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摘要 : 提高顾客忠诚度是企业的核心原则和首要目标之一. 文章将顾客重复购买意向这一顾

客忠诚度的主要测量指标作为研究对象. 对顾客重复购买意向影响因素的研究进行了综述 ,提

出了要研究的问题 ;以中国耐用消费品为实例 ,利用多水平线性模型分析了顾客重复购买意向

在品牌层面和顾客个体层面的差异. 研究结果显示 ,在中国耐用消费品行业中 ,顾客个体差异

在重复购买意向中所占的比例要远大于品牌差异. 进一步的分析表明 ,企业应当加强细分市场

的研究 ,并针对目标市场提供更加个性化的产品和服务 ;应当努力提高顾客满意度 ;避免形成

低质低价的形象 ;通过提升服务质量或性能价格比等低成本、高效率的策略来提升顾客重复购

买意向.
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0 　引　言

提高顾客忠诚度是企业战略实施的核心原则

和首要目标之一[1～3 ] , 因为留住现有顾客的成本

比获得新顾客的成本要低得多[4 ] . 同时 ,顾客忠

诚度对品牌的人际传播和市场占有率也会产生重

大影响[5 ] . 因此 ,保持和提升顾客忠诚度被认为是

企业长期利润的保证[5 ] . 本文研究的主要对象是

顾客重复购买意向 ,它在欧盟和美国国家顾客满

意指数体系中均被作为顾客忠诚度的主要测量指

标之一[3 ,6～8 ] .

尽管影响顾客重复购买意向的因素非常复

杂 ,但主要影响因素可以分为两个层面[9 ] :顾客个

体层面 ,由于顾客个体之间在心理状况、消费行为

和需求特征等方面存在差异 ,从而使不同顾客的

重复购买意向存在差异 (下称“顾客差异”) ;品牌

层面 ,由于不同品牌的经营策略不同 ,在细分市

场、质量和价格等方面存在差异 ,使顾客的重复购

买意向在品牌之间存在差异[10 ,11 ] (以下称“品牌

差异”) . 对这两个层面的单项研究已有很多 ,但综

合考虑这两个层面的研究 ,特别是利用量化方法

进行的研究还很少. 本文针对这种研究现状 ,提出

了一种综合研究品牌差异和顾客差异的量化方

法 ,并据此探究是品牌差异还是顾客差异对顾客

重复购买意向产生主要影响. 实证部分以耐用消

费品为例进行研究 ,采样包括电视机、洗衣机、冰

箱、空调、抽油烟机、微波炉和热水器等家庭耐用

消费品行业.

1 　文献综述和研究内容

顾客重复购买意向既受个体层面因素的影

响 ,又受品牌层面因素的影响 ,所以 ,每一位顾客

重复购买意向的大小既包含了顾客差异 ,也包含

了品牌差异. 通过统计方法计算出这两种差异的

大小 ,可以了解个体层面因素和品牌层面因素对

顾客重复购买意向的影响比例. 本文通过顾客对

某品牌产品的满意度 (简称顾客满意度) ,顾客对
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某品牌特征显著度的评价 (简称品牌特征显著

度) 、顾客对某品牌产品服务质量的感受 (简称服

务感知质量) 、顾客在给定价格下对某品牌产品质

量的评价 (简称感知性能价格比)和一些人口统计

变量来解释顾客层面因素对顾客重复购买意向的

影响 ;通过不同品牌的相对价格 ①来解释品牌层

面因素对顾客重复购买意向的影响.

