
基金项目：国家社会科学基金项目“基於社会生态学模型的体育彩民健康购彩促进研究”（
SX!Ok<<S

）的

阶段性研究成果。

作者简介：刘　炼，湖州师范学院体育学院副教授；胡　月，天津体育学院体育教育与教育科学学院讲师；

李　改，华中师范大学体育学院副教授。

世界博彩与旅?研究　
;<;S

年第
;

期

竞猜型体育彩民都是忠诚的吗？
———基於行为与心理忠诚分离的探索

刘　炼S 　胡　月; 　李　改T

（
S2

湖州师范学院，湖州；
;2

天津体育学院，天津；
T2

华中师范大学，武汉）

摘　要
]

顾客忠诚作为衡量行业竞
)

力的重要指标之一，已成为推动体育彩票高质

量发展、构建健康、可持续国家公益体育彩票的核心
#

容。本研究对
S


=TR

名竞猜

型体育彩民进行问卷调查，结果发现：（
S

）竞猜型体育彩民购彩态度忠诚问卷包含

=

个条目，包括购彩信任和购彩心理承诺两个维度，竞猜型体育彩民购彩行为忠诚

问卷包含
T

个条目，均具有较好的信度和效度，可作为评估竞猜型体育彩民购彩忠

诚的测量工具；（
;

）对竞猜型体育彩民购彩忠诚进行分类探索，聚类出四种典型购

彩忠诚类型，即高忠诚、睶在忠诚、低忠诚和伪忠诚四类，其中高忠诚彩民的态度忠

诚和行为忠诚水平均较高，睶在忠诚彩民的态度忠诚较高、行为忠诚较低，伪忠诚

彩民的态度忠诚较低、行为忠诚较高，低忠诚彩民的态度忠诚和行为忠诚水平最

低。（
T

）随著年龄和收入水平的增长，低忠诚彩民
*

少而伪忠诚彩民增加，高忠诚

和伪忠诚彩民的购彩年限、购彩频次和金额、购彩研究时间，均高於低忠诚和睶在

忠诚彩民，高忠诚和睶在忠诚的感知价值水平普遍高於伪忠诚和低忠诚彩民。
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引　言

竞猜型体育彩票是以体育运动竞赛的

结果为竞猜对象的一种电脑型彩票（李海，

;<<V

），是我国体育彩票玩法中最具有体育

特色的一种。近年来我国体育彩票事业发

展优势明显，
;<SV

年体彩销量?比达到

GY


S^

，近
SG

年
$

首次年销量超过福彩。

;<SRU ;<SV

年，体彩销售额中竞猜型彩票市

场份额由
TR


X^

提升至
G=2=^

，
;<SV

年首

次实现超过乐透型，
;<SXU ;<;S

年维持平稳

态势，分
7

为
G;2V^

、
TX2GR^

（
;<;<

年受疫

情影响，欧洲五大联赛停赛，欧洲杯延期至

;<;S

年）和
GR2<^

（
;<;S

年上半年统计数

据）。竞猜型体育彩票已逐渐成为体育彩

票事业的核心品牌。

竞猜型体育彩票的快速崛起是其独特

竞
<

力的反映。其一，从彩票设计玩法来

看，竞猜型体育彩票的市场同质化程度较

低。其以体育赛事为竞猜对象，拥有?戏玩

法丰富、投注方式灵活和主动性强等诸多优

势，具备强劲的市场活力，能够有效应对市

场同质化竞
<

。其二，从彩民购彩过程来
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看，竞猜型体育彩票为彩民创造了更多的价

值体验。其包含了丰富的竞技性和胜负概

念，通过购买竞猜型体育彩票，球迷可以体

验到更多的刺激和挑战，体育赛事观赏过程

的情感价值体验同时得到加深。其三，从彩

民群体构成来看，竞猜型体育彩民通常热衷

体育赛事，许多都是铁杆球迷（
B

显涛等，

;<SX

），对竞猜彩票具有强烈的情感归属，能

够保持较高的重购意愿和购彩行为。

竞猜型体育彩票品牌推广与营销管理

有助於提升彩民的忠诚度。近年来，体彩管

理中心开始重塑体育彩票品牌形象，积极出

台《体彩品牌管理制度总则》、推出“竞彩普

及日”活动、探索竞猜型体育彩票新玩法、

建设竞彩形象店、创新顶级赛事竞猜营销模

式、作体育彩票主题电视节目和加强文化

$

涵宣传等方式，不断丰富竞猜型体育彩民

多元价值体验，促进忠诚度稳步提升，为新

时期体育彩票品牌建设奠定了良好的基础。

竞猜型体育彩民作为体育彩票品牌建设的

主要感知对象，其购彩忠诚度是衡量竞猜型

体育彩票品牌建设的关键评价指标。识
7

竞猜型体育彩民购彩忠诚亚型，分析不同亚

型彩民的购彩忠诚水平和特徵，可为後续制

定精准化品牌发展措施、推动新时期体育彩

票高质量发展、实现健康可持续国家公益彩

票建设目标提供参考。

１　研究综述

１．１　顾客忠诚的定义

既有研究者主要基於行为、态度和综合

等三 个 视 角 对 顾 客 忠 诚 进 行 界 定

（
:-)#&('/4&%7 &$ ,#27 ;<;<

）。行为视角下的

顾客忠诚是指对
*

品或服务重购买或光

顾的行为（
H,/4 a _&"+&#07 ;<<X

），多通过

重购买次数、购买份额或购买频率评估顾

客对该
*

品或服务的忠诚度（范秀成等，

;<<X

；
F'" a k,/47 ;<<X

；
:,/$*(* a b%0,9,7

;<SG

）。态度视角下的顾客忠诚是指对
*

品

或服务的睶在态度或积极情感（
F&& a !"/



/'/4),17 ;<<S

），多表现为信任和心理承诺

（
B

坚平和李晋明，
;<<T

；
F&&7 &$ ,#27 ;<S;

