以适配的标准，所以，不同消费惯性变量产生的数据与理论模型吻合的初始状态基本相同，适于进行多组分析。


表6－25　不同消费惯性下模型拟合度摘要
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利用AMOS18.0多群组分析程序，进一步讨论预设的理论模型是否同时适配于不同的消费惯性。多群组模型设定完后，包括六个模型，第一个模型为参数均未加以限制模型(M0
 )；第二个模型为设定测量系数相等(M1
 )；第三个模型为在模型M1
 基础上设定结构系数相等(M2
 )；第四个模型为在模型M2
 基础上设定结构协方差相等(M3
 )；第五个模型为在模型M3
 基础上设定结构残差相等(M4
 )；第六个模型为在模型M4
 基础上设定测量残差相等(M5
 )(见表6－25)。

在整体模型适配度摘要表6－25中，六个模型M0
 、M1
 、M2
 、M3
 、M4
 、M5
 待估计的自由度分别为268、282、286、296、297和324，χ2
 分别为584.260、600.120、619.364、633.487、635.321和712.235，参数限制六个模型的χ2
 自由度比值分别为2.180、2.128、2.166、2.140、2.139 和2.198。六个模型的基准线比较指标值GFI、NFI、IFI和CFI值接近或大于0.900，RMSEA均小于0.080的标准值，表示六个模型均是适配的。

因为六个模型均是适配模型，按照竞争模型策略观点，在六个备选模型中要选择一个最好的模型，可以根据AIC指标值与ECVI指标值来判断。六个模型的AIC指标值分别为808.260、796.120、807.364、801.487、801.321、824.235，根据AIC指标值准则，以M1
 模型最佳；六个模型的ECVI指标值分别为829.709、814.887、825、365、817.573、817.216、834.959，根据ECVI指标值准则，以M1
 模型最佳。因而若就选优与模型竞争比较而言，六个适配的模型中，以结构残差模型最佳，此假设模型与样本数据最为适配。

表6－26为嵌套模型比较简表。假定未限制参数模型(M0
 )是正确的，M1
 的增加卡方值(χ2
 )为15.860，增加量显著性P值为0.322 (P＞0.05)，未达到0.05显著水平，而四个增值适配指标量的变化值或增加量均很小，表示M1
 与参数未限制模型特性可视为相同，由于参数未限制模型的群组路径模型是适配的，M1
 模型的群组路径模型也是适配的。M2
 、M3
 、M4
 、M5
 的增加卡方值的显著性P值均小于0.01，达到0.01显著水平，而四个增值适配指标量的变化值或增加值均较大，表示它们与参数未限制的特性未必相同，即M2
 、M3
 、M4
 、M5
 四个参数模型的群组路径模型适配不佳，也就是说这些模型不具有跨群组效度。因此，最佳模型为测量系数模型M1
 。


表6－26　假定未限制模型(M0
 )正确下嵌套模型比较
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表6－27和表6－28显示了测量系数相等限制模型(M1
 )的回归系数，标准化系数具有跨群组恒等性。在商店依恋与交叉购买意愿的关系中，在高消费惯性下，商店认同对交叉购买意愿的影响不显著(P = 0.913＞0.05)，商店依靠、情感依恋和社会联结对交叉购买均有显著影响，其标准化影响系数分别为0.424、0.354、－0.175。在低消费惯性下，商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结对交叉购买意愿均有显著的正向影响，其标准化影响系数分别为0.426、0.430、0.157、0.124。初步判断，在高、低消费惯性下，商店依恋四个维度对交叉购买意愿的影响存在一定的差异。


表6－27　测量系数相等模型M1
 的回归系数(高消费惯性)

[image: img]
注：＊＊＊
 表示P＜0.001。




表6－28　测量系数相等模型M1
 的路径系数(低消费惯性)

[image: img]
注：＊＊＊
 表示P＜0.001。



进一步利用“参数间差异的临界比值”检验高、低消费惯性下商店依恋对交叉购买意愿影响系数是否相等。在成对参数比较表中，高、低消费惯性下路径系数CB←SI、CB←SD、CB←EA、CB←SB的参数差异决断值为3.554、1.509、－1.757、2.700，CB←SD差异决断值的绝对值小于1.96，表明高、低消费惯性群体的路径系数可视为相等，即高消费惯性群体中，商店依靠对交叉购买意愿变量的路径系数，与低消费惯性群体中，商店依靠对交叉购买意愿变量的路径系数相等。相反，CB←SI、CB← EA、CB←SB的参数差异决断值的绝对值均大于1.96，表明这些路径系数在高、低消费惯性群体中不能视为相等，即商店认同、情感依恋、社会联结对交叉购买意愿的影响对高、低消费惯性的消费者存在显著差异。具体而言，相比较于低消费惯性，高消费惯性下商店认同、商店依恋和社会联结对交叉购买意愿影响较小，而商店依靠对交叉购买意愿的影响没有显著差异。因此，假设H6
 得到部分证实，即H6－1
 、H6－3
 、H6－4
 得到证实，而H6－2
 没有获得实证支持。

六　购买犹豫对商店依恋与交叉购买意愿关系的调节作用

采用与检验消费惯性调节作用相同的操作方法，将购买犹豫分为低购买犹豫组(N =203)、高购买犹豫组(N =289)两组，并进行独立样本T检验。分组统计量显示：低购买犹豫均值=4.024，标准偏差=0.418；高购买犹豫组均值=5.113，标准偏差=0.350。初步看来，高购买犹豫组比低购买犹豫组的分数高出1.089分。进一步查看独立样本T检验的统计量，F =1.739，Sig.=0.000＜0.05，说明两个子总体的方差不同，所以采用合并方差T检验，即看假设方差不相同一行的统计结果：t =－30.385且df =384.257，查表得双尾概率的显著性水平Sig.= 0.000＜0.001，所以有足够的理由说明两个子总体的均值不相同，即低购买犹豫组、高购买犹豫组的平均分数不相同。

