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后疫情时代政府购买健身服务环境质量、顾客心理

承诺与忠诚行为结构模型构建
夏俊彪ꎬ史曙生

(南京师范大学体育科学学院ꎬ江苏 南京 ２１００２３)

[摘要] 　 根据文献研究和专家访谈法ꎬ提出心理承诺的三维结构和环境质量的测量条目ꎬ构建一个以环境质量

为前导变量ꎬ顾客心理承诺为中介变量ꎬ忠诚行为为结果变量的结构方程模型. 依据问卷调查和结构方程模型方

法ꎬ探索环境质量和顾客心理承诺对忠诚行为的影响机制. 结果表明ꎬ环境质量对忠诚行为既有直接影响ꎬ又分

别以情感承诺和规范承诺为中介有间接影响ꎻ环境质量对持续承诺有显著的正向影响ꎬ但不以此为中介ꎬ对忠诚

行为有间接影响. 根据上述影响机制ꎬ提出后疫情期间政府购买健身场馆服务的防控策略.
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２０２０ 年 １ 月 ２６ 号ꎬ为全面做好新冠肺炎疫情防控工作ꎬ切实保障群众身体健康和生命安全ꎬ根据江

苏省政府关于启动突发公共卫生事件一级响应的决定ꎬ南京市颁布第 ４ 号通知ꎬ体育场馆、娱乐场所和影

剧院等非市民日常生活必须场所一律暂停营业. 在疫情防控期间ꎬ为响应国家号召ꎬ民众借助知名教练和

运动员制作的科学健身视频居家锻炼[１] . 健身爱好者们说ꎬ尽管这种锻炼改善了民众长期居家的烦闷情

绪ꎬ但感觉居家锻炼不够“爽”ꎬ总想在疫情稳定后ꎬ去健身场馆练一练. 通过访谈获悉ꎬ多数健身爱好者都

向往健身场馆酣畅淋漓的锻炼感觉. ２ 月 ２３ 日ꎬ习近平总书记在统筹推进疫情防控和经济社会发展工作

会上指出:“在确保疫情防控到位前提下ꎬ推动非疫情防控重点地区复工复产ꎬ恢复生产生活秩序”. 在这
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一背景下ꎬ为满足广大市民健身要求ꎬ３ 月 １２ 起ꎬ南京市体育局颁发通知ꎬ按照科学防控、精准施策原则ꎬ
稳妥有序推进本市体育场馆开放.

依据国务院联防联控机制ꎬ坚持预防为主ꎬ突出重点环节ꎬ坚持科学预防、精准预防ꎬ严格落实常态化

防控各项措施要求ꎬ积极稳妥地做好健身场馆的开放工作. 提升健身场馆环境质量是科学预防、精准预防

的重要环节. 迄今为止ꎬ有关政府向健身场馆购买服务的环境质量研究ꎬ国内学者主要聚焦于健身场馆空

气质量特点ꎬ至于环境质量对顾客心理承诺和忠诚行为的影响机制ꎬ则研究很少. 在世界范围内新冠疫情

加速传播和我国防控压力持续增加之际ꎬ研究这一问题ꎬ对了解健身爱好者心理诉求ꎬ实施精准防控决策ꎬ
推动健身服务业全面复工复产ꎬ具有重要参考价值.

１　 文献回顾与研究假设

１.１　 心理承诺三维结构

承诺被定义为“交换伙伴之间关系连续性保证”. 在市场营销学中ꎬ诸多学者推崇承诺的三维心理结

构. 文[２]提出了承诺的三维结构:持续承诺、情感承诺和规范承诺. 文[３]全面回顾了有关工作场所心理

承诺研究ꎬ结果表明ꎬ承诺的三维心理结构得到广泛研究支持. 文[４]考虑到承诺三维结构模型的广泛适

用性ꎬ把这一模型推广到健身服务领域ꎬ并发展其测量方法ꎬ验证其结构效度. 基于上述文献ꎬ本研究提

出ꎬ顾客心理承诺由情感承诺、持续承诺和规范承诺构成.
１.２　 环境质量与心理承诺

“情感承诺”反映个体对组织的情感依恋. 文[５]研究表明ꎬ积极的工作经历与情感承诺有密切关系ꎬ
它是情感承诺的最有力预测指标. 有研究表明ꎬ持续承诺与中断行动过程中的感知成本相关ꎬ如果感知成