）。

但是，仅通过行为忠诚无法辨
7

顾客重购

买是源自便利或
1

励，还是对
*

品或服务的

积极态度，而态度忠诚主观性过强，较难衡

量顾客的忠诚度（张明立等，
;<SR

；
E,#*4#"

a :&.)1"(7 ;<<;

），因而当前更多学者认为

顾客忠诚是一个多维概念，是行为和态度的

综合体（韩小芸和冯欣，
;<S;

；孙瑾，
;<SR

；

J'-9 a E,("7 SXXR

；
p'17 &$ ,#27 ;<<R

）。

１．２　顾客忠诚分类

早期研究者基於顾客忠诚的行为视角

对顾客进行分类。根据购买比例将顾客忠

诚分为非常忠诚、忠诚、不忠诚、非常不忠诚

（
b/'( a 8*%0*/$'*/7 SX=<

），或根据重购

买概率分为高度忠诚、中度忠诚和低度忠诚

（
:)'157 ;<<=

）。
\*/&(

和
:,((&%

（
SXXG

）基於

态度满意与行为忠诚的关，将顾客划分为

忠诚者
[

传道者（高满意度—高忠诚度）、背

叛者（低满意度—低忠诚度）、惟利是图者

（高满意度—低忠诚度），以及人质顾客（低

满意度—高忠诚度）四类，此分类
>

明满意

的顾客不一定对
*

品或服务忠诚，而高度忠

诚的顾客对
*

品或服务也不一定满意。
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（
S

）基於顾客忠诚发展阶段的划分。

L#'@&%

（
SXXX

）认为顾客忠诚是一个动态发

展的过程，?基於其发展，由低到高可以分

为认知忠诚、情感忠诚、意向忠诚和行动忠

诚。其中，认知忠诚是通过对
*

品或服务相

关信息的认知而形成的忠诚，处於发展阶段

早期，最容易受到环境因素的影响；情感忠

诚是使用某
*

品或体验某服务的过程中表

现出来对其偏爱的程度；意向忠诚是未来再

次购买或光顾该
*

品或服务的欲望；行为忠

诚是指长期重购买某
*

品的实际行为，是

态度的外在表现。

（
;

）基於顾客忠诚的发生原因进行分

类。
p,$)#&&/

等（
;<<S

）基於顾客忠诚的起

因将其分为垄断忠诚、惰性忠诚、方便忠诚、

睶在忠诚、价格忠诚、激励忠诚和超值忠诚

=

种类型。其中，垄断忠诚是迫於市场的垄

断性为无奈选择该
*

品或服务的购买行为，

属高重、低依恋顾客；惰性忠诚是因惰性

而不愿意寻找其他替代品而购买某
*

品或

服务，属高重、低依恋顾客，方便忠诚与其

类似；睶在忠诚是因受到一些规定或环境因

素制约而表现出的其它重购买的行为，属

低重、低依恋顾客；价格忠诚是对
*

品的

价格变化敏感，进而重购买低价格的
*

品

的行为，属高重、低依恋顾客；激励忠诚是

因经常惠顾某
*

品而享受
1

励，继而重购

买，属低依恋、高重顾客；超值忠诚是最忠

实的顾客，表现为主动重购买?积极向他

人推荐，属高重、高依恋顾客。

（
T

）基於顾客态度和顾客行为进行分

类，也是当前相对成熟的分类。学者将其细

分为
R

种：其一，真正忠诚，即顾客经常购买

某一
*

品?表现出积极的态度；其二，睶在

忠诚，即顾客较少购买某一
*

品但是表现出

积极的态度；其三，佯装忠诚，即虽然顾客经

常光顾某一
*

品，但是却表现出一种消极的

态度；其四，无忠诚，即顾客既不光顾某一
*

品，同时也表现出一种消极的购买态度

（
E,-91,/ a !%*15$*/7 SXXS

；
J'-9 a E,("7

SXXR

；
M%'$-),%0 a `*>,%07 SXX=

）。

１．３　体育彩民购彩忠诚

国
$

关於体育彩民购彩忠诚研究相对

较少，基本处於初步探索和基础理论研究阶

段。曲辉和王学满（
;<<Y

）探索了体育彩票

忠诚消费者具有的人口学结构和购彩心理

与行为特徵，研究发现忠实消费者结构特徵

为男性、中年、高收入三类群体相对较多，心

理特徵表现为偏向中大
1

的消费动机。张

丽丽（
;<S<

）的研究验证了便利设施、服务

形象、站点声誉和满意度是影响彩民感知价

值和彩民忠诚的重要因素。刘圣文等

（
;<SV

）认为，竞猜型体育彩票消费者具有

较高的忠诚度，体验价值和观赛热情均对消

费者忠诚度有正向的影响，?且体验价值与

观赛热情的交互项对忠诚度存在显著的正

向影响。国
$

研究虽少，但涉及彩民购彩忠

诚群体结构、心理和行为特徵，以及购彩忠

诚的影响机制，可见研究具有一定的广度和

深度。

国外研究重点偏向博彩忠诚提升实践

领域。忠诚度计划作为获得客
6

忠诚度的

有效方法，已在诸多领域上得到证实（马宝

龙等，
;<S=

；
E*#$*/7 &$ ,#27 ;<<<

；
N/-#&(7 &$ ,#27

;<<T

；
p,/47 &$ ,#27 ;<SG

），?逐渐受到博彩
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领域研究者和管理者的重视（
M,#1&%,/0 a

