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　　［摘　要］　以超市消费者为研究样本，利用结构方程模型研究了商店形象、感知价值、消费情感、顾客满意与
顾客惠顾意愿之间的关系。实证研究结果表明：构成商店形象的商品形象、价格形象、氛围形象与服务形象对顾客

感知价值存在显著正向影响；顾客感知价值对消费情感和顾客满意均存在显著的正向影响；消费情感对顾客满意

存在显著正向影响，消费情感对顾客惠顾意愿不存在显著的直接影响，但可以通过影响顾客满意进而影响顾客惠

顾意愿；顾客满意对顾客惠顾意愿存在显著的直接影响。
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　　一、引言

通过创造差异，采用新的竞争方式以吸引更多

的消费者，是当前零售企业思考的重要课题。而在

商店形象上创造差异，是一种新的有效竞争方式，它

有助于吸引消费者的注意，提升零售商店竞争力。

当前针对商店形象的理论研究主要集中于探讨商店

形象的内涵、维度测量，及商店形象与顾客满意、顾

客忠诚、顾客消费意愿之间的关系，较少针对顾客感

知价值、消费情感在其中的作用机制进行探讨。本

研究将顾客感知价值及消费情感作为中间变量，分

析商店形象的不同维度对顾客满意及其惠顾意愿的

影响机制。

Ｍａｒｔｉｎｅａｕ（１９５８）［１］最早将“形象”这一概念引

入营销领域，他认为商店形象是顾客头脑中界定商

店的方式，这种界定一方面基于商店的功能性属性，

另一方面基于顾客的心理属性。Ｅｎｇｅｌ等（２００１）［２］

认为，商店形象是人们对于某商店的主观看法，是众

多属性（包含功能性特征和心理性特征）中挑选出

来并加以评估，产生对商店的整体感觉。受经验和

其他因素的影响，这些属性包括了地点、商品组合的

性质与质量、价格、广告与促销、销售人员、服务、商

店实体属性、商店的顾客类型、购买点宣传品和消费

者物流等十个方面。国内学者中，宋思根（２００６）［３］

的研究表明，可以将我国零售店形象划分为商品形

象、氛围形象、价格形象及便利形象四个维度。综合

前人研究成果，本文将商店形象界定为顾客主观上

对商店或服务等刺激物的总体感知。由于研究对象

及研究区域的差异，前人在商店形象维度划分上存

在分歧，但基本包括了商品、价格、氛围、服务、促销

五个维度，因此本研究也将分析商店形象五个维度

与其他变量的关系。

顾客感知价值是现代营销中的重要概念，在市

场竞争越来越白热化的今天，顾客感知价值对企业

来说变得越来越重要。目前，学者们对感知价值定

义及维度划分尚未形成统一的看法。Ｒｉｎｔａｍｋｉ等

（２００６）［４］将顾客感知价值界定为顾客对特定购物

活动所形成价值的主观认知和综合评价，它包括实

用价值、社会价值和享乐价值。成海清和李敏强
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（２００７）［５］认为，顾客感知价值是顾客、企业及其产

