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摘要

	 随着中国双减政策以及一系列支持艺术类素质教育发展政策的出台，使得社会艺术培训

在中国文化产业的市场发展迅速，对其消费者行为意向的研究能更多的推动艺术培训产业的发

展。本研究通过文献分析，建立了社会艺术培训消费者九个感知价值维度，针对社会艺术培训

消费者的感知价值与行为意向构建研究模型，探索感知价值各维度与行为意向之间的关系。研

究显示：感知价值中的九个维度中，审美体验价值、审美理解价值、审美期待价值、审美需求

价值、审美评价价值、人员价值与行为意向具有显著正向的影响，审美感知价值、利失价值

服务价值与行为意向之间影响作用不明显。对消费者感知价值与行为意向之间关系的研究，为

社会艺术培训行业的发展，提供了一定的理论指导意义。

关键词：感知价值 社会艺术培训 行为意向

Abstract

	 With the introduction of China’s “Double Reduction” policy and a series of policies to support the 

development of the quality of arts education, social arts training has developed rapidly in the Chinese 

cultural industry market, and research on consumer behavioral intention in the social arts training market 
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can effectively enhance the development of the arts training industry. This study employed a literature 

analysis to construct a research model for the perceived value and behavioral intention of socials art 

training consumers with nine dimensions of perceived value in order to explore the relationships between 

the perceived value in each dimension and behavioral intention. The research shows that among the nine 

dimensions of perceived value, the values of aesthetic experience, aesthetic understanding, aesthetic  

expectation, aesthetic demand, aesthetic evaluation, and personnel and behavioral intention have significant  

positive impacts. However, the influence of the values of aesthetic perception, profit and loss, and service 

and behavior intention is not clear. This research on the relationship between consumers’ perceived value 

and behavioral intention provides significant specific theoretical guidelines for the development of the 

social arts training industry.

Keywords: Perceived Value, Social Arts Training, Behavioral Intention

引言

	 中国社会艺术培训市场规模持续稳定增长，根据 Analysys 易观发布的《中国艺术教育行 

业市场分析 2020》(Yang, 2020) 数据显示，2019 年中国艺术培训市场规模为 2149.6 亿元，预计

2022 年将达到 2989.4 亿，艺术教育市场的主要份额由少儿艺术培训市场占据。Hawkins et al. 

(2003) 指出“所有营销决策和管理活动都基于消费者行为，没有例外”。Woodruff (1997) 明确提出  

顾客价值是下一个竞争优势的源泉。如何服务好顾客，为顾客提供满足感更强的服务是每个艺

术培训机构首先需要考虑的问题，企业间的竞争已成为对“顾客”的竞争。对于当前社会艺术培 

训机构而言，要想在竞争中脱颖而出，就需要铸造企业的核心竞争力，而为顾客创造价值正是

核心竞争力之所在。但是如何才能知道消费者的价值需求是什么，就需要分析消费者的感知价

值是否能驱动社会艺术培训消费者的消费行为意向，只有验证了这个问题，才能证明顾客价值

是新的竞争优势的源泉。

研究目的

	 本研究旨在探索社会艺术培训消费者感知价值对消费者行为意向的影响，并且根据文献

和已有研究推演出艺术培训消费者感知价值、行为意向二者之间的模型，即基于顾客感知价值

的社会艺术培训消费者行为意向驱动模型，并验证二者之间的关系，最后为中国艺术培训行业

的未来发展、战略制定、具体策略选择提供参考意见。具体目标分为以下几个方面：

	 1.	 通过文献研究，建立消费者在选择艺术培训机构时的感知价值维度。

	 2.	 推演出基于顾客感知的价值社会艺术培训消费者行为意向驱动模型。

	 3.	 验证艺术培训消费过程中顾客感知价值与行为意向之间的关系。

	 4.	 基于顾客感知价值提出艺术培训行业营销策略。
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文献综述

