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消费体验对消费者口碑传播意愿及二次购买意愿的影响研究
——基于“嗨！番茄”的调研
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[bookmark: _Toc4923]1 引言	Comment by Microsoft: 看到了对proposal的修改，不过presentation的逻辑更好一些~
一方面，随着点评网站的发展，口碑效应以更广的范围和更快的速度影响着人们的消费决策。对于大部分消费者而言，他们已经习惯于在消费决策前，先在口碑网站上浏览相关评论。所以对于餐饮企业来讲，如何通过提高顾客的口碑推荐意愿，吸引新顾客是一个重要的盈利方式；另一方面，餐饮业品牌繁多，餐饮市场竞争激烈，且同质化程度高，因此对于餐饮企业来讲，如何留住老顾客，提高顾客的重复购买意愿也是非常重要的盈利方式。而“嗨！番茄”作为一个新成立的品牌，要想在餐饮业激烈的竞争环境中站稳脚跟，更应该通过合理的营销手段，提升顾客的口碑传播意愿和重复购买意愿，从而有效地吸引新顾客，留住老顾客。
与此同时，我国餐饮业消费的主力群体正在产生变化。根据CBN发布的《2017国民餐饮大数据报告》，80后、90后已经是当之无愧的消费主力军。随着20岁至35岁的年轻人成为餐饮消费的主力军，消费者变得越来越“挑剔”，越来越关心产品的口味、关心就餐的环境、关心多元化的就餐体验和自身的情感需求，并表现出对快时尚化、特色化、极致化、健康化和潮流化的消费诉求。因此，以顾客的消费体验为突破点，通过提升顾客的消费体验，提升顾客的口碑传播意愿和重复购买意愿可以成为“嗨！番茄”的发展方向。
因此，我们产生了研究消费者的消费体验对消费者二次购买意愿和推荐意愿的影响的想法，希望据此分析不同维度的消费体验对顾客二次购买意愿和推荐意愿影响差异，并对“嗨！番茄”提升顾客的消费体验提出一定建议。

[bookmark: _Toc14720]2 文献综述	Comment by Microsoft: 这部分比proposal改进不少，思路清楚，重点突出，点赞！
[bookmark: _Toc14018]2.1 口碑传播的相关研究
[bookmark: _Toc8634]2.1.1 口碑传播的内涵
口碑传播发生于人际间的交流。Arndt（1967）较早给出口碑传播的定义，认为口碑传播是指传播者和接收者关于产品、品牌或服务等非商业化信息的一种口头的、私人的交流活动，强调了口碑传播非商业化的特性。Anderson（1998）则将口碑传播定义为顾客之间关于产品和服务看法的非正式传播，并与顾客所提出的抱怨或赞赏进行区分。我国学者蒋玉石（2007）的定义较为具体，认为口碑传播是借助顾客与某企业、产品、品牌或服务发生关系时，将自己对某种产品或服务等形成的口碑，通过顾客之间相互交流和传诵，传递给其他顾客的过程。陈芳等（2014）在总结前人文献的基础上给出了口碑传播的三个特点：第一，口碑传播为非正式渠道的传播，属于人际间双向互动的信息交流；第二，口碑传播无商业目的和利益，传播者和接收者都是消费者；第三，口碑传播的信息内容显得更为客观可信，降低消费者的感知风险。
[bookmark: _Toc24515]2.1.2 口碑传播的作用
    国内外有大量学者对口碑传播的作用做了研究。Zeithaml等（1993）认为口碑是影响顾客决策和购买行为的重要工具，同时也是顾客获得产品信息的重要渠道。Herr等（1997）指出顾客可以通过口碑信息来缩小与企业之间的信息不对称性，降低购买风险，因而口碑传播在影响顾客态度和购买行为中起到了关键性的作用。更进一步，一些学者对口碑传播的作用进行了实证研究，Katz等（1955）的研究发现,口碑传播的影响力比媒介广告的影响力高七倍,比人员推销的影响力高四倍，消费者转换品牌更多是受口碑传播的影响,而非广告的影响,前者的影响力是后者的两倍。曹丽（2012）则通过研究发现，口碑推荐对新顾客购买决策有明显的正向影响，口碑传播者的专业性以及关系强度对新客户购买决策有显著的正向影响。综上，口碑传播在营销中具有重要作用，这正是我们进行本研究的动因之一。
[bookmark: _Toc29514]2.2 重复购买的相关研究
学者们对于重复购买意愿的界定大体相同，主要观点如表2.1所示： 
表2.1 顾客重复购买意愿的定义
	研究者(年份)
	对顾客重复购买意愿的定义

