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　　随着市场的不断开放和电子商务技术的迅速发

展�仍未摆脱传统商业运作模式的国内网上书店如
何在与国际巨头的激烈竞争之中�留住最宝贵的客
户资源�直接关系到其未来的兴衰。目前�国内网上
书店对网络环境下的顾客行为的影响缺乏透彻的了

解�使得顾客忠诚度无法与顾客总量同比增长�网民
没有形成一种固定的消费偏好。笔者正是着眼于解
决这一网上书店运营的现实顽疾�为我国网上书店
能获得更持久的竞争力而开展研究。

一、文献回顾
理性行为理论是在 “行为的发生是基于个人的

意志力控制 ”的假设下�对个人的行为进行预测、解
释的。但在实际情况下�个人对行为的意志控制程
度往往会受到时间、金钱、信息和能力等诸多因素的
影响�理性行为理论对不完全由个人意志控制的行
为�往往无法给予合理的解释。因此�Ａｊｚｅｎ将理性
行为理论加以延伸�提出了计划行为理论�期望其对
行为的预测和解释更具适合性。该理论认为�所有
可能影响行为的因素都是经由行为意向来间接影响

行为的�而行为意向受到三项相关因素的影响：其一
是源自于个人本身的 “态度 ”�即对于采取某项特定
行为所持的 “态度 ”；其二是源自于外在的 “主观规
范 ”�即会影响个人采取某项特定行为的 “主观规

范 ”；最后是源自于 “知觉行为控制 ” ［1］。
现在很多研究在应用计划行为理论研究的同

时�也对计划行为理论作了一定的修正。Ｃｏｎｎｅｒ等
增加意图的稳定性、行为的稳定性以及对过去的行
为的感知等因素�发现意图的稳定性和行为的稳定
性等因素加入到这个框架中能够提高变异的解释能

力�使这个框架的解释力更强 ［2］。Ｈａｇｇｅｒ和 Ｃｈａｔｚ-
ｉｓａｒａｎｔｉｓ通过细分和解析影响因素使计划行为理论

达到更好的解释能力 ［3］。我们可以看到�对计划行
为模型的修正以态度和行为之间的关系为基础�主
要是把影响因素更加细分�这使得它的范围更加广
阔。因此�本文也结合网上书店特性�对计划行为理
论进行必要的修正来展开研究。

在网上购物忠诚行为研究方面�国内外学者的
相关研究比较零散�尚处于探索阶段�缺乏合理的影
响模型来解释和预测忠诚行为。最初的客户忠诚理
论研究集中于对客户行为的测评�Ｊａｃｏｂｙ和 Ｃｈｅｓｔｎｕ
认为高频度的购买即是客户忠诚 ［4］。自20世纪90
年代之后�人们又将态度取向作为衡量和划分客户
忠诚的重要依据�据此将客户忠诚进一步划分为行
为忠诚、意识忠诚和情感忠诚。将态度作为衡量客
户忠诚的尺度�是对行为忠诚研究的升华。黎志成
等建立了电子商务环境下消费者行为模型�在态度、
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主观标准和行为控制之外�探讨了个性化对消费者
行为的影响 ［5］。钟辉新指出�在电子商务领域�顾客
的态度受到感知价值、顾客信任、顾客转换成本的影
响�此外网络环境下的情感满意也是影响忠诚度的
一大因素 ［6］。苏秦等从行为理论角度建立的网络消
费者行为影响模型中�也把情感关系和消费者满意
作为提升网络消费者忠诚的重要因素 ［7］。

综合来看�虽然一些学者从顾客的行为意图出
发提出了我国网上购物忠诚影响因素�但大多是从
态度和价值角度出发�缺乏一个系统性把握�而广泛
用于研究传统市场消费者行为影响因素的计划行为

理论无疑具有较好的系统性和成熟性。因此�我们
在计划行为理论的三类行为影响因素的基础上构建

理论模型。此外�计划行为理论是在传统的质量消
费时代提出的�而在电子商务时代�情感需求占有很
大的比重�许多消费者为了追求电子商务的新鲜和
个性化等而偏好于网络购物�因此为了使得研究更
具效度�我们添加了这一因素。

