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摘要

本文依据 387 个有代表性的样本数据，运用结构方程模型，检验了家政服务企业雇主感知价值

各维度及其前因变量对购买行为倾向的影响，证实了多个人口统计变量不同群组对关键路径的调节

效应存在显著差异，并依据研究结论提出具有针对性的营销策略。研究发现：家政服务业雇主感知价

值各维度间存在较复杂的链式价值传递关系，其中，情感价值是购买行为倾向的直接影响因素，其它

感知价值维度通过直接或间接影响情感价值，进而影响购买行为倾向，并因此形成了家政企业雇主

的“感知价值链”。

关键词：家政服务业 感知价值 购买行为倾向 多群组分析

Abstract

Based on 387 typical data samples, the structural equation model was used to examine the 

housekeeping service employers’ perceived value of each dimension and its antecedent on purchase 

behavior influence. It confirmed the multiple different demographic variables group had significant 

differences among the adjustment effect of the critical path and put forward targeted marketing strategies 
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according to the research conclusion. The study found that domestic service employers perceived value 

between each dimension of the complex value chain transitive relation. Among them, emotional value 

directly influenced the factors of purchasing behavior tendency, and other perceived value dimensions 

directly or indirectly affected emotional value, thus influencing buying behavior and forming the 

perception of the value chain among domestic corporate employers.

Keywords: Domestic Service Industry, Perceived Value, Purchasing Behavior Tendency, Multi-group

引言

目前，中国有 70.5 万户家政企业。然而，多数企业对雇主需求缺乏正确理解，导致营销策略针

对性弱，雇主价值需求得不到满足。因而，家政企业有必要理顺产品和服务的价值传递过程，使雇主

获得清晰的价值感知。

文献梳理发现，以往的大多数学者主要站在企业角度从价格制定、产品生产、服务内容  

企业形象塑造等方面探讨雇主行为，却很少从雇主立场研究感知价值对购买行为倾向的影响  

Kotler 和 Levy (1969) 提出顾客感知价值概念，多数学者如，Woodruff (1997)、Sirdeshmukh et al.  

