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顾客感恩研究述评与展望
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摘　要： 顾客感恩是一种能促使顾客产生回报意愿的积极情感状态，这种状态来自于顾

客意识到企业（或企业员工）表现的行为可以让自己或他人获得好处。顾客感恩在企业与顾客

持续稳定的关系中扮演着重要角色，不仅能使顾客产生一系列有利于企业的行为意愿，还有助

于企业营销绩效的提升，如增加销售收入、提高销售增长率等，因而受到营销理论界越来越多

的关注。本文通过对现有文献的梳理，首先阐述了顾客感恩的概念内涵，然后归纳和总结了顾

客感恩的影响因素和作用结果，最后对未来可以进一步探讨的领域进行了展望，以期为后续研

究指明方向，并为企业营销策略的制定提供科学依据和实践启示。
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一、  引　言

无论是《左传》中记载的历史典故“衔环结草，以报恩德”，还是《增广贤文•朱子家训》中收

录的民间俗语“涓滴之恩，当以涌泉相报”，都表明感恩自古以来就是中华民族的传统美德。同

样地，在西方国家，感恩也被视为一切美德之母。感恩（gratitude）概念最早可以追溯到19世纪

20年代，指充满着爱的愉悦情感，且这种情感来自于那些对我们友好的人（Brown，1820）。在早

期，感恩研究主要受到哲学和宗教学两大领域的关注。直到20世纪40年代，感恩才被正式纳入

心理学研究范畴（Baumgarten-Tramer，1938）。经过长达80余年的发展，感恩已经成为社会关系

和跨学科互惠行为理论的重要组成部分（Gulliford等，2013）。特别地，心理学、政治学、经济学、

社会学、组织行为学等领域的学者在各自的学科体系内，围绕感恩的概念、产生条件和功能等

方面展开了丰富的研究（如，Wood等，2010；Bechtel和Hainmueller，2011；DeSteno等，2014；
Simpson等，2018；刘军等，2019）。相比之下，营销学领域的感恩研究起步较晚，尤其是关于顾客

感恩的探讨（Huggins等，2020），直到最近10年才开始受到重视。已有研究显示，顾客在获得他
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人提供的利益时会频繁地表现出感激之情（Tsang，2006；Bock等，2016a），而且这种积极的情绪

不仅会促使他们产生一系列有利于企业的行为意愿（Bridger和Wood，2017；Jin等，2018），还有

助于提升企业的营销绩效，如增加销售收入、提高销售增长率等（Palmatier等，2009）。更为重要

的是，在传统关系营销理论研究中，学者们发现感恩是一个比“信任—承诺”更具有解释力的心

理变量（Palmatier等，2009），其在企业与顾客的可持续关系中扮演着重要角色（Fazal-e-Hasan
等，2014；Dewani等，2016）。而在实践中，企业为了获得可持续竞争优势，将与顾客建立稳定长

久的关系作为市场营销活动的重要目标之一（Mishra，2016）。可见，如何通过激发感恩这种积

极的情感来提升企业竞争力，已成为营销实践界必须重视的问题。

正因为如此，近年来顾客感恩受到了营销理论界越来越多的关注。尤其是在互联网技术正

在推动权力从企业向消费者转移的背景下，消费者的影响力不断增强，他们在决策过程中拥有

更大的选择权（Akhavannasab等，2018）。如何获取顾客、如何增强顾客黏性、如何提升与顾客之

间的关系质量等问题都对企业提出了新的要求，这也使得学界对顾客感恩话题的探讨更为迫

切。目前，国外关于顾客感恩的研究仍处于发展阶段，学者们对顾客感恩的内涵亦未达成共识。

而且，围绕顾客感恩的实证研究所选取的营销情境较为多样，相关结论也较为零散，这限制了

该领域理论研究的进一步拓展。同时，在国内，顾客感恩仅仅作为概念模型中的一个研究变量，

零星地出现在几篇实证研究中，尚未引起学者们的重视。有鉴于此，本文通过对现有文献的梳

理，首先阐述了顾客感恩的概念内涵和测量工具，然后归纳和总结了顾客感恩的影响因素和作

用结果，最后对未来可以进一步探讨的领域进行了展望，以期为后续研究指明方向，并为企业

营销策略的制定提供科学依据和实践启示。

二、  顾客感恩的概念内涵

在感恩的定义方面，现有文献要么将其视为一种倾向或特质，要么将其作为一种状态来理

解（McCullough等，2002，2004）。其中，感恩特质的研究者认为，感恩是一种个体产生感激之情

的稳定倾向（McCullough等，2002）；而感恩状态的研究者则认为感恩是一种情绪或情感状态

（Emmons和McCullough，2003）。沿用心理学的这一范式，近年来营销学领域的学者们将感恩

纳入各自的研究体系，对感恩的概念做出了一系列不同的界定。本文通过对顾客感恩研究的梳

理发现，目前仅有一篇文献采用了感恩特质的观点，该文献借用心理学中McCullough等
（2002）的定义，将顾客感恩特质视为一种因从他人的善行中得到好处而产生感激之情的稳定

倾向（Bock等，2018）。除此之外，现有研究大多集中在顾客的感恩状态层面，普遍支持感恩是

一种情绪或情感状态的观点①。尽管如此，由于消费情境的多样性，学者们根据各自的研究需

要从不同的角度对顾客感恩进行了界定。总的来说，可以归纳为归因视角、认知视角、道德视角

和交换视角（见表1）。第一，归因视角。该视角的定义以“获得恩惠”为核心，认为感恩是一种个

人在将成功或积极结果归因于他人时所表现出来的积极情绪（Soscia，2007；Mishra，2016；
Chou和Chen，2018；Septianto等，2020）。第二，认知视角。该视角强化了“识恩”或“知恩”在感恩

概念中的重要性，认为感恩作为一种情感反应，来自于个体对施恩方行为的感知或认可

（Simon，2013；Raggio等，2014；Fazal-e-Hasan等，2017a）。第三，道德视角。该视角聚焦于感恩的

“道德”属性，认为感恩是一种具有道德动机功能的积极情感状态，这种情感能促使个体表现出

亲社会意愿（Kwak和Kwon，2016）。第四，交换视角。该视角的定义从“互惠”出发，着眼于受惠

方与施恩方之间的交换关系，强调交换过程中个体的互惠意愿，认为感恩是顾客因获得了好处

而产生的一种伴随着互惠意愿的感激之情（Palmatier等，2009；Dewani等，2016；Kim等，2018）。
①鉴于营销学领域关于顾客感恩的研究绝大部分集中在感恩状态层面，在没有特别交代的情况下，本文的顾客感恩特指顾客的感恩状态。
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表 1    感恩概念在营销学领域的界定视角及其差异