	 社会艺术培训

	 社会艺术培训完全区别于学校的艺术教育，是人们在社会生活中的艺术教育的补充形

式。从培训内容分类，可分为八类：绘画、雕塑、建筑、音乐、舞蹈、文学、歌剧、电影等

从培训的需求分类：少儿艺术，艺术考试和成人艺术培训三种，其中儿童培训是主流。在少儿 

艺术培训市场中，市场份额占比前三名分别为音乐培训 (36%)、舞蹈培训 (31%) 和美术培训 (25%)  

其它项目如棋类、戏剧等培训虽然近年也有小幅度增长，但市场占有率还比较低，属于小众市

场。目前，在中国儿童艺术培训市场，音乐、舞蹈、艺术三大支柱已基本形成。本文所研究的

社会艺术培训范围就限定在少儿艺术培训中的音乐、舞蹈、美术这三类。

	 感知价值

	 自 20 世纪 80 年代顾客感知价值被提出，学者们在各自的领域展开了研究，但其定义与

内涵至今尚无统一定论。顾客价值的本质是顾客感知，即顾客对与某企业交互过程和结果的主

观感知，包括顾客对其感知利得与感知利失之间的比较和权衡。对文献进一步梳理发现，学者

们对顾客感知价值所给出的定义是有所差异的，主要源于各自研究角度的不同，但是他们都认

为顾客感知价值是属于顾客自身的主观感受与评价，不仅要考虑到顾客的所得还要考虑顾客的

所失，是顾客对其使用产品或服务得失两者之间进行权衡的结果 (Woodruff, 1997)。考虑到社

会艺术培训独特的购买过程，将社会艺术培训顾客感知价值定义为：消费者基于对社会艺术培

训产品或服务所具有价值的主观感知，以及体验、互动和培训过程中所得和所失的权衡比较  

最终在消费者心目中所形成的总体感知利益。

	 为了从定量的角度来测量顾客感知价值，学者们从各自的研究角度出发，提出了不同的构

成维度，以下为一些较为常用的顾客感知价值的维度理论（见表 1）。

表 1 顾客感知价值的构成维度

学者 顾客感知价值构成维度

Sheth et al. (1991) 功能性价值、情感性价值、社会性价值、认识性价值、情境性价值

Holbrook (1996) 利益价值、体验性价值、象征性价值

Sweeney et al. (1999) 产品价值、使用价值、占有价值、全部价值

Sweeney 和 Sautar (2001) 情感价值、社会价值、质量价值、价格价值

Flint et al. (2002) 实用价值、期望价值

Gupta et al. (2006) 经济价值、功能价值、心理价值

Zhou (2006) 功能价值、情感价值、社会价值、感知付出、绿色价值

Li (2008) 功能价值、象征价值、体验价值、感知付出、感知风险

Jiang (2010) 功能性价值、心理性价值、社会性价值、经济性价值

Wang et al. (2018) 利失价值、感知利得、感知利失

Cheng (2021) 感知利得、感知利失
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	 社会艺术培训顾客感知价值既有一般顾客感知价值的普遍性特征，又有其自身的特殊

