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摘  要 

移动购物场景是顾客与移动商家交互的第一线，也是移动商家吸引和保留顾客的重要手段。本研究围绕

移动购物情境，构建一个顾客欣喜对顾客契合行为的影响机理模型。研究发现顾客欣喜显著正向影响顾

客契合行为，顾客心理契约和情感承诺在顾客欣喜与顾客契合行为之间关系中的简单中介效应显著，且

二者起到链式中介作用。本研究既拓展了顾客欣喜和顾客契合行为理论，又为移动商家提升顾客契合行

为提供决策依据。 
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Abstract 
Mobile shopping scenario is the first line of interaction between customers and mobile retailers, 
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and it is also an important tool for mobile retailers to attract and retain customers. This study 
builds a model of investigating the effect of customer delight on customer engagement behaviour. 
This study finds that customer delight significantly affects customer engagement behaviour. The 
simple mediating role of customer psychological contract and affect commitment in the relation-
ships between customer delight and customer engagement behaviour is significant. Additionally, 
their chain mediating role is significant. This study expands the theory of delight and engagement 
behaviours, which it also provides suggestions for mobile retailers on strengthening customer 
engagement behaviour. 
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1. 引言 

移动手机智能化和网络技术的快速发展使得消费者可以随时随地应用移动手机设备进行网上购物。

移动网上购物情境下顾客行为更多表现出互动、分享、碎片化以及自驱动的趋势，比如发表评论、积极

口碑、推荐以及帮助其他顾客等。上述这些行为是顾客与移动商家或者其他顾客互动过程中诱发的非交

易行为，称之为顾客契合行为[1]。忽视上述这些行为可能会使得移动商家对顾客价值的评估上出现误差。

顾客契合行为作为一种长期维系顾客的高效且低成本的有效举措，被认为是移动商家构筑竞争优势的重

要来源[2]。所以说，如何启动顾客契合行为已经成为学者和移动商家关注的热点问题之一。 
顾客契合行为现有研究主要聚焦于概念界定[3]、前因[4]和结果[5]等问题展开。前因变量主要从顾客、

品牌和环境要素方面展开研究。顾客驱动要素中，有学者从情感/情绪视角进行探讨，比如顾客承诺[6]、
情感依恋[4]。但是现有研究中还没有学者从某一具体积极情绪视角出发，比如人人都会经历的欣喜情绪。

关注欣喜对契合行为的启动以及如何启动，相对于整体情绪，具体情绪更能准确捕捉移动购物后顾客的情

绪反应，从而准确预测其行为。欣喜是一种高度唤起的强烈的积极情绪反应[7]。顾客在与移动商家交换

过程中除了收获物质收益外，还会获得心理收益，比如社会荣誉感和愉悦感等[8]。可见，顾客欣喜为顾

客带来了心理收益。依据社会交换理论和互惠原则，这种心理收益会让顾客形成对移动商家责任和义务的

认知，以及维系与移动商家关系的心理依附和承诺，从而让顾客对移动商家进行感恩和回报，表现出角色

外行为，比如积极口碑、推荐，或者帮助其他顾客等[9]。上述这些行为表现为顾客契合行为。为此，有

必要深入透析二者之间的作用机理，以便能为移动商家驱动顾客契合行为提供可供参考的对策和建议。 
鉴于此，围绕移动商家，本研究挖掘顾客欣喜对顾客契合行为的影响机理，透析顾客心理契约和情

感承诺的简单中介作用以及二者之间的链式中介作用。本研究有助于拓展欣喜和契合行为理论，并为移

动商家从欣喜视角启动顾客契合行为提供可供参考的对策和建议。 

2. 假设提出与模型构建 

2.1. 顾客心理契约对顾客欣喜与顾客契合行为的简单中介作用 

移动购物后，一旦顾客感知远远大于期望诱发了顾客欣喜情绪，就可能在欣喜刺激下增强对移动商
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家的信任或者依恋，进而建立起与移动商家的隐性心理契约。顾客心理契约是顾客与移动商家交易过程

中形成的对彼此责任和义务的认知或者信念[10]。顾客心理契约体现了这种互惠的关系形态。对于顾客，

移动商家的责任和义务是满足顾客需求或者隐性需求，这是顾客决定是否与移动商家继续交易的心理基

础。对于移动商家，顾客的责任和义务则是对移动商家的感恩和回报，表现出角色外行为，比如积极口

碑、推荐、或者帮助其他顾客等。后面这些行为均是顾客契合行为的表现形式。可见，如果想让顾客做

出角色外行为或者顾客契合行为，是需要以心理契约为前提的。据此，我们提出如下假设。 
H1：顾客欣喜显著正向影响顾客心理契约。 
H2：顾客心理契约显著正向影响顾客契合行为。 
结合假设 H1 和 H2、以及社会交换理论，本研究认为移动购物后，如果顾客感知收益远远大于期望，