6,)*/&.7 ;<<G

；
E,./&(7 ;<SS

）。博彩企业

忠诚度计划中，会为顾客提供会员卡积分服

务，让顾客可以享受博彩场所提供的各项优

惠，包括?戏、餐馆、商店、酒店住宿中用积

分刷卡。同时，还为顾客会员提供参加免费

住宿和现金返还计划等各种营销活动（
M,#



1&%,/0 a 6,)*/&.7 ;<<G

）。另外，会员福利

还包括功利因素（例如经济储蓄、便利、礼

品）、享乐因素（例如个性化待遇、新
*

品探

索、
,

乐）和象徵性因素（例如公司、社会地

位的承认）（
J*%*$'-7 &$ ,#27 ;<S;

）。由此可

见，在博彩领域，顾客忠诚计划起到重要营

销作用。因此，探索当前我国竞猜型体育彩

民忠诚水平，寻找顾客忠诚营销的盲点，为

提升竞猜型体育彩民忠诚度，进一步加强竞

猜型彩票品牌价值研究具有重要的理论与

现实意义。

２　方法

２．１　受测者

研究共展开三轮彩民调查，第一轮调查

在武汉市汉口、汉阳和武昌测得有效被试

;SS

名，用於竞猜型体育彩民购彩忠诚问卷

的探索性因素分析。第二轮调查在湖北省

武汉、咸宁、恩施、孝感和襄阳测得有效被试

R<R

名，用於竞猜型体育彩民购彩忠诚问卷

的验证性因素分析。第三轮抽取有代表的

北京、浙江、重庆、湖北、江西、陕西、云南、广

西和黑龙江
X

个省
[

直辖市，在每个省
[

直辖

市选择
T

个有代表性的市（区）进行调查，

测得有效被试
S7SSX

名，用於竞猜型体育彩

民购彩忠诚的聚类分析。三轮问卷调查被

试的具体信息见表
S

。

表
S

　被试人口统计学变量统计表

属性 分类

第一轮测试（
_i;SS

） 第二轮测试（
_iR<R

） 第三轮测试（
_iSSSX

）

人数 百分比 人数 百分比 人数 百分比

性
7

男

女

SXG

SY

X;2R

=2Y

TYG

TX

X<2T

X2=

S


<<Y

SST

VX2X

S<2S

年龄

T<

岁以下

T< W TX

岁

R< W RX

岁

G< W GX

岁

Y<

岁及以上

T;

Y<

GS

RX

SX

SG2;

;V2R

;R2;

;T2;

X2<

YY

XX

SS=

VV

TR

SY2T

;R2G

;X2<

;S2V

V2R

T<G

TGX

;=T

S;Y

GY

;=2T

T;2S

;R2R

SS2T

G2<

学历

初中及以下

高中
[

中专
[

职高

大专

本科

研究生及以上

;<

YX

YV

RV

Y

X2G

T;2=

T;2;

;;2=

;2V

T=

SGS

S;T

VY

=

X2;

T=2R

T<2R

;S2T

S2=

S<;

TYX

TYV

;G<

T<

X2S

TT2<

T;2X

;;2T

;2=

２．２　变量测量

;2;2S

　竞猜型体育彩民感知价值问卷

该问卷由
S=

个条目和
G

个因子组成，

其中公益价值有
R

个条目，社会价值有
R

个

条目，经济价值有
T

个条目，情感价值有
T
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个条目，认知价值有
T

个条目。Α系数分7

为
<


VTR

、
<2==<

、
<2=R;

、
<2Y=<

和
<2=<Y

，总问

卷的 α系数为 <2VYR

，具有较好的
$

部一致

性信度。结构效度指标 χ; [0+ i T2<T

，
8HD

、

38HD

、
DHD

和
!HD

均接近或大於
<2X<

，
Z6



:b3

为
<


<=S

，
Z6Z

为
<2<RS

，效度可靠性

较高。本研究中，
$

部一致性系数为
<2VV

。

?用
G

点计分，得分越高，表明彩民在该感

知价值维度上水平越高。

;2;2;

　竞猜型体育彩民购彩满意度问

卷

该问卷改编自石永东等（
;<SR

）的博彩

满意度研究，包括
T

个条目：总体而言，我对

竞猜型彩票感到满意；竞猜型彩票带给我的

感觉超出了我的期望；买竞猜型彩票体验到

的服务超过了我的想像。本研究中，
$

部一

致性系数为
<2=G

。?用
G

点计分，得分越

高，表明竞猜型体育彩民购彩满意度越高。

;2;2T

　竞猜型体育彩民购彩意向问卷

参考王斌等（
;<S;

）编制的购彩意向影

响因素问卷，通过
;

个条目考察购买彩票的

意向：近期我会继续购买体育彩票；未来我

仍然会继续购买体育彩票。本研究中，其
$

部一致性α系数为 <2VY

。?用
G

点计分，得

分越高，表明竞猜型体育彩民购彩意向越

强。

;2;2R

　竞猜型体育彩民购彩转
+

价值

问卷

参考
E,#*4#"

（
;<<;

）的博彩转
E

价值问

卷，包括
S

个条目：我买竞猜型彩票花费成

本已经很高，以致不想买其他彩票玩法。?