1. 1 　顾客满意度的影响

顾客满意的形成过程遵循经济心理学和消费

行为学的规律[12 ,4 ] . 研究表明[3 ,6～8 ,13 ] ,顾客在购

买和使用某品牌产品前 ,对它的实物质量和服务

质量能够达到的水平有某种预期 ,顾客在购买和

使用该品牌产品后 ,对它的实物质量和服务质量

形成感知 ,预期与感知之间经常存在差异 (discon2
firmation) . 当感知高于预期水平时 ,顾客满意程度

较高 ,顾客重复购买的意向较高. 当感知没有达到

预期水平时 ,顾客的满意程度较低 ,顾客重复购买

的意向较低. 另外 ,顾客对品牌形象的感知、对性

能价格比的感知也对顾客满意度 ,进而对顾客重

复购买意向产生影响[3 ,8 ,12 ,14 ] . 可以说 ,顾客满意

度是顾客对质量的预期、对实物质量的感知、对服

务质量感知、对品牌形象的感知和对性能价格比

感知的集中体现. 由于顾客满意度的提高会导致

顾客重复购买意向的提高 ,因此 ,用户满意度是顾

客产生重复购买意向的原因变量[2～12 ] ,可以对顾

客重复购买意向做出某种程度的解释. 本文将顾

客满意度作为顾客差异的解释变量研究顾客满意

度在不同的顾客个体之间是否存在显著的差异 ,

并研究顾客满意度是否显著影响顾客重复购买

意向.

1. 2 　品牌特征显著度的影响

品牌特征显著度是指顾客感知到的品牌特

色. 例如 ,当提及某一品牌时 ,大多数顾客立即想

到该品牌的服务很出众 ,这表示该品牌的主要特

色是服务质量较高 ,这时 ,顾客对该品牌特征显著

度的评价将较高. 品牌特征显著度是品牌形象的

一个主要测量变量[12 ,14 ,15 ] ,它对顾客重复购买意

向产生直接的正向影响 ,并通过顾客预期、顾客感

知和顾客满意度对顾客重复购买意向产生间接的

正向影响[3 ,8 ,12 ,14 ] . 基于已有的研究结论 ,本文将

品牌特征显著度作为顾客差异的解释变量之一 ,

研究品牌特征显著度在不同的顾客个体之间是否

存在显著的差异 ,并研究品牌特征显著度是否显

著影响顾客重复购买意向.

1. 3 　服务感知质量的影响

在国际学术界 ,服务感知质量一直作为一个

独立的体系被研究 ,较早的研究可以追溯到 20 世

纪 70 年代末[16 ] . 一些学者的研究表明 ,服务感知

质量对顾客满意度和顾客行为意向均有正向的影

响[10 ,17 ,18 ] .另一些学者则从服务人员的态度[2 ,19 ]

和服务网点的数量[10 ]等角度进行研究后也发现 ,

具体方面的服务感知质量对顾客的行为意向也有

正向影响. 欧盟在确定国家顾客满意指数模型时

认为 ,服务感知质量作为独立的变量直接影响顾

客满意度和顾客忠诚度[14 ,15 ] . 基于已有的研究结

论 ,本文将服务感知质量作为顾客差异的解释变

量之一研究服务感知质量在不同的个体之间是否

存在显著的差异 ,并研究服务感知质量是否显著

影响顾客重复购买意向.

1. 4 　感知性能价格比的影响

顾客在给定价格下对某品牌产品质量的评价

代表了顾客感知的性能价格比 ,它是顾客满意模

型中顾客感知价值 (perceptive value) 的主要测量

变量之一 ,而感知价值对顾客重复购买意向存在

正向的影响[5～8 ,14 ] . 本文利用调查数据来探讨感

知性能价格比在顾客个体之间是否存在显著差

异 ,并分析感知性能价格比对顾客重复购买意向

有什么影响.

1. 5 　顾客人口统计特征的影响

国外学术界对人口统计特征是否影响顾客行

为一直存在争议. 一些研究表明 ,顾客人口统计特

征对顾客重复购买意向有直接影响 ,女性顾客在

同样的满意度下 ,对部分行业的产品或服务 (如汽

车行业)的重复购买意向高于男性顾客 ;教育程度

较高的顾客在满意度相同的情况下重复购买意向

较低 ;年龄超过 60 岁的顾客在同样的满意度下重

复购买意向较高[20 ] . 也有一些研究表明 ,人口统

计变量对顾客行为意向的影响较弱或根本不显

著[21 ] . 本文利用调查数据对这一有争议的问题进
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行研究 ,以期了解具有不同人口统计特征的顾客

在个体重复购买意向之间是否存在差异 ,并分析

人口统计特征是否对顾客重复购买意向产生

影响.