	Jones等（1995）
	顾客在购买和使用产品及服务后，依据体验中的感受，产生的再次购买的意愿。

	Parasuraman等（1996）
	顾客在充分考虑了自己的现状以及其他相关条件之后，决定在未来继续购买或使用某一厂商提供的产品或服务的一种决定或倾向。

	Oliver（1997）
	顾客对产品或服务的绩效的态度，即在对该类服务的需求增加时，继续选择该服务供应商作为惟一供应源的倾向。

	陈明亮（2002）
	顾客与现有的供应商间想实现持续的交易关系的一种愿望或倾向。


[bookmark: _Toc12418]2.3 消费体验的相关研究
[bookmark: _Toc12128]2.3.1 消费体验的内涵
消费体验很早就受到学者关注，大部分人将它界定为一种感觉、感受或情感。Holbrook等（1982）认为消费体验是一种情感表现，是顾客在消费产品或服务后的实时感受，具有重要的情感意义，并会影响顾客下次的消费倾向。Padgett等（1997）认为消费体验是对特定服务事件的认知、情感和行为反应；Pine Ⅱ等（1998）则认为消费体验是当个人情绪、体力、智力或精神达到某一特定水平时，意识中所产生的美好感受。国内学者对于“消费体验”的概念界定在一定程度上借鉴了Pine Ⅱ等的定义，其中杜建刚等在团体旅游的研究中，将顾客体验定义为旅游者参与服务消费后对消费过程所做出的感觉和评价。
[bookmark: _Toc30059]2.3.2 消费体验的构成维度
Pine Ⅱ等（1998）根据消费者是主动参与还是被动参与，以及消费者是融入情景还是吸引信息，将体验分为娱乐体验、教育体验、审美体验和逃避现实体验四个方面，但这种分法不能完全说明现实消费的种种体验形势，而且四个维度之间彼此包容，难以区分。Sundaram等（1998）则认为消费体验包含产品性能体验、投诉处理体验、对价格和价值的感知、雇员的表现。
学界的相关分类还有很多，但是最经典、最有应用意义的应该是Schmitt（1999）的战略体验模块，这也是本小组对“嗨！番茄”顾客消费体验测度的立足点。
Schmitt的战略体验模块包含感官体验、情感体验、思考体验、行动体验和关联体验五部分。其中，感官体验是由视觉、听觉、嗅觉、味觉及触觉形成知觉刺激,以形成美学的愉悦、兴奋、美丽与满足；情感体验可由正、负面的心情及强烈的感情所构成,而且接触互动及消费期间的情感最为强烈；思考体验可通过创造惊奇感、诱发及刺激而产生,以吸引消费者注意、引发好奇心及激发刺激感;行动体验可通过创造身体感受行为模式、生活型态及互动关系而形成,消费者可通过行动展现自我观感及价值；关联体验与文化价值、社会角色及群体归属有关,通过创造消费者想要参与的文化或社群,为消费者建立一个独特的社会识别。
在Schmitt的基础上，我国学者张红明（2003）将消费体验分为情感体验、感官体验、心灵体验、成就体验和精神体验；罗春莲（2009）则将消费体验分为感官体验、关联体验、社群体验、服务体验和沉浸体验。
[bookmark: _Toc26827]2.4 消费体验和口碑传播意愿、二次购买意愿的关系研究
[bookmark: _Toc21971]2.4.1 消费体验和口碑传播意愿的关系研究
近年来，基于消费者视角，众多学者对二者间的关系进行了研究。Groth Markus（2005）认为当顾客对企业服务满意时，出于回报心理，会向他人推荐该企业的服务，即顾客口碑传播是建立在顾客满意的基础之上，顾客对消费体验的满意或不满意水平是顾客推荐的关键因变量。Susskind（2002）针对餐饮业的研究指出，对于餐厅服务感到满意的顾客会告知其他顾客关于餐厅的正面评价；同时，对于餐厅服务感到不满意的顾客也会告知其他顾客关于餐厅的负面评价，并且不满意的顾客要告知的人数比满意的顾客还要多。
钟金宏（2011）对快餐店的分析指出产品来源满意度、实体店消费满意度、送餐上门满意度对于顾客口碑传播具有显著影响，其中实体店消费满意度对顾客口碑传播的影响最大；
万雪芹等（2011）以卡拉OK为例研究服务业体验深度与口碑传播意愿的关系，指出感官体验、情感体验、思考体验、行动体验和关联体验对于口碑传播意愿均有显著影响；王迪（2014）分析主题咖啡厅消费体验对网络口碑传播意愿的影响，发现服务体验和文化体验对网络口碑传播意愿有显著的正向影响，情景体验的影响并不显著。
[bookmark: _Toc12846]2.4.2 满意度和重复购买意愿的关系研究  
鉴于没有找到直接研究消费体验与重复购买意愿的关系的文献，我们梳理了关于顾客满意度与重复购买意愿的关系研究。而在罗春莲（2009）、杨孝杰（2013）等学者的研究中，消费体验对满意度有着决定性作用，满意度是消费体验和消费者下一步行动的中介。因此，透过满意度来看消费体验对重复购买意愿的影响是可行的。	Comment by Microsoft: 那有可能不是直接作用
关于顾客满意度对重复购买意愿的影响，多数学者持正向观点，尽管不同学者关于满意度对重复购买意愿的作用方式观点不一。Parasuraman（2001）认为顾客满意度不仅可以增强顾客的重复购买意愿，同时也会增强其对企业产品和服务的口碑宣传意愿。何卫华（2008）研究发现顾客满意对重复购买意向有显著的正向影响，满意度越高，顾客重复购买的意向越高。温亚蕊（2016）认为在影响顾客重复购买意愿的众多因素中，满意度的影响度最大。
基于对国内外文献的梳理，我们可以发现学界关于消费体验对口碑传播意愿的影响研究已取得不少成果，这为本研究增添了强大的理论支撑。然而鲜有学者从产品、服务和环境这三个方面研究消费体验对口碑传播意愿的影响，因此本研究从快餐店的消费体验入手，分析产品体验、服务体验和环境体验对口碑传播意愿的影响，具有一定创新性。另一方面，学界对于消费体验和重复购买意愿的关系研究较少，本研究也分析消费体验对重复购买意愿的影响，填补了学界的一个空白。