用
G

点计分，得分越高，表明彩民购彩转
E

价值水平越高。

３　结　果

３．１　购彩忠诚问卷编制与检验

T2S2S

　项目分析
基於各条目临界比率值的显著性进行

项目分析。首先，将所有题项得分加总，根

据总分高低分为高分组和低分组。其次，对

高低两组所有题项的平均数差?进行显著

性检验，根据分析结果，将 ｐ值未达到
<2<G

显著水平的题项删除。分析结果显示，所有

条目的临界比率值均达到显著水平（ｐ＜

<


<<S

），表明初始问卷所有条目均具有较

好的区分度。

T2S2;

　探索性因素分析
使用主成分分析和正交旋转方法对购

彩态度忠诚问卷和购彩行为忠诚问卷分
7

进行探索性因素分析。

购彩态度忠诚问卷分析显示，
p6L

的

值为
<2=GR

，
E,%$#&$$

检验达到显著水平（ｐ＜

<


<<S

），表明适合进行因素分析。其中，
PG

（我相信竞猜型彩票的管理是规范的）、
PX

（体育彩票销售人员的友好让我感觉很

好）、
PS<

（管有许多其他彩票玩法，我仍

然喜欢买竞猜型体育彩票）和
PR

（我看到

的竞猜型彩票宣传资料（广告、宣传册、新

闻等）是可信的）
R

个条目不符合标准，予以

删除。随後，对剩馀条目再次进行探索性因

素分析显示，特徵值大於
S

的因子有
;

个，

解释率为
GG2X;=^

；共包含
=

个条目，每个

条目的因子载荷高於
<2YT

，其中因素
HS

（购

彩信任）包括
R

个条目，可解释总变?的

TS


YXG^

，因素
H;

（购彩心理承诺）包括
T

个条目，解释项目总变?的
;R2;T;^

。具体

$

容见表
;

。
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表
;

　体育彩民购彩态度忠诚问卷的探索性因素分析（
/i;SS

）

条　目
HS H;

PS

我确信每次到体育彩票销售点都能获得良好的服务
<2=XT

P;

我提出的每一个要求都会得到体育彩票销售人员的重视
<2=YT

PY

我相信体育彩票销售人员会
>

到做到
<2YVX

PT

我相信体育彩票销售人员会如实回答我提出的各种问题
<2YTR

P=

我情感上依恋竞猜型体育彩票
<2VT=

PV

我对竞猜型体育彩票我有种归属感
<2YV=

PSS

我喜欢买竞猜型体育彩票
<2YR<

注：因素提取的方法为主成份分析法；因素旋转的方法为极大方差法；因素负荷在
<2R<

以下的未做标示

　　购彩行为忠诚问卷分析显示，
p6L

的

值为
<


YST

，
E,%$#&$$

检验达到显著水平（ｐ＜

<2<<S

），表明适合进行因素分析；特徵值大

於
S

的因子有
S

个，解释率为
GS2TTT^

；共

包括
T

个条目，每个条目的因子载荷高於

<


YX

。具体
$

容见表
T

。

表
T

　竞猜型体育彩民行为忠诚问卷的

探索性因素分析（ｎ
i;SS

）

条　目
HS

PST

竞猜型体育彩票每月平均购彩金额
<2=RR

PS;

竞猜型体育彩票购彩前研究时间
<2=SG

PSR

竞猜型体育彩票每月平均购彩次数
<2YX<

　　
T2S2T

　验证性因素分析

利用第二轮调查数据检验竞猜型体育

彩民购彩忠诚问卷结构。验证性因素分析

拟合数据见表
R

，二因素结构模型见图
S

。

由表
R

可知，χ; [0+ i T2=SY 低於 G

，
8HD

、
38



HD

、
!HD

和
DHD

均接近或大於
<


X<

；
Z6:b3

为
<2<V;

，接近
<2<V

，结构模型拟合较好。图

S

表明每个条目的负荷在
<


RG W <2=Y

之间，

均超过
<2RG

，
>

明每个观测变量对相应睶变

量的解释率较大。因此，竞猜型体育彩民购

彩态度忠诚的两因素结构模型得到了验证，

共包括两个维度，即购彩信任（
R

个条目）和

购彩心理承诺（
T

个条目）。

图
S

　竞猜型体育彩民购彩态度忠诚二因素结构模型
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表
R

　竞猜型体育彩民购彩态度忠诚问卷的验证性因素分析（
/iR<R

）

χ; 0+ χ; [0+ 8HD 38HD DHD !HD Z6:b3

两因素模型
RV2TS< ST T2=SY <2X= <2XT <2XR <2XR <2<V;

　　
T2S2R

　购彩忠诚问卷信度分析

竞猜型体育彩民购彩态度忠诚问卷的

$

部一致性分析显示，购彩信任和购彩心理

承诺的 α系数为分7

为
<2=VX

和
<2YGG

，总

问卷的α系数为 <2=<=

，均接近或超过
<2=<

，

具有较好的
$

部一致性；购彩行为忠诚问卷

的
$

部一致性进行显示，α系数为 <2YT;

，高

於
<2Y

标准，达到可接受水平（
M&$&%7 ;<<;

）。

３．２　竞猜型体育彩民购彩忠诚分类

T2;2S

　基於聚类分析的购彩忠诚分类

研究根据竞猜型体育彩民购彩忠诚各

维度得分情癋的相似性进行合理分类，?用

聚类分析中的欧氏距离，对三聚类和四聚类

的结果进行初步分析。表
G

显示了不同购

彩忠诚分组的购彩行为和购彩忠诚水平，以

及各类
7

个案数。表
Y

结果显示，三聚类分

组和四聚类分组中，各组之间在购彩忠诚变

量得分上均存在显著差?，这
>

明两种购彩

忠诚分类均具有较强的解释度，同时，基於

顾客忠诚四维解释理论，本研究认为四分类

更为合适。

表
G

　聚类分析结果

变量

　　　　　　三分类聚类　　　　　　 　　　　　　　　　四分类聚类　　　　　　　　　

TU S

类
TU ;