本很高ꎬ就会产生一种约束力ꎬ将消费者与服务提供商绑在一起. 随后ꎬ有研究表明ꎬ规范承诺反映顾客因

感知责任而被迫与服务提供商捆绑在一起. 最近ꎬ文[６]研究表明ꎬ在体育休闲中心ꎬ与体育设施有关的环

境质量ꎬ对顾客心理承诺有重要调节作用. 综上所述ꎬ本研究提出如下假设:
假设 Ｈ１:环境质量对情感承诺有显著正向影响.
假设 Ｈ２:环境质量对规范承诺有显著正向影响.
假设 Ｈ３:环境质量对持续承诺有显著正向影响.

１.３　 心理承诺与忠诚行为

文[７]指出ꎬ顾客对产品、品牌或服务的承诺高于市场上竞争对手的承诺ꎬ从而引起忠诚行为ꎬ忠诚行

为包括重复购买、向他人推荐、增加购买规模或范围ꎬ以及不会因价格而更换服务商. 心理承诺被认为是

顾客对服务商的心理依恋态度ꎬ这种心理依恋具有将顾客与服务商捆绑在一起的内部倾向ꎬ是导致顾客重

复购买的重要原因. 有研究表明ꎬ心理承诺被认为是忠诚行为的关键调节因素ꎬ忠诚客户和交易客户在信

任和承诺方面存在显著差异. 综上所述ꎬ本研究提出如下研究假设:
假设 Ｈ４:情感承诺对忠诚行为有显著正向影响.
假设 Ｈ５:规范承诺对忠诚行为有显著正向影响.
假设 Ｈ６:持续承诺对忠诚行为有显著正向影响.

１.４　 环境质量与忠诚行为

文[８]研究表明ꎬ服务质量对顾客回购有显著影响ꎬ而与向别人推荐影响不显著. 类似地ꎬ文[９]研究

表明ꎬ服务质量是解释顾客回购的关键因素. 随后ꎬ文[１０]主张ꎬ服务质量有 ３ 个维度:结果质量、交互质

量和环境质量. 综上所述ꎬ本研究提出研究假设 Ｈ７.
假设 Ｈ７:环境质量对忠诚行为有正向显著影响.

２　 研究方法

２.１　 样本及特征

选择南京市政府购买健身场馆服务为研究对象ꎬ原因在于ꎬ一方面ꎬ南京市政府购买健身场馆服务起

步早、发展快、规模大ꎬ比较有代表性ꎻ另一方面ꎬ南京市疫情防控效果好. 根据江苏省政府购买健身服务

２０１８、２０１９ 年目录ꎬ先抽取 ６ 个行政区ꎬ在每个行政区抽取 ２ 个健身场馆ꎬ每个健身场馆发放 ６０ 份问卷ꎬ共
—２４１—
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发放 ７２０ 份ꎬ共回收 ７０３ 份ꎬ回收率 ９７.６％ꎻ筛选剔除填写不认真或缺失项过多问卷ꎬ最终获得有效问卷