在多组分析之前要确保各个组别与模型的拟合形态大体相同，可以通过考察各组拟合指数来判定。如果各组数据都拟合同一个模型，拟合指数都达标，且差别不大，就可以进行多组分析。不同购买犹豫下拟合结果如表6－29所示，在5组拟合指数中，χ2
 自由度比值χ2
 /df＞2，RMSEA＜0.08，GFI值、AGFI值、NFI值、CFI值接近或大于0.900，适配度显著性概率值P＜0.05，且相差不大，说明达到模型可以适配的标准，所以不同购买犹豫变量产生的数据与理论模型吻合的初始状态基本相同，适于进行多组分析。

利用AMOS18.0多群组分析程序，进一步讨论预设的理论模型是否同时适配于不同的购买犹豫。多群组模型设定完后，包括六个模型，第一个模型为参数均未加以限制模型(M01
 )；第二个模型为设定测量系数相等(M11
 )；第三个模型为在模型M11
 基础上设定结构系数相等(M21
 )；第四个模型为在模型M21
 基础上设定结构斜方差相等(M31
 )；第五个模型为在模型M31
 基础上设定结构残差相等(M41
 )；第六个模型为在模型M41
 基础上设定测量残差相等(M51
 )(见表6－29)。

在整体模型适配度摘要表6－29中，六个模型M0
 、M1
 、M2
 、M3
 、M4
 、M5
 待估计的自由度分别为284、298、302、312、313和332，χ2
 值分别为750.209、780.063、788.784、826.509、827.790和878.168，参数限制六个模型的χ2
 自由度比值分别为2.642、2.618、2.612、2.649、2.645和2.645。六个模型的基准线比较指标值GFI、NFI、IFI和CFI值接近或大于0.900，RMSEA均小于0.080的标准值，表示六个模型均是适配的。

因为六个模型均是适配模型，按照竞争模型策略的观点，在六个备选模型中要选择一个最好的模型，可以根据AIC指标值与ECVI指标值来判断。六个模型的AIC指标值分别为942.209、944.063、944.784、962.509、961.790、974.168，根据AIC指标值准则，以M0
 模型最佳；六个模型的ECVI指标值分别为1.923、1.927、1.928、1.964、1.963、1.988，根据ECVI指标值准则，以M0
 模型最佳。因而若就选优与模型竞争比较而言，六个适配的模型中，以未限制参数模型最佳，此假设模型与样本数据最为适配。


表6－29　不同购买犹豫下模型拟合度摘要
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表6－30为嵌套模型比较简表。假定未限制参数模型(M0
 )是正确的，M1
 的增加卡方值(Δχ2
 )为29.854，增加量显著性P值为0.008 (P＜0.01)，达到0.01显著水平，而四个增值适配指标量变化值或增加量均很小，表示M1
 与参数未限制模型的特性不能视为相同，由于参数未限制模型的群组路径模型是适配的，M1
 模型的群组路径模型未必是适配的。M2
 、M3
 、M4
 、M5
 的增加卡方值的显著性P值均小于0.01，达到0.01显著水平，而四个增值适配指标量的变化值或增加值均较大，表明它们与参数未限制模型的特性存在差异，即M2
 、M3
 、M4
 、M5
 四个参数模型的群组路径模型也未必适配，也就是说这些模型不具有跨群组效度。因此，最佳模型为未限制参数模型(M0
 )。


表6－30　假定未限制模型(M0
 )正确下嵌套模型比较
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表6－31和表6－32显示了未限制参数模型(M1
 )的回归系数，标准化系数具有跨群组恒等性。在商店依恋与交叉购买意愿关系中，在低购买犹豫下，商店依靠、情感依恋对交叉购买意愿有显著的影响，其标准化影响系数分别为0.581、0.314；商店认同、社会联结对交叉购买意愿的影响不显著，其相应的概率值P分别为0.931、0.264。在高购买犹豫下，商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结对交叉购买意愿均有显著的正向影响，其标准化影响系数分别为0.230、0.461、0.222、0.126。初步判断，在高、低购买犹豫下，商店依恋四个维度对交叉购买意愿的影响存在一定差异。


表6－31　测量系数相等模型(M1
 )的回归系数(低购买犹豫)
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续表
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注：＊＊＊
 表示P＜0.001。



进一步利用“参数间差异的临界比值”检验高、低购买犹豫下商店依恋对交叉购买意愿的影响系数是否相等。在成对参数比较表中，低、高购买犹豫下路径系数CB←SI、CB←SD、CB←EA、CB←SB的参数差异决断值为2.085、－1.852、－0.538、2.175，CB←EA差异决断值的绝对值小于1.96，表明高、低购买犹豫群体的路径系数可视为相等，即低购买犹豫群体中，情感依恋对交叉购买意愿变量的路径系数，与高购买犹豫群体中，情感依恋对交叉购买意愿变量的路径系数相等。相反，CB←SI、CB←SD、CB←SB的参数差异决断值的绝对值均大于1.96，表明这些路径系数在高、低购买犹豫群体中不能视为相等，即商店认同、商店依靠、社会联结对交叉购买意愿的影响对高、低购买犹豫的消费者可能存在显著差异。具体而言，相较于低购买犹豫，高购买犹豫下商店认同、社会联结对交叉购买意愿的影响较大，社会依赖对交叉购买意愿的影响较小，情感依恋对交叉购买意愿的影响没有显著差异。因此，假设H7
 得到部分证实，即H7－1
 、H7－4
 得到证实，H7－2
 获得反向支持，而H7－3
 并没有得到证实。


表6－32　测量系数相等模型M1
 的路径系数(高购买犹豫)
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注：＊＊＊
 表示P＜0.001。