二、研究方法
1∙调研问卷
本研究在参考相关研究成果的基础上�采用李

克特5分量表设计问卷�分为三部分：第一部分为顾
客在网上书店购书时对各种因素的自我感知的测

量�用来测量忠诚行为的四类影响因素。由于顾客
价值内容和类型较多�我们采用了13个项目来测量
“对价值的感知 ”；第二部分是顾客对某个网上书店
的忠诚行为的测量�主要包括继续作为首选等四种
典型的忠诚行为；第三部分主要是顾客的基本信息�
包括性别、年龄、教育程度等。
2∙调研样本
本次调研总共发放问卷150份�回收132份问卷�

剔除13份填答不完整或者不规范的无效问卷后�对
119份问卷进行了分析。样本的基本情况如表1：

表1　样本基本情况
项　目 变　量 人 数 百分比 （占有效问卷总数 ）
性别

男性 54 40∙3％
女性 65 48∙5％

教育程度

高中及以下 6 4∙5％
大专 15 11∙2％
本科 39 29∙1％
硕士 53 39∙6％

博士及以上 6 4∙5％
三、研究结果与分析
1∙量表的探索性因素分析
我们采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα值对量表第一和第二部

分的信度进行测量�结果表明：第一部分量表中�所
有计量尺度的内部一致性系数在0∙7以上�第二部分
量表中4个维度的内部一致性系数为0∙801�说明量
表有良好的内部一致性�信度较高。

我们采用因子分析的方法来检验问卷的结构效

度。进行因子分析的前提是变量之间存在着较高的
相关性。对各网上书店忠诚行为影响因素的有关问
项进行因子分析�其ＫＭＯ值为0∙741�Ｂａｒｔｌｅｔｔ统计值
的显著性概率为0∙000＜0∙01�这说明变量之间存在
着很强的相关性�适合做因子分析。我们利用主成
分分析法�并采取最大变异数法 （Ｖａｒｉｍａｘ）做转轴来
进行因子分析。
表2　网上书店忠诚行为影响因素的探索性因素分析结果

（ｎ＝119）
变　量 因素1 因素2 因素3 因素4

Ｖ8个人资料传输无误 0∙726 0∙003 0∙186 0∙020
Ｖ7安全认证 0∙649 0∙122 0∙039 －0∙022

Ｖ9个人资料保密 0∙612 0∙112 －0∙045－0∙010
Ｖ16图书品质较好 0∙609 －0∙006 0∙230 0∙043
Ｖ13网站知名度高 0∙527 0∙204 －0∙067 0∙086
Ｖ22与其他读者沟通 0∙024 0∙714 －0∙109 0∙047
Ｖ21个性化服务 0∙041 0∙695 0∙175 0∙049
Ｖ5自身能力资源 0∙112 0∙046 0∙774 0∙006
Ｖ6购买所需的信心 0∙214 0∙002 0∙666 0∙053
Ｖ4找到所需的信心 0∙085 0∙219 0∙551 －0∙064

Ｖ11喜欢在网上书店购买 0∙001 0∙078 －0∙068 0∙736
Ｖ12购书经历的满意 0∙046 －0∙132 0∙032 0∙728
Ｖ10朋友大力推荐 0∙025 0∙284 0∙176 0∙618
正交旋转后因子负荷矩阵如表2�系统提取出了

4个因子�与先前预想一致。其中第1个因子有5个
问项�它们都是描述顾客在购书过程中感觉到的各
种可以获得的价值和对它们的评价�我们将这一类
的因子命名为 “态度 ”；第二类因子的两个问项为 “与
其他读者沟通 ”、“个性化服务 ”�我们把这类因子命
名为 “情感满意需求 ”；第三类因子包括 “自身能力资
源 ”、“找到所需的信心 ”和 “购买所需的信心 ”3项�
它们都是描述顾客在购书过程中对于实现特定消费

