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企业形象对住宅购买意愿的影响机制研究
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摘　 要:为探究企业形象对住宅购买意愿的影响机制ꎬ构建了以企业形象为自变

量ꎬ顾客参与、购买决策涉入、感知价值为中介变量ꎬ购买意愿为因变量的结构方程

模型ꎮ 对沈阳市部分居民进行了问卷调查ꎬ运用 ＳＰＳＳ ２２. ０ 软件和 ＡＭＯＳ ２４. ０ 软

件对 ３６６ 个有效样本进行了数据分析ꎮ 实证结果表明:企业形象、购买决策涉入和

感知价值均与住宅购买意愿存在正向相关关系ꎻ顾客参与对住宅购买意愿的直接

影响不显著ꎻ顾客参与、购买决策涉入和感知价值在此影响机制中能产生中介

作用ꎮ
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　 　 在如今激烈的市场竞争环境下ꎬ差异化

营销策略是房地产企业提升竞争力的有效手

段ꎮ 因此ꎬ在房地产企业营销的过程中ꎬ应考

虑不同特点消费群体的需求ꎬ制定“因群体

而异”的营销方案ꎬ从而激发消费者的购买

意愿ꎬ获取更大收益[１]ꎮ 企业形象被视为对

其产品质量或特性的一种承诺ꎬ它能直接影

响消费者的购买行为[２]ꎮ 为帮助房地产企

业更好地实现营销目标ꎬ本研究从企业和消

费者两个角度出发ꎬ探究企业形象对住宅购

买意愿的影响机制ꎮ

一、文献回顾与研究假设

１.企业形象

企业形象是由企业创造的企业意图ꎬ是
基于消费者本身利益而言的对企业整体的认

识和评价[３]ꎮ 传播企业形象的目的是为获

取消费者的信任ꎬ并向消费者提供有利于企

业形象的相关信息ꎮ 信任是影响消费者参与

的重要心理指标ꎬ一般来说ꎬ消费者拥有的企

业信息越多ꎬ则信任度越高ꎬ参与的可能性也

越高[４]ꎮ 有学者认为ꎬ营销刺激对消费者涉

入的程度影响较大[５]ꎬ传播企业形象作为一

种营销手段能对消费者涉入产生影响ꎮ 由此

可以推断:企业形象能够影响顾客参与和购

买决策涉入ꎮ
企业通过发布住宅相关信息的方式传播

企业形象ꎬ消费者掌握的信息越多ꎬ参与的可

能性就越大ꎻ消费者关于住宅的感知价值越

丰富ꎬ对住宅的消费意愿就越强烈ꎮ Ｇｒａｃｉｏｌａ
Ａ Ｐ 等[６]通过构建中介调节模型筛选出了能

影响巴西商店购买行为的重要因素ꎬ并认为

商店形象能对感知价值产生积极影响ꎮ 由此

可以推断:企业形象能影响消费者对住宅的
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价值感知ꎮ
根据上述研究结果提出以下假设ꎮ
Ｈ１:房地产企业形象与顾客参与存在正