表6－33对本书提出的假设验证结果进行了汇总。


表6－33　假设检验结果
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第七章　结论和管理启示

第一节　主要结论和讨论

一　商店依恋的内容结构和量表开发

地方依恋曾经被认为是一个单维度概念，然而实证研究表明地方依恋是一个多维度现象(Hidalgo and Hernandez，2001；Kyle et al.，2005)。威廉姆斯等(1992)认为，地方依恋包括两个维度：地方认同和地方依靠。此后对地方依恋特性的研究添加了情感要素和社会要素(Jorgensen and Stedman，2001；Kyle et al.，2005)，并证实这个概念的多维度特性。地方依恋的情感依恋(Jorgensen and Stedman，2001；Kyle et al.，2004；)、地方认同(Proshansky et al.，1983；Kyle et al.，2005)、地方依靠(Jorgensen and Stedman，2001；Kyle et al.，2004)和社会联结(Hidalgo and Hernandez，2002；Jorgensen and Stedman，2001；Kyle et al.，2004；Kyle et al.，2005)维度已经获得大量实证研究的支持。然而，鲜有学者同时对地方依恋四个维度进行实证检验。尽管学者们开发了一些地方依恋量表，并进行实证检验，但到目前为止，很少研究从态度视角来考察，也没有学者挖掘商店依恋的内涵和内容结构，更没有给出商店依恋的操作化定义及测量量表。

Hidalgo和Hernaèndez (2001)认为，依恋的主要特征是期望与依恋对象保持亲密。Jorgenson和Stedman (2001)、Kyle等(2004)研究表明，能够利用态度框架将地方依恋概念化为不同的维度。参考这些观点，本书认为零售商店依恋是个人与特定零售商店之间的一种正向情感联结，其主要特征是个人倾向于与这个零售商店保持亲密关系。根据态度框架，进一步将商店依恋概念化为商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度。商店认同是“消费者与特定商店之间的认知联系”。地方依靠是指“在当前可以选择的商店中，特定商店满足消费者购物目的及需求如何”。情感依恋为“消费者对特定零售商店形成的一种情绪、情感或感情联系”。社会联结为“在特定商店中发展的人们之间的社会联系”。

在对商店依恋进行界定基础上，本书开发了商店依恋量表并进行了实证检验。本书证实，商店依恋量表共包含16个问项，其中商店认同5个问项，商店依靠5个问项，情感依恋2个问项，社会联结4个问项。探索性因子分析和验证性因子分析结果表明，商店依恋量表具有很高的内部一致性信度，而且商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结四个维度之间具有良好的收敛效度和区别效度。本书开发的商店依恋量表，拓展了地方依恋理论应用领域，即将地方依恋从旅游学、休闲学等领域延伸到零售领域，有利于深刻洞察消费者与零售商店之间的情感联系。

二　多层面互动对商店依恋的影响

本书继承并开拓了肖斯塔克(1985)、Wu (2008)和范秀成(1999)的研究成果，将服务互动进一步划分为顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动以及顾客与其他顾客之间的互动，来研究多层面互动对商店依恋不同维度的影响。通过对492个有效样本的实证研究发现：

顾客与店铺环境之间的互动对商店认同、商店依靠和情感依恋有显著正向影响，即顾客与店铺环境之间的互动越高，消费者的商店认同、商店依靠、情感依恋程度越高。然而，顾客与店铺环境之间的互动与社会联结之间的关系并不显著。其可能的解释是：社会联结是在特定商店中发展的人们之间的社会联系，这种联系通常以消费者与其生命中重要之人的共同经历为基础(Kyle et al.，2005)。顾客与店铺环境之间的互动则是指零售环境的物理特征或属性对消费者产生的一种外部刺激，这种环境刺激可能会影响消费者的情绪反应，并最终影响购物行为(Gulas and Bloch，1995)。按照S—O—R范式，环境是一种刺激，它包括各种线索，这些线索共同影响人们的内部评价(O)，内部评价又引发趋近/趋避行为(R)。趋近行为表现为所有对环境有利的正面行为，例如渴望继续待在商店并浏览其他产品；趋避行为表现为相反的反应，例如渴望离开商店或者不再浏览(Mehrabian and Russell，1974)。无论是趋近行为还是趋避行为，都只与消费者本人的行为有关，而与他人的行为无关。因此，社会联结可能是独立于消费者心中的物理环境而存在的。也就是说，在特定商店中，消费者与他人之间是否有特别的关系?消费者若不去这家商店则其朋友/家人情绪反应如何?消费者会不会因不去这家商店而与许多朋友失去联系?消费者的朋友/家人是否喜欢这家商店?对这些问题的回答可能与消费者和店铺环境之间的互动无关。

顾客与服务人员之间的互动对商店认同和商店依靠有显著的正向影响，即顾客与服务人员之间的互动越高，消费者的商店认同、商店依靠程度越高。然而，顾客与服务人员之间的互动与情感依恋、社会联结之间的关系并不显著。顾客与服务人员之间的互动不能显著地影响情感依恋，这可能与顾客—服务人员互动过程中所形成的情绪有关。服务接触中员工与顾客的人际沟通质量对顾客的情感反应和消费体验具有决定性影响(Soloman et al.，1985)。在服务接触中，与员工的互动会使顾客经历如高兴和喜悦、温暖和满足、愤怒和挫折、失望和后悔等一系列情感反应(Iacobucci and Hibbard，1999)。一方面，服务人员能为顾客提供对服务期望的线索，帮助顾客对公司进行评级，或是形成对服务接触的先前态度和期望(Solomon et al.，1985)。服务人员的专业知识及友善的态度可以促进顾客在购物的过程中更加流畅、解决消费者可能面临的问题，进而增强消费者在购物时的正面情绪(Baker et al.and Yoo et al.，1998，2002)。因此，对于自己不太熟悉的产品，消费者希望购物时服务人员提供具体的介绍和推荐，服务人员高度专业，充分关注顾客需要、迅速提供全面的帮助，会使顾客产生正面的情绪。另一方面，对于自己十分熟悉的产品，或者高私密性的产品，顾客在购物过程中又不喜欢受到他人过多的关注，互动可能被视为一种打扰甚至是一种冒犯，并可能影响到顾客的购物体验，进而使顾客产生不满等消极情绪。因此，顾客与服务人员之间的互动并没有使顾客产生归属感并形成情感依恋，反而可能使顾客陷入一种爱恨交织、悲喜交加的混合情绪状态之中。顾客与服务人员之间的互动对社会联结也没有显著影响，这可能从社会联结的内涵中得到解释。本书认为，社会联结是与特定商店有关的人与人之间的社会联系，是消费者与朋友、家人基于特定商店的共同经历而形成特别的联系。显然，这种联系的程度主要取决于他们对“共同经历”的感知和评价，而不是单独由顾客一方对其与服务人员的感知互动决定的。