６５１ 份ꎬ有效率 ９２.６％. 本研究问卷发放方式ꎬ采用现场集中发放、填写与回收. 问卷调查员为本校体育管

理方向研究生ꎬ问卷发放前ꎬ对这些调研员进行集中培训ꎬ让他们熟悉本次调研目的和问卷填写方法. 样

本描述性统计特征如表 １ 所示.
表 １　 样本的人口学统计特征

Ｔａｂｌｅ １　 Ｄｅｍｏｇｒａｐｈｉｃ ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｓａｍｐｌｅ

变量 类别 数量 / 人 百分比 变量 类别 数量 / 人 百分比

性别 男 ４０６ ６２.４０％

女 ２４５ ３７.６０％

年龄 １８ 岁及以下 ４４ ６.７０％

１９~３５ 岁 ３１７ ４８.６０％

３６~４５ 岁 １３０ ２０.００％

４６~５９ 岁 ６５ １０.１０％

６０ 岁及以上 ９５ １４.６０％

教育水平 中学及以下 ８４ １３.００％
大专 １５２ ２３.３０％
大学 ２９５ ４５.３０％

研究生 １２０ １８.４０％

年收入 ３ 万及以下 ２６ ４.００％
３~８ 万 １３８ ２１.１０％
８~１５ 万 ２３８ ３６.６０％
１５~３０ ２０１ ３０.９０％

３０ 万以上 ４８ ７.４０％

２.２　 测量工具

本研究测量工具主要参照英文权威期刊已发表论文的有效量表. 调查问卷由三部分组成. 第一部分

是环境质量问卷ꎬ参考 Ｍｉｌｎｅ 编写量表ꎬ借鉴各城市体育场馆开放的防御指南ꎬ考量与健身场馆管理人员、
顾客的访谈记录ꎬ编写本研究环境质量测量问卷ꎬ共 ５ 个条目. 第二部分是心理承诺问卷ꎬ采用 Ｇｒｕｅｎ 编写

的心理承诺量表ꎬ涵盖 ３ 个维度:情感承诺、持续承诺和规范承诺ꎬ分别有 ４、２、２ 个测量条目. 第三部分是

忠诚行为问卷ꎬ采用 Ｒｅｉｃｈｈｅｌｄ 等编制忠诚行为量表ꎬ包括回购和口碑推荐两个维度. 量表汉化严格遵循

“翻译－回译－预实验”的程序. 由一位具有体育产业学术背景的双语学者将元量表翻译成中文ꎬ再由另一

位双语学者回译成英语ꎬ二者表达意思一致ꎬ表明翻译能达到语义对等. 尽管本调查问卷借鉴国外成熟量

表ꎬ并考虑健身场馆服务实践ꎬ为谨慎起见ꎬ问卷草稿完成以后ꎬ对部分健身场馆进行预调研ꎬ根据调研情

况ꎬ进一步修改问卷中表述不清语句. 量表中所有测量条目均采用 Ｌｉｋｅｒｔ ５ 级评分法ꎬ从“１ ＝非常不满意”
到“５＝非常满意”.

３　 数据分析

３.１　 信度和效度检验

在社会科学研究中ꎬ常用效度有内容效度、聚合效度和区别效度. 本研究问卷是参考权威学者编制量

表且在征询专家意见基础上设计而成ꎬ正因如此ꎬ内容效度有保证. 本研究采用 ｓｐｓｓ１９.０ 软件作为统计工

具ꎬ应用探索性因子分析检验聚合效度和区别效度. Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球形检验结果显示 ＫＭＯ 值为 ０.８９４ꎬ且 Ｐ值小

于 ０.０１ꎬ说明问卷结构效度良好ꎬ适合做因子分析. 然后ꎬ采用主成分分析法ꎬ以最大方差法正交旋转ꎬ提
取特征值大于 １ 因子为公因子ꎬ删除载荷值低于 ０.５ 题项. 如表 ２ 所示ꎬ探索性因子分析结果显示ꎬ测量问

卷所有题项的载荷值皆大于 ０.５ꎬ可以成功聚合到 ５ 个特征值大于 １ 的公因子中ꎬ分别是环境质量、情感承

诺、持续承诺、规范承诺和忠诚行为. 其中ꎬ情感承诺的第 ２ 题项聚合到规范承诺. 采用内部一致性系数ꎬ
检验问卷可靠性ꎬ所有维度 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α均超过 ０.７(变化范围从 ０.７４４ 到 ０.８７３)ꎬ表明测量问卷具有较高

信度.
３.２　 心理承诺三维结构模型验证性检验

应用 Ａｍｏｓ２３.０ 软件检验心理承诺对心理承诺三维模型进行拟合参数检验和验证性分析. 如图 １ 所

示ꎬ假设模型拟合参数如下:χ２ ＝ ４５.６１１(ｄｆ ＝ １７ꎬｐ ＝ ０.０００ꎻχ２ / ｄｆ ＝ ２.６８３)ꎬＧＦＩ ＝ ０.９１２ꎬＮＦＩ ＝ ０.９１５ꎬＩＦＩ ＝
０.９５８ꎬＣＦＩ＝ ０.９３４ꎬＲＭＲ＝ ０.０４ꎬＲＭＳＥＲ＝ ０.０７１. 模型拟合度较好ꎬ这表明假设模型内在质量佳. 因此ꎬ本研

究假设的心理承诺三维模型得到验证.