向相关关系ꎮ
Ｈ２:房地产企业形象与购买决策涉入存

在正向相关关系ꎮ
Ｈ３:房地产企业形象与住宅感知价值存

在正向相关关系ꎮ
２.购买意愿

购买意愿是消费者想购买某产品时通过

内外部刺激ꎬ识别购买需求、收集产品信息及

感知产品利益价值后ꎬ通过抉择方案产生的

主观消费意愿ꎬ在购买决策中发挥着重大作

用[７]ꎮ
(１)企业形象与购买意愿的关系ꎮ 企业

形象包括外在形象与内在形象ꎬ外部形象指

社会责任形象ꎬ内部形象一般指企业的综合

实力形象ꎮ 本研究将以上两种形象同时纳入

企业形象的考虑范畴ꎬ认为良好的企业形象

会提升消费者的信任程度和了解产品的意

愿ꎬ从而激发消费者的购买欲望ꎮ
(２)顾客参与、购买决策涉入与购买意

愿的关系ꎮ 顾客参与是消费者参与价值创造

的行为表现ꎬ购买决策涉入则更加强调消费

者的态度[８]ꎮ 消费者在对某住宅进行了解

的过程中ꎬ会收集、分析各平台有关该住宅的

信息ꎬ同时伴有观察、感知住宅营销氛围等参

与行为ꎬ进而表达对该住宅的购买意愿ꎮ
(３)感知价值与购买意愿的关系ꎮ 住宅

感知价值是指消费者在关注某一住宅时对自

身利益得失的权衡比较ꎬ从主观上对该住宅

进行价值评价ꎮ 通过对相关文献的梳理和总

结ꎬ本研究将感知价值定义为:消费者在收集

企业信息后感知到的住宅利益价值ꎬ且当消

费者认为住宅利益价值与自身需求相匹配

时ꎬ将对住宅产生购买意愿ꎮ
根据上述研究结果提出以下假设ꎮ
Ｈ４:房地产企业形象与住宅购买意愿存

在正向相关关系ꎮ
Ｈ５:顾客参与与住宅购买意愿存在正向

相关关系ꎮ

Ｈ６:购买决策涉入与住宅购买意愿存在

正向相关关系ꎮ
Ｈ７:住宅感知价值与住宅购买意愿存在

正向相关关系ꎮ
３.顾客参与、购买决策涉入与感知价值

消费者的消费心态会随着参与行为的持

续而发生变化ꎬ表现在从早期追求功能(经
济)需求的满足ꎬ到后期追求心理需求的满

足ꎬ若消费者参与行为的目标没有完全达成ꎬ
则会对消费者在参与过程中的体验和感受产

生负面影响[９]ꎮ 例如ꎬ消费者受到住宅销售

人员业务能力和礼仪表现的负面影响ꎬ使心

理需求未达到预期ꎬ可能导致消费者对住宅

进行价值感知时不够理性ꎬ最终将对购买意

愿产生负面影响[１０]ꎮ 由于房地产企业与消

费者不存在合作关系ꎬ故在本研究中ꎬ顾客参

与维度的下级分支为信息收集、信息交流和

人际互动ꎮ
购买决策涉入指消费者在决策时对消费

任务的关注度ꎮ Ｐｒｅｂｅｎｓｅｎ Ｎ Ｋ 等[１１] 将涉入

度作为中介变量ꎬ研究了动机对旅游目的地

感知价值的影响ꎬ得出了动机和涉入度对目

的地的感知价值有积极影响这一结论ꎮ 刘亚

冰[７]在探究住宅购买意愿影响因素的过程

中发现感知价值和顾客参与能起到重要的中

介作用ꎮ
根据上述研究结果提出以下假设ꎮ
Ｈ８:购买决策涉入与感知价值存在正向

相关关系ꎮ
Ｈ９:顾客参与与住宅感知价值存在正向

相关关系ꎮ
Ｈ１０:顾客参与、购买决策涉入和住宅感

知价值作为中介变量ꎬ在企业形象对住宅购

买意愿影响机制中起到了中介作用ꎮ
Ｈ１１:信息收集、信息交流和人际互动作

为中介变量ꎬ在企业形象对住宅购买意愿影

响机制中起到了中介作用ꎮ
根据上述研究假设(Ｈ１ ~Ｈ１１)ꎬ本研究引

入企业形象作为自变量ꎬ购买意愿作为因变量ꎬ
感知价值、顾客参与和购买决策涉入作为中介

变量ꎬ构建了住宅购买意愿影响模型(见图 １)ꎮ
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图 １　 概念模型

二、研究设计与研究假设

１.问卷设计

在企业形象方面参考童利忠等[１２]设计

的量表设立了 ３ 个题项ꎻ在购买决策涉入方

面参考刘亚冰[７] 设计的量表设立了 ３ 个题

项ꎻ由于房地产企业与消费者不存在合作关

系ꎬ故在信息收集、信息交流和人际互动方面

同时参考彭艳君[１３] 和刘亚冰[７] 设计的量表

设立了 ９ 个题项ꎻ在感知价值方面参考李璐

璐等[８]设计的住房感知利益价值量表设立

了 ３ 个题项ꎻ在购买意愿方面参考刘亚冰[７]

