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中国人口快速老龄化、家庭照护功能弱化等催生了巨大的养老市场需求，养

老日益趋向产业化和社会化，养老地产的发展也成为必然趋势。为了探索影响中

国城市高端养老地产购买意愿的机理、因素和路径，本研究在以往相关研究的基

础上，基于顾客价值主张，基于“行为-感知-购买意愿”的逻辑，基于企业声誉

及参考群体理论，构建了顾客价值主张对中国城市高端养老地产购买意愿影响的

理论框架模型。然后通过对中国 23 个省市中的一线、新一线及部分省会城市发

放调查问卷，然后利用 SPSS21.0 软件对回收调查问卷，使用描述统计分析、共

同方法偏差检验、信度与效度检验、因子分析、层次回归分析等进行了检验。检

验结果表明，顾客价值主张有利于促进感知价值，感知价值有利于促进购买意愿，

感知价值在顾客价值主张与购买意愿中的中介作用显著；顾客价值主张与感知风

险同时存在时，并不存在负向影响关系，感知风险对购买意愿的负向影响关系也

不显著，感知风险在顾客价值主张与购买意愿之间不存在中介效应；顾客价值主

张有利于促进感知信任，感知信任对购买意愿具有显著的促进作用，感知信任对

顾客价值主张与购买意愿的中介作用显著；企业声誉在顾客价值主张和顾客感知

价值、感知信任之间的调节效应不显著,在顾客价值主张和感知风险之间的调节

效应显著；参考群体在感知价值与购买意愿、感知信任与购买意愿、感知风险与

购买意愿之间的调节效应显著。最后对本研究进行了总结，提出了相关建议，针

对研究不足，提出了未来的研究方向。 

 

关键词：顾客价值主张 养老地产 感知风险 感知信任 购买意愿 
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ABSTRACT 

Title: Research on Purchase Intention of Chinese Ubran High-end 

Senior Housing Based on Customer Value Proposition 

Author: Jing Zhou 

Adviser: Dr.Tienan Wang  

Degree: Doctor of Philosophy (Business Administration) 

Major: Business Administration (Chinese Program) 

Academic Year: 2018 

 

The Chinese elderly population is expanding rapidly and the insufficient family 

care functionality have led to a huge demand for the senior housing market. Senior 

Housing is becoming industrialized and socialized, and the development of senior 

housing-related real estate has also become an inevitable trend. In order to explore the 

mechanism, factors and pathways that affect the purchase intention of high-end senior 

housing real estate properties in China. This study first constructs a theoretical 

framework model of the impact of customer value proposition on the purchase 

intention of high-end senior housing-related real estate in Chinese cities considering 

the results of previous researches, and based on customer value proposition and the 

logic of "behavior-perception-purchase intention", corporate reputation and reference 

groups theory. Then, questionnaires were distributed to the first-tier, new first-tier 

provinces and cities from the 23 provinces in China. SPSS21.0 software was used to 

analyze and deal with the data. The responses were tested and analyzed with 

descriptive statistics analysis, common method deviation test, reliability and validity 

test, Factor analysis, hierarchical regression analysis. The results show that the 

customer value proposition is helpful to promote the customer's perceived value, and 

perceived value helps to promote the customer's purchase intention. Perceived value 

plays a significant intermediary role between the customer value proposition and 

purchase intention. While the customer value proposition and customer perceived risk 

co-exist, there is no negative relationship between the two. There is no significant 

negative impact of the customer perceived risk on the purchase intention. The 

customer perceived risk does not have an intermediary effect between the customer 

value proposition and purchase intention. Customer value proposition is conducive to 



 

 III 

promoting the perception of trust, this sense of trust has a significant promoting effect 

on the purchase intention. The perceived trust plays a significant intermediary role in 

customer value proposition and purchase intention. The corporate reputation has no 

significant regulatory effect between the customer value proposition, customer 

perceived value and perceived trust. The corporate reputation has significant effect 

between the customer value proposition and customer perceived risk. The reference 

group has significant effect between the perceived value and purchase intention; 

perceived trust and purchase intention; the perceived risk and the purchase intention. 

Lastly, the research study is summarized, proposed relevant suggestions, and proposed 

future research direction due to the insufficient information available.  

 

Keywords ：   Customer value proposition  Senior Housing  Perceived risk 

Perceived trust  Purchase Intention 
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第一章 绪论 

1.1 研究背景与问题提出 

1.1.1 研究背景 

自上世纪 80 年代开始实施计划生育政策之后子女数量的变化、人口老龄化、

婚姻、90 年代末期住房制度改革等对中国家庭结构及其变动产生了显著的影响

（王跃生，2013），直接导致了中国人口老龄化速度非常迅速、家庭照护功能弱

化，催生了中国养老产业巨大的市场需求，养老产业日益趋向产业化和社会化，

养老地产的发展也成为必然趋势。 

（1）中国人口老龄化程度非常迅速 

与世界其他老龄化国家发展路径一样，较低的新生儿出生率和较低的死亡率

最终导致世界人口年龄结构的变化，其必然结果是导致人口老龄化的出现

（Mirkin and Weinberger，2017）。人口老龄化已经成为中国经济社会发展所面临

的一个严峻问题，并对中国未来的经济社会发展形成了长期挑战。以 2010 年中

国人口普查数据为例，总人口 13.7054 亿人，其中 60 岁以上的人口为 1.7765 亿，

占总人口的 13.26%，其中 65 岁以上的人口为 1.1883 亿，占 8.87%
①
。至 2016 年

底，60 周岁及以上的人口为 2.3086 亿，占总体的 16.7%，其中 65 周岁及以上的

人口为 1.5003 亿，占总体的 10.8%
②，见表 1.1。与世界其他国家和地区相比，中

国目前的老龄化具有以下特征： 

老龄人口规模庞大。至 2017 年底，60 周岁及以上的人口为 2.4090 亿，其中

65 周岁及以上的人口为 1.5831 亿③，老龄人口规模居世界第一位。预计在 2026

年，老龄人口总量达到 3.1 亿，约占全球老龄人口总量的 25.0%；到 2036、2050

年将分别达到 4.1 亿、4.7 亿人，分别占全球老龄人口重量的 24.5%、22.5%（瞿

振武等，2016）。其增长规模预计见表 1.2 所示。 

 

 

 

 

                                                 

① 数据来源于国家统计局《2010 年第六次全国人口普查主要数据公报（第 1 号）》 

② 数据来源于国家统计局发布《中华人民共和国 2016 年国民经济和社会发展统计公报》 

③ 数据来源于《中华人民共和国 2017 年国民经济和社会发展统计公报》。 
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表 1.1 中国老龄人口状况 

注：2010 年数据来源于《2010 年第六次全国人口普查主要数据公报（第 1 号）》，2016 年数

据来源于《中华人民共和国 2016 年国民经济和社会发展统计公报》。 

 

表 1.2 中国老年人口增长规模 

年份 2017 2026 2036 2050 

老年人数量（亿） 2.4 3.1 4.1 4.7 

注：2017 年数据为国家公布数据，其余年份为预测数据。 

 

人口老龄化速度快。2010-2016 年间，60 岁及以上人口增长 5321 万，平均

每年增长 4.4633%；65 周岁及以上的人口增长 3120 万，平均每年增长 3.9622%
①。

相关统计表明，65 岁及以上老龄人口的比例从 7%发展至 14%的时间周期中，中

国最短为 25 年，法国最长为 115 年，其次为瑞典 85 年，美国 66 年（肖秀兰，

2011）。 

养老负担日益沉重。上世纪的两次婴儿潮和 1979 年开始实施的独生子女政

策导致了中国独特的“4-2-1”家庭结构，引发了系列的养老问题：在当前社会中

扮演中坚力量的年轻父母们（第二代婴儿潮）承担着日益加剧的养老压力，然而

当他们的子女长大成人，将面临着更加艰巨的任务，每人有 6 名老人需要赡养，

即未来 20-30 年间，到 2050 年左右，年轻一代承担着日益加剧的养老压力。中

国在 2010 年、2015 年的老年负担系数（老年抚养比）分别为 0.11、0.143
②。据

联合国的预测显示，2030 年、2050 年分别为 0.24、0.42，见表 1.3。同时，由于

进入老年以后，行动迟缓，身体随着年龄的增长各项功能日趋下降，甚至无法自

理，因此，与人口老龄化趋势相伴随的是对老龄人口照料的需求增加。 

                                                 

① 数据由作者根据相关数据计算所得。 

② 数据来源于《中国统计年鉴 2016》。 

年份 
总人口数 

（亿） 

60 岁以上 65 岁以上 

人口数 占总比例% 人口数 占总比例% 

2010 13.7054 1.7765 13.26 1.1883 8.87 

2016 13.8271 2.3086 16.7 1.5003 10.8 
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表 1.3 中国老年负担系数 

年份 2010 2015 2030 2050 

老年负担系数 0.11 0.143 0.24 0.42 

注：2030、2050 年数据为联合国预测数据。 

 

东部经济发达地区老龄化更明显。以东部经济发达的上海市为例，作为中国

最早进入老龄化(1979 年)的城市，上海正加速“变老”，其老龄化更加明显。截

至 2015 年 12 月 31 日，上海 60 岁及以上的老年人口 435.95 万人，占沪籍人口

比重达 30.2%
①，预计到 2030 年比重将达到 40%，2040-2050 年达到 44.5%，保

持着中国老龄化程度最高的纪录。中国西部地区虽然大多也已经进入老龄化阶段，

但与东部相比，人口老龄化进程明显慢于东部。 

（2） 中国家庭结构变迁导致家庭照护功能弱化 

自中国实施改革开放政策以来，一直处于经济社会转型时期，大量农村人口

涌向城市，并逐步在城市里生活、发展甚至定居，同时又在不同的城市之间转移、

流动。以及自上世纪 80 年代开始实施计划生育政策之后子女数量的变化、人口

老龄化、婚姻、90 年代末期住房制度改革等对家庭结构及其变动产生了显著的

影响（王跃生，2013）。结合 1982 年以来的三次人口普查数据可以得知，中国家

庭结构三十年间变化如下： 

单人户家庭比例显著上升。中国家庭结构以核心家庭、直系家庭、单人户家

庭②为主，单人户家庭比例显著上升。核心家庭比例由 1982 年的 68.30%发展至

2010 年 60.89%，直系家庭由 1982 的 21.74%发展至 2010 年的 22.99%，单人户

家庭由 1982 年的 7.98%发展至 2010 年的 13.67%，见表 1.4。在单人户家庭中，

纯老家庭、独居老年人不断增加。 

 

表 1.4 中国家庭结构表（单位：%） 

年份 核心家庭 直系家庭 单人户 

1982 68.3 21.74 7.98 

2010 60.89 22.99 13.67 

                                                 

① 数据来源于 2016 年 6 月 30 日上海市政府发布的《2015 年上海市老年人口和老龄事业发展信息发布》。 

② 备注：“核心家庭”是指夫妇二人组成，或夫妇（或夫妇一方）与未婚子女组成的家庭；“直系家庭”

是指夫妇（或父母、父母一方）和一个已婚子女及孙子女组成的家庭。 



 

 4 

注：数据来源于 2010 年第六次人口普查。 

 

城市单人户家庭明显高于乡村。城市单人户家庭明显高于乡村，直系家庭明

显低于乡村。以 2010 年第六次人口普查户数据为例，城市单人户家庭比例为

17.03%，县的单人户家庭比例为 11.79%；城市直系家庭比例为 15.28%，县的直

系家庭为 28.52%
①，见表 1.5。在人口流动背景下，标准核心家庭（父母与未婚

子女居住在一起）以城市最高，乡村最低，体现了在城市里面二代聚在一起高于

乡村，因为劳动力转移，留守老人和儿童增加。三代以上居住的以及隔代居住的

县最高，城市最低。这些都反映了中国城市里老年人与子女、孙辈居住在一起的

比例明显低于乡村，大多选择单独居住。王跃生（2014）的研究也显示城乡老年

人在三代直系家庭中的构成降低，这些从三代直系家庭中“溢出”的老龄人口进

入“空巢”状态或者单人户中。 

 

表 1.5 中国单人、直系家庭户比例（单位：%） 

 单人户 直系家庭 

城市 17.03 15.28 

县 11.79 28.52 

注：数据来源于 2010 年第六次人口普查。 

 

城市老年夫妇家庭比例超过乡村，家庭小型化趋势明显。从 2010 年第六次

人口普查数据显示，城市 65 岁以上老年人口的核心家庭生活的比例高于乡村

28.69%。并且随着老龄人口的增加，小家庭的数量也不断增加，“养老型”直系

家庭持续减少。因此，中国当代家庭结构小型化趋势明显，特别是一代化势头明

显增加。虽然中国的传统观念中直系家庭内相互帮助、相互照料比较密切，但是

“小家庭”趋势的发展导致传统的家庭老年照护功能正日益弱化、养老服务供给

不足、养老成本明显上升。 

（3） 中国养老产业的现实需求 

随着中国老龄化进一步加剧，为生命长期健康、幸福实现的各种产业和服务

所产生的的巨大经济效益正吸引着全球的目光，并逐渐突破传统的养老方式，开

始借鉴发达国家的成熟经验。 

                                                 

① 数据来源于 2010 年第六次人口普查数据信息。 
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养老产业具有产业链长、涉及领域宽、对上下游产业带动效应好的特点。随

着老龄人口的增长，尤其高龄人口的增多，在医疗卫生、休闲娱乐、家政服务、

照料护理、信息咨询、投资理财等方面的需求也大幅增加。截至 2016 年底，中

国共有各类养老服务机构 2.8 万个，床位数 680.0 万张，每千老年人口养老床位

数 30.31 张①②，与中国数量规模庞大的老龄人口相比较，还存在巨大的需求缺口。

从中国市场来看，养老产业还处于“幼童期”，还有很大的成长空间。据中国老

龄办数据表明，预计到 2020 年将达到 3.3 万亿元，2030 年达到 8.6 万亿元，2040

年达到 17.5 万亿元，存在巨大的现实需求。 

（4）养老产业的发展趋势 

养老产业是伴随着世界各国应对人口老龄化问题，而逐渐从社会分工中分离、

并发展起来的。但最近一段时期，发展中国家的老龄化速度明显要快于发达国家。

这就意味着发展中国家要普遍面临“未富先老”的严峻挑战。 

与生产发展、经济社会相匹配，自工业革命以后，到现阶段，养老产业大致

经历了家庭养老、福利化养老、养老产业化和社会化三个阶段（聂建明，2014）。

而且，由于福利化养老为政府带来沉重的经济负担，发达国家的养老政策也出现

了逐渐降低养老支出，着力发展商业化、社会化、个性化的养老服务。 

作为发展中国家的中国，虽然经济总量已经达到了仅次于美国全球第二的位

置，但相对于庞大的人口规模而言，其人均收入却排在中等水平位置，甚至至少

在未来三十至四十年间，依然处于中等水平的程度。在老龄化的进展中，很快就

走过了发达国家上百年的历程，快速进入到人口老龄化阶段。由于中国实施的政

治、经济、文化、社会等全方位的改革开放，再加上全球化步伐进一步加快，发

达国家先进的发展经验很快就被移植借鉴到中国，甚至比来源国发展得更快、更

好。 

结合中国人居家养老的传统、欧美的社区养老和近年来出现的机构养老、养

老地产等，目前中国已经出现了养老产业化、社会化的趋势。中国社会各界对此

也引起了高度重视，政府也出台了相关的政策支持。例如在中国的“十二五”规

划中，已经明确了中国致力于未来养老产业的发展方向，并鼓励引导开发老年人

宜居住宅和代际亲情住宅发展养老地产，对养老产业和养老地产制定了“90-7-3”

规划，即 90%、7%、3%分别通过家庭照顾、社区照顾、养老机构集中养老的养

老服务体系。再加上中国地产业的日益繁荣，养老地产也开始起步，正呈欣欣向

                                                 

① 数据来源于《中国统计年鉴 2016》。 

② 数据来源于国家统计局发布《中华人民共和国 2016 年国民经济和社会发展统计公报》。 



 

 6 

荣式的发展。并且，面对一些发达国家长达上百年的实践所得出的养老模式，中

国也不可能回到家庭养老、福利养老的时代中去，因此，养老产业化、社会化，

养老地产的发展也是中国养老服务发展的趋势。 

1.1.2 问题提出 

随着养老产业化、市场化的进一步发展，中国民众也逐步接受了以养老地产

为依托的机构养老。众多知名企业如万科、保利、中国平安、泰康人寿等已经开

始涉足养老地产项目，而且也形成了一些成功的案例，例如泰康养老地产、北京

太阳城国际老年公寓、上海亲和源养老公寓、台湾长庚养生文化村等。但也同时

存在一些问题，如业界普遍反映目前中国大陆养老服务链条还不够完善，保障体

系还不够深、不够宽，资源整合与老年群体的生活需求存在矛盾等。 

尤其是在当前大环境下，这些以养老地产为依托的机构养老大多是由地产开

发商来投资开发的，还存在非常严峻的问题。虽然开发商都提出了针对养老群体

需求的各项价值主张，如养老、医疗、文化、生活、娱乐、农庄等，让老年群体

“老有所养、老有所医、老有所乐、老有所做”，让养老地产的老年消费群体不

仅安度晚年，而且主张提高老年消费群体的幸福值，即让老年群体感知到养老地

产的价值，但地产开发商以往都是拿地修房卖房来盈利，相对于在规划设计方面

为老年群体修建配套的基础设施而言，基于价值主张如何为老年群体提供满足需

求的养老服务则显得更为重要，这也不是地产开发商的强项，因而让老年顾客群

体感知到一定的风险。而且，作为一个养老地产项目，即使提供了适应老年群体

需求的服务，而后期从运营管理方面也需要进一步跟进，也需要地产开发商转型

升级，这又对老年顾客群体产生了是否信任的问题。 

作为美国最大和增长最快的高级养老住宅（Senior Housing）营运商之一，

Emeritus 公司下属的凯健国际老年中心进入中国市场以后，斥巨资租用场地、安

装相应设施设备，配备专业的服务人员，其数量基本与入驻老人相同，定位顶级

高端养老服务，建设高级养老住宅（Senior Housing）。其收费主要包括房费（地

产收入）和养老专业服务费，共计每月支付在 1.2～2.2 万元，合计每年 14.4～26.4

万元。作为定位中国高端的老年消费群体而言，与泰康人寿养老之家的 200 万元

的门槛费相比较，凯健国际老年中心的收费也并不高出多少。虽然凯健国际陆续

推出了各种营销手段吸引客户，但真正购买消费的老年群体并不多见。凯健国际

曾称“未来 5 年投资 12 亿元人民币、建立 40 家养老院所，以上海及长三角为中

心，辐射全国”，但因低入住率水土不服而导致该项目被低调调整战略。 

在理论研究方面，目前的相关研究主要集中在以下方面：养老需求方面
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（Blood，2013；June Atkinson Teresa et al., 2014；周燕珉 2013；张栋，2016 等）、

养老地产的社会现状和政策环境（高晓路，2013；余杰等，2015）、文化与政治

体制对养老地产商业模式影响（Tetlow，2011；周春发、朱海龙，2008；聂建明，

2014）、居家养老购买意愿（刘群红等，2014）、老年人生命质量（刘石柱，唐怡，

2016）等。在购买意愿的影响因素也大多主要集中在老年群体的个体特征、婚姻

家庭状况、养老方式、收入、子女数量等方面，而较少涉及影响养老地产购买意

愿的作用机理等方面，针对养老地产中顾客价值主张方面的研究显得更少。 

因此，在中国情境下，基于顾客价值主张，影响城市高端养老地产购买意愿

的机理如何？养老地产顾客价值主张通过哪些因素、哪些路径对购买意愿产生影

响？只有从理论上找出这些影响因素的作用路径与作用机理，养老地产的产品提

供商才能更好地把握老年群体的心理，满足其需求，促进购买决策，最终促进中

国养老地产的产业化和市场化，提高老年群体的生活质量。 

1.2 研究目的与意义 

1.2.1 研究目的 

本研究的主要目的在于揭示在中国情境下基于顾客价值主张的城市高端养

老地产购买意愿的作用路径及作用机理，具体包括以下几点： 

（1）通过构建中国城市高端养老地产购买意愿的理论分析框架，探索基于

价值主张，影响城市高端养老地产购买意愿的作用机理。在对以往研究回顾和综

述的基础上，探索基于顾客价值主张，在中国的情境下，顾客对养老地产的价值

感知、风险感知，以及顾客信任感知对购买意愿的影响和作用机理。 

（2）通过对影响城市高端养老地产购买意愿的作用机理的理论分析，构建

相应模型进行实证研究，揭示影响影响城市高端养老地产购买意愿的关键路径。 

（3）以消费行为理论为理论基础，探索和实证研究影响养老地产的消费心

理的调节作用。例如，基于价值主张，企业声誉的高低对老年群体顾客的感知风

险、感知价值、感知信任的调节作用；老年群体在进行购买决策时，参考群体的

行为对购买意愿的影响如何等。 

1.2.2 研究意义 

本研究将以消费行为相关理论为理论基础，通过构建中国城市高端养老地产

购买意愿的理论分析框架，探索基于价值主张，顾客对养老地产的感知风险、感

知价值、感知信任对购买意愿的作用机理，并在此基础上研究企业声誉与参考群



 

 8 

体的调节作用，对中国养老地产产业的发展具有重要的理论意义和实践意义。 

（1）理论意义 

有助于完善养老地产的顾客价值主张内涵。本研究基于顾客价值主张，针对

中国城市高端养老地产发展趋势，结合中国中高端老年群体的消费特征及消费心

理，深入分析养老地产的顾客价值主张内涵。 

有助于拓展和深化影响老年地产购买意愿的因素及作用机理。本研究不仅探

索性地提出了基于价值主张的中国城市高端老年地产购买意愿影响因素及作用

机理的理论框架；而且从企业声誉对顾客价值主张与顾客感知的调节作用、参考

群体对顾客感知与购买意愿的调节作用进行了研究。这几方面的研究在以往较少

出现。 

（2）实践意义 

有助于养老地产开发企业更加深入了解中国老年群体购买的影响因素及内

在机理。在很多发达国家和地区的实践证明，“养老+地产”是一种非常有效的市

场化和社会化的养老服务模式（聂建明，2014）。但是否能够将这些成功经验直

接复制过来并进行有效的实施，以及是否能够承担起养老服务的功能，并得到市

场的认可，还有待考验。然而，正因为与地产结合在一起，社会公众与政府在短

期内也难以摆脱传统认识，导致养老地产的舆论环境及政策实施方面具有很大的

不确定性（聂建明，2014）。在养老地产实施的过程中，本身也出现了如美国最

大和增长最快的高级养老住宅（Senior Housing）营运商之一的 Emeritus 公司下

属凯健国际老年中心项目几经沉浮而最终退出市场的现象。因此，本研究有助于

养老地产开发企业更加深入了解中国老年群体购买的影响因素及内在机理，提高

顾客感知价值，降低顾客的感知风险，获取顾客的信任，从而提高其购买意愿。

本研究结论将为养老地产开发商在产品开发和运营管理方面提供参考。 

有助于完善中国的养老保障体系。根据中国对未来养老产业的发展规划，结

合中国的文化、政治、经济背景，虽然养老地产具有广阔的前景和巨大的市场，

但相对于中国十多亿人口而言，养老地产的开发与服务份额在养老产业总体中所

占的比例依然较低。本研究将促进养老地产的发展，促进养老形式多元化，帮助

缓解政府养老金不足，提高中国老年群体的生活质量，最终有益于完善中国的养

老保障体系。 



 

 9 

1.3 研究对象与关键概念 

1.3.1 研究对象 

本研究主题是基于顾客价值主张的中国城市高端养老地产的购买意愿影响

因素研究。前述章节已经说明，只能享受政府低保或者资产较少的低端群体肯定

不是养老地产的目标顾客，而且中国传统文化影响下处于顶级高端资产或收入的

老年群体也不屑于进入普通社区养老机构，因此，高端养老地产项目的主要目标

顾客是具有高收入或高资产的群体。此部分群体通过几十年的努力奋斗，具有一

定的经济实力；又正值中国改革开放，能接受一些现代的理念和观念；其子女大

多为独生子女，结合自身的经历，又不愿意让自己子女承受沉重的养老负担，想

让自己的子女轻松、快乐地生活，避免重复自己的“老路”，而且又想接受专业

的照护等，并享受晚年的幸福生活。综上述，本研究的研究对象是目前生活在中

国城市的中高层收入群体。由于目前还没有对各阶层收入的划分标准，综合中国

目前的经济水平与消费状况，本研究将家庭年收入在 30 万元以上的部分群体作

为本研究的中高层收入群体。 

1.3.2 关键概念 

（1）养老地产 

“养老地产”是由房地产开发企业或相关的社会机构推出适宜老年人居住、

符合老年人心理特点及生理特点并能够满足老年人社会活动需求，为老年人的健

康提供良好基础设施保障的老年住宅产品（田菲，于一凡，2013），将房地产开

发与创造老年消费者生活方式相结合，既是养老服务体系的一部分，也是地产发

展形态的新突破。 

从字面意思去理解，养老地产包含养老和地产两个元素，因此，对与养老地

产的研究也必须同时兼顾这两个方面的内容。在中国古代的《周记.地官.大司徒》

以及《礼记.王制》中最早出现。根据《现代汉语词典》①的解释，养老包括奉养

老人和年老闲居休养的意思。因此从中文的语境可以看出，养老包括了三个要素，

即被奉养的老人、奉养老人的人、如何奉养老人（闲居休养）。其中如何奉养中

体现了要为老人提供可以居住的硬件环境，以及从精神层面让老年人休息养神的

意思。养老地产则是为老人提供可以用于休养居住的居所所形成的不动产业。 

在英语语境中，与中文“养老”含义接近的主要有 elderly care，senior care，

                                                 

① 中国社会科学院语言研究所编《现代汉语词典》（第六版）.商务印书馆出版，2012. 
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aged care 等，都包含了向老年人提供照顾和健康护理的意思。照顾大多是指日常

生活照料，而健康护理则更偏重于医学护理，但“照护”两者兼有之（Moody，

2002）；与中国“养老”的内涵相比，更具国际性和学术性的“老年照护”或“长

期照护”在老年服务的内容上更加具体和深入，但实现“照护”依然需要必要的

基础设施。因此，本文所讲的“养老”与国际学术体系中的“照护”均为同一意

思，并不严格区分。由于东西方语言习惯和文化的差异，在英语语系中大多使用

housing，例如 senior housing、elderly housing、care housing、housingwith care（HWC）

（Blood，2013； Smith，2015）等。在北美语境中，一般将用于奉养或者照护

老人的地方称为 Senior Center（Pardasani, Thompson，2010）或者称为 Senior 

Housing。“Senior Housing”即代表“CCRC 模式”（持续照护退休社区 Continuing 

Care Retirement Community），它更注重通过社交网络获得朋友友谊、以及营养饮

食、文化、休闲娱乐、生活独立。 

而对于“养老地产”，应该具有中国特色，因为中国人的“家”观念，居住

必须要有自己的房子，就其功能而言，具有自己作为消费的住房和具有投资功能

的不动产业，而且，商业化也很明显，因此，对于本研究直接针对中国的养老服

务产业，就入乡随俗称为“养老地产”。 

除了在学术研究和日常使用习惯上的区分以外，众多学者（Mace，2013；聂

建明，2014）认为养老地产是以特定的地点、住所或设施为载体，在为老年群体

提供居住环境的同时，也提供与老年群体需求相适应的日常生活服务、护理、医

疗服务，以及提升老年人幸福指数而举办的文化娱乐、沟通交流、适度劳作等活

动以缓解老年群体“无事可做”、“无聊空虚”的精神状态，但这种形式服务的提

供者通常属于机构养老。显然，这与传统居家养老的养老住宅以及养老照护中心

有所区别。因此，本研究提及的“养老地产”必须同时具备为老年群体居住所提

供的实体住宅硬件要素，以及为老年群体提供其他如照护、文化等服务的软件要

素。 

（2）“城市高端养老地产” 

“城市高端养老地产”是指在北京、上海、广州、深圳四个一线城市，成都、

杭州、武汉、重庆、南京、天津、苏州、西安、长沙、沈阳、青岛、郑州、大连、

东莞、宁波十五个新一线城市，及各省会城市，由地产开发商专门针对中高层收

入群体推出的定位高端、提供高质量的养老住宅，该住宅同时配套与老年消费者

高品质生活方式相结合的养老服务。 

在中国，养老方式主要有家庭养老、机构养老和社区养老三种模式（曲文勇，

2008）。其中家庭养老是最传统的养老方式，主要是以血缘为纽带，由自己的子
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孙后代或亲戚为老人提供衣食住行养老资源、送终等系列社会服务行为，其地点

为家庭住宅。机构养老是老年群体在由盈利性质（民办）、非盈利性质（政府公

办）的养老院（敬老院）、养老公寓等机构安度晚年。对于养老院，又称敬老院，

主要针对普通城乡老年居民提供相应养老服务，其中公办的主要针对鳏寡独居老

人，由政府提供资助；民办的大多针对中低收入、生活能够自理以及失智失能的

中老年人、残疾人等，其经济来源主要是老年人的退休金、储蓄及家庭担负，近

年来也出现部分条件较好的养老公寓。社区养老是近年来出现的，老年人留在自

己家里，在子女上班期间，由社区提供家庭里所不能及的照顾、帮助及相应养老

服务。 

结合前述本研究的研究对象是目前生活在中国城市的中高层收入群体，因此，

本研究不涉及传统意义上的养老院、敬老院或针对中低端收入群体的普通养老公

寓。 

（3）顾客感知 

感知（Perception），即为消费心理学中的知觉（Perception），是指消费者进

行选择、组织及解释外界的“刺激”，并给予有意义及完整印象（Image）的一个

过程（林建煌，2011）。这种意义和印象可以体现在很多方面。基于营销的视角，

消费者感知的结果大多表现在认知的价值、认知的品质、认知的风险，以及认知

的定位与形象等几个部分（林建煌，2011）。 

顾客感知，即为顾客在对所选择的产品或服务相关属性、功能等体验或者偏

好等形成一种总体印象的过程。其内容实际上包括顾客对其产品或服务的价值、

品质、风险、定位与形象等方面。针对城市高端养老地产进行研究，首先从定位

与形象方面已经锁定在高端，也突出了地产商提供的高品质的养老住宅，同时配

套与高品质生活方式相结合的养老服务。另外由于改革开放以来，公众对地产商

的信任问题一直影响着人们对其态度评价与印象。因此，本研究中对顾客感知的

研究主要分为感知价值、感知风险和感知信任三个方面。 

1.4 研究内容与研究方法 

1.4.1 研究内容 

通过本研究，根据中国目前人口老龄化及养老地产的现状与发展趋势，基于

顾客价值主张，探索影响中国城市高端养老地产的购买意愿的路径及作用机理，

构建相应的理论模型框架。主要内容有：（1）基于“行为-感知-购买意愿”的逻

辑（赖红波等，2016；薛捷，2016），构建顾客价值主张对中国城市高端养老地
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产购买意愿影响的理论框架模型。（2）顾客价值主张对购买意愿的影响研究。包

括顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）对顾客价值主张与购买意愿的中

介作用研究。（3）调节效应研究，包括企业声誉对顾客价值主张与顾客感知（感

知价值、感知风险、感知信任）的调节作用研究，参考群体对顾客感知（感知价

值、感知风险、感知信任）与购买意愿的调节作用研究。 

1.4.2 研究方法 

本论文研究将综合运用规范研究、实证研究等多种研究方法，具体使用研究

方法如下： 

（1）文献资料法。通过对中国自1982年以后的三次全国人口普查数据、中

国政府相关部门发布的统计数据，分析中国人口老龄化现状及其特征。通过对国

际上相关研究的梳理，运用规范研究中的演绎法和归纳法，明晰本论文研究的理

论基础与研究总体思路，尤其是对于顾客价值主张、购买意愿、企业声誉、感知

价值、感知风险、感知信任、参考群体等方面回顾、梳理与归纳，为后续研究提

供理论基础。 

（2）问卷调查法。通过前述文献资料，通过对以往研究的回顾与对现实的

研究，制定相应的调查问卷，然后对不同城市以中老年群体为主要调查对象实施

调查，为本论文研究提供相关数据。在调查中也不排除少部分中青年，因为这可

以反映整个社会对养老地产的认知，以及未来的市场需求和发展方向。 

（3）数理统计分析法。通过问卷调查法所收集的数据信息，进行统计分析

梳理，使用的统计方法包括描述统计法、因子分析法、多元回归分析法等，以研

究基于顾客价值主张影响中国城市高端养老地产购买意愿的路径及作用机理。 

1.5 技术路线与结构安排 

1.5.1 技术路线 

技术路线是研究的总体研究规划。本研究按照提出问题、分析问题和解决问

题的思路总体规划。本研究的技术路线与逻辑框架图如下图 1-1 所示: 
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图 1.1 本研究技术路线与逻辑框架图 

1.5.2 结构安排 

本文共由六章构成。在研究内容体系的构建方面，以消费行为理论和参考群

体理论为基础，结合中国市场实际情况，基于顾客价值主张，构建对中国城市高

端养老地产购买意愿影响的理论框架模型并进行实证研究。 

第一章 绪论。主要阐述本论文研究背景与研究意义，确定研究对象与关键

概念、研究内容与研究方法，制定本论文的技术路线与结构安排等。 

第二章 理论回顾与文献综述。本部分主要基于消费行为理论、参考群体理

论，对顾客价值主张、购买意愿、企业声誉、感知价值、感知风险、感知信任、

参考群体等方面回顾、梳理与归纳，为后续研究提供理论基础。 

第三章 顾客价值主张对城市高端养老地产购买意愿影响的理论框架构建。

本章首先明确养老地产顾客价值主张与购买意愿的概念与特征，从“行为-感知-

购买意愿”的逻辑探索顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）在顾客价值

主张与购买意愿之间的作用路径及中介作用机理分析，企业声誉对顾客价值主张、

顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）的调节作用分析，参考群体对顾客
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感知（感知价值、感知风险、感知信任）与购买意愿的调节作用分析，构建顾客