[bookmark: _Toc2036]3 研究设计
[bookmark: _Toc1683]3.1 研究问题	Comment by Microsoft: 很清楚！
[bookmark: _Toc2453]3.1.1 管理决策问题
MDP：如何提升消费者对“嗨番茄”的口碑传播意愿和二次购买意愿。
[bookmark: _Toc18398]3.1.2 市场研究问题
MRP：如何通过消费体验提升顾客的口碑传播意愿和二次购买意愿。
[bookmark: _Toc11077]3.1.3 研究问题与研究目标
RQ1：消费者在“嗨！番茄”的消费体验如何？
RO1：确定消费者在“嗨！番茄”的就餐体验。
RQ2：消费体验对消费者的口碑传播意愿有什么影响？
RO2：明确消费体验与口碑传播意愿的相关关系及不同维度的消费体验对消费者口碑传播意愿的影响程度。
RQ3：消费体验对消费者的二次购买意愿有什么影响？
RO3：明确消费体验与二次购买意愿的相关关系及不同维度的消费体验对消费者二次购买意愿的影响程度。
[bookmark: _Toc2490]3.2 研究思路
图3.1 研究思路图
[image: 0001]
[bookmark: _Toc27150]3.3 研究方法
[bookmark: _Toc21737]3.3.1 文献调查法	Comment by Microsoft: 还在哈。。。
本次调研初期主要采用文献调查法。通过查阅消费体验、口碑传播和二次购买的相关文献，总结学界关于消费体验与口碑传播及消费体验与二次购买间的关系研究，为本次项目开展提供了坚实的理论支撑。同时，在梳理文献和预调研的基础上，设计合适的消费体验调查问卷，让调研结果更具说服力。
[bookmark: _Toc13315]3.3.2 问卷调查法
本次调研的主要方法为问卷调查法，选取在“嗨！番茄”有过消费经历的顾客为问卷调查对象，了解他们对“嗨！番茄”的真实评价及口碑传播和二次购买意愿，从而为后续的分析提供真实有效的数据。虽然最后样本数量不多，但大部分样本属于“嗨！番茄”的目标客户群体，调查精准性较强，具有一定科学性。	Comment by Microsoft: 已经很不错了，你们也是众多小组中实体店调研最多的，努力值得肯定。
[bookmark: _Toc11812]3.3.3 访谈调查法
在对样本数据分析后，为了弥补数据的广度不足，本团队又采用了访谈调查法。根据数据分析结果，我们对“嗨！番茄”的5名消费者（4女1男）进行了深度访谈，了解他们对“嗨！番茄”产品、服务和环境等各方面的满意程度，为后续案例分析提供了样本。
[bookmark: _Toc22052]3.4 问卷设计
在文献阅读的基础上，本团队首先根据Schmitt的理论将消费体验分为感官体验、情感体验、思考体验、行动体验和关联体验五个维度。结合预调研的结果，本团队又将消费体验分为产品体验、服务体验和环境体验三个维度，最终形成如下图3.2所示的理论框架。
图3.2 理论框架
[image: 新图构想1]
在此理论框架的基础上，我们又借鉴了罗春莲（2009）的研究设计了消费体验量表，如表3.2所示。	Comment by Microsoft: 很好，尽管这已经是在开发量表了。。。
表3.2 消费体验量表
	题目
	维度

	A1食物口味很好
	感官体验

	A2食材很新鲜
	

	A3菜单的设计合理、美观，使用方便
	

	A4菜品种类丰富，能满足我的需求
	

	C1店内环境干净卫生
	

	C2店内桌椅摆放间距合适，不拥挤
	

	C3店内装修很有番茄主题餐厅的特色
	

	A5菜品吃起来让我感到愉快
	情感体验

	B1服务员会主动向我介绍产品
	

	B2服务员能够了解并及时解决我的问题
	

	B3服务员服务热情，让我感到宾至如归
	

	B4等位服务好
	

	C4店内整体氛围温馨舒适，让我感到放松、悠闲
	

	A6“嗨！番茄”提供的食物让我感受到它的健康定位
	思考体验

	B5服务员对菜品的宣传、推荐让我感受到番茄的健康
	

	A7 “嗨！番茄”会让我在生活中有意识地吃得更健康
	行动体验

	B6服务员的介绍让我有意识地点更为健康的菜品
	

	A8在“嗨！番茄”就餐让我有了健康饮食一族的归属感
	关联体验

	B7“嗨！番茄”的整体服务让我感受到它的健康快餐的品牌特色
	

	C6很适合与家人、朋友一起来。
	


注：A表示产品体验维度，B表示服务体验维度，C表示环境体验维度

[bookmark: _Toc17645]4 数据分析
[bookmark: _Toc1635]4.1 描述性统计
[bookmark: _Toc4610]4.1.1 数据来源
本研究中用于分析的数据均为“番茄匠”团队对“嗨！番茄”消费者实地调查获得的一手数据。本次调查选取“嗨！番茄”的欧美汇店与世纪金源店为调研地，计划发放问卷50份，最终发放问卷47份，其中有效问卷47份，问卷有效率为100%，具体分布情况如表4.1所示。	Comment by Microsoft: 看来对方对你们的诚意无法拒绝：）
表4.1 样本分布情况
	
	欧美汇店
	世纪金源店
	合计

	个数（个）
	22
	25
	100

	比重（%）
	46.8
	53.2
	100



[bookmark: _Toc21200]4.1.2 样本特征
从样本的性别组成来看，受访者中男性占比只有19.15%，远低于女性；从年龄结构来看，本研究中的人口样本集中在21-30岁之间，占样本总体的53.19%，这与“嗨！番茄”将目标客户群体定位在21-30岁的女性有关，因此，从性别和年龄来看，样本基本符合总体特征。从受教育程度来看，89.36%的样本具有大专及以上学历，其中具有大学本科学历和硕士学历的受访者分别占61.7%和19.15%。本次调查的样本基本统计结果如表4.2所示。
表4.2 样本的基本统计结果
	性别
	男
	女