品的整个接触互动过程中，顾客对企业及其产品的

存在、作用及其变化同顾客及其需要相适应、相一致

或相接近程度的感知和评价。本文中，顾客感知价

值也采用这一定义。顾客的消费情感也是影响顾客

消费心理和消费行为的重要因素。ＭｅｎｏｎＫａｌｙａｎｉ
等（２０００）［６］认为，消费情感是顾客对产品和服务的

属性与顾客对自己最终获得的消费价值的情感性反

应。Ｍａｔｔｉｌａ和 Ｗｉｒｔｚ（２０００）［７］指出，顾客消费情感
是一个双极概念：一极是非常愉快，另一极是非常不

愉快，顾客在购物过程中的情感状态总是介于这两

极之间。

对于顾客满意，大部分学者强调的重点是消费

者对某一消费过程的期望与实际消费经历的比较，

即顾客满意是顾客对所接受的产品或服务过程进行

评估，以判断是否能达到他们所期望的程度［８］。本

文采用顾客满意这一概念。顾客消费购买行为一般

是指顾客对服务性企业如各种零售企业的光顾并接

受其服务或购买商品的行为，惠顾意愿则是顾客实

际购买行为的一个前导变量。根据 Ｂａｋｅｒ等
（２００２）［９］的定义，惠顾意愿包括愿意在该商场购物

倾向及将此商场向他人推荐的可能性，本文借助这

一定义对其进行研究测量。

二、研究假设与理论模型

（一）商店形象与顾客感知价值

根据体验营销理论，顾客在消费产品或接受服

务过程中，会基于所支付的费用与所获得的物质及

情感收益进行比较评价，产生内心感受。丰富的商

品花色品种、合理的价格、良好的商店氛围、便利的

服务，均有助于提高顾客的购物体验，增加顾客感知

价值。关于商店形象与顾客感知价值的关系，部分

学者对此进行了研究。Ｌａｉ等（２００９）［１０］研究发现，
一个良好的商店形象有助于消费者获得更多满足，

增加顾客的社会价值和情感价值。刘高福、徐玖平

（２０１１）［１１］的研究表明，商店形象各维度有助于提高

顾客的感知价值。因此，本文提出如下假设：

Ｈ１ａ：商品形象正向影响感知价值。

Ｈ１ｂ：价格形象正向影响感知价值。

Ｈ１ｃ：氛围形象正向影响感知价值。

Ｈ１ｄ：服务形象正向影响感知价值。

Ｈ１ｅ：促销形象正向影响感知价值。

（二）感知价值与消费情感

目前，营销相关研究对于消费情感和感知价值

之间的关系还没有达成共识。根据环境心理学理

论，消费者在消费产品和服务这一零售环境中，同样

要经过感知—情感—行动的决策过程，而此时所感

知的服务质量及价值有可能对情感产生影响。

Ｓｈｅｒｍａｎ等（１９９７）［１２］实证研究了顾客情感在商店

环境与顾客购买行为之间的作用，其研究结果表明，

商店环境对顾客的刺激即顾客对商店环境美感体验

与趣味性体验会对顾客的愉悦和激发的情感产生直

接的影响。因此，本文将消费情感作为中间变量，并

提出以下假设：

Ｈ２：感知价值正向影响消费情感。

（三）感知价值与顾客满意

现有文献对顾客感知价值和顾客满意之间的关

系进行了深入的研究。一般认为，满意对未来的行

为倾向具有良好的预测效果，而顾客价值则是满意

的重要前因，即顾客价值会对满意产生作用。杜建

刚等（２００９）［１３］对我国房地产服务业的实证研究检

验了顾客感知价值对顾客满意度的正向影响，感知

价值在服务质量与满意度之间具有完全中介作用。

鱼文英、李京勋（２０１０）［１４］针对航空服务业的研究也
证实了顾客感知价值对顾客满意存在显著的正向影

响。因此，本文提出假设：

Ｈ３：感知价值正向影响顾客满意。
（四）消费情感、顾客满意与惠顾意愿

现有研究表明，消费情感对顾客满意存在一定

的影响，其影响程度会因所采用的情感测量量表、研

究的消费背景等因素的不同而不同。Ｗｅｓｔｂｒｏｏｋ

（１９８７）［１５］研究发现，顾客在消费过程中经历的情感
对他们的满意感有显著影响。韩小芸等（２００４）［１６］

的研究也证实了顾客消费情感对满意度存在显著影

响。根据认知—情感—行为理论，人们的认知会影

响情感，而情感则会对人们的行为产生影响。Ｓｈｅｒ
ｍａｎ等（１９９７）［１２］对商店环境、顾客消费情感和顾客
购买行为的关系进行了实证研究，结果表明顾客情

感会对顾客在店内的购买数量、金额、所花时间，以

及顾客对商店的喜爱产生正向的影响。很多研究表

明，顾客满意对消费者行为倾向是主要也是最直接
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的影响，而顾客感知价值对行为倾向的影响则处于