设计的量表设立了 ３ 个题项ꎮ 最终建立的调

查指标体系如图 ２ 所示ꎮ
采用李克特七维量表衡量问卷题项ꎬ用

数字 １ ~ ７ 表示同意的程度ꎬ其中 １ 代表“非
常不同意”ꎬ７ 代表“非常同意”ꎬ同意程度随

数字的增大而提高ꎮ

图 ２　 住宅购买意愿及其影响因素的调查指标体系

２.数据收集

通过问卷星软件设计问卷ꎬ借助微信平

台发放问卷ꎬ采用网络形式收集问卷ꎮ 最后

共回收 ４０２ 份ꎬ剔除无效数据 ３６ 份ꎬ有效回

收问卷 ３６６ 份ꎬ有效回收率达 ９１. ０４％ ꎮ
调查对象所在地为辽宁省沈阳市ꎬ样本

的基本数据情况如表 １ 所示ꎮ

表 １　 样本基本数据

统计变量 类别 样本量 / 个
占样本总量的

比例 / ％

性别
男 １６４ ４４. ８
女 ２０２ ５５. ２

年龄

３０ 岁以下 １４５ ３９. ６
３０ ~ ３９ 岁 １７９ ４８. ９
４０ ~ ４９ 岁 １５ ４. １

５０ 岁及以上 ２７ ７. ４

高中及以下 ７５ ２０. ５
学历 本科(含大专) １９９ ５４. ４

研究生及以上 ９２ ２５. １
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三、 数据分析

１.问卷信度检验

运用 ＳＰＳＳ ２２. ０ 软件对问卷进行信度检

验ꎬ发现量表中各题项的项总计相关系数均

超过 ０. ５ꎬ故没有题项需要被剔除ꎮ 顾客参

与的克隆巴赫系数(Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α)为 ０􀆰 ６４２ꎬ
小于 ０􀆰 ７ꎻ企业形象、购买决策涉入、感知价

值、购买意愿、信息收集、信息交流和人际互

动的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ ｓ α 分别为 ０􀆰 ８３７ꎬ ０􀆰 ７８４ꎬ
０􀆰 ８５９ꎬ０􀆰 ７４７ꎬ０􀆰 ７１１ꎬ０􀆰 ７０９ 和 ０􀆰 ７２０ꎬ均超过

了 ０􀆰 ７ 的检验标准ꎬ因此各题项均应保留ꎮ
此外ꎬ企业形象、信息收集、信息交流、人际互

动、购买决策涉入、感知价值、购买意愿和顾

客参与的组合信度(Ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ)分
别为 ０􀆰 ８４５ꎬ ０􀆰 ７１２ꎬ ０􀆰 ７１０ꎬ ０􀆰 ７２１ꎬ ０􀆰 ７９３ꎬ
０􀆰 ８６１ꎬ０􀆰 ７３５ 和 ０􀆰 ７７３ꎬ均超过了 ０􀆰 ７ 的接受

标准ꎬ因此各题项均应保留ꎮ 据此ꎬ可以断定

本研究所用量表及其测量题项在可信度与稳

定性方面表现良好ꎮ
２.问卷效度检验

采用最大方差法对问卷数据进行了

ＫＭＯ(Ｋａｉｓｅｒ￣Ｍｅｙｅｒ￣Ｏｌｋｉｎ)检验和巴特利球

形检验ꎬＫＭＯ 检验结果为 ０􀆰 ８３９ꎬ超出了 ０􀆰 ８

的基准值ꎻ显著性水平(Ｓｉｇ. )值为 ０􀆰 ０００ꎬ即
Ｐ < ０􀆰 ０１ꎬ故在 １％的显著性水平下顺利通过

了检验ꎮ 在对各题项执行主成分分析后ꎬ共
提取出 ７ 个初始特征值大于 １ 的因素ꎬ这些

因素的累计解释方差变异值为 ７０􀆰 ７２３％ ꎬ表
明这 ２１ 个题项所提取的 ７ 个因素对原始数

据具有较高的解释度ꎮ
聚合效度通过计算各变量的平均方差提

取值(Ａｖｅｒａｇｅ Ｖａｒｉａｎｃｅ ＥｘｔｒａｃｔｅｄꎬＡＶＥ)来评

估ꎬ其中ꎬ企业形象、信息收集、信息交流、人
际互动、购买决策涉入、感知价值、购买意愿

及顾客参与的 ＡＶＥ 值分别为 ０􀆰 ６４６ꎬ０􀆰 ４５２ꎬ
０􀆰 ４５０ꎬ０􀆰 ４６３ꎬ０􀆰 ５６２ꎬ０􀆰 ６７３ꎬ０􀆰 ４８５ 和 ０􀆰 ５３６ꎮ
其中ꎬ有 ４ 项数值超过了 ０􀆰 ５ 的常规标准ꎬ而
其余值超过了 ０􀆰 ４ 的可接受下限[１４]ꎬ证明了

