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摘要

随着大众生活水平的提高，人们消费需求已由物质消费逐渐升级为体验消

费。面对竞争激烈的市场，餐饮企业不仅要依靠产品本身的价值、服务的创新，

更要充分了解顾客的情感需求。从不同层次人的心理和感知价值入手，充分了解

他们的想法和购买意图，这样才能在日渐饱和的餐饮市场立足长远。

本研究的核心内容在于，在多媒体餐厅消费情境下，探讨再次购买、顾客情

感体验等有关变量的关系。在本文中，以多媒体餐厅消费人群为研究对象，结合

问卷调查的方式收集数据，并在数据基础上开展量化研究，创建出研究模型，分

各变量之间的关系。在本文中，样本数据通过信效度、描述性等分析方式进行处

理，并对假设进行验证。最后，在现代餐饮业的问题基础上，提供可行性建议，

有助于其更好的进行营销和服务。

(共 62 页)
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

1.1.1 餐饮业市场规模

统计 2019年的相关数据可知，消费推进了我国经济的增长，在我国经济增

长过程中，消费成为强有力的核心动力，并逐步优化我国的经济架构，特别是对

于餐饮行业而言，其涨幅远超过社会消费品零售总额；从 2014年到 2019年的数

据可知，在社会消费品零售总额中，餐饮规模不仅仅从 10.8%增长到了 11.4%，

并且持续增长态势。这就表明了我国的餐饮消费市场不仅规模在持续扩大，而且

有无限的发展潜力。同时，把美国和中国的数据进行比对可知，两者在食物方面

的人均开支分别是 102.6元一日和 16.4元一日，这也说明了我国在人均食物开支

方面还有巨大的发展空间。

分析我国细化的餐饮市场可知，2014—2019年之间，因为中国人口消费升级，

同时对品质用餐体验的需求，使得我国的餐饮业中的休闲餐饮市场得到了快速的

增长，并在市场中的比重持续扩大。2016年的市场占比仅为 10.6%，市场规模为

0.306万亿元，到了 2019 年扩大到了 11.4%，市场规模为 0.531 万亿元，有着非

常广阔的发展前景。

1.1.2 多媒体餐厅的问世

从现阶段创造社会价值的决定要素可知，随着消费观念、生活方式、价值需

求的改变，“体验”因素的作用显得尤为重要。对于我国现阶段的消费者而言，

消费的要求不再是简单的吃饱和吃好，更重要的是关注在哪里吃，吃什么，怎么
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吃。也就是说消费者在消费中，更多追求的是个性和感性。因此如果依然沿用过

去的产品特色和服务利益的营销模式，很难吸引到消费者，更没办法满足消费者

的需求。作为餐饮企业，如果要吸引到消费者，在市场中更具有优势，除了在菜

品的品质上做文章，更重要的是赋予某种文化渗透给顾客，彰显个性，给顾客带

来别样的感受。越来越多的餐饮行业选择以多媒体餐厅的模式，利用一种不一样

的餐饮服务态势去满足消费者。在餐厅包装中，通过引入全息投影技术，让顾客

享受美食的同时，能有不一样的感知，还能将自己融入到设定的主题之中，感受

到充满个性的文化氛围。以“海底世界”多媒体餐厅为例，由于餐厅以神秘丰富

的海底世界为主题，将“海底世界”这一文化赋予到产品之中，顾客在享受美食

的同时，还能有身临海底的情景体验，对味觉、视觉、听觉等带来“震撼”的冲

击，提升感知价值。在餐饮行业竞争激烈的市场中，经济不断发展的背景下，这

一特有的营销方式优化了餐饮业架构，为其吸引到更多消费者，从而推动了餐饮

市场的发展。

1.1.3 营销方式对再次购买的影响

餐饮行业在不断扩大市场规模的同时，面对的市场竞争也越来越严峻。过去

依靠传单广告、关系网络进行宣传的传统营销模式能够对顾客进行初次吸引，但

对于提高消费忠诚度，引导顾客进行再次消费，则需要的是产品本身的硬实力，

以及产品给顾客带来的体验享受。相对于传统餐厅，多媒体餐厅能采用互动营销

方式，给顾客带来互动的体验感。一方面，企业可以将全息投影主题等重要信息

通过线上互联网平台推送给目标顾客，另一方面，顾客可以根据自身的情感需求，

要求企业为其放映定制化的投影，通过双向互动的方式，给顾客带来更多的体验，

赋予其精神和物质的双重享受。

基于此，本文以多媒体餐厅为研究背景，实证研究餐饮行业中顾客情感体验、

感知价值、再次购买和互动营销四者之间的关系，丰富现有理论，进而为餐饮行

业创新营销手段，提升服务质量，助力持续发展。
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1.2 研究意义

1.2.1理论意义

本文从心理学和市场经济学的角度出发，以顾客的情感体验为中心，从利益

得失的层面进行分析，结合产品、服务、成本等感知价值的驱动因素，调节变量

选择的是互动营销，进一步探讨对于再次购买行为而言，感知价值产生的影响力。

深入探讨前后变量之间，秉承感知价值的核心产生的具体关联性。提出了多个研

究假设，通过问卷分析的方式，对这些假设一一检验，丰富了顾客感知价值的实

证研究。顾客的情感体验决定了再次购买的行为，随着体验经济的兴起，对传统

餐饮企业的研究已经不能适应新的发展形势需求。关于多媒体餐厅的研究尚处于

起步阶段，在已有的相关研究中，大多侧重关注菜品与服务相关的研究较多，而

针对用户情感体验这一心理学领域与顾客购买行为之间的影响机制却缺乏相对

成熟和系统的研究。多媒体餐厅相对于传统餐饮企业具有一定的特殊性，更加注

重的是享受其中的过程。因此以其研究情感体验对再次购买行为的影响具有理论

意义。

1.2.2 现实意义

顾客购买行为是关键因素，为吸引更多的顾客，进而提高多媒体餐厅的竞争

力和与传统餐饮市场相比的占有率，本文创新之处在于以互动营销作为调节变量

的影响下，分析实证情感体验对顾客再次购买行为之间的影响，帮助餐饮企业分

析自身的实际情况，制定符合自身的战略规划，为企业提供良好的建议，解决目

前中国传统餐饮企业发展的困境。通过实证分析，了解影响顾客购买行为的关键

因素和变量。一方面，企业能够在产品和服务上做出更大的改进，使顾客享受更

高水平的体验；另一方面也能通过企业与顾客的双向互动，建立有效沟通机制，

实现企业的定制化服务，提升顾客再次购买的行为。
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1.3 研究目的

人们在不断提升的消费水平的驱动下，其消费观念也随之发生了翻天覆地的

变化，传统的餐饮企业想要获取更多消费者的青睐变得越来越困难。但是随着科

技的发展，数字显示作为高科技发展时代产品与餐厅结合的纽带，满足了顾客对

餐厅更深层次的需求，让顾客在享受美食的同时享受“美景”，为餐厅带来客流

量和口碑，引领体验式消费的蓬勃发展。各类根据客户需求定制场景的全息投影

餐厅应运而生，如浪漫的花的海洋，广阔的星空，神奇的森林，深海等等。多媒

体餐厅作为一种新兴的餐饮消费方式，正逐渐被广大消费者认可、接受和喜爱。

主题定制模式给顾客带来有趣而非凡的用餐感受，提升了用户的消费体验。但用

户在消费过程中的情感体验对其再次购买行为的影响机理和影响程度尚有待明

确，同时，互动营销方式对再次购买行为的调节作用也需要进一步验证。

本文研究目的在于以互动营销作为调节变量，基于多媒体餐饮市场调查，探

索情感体验对顾客再次购买行为之间的关系影响，不断分析和实证研究三者的关

系模型。

主要的研究目的有：

1) 在互动营销为调节变量影响下，确定情感体验对顾客再次购买行为的影响

程度；

2) 构建情感体验对顾客再次购买行为的影响模型，提出相应的假设，探究影

响机理；

3) 梳理统计顾客再次购买行为与相关情感体验之间的关系，在调查问卷的基

础上，结合信度效度、相关性等分析方式，进行模型分析，并对假设进行有效验

证。

4) 根据研究结果为餐饮企业提出相应的建议，开发更加优质、个性的产品和
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服务来满足顾客的需求。

1.4 研究拟解决的问题及框架

1.4.1 研究拟解决的问题

本文的研究拟解决以下问题：

1) 在互动营销作为调节变量影响下，情感体验对顾客再次购买行为是否有显

著影响？

2) 互动营销调节变量是否正向影响顾客再次购买行为？

3) 本次研究对多媒体餐饮企业和其产品类型的现实指导意义？
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1.4.2 研究框架

研究背景

研究目的与意义

研究现状

研究假设

变量设计

文献探讨

数据收集与分析

验证假设情况

研究结论与建议

图 1.1 研究框架图

图片来源：作者整理
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1.5 研究方法

1.5.1 文献分析

在本研究中，梳理整合了与之相关的文献资料，以此为理论开展相关研究。

通过梳理情感体验对顾客再次购买行为之间的关系的影响，在国内外代表性学者

相关研究的基础上，构建情感体验—感知价值—再次购买—互动营销关系模型，

探究影响机理。

1.5.2 定量研究法

本研究采取问卷调查法进行资料收集。以多媒体餐厅消费群体为目标对象，

利用问卷调查的方式，获取不同年龄层客户群体的信息。采用 SPSS软件对回收

上来的资料进行描述性统计分析，检验效度，并结合相关性和回归性分析，探讨

情感体验、顾客感知价值、互动营销以及顾客再次购买等四个变量之间的关系，

保证统计结果的科学准确性，并给出有效的研究结论。



第 2章

文献探讨与述评

2.1 多媒体餐厅相关文献探讨

2.1.1 多媒体餐厅的概述

“多媒体”顾名思义是指，把文字、图片、特殊音效、影片、动画等媒体信

息，利用计算机系统实现人机交互信息交流和传播的媒体形式。在传统计算机系

统基础上，充分利用视频、音频等设备，进行有效的改革创新，这一具有综合特

征的电子信息技术，推进了大众媒体的长远发展。多媒体餐厅是指，在餐厅中引

入“多媒体”，利用全息投影技术创设出新的餐厅环境，使之成为餐厅的一大亮

点，该类型的餐厅也是本文的研究重点。

多媒体餐厅 (别称：全息餐厅) 作为一种新概念的餐饮环境设计风格，其全

新的用餐氛围营造及别具一格的用餐体验，能够有效提高餐厅的关注度、进店率

和复购率。将全息投影技术与现实餐厅场景相结合，在 3D虚拟影像基础上，通

过多台全息投影机，结合幕布或者餐厅墙体，创建出梦幻的非静态的环境场景。

通过 3D互动动画与实物餐具、桌面和菜品的相融合，呈现出现代高科技特效画

面，颠覆了传统的用餐环境体验。甚至在点菜过程中，也可以借助全息投影模式，

将菜品从炒制到成盘的整个过程做到全面的彰显，实现菜品制作的公开透明化。

同时结合优美的环绕立体音效、美味香溢的美食艺术，为消费者创造或浪漫、或

唯美、或神秘的沉浸式用餐氛围，给予餐厅消费者味觉、视觉、听觉和嗅觉上极

致的体验。这样的全新尝试，不仅得到了顾客的认可，也积攒了店内的人气。
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2.1.2 全息投影技术对餐饮业的影响研究