就会唤起顾客欣喜这一心理收益，作为交换关系的受益方，顾客会在互惠原则下产生维系与移动商家关

系的契约，从而激发顾客契合行为。也就是说，顾客在主观上通过期望感知差异唤起的欣喜情绪增强对

移动商家的心理契约，进一步驱动顾客契合行为。为此，提出如下假设： 
H3：顾客心理契约在顾客欣喜和顾客契合行为中起到简单中介作用。 

2.2. 情感承诺对顾客欣喜与顾客契合行为的简单中介作用 

营销领域，顾客承诺从心理层面上体现了顾客对移动商家的依赖以及愿意维系长期关系的意愿，这

种心理层面状态即来源于顾客对维持与移动商家关系成本的认知，又来源于维系移动商家的情感认同，

包括计算承诺和情感承诺[11]。依据社会交换理论，当顾客感知收益大于期望时，会唤起欣喜，同时会产

生维系与移动商家关系的心理依附，这种心理状态是承诺[9]。欣喜的顾客还会增强对该移动商家的信任、

依恋和认同感，从而更容易唤醒顾客情感承诺。情感承诺作为顾客的一种积极心理状态，会为顾客正面

信息加工提供动力，进而采用启发式判断机制，从而产生一系列互惠行为，比如推荐、积极口碑、反馈

等[12]。Dukerich 等指出顾客提供建议、口碑推荐、发表评论等契合行为形成的关键驱动力是顾客对移动

商家的情感依恋和认同，表现为情感承诺[13]。这样看来，如果顾客感知收益远远大于期望，就会唤起顾

客欣喜这一心理收益，作为交换关系的受益方，顾客会在互惠原则下产生维系与移动商家关系的承诺感，

从而激发顾客契合行为。据此，我们提出假设： 
H4：顾客欣喜显著且正向影响情感承诺。 
H5：情感承诺显著且正向影响顾客契合行为。 
结合假设 H4 和 H5、以及社会交换理论，本研究认为移动购物后，如果顾客感知收益远远大于期望，

就会唤起顾客欣喜这一心理收益，作为交换关系的受益方，顾客会在互惠原则下产生维系与移动商家关

系的承诺感，从而激发顾客契合行为。也就是说，顾客在主观上通过期望感知差异唤起的欣喜情绪增强

对移动商家的心理认同和信任，形成情感承诺，进一步驱动顾客契合行为。上述这些符合社会交换特征

和互惠原则。这样看来，情感承诺可能会中介欣喜与契合行为之间的关系。为此，提出如下假设： 
H6：情感承诺在顾客欣喜和顾客契合行为间起简单中介作用。 

2.3. 顾客心理契约和顾客承诺对顾客欣喜与顾客契合行为的链式中介作用 

人们在处理信息的时候，通常有两种思维方式，即感性思维方式和理性思维方式，其中感性思维方

式是无意识且自动形成的，容易受到情感影响，反之理性思维方式更多是理性的且有意识的，不受情感

影响[14]。顾客欣喜是一种情绪或者情感反应，更多通过感性思维方式来进行思考和信息处理。在与移动

商家交易过程中，欣喜情绪反应诱发形成的顾客心理契约是暂时的，稳定性较差。随着移动商家不断的

取悦顾客或者让顾客欣喜，会增强顾客对移动商家的信任和依恋，这种强化的情感表现为情感承诺。从

上述这些分析来看，顾客心理契约可能会影响情感承诺。据此，我们提出如下假设： 
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H7：顾客心理契约显著且正向影响情感承诺。 
结合前面提出的 H1、H7、H5、以及社会交换理论，本研究推断顾客心理契约和情感承诺的链式中

介效应。当顾客在移动购物后感知收益远远大于期望时，唤起顾客欣喜情绪反应。欣喜刺激下使得顾客

与移动商家之间构建隐性的暂时的顾客心理契约，进而增强顾客对移动商家的信任和认同。这种认知与

情感驱动驱使顾客自觉地做出有利于移动商家的角色外行为，比如反馈、推荐、帮助其他顾客等。据此，

我们提出如下假设： 
H8：顾客心理契约和情感承诺在顾客欣喜与顾客契合行为之间起到链式中介作用。 
依据上述研究假设，本研究提出如图 1 所示的概念模型。 

 