视角 侧重点 理论依据 概念成分 代表性研究

归因视角
获得恩惠（情
绪来源）

情绪归因
理论

情感
Soscia（2007）；Mishra（2016）；Chou等（2018）；
Septianto等（2020）

认知视角
识别恩惠（情
绪来源）

情绪评价
理论

情感/认知
Simon（2013）；Raggio等（2014）；Fazal-e-Hasan等
（2017a）；Kim等（2019）

道德视角
道德情感（情
绪功能）

道德情感
理论

情感/行为 Kwak和Kwon（2016）

交换视角
互惠关系（情
绪功能）

社会交换
理论

情感/行为
Palmatier等（2009）；Dewani等（2016）；Kim等
（2018）

　　资料来源：根据营销学领域涉及顾客感恩的文献整理。
 
 

对上述各视角的顾客感恩定义进行分析可知，学者们大多围绕“感恩是一种什么样的情绪

或情感”这一问题来展开界定。然而，不同视角的定义所依据的理论不同，因此对顾客感恩的界

定存在明显的差异。归因视角、认知视角、道德视角和交换视角的感恩定义分别是在情绪归因

理论、情绪评价理论、道德情感理论和社会交换理论的基础上发展起来的。具体来说，基于情绪

归因理论，归因视角的研究认为感恩情绪的产生，是个体将所获得的恩惠或好处进行外部归因

的结果（Soscia，2007；Weiner，2014）；在情绪评价理论的基础上，认知视角的研究认为外部环

境并不会直接引发个体的感恩情绪，个体对外部环境的认知评价才是感恩情绪产生的原因

（Lazarus，1991；Kim和Baker，2019）；道德视角的研究基于道德情感理论强调感恩的道德功能，

认为感恩是一种能诱发个体道德行为意愿的情绪（McCullough等，2001；Romani等，2013）；依
据社会交换理论中的互惠范式，交换视角的研究认为感恩是一种能激发个体互惠意愿的情绪

（Komter，2004；Palmatier等，2009）。由此可见，归因视角和认知视角的研究侧重于从感恩情绪

的来源进行界定（感恩是一种由个体归因或认知所引发的积极情绪），而道德视角和交换视角

的研究则更多从感恩情绪的功能上展开定义（感恩是一种能够激发道德行为意愿或互惠行为

意愿的情绪）。

上述视角所依据的理论基础不同，因此对顾客感恩结构成分的描述也存在本质区别。如

表1所示，归因视角考察了顾客感恩的情感属性，认知视角在此基础上纳入了感恩的认知成分，

而道德视角和交换视角则关注感恩的情感和行为两个属性。事实上，心理学相关研究早就指

出，感恩是一个同时包含认知（识别恩惠）、情感（赞赏恩惠）和行为（感谢恩惠）三种成分的构念

（Buck，2004；Steindl-Rast，2004）。由此可见，这四个视角的定义也仅仅考察了顾客感恩的某一

种或某两种成分，并不能完整地揭示顾客感恩的内涵。近年来，有学者在交换视角所下定义的

基础上（Palmatier等，2009），增加了认知结构，将感恩概念化为一种状态（情感），这种状态来自

于对他人行为的认知，会促进个体的互惠行为（Bock等，2016b）。尽管这一概念在内涵界定上

较为全面，却较难整合其他视角的定义。一方面，从感恩的行为成分来看，该定义的互惠意愿是

由社会交换动机所诱发的（Bock等，2016b），而道德视角下的道德行为意愿则是由内在的道德

情感所驱动的（Romani等，2013）；另一方面，从受惠者的指向来看，该定义强调“互惠”，受惠者

是顾客（感恩者），而认知视角和道德视角下的受惠者可以是感恩者（Romani等，2013；Kim和

Baker，2019），也可以是感恩者以外的人（Simon，2013；Kwak和Kwon，2016）。由此可见，基于交

换视角发展的定义虽然可以很好地丰富我们对营销学领域顾客感恩内涵的理解，但仍需在认

知、情感和行为三种成分的基础上进一步扩大感恩概念的外延。

本文在综合现有顾客感恩界定的基础上，结合营销情境下的受惠者与施恩者，从感恩的结

构成分（情感、认知和行为）出发，将顾客感恩视为一种能促使顾客产生回报意愿（行为）的积极
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情感状态（情感），这种状态来源于顾客意识到（认知）企业（或企业员工）表现的行为可以让他

或其他人获得好处。

三、  顾客感恩的测量工具

随着感恩在营销学领域研究的不断深入，围绕顾客感恩的实证研究也越来越多。从所包含

的结构维度来看，现有测量工具主要可以分为单维度感恩量表、双维度感恩量表以及综合感恩

量表三类。

第一，包含情感的单维度感恩量表。在心理学领域，有学者通过“感激的（grateful）、感谢的

（thankful）、赞赏的（appreciative）”三个形容词来测量感恩情绪（Emmons和McCullough，2003）。
由于这组高度相关的词所组成的感恩量表已被证实具有较高的内部一致性，且清晰明了、简便

易行，因此该量表在营销学领域应用最为广泛，受到了顾客感恩研究者的大力推崇。现有研究

大多直接将此量表具体化到营销情境中，以此测量顾客感恩的程度。例如，Mangus等（2017）在
探讨买卖双方关系中感恩的作用时，对顾客感恩的测量就采用了诸如“我感激我的售货员”“我
感谢我的售货员”以及“我对我的售货员表示赞赏”等描述。又如，Park等（2016）在研究感恩在

企业慈善与顾客忠诚关系中的中介作用时，将上述“售货员”的表述更改为“公司”。同时，也有

少数学者对此量表的题项进行删减，采用“感激的和感谢的”（Romani等，2013；Ball和Barnes，
2017）、“感谢的和赞赏的”（Bi，2019）等题项来测量顾客感恩。由此可见，营销学者所采用的单