(2002)、Cui 和 Li (2018) 认同产品或服务是否有“价值”，取决于顾客感知，而非生产或技术  

Kashyap 和 Bojanic (2000) 明确提出，顾客购买意愿由感知价值激发，进而引起购买行为。Cheng 和 

Liu (2013)、Zhang et al. (2017) 从不同行业视角实证了顾客感知价值对购买意愿存在正向影响关系。

家政企业也应研究雇主感知价值及其如何影响雇主购买行为倾向，因而，本文将深入研究家

政雇主感知价值构成及其对购买行为倾向的影响，将有助于完善中国家政学和家政雇主购买行为理

论体系，为家政企业营销策略的制定提供相应的理论依据。由于家政服务是对家庭及其成员的服务

雇主的性别、年龄、收入、职业等人口统计变量对其购买行为倾向的形成过程很可能产生差异性调节

效应。因而，本文将对这些人口统计变量的调节效应进行多群组分析，这能为企业营销策略的制定提

供更有针对性的建议。

研究目的

本研究旨在探讨并明确雇主感知价值相关维度对家政雇主行为倾向影响，以及感知价值各维度

与其各外因变量关系的基础上，应用 AMOS 23.0 软件探寻从外因变量引起感知价值各维度，进而形

成雇主购买行为倾向等环节的关键路径，分别检验上述人口统计变量对各关键路径是否存在显著的

调节作用，并量化分析主要人口统计变量不同群组对同一路径的调节效应之间的差异性，从而使相关

结论及营销建议更具参考价值。
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文献综述

研究假设与理论框架

1.	理论基础

	 目前，对感知价值研究主要包含感知价值前因变量、感知价值构成及其对购买行为倾向的 

影响，本文还将对感知价值链进行讨论。

	 1)	 感知价值前因变量的讨论

		  Woodall (2003) 认为，影响顾客价值感知过程的可能因素包含其消费过程中产生的感知

价格和感知风险。Grönroos (1990) 和 Bai et al. (2002) 等提出：对服务业而言，服务质量是感知价值的

决定因素。因而，本研究中雇主感知价值前因变量考虑感知服务质量、感知购买价格和感知风险，并提

出如下研究假设：

		  H1：服务质量正向影响家政服务雇主功效价值。

		  H2：服务质量正向影响家政服务雇主经验价值。

	 	 这里，感知服务质量指雇主对家政服务过程及结果的认知和评价；感知购买价格指雇主 

对购买家政服务时支付的货币成本的评价；功效价值指在购买和消费家政服务过程中获得的功能和

效用总称；经验价值指雇主因购买或使用家政服务获得的相关知识积累，有利于提升其购买能力和

心理满足。

		  Cox (1976) 在 Bauer (1960) 研究基础上提出，感知风险产生于顾客无法对其购后结果有

明确认知。一旦雇主对风险可控性没有把握，就会产生抗拒情绪，如果购买和使用过程中产生轻松，愉

悦的情绪，则不会轻易更换品牌，并对该品牌产生情感依赖。本文据此提出如下假设：

		  H3：家政雇主感知风险负向影响其情感价值。

		  虽然交易成本会随着交易活动不同而变化 (Wang et al., 2016)。但总体上，感知购买价格

对感知价值具有直接和消极的影响 (Zeithaml, 1988; Bojani, 1996)。Teoman 和 Anna (2005) 以及 Javier 

(2006) 等研究游客行为倾向时发现，感知成本不仅影响游客购买决策，甚至会影响其对整个旅游活动

的总体评价。因而，提出如下研究假设：