价值主张对中国城市高端养老地产购买意愿影响的理论框架模型。 

第四章 顾客感知对顾客价值主张与购买意愿之间的中介作用研究。首先就

顾客价值主张对购买意愿影响的主效应机理、顾客感知（感知价值、感知风险、

感知信任）在顾客价值主张与购买意愿之间的中介作用机理进行分析，然后构建

相应的中介作用模型，再进行研究设计，通过问卷调查收集数据，并使用数理统

计方法进行实证研究。 

第五章 企业声誉对顾客价值主张与顾客感知的调节作用研究。首先就企业

声誉对顾客价值主张与顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）的调节作用

进行分析，然后构建相应的调节作用模型，再进行研究设计，通过问卷调查收集

数据，并使用数理统计方法进行实证研究。 

第六章 参考群体对顾客感知与购买意愿的调节作用研究。首先就参考群体

对顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）与购买意愿的调节作用进行分析，

然后构建相应的调节作用模型，再进行研究设计，通过问卷调查收集数据，并使

用数理统计方法进行实证研究。 

第七章 结论与展望。根据前述研究，提出本文研究结论、研究不足与未来

的研究方向。 
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第二章 理论回顾与文献综述 

根据本研究的主题，基于顾客价值主张的中国城市高端养老地产的购买意愿

影响研究，以及前述的分析与讨论，本研究以高端养老地产消费者为研究对象，

探索目标消费群体对于养老地产的开发商及服务的提供商所提出的顾客价值主

张对购买意愿的作用机理与作用路径，因此在基础理论方面首先必然涉及到消费

行为理论。其次对于养老地产的特殊性，大多数老年群体在进行购买决策时，除

了满足自己养老的需求以外，更看重与群体的互动关系，这也是开发高端养老地

产所提供的满足老年人“精神”层面的服务项目，根据笔者在养老地产的实际工

作中也可以观察到，在进行养老地产消费时，消费群体大多结伴而行，从理论的

角度就是参考群体对消费者的影响较大，因而本研究同时涉及到参考群体理论。 

在各要素之间的关系中，根据主题首先必然涉及到顾客价值主张和购买意愿

的关系。同时，消费者在接触到养老地产开发商和服务提供商所提出的顾客价值

主张时，并不一定立即产生购买意愿，而会对该价值主张进行审视、评价和感知，

产生系列心理活动过程。从消费行为理论可以得出，顾客会对产品和服务所产生

的价值（效用最大化）和风险（风险最小化）进行判断，顾客所感知的内容包括

该项目产品或服务的价值、风险，以及对其供应商的信任。因此，基于“行为-

感知-意愿”的逻辑（赖红波等，2016；薛捷，2016），除了前述顾客价值主张（企

业的行为）、购买意愿进性梳理以外，还须对顾客感知，即感知价值、感知风险、

顾客信任进行回顾、梳理与归纳。再加上在中国市场上，尤其是在地产市场上，

诚信普遍缺失，以往研究表明，企业声誉会对信任产生影响，这对于还未成熟的

高端养老地产的发展尤为重要。 

综上述，本章首先在梳理中国养老地产发展现状及影响因素研究之后，对消

费者行为理论、参考群体理论进行回顾，然后对本研究所涉及的各变量即顾客价

值主张、购买意愿、感知价值、感知风险、感知信任、企业声誉进行回顾与综述，

再对以往研究进行评述。同时本研究对顾客感知的研究内容主要从感知价值、感

知风险和感知信任三个方面进行探索，在文中后面部分不再赘述。 

2.1 发展现状及影响因素 

养老地产作为一种社会化的养老服务形式，在一些发达国家已经取得了较好

的发展，并逐渐形成相应的居住与照护体系。实际上养老地产涉及诸如地产、健

康、医疗照护、文化、餐饮、休闲娱乐、投资理财、保险产品，因而，关于养老
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地产领域内的研究涉及到经济学、社会学、心理学、医学、人文等多个领域的研

究。通过对以往相关研究的梳理，目前西方国家的研究主要集中在养老地产的需

求方面，中国的相关研究主要集中在养老地产的接受度和需求意愿、影响因素、

社会现状和政策环境、东西方文化差异及其对养老地产的运营模式等方面。 

2.1.1 中国针对养老地产购买意愿的影响因素研究 

养老地产在中国出现的时间不长，目前关于养老地产购买意愿的研究较少，

仅有的研究主要如下： 

张化楠等（2016）基于解释结构模型（ISM）和层次分析法（AHP）方法对

老年人社区医养融合养老模式选择意愿中的影响因素进行了研究，其结论表明：

表层直接影响因素包括日常生活活动能力、居住方式、配偶及子女情况、医疗支

出能力、对养老模式的认知和知晓、健康自评等；中层间接影响因素包括慢性疾

病数量、家庭认知度、社会关注度、医疗保障水平等；深层根本影响因素包括家

庭收入水平、政府支持力度和养老模式发展阶段。其中，家庭收入水平、日常生

活活动能力、医疗保障水平、慢性疾病数量、政府支持力度等是老年人医养融合

养老模式选择意愿的主要影响因素。 

苏雅琴等（2016）对中国湖南省居民养老地产购买意愿的影响因素进行了调

查，并通过建立Probit模型进行了数据处理与分析，其研究结论表明，居民的个

人特征如性别、经济状况中的收入、对养老地产的认知、接受新事物的能力方面

对养老地产的购买意愿产生显著的正向影响；对于个人特征中的年龄、配偶、传

统社会观念等方面对养老地产的购买意愿产生显著的负向影响。其中女性、收入

高、对养老地产认知较高、易于接受新鲜事物的能力越强、没有配偶、职业越趋

于稳定的消费群体对养老地产的购买意愿强。与之相类似的还有康琪雪、张恒铭

（2013）的研究。 

王立青、罗福周（2013）使用结构方程模型对中国陕西省省会省市西安市考

擦养老地产楼盘的潜在顾客群体进行了调查研究，构建了养老地产购买意愿的影

响因素及影响路径模型，运用了相应的统计软件进行了相应的数据处理，分别从

感知质量、感知风险等与顾客购买意愿的关系进行了研究。 

2.1.2 养老地产客户需求的相关研究分析 

对于养老地产，其投资者首先关注的是老年群体对养老地产的需求和购买意

愿，需要发现和研究养老地产的需求问题。 

（1）国际上针对老龄群体对养老地产的需求的相关研究分析 
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养老地产在老龄群体的持续护理、多样化的文化娱乐、营养与健康、社会服

务等方面发挥了关键作用（Pardasani and Thompson，2010）。从以往的研究来看，

老年群体选择养老地产具有以下需求：幸福感知（Gitelson et al., 2005）、扩大社

交网络获得友谊（Aday, Kehoe, & Farney，2006；Blood，2013）、健康护理

（Fitzpatrick et al., 2005；June Atkinson Teresa et al., 2014）、可以获得营养饮食

（Skarupski and Pelkowski，2003）、安全（Blood，2013）。Aday 等（2006）对五

个州 734 名在养老公寓居住的老年群体进行了调查，其结果表明 90%以上的感觉

他们在身体健康方面比以前更好，75%以上的老年人认为他们比以前更加独立。

Eaton and Salari（2005），Williams 等（1998）研究结果表明，在养老公寓居住的

老年群体在生活满意方面感觉比以往更好。Blood（2013）对英国 19 个养老地产

机构 47 名老人及其 5 名亲戚进行了访谈，绝大部分老年人对养老地产所提供的

服务非常满意。在所有的养老地产项目中，老年群体的健康和幸福是是最核心的

要素（Beisgen and Kraitchman，2003； Pardasani and Thompson，2010；June 

Atkinson Teresa et al., 2014；Richard Humphries，2015）。 

（2）中国针对老龄群体对养老地产的需求的相关研究分析 

中国的研究者也尝试从老龄群体的接受度和需求意愿方面进行研究。刘群红、

周玮（2012）通过对南昌市295名60岁以上的市民进行调查研究；刘群红等（2014）

基于灰关联分析对老年房地产市场需求进行了实证研究；周燕珉（2013）对养老

公寓入驻的动机进行了调查研究；后来张栋（2016）的研究；以及2012年新浪网、

2013年中国青年报等的相关调查等，这些研究和调查均一致表明，中国民众开始

逐渐接受养老地产。养老地产市场越来越大，如何开发更符合中国老年群体的养

老地产项目是养老服务提供商应该考虑的问题。 

2.1.3 中国老龄群体面对的社会现状和政策环境的相关研究分析 

高晓路（2013）、余杰等（2015）认为在20 世纪婴儿潮、计划生育政策和人

口死亡率下降的影响下，中国过去几十年中人口老龄化的速度不断加快。中国政

府已经将“居家养老”和“养老服务社会化”确定为应对人口老龄化的基本方针。

以北京为例，2013 年北京市人民政府出台文件《关于加快推进养老服务业发展

的意见》（第32号文），并提出了社会养老服务的“9064”战略发展目标，即到

2020 年，实现90%、6%、4%的老年人分别对应居家养老、社区养老、机构养老。

但是，政府在制定适合市场和社会需求的公共政策和制度时，应该秉持客观、前

瞻、科学的态度。政策的短板和不科学的决策将会导致中国在养老产业方面的公

共服务能力和资源供给更加短缺，供给的不足将无法满足需要持续性照护的老人
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快速增长的趋势。 

2.1.4 发展现状评述 

综合以往相关研究可以看出，目前关于养老地产购买意愿影响因素的研究大

致可以分为微观类和宏观类两类。其中微观类主要体现在养老地产的需求内容及

消费者购买意愿的影响因素；宏观类主要体现在影响养老地产的社会、文化、政

治、政策等因素。 

（1）从微观方面，影响养老地产购买意愿的因素大多涉及消费者的个人特

征，诸如性别、收入、子女情况、身体状态、婚姻状况、对养老地产的认知、传

统观念等方面，很少有从影响消费者心理和行为意愿方面去进行研究。因此，本

研究试图从消费者心理和行为方面去对养老地产的购买意愿影响因素进行研究。 

（2）在少有的对养老地产消费心理和行为的研究中，从顾客感知的角度，

只是构建了感知价值和感知风险对购买意愿的影响。而实际上，从前面的案例中

以及中国情境下目前消费者对养老地产的认知中，包括对企业的认知与评价，企

业对养老服务及营运方面的能力的担心，以及企业以往在社会公众心目中的印象

等所形成的企业声誉也可能会对消费者造成一定的影响，这在以往的相关研究中

很少涉及。另外对于老年群体的消费，从营销实践和以往的理论研究中可以得知，

参考群体对消费者购买决策会产生很大的影响，尤其是群体中的意见领袖对消费

者消费的促进作用非常大。 

（3）在现有的研究中缺乏对影响老年地产购买意愿的作用机理研究，即除

了对老年地产需求因素和购买意愿研究以外，大多数的研究往往从中国大环境下

的社会、文化、政策、政治方面，以及东西方营运模式、差异比较等方面进行研

究，很少去分析和探索影响购买意愿的内在机理。 

（4）在以往的研究中，从其研究调查的数据中可以看出，其调查的对象比

较宽泛，比较侧重于数据所代表的居民的普遍性。实际上无论从我国民众的对养

老地产的经济承受能力、态度观念，还是从中国对养老的宏观规划来看，养老地

产并不是针对所有城市居民，而是针对部分中高端收入的群体。例如，以北京为

例，北京是中国的政治、经济、文化中心，其经济收入、消费理念、民众视野等

方面都在全国前列，也是属于“北、上、广、深”一线城市阵营，2013 年北京

市人民政府出台文件《关于加快推进养老服务业发展的意见》（第32号文）中提

出社会养老服务的“9064”战略发展目标，即到2020 年，实现大约4%的老年人

在养老机构中养老。以此表明，在中国目前甚至未来近一段时间中，绝大部分居

民养老并不是养老地产的目标人群。即使未来中国养老市场巨大，从潜在顾客培
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养的角度也是直接针对中高层收入的群体，而不是所有的城市居民。因此本研究

认为，相关养老地产的研究数据来源样本应该缩小到中高层收入群体。 

2.2 理论回顾 

2.2.1 消费者行为理论 

关于消费者行为的研究最初出现亚当·斯密等的古典经济学理论中，后来在

马歇尔等新古典经济学中形成了初步的理论体系。该理论认为，消费者的需求决

定消费者的行为，即消费者的希望通过自己最大支付获取想要得到的产品或服务，

从而促使效用最大化。经济学家根据商品供应的数量、价格，消费者的收入与支

付能力以及效应或偏好的变化构建了系列消费行为理论模型（邹辉文，2002）。

早期从经济学的角度、理性“经济人”解释了消费者在既定的可支配的范围内如

何实现自己最大的利益。 

随着市场的发展变化，上世纪五十年代以来，由卖方市场逐步过渡到买方市

场，消费者成为市场活动的中心，以顾客为中心的市场导向开始主导营销活动，

但对于复杂的消费行为而言，该理论无法解释消费行为复杂性的、非理性的一面。

于是借鉴心理学的动机理论，Bauer（1960）用消费心理、认知风险理论去解释

消费行为，即消费者在进行购买决策时并不是像经济学家认为的“效用最大化”，

而是“风险最小化”。这里“效用最大化”与“风险最小化”实际上也为消费者

在面消费选择时所体现的“价值”与感知的“风险”。 

到二十世纪六十年代至七十年代，消费行为学作为一门学科出现，并开始从

心理学、营销学、社会学、经济学等学科中得到综合提炼，消费假设为人是“社

会人”。此阶段消费行为理论得到了由个人消费者延伸到产业、组织、公共组织

与社会服务、跨文化的消费行为（Sheth and Sethi，1973）。也是消费者认识、获

取、使用、处置消费产品或服务所采取的各种行为的动态过程（林建煌，2011）。

基本上，消费者行为的范畴，包括与购买决策相关的心理和实体的活动。心理活

动包括评估不同品牌的属性、对信息进行推论，以及形成内心决策等；实体活动

则包括消费者实际搜集产品相关信息、体验、与销售人员互动，以及产品的实际

消费与处置等。甚至在后来延伸至消费不单纯是满足需求，而是一种“体验”、

“介入”、“符号”，或者是一种“参照”，超出了对购买过程的研究，这为后来的

参考群体理论奠定了基础。 
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2.2.2 参考群体理论 

参考群体理论是关于人的社会心理态度和行为怎样受其从属的或追求的群

体参照力所影响的社会心理学理论。由于人生活在群体之中，并与其他群体具有

不同程度的互动，消费者的心理和行为几乎无法避免参考群体所带来的有形和无

形的影响，甚至在诸多购买决策中，参考群体对消费者的心理和行为的影响至关

重要，因而，参考群体理论在消费心理学和消费行为学中应用非常广泛。 

（1）参考群体的概念 

参考群体（Reference Groups）是指在个人形成其态度、价值观念或行为时，

任何会成为其参考、比较和模仿对象的个人或群体（Schiffman et al.,2007）。参考

群体可以分为直接群体（Direct Groups）与间接群体（Indirect Groups）两大类。

直接群体，又称为成员群体，指参考群体具有与被影响的对象相同的身份，例如

亲人和同事等。在直接群体中，包括与个体互动比较密切的家人、亲友、邻居和

同事等主要群体，也包括互动较不频繁的同乡、社员、教友等。间接群体是指参

考群体和被影响的对象并不具有同样身份，又称为象征群体(Symbolic Groups)，

包括仰慕群体（Aspirational Groups）和斥拒群体（Dissociative Groups）。仰慕群

体是指消费者所想要加入的群体。由于消费者个体对仰慕群体的仰慕，其行为更

加容易受到仰慕群体的影响。斥拒群体则是个体会与其保持距离，并影响其行为

的群体。 

（2）参考群体对消费者的影响 

参考群体对消费者的影响主要有低个人化（Deindividuation）现象、风险转

移现象、冲动性购买现象。 

Solomon (2013) 用心理学的方法来研究消费者行为，提出了一个基于购买、

拥有和存在的消费行为模型，其结论表明，消费者的行为不仅仅是买东西，它还

包括对事物如何影响我们的生活以及财产如何影响我们对自己和对方的感觉的

研究，同时发现，个人在群体中的表现，往往和其单独一人时的表现并不相同，

参考群体对于个人行为的影响主要是因为个人在群体中往往会缩小自我，在群体

中会出现低个人化的现象，以促使自己尽量与群体融为一体。 

Arch 等（1976）分析了口碑广告对改变消费者选择风险产品意愿的作用，

提出了口碑广告对消费者行为影响的信息和感知风险处理模型，其研究发现：群

体决策远比个人决策更愿意承担风险，也就是在群体决策中往往会出现风险性转

移( Risky Shift)的现象。Kogan 与 Wallach（1964）突破了心理学中的传统界限，

论证了冒险概念化如何将先前划分为动机、个性、社会心理、认知和判断、思维
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和智力等不同标题的概念和发现结合起来，发现如果风险由群体大众所共同分担，

不似个人决策时是由个人单独承担，也就是出现责任分散（Diffusion of 

Responsibility）的现象，因此倾向于接受更具风险性的替代方案。Solomon (2013)

的研究也认为群体决策会倾向于更加冒险的结论。 

Granbois（1968）通过访谈和直接观察研究零售决策的消费行为时，发现通

过尝试测量顾客对价格、显示器、商店布局和其他可控变量来改进零售决策，在

消费者行为上，群体也会表现出对个别消费者的重大影响。Solomon (2013) 的研

究也发现消费者在消费决策中，当越多的人接受并喜欢该群体，则该群体对其中

个体所产生的遵从压力也就越大，即产生浪潮效果（Bandwagon Effect）。 

（3）参考群体对消费者的影响形式 

参考群体的观念、活动、行动等都会直接或间接地影响消费者的消费行为，

从消费心理和行为的角度，参考群体主要通过参考信息、群体规范、群体认同三

种形式对消费者个体产生影响。 

Burnkrant 与 Cousineau（1975）在研究咖啡评价信息时，其结论表明，一般

而言，由于消费者对于厂商或营销人员所提供的信息大多持有怀疑的心态，消费

者大多希望能从参考群体中获得所需要的产品信息，当消费者认为参考群体是可

信赖的或专业的，便会认为参考群体所提供的信息有助于提高自己在产品判断和

选择时的正确性。尤其是在消费者消费决策面临较大风险或者在该方面的知识或

经验有限时，便会更加依赖于参考群体的建议及信息。 

个体想要融入参考群体，则必须服从和接纳参考群体所建立的规则与行为标

准，群体规范也会影响个体的行为。因此，消费者在进行决策时，当消费者因为

迎合其他人的期望或遵从某一群体的规范，而改变了他的行为和决策，便是群体

规范对个体产生的影响，并正向显著影响社会认同（林志扬、方志斌，2011）。 

和家庭一样，参考群体是影响一个人社会化的重要因素。个体在服从和接纳

群体的信息、规范时，同时自己也会去模仿或学习群体中的观念和行为，同时又

成为群体中其他成员的角色楷模，即产生群体认同效应。如果某种产品或服务能

够促使与某种群体间具有高度相似性，则购买该种产品或服务能促使消费者产生

认同效应。尤其是在高自我不确定性情境下个体的群体认同感显著高于低自我不

确定性情境下的群体认同感，自我不确定性显著影响群体认同感（权珊珊等，

2015）。 
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2.3 文献回顾与综述 

2.3.1 顾客价值主张的相关研究回顾 

（1）顾客价值主张的概念 

顾客价值主张（Customer Value Proposition），又常常被简称为价值主张（Value 

Proposition）。自价值主张被提出以来，在不同的学科，在不同的研究领域，关于

顾客价值主张的概念存在不同的解释，并且都已经得到了广泛应用（Hassan，

2012）。近年来，顾客价值主张越来越频繁地出现在商业模式、战略、营销等管

理学领域，但至今没有形成一个明确的定义。Buttle（2009）认为价值主张是企

业为顾客提出的一个关于为顾客提供系列价值或利益的明确承诺。也就是说价值

主张是将组织所有的市场行为聚焦在能促使顾客在购买决策中产生显著差异的

关键要素，以为顾客形成有别于竞争对手的选择或购买行为（Fifield, 2007）。

Lanning（1998）认为价值主张是一系列可以感知“优越的，超过别的选择”的

体验，包括组织为其顾客提供的经济价值。 

根据 Anderson 等（2006）的研究，价值主张可以分为三种类型：整体利益、

偏好差异点和共聚焦点。整体利益是完整的正面利益清单，利益提供者相信比竞

争者更能够给最终顾客提供更好的利益。偏好差异点是在利益提供商提供的可以

选择的各种有利因素中进行区分，以便更好地区别于竞争对手。由于给顾客提供

更多的利益并不总是最好的，而最好的就是为目标顾客集中在一两个关键点上提

供价值，共聚焦点就是用这种方法为目标顾客提供、识别、沟通和传递价值。 

根据冯雪飞（2015）的研究，将对价值主张的概念分为三个方面，分别从产

品定位、顾客关系、战略导向为焦点进行了梳理。 

从产品定位方面。特劳特（2011）的定位理论成为营销史上的经典理论，并

在全球引起了很大的反响，学者们一致认为定位理论可以促使企业在激烈竞争的

市场中避开强势的竞争确立自己的位置而提高企业的运营绩效。该理论更多强调

要在竞争中立于不败之地，必须将自己的产品、服务或者品牌与竞争对手区别开

来，并设定一个与众不同的，能在顾客心智中占据独特位置的定位（Trout and 

Rivkin，2011）。与之同时代的还有 USP 理论（Unique Selling Proposition），即

独特的销售主张，具有强有力的、独特的、利益承诺（Reeves，2014）。随后

Kambil（1997）等从满足顾客需求的独特的产品和服务价值等方面进行了定义。

Bagchi 与 Tulskie（2000）从对顾客呈现和被感知的优点方面定义了价值主张。

后来，众多学者将品牌的属性融入到顾客的价值中，例如 Ogilvy（1983）认为品

牌代表了顾客需要购买承诺的物质产品和心理的利益满足；Aaker（2009）也将
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产品价值主张与品牌的功能、属性、利益和价值结合起来。总之，这些以产品定

位为焦点的定义价值主张从企业、企业提供的产品或服务或品牌方面进行了描述，

并清晰地与竞争对手区别开来。 

从顾客关系方面，顾客价值主张是被顾客感知，同时也是维护顾客关系的手

段或方式（Ballantyne et al.,2006，2011；Frow and Payne，2008 等）。Lanning（1998）

认为价值主张是一系列可以感知“优越的，超过别的选择”的体验，突出了价值

主张的顾客可感知。Buttle（1999）、Carlson and Wilmot（2006）等都认为价值

主张是在竞争状态下能为顾客创造、提供的价值，以及对顾客设定的对使用价值

的期望（Vargo and Lusch，2004）。Osterwalder 与 Pigneur（2011）认为顾客价

值主张是通过价值主张来解决顾客的难题和满足顾客的需求。此类定义的视角主

要是从顾客的角度出发，体现了市场营销的以顾客为中心的市场导向的理念，与

产品定位的角度相比较，则产品定位视角的价值主张则是从企业的角度出发。因

此，从顾客关系方面，价值主张大多认为顾客价值主张的发起者，企业并不创造

价值，只能参与并提供价值（Vargo and Lusch，2004），价值主张是顾客与企业

之间的一种互惠承诺。 

从战略方面，随着商业模式的发展，在商业实践中其重要性日益体现，以及

理论界对价值主张的重视，众多学者（Chesbrough and Rosenbloom，2002；Johnson，

2008，2010；Teece，2010；Osterwalder and Pigneur，2010； Abdelkafi et al.，2013）

旨在描述对目标顾客、顾客的问题、拟提供的解决方案。Hardy（2005）认为一

个明晰的价值主张是企业实施创新所必须明确的前提，因此，它必须被严格定义，

并被企业员工、股东、投资者等利益相关者深刻认识和理解。Osterwalder and 

Pigneur（2011）认为作为企业必须搞清楚为谁创造价值？他们看中什么？该向客

户传递什么样的价值？正在帮助客户解决哪一类难题？正在满足哪些客户需求？

正在提供给客户细分群体哪些系列的产品和服务？这些观点代表了企业必须洞

察顾客，具备这些远见，才能提炼出关于顾客的需求、如何评估需求、如何满足

需求，并形成企业的新的业务。因此，从这个角度，实际上将顾客价值主张理解

为一种战略导向，只有具备这种理念，才能明确企业要做什么？为什么做？为谁

做？才能清楚阐明企业的业务本质。 

（2）顾客价值主张与顾客需求 

从前述分析可以看出，价值主张是为特定细分市场的目标顾客提供创造价值

的产品和服务的承诺，是针对特定细分市场的目标顾客，围绕价值主张分别进行

价值创造、传递、实现和沟通，围绕顾客需求的核心（Osterwalder and Pigneur，

2010；Abdelkafi et al.，2013），其理论框架图如图 2.1 所示。综合以往的相关研
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究，其二者的关系如下： 

顾客价值主张是企业为满足顾客需求、吸引顾客的核心和本质承诺

（Ballantyne et al.,2006，2011；王雪冬等，2014）。只有为顾客创造价值、满足

顾客的需求才能促使企业实现可持续发展。一个企业要生存和发展，其首先需要

明晰企业“为谁（目标顾客和关系）？与谁（合作伙伴）？如何利用关键资源？

沟通什么？如何沟通？成本结构？收入来源？分销渠道等关键要素，将设定的价

值主张（为顾客创造的价值）通过资源整合、创造、传递、获取给顾客（Abdelkafi 

et al.,2013）。由此，顾客价值主张实际上凝聚了企业的各种关键资源而形成能满

足客户需求的价值，并最终导致可持续的竞争优势（Carayannis and Wang，2012；

Carayannis and Korres，2013）。无论企业的产品和服务、经营模式如何创新，最

终脱离不了顾客需求，为顾客创造价值（Hamel，2000）。 
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图 2.1 价值主张理论框架图 

（资料来源于：Abdelkafi et al.,2013） 

 

顾客价值主张贯穿满足顾客需求的全过程。从系统的角度，顾客需求是一个

包含诸多构成要素和内容的产品或服务的组合系统，但顾客需求也会随着技术创

新、观念改变等而产生变化，甚至是顾客价值主张与顾客需求之间互动促进相互

影响的结果。在满足顾客需求的过程中，顾客价值主张直接影响整个系统的业务

创新、盈利创新、运营创新等多个模块环节上的突破，最终促使顾客需求构成要

素进行系统性升级（王雪冬，2015）。由于技术、观念等环境的变化，当升级之

后的顾客需求与企业所提出的价值主张不匹配时，则又需要继续针对顾客变化的

需求寻找和提出新的价值主张，然后再从各构成要素及设计主题进行相应变革。

因此，顾客价值主张贯穿满足顾客需求的全过程。 
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（3）顾客价值主张的影响因素 

目前关于影响顾客价值主张的因素方面的系统研究还不多见，以往的相关研

究大多从影响商业模式创新的角度从顾客需求、技术创新、竞争与学习、企业家

精神方面去研究的。 

从顾客需求方面，由于不同的顾客需求不同，而且会随着环境的变化而变化，

因此，企业必须不断开发新的产品或者提供新的服务以不断满足顾客的需求，在

激烈竞争中不断调整、创新，提出不同的价值主张（Loohuis and Raesfeld Meijer，

2014）。甚至仅仅是满足当前的需求也很快会被市场所抛弃，企业还必须在满足

现实需求的同时，着力挖掘客户的现在需求，创造和引领需求，超出客户的预期

（Flint et al.,2002），提出新的价值主张。 

从技术创新方面，大多学者认为技术本身并不具有价值，再先进的技术也必

须与产品和服务结合起来，能够满足顾客的需求，但还必须有与之相应的商业模

式，才能促使蕴含技术的新产品和服务实现商业化，从而实现技术的价值（Teece，

2010）。在实现商业化成功的过程中，必须提出新的顾客价值主张。尤其是近年

来互联网及信息技术的发展，改变了人们的生活习惯和消费方式，也为顾客实现

了新的价值，并促使企业不断创新（Patala et al.,2016；Pattnaik and Misra ，2017）。 

从竞争与学习方面，以往研究认为随着市场竞争的加剧，迫使企业必须不断

学习、改进，从而提高企业的效率和效果。其学习、改进、效率或效果的提升等

本身就是创新，并在此过程中，不断更新顾客的价值主张（Venkatraman and 

Henderson，2008）。 

从企业家精神方面，Schumpeter（2000）认为作为企业家须具备敏锐的洞察

力、判断力和丰富的想象能力，企业家必须随时洞察市场，发掘市场现在的需求，

并利用自己丰富的想象力去思考、创新，才能发现和提出满足顾客需求的价值主

张。另有学者认为在竞争激烈的市场中，如果企业家缺乏敏锐的洞察力，或者将

企业设定在一个明显的市场边界内，不能跳出固有的模式，不能随着顾客需求的

变化而进行变革和创新，则会成为创新模式创新的障碍，一成不变的顾客价值主

张则会被动荡的市场所淘汰。 

而真正直接对于研究影响顾客价值主张的因素方面还较少，例如具体的影响

是什么？如何影响顾客价值主张？通过文献梳理，目前只有冯雪飞（2105）从市

场需求、技术创新、领导力与企业文化、战略管理以及营销学领域等方面进行了

整理。后来冯雪飞（2015b）又运用多案例研究方法，对华录集团、万达集团、

中建集团等 5 家正在实施商业模式创新的企业，对商业模式创新中的顾客价值主

张的影响因素进行了深入研究，其结论表明，创新文化是驱动因素，高层管理者
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是推动力量，企业通过创造和发现顾客潜在需求驱动市场导向是形成顾客价值主

张的关键，从而提出了影响顾客价值主张的三棱锥模型。 

2.3.2 购买意愿的相关研究回顾 

（1）购买意愿的概念 

意愿是个体从事特定行为的主观倾向和可能性，也是对某事物的一种心理承

诺。以此类推，购买意愿是顾客能自主决定打算购买某一种产品的主观倾向和可

能性（Grewal et al.,1998），或者消费者愿意采取购买行为的概率的大小（Dodds and 

Monroe，1991），也是消费者对产品或服务愿意购买的心理承诺程度（Saleh and 

Ryan，1991），即个人想要购买产品和服务的计划或意向程度。也有学者从消费

者的主观角度来定义购买意愿，即个人想要购买产品和服务的计划。但由于信息

不对称，消费者搜索信息并不总是完全反映了产品或者服务的全部真实信息，其

所作出的购买计划不仅会受到自身心理因素的影响，还会受外部环境的干扰

（Spears and Singh，2004）。章敏（2015）认为是消费者对特定产品或者服务的

一种态度，综合其他内外部因素，共同形成促进消费者做出购买行为决策的一种

意愿。众多学者一致认为购买意愿能够用来预测消费行为。因此，购买意愿是消

费者对产品或服务的某种肯定或信任的心理状态，能够满足其某种需求的某种倾

向，是产生购买行为的前奏。 

（2）购买意愿的理论基础 

根据以往对购买意愿的研究进行梳理，目前主要基于合理行为理论、计划行

为理论、感知价值、感知风险四个视角进行研究。 

合理行动理论（Theory of Reasoned Action）是在费雪宾模型（Fishbein Model）

的基础上发展而来的。费雪宾模型主要指消费者对于产品品牌的态度，是根据消

费者对该产品品牌的属性所持有的信念和该属性的权重相乘积之后，再加总所有

考虑属性的乘积所得（Fishbein, Martin，1967）。消费者对某产品品牌的态度越好，

则购买的意愿（可能性）也就越高。合理行动理论用购买意愿（行为意愿）替代

了购买行为本身，也就是态度所预测的是购买意愿，而非购买行为本身。该理论

加入了主观规范（Sub-jective Norm；SN）的新变量，即消费者认为其行为是否

会获得其他人的支持，以及对各种不同来源的规范信念乘他对于遵守该规范的动

机。一个人的态度与主观规范共同影响其购买意愿。购买意愿可用来预测购买行

为。合理行动理论所探讨的态度由费雪宾模型对于产品品牌的态度扩展到是否采

取某一行为的态度（林建煌，2011）。合理行动理论强调其他人的意见对于一个

人在行为意图上的影响，且合理行动理论比起费雪宾模型在预测行为上更具有效
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度（Ryan et al.,1980；Wooten et al., 1998 )。该理论已经经常用于消费者决策行为

研究之中，用于解释消费者行为，并多次在不同的领域用于消费者行为意图的实

证研究中。 

计划行为理论（Theory of Planned Behavior）是在合理行动理论基础上增加

了新的预测变量—知觉行为控制（perceived behavior control ，PBC）扩展而成的

（Ajzen，1991）。知觉行为控制表示感知实施某一项行为的难易程度。因为当一

个人面临比较艰难的行为意愿时，往往缺乏控制其行为的能力。然而，一个人的

态度、主观规范和知觉行为控制越强烈，就预示了其购买行为的倾向性越强

（Ajzen，1991）。因此，计划行为理论中包括四个层次，分别是：消费行为、消

费行为的购买意愿、影响消费者购买意愿的因素（态度、主观规范、知觉行为控

制）、影响购买意愿中态度等因素的具体细节。计划行为理论也已经广泛应用于

不同领域以研究人类的行为及行为意愿的预测（Hewitt, 2007）。例如，Zhou 等

（2013）基于计划行为理论研究中国有机食品的购买意愿；Mohammad 与 Samiei

（2012）在研究旅游目的地选择时，发现了在线网络口碑与知觉行为控制的对购

买意愿的直接关系。 

消费者价值感知包括功能、情感、社会、认知和条件等价值，消费者在进行

消费行为决策时，会对其选择、比较的产品或服务进行价值评价，消费者最终对

其感知价值较大的产品或服务进行选择（Sheth et al.，1991）。消费者购买意愿

与感知价值呈显著正相关关系。但在价值感知方面，Dodds 等（1991）认为消费

者愿意购买的价值评价一方面来自于该产品或服务的价值与为此产品或服务所

付出的成本之间的相对关系，另一方面来自于同类产品与服务之间的价值比较。

在感知价值与付出成本之间的比较，实际上就是 Zeithaml 提出的关于消费者在利

得和利失之间的比较。在近年来的感知价值与购买意愿研究方面，黄文彦与劳陈

峰（2013）就网络口碑质量对顾客感知价值和购买意愿的影响进行了研究，其结

论表明，感知价值对购买意愿产生正向的影响作用。Iskandar 等（2015）研究结

论亦表明感知价值对购买意愿产生显著正向影响作用。 

与正面感知产品或服务的价值相比，基于感知风险的购买意愿理论则是从负

面降低风险最小的原则促使消费者受益，并影响消费者的行为意愿。与感知价值

（利得）相对应，感知风险最小实际上就是降低利失（Zeithaml，1988）。Wood 

和 Scheer（1996）基于 Dodds and Monroe（1991）的扩展模型，利用 245 名消费

者的调查数据，研究结果认为感知利得、货币成本及感知风险会通过对交易的整

体评价而影响购买意愿，感知风险也会直接影响购买意愿，其结论证明了对扩展

模型的支持。近年来，Kim 与 Lennon（2013）使用结构方程模型，在线调查了
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219 名消费者，在刺激模式的基础上，扩展了外部因素（如声誉）和内部信息来