餐厅通过利用全息投影技术的方式，丰富了餐厅的体验，而且明显的增加了

店内翻台的次数，更重要的一点在于消费者的用餐体验和餐厅的环境有了很大的

提升。目前在国内，全息投影餐厅基本只出现在一二线城市，全息餐厅这一市场

尚处于起步阶段，发展潜力较大。餐厅经营者想要更多的关注度、忠诚度和营业

额，消费者想要更具个性化的餐饮体验，全息投影餐厅这种一举两得的餐饮设计

风格，有着广阔的市场前景，将对传统餐饮行业带来强烈的冲击。

2.1.3 餐饮业消费者决策行为研究

餐饮消费是最贴近民生的消费，封梨梨 (2020) 研究指出在餐饮消费过程中，

心流对体验、娱乐、表现欲及传递均产生正向的影响作用；体验、娱乐及传递不

仅正向影响餐饮消费满意度，且在心流与餐饮消费满意度之间起部分中介作用；

餐饮消费满意度在体验、传递与口碑推荐意向之间起部分中介作用，使得娱乐与

口碑推荐意向之间起到了一定的关联。在体验经济时代，岑仲豪 (2008) 认为消

费者的行为表现具有以下几方面特征。

1) 消费者的需求层次越来越高端，他们把情感需求放在首要的位置。在体验

经济的时代里，消费者更注重的是生活的质量，精神方面的享受。他们之所以购

买产品、购买服务，是希望其给自己带来与理想契合的产品，获得情感的满足。

所以产品如果仅符合生活必需，反而不能让消费者认可。

2) 消费者更希望得到个性化的服务和产品。所谓的体验，顾名思义是消费者

内心特有的感知和体验。因此个体的情况存在差异，对体验的理解也存在很大的

差别。所以不少消费者，为了彰显自我形象，会选择一些带有自我个性而不是大

众的产品，因此消费者有非常明显的从众心理。

3) 消费者不再注重产品本身，更加注重的是产品给自己带来的感受。因为我

们获得美好体验是一个过程体验，因此越来越多的人更享受的是消费过程，而不



10

是产品本身。消费者更加享受的是产品的消费过程和产品在生产过程中的体验，

而不是购买产品的时给予自己的体验。所以体验经济中，应贴合消费者的需求，

从生产产品阶段，就应该重点考量消费者在这阶段给予的体验，而不是把消费和

生产独立出来。

4) 更多消费者享受消费过程中带来的愉悦的休闲体验。在这个经济时代，人

们的生活充斥着各种各样的烦恼，人们很希望有一个休闲时刻可以放松自己。在

消费者的消费过程中，如果能够让消费者通过这些服务中的休闲娱乐要素感受到

愉悦的体验，那就是一次成功的消费营销。

5) 作为消费者寄希望通过这个消费的过程中，获得不一样的体验，感知其互

动和主动的特征。仅凭企业一己之力很难给全部消费者满意的体验。所以说消费

者不仅仅是接受最终产品的个体，而是要在产品的设计、制造和再加工的过程中，

融入消费者的想象力和创造力，以此缔造出符合消费者特征的独一无二的产品，

从而令其在产品中获得满足感和成就感。

2.1.4 多媒体餐厅与特色餐厅的区别

多媒体餐厅的竞争实质上是文化主题之间的竞争，这就要求多媒体餐厅在为

消费者打造主题上必须别具一格，尽可能的展示出所要表现的主题特色，给消费

者带来感官享受的同时获得不一样的体验。这种营造出来的立体的高品质全方位

的优良体验感，将其独特的一面带给消费者。目前，大多数多媒体餐厅都有自己

的特色，但多媒体餐厅并非特色餐厅，相比较而言，特色餐厅主要在于满足消费

者对于菜式或者服务的单一要求，例如海底捞，主要依靠多样化的服务来赢得消

费者的青睐。所以多媒体餐厅，应把发展的重点放在系统、整体层面的和谐和创

新。

多媒体餐厅与特色餐厅主要区别在以下四个方面：

1) 多媒体餐厅营造的每一个场景都主题鲜明。一次身临其境的用餐体验，可
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投射出不同风格的画面，别具一格的主题是多媒体餐厅生存和发展的重要抓手，

这种鲜明的特点主要体现在沉浸式的环境、强烈的视听体验、丰富的互动过程，

能够让人眼前一亮，记忆犹新。

2) 融入深沉的文化环境。对于多媒体餐厅而言，文化是其生存的基础，也是

其发展的核心，对于经营者而言，更彰显了其实力。它渗透于顾客在消费时的各

个细节，大到环顾四周的全息投影，小到餐具造型，都在塑造各种场景，如浪漫

的花海、广阔的星空、神奇的森林等。

3) 消费对象具有独特和个性特征。调查和比对分析消费者可知，筛选得当的

消费对象，使得消费者获得菜品需求的满足，同时因为餐厅的主题而得到相应的

精神享受，契合自己的内心。

4) 在高端的技术基础上，融入了文化创意，激活整个餐厅的主题。对于消费

者而言，置身于餐厅之中，通过餐厅提供的电子菜单翻书、全息玻璃等技术，给

消费者带来全新的视觉体验。

多媒体餐厅与特色餐厅有很多不同之处，我们应该清楚的是多媒体餐厅必然

有自己的特色，但是有特色的餐厅并不全是多媒体餐厅。作为主题餐厅的一种类

型，多媒体餐厅是指在原有的特色餐厅的前提下，融入高端技术，使得餐厅的食

物融入文化，给消费者带来不一样的用餐的过程体验。

2.1.5 多媒体餐厅产业价值链研究

在多媒体餐厅空间里就餐的顾客，将获得魔幻和震撼的体验，这是多媒体餐

厅最大的卖点。

因为场景消费闭环的高级环节是心理场景，即如何解决顾客的消费联想。多

媒体餐厅追求顾客六感中最高级的“意感”，最终聚焦在情绪带入和情感切入上，

这就意味着可以把这个商业行为点最终归纳进文创的范畴。
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在新经济时代，人们的消费观念已经不仅仅是满足刚需以及在此之上的质感

与个性化体验，人们对情感需求也显得同样重要。从某种意义上看，多媒体餐厅

的营销方式是情感营销，也就是在消费的过程中，把情感场景所具有的需求和心

理状态进行针对性的营销，实现企业的效益目标最大化。情感场景顾名思义的是，

综合体现出情感和情感的需求，企业利用场景和打动人心的方式，给消费者带来

切身的体验。

2.2 情感体验的相关研究

2.2.1 情感体验的内涵

针对情感的词义，在《心理学大辞典》中进行以下定义，其是一种心理层面

的反应，是人们在客观事物身上找到了自我需求满足同时给出的一种态度感知。

因此，情感是一种心理层面的反应，是人们在客观事物身上找到了自我需求满足

同时给出的一种态度感知，是人们面对客观世界的一种认知，通过自身意识和情

绪作用而产生的一种体验的过程。人们的脑海里、心理会因为某一个新鲜事物的

外在造型、材质、色彩等因素而留下不一样的印象。而情感就是主观的反映出其

印象。值得一提的是，个人情绪、自我认知等心理因素，均有可能影响到情感，

同时也与个人的社会背景、审美观念等有关系。而从字面上解读体验则是指，身

体感之、用心体验，是主体通过感官去认知了解客观事物的过程中，产生的一种

情感体验的过程，体验并非静态的，是自己的内心与周边环境的一个互动过程。

是一种各种感官综合在一起产生的一种集体的效应。因此逐步衍生出“体验营销”

和“体验设计”等理念。而探讨这些理念的本质，实际上其是深入解析消费者的

心理和行为，从消费者的情感、感官、行为等层面着手，全面、多元化的“体验”。

作为一种情感方式，主体与对象之间通过情感体验的反应。触景生情顾名思

义是指，客观事物可能触动主体的心理体验，情感与体验之间密切相关，因为体

验而获得情感，同时情感也是体验的结果。认知是人的不同程度的情感的表现，

是个体对客观事物的一种想法和观点。而空间情感体验是最高形式体验。因此情
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感体验，不仅仅与主体的智力、知识、思考等理性因素有关，而且与其情感、经

历等感性因素有直接关系。

2.2.2 情感体验的分类

针对情感体验的问题，国内外学者有诸多与之相关的研究。Plutchik &

Kellerman (1980) 在原有的心理学知识内容上，开发出全新情感剖图指数 (EPI)。

利用该量表，有效的评估并衡量了 Plutchik (1974) 假定的包括恐惧、害怕、兴奋、

悲伤、接受、惊讶、期待等八种类型的情感，同时在量表中，还有 62对决然不

同的情感描述。依据不同个体的情感线索，Plutchik & Kellerman (1980) 的观点认

为，可利用这 8种基本的情感，技能型重新组合，描述和划分跟他的情感线索。

不过在以上 8项基本情感基础上，Plutchik (1974) 保留了其中的 7项目，并对期

望这一项做了更改，以预期取而代之。另外在 Plutchik (1974) 构建的量表之中，

在这八种基本情感基础上，再次进行拆解、组成，逐步形成其他的全新的情感内

容。一部分学者基于双因素的基础上，完成测量量表的构建，进而构建出正面和

负面双重因素的双因素。一般来说，依据正负面进行情感划分，Izard等人 (1977)

的观点认为，愉快、放松、刺激、兴奋、活跃等是情感属于正面情感的范畴；反

之，沮丧、怀疑、难过、厌恶等情感，则属于负面情感的范畴。而通过对中国消

费者作为研究对象，汪纯孝等 (2003) 对情感进行了划分，认为其中高兴、兴奋、

愉悦等就属于正面的情感，相反的后悔、愤懑、失落等情感就属于负面的情感。

2.2.3 情感的测量技术分类

在心理学领域中，衍生出情感一词，通过测量技术的划分方式，包含了生理

反应和心理反应两种测量技术。生理测量技术是指在认知神经学基础上的一种测

量方法，该技术是测量人的生理反应，体现出其大脑中的中枢神经的活动内容，

是一种注重生物基础的测量技术方法。所谓的生理反应，顾名思义就是指，其情

感活动是随着自主神经系统的变化而发生变化，也就是说，在情感前提下，逐步

展示出各种生理现象。因此，在心理学前提下，利用其生理反应基础进行一种测

量技术，是指利用瞳孔、血压、脑电波等装置的测量方式，评估其生理反应。这
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种以心理学为前提，测量生理反应的情感技术，已经取得相对理想的成果。另外，

还可通过表情和行为反应测量与之匹配的情感，这种测量方法称之为行为或者表

情观察法，一般来说，有测量面部表情、声音表现，以及多维评估技术等等。通

常情况下，可利用口语分析法、语意比较法等相关测量技术，进行心理反应测试。

还可利用Watson & Tellegen (1988) 提出的 PANAS量尺法、Mehrabian & Pleasure

(1996) 提出的 PAD测量法、Jordan (2000) 提出的产品愉悦测量问卷、Bradley &

Lang (2001) 提出的 PrEmo测量法、McDonagh D (2002) Emocards 提出的测量法

等非言词式自我报告方法进行自我测量。

表 2.1 产品情感研究及情感测量的关键技术

分类 方法 名称
测量性

质
特点与不足

基于心理

学生理反

应测量技

术

器械测

量

IBM情感滑鼠；压力传

感键盘；可佩戴传感器
定性

测量结果可靠，但

不利于给定情感

的测量。

表情与

行为测

量法

面部行为译码系统；面

肌肌电图；情感提示器
定性

眼动跟踪技术 定量

综合测

量法
多维评价技术 定性

软件测

量
Video TAME 定性

在心理层

面上，推出

相应的测

量技术

(自我报告

法)

言词式

语义差异法；语义比较

法
定量

在测量感情的过

程中，依靠等级量

表，结合成对的感

性形容词实现，不

过在不同文化交

叉的研究中存在

一定不足。

语义法；口语分析法 定性
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表 2.1 产品情感研究及情感测量的关键技术 (续)