		  H4：感知购买价格负向影响家政服务顾客感知价值。

2. 	顾客感知价值的形成

	 Woodall (2003) 将感知价值分为经济价值、功效价值、社会价值和心理价值，一些学者还讨

论了文化价值、地区价值、消费价值等 (Xing et al., 2007)。多数学者认为，在应用和测量感知价值时  

针对不同产品或行业适当调整其维度，研究更具有实际意义。

	 因此，针对中国家政业，本文从功效、社会、情感、体验、经验 5 个维价值度对雇主感知价 

值进行分析。其中，体验价值指雇主消费家政服务时获得的身心舒适感；社会价值指雇主在购买和消

费过程中获得的社会认可和赞美等；情感价值指雇主因为购买家政服务获得的舒适、愉悦、有趣等 
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感受，它有利于雇主产生对公司或品牌的情感依赖。家政业因缺少实体产品作为核心产品载体，雇主

对情感价值的认知就成了其购买和选择的最重要依据。

	 Yang 和 Dong (2005) 等学者证实了情感价值对消费者购买行为倾向存在直接影响效应  

Cui 和 Li (2018) 证实了情感价值对顾客购买行为存在显著影响。因而，本研究提出如下研究假设：

	 H5：情感价值正向影响家政服务雇主购买行为倾向。

3. 	感知价值链的形成及研究假设

	 与以往多数学者的研究不同，本研究认为感知价值各维度间并非独立的“并联”关系，而是 

并联”和“串联”并存的价值传递关系。本文称为“感知价值链”。也就是说，前因变量可能不会同 

时直接影响感知价值各维度，而感知价值各维度可能也不会同时直接影响购买行为。就家政业而言  

感知价值各维度间通过价值传递，最终形成情感价值，并以之为中介变量，进而影响购买行为倾向  

其中，雇主对功效价值的感知是其他价值感知的基础，离开功效价值，其他价值维度都是无本之木  

无源之水，感知价值也无从谈起。因而，雇主感知功效越大，体验效果越好。据此，提出如下研究假设：

	 H6：家政雇主感知功效正向影响感知体验价值。

	 服务质量能帮助雇主积累购买和使用知识，更好地帮助其选择和购买，这就形成经验价值  

进而帮助其在社交场合中得到更多赞美和认可，这就是社会价值。随着经验价值增加，雇主在购买和使

用家政服务过程中能够享受到更明显的舒适和愉悦感，也就是体验价值。因而，提出如下研究假设：

	 H7：家政雇主感知经验价值正向影响感知社会价值。

	 H8：家政雇主感知经验价值正向影响感知体验价值。

	 Lin 和 Li (2015) 提出，人们往往将自己归属于具有相同或近似价值观、身份地位、行为偏好等

的群体中。因而，雇主会因为购买或消费与该群体属性相符的产品而得到群体中其他成员的认可，也就

是社会价值，雇主也会因此产生情感依赖。本文据此提出如下研究假设：

	 H9：家政雇主感知社会价值正向影响感知情感价值。

	 Pine 和 Gilmore (2012) 和 Lu (2020) 认为，体验价值可以长久保留在消费者心中。体验家

政服务是雇主满足舒适和愉悦需求的过程，当雇主发现效果符合期望，就会产生情感依赖。因而  

提出如下研究假设：

	 H10：家政雇主感知体验价值正向影响感知情感价值。 

本研究理论框架

根据相关理论基础及研究假设，本文设计了如图 1 所示的感知价值链体系影响行为倾向的理论

框架。
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图 1 基于感知价值的家政雇主购买行为倾向理论框架