源（如网站质量），加上认知和情绪对购买意愿的影响进行了研究，并得出了相

似的结论。 

综上所述，目前的研究虽然对购买意愿的概念界定有所差异，但是大家都一

致认为购买意愿属于消费心理的范畴，是行为发生的可能性及承诺，能够对消费

者的行为作出预测。 

2.3.3 感知价值的相关研究回顾 

（1）感知价值的概念 

作为学术界的研究热点，感知价值已近被广泛运用到学术界涉及到价值感知

评价的众多领域当中，但目前没有统一的概念。1990 年 Gronroos 首先从关系营

销的角度对顾客价值进行了分析，随后 Zeithaml 等（1993）基于消费者所得与付

出、产品效用等方面进行了定义。这里的“付出”包括货币和非货币成本。Baker

等（2002）从获取、交易、使用和赎回中的价值进行了定义。付轲（2005）、杨

华和冯梓洋（2012）从一定时期内顾客感知到所有利益与成本比较后的总体效应

评价进行定义。 

从以往的研究来看，对顾客感知价值的概念主要有：“得失说”，主张得失说

的学者有 Parasurama（1997），Zeithaml 等（1993），付轲（2005），杨华和冯梓

洋（2012），认为感知价是“得”与“失”比较后的效用评价感知；“多要素说”

（Sheth et al.，1991），主张消费者的感知价值也应是多维度的；“综合评价说”，

将产品的属性及属性的功能与情形相联系来进行评价（Flint，Woodruff and Gardial，

2002）。 

（2）感知价值的维度 

在以往的研究中，众多学者对感知价值的分类大多按照其功能、社会、情感、

认知、利得、利失等方面进行划分。例如：Flint 等（2002）在研究营销管理的竞

争来源中，将感知价值划分为功能价值、情感价值和社会价值等三个维度。

Zeithaml 等（1993）将感知价值划分成感知利得和感知利失两个维度。Sweeney

和 Soutar（2001）从零售业视角出发，从功能价值、情感价值、社会价值等方面

价值进行了划分。同样的划分还有 Sweeney 和 Soutar（2001）、Duman 和 Mattila

（2005）等的研究。 

但对于不同产品或服务的研究，在不同情境中，消费者的感知价值的维度存

在差异。例如，在互联网和购物环境中， Mathwick 等（2001）从玩乐、审美、

顾客的投资回报和卓越服务方面进行划分；在购物商场情境中，Eladly 和 Eid
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（2015）则从享乐、自我满足、功利性、认知、社交、空间便利、时间便利、成

本方面进行划分；对文化服务业消费者感知价值，Ercsey 与 Jozsa（2016）将其

维度划分为功能价值（质量、设施、人员、价格）、情感维度、社会维度；结合

公共文化空间自身情境特点，丁瑜等（2017）构建了七维假设模型，包括资源价

值、成本价值、环境价值、设施价值、服务价值、场所价值、休闲价值；在房地

产消费方面，付轲（2005）结合房地产感知利益与感知成本的固有属性，从房地

产质量、地产商品牌、房地产产价格等方面进行了划分；从不同商品类别差异方

面，陈洁、王方华（2012）从功利和享乐两方面进行了划分；在高端消费品方面，

刘畅（2015）借鉴其他学者的研究成果和高端消费品的特征将高端消费品感知价

值影响因素归纳为感知质量、感知服务、品牌形象、情感体验和社会价值五个维

度影响。 

（3）感知价值的影响因素 

以往相关研究表明，产品的质量、服务、价格、品牌和社会价值等对感知价

值可以产生显著影响。例如，Dodds 等（1991）研究发现，质量和价格对感知价

值的影响效果相反，质量对感知价值有积极的作用，而价格对感知价值有消极的

作用。范春梅、李华强和贾建民（2008）针对房地产市场的研究验证了 Dodds

等的研究，消费者对商品房的感知质量对感知价值有积极作用，而感知价格对感

知价值有负向影响。同时，范春梅、李华强和贾建民（2008）还指出商品房的感

知价值对消费者再购与推荐意向产生正向影响。付轲（2007）指出消费者感知价

值受到房地产品牌的影响。消费者感知价值驱动消费者购买行为。刘畅（2015）

研究指出，影响消费者感知价值的因素包括商品感知质量、品牌形象和社会价值，

这些因素与感知价值呈现正相关。品牌形象可以直接作用与感知价值，也可以间

接作用于感知价值。间接作用是通过影响商品的感知质量和社会价值影响感知价

值。 

2.3.4 感知风险的相关研究回顾 

（1）感知风险的概念 

自 1960年从心理学领域引入到市场营销学领域（Bauer，1960）以来，感知

风险作为揭示产品购买决策规律的重要目标，已成为学术界研究的热点。感知风

险已被公认为是消费者行为的关键动力之一。Bauer (1960) 认为，消费者的任何

行为可能导致不确定性的后果都可能存在风险，消费者在参与交易的过程中，通

过寻找能使他们在不确定的情况下以某种信心行动的信息来发展降低风险的方

法。Cox(1967)认为感知风险是购买产品金额的函数，是消费者强调损失和不确
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定性对购买行为的主观感受。 

不过，从目前研究成果分布看，有关感知风险的研究主要集中在产品购买决

策领域。感知风险包括两个决定因素：一是决策结果的不确定性，二是错误决策

结果带来的危险性（张喆，胡冰雁，2014）。实际上，这两个决定因素与 Peter

和 Ryan（1976）认为的不良后果发生的可能性与重要程度一致，由此为后来感

知风险的测量奠定了基础。即消费者在产品购买过程中，因无法预料其购买结果

的优劣以及由此导致的后果而产生的一种不确定感觉（Takano et al.，2007）。感

知风险是非常主观的，消费者掌握的信息不充分和缺乏足够的判断力导致了不确

定性。 

（2）感知风险的影响因素 

产品种类对感知风险的影响。持有此观点的该类研究有 Peter 和 Ryan (1976)

等的研究，其结论表明，产品种类会影响消费者感知风险。例如，一般情况下，

消费者对重要程度越高、金额越大、参与度越高、复杂程度越高产品的感知风险

越大；耐用品比非耐用品感知风险较大。同时，顾客感知风险对顾客价值产生重

要影响，并由此对购买意愿、满意度、重购行为等产生连锁反应。产品因素包括

感知质量、服务水平、价格，其中价格水平对其产生正向影响（刘建新，陈雪阳，

2008）。 

购物情境对感知风险的影响。这里的购物情境包括购物环境、购物方式、购

物场所、购物目的、预期用途等要素（Dowling and Staelin,1994）。例如，电子商

务所带来的不确定性超过了传统商务，而具有更高的感知风险（Chiu, Wang, Fang, 

and Huang, 2014）。在线交易发生在匿名、非个人、非面对面的情况下，消费者

在购买之前没有机会检查产品，这种交易模式会导致部分消费者会更加看重交易

的不确定性，而加重感知风险（Hong，2015）。 

购买行为不同阶段对感知风险的影响。Mitchell（1995）的研究表明，在确

认需要、收集信息、评价方案、购买决策和购买后行为的不同阶段，消费者感知

风险的水平与程度不一样。在购买决策之前，感知风险随着信息的不充分到充分，

不确定性从不段增加到逐渐消除，感知风险也由大到小开始降低。卖方和买方之

间信息不对称的增加增加了买方感知风险的可能性，并降低了买方的购买意愿

（Verhagen, Meents, & Tan, 2006）。在决策阶段，又由于其不确定性而使风险增

加；最后感知风险跟购买后的满意程度高度相关，如果不满意，则感知风险增加。 

消费者个体特征对感知风险的影响。消费者个体特征因素包括年龄、收入水

平、卷入程度、受教育程度、顾客风险偏好、相关知识水平、情绪、对产品的重

视程度等方面（刘建新、陈雪阳，2008）。Chaudhuri（1998）的研究表明影响消
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费者感知风险的因素还包括情绪(即积极情绪、消极情绪)，并且指出对产品相关

知识掌握的情况也会影响消费者的感知风险，掌握情况越多，感知风险越小。高

海霞（2004）发现风险大小的估计、对于冒险的态度、对产品的知识、购买目的、

购买参与程度等众多因数素都将影响消费者感知风险。 

企业因素对感知风险的影响。刘建新、陈雪阳（2008）研究了企业、产品、

个人、情境等四个方面的因素对消费者感知风险的影响，其结论表明，除了个人

因素以外，影响风险感知的因素主要影响主要来自于企业，主要包括企业规模、

品牌声誉、产品标准化程度、产品与服务质量、关系承诺、口碑效应等。 

2.3.5 感知信任的相关研究回顾 

（1）感知信任 

信任是最具挑战性的术语之一，由于概念的不同，研究者在不同学科的研究

中很难达成共识（Hong & Cha, 2013)。在消费行为领域，信任是建立顾客关系的

前提或者践行承诺的先行状态（Garbarino & Johnson, 1999；Morgan & Hunt, 1994）。

Morgan and Hunt (1994)认为由于具有不确定因素，信任产生于当一方对交换中另

一方的可靠性和完整性具有信心时。Kumar（1996）也认为“真正能够区分信任

关系的是双方建立相互信任的综合能力，彼此相信，一方关心另一方的利益，任

何一方采取行动之前都会考虑自身行动对另一方所产生的影响”。Fam 等（2004）

认为信任，与顾客满意一样，是一个动态的过程，是建立在某段时期内对经济产

出的满意与否之上。 

感知信任是从顾客对产品、服务及其供应商的认识而产生的一种信任状态，

相信甚至依赖对方。Chen 与 Barnes（2007）将感知信任分为：信念、信心、态

度，或对另一方诚信的期待；在不确定性状态下的行为意愿或行为依靠。 

（2）感知信任的价值 

顾客感知信任对顾客满意度和顾客忠诚度正向促进作用。Anderson 与 Narus

（1990）研究表明顾客信任度正向影响顾客满意度和顾客忠诚度，顾客信任是衡

量顾客关系质量的关键指标。Nha Nguyen, André Leclerc, Gaston LeBlanc（2013）

研究发现顾客信任在社会认同(其三种形式:企业认同、公司形象、企业声誉)和

顾客忠诚度之间具有中介作用，顾客信任正向影响顾客忠诚。 

顾客信任能够给企业带来即期利润和远期收益预期。Bitner(1995)研究证实，

为了最大化商业价值，一家公司必须建立并持续与消费者建立一种信任关系。刘

建新（2006）认为顾客信任会影响顾客认知态度和消费行为,让顾客感知信任的

企业会促使顾客产生价值认同和行为依恋,从而产生购买行为,给企业带来即期
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利润和远期收益预期。 

（3）感知信任的形成 

顾客价值主张是顾客感知信任形成的价值基础。顾客价值是消费者基于给定

和接收的物体的感知，对服务效用的总体评估（Zeithaml，1988）。 

对产品的感知安全、感知有用可以促进感知信任（Chen and Barnes，2007）。 

感知信任是基于对方的承诺,企业分享的价值、沟通、行为、能力都会对感

知信任产生影响（Morgan et al.,1994）。企业只有遵守承诺，为顾客提供质、量、

价相匹配的产品或服务，才能促使顾客感知信任，并使顾客满意；否则会失去顾

客的信任，顾客不再支持该企业。 

2.3.6 企业声誉的相关研究回顾 

（1）企业声誉的概念 

对于企业声誉，自提出以来，不同学者从不同角度对其进行了大量的研究，

也产生了很多种定义及相应的测量方式（Walsh et al.,2010），如品牌和广告角度、

社会公民责任角度、无形资产角度等。其中最著名的是 Fombrun 与 van Riel (1997)

的研究，其观点认为企业声誉是“与其他领先的竞争对手相比，一个企业凭借过

去的行为和未来的前景对所有关键利益相关者产生的吸引力在认知层面的表达”。

大多数学者似乎都认为企业声誉是一种集合的概念(Barnett et al.,2006)，体现了对

于一个特定群体（如股东）认识和诠释公司代表什么的能力（Rose and Thomsen, 

2004；Weiss, Anderson, and MacInnis, 1999）。 

Dowling (2016)认为声誉的概念具有共同的普遍含义。例如，传统字典对声

誉的解释为“公众对某一个人和事物的总体评价”。而众多学者在有关声誉的研

究时，不是所有的观点都采用这个定义方式。例如从变量测量的视角，采用通用

的定义便于被调查者对术语的正确理解。然而，在学术研究中，Wacker（2004）

认为如果采用通用的理论定义对量表进行开发和测试，或者进行研究，则被认为

不会太准确。Dowling (2016)研究了从 1983 年以来的 30 多年来对企业声誉的定

义，并列举了 50 多条，发现随着时间的推移，学者们对企业声誉的定义也在发

生变化，并具有一定的时代性。 

（2）企业声誉的作用 

企业声誉有助于提高企业品牌资产，提高顾客忠诚度，并成为一种重要的无

形资产。作为企业的一种信号，企业声誉是促进企业发展潜在的有效工具，可以

减轻消费者对新兴市场品牌的不确定性，并提高产品品牌资产（Heinberg et 

al.,2018），提高顾客品牌忠诚度（Bartikowski et al.,2011）。尤其是在网络环境下
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企业声誉对在线忠诚度产生直接影响（Caruana & Ewing,2011）。 

企业声誉有助于提升企业财务绩效。企业声誉有利于公司的财务表现，有利

于对利益相关者的行为产生正面影响。良好的企业声誉不仅可以提升未来的财务

绩效，也可以提升当前的财务绩效，并具有可持续性。为了追求更好的财务业绩，

公司应该努力建立良好的企业声誉（Gatzert, 2015；Weng & Chen, 2016)。 

具有良好声誉的企业容易获得投资回报，往往易于获得外界的投资而容易成

为合资企业的目标，并积极影响利益相关者的价值。与声誉较差的企业相比，良

好声誉的企业一般具有较低的风险战略和更高的投资价值（Petkova et al.，2014）。 

企业声誉是利益相关者能力的体现，有助于促进人力资源、金融和技术的生

存。Nicolò(2015)认为尤其是对于初创企业，很多在最初几年就不再存在。人们

普遍认为，这些初创公司非常容易出错。其原因主要是缺乏企业声誉，没有一个

能间接展示客户和利益相关者（投资者、贷款人、战略合作伙伴、供应商、经销

商）能力的历史，阻碍了人力资源、金融和技术的生存。要使这些公司得以可持

续发展，必须强调企业声誉建设，迅速获得客户和利益相关者的信心。 

良好的企业声誉有助于促进消费者对公司的认识，并与消费者行为意愿相关。

一般情况下，消费者主要依靠媒体、个人联系和自己的亲身经历来形成对公司的

态度（Shamma and Hassan，2009）。企业声誉与消费者行为具有直接或间接地关

系。Yoon et al. (1993)认为消费者的反应通常与其对该企业的感知是一致的，并

且企业声誉间接影响消费者的预期与购买意愿。Walsh 等 (2010)的研究表明，消

费者企业声誉感知与信任、口碑、满意和忠诚具有相关关系，单一维度的企业声

誉与行为意愿具有强烈相关。企业声誉驱动感知信任并共同影响情感信任并直接

影响客户的识别、购买意愿和购买频率（Johnson and Grayson，2005） 

2.3.7 研究评述 

(1)缺乏针对养老地产顾客价值主张的研究 

从前述文献回顾与梳理可以看出，目前对顾客价值主张的研究主要集中在价

值主张的概念（Buttle,2009；Osterwalder and Pigneur，2011；冯雪飞，2015 等）、

顾客价值主张与顾客需求的关系（Ballantyne et al.,2006，2011；王雪冬，2015），

以及少有的影响顾客价值主张的因素研究（Loohuis & Raesfeld Meijer，2014）等，

一是缺乏针对养老地产的顾客价值主张的相关研究，二是在以往的研究中更少有

直接针对顾客价值主张对养老地产购买意愿的影响研究。其根本原因，在于受到

目前定量实证研究范式的影响，绝大多数学者通常将顾客价值主张认为是一个具

体的实践层面的操作性的问题，而不是纯理论学术问题，并将顾客价值主张的形
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成以及运营看成是在获取相关信息、集中相关资源，为如何让顾客接受企业的产

品和服务的一种描述（Kotler and Keller，2012）。实际上顾客价值主张与市场需

求（冯雪飞，2015b）、战略管理（Doz and Kosonen，2010）、顾客需求管理（Barnes 

et al.,2009）等一样对企业、市场极具理论意义，并在近年来逐步引起了高度重视。 

再加对中国地产市场而言，改革开放过后的三十多年经济迅速增长，人们生

活水平提高，对住房需求增加，中国人传统的“房”与“家”（有房才有家）的

理念，使得房地产市场基本处于供不应求的状态，地产供应商还没有达到需要研

究顾客价值主张以满足顾客需求从而促进地产营销的状态。因此，目前针对地产

行业顾客价值主张的研究较少。 

虽然随着社会的发展，养老问题日益突出，但由于大部分中国人的养老观念

还处于“养儿防老”的状态，从中国相关规划中指定的诸如“9073”战略也可以

看出，绝大部分还处于家庭养老阶段，只有少部分才会考虑养老地产的消费。不

过近年来市场状况表明，开始有越来越多的城市高收入群体已经改变养老的传统

观念并开始尝试高端养老地产的消费，且呈现出极具扩大之势。 

由此，专门针对城市高端养老地产的顾客价值张及其对购买意愿的影响研究

成为本研究的主题。 

(2)对养老地产购买意愿的作用路径研究较少 

除了从养老地产的需求（Blood，2013；June Atkinson Teresa et al., 2014；周

燕珉 2013；张栋，2016 等）、养老地产的社会现状和政策环境（高晓路，2013；

余杰等，2015）、文化与政治体制对养老地产商业模式影响（Tetlow，2011；周

春发、朱海龙，2008；聂建明，2014）以外，对养老地产的购买意愿方面，主要

集中在居家养老购买意愿（李敏，2014）、老年人生命质量（刘石柱，唐怡，2016）

等，而且这些也并非针对真正的养老地产项目。对养老地产购买意愿影响因素方

面，目前的研究主要集中在老年群体的个体特征方面，如张化楠等（2016）、苏

雅琴等（2016）等的研究，对养老地产购买意愿的作用路径研究较少。目前仅有

的对养老地产购买意愿路径研究，是王立青（2013）结合陕西最大的老龄化城市

西安，选定不同适老化水平的养老项目对前来考察楼盘的老年人进行调研，结合

养老住宅的特点，构建了相应的结构方程模型进行购买意愿的问题研究，但该研

究是基于消费者的认知角度，如消费者对产品知识、广告认知、品牌认知方面。

因此，以往少有对顾客价值主张视角的研究为本研究提供了机会。 

(3)综合消费行为的研究视角 

关于消费者购买意愿的影响研究成果丰富，但以往的研究大多从单一的视角

研究消费者的购买意愿与购买决策，例如基于合理行动理论（Ajzen et al.，1980）、
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计划行为理论（Zhou 等（2013）、基于感知价值（Iskandar 等，2015）、基于感

知风险（Kim 与 Lennon，2013）与购买意愿的关系，这与消费者进行购买决策

的心理活动过程略有差异。尤其是针对大金额、复杂型购买决策时，消费者在对

产品和服务的感知价值和感知风险进行权衡比较的时候，也会同时考虑产品和服

务供应商的以往表现，来推测消费者未来可能遇到的情形，因此，会涉及到供应

商的企业声誉（Dowling，2016），以及对供应商的信任问题。同时也会考虑到社

会心理的因素，例如参考群体对消费者购买意愿的影响（Solomon，2013）。因此，

本研究试图综合运用消费行为理论与参考群体理论，基于“行为-感知-意愿”（赖

红波等，2016；薛捷，2016）的逻辑，在以往关于感知价值、感知风险、感知信

任对消费者购买意愿的研究基础上，探索研究养老地产的顾客价值主张对购买意

愿，以及顾客价值主张、顾客感知、企业声誉、参考群体、购买意愿之间的相关

作用路径。 

2.4 本章小结 

首先梳理了中国养老地产发展现状及影响因素研究。由于在其成长所需要的

相关配套政策，如金融政策、土地政策、退休福利等还没有完全到位，商业模式

还需要沉淀，中国的养老地产目前还处于开始兴起并向成长期过渡的阶段，还没

有进入爆发阶段。在理论研究方面，西方国家的研究主要集中在养老地产的需求

方面，中国的相关研究主要集中在养老地产的接受度和需求意愿、影响因素、社

会现状和政策环境、东西方文化差异及其对养老地产的运营模式等方面。 

其次对消费者行为理论、参考群体理论进行了回顾。消费行为理论方面，从

消费行为理论的出现、理论形成、随着市场发展的变化等方面进行了梳理。参考

群体理论梳理方面，主要体现在对参考群体的概念、参考群体对消费者的影响、

参考群体对消费者的影响形式等方面。这些为后续的研究提供了理论基础。 

然后对本文所涉及的各变量即顾客价值主张、购买意愿、感知价值、感知风

险、感知信任、企业声誉进行回顾与综述。（1）顾客价值主张方面，回顾了顾客

价值主张的概念、顾客价值主张与客户需求的关系、客户价值主张的影响因素等。

（2）购买意愿方面，回顾了购买意愿的概念、购买意愿理论基础的四个视角。

（3）感知价值的概念、维度及其影响因素。（4）感知风险的概念及其影响因素。

（5）感知信任的概念、价值与形成基础。（5）企业声誉的概念、作用。 

最后以往研究进行评述，认为目前的研究缺乏针对养老地产顾客价值主张的

研究，对养老地产购买意愿的作用路径研究较少，缺乏基于消费心理与行为的视
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角研究，并基于“行为-感知-意愿”的逻辑，针对养老地产顾客价值主张与购买

意愿的关系与作用路径的研究提供了理论基础以及研究方向的思考。 
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第三章 顾客价值主张对城市高端养老地产购买意愿影响的

理论框架构建 

3.1 养老地产顾客价值主张与购买意愿的概念与特征 

3.1.1 养老地产顾客价值主张的概念与特征 

由 1.3.2 对“养老地产”的关键概念界定可知，养老地产是由房地产开发企

业或相关的社会机构推出适宜老年人居住、符合老年人心理特点及生理特点并能

够满足老年人社会活动需求，为老年人的健康提供良好基础设施保障的老年住宅

产品，将房地产开发与创造老年消费者生活方式相结合，既是养老服务体系的一

部分，也是地产发展形态的新突破（王立青、罗福周，2013；聂建明，2014）。

众多学者（Mace，2013；聂建明，2014）认为养老地产是以特定的地点、住所或

设施为载体，在为老年群体提供居住环境的同时，也提供与老年群体需求相适应

的日常生活服务、护理、医疗服务，以及提升老年人幸福指数而举办的文化娱乐、

沟通交流、适度劳作等活动以缓解老年群体“无事可做”、“无聊空虚”的精神状

态。“城市高端养老地产”是指在一二线大城市，由地产开发商针对中高端收入

群体推出的定位高端、提供高质量的养老住宅产品，同时配套与老年消费者高品

质生活方式相结合的养老服务。 

许多传统观念认为，老年人应该以享受为目的，安度晚年，平安度过，颐养

天年。但事实上，由于角色的转变，促使老年群体的内心感受发生变化，老年群

体依然需要继续嵌入在社会之中（聂建明，2014）。（1）生存角色的转变。由于

个人的生命周期规律，一个人由一个家庭支柱的劳动角色去供养别人到老年后转

化需要供养的角色，容易促使老年人不适应，心中难免焦虑，从而产生危机感。

（2）决策角色的转变。以前大多是家庭的主力，单位的领导，担当“家长”的

决策角色，老年以后，失去了以往的的权威性，而需要转化成听从别人接受照顾

的人，这容易使老年人产生失落感。（3）感情角色的转变。这是指老年人从担任

一定的社会职务到只扮演满足身心情感的角色，如在家庭中父母、子女间的角色。

这样的角色转换常常伴随产生家庭冲突，甚至还将面临众多难以预料的“突然失

去”，容易产生孤独感（聂建明，2014）。 

如何帮助老年人自然调整各种角色的转变，如何防止老年人被社会边缘化，

应该尊重其再社会化的需求。社会嵌入理论认为个人不是孤立的，而是嵌入在特

定社会结构和关系网络当中的，并且通过上述社会关系网络获得社会支持及其他
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社会资源，诸如信息、情感、服务等（聂建明，2014）。因此，对老年人而言，

通过嵌入在特定社会结构和关系网络中的社会化来加强学习、提高修养、不断自

我调整才能实现上述角色转变，促使老年人继续成为参加经济活动的、有用的公

民（柏萍、牛国利，2013；解芳芳、朱喜钢，2016）。而社会化养老中城市高端

养老地产是实现老年人社会化的一个较好的平台，通过为老人提供各种服务，可

以使老人在角色转换过程中更好地调整和适应（聂建明，2014）。 

另外，中国传统文化强调“老有所终、老有所养”，“善始善终”，养老问题

是衡量老年人晚年生活幸福感和生活质量的重要指标（聂建明，2014）。近年来，

关于幸福的研究大量出现，尤其是对老年群体的幸福感研究较多。例如，廖晓春

（2010）从养老机构高龄老人生活满意度及主观幸福感调查分析；鲁元平、张克

中（2014）基于退休与幸福感的实证研究；王黎等（2015）从养老机构老年人主

观幸福感的影响因素进行了研究；Humboldt 与 Leal（2014）研究了影响老年人

幸福感的因素有健康和生活方式、医疗保健的重要性，老年人晚年认知衰退与幸

福感丧失的关系等；Cho 等（2015）研究扩展的老龄化和发展适应模型，将远期

的教育和过去的生活经历两个因素，与近期的躯体功能、认知功能、身体健康状

况、社会资源、紧急状况五个因素纳入模型，以及远期和近期的交互作用，研究

了它们对幸福感的影响。因此，如何提高老年群体晚年生活幸福感和生活质量是

发展社会化养老、机构养老、开发养老地产所必须考虑的重要内容。 

目前在中国比较有代表性的高端养老地产项目有：社区商业养老模式—中国

台湾长庚养生文化村；北京东方太阳城；河北省综合服务类养老项目—爱晚大爱

城；第一家保险企业投资管理的养老社区—北京泰康之家·燕园；基于美国的

CCRC 持续健康理论而设立的合众养老社区；绿城乌镇雅园综合性健康养生养老

园区；高端会员制养老第一家—上海亲和源老年公寓；实现了医疗、护理、养老、

康复等一体化服务，创建有病治病、无病疗养，医疗和养老相融合的新型养老模

式北京市海淀区和熹会老年公寓。 

根据这些养老地产项目对其顾客所宣传和提供的产品或服务进行归纳总结，

其特点如下：（1）环境优雅：各项目大多规划设计青青草原、野趣农园、休闲栈

道、安静祥和、沉浸在大自然中，提供最佳的健康养生环境。（2）照护功能齐全：

提供全方位照护服务，包括保健、医疗、健康维护、紧急救护等。（3）休闲娱乐

多元文化：大多塑造多元养生文化，参与适合老龄群体的各种文化娱乐活动、社

团活动、学习课程、文艺表演等，丰富退休生活，提高晚年幸福指数。（4）老有

所做：为了提高客户的参与感，以及发挥有所专长的客户的价值，让住户感到老

有所为、有所做，规划设计园艺、蔬菜、水果种植、课程教学、活动指导、经验
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分享等内容，让客户真正享受到快乐优质的晚年生活。（5）完整的社区配套功能：

地产项目为了让老年群体生活更加方便，大都设有超市、餐饮服务、康体、网络、

门禁、聚会场所等。（6）独具特色的养老理念：例如爱晚大爱城倡导的“中国首

席亲情健康城”，主张倡导亲情回归、大家庭融合的居住的方式；北京双井恭和

苑推出的“喘息服务”个性化照护养老机构，即让老人“享受一段幸福安康的生

活，也让长期照顾老人的子女或老伴喘口气”；万科随园嘉树打造的“一碗汤的

距离”大社区+养老的模式等。 

由 2.3.1 对顾客价值主张的回顾与综述可以得知，从产品定位方面，顾客价

值主张是从企业、企业提供的产品或服务或品牌方面，在顾客心智中占据独特位

置的定位（Trout and Rivkin，2011），或者具有强有力的、独特的、利益承诺（Reeves，

2014）；从顾客关系方面，顾客价值主张是在竞争状态下能为顾客创造、提供的

价值，以及对顾客设定的对使用价值的期望（Vargo and Lusch，2004；Carlson and 

Wilmot，2006），是为特定细分市场的目标顾客提供创造价值的产品和服务的承

诺，是针对特定细分市场的目标顾客，围绕价值主张分别进行价值创造、传递、

实现和沟通，围绕顾客需求的核心，满足顾客需求的过程（Osterwalder and Pigneur，

2010）；从战略方面，顾客价值主张是对目标顾客、顾客的问题、拟提供的解决

方案（Abdelkafi et al.，2013）。因此，结合本研究的主题，从产品定位方面，养

老地产的顾客价值主张是针对中高层收入群体的提供的高品质养老住宅及养老

服务；从顾客关系方面，养老地产的顾客价值主张是为中高层收入群体提供高品

质的养老住宅产品及养老配套服务的承诺，围绕高品质养老服务需求的核心，而

进行高品质养老价值创造、价值传递、价值实现的过程；从战略方面，养老地产

的顾客价值主张是为中高层收入群体提供高品质养老服务的整体解决方案。实际

上从养老地产顾客价值主张不同方面概念理解可以看出，其关键词主要包括：中

高端收入群体、高品质养老住宅及养老服务、高品质养老服务需求、价值的创造

传递实现、整体解决方案，结合民众养老期望获得晚年生活幸福的最终目的，本

研究认为“养老地产顾客价值主张”的概念为：为获得晚年生活幸福和高品质的

生活质量，地产商通过提供高品质的养老住宅，同时配套高质量的养老服务，为

中高层收入群体，创造、传递和实现高品质养老价值，满足高品质养老需求的整

体解决方案。 

一个差异化、精准的顾客价值主张是企业成功的关键（ Johnson and 

Christensen，2008）。作为企业成功的关键因素，王翔等（2015）认为，顾客价值

主张必须具备以下特征：首先必须明确细分市场，哪些顾客是企业重点关注以及

为其提供服务的？作为中国城市高端养老地产价值主张，必须明确哪一类顾客群
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体是企业所关注的，并为其提供养老住宅和高品质的养老服务。例如武汉合众优

年养老只针对 55 岁到 70 岁的活跃老人，和 70 岁以上的需持续看护的老人；泰

康之家则针对购买乐泰财富卡 100 万以上的顾客。其次是企业必须明确为顾客提

供的价值并力求差异化，解决顾客的烦恼，可以创造全新的价值，也可以提供给

顾客的价值水平增强到行业标准之上。例如绿城乌镇雅园除传统的医、养之外，

还成立颐乐学院，推出中国首个学院式养老服务；万科随园嘉树除了其他养老服

务之外，还退出两大宗教信仰场所，满足老年鼓了心理需求。最后，明确企业或

机构为实现顾客价值主张而提供的承载顾客利益、实现顾客价值的具体产品。例

如，泰康之家合理规划的养老项目园区、不同的户型住宅、独立生活设施、康复

医院、专业照护设施、高端会所、幼儿园等。 

3.1.2 养老地产购买意愿的概念与特征 

由前述 2.3.2 可知，购买意愿是消费者对产品或服务愿意购买的心理承诺程

度（Saleh and Ryan，1991），即个人想要购买产品和服务的计划或意向程度。本

研究是针对高端养老地产的购买意愿研究，由 1.3.2 可知，中国城市高端养老地

产是指在北京、上海、广州、深圳四个一线城市，成都、杭州、武汉、重庆、南

京、天津、苏州、西安、长沙、沈阳、青岛、郑州、大连、东莞、宁波十五个新

一线城市①，及各省会城市，由地产开发商专门针对中高层收入群体推出的定位

高端、提供高质量的养老住宅，同时配套与老年消费者高品质生活方式相结合的

养老服务。在中国，养老地产开发商主要对顾客出售养老住宅产品，该住宅产品

同时配套系列的养老服务，该服务可能是由地产开发商成立专门团队来实施，也

有可能是外包给专业机构或者与专业机构合作为业主提供相应服务，业主需要在

入住以后另外付费购买其配套的养老服务。因此，准确而言，是先购买养老住宅

产品，后期再购买相应配套的养老服务。因此，本研究所指的“养老地产购买意

愿”的概念是指具有一定的经济实力，计划和有意向购买在中国一线城市、新一

线城市以及各省会城市所开发的高端养老地产项目产品的心理承诺程度。 

购买意愿常常被认为是购买行为发生的可能性及承诺，可以为消费者的购买

行为做出预测。已有大量研究表明购买意愿与实际购买行为之间存在显著的相关

                                                 

① 本研究对中国城市分级采用《第一财经》新一线城市研究所于 2017年 5月 25 日发布的中国城市分级名

单。其评价指标除了传统的 GDP 规模、居民人均收入、世界 500 强企业落户数量、机场吞吐量等硬性指标

以外，还从商业资源聚集度、城市枢纽性、城市人活跃度、生活方式多样性和未来可塑性 5 个维度进行了

评价。 
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关系。消费心理与消费行为研究中的费雪宾模型、合理行动理论、计划行为理论