	
	9
	38

	
	19.15%
	80.85%

	年龄
	20岁以下
	21-25
	26-30
	31-35
	36-40
	40岁以上

	
	9
	16
	9
	7
	4
	2

	
	19.15%
	34.04%
	19.15%
	14.89%
	8.51%
	4.26%

	受教育程度
	初中及以下
	高中
	大学专科
	大学本科
	硕士及以上

	
	1
	4
	4
	29
	9

	
	2.13%
	8.51%
	8.51%
	61.7%
	19.15%

	月收入
	4000元以下
	4000-6000
	6000-8000
	8000-10000
	10000元以上

	
	21
	5
	5
	5
	11

	
	44.68%
	10.64%
	10.64%
	10.64%
	23.4%



[bookmark: _Toc10834]4.2 信度分析	Comment by Microsoft: 很难得你们还进行了探索性因子分析~
信度分析，即可靠性分析，指测量结果的可信程度。因此，在进行后续分析前，我们先对问卷进行了信度分析。本研究采用SPSS 22.0统计软件进行信度分析，并把Cronbach’s α系数作为衡量指标。表4.3展示了问卷整体的Cronbach’s Alpha值，为0.948；表4.4展示了各个维度的Cronbach’s Alpha值，其中产品体验为0.948，服务体验为0.885，环境体验为0.786，口碑传播意愿为0.943，二次购买意愿为0.887。根据多数学者的观点，总量表的Cronbach 's Alpha值最好在0.8以上，0.7-0.8之间可以接受；分量表的Cronbach 's Alpha值最好在0.7以上，0.6-0.7还可以接受。由此可见，无论是问卷整体还是各个维度，本量表的信度很好，调查结果具有很好的一致性和稳定性。
表4.3 问卷整体的信度分析结果
	Cronbach 's Alpha
	项目个数

	0.948
	26



表4.4 各个维度的信度分析结果
	维度
	Cronbach 's Alpha
	项目个数

	产品体验
	0.871
	8

	服务体验
	0.885
	7

	环境体验
	0.786
	5

	口碑传播意愿
	0.943
	3

	二次购买意愿
	0.887
	3



表4.5还显示了如果将消费体验量表中的相应题目删除，各维度信度分析结果的变化情况。可以看出，删除任意一道题目，各维度消费体验的信度都会略微降低，说明量表中每个题目的信度都很好，在前人理论研究的基础上，本问卷中的消费体验量表具有非常高的可信度。	Comment by Microsoft: 我是第一次看到这么做。。。一个一个测很费劲吧。。。
表4.5 删除题目后各维度消费体验的信度分析结果
	维度
	删除的题目
	项目个数
	删除后的Cronbach 's Alpha
	删除前的Cronbach 's Alpha

	产品体验
	食物口味很好
	7
	0.868
	0.871

	
	食材很新鲜
	7
	0.860
	0.871

	
	菜单的设计合理、美观，使用方便
	7
	0.866
	0.871

	
	菜品种类丰富，能满足我的需求
	7
	0.852
	0.871

	
	菜品吃起来让我感到愉快
	7
	0.844
	0.871

	
	“嗨！番茄”提供的食物让我感受到它的健康定位
	7
	0.854
	0.871

	
	“嗨！番茄”会让我在生活中有意识地吃得更健康
	7
	0.857
	0.871

	
	在“嗨！番茄”就餐让我有了健康饮食一族的归属感
	7
	0.844
	0.871

	服务体验
	服务员会主动向我介绍产品
	6
	0.867
	0.885

	
	服务员能够了解并及时解决我的问题
	6
	0.871
	0.885

	
	服务员服务热情，让我感到宾至如归
	6
	0.865
	0.885

	
	等位服务好
	6
	0.871
	0.885

	
	服务员对菜品的宣传、推荐让我感受到番茄的健康
	6
	0.872
	0.885

	
	服务员的介绍让我有意识地点更为健康的菜品
	6
	0.859
	0.885

	
	“嗨！番茄”的整体服务让我感受到它的健康快餐的品牌特色
	6
	0.869
	0.885

	环境体验
	店内环境干净卫生
	4
	0.784
	0.786

	
	店内桌椅摆放间距合适，不拥挤
	4
	0.719
	0.786

	
	店内装修很有番茄主题餐厅的特色
	4
	0.771
	0.786

	
	店内整体氛围温馨舒适，让我感到放松、悠闲
	4
	0.682
	0.786

	
	很适合与家人、朋友一起来。
	4
	0.764
	0.786



[bookmark: _Toc18236]4.3 效度分析
效度分析，即有效性，指测量结果能够反映所要考察内容的真实程度，测量结果与考察内容越吻合，效度越高；反之，则效度越低。本研究采用因子分析对调查问卷进行结构效度检验。
判断是否适合因子分析的衡量指标有KMO值和Bartlett球形检验。关于KMO值，Kaiser给出了常用的KMO度量标准：0.9以上表示非常适合；0.8-0.9表示适合；0.7-0.8表示一般；0.6-0.7表示不太适合；0.5以下表示极不适合；关于Bartlett球形检验，当p值小于0.05时，表明数据适合进行因子分析。
[bookmark: _Toc29340]4.3.1 消费体验的效度分析
如表4.6所示，虽然本研究中消费体验的KMO值为0.676，不太适合因子分析，但Bartlett球形检验的Sig值为0.000，说明各变量之间具有较强的相关性，适合进行因子分析。
如表4.7和表4.8所示，通过因子分析可以从消费体验的原始变量中提取出3个主成分因子，它们的累计方差贡献率达60.379%，可以涵盖原始变量的大部分信息。而且每个成分所含原始变量的因子载荷都在50%以上，说明这三个主成分对原始变量的解释能力较强，消费体验量表的结构效度很好。
表4.6 消费体验的KMO和Bartlett检验结果
	取样足够度的Kaiser-Meyer-Olkin度量。
	.676

	Bartlett的球形度检验
	近似卡方
	611.425

	
	df
	190

	
	Sig.
	.000



表4.7 消费体验的因子分析结果
	
	元件

	
	1
	2
	3

	A1、食物口味很好
	0.637
	
	

