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传统的市场营销理论认为企业的价值创造过程发生在企业内部，顾客只是企业价值创造的被动

接受者和享受者，属于企业价值创造的外生因素，因此，企业利润的增长主要依赖于顾客直接购买

行为，即购买、重复购买和交叉购买行为。但是网络技术的高速发展催生了一系列新媒体的出现，

使得顾客与企业之间的互动联系不再局限于传统的柜台交易，口碑(线上和线下)、推荐、帮助其他

顾客、发表产品评论等顾客非购买行为对企业的影响不断增强，对这些因素的忽视可能造成顾客价

值估算的重大偏误。随着顾客非购买行为受到的关注越来越多以及研究的不断深入，有学者于 2006 

年提出了一个新的概念——“顾客契合”。 

顾客契合是指顾客在具体服务关系过程中与其他利益相关者良好地互动并共创顾客体验时产生

的一种心理状态，而这一互动过程中顾客在某些激发要素的驱动下对某一品牌或者厂商产生的非购

买行为称之为顾客契合行为，主要有两种类型的行为表现：顾客在产品研发过程中的参与和顾客与

其他利益相关者关于品牌和企业的交流。 

顾客通过契合行为能够从三个方面提高企业利润。首先，顾客契合行为有助于提高顾客自身对

品牌和企业的满意感和信任感，并改变其购买意愿。其次，顾客契合行为可以帮助企业改进现有产

品和开发新产品。最后，顾客契合行为可以影响其他顾客对企业和品牌的感知，进而帮助企业获取

新顾客。 

顾客契合理论对企业实践具有重要的指导意义，但是目前关于顾客契合还有诸多问题亟需探讨，

其中就包括对顾客契合行为形成机理的研究。不明机理，企业就无法清楚知晓驱动顾客契合行为的

因素及其作用路径，就无法制定有针对性的营销手段以利用顾客契合行为获取顾客资源和提升企业

价值。鉴于此，本研究引入扎根理论方法，梳理出驱动顾客契合行为的因素，在厘清各驱动因素间

的关系的同时，找出这一过程中可能存在的中介因素和调节因素，在此基础上构建顾客契合行为形

成机理概念模型，并采用问卷调查收集数据，以结构方程模型为工具对概念模型进行验证。 

本文通过两个研究探讨了顾客契合行为的形成机理。为了厘清哪些因素驱动了顾客契合行为，
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研究一通过焦点小组和深度访谈方法从顾客处获取第一手的资料；之后，

遵循扎根理论方法中的开放式译码、主轴译码和选择式译码三个步骤对所

获资料进行深入的分析、整理和归纳，通过对概念和范畴的提取确定顾客契合行为的维度和驱动因

素，最后构建出顾客契合行为形成机理的初始模型。研究二对初始模型进行了可操作性简化得到概

念模型，在此基础上采用问卷调查法和结构方程方法对概念模型进行了验证。 

研究结果表明，顾客满意、顾客信任、社交需求、自我提升在顾客契合行为的形成中起到了驱

动性的作用，顾客信任还在顾客满意及顾客契合行为间扮演了完全中介变量的角色，顾客年龄则在

顾客信任、社交需求与顾客契合行为的关系中起到调节作用。该研究对顾客契合行为形成机理进行

了有意义的探索，明确了顾客契合行为形成过程中的直接驱动因素、中介因素和调节因素，研究结

果在丰富顾客契合领域理论成果的同时，对企业的营销管理实践具有一定的参考价值，为企业的顾

客管理实践带来一定启示： 

第一，提升企业产品（服务）质量。研究结果显示顾客满意和顾客信任在顾客契合行为形成过

程中起到驱动性作用，顾客满意和信任的形成必定是建立在以往产品（服务）消费体验的基础上的。

为了激发顾客的正面顾客契合行为，企业应该首先致力于不断提高产品（服务）核心质量和外围质

量，促进顾客满意的形成。只有当顾客获得满意的购物体验时其才有可能对产品（服务）产生信赖，

相信企业努力经营的诚意，顾客才会愿意也敢于向他人推荐企业的产品（服务），通过多种渠道进行

正面的口碑传播，并且积极帮助其他顾客选购该企业的产品（服务）。 

第二，塑造企业产品（服务）的社交属性。鉴于社交需求和自我提升的重要驱动作用，企业可

以从两方面入手促进正面顾客契合行为的形成。首先，将产品（服务）包装成社会公众关心的公共

话题，提高其社交属性。现阶段社交网络的广泛普及，加之智能移动通讯终端设备的高速发展，使

得企业可以采取多种途径将产品（服务）推广为公众关注的社会谈资，有效提升品牌知名度。其次，

围绕产品（服务）搭建社交平台。线上和线下社交平台不仅可以增进顾客间的交流，满足其社交需

求，还可以为顾客提供互相帮助、展示自我的机会，满足其自我提升需求。 

第三，针对不同细分顾客群指定相应的营销策略。不同年龄顾客在经济能力、消费理念和生活

习惯方面在较大差异；不同性别、文化背景、职业、性格的顾客的契合行为表现和激发过程也可能

不尽相同。所以，企业应该考虑对群体进行详细地细分，认清不同顾客群体的特点，进而有针对性

地制定激发顾客契合行为的营销策略。 
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