—３４１—
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表 ２　 环境质量、心理承诺与忠诚行为题项与信效度

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｑｕａｌｉｔｙꎬｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｖａｌｉｄｉｔｙ

潜在变量 序号 测量指标 因子载荷 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α

环境质量

Ｅｎｖ１
Ｅｎｖ２
Ｅｎｖ３
Ｅｎｖ４
Ｅｎｖ５

疫情背景下ꎬ健身场馆预约限流ꎬ控制健身人数

疫情背景下ꎬ健身场馆缺乏必要的通风设施

疫情背景下ꎬ每天对场地设施定时消毒ꎬ并张贴消杀记录

疫情背景下ꎬ洗手间提供洗手液

疫情背景下ꎬ工作人员实施无接触式服务

０.７９８
０.８１１
０.５７１
０.５７７
０.７５４

０.７９４

情感承诺

Ａｆｆ１
Ａｆｆ３
Ａｆｆ４

我完全信任 ｘｘ 健身场馆提供的服务

当我有需求时ꎬｘｘ 健身场馆是可信赖的

ｘｘ 健身场馆平等地对待我

０.６４０
０.７０１
０.６３２

０.８７３

规范承诺

Ｎｏｒ１
Ｎｏｒ２
Ａｆｆ２

受健身同伴影响ꎬ我想更换健身场馆

受健身专家影响ꎬ我想更换健身场馆

我不相信 ｘｘ 健身场馆对我的承诺

０.８００
０.８３０
０.６０９

０.８５１

持续承诺
Ｃｏｎ１
Ｃｏｎ２

如果换到其他健身场馆ꎬ距离远ꎬ交通不方便

如果换到其他健身场馆ꎬ价格便宜

０.８９０
０.８５４

０.７４４

忠诚行为

Ｌｏｙ１
Ｌｏｙ２
Ｌｏｙ３
Ｌｏｙ４

我会续订健身场馆会员资格

如果会费是同样的ꎬ我将更换到另一个健身场馆

我愿意向他人说关于 ｘｘ 健身场馆积极事情

我会鼓励亲朋好友成为 ｘｘ 健身场馆会员

０.８３１
０.８０８
０.５３３
０.８０８

０.７８３

图 １　 心理承诺三维模型验证性检验

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｖｅｒｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｔｅｓｔ ｏｆ ｔｈｒｅｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ

３.３　 环境质量、顾客心理承诺与忠诚行为假设模型检验

３.３.１　 模型构建及运行效果

结构方程模型包括:各潜在变量及其之间关系所构成的结构模型ꎻ潜在变量和测量变量ꎬ及其之间关

系所构成的测量模型. 应用 Ａｍｏｓ ２３.０ 软件构建并运行本研究的结构方程模型ꎬ如图 ２ 所示ꎬ５ 个椭圆形变

量为潜在变量ꎬ分别为环境质量、情感承诺、规范承诺、持续承诺和忠诚行为. １７ 个长方形变量为观测变

量ꎬ通过问卷调查获取测量数据. 测量模型公式:Ｘ＝Λｘξ＋δꎻＹ＝Λｙη＋εꎻχ 和 Ｙ分别是外生潜变量 ξ 和内生

潜变量 η的观测变量. Λｘ 是 Ｘ在 ξ上因子负荷矩阵ꎬ而 Λｙ 是 Ｙ在 η上因子负荷矩阵ꎬδ和 ε分别是 Ｘ 和

Ｙ的测量误差项. 结构模型公式:η＝γξ＋βη＋ζꎬγ为 ξ对 η影响的结构系数矩阵ꎬβ 为 η间相互影响的结构

系数矩阵ꎬζ为干扰项.
３.３.２　 模型拟合度检验

将收集到的样本数据ꎬ以及结构方程模型输入到 Ａｍｏｓ ２３.０ 软件中ꎬ应用极大似然估计法ꎬ得到模型

拟合参数. 因部分拟合参数不太理想ꎬ需要对理论模型进行适当修正. 如图 ２ 所示ꎬ根据 Ａｍｏｓ 提供的模型

修正指标ꎬ逐次添加 ｅ１４－ｅ１５、ｅ１－ｅ２ 和 ｅ４－ｅ１７ 路径ꎬ使模型结构更加合理. 修正后的模型拟合指数如下:
χ２ ＝ ３０９.６５(ｄｆ＝ １１０ꎬｐ ＝ ０.００ꎻχ２ / ｄｆ ＝ ２.８１５)ꎬＧＦＩ ＝ ０.９０２ꎬＣＦＩ ＝ ０.９５１ꎬＩＦＩ ＝ ０.９４９ꎬＲＭＲ ＝ ０.０４６ꎬＲＭＳＥＲ ＝
０.０７４ꎬ将上述所有模型拟合参数与常用推荐值比较ꎬ可以发现ꎬ本研究结构方程模型拟合效果符合标准.

—４４１—
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图 ２　 环境质量、心理承诺与忠诚行为假设模型运行效果

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｏｐｅｒａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｑｕａｌｉｔｙꎬｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｍｏｄｅｌ

表 ３　 环境质量、心理承诺与忠诚行为假设模型拟合参数

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｑｕａｌｉｔｙꎬｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｆｉｔｔｉｎｇ ｐａｒａｍｅｔｅｒ

指标名称 模型拟合标准 检验结果数据 模型拟合判断 指标名称 模型拟合标准 检验结果数据 模型拟合判断

ＣＭＩＮ(χ２) ＣＭＩＮ / ＤＦ<３ ２.８１５ 是 ＩＦＩ >０.９０ ０.９４９ 是

ＧＦＩ >０.９０ ０.９０２ 是 ＲＭＲ <０.０５ ０.０４６ 是

ＣＦＩ >０.９０ ０.９５１ 是 ＲＭＳＥＲ <０.０８ ０.０７４ 拟合

３.３.３　 模型路径假设检验

根据表 ４ 结果可知ꎬ环境质量对顾客心理承诺的 ３ 个维度均有显著的正向影响ꎬ其中ꎬ对情感承诺影

响最大(０.９８６)ꎬ接着分别是规范承诺(０.７２４)、持续承诺(０.３１１). 情感承诺和规范承诺对忠诚行为有显著

正向影响ꎬ而持续承诺影响不显著. 环境质量对忠诚行为有显著的正向影响.
表 ４　 环境质量、心理承诺与忠诚行为假设模型路径检验

Ｔａｂｌｅ ４　 Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｑｕａｌｉｔｙꎬｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｐａｔｈ ｔｅｓｔ

路径假设 标准化路径系数 标准误差 ＣＲ值 Ｐ值 检验结果

情感承诺<－－－环境质量(Ｈ１) ０.９８６ ０.１４３ ８.８１５ ０.００２ 支持

规范承诺<－－－环境质量(Ｈ２) ０.７２４ ０.１５２ ６.８８８ ∗∗∗ 支持

持续承诺<－－－环境质量(Ｈ３) ０.３１１ ０.１２５ ３.０４７ ∗∗∗ 支持

忠诚行为<－－－情感承诺(Ｈ４) ０.３４２ ０.０５９ ４.９３７ ∗∗∗ 支持

忠诚行为<－－－规范承诺(Ｈ５) ０.３９１ ０.０８５ ４.９６１ ∗∗∗ 支持

忠诚行为<－－－持续承诺(Ｈ６) ０.０５２ ０.０６３ ０.８２６ ０.４０９ 不支持

忠诚行为<－－－环境质量(Ｈ７) ０.２６６ ０.０５２ ４.７９９ ∗∗∗ 支持

　 　 注:∗∗∗ｐ<０.０１

４　 讨论与分析

４.１　 环境质量对心理承诺不同维度影响

如表 ４ 所示ꎬ从路径系数可以看出ꎬ环境质量对情感承诺有显著的正向影响(ｃ１ ＝ ０.９８６ꎬｔ１ ＝ ８.８１５)ꎬ所
以 Ｈ１ 得到成功验证. 这意味着ꎬ如果政府购买健身场馆服务的环境质量越好ꎬ顾客的情感承诺就可以得