	A2、食材很新鲜
	0.731
	
	

	A3、菜单的设计合理、美观，使用方便
	0.508
	
	

	A4、菜品种类丰富，能满足我的需求。
	0.629
	
	

	A5、菜品吃起来让我感到愉快
	0.799
	
	

	A6、“嗨！番茄”提供的食物让我感受到它的健康定位
	0.678
	
	

	A7、“嗨！番茄”会让我在生活中有意识地吃得更健康
	0.649
	
	

	A8、在“嗨！番茄”就餐让我有了健康饮食一族的归属感
	0.737
	
	

	B1、服务员会主动向我介绍产品
	
	0.779
	

	B2、服务员能够了解并及时解决我的问题
	
	0.732
	

	B3、服务员服务热情，让我感到宾至如归
	
	0.878
	

	B4、等位服务好
	
	0.805
	

	B5、服务员对菜品的宣传、推荐让我感受到番茄的健康
	
	0.504
	

	B6、服务员的介绍让我有意识地点更为健康的菜品
	
	0.585
	

	B7、“嗨！番茄”的整体服务让我感受到它的健康快餐的品牌特色
	0.568
	
	

	C1、店内环境干净卫生
	
	
	0.611

	C2、店内桌椅摆放间距合适，不拥挤
	
	
	0.755

	C3、店内装修很有番茄主题餐厅的特色
	
	
	0.687

	C4、店内整体氛围温馨舒适，让我感到放松、悠闲
	
	
	0.862

	C5、很适合与家人、朋友一起来
	0.583
	
	


注：表中只显示每个原始变量最大的因子载荷

表4.8 消费体验解释的总方差
	成分
	初始特征值
	提取平方和载入

	
	合计
	方差的%
	累计%
	合计
	方差的%
	累计%

	1
	7.920
	39.602
	39.602
	7.920
	39.602
	39.602

	2
	2.446
	12.232
	51.834
	2.446
	12.232
	51.834

	3
	1.709
	8.545
	60.379
	1.709
	8.545
	60.379

	……
	……
	……
	……
	
	
	


注：表中只显示主成分的解释方差

根据因子分析的结果，本研究中将成分1、成分2和成分3分别命名为“产品体验”、“服务体验”和“环境体验”，对应本研究模型中消费体验的三个维度。

[bookmark: _Toc25807]4.3.2 口碑播传播意愿的效度分析
如表4.9所示，本研究中口碑传播意愿的KMO值为0.774，Bartlett球形检验的Sig值为0.000，说明各变量之间具有很强的相关性，该组数据非常适合进行因子分析。
如表4.10和表4.11所示，通过因子分析提取出一个主成分，命名为“口碑传播意愿”，主成分在三个原始变量上的因子载荷都大于0.9，所以其能有效反映这三个变量的信息。且主成分对于这三个题目所描述信息的解释能力很强，方差贡献率为89.965%。由此可见，口碑传播意愿量表的结构效度很好。
表4.9 口碑传播意愿的KMO和Bartlett检验结果
	取样足够度的Kaiser-Meyer-Olkin度量。
	.774

	Bartlett的球形度检验
	近似卡方
	123.426

	
	df
	3

	
	Sig.
	.000



表4.10 口碑传播意愿的因子分析结果
	
	元件

	
	口碑传播意愿

	D1、我会向其他人宣传“嗨！番茄”的优点
	0.948

	D2、如果有人请我推荐健康快餐，我会推荐“嗨！番茄”
	0.949

	D3、我会鼓励朋友和亲戚来“嗨！番茄”就餐
	0.948



表4.11 口碑传播意愿解释的总方差
	成分
	初始特征值
	提取平方和载入

	
	合计
	方差的%
	累计%
	合计
	方差的%
	累计%

	1
	2.699
	89.965
	89.965
	2.699
	89.965
	89.965

	2
	0.152
	5.076
	95.041
	
	
	

	3
	0.149
	4.959
	100.000
	
	
	



[bookmark: _Toc301]4.3.3 二次购买意愿的效度分析
如表4.12所示，本研究中二次购买意愿的KMO值为0.738，Bartlett球形检验的Sig值为0.000，说明各变量之间具有很强的相关性，该组数据非常适合进行因子分析。
如表4.13和表4.14所示，通过因子分析提取出一个主成分，命名为“二次购买意愿”，主成分在三个原始变量上的因子载荷都大于0.8，所以其能有效反映这三个变量的信息。且主成分对于这三个题目所描述信息的解释能力很强，方差贡献率为81.825%。由此可见，口碑传播意愿量表的结构效度很好。
表4.12 二次购买意愿的KMO和Bartlett检验结果
	取样足够度的Kaiser-Meyer-Olkin度量。
	.738

	Bartlett的球形度检验
	近似卡方
	76.592

	
	df
	3

	
	Sig.
	.000



表4.13 二次购买意愿的因子分析结果
	
	元件

	
	二次购买意愿

	E1、如果在附近购物，饭点会优先来“嗨！番茄”就餐
	0.889

	E2、我觉得“嗨！番茄”是消费番茄食品的第一选择
	0.923

	E3、我以后还会持续光临“嗨！番茄”
	0.901



表4.14 二次购买意愿解释的总方差
	成分
	初始特征值
	提取平方和载入

	
	合计
	方差的%
	累计%
	合计
	方差的%
	累计%

	1
	2.455
	81.825
	81.825
	2.455
	81.825
	81.825

	2
	0.322
	10.722
	92.547
	
	
	

	3
	0.224
	7.453
	100.000
	
	
	



[bookmark: _Toc9057]4.4 回归分析
[bookmark: _Toc9807]4.4.1 模型构建
为考察消费体验对消费者口碑传播意愿和二次购买意愿的影响，我们构造了如下几个模型：