性。艺术培训作为一种精神消费活动，包含着极其复杂的审美心理活动和运行机制，其顾客感

知价值中的功能价值，对于艺术培训这种非物质的精神消费，用审美功能价值更为贴切一点 

通过文献梳理及调研分析显示，审美功能价值、价格、时间、场地位置和距离、服务等是影响

社会艺术培训消费者购买行为的重要因素，因此在构建社会艺术培训顾客感知价值时，应考虑

到审美功能价值、利失价值、服务价值。审美功能价值是艺术培训消费者对艺术产品或艺术活

动欣赏和接受过程获得的知觉效用；利失价值，主要指顾客在购买时所付出的货币成本和非货 

币成本（如时间、精力、距离等其他成本）；服务价值，主要指购买产品或服务关联的服务响应 

性、可靠性等给消费者带来的效用；社会艺术培训的过程是人与人之间沟通的桥梁，培训方人 

员的价值即培训机构人员的专业知识水平，业务能力，教学水平等所产生的价值，对顾客感知 

价值有较强的影响，因此，本研究在 Sweeney 和 Soutar (2001) 研究的基础上，增加人员价值  

服务价值这两个维度，从而能够更加全面的测量社会艺术培训消费者的感知价值。

	 根据前文提到的审美功能价值概念，艺术鉴赏理论中的一些心理活动因素属于审美功能

价值的因素范围，因此可以通过对艺术鉴赏理论领域比较有代表性的专家和学者们的理论研究

成果中所涉及艺术鉴赏心理因素进行归纳和总结（见表 2），从而找到审美功能价值中的构成 

维度。具体方法是，首先将表 2 中的同义词进行归类，并选择一个具有代表性的词语进行表述  

然后对各类因素出现的频次进行汇总、计算，最后得出审美功能价值由六个维度构成。结合前

文提到的另外三个维度，总结出社会艺术培训顾客感知价值的维度由审美感知价值、审美需求

价值、审美期待价值、审美理解价值、审美评价价值、审美体验价值、利失价值、人员价值  

服务价值总共九个变量构成。

表 2 专家学者对艺术鉴赏心理因素的总结

学者 艺术鉴赏因素

Liang (1995) 审美感受、审美判断、审美再创造

Zhang (1997) 艺术语言感知、艺术形象重建、艺术意蕴体悟

Li (1999) 感受形象、想象体验、回味玩赏

Zhang (2000) 审美态度、审美注意、审美直觉与共鸣

Zhu (2001) 审美对象转化、审美评价、审美回味

Feng 和 Yang (2001) 审美期待、审美直觉与感知、审美理解、审美效应

Zhang (2001) 审美直觉感悟、审美体验理解、审美认知评价

Huang 和 Gao (2001) 期待视野、接受动机，审美感知、审美体验、审美共鸣、审美移情，审美理

解与领悟、审美净化

Ye 和 Li (2002) 审美感知、审美体验、审美超越

Zhang (2005) 艺术信息、艺术形式感知、艺术情感体验、艺术心理

Zhao et al. (2005) 审美期待、审美直觉与感知、审美体验与想象、审美理解、共鸣、净化、领悟
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学者 艺术鉴赏因素

Yu (2006) 审美期待、接受动机、接受心境、审美直觉与审美感知、审美体验与审美想

象、审美理解、审美效应（共鸣、净化、领悟）

Jia (2006) 审美感知、审美联想与想象、审美理解、审美效应（共鸣、体味）

Wang et al. (2008) 审美期待、审美态度、审美感知、审美体验、审美升华（净化、同味）

Zheng 和 Tang (2012) 审美直觉、审美体验、审美升华

	 消费者行为意向

	 最早提出“行为意向”的概念是在心理学领域。随着消费者行为学的社会影响力增加，越 

来越多的学者也开始倾向于研究消费者购买产品趋势和行为意向的方向。如果能了解到顾客在

获得感知价值后可能采取的行为，将有利于企业采取有效的营销策略以保留原有顾客，这是企

业利润的源泉。因此，对顾客行为意向的测量成为预测顾客未来将可能会采取某种行为的最直

接的方法。

	 	 通过对行为意向的深入研究，发现行为意向的测量维度非常多样化。结合学者的研究

成果，整理归纳行为意向维度列表（如表 3）。

 