1. 6 　品牌相对价格的影响

由于不同品牌有不同的定价策略 ,在不同价

格的产品之间顾客有不同的转换壁垒 ,所以 ,品牌

相对价格对顾客重复购买意向会产生一定的影

响 ,竞争对手的价格策略也会对这一品牌的顾客

重复购买意向产生影响. 当竞争对手大幅折扣或

降价时 ,顾客的转换壁垒降低 ,顾客的重复购买意

向将产生变化[22 ] . 大多数的研究认为 ,标准化产

品的价格越低 ,顾客重复购买意向越高 ,这是因为

顾客的转换壁垒较高. 但是 ,对于差异化程度较大

的产品而言 ,顾客重复购买意向是否随着价格的

降低而提高还没有定论 ,需要进一步研究.

2 　研究模型

本文采用多水平线性模型 ( hierarchical linear

models) . 该模型是目前国外营销理论研究和实践

应用的主要模型之一. 采用这一模型的原因包括 :

1)该模型可以分离出顾客层面因素和品牌层面因

素对顾客重复购买意向影响的大小 ,符合本研究

的目的 ;2)变量之间的关系符合线性假设条件 ;3)

该模型没有多重共线性限制[23 ,24 ] ,便于研究多个

相关变量对顾客重复购买意向的影响. 4) 本研究

中所使用的数据不存在对一个顾客调查二次以上

的现象 ,可以认为每一顾客归属于一个品牌 ,符合

多水平线性模型应用的条件.

2. 1 　基础模型

基础模型由三个表达式组成. 表达式 ( 1)

如下 :

S ij = β0 j +εij (1)

式中 : S ij 是属于 j 品牌的 i 顾客的重复购买意向分

值 ;β0 j是截距 ,表示 j品牌样本顾客重复购买意向

的平均值 ;εij 是差异项 ,εij ～ N (0 ,σ2) ,σ2 是εij 的

方差 , 代表个体的随机效应. 式 (1) 的含义是 :某

一样本顾客对某一品牌的重复购买意向值等于所

有已经购买和使用了该品牌产品的样本顾客重复

购买意向的均值加上该顾客的个体差异值. 该顾

客的个体差异是由于该顾客的个体感知、消费行

为和需求特征与其他顾客不同造成的 ,例如个体

年龄的差异等. 式 (1) 中的β0 j 可以由式 (2) 表示.

β0 j = γ00 +μ0 j (2)

式中 :γ00 表示所有品牌的样本顾客重复购买的平

均值 ;μ0 j 表示 j 品牌样本顾客重复购买意向的平

均值与所有品牌的样本顾客平均值之间的差异

值 ,μ0 j～ N (0 ,τ00) ,τ00是μ0 j的方差 ,代表品牌间

随机效应. 式 (2) 的含义是 :某一品牌样本顾客重

复购买意向的平均值是所有品牌样本顾客重复购

买意向的平均值加上品牌的差异值. 品牌的差异

值是由于品牌的特性形成的 ,例如 ,价格的不同可

能导致不同品牌顾客重复购买意向平均值之间的

差异.

只需对σ2 和τ00 值进行研究 ,就可以知道不同

顾客重复购买意向的不同是由于顾客层面因素造成

的还是由于品牌层面因素造成的. 多水平线性模型

一般假设εij和μ0 j 的均值为零(符合标准正态分布) ,

由此可以得到表达式 (3) ,利用该表达式可以判断顾

客差异和品牌差异的比例.当ρ小于50 %时 ,则顾客

层面因素是造成顾客重复购买意向差异的主要原

因 ,当ρ大于50 %时 ,则说明品牌层面因素是造成顾

客重复购买意向差异的主要原因.