顾客与顾客之间的互动与商店依恋呈显著的正相关关系，顾客与顾客之间的互动分别是商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结均显著正相关，即顾客与顾客之间的互动越正面，商店依恋程度越高，且商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结的程度都高。这一结论印证了帕克和沃德(2000)、格罗夫和菲德克(1992)对顾客与顾客之间的互动效果的认识。帕克和沃德(2000)指出，许多正面互动行为能够刺激正向情感的产生、增进服务品质的知觉。格罗夫和菲德克(1992)认为，背景顾客会影响中心顾客对服务项目的满意度。同时这一结论与Harris和Reynold (2003)的观点在本质上也是一致的，他们认为，当所遭遇的互动行为是负面的，消费者也会因为服务经验被破坏而不快。

三　商店依恋对交叉购买意愿的影响

本书拓展了地方依恋与顾客忠诚之间的关系研究，检验了商店依恋对消费者交叉购买意愿的影响。结果表明，商店依靠和情感依恋与交叉购买意愿呈显著的正相关关系，商店依靠、情感依恋程度越高，消费者交叉购买意愿越强。

社会联结对交叉购买意愿的影响并不显著。我们尝试做如下解释：社会联结是以消费者与其生命中重要之人在特定商店共同购物经历为基础的，但一些学者认为顾客以前与企业交往的经历对交叉购买的影响很小。例如，Ngobo (2004)认为，当顾客购买其他不同的产品时，很少受到他们以前与供应商交往经历的影响，因此既有的关系，并不是预测交叉购买可能性的一个很好的指标。博尔顿等(Bolton et al.，2004)指出，顾客新的购买行为并不一定与以往的消费经历相联系。Verhoef等(2001)持相似观点，他们认为，对已购买产品的积极评价并不一定表示顾客对该企业的其他产品也有兴趣。其中的主要原因在于，在交叉购买决策情境下，顾客因为缺乏从同一零售商店购买以前未曾购买的不同产品的经历(Kumar et al.，2004)，对新产品或服务及其质量通常并不十分熟悉(Bolton et al.，2004)，所以，每一次交叉购买都可能会产生感知风险，面临新的高不确定性(Liu and Wu，2007)。按照对比规避模型，无法忍受不确定性个体会对负面经历的情绪感到担心，宁可一直感觉不舒服，也不愿为未来的可能损失而遭受吃惊，这表明他们更喜欢负向结果而不喜欢不确定性的结果(Newman and Llera，2011)。此外，按照情感作为信息模型，人们经常根据情感状态做出推论，并将情感信息运用于他们的判断和决策中(Schwarz and Clore，1996)。处于愉悦情绪状态下的人容易记起更多令自己心情愉悦的事情，对事物做出乐观的判断和选择；而处于消极情绪状态下的人容易记起更多令自己伤心的事情，做出悲观的判断和选择(庄锦英、陈明燕，2005)。因此，面对交叉购买中的不确定性，无法忍受不确定性个体可能宁愿接受负面结果(未购买)和体验负向情绪状态(未购买而遗憾)，也不愿非要期望一种可能，即后来可能出现负面的结果(购买后发现问题)，因而抑制交叉购买。

多元线性回归分析结果表明，商店认同与交叉购买意愿呈显著正相关关系，即商店认同程度越高，消费者交叉购买意愿越强。然而，结构模型方程检验结果却显示，商店认同与交叉购买意愿之间的路径系数并不显著。进一步对两个模型分析比较发现，在多元线性回归分析模型中，没有考虑多层面互动变量；而在结构模型方程分析模型中，则加入了多层面互动变量。由此我们推断，多层面互动可能削弱了商店认同对交叉购买意愿的影响。

四　多层面互动对交叉购买意愿的影响

本书深化了互动与顾客忠诚关系的研究，深入探讨不同层面的互动对顾客忠诚中交叉购买意愿这个细分变量的影响。研究结果表明，顾客与店铺环境之间的互动、顾客与顾客之间的互动与交叉购买意愿呈显著的正相关关系，即这两个层面的互动越高，消费者的交叉购买意愿越强。而且，除了直接对交叉购买意愿产生影响，顾客与店铺环境之间的互动、顾客与顾客之间的互动还分别通过商店依靠、情感依恋间接地影响交叉购买意愿。

顾客对服务员工友善与重购意图正相关。销售人员即时帮助顾客找到产品或替代品，或者帮助消费者认识不同替代品特点，都可能会导致消费者的多样化寻求行为(Mohan et al.，2012)。顾客—员工关系紧密与重购意图、推荐意愿之间存在正向关系(Price and Arnould，1999)。与服务人员关系比较密切的顾客会和服务供应商开展更多的业务(Barnes，1997)。本书的研究结果却表明，顾客与服务人员之间的互动对交叉购买意愿不存在显著的正向影响，其可能的原因除了前文分析的消费者在互动中形成的混合情绪影响之外。另一个原因可能是，与银行、航空等其他服务行业相比较，国内零售业的服务互动水平相对较低。从本书的调查结果来看，顾客与服务人员之间的互动均值为3.454，标准偏误为0.515，最大值仅为5，因而导致其对交叉购买意愿的作用无法充分显现。