图 1 中，雇主对服务质量、感知购买价格和感知风险进行权衡后形成感知价值。在感知价值内

部各维度之间不是相互独立的并联关系，而是由服务质量引起功效价值和经验价值，衍生并影响社会

价值和体验价值，进而提升雇主对企业服务的情感依赖，由不确定性引起的感知风险却阻滞了雇主对

企业和服务的情感依赖。最终，雇主情感依赖度影响到其购买行为倾向。

人口统计变量的调节作用

Jagdish 和 Banwari (2004) 认为，性别、年龄、种族、文化等人口统计变量是顾客购买行为倾向的

决定性影响因素；Jagdish 和 Banwari (2004) 研究发现，收入水平很大程度上影响了城市居民购买行为

倾向 (Huang et al., 2006)；Zhao et al. (2008) 发现，职业、文化层次、收入水平、居住地等会影响女性

消费者购买绿色农产品时的行为倾向。多数学者的研究均证明人口统计变量影响着顾客行为倾向。但 

Cui 和 Li (2018) 指出，上述学者的研究结论缺乏普适性。他们认为应用多群组结构方程模型，才能更

深层次的研究感知价值与购买行为倾向的关系。对家政业而言：同一人口统计变量的不同群组在感知

价值和购买行为倾向形成的各个路径上，调节作用也可能存在差异。因而，本研究选取 8 个可能具有

调节作用的人口变量，分别是：性别、年龄、教育层次、月收入、职业、家务频率、购买次数、家庭构成

受人口统计变量调节的主要路径包括 4 条：服务质量、功效价值；服务质量、经验价值；感知风险、情

感价值；情感价值、购买行为倾向。本文据此提出如下研究假设：

H11：不同人口统计变量对家政服务雇主感知价值各维度及购买行为倾向均有显著影响。

H12：不同人口统计变量的不同群组在家政服务雇主感知价值对购买行为倾向影响的各主要路

径间存在不同的调节作用。
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研究方法

量表开发与数据收集

1.	 量表开发与预调研

	 在设计问卷时借鉴了大量学者的成熟量表，并根据家政业特点进行了适当调整。其中，服务

质量借鉴 Parasuraman et al. (1985) 等的量表 (PZB 模式)，设计了 5 个题项；购买价格借鉴 Strader  

和 Shaw (1997) 的量表，设计了 2 个题项；感知风险借鉴 Nena (2003)、Alok (2004) 等 和 Zhong (2013) 

等的量表，设计 2 个题项；功效价值参考 Kotler 和 Levy (1969) 、Yang 和 Zhou (2006) 等的量表  

设计 4 个题项；经验价值参考 Nirmala 和 Dewi (2011) 、Wu et al. (2016) 等的量表，设计 4 个题项 

体验价值参考 Xu (2009) 、Nirmala 和 Dewi (2011) 等的量表，设计 7 个题项；社会价值参考佩特

里克 James (2002)、Huang 和 Huang (2007) 等的量表，设计 5 个题项；情感价值借鉴 Sweeney 和 

Soutar (2001) 、Zhong (2013) 、Yang 和 Zhou (2006) 的量表，设计 4 个题项；购买行为倾向参考 Ajzen  

et al. (1977) 的量表，设计 3 个题项。对 47 份预测样本数据信、效度分析后，删除不满足要求的题项

信、效度得到明显提高。

2.	 正式问卷数据收集与人口统计变量的描述性统计

	 正式调查方式包括，线上通过 CREDAMO 见数平台“数据集市”向中国大陆主要一、二线城

市发放，线下对微信朋友圈中具有一定消费能力的群体发放。为保证数据代表性，问卷发放考虑了不同

职业、收入及身份的雇主。 

	 无效问卷的删除对象包括：1) 作答存在规律性；2) 明显存在多处前后矛盾的选择；3) 回答时

间在 250 秒以下的问卷。收回 501 份答卷，删除 114 份无效问卷，有效问卷率为 77.2%。

	 描述性分析显示，样本覆盖较全面，代表性较好，适合做进一步研究。

研究结果

正式数据分析和结果

1.	 正式数据的信、效度检验

	 对正式数据进行信、效度检验，删除购买价格变量。根据因子分析结果，适当调整观测变量

归属。重新进行信、效度检验，结果如表 1 所示。
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表 1 重新调整后的各变量信度分析表