维度感恩量表，仅仅是在心理学研究成果的基础上加入了感恩的具体对象，或做了一些简单的

取舍和删减。

第二，由情感和行为构成的双维度感恩量表。感恩不仅包含感激之情，还是一种能促使个

体产生回报意愿的积极情感（Palmatier等，2009；Bridger和Wood，2017）。尤其是在促使顾客与

企业发生社会交换的过程中，感恩的作用更是无处不在（Palmatier等，2009）。而且，感恩的这种

行为属性在关系营销中不仅有助于在“给予与回馈”之间建立一个互惠循环，还有助于构建持

续的“企业—顾客”关系（Emmons等，2004；Bartlett和DeSteno，2006）。因此，关系营销领域的学

者Palmatier等（2009）将感恩视为一个同时包含情感和行为两个维度的构念。其中，情感维度指

的是感激之情（feelings of gratitude），行为维度被描述为基于感恩的互惠行为（gratitude-based
reciprocal behaviors），即报答或回报利益提供者的行为。遗憾的是，他们并没有按照严格的量

表开发步骤来设计相应的题项，且不同维度的测量所涉及的对象并不相同，操作起来较为困

难。具体来说，情感维度的题项与上述单维度感恩量表的内容并无差异，仍然采用“感激的、感

谢的、赞赏的”来测量顾客对企业的感激之情（B2C环境）。行为维度的题项则是在McCullough
等（2002）所开发的感恩倾向量表的基础上做了部分修订和拓展，包含“我们购买此产品是基于

我们对他们额外努力的感激”“我们给他们更多的业务是因为我们觉得亏欠他们”“作为对他们

过去努力的回报，这个公司获得了销售额外产品的机会”3个题项，旨在测量供应链企业之间

“基于互惠行为的感恩”（B2B环境）。由此可见，该量表虽然纳入了行为维度，但是鉴于其方法

上的不足和适用范围上的局限性，也只能被视为是在心理学情感量表和情感倾向量表基础上

的进一步拓展。

第三，覆盖情感、认知、行为的综合感恩量表。近年来有学者意识到，由于目前的研究并没

有在消费者体验的基础上确定顾客感恩的内涵和边界，顾客感恩的定义朝着多样化的方向发

展，进而导致测量工具的不统一（Bock等，2016b）。鉴于此，Bock等（2016b）通过扎根理论，对心

理学和营销学关于感恩的定义展开分析，并围绕10名消费者的半结构化访谈材料展开研究。结

果发现，情感、认知和行为是与感恩概念相关的三个核心要素。与此同时，他们在访谈的基础上
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提取了44个初始项目，并借助两次关键事件调查和一次情境模拟展开因子分析和信效度分析，

开发出一个包含3个维度10个题项的感恩量表。具体来说，情感维度测量的是顾客感受到的一

种积极的状态，包含“受重视的”“受尊敬的”“受支持的”3个题项；认知维度测量的是施恩方的

积极属性，分别由“真诚的”“乐于助人的”“正直的”“充满敬意的”4个题项组成；行为维度测量

的是一种欲使另一方受益的意愿，具体包括“我想做点什么来提升别人的幸福感”“我想帮助别

人”“我想报答恩惠”3个题项。不仅如此，Bock等（2016b）还将该量表和单维度感恩量表（感激

的、感谢的、赞赏的）进行了对比分析，结果发现单维度量表通常只能够捕捉到感恩的情感维

度，而三维度量表具有更高的预测效度，能解释顾客忠诚更多的变异，从而进一步揭示了将行

为和认知维度纳入感恩构念研究的重要性。然而，由于该量表是通过招募志愿者，在关键事件

法和情景模拟法的基础上发展起来的，其外部效度如何以及是否适用于一般的顾客体验情境

尚待进一步验证。更为重要的是，该量表情感维度的测量，涉及的是顾客获得恩惠后的心理状

态。由于在道德事件（如企业慈善、企业捐赠、企业社会责任等）诱发感恩情绪的情况下，个体并

非直接受惠者（Romani等，2013），因而“受重视的”“受尊敬的”“受支持的”等题项并不适用于道

德感恩情境的测量。由此可见，该量表的适用范围仍然存在一定的局限性。

通过上面的分析可知，单维度感恩量表来自于心理学领域，双维度感恩量表和综合感恩量

表发展于营销学领域。为了清晰直观地呈现现有顾客感恩测量的成果，本文将其汇总为表2。总
的来看，心理学领域的单维度量表仅测量了顾客感恩的情感成分，而营销学领域的测量工具对

顾客感恩构念的成分关注更为全面。尤其是Bock等（2016b）的综合量表，从认知、情感和行为

三个方面对顾客感恩进行了描述。遗憾的是，现有研究对营销学领域的多维度量表并未加以验

证。不仅如此，现有实证文献在研究方法上多采用问卷调查法直接测量顾客感恩的程度（如，

Huang，2015；Dewani等，2016；Mangus等，2017），或通过关键事件法诱发顾客的感恩情绪

（Bock等，2016b），较少采用实验法和质性研究方法。因此，未来有必要进一步丰富和完善顾客

感恩的研究方法。
 

表 2    顾客感恩的测量工具

结构 成分（题项数） 内    容 代表性研究

单维度 情感（3个） 感激的；感谢的；赞赏的
Mangus等
（2017）

双维度

情感（3个） 感激的；感谢的；赞赏的
Palmatier等
（2009）行为（3个）

我们购买此产品是基于我们对他们额外努力的感激；我们
给他们更多的业务是因为我们觉得亏欠他们；作为对他们
过去努力的回报，这个公司获得了销售额外产品的机会

三维度

情感（3个） 受重视的；受尊敬的；受支持的
Bock等
（2016b）

认知（4个） 真诚的；乐于助人的；正直的；充满敬意的

行为（3个）
我想做点什么来提升别人的幸福感；我想帮助别人；我想
报答恩惠

　　资料来源：根据相关文献整理。
 
 

四、  顾客感恩的实证研究

尽管顾客感恩被视为一个包含认知、情感、行为三种成分的构念，但是现有研究大多只考

察感恩的情感成分，并围绕其前因和结果展开实证分析。

（一）顾客感恩的影响因素

学者们对顾客感恩的前因变量进行了积极的探索，相关研究主要围绕企业、员工、顾客三

个层面展开（见表3）。
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表 3    顾客感恩的影响因素