行为的信心和控制能力程度的�因此命名为 “感知的
行为控制 ”；第四类因子由 “购书经历的满意 ”、“朋友
大力推荐 ”和 “喜欢在网上书店购买 ”三部分组成�它
们都是描述顾客对一些来自他人或者自身经验的

“消费规范 ”的遵守程度的�我们把这一类因子命名
为 “主观规范 ”。总体因子分析结果总体跟预见的假
设符合较好�问卷具备较好结构效度。

此外�我们还对忠诚行为的测量问项进行了因
子分析�ＫＭＯ值为0∙737�Ｂａｒｔｌｅｔｔ统计值的显著性概
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率为0∙000�适合作因子分析。结果显示忠诚度的子
项目在因子上的负载都大于0∙6�说明与忠诚度相关

程度比较高�具有较好的构思效度。
2∙忠诚行为影响因素结构的效度验证

表3　网上书店顾客忠诚量表的因素相关矩阵 （ｎ＝119）
Ｖ4 Ｖ5 Ｖ6 Ｖ7 Ｖ8 Ｖ9 Ｖ10 Ｖ11 Ｖ12 Ｖ13 Ｖ16 Ｖ21 Ｖ22 Ｌ1 Ｌ2 Ｌ3 Ｌ4

题目4 1
题目5 0∙226

（∗） 1

题目6 0∙296
∗（∗）

0∙354
∗（∗）

1

题目7 0∙044 0∙150 0∙125 1

题目8 0∙355
∗（∗）

0∙218
（∗）

0∙183
（∗）

0∙460
∗（∗）

1

题目9 0∙142 0∙084 0∙189
（∗）

0∙246
∗（∗）

0∙330
∗（∗）

1

题目100∙244
∗（∗）

0∙117 0∙284
∗（∗）

－0∙0150∙271
∗（∗）

0∙077 1

题目110∙143 －0∙1010∙252
∗（∗）

0∙047 －0∙0100∙034 0∙241
∗（∗）

1

题目12－0∙1330∙212
（∗）

0∙010 0∙214
（∗）

0∙217
（∗）

－0∙0350∙217
（∗）

0∙293
∗（∗）

1

题目130∙067 0∙091 0∙318
∗（∗）

0∙452
∗（∗）

0∙305
∗（∗）

0∙420
∗（∗）

0∙131 0∙080 0∙102 1

题目160∙199
（∗）

0∙263
∗（∗）

0∙190
（∗）

0∙218
（∗）

0∙324
∗（∗）

0∙303
∗（∗）

0∙109 0∙008 0∙021 0∙204
（∗）

1

题目210∙213
（∗）

0∙082 0∙083 －0∙0520∙212
（∗）

0∙283
∗（∗）

0∙275
∗（∗）

0∙084 －0∙0270∙133 0∙072 1

题目220∙263
∗（∗）

0∙001 －0∙052－0∙0210∙218
（∗）

0∙102 0∙138 0∙182
（∗）

0∙024 0∙044 －0∙0470∙333
∗（∗）

1

忠诚1 0∙289
∗（∗）

0∙202
（∗）

0∙018 0∙288
∗（∗）

0∙119 0∙264
∗（∗）

0∙155 0∙378
∗（∗）

0∙240
∗（∗）

0∙197
（∗）

0∙037 0∙125 0∙122 1

忠诚2 0∙050 0∙192
（∗）

0∙111 0∙250
∗（∗）

0∙198
（∗）

0∙010 0∙054 0∙214
（∗）

0∙118 0∙088 0∙312
∗（∗）

0∙120 0∙201
（∗）

0∙496
∗（∗）

1

忠诚3 0∙061 0∙127 0∙023 0∙064 0∙016 0∙225
（∗）

0∙091 0∙126 0∙190
（∗）

0∙116 0∙012 0∙149 0∙274
∗（∗）

0∙420
∗（∗）

0∙351
∗（∗）

1

忠诚4 0∙101 0∙211
（∗）