变量 Cronbach’s Alpha 值
基于标准化后

Cronbach’s Alpha 值
项

服务质量 (FWZL) 0.601 0.614 4

感知风险 (GZFX) 0.776 0.777 2

功效价值 (GXJZ) 0.668 0.671 3

经验价值 (JYJZ) 0.458 0.512 3

社会价值 (SHJZ) 0.844 0.845 5

情感价值 (QGJZ) 0.713 0.729 4

体验价值 (TYJZ) 0.769 0.768 6

行为倾向 (XWQX) 0.748 0.752 3

表 1 显示，所有变量 Cronbach’s α 值标准化后均大于 0.5，总项 Cronbach’s α 值为 0.863，且 

效度检验的 KMO 值为 0.87，均可作进一步分析。

变量间的 Pearson 相关性分析

在信、效度分析基础上，对各变量之间的相关性作 Pearson 双侧分析，结果显示，量表中各项间

相关系数均小于 0.7，不会出现多重共线性。且从总体上看，除感知风险仅与情感价值和行为倾向显著

相关外，其余各维度间均显著相关，说明理论模型的维度设计比较合理。

顾客感知价值与顾客购买行为倾向关系的假设检验

利用 AMOS 23.0 软件对对雇主感知价值与其购买行为倾向间的关系进行结构方程分析，从模

型拟合系数看，CMIN/DF 为 2.051<3，RMSEA 为 0.052<0.08，除 NFI 接近推荐值 0.9，其余各项指标

均大于推荐值 0.9，模型拟合度处于较合理范围内。且从软件输出的路径系数表可见所有路径 P 值均

为 0.000<0.05，表明在 0.05 水平上均显著。

研究结果显示除与购买价格关联的路径假设外，其余假设均被接受。其中服务质量显著正向影

响功效价值和经验价值，感知风险仅显著负向影响情感价值，情感价值是其它感知价值维度与购买行

为倾向的完全中介变量。

基于人口统计变量特征的多群组分析

本文以人口统计变量为上述拟合模型主要路径的调节变量，进行多群组分析。对预设模型  

测量加权模型、结构加权模型、结构协方差模型、结构协误差模型和测量误差模型六个模型进行 

适配度分析，发现多群组模型 CFI 值均大于 0.87、IFI 值均大于 0.87、NFI 值均大于 0.863、GFI 均大于  

0.90，RMSEA 值均基本小于适配临界值 0.08，说明多群组分析模型与样本数据适配情况良好，分析结

果如表 2 所示。
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表 2 多群组分析估计结果

路径
性别 年龄

男 女 简约模型 低龄 高龄 简约模型

行为←情感 0.931*** 0.931*** 测量误差 0.914*** 0.941*** 结构协方差

情感←风险 -0.186* -0.209** 测量误差 -0.210*** -0.210*** 结构误差

功效←质量 0.680*** 0.680*** 结构误差 0.676** 0.676*** 结构误差

经验←质量 0.368*** 0.490*** 结构协方差 0.424** 0.524*** 结构加权

路径
教育 收入

低教 高教 简约模型 低收 高收 简约模型

行为←情感 -0.373 0.930*** 预设模型 0.951*** 0.928*** 结构加权

情感←风险 -0.202*** -0.202*** 测量误差 -0.190*** -0.190*** 测量误差

功效←质量 0.301 0.684*** 测量加权 0.515*** 0.746*** 测量加权

经验←质量 0*** 0.425*** 结构加权 0.539*** 0.331*** 结构加权

路径
职业 家务频率

国立 私立 简约模型 低频 高频 简约模型

行为←情感 0.999*** 0.818*** 结构加权 0.834*** 0.983** 测量加权

情感←风险 -0.199 -0.199*** 测量误差 -0.195** -0.195*** 结构误差

功效←质量 0.710*** 0.466*** 结构加权 0.665** 0.665*** 结构误差

经验←质量 0.544*** 0.245*** 结构加权 0.430** 0.430*** 结构误差

路径
购买次数 家庭构成

少次 多次 简约模型 简单 复杂 简约模型

行为←情感 0.963*** 0.911*** 结构加权 0.932*** 0.477 结构加权

情感←风险 -0.0.3** -0.187** 结构加权 -0.189** -0.348* 预设模型

功效←质量 0.440** 0.773*** 测量加权 0.675*** 0.675*** 测量误差

经验←质量 0.393*** 0.466*** 结构加权 0.404*** 1.037*** 结构协方差

注: ＊表示 P＜0.05，＊＊表示 P＜0.01，＊＊＊表示 P＜0.001

在情感价值正向影响购买行为倾向的路径中，较高教育群体 (β = 0.930，P>0.001) 比较低教育群

体 (β = -0.373，P>0.05) 影响显著，说明受教育层次越高，越容易因情感共鸣产生购买行为倾向。低收

入群体 (β = 0.951, P<0.001) 略高于高收入群体 (β = 0.928, P<0.001)，是由于低收入群体主要会考虑到

产品或服务价格，有时候为了低价格，而忽视上述的因素。相反，高收入群体不太注重价格，所以更倾

向于上述因素。国有单位群体 (β = 0.999, P<0.001) 比私有单位群体 (β = 0.818, P<0.001) 影响更显著  

说明国有单位人员更容易因情感共鸣而产生购买行为倾向；家务频率高的群体 (β = 0.993, P<0.001)  

比家务频率低的群体 (β = 0.834，P<0.001) 影响更显著，说明家务频率高的雇主更容易家政服务带来 

的舒适感和愉悦感导致其产生购买行为倾向；购买次数少的群体 (β = 0.963, P<0.001) 比购买次数多

的群体 (β = 0.911, P<0.001) 影响更明显，说明购买次数少的雇主因为接触的企业较少，更容易得到舒

适感和愉悦感的满足，更容易形成购买行为倾向；家庭构成简单的群体 (β = 0.932, P<0.001) 比家庭构
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成复杂的群体 (β = 0.477, P>0.05) 的影响更加显著，说明家庭构成复杂的群体需求更多、更复杂，不易

得到家庭中更多成员对舒适感和愉悦感的满足，更不易形成购买行为倾向。其余人口统计变量不同群

组对该路径的影响并无显著差异。

在感知风险对情感价值负向影响路径中：女性 (β = -0.209, P<0.01) 比男性 (β = -0.186, P<0.01) 

影响效应更大，这是因为女性的情感依赖性更强，更感性，也更看重情感满足，男性较理性，购买行为一

般不易受情感影响。购买次数少的群体 (β = -0.003, P<0.01) 比购买次数多的群体 (β = -0.187, P<0.01) 