类型 影响因素 相关变量 代表性文献

企业

关系营销
投资

关系营销投资
Palmatier等（2009）；Mishra（2016）；董晓
舟和陈信康（2018）

关系营销
策略

社会投资、结构投资 Huang（2015）；Dewani等（2016）

提供的恩
惠

信息利益、社会利益、特别待遇利益 Kim和Lee（2013）；Chou和Chen（2018）

企业社会
责任行为

企业社会责任行为、企业慈善道德行为
Romani等（2013）；史伟和陈信康（2014）；
Kwak和Kwon（2016）

员工

行为类型
人际适应性行为、适应性建议、信息分享
行为、角色外行为

Bock等（2016c）；Mangus等（2017）

行为动机
乐善好施、自私自利、浅层表演、深层表
演

Ullah和Shabbir（2018）；Kim和
Baker（2019）

个体特征 感恩特质、外在形象 Mangus等（2017）；Jin等（2018）

顾客

对企业的
认知评价

企业赞助的动机与价值、关系营销投资
的成本以及利益与意愿、组织认同

Simon（2013）；Bridger和Wood（2017）；
Kim等（2018）

对产品/服
务的感知

食物质量、服务质量、价格公平感、品牌
声誉

Kim和Lee（2013）；Jin等（2018）；Ullah和
Shabbir（2018）

其他心理
特征

在线评论效价感知、社区承诺、网站质
量、伦理认同

Mafael（2019）；Bi（2019）；Huggins等
（2020）

　　资料来源：根据相关文献整理。
 
 

1. 企业因素

有关影响顾客感恩的企业因素的研究较为丰富，主要聚焦于企业关系营销投资活动和企

业社会责任行为两个方面。

其一，企业关系营销投资与顾客感恩。企业关系营销投资的目的是积极主动地建立、发展

和维护顾客关系（Harker和Egan，2006），这往往意味着企业需要投入更多的时间、成本和精力

（Dagger等，2011）。早期的研究发现，企业在生产或销售产品时所付出的额外努力会引发消费

者的感恩情绪（Morales，2005），但是这一结论只能说明企业关系投资活动与顾客感恩可能存

在某种正向联系。为了清晰地确定两者之间的关系，Palmatier等（2009）将关系营销中经典的

“信任—承诺”中介模型替换为“感恩”中介模型，结果发现关系营销投资不仅会激发顾客对企

业的感激之情，还会激发上游供应商客户的感恩回馈行为。围绕这一结论，后来的学者不仅再

次验证了企业关系营销投资和顾客感恩的关系（Mishra，2016；董晓舟和陈信康，2018），还分别

从关系营销投资的策略和关系利益两个方面对顾客感恩的影响做了更为深入的探讨。其中，在

关系营销投资的策略方面，学者们发现社会投资（如，温暖和个性化的人际沟通、区别于普通顾

客的优惠待遇等）和结构投资（包括定制化服务和价值共创）均会正向影响顾客的感恩情绪

（Huang，2015；Dewani等，2016）。在关系营销投资产生的关系利益方面，学者们发现信息利益

（如，降低交易中的不确定性、焦虑感等）、社会利益（如，增进熟悉度、社会支持、友谊等）、特别

待遇利益（如，更快的服务、更多的折扣等）均是顾客感恩产生的原因（Kim和Lee，2013；Chou和
Chen，2018）。

其二，企业社会责任行为与顾客感恩。与关系营销投资行为需要通过提供恩惠诱发顾客感

恩不同，企业社会责任行为可以在顾客没有获得实质性恩惠的情况下激发他们的感恩情绪

（Romani等，2013），这是因为企业所表现出来的无私奉献（如对解决贫困或环境问题的支持）

也可以让顾客产生感激之情（Kwak和Kwon，2016）。持这一观点的学者主要基于道德情感理论

展开研究，他们认为顾客可能会将企业社会责任行为理解为维护或超越自己所期望的道德价
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值（Romani等，2013；Kwak和Kwon，2016）。尤其是企业在不同领域的责任行为（如，企业道德行

为、企业慈善行为等）可以很好地支持顾客的一个或多个道德目标（Romani等，2013；史伟和陈

信康，2014），进而激发他们的感恩情绪。换句话说，顾客之所以产生感恩情绪，是因为他们将企

业对伦理、环境或社会问题的关注内化为自己感知到的道德利益（Romani等，2013），这一观点

也在相关实证研究中得到了验证（如，Romani等，2013；史伟和陈信康，2014；Kwak和Kwon，
2016；Park等，2016）。

2. 员工因素

在探究顾客感恩影响因素的时候，企业营销人员的行为表现也引起了学者们的关注，相关

结论零散地分布在一些实证研究文献中，主要涉及一些具体的员工行为和个体特征。在员工行

为方面，首先，现有研究探讨了一些利他型服务行为与顾客感恩的关系。例如，Bock等（2016c）
在定制化服务领域的研究中指出，一线员工表现的人际适应性行为和提供的适应性建议均可

以对顾客感恩产生显著的正向影响。信息分享行为由于能够增进员工与顾客的亲密关系，以及

为顾客提供有价值的信息，因此在诱发顾客感激之情中有着显著的正向作用（Mangus等，

2017）。此外，作为服务营销领域的一种重要的利他行为，员工的角色外行为也被视为顾客感恩

的重要前因变量。值得注意的是，虽然员工角色外行为也被认为有利于促进顾客感恩情绪的产

生（Mangus等，2017），但是有学者指出过度的角色外行为可以显著地抑制感恩情绪的出现

（Bock等，2016c）。员工的角色外行为与顾客感恩之间是否存在倒U形关系，还需要未来进一步

寻找理论依据并加以验证。其次，学者们还从员工行为背后的动机出发，探讨了不同动机下的

行为与顾客感恩之间的关系。相关研究发现，基于乐善好施动机的行为有助于顾客感恩情绪的

出现，而基于自私自利动机的行为会对顾客感恩产生显著的负向作用（Bock等，2016c）。与此

一致，近年来有学者在探讨员工情绪劳动策略与顾客感恩之间的关系时发现，相对于浅层表演

（虚情假意），深层表演（真情流露）的情绪劳动策略更有利于促进顾客感恩（Kim和Baker，
2019）。此外，在个体特征方面，学者们发现具有感恩特质的员工更容易表现出角色外行为和信