次要地位，它主要是通过顾客满意对行为倾向产生

间接影响。本文也将通过顾客满意来研究商店形象

对顾客惠顾意愿的影响。基于此，本文提出以下假

设：

Ｈ４：顾客消费情感正向影响顾客满意。

Ｈ５：顾客消费情感正向影响顾客惠顾意愿。

Ｈ６：顾客满意正向影响顾客惠顾意愿。

综上，本文提出商店形象、顾客满意与顾客惠顾

意愿关系的研究模型，如图１所示。

图１　商店形象、顾客满意与顾客惠顾意愿关系模型

三、研究设计

（一）问卷设计

本研究采用问卷调查方式来实证检验上述假设

模型。首先，参考国内外相关文献，在此基础上设计

测量量表。其中，商店形象各维度的测量问项主要

参考汪旭晖和陆奇斌（２００７）［１７］的研究；顾客感知

价值的问项主要参考Ｂａｂｉｎ等（１９９４）［１８］的研究；消

费情感的问项参照Ｂｒｅｎｇｍａｎ和Ｇｅｕｅｎｓ（２００４）［１９］的

研究 结 果；顾 客 满 意 的 问 项 参 照 Ｃｒｏｎｉｎ等

（２０００）［２０］的研究；惠顾意愿的问项主要参考了 Ｚｏｌ

ｆａｇｈａｒｉａｎ和Ｐａｓｗａｎ（２００９）［２１］的研究。在参考相关

文献的同时，结合研究实际需要，本文对问项进行了

适当修改，最终形成了调查量表。所有问项均采用

Ｌｉｋｅｒｔ５级量表格式设计。其中，“１”表示非常同

意，“５”表示非常不同意。

（二）数据收集

本研究采用实地拦截式调查方式进行数据收

集，调查对象主要为福州、厦门及漳州三个城市大润

发、沃尔玛、新华都等超市的消费者，数据收集在

２０１３年５月进行并完成。主要选择购物结束后手

持购物袋或手推购物车的消费者进行拦截访问，在

征得消费者同意后进行问卷调查，每份问卷完成时

间约为１０分钟左右。本次调查共发放问卷５００份，

收回４７１份，其中因问卷数据缺失较大或存在一致

性反应而予以剔除的有２８份，最后得到４４３份有效

问卷，问卷有效率约为９４％。样本中，男性与女性
比例各为４８．３％和５１．７％；年龄构成以２１－３０岁

和３１－４０岁为主，合计８３．２％；受教育水平方面，

大专及以下占５３．０％，本科学历占３８．６％；平均个
人月收入主要集中在１５０１－３０００元，占４５．２％；超

市购物频率以每月３－５次居多，占５１．３％。这表
明了零售百货行业的顾客以年轻消费者为主，他们

具有较高的学历及收入水平。

四、数据分析

（一）信度效度检验

１．信度检验

信度是指测量结果的一致性、稳定性及可靠性。

本研究利用ＳＰＳＳ１６．０软件计算了各潜变量的内部

一致性Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ａ系数，结果见表１中 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ａ
值一栏。其中，商品形象的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ａ系数为