0∙058 0∙103 0∙271
∗（∗）

0∙109 0∙267
∗（∗）

0∙281
∗（∗）

0∙241
∗（∗）

0∙221
（∗）

0∙192
（∗）

0∙106 0∙263
∗（∗）

0∙617
∗（∗）

0∙476
∗（∗）

0∙640
∗（∗）

1

　　在对量表中剩余的17项因素的相关性统计分析
中 （见表3）�大多数的因素之间呈现一定的相关关
系�为了进一步探究各因素 （潜变量 ）之间的结构关
系�我们根据探索性因素分析的结果�运用结构方程
模型软件ＡＭＯＳ7∙0作了进一步的验证性分析�并采
用极大似然估计 （ｍａｘｉｍｕｍｌｉｋｅ－ｌｉｈｏｏｄｅｓｔｉｍａｔｉｏｎ）检
验各个因子的拟合程度 （见表4）。

表4　模型的验证性因素分析各项拟合指标
拟合指数 Ｘ2／ｄｆ ＣＦＩ ＮＦＩ ＴＬＩ ＩＦＩ ＲＭＳＥＡ

模型 1∙238 0∙911 0∙901 0∙883 0∙920 0∙042
评鉴标准 ＜3 ＞0∙90 ＞0∙90 ＞0∙90 ＞0∙90 ＜0∙1

从表4中的验证性因素分析结果看�模型3除范
拟合指数 （ＴＬＩ）在0∙90以下外�其它各个拟合指标
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都在0∙90以上��ｘ2／ｄｆ为1∙238�远小于3�ＲＭＳＥＡ
只有0∙042�小于0∙1�表明模型具有较高的拟合度和
稳定性。这一结构模型验证性因素分析的标准化解
的路径图如图1所示：

图1　网上书店顾客忠诚行为影响模型标准化路径
四、讨论
根据验证性因素分析结果�影响网上书店顾客

忠诚行为的四个个体因素分别为对价值的态度、情
感满意需求、感知的行为控制和主观规范。

本研究发现�在我国的网上书店顾客中�真正对
顾客态度产生影响的都是非价格的价值�即网站的
安全性、图书质量以及知名度等。价值具有多种维
度�因此网上书店仅仅通过降低价格来招揽顾客并
不能有效提升顾客忠诚度�提供更多的附加价值�比
如安全性保障等更加具有效用。

消费市场研究领域�感知的行为控制受消费者
采取行为所需的一些便利性的资源与机会的影响�
及当便利性条件满足后�消费者对消费行为可控程
度的影响。因此�网上书店经营者在网站建设中�应
优先考虑改善网站的复杂性�尽可能缩短顾客购书
的操作环节�提供丰富的辅助工具促使顾客更方便
地搜索到他们想要的产品。与此同时�网站也应该
通过宣传�加深顾客对网站便利性措施的感知�以使
得其坚定持续购买的信心。

Ａｒｍｉｔａｇｅ和 Ｃｏｎｎｅｒ的元分析结果显示�主观规
范与意向之间的关系比态度－意向关系和感知到的
行为控制力 －意向之间的关系弱。有证据表明�主
观规范的概念范围狭窄才是造成与意向关系较弱的

真正原因 ［8］。因此在本研究中�我们对主观规范的
内涵进行了扩充�加入了自身消费价值观和过去经

验的作用。研究结果也表明�扩充了的主观规范对
忠诚行为产生了较强的影响。

情感满意需求作为本研究对计划行为理论的补

充�其对网上书店顾客忠诚的作用也在模型中得到
了验证。这一结论与苏秦等人的研究结论相符 ［7］�
说明即使在网络这样一个存在高 “满意度陷阱 ”的环
境中�顾客和网络书店依然具有一定程度的情感依
赖性。因此�注重对顾客心理和情感上的满足�而不
是仅仅保证顾客对提供商品价值的满意�是网上书
店经营者规避 “满意度陷阱 ”的有效途径。

五、研究的结论与局限性
通过对有网上购书经历的119个有效样本进行实

证分析得出�从个体行为意图角度来说�个体对价值的
态度、主观规范、感知的行为控制、情感满意需求都会对
顾客的忠诚行为产生较强影响。通过探索性因素分析
和验证性因素分析表明�整体问卷具有较好的信度和效
度。对网上书店的经营者制定相关的营销策略和提供
更具有针对性的客户服务具有重要的参考价值。