模型具有良好聚合效度ꎮ 区分效度的验证是

通过将各变量间的相关系数的绝对值与相应

ＡＶＥ 值的平方根进行比较来实施的ꎮ 表 ２
中对角线数值代表 ＡＶＥ 值的平方根ꎬ非对角

线数值代表变量间的相关系数ꎮ 鉴于企业形

象、购买决策涉入、感知价值、购买意愿及顾

客参与之间的相关系数绝对值均小于 ０􀆰 ５ 且

低于对应 ＡＶＥ 值的平方根ꎬ故模型通过了区

分效度检验ꎮ
表 ２　 相关性系数

变 量 ＣＩ ＰＤＩ ＰＶ ＰＩ ＣＰ

ＣＩ ０􀆰 ８０４
ＰＤＩ ０􀆰 ５１９∗∗∗ ０􀆰 ７５０
ＰＶ ０􀆰 ３９９∗∗∗ ０􀆰 ３７１∗∗∗ ０􀆰 ８２０
ＰＩ ０􀆰 ４２５∗∗∗ ０􀆰 ４０５∗∗∗ ０􀆰 ３３４∗∗∗ ０􀆰 ６９６
ＣＰ ０􀆰 ２６４∗∗ ０􀆰 １９１∗∗∗ ０􀆰 ２４３∗∗∗ ０􀆰 １７５∗∗∗ ０􀆰 ７３２

　 　 注:∗∗∗代表 Ｐ < ０􀆰 ００１ꎬ∗∗代表 Ｐ < ０􀆰 ０１ꎮ

３.验证性因素分析

利用 ＡＭＯＳ ２４􀆰 ０ 软件构建了信息收

集、信息交流及人际互动的一阶验证性因素

分析模型ꎬ旨在分析这些因素之间的相关度ꎮ
鉴于信息收集、信息交流及人际互动三者的

标准化路径系数分别为 ０􀆰 ６１ꎬ０􀆰 ４７ 和 ０􀆰 ５０ꎬ
均超过 ０􀆰 ４ 的基线值且模型的整体适配度良

好(见图 ３)ꎬ据此可推断ꎬ这 ３ 个潜在变量之

间存在中等到高度的相关性[１４]ꎬ并可能受到

一个更高级别的共同潜在变量的影响ꎮ 因

此ꎬ为了确保结构方程模型分析的后续拟合 图 ３　 一阶验证性因素分析模型
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效果ꎬ本研究将顾客参与作为信息收集、信息

交流和人际互动的二阶潜在变量ꎮ
在运用结构方程模型之前ꎬ须经过验证性

因素分析检验测量模型是否能准确真实 地反

映出研究的因素ꎬ故利用 ＡＭＯＳ ２４􀆰 ０ 软件构建

了顾客参与、信息收集、信息交流和人际互动之

间的验证性因素分析模型ꎬ其结果显示该二阶

验证性因素分析模型具有较好的适配度(见
表 ３)ꎮ 顾客参与对信息收集、信息交流、人际

互动的因素载荷量分别为 ０􀆰 ８１ꎬ０􀆰 ７６ꎬ０􀆰 ６１(见
图 ４)ꎬ均大于 ０􀆰 ６ꎬ符合一阶验证性因素模型与

二阶验证性因素模型等值的标准[１５]ꎮ

表 ３　 模型拟合结果

拟合指标

绝对适配指数

拟合优度卡方

检验(Ｘ２ / ｄｆ)
近似误差均方
根(ＲＭＳＥＡ)

拟合优度指
数(ＧＦＩ)

调整后拟合
优 度 指 数
(ＡＧＦＩ)

增值适配指数

不规范拟合
指数(ＮＦＩ)

递增拟合指
数( ＩＦＩ)

比较拟合指
数(ＣＦＩ)