到显著提升. Ｈ２ 和 Ｈ３ 也得到了有效证明ꎬ即环境质量对规范承诺和持续承诺皆有显著正向影响( ｃ２ ＝
０.７２４ꎬｔ２ ＝ ６.８８８ꎻｃ３ ＝ ０.３１１ꎬｔ３ ＝ ３.０４７) .
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同时ꎬ也应该注意到 ｃ１>ｃ２>ｃ３ . 说明在健身服务业ꎬ环境质量对情感承诺影响最大. 研究表明ꎬ积极的

经历与情感承诺有着密切关系ꎬ它是情感承诺的最有力预测指标. 此外ꎬ文[１１]研究表明ꎬ情感承诺可以

通过有支持感的变量来培养ꎬ其中ꎬ信任可能起到关键作用. 这说明ꎬ顾客对服务提供商信任ꎬ影响其情感

承诺的发展. 没有优质的环境质量将会触发顾客对健身场馆的不信任ꎬ弱化顾客与健身场馆之间的情感

联系.
与持续承诺相比ꎬ环境质量对规范承诺影响更大. 规范承诺是基于社会压力对健身场馆的依附. 通过

访谈获悉ꎬ这种社会压力主要来源于健身顾客的亲朋好友或健身专家的口碑传播ꎬ口碑传播内容以健身环

境为主ꎬ例如ꎬ杭州市口碑最好的健身场馆之一———伟爵健身ꎬ总面积 ２ ０００ ｍ２ꎬ设有有氧器械区、传动器

械区、自由重物区、大操房、专业的高温瑜珈、攀岩墙、休闲区水吧、Ｓｐｉｎｎｉｎｇ 单车房ꎬ以及大型淋浴室和水

蒸桑拿房. 由此可见ꎬ健身场馆环境质量是顾客间口碑传播的重要内容ꎬ这种传播会给顾客带来某种社会

压力ꎬ促使其做出抉择:继续留在原来场馆ꎬ还是选择其他场馆.
４.２　 心理承诺不同维度对忠诚行为的影响

如表 ４ 所示ꎬ情感承诺和规范承诺对顾客忠诚行为存在显著的正向影响( ｃ４ ＝ ０.３４２ꎬｔ４ ＝ ４.９３７ꎻｃ５ ＝
０.３９１ꎬｔ５ ＝ ４.９６１)ꎬ因此ꎬＨ４ 和 Ｈ５ 得到数据验证. 路径系数 ｃ５>ｃ４ꎬ说明与情感承诺相比ꎬ规范承诺对忠诚

行为影响更大. 大量调查报告显示ꎬ当人们想了解某种服务或产品信息时ꎬ倾向咨询家庭成员、朋友或专

家ꎬ这些人的口碑会对这些潜在顾客的行为选择产生一定影响.
路径分析结果显示ꎬ持续承诺对顾客忠诚行为影响不显著(ｃ６ ＝ ０.０５２ꎬｔ６ ＝ ０.８２６)ꎬＨ６ 没有得到数据支

持. 持续承诺是基于成本而对服务商的依附. 具体到健身场馆ꎬ主要涉及:更换到其它健身场馆ꎬ距离远ꎬ
交通不便ꎻ其它替代性健身场馆门票价格更优惠. 这类问题的解释是ꎬ一方面ꎬ为贯彻«全民健身条例»和
«江苏省政府关于印发全民健身实施计划(２０１１—２０１５)的通知»ꎬ到 ２０１５ 年 ６ 月ꎬ完成全省城市社区