息分享行为，进而促进顾客感恩情绪的产生（Mangus等，2017）；服务人员的外在形象也会对顾

客感恩产生显著影响，外在形象好的员工更容易激发顾客的感激之情（Jin等，2018）。
3. 顾客因素

在获得或意识到企业的恩惠之后，顾客所感知到的外部环境对感恩情绪的产生有着重要

影响（Dewani和Sinha，2012），因此，学者们在研究顾客感恩的前因变量时，也从个体的认知评

价层面进行了积极的探索，包括个体对企业的认知评价和对产品/服务的感知两类。一方面，在

企业层面，主要涉及的是顾客对企业的关系营销投资行为和赞助活动的认知评价。就企业的关

系营销投资行为而言，以往文献不仅发现顾客对企业关系营销投资（包括在顾客抱怨后的关系

投资）的感知会带来顾客感恩（Simon，2013；Fazal-e-Hasan等，2014，2017b），还认为顾客对企业

行为动机（如真诚感知和利他主义动机感知）和关系投资成本的感知均会显著地影响顾客感恩

情绪的产生（Bridger和Wood，2017）。同时，企业赞助与顾客感恩关系的研究发现，顾客对企业

赞助投资的感知并不会引发感恩之情，但是对赞助商利他主义动机和赞助的财务价值的感知

会正向影响其感恩之情（Kim等，2018）。此外，还有学者发现，顾客对企业慈善责任行为的组织

认同也会正向影响顾客感恩（Kwak和Kwon，2016）。另一方面，尽管相关研究显示顾客对产品

价格的公平感知、对品牌的声誉感知会正向影响顾客感恩（Jin等，2018），但是对产品/服务质量

感知与顾客感恩之间的关系尚未形成统一的观点。具体来说，有学者认为顾客对食物（有形产

品）质量的感知、服务（无形产品）质量的感知均会正向影响顾客感恩（Kim和Lee，2013；Ullah和
Shabbir，2018）；而有研究则发现，感恩的出现与员工提供的产品/服务能否切实地满足顾客的
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心理需求有关（Soscia，2007；Jin等，2018），而与产品/服务的质量本身并不存在显著的相关关

系（Kim和Lee，2013；Jin等，2018）。与此同时，近年来学者们也将顾客感恩的研究情境转移到了

在线消费的虚拟社区，他们针对顾客心理特征与感恩之间的关系展开了一些实证探索。相关研

究发现，网站质量与伦理认同对顾客感恩有着显著的正向作用（Huggins等，2020）；促进聚焦的

正面评论信息更容易激发顾客的感恩情绪（Mafael，2019）；顾客对在线零售商的感激之情仅仅

来源于其对社区的心理承诺，与其社区满意度和社区信任感无关（Bi，2019）。
不仅如此，还有部分学者就顾客感恩产生的边界进行了探索，主要存在于关系营销投资、

企业社会责任行为、员工利他行为三个前因变量对顾客感恩的作用过程中。首先，在关系营销

投资对顾客感恩的影响过程中，学者们发现顾客对企业关系营销投资活动的认知评价（涉及关

系投资的动机、关系营销的目的、关系营销的内容等方面的认知评价）、顾客价值观、顾客心理

需要、产品的有形和无形属性等因素均存在显著的调节作用（Morales，2005；Fazal-e-Hasan等，

2014；Mishra，2016）。其次，在企业社会责任行为与顾客感恩的关系中，相关实证结果不仅发现

企业社会责任行为（含企业慈善责任行为）有助于顾客感恩的出现（Romani等，2013；史伟和陈

信康，2014；Kwak和Kwon，2016；Park等，2016；Kim和Park，2020），还认为这一关系受到顾客利

他主义价值观的调节，顾客的利他主义价值观越突出，企业社会责任行为对顾客感恩的影响就

越强（Romani等，2013）。此外，现有实证研究还发现，员工利他行为（信息分享行为和角色外行

为）和顾客感恩的正向关系受到关系长度的影响，会随着员工与顾客互动次数的增加而减弱

（Mangus等，2017）。
（二）顾客感恩的作用结果

作为有效连接企业与顾客的一种重要情绪（Dewani和Sinha，2012），顾客感恩不仅有助于

激发顾客以情感和认知为中心的机制来使其建立和维持与施恩方的关系，还可以驱使他们表

现出回报施恩方的行为（Fazal-e-Hasan等，2017a）。前者主要体现了顾客感恩对顾客心理的影

响，后者则涉及由顾客感恩诱发的有利于企业的行为。现有关于顾客感恩结果变量的探讨也主

要遵循这一范式，围绕顾客的心理反应和行为反应两个方面展开。

在顾客感恩引发的心理反应研究中，相关结果变量主要集中在顾客对关系质量和关系价

值的认知评价方面。在关系营销领域，关系质量可以被概念化为信任、满意和承诺（Smith，
1998）。基于这一观点，这三个心理变量成为顾客感恩领域的研究重点。综合来看，现有实证研

究所构建的模型要么单独探讨顾客感恩对关系质量中某一因素的影响（下称单因素），要么考

虑关系质量中的某两个因素（下称双因素）。在单因素方面，研究者发现顾客感恩不仅可以有效

促进顾客对一线服务员工的信任和承诺（Bock等，2016c；Mangus等，2017），还可以提升他们购

物的总体满意度和对企业的情感承诺（Fazal-e-Hasan等，2017a，2017b）。在双因素方面，大多数

学者通过引入关系营销中经典的“信任—承诺”模型（Morgan和Hunt，1994），在验证顾客感恩

与顾客信任和顾客承诺之间正向关系的同时，还构建了一条顾客感恩通过信任进一步影响承

诺的作用路径（Palmatier等，2009；Mishra，2016；Park等，2016；Chou和Chen，2018）。与此同时，

也有少数学者构建的是“满意—信任”模型，探讨了顾客感恩通过满意度作用于信任的关系路

径（Jin等，2018）。在企业或员工与顾客的互动过程中，顾客感恩也会影响他们对关系价值的判

断。具体来说，由企业关系营销投资活动所诱发的感恩情绪，可以更好地促使顾客意识到他们

在这种关系营销中所获得的价值（Fazal-e-Hasan等，2014）。此外，还有学者通过实证研究发现，

感恩情绪不仅可以提升顾客的愉悦感和涉入度（Ball和Barnes，2017；Fazal-e-Hasan等，2017a），
还会增强他们对产品价格的容忍度（Huggins等，2020）。