表 3 行为意向的测量

学者 测量维度

Parasuraman et al. (1991) 忠诚度；转移；支付更多；外部回应；内部回应

Cronin et al. (2000) 再次购买该产品的可能性；向亲友推荐的可能；如果回到过去，我会做同样

的选择

Haemoon (1999) 再购意向；推荐意向；成为常客的意向

Blackwell et al. (2001) 购买意向；再购意向；采购意向；支出意向；消费意向

Dong 和 Jin (2003) 重购意愿；口碑；溢价购买

Chen (2004) 重复购买意向；交叉购买意向；价格忍耐力

Ao (2014) 购买意愿；成为常客的可能性；推荐意向

Zhao (2020) 口碑；行为意向

	 综上所述，尽管各位学者对行为意向的概念定义略有不同，但对其概念的范围界 

定基本一致，普遍认为意向是用来预测消费者未来购买行为的重要因素。也由此发现学者们常

用再购意愿与是否愿意推荐这两个因素来预测消费行为。根据本文研究需要，这两个指标可以

很好地衡量社会艺术培训中的消费行为意向。

表 2 专家学者对艺术鉴赏心理因素的总结（续表）
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	 通过文献梳理，文化艺术领域对艺术消费行为的研究相对缓慢，对艺术消费行为 

意向的研究更是少之又少，没有系统的理论体系。很多学者在研究中都触及了艺术消费行为意

向的相关知识点，但大多是实证性和描述性的解释，多以总结经验为主，实践性不强，对社会

艺术培训中的消费者行为意向的研究基本未涉及。因此，在本研究中，作者从顾客感知价值的

角度出发，找出社会艺术培训消费者感知价值的维度，并分析顾客感知价值是如何影响艺术培

训消费者行为意向的。

研究方法

	 模型假设

	 在大量关于顾客感知价值和行为意向关系的研究文献中，学者们从理论和实证两个方

面验证了顾客感知价值对行为意向有直接的影响 (Eggert & Ulaga, 2002; Petrick, 2002)。例如  

有学者指出感知价值会对行为意向产生直接的影响，并可能导致向别人推荐、自己重购等两种

行为倾向的发生。还有学者认为如果产品价值低，则购买意愿也低，并通过实证研究发现感知

价值对行为意向产生直接的作用。此外，Gross 和 John (1997) 也指出在行业市场背景下，作为

行业顾客的企业采购经理的购买决策往往不是受到情感因素的影响，而是更容易受到感知因素

的支配，因此感知价值对行为意向的影响更大。

	 因此，本研究假设：

	 Ha：审美体验价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 Hb：审美感知价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 Hc：审美理解价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 Hd：审美期待价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 He：审美需求价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 Hf：审美评价价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 Hg：利失价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 Hh：服务价值对顾客行为意向有显著正向影响 

	 Hi：人员价值对顾客行为意向有显著正向影响。
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	 研究模型如图 1：

图 1 社会艺术培训消费行为驱动模型

	 问卷设计

	 参照前人研究文献、经典量表，编制本调查问卷。通过专家访谈对初始问卷进行修正   

预测试采用网络调查的形式，选取西昌、绵阳、成都、北京四地为目标城市，面向音乐、舞蹈 

绘画三种类型艺术培训机构的学生家长，随机平均发放调查问卷 220 份，有效回收问卷 193 份 

有效率 87.7%，满足预调研的样本需求。运用 SPSS 21.0 对收集的预测问卷进行数据分析，采用

CITC 指标对测量指标进行净化，删除 CITC 值小于 0.5 的题项，其次，利用 Cronbach’s α 系数

对问卷的信度进行检验，最后运用探索性因子分析、正成分分析法对问卷进行效度检验，结果

显示设计问卷具有良好的信度与效度。因此最终确定用来测量基于感知价值的社会艺术培训消

费者行为意向的题项共 54 个，完成初始问卷（见表 4）。
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表 4 研究变量与参考来源

研究变量 变量维度 评价尺度 题项 参考来源

顾客感知价值

审美体验价值 李克特 5 级量表 5 Huang (1997)

审美感知价值 李克特 5 级量表 6 本研究整理

审美理解价值 李克特 5 级量表 4 本研究整理

审美期待价值 李克特 5 级量表 8 Hu 和 Wang (2004)

审美需求价值 李克特 5 级量表 6 He (2007)

审美评价价值 李克特 5 级量表 6 Qian (2001)

利失价值 李克特 5 级量表 4 Sweeney 和 Soutar (2001)、Cheng (2010)