类
TU T

类
RU S

类
RU ;

类
RU T

类
RU R

类

人数
[

百分比
^ TSX[;V2G R<=[TY2R TXT[TG2S ;;;[SX2V TG;[TS2G T<R[;=2; ;RS[;S2G

态度忠诚

信任
T2<; T2GG T2VR T2<Y T2XT T2YX T2<R

承诺
;2GG T2RT T2=V ;2RS T2=V T2GT T2SR

行为忠诚 行为
S2=S T2GR S2V= S2RR S2VT T2=R ;2GY

表
Y

　三聚类分组和四聚类分组间忠诚变量组间差?检验

变量 均方
0+ H 5

购彩忠诚

三分类

信任
GX2;;R ; SVT2V;;

＜
<2<<S

承诺
STV2<V; ; RGR2Y==

＜
<2<<S

行为
TXG2R<T ; SSTT2;<S

＜
<2<<S

购彩忠诚

四分类

信任
GY2;<< T ;<;2G;X

＜
<2<<S

承诺
XT2<<< T T<V2GT=

＜
<2<<S

行为
;X<2=GG T S<G;2==T

＜
<2<<S

　　基於顾客忠诚四维理论，类
7 RU S

命名

为低购彩忠诚彩民，这类彩民共
;;;

名，?

总个案的
SX2V^

，表现特徵为态度忠诚和行

为忠诚得分均相对较低。类
7 R


;

命名为

睶在购彩忠诚彩民，这类彩民共
TG;

名，?

总个案的
TS2G^

，表现特徵为态度忠诚得分

相对较高，行为忠诚得分相对较低。类
7

R


T

命名为高购彩忠诚彩民，这类彩民共
T<R

名，?总个案的
;=2;^

，表现特徵为态度忠

诚和行为忠诚得分均相对较高。类
7 R


R
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命名为伪购彩忠诚彩民，这类彩民共
;RS

名，?总个案的
;S2G^

，表现特徵为行为忠

诚得分均相对较高，而态度忠诚得分均相对

较低。

为进一步考察四类购彩忠诚组彩民在

态度与行为两个维度视角的空间分布，研究

对竞猜型体育彩民态度忠诚和行为忠诚维

度得分进行标准化处理，?计算聚类分析後

的四类购彩忠诚组彩民态度忠诚与行为忠

诚平均标准得分，结果发现，
R

个组彩民坐

标点分布在态度与行为忠诚二维空间的
R

个象限，其中第一象限为高忠诚彩民组，特

徵为购彩态度与购彩行为均相对较高；第二

象限为睶在忠诚彩民组，特徵为购彩态度相

对较高，购彩行为相对较低；第三象限为低

忠诚彩民组，特徵为购彩态度与购彩行为均

相对较低；第四象限为伪忠诚彩民组，特徵

为购彩态度相对较低，但购彩行为相对较

高。结果见图
;

。

图
;

　竞猜型体育彩民购彩忠诚四聚类态度

与行为忠诚标准分分布

T2;2;

　基於判
,

分析的购彩忠诚分类

检验

为验证聚类分析结果的有效性，研究?

用
H'()&%

’
(

判
7

方法对四分类购彩忠诚建

立判
7

公式，判
7

公式系数见表
=

。判
7

分

析得到
T

个判
7

函数，其中第一判
7

函数解

释了数据的
=T2X^

，第二判
7

函数解释了数

据的
;R2R^

，第三判
7

函数解释了数据的

S2=^

，且三个函数卡方检验值均达到显著

水平，
>

明该四分类的判
7

函数具有显著的

差?和判
7

力。

表
=

　多重判
%

函数分析结果

变量
判

7

函数系数

判
7

函数
S

判
7

函数
;

判
7

函数
T

态度忠诚

信任
<2XTG

e

U <2TTS <2S;G

承诺
<2;VS

<2=TV

e

U <2YSR

行为忠诚 行为
<2SRV <2YGT

<2=R;

e

方差百分比
=T2X^ ;R2R^ S2=^

卡方
;


RTV2GRV VYT2V<X =V2<VY

显著性
<2<<< <2<<< <2<<<

　　　　　　注：
e

表示ｐ＜
<2<G

，
e e

表示ｐ＜
<2<S

，
e e e

表示ｐ＜
<2<<S

，下同

　　?用判
7

函数回代分数检验聚类分析

分组准确性，结果发现整体分类准确率为

XY2R^

，且四类彩民组分类准确率都保持在

XY^

左右，其中低忠诚彩民组的准确率相对

最高，为
XY2V^

，伪忠诚彩民组的准确率相对

最低，为
XG2X^

，总体分类效果较好（表
V

）。
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表
V

　判
%

分析预测准确性

案例类
7

号 预测分组成员

分组 个案数
RU S

类
RU ;

类
RU T

类
RU R

类

RU S

类低忠诚彩民组
;;; ;SG < < =

XY2V^ < < T2;^

RU ;

类睶在忠诚彩民组
TG; R TR< Y ;