其中，对模型（1）-（4）中的变量解释及预期假设如表4.15所示：
表4.15 模型设定的变量解释
	变量名称
	变量类型
	变量含义
	预期假设

	

	因变量
	口碑推荐意愿
	

	

	因变量
	二次购买意愿
	

	

	主要自变量
	产品体验
	+

	

	主要自变量
	服务体验
	+

	

	主要自变量
	环境体验
	+

	

	控制变量
	
：0=男；1=女
	

	
	
	
：1=20岁以下；2=21-25；3=36-30；4=31-35；5=36-40；6=40岁以上
	

	
	
	
：1=初中及以下；2=高中；3=大学专科；4=大学本科；5=硕士及以上
	

	
	
	
：1=4000元以下；2=4000-6000；3=6000-8000；4=8000-10000；5=10000元以上
	








其中，关键变量、、、、的计算均采用平均值法，即将共同维度中各变量的数值求其平均值后产生，数字表达式如下所示：

；

；

；

；

。






对于服务体验和环境体验，按照原来的量表，原始变量和应分别纳入和的算式中，但是根据因子分析的结果，和属于产品体验维度，故在服务体验和环境体验的算式中不纳入这两个原始变量。
[bookmark: _Toc12955]4.4.2 实证检验
本研究首先将各个维度的消费体验单独放入回归模型中，考察它们的单独效应，回归结果见表4.16。可以发现，无论是产品体验、服务体验还是环境体验，它们对消费者口碑传播意愿和二次购买意愿的影响系数都大于0，且在1%的显著性水平下显著，说明三个维度的消费体验对消费者的口碑传播意愿和二次购买意愿均具有显著影响，且影响方向为正，即消费者的消费体验感越高，越愿意进行二次消费和口碑推荐，这与预期假设的方向一致。值得一提的是，在三个维度的体验中，产品体验的系数最大，服务体验的系数最小，说明消费者的产品体验对其口碑传播意愿和二次购买意愿的影响程度最大，而服务体验的影响程度最小。	Comment by Microsoft: 还考虑了单独效应，很全面~
表4.16 各维度消费体验对口碑传播意愿和二次购买意愿的单独影响
	
	
	口碑传播意愿
	二次购买意愿

	
	
	(1)
	(2)
	(3)
	(1)
	(2)
	(3)

	

	1.371***
	
	
	1.102***
	
	

	
	(0.159)
	
	
	(0.180)
	
	

	

	
	0.733***
	
	
	0.669***
	

	
	
	(0.167)
	
	
	(0.150)
	

	

	
	
	0.833***
	
	
	0.796***

	
	
	
	(0.167)
	
	
	(0.143)

	

	

	0.164
	0.125
	0.460
	-0.127
	-0.186
	0.122

	
	
	(0.289)
	(0.424)
	(0.451)
	(0.300)
	(0.398)
	(0.322)

	
	

	0.153*
	0.059
	0.241**
	0.112
	0.026
	0.196**

	
	
	(0.091)
	(0.118)
	(0.104)
	(0.071)
	(0.100)
	(0.082)

	
	

	0.125
	0.000
	-0.075
	0.068
	-0.031
	-0.102

	
	
	(0.110)
	(0.123)
	(0.135)
	(0.118)
	(0.138)
	(0.151)

	
	

	-0.187**
	-0.111
	-0.172
	-0.106
	-0.048
	-0.108

	
	
	(0.088)
	(0.119)
	(0.103)
	(0.085)
	(0.106)
	(0.094)

	
	

	-2.200**
	1.174
	0.370
	-0.928
	1.565*
	0.708

	
	
	(0.820)
	(0.980)
	(1.030)
	(0.808)
	(0.783)
	(0.827)

	
	N
	47
	47
	47
	47
	47
	47

	
	r2
	0.706
	0.327
	0.330
	0.562
	0.318
	0.350


注：括号中为稳健性标准差，*、**、*** 分别表示在10%、5%、1%的统计水平上显著。

接着，我们将产品体验、服务体验和环境体验同时放入回归模型中，考察它们的联合效应，回归结果见表4.17。可以发现，产品体验和环境体验对消费者口碑传播意愿和二次购买意愿的影响系数都大于0，且在5%的显著性水平下显著，说明这两个维度的消费体验对消费者的口碑传播意愿和二次购买意愿均具有显著影响，且影响方向为正，这与预期假设的方向仍然一致。然而，无论是口碑传播意愿还是二次购买意愿，虽然服务体验的影响系数为正，但没有通过显著性检验，我们分析可能是由以下两个原因造成的：1、样本量不足，导致结果出现偏误；2、服务体验的效应被产品体验的效应稀释，导致不显著。另外有一点值得注意，产品体验的影响系数在三者中依旧是最大的，这进一步肯定了产品体验对消费者口碑传播意愿和二次购买意愿的影响程度是最大的。	Comment by Microsoft: 分析还蛮有意思，可以继续深入
表4.17 各维度消费体验对口碑传播意愿和二次购买意愿的联合影响
	
	
	口碑传播意愿
	二次购买意愿

	
	
	（4）
	（4）

	

	1.181***
	0.812***

	
	(0.197)
	(0.223)

	

	0.038
	0.136

	
	(0.131)
	(0.145)

	

	0.367**
	0.433***

	
	(0.160)
	(0.152)

	

	

	0.214
	-0.089

	
	
	(0.244)
	(0.261)

	
	

	0.188**
	0.141*

	
	
	(0.087)
	(0.071)

	
	

	0.079
	0.008

	
	
	(0.104)
	(0.113)

	
	

	-0.216***
	-0.139*

	
	
	(0.080)
	(0.073)