在顾客感恩引发的行为反应研究中，学者们选取的结果变量依据行为的指向性，可以归纳
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为回报企业的行为、回报员工的行为和亲社会行为三个方面。其一，指向企业的回报行为主要

涉及顾客在企业作为施恩方情境下所表现出的一系列有利于企业的行为，且这些行为可以由

恩惠驱动，也可以由道德价值驱动。大量实证研究发现，顾客在获得企业的恩惠后所产生的感

恩之情能有效抑制顾客的回避行为和激发顾客的互惠行为（Kim和Lee，2013；Bock等，2016a），
不仅可以提高顾客的支付意愿和购买意愿（Morales，2005；Simon，2013；Chou和Chen，2018），
并进一步提升顾客的行为忠诚和重复购买意愿（Huang，2015；Bock等，2016c；Bi，2019），还有

助于促进顾客的推荐、分享和正面口碑传播（史伟和陈信康，2014；Fazal-e-Hasan等，2017a；
Ullah和Shabbir，2018；Septianto等，2020），从而能够显著地提升企业的销售收益和销售增长率

（Palmatier等，2009）。同时，与上述顾客作为受惠者不同的是，由企业慈善或赞助行为激发的顾

客感恩情绪（顾客并不是受惠方）也可以促进正面口碑、购买意愿、拥护企业等积极反应的出现

（Romani等，2013；Park等，2016；Kim等，2018）。值得注意的是，有学者在服务补救研究中发现，

当企业针对顾客抱怨进行关系投资时，顾客表达出来的感恩情绪仅仅会对顾客的重购意愿产

生显著的影响，而并不会提升他们的正面口碑传播意愿（Simon，2013）。其二，由于员工是服务

的直接提供者，顾客也会表现出直接指向员工的行为。例如，Kim和Baker（2019）发现，员工在

处理其他顾客的欺凌事件时，由深层表演的情绪劳动策略诱发的顾客感恩情绪，可以正向影响

顾客向该员工支付小费的行为，甚至促使他们表现出指向该员工的忠诚行为。其三，由顾客感

恩引发的一些其他方面的亲社会行为也受到了学者们的关注。例如，感恩可以正向影响顾客的

捐赠意愿（Kwak和Kwon，2016）以及向他人表达支持的行为（Mafael，2019）。
（三）相关理论基础

本文虽然分别对顾客感恩的影响因素与结果变量两个部分进行了回顾，但是现有实证研

究大多沿用关系营销理论的范式，将感恩视为中介变量，并构建感恩的前因后果模型。正如上

文顾客感恩概念部分所述，顾客感恩的界定存在归因视角、认知视角、道德视角、交换视角四种

不同的视角，所依据的理论分别为情绪归因理论、情绪评价理论、道德情感理论和社会交换理

论。其中，社会交换理论、道德情感理论、情绪评价理论是感恩实证研究常用的三个理论基础。

首先，社会交换理论认为互惠是社会交换的基础，而感恩是企业与顾客互惠关系的体现，代表

着一种高质量的社会交换关系（Palmatier等，2009）。在该理论下，顾客感恩由企业或员工提供

的利益（如，企业关系营销投资、员工利他行为）所激发，并使顾客产生忠诚、正面口碑、重复购

买等回报企业或员工的行为意愿（Fazal-e-Hasan等，2014，2017b；Mishra，2016；Mangus等，

2017）。其次，道德情感理论将感恩视为一种道德情感，不仅认为他人表现出的道德行为可以诱

发感恩之情，还指出这种情感具有道德动机功能，能促使个体表现出亲社会行为（McCullough
等，2001）。基于此，营销学者们探讨了感恩在企业社会责任、企业赞助、企业慈善等行为与顾客

忠诚或行为意愿关系中的传递效应（Romani等，2013；史伟和陈信康，2014；Kwak和Kwon，
2016；Park等，2016）。最后，情绪评价理论指出个体对外部环境或事件的评价有助于激发感恩

情绪，而感恩作为一种积极情绪，能进一步影响个体的行为（Lazarus，1991；Scherer，2013）。在
该理论框架下，相关研究不仅探讨了利益评价和行为动机评价对顾客感恩的影响，还进一步验

证了感恩情绪与顾客积极行为的关系（Kim和Lee，2013；Bock等，2016a；Bridger等，2017）。

五、  结论、启示与展望

（一）研究结论

通过上文对顾客感恩研究脉络的梳理不难看出，国外学者对顾客感恩展开了积极的探索，

且相关成果主要集中在近10年，而国内对这一话题的探讨尚处于起步阶段。在现有文献的基础

上，本文从概念内涵、测量工具、影响因素以及作用结果等多个方面对顾客感恩研究的现状和
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发展动态进行了梳理。相关研究结论如下：

第一，现有研究主要从归因视角、认知视角、道德视角和交换视角来定义顾客感恩，并将顾

客感恩视为一种情绪或情感状态。然而，在感恩所包含的成分方面，上述四个视角仅仅考察了

情感、认知和行为三种成分中的某一种或某两种，未能结合营销情境理解顾客感恩概念的内涵

和外延，导致现有顾客感恩的界定存在多样性和模糊性等特点。第二，在顾客感恩的测量方式

上，尽管营销学领域的学者结合具体的消费情境开发出了两个多维度的顾客感恩量表（Bock等，

2016b；Palmatier等，2009），但是这两个量表并未在其他实证研究中得到检验，亦未引起学界的

重视。相反，现有研究大多沿用早期心理学领域的单维度感恩量表（Emmons和McCullough，
2003），通过问卷调查法测量顾客感恩的情感成分（感激的、感谢的、赞赏的），忽视了该构念中

的认知和行为成分。第三，在顾客感恩的影响因素方面，学者们围绕企业、员工和顾客三个层面

展开了较为丰富的研究。然而，相关文献大多集中于相关因素对顾客感恩的主效应和作用边界

方面，缺乏对感恩产生机理的探讨。而且，研究情境（涉及关系营销、服务营销、虚拟社区营销

等）也较为多样，这使得现有实证研究结论较为分散，不利于从整体上理解顾客感恩的形成。第

四，学术界对顾客感恩结果的考察主要集中在顾客的心理和行为反应方面，不仅包括顾客对关

系质量和关系价值的认知评价，还涉及指向企业、员工以及社会的多种积极行为。特别地，学者

们还构建了一条“顾客感恩—关系质量（信任、承诺、满意）—行为（回报企业）”的作用路径，重

点探讨的是顾客感恩对购买意愿、顾客忠诚、重购意愿、行为意愿的影响机制（Mishra，2016；
Park等，2016；Chou和Chen，2018；Jin等，2018）。进一步结合上文在顾客感恩影响因素部分的分