ρ =
τ00

VAR (μ0 j +εij)
=

τ00

(τ00 +σ2)
(3)

2. 2 　对顾客差异的解释模型

在式 (1) 的基础上加入解释变量 ,如果εij 的

方差σ2 有所下降 ,说明加入的解释变量可以解释

顾客个体之间的差异. 例如 , 加入顾客满意度 X

作为解释变量 ,则模型变成

S ij = β0 j +β1 j ( Xi - Xij) +εij =

β0 j +β1 jXij +εij (4)

式中 : Xi 表示 i 顾客满意度的分值 ; Xij 表示 j 品牌

的顾客满意度均值. 之所以用 Xi 减去 j 品牌的顾

客满意度均值是为了利用顾客满意度的差异值

Xij 解释顾客重复购买意向的差异值.β1 j 是加入的

解释变量系数. 本研究用式 (4) 的模型构造方法

加入了多个解释变量.

2. 3 　对品牌差异的解释模型

在式 (2) 的基础上加入品牌差异的解释变

量 ,这些解释变量可以是相对价格、广告投入量、

服务网点数量、质量指标等多种变量. 由于其他数
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据难以得到 ,仅选择相对价格作为品牌差异的解

释变量.

β0 j = γ00 +γ01 Pj +μ0 j (5)

β1 j = γ10 +γ11 Pj +μ1 j (6)

式中 :β0 j 和β1 j 分别是式 (4) 中截距和系数的估计

值 ; Pj 代表相对价格 ;γ00、γ10、γ01 和γ11 是加入相

对价格后的估计值.

②　样本数量的大小 :本文利用多水平线性模型进行数据分析与普通回归模型不同 ,使用该模型时应当用较大的样本.

2. 4 　对顾客重复购买意向总的解释模型

将式(5) 、(6) 代入式(4) 中 ,可以得到总的模型

　S ij = (γ00 +γ01 Pj) + (γ10 Xij +γ11 Xij Pj) +

(μ0 j +μ1 jXij +εij) (7)

式中 :第 1 个括号中的值表示截距 ,第 2 个括号中

的值表示顾客个体解释变量对重复购买意向的影

响 ;第 3 个括号中的值表示残余的误差. 预研究结

果显示 ,品牌差异的随机影响较小 ,且 Pj 与 Xij 的

交互影响不显著 ,因此假设β1 j 的方差为 0 ,模型

变成式 (8) . 本文将式 (8) 作为顾客重复购买意向

总的解释模型.

S ij = γ00 +γ01 Pj +γ10 Xij +μ0 j +εij (8)

3 　实证研究

3. 1 　数据

选取耐用消费品行业的若干产品类别 ,研究

所用数据是 2001 年 8 月和 2002 年 3 月国家质量

监督总局与清华大学中国企业研究中心合作对中

国顾客满意指数测评中所调查的数据. 调查方法

为计算机辅助电话访谈 ,在全国 50 个主要城市和

郊区对家庭消费者进行完全随机抽样. 这两次调

查共涉及了七个家庭耐用消费产品类别中的 52

个品牌 ,每类产品所调查品牌加总的市场份额都

高于 50 % ;每个品牌产品平均抽取了 179 份有效

问卷 ,共获得 9 287 个无重复顾客数据②.

研究中 ,顾客重复购买意向作为因变量 ,顾客

满意度、品牌特征显著度、服务感知质量、感知性

能价格比、人口统计变量和品牌相对价格作为自

变量. 顾客重复购买意向、顾客满意度、品牌特征

显著度、服务感知质量和感知性能价格比均采取

1～10 的量表评价 ,1 代表顾客评价最低 ,10 代表

顾客评价最高. 被访问的顾客年龄划分为 18～29

岁、30～39 岁、40～49 岁、50～59 岁和 60 岁及以

上 5 级量表. 被访问顾客的教育程度划分为初中

及以下、高中/ 中专/ 大专和本科及以上 3 级量表.

被访问顾客的家庭年收入划分为 1 万元以下 (含

1 万元 ,下同) 、1～3 万元、3～6 万元、6～10 万元

和 10 万元以上 5 级量表. 品牌相对价格根据赛诺

市场研究公司 2000 年 1 月至 2002 年 3 月各类产

品各品牌的销售额和销售量数据计算得到. 研究

中将电视机、洗衣机、冰箱、空调、抽油烟机、微波

炉和热水器等七个行业均看成家庭耐用消费品行

业的一部分 ,使品牌的数量满足大数定律的要求.