等都是以行为意愿作为行为的前因变量，并将行为意愿作为用户实际行动产生的

替代性指标。对城市高端养老地产的购买行为的发生，实际上只有在进行真正购

买过后才能实现，而这对于目前尚处于初期阶段的养老地产而言，是不切合实际

的，而且本身本研究属于消费心理的研究，因此，本研究将针对中高层收入群体

购买城市高端养老地产项目产品的心理承诺程度进行研究。但不排除顾客在考虑

购买养老地产项目产品时，也会考虑后期与其想配套或承诺的各项养老服务。 

3.2 养老地产顾客价值主张对购买意愿的作用分析 

3.2.1 顾客价值主张与购买意愿的影响分析 

从前面 3.1.1 的内容可以看出，目前养老地产的价值主张针对了中国传统文

化强调“老有所终、老有所养”，“善始善终”，始终围绕老年人晚年生活幸福感

和生活质量而推出各种产品与服务，以满足老年群体养老服务需求。在目前所推

出的养老地产的价值主张中，无一例外都强调了生活的环境、老年人所急需和担

心的照护功能、为满足精神需要的休闲娱乐多元文化、让老年人实现社会价值的

老有所为的系列活动、完善的社区配套功能和独特的养老理念，这对于目前具有

一定经济实力、少子化、家庭养老功能弱化、有一定精神追求的老年群体而言，

确实能让老年群体感受幸福和高品质的生活，从而促进老年群体对养老地产产生

购买意愿。 

从理论方面，Augsburg 与 Hedman（2014）在研究移动增值服务业务时，研

究了顾客价值主张对购买意愿的重要性，其结论表明，移动增值服务的价值主张

可以促进顾客采用移动支付的购买意愿，并且，针对不同顾客使用不同的价值主

张可以促进顾客对不同类别产品的购买意愿。从顾客价值主张的营销作用方面来

看，其本身就是针对某一细分顾客群体的提出的满足其需求的承诺，为如何让顾

客接受企业的产品和服务的一种描述（Kotler and Keller，2012），因此，顾客价

值主张有利于促进顾客的购买意愿。 

本文将在第四章更加详细地分析和检验顾客价值主张对顾客购买意愿的影

响作用。 

3.2.2 顾客感知对购买意愿的中介效应分析 

（1）感知价值的中介效应分析 

周飞与张洪浩（2009）等在研究房地产促销因素对购买意愿的影响实证中，
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以感知价值体验为中介变量，将感知体验价值划分为功能性价值、投资性价值和

情感性价值。冯珍和张所地（2011）提出不同的消费者对同一住宅的感知价值不

同，从顾客需求角度出发，从区位特征、周边小学、周边中学、人文特征、环境

特征、自然特征、建筑特征和价格八个维度出发，建立感知价值评估质量屋，用

以评估消费者对住宅项目的选择。章敏（2015）将住宅的消费者感知价值划分为

两个方面：小区感知价值（分别是：品牌价值、社会价值、产品价值、地域价值、

环境价值、利失价值、经济价值和服务价值。）和房屋感知价值。 

刘畅（2015）指出消费行为的成功取决于感知价值和市场价格者两个因素，

将二者进行对比，当其市场价格低于消费者的感知价值，消费者进行购买决策。

相反，若商品的市场价格高于消费者的感知价值，则消费者认为商品“物非所值”，

购买决策取消。陈洁，王方华（2012）研究表明，消费者的感知价值是购买意愿

的主要决定因素，感知价值比满意或质量更能更好的预测消费者的购买意愿。 

因此，当养老地产开发商或相关机构提出了对养老群体的顾客价值主张以后，

还要受到顾客价值感知的影响，即当顾客感知到该产品和服务所主张或承诺的价

值，才能促进顾客产生购买的意愿。 

（2）感知风险的中介效应分析 

以往对于感知风险的中介作用研究主要集中在商店形象、商店的声誉及口碑

等对购买意愿的影响。例如，贺爱忠、李钰（2010）研究了感知风险在商店形象

对自品牌购买意愿中的中介作用；感知风险在价格、包装、商店声誉及口碑推荐

与购买意愿二者之间起到了部分中介作用。当感知风险过高时，消费者对自有品

牌的信任程度就会降低，就不愿意购买该产品。李健生等（2015）研究指出感知

风险在商店声誉与购买意愿中起部分中介作用，在口碑推荐与购买意愿中起完全

中介作用。Kotler 与 Andreasen（1996）指出感知风险在品牌形象影响产品评价

中起中介作用。因为品牌在很大程度上影响消费者知觉质量与购买意愿，且品牌

能帮助消费者加速购买决策的过程，所以，消费者通过选择形象好的品牌来降低

感知风险，增加购买意愿。 

以往的文献在研究顾客价值主张对感知风险、购买意愿方面的内容较少，没

有直接的文献，但从顾客价值主张的结果讨论。 

内涵可以得知，结合供应商提供的产品和服务，顾客价值主张实际上是集中

了产品、品牌、形象、服务等一体的对顾客的承诺。产品或服务的供应商都会不

遗余力地打造其品牌形象、树立其口碑、提升其产品和服务的质量尽力满足顾客

的需求。对于养老地产产品也是如此，当供应商提出其价值主张以后，老年群体

也会审视其所提出的价值主张及承诺，去判断购买该项养老地产及服务是否会具
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有一定的风险，此时感知风险对顾客购买意愿肯定会产生一定得影响。 

王立青、罗福周（2013）是仅有的直接针对影响养老住宅购买意愿的因素及

其影响路径进行了研究，在基于 SEM 的西安市养老住宅购买意愿研究中，构建

了相应的结构方程模型和理论框架，其结论：感知风险大于感知质量对养老住宅

购买意愿的影响，而产品知识、感知价格等六个外生潜变量对感知质量和感知风

险的影响进而影响了购买意愿。 

本文将在第四章进一步剖析感知风险在顾客价值主张与顾客购买意愿之间

的中介作用，并进行检验、分析与讨论。 

（3）感知信任的中介效应分析 

Swan 等（1999）在研究销售人员和客户之间的信任发展时，其结论表明，

顾客信任是销售人员向顾客实现成功销售关系中的一个关键因素。信任对积极顾

客态度、意图和行为的发展具有非常显著的影响。 

张圣亮和汪晓旺（2009）以中国科学技术大学研究生与本科生为研究对象，

采用情景模拟法，测量顾客信任对购买意愿的中介作用，分别测评了单一属性低

度承诺、多属性适度承诺和完全满意承诺对于消费者信任和购买意愿的影响。研

究结果表明以上不同类型的服务承诺对于消费者认知信任、情感信任和购买意愿

的影响存在着显著的差异，其影响程度依次是多属性适度承诺、单一属性低度承

诺和完全满意承诺。 

Lloyd 等（2010）在研究在线服务场景与顾客购买意愿的关系中，将在线服

务场景分为了美观、布局与功能、财务安全三个维度，构建了顾客信任在三个维

度与购买意愿的中介作用模型，其结论表明，顾客信任在服务场景的三个维度与

顾客购买意愿的中介效应显著，即服务场景通过顾客信任而促进顾客的购买意愿。 

对于高端养老地产的而言，本研究认为同样具有相类似的特征，即养老地产

的开发商及其机构针对老年群体顾客提出其价值主张，例如，其小区所能提供的

各种服务、各种功能、能够在为顾客提供满意的养老服务的同时，还能够享受养

老地产增值的溢价等。但由于在中国地产开发商以及相应机构经常出现规划设计

与实际交货产品和服务不匹配的现象，因此，地产开发商在中国公众中的信任度

较低。于是，要想促进顾客的购买意愿，必须首先要让顾客群体对开发商及其所

提供的产品和服务、其宣称的顾客价值主张产生信任，才能进一步促使顾客产生

购买意愿。且养老地产的顾客价值主张跟 Swan 等（1999）所研究的销售人员、

张圣亮和汪晓旺（2009）所提出的多属性承诺、Lloyd 等（2010）所提出的布局

与功能、财务安全等内容相类似，也会涉及养老地产的销售人员、对顾客的承诺、

以及所在小区的功能布局、顾客的财务安全等，因此，本研究认为顾客感知信任
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在顾客价值主张与顾客购买意愿产生中介作用。具体检验、分析与结果讨论在第

四章内容中阐述。 

3.2.3 企业声誉对顾客价值主张与顾客感知的调节作用分析 

从前述章节可以得知，养老地产开发商或养老服务的提供商提出自己的价值

主张以后，顾客会根据其价值主张去判断、去感知，获取相关信息，并对该价值

主张以及该项目所提供的产品和服务进行体验、评价，从而感知其价值、评估其

风险、获取信任。 

企业声誉可以保证保证交易或契约能得以顺利实施。中国房地产开发商声誉

是购房者对于房地产开发商履行承诺的可能性的判断, 反映了房地产开发商在

公众心目中的可信度（王军，2008）。由于中国改革开放以来，在西方观念的冲

击下，人们的观念发生了巨大的变化，且目前中国法制还不健全，因此，在过去

很长一段时期内，购房投诉成为消费投诉的最大热点（刘兴树，2004），众多开

发商为了追求利益，而出现了很多欺诈行为，甚至包括有一些知名开发商开发的

房地产项目都出现过因为没有遵守合约，承诺的内容与实际交付的住宅产品服务

不符，更有开发商将顾客购房款卷款潜逃的事例。这些行为损害了顾客利益，在

公众心目中造成了非常糟糕的影响，难以消除公众心目中的阴影。 

以往研究表明，企业声誉实际上可以影响个人或集体对企业的期望以及是否

能够向顾客交付物有所值的产品或服务的能力判断（Fombrun and Van Riel，1997）。

根据王永贵（2006）对顾客的访谈结果显示，消费者普遍认为良好的企业声誉对

其与特定企业的关系决策产生重要影响，并认为企业声誉是企业满足顾客需要的

能力的最可靠的预报器。良好的企业声誉是促进企业发展潜在的有效工具，可以

减轻消费者对新兴市场品牌的不确定性，并提高产品品牌资产（Heinberg et 

al.,2018），提高顾客品牌忠诚度（Bartikowski et al.,2011）。在与声誉很好的企业

打交道时，顾客往往会对该企业更有信心、更有可靠感，觉得自己投入到关系中

的资源面临着更小的风险。企业声誉有利于公司的财务表现，有利于对利益相关

者的行为产生正面影响（Gatzert, 2015；Weng & Chen, 2016)。企业声誉是利益相

关者能力的体现，有助于促进人力资源、金融和技术的生存，迅速获得客户和利

益相关者的信心(Nicolò, 2015)。 

因此，本研究认为，企业声誉在顾客价值主张与顾客感知之间产生调节作用，

即企业声誉对顾客价值主张与顾客对养老地产的感知价值、感知风险、感知信任

存在调节作用。其具体验证、分析与讨论在第五章进行详细介绍。 
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3.2.4 参考群体对顾客感知与购买意愿的调节作用分析 

White 与 Dahl（2006）研究表明因为参照群体往往带有某种标记，如地位标

记、性别标记、社群特征标记，因而会对其他消费者的购买行为产生影响。 

刘聪（2008）研究发现，参照群体能够影响消费者的价值观念，能够影响消

费者对商品和服务的看法以及购买行为。参照群体的存在会使物品的符号价值得

以体现，参照群体的购买意愿是消费者在进行购买决策时考虑的关键因素。其通

过实证研究表明：参照群体的信息性影响、功利性影响、价值性影响会提高顾客

感知价值对购买意愿的影响。 

陈家瑶等（2006）在研究中将消费者自身对产品价值的评价分为高、中、低

三个水平，将参照群体的感知价值也设为高、中、低三个水平，将样本分为九个

场景分别对参照群体对消费者的影响进行情景模拟实验。同时，在研究设计中将

参照群体区分为朋友和父母两类，进行差异研究。研究表明，当消费者的原先评

价与参照群体的意见具有差异时，参照群体的意见对消费者的购买决策起到重要

作用。（1）当消费者原本的感知价值和购买意愿很低时，参照群体给出很高或中

性评价之后，消费者的购买意愿会上升，但其上升幅度没有感知价值快。意味着

如果消费者对产品本身的购买意愿较低，即使参照群体给予了正面推荐，消费者

也不一定产生购买行为，只会改变对产品的原本看法。（2）当消费者原本的消费

者感知价值和购买意愿一般时, 参照群体的意见十分重要。若参照群体积极推荐，

消费者对商品感知价值会显著提高，从而提高顾客购买意愿；若参照群体给予负

面评价，消费者对商品的感知价值就会显著下降，从而拒绝购买该商品。（3）当

消费者原本的感知价值和购买意愿很高时。参照群体的中性建议会降低消费者的

感知价值, 但其购买意愿的降低幅度要小一些；若参照群体给予负面评价，消费

者会对购买决策再次慎重考虑，购买意愿的下降要快于感知价值的下降。（4）当

消费者和参照群体的意见一致时，参照群体的中性评价不会改变消费者对产品本

身的看法；参照群体正面或负面评价不会产生正向会负向影响，其原因解释为：

当消费者本身的感知价值或购买意愿就很高时，参照群体的意见不会再使其购买

意愿上升；当消费者本身的感知价值或购买意愿就很低时，若听到参照群体的负

面评价，其购买意愿也没有再下降的空间。 

同理，面对消费者对产品或者服务产生信任时，但也有可能受到参考群体的

影响。张剑渝、杜青龙（2009）认为参考群体作为影响个体态度和行为的群体,

经常被消费者用来进行购买评价、判断和决策的外部线索和启发思考的对象。

Bearden（1982）指出,可信度越高的参考群体，对消费者尤其是那些具有不确定
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性或信息缺乏的消费者，产生的作用越大。当顾客对某个产品和服务产生信任时，

由于观望、等待或者其他原因，顾客并不一定会产生购买意愿，这时期参考群体

的行为会对个体产生较大的影响。参考群体中的归属群体和崇拜群体对于消费者

来说是具有情感和价值意义的社会群体，体现的是某个社会类别全体成员的自我

描述，因而能够成为购买决策时容易评价的外部线索（张剑渝、杜青龙，2009）。

尤其是参考群体中的意见领袖，对其归属群体与崇拜群体中消费者的态度和意愿

有重要影响作用。 

本研究认为，对于养老地产产品及服务的购买而言，其潜在顾客需要综合考

虑其子女状况、自身状况、经济实力与未来的支出等的影响，虽然是针对高端顾

客群体，但其决策过程与时间可能会较长，即使对某养老地产及养老服务比较满

意或信任，也会受到参考群体的影响。同时，当个体对某产品或者服务感知有风

险时，参考群体的功利性影响也有可能促使个体作出与自己想法相违背的行为意

愿。 

因此，综上述，本研究认为参考群体在感知价值、感知风险、感知信任与购

买意愿中产生调节作用。 

3.3 顾客价值主张对中国城市高端养老地产购买意愿影响的理论框

架模型 

综合前述 3.2 节中养老地产顾客价值主张对购买意愿的作用机理分析，顾客

感知价值、感知风险、感知信任对顾客价值主张与购买意愿的中介效应分析，以

及企业声誉对顾客价值主张与顾客感知的调节作用分析、参考群体对顾客感知与

购买意愿的调节作用分析，本研究提出顾客价值主张对购买意愿影响的理论框架

如图 3-1 所示。后续第四、五、六章分别对其中介效应、调节作用进行研究。 

 

图 3.1 顾客价值主张对中国城市高端养老地产购买意愿影响的理论框架 



 

 47 

3.4 本章小结 

基于上一章文献综述与回顾，首先对中国高端养老地产的顾客价值主张与购

买意愿的概念进行了界定，并分析了它们的各自特征。（1）“城市高端养老地产”

是指在一二线大城市，由地产开发商针对中高端收入群体推出的定位高端、提供

高质量的养老住宅产品，同时配套与老年消费者高品质生活方式相结合的养老服

务。通过对顾客价值主张从产品、顾客关系、战略等方面的分析，结合本研究主

题，最后界定养老地产顾客价值主张的概念为：为获得晚年生活幸福和高品质的

生活质量，地产商通过提供高品质的养老住宅，同时配套高质量的养老服务，为

中高层收入群体，创造、传递和实现高品质养老价值，满足高品质养老需求的整

体解决方案。（2）养老地产购买意愿是指具有一定的经济实力，计划和有意向

购买在中国一线城市、新一线城市以及各省会城市所开发的高端养老地产项目产

品的心理承诺程度。 

其次，根据以往的相关研究，探讨了顾客价值主张与购买意愿的关系，剖析

了顾客感知价值、感知风险、感知信任与顾客价值主张与购买意愿的中介作用，

企业声誉对顾客价值主张与顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）的调节

作用，以及参考群体在顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）与购买意愿

的调节作用。 

然后在分析与讨论的基础上构建了养老地产顾客价值主张对购买意愿影响

的理论框架，为后续第四、五、六章的中介效应、调节作用检验、分析与讨论打

下基础。 
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第四章 顾客感知对顾客价值主张与购买意愿的中介作用研

究 

根据第三章构建的基于顾客价值主张的中国高端养老地产购买意愿影响的

框架模型，本章主要就顾客感知对顾客价值主张与购买意愿的中介作用进行检验、

分析与讨论。首先对以往的研究进行回顾，结合养老地产的特点，提出本研究的

理论假设；然后从量表的测量、问卷的编制、样本数据的选择、研究方法的选择

方面进行研究设计；再运用 SPSS21.0 统计软件对数据进行处理与分析；并进一

步对实证研究进行结果讨论；最后得出相应的结论。 

4.1 顾客价值主张对购买意愿影响的研究假设 

从中国目前比较有代表性的高端养老地产项目可以看出，在宣称其项目及服

务特点时，都会针对高端养老群体所需要的优雅的环境、全方位的照护功能、多

元化的休闲娱乐文化、如何实现老年群体的社会价值做到老有所为、项目本身完

善的配套功能，以及各自独特的养老理念等，确实针对老年群体的需求而提出各

自的价值主张，并且始终围绕老年顾客群体的晚年生活幸福体验。市场细分方面，

各养老地产项目专门针对高端养老顾客群体提供高品质的服务；从定位而言，专

门针对有高端需求的顾客，也成为企业发展的战略方向；从满足顾客需求而言，

真正为顾客着想，为老年顾客群体提供了无微不至的关怀。从社会而言，养老地

产项目产品及服务解决了家庭养老功能弱化的问题，解决了老年群体对医疗健康

方面的重点诉求，也满足了老年群体在精神文化方面的需求。 

从理论研究方面，顾客价值主张是在竞争状态下能为顾客创造、提供的价值，

以及对顾客设定的对使用价值的期望（Carlson and Wilmot，2006），也是通过价

值主张来解决顾客的难题和满足顾客的需求（Osterwalder and Pigneur，2011），

也是企业为满足顾客需求、吸引顾客的核心和本质承诺（Ballantyne et al.,2006，

2011），贯穿满足顾客需求的全过程。养老地产产品及服务提供商在销售其产品、

推广其服务的过程，也是老年顾客群体满足其需求的过程。从顾客价值主张的营

销作用方面来看，其本身就是针对某一细分顾客群体提出的满足其需求的承诺，

是如何让顾客接受企业产品和服务的一种描述（Kotler and Keller，2012）。 

因此，基于以上分析，本研究提出假设如下： 

H1：顾客价值主张有利于促进顾客的购买意愿。 
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4.2 顾客感知对顾客价值主张与购买意愿的中介作用分析 

4.2.1 感知价值的中介作用分析 

顾客价值主张是为特定细分市场的目标顾客提供创造价值的产品和服务的

承诺，是针对特定细分市场的目标顾客，围绕顾客需求的核心，分别进行价值创

造、传递、实现和沟通（Osterwalder and Pigneur，2010；Abdelkafi et al.，2013），

因此，顾客价值主张实际上就是兑现顾客价值或者是顾客价值的内容。任何公众

在面对产品或服务供应商所提出的产品或服务价值时，都会根据自己的经验、知

识或者与自己的需求相结合对其进行评价，甚至会根据自己所付出的货币成本和

非货币成本进行权衡比较，即产生感知价值的判断。 

对于养老地产项目产品及其服务而言，当潜在顾客群体面临地产开发商或养

老服务供应商向其宣传其价值主张时，潜在顾客群体也会根据产品和服务的提供

商的价值主张去评价。价值主张在此时就是产品和服务的提供商为潜在顾客群体

提供的一种线索。一般而言，地产类产品大多在还没有完全修建好之前就开始宣

传销售，服务类产品也具有时间的不可分离性，因此，对于养老地产及服务产品

而言，成交往往是在使用和体验之前，这时产品和服务的外部线索（例如品牌、

价格等）对消费者的购买意愿影响较大。Grewal 等（1998）研究了外部线索（价

格折扣、品牌名称和店铺名称）与自有品牌购买意愿之间的关系，研究结果表明

外部线索会影响消费者的感知价值。 

同时，养老地产开发商和服务供应商所宣称的价值主张，也是其品牌形象、

产品及服务的展示，以及为顾客实现养老价值、社会价值、功能价值等价值体现。

刘畅（2015）的研究指出商品感知质量、品牌形象、商品感知服务和社会价值与

感知价值正相关；品牌形象不仅直接作用于商品的感知价值，还通过影响商品的

感知质量和社会价值间接作用于商品的感知价值。同时，指出消费者在购物过程

中可能受到店铺位置、店铺规模、店铺形态、价格政策、销售方式、销售服务等

对其感知价值的影响。刘敬严（2008）从感知价值决定要因功能价值、情感价值、

社会价值几个方面来探讨感知服务价值对顾客满意、信任、承诺的影响。通过实

证研究证实了功能价值与顾客信任有直接的正向影响；功能价值与顾客承诺有直

接的正向影响。情感价值与顾客满意有直接的正向影响；情感价值与顾客信任有

直接的正向影响；情感价值与顾客承诺有直接的正向影响。社会价值与顾客承诺

有直接的正向影响。欧霞、张金海(2017)研究指出促销对客户感知价值有积极的

影响。服务体验、产品质量、价格(物有所值)正向有助于感知价值，感知价值对

品牌偏好、品牌忠诚度有正向的影响。杨敏茹（2015）研究指出网络消费者感知
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利益对其感知价值具有正向影响关系。 

根据以往的相关研究，其结论表明，感知价值对购买意愿之间具有正向影响

作用。如，Grewal 等（1998）研究了外部线索（价格折扣、品牌名称和店铺名称）

与自有品牌购买意愿之间的关系，研究结果表明外部线索会影响消费者的感知价

值，进而影响其购买意愿。Grewa（1998）、Sweeney 与 Soutlar（2001）的研究结

果也说明顾客在购买前，价值的感知将直接影响到购买意愿。Eggert 与 Ulaga

（2002），Petrick（2002）指出在当前的顾客感知价值文献中，顾客感知价值对

行为倾向有直接的影响。李东进等（2007）发现顾客感知价值、顾客满意、转移

成本对重复购买意愿有正向相关关系。Chen 等（2012）研究证实消费者感知价

值显著影响消费态度并显著影响购买意愿。Dodds 等（1991）认为购买意愿和感

知价值正相关，而感知价值则受感知利得和感知的货币牺牲影响。 

对行为倾向方面，Cronin 等（2000），Eggert 与 Ulaga（2002）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。何建民、

潘永涛（2015）指出顾客感知价值对顾客满意有直接、正向的影响。顾客感知价

值对行为意向有直接、正向的影响。实际上，行为倾向正式购买意愿的一种表达

形式。 

对于中介效应方面，王立青、罗福周（2013）研究表明，感知质量对养老地

产购买意愿中产生中介作用。刘文俊、周志强（2016）产品感知价值在企业社会

责任口碑对消费者购买意愿的影响中起到了部分中介作用。 

本研究认为，对于养老地产及服务而言，当企业提出其顾客价值主张以后，

顾客会对其进行评价，产生感知价值，并且当顾客认为其感知价值超过一定的程

度，足够满足顾客的需求时，顾客才会产生购买意愿。 

因此，基于以上分析，本研究提出假设如下： 

H2:   顾客感知价值在顾客价值主张与顾客的购买意愿之间产生中介效应。 

H2a:  顾客价值主张有利于促进顾客的感知价值。 

H2b:  顾客感知价值有利于促进顾客的购买意愿。 

4.2.2 感知风险的中介作用分析 

与正面感知产品或服务的价值相比，在不确定性情况下，潜在顾客群体也会

对产品和服务产生感知风险，尤其是对未来的消费而产生决策时，也会面临更大

的不确定性。一方面是由于决策本身的不确定性，另一方面是由于错误的决策所

带来的风险（张喆、胡冰雁，2014）。从感知风险的影响因素中，可以得知，产

品种类（Peter and Ryan，1976）、购物情境、消费者个体和企业（刘建新，陈雪
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阳（2008）等都会影响感知风险的产生。 

从产品种类方面，由于高端养老地产及服务产品价值比较高，金额大，一般

投入至少上百万元；顾客的参与程度也较高，顾客大多希望入住后一直会享受高

品质的养老服务，但这类产品在中国过去所呈现出的风险却往往较高。Peter 和 

Ryan (1976)的研究也证实了这类产品及服务会影响消费者感知风险。从提供养老

地产及服务的企业而言，其企业规模、产品质量、服务质量、关系承诺等方面也

是影响顾客感知风险的因素。事实上，作为产品及服务的供应企业都会致力于对

顾客进行承诺、宣传其良好的品牌形象、强调其高品质的产品质量及服务，强化

其价值主张。 

从理论方面，Chen 和 He（2003）探讨在线零售商之品牌形象对购买意愿的

影响并以感知风险为中介变项的研究中，证实品牌形象对感知风险呈负向显著影

响。 Nysveen 和 Pedersen（2014）认为合作生产行为会对品牌体验的多个维度造

成影响，从而可以降低顾客感知风险。Peter 和 Ryan(1976)研究指出企业规模、

品牌声誉、产品标准化程度、产品质量、服务质量、关系承诺、口碑效应等因素

对消费者感知风险产生负向影响，价格水平对消费者感知风险产生正向影响。潘

煜等（2010）研究了指出品牌形象、销售管理、服务品质、技术安全负影响消费

者网络零售购物时的感知风险。王立青、罗福周（2013）验证了老年人拥有的养

老住宅产品知识越多，感知风险越低；老年人对养老住宅的感知价格越高，其感

知风险也越高；老年人对养老住宅的消费情景越为认可，其感知风险就越低；老

年人对养老住宅的品牌认知度越高，其感知风险也越低。 

而对于价格方面，本研究认为，高端养老地产所针对的高端收入群体，具有

相应的经济实力，他们主要考虑的是产品及服务本身的高品质、高质量，属于享

受型的消费，而对该产品的价格考虑的权重小于产品及服务，因此，这类群体对

价格的敏感性较低，而在此对风险感知的影响较低。 

Dowling 与 Staelin（1994）指出消费者感知风险会影响其购买意愿并呈负向

关系。Wangenhelm（2005）证明较高的感知风险会降低顾客满意度。王立青、

罗福周（2013）研究指出老年人对养老住宅的感知风险与购买意愿呈负向相关。

并验证了老年人拥有的养老住宅产品知识越多，其感知质量越高，感知风险越低。

老年人对养老住宅的感知价格越高，其感知质量和感知风险也越高。老年人对养

老住宅的消费情景越为认可，其感知质量也越高，感知风险就越低。老年人对养

老住宅的品牌认知度越高，其感知质量也越好，而感知风险也越低。 

王风华等（2017）指出在信息提供对消费者满意的影响中感知风险起完全中

介作用，部分中介合作生产对顾客满意的影响。同时，验证了感知风险在顾客参
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与和顾客满意之间起中介作用。潘煜等（2010）指出品牌形象、销售管理、服务

品质、技术安全负影响消费者网络零售购物时的感知风险；感知风险负向影响消

费者网络零售购物时的购买意愿。刘丽云（2016）指出消费者对绿色建筑的消费

意愿与消费者的感知风险性显著负相关。 

对于养老地产而言，当顾客对养老地产及服务感知风险较大时，则肯定会影

响顾客的购买意愿。 

因此，基于以上分析，本研究提出假设如下： 

H3:  顾客感知风险在顾客价值主张与顾客的购买意愿之间产生中介效应。 

H3a: 顾客价值主张负向影响顾客感知风险，即顾客对价值主张的认可度越

高，其感知风险越低。 

H3b: 顾客感知风险负向影响顾客的购买意愿。 

4.2.3 感知信任的中介作用分析 

企业兑现向顾客的承诺是顾客信任发展的有效支持。企业能够适时、适质、

适量地向顾客履行其承诺，完成顾客价值交付义务，一般用顾客践诺率表示（刘

建新，2006）。只有当企业践诺率达到足够高的水平，顾客才会对该企业产生信

任感，由此产生顾客满意和顾客忠诚；而一旦企业践诺率降低，顾客信任度会加

速下降，就更谈不上顾客满意和顾客忠诚。顾客价值主张是对顾客的整体利益（all 

benefits）、偏好差异点（favourable points of difference）和共聚焦点（resonating focus）

（Anderson et al.，2006）的一种承诺。 

作为通常的营销方式，养老地产开发商及服务提供商也会针对其顾客进行承

诺，并宣称他们为谁创造价值？看中什么？向客户传递什么样的价值？正在帮助

客户解决哪一类难题？正在满足哪些客户需求？正在提供给客户细分群体哪些

系列的产品和服务？Hart（1992）认为服务承诺是一种陈述、宣言或声明，用以

界定顾客可以期望的服务以及服务失误后企业应该如何对顾客做出补偿。Evans，

Clark 和 Knutson（1996）认为服务承诺是一种企业以公开或隐含、有宣传或无

宣传的方式让其顾客满意的政策。Morgan and Hunt（1994）提出了“承诺-信任”

理论，他们认为承诺和信任是关系营销的基本变量。他们研究发现，承诺和信任

之间的关系是长期关系中的一个重要因素。仇雷（2009）认为服务承诺推动企业

将注意力聚焦于顾客自身所定义及主张的优质服务，而不是企业自己认为及设定

的优质服务。对顾客来说，服务承诺可视为其价值主张。当企业的服务质量较差

并且未达到标准时，企业承诺对顾客尽享赔偿，一定程度上降低了顾客购买风险，

提升了顾客的感知信任，从而增强其购买意愿。 
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Lee and Turban（2001）认为，为了获得与客户的长期合作关系，企业需要

建立一种强烈的信任感和可靠感。没有信任，客户就会直接拒绝购买产品和服务，

从而减少未来的业务增长。Yoon（2002）通过实证分析的结果证明，网站信任与

满意度与网上购物意愿有显著的因果关系；Harridge-March（2006）研究发现消

费者信任与消费者购买意愿之间存在着积极的关系。买家对卖家的信心越高，消

费者对产品和服务的购买意愿越高。Sparks 与 Browning（2011）研究发现，顾客

信任对消费者购买决策行为具有正向影响，信任有利于增强对企业的好感，从而

提高购买意愿。赵天水（2016）研究发现信任感正向影响购买意愿。江霞（2014）

将企业承诺视为社会责任的一部分，其采用 2×2×2 组间因子实验法，通过设计

绿色诉求的刺激材料，让被试者置身于相对真实的购物情境中，通过问卷填写的

方式来反应刺激材料对消费者行为决策的影响。实验结果表明：大约一半的被试

者表示其购买某企业的某一产品时，是因为该企业具有社会责任，积极投入社会

公益活动。企业采取绿色及环保诉求有利于消费者对其产品产生积极评价，提升

顾客对公司及产品的信任，进而产生购买行为。 

Fang 等（2009）研究发现信任是特定供应商的能力与顾客回购意愿之间的

中介变量，顾客回购意愿的提高依托其信任度的增强；Lloyd 等（2010）通过实

证研究发现，消费者对在线服务环境的认知和解释对信任有强大而直接的影响，

而信任反过来又与消费者的购买意图相关联，信任直接驱动消费者的意图和行为；

胡保玲和云乐鑫（2009）研究表明，顾客信任部分中介声誉、转换成本和顾客满

意与购买意愿之间关系，企业声誉的树立、转换成本及顾客满意度的提高有利于

顾客信任的增强，从而提升顾客购买意愿；感知风险部分中介信任感与购买意愿

之间的作用。网站声誉、感知保护（安全、隐私）、感知信息质量显著正向影响

购买意愿。 

张圣亮和汪晓旺（2009）以中国科学技术大学研究生与本科生为研究对象，

采用情景模拟法，测量顾客信任对购买意愿的中介作用，分别测评了单一属性低

度承诺、多属性适度承诺和完全满意承诺对于消费者信任和购买意愿的影响。研

究结果表明多属性适度承诺、单一属性低度承诺和完全满意承诺对赢得消费者信

任和促进消费者产生购买意愿的作用效果依次递减。 

赵学锋等（2012）以在淘宝网有过购物体验的 MBA 在校学生、研究生及部

分高校教师作为调查对象，通过问卷数据，进行实证研究，其研究结果表明：服

务承诺、反馈机制、交易安全这三种网站制度对于消费者对电子商务网站的感知

信任具有显著的正向影响，有利于提升消费者购物安全感，从而提升消费者的购

买意愿，顾客信任在服务承诺与购买意愿之间具有中介作用。 
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对于养老地产而言，本研究认为，同样如此，顾客价值主张实际上是一种对

顾客或公众的一种承诺，只有当顾客对此产生信任时，才会促进顾客产生购买意

愿。 

因此，基于以上分析，本研究提出假设如下： 

H4:   顾客感知信任在顾客价值主张与顾客的购买意愿之间产生中介效应。 

H4a:  顾客价值主张有利于促进顾客的感知信任。 

H4b:  顾客感知信任有利于促进顾客的购买意愿。 

4.3 顾客感知对顾客价值主张与购买意愿的中介作用模型 

综上述，基于消费者行为相关理论，针对养老地产项目及服务的特征，首先

对养老地产顾客价值主张和购买意愿进行了概念的界定以及特征的描述，然后在

以往的研究基础上综述了顾客价值主张、感知价值、感知风险、感知信任与购买

意愿的关系，并提出了相应的假设，构建顾客价值主张对购买意愿影响的中介效

应模型如图 4.1 所示。 

顾客价值主张

感知风险

感知价值

感知信任

购买意愿

H1

H2a

H3a

H4a

H2b

H3b

H4b

顾客感知

H2

H3

H4

 

图 4.1 顾客价值主张对中国城市高端养老地产购买意愿影响的中介作用模型 

4.4 研究设计 

4.4.1 顾客价值主张的测量 

由于在现有的研究中没有关于养老地产顾客价值主张的测量量表，因此，本

研究首先通过文献梳理及讨论拟定其测量维度，形成相应问项，然后通过小样本

数据处理与分析检测该量表测项，最后得出可用于本研究的测量量表。数据处理
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与分析方法主要使用信度系数进行量表纯化、使用 KMO 测度和巴特莱特球形检