影响更显著，原因是购买次数越多，遇到和了解到的风险也越多，对能掌控风险的企业越易产生情感共

鸣；家庭构成复杂的群体 (β = -0.348, P<0.05) 比家庭构成简单的群体 (β = -0.189, P<0.01) 影响更大  

这是由于家庭构成较复杂的群体，需求更多，家里有老人和孩子的雇主更关注风险的存在，对能掌控

风险的企业更容易产生情感依赖。其余人口统计变量群组对该路径的影响无显著差异。

服务质量对功效价值正向影响路径中：教育层次较高的群体 (β = 0.684, P<0.001) 比较低的群

体 (β = 0.301, P>0.05) 影响显著，是因为教育层次较高的人群更关注家政服务质量带来的核心利益 

高收入群体 (β = 0.746, P<0.001) 比低收入群体 (β = 0.515, P<0.001) 影响显著，是由于随着收入增加

雇主更关注服务的品质；国有单位群体 (β = 0.710, P<0.001) 的影响显著高于私有单位群体 (β = 0.466, 

P<0.001)，是由于国有单位群体比私有单位群体更看重服务质量；购买次数多的雇主群体 (β = 0.773,  

P <0.001) 比购买次数少的雇主群体 (β = 0.440, P<0.01) 影响更显著，是由于随着购买次数增加，雇主

积累的经验和知识也在增加，他们更清楚什么样的质量才有助于提高家政产品功效。其余人口统计变

量群组对该路径的调节效应无显著差异。

在服务质量正向影响雇主经验价值路径中：女性群体 (β = 0.490, P<0.001) 明显高于男性群体  

(β = 0.368, P<0.001)，是因为女性比男性更依赖积累的经验。较高年龄群体 (β = 0.524, P<0.001) 比较

低年龄群体 (β = 0.424, P<0.01) 影响更显著，是由于高年龄群体更注重服务质量，显得更挑剔；教育层

次较高的群体 (β = 0.425, P<0.001) 影响非常显著，教育层次较低的群体 (β = 0, P<0.01) 几乎没有影响  

是因为教育层次较高的人群更相信经验，更容易将态度、环境等与服务质量联系起来；收入较低的群体 

(β = 0.539, P<0.001) 比收入较高的群体 (β = 0.331, P<0.001) 影响更显著，是由于收入较低的雇主更

希望物超所值；国有单位群体 (β = 0.544, P<0.001) 比私有单位群体 (β = 0.245, P<0.001) 影响更显著  

是由于国有单位群体更在乎通过高质量服务获得与其自身形象相符合的知识的积累；购买次数多的 

雇主 (β = 0.466, P<0.001) 比购买次数少的雇主 (β = 0.393, P<0.001) 影响更显著，这是由于随着购买

次数增加，雇主更了解服务质量的优劣体现在哪些方面，更有助于其购买到满意产品；家庭构成复杂

的群体 (β = 1.037, P<0.001) 比家庭构成简单的雇主群体 (β = 0.404, P<0.001) 影响更明显，是因为家

庭构成复杂的群体需要考虑的因素更多，更加关注什么样的服务质量才能真正满足家庭内更多样化的

需要。其余人口统计变量群组对该路径的影响无显著差异。
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讨论

本研究发现，雇主不太关注购买价格。一方面说明当前中国家政市场的有效供给不足，供给侧和

需求侧失衡；另一方面说明了由于家政服务内容的复杂性和多样性导致雇主对价格并无统一认知和比

较标准。

多群组分析结果表明，性别、年龄、职业、收入等 8 个调节变量对主要路径的确存在显著的调节

效应差异。企业应该针对某一或某几个不同群组提供最能符合其需求的产品和服务，采用差异化营销

策略及促销手段，在提升雇主行为倾向的基础上，进一步提升品牌忠诚度。

本研究从家政服务业角度进一步证实了 Cui 和 Li (2018) 等学者关于应用多群组结构方程模型

从更深层次了解感知价值与购买行为倾向关系建议的合理性。因而，本文认为，为了保证研究结果有效

性和结论正确性，进而提升策略建议的针对性等要求，对于包括购买行为在内的各种个体行为及倾向

的研究都有必要进行人口统计变量的多群组分析，这也是常被以往多数学者忽略的问题。

总结与建议

研究结论及营销启示

1.	 研究结论

	 本文基于 387 份雇主调查问卷，对所有研究假设均进行了检验，构建了购买行为倾向影响机

制模型，考察了同一人口统计变量不同群组在雇主购买行为产生过程主要路径的调节效应。主要研究

结论如下：

	 1) 	 家政服务业雇主感知价值各维度间存在价值传递关系，而非相互独立的关系。其中  

服务质量形成并正向影响功效价值和经验价值；感知风险负向影响情感价值；功效价值与经验价值均

正向影响体验价值；经验价值正向影响社会价值；体验价值、社会价值均正向影响情感价值；情感价

值是购买行为倾向的直接影响和形成因素。

	 2) 	 多群组分析结果表明，本研究所涉及的 8 个调节变量的不同群组对 4 个主要假设路径

中的调节效应存在显著差异。

2.	 营销启示

	 基于研究结论，本文提出以下营销启示:

	 1) 	 家政企业应该努力做到：建设以质量为核心的企业文化，打造标准化的服务流程，提高

服务人员专业化水平，以满足不同群体需要，有效提升服务和产品功效，丰富雇主对产品和服务的知识 

从而提升雇主感知价值。

	 2) 	 尽力降低雇主可能感知到的家政服务风险，尽量让雇主明白服务可能存在的风险，在交

易前向雇主提供可能的风险回避方案，同时，明确售后服务承诺和准确的服务质量评价标准，降低不

确定性引发的雇主心理压力。从而有效降低因风险感知对情感价值形成的阻滞和弱化效应。
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	 3) 	 在营销策略设计中，凸显雇主可能获得的体验价值和社会价值，将服务定位于某一特定

人群，为其提供专业、专属、能体现其身份地位和群体归属的差异化服务，使该雇主群体形成有利于企

业或品牌的行为倾向。

	 4) 	 由于不同人口统计变量群组对雇主行为倾向的差异性调节作用，企业应针对某一或某几

个不同群组提供能最有效满足其需求的服务，以差异化营销策略及促销手段，有效引导雇主行为倾向

进一步提升其品牌忠诚度。
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