析，本文将现有实证研究的结论整合在一起（见图1），以便清晰完整地呈现现有顾客感恩领域

的研究成果。
 
 

【企业因素】

【员工因素】

【顾客因素】

【顾客感恩】 【关系质量】

【回报员工】
◆ 关系营销投资

◆ 关系营销策略

◆ 企业提供的恩惠

◆ 企业社会责任

◆ 认知评价

◆ 顾客价值观

◆ 产品属性

◆ 关系长度

◆ 情感

◆ 感知关系价值

◆ 对员工的
   顾客忠诚

◆ 支付小费

◆ 信任→承诺

◆ 信任→满意

◆ 信任、承诺、满意

【亲社会行为】

◆ 向他人表达支持

◆ 慈善捐赠

◆ 认知

◆ 行为

◆ 价格容忍度

◆ 愉悦感

◆ 涉入度

◆ 企业慈善行为
【回报企业】

◆ 忠诚行为/重构

◆ 互惠行为

◆ 购买意愿

◆ 正面口碑或推荐

◆ 拥护行为

◆ 顾客公民行为

◆ 分享行为

◆ 利他型服务行为

◆ 不同动机的行为

◆ 个体特征

◆ 认知评价

◆ 产品/服务感知

◆ 其他心理特征
(感知/认同/承诺)

资料来源：根据现有实证研究结果整理而成。

图 1    顾客感恩的前因和结果
 

（二）理论贡献与启示

通过对顾客感恩研究脉络的梳理与系统性述评，本研究的理论贡献主要表现在以下三个
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方面：首先，从归因、认知、道德和交换四个视角系统地梳理和区分了顾客感恩的界定方式，并

在充分考察顾客感恩概念内涵（情感、认知和行为）和外延边界的基础上重新对顾客感恩进行

了操作性定义，为全面认识和理解顾客感恩的性质奠定了基础；其次，从现有顾客感恩实证研

究所采用的测量工具出发，分别指出了单维度感恩量表、双维度感恩量表和综合感恩量表三种

测量工具的测量内容和测量方法，并分析和比较了各量表的适用范围和不足之处，为后续实证

研究在测量工具的使用上提供了指导；最后，对顾客感恩前因和后果的实证研究进行归纳和述

评，相对完整地揭示了顾客感恩与其影响因素和结果变量之间的逻辑链条，并在相关实证结论

的基础上构建了顾客感恩的前因结果模型，不仅有利于改善现有研究结论零散的现状，还有助

于学者们对顾客感恩的形成机制、作用机理、理论基础等方面的研究动态形成清晰、系统的认

知，从而进一步推动顾客感恩的研究进程。

由于感恩之情的出现有助于个体回报行为的产生，因而顾客感恩研究对企业营销实践的

开展有重要意义。从现有实证研究结论可以发现，顾客感恩水平的高低受到外部环境因素（企

业因素和员工因素）和内部个体因素（顾客因素）的影响，这为企业有效地激发顾客的感激之情

提供了方向和思路。首先，从企业层面来看，企业可以通过增强顾客利益感知的方式开展关系

营销，以此来诱发顾客的感恩之情。例如，温暖和个性化的人际沟通、区别于普通顾客的优惠待

遇等社会投资策略；定制化服务、价值共创等结构投资策略。同时，企业还可以通过提供赞助、

履行社会责任、参与慈善等方式来增强顾客的道德认同感，进一步激发顾客的感恩情绪。其次，

在员工层面，企业可以对员工的服务活动采取一些干预策略（如，服务技巧培训、业务技能培训

等），以促使他们对顾客表现出人际适应性行为、角色外行为，或为顾客提供适宜的建议。此外，

在采取上述营销策略的时候，企业和员工还应该注意到顾客会对他们的行为进行评价。为了成

功地诱发顾客的感激之情，他们所进行的活动或表现出的行为必须是真诚的、有成本的。

（三）未来研究展望

由于研究的视角、消费情境与侧重点不同，现有的顾客感恩研究尚存在诸多不足之处。总

的来说，该领域研究至少还可以从以下四个方面进行深化和拓展：

1. 深化顾客感恩概念内涵研究并开发相应的量表。通过前文的回顾和梳理可以看出，顾客

感恩研究在测量工具的使用上主要采用的是心理学领域的单维度量表（Emmons和McCullough，
2003），并未对感恩概念结构中的认知和行为维度进行刻画。Palmatier等（2009）在关系营销环

境下设计的包含情感和行为的双维度量表也忽视了顾客感恩概念中的认知成分。尽管Bock等
（2016b）开发的覆盖情感、认知、行为三个维度的综合感恩量表为我们提供了很好的视角，但是

该量表还未得到其他学者的进一步验证，且情感维度的题项（受重视的、受尊敬的、受支持的）

针对的是作为受惠方的顾客，较难适用于由道德事件所激发的感恩情绪。在现有文献中，感恩

与负债感这两个概念经常被混淆，但是他们的内涵存在较大差异，前者是一种积极的情感体

验，后者则常常表现为义务感和压力（McCullough等，2002）。因此，未来非常有必要对这两个

概念的所属关系网络进行比较研究，并将其内涵从认知、情感和行为方面进行更加精确的区

分。更为重要的是，感恩是一种极具文化特征的现象，不同文化情境下的顾客感恩可能会有很

大差异。然而，上述量表是基于西方消费价值观背景的研究结果，而受儒家文化熏陶的中国消

费者，其感恩心理有可能存在不同之处。因此，未来还应该在认知、情感和行为三种成分的基础

上，充分利用访谈法和关键事件法探求中国消费者与西方消费者在感恩心理方面可能存在的

差异，并通过量表提纯、因子分析等定量技术，进行本土化的量表开发，以更好地推动顾客感恩

研究在我国的发展。
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2. 深入探讨顾客感恩的影响因素和形成机制。现有研究大多从企业、员工、顾客等层面识