验和探索性因子分析进行检验。 

（1）养老地产顾客价值主张的测量 

冯雪飞等（2015）基于华录集团的探索性研究，对企业商业模式创新中的所

形成的顾客价值主张进行了深入研究，并构建了顾客价值主张的测度模型，从独

特性、顾客感知、合作共赢和专业性四个方面进行了观测，与以往相似文献进行

了充分对比总结，通过信度、效度检验，最终形成了顾客价值主张的测量维度与

题项。其测量维度包括：颠覆性、共振性、多边性、专业性。其中颠覆性方面主

要体现企业以前所未有的新颖、个性化和定制化方式为顾客提供具有高附加值的

产品和服务（Anderson et al., 2006）；共振性方面主要体现了企业通过深入解顾

客，密切与顾客之间的关系，注重顾客参与和体验，以顾客能接受的方式提供产

品或服务（Anderson et al., 2006）；多边性方面，企业通过整合企业内外资源，建

立为顾客提供具有互补性的产品和服务的、双边/多边性合作伙伴生态资源系统

的整体解决方案（谢德荪，2012）；专业性方面企业通过掌握核心技术，为顾客

有效、精确、快速提供具有可靠性和稳定性的产品和服务（Johnson and Christensen，

2008）。 

王翔等（2015）在研究商业模式结构耦合对企业绩效的影响时，认为作为企

业成功的关键，顾客价值主张应该是差异化的、精准的，因此首先要明确细分市

场，其次是要明确为顾客提供差异化的利益，最后需要明确承载顾客利益的物品。

于是在该研究中，顾客价值主张变量包含目标市场、顾客利益和解决方案特征三

个维度。其具体问项是：企业服务的目标市场应用领域广泛，成长快；企业的产

出给顾客带来的利益与众不同，且容易被顾客所感知和测度；企业提供给顾客是

融合多种产品与服务的解决方案。 

Hassan(2012)在研究营销中的价值主张时，借鉴以往相关学者的研究，认为

顾客价值主张分为六个维度，分别是：创新，即企业必须不断地发展和提高科学

技术，促使顾客经常受益于先进技术；品牌，企业必须基于某一特质发展强有力

的品牌和形象，可以促使顾客产生或传递良好的品牌形象，甚至体现顾客的生活

方式；价格优势，在同类产品中具有价格的竞争优势；流程优化，顾客很容易获

取企业提供的产品或服务；技术专业化，企业必须深入了解顾客的需求，并设计

相应的产品或服务去精准、有效、快速满足顾客的需求；以人为本，企业必须创

造和发展以人为本的顾客关系，与顾客保持信任、友好的关系。 

综前述，顾客价值主张其本身可以理解为围绕顾客需求、实现顾客利益的一

种“承诺”、“口号”、“表达”，虽然不同的研究目的、不同的角度对其测量的内
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容所有差异，但从以上的测度来看目前对顾客价值主张少有的测量中，其中共同

具有的：专业化的产品或服务、实现顾客利益、整体解决方案、新的产品或技术。

实际上这些在冯雪飞等（2015）的量表测度方面已经能较好的体现，并已基于中

国情境的消费环境进行了检验，具有较好的信度与效度，因此，本研究对养老地

产的顾客价值主张的测度借鉴冯雪飞等（2015）的量表。 

结合中国城市高端养老地产的相应情况，通过与几位营销学教授交流与讨论，

在借鉴冯雪飞等（2015）的量表基础上，针对“养老地产”的特点，拟对应改编

的测项内容为：对传统养老观念或养老方式的颠覆性、养老服务体验的共振性、

养老资源的多边性、养老服务的专业性方面。其测量维度及问项见表 4.1。 

 

表 4.1 养老地产顾客价值主张测量维度与问项 

颠覆性 

VP1：相对于传统家庭养老而言，该项目能为顾客提供颠覆性的养老产品和

养老服务 

VP 2：该项目能为顾客提供个性化的的养老产品和养老服务 

VP 3：该项目是专门针对高端顾客群体专门定制的养老产品和养老服务 

共振性 

VP 4：该项目对老年群体顾客养老所看重的要素给于了特别关注 

VP 5：该项目与顾客分享的信息能够确保所提供的产品或服务能够满足顾客

的养老需求 

VP 6：该项目所提供的产品或服务考虑了顾客的体验与感受 

多边形 

VP 7：该项目通过建立医疗健康、文化娱乐、理财咨询等多种生态资源系统

为顾客提供互补性的养老产品和服务 

VP 8：该项目跨越了医疗、文化、理财等行业边界 

专业性 

VP 9：该项目能够向顾客精确地表达出所要提供的产品或服务 

VP 10：该项目可以通过专业性的产品和服务来提高养老服务的效率 

VP 11：该项目能够体现追求养老产品或服务的极致 

文献来源：冯雪飞（2015）、Amit 等（2001）、Aderson 等（2006）、Johnson 等（2008） 

 

（2）小样本数据收集 
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将表 4.1 关于养老地产顾客价值主张的测项改编成相应的问项，制成相关问

卷。本次问卷的题项采用 5 点 Likert 量表的表达形式。即“非常不同意=1”、“不

同意=2”、“中立=3”、“同意=4”、“非常同意=5”来表示对陈述内容的认可程度。 

发放地点选在笔者的家乡成都市。成都市近年来多次被排名在中国“新一线

城市”首位，具有较好的代表性。本次小样本测试发放对象主要是笔者认识的人，

大多为企业的高管、民营企业老板、高校教师、公务员等，基本上属于中高收入

群体，具有一定的资产，对养老地产有一定的认识。 

此次小样本调查发放问卷 150 份，回收 122 份，回收率为 81.33%。对问卷

的有效性进行检测，剔除填写不全、全部为某同一数字明显是应付填写的等无效

问卷，用于检测的有效问卷为 109 份，有效回收率为 72.66%。 

（3）小样本数据分析 

在这 109 位被调查者中，男性 49 名，占比 45%；女性 60 名，占比 55%。学

历分布方面，大专及以下 22 名，占比 20.2%；本科 62 名，占比 56.9%；研究生

及以上 25 名，占比 22.9%。职业分布方面，国家机关、党群组织、企业、事业

单位负责人 16 名，占比 14.7%；国家机关、党群组织、企业、事业单位中高层

管理人员 15 名，占比 13.8%；非国有企业企业主、股东 24 名，占比 22.0%；非

国有企业中、高级管理者 6 名，占比 5.5%；专业技术人员及专业人士 17 名，占

比 15.6；自由职业者 2 名，占比 1.8%；生产、商业、服务业一般职员和有关人

员 4 名，占比 3.7%；不便分类的其他从业人员 25 名，占比 22.9%。从年龄分布

方面，30 岁以下的 15 名，占比 13.8%；30-39 岁的 27 名，占比 24.8%；40-49 岁

的 44 名，占比 40.4%；50-59 岁的 20 名，占比 18.3%；60 岁以上的 3 名，占比

2.7%。子女数量方面，有 27 名被调查者目前暂无小孩，占比 24.8%；1 个小孩的

有 55 名，占比 50.5%；2 个小孩的有 25 名，占比 22.9%；3 个小孩的有 2 名，占

比 1.8%。从家庭收入方面，10 万以下的有 8 名，占比 7.4%；10-29 万元的有 12

名，占比 11%；30-49 万元的 51 名，占比 46.8%；50-99 万元的 31 名，占比 28.4%；

100 万元以上的有 7 名，占比 6.4%。各标量描述统计见表 4.2。 

 

表 4.2 样本描述统计 

统计变量  样本量（N) 比例（%） 

性别 男 60 55 

 女 49 45 
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续表 4.2 样本描述统计 

受教育程度 中专或高中及以下 0 0 

 大专 22 20.2 

 本科 62 56.9 

 研究生及以上 25 22.9 

职业 

国家机关、党群组织、企业、事业

单位负责人 
16 14.7 

 

国家机关、党群组织、企业、事业

单位中高层管理人员 
15 13.8 

 非国有企业企业主、股东 24 22.0 

 非国有企业中、高级管理者 6 5.5 

 专业技术人员及专业人士 17 15.6 

 自由职业者 2 1.8 

 

生产、商业、服务业一般职员和有

关人员 
4 3.7 

 军人 0 0.0 

 不便分类的其他从业人员 25 22.9 

年龄 30岁以下 15 13.8 

 30-39岁 27 24.8 

 40-49岁 44 40.4 

 50-59岁 20 18.3 

 60 岁及以上 3 2.7 

子女数量 目前没有 27 24.8 

 1 个 55 50.5 

 2 个 25 22.9 
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续表 4.2 样本描述统计 

 3 个 2 1.8 

家庭收入（年） 10 万元以下 8 7.4 

 10-29 万元 12 11.0 

 30-49 万元 51 46.8 

 50-99 万元 31 28.4 

 100 万元以上 7 6.4 

 

从以上描述统计分析可以得知，此次小样本调查中被调查者的性别、受教育

程度、职业、年龄、子女数量和家庭收入等方面均有一定的数量，具有一定的代

表性。 

信度分析方面，通常使用 Cronbach's 来检验。如果量表的一致性、稳定性

与可靠性越好，则信度系数越高。本次小样本检验 Cronbach's 系数为 0.944，超

过 0.9，说明此量表信度非常好。 

效度分析方面，由于在学术研究中，每一种效度都很难测量，很难验证量表

能够测量到真正要测量的理论构想（林震岩，2007）。尤其是这种单变量测量量

表，更难以测量其效标关联效度与建构效度，因此，通常只能体现其内容效度。

本研究中养老地产顾客价值主张的测量量表是在借鉴冯雪飞等（2015）对顾客价

值主张的测量量表基础之上，结合养老地产的具体情况编制而成的。为了验证此

量表对养老地产的针对性，笔者特地专门将此量表与一养老地产公司分管营运的

副总经理进行了交流，其结论亦表明，此量表从颠覆性方面确实突破了传统的家

庭养老的形式，且专门为高端顾客群体定制的个性化产品及服务，有些服务项目

在以往的养老模式中是没有的；在共振性方面，也确实针对老年顾客群体最关注

的要素进行了设计，在养老地产实施的前期，需要考虑顾客的关键需求、感受和

体验；并且其提供的产品也不仅仅是顾客身体本身方面的康养服务，也涉及到文

化娱乐、理财等，跨越了多行业边界；最关键的是，前述所涉及的各种项目产品

及服务均是由专业性的团队进行服务，体现了专业性。总之，从本量表开发的过

程，参考以往的相关量表，与营销学者的讨论、与养老地产从业人员的交流、以

及从被调查者的反馈等方面看来，本量表具有一定的效度，其测项内容能够反映

所要表达的主题，具有较高的效度。 
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4.4.2 变量测量 

在变量测量中，根据前述 4.4.1 的检测结果，养老地产顾客价值主张的测量

见表 4.1。其余变量测量如此下： 

（1）感知价值 

对于感知价值的测量，以往研究大多从功能、社会、情感、认知、社交、环

境、得失等方面去测度。如，Flint 等（2002）在研究营销管理的竞争来源中，将

感知价值划分为功能价值、情感价值和社会价值等三个维度。Zeithaml（1998）

将感知价值划分成感知利得和感知利失两个维度。Sweeney 和 Soutar（2001）从

零售业视角出发，将感知价值划分为功能价值（质量）、情感价值、功能价值（价

格）、社会价值的维度。Sweeney 和 Soutar（2001）通过实证研究提出了四个价值

维度，即情感价值、社会价值、质量价值以及价格价值。Duman 和 Mattila（2005）

将感知价值划分成功能价值、情感价值、社会价值和成本价值等多个维度。随着

大众休闲时代的到来，感知价值被广泛地用于购物、餐饮、旅游、娱乐、文化休

闲等休闲服务业，不同产品或服务，在不同情境中，消费者的感知价值的维度存

在差异。Mathwick 等（2001）将互联网和购物环境的感知价值维度划分为玩乐、

审美、顾客的投资回报和卓越服务。Eladly 和 Eid（2015）将购物商场的消费者

感知价值划分为享乐价值、自我满足价值、功利性价值、认知价值、社交价值、

空间便利价值、时间便利价值、成本价值。Ercsey 与 Jozsa（2016）对文化服务

业消费者感知价值进行了研究，将其维度划分为功能价值（质量、设施、人员、

价格）、情感维度、社会维度。丁瑜等（2017）结合公共文化空间自身情境特点，

构建七维感知价值假设模型：资源价值、成本价值、环境价值、设施价值、服务

价值、场所价值、休闲价值。陈洁，王方华（2012）从功利主义价值和享乐主义

价值两个大的维度对感知价值进行刻画，研究不同商品类别消费者购买意愿影响

的差异。其中，功利主义价值维度包括感知的品质价值、感知的价格价值；享乐

主义价值维度包括自我延伸价值、社交价值、自我享乐价值。刘畅（2015）借鉴

其他学者的研究成果和高端消费品的特征将高端消费品感知价值影响因素归纳

为感知质量、感知服务、品牌形象、情感体验和社会价值五个维度影响。 

在住宅类产品的感知价值方面，大多从感知利益、感知成本方面进行考虑。

如，付轲（2005）构建了房地产消费者的感知价值维度，房地产顾客感知价值=f

（感知利益，感知成本）=f（可感知房地产质量，房地产品牌，关系，价格，其

他）。周飞与张洪浩（2009）等在研究房地产促销因素对购买意愿的影响实证中，

以感知价值体验为中介变量，将感知体验价值划分为功能性价值、投资性价值和
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情感性价值。冯珍和张所地（2011）提出不同的消费者对同一住宅的感知价值不

同，从顾客需求角度出发，从区位特征、周边小学、周边中学、人文特征、环境

特征、自然特征、建筑特征和价格八个维度出发，建立感知价值评估质量屋，用

以评估消费者对住宅项目的选择。章敏（2015）将住宅的消费者感知价值划分为

两个方面：小区感知价值（分别是：品牌价值、社会价值、产品价值、地域价值、

环境价值、利失价值、经济价值和服务价值。）和房屋感知价值。 

本研究认为，作为养老地产项目，与常规产品及普通住宅类有很大的差异，

养老地产项目更看重本身的养老服务，以及是否能够满足养老的需求。另外，每

一个城市或每一个养老地产项目的具体位置均有差异，因此，根据 Zeithaml（1988）

对价值的定义、以及参考赵艳华（2008）的研究，采用总体性感知价值的测量方

法，形成测量问项见表 4.3。 

 

表 4.3 感知价值的测项 

PV1：与付出相比，该项目产品和服务总的来说价值很大 

PV2：与付出相比，该项目产品和服务能很好地满足我的需求 

PV3：与我的付出相比，我得到的价值比我期望的还要多 

文献来源：赵艳华（2008） 

 

（2）感知风险 

在以往关于建筑类产品的感知风险测量中，吴怡、申玲（2014）从 5 个风险

维度（财务风险、区位风险、功能风险、社会风险、心理风险）出发解释对消费

者的购买意愿。并验证了绿色建筑交易中消费者感知风险有 5 个维度。绿色建筑

交易中各维度感知风险对总风险影响程度不同。刘丽云（2016）在研究消费者对

绿色建筑的感知风险时将感知风划分为经济风险、安全风险、功能风险、机会成

本风险、政策法规风险等五个维度进行验证。潘煜等（2010）“感知风险”主要

包括生理风险、心理风险、绩效风险、财务风险、社会风险等五个方面。本研究

参考 Chaudhuri 和 Holbrook（2002）、赵艳华（2008）等人关于感知风险的划分

方法，并结合住宅产品自身特点，将感知风险分为财务风险、产品风险、机会成

本风险、社会心理风险、伴随风险，最终形成本量表，测量问项见表 4.4。 
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表 4.4 感知风险的测项 

PR1：该养老住宅产品和服务并非物有所值 

PR2：该养老住宅产品和服务在许多方面达不到其所描述的效果 

PR3：入住该住宅后会增加我的生活成本 

PR4：该养老住宅产品可能以后会贬值 

PR5：购买以后可能会发现其他更好的养老地产项目产品及服务 

PR6：购买该住宅不会受到亲戚、朋友的认可 

PR7：该养老住宅产品和服务不值得信赖，以后出问题的可能性极大 

文献来源：Chaudhuri 和 Holbrook（2002）、赵艳华（2008） 

 

（3）感知信任 

对感知信任的测量，Selnes 与 Sallis (2003）从相信企业能够胜任、值得信赖、

有很高的声誉、诚信度、对客户负责方面进行测量；Hong（2015）在研究在线商

店的顾客感知信任时，从相信其产品、对商店值得信赖、相信商店会信守承诺三

个方面对其进行测量；Fang 等（2014）对顾客信任的测度中，则从质量和服务

的一致性、能否满足顾客的需求与愿望、诚实守诺、较好的声誉、可靠等方面对

顾客感知信任进行测量。本研究结合养老地产及服务的特征，借鉴潘煜等（2010）、

Fang 等（2014）等的测量量表，从产品和服务的质量可靠性、承诺一致性、真

实性、顾客利益优先性 4 各方面来测量顾客的感知信任，测量问项见表 4.5。 

 

表 4.5 感知信任的测项 

PT1：我相信这个项目所提供的产品和服务的质量是可靠的 

PT2：我相信这个项目所提供的产品和服务的质量与其所承诺的是一致的 

PT3：我相信这个项目所提供的产品和服务信息是真实的 

PT4：我相信这个项目是以顾客的利益为优先考虑的 

文献来源：Fang 等（2014）、潘煜等（2010） 

 

（4）购买意愿 
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对于城市高端养老地产的购买意愿，目前还少有研究，更少有直接对购买意

愿进行测量的量表。康琪雪和张恒铭（2013）对购买意愿进行直接测量，分为愿

意和不愿意。王立青和罗福周（2013）在测量老年人对养老住宅购买意愿时，借

鉴 Dodds 等（1991）和基于隐性需求住宅开发购买意愿时，提出“购买愿望”、

“购买可能性”和“是否考虑购买”三个测量问项。陈焕林（2011）在研究不同

购买动机人群的普通住宅购买意愿影响因素时，提出四个题项“优先考虑购买”、

“购买可能性”、“购买愿望”、和“会考虑购买”。章敏（2015）借鉴 Dodds 等（1991）

和赵艳华（2008）等学者对住房购买意愿测量题项，结合深度访谈，从“购买愿

望”、“购买可能性”和“推荐购买”三个问项来测量顾客的住房购买意愿。显然，

由于养老地产消费涉及较大金额以及家庭成员支持等，很难用是和否来回答，甚

至需要长时间的思考和讨论。因此，结合以往的研究，并征询相关专家的意见，

参考章敏（2015）的相关研究，从“购买愿望”、“购买可能性”和“推荐购买”

三个方面进行测量，形成问项见表 4.6。 

 

表 4.6 购买意愿的测项 

PI1：我愿意购买这类似项目的产品和服务 

PI2：我购买这类似项目的可能性很大 

PI3：我会向亲友或他人推荐这类似的产品和服务 

文献来源：章敏（2015） 

 

除上述变量之外，本研究将年龄、收入、教育程度、子女数量作为控制变量。

由于本调查所涉及的调查对象大多不愿意填写自己的真实年龄和真实的可支配

收入，于是采取分段式测量。其中年龄方面，1 表示 30 岁以下，2 表示 30-39 岁，

3 表示 40-49 岁，4 表示 50-59 岁,5 表示 60 岁以上；家庭可支配收入方面，1 表

示 10 万以下，2 表示 10-29 万元，3 表示 30-49 万元，4 表示 50-99 万元，5 表示

100 万元以上；教育程度方面，1 表示中专及以下，2 表示大专，3 表示本科，4

表示研究生及以上；子女数量方面，0表示目前没有，1表示 1个，2表示 2个，

3表示 3个，4表示 3个以上。 

4.4.3 问卷设计 

根据以上各变量的测量量表，结合中国的阅读与表达习惯，编制相应的调查
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问卷。由于考虑到在实施调查问卷时，有些被调查者可能由于不清楚高端养老地

产的顾客价值主张具体是什么，于是在开始接受调查以前，为这部分被调查者展

示某高端养老地产的网页宣传资料。实施网络调查过程中，如果被调查者已经知

道或了解养老地产，则直接填写问卷；如果被调查者事先对养老地产不了解，则

先让被调查者花几分钟时间浏览相关高端养老地产的网页，然后再进行关于调查

问卷的填写。本次调查使用泰康之家网站的养年地产项目内容作为范例供被调查

者参考。 

为了方便被调查者填写以及后续数据处理，本次市场调查问卷的题项采用 5

点 Likert 量表的表达形式。即“非常不同意=1”、“不同意=2”、“中立=3”、“同意

=4”、“非常同意=5”来表示对陈述内容的认可程度。 

最终形成问卷包括三个部分（见附录 1）：第一部分主要说明问卷调查的目

的、问卷填写的要求予以说明，并且为了答题者能有效地理解高端养老地产及其

及顾客价值主张，在本部分添加了以泰康之家为例的介绍网址链接；第二部分为

为问卷的主体部分，由答题者对养老地产的顾客价值主张、感知风险、感知价值、

感知信任、购买意愿的题项描述进行选择；第三部分为被调查者的基本信息情况，

包括答题者年龄、性别、职业、教育程度、收入状况、子女状况等。 

4.4.4 样本与数据来源 

为了提高问卷的信度与效度，提高测量问卷的合理性和代表性，本研究在发

放问卷时首先进行了筛选。即根据高端养老地产的目标客户群体的特征，选取具

有一定经济实力的高收入群体进行测试。 

本次调查时间为 2017 年 5 月至 7 月，整个数据收集工作持续了 2 个月。本

次调查主要采取的是网络调查的方式，使用方便抽样和滚雪球抽样的方法，邀请

亲朋好友在其工作学习单位和居住社区进行问卷发放，以期提高问卷的回收率。

为了提高调查问卷的有效性，在填写问卷之前，现由调查人员给被调查者进行联

系确认，以进一步填写。本次调查覆盖了北京、上海、深圳、广州一线城市和成

都、杭州、南京等新一线城市及部分省会城市。由于承诺对被调查者的信息保密，

因此，全部采取匿名方式填写。 

在本次回收的问卷中，总填写问卷 431 份；经检查，剔除漏填或明显是应付

填写的问卷、家庭收入在 30 万元以下的问卷、以及非一二线城市和省会城市的

问卷；最终得到能够用于数据处理与分析的问卷 366 份，问卷有效率为 84.92%。

但在处理问卷中发现，仅有少数人之前不了解养老地产，并浏览过网站，因此，

为了排除“泰康”品牌对被调查者的影响，体现本研究的“一般性”，在进行数
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据分析时，也剔除这部分浏览过该网站的问卷，最终获得用于处理的有效问卷

352 份，问卷有效率为 81.67%。 

4.4.5 方法选择 

本研究利用SPSS21.0统计分析软件对回收调查问卷的数据进行处理与分析，

其中使用 SPSS21.0 软件对数据进行描述统计分析、共同方法偏差检验、信度与

效度检验、因子分析、回归分析。 

（1）描述性统计分析 

为了分析和研究对象总体的特征，一般采用随机的原则，从总体中抽取部分

样本来加以研究，对样本的统计量进行描述的过程即为描述统计分析（林震岩，

2007）。其描述统计常用参数或统计量一般包括均值、标准差、频次分布、比率

等。本研究描述统计主要有被调查者的性别、职业、年龄、受教育程度、子女数

量、收入分布、地域分布等。 

（2）信度分析 

信度（Reliability），又称为可靠度，是指一份量表所测得分数的一致性与稳

定性（林震岩，2007）。根据测量表的版本或时间不同，可以分为再测信度、复

本信度、分半信度。目前社会科学研究对量表信度测量指标最常使用 Cronbach 

系数，即当一个研究构面由很多题目组合，每个问项都与构面有关，若以总分的

方差与问项的方差作为测量信度的指标，就是 Cronbach系数。在量表信度检测

中，通常也会结合 CITC（Corrected Item-Total Correlation）相关系数和删除该项

后的 Cronbach系数进行检验。 

（3）效度分析 

效度（Validity）又称为正确性，表示一份量表能真正测量到该量表所要测量

的能力或功能的程度，也就是要达到测量目的的量表才算是有效的（林震岩，

2007）。本研究拟从内容效度与因子分析的累计方差结实率和因子载荷系数来评

价等。 

（4）主效应分析 

为了结合下一步中介效应的检验，本文参照 Baron 和 Kenny（1986）、温忠

麟等（2004）的方法，采用回归分析法检验顾客价值主张对购买意愿影响的主效

应。考虑控制变量年龄（age）、教育程度（edu）、收入（inc）、子女数量（chi），

建立自变量( X )、控制变量、因变量(Y )的回归模型如下： 

1 2 3 4 1Y aX k age k edu k inc k chi = + + + + +  

（5）中介作用检验 
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本文参照 Baron 和 Kenny（1986）、温忠麟等（2004）的方法，采用层级回

归检验中介作用。该方法包含了依次检验和 Sobel 检验，其检验结果的第一类和

第二类错误率之和通常比单一检验方法小,既可以做部分中介检验,也可以做完全

中介检验（温忠麟等，2004）。首先,建立与自变量( X )、中介变量( M )、控制变

量和因变量(Y )有关的三个回归模型，具体如下： 

1 1 2 3 4 1Y c X k age k edu k inc k chi = + + + + +        ① 

1 2 3 4 2M aX age edu inc chi    = + + + + +        ② 

2 1 2 3 4 3Y c X bM age edu inc chi    = + + + + + +   ③ 

然后按下列程序对回归系数依次进行分析：第一,检验系数
1c ，如果显著,继

续第二步，否则检验结束。第二，依次检验系数 a、b ，如果都显著，意味着 X

对Y 的影响至少有一部分是通过中介变量M 实现的,继续第三步；如果至少有一

个不显著，则不能下结论，转至第四步。第三，检验系数
2c ，如果不显著，说明

X 对Y 是完全中介作用；如果显著，说明 X 对Y 只是部分中介作用，检验结束。

第四步，做 Sobel 检验,检验统计量为
ˆˆ

ab

abz
S

= ，其中 2 2 2 2ˆˆ
ab b aS a s b s= + ，其中

as 、

bs 分别是 â、b̂ 的标准误差，如果统计量检验为显著，意味着M 的中介效应显著，

检验结束（温忠麟等，2004；郭红东、周惠珺，2013）。 

4.5 数据处理与分析 

4.5.1 样本描述统计分析 

对本次问卷调查有效样本的性别、受教育程度、职业、年龄、子女数量、家

庭收入的特征信息分析见表 4.7。 

 

表 4.7 样本描述统计 

统计变量  样本量（N) 比例（%） 

性别 女 157 44.6 

 男 195 55.4 

受教育程度 中专或高中及以下 65 18.5 

 大专 69 19.6 

 本科 168 47.7 
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续表 4.7 样本描述统计 

 研究生及以上 50 14.2 

职业 
国家机关、党群组织、企业、事业单位

负责人 
43 12.2 

 
国家机关、党群组织、企业、事业单位

中高层管理人员 
52 14.8 

 非国有企业企业主、股东 57 16.2 

 非国有企业中、高级管理者 45 12.8 

 专业技术人员及专业人士 50 14.2 

 自由职业者 8 2.3 

 
生产、商业、服务业一般职员和有关人

员 
11 3.1 

 军人 0 0.0 

 不便分类的其他从业人员 86 24.4 

年龄 30 岁以下 57 16.2 

 30-39 岁 89 25.3 

 40-49 岁 139 39.5 

 50-59 岁 58 16.5 

 60 岁及以上 9 2.5 

子女数量 目前没有 93 26.4 

 1 个 175 49.7 

 2 个 78 22.2 

 3 个 6 1.7 

家庭收入（年） 30-49 万元 183 52.0 

 50-99 万元 129 36.6 

 100 万元以上 40 11.4 
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从以上描述统计结果可以看出，被调查者的分布为：（1）性别方面，男性为

195 名，占比 55.4%；女性 157 名，占比 44.6%。（2）受教育程度方面，中专或

高中及以下的 65 名，占比 18.5%；大专 69 名，占比 19.6%；本科学历 168 名，

占比 47.7%；研究生及以上学历的 50 名，占比 14.2%。（3）在被调查者的职业方

面，国家机关、党群组织、企业、事业单位负责人 43 名，占比 12.2%；国家机

关、党群组织、企业、事业单位中高层管理人员 52 名，占比 14.8%；非国有企

业负责人、股东 57名，占比 16.2%；非国有企业中、高级管理者 45名，占比 12.8%；

专业技术人员及专业人士 50 名，占比 14.2%；自由职业者 8 名，占比 2.3%；生

产、商业、服务业一般职员和有关人员 11 名，占比 3.1%；不便分类的其他从业

人员 86 名，占比 24.4%。（4）年龄分布方面，最多的是 40-49 岁的 139 名，占比

39.5%；其余依次为，30-39 岁 89 名，占比 25.3%；50-59 岁的 58 名，占比 16.5%；

30 岁以下的 57 名，占比 16.2%；60 岁以上的 9 名，占比 2.6%。（5）在子女数量

方面，有接近一半的被调查者只有 1 个小孩，具体数量为 175 名，占比 49.7%；

有 93 名被调查者目前没有小孩，占比 26.4%；有 2 个小孩的被调查者有 78 名，

占比 22.2%；有 6 名被调查者有 3 名小孩，占比 1.7%。（6）家庭收入方面，大部

分被调查者的家庭年收入在 30-39 万元，由 183 名，占比 52.0%；其次是 50-99

万元的家庭由 129 名，占比 36.6%；100 万元以上的而家庭由 40 名，占比 11.4%。 

对本次问卷调查有效样本所在的省、市分布特征信息分析见表 4.8。 

 

表 4.8 样本所在省市分布数量及比例 

省、直辖市 所在市 数量 比例（%） 

北京 北京 27 7.7 

吉林 长春 11 3.1 

湖南 长沙 6 1.7 

四川 成都 26 7.4 

福建 福州 11 3.1 

广东 广州 29 8.2 

贵州 贵阳 12 3.4 

黑龙江 哈尔滨 16 4.5 

浙江 杭州 19 5.4 
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续表 4.8 样本所在省市分布数量及比例 

安徽 合肥 11 3.1 

山东 济南 12 3.4 

甘肃 兰州 6 1.7 

江西 南昌 2 .6 

江苏 南京 14 4.0 

上海 上海 28 8.0 

广东 深圳 34 9.7 

辽宁 沈阳 1 .3 

山西 太原 12 3.4 

天津 天津 14 4.0 

湖北 武汉 12 3.4 

陕西 西安 13 3.7 

河南 郑州 15 4.3 

重庆 重庆 21 6.0 

合计  352 100 

数据来源：作者根据调查问卷处理输出结果整理。 

 

从上表可以看出，本次调查涉及中国的 23 个省、直辖市，包括了北京、上

海、天津、重庆直辖市，也包括了东部沿海经济发达省份如广东、浙江、江苏、

山东，也包括了中部省份如湖北、湖南、河南、山西，包括了东北黑龙江、吉林、

辽宁，以及西部的四川、贵州、陕西等。从城市方面而言，主要在北京、上海、

广州、深圳一线城市，以及成都、杭州、郑州、天津等新一线城市，以及各省的

省会城市等。 

总的来说，从本次调查的样本分布来看，地域分布较广，主要涉及中国一线、

新一线城市及省会城市，从收入来看用于数据处理的问卷被调查者家庭年收入均

在 30 万元以上，从以拥有子女的情况来看，大部分是独生子女，符合本研究主

题所需要的样本特征，可以已进行下一步分析。 
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4.5.2 共同方法偏差分析 

共同方法偏差( Common Method Bias，CMB)又叫同源误差，是由于答题者、

研究背景以及测量背景设定等方面所产生的，会影响研究结果（Podsakoff et 

al.,2003）。本研究中顾客价值主张、购买意愿两个变量所采集的数据是由同一个

被调查者所填写，并且每一个被调查者的性别、受教育程度、年龄、职业和子女

数量情况等都不相同，对同一个题项的理解可能会不相同，这就可能产生共同方

法偏差。为了规避共同方法偏差，本研究从研究的程序和统计技术这两个方面进

行努力。程序控制方法主要包括答题者匿名作答、设置多重问题等。统计技术主

要采用 Harman 的单因素检验方法（Harman's Single Factor Test）来检验共同方法

偏差的影响（Podsakoff et al.,2003；周浩、龙立荣，2004）。检验结果表明，特征

值大于 1 的因子共有 5 个，其中单一因子的最大方差解释率为 33.451%，不超过

40%。因此，本研究数据的共同方法偏差问题不明显，可以进行下一步的分析。 

4.5.3 信度分析 

通常对信度的分析与检验使用 Cronbach's 来检验。如果量表的一致性、稳

定性与可靠性越好，则信度系数越高。Cronbach's  值是常用的信度系数，介于

0 到 1 之间，越接近于 1，表示量表的内部一致性越好。目前，被学术界普遍接

受的 Cronbach's  值与量表的内部一致性的关系是：Cronbach's  值如果低于

0.7，说明测量不可信；Cronbach's  值如果处于 0.7 到 0.8 之间，说明量表的信

度可以接受；Cronbach's  值如果处于 0.8 到 0.9 之间，说明量表具有良好的信

度；Cronbach's  值如果超过 0.9，则说明量表信度非常好（林震岩，2007）。 

本研究对各变量进行信度分析的结果，如表 4.9 所示，问卷总体信度

Cronbach's  值是 0.949，大于 0.9，说明量表信度非常好，总体量表可靠。 

 

表 4.9 问卷总体信度检验 

Cronbach's  项数 

0.949 28 

资料来源：数据处理结果 

 

各变量的测量量表的检验结果见表 4.10：顾客价值主张题项数为 11 个，其

Cronbach's  值为 0.951，虽然第 VP03 题项的删除该项后的 Cronbach's  值为
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0.954，可以略微提高，但基于总体值已经大于 0.9，而且忠于原量表，在本研究