分类 方法 名称
测量性

质
特点与不足

非言词

式

PANAS；PrEmo；Mood

Board；Probe；
定性

虽然可以很好的

规避在词义上认

知差异的问题，不

过不能够具化表

达迸发阶段的情

感状态。

Emocards；PAD 定量

资料来源：贵州大学机械工程学院林丽 (2013)

2.3 顾客再次购买的相关研究

2.3.1 顾客再次购买的概念

市场的竞争日益严峻，顾客的需求也开始逐步多元化、差异化发展。企业应

该把关注的重点放在如何吸引新顾客上面。企业能否在市场竞争中更具有优势，

能否获取更多的利润，关键在于能够吸引到有价值的顾客多次反复的购买。而西

方的营销学者通过研究，以及企业通过实践均验证了，相较于保持一个现有的客

户的成本，需要耗费超过 5倍的成本，才可以重新吸引一个新客户。所以对于现

阶段的公司而言，他们更希望将对企业满足的顾客留在本公司。探讨顾客忠诚度

与企业利润的关系，美国学者Mehrabian (1997) 通过研究得出结论，一旦提升了

5%的顾客忠诚度，就会给企业带来 25%-85%的利润增加。而对于消费者而言，

他们在购买了某项产品和服务之后，如果其具有了忠诚度，就会有持续绩效购买

该产品和服务的意愿和行为。通过研究，John等人 (1960) 阐述了社会交易理论，

他们的观点认为，一个人只有对此关系满意度，并比对可替代关系，才会最终决

定是否维持某种关系；Rusbult (1980) 通过研究，阐述了投资模型理论，他的观

点认为，一个人对关系的满意度，比对可替代关系以及关系承诺的因素，直接决

定了其是否愿意继续维持某种关系。在之后的研究中，基于社会交易理论和投资
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模型理论前提下，演变出相关的研究模型。所谓的顾客忠诚度，也称之为客户粘

度，主要是指，客户会对某一个特定的产品的印象好，有一定的偏好，会有再次

购买的想法。其是决定客户忠诚营销活动的核心所在，是量化消费者对产品情感

的措施，体现出消费者转向选择另外一个品牌的概率。特别是在产品的特性或者

价格上出现了变动时，消费者对企业，对产品的忠诚度越高，那么受到的竞争行

为影响就越小。所以说通过客户忠诚度，可了解消费者的忠诚行为，了解企业产

品未来利润的空间。

2.3.2 顾客再次购买的影响因素

购买的意向和忠诚度，是顾客是否有再次购买行为的先决条件，在评估顾客

再次购买行为的过程中，可通过顾客的再次购买意向这一心理测量指标有效评

估。在欧盟和美国国家中，为了进一步评估顾客忠诚度，采用顾客满意指数系数

这一指标进行有效评估。针对忠诚的定义，Holbroo & Gardner (2000) 的观点认为，

其是一种深度承诺，评估其是否会在未来持续购买，或者对某一个产品和服务的

偏好度，进而使得其再次购买某一个品牌或者某一个品牌大类，最大限度的规避

情境和营销努力对转移行为产生的影响度。针对顾客忠诚度的衡量方式，Dube &

Menon, (2000) 阐明可通过再次购买的概率，以及其他潜在客户进行正面推广的

两个指标因素进行评估。针对顾客再次购买意向和忠诚度的影响问题，国内外学

者展开了诸多与之相关的研究。针对顾客再次购买意向的问题研究，Smith &

Bolton (2002) 通过研究得出观点，在形成再次购买意向的过程中，顾客信任这一

因素形成了巨大的影响力。在研究消费者再次购买电商自营品牌的行为的问题过

程，通过联立方程模型进行验证，徐鹏鹏 (2020) 进一步验证了网络购物依赖性、

在线满意度以及顾客感知价值对其产生了正相关的影响。为了进一步验证对于满

意度和再次购买意愿的影响因素，姜宝山，孟迪 (2019) 进行问卷调查，获得相

关数据并运用结构方程模型进行研究得出结论，味觉感官体验正面影响了满意度

和再次购买意愿；同时视觉感官体验不仅正面影响了味觉感官体验，同时也显著

影响了满意度；顾客的体验价值会正面影响其信任度，同时只有具备了顾客满意

度，他们才会有再次的购买行为。选取使用的手机产品案例，结合结构方程模型
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开展研究，邱晔 (2017) 开展研究最终得出结论，对于顾客的满意度和忠诚度而

言，感官体验和情感体验起到了显著的正面的影响。而对于手机用户而言，手机

功能体验会直接影响到其满意度，对于顾客的忠诚度而言，情感体验起到了强大

的预测作用。刘梦琳 (2013) 搭建出契约违背—顾客再次购买意向—顾客转换成

本关系模型，深入探讨解析三者的关系，同时在研究过程中划分心理契约，其包

含了交易性和消费型两种维度的契约违背，划分顾客转换成本，包含了程序、财

务和关系等三个维度的转换，并设定顾客心理契约违背、顾客再次购买意愿和顾

客转换成本为自变量、因变量和调节变量，开展相关的研究最终得出结论，对于

顾客再次购买意愿而言，交易性和关系型的心理契约对其产生了负相关；虽然说，

在交易型心理企业中，对于心理契约违背与再次购买意向之间的关系，可通过顾

客转换成本这一因素精神有效的条件，但是一旦转换成本增加，势必会导致再次

购买意向受到交易型心理契约违背负向作用的影响进一步减弱；不过在关系型心

理契约违背与再次购买意向的关系中，顾客转换成本不能起到有效的调节作用。

陈明亮 (2003) 在社会教育理论的前提下，结合投资模型，衍生出相应的理论模

型，深入探讨顾客的再次购买意向。同时通过收集中国 IT 分销行业的样本数据，

进一步验证了模型最终得出以下相关的结论：

1) 对于再次购买意向而言，客户满意、专业成本、客户认知价值等因素起到

决定性的作用，虽然三个因素均正相关购买意向，不过并不再同一个层次上，客

户认知价值以及专业成本等因素，直接决定了顾客再次购买意向，在客户认知价

值基础上，衍生出客户满意度。

2) 从权重上分析三个因素可知，不同的因素权重占比不一样，其中客户认知

价值的权重最大，不仅直接影响到顾客的购买意向，同时会间接作用于顾客满意

产生间接的影响，其直接决定了其购买意向；客户满意的权重位居第二；转移成

本产生的权重最小。以零售行业为研究前提，温亚蕊 (2016) 通过研究得出结论，

对于顾客再次购买的意愿而言，顾客满意度、转化成本、品牌知识等因素，直接

影响到顾客再次购买意愿。其中，除了购后的冲突因素，其他因素均会正面影响

到其再次购买意愿。
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2.4 顾客感知价值相关研究

1954年，在《管理实践》中，德鲁克阐述了以下观点，顾客消费和购买的其

实不是产品本身，而且产品附带的价值，不过该研究尚处于初级阶段，因此其也

是顾客感知价值理念的雏形。

2.4.1 感知价值的概念

从上个世纪 90年代开始，越来越多的学者着手开展顾客感知价值的研究，

通过多元化的层面展开研究，不断的充实和优化顾客感知价值的理论成果。但是

学术界对顾客感知价值的定义存在多个观点。在《竞争优势》中，Porter (1985) 的

观点认为，顾客在权衡了感知成本和感知绩效关系之后，最终得出了顾客感知价

值。在他的观点中，只要顾客感知到了价值，那么企业就有概率得到溢价的回报。

针对感知价值的定义，Zeithaml (1988) 提出其是在顾客付出之后，对自己获得的

一种感知，并在此前提下，总体评价商品的效用。对于感知价值的定义，Monroe

(1991) 的观点认为是感知的所得和所失两者形成的比例。其中，对于顾客而言，

在使用产品过程中，其感知利得包含了其实体、服务和技术支持等方面的内容。

感知利失则是指，顾客在购买、订货处理、安装、售后维修成本等方面的内容。

对于顾客感知价值的形成内容，Allen等人 (1992) 的观点认为，对于某一个特定

商品而言，顾客对其总价值和总成本之间的差距进行评估。而商品的总价值是指，

顾客对获得的商品功能、经济和心理利用的预期。顾客的总成本则是指，在获得、

使用和丢弃这个商品等一系列过程的预估费用。针对顾客感知价值的定义，

Howard等人 (1996) 的观点认为是，顾客在完成某一个商品的购买和使用之后，

因为一些没有预料的价值，而与企业建立其了情感联系的价值。针对顾客感知价

值，Woodruff (1997) 的观点认为，其是指，顾客在产品使用过程中，在一定的使

用环境环境基础上，因为对某一个产品的偏好，会对产品的性能表现、特征、使

用结果进行评价，评价带有一定顾客的意图和目的。从产品消费和使用的角度去

分析顾客的价值，董大海等 (1999) 的观点认为其是指顾客在对自己购买产品进

行使用的过程中，依据其效用，比对对应的付出成本，可用顾客价值=得到的效
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用/付出的成本的公式系数表示三者的关系。Parasuraman & Grewal (2000) 认为顾

客的感知价值的本质实际上是一个权衡策略，是对顾客感知利得失的关系的评

估。因此其可包含以下四种类型的价值：获取，这一类价值与其获取的理由与其

支付的金钱有关；交易，这一类价值是指在整个交易的过程中，顾客心情态度；

使用，该价值是指在享受产品以及相关的服务过程中，对效用的一种感知；赎回，

该价值是指在新旧产品替代的过程中，或者服务结束之后，该产品和服务具有的

剩余价值。武永红，范秀成 (2004) 针对顾客的感知价值的定义提出了以下的观

点，对于企业提供的产品和服务，顾客从主观层面进行相应的认知，在比对整个

市场提供的所有效用之后，结合自己的付出，权衡之后，最终形成的对产品的一

个整体的感知。针对顾客感知价值的定义，Chen & Dubinsky (2003) 的观点认为

其是指，顾客在扣除了成本和代价之后，获得的净利益。定义顾客价值，孟庆良

等人 (2005) 的观点认为是指，顾客把购买某一个产品或者服务的总代价，比对

其在这个过程中的总收益。针对顾客感知价值的定义，成海清 (2007) 的观点认

为其是指，顾客在与企业或者企业的产品接触活动的过程中，对企业提供的产品、

作用以及其变化，比对其需求的匹配程度产生一种感知体验和相应的评价。对顾

客感知价值而言，因为不同的学者研究的层面不同，因此产生的定义也存在很大

区别。我们可用得失观、总体评价观去有效评估顾客的感知价值。一部分学者持

得失观去分析顾客感知价值，其是指对总价值与总成本，利益与付出等两个项目

进行比对，进而得出相应的函数、结果比率等进行评估。一部分学者则通过总体

评价观去定义顾客感知价值，是指顾客对自己的得失进行权衡之后，全方位的评

判产品和服务的整体效用。

2.4.2 感知价值的驱动因素

顾客选择购买一个企业的产品或者服务，先决条件在于感知到相应的价值。

不少学者的观点认为，对于顾客感知价值而言，充分利用其相关来源和组成要素

实现驱动的目的。学者在最早的顾客感知价值的研究中，认为其包含了价格和质

量两部分组成要素的内容。比如说，Westbrook (1987) 通过研究得出结论，产品

的质量和相对价格等因素，直接决定了顾客的价值。不过随着研究的不断深入，
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越来越多的学者认为，仅仅把价值和质量作为驱动因素，很难全面有效的评估顾

客感知价值。在研究顾客感知价值过程中，Buhalis & Licata (2002) 认为其除了价

格、质量等关键驱动因素，还应该包含关系这一驱动因素。Jeong & Haemoon (1998)