S2S^ XY2Y^ S2=^ <2Y^

RU T

类高忠诚彩民组
T<R < < ;XT SS

< < XY2R^ T2Y^

RU R

类伪忠诚彩民组
;RS T = < ;TS

S2;^ ;2X^ < XG2X^

　　　　　　注：已对初始分组案例中的
XY2R^

进行了正确分类

　　
T2;2T

　不同忠诚组彩民群体购彩忠诚

度差?分析

为进一步验证聚类分析的四分类购彩

忠诚组彩民群体划分的效果，?用单因素方

差分析对购彩忠诚的三个近端因素进行差

?检验。由表
X

可知，四类购彩忠诚彩民在

购彩忠诚三个近端因素（购彩意向、转
E

价

值和购彩满意度）均存在显著差?。从描

述性结果来看，高忠诚和睶在忠诚彩民得分

均要明显高於低忠诚和伪忠诚彩民。这也

>

明四分类购彩忠诚的划分具有较好的区

分度。

表
X

　不同忠诚类型彩民忠诚近端因素的差?分析

变量
低忠诚

彩民

睶在忠诚

彩民

高忠诚

彩民

伪忠诚

彩民
H M

忠诚近端因素

购彩意向
T2VT T2XX R2;< T2XX S<2R;= <2<<<

转
E

价值
;2RV T2;Y T2SG ;2V< RY2=YX <2<<<

购彩满意度
T2SG T2VT T2Y; T2RS GG2<VG <2<<<

３．３　不同购彩忠诚群体彩民购彩特徵分析

T2T2S

　不同忠诚组彩民群体人口学结

构特徵

研究对不同忠诚组彩民群体的性
7

、年

龄、学历和收入结构特徵进行卡方检验。表

S<

结果显示，从描述性结果来看，男性和女

性睶在忠诚彩民比例均最高，但男性比例最

低的为低忠诚组，女性则为高忠诚组。总体

而言，男性和女性在不同忠诚组彩民群体比

例上不存在显著差?（χ; iT2=Y;，ｐt<2<G）。

年龄结构上，不同忠诚组彩民群体比例

在
R

个年龄组之间存在显著差?（χ; i

;S


G==

，ｐ
u<2<G

）。从描述性结果来看，
RG

岁

及以上彩民低忠诚组比例均小於
SG^

，相

比
RG

岁以下彩民比例更小。
T<

岁以下彩

民不同忠诚组彩民群体比例分布相对均匀，

各年龄组比例均在
;<^

以上。随著年龄的

增加，低忠诚、睶在忠诚和伪忠诚比例均呈

现递增的趋势，而高忠诚比例则呈现先降後

增的趋势，
T< W RR

岁年龄组达到最低比例

SX


;^

。
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表
S<

　不同忠诚类型彩民忠诚前因後面变量的差?分析

变量 低忠诚比例 睶在忠诚比例 高忠诚比例 伪忠诚比例 卡方 ｐ值

性
7

男性
SX2R^ TS2<^ ;;2;^ ;=2R^

女性
;T2X^ TG2R^ SG2X^ ;R2V^

T2=Y; <2;VV

年龄

T<

岁以下
;G2=^ ;X2R^ ;R2V^ ;<2S^

T<U RR

岁
SX2V^ TS2T^ SX2;^ ;X2=^

RGU GX

岁
SR2T^ TR2<^ ;S2X^ ;X2V^

Y<

岁及以上
SR2T^ T;2S^ ;T2;^ T<2R^

;S2G== <2<S<

学历

初中及以下
;Y2=^ ;V2=^ ;<2V^ ;T2V^

高中
;S2S^ T;2G^ SX2=^ ;Y2=^

大专
SY2G^ ;Y2=^ ;R2G^ ;V2G^

本科及以上
;S2V^ ;=2S^ ;S2V^ ;X2R^

V2T=V <2RX=

收入

;7<<<

元以下
TS2=^ ;V2T^ ;G2<^ SG2<^

;7<<<U R7XXX

元
;<2=^ T;2Y^ ;S2<^ ;G2=^

G7<<<U X7XXX

元
SY2Y^ T;2V^ ;S2=^ ;X2<^

S<7<<<

元及以上
V2Y^ ;;2;^ SX2V^ RX2R^

RS2GS; <2<<<

　　　　注：本研究样本量均大於
R<

，且所有单元格期望频数均大於
G

，故卡方检验均?用
M&,%(*/ χ; 检验

　　学历结构上，不同忠诚组彩民群体比例

在
R

个学历组之间不存在显著差?（χ２＝

８３７８，ｐ
t<2<G

）。从描述性结果来看，初中

及以下学历彩民不同忠诚组比例相对比较

均
J

，各年龄组比例均在
;<^

以上；高中学

历彩民睶在忠诚组比例最高，达到
T;2G^

；

大专学历彩民低忠诚组比例最低，仅为

SY


G^

；本科及以上学历彩民伪忠诚彩民比

例最高，达到
;X2R^

。

收入结构上，不同忠诚组彩民群体比例

在
R

个收入组之间存在显著差?（χ２＝

４１５１２，ｐ
u<2<S

）。从描述性结果来看，低忠

诚组彩民比例随收入增加，呈明显下降趋

势，伪忠诚彩民则呈明显上升趋势。
;7<<<

元以下彩民伪忠诚比例最低，仅为
SG2<^

，

S<7<<<

元及以上彩民低忠诚比例最低，仅为

V2Y^

，而伪忠诚最高，达到
RX2R^

。

T2T2;