中对该项予以保留；感知价值的题项为 3 个，Cronbach's  值为 0.861，介于 0.8

到 0.9 之间，说明量表具有良好的信度；感知信任的题项为 4 个，Cronbach's  值

为 0.929，大于 0.9，虽然第 PT04 题项的删除该项后的 Cronbach's  值为 0.940，

可以略微提高，但基于总体值已经大于 0.9，而且忠于原量表，在本研究中对该

项予以保留；感知风险的题项为 7 个，Cronbach's  值为 0.867，介于 0.8 到 0.9

之间，说明量表具有良好的信度；购买意愿的的题项为 3 个，Cronbach's  值为

0.891，接近于 0.9，说明量表具有良好的信度。 

综上述，本研究量表信度检验满足要求。 

 

表 4.10 调查问卷各变量信度检验 

变量名称 Cronbach’s  题项数 题项编号 
CITC 相关系

数 

删除变量后的

值 

顾客价值主张 

（Customer value 

proposition，VP） 

0.951 11 

VP01 .609 .948 

VP02 .765 .944 

VP03 .433 .953 

VP04 .708 .945 

   

VP05 .735 .944 

VP06 .754 .944 

VP07 .755 .945 

VP08 .649 .948 

   

VP09 .769 .944 

VP10 .744 .944 

VP11 .605 .948 

感知价值 

（Perceived value，

PV） 

0.861 3 

PV01 .586 .788 

PV02 .577 .792 

PV03 .498 .834 
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续表 4.10 调查问卷各变量信度检验 

感知信任 

（Perceived trust，PT） 
0.929 4 

PT01 .771 .899 

PT02 .785 .896 

PT03 .779 .894 

PT04 .561 .940 

感知风险 

（Perceived risk，PR） 
0.867 7 

PR01 .501 .852 

PR02 .613 .833 

PR03 .375 .858 

PR04 .449 .846 

PR05 .397 .865 

PR06 .594 .844 

PR07 .599 .840 

购买意愿 

（Purchase intention，

PI） 

0.891 3 

PI01 .651 .832 

PI02 .642 .836 

PI03 .580 .868 

资料来源：根据作者数据处理结果整理 

4.5.4 效度分析 

从内容效度方面，本研究在量表形成过程中，请了 2 位营销学教授和 2 名博

士生对各变量的测项进行了讨论，确定每一项都能够清晰地表达所要测试的内容，

并具有较高的代表性。 

在使用因子分析中的累计解释方差百分比和因子载荷系数来进行效度检验

之前要对样本进行 KMO 和巴特利特球形度检验以判断，以明确是否可以进行因

子分析。一般认为，KMO 值在 0.9 以上，非常适合；0.8 到 0.9 之间，很适合；

0.7 到 0.8 之间，适合；0.6 到 0.7 之间，不太适合；0.5 到 0.6 之间，很勉强；0.5

以下，不适合。同时，巴特利特球行度检验的统计值显著性小于 0.05 显著性水

平时，才可以做因子分析（林震岩，2007；张文彤、董伟，2013）。 

本研究 KMO 值和巴特利特球行度检验结果见表 4.11 所示。 
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表 4.11 KMO 和 Bartlett 的检验结果 

取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量。 .919 

Bartlett 的球形度检验 

近似卡方 9308.126 

df 378 

Sig. 0.000 

资料来源：来自于作者数据处理结果 

 

从表 4.11 可以看出，KMO 值为 0.919，大于 0.9，巴特利特球行度检验显著

性小于 0.001，因此，该样本数据可以进行因子分析。 

在进行因子分析时，本研究使用最大方差法进行正交旋转，获取 5 个特征根

大于 1 的因子，累计方差解释率 74.545%，超过 50%，因子载荷系数矩阵图如表

4.12 所示。 

 

表 4.12 旋转后的因子载荷系数 a 

` 
价值主张 

（VP） 

购买意愿 

（PI） 

感知风险 

（PR） 

感知信任 

（PT） 

感知价值 

（PV） 

VP01 .695 -.038 .304 .135 .197 

VP02 .822 -.009 .183 .162 .229 

VP03 .754 .103 -.106 -.057 .079 

VP04 .867 -.050 .147 .024 .030 

VP05 .800 .056 .316 .173 .080 

VP06 .790 .106 .252 .206 .084 

VP07 .806 .130 .256 .138 -.089 

VP08 .684 .222 .323 .167 -.253 

VP09 .770 .052 .211 .351 .107 

VP10 .776 .066 .295 .256 .034 

VP11 .619 .137 .264 .461 -.047 
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续表 4.12 旋转后的因子载荷系数 a 

PV01 .145 .022 .379 .465 .569 

PV02 .489 -.010 .324 .008 .551 

PV03 .392 .120 .422 -.159 .550 

PT01 .445 .030 .261 .546 .182 

PT02 .414 .100 .221 .497 .070 

PT03 .436 .030 .277 .709 .232 

PT04 .499 .086 .373 .566 .077 

PR01 .050 .802 -.077 .271 -.106 

PR02 .162 .792 -.034 .290 .187 

PR03 .260 .578 .008 -.084 .489 

PR04 .019 .679 .016 .118 .375 

PR05 .133 .741 .160 .134 .360 

PR06 .063 .840 .087 -.229 .014 

PR07 -.063 .815 .170 -.152 .144 

PI01 .348 .073 .846 .049 .038 

PI02 .343 -.005 .799 .207 .103 

PI03 .250 .051 .790 .234 .084 

提取方法 :主成份。旋转法:具有 Kaiser 标准化的正交旋转法。 

a 旋转在 7 次迭代后收敛。数据来源于处理输出结果。 

 

从旋转后的载荷系数矩阵表 4.12 可以看出，除感知信任 PT02 测项的因子载

荷为 0.497 接近 0.5 以外，其余各因子载荷均大于 0.5，并且大于对应其他变量上

的因子载荷系数。因此，本研究的样本测量具有较高的效度，可以进行下一步中

介效应检验。 
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4.5.5 假设检验 

（1）相关性检验 

变量之间的相关性指的是变量之间的关联程度，通过对变量之间的相关分析，

可以弄清楚变量之间是否具有相关性，因此，变量间的相关性分析是回归分析的

基础。经过中心化之后，本研究中顾客价值主张（x）、感知信任（mpt）、感知价

值（mpv）、感知风险（mpr）、购买意愿（y）、年龄（age）、教育程度（edu）、收

入（inc）、子女数量（chi）的相关分析见表 4.13 所示。 

 

表 4.13 各变量相关性 

 x mpv mpt mpr y age edu inc chi 

x 1 .796** .858** .235** .609** -.074 -.093 .061 .045 

mpv .796** 1 .861** .188** .696** -.093 -.027 .012 .017 

mpt .858** .861** 1 .250** .639** -.104 -.048 .035 .017 

mpr .235** .188** .250** 1 .175** -.058 .009 .025 .069 

y .609** .696** .639** .175** 1 -.100 -.014 .045 .027 

age -.074 -.093 -.104 -.058 -.100 1 -.114* .205** .547** 

edu -.093 -.027 -.048 .009 -.014 -.114* 1 .120* -.186** 

inc .061 .012 .035 .025 .045 .205** .120* 1 .183** 

chi .045 .017 .017 .069 .027 .547** -.186** .183** 1 

**. 在 .01 水平（双侧）上显著相关，*. 在 0.05 水平（双侧）上显著相关。 

 

从表中各数据可以看出，理论模型中各解释变量和被解释变量均在 0.01 水

平（双侧）上显著相关，可以用于回归分析。在控制变量之间，年龄与受教育程

度成负相关关系，这与现实相符，即在高收入群体中年龄较大的群体其学历相对

较低，受教育程度较高的群体年龄相对较小；收入与年龄呈正相关关系，表明在

高收入群体中随着年龄的增加其财富显著增加；年龄与子女数量高度相关，表明

在高收入群体中，年龄越大其子女数量越多；受教育程度与收入正向弱相关，与

子女数量负相关，体现了现实社会中受教育程度越高的部分群体在生育子女较少、

较晚的特征；收入与子女数量呈正相关关系，体现了在中国目前受到教育、医疗、
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住房等方面的压力，没有一定的财富基础很难支撑和应对这些压力而减少子女的

数量。对于被解释变量与控制变量之间相关关系，体现了解释变量和被解释变量

所传递的信息与年龄、教育程度、收入、子女数量没有显著的相关关系，说明了

在中国目前社会状况中，养老问题也正成为各个阶层、各种年龄、各种类型家庭

所面临的共同问题，不会因为家庭情况而改变。为了尽量控制年龄、收入、受教

育程度和子女数量对养老地产购买意愿的影响，本研究仍然按照研究设计中的研

究方法，将年龄、收入、受教育程度和子女数量作为控制变量对各假设进行检验。 

（2）假设检验 

本文参照 Baron 和 Kenny（1986）、温忠麟等（2004）的方法，采用层级回

归检验中介作用。为提高本研究的效度，并且将各变量进行了中心化。首先，将

购买意愿作为因变量，顾客价值主张作为自变量纳入回归方程；其次，分别将感

知信任、感知价值、感知风险作为因变量，顾客价值主张作为自变量纳入回归方

程；最后，将购买意愿作为因变量，将感知信任、感知价值、感知风险作为中介

变量，顾客价值主张作为自变量纳入回归方程，分别检验其中介效应。模型处理

结果见表 4.14。 

A.对于感知价值的中介效应研究 

从表 4.14 中可以看出，第一步以购买意愿为因变量，顾客价值主张为自变

量，回归结果显示其回归系数显著
1c =0.715（ p =0.000＜0.001），一方面说明顾

客价值主张有利于促进顾客对养老地产的购买意愿，即假设 H1 得到验证；另一

方面可以继续进行第二步中介效应检验。第二步检验中， a =0.861（ p =0.000＜

0.001），b =0.634（ p =0.000＜0.001），可以看出，回归系数 a、b 均显著，即可

验证假设 H2a 和假设 H2b 成立，即顾客价值主张有利于促进顾客的感知价值，

顾客感知价值有利于促进顾客的购买意愿；但目前对中介效应的进一步判断还需

检验
2c 的显著性。第三步检验显示

2c =0.169（ p =0.026＜0.05），即在 0.05 水平上

显著。因此，根据温忠麟等（2004）对中介效应检验的方法与观点，可以得出，

感知价值在顾客价值主张和顾客购买意愿中间的中介效应显著，即养老地产顾客

价值主张通过顾客感知价值产生购买意愿，假设 H2 得到验证，但属于部分中介

的关系。根据以往学者对中介效果量的总结，以及郭红东与周慧珺（2013）的应

用，计算其中介效应效果量 effect= a b /
1c =0.861×0.634÷0.715=0.7635，即感知

价值对顾客价值主张与顾客购买意愿的中介效应占总效应的 76.35%。 
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表 4.14 顾客感知的中介效应检验 

回归

检验

步骤 

变量 
模型 1

（M1） 

模型

2(M2) 

模型 3

（M3） 

模型

4(M4) 

模型 5

（M5） 

模型

6(M6) 

模型 7

（M7） 

第一

步 

顾客价值主

张 

0.715***       

第二

步 

顾客价值主

张 

 0.861***  0.236***  0.960***  

第三

步 

顾客价值主

张 

  0.169*  0.708***  0.272** 

 顾客感知   0.634***  0.029  0.461*** 

 年龄 -0.072 -0.022 -0.058 -0.084 -0.07 -0.032 -0.057 

 教育 0.041 0.046 0.012 0.034 0.04 0.029 0.027 

 收入 0.013 -0.049 0.045 0.007 0.013 -0.019 0.022 

 子女数量 0.062 0.015 0.052 0.135 0.058 0.008 0.058 

 R2 0.377 0.638 0.497 0.068 0.371 0.739 0.426 

 调整后的 R2 0.368 0.633 0.488 0.055 0.368 0.735 0.416 

 F 41.795 121.963 56.716 5.068 103.084 195.968 42.675 

注：***. 在 .001 水平（双侧）上显著相关； **. 在 .01 水平（双侧）上显著相关；*在 .05

水平（双侧）上显著相关。数据来源于处理输出结果经作者整理。 

 

B．对于感知风险的中介效应研究 

如表 4.14 所示，在接下来的模型 4、5 检验中，a =0.236（ p =0.000＜0.001），

b =0.029（ p =0.559＞0.05），可以看出，回归系数 a显著，但与假设 H3a 顾客价

值主张负向影响顾客的感知风险的假设不符，即 H3a 没有得到验证；回归系数b

不显著，假设 H3b 没有得到验证；由于 a、b 有一个不显著，因此需要进行第四

步做 Sobel 检验,检验统计量为
ˆˆ

ab

abz
S

= ，其中 2 2 2 2ˆˆ
ab b aS a s b s= + ，其中

as 、
bs 分

别是 â、 b̂ 的标准误差。其中 â =0.236， b̂ =0.029，
as =0.055，

bs =0.050，计算出
ˆˆ

ab

abz
S

= =0.5748，对应 p =0.7172＞0.05 不显著。因此，根据温忠麟等（2004）

对中介效应检验的方法与观点，感知风险在顾客价值主张与购买意愿的中介作用

不显著，假设 H3 没有得到验证。 

C．对于感知信任的中介效应研究 

如表 4.14 所示，第二步（模型 6）检验中，a =0.960（ p =0.000＜0.001），b

=0.461（ p =0.000＜0.001），可以看出，回归系数 a、 b 均显著，即可验证假设
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H4a 和假设 H4b 成立，即顾客价值主张有利于促进顾客的感知信任，顾客感知信

任有利于促进顾客的购买意愿；但目前对中介效应的进一步判断还需检验
2c 的显

著性。第三步（模型 7）检验显示
2c =0.272（ p =0.004＜0.01）显著，即体现显著

的中介效应过程。因此，根据温忠麟等（2004）对中介效应检验的方法与观点，

感知信任在顾客价值主张与购买意愿中的中介效应显著，假设 H4 成立，但属于

部分中介的关系。根据以往学者对中介效果量的总结，以及郭红东与周慧珺（2013）

的应用，计算其中介效应效果量 effect= a b /
1c =0.960×0.461÷0.715=0.6189，即

感知信任对顾客价值主张与顾客购买意愿的中介效应占总效应的 61.89%。 

4.5.6 结果讨论 

通过前述章节的论述，结合检验可以得出：顾客价值主张对顾客的购买意愿

有显著的正向影响作用，这跟以往的研究相类似，从理论研究方面，顾客价值主

张是在竞争状态下能为顾客创造、提供的价值，以及对顾客设定的对使用价值的

期望（Carlson and Wilmot，2006），也是通过价值主张来解决顾客的难题和满足

顾客的需求（Osterwalder and Pigneur，2011），为顾客接受养老地产提供了可能，

并促进购买意愿的产生（Kotler and Keller，2012）。对于养老地产而言，中国目

前推出的比较有代表性的项目也可以看出，地产开发商都会重点宣传其项目及服

务的特点，能针对老年群体的需求，始终围绕老年顾客群体的晚年生活幸福体验

开展工作，能够解决当前的社会问题、家庭养老功能弱化和个人在物质、精神、

文化方面的养老需要。 

在对感知价值、感知风险、感知信任的中介效应研究方面： 

（1）顾客感知价值的作用方面，本研究验证了相关假设，即顾客价值主张

有利于促进顾客的感知价值，顾客的感知价值有利于促进顾客的购买意愿，顾客

感知价值在顾客价值主张与顾客购买意愿中的中介作用显著。这实际上更加体现

了养老地产顾客价值主张的本质和内涵，即顾客价值主张实际上就是实现顾客价

值或者是顾客价值的内容，是进行价值创造、传递、实现和沟通（Osterwalder and 

Pigneur，2010；Abdelkafi et al.，2013）的过程。只有顾客切实感知了养老地产

及服务供应商为顾客提供的实际价值，才能促进顾客产生购买意愿。因此，在以

后的营销过程中，开发商务必真实为顾客提供满足需求的价值。 

（2）顾客感知风险的作用方面，本研究检验结果显示，原假设均未得到验

证。根据以往的研究（Nysveen 和 Pedersen，2014；潘煜等，2010 等），以及对

养老地产购买意愿同类的研究（王立青、罗福周（2013），提出原假设顾客价值

主张负向影响顾客的感知风险，而在此研究中表明，顾客价值主张与顾客感知风
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险同时存在时，并不存在负向影响关系。养老地产在中国营运的时间并不长，成

功的项目也并不多，而且中国目前近年来房地产开发商及相关领域内，并处于经

济新常态，经济增长放缓，政策对经济影响较大，再加上，购买养老地产又是未

来才会享受产品和服务的事情，因此，不管养老地产开发商如何加大其宣传力度，

如何承诺其价值主张，潜在顾客群体都会感到风险的存在，也体现了风险并不会

因为顾客对价值主张的认可度越高而降低。另外，顾客感知风险对购买意愿的负

向影响关系也不显著，该假设也没有得到验证，这跟王立青、罗福周（2013）和

王风华等（2017）等的研究结论也不符合。经讨论，这也有可能真正体现了中国

的市场状况，即养老地产及服务的特殊性，它不单属于一种消费品，它同时兼具

投资性和消费性，正如中国目前的房地产市场一样，在外界评论市场泡沫显著的

舆论中继续高涨，也体现了感知风险与购买意愿的复杂性，也许还存在其他的影

响因素，这也为后续的研究提供了基础和契机。 

（3）顾客感知信任的作用方面，本研究验证了顾客价值主张与感知信任的

影响作用，以及感信任对购买意愿的促进作用，这跟以往的研究（Morgan and Hunt，

1994；Lee and Turban，2001；Sparks and Browning，2011 等）相符，即得出了顾

客价值主张也是一种承诺，承诺和信任之间的关系是长期关系中的一个重要因素，

并能够促进购买意愿。同时得出了感知信任对顾客价值主张与购买意愿的中介作

用显著。 

从顾客感知总体而言，是顾客在对所选择产品或服务相关属性、功能等体验

或者偏好等形成一种总体印象的过程。当养老地产开发商对顾客提出并展示其价

值主张时，肯定是宣传、传递其最好的一面，即住宅产品高档次，配套的养老服

务高品质，甚至展示其样本房以方便顾客体验，目的就是给顾客群体形成一个总

体品质高端、超值享受、可靠信任的良好印象。但事实上，顾客感知的内容是多

方面的，有好的一面，如顾客对高端养老地产的品质、价值的感知；也有不好的

一面，如顾客对高端养老地产的风险的感知，以及是否值得信任的担心等，这些

因素都共同影响着顾客的购买意愿。 

总之，对于养老地产及服务提供商而言，不仅仅是提出顾客价值主张，宣传

顾客的价值主张，而是要切实信守承诺，为顾客提供真正需要的价值，才能促进

顾客购买意愿的产生。 

4.6 本章小结 

基于第三章所构建的顾客价值主张对中国城市高端养老地产购买意愿影响
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的理论框架，研究了顾客感知对顾客价值主张与购买意愿的中介作用。 

首先，对以往的研究进行了回顾与综述，结合养老地产的特点，提出了顾客

价值主张有利于促进顾客购买意愿的研究假设。然后分别针对顾客感知价值、感

知风险与感知信任在顾客感知价值主张、购买意愿之间的作用，提出了感知价值、

感知风险与感知信任在顾客价值主张与顾客购买意愿之间产生中介效应假设。根

据其研究假设构建了相应中介作用模型。 

其次，在借鉴以往量表的基础上形成本研究的测量量表，再编制成问卷。通

过小样本问卷测试，对量表进行了信度、效度分析，结论表明，该量表具有非常

好的信度；在效度方面，通过与养老地产相关的企业高管交流，该量表能够体现

养老地产顾客价值主张的主题，具有较高的效度，因此，该量表可以用于下一步

检测与研究。其余变量测量如感知价值、感知风险、感知信任、购买意愿等均来

自于以往较为成熟的量表。 

随后形成相应问卷用于调查，对回收的问卷数据进行处理与分析，对各理论

假设进行了检验，并进行了分析与讨论。结果表明：（1）顾客感知价值的作用方

面，本研究验证了相关假设，即顾客价值主张有利于促进顾客的感知价值，顾客

的感知价值有利于促进顾客的购买意愿，顾客感知价值在顾客价值主张与顾客购

买意愿中的中介作用显著。（2）顾客感知风险的作用方面，本研究检验结果显

示，原假设均未得到验证。经讨论，这也有可能真正体现了中国的市场状况，即

养老地产及服务的特殊性，它不单属于一种消费品，它同时兼具投资性和消费性，

正如中国目前的房地产市场一样，在外界评论市场泡沫显著的舆论中继续高涨，

也体现了感知风险与购买意愿的复杂性，也许还存在其他的影响因素，这也为后

续的研究提供了基础和契机。（3）顾客感知信任的作用方面，本研究验证了顾客

价值主张与感知信任的影响作用，以及感信任对购买意愿的促进作用，这跟以往

的研究相符，即得出了顾客价值主张也是一种承诺，承诺和信任之间的关系是长

期关系中的一个重要因素，并能够促进购买意愿。同时得出了感知信任对顾客价

值主张与购买意愿的中介作用显著。 
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第五章 企业声誉对顾客价值主张与顾客感知的调节作用研

究 

5.1 企业声誉的调节作用分析及研究假设 

5.1.1 企业声誉对顾客价值主张与感知价值的调节作用 

顾客价值主张是对顾客的承诺(Ballantyne et al.,2006，2011；Frow and Payne，

2008)，是一系列可以让顾客感知“优越的、超过别的选择”的体验，包括组织

为其顾客提供的经济价值(Lanning，1998)。感知价值是消费者在对比权衡付出的

成本与感知的收益后对其所获产品或服务的总效用评价(Zeithaml et al.，1993)，

主要包括质量价值、价格价值、情感价值、社会价值等维度(Sweeney 和 Soutar，

2001）。消费者作为企业声誉的评价主体之一，会将目标的满意水平与从企业获

取的感知价值进行比较，只有当消费者的感知价值高于目标满意水平时，他们才

可能做出高度的企业声誉评价(宝贡敏，2007)。 

Vergin 和 Qoronfleh(1998)认为，在声誉排行榜中名列前茅的企业可以长期保

持较好的声誉，并形成良性循环。即良好的声誉能吸引优秀的员工，优秀的员工

又能生产出高质量的产品或提供更优质的服务，进而提升企业绩效，让消费者和

员工更为满意，形成更好的企业声誉。Christian Grönroos(1984)认为，服务业公

司的声誉主要取决于表现物质产品性能的技术性质量，以及表现满足心理水平的

官能性质量。董静(2012)认为在企业成长期，产品或服务质量对企业声誉有着更

大的影响力，企业会致力于提升产品或服务的质量来提升企业的声誉。 

Gregory(1998)认为企业赢得好声誉，会为消费者提供更多的潜在价值。它使

得消费者不但愿意购买该企业的产品，进行更多的消费，也愿意与企业建立长期

的关系。也有研究将企业声誉分为情感声誉和认知声誉，并认为良好的企业声誉

会使消费者偏向于企业及其活动，产生一定水平的公众信任友好关系。通过分析

上述研究，我们发现良好企业声誉可能与消费者对企业的支持及他们之间建立的

关系有关。由此推断，良好的企业声誉，能够增加消费者的感知情感价值。 

Fombrun 和 Vanirel（1997）总结了企业声誉的六个属性，其中社会和环境属

性表明声誉体现了企业的经济绩效和社会责任履行情况。Hur 等(2014)的研究表

明企业社会责任对企业声誉有着直接、积极的影响，当下越来越多的企业希望通

过加大企业社会责任的践行力度来提升企业声誉。齐丽云等(2017)提出企业应结

合自身的战略发展，制定高度相关的企业社会责任行动准则，以满足利益相关者
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诉求和社会期望，从而提高企业声誉。通过分析上述研究，我们推断拥有高声誉

的企业可能会承担更多的企业社会责任，进而使得消费者的感知社会价值增加。

同理，在同样程度企业声誉的情况下，企业所提出的顾客价值主张或者承诺越好，

消费者将会感知到更高的价值。基于以上分析，本文提出下列假设： 

H5：企业声誉对顾客价值主张与感知价值之间的关系具有正向调节的作用。

即在同样程度企业声誉的情况下，企业所提出的顾客价值主张越好，消费者的感

知价值就越高。 

5.1.2 企业声誉对顾客价值主张与感知风险的调节作用 

国内外学者从不同角度对消费者的感知风险进行了定义，但他们都认为不确

定性和后果严重性是消费者感知风险的两个主要因素(Bauer,1960；张喆、胡冰雁，

2014)。顾客价值主张作为企业为消费者提出的关于为消费者提供系列价值或利

益的明确承诺，有利于减少消费者决策结果的不确定性，进而影响到消费者的感

知风险。 

在企业因素影响感知风险的研究方面，众多学者选取了企业因素中具有代表

性的声誉，在不同的视角或背景下开展了消费者感知风险影响的相关研究。首先，

在感知风险的影响因素层面，许博、邵家兵等(2010)在 C2C 电子商务感知风险影

响因素的实验研究中发现，消费者在交易中的感知风险会受到卖家声誉显著的负

向影响，与一个高声誉的卖家交易意味着较低的受欺诈可能性。陈国平、王碧云

(2010)在研究服务推断线索对顾客购前感知风险的影响时，以中国餐饮服务业为

对象，发现企业声誉对顾客感知财务风险、顾客感知社会心理风险有着显著的反

向影响。李健生等(2015)的研究表明，当品牌的外部线索能传达积极信息时，可

以减弱消费者的不确定性，进而降低感知风险，商店声誉作为品牌外部线索之一，

对感知风险有显著的负向影响。魏玖长，欧阳哲等(2016)分析了产品伤害危机下

企业声誉对消费者满意度及公民行为的影响，发现在危机背景下相关信息严重不

对称，企业能力声誉能提供一定的线索进而缓解消费者的感知风险。其次，在企

业声誉调节感知风险的层面，金立印(2009)在以旅游服务为行业背景的情境模拟

实验中发现，企业声誉会在服务保证降低消费者感知风险的过程中发挥调节作用。

不具备良好声誉的企业提供服务保证来降低消费者感知风险的有效性要显著高

于那些具备良好声誉的企业。此外，在降低感知风险的策略层面，邵兵家等(2006)

等以服装和书籍作为体验型和搜索型商品的代表，通过网上模拟实验调查的方式，

验证了提高网站声誉是消费者认为最有效的降低在线购买感知风险的策略之一。

从上述众多研究中，可以看出企业声誉对顾客价值主张与感知风险具有一定的影
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响作用。 

基于以上分析，本文提出下列假设： 

H6: 企业声誉对顾客价值主张与感知风险之间的关系具有负向调节的作用。

即在同样程度企业声誉的情况下，企业所提出的顾客价值主张越好，消费者的感

知风险就越低。 

5.1.3 企业声誉在顾客价值主张与感知信任的调节作用 

感知信任是顾客基于对产品、服务及其供应商的认知，从而产生的对对方的

信任或依赖的状态。顾客价值主张是顾客感知信任形成的价值基础。感知信任的

产生不仅受顾客价值主张的影响，还会受到如企业声誉等其他因素的影响。企业

声誉是在企业长期的发展过程中形成的，它是利益相关方评价企业提供有价值的

产品或服务的能力的积累(Fombrun 等,2000)，是对企业以往行为及其结果的反应

(Weigelt 和 Camerer, 1988)，对消费者有一定的引导作用。良好的企业声誉，不仅

可以反映企业的综合实力、公共关系、形象及口碑，还可以向顾客传达企业核心

的价值观，这有利于深化顾客对企业的认识，促使顾客与企业之间产生情感共鸣，

进而强化顾客的感知信任。 

不同的学者从不同的角度研究了企业声誉对顾客感知信任的影响。Johnson

和 Grayson(2005)在研究服务关系中的认知和情感信任时，探讨了企业声誉对顾

客信任的影响。同样地，赵远、陈凯(2017)也将顾客信任分为认知信任和情感信

任，并通过实证研究，证明了良好的企业声誉在提升顾客满意度的同时，也能增

强顾客的认知信任和情感信任。龚金红等(2014)以企业声誉为调节变量，分析了

服务不诚信行为对顾客信任的影响过程，发现企业声誉在顾客信任违背过程中发

挥着双面效应。 

此外，还有众多学者探讨了电子商务环境下，企业声誉对顾客信任的影响。

姚公安、覃正(2008)从消费者视角探索了企业声誉在消费者信任建立过程中的作

用机制，表明企业声誉通过感知的网站有用性、易用性及安全性正向影响消费者

信任。顾桂兰，蔡柏良(2011)通过梳理国内外电子商务消费者信任的相关研究成

果，发现消费者普遍相信有良好声誉的商家或交易平台有足够的能力提供给他们

想要的服务和支持，并且信任他们不会因机会主义和追求短期利益而做出有损声

誉的行为。刘思强等(2014)的实证研究表明，网站声誉和店家声誉作为前置变量，

正向影响消费者信任，声誉是消费者利益得到保证的条件，是消费者产生信任的

原因。此外，赵宏霞、刘岩峰(2013)也证明了网点声誉对 B2C 网络交易信任具有

显著的影响作用，并提出提高网络商店的声誉是提高消费者信任的重要途径。从
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以上研究中，可以看出企业声誉会影响消费者感知信任的强弱。 

基于以上分析，本文提出下列假设： 

H7: 企业声誉对顾客价值主张与感知信任之间的关系具有正向调节的作用。

即在同样程度企业声誉的情况下，企业所提出的顾客价值主张越好，消费者的感

知信任就越强。 

5.2 企业声誉的调节作用模型 

根据前述 5.1 的企业声誉的调节作用分析及研究假设，建立企业声誉对顾客

价值主张与顾客感知价值、感知风险、感知信任的调节作用模型，如图 5-1 所示。 

 

图 5.1 企业声誉对顾客价值主张与感知价值、感知风险、感知信任的调节作用模型 

5.3 研究设计 

5.3.1 变量测量 

由于本部分是针对企业声誉的调节作用进行研究，而且在第 4 章研究中介作

用的过程中，已经对顾客价值主张、感知价值、感知风险、感知信任的测量量表、

信度和效度进行了检验，因此，在此部分只对调节变量企业声誉的测量量表进行

阐述。 

在对企业声誉的测量方面，目前没有形成统一的测量量表，事实上，以往的

研究大多根据不同的研究内容及角度对其进行测量。例如，从能力和社会责任方

面，Castro（2008）基于社会期望的角度提出企业应该具有相应的经营能力、竞

争能力，为顾客提供优质产品与高效服务的同时，也应该承担相应的社会责任。

与之类似的，中国学者缪荣（2013）在研究比较了美国的“誉商”指标体系后，
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根据中国的实际情况建立了公司声誉的指标测量体系，包括企业形象、竞争能力、

社会背景、价值追求、感召力、社会责任、跨国经营能力七个因子。赵淳宇（2014）

在研究企业市场影响力对创新绩效的影响时，将企业声誉划分为企业形象、企业

美誉度、社会责任和价值追求四个维度。这些都为企业声誉的研究提供了参考。

然而，企业声誉的本质实质上是利益相关者对其总体的评价，从能力和责任方面

而言，应该是企业声誉的来源，作为顾客对企业的声誉的评价方面则体现在对顾

客的认知和情感方面（王桂萍，2012），因此，在研究企业声誉对顾客关系的影

响机制研究中，将企业声誉分为情感声誉和认知声誉，其中情感声誉方面主要体

现在顾客对该企业的感觉，以及与其他企业相比对该企业的喜好程度；认知声誉

主要体现在企业的品牌知名度、在行业中的地位，以及企业的经营业绩等方面。 

在本研究中，研究对象也是属于顾客公众，即对养老地产有潜在需求的公众，

养老地产顾客价值主张对顾客感知产生影响的过程中，企业声誉所产生的影响，

也是属于顾客对企业声誉的认知和情感层面的，因此，本研究也将从情感和认知

的角度对企业声誉进行测量。其测量维度及问项见表 5.1。 

 

表 5.1 企业声誉测量维度与问项 

情感声誉 

CR1：我对该企业有很好的感觉 

CR2：我很羡慕和尊敬该企业 

CR3：与同行业其他企业相比，我更喜欢该企业 

认知声誉 

CR4：该企业有很高的品牌知名度 

CR5：该企业在行业中处于领导地位 

CR6：该企业在经营业绩方面的总体表现比其他竞争对手出色 

文献来源：王桂萍. (2012). 