０．６５３，其他变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ａ系数均大于０．７，因

此本研究的潜变量信度较高，调查数据可用于后面

的分析。

２．效度检验
量表效度检验包括内容效度和建构效度检验。

本研究设计的量表参考了国内外相关研究，在其基

础上结合实际进行了修订，因此内容效度得到相应

保证。构造效度中主要检验量表的收敛效度和区别

效度。对于效度的检验，本研究根据通行做法分别

对问卷的收敛效度、区别效度进行了检验。由于本

研究结构变量较多，考虑到验证性因子分析对样本

量的要求，并为使解释更具合理性及精简性，本研究

将结构变量分为商店形象和非商店形象两大类，采

用ＡＭＯＳ１７．０结构方程软件对样本数据分别进行了

验证性因子分析，相关结果如表 １、表 ２和表 ３所
示。表１显示，所有潜变量中的测量题项标准化因

子载荷均都高于最低临界水平 ０．５，除促销形象
ＡＶＥ值为０．４９６接近０．５外，其余潜变量的ＡＶＥ值

均大于０．５，ＣＲ值在０．７４５－０．９０６之间；表２和表

３显示，各潜变量的ＡＶＥ值平方根均大于该变量与
其他变量的相关系数。这表明数据具有较好的收敛

效度与区别效度，可以用于研究。

（二）假设检验
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　表１ 验证性因子分析结果

潜变量 测量题项 载荷
误差

方差

Ｃｒｏｎｂ
ａｃｈ’ａ

ＡＶＥ ＣＲ

商品

形象

价格

形象

氛围

形象

服务

形象

促销

形象

感知

价值

消费

情感

顾客

满意

惠顾

意愿

大家熟悉的品牌 ０．７７８０．０４１
种类齐全 ０．８４１０．０３９

时常提供流行的商品 ０．６３８０．０３６
价格很合理 ０．８０７０．０３６

价格比其他超市便宜 ０．６７８０．０３８
对总体价格很满意 ０．７９００．０３６
布局合理、不拥挤 ０．６２９０．０４２
环境卫生很好 ０．８７５０．０３８
温度很舒服 ０．８２９０．０３６
光线很适宜 ０．８４５０．０３８

员工快速回应需求 ０．７４６０．０３６
员工有专业知识 ０．７１４０．０３３
售后服务好 ０．７５５０．０３３

员工主动询问并解决 ０．６９００．０４０
营业推广活动吸引人 ０．６０６０．０４０
店内广告吸引人 ０．７９４０．０３２
店外广告吸引人 ０．７０１０．０３３
商品物有所值 ０．６３２０．０３４

能够购买到需要的商品 ０．８２４０．０３８
值得在该超市购物 ０．８９６０．０３６
心情很满足 ０．８４９０．０３０
心情很兴奋 ０．９０５０．０２９

心情很轻松自在 ０．８６５０．０３１
对该超市非常满意 ０．８４８０．０３１
预期相比非常满意 ０．８３５０．０３０
购物的经历非常满意 ０．７８８０．０３０
来该超市是正确的选择 ０．８３２０．０３３
喜欢去该超市购物 ０．７６６０．０３５

打算将来去该超市购物 ０．８０２０．０３７
愿意向朋友推荐 ０．８５９０．０３５

０．６５３０．５７３０．７９９

０．８１１０．５７８０．８０４

０．７８００．６４１０．８７５

０．７９８０．５２８０．８１７

０．７１５０．４９６０．７４５

０．７１８０．６２７０．８３２

０．８８７０．７６３０．９０６

０．８５３０．６８２０．８９６

０．７９１０．６５６０．８５１

　表２ 商店形象类潜变量区别效度检验

潜变量 商品形象 价格形象 氛围形象 服务形象 促销形象

商品形象 ０．７５７
价格形象 ０．５５２ ０．７６０
氛围形象 ０．７０７ ０．４７４ ０．８０１
服务形象 ０．４９８ ０．５８９ ０．５６６ ０．７２７
促销形象 ０．５５４ ０．４１８ ０．５４４ ０．６７６ ０．７０４