研究过程采用的软件是 SAS8. 2.

3. 2 　实证研究结果

利用不加入解释变量的基础模型式 (1) 、(2)

和 (3)对顾客重复购买意向的数据进行分析 ,顾客

重复购买意向均值为 6. 758. 通过式 (3) 得到顾客

差异比例达到 95. 53 % ,品牌差异比例为 4. 47 %.

研究结果说明 ,顾客层面因素是影响顾客重复购

买意向的主要因素. 但是 ,品牌之间的方差τ00也

显著大于 0 ,说明品牌层面因素对顾客重复购买

意向也确实存在一定的影响.

利用式 (4) 分别加入顾客差异的解释变量建

立模型 1 至 9 ,分别分析各个解释变量对顾客差

异的解释程度 ,了解各解释变量造成顾客差异的

程度 ,以及是否对顾客重复购买意向有显著影响

(表 1) . 模型 2～5 的计算结果显示 ,顾客满意度、

品牌特征显著度、服务感知质量和感知性能价格

比对顾客差异的解释比例分别为 29. 89 %、15. 18 %、

16. 76 %和 24. 57 % ,且各变量随机效应均显著 ,说明

在不考虑其他变量影响的情况下 ,这四个变量在不

同顾客个体之间存在显著差异 ,其中 ,顾客满意度

对顾客差异的解释比例最大. 从固定效应分析 ,上

述四个变量均显著 ,说明这些变量对顾客重复购

买意向均有影响. 模型 6 至 9 的计算结果显示 ,人

口统计变量中的年龄、教育程度、收入和性别对顾

客重复购买意向的解释比例分别为 0. 18 %、

0. 84 %、0. 34 %和 0. 26 % ,其随机效应不显著 ,说明

不同人群之间的重复购买意向并没有显著差异.
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　　利用式 (4) 建立的未加入人口统计变量的解

释模型 10 综合考虑了其他解释变量. 计算结果显

示 ,服务感知质量和感知性能价格比的随机效应

不显著 ,说明综合其他因素后 ,顾客对各产品类别

中的各品牌的服务质量和性能价格比的要求具有

一致性.

利用式 (4) 建立的加入所有顾客差异解释变

量的模型 11 计算 ,这一模型的各变量在固定效应

和随机效应方面的显著性变化不大. 总体看 ,顾客

差异的解释比例由未加入解释变量的 95. 53 %上

升至 98. 45 % ,对总体差异的解释比例由 0 %上升

至 36. 32 %. 由于影响顾客重复购买的因素非常

复杂 ,因此这一解释比例是可以接受的.

模型 12 是在模型 11 的基础上加入品牌相对

价格这一品牌层面因素作为解释变量 ,形成了总

的解释模型式 (8) . 利用该模型分析结果如下 :1)

顾客满意度对顾客重复购买意向的解释比例最

大 ,系数估计值达到 0. 636 ,说明顾客满意度是影

响顾客重复购买意向的重要因素 ;2) 品牌相对价

格的系数为正值 ,达到 0. 449 ,说明品牌价格定位

越高时 ,顾客重复购买意向越高 ,这与标准化产品

的情况是不同的 ;3) 品牌特征显著度对顾客重复

购买意向影响的估计系数达到 0. 204 ,说明品牌

的特征显著度越大 ,顾客的重复购买意向越高. 另

外 ,品牌的特征显著度的随机效应显著 ,说明不同

顾客对品牌显著特征的要求是不同的 ;4) 服务感

知质量和感知性能价格比均对顾客的重复购买意

向存在较大的正向影响 ,估计的系数分别达到

0. 167和 0. 271 ,但这两个变量的随机效应不显著 ,

说明顾客个体之间在服务质量和性能价格比方面

没有显著差异 ,所有顾客对这两个方面的要求具

有一致性 ;5) 顾客的年龄、收入、教育和性别等人

口统计变量的固定效应显著 ,学历较高的顾客重

复购买意向较低 ,女性的重复购买意向高于男性 ,

这与国外的研究结果是相同的[20 ,21 ] . 但是 ,随着

顾客年龄和收入的增长 ,顾客的重复购买意向略

有下降 ,这与国外的研究结果不同. 另一方面 ,重

复购买意向在不同年龄、收入和教育程度的顾客

群之间没有明显差别. 总体看 ,利用人口统计变量

研究顾客行为意向的意义有限.