参考值 ≤３ ≤０􀆰 ０８ ≥０􀆰 ０８ ≥０􀆰 ０８ ≥０􀆰 ０９ ≥０􀆰 ０９ ≥０􀆰 ０９

验证性因素
分析模型

２􀆰 ７５９ ０􀆰 ６００ ０􀆰 ９６２ ０􀆰 ９２９ ０􀆰 ９２０ ０􀆰 ９４８ ０􀆰 ９４７

结构方程模型 ２􀆰 １４２ ０􀆰 ５６０ ０􀆰 ９１４ ０􀆰 ８８７ ０􀆰 ８７９ ０􀆰 ９３２ ０􀆰 ９３１

图 ４　 二阶验证性因素分析模型

４.结构方程模型分析

利用 ＡＭＯＳ ２４􀆰 ０ 软件建立了一个以企

业形象为自变量ꎬ顾客参与、购买决策涉入及

感知价值作为中介变量ꎬ购买意愿作为因变

量的结构方程模型ꎬ以检验模型的初始显著

性与假设是否一致ꎬ若模型的拟合指标未达

到预定标准ꎬ则按步骤剔除那些统计上不显

著或与假设相悖的路径ꎮ 由表 ３ 可知ꎬ结构

方程模型展现出良好的拟合度ꎬ故无需对残

差进行调整ꎮ 模型各路径的系数计算结果如

图 ５ 所示ꎬ其中ꎬ∗∗∗表示 Ｐ 值小于 ０􀆰 ００１ꎬ∗∗表

示 Ｐ值小于０􀆰 ０１ꎬ虚线表示该路径不显著ꎮ
根据结构方程模型分析结果(见图 ５)可

知ꎬ除 “企业形象→感知价值” 和 “顾客参

与→购买意愿”这两条路径不显著以外ꎬ其
他路径均在 ０􀆰 ０１ 水平上显著ꎮ 路径系数大

于 ０ 表明各潜变量之间存在正向相关关系ꎮ
因此ꎬＨ１、Ｈ２、Ｈ４、Ｈ６、Ｈ７、Ｈ８、Ｈ９ 成立ꎬＨ３
和 Ｈ５ 不成立ꎮ
５.回归分析

在执行回归分析之前ꎬ先进行共同方法

偏差的检测以确认是否有系统性误差存在ꎮ
利用 ＳＰＳＳ ２２. ０ 对数据进行检验ꎬ分析结果

显示ꎬ有 ７ 个因素的特征根大于 １ꎬ其中第一

个因素的方差解释率为 ２９. ６５３％ ꎬ未达到

４０％的临界值[１６]ꎬ表明本研究不存在严重的

共同方法偏差ꎮ
首先ꎬ将可能影响购房意愿的其他因素

(如人口统计学变量和家庭变量)纳入控制

变量ꎬ分析顾客参与、购买决策涉入和感知价

值在住宅购买意愿影响机制中是否存在中介

作用ꎬ采用 ＳＰＳＳ 中的 ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ８０ 进

行路径分析ꎮ 由表 ４ 可知:路径 １、路径 ３、路
径 ４ 和路径 ５ 的置信区间不包含 ０ꎬ表明顾

客参与、购买决策涉入及感知价值能够充当

中介变量的角色ꎬ在企业形象对住宅购买意

愿影响机制中起到了中介作用ꎬ从而验证了

Ｈ１０ꎮ
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图 ５　 结果方程模型的标准化路径及系数

表 ４　 中介效应路径检验

路径序号 路径 效应值 标准误差 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 下限 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 上限

１ 企业形象→顾客参与→感知价值→购买意愿 ０. ０１１ １ ０. ００５ ７ ０. ００２ ６ ０. ０２４ ６
２ 企业形象→顾客参与→购买意愿 ０. ０１４ ４ ０. ０１６ ０ － ０. ０１６ ４ ０. ０４７ ３
３ 企业形象→购买决策涉入→感知价值→购买意愿 ０. ０１５ ０ ０. ００９ ４ ０. ００１ ８ ０. ０３８ ５
４ 企业形象→购买决策涉入→购买意愿 ０. ０９７ ０ ０. ０３０ ９ ０. ０３８ ６ ０. １５８ ６
５ 企业形象→感知价值→购买意愿 ０. ０３８ ５ ０. ０１５ ９ ０. ０１１ ９ ０. ０７３ ３
６ 企业形象→信息收集→感知价值→购买意愿 ０. ００９ ５ ０. ００５ ２ ０. ００２ ０ ０. ０２１ ８
７ 企业形象→信息交流→感知价值→购买意愿 ０. ００２ ４ ０. ００３ １ － ０. ００３ ０ ０. ００９ ６
８ 企业形象→人际互动→感知价值→购买意愿 ０. ０００ １ ０. ００１ ５ － ０. ００３ １ ０. ００３ ３