在研究顾客感知价值的过程中，认为与之相关的因素，不仅仅有服务质量、还有

产品质量，更有货币价格等。MacLaurin (2000) 有别于过去研究，其认为除了价

格和质量以外，顾客感知价值的驱动因素的还有一个更为重要的核心要素——服

务质量。相较于质量和价格而言，其他企业没办法模仿的就是服务质量。随着研

究的不断深入，越来越多的研究者关注到服务质量的驱动能力，因此对于顾客的

价格感知而言，服务质量将产生很大的影响。通过相关的实证研究，针对顾客价

值的驱动元素的类型问题，McDougall & Levesque 等人 (2000) 通过研究得出结

论，主要有以下三种类型：(1) 与产品相关的，包括产品使用便利性、范围、特

征有关的特征；(2) 与服务相关，包含了技术支持、服务创新等等相关的特征；

(3) 与产品的促销有关系的，包含了个人关系、产品特征等等。同时在顾客看来，

这些驱动因素有主次之分，比如说，在一部分顾客的观点中，诸多驱动因素中，

相较于价格因素，他们更加看重质量因素；产品的一致性，是与产品质量相关的

具体性因素；顾客在服务相关的驱动因素，更看重的往往是交货的速度和效率；

对于与促销相关的驱动因素，顾客更看重的是驱动能力。Caruana (2002) 依据相

应的措施，划分顾客感知价值，在他的观点中，可从产品的便利、选择、价格等

方面着手，界定顾客价值驱动因素，衍生出信息、功能、特别顾客、社区、体验

等相关的结账内容。Weiss等人 (2005) 以希腊阿提卡地区的顾客为研究对象，开

展相关的调查研究，最终得出结论，概括顾客感知价的驱动原则可知，其包含了

营销效果、专业服务和有效沟通等三部分的内容。在研究顾客价值的驱动因素过

程中，范秀成 (2000) 的观点认为，品牌权益也属于价值驱动的范畴。杨龙和王

永贵 (2002)在划分顾客价值的驱动因素过程中，认为其处理感知利得的相关因素

以外，同时还包含了感知利失等内容；苏钰等 (2004) 以顾客感知价值为研究对

象，梳理整合了与之相关的感知驱动因素，其包含了企业员工的表现、企业员工

的设施和环境、现场的消费群体、员工与消费者之间的关系等等。通过这一结论

可知，其把研究的中重点放在社会因素层面；针对顾客感知价值的驱动因素，魏
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天威 (2007) 的观点认为，体验也是其中一个驱动因素。

2.4.3 感知价值的评价模型

在网络大的环境之下，李宗伟等 (2017) 的观点认为感知价值包含了社会感

知价值、产品和服务等三个维度。过渡价值理论的观点认为，感知价值是有效衡

量其牺牲和获得的价值之间的差额。在电子环境之下，得出感知价值理念，刘丽，

张宁 (2016) 的观点认为，在感知价值中，不仅仅有功能性、社会性的内容，还

有情感性、程序性等价值内容。而功能性、情感性价值，会直接正相关顾客忠诚

度；在原有的感知价值的前提下，Sheth等人 (1991) 延伸相关内容，逐步拓展了

感知价值理论的架构，包含了情感、社会、认知和条件价值等多元化的理念。针

对顾客感知价值而言，认为其包含了功能、社会、情感、认知和情境等五个维度

的价值内容。Roger (1997) 分析了顾客感知价值，最终提出观点，经济、情感、

感知等三方面的利益内容与其感知价值息息相关。对于经济利益而言，其包含了

处理、购买和获取等相关的利益内容。感知的利益，主要是包含了品牌利益、产

品和相关服务的内容。情感利益主要是一些无形的，包含制造商口碑等，因此没

办法进行有效的评估。对于顾客感知价值的相关内容，Sweeney & Soutar (1999)

的观点认为，其包含了功能、社会、情感、价值等相关方面的价值内容。针对功

能价值，通过 Sheth (1991) 的模型进行研究得出结论，其包含了耐用性、可靠性、

性价比等因素。但是 Sweeney & Soutar (1999) 通过研究得出结论，不同因素产生

的影响力存在很大的区别。针对 Sheth (1991) 的维度模型，剔除了认知价值、情

境价值的内容，细化功能价值，包含了价格和功能两方面的内容。Petrick (2001) 在

研究服务型产品的过程中，从价值、货币价格、情感回应、质量和口碑等五个层

面，创建出服务感知价值模型并开展相对应研究。Chandon &Wansink等人 (2000)

在对顾客感知价值进行研究的过程中，将其细化成享乐和效用等两部分内容，并

在基础上进一步细化，使得其下面分别有 3个子项目。
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2.5 互动营销相关研究

互动营销主要包含三方面的内涵：

1) 互动营销是基于现代媒体工具基础上的营销策略。相对于传统营销的单

向、反馈慢的前提下，对应提出互动营销，其是信息技术的产物。互动营销最大

的特征在于，企业和客户之间有更为多元化、更为顺畅的途径进行互动和交流，

能够更为有效的评估营销效果。互动营销，顾名思义是指在现代通信技术和互联

网技术前提下，充分发挥互联网网络和通信网络等交互工具进行有效的营销活动

的措施。

2) 互动营销是基于互联网为核心的营销策略。互动营销中，互联网营销是行

之有效的措施。从 1995年开始，互联网得到了前所未有的发展，商业也在互联

网技术的推动下，得到了前所未有的发展。商业领域中，运用的技术类别越来越

多。在互联网商务中，随着在线支付、电子商务平台、电子邮件、引擎技术等互

联网技术的广泛运用，使得电子商务得以蓬勃发展起来；同时因为互联网技术的

蓬勃发展，在某种程度上也推动了互联网各项技术的有效提升。

3) 基于移动通信工具基础上，创新的各种互动营销策略。在移动商务技术的

推动下，新一代移动通信工具为载体的移动商务技术得到了前所未有的发展。移

动通信从最初的 2G，逐步过渡到 3G，特别是以手机为代表的移动通信工具发生

巨大变化。在原有的语音服务前提下，移动终端提供的信息服务越来越多元化。

特别是随着短信息服务的出现，互联网工具和移动通信工具融合在一起，推进互

联网商务和移动商务的有机融合，实现全方位的交互式发展，满足客户一对一营

销所需。从现阶段看，移动互联网还在高速的发展当中。
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2.6 研究述评

多媒体餐厅作为体验式经济的重要产物，有着广阔的发展前景。相较于传统

餐饮企业，多媒体餐厅将餐饮与全息投影进行有机结合，让顾客在就餐的同时，

享受更加极致的感官服务。顾客在多媒体餐厅就餐过程中，对于再次购买意愿而

言，作为重要的体验因素，情感因素起到了具体解释作用。顾客在就餐过程中，

如果得到的场景产品和服务是积极正面的，因为体验是愉悦的，那么他们就有再

次购买的想法，无形中也促使了再次购买行为的发生；如果对场景产品和服务的

情绪是负面的，甚至逃避的，那么就会获得排斥的体验，杜绝再次购买行为的发

生。此外，互动营销手段的加入也将影响顾客的再次购买行为。本文在总结提炼

前人研究成果下，将互动营销定义为企业通过采用传统与现代相融合的互动方式

与顾客进行沟通交流，充分了解顾客期望和利益诉求，提升顾客的体验价值，同

时激励与其共同创造价值，实现双方共赢的一种营销模式。企业应全方位的考虑

顾客的需求，在此基础上制定相应的互动营销策略，实现精准营销，达成良性交

付的目的，形成企业和顾客之间的良性互动，促使两者的利益最大化。

随着餐饮业的蓬勃发展，顾客的就餐体验越来越受感知价值的影响。国内外

学者对感知价值的研究颇多，至今没有统一的定义，但大体包含两大类，即得失

观与总体评价观。得失观认为，感知价值是由比对总价值与总成本、质量与价格

等两个项目进行比对，通过比对函数、比率等指标，判断其结果的区别。总体评

价观的观点认为，顾客进行权衡之后，对利得和利失进行感知比对，得出产品和

服务的相关效能数据。对此，在顾客的整个体验过程中，顾客的感知价值是一直

变化的。此外，国内外许多学者的实证研究证明，产品的高质量与顾客的再次购

买行为没有直接的关系，当加入顾客感知价值后，高质量将产生正向作用，并最

终作用于顾客的再次购买行为之上，也就是说，对于顾客的再次购买行为而言，

感知价值会对其产生直接的影响。因此在本研究中，把研究的重点放在顾客再次

购买行为与感知价值之间的关系。

综上所述，本研究基于多媒体餐厅情境下情感体验的视角，探索顾客再次购
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买行为的影响因素及其内在关系，为丰富研究内涵，选取了情感体验、顾客感知

价值和互动营销为解释变量。



第 3章

理论模型与研究假设

3.1 理论依据与研究假设

3.1.1 多媒体餐厅情境下情感体验与顾客再次购买的关系

在最初阶段，在心理学基础上衍生情感的定义。最近这几年，在营销管理理

论中应用了情感理论，基于不同的层面分析对于消费购买行为而言，情感将产生

什么样的影响。一部分学者的观点认为，情感是一种心理和社会的感知，同时也

是人类的行为动机的一种表现。情感会左右人的行为动向，如果能够推进并促进

行为的情感就是正面情感，相反的如果阻碍或者干扰了人的行为的情感是负面情

感。Mehrabian (1974) 率先提出了 PAD三维情感模型。他的观点认为，可从激活、

优势和愉悦等三个维度着手分析情感。所谓的愉悦度是指，情感是快乐、沮丧等

消极或者积极的情感状态；而激活度是指，情感表现出百无聊赖、吃惊等生理的

兴奋度和激活水平；优势度是指，情感表现出愤怒、害怕等收到他人或者外界情

感控制的程度。Mehrabian (1974) 等人充分考量了 PAD情感模型，为了进一步测

量情感值，利用编制的 PAD 情感量表进行评价。而之后，中国科学院的心理学

研究者李晓明等 (2008)，基于中国的语境前提下，制造出了中文简化版 PAD情

感量表，经过实践验证其不仅仅适用性好，并且结构效度较为理想，因此在国内

诸多领域得到较为理想应用范围。PAD模型清晰的描述了顾客对于环境的适应程

度以及对环境的情感反应。认为顾客在受到来自消费场所的各种刺激后会有三种

不同的情感反应，而不同的情感反应会产生不同的消费行为和消费意愿。

再次购买是指消费者连续购买同一种品牌的商品或连续使用同一种服务的

购买现象，是对该商品质量、价格、服务等要素的综合认可。顾客的再次购买意

愿强烈与否，与其对产品的态度是否认可有关。
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基于此，本文根据多媒体餐厅顾客的消费特点，提出了如下假设：

H1：情感体验对顾客再次购买具有正向影响。

3.1.2 互动营销的调节作用

基于互动导向理论的前提下，提出了互动营销。余庆泽等 (2013) 得出观点，

互动营销是指为了确保客户之间具有长期稳定的关系，企业与客户之间在互动导

向基础上良性的互动和沟通。在这个阶段中，发挥顾客的主观能动性，在产品和

服务过程中发挥作用，达成企业和顾客的强强联合，缔造出更高的价值，从而实

现企业的利润增长，同时顾客也能得到理想的满意度。这是一种全新、具有现代

化特征的营销模式。

Sheth & Talarzyk 等人 (1972) 率先提出了互动导向理论。在他们的观点中，

在关系营销和直接响应营销的基础上，衍生出互动导向理论。企业应该注重与顾

客的长久对话，企业通过与顾客互动沟通以直接获取顾客的需求，通过成功的互

动营销以建立长期的企业—顾客关系，从而获得利润的持续增长。Sheth 等人

(1991) 提出，企业应该以顾客作为营销与管理的核心，第一时间响应顾客的需求，

只有这样才能够提供个性化的服务和产品，满足顾客的需求。现代企业不再将顾

客当做单一的交易对象，而是注重每一位顾客的独特需求，期望与顾客建立长久

稳定的合作关系，与顾客一同创造价值，以提高顾客体验、满意度，赢得顾客信

任，实现企业利润的长久增长。互动营销的重点是处理好企业与顾客之间的关系，

以达成提高顾客粘性、实现顾客再购以及口碑推荐的营销目标。Gronroos (2004)