“１０ ｍｉｎ 体育健身圈”建设任务ꎬ因此ꎬ“交通”成本影响较小ꎻ另一方面ꎬ据统计ꎬ２０１８ 年ꎬ中国商业俱乐部

约 ６ ０００ 家左右ꎬ盈利状态俱乐部不超过 ２０％ꎬ其它 ８０％俱乐部中ꎬ４０％处于维持收支平衡中ꎬ另外 ４０％则处

于亏损状态之中. 综上所述ꎬ距离远ꎬ或替代场馆价格偏低ꎬ这些可能的感知成本对顾客忠诚行为影响有限.
４.３　 环境质量对忠诚行为的影响

根据表 ４ 的结果可知ꎬ环境质量对顾客忠诚行为有显著的正向影响(ｃ７ ＝ ０.２６６ꎬｔ７ ＝ ４.７９９)ꎬＨ７ 得到数

据验证. 因假设 Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３ 和 Ｈ４ 成立ꎬ说明环境质量不仅对忠诚行为有直接影响ꎬ还分别以情感承诺和

规范承诺为中介对忠诚行为有间接影响. 正因如此ꎬ在健身行业中ꎬ环境质量的重要性不言而喻. 该结果

说明ꎬ当顾客对政府购买健身场馆服务有较高的感知环境质量时ꎬ才有可能在健身场馆持续健身.
此次“疫情”爆发后ꎬ民众运动参与的比例明显增加ꎬ这说明社会大众的基本心理趋向是提升自身免

疫力和健康水平. 为了保持健康身体ꎬ民众在坚持锻炼的同时ꎬ不可忽视健身环境质量[１２] . 通过调研ꎬ后
疫情期间ꎬ政府购买健身场馆服务环境质量各条目得分:预约限流ꎬ控制健身人数(Ｍ＝ ４.０９ꎻＳＤ＝ ０.７６)、缺
乏必要通风设施(Ｍ＝ ３.２２ꎻＳＤ＝ ０.９２)、定时消毒、并张贴消杀记录(Ｍ ＝ ３.７６ꎻＳＤ ＝ ０.５８)、卫生间提供洗手

液(Ｍ＝ ３.８７ꎻＳＤ＝ ０.７４)、员工无接触式服务(Ｍ ＝ ４.２５ꎻＳＤ＝ ０.６９). 在统计赋值时ꎬ采用 Ｌｉｋｅｒｔ ５ 级评分法ꎬ
从“１＝非常不满意”到“５＝非常满意”. 由此可见ꎬ通风设施、定时消毒、提供洗手液等条目得分ꎬ均小于 ４
分ꎬ低于满意感得分ꎬ说明这些条目尚未达到顾客期望值. 访谈获悉ꎬ部分顾客没有看到场馆消杀记录ꎬ不
知道场地器材消毒情况ꎬ引发一定程度的安全担忧ꎻ部分健身房、羽毛球和乒乓球馆ꎬ缺乏必要通风设施ꎬ
导致空气不流通ꎬ且有闷热感ꎻ少部分场馆洗手间缺少必要洗手液. 如瑜伽练习对健身环境要求非常高ꎬ
室内的卫生ꎬ良好的通风ꎬ垫子摆放的间隔距离ꎬ公共器材的定时消毒ꎬ都需要做好防控工作. 综上所述ꎬ
维护健身环境卫生是对顾客健康负责的前提ꎬ是维持顾客忠诚态度和行为的保障.
４.４　 心理承诺由情感承诺、规范承诺和持续承诺构成

心理承诺被定义为交易伙伴之间关系的连续性保障ꎬ是市场营销学的核心概念. 文[２]提出了心理承

诺的三维结构模型———情感承诺、规范承诺和持续承诺. 文[３]在对消费场所承诺文献全面回顾中发现ꎬ
承诺三维结构得到广泛研究支持ꎬ不管承诺目标是什么ꎬ这些维度都是适合的. 此后ꎬ文[１３]主张ꎬ承诺维