服务价值 李克特 5 级量表 6 Cheng (2010)、Wang et al. (2001)

人员价值 李克特 5 级量表 6 本研究整理

行为意向 行为意向（忠诚度、口碑） 李克特 5 级量表 3 Fishbein 和 Ajzen (1975)

	 实证研究数据收集

	 在修订后的初始问卷基础上，采用网络调查形式，以西昌、绵阳、成都、北京四地为目标

城市，面向音乐、舞蹈、绘画三种类型艺术培训机构的学生家长，随机平均发放调查问卷 625 

份，有效回收问卷 584 份，有效率 93.4% 满足正式调研的样本需求。

	 样本的描述性统计分析

	 表 5 将被调查者的个人情况，包括性别、年龄、受教育程度、职业、家庭人均月收入等信

息进行了统计。

表 5 样本的描述性统计分析

人口统计特征 选项 人数 百分比

性别
男 176 30%

女 408 70%

年龄

20-30 岁 37 6%

31-40 岁 319 55%

41 岁以上 228 39%

受教育程度

初中及以下 19 3%

高中或中专 83 14%

大专或本科 421 72%

硕士及以上 61 11%

职业

政府机关或事业
单位

253 43%

企业 188 32%

个体工商户 29 5%

自由职业者 36 6%

其他 78 14%
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人口统计特征 选项 人数 百分比

家庭人均月收入

3000 及以下 68 12%

3001-5000 334 57%

5001-10000 142 25%

10001 以上 40 6%

	 根据统计结果可以看出：从受访者性别来看，受访的艺术培训消费者以女性居多，女性比

例为 70%，男性比例为 30%，这表明了现代女性在家庭教育决策中起主导作用；从受访者的年

龄来看，受访对象以中青年为主，他们是社会艺术培训消费的主要群体；从受访者的教育文化

程度来看，受访者的文化程度相对较高，良好的教育背景使其重视子女的艺术教育；从受访者

的职业来看，接受社会艺术培训的消费者大多数是具有稳定的工作收入；从受访者的家庭人均

月收入水平来看，受访对象以中高收入为主。

	 正式调研问卷的信度和效度分析

	 首先对正式调研的测量变量进行信度分析，所有测量项目的 Cronbach’s α 系数均在 0.8 

以上，CITC 指数均在 0.5 以上，量表具有非常高的信度，无需进一步优化。其次对测量变量进 

行效度分析，54 个题项的 KMO 取值为 0.862，Bartlett 球形检 = 14482.888，p<0.001，符合评价标 

准，表示各维度适合做因子分析。接下来采用方差最大化正交旋转，保留特征值大于 1 的因子 

共提取到 10 个因子，提取的 10 个因子共解释了 63.252% 的数据信息，最后将所有题项负载到相 

应的因子上，各测量指标的因子载荷均大于 0.5 的最低标准，且没有交叉负荷，故收敛效度和 

区分效度较好，量表具有很好的结构效度。

	 验证性因子分析

	 本研究同时考虑了顾客感知价值以及行为意向二者之间的关系，所以将这两个变量作为一

个大类来进行验证性因子分析，分析结果如图 2 所示：

表 5 样本的描述性统计分析（续表）
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图 2 顾客感知价值及行为意向的结构方程图

	 	 模型的拟合指数是用来测量协方差或相关矩阵与模型所预测的矩阵之间的一致性程度 

经过分析，该模型的所有拟合指标均符合标准（见表 6）。

表 6 模型拟合表

项目 χ2/df GFI IFI CFI TLI RMSEA

拟合指标 1.093 0.918 0.991 0.991 0.99 0.013

理想指标 <5 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08
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	 结构方程模型的假设结果验证分析