别顾客感恩的影响因素，围绕这些因素的主效应和作用边界展开探讨，缺乏对顾客感恩形成机

制的研究。未来的研究至少可以从以下两个方面着手：第一，细化不同类型的员工角色外行为。

在影响因素方面，学者们探讨了员工角色外行为在激发顾客感恩情绪中的作用（Bock等，

2016a；Mangus等，2017）。但是在服务企业中，组织所倡导的如指向顾客的组织公民行为、顾客

主动性服务行为等都属于有利于增强顾客体验的角色外行为，它们在顾客关系管理中起着重

要作用（Bienstock等，2003；Blocker等，2011）。因此，未来可以细分员工的角色外行为，考察不

同角色外行为对顾客感恩的影响是否存在差异。第二，积极探索外部因素对顾客感恩影响的中

介机制。虽然有文献从社会交换的情感控制理论出发，引入互惠和犬儒主义两个中介变量探讨

企业关系营销投资对顾客感恩的影响机制（Fazal-e-Hasan等，2017b），但是这一关系是通过企

业给顾客提供恩惠实现的，不仅难以为道德感恩情绪的形成提供合理的解释，还忽视了顾客心

理需求在其中的作用。事实上，已有学者指出，顾客感恩情绪的形成与员工的心理需求密切相

关（Soscia，2007；Jin等，2018）。因此，未来可以进一步在道德情感理论的基础上寻找合适的中

介变量探讨企业社会责任行为对顾客感恩的作用机制，以及在自我决定理论的基础上以心理

需求满足为中介变量探讨企业、员工层面的因素对顾客感恩的作用机制。

3. 继续拓展顾客感恩的影响效应研究。从现有文献可以看出，尽管有关顾客感恩对顾客心

理反应和行为反应影响的研究较为丰富，但是结果变量大多未能跳出传统关系营销模型的窠

臼，我们认为该领域的研究至少有以下三个方面需要进一步完善：第一，在顾客感恩引发的心

理反应方面，目前的研究主要集中在关系质量和关系价值感知方面，未来还可以进一步考察顾

客感恩与顾客服务己化、心理所有权、主观幸福感等心理层面变量之间的联系。第二，现有研究

在顾客感恩与顾客回报企业的关系方面做了一定的探索，但大多集中在顾客忠诚和购买意愿

方面，未来的研究还可以探讨顾客感恩对顾客的购买决策过程和决策行为的影响，以便为企业

及时调整营销策略提供参考。第三，由于感恩不仅是一种积极情绪，更是一种道德情感，会引发

亲社会行为（McCullough等，2001；Bartlett和DeSteno，2006），因此，未来的研究还可以进一步探

讨顾客感恩与顾客环境责任行为、帮助行为、公民行为等行为之间的关系机制。

4. 拓展顾客感恩主题的研究。在顾客感恩主题的研究方面，未来至少可以在以下两个方面

实现突破：第一，开展顾客感恩特质主题的研究。尽管在顾客感恩研究中，有学者认为顾客感恩

特质可以通过激发顾客的价值动机而影响他们的慈善行为意愿（Bock等，2018），但绝大部分

研究者只考察了顾客的感恩状态，将顾客感恩视为一种情绪或情感，并未对顾客感恩特质展开

讨论。事实上，作为一种积极的情感特质，感恩特质与感恩状态在功能表现上不同，且具有感恩

特质的个体更容易体验到感恩情绪（丁凤琴和赵虎英，2018）。因此，未来的研究不仅可以进一

步考察顾客感恩特质的影响后效，还可以围绕顾客感恩特质在感恩情绪形成机制中的作用展

开分析。第二，围绕顾客感恩表达展开探索。有研究指出，感恩表达对关系质量的形成、维护和

巩固非常重要（Williams和Bartlett，2015）。那么，在员工与顾客的人际互动中，顾客感恩表达的

作用是什么？其在关系质量的形成中又扮演着什么样的角色？不仅如此，员工作为顾客感恩表

达行为的接收方，其心理和行为又会产生哪些变化？这些变化的机理是什么？未来的研究可以

对这些问题进行考察。
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Summary: As an important  emotion state  that  effectively connects  the relationship between
enterprises and customers, customer gratitude not only helps to stimulate customers’ emotion and
cognition mechanism, but also drives them to perform repaying behavior. Hence, scholars have recently
conducted  significant  research  on  customer  gratitude,  which  aims  to  inquiry  the  sustainability
relationship  between enterprises  and customers.  In  order  to  clarify  the  development  of  customer
gratitude, the present study systematically reviews the previous research findings. Firstly, according to
the different concept definition of customer gratitude in the existing research, this paper divides them
into four categories,  namely, attribution perspective, cognitive perspective, moral perspective and
exchange perspective. The definitions under different perspectives are not only different in the source
and connotation, but also incompatible with each other. Considering these deficiency, this study makes a
relatively complete definition including three structures（affective, cognition and behavior）. Specifically,
the present study defines customer gratitude as a positive emotional state that can promote customers to
return, which stems from the recognition that enterprises or employees provide benefits to people.
Secondly, marketing scholars have developed two customer gratitude scales, namely, affective-behavior
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scale and affective-cognition-behavior scale. However, by summing up the measure tools in existing
empirical research, this study finds that the single factor scale in the field of psychology is more popular
than others. In view of these scales, they are either incomplete in connotation or confined on the scope of
application. Furthermore, the present study summarizes the antecedent outcome variables from three
aspects  of  enterprise,  employee  and  customer.  In  particular,  from the  perspective  of  enterprises,
relationship marketing investment, social responsibility and the benefits provided by enterprises are the
primary  factors  to  promote  customer  gratitude.  Meanwhile,  employees’  altruistic  behavior  and
customers’ cognitive appraisal will also affect the generation of customer gratitude. Not only that, this
study  also  pays  attention  to  the  outcome  variables  of  customer  gratitude  and  inquires  into  the
relationship between customer gratitude and customer psychological response. Through the material
collecting summary, we find that customer gratitude not only affects the cognition of relationship
between customers and the external environment, but also triggers the positive behavior in favor of
enterprises, employees and society. More importantly, on the basis of the above viewpoints, this study
constructs a comprehensive model of antecedents and consequences concerning customer gratitude, in
which the relevant relationships are all from the conclusions of existing empirical research. Finally, this
study prospects the future research directions of concepts, antecedents and consequences, and extensible
customer gratitude theme, and puts forward innovative and constructive thinking. Overall, this study can
provide advice for domestic marketing practice and theory.

Key words: gratitude; customer gratitude; interpersonal gratitude; positive emotion
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