 
Figure 1. Concept model 
图 1. 概念模型 

3. 研究设计 

3.1. 变量测量 

本研究有 4 个潜变量。顾客欣喜采用 Finn 的量表进行测量，包括 3 个题项[15]。顾客契合行为采用

4 个题项进行测量[3]。情感承诺测量包括 4 个题项[16]。顾客心理契约参考罗海成[17]的测量量表，包括

12 个题项。为了能进一步修正测量量表，我们进行了预调研。预调研中，回收了 90 份有效问卷。数据

分析发现，潜变量测量题项因子载荷值在 0.527~0.897 之间，Cronbach’s α 值介于 0.725~0.899 之间，可

见量表信效度较好。 

3.2. 调研过程与数据收集 

本研究正式调研采用网上问卷星生成问卷，并通过淘宝旺旺、QQ、微信等放式邀请淘宝或者京东好

友帮忙填写问卷。回收问卷 400 份，删除了内容填写不完整的、或者不同问题都回答同一数字的、以及

前后问题出现相互矛盾答案的问卷，最终获得有效问卷 326 份，有效问卷回收率为 81.5%。被试覆盖安

徽、浙江、四川、黑龙江、上海、北京、山西、江西、辽宁、广西、山东、河南、河北、广东、陕西、

福建、内蒙古、宁夏、河北、吉林、湖南、云南、以及海南等地。样本特征中，男性占比 45.40%，女性

占比 54.60%。年龄中，25~25 岁所占比例最大，占 61.94%。被试中，3000~7000 元收入占比最大，达到

63.81%，大部分被试具有本科及以上学历，占 77.3%。被试职业包括学生(25.15%)、职员(10.43%)、个体

(29.45%)、事业单位人员(33.74%)或者其他人员(1.24%)。上述这些特征较复合目前我国网购群体特征，

说明本次调研具有一定普适性。 

4. 数据分析与结果 

4.1. 测量模型分析 

应用 AMOS 软件，本研究对测量模型进行了验证性因子分析。模拟拟合指标 x2/df = 1.656，GFI = 0.928，
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CFI = 0.931，TLI = 0.928，RMSEA = 0.039。这说明数据和模型之间拟合很好。 
在本研究中，信度检验采用学术上常用的 Cronbach’s α 和组合信度 CR 值来判断。所有潜变量的

Cronbach’s α值位于 0.789~0.917 之间，组合信度 CR 值位于 0.826~0.923 之间，都大于临界值 0.70，说明

本研究测量量表具有较好信度。 
收敛效度检测中，所有测量题项的因子载荷值介于 0.693~0.994 之间，均高于 0.50，且所有潜变量的

AVE 值均大于 0.50。结果说明本研究量表具有很好的收敛效度。判别效度检验中，潜变的 AVE 均方根

大于潜变量间系数，说明判别效度较好。 

4.2. 结构模型分析 

应用 AMOS 软件，本研究对结构模型进行了分析，结果如表 1 所示。 
 
Table 1. Result of structural equation model 
表 1. 结构模型分析结果 

路径 标准回归系数 T 

顾客欣喜→顾客心理契约 0.808 25.325*** 

顾客欣喜→情感承诺 0.629 14.909*** 

顾客心理契约→情感承诺 0.781 23.768*** 

顾客心理契约→顾客契合行为 0.514 8.344*** 

情感承诺→顾客契合行为 0.429 9.822*** 

 
从表 1 来看，顾客欣喜显著正向影响顾客心理契约(β = 0.808, p < 0.001)和情感承诺(β = 0.629, p < 

0.001)。顾客心理契约显著且正向影响情感承诺(β = 0.781, p < 0.001)。顾客心理契约(β = 0.514, p < 0.001)和
情感承诺(β = 0.429, p < 0.001)显著正向影响顾客契合行为。因此，H1、H2、H4、H5、以及 H7 得到支持。 

4.3. 中介效应检验 

为了进一步检验顾客心理契约和情感承诺发挥的简单中介和链式中介效应，我们采用了学术上采用

的 Bootstrapping 方法。中介效应检验结果如表 2 所示。 
 
Table 2. Result of mediation effect analysis 
表 2. 中介效应分析结果 

路径 效应值 下限 上限 

顾客欣喜→顾客心理契约→顾客契合行为 0.419 0.286 0.565 

顾客欣喜→情感承诺→顾客契合行为 0.104 0.103 0.188 

顾客欣喜→顾客心理契约→情感承诺→顾客契合行为 0.201 0.218 0.421 

 
从表 2 来看，顾客欣喜通过顾客心理契约影响顾客契合行为的间接效应为 0.419 (CI = [0.286, 0.565])，

不包含 0；顾客欣喜通过情感承诺影响顾客契合行为的间接效应为 0.104 (CI = [0.103, 0.188])，不包含 0。
此外，顾客欣喜通过顾客心理契约和情感承诺中介影响顾客契合行为的间接效应值魏 0.201 (CI = [0.218, 
0.421)。这些结果均说明了顾客心理契约和情感承诺在顾客欣喜与顾客契合行为之间起到中介作用，因此