认为互动营销的主体是企业与消费者，在企业与消费者互动接触的一瞬间便开

始。买卖双方互动接触的活动，不仅会影响顾客的购买决策以及再购行为，还会

为企业提供营销新契机。针对互动营销的定义，顾佳艺 (2017) 的观点认为，其

是企业与消费者之间，通过良性活动的方式，了解消费者的真实需求，提供富有

个性特征的产品和服务，进而为消费者与企业同时创造价值的营销方式。通过不

同学者对互动营销的研究发现，互动活动发生于销售前、销售中、销售后各个时

段，企业与顾客之间，通过线下结合线上的方式进行沟通交流，传递出产品、品
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牌和企业价值观的信息，缔造出良好的品牌形象，提高品牌知名度和口碑，并进

一步增强与顾客的粘度。

结合以上文献的整理分析，在多媒体餐厅消费情境下，企业和顾客之间的关

系，因为互动营销的措施而有了更多的关系，不过现有的文献资料中，甚少涉及

互动营销、情感体验、顾客再次购买之间相关研究。互动营销对这两者产生何种

影响，依然有待进一步地推进研究，因此本文将互动营销手段作为调节变量，对

其影响因素进行深入探究。

H2：在情感体验和顾客再次购买的关系中，互动营销起到了正向的调节作用，

也就是说，情感体验在互动营销策略中，有效提升其对顾客重购买意愿的影响。

3.1.3 顾客感知价值的中介作用

Simon (1998) 通过研究得出结论，如果消费者有积极正面的态度，那就说明

了对于商品和服务而言，消费者的态度是积极正面的，也就是说品牌情感会正面

影响商品的感知价值。通过对情绪的研究，黄浏英 (2001) 的观点认为，个体面

对外界的刺激会直接出现情绪的反应，因此消费在评价产品的过程中，会因为一

些情绪的波动而出现浮动。针对情绪，高泠 (2009) 的观点认为，其是一种法治

与内心的刺激手段，会直接影响到消费者对商品和服务的评估，并且这种影响具

有正向、显著的特征。通过以上的结论最终得出，在多媒体餐厅中，顾客如果在

就餐过程有快乐、愉悦的正面情绪，那么对获取的多媒体餐厅的服务的感知价值

也是正面的，并且给予餐厅正面、肯定的评价。顾客在使用产品之后，对产品的

属性有了一个认知之后，会产生出顾客感知价值这一重要的感知。有诸多的学者，

分别从工业品、消费品等市场着手研究，评估在顾客形成购买意向过程中，顾客

价值产生的作用。从权衡层面，深入探讨顾客感知价值，最终 Kim & Magnini等

人 (2011) 得出结论，在获得产品或者服务之后，消费者比对感知利得和利失之

后，从而对产品和服务有整了体的感受。通过研究，Kim & Magnini等人 (2011) 得

出顾客感知价值理论的整体架构，通过探讨消费者在生活中的购买行为可知，其

与感知利得和利失有直接关系。梳理国内外与之相关的研究得出结论，对于消费
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者的购买意图而言，感知价值对其产生显著的正向影响。安国山等 (2015) 通过

研究得出结论，对于消费者的购买意图而言，较高的感知价值对其产生了正面的

影响。探讨顾客感知价值和购买意图的关系研究，Allen & Karen (1992) 最终得

出结论，对于顾客而言，其感知价值将会对其产生两种不一样的行为倾向影响，

一种是推荐的倾向，也就说，因为自身的体验，会把产品或者服务推荐给第三个

人群的概率；其二，在感知价值的影响之下，会对某种产品和服务产生好感，进

而有了重复性、再次购买的概率。梳理相关的研究成果，林艳 (2013) 最终得出

结论，在没有进行购买之前，其感知价值会影响到其购买意图。选择美容、餐饮、

理疗等行业为研究对象，汪波和段琪 (2014) 着手开展意图研究，之后得出结论

对于消费者重复性消费某产品和服务而言，其与社会交流、企业提供服务和产品

便利性、价格、社会交流等因素有关。对于顾客感知价值而言，其社会价值维度

是社会交流，对于顾客感知价值而言，其功能价值的维度，是企业提供产品和服

务的便利性，在顾客感知价值中，产品或者服务的价格是价格价值维度。基于此，

通过研究得出结果，对于顾客的再次购买意图而言，顾客感知中的社会、功能以

及价格等价值将对其产生影响。选择了生产制造业和旅游行业为研究对象，林雅

军和李蔚 (2015) 通过研究得出结论，顾客的感知价值，会直接影响到消费者的

满意度，并且对消费者的购买意图会产生间接的影响。同时企业在口头宣传某个

产品和服务的情况，应在一定程度上影响顾客感知价值的程度。通过研究得出结

论，在情感价值与消费者购买意图过程中，顾客感知价值起到巨大的作用。选取

品牌价值作为研究对象，李佳敏，张晓飞 (2020) 通过研究认为其可划分为功能

性、经济、体验性、经济、感知风险等五个维度的价值。探讨对于消费者再次购

买决策而言，品牌价值将产生什么的影响。最终得出结论，对于青年消费者而言，

其作出再次购买决策与功能性价值、经济价值以及感知风险等因素有直接关系，

特别是功能性和经济两部分的价值，正面影响到在购买的决策，而对于重构意愿

而言，受到了感知风险的负面影响。而对于消费者再次购买而言，象征性和经验

性价值对其没有显著的影响。

结合上述文献整理分析，学者们对于顾客感知价值和顾客再次购买两者之间

的相关关系基本上是认同的，感知价值对提高顾客重购意愿也起到关键作用。但
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是，有些学者在顾客感知价值对顾客再次购买的作用机制上仍然存在争议，对于

感知价值是直接还是间接影响顾客再次购买行为也未达成共识，基于此，有必要

针对不同行业领域进行对比验证。综上所述，结合多媒体餐厅特点，本文提出如

下假设：

H3：顾客感知价值起着中介作用，将情感体验与顾客再次购买的关系衔接在

一起

3.2 研究模型

根据上述研究假设，本研究据此构建了研究模型 (图 3.1)。该研究模型认为，

互动营销在情感体验与顾客再次购买行为之间充当调节变量，而顾客感知价值充

当中介变量。

感知价值

互动营销

情感体验 再次购买
H1

H2

H3

图 3.1 研究模型

图片来源：作者整理
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3.3 变量的测量

本文借鉴 Plutchik (1980) 和 Bounnding 等人 (1993) 关于顾客情感体验的测

量研究，即对情感一词描述中的细化成期待和高兴两个维度。通过整理，得出可

通过以下四个方面描述情感体验：我对它很喜欢—我非常的不喜欢它；让人很讨

厌—让人很开心；非常强烈—非常的不强烈；非常舒服—非常的不舒服。在测量

方法中，利用五点尺度测量法进行测量，其中“非常符合”和“非常不符合”的

分数分别为 5分和 1分。并通过受测者需要以五点尺度给出自己的评定意见，然

后将每个题项的测量结果分数相加，以测量情感体验的程度，在最终的评定结果

中，分值越高则代表顾客的情感体验越高。该方法是一种顺序量表，大概会运用

到一般问卷调查分析。虽然不能评估态度差异，但是态度等级没办法比对出来。

此外，国内外学者们对顾客再次购买意愿的内涵作出大量研究，大多认为顾

客的再次购买意愿可以预测顾客再次购买行为。尽管顾客再次购买意愿与顾客再

次购买行为在有些时候并不一致，也就是说，即便是顾客有再次购买意愿，不过

却可预测顾客再次购买意愿，评估其是否具有购买行为，具有一定的实际意义。

通常来说，Zeithaml (1988) 提出在两个方面可以描述顾客再次购买意愿，一方面

是该企业产品被再次购买选择，另一方面为顾客会对该企业产品进行口碑宣传，

本文对顾客再次购买意愿测量指标进行相应的设定，得分越高，表明顾客再次购

买意愿越强烈。

在本文的研究中，在划分多媒体餐厅的顾客的感知价值时，综合了前人的研

究结论，并结合多媒体餐厅的特点进行归纳，分别为产品、服务、环境以及成本

等 4个一级因素的维度，以及菜品口感、味道、种类、荤素搭配、性价比额、口

味选择、服务的专业性、友好度、菜式是否新颖、菜品名称、餐厅是否赶紧、用

处氛围是否属实、交通是否便利、服务人员对菜品的舒适程度、菜品价格、促销

活动等 15个二级因素。

本研究针对企业在使用互动营销手段下，情感体验对顾客再次购买行为的影
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响作为探讨内容，根据已有的理论基础和多媒体餐饮行业互动营销的特点做了调

整与改动，并以本研究所建立的理论模型为基础，以现场互动营销与移动网络互

动营销模式作为重点研究，定义相关变量，列明测量项目，得分越高，表明互动

营销的调节效应越强烈。

综上所述，四个主变量的测量量表具体见表 3.1。

表 3.1 变量测量量表

变量 测量内容 参考来源

情感体验

就餐的过程使我感到心情愉悦 Plutchik (1980)

Bounnding,

K. S &

ZEITHAML

(1993)

我很喜欢多媒体餐厅就餐

此次就餐体验让我觉得很舒服

我对多媒体餐厅就餐意愿很强烈

顾客再次购

买

如果有就餐需求，我还会选择在该多媒体餐厅

就餐 Zeithaml V.A

(1988)我愿意再次来该餐厅就餐

我会推荐身边朋友来该餐厅就餐消费

感知价值

(产品感知)

菜品味道、口感佳

闵梅梅 (2007)菜品种类多，菜式新颖有特色

菜品组合注重营养搭配

感知价值

(服务感知)

服务主动、友好且礼貌

蔡晓梅和刘晨

(2012)

服务人员对菜品熟识度高

菜品的名字富有创意

餐厅装修独特、精致

餐厅名字独特性

感知价值

(环境感知)

餐厅布局合理 王影和黄利瑶

(2019)餐厅内部干净、整洁
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表 3.1 变量测量量表 (续)

变量 测量内容 参考来源

用餐氛围令人舒适

餐厅周围交通便利

感知价值

(成本感知)

菜品价格合理
王高山和张新

(2019)
价格标识明确

不定期的促销活动

互动营销

我认为企业移动互联网平台的操作简单、便捷

郑如霞 (2007)

余庆泽 (2013)