五　消费惯性、购买犹豫对商店依恋与交叉购买意愿关系的调节作用

本书引入消费惯性和购买犹豫两个调节变量，进一步考察了商店依恋对交叉购买的作用条件和影响边界。实证检验结果表明，商店认同、情感依恋、社会联结对交叉购买意愿的影响在高、低消费惯性之间存在显著差异。与低消费惯性相比较，在高消费惯性下商店认同、商店依恋和社会联结对交叉购买意愿的影响较小，而商店依靠对交叉购买意愿的影响没有显著差异。商店认同、商店依靠、社会联结对交叉购买意愿的影响在高、低购买犹豫的消费者之间存在显著差异。与低购买犹豫相比较，在高购买犹豫下商店认同、社会联结对交叉购买意愿的影响较大，社会依赖对交叉购买意愿的影响较小，而情感依恋对交叉购买意愿的影响没有显著差异。

商店依靠对交叉购买意愿的影响不会受到消费惯性的调节，这一发现与初始的假设相矛盾。我们尝试做如下解释：库马等(1995)认为，依赖对信任有正向影响，当顾客越觉得需要依赖服务组织来完成目标时，越可能增加对服务组织的信任，以降低投机式选择交易伙伴的风险。Wetzels等(1998)认为，依赖关系越深，越可能产生计算承诺。这是因为，当顾客觉得自己越依赖服务组织时，越会觉得自己处于不利的地位，因而在互动关系中较不会有情感上的投入，而只在投入成本和获得收益之间做出理性比较，以期从被依赖方(即服务组织)获得更多的好处。信任和承诺属于关系质量范畴，而关系质量正向影响交叉购买。而且，消费者如果对特定商店产生依赖，则表明该商店已被消费者认为是最佳的购物商店，于是消费者可能会不断地在这家商店购物，而不会选择其他替代商店。因此，消费者一旦形成商店依靠，其交叉购买意愿就可能会增强，而不论消费惯性程度如何。即使在低消费惯性条件下，商店依靠程度较低的消费者也不会进行商店转换，而继续在该商店购买其他产品。这是因为，当消费惯性形成后，顾客重复惠顾与偏好现有商店的行为就会持续，尽管得不到让人信任的服务，消费者也不会轻易转换。

购买犹豫会削弱商店依靠对交叉购买意愿的影响，即对于高购买犹豫的消费者，商店依靠对交叉购买意愿的影响较小；而对于低购买犹豫的消费者，商店依靠对交叉购买意愿的影响较大。这一结论与初始假设完全相反，一种可能的解释是：消费者如果对特定商店产生依赖，则意味着该商店已被消费者认为是最佳的购物商店，于是消费者可能会不断地在这家商店购买其他产品，而不会选择替代商店。但犹豫会使人们对做出的抉择进行反复检查，经常出现长时间的沉思，追求精确度，重新考虑过去或者未来的问题(Rassin and Muris，2005)。购买犹豫的增加，使得消费者在不同的替代方案上会花费更多的时间进行选择(Frost and Shows，1993)，需要付出更大的认知努力(Ferrari and Dovidio，2001)，受模糊不定情境的威胁较大，推迟决策的可能性也较大(Rassin and Muris，2005)。因此，随着购买犹豫的增长，购买犹豫对交叉购买意愿的作用会减弱。

购买犹豫对情感依恋与交叉购买意愿关系的调节作用并不显著，运用情绪理论解释如下：一方面，情感依恋反映了消费者与特定零售商店之间的正面情感。当处于良好的情感状态之下，人们几乎对所有的事情都会给予更积极评价。这是因为：正面情感的消费者从记忆中回忆的材料可能更多是正面的记忆(Isen et al.，1978)；消费者会将情感作为信息的来源来利用，当感到愉快时，他们更加认为刺激是有利的(Schwarz and Clore，1983)。另一方面，犹豫会使得人们在决策后会出现担心、焦虑、压抑的情绪反应(Rassin and Muris，2007)，这些负面情绪使得他们更多采用自下而上的系统式信息加工策略，较多关注具体细节。因此，消费者在交叉购买过程中同时经历了正面情绪(情感依恋)和负面情绪(购买犹豫)，即混合情绪。混合情绪对多样化寻求具有双重作用：一方面，当人们有目的地去减少混合情绪中的冲突情感时，他们将从事较少的多样化寻求行为；另一方面，当人们寻求混合情绪中的信息价值时，他们将会寻求更高的多样化行为(Hong and Lee，2010)。因此，购买犹豫和情感依恋对交叉购买意愿没有显著的交互作用。

第二节　管理启示、研究局限及未来研究方向

一　管理启示

本书在构建商店依恋量表基础上，以中国零售顾客为研究对象，利用地方依恋理论、剧场理论和S—O—R理论，通过对492个有效样本的分析，实证检验了多层面互动、商店依恋、消费惯性、购买犹豫对交叉购买意愿的影响效果及作用机制。多层面互动和商店依恋关系的实证结果表明，顾客与店铺环境之间的互动对商店认同、商店依靠和情感依恋有显著的正向影响；顾客与服务人员之间的互动对商店认同和商店依靠有显著的正向影响；顾客与其他顾客之间的互动对商店认同、商店依靠、情感依恋和社会联结均有显著的正向影响。多层面互动和交叉购买意愿关系的实证结果表明，顾客与店铺环境之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响。商店依恋和交叉购买意愿关系的实证结果表明，商店依恋、商店依靠和情感依恋对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响。消费惯性对商店依恋和交叉购买意愿关系的调节作用实证结果表明，消费惯性会削弱商店认同、情感依恋、社会联结与交叉购买意愿之间的关系，即商店认同、情感依恋、社会联结对交叉购买意愿的影响分别随着消费惯性的增长而减弱。购买犹豫对商店依恋和交叉购买意愿关系的调节作用实证结果表明，购买犹豫会强化商店认同、社会联结与交叉购买意愿之间的关系，即商店认同、社会联结对交叉购买意愿的影响分别随着购买犹豫的增长而增强。通过这些发现，本书能够为零售企业的交叉销售实践提供一定的现实指导。