　注：对角线上的粗体数字为各潜变量ＡＶＥ值平方根，对角
线下方是各潜变量的相关系数。

　表３ 非商店形象类潜变量区别效度检验

潜变量 感知价值 消费情感 顾客满意 惠顾意愿

感知价值 ０．７９２
消费情感 ０．７５９ ０．８７３
顾客满意 ０．７４４ ０．８３８ ０．８２６
惠顾意愿 ０．７１１ ０．７８９ ０．７８４ ０．８１０

　注：对角线上的粗体数字为各潜变量ＡＶＥ值平方根，对角
线下方是各潜变量的相关系数。

在调查数据的信度和效度通过检验后，本研究

利用ＡＭＯＳ１７．０分析软件，采用最大似然估计分析

的方法对计量模型进行了评估与检验，假设检验结

果如表 ４所示。假设模型的拟合指标为：χ２／ｄｆ＝

２４６８，ＲＭＳＥＡ＝００５６，ＧＦＩ＝０９２０，ＮＦＩ＝０９０２，

ＣＦＩ＝０９３９，ＩＦＩ＝０９４０。综合所有拟合指数来看，

结构模型的拟合优度在可接受的范围内，支持了结

构模型的有效性。

　表４ 研究模型检验结果

研究假设 标准化路径系数 Ｔ值 结论

Ｈ１ａ：商品形象正向影响感知价值 ０．３９７ ５．０４８ 支持

Ｈ１ｂ：价格形象正向影响感知价值 ０．２８８ ５．６３０ 支持

Ｈ１ｃ：氛围形象正向影响感知价值 ０．２９２ ４．２１６ 支持

Ｈ１ｄ：服务形象正向影响感知价值 ０．３４０ ２．６５４ 支持

Ｈ１ｅ：促销形象正向影响感知价值 ０．０８４ １．５２１ 不支持
Ｈ２：感知价值正向影响消费情感 ０．７３９ ４．２６４ 支持

Ｈ３：感知价值正向影响顾客满意 ０．５４８ ９．０９４ 支持

Ｈ４：消费情感正向影响顾客满意 ０．４２２ ７．９１３ 支持

Ｈ５：消费情感正向影响惠顾意愿 ０．１２４ １．７７２ 不支持
Ｈ６：顾客满意正向影响惠顾意愿 ０．５６１ ５．２４３ 支持

　注：代表 ｐ＜０．０５，代表 ｐ＜０．０１，代表 ｐ＜
０．００１。

（三）结果讨论

利用结构方程模型软件对本研究的假设进行检

验，结果见表４。其中，假设 Ｈ１ｅ、Ｈ５未通过显著性
检验，另外 ８个假设 Ｈ１ａ、Ｈ１ｂ、Ｈ１ｃ、Ｈ１ｄ、Ｈ２、Ｈ３、

Ｈ４、Ｈ６都得到支持，具体如下：

１．构成商店形象的五个维度中，商品形象、价格

形象、氛围形象和服务形象对感知价值存在显著的

正向影响。其中，商品形象、服务形象的标准化路径

系数分别为０．３９７、０．３４０，说明商品形象与服务形

象对感知价值的影响较大；价格形象和氛围形象的

标准化路径系数分别为０．２８８、０．２９２，说明这两个

维度也能很好地激发顾客对商店形象的感知价值。

这与刘高福等（２０１１）［１１］的研究结论基本一致。

２．促销形象维度对感知价值的标准化路径系数

为０．０８４，Ｔ值仅为１．５２１，未能通过显著性检验，因
此在本研究中并不能证明其对感知价值具有显著的

正向影响，假设 Ｈ１ｅ不成立。究其原因，可能在于

商家促销过于频繁反而增加了顾客期望值，从而使

得顾客难以获得必要的价值感知。同时，商家之间

的竞相模仿，促销手段的趋同，使得顾客在各商家无

差异的促销“诱惑”下很难体验到应有的感知价值。

３．感知价值对消费情感的标准化路径系数为

０．７３９，具有显著直接正向影响（Ｔ＝４．２６４）；感知价

值对顾客满意的标准化路径系数为０．５４８，也具有
显著的直接正向影响（Ｔ＝９．０９４）。这一结果与杜

建刚（２００９）［１３］及鱼文英（２０１０）［１４］的研究结论一

致，表明在服务行业中顾客所感知的价值确实能影
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响其满意度，说明了消费者在购物过程中的感知价