5.3.2 样本与数据收集  

本次研究关于样本与数据收集见 4.4.2 所述，属于同一次收集问卷，根据不

同的研究主题进行分析验证，因此，本节对样本与数据收集不在赘述。 

5.3.3 研究方法选择 

本研究利用SPSS21.0统计分析软件对回收调查问卷的数据进行处理与分析，
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其中使用 SPSS21.0 软件对数据进行描述统计分析、共同方法偏差检验、信度与

效度检验、采用多元回归模型进行调节效应检验。由于与第四章使用同一份调查

问卷，相关描述统计分析在 4.5.1 已经分析，且自变量养老地产顾客价值主张、

中介变量顾客感知、因变量购买意愿的信度和效度已经检验过，因此，本节根据

需要对企业声誉的信效度进行检验，且再按照多元回归模型检验调节效应。 

调节效应检验方法参照温忠麟等（2005）调节效应与中介效应的比较和应用

的方法，进行层次回归分析。考虑控制变量年龄（age）、教育程度（edu）、收入

（inc）、子女数量（chi），建立自变量( X )、调节变量（M ）、控制变量、因变量

(Y )的回归模型如下： 

1 2 3 4 1Y aX bM cXM k age k edu k inc k chi = + + + + + + +  
在检验的过程中，首先检验因变量(Y )与自变量( X )、调节变量（M ）的显

著性，然后再对 XM 的回归系数进行显著性检验。 

5.4 企业声誉对顾客价值主张与顾客感知的调节效应检验 

5.4.1 共同方差分析 

采用 Harman 的单因素检验方法（Harman's Single Factor Test）来检验共同方

法偏差的影响（Podsakoff et al.,2003；周浩、龙立荣，2004）。检验结果表明，特

征值大于 1 的因子共有个 5，其中单一因子的最大方差解释率为 20.566%。因此，

本研究数据不存在共同方法偏差问题，可以进行下一步的分析。 

5.4.2 信度检验 

本研究对各变量进行信度分析的结果，如表 5.2 所示，本研究量表总体信度

Cronbach's  值是 0.956，大于 0.9，说明量表信度非常好，总体量表可靠。 

 

表 5.2 总体信度检验 

Cronbach's  项数 

0.956 31 

资料来源：数据处理结果 

 

各变量的测量量表的检验结果见表 5.3：其中顾客价值主张、感知价值、感
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知风险、感知信任的信度检验与表 4.10 相同，顾客价值主张题项数为 11 个，其

Cronbach's  值为 0.951，虽然第 VP03 题项的删除该项后的 Cronbach's  值为

0.954，可以略微提高，但基于总体值已经大于 0.9，而且忠于原量表，在本研究

中对该项予以保留；感知价值的题项为 3 个，Cronbach's  值为 0.861，介于 0.8

到 0.9 之间，说明量表具有良好的信度；感知信任的题项为 4 个，Cronbach's  值

为 0.929，大于 0.9，虽然第 PT04 题项的删除该项后的 Cronbach's  值为 0.940，

可以略微提高，但基于总体值已经大于 0.9，而且忠于原量表，在本研究中对该

项予以保留；感知风险的题项为 7 个，Cronbach's  值为 0.867，介于 0.8 到 0.9

之间，说明量表具有良好的信度；企业声誉的的题项为 6 个，Cronbach's  值为

0.930，大于 0.9，说明量表具有良好的信度。 

综上述，本研究量表信度检验满足要求。 

 

表 5.3 本研究各变量信度检验 

变量名称 Cronbach’s  题项数 题项编号 
CITC 相关系

数 

删除变量后的

值 

顾客价值主张 

（Customer value 

proposition，VP） 

0.951 11 

VP01 .609 .948 

VP02 .765 .944 

VP03 .433 .953 

VP04 .708 .945 

VP05 .735 .944 

VP06 .754 .944 

VP07 .755 .945 

   

VP08 .649 .948 

VP09 .769 .944 

VP10 .744 .944 

VP11 .605 .948 

感知价值 

（Perceived value，  
0.861 3 

PV01 .586 .788 

PV02 .577 .792 
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续表 5.3 本研究各变量信度检验 

PV）   PV03 .498 .834 

感知信任 

（Perceived trust，PT） 
0.929 4 

PT01 .771 .899 

PT02 .785 .896 

PT03 .779 .894 

PT04 .561 .940 

感知风险 

（Perceived risk，PR） 
0.867 7 

PR01 .501 .852 

PR02 .613 .833 

PR03 .375 .858 

PR04 .449 .846 

PR05 .397 .865 

PR06 .594 .844 

PR07 .599 .840 

企业声誉 

（Enterpries 

Reputation，ER） 

0.930 6 

ER01 .725 .926 

ER02 .758 .922 

ER03 .764 .921 

ER04 .865 .907 

ER05 .825 .913 

ER06 .830 .912 

资料来源：根据作者数据处理结果整理 

5.4.3 效度检验 

同样，从内容效度方面，本研究在量表形成过程中，请了 2 位营销学教授和

2 名博士生对各变量的测项进行了讨论，确定每一项都能够清晰地表达所要测试

的内容，并具有较高的代表性。 

本研究 KMO 值和巴特利特球度检验结果见表 5.4 所示。 
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表 5.4 KMO 和 Bartlett 的检验结果 

取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量。 .927 

Bartlett 的球形度检验 

近似卡方 10735.870 

df 465 

Sig. 0.000 

资料来源：来自于作者数据处理结果 

 

从表 5.4 可以看出，KMO 值为 0.927，大于 0.9，巴特利特球行度检验显著

性小于 0.001，因此，该样本数据可以进行因子分析。 

在进行因子分析时，本研究使用最大方差法进行正交旋转，获取 5 个特征根

大于 1 的因子，累计方差解释率 73.758%，超过 50%，因子载荷系数矩阵图如表

5.5 所示。 

  

表 5.5 旋转后的因子载荷系数 a 

测项 
感知信任 

（PT） 

价值主张 

（VP） 

企业声誉 

（ER） 

感知风险 

（PR 

感知价值 

（PV） 

VP01 .370 .585 .343 -.052 .177 

VP02 .418 .735 .182 -.014 .225 

VP03 .078 .764 .067 .092 .101 

VP04 .287 .812 .208 -.056 .017 

VP05 .443 .672 .344 .039 .078 

VP06 .457 .661 .290 .095 .077 

VP07 .423 .694 .267 .118 -.086 

VP08 .415 .569 .314 .213 -.253 

VP09 .569 .606 .262 .046 .092 

VP10 .532 .628 .275 .057 .025 
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续表 5.5 旋转后的因子载荷系数 a 

VP11 .658 .433 .226 .135 -.039 

PV01 .153 .355 .288 .012 .702 

PV02 .093 .376 .184 -.008 .782 

PV03 -.172 .163 .380 .114 .738 

PT01 .664 .421 .384 .017 .185 

PT02 .691 .502 .261 .089 .088 

PT03 .648 .498 .320 .012 .253 

PT04 .710 .271 .371 .073 .065 

PR01 .132 .012 .085 .803 -.092 

PR02 .250 .086 .080 .791 .190 

PR03 -.014 .265 .091 .481 .577 

PR04 .084 -.013 .071 .667 .411 

PR05 .168 .084 .174 .716 .353 

PR06 -.103 .098 .029 .838 .013 

PR07 -.066 -.048 .100 .810 .134 

ER01 .416 .215 .621 .147 .240 

ER02 .184 .225 .781 .174 .010 

ER03 .202 .151 .788 .122 .162 

ER04 .288 .174 .853 .038 .076 

ER05 .282 .323 .780 .060 .020 

ER06 .385 .310 .749 .030 -.046 

提取方法 :主成份。旋转法:具有 Kaiser 标准化的正交旋转法。 

a. 旋转在 8 次迭代后收敛。数据来源于处理输出结果。 
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从旋转后的载荷系数矩阵表 5.5 可以看出，除顾客价值主张 VP11 测项的因

子载荷为 0.658 聚集在感知信任这个因子上以外，其余各因子载荷均大于 0.5，

并且大于对应其他变量上的因子载荷系数。因此，考虑到其余各因子载荷聚集较

好，而且，尽量保持量表的一致性，本研究中保留顾客价值主张的 VP11 测项，

并可以认为本研究样本测量具有较高的效度，可以进行下一步调节效应检验。 

5.4.4 假设检验 

（1）相关性检验 

使用层次回归分析检验调节效应，因此，首先要检验各变量之间的相关性。

经过中心化之后，本研究中顾客价值主张（x）、感知信任（mpt）、感知价值（mpv）、

感知风险（mpr）、企业声誉（mer）、年龄（age）、教育程度（edu）、收入（inc）、

子女数量（chi）的相关分析见表 5.6 所示。 

 

表 5.6 各变量相关性 

 x mer mpv mpt mpr age edu inc chi 

x 1 .671** .796** .858** .235** -.074 -.093 .061 .045 

mer .671** 1 .663** .723** .287** -.087 -.047 .052 .035 

mpv .796** .663** 1 .861** .188** -.093 -.027 .012 .017 

mpt .858** .723** .861** 1 .250** -.104 -.048 .035 .017 

mpr .235** .287** .188** .250** 1 -.058 .009 .025 .069 

age -.074 -.087 -.093 -.104 -.058 1 -.114* .205** .547** 

Edu -.093 -.047 -.027 -.048 .009 -.114* 1 .120* -.186** 

inc .061 .052 .012 .035 .025 .205** .120* 1 .183** 

chi .045 .035 .017 .017 .069 .547** -.186** .183** 1 

**. 在 .01 水平（双侧）上显著，*. 在 0.05 水平（双侧）上显著。 

 

从表中各数据可以看出，理论模型中各解释变量、被解释变量、调节变量均

在 0.01 水平（双侧）上显著相关，可以用于层级回归分析进行调节效应检验。

控制变量之间的关系在 4.5.5 中的相关性检验中已经得到分析，这里不重复。 
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（2）假设检验 

参照温忠麟等（2005）的方法，采用层级回归检验调节作用。模型 1-1（M1）

代表以感知价值为因变量，顾客价值主张、企业声誉为自变量的检验模型；模型

1-2（M2）代表以感知价值为因变量，顾客价值主张、企业声誉为自变量，加入

顾客价值主张与企业声誉交互项的检验模型。模型 2-1（M3）代表以感知风险为

因变量，顾客价值主张、企业声誉为自变量的检验模型；模型 2-2（M4）代表以

感知风险为因变量，顾客价值主张、企业声誉为自变量，加入顾客价值主张与企

业声誉交互项的检验模型。模型 3-1（M5）代表以感知信任为因变量，顾客价值

主张、企业声誉为自变量的检验模型；模型 3-2（M6）代表以感知信任为因变量，

顾客价值主张、企业声誉为自变量，加入顾客价值主张与企业声誉交互项的检验

模型。检验结果见表 5.7。 

 

表 5.7 企业声誉的调节效应检验 

变量 
模型 1-1

（M1） 

模型 1-2 

(M2) 

模型 2-1

（M3） 

模型 2-2

（M4） 

模型 3-1

（M5） 

模型 3-2

（M6） 

顾客价值主张 0.694** 0.706** 0.078 0.147* 0.762** 0.77** 

企业声誉 0.240** 0.225** 0.226** 0.143* 0.284** 0.274** 

顾客价值主张*企

业声誉 
 0.035  0.202**  0.024 

年龄 -0.1 -0.009 -0.074 -0.063 -0.018 -0.017 

教育 0.043 0.043 0.032 0.036 0.025 0.026 

收入 -0.053 -0.053 0.003 0.004 -0.024 -0.024 

子女数量 0.005 0.003 0.125 0.114 -0.003 -0.005 

R2 0.668 0.669 0.096 0.127 0.778 0.778 

⊿R2  0.001  0.031  0 

F 115.614 99.21 6.121 7.718 201.298 172.417 

**. 在 .01 水平（双侧）上显著，*. 在 0.05 水平（双侧）上显著。 
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如表 5.7 所示，对于模型 1-1（M1）、模型 1-2（M2），感知价值对顾客价值

主张与企业声誉回归效应显著，但与顾客价值主张和企业声誉的交互项不显著，

且⊿R2 为 0.001，显然，企业声誉在顾客价值主张与感知价值之间的调节作用不

显著，假设 H5 没有得到验证。对于模型 2-1（M3），感知风险对顾客价值主张的

回归效应不显著，对企业声誉回归效应显著；模型 2-2（M4），加入调节效应的

顾客价值主张和企业声誉的交互项后，感知风险对顾客价值主张、企业声誉，以

及顾客价值主张和企业声誉的交互项均表现为显著关系，而且⊿R2为 0.031，具

有显著差异，因此，可以得出，企业声誉在顾客价值主张与感知风险之间调节效

应显著，假设 H6 得到验证。对于模型 3-1（M5）、模型 3-2（M6），感知信任对

顾客价值主张与企业声誉回归效应均显著，但与顾客价值主张和企业声誉的交互

项不显著，且⊿R2 为 0.000，显然，企业声誉在顾客价值主张与感知信任之间的

调节作用不显著，假设 H7 没有得到验证。 

5.4.5 结果讨论 

本节基于企业声誉、顾客价值主张、顾客感知的相关研究，构建了企业声誉

在顾客价值主张与顾客感知价值、感知风险、感知信任之间的调节作用模型，并

通过问卷调查收集数据，然后使用回归分析方法进行了检验。检验结果表明： 

（1）企业声誉在顾客价值主张和顾客感知价值、感知信任之间的调节效应

不显著，这与原定假设不符。以往研究中，Gregory(1998)认为企业赢得好声誉，

会为消费者提供更多的潜在价值；Hur 等(2014)、齐丽云等(2017)等的研究表明，

企业可以通过承担更多的社会责任、提供更好的产品或服务来提高企业的声誉。

于是本研究推理认为，企业声誉对顾客价值主张与感知价值之间的关系具有正向

调节的作用，即在同样程度企业声誉的情况下，企业所提出的顾客价值主张越好，

消费者的感知价值就越高。同理，在感知信任方面，与以往赵宏霞、刘岩峰(2013)、

刘思强等(2014)等对于企业声誉可以正向影响消费者的信任，本研究认为企业声

誉对顾客价值主张与顾客感知信任具有调节效应。之后通过与部分被调查者进行

回访发现，被调查者大多为中老年群体，对于养老地产产品和服务而言，本身在

中国也属于新兴事物，他们都见证了中国近二十余年房地产市场的发展，对于企

业提出的养老地产的顾客价值主张，有自己独立的判断，很少会因为对企业的声

誉评价而影响自己对该产品和服务的感知，因此，对于感知价值与感知信任方面

调节效应不显著。 

（2）本次假设检验关于企业声誉在顾客价值主张与感知风险之间调节效应

显著。这与之前的假设一致，且符合以往学者如李健生等(2015)，魏玖长、欧阳
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哲等(2016)等的研究，良好的企业声誉有助于降低顾客的感知风险。因此，不管

养老地产的潜在顾客对养老地产项目的评价如何，企业都需要努力提高自己在公

众中的评价与地位，提高企业的声誉。 

5.5 本章小结 

本章基于企业声誉、顾客价值主张、顾客感知的相关研究，提出了相应假设，

构建了企业声誉在顾客价值主张与顾客感知价值、感知风险、感知信任之间的调

节作用模型，再通过对问卷数据的处理与分析，使用回归分析方法进行了检验。 

在理论假设方面，企业声誉对顾客价值主张与感知价值的假设为：企业声誉

对顾客价值主张与感知价值之间的关系具有正向调节的作用，即在同样程度企业

声誉的情况下，企业所提出的顾客价值主张越好，消费者的感知价值就越高。企

业声誉对顾客价值主张与感知风险的假设为：企业声誉对顾客价值主张与感知风

险之间的关系具有负向调节的作用，即在同样程度企业声誉的情况下，企业所提

出的顾客价值主张越好，消费者的感知风险就越低。企业声誉对顾客价值主张与

感知信任的假设为：企业声誉对顾客价值主张与感知信任之间的关系具有正向调

节的作用，即在同样程度企业声誉的情况下，企业所提出的顾客价值主张越好，

消费者的感知信任就越强。随后构建了相应的理论框架模型。 

在研究设计方面，各变量测量依然借鉴以往相关量表，然后通过问卷数据信

息对各量表信度、效度、共同方差进行了检验，使用层次回归分析法对各假设进

行了检验。检验结果表明：（1）企业声誉在顾客价值主张和顾客感知价值、感知

信任之间的调节效应不显著，这与原定假设不符。通过与部分被调查者进行回访

发现，被调查者大多为中老年群体，对于养老地产住宅产品及后期承诺的养老服

务而言，本身在中国也属于新兴事物，他们都见证了中国近二十余年房地产市场

的发展，对于企业提出的养老地产的顾客价值主张，有自己独立的判断，很少会

因为对企业的声誉评价而影响自己对该产品和服务的感知，因此，对于感知价值

与感知信任方面调节效应不显著。（2）企业声誉在顾客价值主张与感知风险之间

调节效应显著。这与之前的假设一致，且符合以往学者如李健生等(2015)、魏玖

长等(2016)等的研究，良好的企业声誉有助于降低顾客的感知风险。 
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第六章 参考群体对顾客感知与购买意愿的调节作用研究 

6.1 参考群体的调节作用分析及研究假设 

6.1.1 参考群体对感知价值与购买意愿的调节作用 

从以往的学术研究以及企业的实践活动得出，顾客对产品的感知价值决定了

他们的购买意愿，当消费者对于自己即将所要购买的东西感知价值越高时，其购

买意愿越强烈（Parasuraman,1997）。有学者指出，顾客本身对产品的认识虽然在

购买决策产生过程中起了主导作用，但是顾客对产品的感知以及购买意愿还受到

众多外部因素的影响，比如参照群体的影响，企业请明星为本产品代言表明参照

群体会影响并且改变一个人的行为和生活方式，以及自我意识、价值观以及态度

的形成也将受到影响。消费者在选择产品或品牌时比较倾向与参照群体交流，进

而获得购买建议，或者通过观察他们消费偏好进行模仿，从而做出购买决策

（Moschis，1976）。Escalas 和 Bettman（2005）通过实验得出，参照群体可以成

为品牌意义的来源之一，当消费者做出的购买选择与内群体形象或偏好一致的时

候，品牌与消费者之间的关系将得到加强。近些年有学者从在线口碑角度出发探

究参考群体的影响，提出在线口碑是顾客做出的真实反馈，其中评论越详细，在

线口碑效应越好，对消费者购买意愿的促进作用越大（Chevalier and Mayzlin，2006；

Lee 等，2009；殷国鹏，2012）。 

参照群体的影响与消费者感知价值密切相关（姜凌等,2009），产品价值属性

的传递能够通过参考群体成员间的信息交换得到强化（Midgley,1983）。陈家瑶等

人（2006）通过实证，从消费者自身原先对产品的不同感知水平的基础上，侧重

研究参照群体不同水平的价值感知对消费者原先的价值感知和购买意愿的影响，

发现参照群体与消费者对产品自身感知价值不同时，参考群体的正面的建议会提

高消费者的感知价值水平，负面建议则会降低消费者的感知价值水平；然而当他

们的感知价值相同时，参考群体的影响则不显著，总结出感知价值、参照群体和

消费者购买意愿三者之间存在逻辑关系。金晓彤、樊茜（2017）在对新生代农民

研究中认为，与社会认同程度高的新生代农民工相比，社会认同程度低的新生代

农民工更加渴望通过消费产品的符号价值以获得城市居民的尊重和接纳，城市居

民成为他们消费决策的重要参照群体，因此，社会认同低的新生代农民工在受到

来自城市居民的信息性影响后，会对产品使用赋予自身的情感价值和社会价值产

生更高的评价和感知，从而进一步增强产品的购买意愿。钟凯、张传庆（2013）

在消费者感知价值对网络购买意愿影响研究中发现，感知价值对网络消费者购买
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意愿有显著正向影响，且在线口碑在感知价值与购买意愿关系中的调节效应显著。 

消费者在对某类品牌与产品进行选购时，为了彰显出他们的社会地位、生活

方式等，往往会以群体之间信息交换的方式来强化产品的价值属性。从专业机构、

家人朋友以及同事等获得的有关产品信息来影响对产品的评价和感知。特别地，

在养老地产消费中显得尤为重要，当他们从参照群体获得更多的关于产品的信息，

期望通过价值评价影响与参照群体建立一种心理联系，获得功能属性以及消费体

验等，进而提高感知价值。本研究认为，如果消费者从参考群体中获得更多有用

的信息影响、功能价值以及价值表达时，那么较高的感知价值会带来较高的购买

意愿；反之，即使消费者对产品的感知价值较高，其购买意愿也较低。也就是说，

参考群体会影响感知价值与购买意愿之间关系的强弱。 

基于此，本文提出以下假设： 

H8： 参考群体在感知价值与购买意愿中产生调节作用。 

6.1.2 参考群体对感知风险与购买意愿的调节作用 

当对自己所需的产品进行选购时，消费者难免要面对企业发布的大量宣传信

息，加之在购买过程中会受到众多因素的影响，常常陷于高风险的购买情境犹豫

不决从而很难抉择。Garretson 和 Clow（1999）通过实证研究表明，由于消费者

无法预测商品好坏以及是否真正的满足个人心理需求，这种不确定性导致的感知

风险存在于消费者购买行为发生的整个过程中。消费者为了提高购买决策的准确

性，总是希望收集更多的信息来减少风险，其中从参照群体处获得的信息可能成

为他们获取相关信息的渠道，以便进行风险转移。 

有研究表明，很多消费者在选择产品和服务的过程中并不会采用太多方式去

了解产品和服务，而是依靠一些小范围、相对固定的信息源，如朋友、家人等，

当消费者缺乏相关产品知识及购买经验，或出于对产品或服务质量的不确定性时，

他们会把来自参照群体的信息作为真实可靠的证据，在信息性影响的“指导”下，

增强了产品知识，规避不确定性，降低了感知风险（Midgley,1983）。雷超、卫海

英（2017）在对跨境购物中的“马太效应”研究中发现，在跨境购物时，由于境

外发达地区的消费者比中国内地消费者掌握更多信息，因此他们成为消费者判断

商品质量的一种外部线索，消费者跟随他们可以降低感知风险，形成一种“外群

体从众”效应，商店外面众多等候和消费的人潮同样有很强的吸引力，如果这些

消费群体是本地顾客居多，则其参考意义就更为显著。群体购物中，消费者以同

伴的购买建议与购买行为作为他们获取产品信息的渠道与选择产品的标准，通过

观察获取鼓励性或中立性的消费建议，有助于增强产品知识，规避不恰当的消费



 

 97 

选择，降低情境模糊性与购买风险，促进消费者冲动购买意愿的产生。 

与其他产品相比，由于养老产品的特殊性，老年消费群体的购买经验还不够

丰富，各方面缺乏认知，感知风险得以唤醒和强化，加之在中国传统文化的消费

观主导下，他们的消费较为谨慎，对风险的态度也较为保守，虽然对新兴的养老

地产有跃跃欲试之感，但是由于对产品和服务质量不确定，其在购买后能否获得

的产品价值也无法预测，进而对是否满足他们不断提升的物质、精神、文化、医

疗照护等需求会产生怀疑。感知风险容易降低老年消费群体的购买意愿，对于老

年群体消费来说，参考群体就扮演着重要的角色，群体决策远比个人决策更愿意

承担风险。在参照群体的影响下，他们增强了对养老地产项目的认识，形成对产

品及服务价值的感知，减少不确定风险。当从参考群体中获得更多有用的信息影

响、功能价值以及价值表达，其产生的感知风险也相对降低，进而增加了其购买

意愿。因此，参考群体会影响感知风险与购买意愿之间关系的强弱。 

根据以上分析，提出以下假设： 

H9： 参考群体在感知风险与购买意愿中产生调节作用。 

6.1.3 参考群体对感知信任与购买意愿的调节作用 

感知信任会影响消费者的行为。对于消费者的感知信任，Sichtmann 提到以

往的研究比较注重顾客的忠诚度和满意度，较少关心消费者的行为意向，但是感

知信任明显可以减少顾客的不确定性方面。消费者对产品的信任很大部分是以较

强的认知和情感为基础的，参考群体的影响很大程度上就充当了这样的角色，比

如参照群体提供的产品或品牌信息能够帮助消费者建立自我与品牌之间的联系，

以增加消费者对产品或品牌的了解以及对品牌的信任，消费者通过参考群体改变

对品牌信息的加工和品牌态度（Hammerl et al.，2016)以及通常会以自己较为熟

悉的参照群体作为获取消费信息并提升消费信心的重要来源(李先国等，2012）。

相对于非参照群体，个体在接触参照群体的过程中感知到的彼此之间的相似度使

得个体更容易建立信任（Lu et al.，2010），参照群体的信息性影响会正向影响个

体消费信任的形成(宫秀双，徐磊,2017)。 

殷国鹏(2012)在对在线评论的研究中，提到在线评论是消费者做出的真实反

馈，可信度感知更强，社会性因素对其有用性有重要的影响，比如感知价值、信

任等，都会影响消费者的购买决策行为。有学者从信任背景下对婴幼儿奶粉的意

向研究中发现参照群体的影响越大时，消费者对婴幼儿奶粉的感知价值越高，感

知信任也越强，最终在结果方面进而影响消费者的购买意向（杨伟民等人,2015）。 

在对购买养老地产的行为意向中，由于产品的特殊性以及环境的复杂性，中
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国市场多次发生产品质量问题诸如此类事件，这些会提升人们的感知风险和感知

不确定性，进而影响到消费态度和感知信任，在此情况下，人们对参照群体影响

的依赖程度会得到强化，具体体现在参照群体的影响对消费知识和信任的影响上，

进而决定着消费意愿（李先国等，2012）。以往实证研究表明，参照群体的信息

性影响会减少消费者的不确定性感知，功利性影响可提高其认同度，因此在参照

群体较强的影响下，消费者感知信任得到加强，进而其购买意愿更大。 

根据以上分析，提出以下假设： 

H10： 参考群体在感知信任与购买意愿中产生调节作用。 

6.2 参考群体的调节作用模型 

根据前述 6.1 的参考群体的调节作用分析及研究假设，建立参考群体对顾客

感知价值、感知风险、感知信任与购买意愿的调节作用模型，如图 6-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 6.1 参考群体对感知价值、感知风险、感知信任与购买意愿的调节作用模型 

6.3 研究设计 

6.3.1 变量测量 

由于本部分是针对调节作用的研究，而且在第 4 章研究中介作用的过程中，

已经对感知价值、感知风险、感知信任和购买意愿的测量量表、信度和效度进行

顾客价值主张 感知风险 

感知价值 

感知信任 

顾客感知 

参考群体 

购买意愿 

H8 

H
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了检验，因此，在此部分只对调节变量参考群体的测量量表进行阐述。 

参考群体可以影响个体的评价、渴望及行为，是消费者行为领域研究的重要

内容（金晓彤等，2015）。在学术界，对参考群体测量得到广泛认可的研究是 Park

和 Lessing（1977）的三维测量量表，即将参考群体分为信息影响、功利价值和

价值表达三个维度。对于养老地产而言，在中国还是刚刚开始出现的新生事物，

因此，当养老地产商或服务供应商提出该项目产品或者服务时，大多消费者都会

从专业人士那里寻求相关信息，以及从可靠的朋友、亲戚等寻求相关的知识和经

验。从功利价值方面，购买养老地产可能会受到身边的人或家庭成员的影响。另

外，由于目前购买养老地产的顾客群体大多属于高收入阶层或者高级别职位群体，

他们的消费行为对社会公众具有一定的示范作用，也会影响其他社会公众的价值

表达。因此，针对养老地产参考群体的具体特征进行编制测项，具体见表 6.1 所

示。 

 

表 6.1 参考群体测量维度与问项 

信息影响 

RG1：我会从专业人士那里寻求有关养老地产的各种信息 

RG2：我会从那些拥有可靠信息的朋友、邻居、亲戚、工作伙伴处寻求与养

老地产相关的知识和经验 

功利价值 

RG3：我计划购买养老地产的决定受到与身边的人的偏好影响 

RG4：我计划购买养老地产的决定受到家庭成员偏好的影响 

价值表达 

RG5：个人觉得购买或享受养老地产的产品和服务会提升别人对他的印象 

RG6：个人有时会觉得，像广告中使用某一特定养老产品和服务的人那样，

会很好 

文献来源：Park, C. W., & Lessig, V. P. (1977). Students and housewives: differences in 

susceptibility to reference group influence. Journal of Consumer Research,4(2), 102-110. 

6.3.2 样本与数据收集 

本次研究关于样本与数据收集见 4.4.2 所述，属于同一次收集问卷，根据不

同的研究主题进行分析验证，因此，本节对样本与数据收集不在赘述。 

6.3.3 研究方法选择 

本研究利用 SPSS21.0 统计分析软件对回收调查问卷的数据进行处理与分析，
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其中使用 SPSS21.0 软件对数据进行描述统计分析、共同方法偏差检验、信度与

效度检验、采用多元回归模型进行调节效应检验。由于与第四章使用同一份调查

问卷，相关描述统计分析在 4.5.1 已经分析，且自变量养老地产顾客价值主张、

中介变量顾客感知、因变量购买意愿的信度和效度已经检验过，因此，本节根据

需要对参考群体的信效度进行检验，且再按照多元回归模型检验调节效应。 

调节效应检验方法参照温忠麟等（2005）调节效应与中介效应的比较和应用

的方法，进行层次回归分析。考虑控制变量年龄（age）、教育程度（edu）、收入

（inc）、子女数量（chi），建立自变量( X )、调节变量（M ）、控制变量、因变量

(Y )的回归模型如下： 

1 2 3 4 1Y aX bM cXM k age k edu k inc k chi = + + + + + + +  

在检验的过程中，首先检验因变量(Y )与自变量( X )、调节变量（M ）的显

著性，然后再对 XM 的回归系数进行显著性检验。 

6.4 参考群体对顾客感知与购买意愿的调节效应检验 

6.4.1 共同方差分析 

采用 Harman 的单因素检验方法（Harman's Single Factor Test）来检验共同方

法偏差的影响（Podsakoff et al.,2003；周浩、龙立荣，2004）。检验结果表明，经

旋转后的特征值大于 1 的因子共有 5 个，其中单一因子的最大方差解释率为

25.619%。因此，本研究数据不存在共同方法偏差问题，可以进行下一步的分析。 

6.4.2 信度检验 

本研究对各变量进行信度分析的结果，如表 6.2 所示，本研究量表总体信度

Cronbach's  值是 0.926，大于 0.9，说明量表信度非常好，总体量表可靠。 

 

表 6.2 总体信度检验 

Cronbach's  项数 

0.926 23 

资料来源：数据处理结果 

 

各变量的测量量表的检验结果见表 6.3：其中感知价值、感知风险、感知信

任与购买意愿的信度检验与表 4.10 相同，并具有良好的信度。参考群体题项数



 

 101 

为 6 个，其 Cronbach's  值为 0.877，大于 0.8，说明量表具有良好的信度，本研

究量表信度检验满足要求。 

 

表 6.3 本研究各变量信度检验 

变量名称 Cronbach’s  题项数 题项编号 
CITC 相关系

数 

删除变量后的

值 

参考群体 

（Reference Group，

RG） 

0.877 6 

VP01 .732 .848 

VP02 .725 .850 

VP03 .649 .862 

VP04 .713 .851 

VP05 .648 .863 

VP06 .636 .864 

感知价值 

（Perceived value，

PV） 

0.861 3 

PV01 .586 .788 

PV02 .577 .792 

PV03 .498 .834 

感知信任 

（Perceived trust，PT） 
0.929 4 

PT01 .771 .899 

PT02 .785 .896 

PT03 .779 .894 

PT04 .561 .940 

感知风险 

（Perceived risk，PR） 
0.867 7 

PR01 .501 .852 

PR02 .613 .833 

PR03 .375 .858 

PR04 .449 .846 

PR05 .397 .865 

PR06 .594 .844 

PR07 .599 .840 
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续表 6.3 本研究各变量信度检验 

购买意愿 

（Purchase intention，

PI） 

0.891 3 

PI01 .651 .832 

PI02 .642 .836 

PI03 .580 .868 

资料来源：根据作者数据处理结果整理 

6.4.3 效度检验 

同样，从内容效度方面，本研究在量表形成过程中，已经对各变量的测项进

行了讨论，确定每一项都能够清晰地表达所要测试的内容，并具有较高的代表性。 

本研究 KMO 值和巴特利特球度检验结果见表 6.4 所示。 

 

表 6.4 KMO 和 Bartlett 的检验结果 

取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量。 .882 

Bartlett 的球形度检验 

近似卡方 6380.582 

df 253 

Sig. 0.000 

资料来源：来自于作者数据处理结果 

 

从表 6.4 可以看出，KMO 值为 0.882，大于 0.8，巴特利特球行度检验显著

性小于 0.001，因此，该样本数据可以进行因子分析。 

在进行因子分析时，本研究使用最大方差法进行正交旋转，获取 5 个特征根

大于 1 的因子，累计方差解释率 74.076%，超过 50%，因子载荷系数矩阵图如表

6.5 所示。 

从旋转后的载荷系数矩阵表 6.5 可以看出，各变量因子载荷均大于 0.5，并

且大于对应其他变量上的因子载荷系数。因此，各因子载荷聚集较好，可以认为

本研究样本测量具有较高的效度，可以进行下一步调节效应检验。 
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表 6.5 旋转后的因子载荷系数 a 

测项 
感知风险 

（PR） 

参考群体 

（RG） 

感知信任 

（PT） 

购买意愿 

（PI） 

感知价值 

（PV） 

PV01 .003 .212 .146 .280 .755 

PV02 .012 .140 .035 .230 .828 

PV03 .135 .029 -.149 .456 .713 

PT01 .044 .182 .865 .144 .126 

PT02 .105 .292 .874 .065 .006 

PT03 .027 .220 .858 .135 .192 

PT04 .094 .108 .789 .296 .065 

PR01 .826 -.030 .186 -.050 -.077 

PR02 .781 .101 .274 -.045 .233 

PR03 .600 .225 .158 -.089 .448 

PR04 .668 .196 .052 .041 .316 

PR05 .803 .183 .148 .168 .302 

PR06 .802 .151 -.100 .051 .079 

PR07 .815 .104 -.146 .201 .133 

RG01 .143 .742 .256 .168 .205 

RG02 .073 .789 .269 .090 .141 

RG03 .371 .748 .116 .153 -.125 

RG04 .002 .768 .204 .203 .229 

RG05 .284 .512 .213 .509 .011 

RG06 .051 .555 .445 .377 .101 

PI01 .041 .288 .368 .763 .011 

PI02 -.044 .253 .468 .705 .091 
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续表 6.5 旋转后的因子载荷系数 a 

PI03 .037 .135 .407 .758 .085 

提取方法 :主成份。旋转法:具有 Kaiser 标准化的正交旋转法。 

a.旋转在 7 次迭代后收敛。数据来源于处理输出结果。 

6.4.4 假设检验 

（1）相关性检验 

使用层次回归分析检验调节效应，因此，首先要检验各变量之间的相关性。

经过中心化之后，本研究中感知信任（mpt）、感知价值（mpv）、感知风险（mpr）、

参考群体（mrg）、购买意愿（y）、年龄（age）、教育程度（edu）、收入（inc）、

子女数量（chi）的相关分析见表 6.6 所示。 

 

表 6.6 各变量相关性 

 mpv mpt mpr mrg y age edu inc chi 

mpv 1 .861** .188** .543** .696** -.093 -.027 .012 .017 

mpt .861** 1 .250** .580** .639** -.104 -.048 .035 .017 

mpr .188** .250** 1 .420** .175** -.058 .009 .025 .069 

mrg .543** .580** .420** 1 .619** -.128* -.061 .047 .040 

y .696** .639** .175** .619** 1 -.100 -.014 .045 .027 

age -.093 -.104 -.058 -.128* -.100 1 -.114* .205** .547** 

edu -.027 -.048 .009 -.061 -.014 -.114* 1 .120* -.186** 

inc .012 .035 .025 .047 .045 .205** .120* 1 .183** 

chi .017 .017 .069 .040 .027 .547** -.186** .183** 1 

**. 在 .01 水平（双侧）上显著，*. 在 0.05 水平（双侧）上显著。 

 

从表中各数据可以看出，理论模型中各解释变量、被解释变量、调节变量均

在 0.01 水平（双侧）上显著相关，可以用于层次回归分析进行调节效应检验。

控制变量之间的关系在 4.5.5 中的相关性检验中已经得到分析，这里不重复。 
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（2）假设检验 