(一)强化基于顾客的多层面互动

本书发现，多层面互动正向影响交叉购买意愿。一方面，顾客与店铺环境之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动对交叉购买意愿产生直接影响；另一方面，顾客与店铺环境之间的互动、顾客与服务人员之间的互动、顾客与其他顾客之间的互动分别通过商店依靠、情感依恋产生间接影响。不同层面互动对交叉购买意愿的影响总效应排序依次为：顾客与其他顾客之间的互动、顾客与店铺环境之间的互动及顾客与服务人员之间的互动。因此，零售企业应强化基于顾客的多层面互动管理。

1.构建顾客之间互动管理战略

一是对不同类型顾客之间的互动进行评估以确立一些基准。例如，建立顾客之间互动重要性频率矩阵(Nicholls，2005)，构建负面顾客之间互动的问责机制等。

二是明确在顾客间互动管理中企业应扮演的角色，例如顾客间互动关系的影响者、塑造者或组织者。Pranter和Martin (1991)归纳了在顾客互动中服务提供者可能扮演的10种角色：环境工程师、教师、射手、啦啦队队长、警官、导演、侦探、圣诞老人、媒人和立法者等。

三是制定顾客行为规范。采用多种形式和方法开展顾客教育，并要求顾客配合和遵守各种行为规范。通过广告、宣传手册、各种警示以及客服人员的引导和示范，在顾客之间尤其是陌生顾客之间倡导和促成一种相互尊重、友爱互助、轻松愉悦的购物氛围。

四是适时减少不良的顾客互动事件。当顾客共享一服务环境时，其他顾客表现出不当行为会影响到他人不好的服务经验。本书对顾客与其他顾客之间互动的问项分析显示，其他顾客若有插队、大声喧哗、讲脏话等负面行为最让顾客反感，其中又以女性顾客以及年龄在41—50岁的顾客较为重视与其他顾客的互动。因此，当顾客出现不当行为时，要适时地进行柔性劝导，使其不妨碍到其他顾客。

2.提供各种正向的店铺环境刺激

精心设计的店铺环境能够刺激情绪变化，进而影响消费者商店价值认知(Lin and Chiang，2010)。

在设计因素方面，可以通过合理的有形展示和信息呈现来强化设计因素的功能价值以提高顾客的价值认知，致力于商店布局和整体结构是否合理，内部装饰如何，标志是否清楚，颜色设计是否流行和令人愉快，商品陈列、产品信息和分类是否完整和方便。

在潜在因素方面，氛围属性是购买点即POP (Point of Purchase)的基本要素，应该不断进行调整和强化(Chen and Hsieh，2011)，致力于音乐是否让人放松，气味是否令人喜欢，光线是否充足，灯光强度是否适当，温度是否令人舒适。

3.促进顾客与服务人员积极互动

员工和顾客之间的互动和沟通不仅会影响顾客的认知判断，而且是形成商店记忆的最好工具。本书发现，顾客高度关注服务人员的问候和欢迎态度，并且对服务人员的行为态度非常重视，因此零售企业平时就要针对服务人员的工作态度和基本礼仪加强训练，让服务人员明确地知道如何与顾客互动、应对进退的标准，并建立服务人员工作态度与个人情绪的分隔，不让两者相互影响。同时建立一套制度，以便有效地将服务人员的工作态度记录下来，并反馈给服务人员，使其了解自身表现，以便持续改进。

本书还发现，顾客还关注服务人员的仪容整洁、专业知识和反应速度，因此零售企业应该强化服务人员专业能力，增强服务人员主动的服务意识，让顾客感受服务人员专业亲切的服务并留下深刻印象。此外，零售还应该随时训练并考核员工即时的应变能力，以激励员工随时具备敏锐的洞察力，提升服务水平。

(二)增强消费者商店依恋

理智会导致推论，情感会导致行动(Calne，1999)。消费者做出购买决策并忠诚于特定企业行为在很大程度上受到情感的影响和支配，强调消费者情感联结远比强调理性分析能够为企业带来更大的回报，企业发展的最高目标是实现消费者的情感渴望并以某种形式体现出同理心(科特勒等，2011)。

本书研究结论与上述观点在本质上是一致的，我们发现商店认同、商店依靠和情感依恋均对消费者交叉购买意愿有显著的正向影响，而且商店依靠、情感依恋在多层面互动和交叉购买关系中分别扮演了中介角色。这意味着，零售企业如果在建立消费者与零售商店的情感关联上投入，就可能收获顾客忠诚并由此构建良好的顾企关系。

因此，一方面，零售企业应该跟踪测量消费者的商店依恋水平，全面了解消费者与零售商店的情感联结状态。例如，不断向顾客传递商店的特殊意义，让顾客认识到零售商店对于其不仅具有购物的功能，还具有情感上的意义。再如，运用地方依恋理论指导商店环境设计，将顾客需求和商店潜在因素、设计因素融为一体，使之能够反映顾客的心理需求。另一方面，零售企业应该及时了解消费者对竞争对手的情感联结是否会削弱他们与本企业之间的关系紧密度，并主动实施差别化的营销策略(姜岩，2011)。例如，挖掘商店(尤其是百年老店)的文化内涵，突出商店特色，强调商店对于顾客的唯一性和独特性。此外，商店依恋是基于顾客多层面互动过程的结果，多层面互动和商店依恋共同作用于消费者交叉购买意愿。因此，为了提升消费者的商店依恋，零售企业可选取不同层面的良好互动作为切入点。

(三)培养消费者的消费惯性

当顾客已经习惯于特定的事物时，就不会有太强的动机去寻替代的方案(Colgate and Danaher，2000)。消费惯性越高，越能促使消费者停留在原先的公司进行购买，在低品牌差异和低消费者涉入情形下，消费者品牌购买决策的依据是消费惯性(Hidalgo et al.，2008)。与其他因素(如成本)相比，顾客会更倾向于基于惯性而惠顾商店(Solomon，1994)。从本质上说，本书印证了这些观点，我们发现，消费惯性会减弱商店认同、情感依恋、社会联结对交叉购买意愿的影响。因此，为了促进消费者交叉购买，零售企业除了强化多层面互动，提高消费者商店依恋外，还应加强培养顾客的消费惯性。