度反映人们与兴趣目标之间不同心理状态ꎬ是个人与目标相关的行动过程捆绑在一起的力量. 最近ꎬ文
[１４]研究表明ꎬ在市场营销学中ꎬ这 ３ 种形式承诺与顾客保留率相关.
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情感承诺是个体与组织之间的感情联系. 文[１５]认为ꎬ情感承诺是个体对组织目标和价值观的接受

和内化. 类似地ꎬ文[１６]主张ꎬ情感承诺是个人对特定组织的价值认同ꎬ被卷入组织、参与组织社会交往程

度. 在消费情境中ꎬ这种情感是将顾客和服务商捆绑在一起的一种心理力量ꎬ它与顾客消费经历有着密切

联系ꎬ着眼点指向顾客保留的解释.
持续承诺是基于成本而对组织的依附. １９６０ 年ꎬＢｅｃｋｅｒ 提出了员工的单边投入理论ꎬ员工随着对组织

的“单方面投入”增加ꎬ即员工对组织在时间、精力和金钱的增加ꎬ一旦离开组织ꎬ就会遭受很大损失. 由于

知觉到这种损失的威胁ꎬ不得不留在现有组织中[１７] . １９８４ 年ꎬＭｅｙｅｒ 等正式提出持续承诺概念ꎬ包括两方

面:员工所知觉到离开组织带来的损失ꎬ可替代选择机会少ꎬ其理论基础依旧是 Ｂｅｃｋｅｒ 的单边投入理

论. 具体到消费情境中ꎬ这种基于成本而对服务商的依附ꎬ是将个体和服务商捆绑在一起的另一种心理力

量ꎬ与经济、社会和心理成本相关[１８] .
规范承诺是基于责任对组织的依附. 文[１９]主张规范承诺是由于内化的行为规范而使员工行为符合

组织目标ꎬ满足组织利益ꎬ行为规范来自于社会规范和个人规范信条. 类似地ꎬ当个体内化一套行为规范

时ꎬ这种行为规范会让个体感知到某种社会压力ꎬ迫使个体应该顺从组织[２０] . 具体到消费情境ꎬ这种行为

规范是将个体与服务提供商捆绑在一起的一种心理力量ꎬ与顾客教育背景、社会道德规范及服务商的文化

氛围有关.

５　 结论与建议

５.１　 研究结论

(１)在健身服务业ꎬ顾客心理承诺由情感承诺、规范承诺和持续承诺构成ꎬ这对健身服务业捕捉顾客

购买心理具有一定指导价值.
(２)环境质量既对忠诚行为既有显著的直接影响ꎬ又分别以情感和规范承诺为中介有间接影响. 环境

质量对持续承诺影响显著ꎬ而以此为中介ꎬ对忠诚行为间接影响不显著. 这有助于健身行业把握顾客忠诚

行为的内在影响机制.
(３)环境质量对情感承诺影响最大ꎬ依次是规范承诺和持续承诺. 后疫情时代ꎬ这为健身行业留住老

顾客ꎬ吸引新顾客ꎬ提高服务质量指明了方向.
５.２　 防控策略建议

(１)后疫情时代ꎬ保持健身场馆环境卫生清洁ꎬ及时清理垃圾ꎻ在对场地器材消毒的同时ꎬ需在场馆显

著位置张贴消杀次数、范围和标准的记录ꎬ消除健身顾客的安全疑虑ꎻ卫生间要配备消毒洗手液ꎬ方便健身

顾客勤洗手ꎬ减少病毒传播风险.
(２)适当调整政府购买健身场馆服务的资金用途比例ꎬ划出一部分资金ꎬ专项改进健身场馆的通风设

施ꎬ确保健身场馆空气流通.
(３)健身场馆应因地制宜地盘活环境资源ꎬ打造特殊时期的特色健身文化ꎬ培养健身顾客的价值认

同ꎬ为留住“老顾客”塑造情感力量ꎻ后疫情期间ꎬ及时回应顾客的健身环境诉求ꎬ形成良好的口碑传播ꎬ为
吸引“新顾客”创造社会舆情力量.

(４)做好进入健身场馆顾客和员工的信息登记ꎬ包括姓名、健康码进出时间和联系方式ꎬ建档备查.
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