我认为企业互动平台发布的内容信息有价值

我希望企业互动平台可以提供个性化、定制化

服务

我希望在企业互动平台获得餐厅优惠券或积

分福利

我很愿意参与全息投影表演后谈这种现场互

动方式

资料来源：作者整理

3.4 调查问卷构成

本研究参照了既有研究文献中的成熟问卷调查，并结合实际消费情境，在原

有量表的基础上加入了性别、年龄、学历、职业、收入水平及此次在多媒体餐厅

就餐的主要原因等方面的基本信息调查内容。在本问卷中，用五点计分法进行计

算，总共有 33个题目选项。最终整个问卷中，包含了情感体验、再次购买、感

知价值、互动营销以及个人基本信息等五部分内容。其中，情感体验量表 4题，

顾客再次购买量表 3题，感知价值量表 15题，互动营销量表 5 题，在个人基本

信息中，包含了消费者的年龄、学历、职业以及来多媒体餐厅就餐等原因，涉及

了 6个题目。



第 4章

数据分析与假设检验

本研究在获取的数据基础上，利用 SPSS软件，采用统计描述、信度效度、

回归分析等统计方法，对数据进行相应的通知处理。

4.1 统计描述分析

本次调查采取现场发放纸质问卷的方式，选择多媒体餐厅的就餐人员作为研

究对象。针对样本数量大小的问题，Gorsuch (1983) 得观点认为，最好确保测量

的题项与受访者之间最好可以保持 1:5到 1:10之间的比例。因此在本文中，因为

设置的题项有 27道，所以回收的问卷最好在 135份到 270份之间。通过现场发

放的方式进行问卷发放，现场发放和回收的问卷分别为 215份和 181份。剔除了

无效问卷，实际上可用的问卷 173份，回收有效率为 80.5%。对样本属性进行频

次描述统计，得出如下结果 (表 4.1)：

表 4.1 有效样本的描述性统计表

样本的基本资料 样本数 百分比，%

性别
男 57 32.9

女 116 67.1

年龄

25岁以下 45 26.0

26-35岁 78 45.1

36-45岁 40 23.1

46岁以上 10 5.8

职业
学生 31 17.9

专业人员 43 24.9
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表 4.1 有效样本的描述性统计表 (续)

样本的基本资料 样本数 百分比，%

职业

公务员 30 17.3

一般企业员工 6 3.5

企业管理人员 28 16.2

私人企业主 14 8.1

工程技术人员 10 5.8

其他 11 6.4

学历

高中及以下 10 5.8

大专或本科 101 58.4

硕士及以上 62 35.8

月收入

4000元以下 4 2.3

4000-8000元 25 14.5

8000-12000元 41 23.7

12000-16000元 42 24.3

16000-20000元 51 29.5

20000元以上 10 5.8

此次多媒体餐厅

就餐的主要原因

网络推文看到 17 9.8

路过看看 40 23.1

他人推荐 16 9.2

体验不同就餐方式 45 26.0

其它 55 31.8

资料来源：作者整理

通过有效样本的描述性统计表可以看出，从性别角度区分，男性 57人，占
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比 32.9%；女性 116人，占比 67.1%。从年龄角度区分，25 岁以下 45人，占比

26%；26-35岁之间 78人，占比 45.1%；36-45岁之间 40人，占比 23.1%；46岁

以上 10人，占比 5.8%。从职业角度区分，学生 31人，占比 17.9%；医生、教师、

厨师、艺术工作者等专业人员 23人，占比 24.9%；公务员 30人，占比 17.3%；

一般企业员工 6人，占比 3.5%；企业管理人员 28人，占比 16.2%；私人企业主

14人，占比 8.1%；工程技术人员 10人，占比 5.8%；其他 11人，占比 6.4%。从

学历角度区分，高中及以下 10人，占比 5.8%；大专或本科 101人，占比 58.4%；

硕士及以上 62人，占比 35.8%。从月收入角度区分，4000元以下 4人，占比 2.3%；

4000-8000 元之间 25 人，占比 14.5%；8000-12000 元之间 41 人，占比 23.7%；

12000-16000元之间 42人，占比 24.3%；16000-20000元之间 51人，占比 29.5%；

20000元以上 10人，占比 5.8%。从到多媒体餐厅就餐原因角度区分，“网络推

文看到”17人，占比 9.8%；“路过看看”40人，占比 23.1%；“他人推荐”16

人，占比 9.2%；“体验不同就餐方式”45人，占比 26%；其它 55人，占比 31.8%。

通过以上数据可以看出，在多媒体餐厅就餐的女性明显多于男性，年龄主要

集中于 46岁以下的中青年人群，学生、专业人员、公务员、企业管理人员更加

热衷新鲜事物，大专及以上中高学历是主要的客户群体，对月收入 4000元以上

和 20000元以下的中等收入群体吸引较大，以“路过看看”和“体验不同就餐方

式”为就餐动机的人员占比较高。

表 4.2 加权平均描述性统计表

项目类型 N
极小

值
极大值 均值 标准差

情感

体验

多媒体餐厅就餐的过程使我感到心情愉

悦
173 2 5 3.83 0.881

我很喜欢在多媒体餐厅就餐 173 2 5 3.86 0.857

此次就餐体验让我觉得很舒服 173 2 5 3.97 0.863

我对多媒体餐厅就餐意愿很强烈 173 1 5 3.88 0.824
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表 4.2 加权平均描述性统计表 (续)

项目类型 N
极小

值
极大值 均值 标准差

再次

购买

如果有就餐需求我还会选择在该餐厅就

餐
173 1 5 3.89 0.807

我愿意再次来该餐厅就餐 173 1 5 3.92 0.955

我会推荐身边朋友来该餐厅就餐消费 173 2 5 3.85 0.825

感

知

价

值

产

品

感

知

菜品味道口感佳 173 2 5 3.97 0.788

菜品种类多菜式新颖有特色 173 2 5 4 0.926

菜品组合注重营养搭配 173 1 5 3.8 1.010

服

务

感

知

服务主动友好且礼貌 173 2 5 3.96 0.844

服务人员对菜品熟识度高 173 1 5 3.8 0.892

菜品的名字富有创意 173 2 5 3.87 0.804

餐厅装修独特精致 173 2 5 3.94 0.855

餐厅名字独特性 173 2 5 3.75 0.825

环

境

感

知

餐厅布局合理 173 2 5 4.04 0.925

餐厅内部干净整洁 173 1 5 3.78 0.887

用餐氛围令人舒适 173 1 5 3.62 0.976

餐厅周围交通便利 173 2 5 3.86 0.833

成

本

感

知

菜品价格合理 173 2 5 3.82 0.774

价格标识明确 173 1 5 3.82 0.941

不定期的促销活动 173 2 5 3.82 0.747

互动

营销

我认为企业移动互联网平台的操作简单

便捷
173 2 5 3.82 0.85
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表 4.2 加权平均描述性统计表 (续)

项目类型 N
极小

值
极大值 均值 标准差

我认为企业互动平台发布的内容信息有

价值
173 1 5 3.79 0.872

我希望企业互动平台可以提供个性化定

制化服务
173 2 5 3.79 0.872

我希望在企业互动平台上获得餐厅优惠

券或积分福利
173 1 5 4.02 0.892

我很愿意参与全息投影表演后谈这种现

场互动方式
173 1 5 3.46 1.091

资料来源：作者整理

对收集到的样本进行加权平均的描述性统计分析，得出以下结果 (表 4.2)：

情感体验 4个问项的最小值为 1，最大值为 5，均值都在 3.8以上，说明顾客对此

次多媒体餐厅的消费体验整体上是相当满意的，多媒体餐厅注重体验式消费的目

的基本达到。再次购买 3个问项的最小值为 1，最大值为 5，均值在 3.9左右，说

明顾客通过此次消费后，对于再次消费的意愿还是相对强烈。感知价值 15个问

项的最小值为 1，最大值为 5，均值都在 3.6以上，其中，“菜品种类多菜式新颖

有特色”和“餐厅布局合理”均值更是在 4以上，说明顾客对此次消费的整体感

知良好。互动营销 5个问项的最小值为 1，最大值为 5，均值在 3.4以上，其中，

“我希望在企业互动平台上获得餐厅优惠券或积分福利”均值更是达到了 4.02，

说明互动营销对顾客再次到多媒体餐厅就餐能起到积极的推动作用。

4.2 信度分析

克朗巴哈系数是指，表示其他可能项目数的量表与量表之间关系的系数，因

此可用克朗巴哈系数进行信度分析，进一步验证问卷内部的可信度。得出的克朗

巴哈系数范围在 0到 1之间，并且克朗巴哈系数大于 0.9，这就说明了其有非常
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高的可信度，如果其系数在 0.6 到 0.9 之间，说明问卷有较高的可信度。如果该

系数在 0.3到 0.6之间，说明问卷具有一般可信。

表 4.3 信度分析结论表

维度和变量 题项 克朗巴哈数据结果

情感体验 4 0.853

再次购买 3 0.655

产品感知 3 0.641

服务感知 5 0.624

环境感知 4 0.629

成本感知 3 0.602

互动营销 5 0.609

量表整体 27 0.879

资料来源：作者整理

从表 4.3分析得知，情感体验、再次购买、互动营销 3个一级变量和产品感

知、服务感知、环境感知、成本感知 4个二级变量克朗巴哈系数都大于 0.6，量

表整体克朗巴哈系数达到了 0.879，说明数据信度质量高，可进行进一步分析。

4.3 效度分析

对于量表而言，可充分利用 Bartlett或者 KMO 等方法，进一步检验其效度。

通常情况下，通过 KMO的统计量系数，对两个变量进行检验，判断其相关性和

偏相关性。对于变量与变量之间的偏相关系数和简单相关系数而言，如果该统计

量的系数的平方和的值超过了 1，那就说明了变量之间的关联性很强。如果其平

方和的值在 0左右，那就说明了变量之间几乎没有什么关联性。对于问卷而言，

如果其 KMO值超过了 0.6，那就说明了其结构效度较为理想。

充分利用 Bartlett 球形检验法，有效的检验关系系数的矩阵。对相关系数矩

阵而言，可进行相应假设，设定其为单位矩阵。结合相关系数矩阵的行列式，得
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出其对角线和非对角线的元素而言，其相关系数分别是 1和 0。并在这些数据基

础上，得出与 Bartlett 球形检验法的统计数据。如果该值较大，说明在指定显著

水平情况下，相应的相关概率值不成立。这也就表明对于关系系数矩阵而言，并

不是单位矩阵，这就表明对于各个变量而言，他们的相关性很强；相反的，对于

各个变量而言，如果零假设成立，说明其没有任何相关性。

从表 4.4可知，通过计算得出在本研究中，与各个变量相关的 KMO和 Bartlett

结果。对于情感体验这一变量而言，得出的 KMO检验系数，该值超过了 0.6，这

就表明了，该问卷符合因子分析的需求。另外，对于 Bartlett 球度检验而言，因

为其近似卡方值是 175.151，因此对于零假设而言，因为其显著性概率为 0.000

(P<0.01) 不成立，这就表明了对于情感体验量表而言，具有理想效度结果的特征。

对于产品感知这一的变量而言，得出的 KMO检验系数，该值超过了 0.6，这就表

明了，该问卷符合因子因子的需求。另外，对于 Bartlett球度检验而言，因为其

近似卡方值是 37.62，因此对于零假设而言，因为其显著性概率为 0.000 (P<0.01)