	
	

	-2.806***
	-1.635**

	
	
	(0.813)
	(0.661)

	
	N
	47
	47

	
	r2
	0.656
	0.753


注：括号中为稳健性标准差，*、**、*** 分别表示在10%、5%、1%的统计水平上显著。

[bookmark: _Toc6500]5 结论与建议	Comment by Microsoft: 清楚，有意义！
[bookmark: _Toc8493]5.1 结论
[bookmark: _Toc30673]5.1.1 RQ1：消费者在“嗨！番茄”的消费体验如何？
    根据因子分析的结果，我们将消费体验划分为三个维度——产品体验、服务体验和环境体验，并确定了顾客对“嗨！番茄”的消费评价。如图5.1所示，消费者对“嗨！番茄”产品、服务和环境的平均打分为3.4-3.9（满分为5），说明大多数消费者对于在“嗨！番茄”就餐是比较满意的，但仍有一定的进步空间。在三个维度中，消费者的评价也略有不同，其中对产品的评价最高，环境次之，服务最低。
图5.1 消费者在“嗨！番茄”的消费体验分布图

[bookmark: _Toc665]5.1.2 RQ2：消费体验对消费者的口碑传播意愿有什么影响？
    根据回归结果，我们发现当将产品体验、服务体验、环境体验与口碑传播意愿进行单独回归时，结果都显示各维度的消费体验对于消费者的口碑传播意愿具有正向的显著影响，表明“嗨！番茄”可以通过让顾客拥有更好的消费体验来提高他们的推荐意愿。而当把产品体验、服务体验和环境体验同时放入模型时，虽然它们的回归系数仍是正向的，但服务体验并不显著，我们怀疑这可能是由于样本数量不足或产品体验对服务体验的稀释作用造成的。另外值得注意的一点是，产品体验相较其他维度体验，对口碑传播意愿的影响作用更大，说明“嗨！番茄”要想增加顾客的口碑传播意愿，应该重点关注顾客产品体验的提升。
[bookmark: _Toc27668]5.1.3 RQ3：消费体验对消费者的二次购买意愿有什么影响？
    二次购买意愿的回归结果与口碑传播意愿的类似，同样表明消费体验的提升会增加顾客的二次购买意愿，尤其是产品体验，在此就不再赘述。
[bookmark: _Toc12383]5.2 建议
在数据分析的基础上，我们发现“嗨！番茄”应重点关注顾客的产品体验，因此我们重点关注产品维度，对消费者进行了进一步访谈，在提升顾客的消费体验方面给出以下建议：
[bookmark: _Toc18109]5.2.1 产品
（1）突出主打菜品。当问及“嗨！番茄”是否需要新增菜品的时候，有消费者表示只要突出目前主打的几款菜品即可。因为一方面他们认为这样会显得眼花缭乱，使餐厅没有特色，另一方面他们也担心增加菜品后会降低原有菜品的口感。因此，“嗨！番茄”可以在主打菜品上进行一些创新，突出主打菜品的特色。
（2）丰富副食菜品。虽然主打菜品可以满足消费者的需求，但是也有消费者表示“嗨！番茄”目前的副食太少了，因此丰富副食也是“嗨！番茄”的努力方向。围绕主打菜品，提供多样化的副食可以拓宽顾客的选择空间，从而提供顾客的消费体验。
（3）设置套餐。有消费者在访谈过程中表示希望添加“菜品+米饭+副食+饮料”之类的套餐。因此“嗨！番茄”可以尝试对一些产品进行组合，以套餐的形式进行售卖。
[bookmark: _Toc27028]5.2.2 环境
（1）保持洁净优势。在环境方面，顾客们普遍对“嗨！番茄”的卫生整洁给予了肯定。洁净的就餐环境可以给予顾客良好的消费体验，因此“嗨！番茄”应继续保持自己环境卫生的整洁优势。
（2）扩大餐厅面积。所有的受访顾客都表示“嗨！番茄”的店面太小了，尤其在用餐高峰期，客流量增大会显得十分拥挤。因此，“嗨！番茄”可以适当的扩大餐厅面积，至少增加桌椅的间隔，让顾客有一个相对宽松舒适的就餐环境。
（3）修整店内装饰。有顾客表示店内的装修一般，缺乏番茄主题餐厅的特色，因此“嗨！番茄”应该增加店内对番茄主题的宣传媒介，如电视、书籍等，突出番茄的主题特色。另外，也有顾客表示店内墙壁的挂画虽然有一定特色，但广告味道太浓，因此“嗨！番茄”可以尝试将墙上的装饰换为番茄相关的艺术画，为顾客营造置身“番茄艺术”的就餐氛围。
[bookmark: _Toc24623]5.2.3 服务
“嗨！番茄”的定位为一家休闲快餐厅，在服务方面的改进需求不如产品和环境那么强烈，这也在我们的数据分析中得到证实。但是关于服务方面，“嗨！番茄”亟需改进的就是等位服务。有消费者抱怨自己上一次消费干等了一个多小时，可见“嗨！番茄”的等位服务是欠缺的，因此“嗨！番茄”可以提供适当的等位服务，比如赠送优惠券、免费小零食等，尤其在用餐高峰期，从而为消费者留下一个良好的体验。
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[bookmark: _Toc4427]附录：调查问卷
尊敬的女士/先生：
您好！感谢您在百忙之中填写本次问卷。我们是中国人民大学农业与农村发展学院的学生，正在进行一项关于在“嗨！番茄”的消费体验对推荐意愿的影响的市场营销调研。本问卷采用匿名形式，仅供学术研究，决不对外开放，请您放心填写。答案无所谓对错，请根据您的真实状况和感受作答，感谢您的合作与支持！
敬祝身体健康，万事如意！