　 　 其次ꎬ为进一步分析信息收集、信息交

流、人际互动在企业形象对住宅购买意愿影

响机制中产生的作用ꎬ将信息收集、信息交流

和人际互动作为中介变量ꎬ采用 ＳＰＳＳ 中的

ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ８０ 进行路径分析ꎮ 由表 ４
可知:路径 ６ 的置信区间不包含 ０ꎬ说明信息

收集可以作为中介变量ꎬ在企业形象对住宅

购买意愿影响机制中能起到中介作用ꎻ路径

７ 和路径 ８ 的置信区间包含 ０ꎬ说明信息交流

和人际互动在企业形象对住宅购买意愿影响

机制中的中介作用不显著ꎬ因而 Ｈ１１ 部分

成立ꎮ

四、结　 语

本研究分析了房地产企业形象对住宅购

买意愿的影响力ꎬ同时考察了顾客参与、购买

决策涉入与感知价值作为中介变量在上述关

系中的作用ꎮ 根据分析结果可以看出:企业

形象、购买决策涉入和感知价值均与购买意

愿存在正向相关关系ꎻ顾客参与、购买决策涉

入和感知价值可以作为中介变量影响住宅购

买意愿ꎻ顾客参与可以通过“企业形象→顾

客参与→感知价值→购买意愿”路径对住宅

购买意愿产生间接正向影响ꎮ 因此ꎬ企业形

象和住宅产品的功能、环境及配套设施是消

费者在进行购买住宅活动时所考虑的重要因

素ꎮ 在企业形象对住宅购买意愿的影响机制

中ꎬ信息交流与人际互动的中介效应不显著ꎬ
这可能是由于不同的消费人群具有不同的消

费需求和目标ꎬ而与销售人员的沟通互动较

难改变其参与目标ꎬ故难以对购买意愿产生

直接影响ꎮ



１５４　　 　 　 　 沈阳建筑大学学报 (社会科学版) 第 ２６ 卷

参考文献:

[１]　 齐宝库ꎬ朱渴望ꎬ刘宁. 考虑消费与投资需求

差异的商品房销售策略[ Ｊ] . 沈阳建筑大学学

报(社会科学版)ꎬ２０１９ꎬ２１(５):４７７ － ４８３.
[２]　 督忠跃. 基于广告营销策略的视觉消费刺激

[Ｊ] . 商业经济研究ꎬ２０１９(１７):８６ － ８９.
[３]　 陈尧坤ꎬ陈毅文. 企业形象研究综述[ Ｊ] . 心理

学动态ꎬ１９９９(１):４４ － ５１.
[４]　 ＫＯＳＩＢＡ Ｊ ＰꎬＢＯＡＴＥＮＧ ＨꎬＯＫＯＥ Ａ Ｆꎬｅｔ ａｌ.

Ｔｒｕｓｔ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｂａｎｋｉｎｇ
ｓｅｃｔｏｒ ｉｎ Ｇｈａｎａ [ Ｊ ] . Ｔｈｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓ
ｊｏｕｒｎａｌꎬ２０２０ꎬ４０(１３):９６０ － ９７３.

[５]　 冷雄辉. 消费者涉入前因、涉入程度与购买意

愿间关系的实证研究 [ Ｊ] . 经济经纬ꎬ２０１２
(２):１２５ － １２９.

[６] 　 ＧＲＡＣＩＯＬＡ Ａ ＰꎬＤＥ ＴＯＮＩ ＤꎬＭＩＬＡＮ Ｇ Ｓꎬ
ｅｔ ａｌ. Ｍｅｄｉａｔｅｄ￣ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｅｆｆｅｃｔｓ:ｈｉｇｈ ａｎｄ ｌｏｗ
ｓｔｏｒｅ ｉｍａｇｅꎬ ｂｒａｎｄ ａｗａｒｅｎｅｓｓꎬ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ
ｆｒｏｍ ｍｉｎｉ ａｎｄ ｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔｓ ｒｅｔａｉｌ ｓｔｏｒｅｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ
２０２０ꎬ５５:１０２ － １１７.

[７]　 刘亚冰. 基于顾客感知价值的商品住宅购买

意愿影响机制研究 [Ｄ] . 杭州:浙江大学ꎬ
２０１９.