H3 和 H6 得到验证。此外，顾客心理契约和情感承诺还起到了链式中介效应，因此，H8 得到支持。 
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5. 结论与展望 

5.1. 研究结论 

本研究围绕移动购物情境，从情绪视角出发，考察了顾客欣喜对顾客契合行为的影响机理，探讨了

顾客心理契约和情感顾客承诺的简单中介作用和链式中介作用。研究结论如下： 
1) 顾客欣喜显著影响顾客心理契约和情感承诺，后两者显著影响顾客契合行为。这说明顾客欣喜在

强化顾客心理契约和情感承诺上具有显著积极效应，高度顾客欣喜会增强顾客对移动商家的心理契约和

情感承诺，从而驱动契合行为。 
2) 顾客心理契约和情感承诺在顾客欣喜与顾客契合行为之间起到简单中介作用，同时二者链式中介

顾客欣喜对顾客契合行为的间接影响。这些发现凸显了顾客心理契约和情感承诺在启动顾客契合行为上

发挥的重要作用，支持了顾客欣喜→顾客心理契约→情感承诺→顾客契合行为的链式中介作用路径的存

在。这些发现启示移动商家不仅要关注顾客心理契约的作用，更加应该重视情感承诺在顾客欣喜与契合

行为之间关系中的核心影响机制。 
本研究从情绪视角出发，揭示了顾客欣喜对顾客契合行为的影响机理，发现顾客欣喜在间接驱动顾

客契合行为中的积极效应。以往研究虽然也从情绪视角探讨了其对顾客契合行为的影响，但是还没有学

者从具体情绪触发挖掘其对顾客契合行为的影响。相对于整体情绪，具体情绪更能准确地捕捉移动购物

后顾客情绪反应，以及准确预测其行为。本研究弥补了上述不足。本研究既丰富了顾客欣喜驱动顾客行

为的知识，又拓展了移动购物中顾客契合行为的启动要素。 

5.2. 管理启示 

本研究管理启示如下： 
1) 本研究可以帮助移动商家通过诱发顾客欣喜来启动顾客契合行为，为移动商家启动顾客契合行为

提升新的路径。由于手机设备屏幕小，会让顾客产生空间拥挤感，会增加顾客挑选产品的时间，进而增

加视觉疲劳。因此，移动商家应该尽可能简化移动端购物流程，设计清晰导购标识，增强移动购物真人

视频展示或者 3D 全景模拟展示，进行个性化推荐，增加购物界面的趣味性，让顾客在移动购物时感到

界面清晰可控，进而唤起顾客欣喜情绪。同时，移动商家还可以提供免费赠品或者派发优惠券等方式唤

起顾客欣喜。 
2) 本研究发现顾客心理契约和情感承诺均中介顾客欣喜与顾客契合行为之间的关系，且顾客心理契

约显著正向影响情感承诺。为此，移动商家要想增强顾客契合行为，维护和巩固良好的顾客心理契约是

首要条件。与顾客沟通时，在线客服应该挖掘且满足顾客的隐性需求，给予顾客充分尊重，耐心且礼貌

地解决顾客问题，建立顾客对移动商家的信任。情感承诺是相对稳定且更深层的心理驱动力，是驱动顾

客契合行为的激励要素，是移动商家维系顾客长效机制的“秘密武器”。移动商家应增强顾客情感承诺，

比如优化顾客购买体验，创造顾客卓越价值、增强服务质量，给予顾客足够支持，尊重顾客且提升顾客

信任感，进而促进顾客对移动商家的价值认同和情感投入，从而激发顾客情感承诺并由此提升契合行为。 

5.3. 研究不足和未来研究方向 

第一，本研究概念模型可能还会受到多种因素的影响，比如网站类型、产品类型以及顾客特质特征(比
如调节定向)等。本研究对上述因素并没有进行控制和研究，因此，未来研究可以围绕上述这些因素，分

析其在顾客欣喜与顾客契合行为之间发挥的效用机理。 
第二，本研究只探讨了移动购物情境下欣喜与契合行为之间的作用机理问题，并没有探讨传统网购
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情境下二者关系和影响机理，也就不能对比分析移动和传统网购情境下变量之间的微观逻辑和差异是否

存在。未来研究可以进一步探讨基于移动购物和传统网购情境下对比分析欣喜与契合行为之间的作用机

理问题。 
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