偏好是影响需求的重要因素(Carrasco et al.，2005)。在其他情况不变条件下，偏好是支持消费者持续性购买的动力。当熟悉度越高，顾客发生持续性购买行为的可能性也逐渐提高(Assael，1995)。当顾客对品牌或商店间并无差异性之偏好时，顾客通常只会基于其对品牌或商店的熟悉度，而有高度的重复购买(Dick and Basu，1994)。使用频率、使用时间和消费金额等使用行为，有助于持续性购买行为的产生(Kim and Yoo，2004)。这些研究结果表明，熟悉度、偏好和使用经验影响消费惯性，零售企业可以通过强化商店熟悉度、商店偏好和商店惠顾经验来培养消费惯性。第一，广泛利用各种传播工具，主动告知商店要开展的各种活动和优惠，让消费者能迅速熟悉商店。第二，加强情感化宣传，区隔出与其他零售商店的不同之处，特别是明确指出，与其他零售商店相比有哪些优点，以加深消费者对商店的正面印象，建立消费者对商店的认同和偏好。第三，提供各种诱因，例如以契约的方式，来强迫消费者持续惠顾；也可通过降价或低价、发放折扣券、赠送免费样品以及对消费者宣传新产品能够带来的新鲜收益等激发消费者自发性，提高商店惠顾的频率，增加消费者对商店的消费经验和依赖。此外，年长者较易产生消费惯性，因此零售企业应重点关注年轻者消费惯性的培养，并通过这种惯性来锁住顾客，促进交叉购买。

(四)减少消费者购买犹豫

消费者在购物时，犹豫时间越短，花费在卖场的时间越长，选择购买的可能性越大(Smith and Hantula，2003)。与低犹豫者相比，高犹豫者会在不同的替代方案上花费更多的时间进行选择(Frost and Shows，1993)，采用消耗较少的决策战略，需要付出更大的认知努力来做决策(Ferrari and Dovidio，2001)，受模糊不定情境的威胁较大，推迟决策的可能性也较大(Rassin and Muris，2005)。

本书发现，商店依恋对交叉购买意愿的影响随着购买犹豫的增长而增强，这一结论对零售企业的实践意义在于尽可能减少消费者购买犹豫。第一，建立消费者评价机制，如顾客(不)满意评价，使有意购买的消费者能够在购买前了解同样对产品有兴趣且已购买的消费者在使用产品后对产品的实际评价。第二，搭建与消费者的沟通平台，如网上讨论区、买卖问答区、专家评价机制，使消费者能够在购买前充分了解零售企业先前的交易历史和产品资讯。第三，关注不同产品特性。购买理性型产品的消费者通常更注重产品的性能、价格，同时也比较注意自身的隐私问题，以及商店是否值得信任。因此，对于理性产品的销售，可以通过赠品、优惠券或团购打折等方式减少消费者的购买犹豫；也可通过提供便利的退货机制或买贵退差价等方式，让后来才发现自己并不那么喜欢该产品的消费者能够快速退货。然而，对于购买感性型产品的消费者，他们关注产品的重点并不是产品的性能，而是产品是否流行、时尚。因此诉求产品的流行性、寻求明星代言或新闻人物可能对减少购买犹豫更有效。

(五)实行差别化情感管理和投资

消费惯性会削弱商店认同、情感依恋、社会联结与交叉购买意愿的关系。这一研究发现表明，与高消费惯性消费者相比较，低消费惯性消费者的商店认同、情感依恋、社会联结对交叉购买意愿的影响更为强烈。因此，对于低消费惯性消费者，为了增强消费者的商店认同、情感依恋和社会联结等消费者—零售商店情感联系而进行情感投资更有现实意义，它会产生重要结果(交叉购买)。相反，对于高消费惯性消费者，这种投资的价值将会大打折扣。

购买犹豫会增强商店认同、社会联结与交叉购买意愿的关系。这一研究发现表明，与低购买犹豫消费者相比较，高购买犹豫消费者的商店认同、社会联结对交叉购买意愿的影响更为强烈。因此，对于高购买犹豫消费者，为了增强消费者的商店认同和社会联结而进行情感投资对于促进消费者交叉购买更加重要。本书还发现，购买犹豫会削弱商店依靠与交叉购买意愿的关系。这表明，与高购买犹豫消费者相比较，低购买犹豫消费者的商店依靠对交叉购买意愿影响更为强烈。因此，对于低购买犹豫消费者，增强商店依靠以及为此进行情感投资更有利于提高交叉购买意愿。

二　研究局限及未来研究方向

第一，本书选取多层面互动为自变量，以消费惯性和购买犹豫为调节变量，探讨它们对交叉购买意愿的影响效果和作用机制。其实，交叉购买的影响因素纷繁复杂，交叉购买决策是一个非常复杂的过程。本书虽然对关系长度、人文变量进行了控制，但时间意识、转换成本、购买涉入可能也会对交叉购买产生影响。此外，本书虽然对交叉购买进行了界定，但仍存在一定的模糊之处。例如，消费者购买了相同品牌的不同样式、型号、颜色和款式的产品，是否属于交叉购买?这个问题可能使消费者在填写问卷时陷入困惑。未来研究有待进一步厘清交叉购买的内涵和外延，以减少研究偏差。

第二，不同零售业态下消费者的价值感知和交叉购买可能会有差异，本书虽然考虑了百货商店、超级市场和购物中心等多种零售业态，但并没有针对不同零售业态进行跨业态比较分析，今后可将研究细化到单个零售业态或延伸至其他零售业态甚至其他行业，以提高研究结论的外部效度。