　不同忠诚组彩民群体感知价值

差?特徵

?用单因素方差分析对不同忠诚组彩

民感知价值差?进行检验，表
SS

结果显示，

不同忠诚在
G

个感知价值维度上均存在显

著差?，显著水平均到达
<2<<S

，其中社会价

值和认知价值区分度最大，情感价值和经济

价值次之，公益价值最低。进一步多重比较

发现，除公益价值在低忠诚组与伪忠诚组无

显著差?外，在
G

个感知价值上低忠诚组均

显著低於高忠诚、睶在忠诚和伪忠诚组；除

认知价值睶在忠诚与高忠诚无显著差?外，

G

个感知价值上，睶在忠诚组均显著高於高

忠诚与伪忠诚组，高忠诚组均显著高於伪忠

诚组。总体而言，低忠诚、伪忠诚、高忠诚和

睶在忠诚
R

个忠诚组，在
G

个感知价值得分

呈递增趋势。
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表
SS

　不同忠诚类型彩民忠诚前因後面变量的多重比较

变量 低忠诚 睶在忠诚 高忠诚 伪忠诚
H

ｐ 多重比较

公益价值
T2T= T2VT T2YY T2RG ;;2;G <2<<<

低忠诚
u

睶在忠诚e e e 、高忠诚e e e ；睶在忠诚
t

高忠

诚e e 、伪忠诚e e e ；高忠诚
t

伪忠诚e e

社会价值
;2XS T2=< T2GY T2;X YY2=G <2<<<

低忠诚
u

睶在忠诚e e e 、高忠诚e e e 、伪忠诚e e e ；

睶在忠诚
t

高忠诚e e e 、伪忠诚e e e ；高忠诚
t

伪忠

诚e e e

经济价值
;2V< T2RV T2TT ;2XX RT2S; <2<<<

低忠诚
u

睶在忠诚e e e 、高忠诚e e e 、伪忠诚e ；睶在忠

诚
t

高忠诚e 、伪忠诚e e e ；高忠诚
t

伪忠诚e e e

情感价值
T2RS R2<; T2X; T2=< RV2=T <2<<<

低忠诚
u

睶在忠诚e e e 、高忠诚e e e 、伪忠诚e e e ；睶在

忠诚
t

高忠诚e e 、伪忠诚e e e ；高忠诚
t

伪忠诚e e e

认知价值
T2TY T2XX T2XY T2YG YT2;X <2<<<

低忠诚
u

睶在忠诚e e e 、高忠诚e e e 、伪忠诚e e e ；睶在

忠诚
t

伪忠诚e e e ；高忠诚
t

伪忠诚e e e

　　　　注：
e

表示ｐ＜
<2<G

，
e e

表示ｐ＜
<2<S

，
e e e

表示ｐ＜
<2<<S

，下同

　　
T2T2T

　不同忠诚组彩民群体购彩行为

特徵

?用单因素方差分析，对不同忠诚组彩

民感知价值差?进行检验，表
S;

结果显示，

不同忠诚在
R

个购彩行为维度上均存在显

著差?，显著水平均到达
<2<<S

。进一步多

重比较发现，在
R

个购彩行为上，低忠诚组

均显著低於高忠诚、睶在忠诚和伪忠诚组，

且购彩频次上低忠诚组还显著低於睶在忠

诚组；除购彩年限在睶在忠诚与伪忠诚无显

著差?外，
R

个购彩行为上，睶在忠诚组均

显著低於高忠诚与伪忠诚组，高忠诚组均显

著高於伪忠诚组。总体而言，低忠诚、睶在

忠诚、伪忠诚和高忠诚
R

个忠诚组在
R

个购

彩行为得分上呈递增趋势。

表
S;

　不同忠诚类型彩民购彩行为的差?分析

变量 低忠诚 睶在忠诚 高忠诚 伪忠诚
H 5

多重比较

购彩年限
Y2TR Y2VT V2S< =2;; =2X< <2<<<

低忠诚
u

高忠诚e e e 、伪忠诚e ；睶在忠诚
u

高忠

诚e e e ；高忠诚
t

伪忠诚e

购彩频次
Y2SV X2S= ;;2XV SR2VG TST2G= <2<<<

低忠诚
u

睶在忠诚e e e 、高忠诚e e e 、伪忠诚e e e ；

睶在忠诚
u

高忠诚e e 、伪忠诚e e e ；高忠诚
t

伪忠

诚e e e

购彩金额
STV2RG ;YG2;S SX;X2TR GGS2YY VG2VV <2<<<

低忠诚
u

高忠诚e e e 、伪忠诚e e ；睶在忠诚
u

高忠

诚e e e 、伪忠诚e ；高忠诚
t

伪忠诚e e e

研究时间
;R2G= TT2V< V<2SX Y<2TT T=2TT <2<<<

低忠诚
u

高忠诚e e e 、伪忠诚e e e ；睶在忠诚
u

高忠

诚e 、伪忠诚e e e ；高忠诚
t

伪忠诚e e

　　　注：
e

表示ｐ＜０．０５，表示ｐ＜０．０１，表示ｐ＜<2<<S，下同
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４　讨　论

;S

世纪以来，随著消费行业越来越注

重建立和维护顾客关（
I).$&7 ;<<;

），包

括研究者和管理者逐渐意识到顾客忠诚在

提升竞
<

优势和经济利益（李晓飞等，
;<S=

；

H*%/&##7 SXX;