不成立，这就表明了对于产品感知量表而言，具有理想效度结果的特征。对对于

服务感知这一的变量而言，得出的 KMO检验系数，该值超过了 0.6，这就表明了，

该问卷符合因子因子的需求。另外，对于 Bartlett球度检验而言，因为其近似卡

方值是 61.942，因此对于零假设而言，因为其显著性概率为 0.000 (P<0.01) 所以

不成立，这就表明了对于服务感知量表而言，具有理想效度结果的特征。对于环

境感知这一的变量而言，得出的 KMO检验系数，该值超过了 0.6，这就表明了该

问卷符合因子分析的需求。另外，对于 Bartlett 球度检验而言，因为其近似卡方

值是 55.117，因此对于零假设而言，因为其显著性概率为 0.000 (P<0.01) 而不成

立，这就表明了对于环境感知量表而言，具有理想效度结果的特征。对于检验成

本这一的变量而言，得出的 KMO检验系数，该值超过了 0.6，这就表明了，该问

卷符合因子分析的需求。另外，对于 Bartlett球度检验而言，因为其近似卡方值

是 31.19，因此对于零假设而言，因为其显著性概率为 0.000 (P<0.01) 所以不成立，

这就表明了对于成本感知量表而言，具有理想效度结果的特征。对于互动营销这

一的变量而言，得出的 KMO检验系数，该值超过了 0.6，这就表明了，该问卷符

合因子需求的需求。另外，对于 Bartlett球度检验而言，因为其近似卡方值是 54.15，
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因此对于零假设而言，因为其显著性概率为 0.000 (P<0.01) 所以不成立，这就表

明了对于服务营销量表而言，具有理想效度结果的特征。对于整体量表这一的变

量而言，得出的 KMO检验系数，该值超过了 0.6，这就表明了，该问卷符合因子

分析的需求。另外，对于 Bartlett球度检验而言，因为其近似卡方值是 1166.243，

因此对于零假设而言，因为其显著性概率为 0.000 (P<0.01) 所以不成立，这就表

明了对于整体量表而言，具有理想效度结果的特征。

表 4.4 主变量 KM0和 Bartlett的检验

变量 KMO检验系数 近似卡方值 Sig显著性水平

情感体验 0.782 175.151 0.000

再次购买 0.625 46.658 0.000

产品感知 0.650 37.622 0.000

服务感知 0.642 61.942 0.000

环境感知 0.626 55.117 0.000

成本感知 0.624 31.197 0.000

互动营销 0.665 54.159 0.000

量表整体 0.735 1166.243 0.000

资料来源：作者整理

在本文中，因子分析可通过主成分分析法以及差最大旋转法等两种方法完

成。基于此，可用过以下标准，进行筛选并调整因子结果，进行相应的因子分析：

获取特征值>l的因子；排除只有一项指标的因子。表 4.5结果显示：七个主变量

因子的总方差解释率分别为 69.541％、60.120％、58.545％、40.600%、47.916%、

55.884%和 39.666%，因此认为各主变量量表的效度较好。

表 4.5 主变量解释的总方差

变量 初始特征值 方差% 累积%

情感体验 2.782 69.541 69.541

再次购买 1.804 60.120 60.120
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表 4.5 主变量解释的总方差 (续)

变量 初始特征值 方差% 累积%

产品感知 1.756 58.545 58.545

服务感知 2.030 40.600 40.600

环境感知 1.917 47.916 47.916

成本感知 1.677 55.884 55.884

互动营销 1.983 39.666 39.666

资料来源：作者整理

4.4 相关性分析

在各个变量之间，充分利用相关分析这一统计方法，解析其相关的关系特征。

利用该方法结合相关的专业统计分析方法，判断不同变量之间的关联程度，并对

样本数据加以解析，判断其是否具有整体特征。对于变量与变量之间，利用了

Pearson、Spearman等级、Kendall等相关的系数，代表它们的线性关系的亲密度，

而在这些系数中，Kendall 具有较高的使用频率。本文也是利用该系数进行相关

的分析，而该系数 r值的变化在正负 1之间，如果说，r在正数的情况下，说明

了两个变量的关系是正相关。同时两个变量之间的关联性程度，而可通过 r 的绝

对值大小来判断。而两个变量之间的关系，在 r值为 0的情况下，说明他们的关

系为线性相关。大多数情况下，两个变量的 r值在超过 0.8的情况下，说明其关

联很强，如果两个变量的 r的绝对值在 0.5以上，0.8以下，那么说明两者的相关

性中等；如果两个变量的 r的绝对值在 0.3以上，0.5以下，说明两者相关性为低

等；如果两个变量的 r的绝对值低于 0.3，这说明两者基本不相关。

表 4.6 各边量之间的相关系数

变量 情感体验 再次购买 感知价值 互动营销

情感体验 1

再次购买 0.76 1

感知价值 0.532 0.472 1
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表 4.6 各边量之间的相关系数 (续)

变量 情感体验 再次购买 感知价值 互动营销

互动营销 0.363 0.339 0.535 1

资料来源：作者整理

由表 4.6得知，情感体验和再次购买之间存在中等程度正相关关系，情感体

验和感知价值之间存在中等程度正相关关系；情感体验和互动营销之间存在低等

程度正相关关系；再次购买和感知价值之间存在低等程度正相关关系；对于再次

购买和互动营销而言，两者的关系为低等的正相关关系；对于感知价值和互动营

销而言，两者的关系为中等正相关。

4.5 假设检验

本研究顾客再次购买作为因变量，以情感体验作为主效应变量进行回归分

析，并进一步检验互动营销在情感体验和顾客再次购买之间的调节效应。

表 4.7 互动营销的调节效应分析

回归一 回归二 回归三

情感体验 0.760 0.733 2.182

互动营销 0.073 1.354

情感体验*互动营

销

2.264

F 132.352 66.735 9.083

Sig 0.000 0.000 0.000

调整 R2 0.573 0.573 0.606

R2更改量 0.577 0.582 0.037

资料来源：作者整理

结果如表 4.7所示，回归一中，自变量情感体验对因变量顾客再次购买的回

归系数为 0.760 (Sig<0.01)，因此情感体验对顾客再次购买存在正向影响；在回归
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二中，回归模型因为加入了情感体验这一自变量和互动营销这一调节变量，表现

出显著的回归性；在回归二的前提下，加入情感体验和互动营销的交互项之后，

回归三中的 R2更改量为 0.037 (Sig<0.05)，说明调节效应存在，也就是说，对于

情感体验和顾客重购意愿的关系而言，调节变量互动营销起到了有效的调节作

用，而对于情感体验*互动营销而言，因为其回归系数为 2.264 (Sig<0.01)，因此

存在了正向调节的作用，这就说明，对于顾客重购意愿而言，情感体验正向调节

了互动营销，使之发挥应有的作用。

表 4.8 顾客感知价值的中介效应检验

模型一 模型二 模型三

顾客再次购买 顾客感知价值 顾客再次购买

情感体验 0.760 0.390 0.705

顾客感知价值 0.073

调整 R2 0.573 0.406 0.572

F 132.352 34.487 0.702

资料来源：作者整理

进一步检验顾客感知价值的中介效应过程，以情感体验和顾客感知价值分别

为自变量和中介变量，之后选择顾客再次购买作为因变量，开展相应的回归分析，

在层次回归分析的前提下，得出表 4.8的假设检验结果：模型一中自变量情感体

验对因变量顾客再次购买回归系数为 0.760，存在正向影响 (Sig<0.001)；模型二

中自变量情感体验对中介变量顾客感知价值回归系数为 0.390，存在正向影响

(Sig<0.001)；模型三中在加入了中介变量顾客感知价值的情况下，因此对于情感

体验和中介变量顾客感知价值两种变量，其回归系数分别为 0.705和 0.073，均对

因变量顾客再次购买存在正向影响，但自变量情感体验回归系数相对第一步中有

所降低，这就说明了对于情感体验和顾客再次购买而言，顾客感知价值可以在两

者之间起到衔接的作用。

综上所述，研究模型中提出的三个假设均得到数据的支持。



第 5章

结论与建议

5.1 结论

本研究结合国内餐饮行业的实际和特点，基于多媒体餐厅情境，将理论研究

与实际研究有效结合，探讨了情感体验对顾客再次购买的影响机理。本文首先进

行理论研究，详细地阐述了餐饮行业的消费潜力和多媒体餐厅的产生背景、市场

前景。在此基础上，广泛查阅了情感体验、再次购买、感知价值和互动营销等领

域文献 200余篇，总结提炼前人研究成果，假设顾客的再次购买行为，受到了情

感体验的正面影响，在顾客再次购买和情感体验的过程中，感知价值起到了衔接

作用。在顾客再次购买和情感体验中，互动营销起到了正面的调节作用等。梳理

总结了前人的研究，结合自身研究主题，构建了情感体验—感知价值—再次购买

—互动营销研究模型，设计了问卷量表，并利用 SPSS软件描述性统计数据，并

进行效度、信度、相关性等相关的分析研究，对假设进一步验证，最终得出研究

的结论。

5.1.1 多媒体餐厅情境下情感体验与顾客再次购买的关系

在本文中，对情感体验和顾客再次购买的关系进行回归和相关分析，最终得

出结论，两者呈正相关的关系，这说明在多媒体餐厅情境下，情感体验是促使顾

客产生再次购买意愿的主要力量，这也说明了顾客在多媒体餐厅就餐的整个过程

中，正面情感的重要性。即顾客在就餐过程中是不是感到心情愉悦、就餐体验有

没有感觉很舒服、就餐过程是否满意以及在该餐厅消费意愿是否强烈等要素的整

体感知都能影响到顾客的再次购买意愿。根据情感体验对顾客再次购买的研究数

据结果来看，其回归系数为 0.76，这就足以表明，对于顾客而言，其在多媒体餐

厅就餐的过程中，其心理会因为就餐阶段产生的情感而发生变化，而这一心理变
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化，会很大的影响顾客的再次购买意愿。总而言之，通过相关的研究结论可知，

顾客在多媒体餐厅的情境之下，是通过味觉感知菜品，进一步评估餐厅的产品和

服务，判断是否有再次购买的必要。顾客在多媒体餐厅就餐、欣赏表演和餐厅服

务整个过程中的情感体验，才是形成再次购买意愿的前提条件，综上，研究假设

H1通过检验。

5.1.2 顾客情感体验与再次购买：互动营销的正向调节作用

由上述数据分析结果可得，情感体验与互动营销相乘得出回归系数为 2.264，

同时其显著性 sig<0.05水平，这就说明了，情感体验在互动营销作用下，显著正

面影响到顾客的再次购买行为，也就是说，随着互动营销手段的加入，情感体验

对顾客再次购买意愿的影响就越强烈。这说明，在多媒体餐厅消费情境下，企业

通过互动营销手段来维系和提升与顾客的关系，企业在与顾客接触的过程中，尽

可能多的为顾客提供有参考价值的多媒体场景信息，在顾客遇到问题时，及时主

动地帮助其解答，在此过程中，会逐渐建立起顾客对企业的信任度和忠诚度，进

而可提升顾客的再次购买意愿。

伴随着多媒体餐厅和主题餐厅日趋同质化的现象，多媒体餐厅行业的市场竞

争也将变得异常激烈，企业想要在竞争中处于优势地位，仅通过产品和服务来吸

引顾客的持续关注是不够的，对营销手段进行创新显得尤为重要。需要注重企业

营销策略方面的互动，这对顾客再次购买意愿的产生具有较好的促进作用。在未

来的发展进程中，伴随着各种技术的应用与发展，将会出现更多推进企业与顾客

间的互动手段，而企业的这种与顾客成功互动的能力，也会使其在行业内脱颖而

出。综上，研究假设 H2通过检验。

除此之外，从互动营销的调节效应检验结果中还可以看出，尽管互动营销的

调节效应十分明显，但对于再次购买意愿而言，情感体验和互动营销产生的解释

力度并不是很高，在这个过程中，其他因素也会产生一定的影响。
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5.1.3 情感体验与顾客再次购买意愿：顾客感知价值的部分中介作用