当然�本研究使用的忠诚度影响因素量表与忠诚
度测量量表都是由笔者在充分参考前人研究成果�再
进行小规模预调研基础上确定的�量表的表面效度还
需要大规模施测来检验。此外�本研究为了严格控制
调查样本的真实性�即确实是具有网上购书经历的顾
客�采用了线下调查和电子邮件调查法�而没有采用有
奖网调的方式�造成了研究样本较少�可能无法代表整
个顾客群体的行为特性。后续研究可以通过大规模网
调对结果进行进一步验证。

〔参考文献〕
［1］Ａｊｚｅｎ�Ｉ∙Ｔｈｅｏｒｙｏｆｐｌａｎｎｅｄｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］∙ＯｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌＢｅｈａｖｉｏｒ
ａｎｄＨｕｍａｎＤｅｃｉｓｉｏｎＰｒｏｃｅｓｓ�1991�50：179－211∙

［2］ＣｏｎｎｅｒＭ�ＮｏｒｍａｎＰ�ＢｅｌｌＲ∙ＴｈｅＴｈｅｏｒｙｏｆＰｌａｎｎｅｄＢｅｈａｖｉｏｒａｎｄ
ＨｅａｌｔｈｙＥａｔｉｎｇ［Ｊ］∙ＨｅａｌｔｈＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ�2002�21（2）：194－201∙

［3］ Ｈａｇｇｅｒ�Ｍ∙Ｓ∙�Ｃｈａｔｚｉｓａｒａｎｔｉｓ�Ｎ∙Ｌ∙Ｄ∙Ｆｉｒｓｔａｎｄｈｉｇｈｅｒ－ｏｒｄｅｒ
ｍｏｄｅｌｓｏｆａｔｔｉｔｕｄｅｓ�ｎｏｒｍａｔｉｖｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅ�ａｎｄｐｅｒｃｅｉｖｅｄｂｅｈａｖｉｏｕｒａｌ
ｃｏｎｔｒｏｌｉｎｔｈｅｔｈｅｏｒｙｏｆｐｌａｎｎｅｄｂｅｈａｖｉｏｕｒ［Ｊ］∙ＴｈｅＢｒｉｔｉｓｈＪｏｕｒｎａｌｏｆ
ＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ�2005�44：513－523∙

［4］ Ｊａｃｏｂｙ�Ｊ∙Ｗ∙�Ｃｈｅｓｔｎｕｔ�Ｒ∙Ｗ∙ＢｒａｎｄＬｏｙａｌｔｙＭｅａｓｕｒｅｍｅｎｔａｎｄ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ［Ｍ ］∙ＮｅｗＹｏｒｋ：ＪｏｈｎＷｉｌｅｙ＆ＳｏｎｓＩｎｃ�1978：5∙

［5］黎志成�刘枚莲∙电子商务环境下的消费者行为研究 ［Ｊ］∙中国
管理科学�2002�10（6）：88－91∙

［6］钟辉新∙Ｅ－忠诚度影响因素探讨 ［Ｊ］∙科技情报开发与经济�
2006�16（23）：147－149∙

［7］苏　秦�李　钊�崔艳武�陈　婷∙网络消费者行为影响因素分析
及实证研究 ［Ｊ］∙系统工程�2006�25（2）：1－6∙

［8］Ａｒｍｉｔａｇｅ�Ｃ∙Ｊ∙�ＣｏｎｎｅｒＭ∙Ｅｆｆｉｃａｃｙｏｆｔｈｅｔｈｅｏｒｙｏｆｐｌａｎｎｅｄｂｅｈａｖ-
ｉｏｕｒ：Ａｍｅｔａ－ａｎａｌｙｔｉｃｒｅｖｉｅｗ［Ｊ］∙ＴｈｅＢｒｉｔｉｓｈＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｏｃｉａｌＰｓｙ-
ｃｈｏｌｏｇｙ�2001�40（4）：471－499∙

34