	 结构模型主要是检查模型结果与所提出的模型之间的一致性程度，结构方程式模型中 

的路径关系主要以标准化系数来呈现，系数愈大表示在因果关系中的重要性愈高。如表 7 所示 

在本研究的九个假设中，有三个假设因没达到显著性水平而被拒绝。

表 7 因变量自变量的路径分析

因变量 自变量 Estimate S.E. C.R. P 结论

顾客行为意向 审美期待价值 0.255 0.039 6.514 *** 支持

顾客行为意向 审美需求价值 0.314 0.045 7.022 *** 支持

顾客行为意向 审美评价价值 0.215 0.037 5.839 *** 支持

顾客行为意向 人员价值 0.302 0.045 6.683 *** 支持

顾客行为意向 审美感知价值 0.056 0.040 1.393 0.164 不支持

顾客行为意向 服务价值 0.057 0.040 1.433 0.152 不支持

顾客行为意向 审美体验价值 0.163 0.046 3.518 *** 支持

顾客行为意向 审美理解价值 0.390 0.051 7.609 *** 支持

顾客行为意向 利失价值 0.046 0.040 1.139 0.255 不支持

研究结果

	 研究可知，Ha、Hc、Hd、He、Hf、Hi 假设成立。审美体验价值、审美理解价值、审美

期待价值、审美需求价值、审美评价价值、人员价值对行为意向影响的路径系数分别为 0.163  

0.390、0.255、0.314、0.215、0.302，审美理解价值与审美需求价值对消费者的购买行为意向影

响最大。这说明，家长对艺术表现的技法、形式、意义有了充分的理解后，会大大增加子女参

加艺术培训的概率；同时，当家长本人对艺术活动的审美需求越强烈，越希望自己的孩子能参 

与艺术活动。Hb、Hg、Hh 均被拒绝，假设不成立，也就是说家长在参与艺术培训消费时，审 

美感知价值、利失价值、服务价值这三方面的价值感知并不能导致购买倾向的出现。这表明家

长虽然对机构的培训方式和内容有本质性的领悟，对色彩、声音、动作等艺术表现形式有心理

上的反应，但是否就有意向让自己的孩子参与培训并没有推动作用；另外，机构的距离远近  

培训费用的高低，所花的时间成本以及机构能提供怎样的服务对家长的购买行为影响作用并不显

著。Thompson (2003) 根据“三因素”理论指出，当消费者没有消费的基本需求时，刺激型的吸 

引因素不能带来其购买意向。因此，当家长没有让孩子参与艺术培训这方面的基本需求时，费

用、服务等吸引因素并不能带来直接的购买行为。艺术培训消费者的感知价值虽然有三个维度 

对行为意向的影响并不显著，但是有六个维度对其影响显著，说明审美体验价值、审美理解价

值、审美期待价值、审美需求价值、审美评价价值、人员价值能够较好地反映出基于理论推演

出的社会艺术培训消费者的感知价值变量的构念含义。从总体情况来看，社会艺术培训消费者
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的感知价值能驱动社会艺术培训消费者的行为意向，因此，艺术培训机构应该重视消费者的感