值可以直接影响消费情感，提高满意度。

４．消费情感对顾客的惠顾意愿不存在显著直接
影响，其标准化路径系数为０．１２４，Ｔ值为１７７２，未

达到显著性水平，因此假设 Ｈ５未获得支持。这与

已有研究结论存在一定分歧，是否与作为物质性服

务环境的零售行业引发的情感难以持久从而不易激

发顾客惠顾意愿有关，仍有待于未来的进一步研究。

但消费情感对对顾客满意存在显著影响（β＝

０４２２，Ｔ＝７９１３），因此虽然消费情感不能直接影

响顾客的惠顾意愿，但仍可以通过影响顾客满意对

惠顾意愿产生间接影响。顾客满意对惠顾意愿有显

著直接影响，其标准化路径系数为 ０５６１（Ｔ＝

５２４３），表明提高顾客满意度有助于吸引顾客对商
店的惠顾意愿。

五、结论与营销建议

（一）主要结论

本文以大型连锁超市的消费者为研究样本，构

建了商店形象维度、感知价值、顾客满意对顾客惠顾

意愿的影响机制模型，并进行了实证分析。研究发

现：（１）商店形象的商品形象、价格形象、氛围形象
及服务形象均对顾客的感知价值有显著的正向影

响，因此提高商店形象有助于提升顾客的感知价值，

尤其是要关注构成商店形象中的商品形象与服务形

象两个维度，而其中的促销形象维度对感知价值不

存在显著的正向影响。（２）感知价值对消费情感及

顾客满意度均有显著的直接正向影响，因此商店形

象的塑造有助于提升顾客在购物过程中的感知价

值，并进一步提升顾客的消费情感与满意度。（３）
消费者的满意度正向影响其对商店的惠顾意愿，因

此增加消费者的满意度能够有效地提升其对商店的

惠顾意愿，增加消费者的惠顾行为。（４）消费者在
购物过程中所体验到的情感对惠顾意愿不存在显著

的正向影响，原因可能在于大多数顾客消费行为较

为理性，在购物环境中所获得的情感体验并不能直

接转化为惠顾意愿。但研究结论表明，消费情感能

够显著提高消费者对超市的满意度，间接影响其对

超市的惠顾意愿。

（二）营销建议

虽然商店形象深藏于消费者心目中，但零售企

业管理者可以通过塑造、提升商店形象来提高消费

者的满意度，从而影响消费者惠顾意向。本文的研

究发现对零售企业的营销实践具有以下启示：

１重视商店形象的作用

商店形象在商家创造顾客体验的过程中扮演了

重要的角色，而越来越多的消费者已经将购物作为

一种休闲活动，更加注重在购物过程中获得的体验。

因此，在商店形象上创造差异，能够有效地提升顾客

在购物过程中体验到的情感，通过增强顾客对商店

的满意感提升自身的竞争力，从而吸引更多的消费

者。

２重点投资顾客最关注的利益

消费者到商店购物的主要目的是为了购买到所

需要的物品，因此最关注的利益还是在于商品是否

物美价廉。企业应该更多地关注商品的质量、品牌、

品种等方面，并且能够顺应流行趋势满足顾客的各

种需求，严格筛选供货厂商，严格把关进货渠道，让

顾客能够花更少的钱买到更多价值的商品，在核心

利益上培植差异化竞争优势。

３服务创造差异

目前，我国多数零售商的服务水平还普遍处于

较低的状态，且各商家的服务内容和服务质量基本

相似，顾客从中很难感受到明显的差异。因此，商家

如果能在服务上投入更多的力量，将会与竞争对手

形成鲜明的对比，能够更加激发顾客的感知，以独特

的服务形象打动顾客，从而得到顾客满意度的提升，

博得消费者的青睐。

４注重营造氛围，提升体验价值

氛围的营造有助于让消费者得到更加舒适、更

加丰富的体验。对氛围的营造可以具体从视觉、听

觉、嗅觉、温感及整体布局着手。视觉方面，可以考

虑优化店内的灯光照明设计及色彩设计；听觉方面，

可进行专业的背景音乐设计；嗅觉方面，应该注重店

内的排气效果与卫生状况，特别是对生鲜区的气味

处理；温感则体现在消费者对温度的感受，应适时调

节温度系统；整体布局方面，可以考虑对商店内的通

道布局、橱窗、商品陈列等进行科学设计，优化消费

者购物过程体验。

５．重新审度促销的作用

商家打折、特价等促销活动虽然很有吸引力，但
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多年来各商家在促销方面所采取的策略越来越趋向

一致，消费者对商店的促销形象感知不到显著的差

异性，反而会对促销产生依赖和期待，出现不忠诚而

游离于各竞争商家之间的现象。因此，商家要重新

审度促销形象的作用，谨慎使用促销策略，从而节省

相关费用投入到核心竞争力的创造中。

总之，在商店形象上创造差异是零售企业寻求

竞争途径的有效方法。企业要重视对商店形象的塑

造，同时要对商店形象的各维度进行轻重权衡，将有

限的资源投入到效用最大化的属性改进中，用最有

效的方法增加顾客的消费体验，进一步提高顾客满

意度，增强顾客的惠顾意愿，最终获得商店竞争力的

提升。
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