[８]　 李璐璐ꎬ张军ꎬ王红. 基于感知价值的消费者

购房意愿研究[ Ｊ] . 建筑经济ꎬ２０２２ꎬ４３(Ｓ１):

７７０ － ７７４.
[９]　 贾薇ꎬ张明立ꎬ王宝. 服务业中顾客参与对顾

客价值创造影响的实证研究[ Ｊ] . 管理评论ꎬ
２０１１ꎬ２３(５):６１ － ６９.

[１０] 范秀成ꎬ杜琰琰. 顾客参与是一把“双刃剑”:
顾客参与影响价值创造的研究述评[ Ｊ] . 管理

评论ꎬ２０１２ꎬ２４(１２):６４ － ７１.
[１１] ＰＲＥＢＥＮＳＥＮ Ｎ ＫꎬＷＯＯ ＥꎬＣＨＥＮ Ｊ Ｓꎬｅｔ ａｌ.

Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ａｓ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ｏｆ
ｔｈｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｔｈｅ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｒａｖｅｌ ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ２０１３ꎬ５２ (２):
２５３ － ２６４.

[１２] 童利忠ꎬ雷涛. 自有品牌的品牌信任对品牌形

象与购买意愿的中介作用研究[ Ｊ] . 软科学ꎬ
２０１４ꎬ２８(９):１０５ － １０８.

[１３] 彭艳君. 顾客参与量表的构建和研究[ Ｊ] . 管
理评论ꎬ２０１０ꎬ２２(３):７８ － ８５.

[１４] 张伟豪ꎬ徐茂州ꎬ苏荣海. 与结构方程模型共

舞:曙光初现[Ｍ] . 厦门:厦门大学出版社ꎬ
２０２０.

[１５] ＨＡＹＥＳ Ａ Ｆ. Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ ｍｅｄｉａｔｉｏｎꎬ
ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎꎬａｎｄ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｃｅｓｓ ａｎａｌｙｓｉｓ: ａ
ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ￣ｂａｓｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ[Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ:Ｔｈｅ
ｇｕｉｌｆｏｒｄ ｐｒｅｓｓꎬ２０１７.

[１６] 周浩ꎬ龙立荣. 共同方法偏差的统计检验与控

制方法[ Ｊ] . 心理科学进展ꎬ２００４(６):９４２ －
９５０.

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ
Ｉｍａｇｅ ｏｎ Ｈｏｕｓｉｎｇ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

ＬＩＵ ＮｉｎｇꎬＬＩ ＸｉｍｅｎｇꎬＬＵ Ｌｉｎｈａｎ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ ＭａｎａｇｅｍｅｎｔꎬＳｈｅｎｙａｎｇ Ｊｉａｎｚｈｕ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬＳｈｅｎｙａｎｇ １１０１６８ꎬＣｈｉｎａ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ:Ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｍａｇｅ ｏｎ ｒｅｓｉｄｅｎｔｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬａ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｅｑｕａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ ｗｉｔｈ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｍａｇｅ ａｓ ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｖａｒｉａｂｌｅꎬ ｃｕｓｔｏｍｅｒ
ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎꎬ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔꎬ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ａｓ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ ｖａｒｉａｂｌｅꎬ ａｎｄ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ａｓ ｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｖａｒｉａｂｌｅ ｗａｓ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｅｄ. Ａ ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ ｓｕｒｖｅｙ ｗａｓ ｃｏｎｄｕｃｔｅｄ
ａｍｏｎｇ ｓｏｍｅ ｒｅｓｉｄｅｎｔｓ ｉｎ Ｓｈｅｎｙａｎｇꎬ ａｎｄ ３６６ ｖａｌｉｄ ｓａｍｐｌｅｓ ｗｅｒｅ ａｎａｌｙｚｅｄ ｂｙ ＳＰＳＳ ２２. ０ ａｎｄ
ＡＭＯＳ ２４. ０. Ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｍａｇｅꎬｐｕｒｃｈａｓｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ａｎｄ
ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ａｒｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｄ ｗｉｔｈ ｈｏｕｓｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ. Ｔｈｅ ｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ
ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｏｎ ｈｏｕｓｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｉｓ ｎｏｔ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ. Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎꎬ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅꎬａｓ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｖａｒｉａｂｌｅｓꎬｐｌａｙ ａｎ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ
ｒｏｌｅ ｉｎ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｍａｇｅ′ｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ｈｏｕｓｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ.
Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｍａｇｅꎻ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔꎻ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎꎻ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
ｖａｌｕｅꎻｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

(责任编辑:徐聿聪　 英文审校:林　 昊)