4 　结论与讨论

4. 1 　结论

根据实证部分的研究 ,得到如下结论.

(1)顾客个体的心理状态、消费行为和需求特

征是影响顾客重复购买意向的主要因素 ,因此 ,满

足不同顾客的不同需求是提高顾客重复购买意向

的根本措施. 品牌层面的因素对顾客重复购买意

向也有一定影响 ,说明目前中国耐用消费品企业

所采取的经营策略产生了一定的效果. 这种结论

表明 ,要使所有顾客具有很强的重复购买意向 ,就

必须满足每一位顾客的个性化需求 ,这就需要企

业更加深入地研究顾客的个体差异 ,有效地细分

市场 ,更有针对性地满足目标市场顾客的特殊需

求 ,以提高他们的重复购买意向.

(2)顾客满意度是影响顾客重复购买意向的

重要因素 ,企业应当从各个环节出发努力提升顾

客满意度 ,从而提高顾客的重复购买意向.

(3)低价定位的品牌对顾客重复购买意向的

提升是不利的 ,至少在耐用消费品行业中这个结

论是成立的. 因此 ,企业应当在产品差异化、服务

差异化和品牌特色方面下功夫 ,避免由于持续的

降价竞争造成低价格的形象 ,降低顾客的重复购

买意向 ,影响企业的长期经营业绩.

(4)在耐用消费品行业中 ,所有顾客对服务质量

和性能价格比的要求是趋于一致的.因此 ,在企业无

法满足每一位顾客的个性化需求时 ,或无法进行有

效市场细分时 ,应将重点放在提升顾客的服务感知

质量或性能价格比方面 ,后者应以提升产品质量而

不应以降价为基础. 通过这两种措施提升顾客重复

购买意向 ,能够达到高效率低成本的效果.

4. 2 　讨论

顾客重复购买意向的影响因素众多 ,本文只

提出了一小部分因素进行研究和分析 ,如何更加

全面地对顾客重复购买意向进行研究是今后努力

的方向. 此外 ,本文实证部分采用的是中国消费者

在采购和使用耐用消费品时的数据 ,尽管研究方

法和模型对于其他行业也是适用的 ,但研究结论

能否推广到非耐用消费品行业或生活服务行业还

需要进一步的研究论证. 最后 ,本文中的定量研究

结果的定性解释还需要深入的挖掘.
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Study on customers’repurchase intention in China

HUANG Jin2song , ZHAO Ping , WANG Gao , LU Qi2bin
School of Economics &Management , Tsinghua University , Beijing 100084 , China

Abstract : Creating customer loyalty is one of the central tenets and principal objectives for a company. Customers’

repurchase intention , one of the major measurements for customer loyalty , is the object of this study. The article

firstly carries out a literature review about the influencing factors of customers’repurchase intention and brings for2
ward the research questions of this study. Then , this paper takes durable goods industry in China as an example ,

employs the hierarchical linear models to analyze the variation of customers’repurchase intention at both individual

and brand levels. Research results show that the percentage of individual level variance of customers’repurchase in2
tention is much higher than that of brand level variance for the durable goods industry in China. Further research re2
veals that companies should improve research on market segmentation and provide customized products and services

to target markets , should make great efforts to improve customer satisfaction , and should avoid the image of low2
price2low2quality. Furthermore , companies could implement the policy of improving service quality or increasing the

quality/ price ratio as low cost with high efficiency strategies to enhance customers’repurchase intention.

Key words : customer repurchase intention ; hierarchical linear models ; durable goods
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