上述数据分析结果显示，对于情感体验 (自变量) 和顾客感知价值 (中介变

量) 而言，因为顾客感知价值这一中介变量的影响，两者的回归系数分别为 0.705

和 0.073，均对因变量顾客再次购买行为产生正向的影响。因此可得出，在多媒

体餐厅的消费情境之下，顾客的情感体验，因为感知价值的作用，直接影响到顾

客的再次购买意愿。这就说明了顾客不管是再次购买意愿，还是感知价值，均与

情感体验有一定的关系。在多媒体餐厅的消费情境之下，影响顾客评价多媒体产

品和企业服务的重要因素即为顾客的情感体验，也就是说，保持着愉悦心情购买

产品的顾客，其往往会对所购买的产品和享受的服务给予积极肯定的评价。而在

这过程中，顾客的行为意向，会显著影响到他们的情绪因素变化和服务质量、认

知质量的变化。基于此，要求多媒体餐厅应该持续提升自身的服务质量，只有顾

客认可了服务质量，才能有更为强烈的购买意愿。

总之，对于顾客而言，其处于多媒体餐厅的消费情境之下，其最终是否有再

次购买的意愿，与其获得的情感体验有一定的关系。并且多媒体餐厅要充分利用

顾客感知价值的中介作用，情感体验也会间接的影响到顾客再次购买意愿。总而

言之，说明了假设 H3通过了检验是成立的。

5.2 营销启示

从实践角度来说，本文的研究结果可以为多媒体餐饮企业，特别是那些处于

完全竞争企业提供更为新颖的营销启示，这些营销启示主要体现在下述两个方

面。

1) 创新营销方式，培养积极的顾客情感。

通过本文的实证证明得出结论，对于顾客的再次购买意愿而言，情感体验将

对其起到正面影响的作用，同时在两者之中，互动营销起到了强有力的调节作用。

所以企业在创新营销方式时，除了加入互动营销手段，还要清楚的认识到顾客情



47

感体验的重要性。具体来说，企业在日常经营发展过程中，可采用线上和线下相

结合的营销策略，尽可能多的为顾客提供一些参与体验的方式，比如及时建立与

更新顾客通讯录及合作渠道；收集顾客在多媒体餐厅用餐体验后提出的意见与建

议；收集关于多媒体餐饮企业及行业政策等方面的相关信息，并主动与顾客分享；

积极了解顾客对多媒体餐厅的偏好和诉求。除此之外，企业还可通过论坛、微信

公众号、官方微博等平台，及时更新餐厅主题和企业最新动态并通过后台留言、

兑换积分、赠送福利等方式推广企业，提高企业的品牌知名度，同时形成一个网

络平台，使得顾客与企业之间能够更好的互动交流。通过参观多媒体餐厅、福利

用餐体验、参与多媒体餐厅幕后制作、厨艺讲课、与企业团队面对面交流等环节

拉近顾客与企业的距离，进行线下互动，使得群众获得群体归属感。这样，在多

种互动点上共同创造价值，将会增强顾客积极情感的程度，显著提升顾客对企业

的信任水平。在实证研究中发现，这样线上互动和线下互动的营销手段，不仅会

积极影响到顾客情感，而且会对顾客的再次购买意愿产生影响。因此，企业在为

顾客提供优质产品与服务的同时，还要重视互动营销对顾客再次购买意愿的重要

促进机制，在企业与顾客互动的过程中，要感受到哪些措施可使顾客的情感体验

得到满足，进而增强顾客的再次购买意愿。

2) 进一步提高多媒体餐厅的服务质量

本文经问卷调查发现，在多媒体餐厅消费的顾客大多集中于文化程度中等偏

高 (大专及本科以上学历占比 94.2%)，月收入中等偏高 (月收入 16000元-20000

元以上占比 29.5%) 人群。这类人群有着较高的收入和文艺欣赏水平，在享受消

费的过程中会更加注重多媒体餐厅产品及服务质量。该现象也验证了本研究所得

结论，即情感体验、顾客感知价值与顾客再次购买意愿三者间相互影响。因此，

多媒体餐饮企业在经营管理中，应当把提高自身的服务质量放在更加突出的位

置。在多媒体餐饮行业中，秉承人文精神的核心，通过特色经营的方式，形成不

一样的品位内容。而对于企业的文化而言，餐饮文化是必不可少的内容。具体而

言，就是对内把好服务关，切实践行“顾客至上”的理念。首先，多媒体产品具

有无形性、生产与消费同步性等特性，顾客在实际消费前很难洞悉多媒体产品的
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质量，为此企业应该尽可能多地将多媒体餐厅产出的产品信息传达给顾客，保持

信息的透明化，切实履行对顾客的承诺，使宣传与实际情况相符。其次，企业应

该重视员工服务培训体系的完善与调整。要求多媒体餐厅的经营者，应该结合时

代需求，实时更新培训方式和内容，提升培训的品质；通过创建培训档案的方式，

记录员工的培训和获得的培训结果；把员工个人发展放在第一位，通过相应的沟

通、交流的方式，制定出规范化的工作标准和服务流程，把其传递给员工，通过

内化的方式，提高服务人员的专业知识和技能水平，保障其服务质量。再次，要

加快信息化管理的推进。建立现代化的信息平台，如做好企业网站的升级和维护、

更好地利用微网站、微信公众平台等渠道，让顾客通过线上的渠道，了解多媒体

餐厅的产品，获得更为多元化的信息资源内容。

5.3 研究的局限性和未来展望

5.3.1研究的局限性

本文针对多媒体餐厅消费情景下，评估情感体验、顾客再次购买、顾客感知

价值以及互动营销等四个变量之间的关联性，并通过实证研究得出相应的结果，

但在研究分析的过程中，由于个人资源、能力以及理论知识掌握有限，还明显存

在着一些不足，这体现在：

1) 研究样本的局限性

本研究所采用问卷调查的方式，以多媒体餐厅消费者为主要的调查对象，在

实际调查中，样本受现场情况的影响较大。除此之外，受成都多媒体餐厅较少的

限制，本研究发放的问卷数量有限。此外，由于新冠肺炎疫情对餐饮行业带来的

巨大冲击，使得顾客在多媒体餐厅消费的群体数量较之正常情况下明显减少。基

于此，本研究结论的普遍适用性，还有待进一步验证。
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2) 研究模型的局限性

本文基于多媒体餐厅消费情境，研究情感体验对顾客再次购买意愿的影响，

并加入互动营销变量，研究其在二者之间的调节作用以及顾客感知价值在两者之

间的中介作用。但在研究设计构建模型的过程中，仅选用了感知价值变量的细分

维度去做实证分析，并没有考虑到用其它变量的细分维度去测量它们之间的关系

影响。事实上，针对市场营销领域的研究理念还很多，今后可尝试其他的研究视

角，例如消费体验、顾客依恋、顾客归属感、顾客购买行为等，不断丰富研究成

果，为企业实施市场营销策略夯实基础。

3) 研究情境的局限性

本文所研究的领域即多媒体餐厅行业，在研究方法与研究模型方面，可为其

他行业提供一些参考，不过还需要进一步实证检验其结论的普遍性。基于此，在

未来的研究中，以其他的服务行业为前提，在探讨对顾客再次购买意愿影响问题

上，通过情感体验、互动营销、顾客感知价值等方面进行研究，进一步分析不同

分析结果存在的什么区别，并比对，全面探讨各个变量产生的路径，进而拟定可

行性措施，推进营销管理的实践发展。

5.3.2 未来展望

基于上述三点的局限性，建议对未来的研究进行有针对性地完善和改进，具

体展望如下：

1) 进一步扩大样本的调查范围。在选取样本时，尽可能多的覆盖到某一行业

或领域，只有扩大样本调查的数量与所涵盖的范围，才能得出更具有参考价值与

普遍性的结论。

2) 本研究在借鉴以往学者成熟量表的基础上，深入探讨顾客再次购买、情感

体验、顾客感知价值、互动营销等四个变量之间的关系。在未来的研究中，将重
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点选择某一个特定行业、人群进行调查和访谈，有针对性的进行实证研究，更加

全面的了解调查对象的需求和真实想法，有针对性的开展实证研究。再根据以往

学者的成熟量表，有针对性、精准地设计出调查问卷，对现有的量表加以补充完

善，使得调查结果更客观、也更符合实际情况。

3) 本文重点研究了情感体验、顾客再次购买、顾客感知价值和互动营销四个

主要变量之间的相互关系。在今后的研究中，应把研究的重点放在解释变量、调

节变量和中介变量之中，以此获得更多的理论依据，满足企业营销管理所需。另

外，本研究中，因没有深入探讨对于顾客再次购买的意愿与各个解释变量的关系，

虽然存在一定的不足，但这同时也是未来可以继续推进的研究方向。
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尊敬的女士、先生:

您好!首先感谢您百忙之中填写本问卷。我是泰国兰实大学的一个即将毕业的

硕士研究生，诚邀您参与本次问卷调查。目前我们正在进行一项关于多媒体餐厅

的研究,想了解一下您的看法和意见。本调查仅用于学术研究，我们保证对您的问

题严格保密，衷心感谢您的合作，谢谢!

请您按照下面所看到的内容，依您自己主观感受程度的高低，针对下列问题

进行评分。分数最高为 5分，其次为 4、3、2，最低为 1分。

第一部分：多媒体餐厅体验调查

序

号
描述性项目

非常

不符

合

不

符

合

一

般
符合

非

常

符

合

1 2 3 4 5

1
多媒体餐厅就餐的过程使我感到心情

愉悦

2 我很喜欢在多媒体餐厅就餐

3 此次就餐体验让我觉得很舒服

4 我对多媒体餐厅就餐意愿很强烈

5
如果有就餐需求，我还会选择在该餐厅

就餐

6 我愿意再次来该餐厅就餐

7 我会推荐身边朋友来该餐厅就餐消费

8 菜品味道、口感佳

9 菜品种类多，菜式新颖有特色

10 菜品组合注重营养搭配

11 服务主动、友好且礼貌
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12 服务人员对菜品熟识度高

13 菜品的名字富有创意

14 餐厅装修独特、精致

15 餐厅名字独特性

16 餐厅布局合理

17 餐厅内部干净、整洁

18 用餐氛围令人舒适

19 餐厅周围交通便利

20 菜品价格合理

21 价格标识明确

22 不定期的促销活动

23
我认为企业移动互联网平台的操作简

单、便捷

24
我认为企业互动平台发布的内容信息

有价值

25
我希望企业互动平台可以提供个性化、

定制化服务

26
我希望在企业互动平台上获得餐厅优

惠券或积分福利

27
我很愿意参与全息投影表演后谈这种

现场互动方式

注：题目 1-4 情感体验测量，5-7 顾客再次购买测量，8-22 顾客感知价值测量，

23-27互动营销测量
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第二部分：基本信息调查

1.您的性别：

男

女

2.您的年龄:

25岁以下

26-35岁

36-45岁

46岁以上

3.您的职业:

学生

专业人员 (如律师、建筑师、医生、教师、厨师、艺术工作者等)

公务员

一般员工

企业管理人员

私人企业主

工程技术人员

O其他 (请具体填写) 请注明

4.您的学历:

初中及以下

高中

本 (专) 科

硕士生 (硕士或博士)

5.您的月平均收入:

4000元以下

4000-8000元

8000-10000元
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10000-12000元

12000-16000元

6000-20000元

20000元以上

6.您此次在多媒体餐厅就餐的原因是

网络推文看到

路过看看

他人推荐

体验不同就餐方式

其它



62

个人简历

姓 名 王玲

出生日期 1995年 03月 25日

出 生 地 中国 四川 广元

教育背景

本科：四川音乐学院

专业：数字媒体艺术，2018年 06月

硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理，2021年 05月

联系地址 中国四川省广元市

联系邮箱 1017184966@qq.com


	Titlepage
	Acknowledgements
	Abstracts
	Contents
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference
	Appendix
	Profile