第三，零售关系是多维、复杂的，顾客一方面会与销售代表建立人际关系，另一方面还与商店本身及商店拥有的品牌建立关系(Dodds et al.，1991)，虽然不同的关系具有共同的特征，但各种关系之间存在着明显的差异(Iacobucci and Ostrom，1996)。本书主要关注顾客与零售商店之间的情感联结，而忽视了顾客—销售人员关系和顾客—品牌关系，基于这两个层面的关系质量和交叉购买的关系研究，同样是一个有价值的研究方向。

第四，本书是针对正在购买的顾客所做的研究调查，因此建议未来研究同时针对曾经前往以及未曾前往的消费者做调查，并比较两个群体之间的差异，以作为零售商开发新客户、开拓新市场的参考。


附录

附录1

商店依恋初始量表的调查问卷

您好!非常感谢您能抽出宝贵时间完成本次问卷调查，请您根据自己的亲身经历与本人感受，真实客观地回答下述问题。请尽量按要求回答所有的问题，不要遗漏问题造成问卷无效。本调查问卷仅作学术研究之用，问卷中不涉及您单位机密或个人隐私，也不需要署名。我们保证本问卷不会对您有任何的负面影响，并承诺对您所说的内容绝对保密。请您不要有任何顾虑，所作答案没有对错、好坏之分，旨在收集真实的数据信息。

衷心感谢您的支持和帮助!

(在相应陈述的右边恰当的选项画“√”。1表示“极不同意”；2表示“很不同意”；3表示“稍不同意”；4表示“中立”；5表示“稍同意”；6表示“很同意”；7表示“极同意”。以下问题无所谓对错，请根据您购物过程中的实际行为和真实感受回答以下问题)


第一部分


请想象一家自己最喜欢的零售商店，并写出其全称：______________ (注：下文的作答以该商店为依据)。


第二部分
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续表

[image: img]



第三部分


为了便于我们的研究分析，请您填写以下个人基本信息(本调查的目的只是学术研究，绝对为您的个人信息保密)：

1.性别：□女　□男

2.年龄：□15岁及以下　□16—25岁　□26—35岁　□36—45岁□46—55岁　□56岁以上

3.文化程度：□初中(含中专)及以下　□高中或技校　□大专或本科□研究生

4.月收入：□1000元或以下　□1001—2000元　□2001—3000元

□3001—4000元　□4001—5000元　□5001元及以上

5.婚姻状况：□已婚　□未婚

6.籍贯：

附录2

商店依恋量表的正式调查问卷

您好!非常感谢您能抽出宝贵时间完成本次问卷调查，请您根据自己的亲身经历与本人感受，真实客观地回答下述问题。请尽量按要求回答所有的问题，不要遗漏问题造成问卷无效。本调查问卷仅作学术研究之用，问卷中不涉及您单位机密或个人隐私，也不需要署名。我们保证本问卷不会对您有任何的负面影响，并承诺对您所说的内容绝对保密。请您不要有任何顾虑，所作答案没有对错、好坏之分，旨在收集真实的数据信息。

衷心感谢您的支持和帮助!

(在相应陈述的右边恰当的选项画“√”。1表示“极不同意”；2表示“很不同意”；3表示“稍不同意”；4表示“中立”；5表示“稍同意”；6表示“很同意”；7表示“极同意”。以下问题无所谓对错，请根据您购物过程中的实际行为和真实感受回答以下问题)


第一部分


请想象一家自己最喜欢的零售商店，并写出其全称：_____________ (注：下文的作答以该商店为依据)。


第二部分


[image: img]



续表
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第三部分


为了便于我们的研究分析，请您填写以下个人基本信息(本调查的目的只是学术研究，绝对为您的个人信息保密)：

1.性别：□女　□男

2.年龄：□15岁及以下　□16—25岁　□26—35岁　□36—45岁□46—55岁　□56岁以上

3.文化程度：□初中(含中专)及以下　□高中或技校　□大专或本科□研究生

4.月收入：□1000元或以下　□1001—2000元　□2001—3000元

□3001元—4000元　□4001—5000元　□5001元及以上

5.婚姻状况：□已婚　□未婚

6.籍贯：

附录3

多层面互动、商店依恋与交叉购买意愿关系的调查问卷

您好!非常感谢您能抽出宝贵时间完成本次问卷调查，请您根据自己的亲身经历与本人感受，真实客观地回答下述问题。请尽量按要求回答所有的问题，不要遗漏问题造成问卷无效。本调查问卷仅作学术研究之用，问卷中不涉及您单位机密或个人隐私，也不需要署名。我们保证本问卷不会对您有任何的负面影响，并承诺对您所说的内容绝对保密。请您不要有任何顾虑，所作答案没有对错、好坏之分，旨在收集真实的数据信息。

衷心感谢您的支持和帮助!

(在相应陈述的右边恰当的选项画“√”。1表示“极不同意”；2表示“很不同意”；3表示“稍不同意”；4表示“中立”；5表示“稍同意”；6表示“很同意”；7表示“极同意”。以下问题无所谓对错，请根据您购物过程中的实际行为和真实感受回答以下问题)


第一部分


1.请写出您刚刚光顾的商店名称：_________________(注：下文的作答以该商店为依据)。

2.您到这家商店的频率：1个月平均(　)。

A.0次　B.1—2次　C.3—5次　D.6—8次　B.9—10次　C.11次以上


第二部分
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续表
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第三部分
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续表
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第四部分
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第五部分
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续表
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第六部分
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第七部分


为了便于我们的研究分析，请您填写以下个人基本信息(本调查的目的只是学术研究，绝对为您的个人信息保密)：

1.性别：□女　□男

2.年龄：□15岁及以下　□16—25岁　□26—35岁　□36—45岁□46—55岁　□56岁以上

3.文化程度：□初中(含中专)及以下　□高中或技校　□大专或本科□研究生

4.月收入：□1000元或以下　□1001—2000元　□2001—3000元

□3001—4000元　□4001—5000元　□5001元及以上

5.婚姻状况：□已婚　□未婚

6.籍贯：
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