知价值。

讨论

	 对于当前艺术培训消费者来说，顾客感知价值的九个维度中，审美评价价值、审美体 

验价值、审美理解价值、审美期待价值、审美需求价值、人员价值直接影响行为意向，在艺术 

培训消费中家长对培训的审美需求、对培训效果的审美期待、对培训内容、手段、表现方式等 

形式的价值判断、体验、理解以及员工的专业水平等影响他们的行为意向。结合艺术培训消费

者的感知价值，机构要对员工的专业水平加大提升的要求，重视和家长的沟通，并通过体验课

的方式积极引导家长对所感受的艺术表现形式有更好的理解，从而形成对机构更好的审美评价  

同时艺术培训机构还应该重视培训中家长的各种顾虑，比如时间的安排、课费的多少、场地的

选择等。

	 创新点

	 与前人的研究成果相比，本文在以下几个方面有所创新：

	 1)	 从感知价值的角度研究社会艺术培训消费者的行为意向（研究视角的创新）

	 	 目前中国关于艺术培训消费行为的研究总量还相对较少，研究视角较为集中于艺术培

训消费心理和影响艺术培训消费的因素，而从感知价值的角度对艺术培训消费行为的研究还有

待深入。本研究通过新的研究视角，以期进一步丰富艺术培训消费行为研究。

	 2)	 增加了新的顾客感知价值维度（研究内容的创新）

	 	 当前关于顾客感知价值的维度主要以 Sweeney 和 Soutar (2001) 的四维模型为主   

本文结合艺术培训的特性，增加了服务价值、人员价值这两个维度。实证结果显示，虽然服务

价值对于艺术培训消费者行为意向的影响不显著，但是人员价值对其影响非常显著。此外，本

研究认为顾客感知价值中的功能价值，在艺术培训中用审美功能价值更为合适，并且审美功能

价值包含了审美评价价值、审美期待价值、审美体验价值、审美理解价值、审美感知价值和审

美需求价值六个维度。通过新的感知价值维度，一方面可以丰富顾客感知价值理论，另一方面

希望艺术培训行业重视消费者的感知价值，认识消费的真正目的和途径。

总结与建议

	 结论

	 本文在综述感知价值、消费者行为意向等相关研究成果的基础上，界定了社会艺术培训

消费行为意向的相关概念、分析了其特征，推演出基于感知价值的社会艺术培训消费者行为意

向模型，开发出相关变量的量表，并通过实证研究进行了验证。本研究的主要结论体现在以下

几个方面：
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	 第一，基于感知价值的社会艺术培训消费者行为意向基本驱动模型的推演。本研究通过

文献梳理，借鉴前人的观点，推演出基本驱动模型，验证了顾客感知价值各维度及行为意向之

间的关系。

	 第二，相关变量的量表开发。本研究在文献梳理的基础上，结合社会艺术培训的消费特

征，开发出顾客感知价值九个维度及行为意向的测量量表。运用 Cronbach’s a 系数、CITC 指数

以及探索性因子分析对预调研结果进行信度、效度分析，完成测量量表的优化，以确保测量量

表的科学性、合理性。最终实证研究表明本研究的测量量表都具有良好的信度和效度。

	 第三，顾客感知价值与行为意向的实证研究。研究表明，在顾客感知价值的九个维度中，

审美体验价值、审美理解价值、审美期待价值、审美需求价值、审美评价价值、人员价值与行

为意向具有显著正向的影响（Ha、Hc、Hd、He、Hf、Hi）通过显著性检验，而审美感知价 

值、利失价值、服务价值与行为意向具有显著正向的影响（Hb、Hg、Hh）均没有通过检验，表明 

本研究提出的理论假设 Ha、Hc、Hd、He、Hf、Hi 成立，而 Hb、Hg、Hh 的理论假设不成立  

从整体上看，社会艺术培训顾客感知价值对行为意向有显著影响作用。

	 研究局限

	 首先，由于艺术培训行业无法进行大规模的随机抽样调查，为了能够获取样本，问卷 

主要请从事艺术培训的同事、同学以及朋友进行发放，导致调研对象在地区、培训规模及层次  

收入分布等方面会相对有所集中，从而使得研究结论的普遍性方面不足。其次，本研究所指的 

艺术培训对象是参与音乐、舞蹈、美术这三类培训的少儿，消费者行为的研究对象是他们父母  

因此本论文的研究结论仅适用于参与这类培训的孩子家长，对于其他培训类型、对象的适用性

还有待进一步的分析和论证。最后，本研究的结论主要限于线下艺术培训，对于网络消费模式

适用性仍有待进一步分析。

	 未来研究方向

	 1. 感知价值对行为意向的影响在很多领域研究中还考虑了满意度，在将来的研究中还可

把满意度纳入研究范畴。

	 2. 人口统计学变量对各维度具体会有怎样的影响，在后续研究中，可以对其进行进一步的

研究。

	 3. 目前所做的研究只考虑了学生家长的价值感知，学生本人的价值感知对家长的行为意向

究竟有怎样的影响，还很值得研究。
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