第一部分 消费者消费体验
请结合您在“嗨！番茄”的就餐体验，选择您认为最符合实际的一项表述
一、嗨！番茄的产品体验
1、我觉得食物口味很好
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
2、我觉得食材很新鲜
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
3、我觉得菜单的设计合理美观，使用方便
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
4、我觉得菜品种类丰富，能满足我的需求
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
5、我觉得菜品吃起来让我感到愉快
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
6、“嗨！番茄”的菜品让我感受到它的健康定位
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
7、“嗨！番茄”会让我在生活中有意识地吃得更健康
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
8、在“嗨！番茄”就餐让我有健康饮食一族的归属感
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
二、“嗨！番茄”的服务体验
1、服务员会主动向我介绍产品
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
2、服务员能够了解并及时解决我的问题
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
3、服务员服务热情，让我感到宾至如归
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
4、我觉得“嗨！番茄”的等位服务很好
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
5、服务员对菜品的宣传、推荐让我感受到“嗨！番茄”的健康
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
6、服务员对菜品的宣传、推荐让我有意识地点更为健康的菜品
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
7、“嗨！番茄”的整体服务让我感受到它健康快餐的品牌特色
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
三、“嗨！番茄”的环境体验
1、我觉得店内环境干净卫生
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
2、我觉得店内桌椅摆放合适，不拥挤
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
3、我觉得店内装修很有番茄主题餐厅的特色
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
4、店内氛围温馨舒适，让我感到轻松悠闲
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
5、“嗨！番茄”很适合与家人、朋友一起来
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
四、品牌推荐及重复购买
1、我会向其他人宣传“嗨！番茄”的优点
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
2、如果有人请我推荐健康快餐，我会推荐“嗨！番茄”
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
3、我会鼓励朋友和亲戚来“嗨！番茄”就餐
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
4、如果在附近购物，我会优先来“嗨！番茄”就餐
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
5、我觉得“嗨！番茄”是消费番茄食品的第一选择
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
6、我以后还会持续光临“嗨！番茄”
A.非常同意	B.基本不同意 	C.一般 	D.基本同意	E.非常同意
第二部分 消费者基本情况
1、您的性别
A.男      	B.女
2、您的年龄
A.20岁以下   	B.21~25  	C.26~30  
D.31~35  	E.36~40  	F.40岁以上
3、您的受教育程度
A.初中及以下	B.高中	C.大学专科
D.大学本科	E.硕士及以上
4、您的职业
A.政府机关及事业单位员工B.企业员工	C.个体工商户
D.自由职业者	E.学生	F.其他          
5、您的月收入
A.4000元以下	B.4000~6000	C.6000~8000
D.8000~10000	E.10000以上
再次感谢您对本次调查活动的参与！
[bookmark: _Toc15722]附录：访谈提纲
1、您是第一次来这儿吗？
如果回答是，则问：您为什么会选择来这家店用餐呢？
如果回答不是，则问：您是第几次来这家店用餐呢？为什么会再来消费呢？

产品方面：
A1、您觉得产品的口感怎么样？
A2、您觉得菜品的种类是否满足您的需求？
A3、您觉得菜单的设计怎么样？
A4、您觉得餐具是否美观？是否有特色？
A5、您觉得这家店的产品有什么需要改进的吗？
服务方面：
B1、您觉得这家店的服务怎么样呢？
B2、您觉得这家店的服务有什么需要改进的吗？
环境方面：
C1、您觉得这家店的环境怎么样呢？	
C2、您觉得这家店的环境有什么需要改进的吗？

推荐意愿：
您愿意把“嗨！番茄”推荐给您身边的人呢？为什么呢？
购买意愿：
您愿意再来“嗨！番茄”吗？为什么呢？

[bookmark: _Toc17002]附录：分工表及经费安排
[bookmark: _Toc17283]一、分工表
（一）Proposal阶段
1、背景部分：吴沁茜
2、文献综述：康淑云
3、研究方法：徐健帆
3、预调研访谈：郑明珠
4、研究框架图：刘华骏
5、研究进度图：何锦娜
（二）问卷阶段
1、问卷设计：何锦娜、康淑云、郑明珠
2、问卷修改：何锦娜、康淑云、徐健帆
3、访谈提纲修改：康淑云、郑明珠、徐健帆
（三）调研阶段
1、实地调研：欧美汇店：何锦娜、郑明珠、刘华骏
             金源店：康淑云、吴沁茜、徐健帆
2、实地访谈调研：康淑云、何锦娜、郑明珠、吴沁茜
（四）Final report阶段
1、引言背景：何锦娜
2、文献综述：康淑云
3、研究理论框架和框架图：郑明珠
4、数据处理和分析：徐健帆
5、访谈录音整理：刘华骏
6、结论以及建议：吴沁茜
7、PPT制作：何锦娜、康淑云、郑明珠、徐健帆、吴沁茜
8、PPT展示：徐健帆 

[bookmark: _Toc19294]二、经费安排
1、2017.9.27吴沁茜到“嗨！番茄”欧美汇店调研，伙食费用32元；
2、2017.9.28何锦娜、郑明珠到“嗨！番茄”欧美汇店调研，伙食费用64元；
3、2017.9.29康淑云到“嗨！番茄”欧美汇店调研，伙食费用32元；
4、2017.10.23 何锦娜、郑明珠、康淑云、徐健帆、刘华骏到“嗨！番茄”欧美汇店调研，伙食费用165元；
5、2017.12.2“嗨！番茄”欧美汇店问卷调研，伙食费用27元；“嗨！番茄”世纪金源店问卷调研，伙食费用96元；
6、2017.12.23“嗨！番茄”欧美汇店访谈调研，伙食费用127元；                      
7、2018.1.12 Final report打印费用 7元。
总计：550元。
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