参照温忠麟等（2005）的方法，采用层级回归检验调节作用。模型 1-1（M1）

代表以购买意愿为因变量，感知价值、参考群体为自变量的检验模型；模型 1-2

（M2）代表以购买意愿为因变量，感知价值、参考群体为自变量，加入感知价

值与参考群体交互项的检验模型。模型 2-1（M3）代表以购买意愿为因变量，感

知信任、参考群体为自变量的检验模型；模型 2-2（M4）代表以购买意愿为因变

量，感知信任、参考群体为自变量，加入感知信任与参考群体交互项的检验模型。

模型 3-1（M5）代表以购买意愿为因变量，感知风险、参考群体为自变量的检验

模型；模型 3-2（M6）代表以购买意愿为因变量，感知风险、参考群体为自变量，

加入感知风险与参考群体交互项的检验模型。检验结果见表 6.7。 

 

表 6.7 参考群体的调节效应检验  

变量 
模型 1-1

（M1） 

模型 1-2 

(M2) 

模型 2-1

（M3） 

模型 2-2

（M4） 

模型 3-1

（M5） 

模型 3-2

（M6） 

感知价值 0.562** 0.565**     

感知信任   0.447** 0.444**   

感知风险     -0.122* -0.280** 

参考群体 0.413** 0.394** 0.454** 0.427** 0.802** 0.820** 

顾客感知*参考群

体 
 0.095*  0.142**  .320** 

年龄 -0.018 -0.016 -0.015 -0.014 -0.035 -0.045 

教育 0.019 0.018 0.029 0.028 0.027 0.022 

收入 0.029 0.033 0.012 0.020 0.021 0.048 

子女数量 0.019 0.011 0.023 0.019 0.040 0.043 

R2 0.568 0.573 0.503 0.514 0.394 0.455 

⊿R2  0.005  0.011  0.061 

F 75.663 65.963 58.120 51.889 37.44 40.959 

**. 在 .01 水平（双侧）上显著，*. 在 0.05 水平（双侧）上显著。 
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如表 6.7 所示，对于模型 1-1（M1）、模型 1-2（M2），购买意愿对感知价值

与参考群体回归效应显著，与感知价值与参考群体的交互项在 0.05 水平下显著，

显然，参考群体的调节作用显著，假设 H8 得到验证。对于模型 2-1（M3），购买

意愿对感知信任与参考群体的回归效应显著；模型 2-2（M4），加入调节效应的

感知信任和参考群体的交互项后，购买意愿对感知信任、参考群体，以及感知信

任和参考群体的交互项均表现为显著关系，因此，可以得出，参考群体在购买意

愿与感知信任之间调节效应显著，假设 H10 得到验证。对于模型 3-1（M5），购

买意愿对感知风险与参考群体回归效应均显著；模型 3-2（M6），购买意愿与感

知风险、参考群体、感知风险与参考群体的交互项均呈显著关系，且⊿R2 为 0.061，

显然，参考群体在购买意愿与感知风险的调节作用显著，假设 H9 得到验证。 

6.4.5 结果讨论 

本节基于参考群体理论，构建了参考群体在顾客感知（顾客感知价值、感知

风险、感知信任）与购买意愿之间的调节作用模型，并通过问卷调查收集数据，

使用回归分析方法进行了检验，从检验结果看来，参考群体在顾客感知与购买意

愿中的调节效应显著，即分别为参考群体在感知价值与购买意愿、感知信任与购

买意愿、感知风险与购买意愿之间调节效应显著。这从理论上再次验证了参考群

体在消费者购买心理和行为方面的作用，也符合以往学者的相关研究。从实践层

面，也能够得到验证，例如，笔者在以往关于养老地产的销售过程中，也会发现，

老年顾客大多是结伴而行、相互影响和相互促进，尤其是在顾客群体中有一定影

响和地位的“关键人物”，对其身边群体的消费心理和行为影响很大。 

6.5 本章小结 

基于参考群体理论，构建了参考群体在顾客感知（顾客感知价值、感知风险、

感知信任）与购买意愿之间的调节作用模型。然后通过问卷调查收集数据，使用

回归分析方法进行了检验。 

在理论假设方面，基于参考群体理论，本研究认为：（1）如果消费者从参考

群体中获得更多有用的信息影响、功能价值以及价值表达时，那么较高的感知价

值会带来较高的购买意愿，提出了参考群体对感知价值与购买意愿的调节作用的

研究假设。（2）在参照群体的影响下，老年顾客群体增强了对养老地产项目的认

识，形成对产品及服务价值的感知，减少不确定风险。当从参考群体中获得更多
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有用的信息影响、功能价值以及价值表达，其产生的感知风险也相对降低，进而

增加了其购买意愿，提出了参考群体在感知风险与购买意愿中产生调节作用的研

究假设。（3）在对购买养老地产的行为意向中，由于产品的特殊性以及环境的复

杂性，中国市场多次发生产品质量问题诸如此类事件，这些会影响到消费态度和

感知信任，在此情况下，人们对参照群体影响的依赖程度会得到强化，具体体现

在参照群体的影响对消费知识和信任的影响上，进而决定着消费意愿（李先国等，

2012）。因此，提出了参考群体在感知信任与购买意愿中产生调节作用的研究假

设。随后构建了参考群体对顾客感知价值、感知风险、感知信任与购买意愿的调

节作用模型。 

在研究设计方面，各变量测量依然借鉴以往相关量表，然后通过问卷数据信

息对各量表信度、效度、共同方差进行了检验，使用层次回归分析法对各假设进

行了检验。检验结果表明：参考群体在顾客感知与购买意愿中的调节效应显著，

即分别为参考群体在感知价值与购买意愿、感知信任与购买意愿、感知风险与购

买意愿之间调节效应显著。这从理论上再次验证了参考群体在消费者购买心理和

行为方面的作用，也符合以往学者的相关研究。从实践层面，也能够得到验证。 
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第七章 结论与展望 

通过前述章节的分析、检验与论证，本文对中国养老地产顾客价值主张对购

买意愿的影响机理进行了全面、系统的定性分析与定量研究。本章主要对本研究

进行总结，然后根据本研究结论提出其理论意义与实践意义，最后分析本研究的

局限性以及未来的研究方向。 

7.1 主要研究结论 

本文基于中国目前老龄化形势严峻、家庭照护功能弱化、养老产业日益产业

化和社会化，养老地产存在巨大市场需求的基本状况，提出了在中国情境下，基

于顾客价值主张，影响城市高端养老地产购买意愿的机理、养老地产顾客价值主

张对购买意愿产生影响路径等相关研究问题。然后根据消费者行为理论、参考群

体理论等，建立了基于顾客价值主张的中国城市高端养老地产购买意愿的关系机

制，构建了相应的理论模型。然后在全国主要的一线城市、新一线城市及部分省

会城市进行问卷调查，收集相关数据，再通过数理统计方法对原假设进行统计检

验。本研究主要结论如下： 

7.1.1 界定了养老地产顾客价值主张的内涵 

对于顾客价值主张，从产品定位方面，顾客价值主张是从企业、企业提供的

产品或服务或品牌方面，在顾客心智中占据独特位置的定位（Trout and Rivkin，

2011），或者具有强有力的、独特的、利益承诺（Reeves，2014）；从顾客关系方

面，顾客价值主张是在竞争状态下能为顾客创造、提供的价值，以及对顾客设定

的对使用价值的期望（Vargo and Lusch，2004；Carlson and Wilmot，2006），是

为特定细分市场的目标顾客提供创造价值的产品和服务的承诺，是针对特定细分

市场的目标顾客，围绕价值主张分别进行价值创造、传递、实现和沟通，围绕顾

客需求的核心，满足顾客需求的过程（Osterwalder and Pigneur，2010）；从战略

方面，顾客价值主张是对目标顾客、顾客的问题、拟提供的解决方案（Abdelkafi 

et al.，2013）。 

本研究主要基于养老地产研究其顾客价值主张，根据中国的国情、传统观念，

以及国家制定的养老政策表明，现阶段甚至未来很长一段时期中，中国养老主要

还是家庭养老、社区养老，真正对机构养老中尤其是养老地产产生需求的群体，

实际上是部分中高端收入群体，而且集中在城市。 
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因此，结合本研究的主题，从产品定位方面，养老地产的顾客价值主张是针

对中高层收入群体的提供的高品质养老住宅及养老服务；从顾客关系方面，养老

地产的顾客价值主张是为中高层收入群体提供高品质的养老住宅产品及养老配

套服务的承诺，围绕高品质养老服务需求的核心，而进行高品质养老价值创造、

价值传递、价值实现的过程；从战略方面，养老地产的顾客价值主张是为中高层

收入群体提供高品质养老服务的整体解决方案。 

实际上从养老地产顾客价值主张不同方面概念理解可以看出，其关键词主要

包括：中高端收入群体、高品质养老住宅及养老服务、高品质养老服务需求、价

值的创造传递实现、整体解决方案，结合民众养老期望获得晚年生活幸福的最终

目的，本研究认为养老地产顾客价值主张的概念为：为获得晚年生活幸福和高品

质的生活质量，养老机构或企业为中高层收入群体，创造、传递和实现高品质养

老服务，满足高品质养老服务需求的整体解决方案。 

7.1.2 形成了养老地产顾客价值主张的测量量表 

目前对顾客价值主张的测量中，主要体现独特性、顾客感知、合作共赢和专

业性四个方面（Anderson et al.,2006；谢德荪，2012；冯雪飞等，2015）；目标市

场、顾客利益和解决方案特征三个方面（王翔等，2015）；以及创新、品牌、价

格优势、流程优化、技术专业化、以人为本六个方面（Hassan，2012）。但从其

本质表述而言，理解为围绕顾客需求、实现顾客利益的一种“承诺”、“口号”、

“表达”。虽然不同的研究目的、不同的角度对其测量的内容所有差异，但从以

上的测度来看目前对顾客价值主张少有的测量中，其中共同具有的：专业化的产

品或服务、实现顾客利益、整体解决方案、新的产品或技术。因此，结合中国城

市高端养老地产的实际情况，在借鉴冯雪飞等（2015）的量表基础上，针对“养

老地产”的特点，形成了养老地产顾客价值主张的测项内容为：对传统养老观念

或养老方式的颠覆性、养老服务体验的共振性、养老资源的多边性、养老服务的

专业性四个方面。通过问卷调查，信度与效度检验，形成了养老地产顾客价值主

张的测量量表。 

7.1.3 建立了养老地产顾客价值主张对购买意愿影响的机理模型 

基于养老地产顾客价值主张的概念与特征，结合本研究主题，在以往研究基

础上，分析了养老地产顾客价值主张对购买意愿影响的机理，构建了相应的理论

模型。 

该理论模型由两部分构成：（1）从“行为-感知-购买意愿”的逻辑探索顾客
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感知（感知价值、感知风险、感知信任）在顾客价值主张与购买意愿之间的作用

路径及中介作用机理分析；（2）基于企业声誉、参考群体理论，就企业声誉对顾

客价值主张与顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）的调节作用、参考群

体对顾客感知（感知价值、感知风险、感知信任）与购买意愿的调节作用进行分

析，构建相应的调节作用模型。 

7.1.4 检验了养老地产顾客价值主张对购买意愿影响的各项假设 

本研究通过问卷调查在全国一线、新一线及部分省会城市，共发放问卷 431

份，剔除部分不合格问卷后，最终得到能够用于数据处理与分析的问卷 352 份。

通过信度检验、效度检验、共同偏差检验、层次回归分析等方法对本研究概念模

型中的各项假设进行了检验。 

检验结果表明，顾客价值主张有利于促进顾客的感知价值，顾客的感知价值

有利于促进顾客的购买意愿，顾客感知价值在顾客价值主张与顾客购买意愿中的

中介作用显著，感知价值对顾客价值主张与顾客购买意愿的中介效应占总效应的

76.35%；顾客价值主张与顾客感知风险同时存在时，并不存在负向影响关系，顾

客感知风险对购买意愿的负向影响关系也不显著，顾客感知风险在顾客价值主张

与顾客购买意愿之间不存在中介效应；顾客价值主张有利于促进感知信任，感信

任对购买意愿具有显著的促进作用，感知信任对顾客价值主张与购买意愿的中介

作用显著，感知信任对顾客价值主张与顾客购买意愿的中介效应占总效应的

61.89%；企业声誉在顾客价值主张和顾客感知价值之间的调节效应不显著；企业

声誉在顾客价值主张和顾客感知信任之间的调节效应不显著；企业声誉在顾客价

值主张和感知风险之间的调节效应显著；参考群体在感知价值与购买意愿、感知

信任与购买意愿、感知风险与购买意愿之间调节效应显著。 

7.1.5 提出了中国城市养老地产发展建议 

针对本研究的结论，在前述章节讨论中，为中国城市养老地产的发展提出了

相应的建议。 

（1）从顾客价值主张对感知价值及购买意愿的影响来看，养老地产开发商

应该重点凝练、宣传、提供其顾客价值主张，宣传其项目及服务的特点，能针对

老年群体的需求，始终围绕老年顾客群体的晚年生活幸福体验开展工作，解决当

前的社会问题、家庭养老功能弱化和个人在物质、精神、文化方面的养老需要，

让顾客和公众能够感知该产品和服务的价值，从而促进顾客产生购买意愿。 

（2）从顾客价值主张对感知风险及购买意愿的影响来看，由于中国房地产
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市场及养老地产市场的特殊情况，即中国房地产市场风险与机会同在、人口众多、

地域广阔、区域不平衡等，以及养老地产还处于刚刚起步阶段，具有非常大的不

确定性。不管养老地产开发商如何加大其宣传力度，如何承诺其价值主张，潜在

顾客群体都会感到风险的存在。因此，养老地产企业应该在项目的运营过程中，

作为产品和服务的提供商，加强企业自身的内部管理，降低企业的运营风险、资

金风险等，努力践行其顾客价值主张的承诺，让潜在顾客群体能够充分感知企业

的良性运行，降低顾客的感知风险。 

（3）从顾客价值主张对感知信任及购买意愿的影响来看，顾客价值主张也

是一种承诺，养老地产产品和服务的提供商务必针对老年群体的实际需求，严格

遵守承诺，有效提供能够满足养老需求的产品和服务，增进潜在顾客群体和公众

对养老地产项目及供应商的信任，从而促进购买意愿及产生购买行为。 

（4）从企业声誉对顾客价值主张及顾客感知的调节作用来看，作为本研究

针对的城市高端养老地产市场的顾客群体，他们见证了中国近二十余年房地产市

场的发展，在中国情境下，消费者需求拉动了房地产市场的增长的力量超过了房

地产供应商促进了市场繁荣的力量，而且社会公众对房地产开发商普遍评价较差。

虽然对于企业提出的养老地产的顾客价值主张，但老年群体通常都有自己独立的

判断，很少会因为对企业声誉的评价而影响自己对该产品和服务的感知，企业声

誉在顾客价值主张和顾客感知价值、感知信任之间的调节效应不显著，但是在本

研究中仍然证明了企业声誉在顾客价值主张与顾客感知风险之间的调节效应显

著，因此作为产品和服务的提供商，依然需要努力践行企业承诺、承担相应责任，

提高企业声誉，降低顾客的感知风险。 

（5）从参考群体对顾客感知价值、感知风险、感知信任与顾客购买意愿的

研究结论来看，结合房地产销售的实际情况，参考群体在顾客购买心理和行为中

扮演了非常重要的角色。因此，在中国城市养老地产的发展运营的过程中，一定

要注意顾客群体中参考群体的消费、带头与促进作用。养老地产产品和服务的提

供商可以通过加强与顾客的沟通、交流、联谊、服务等活动，增进与特殊顾客群

体的关系，拉近与顾客群体的距离，消除普通顾客群体的疑虑，提高参考群体对

购买意愿的促进作用。 

（6）为了切实督促养老地产开发商遵守承诺，建议在整个过程中严格实施

备案制，即地产开发商将地产规划、设计、拟建适老性住宅产品户型、结构、配

套的养老设施、养老服务等向顾客承诺，全部在政府相关部门进行备案。政府不

仅在验收养老住宅产品房屋修建时以此为标准，而且在移交房屋后为顾客提供配

套的养老服务也必须严格按照事先承诺的服务项目及品质来实施。本身养老问题



 

 112 

也是一个社会问题，政府及相关部门应该参与其中，但在市场化、产业化养老的

发展中，还必须由政府来保驾护航。这样可以避免养老地产开发商言行不一，即

想要促进顾客购买时提出的顾客价值主张与顾客实际获得的产品及服务不一致，

可以降低顾客的风险、增强顾客对养老地产项目产品的信任，促进地产开发商践

行承诺，最终促进养老地产业的发展，提高老年群体的晚年生活品质。 

7.2 研究不足 

目前对于养老地产市场中的关于顾客价值主张与购买意愿的研究还不多见，

再加上由于自身精力、时间等方面的欠缺，对相关理论知识、实践现象背后的本

质原因等认识可能不够深入，在研究和探索的过程中还存在一定的局限性。其不

足之处主要体现在以下几个方面： 

第一，本研究在问卷调查中注意了地域的广泛性，但对单个城市的调查样本

较少。由于中国区域覆盖面广，涉及包括一线、新一线、以及三十多个省会城市，

本次问卷发放共 431 份，剔除部分不合格问卷后，最终得到能够用于数据处理与

分析的问卷 352 份，而实际上分摊到单个城市时，最大量是广东深圳为 34 份，

其次是广州 29 份、上海 28 份、北京 27 份，最小量为江西南昌市为 2 份。也正

因为中国地域面积广、人口众多，而且东、中、西部经济发展不平衡，人们的投

资、消费理念不同，对养老地产的偏好态度也不尽相同，因此，其不同城市的样

本或许存在一定的差异。 

第二、家庭收入“自主性”问题没有进行区分。在中国传统情况下，购买房

地产类产品与服务时，大多是倾一家之力，甚至是几代人的积累，但养老地产的

购买与消费和普通房地产有所差异，即养老地产项目主要针对部分中高端收入群

体，甚至高端收入群体，其支出的自主性较强。作为养老地产产品的购买，有可

能是子女为孝敬父母购买，也有可能是为自己购买；从购买产品的实际用途而言，

有可能是自己或家人自住，也有可能是投资。而这些情形下，其消费心理与行为

又具有差异性。而本研究在这些方面没有作进一步细分，而从整体上考虑了被调

查群体基于养老地产的顾客价值主张对购买意愿的影响。 

7.3 未来研究方向 

养老地产在中国还属于新兴事物，目前也刚刚在大城市，尤其是一线城市、

新一线城市及部分省会城市出现。同时也存在部分地产开发商以养老为噱头吸引

顾客，而实际上并没有提供真正养老所需要的产品或服务，也存在一定的乱象，
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扰乱了公众对养老地产的客观认识与判断。通过本文的研究，笔者也深深感受到

还存在众多问题需要进一步探索，结合本研究的局限性，在以后的研究中，主要

集中在以下方面： 

（1）缩小研究对象范围。中国涉及到三十余个省、市、区，各地域的基本

经济环境、住房情况、人文传统、养老需求等不尽相同，即使房地产开发商具有

很大的实力，也不可能在三十多个城市“遍地开花”，也需要针对具体某个或某

些城市进行开发。因此，在以后的实际工作中，缩小研究对象范围，聚焦某个或

具有相似情况的城市进行研究，而更具针对性，研究结果也更具实际意义。 

（2）明晰养老地产的有效需求。在对潜在顾客群体进行研究时，仔细区分

潜在购买者的真实需求状态，即明晰顾客是自己自住、为父母购买，或是为了投

资增值，为子女后代留下财富等。针对每一类需求而针对性地展开研究，切实提

升养老地产顾客价值主张，提升顾客的幸福感，同时进一步明确探析顾客购买的

真实心理，从而最终促进顾客的购买意愿。 
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附录 A 中国城市养老地产购买意愿调查问卷 

 

尊敬的女士/先生，您好！ 

这是一份关于城市养老地产购买意愿的调查问卷，本次调查不带有任何商业

目的，仅用于学术研究；采用无记名方式，不会泄露您的任何隐私；所有选项无

对错之分，请根据您的真实感受填写。 

如果您之前没有任何关于养老地产的信息，为了让您对养老地产项目产品及

服 务 有 一 个 较 全 面 了 解 ， 在 填 写 之 前 ， 请 花 几 分 钟 时 间 浏 览

http://www.taikangzhijia.com/index.htm，然后根据您的真实感受填写以下问项。 

Q0：请问您是否浏览前述网页？ 

A：是，刚刚浏览过 

B：否，之前了解一些，不需要浏览 

请对每一项陈述评分，5 分表示非常同意、4 表示比较同意、3 表示一般、2

表示比较不同意、1 表示非常不同意，并在每一项评分的相应方格内打√。 

 

表 A-1 

编号 题项 

非常

不同

意 1 

比较

不同

意 2 

一般 

3 

比较

同意 

4 

非常

同意 

5 

Q1 
相对于传统家庭养老而言，该项目能为顾客提供颠

覆性的养老产品和养老服务 

     

Q2 
该项目能为顾客提供个性化的的养老产品和养老服

务 

     

Q3 
该项目是专门针对高端顾客群体专门定制的养老产

品和养老服务 

     

Q4 
该项目对老年群体顾客养老所看重的要素给于了特

别关注 

     

Q5 
该项目与顾客分享的信息能够确保所提供的产品或

服务能够满足顾客的养老需求 

     

http://www.taikangzhijia.com/index.htm
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Q6 
该项目所提供的产品或服务考虑了顾客的体验与感

受 

     

Q7 

该项目通过建立医疗健康、文化娱乐、理财咨询等

多种生态资源系统为顾客提供互补性的养老产品和

服务 

     

Q8 该项目跨越了医疗、文化、理财等行业边界      

Q9 
该项目能够向顾客精确地表达出所要提供的产品或

服务 

     

Q10 
该项目可以通过专业性的产品和服务来提高养老服

务的效率 

     

Q11 该项目能够体现追求养老产品或服务的极致      

Q12 与付出相比，该项目产品和服务总的来说价值很大      

Q13 
与付出相比，该项目产品和服务能很好地满足我的

需求 

     

Q14 与我的付出相比，我得到的价值比我期望的还要多      

Q15 
我相信这个项目所提供的产品和服务的质量是可靠

的 

     

Q16 
我相信这个项目所提供的产品和服务的质量与其所

承诺的是一致的 

     

Q17 我相信这个项目所提供的产品和服务信息是真实的      

Q18 我相信这个项目是以顾客的利益为优先考虑的      

Q19 该养老住宅产品和服务并非物有所值      

Q20 
该养老住宅产品和服务在许多方面达不到其所描述

的效果 

     

Q21 入住该住宅后会增加我的生活成本      

Q22 该养老住宅产品可能以后会贬值      
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Q23 
购买以后可能会发现其他更好的养老地产项目产品

及服务 

     

Q24 购买该住宅不会受到亲戚、朋友的认可      

Q25 
该养老住宅产品和服务不值得信赖，以后出问题的

可能性极大 

     

Q26 我会从专业人士那里寻求有关养老地产的各种信息      

Q27 
我会从那些拥有可靠信息的朋友、邻居、亲戚、工

作伙伴处寻求与养老地产相关的知识和经验 

     

Q28 
我计划购买养老地产的决定受到与身边的人的偏好

影响 

     

Q29 
我计划购买养老地产的决定受到家庭成员偏好的影

响 

     

Q30 
个人觉得购买或享受养老地产的产品和服务会提升

别人对他的印象 

     

Q31 
个人有时会觉得，像广告中使用某一特定养老产品

和服务的人那样，会很好 

     

Q32 我对该企业有很好的感觉      

Q33 我很羡慕和尊敬该企业      

Q34 与同行业其他企业相比，我更喜欢该企业      

Q35 该企业有很高的品牌知名度      

Q36 该企业在行业中处于领导地位      

Q37 
该企业在经营业绩方面的总体表现比其他竞争对手

出色 

     

Q38 我愿意购买这类似项目的产品和服务      

Q39 我购买这类似项目的可能性很大      

Q40 我会向亲友或他人推荐这类似的产品和服务      
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基本信息： 

1.性别： 

A.男 

B.女 

2.所在城市：省市 

3.受教育程度： 

A.中专或高中及以下 

B.大学专科 

C.本科 

D.研究生及以上 

4.职业： 

A.国家机关、党群组织、国有企业、事业单位负责人 

B.国家机关、党群组织、国有企业、事业单位中高层管理者 

C.非国有企业企业主、股东 

D.非国有企业高级管理者 

E.专业技术人员及专业人士 

F.自由职业者 

G.生产、商业、服务业一般职员和有关人员 

H.军人 

I.不便分类的其他从业人员 

5.年龄： 

A.30 岁以下 

B.30-39 岁 

C.40-49 岁 

D.50-59 岁 

E.60 岁及以上 

6.子女的数量： 

A.目前没有   

B.1 个  

C.2 个  

D.3 个  

E.3 个以上 

7.家庭收入（年）： 
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A.10 万以下  

B.10-29 万元  

C.30-49 万元 

D.50-99 万元 

E.100 万元以上 

 

问卷到此结束，再次感谢您的参与！祝万事如意！ 
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附录 B 回访记录（部分） 

回访 1（部分）： 

访问对象：张先生，男，50 岁，研究生学历，现居住在四川省成都市，某

大型国有企业中层管理者，子女数量 1 个，年家庭收入税前 60 万。 

问：张先生，您好，非常感谢您抽出宝贵时间帮助我们填写问卷，现在我想

再耽误您几分钟，请您对中国目前养老地产行业中企业声誉、企业所提出的顾客

价值主张，与您作为顾客所感知的价值，这几个方面的关系，谈谈您的观点。谢

谢。 

答：你好，对于企业声誉，我个人认为它就是企业在老百姓心目中的名声和

信誉，名声有好坏、信誉有好的和不好的，跟该企业以往所表现的行为有很大的

关系，比如说有些企业经常做一些公益事业，就是想提升他们的形象，提高他们

的名声；又比如说，有些企业规模很大，或者处于垄断行业，就有可能名声比较

大，知名度很高，但是如果该企业凭借其垄断地位，而损害顾客的利益，那么在

顾客心目中就肯定没有好的声誉评价。 

作为养老地产行业，其首先依托的是房地产行业，从目前发展状况看来，不

过是房地产增加了一个养老概念而已。中国商业房地产行业发展，即商品房买卖，

也不过只有二十年的历史。大家都知道，我们国家是从 1998 年实施房改，以前

都是单位修房子，职工结婚以后在单位里面申请分配。1998 年实施货币分房以

后，单位不再修建房屋，而将由房地产开发商修建房屋卖给老百姓来进行替代。

在这二十年里，可以说是百花齐放，百家争鸣。刚开始大家都没有搞懂，一是没

有钱，二是看不准房价会这么一直往上涨。于是开始几年大家都呈观望状态，只

有少数房地产开发商，拿地、修房子、卖房子；再到后来发现房地产这么赚钱就

一哄而上，比如国企的、民企的、有钱的，没钱有关系的，只要能拿到地的，都

想修房子、卖房子；再到后来国家经过几轮房地产调控，限价限购等，就基本上

把中小房企全部挤出了市场，你可以看看，现在市场上剩下的房地产商都是哪

些？ 

既然在中国卖房子不愁、老百姓买房像抢房，就属于卖方市场，老百姓拿到

手里的房子到底怎么样，是否符合初期售楼人员的承诺，是否能让顾客满意，就

不由老百姓和顾客说了算了，是由开发商说了算了。注意一个细节，不知道你们

是否了解，我以前接触的个人按揭房屋去银行贷款，其中有一个工作单位需要盖

章的，相关人员就说不能写某某房地产开放商，为什么呢？那就是目前这些年房

地产整个行业的行为、信誉都不好，你可以想象了。 
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从现实生活中，你们都可以上网查一下，目前有哪一个房地产开发商销售的

房屋是真正按照他们初期承诺、设计来交付的，房屋尺寸不够、擅自改变设计、

擅自增加楼层、人防工程当停车位出售、延迟交房、延迟办证、甚至卷款潜逃导

致烂尾楼等。但最糟糕的是，你没明明知道可能有这些行为，你还得买，因为大

家都这样。而且你不买，错过这一波，房价又上涨了，我身边有很多人，看不惯

开发商的行为赌气不买，结果后来想买时连收付款都不够了。有什么办法呢？又

不允许自己盖房子。 

刚才我也讲了，养老地产不过是房地产加养老而已。目前经过一轮一轮的房

地产调控，绝大部分中小开发商早已被淘汰，剩下的就那么一些大型开发商，虽

然他们有实力，但他们为顾客的服务意识、顾客导向让顾客满意的观念并没有真

正形成，依然是凭借垄断的地位在经营。只不过是随着时代的变迁，老龄化日益

严重，又开始针对养老这个巨大的市场进行开发，根据这二十年的表现，我都不

相信他们会真正按照他们所提出的承诺那样为顾客提供完整的产品和服务，但面

临竞争，他们又不得不提而已。但整个行业又都差不多，你说不怎么去根据他们

的价值主张去评价，能信么？能完全相信他们么？ 

但像我们这样，只有一个小孩，将来小孩的养老压力又大，想为小孩减轻点

负担，不想他们过的不舒服，所以作为顾客，心理就很矛盾了，结果只有随大流

了……. 

 

回访 2（部分）： 

访问对象：李先生，男，57 岁，本科学历，现居住在重庆市，高级工程师，

子女数量 1 个，年家庭收入税前 35 万。 

问：李先生，您好，非常感谢您抽出宝贵时间帮助我们填写问卷，现在我想

再耽误您几分钟，请您对中国目前养老地产行业中企业声誉、企业所提出的顾客

价值主张，与您作为顾客所感知的信任，这几个方面的关系，谈谈您的观点。谢

谢。 

答：重庆市作为全国首批基本养老体系建设 5 个试点省市之一，最近养老地

产确实比较火爆，比如最近几年中某集团（涉及个人观点问题，对公司名称脱敏

处理，下同）与重庆地方某投资公司、国家专项建设基金联合打造的号称全国最

大的养老项目，以“居家养老、健康乐享”为主题，打造了一系列致力于养老、

休闲、医护、生态等为一体的高端养老社区。另外著名万某、绿某集团都在重庆

投资高档养老地产项目，龙某集团地产业宣布正式进军养老地产也，其首个养老

地产项目落地也落地重庆。这些公司都是些大公司，都有实力，都宣称“高品质、
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好服务、新方式”等，说的都很好听，但究竟是否是这样，究竟老百姓是否买账

（相信），还有待检验。刚才说些大公司以前在重庆，哪一家没有遭遇投诉？哪

一家没有被维权？作为一般的顾客，把他们有什么办法，还不是他们说什么就是

什么？当然，这些大公司，实力雄厚，又面临竞争，既然提出来要搞啥子模式、

养老服务等，估计还是会提供的，只是最终情况还需要时间来检验。 

…… 
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致谢 

光阴似箭、日月如梭。在正大管理学院中国研究生院工商管理哲学博士研究

生生活在紧张、忙碌而又充实的情境中很快就接近尾声了。回想起刚刚来到正大

管理学院时，面对陌生的环境，想到要在这里度过几年的学习生活，而同时又不

得不面临自己的工作时，不免心中产生了几许忧愁，什么时候才是尽头？如何才

能尽快完成自己的学业？事实上，随着时间的推移，随着逐渐对学院各位老师的

交往，我的思绪也产生了变化，让我对正大、中国研究生院的各位老师有了进一

步的认识，是正大改变了我，是学院各位老师教育了我、帮助了我、提升了我。

感谢你们！在我人生的道路上指引着我不断前行！ 

感谢我的导师，王铁男教授。都说读博士选导师最关键，很幸运自己能师从

王铁男教授。如果没有王老师的悉心教导，很难想像自己的博士论文能顺利完成。

从论文的选题、研究方法的选定，问卷的设计、问卷的发放和收集、数据的处理

与分析、论文的撰写到论文的编辑排版等，论文写作的每一步都有王老师耐心细

致指导，王老师用身体力行诠“诲人不倦”。尤其是，我长期在西雅图，有些问

题在邮件里面沟通起来多有不便，就经常与王老师在电话里面交流，但我经常忘

记时差问题，而经常耽误王老师的休息时间，王老师毫无怨言。王老师在休斯敦

进行学术交流期间，也不忘给我予以指导。 

感谢这些年来为我们授课的各位老师！在正大学习的这几年，有机会接触到

了众多治学严谨、学识渊博、思维敏锐、精益求精的老师。各位老师的精彩课堂

讲授或论坛讲座等，让我感受到学海无涯、知识无边。老师们的治学与育人的精

神深深打动了我，并成为我学习的楷模。这些都激励着我在未来的道路上一定要

奋力前行。 

感谢正大的每一位老师！我们在正大的每一步都凝结着你们的汗水。无论是

在日常事务、教学安排、联系老师，还是作业提交、论文答辩等，每一个方面都

饱含着每一位老师辛勤劳动。你们的敬业精神就是我们日后工作的榜样！ 

感谢所有帮助过我的老师、同学以及各位朋友！是你们对我无私的帮助才让

我在此阶段能够抽出时间和精力、克服诸多困难顺利完成博士阶段的学业。同时，

向对本论文进行审阅、评议和参加答辩的各位老师表示感谢！ 

路漫漫其修远兮，吾将上下而求索！一路走来，感恩相伴！ 

 

周晶 

二〇一八年七月二十日 
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声明 

作者郑重声明：所呈交的学位论文，是本人在导师的指导下进行研究工作所

取得的成果。尽我所知，除文中已经注明引用内容和致谢的地方外，本论文不包

含其他个人或集体已经发表的研究成果，也不包含其他已申请学位或其他用途使

用过的成果。与我一同工作的同志对本研究所做的贡献均已在论文中做了明确的

说明并表示了谢意。 

若有不实之处，本人愿意承担相关法律责任。 

 

学位论文题目：基于顾客价值主张的中国城市高端养老地产购买意愿研究 

 

作 者 签 名 ：                            日期：       年    月    日 
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个人简历 

姓名： 周晶 

学历：  

1994 年 7 月 四川美术学院专科毕业 

1996 年 7月 南财贸学院经济管理专业获得学士学位 

2015 年 9月 泰国正大管理学院攻读工商管理获得硕士学位 

  

  

  

  

 