；
\*/&( a :,((&%7 SXXG

；
p/&&(&#7

&$ ,#27 ;<S<Q

）、实现价值共创（石海娇等，

;<SG

）中的关键作用，一些研究者甚至将忠

诚度视为组织发展的头号战略目标（
L#'@&%7

SXXX

；
Z&'-))&#0 a O&,#7 ;<<S

）。赌博组织也

不例外，相关研究显示，赌博者的忠诚度可

以有效提高赌博销量（
p,#& a p#"4(C&%4&%7

;<<=

），推动顾客关的建设和维护彩民

（
M%&/$'-& a p'/47 ;<SS

；
E,./&(7 ;<SS

；
M%&/



$'-&7 ;<ST

），能有力提高赌博相关组织的竞

<

力（
F'7 &$ ,#27 ;<;<

）。但是纵观顾客忠诚

相关研究，多基於样本平均水平数据探究顾

客忠诚的影响因素（
B

速建等，
;<SV

；董学兵

等，
;<SV

；殷广杨等，
;<;<

；
M%&C&/(&/7 &$ ,#27

;<SR

；
F&%*'U I&%&#0(7 &$ ,#27 ;<SR

；̀
$9#7 &$ ,#27

;<;<

；
:-)#&('/4&%7 &$ ,#27 ;<;<

），忽视了个体

层面的忠诚配置（类型和水平），而包括博

彩在
$

的顾客购彩忠诚同时存在多种类型

（
J'-9 a E,("7 SXXR

；
M%'$-),%0 a `*>,%07

SXX=

；
E,#*4#"7 ;<<;

），基於平均水平的探究

不能较好反映掩藏在简单线性关下顾客

忠诚的?质性特点及其差?化类型。本研

究利用以个体为中心的聚类分析对我国竞

猜型体育购彩忠诚进行分析，揭示了
R

种不

同竞猜型体育彩民亚群，区分出真正忠诚的

竞猜型体育彩民，为精准化推动竞猜型体育

彩票品牌高质量发展提供依据。

首先，研究基於竞猜型体育彩民的购彩

行为忠诚与心理忠诚聚类
R

个亚型，即高忠

诚、睶在忠诚、伪忠诚和低忠诚，该分类与既

有基於态度和行为忠诚对顾客的分类一致

（
E,-91,/ a !%*15$*/7 SXXS

；
J'-9 a E,("7

SXXR

；
M%'$-),%0 a `*>,%07 SXX=

）。其中，高

忠诚竞猜型体育彩民的态度忠诚和行为忠

诚水平均较高，是对竞猜型体育彩票真正忠

诚的群体，而睶在忠诚彩民具有较高水平的

态度忠诚和较低水平的行为忠诚，伪忠诚彩

民具有较低水平的态度忠诚，以及较高水平

的行为忠诚，而低忠诚彩民的态度忠诚和行

为忠诚水平最低。该聚类的整体鉴
7

率达

到
XY2R^

，不同亚型的鉴
7

率高於
XG2X^

，

且在购彩意向、转
E

价值和购彩满意度等购

彩忠诚
T

个近端因素上均存在显著差?，
>

明该聚类具备较好的判
7

力和区分度。

第二，不同购彩忠诚亚型竞猜型体育彩

民具有不同的态度特徵。低购彩忠诚彩民

对竞猜型体育彩票的心理承诺得分最低，但

信任维度得分处於中等水平，这
>

明管该

群体
.

有形成对竞猜型体育彩票的情感联

结，且购彩投入的时间和金钱有限，但是依

然持有一定水平的信任感；睶在购彩忠诚彩

民对竞猜型体育彩票的信任和承诺水平最

高，而非高忠诚彩民方面，则与
E,#*4#"

（
;<<;

）对赌场顾客忠诚的聚类研究不同，

其研究结果显示，高忠诚赌徒的信任和承诺

水平最高，二者研究结果的差?可能源自後

者为聚类出睶在忠诚这一亚型，且被试主要

为已婚退休女性、?拥有大学学历，他们有

较多的空馀时间，而且去赌场多是为了获得

金钱、快乐和
,

乐，多偏好老虎机这一?戏，

因而当他们对赌场较为信任和依恋时，往往
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投入的时间和金钱更多，即当态度忠诚水平

较高时，其行为忠诚水平也较高。

同时，不同购彩忠诚亚型竞猜型体育彩

民还具有其他不同的心理特徵。一方面，从

顾客忠诚的
T

个近端因素来看，睶在忠诚彩

民的转
E

价值与满意度水平最高，多认为自

己已经在竞猜型体育彩票上投入了大量的

时间、精力和较多情感，对购买过程中的一

些不良体验的容忍度提高，表现出更高的满

意度，这可能是该亚型具有较高态度忠诚的

原因之一，且支持了既有转
E

价值与顾客忠

诚关的相关研究结果（
B

速建等，
;<SV

；张

初兵等，
;<SS

）。此外，高忠诚彩民的购彩行

为意向最强，且转
E

价值和购彩满意度水平

得分仅次於睶在忠诚彩民，这
>

明高忠诚彩

民不仅形成了与竞猜型体育彩票较为积极

的态度和体验，也具有较好的行为发展取

向。另一方面，竞猜型体育彩民所感知到

的，以及吸引他们去购买竞猜型彩票的这些

心理因素，在相关研究领域（营销、旅?业

等）被称为（顾客）感知价值。本研究发现，

睶在忠诚彩民感知到的竞猜型体育彩票相

关公益价值、社会价值、经济价值、情感价值

和认知价值水平普遍高於其他亚群，其次为

高忠诚彩民群体，丰富而积极的价值体验有

利於形成对某
*

品或服务的信任、依恋或积

极心理倾向（李东进，
;<<=

；韩春鲜，
;<SG

；

!)&/ a `"7 ;<S<

；̀
*##&%7 &$ ,#27 ;<SS

；
F&%*'U

I&%&#07 &$ ,#27 ;<SR

），因而可能是导致这两

个亚群彩民形成高水平态度忠诚的另一个

重要原因。

最後，不同购彩忠诚亚型竞猜型体育彩

民也具有不同的行为特徵。研究显示，伪忠

诚彩民的购彩频次、金额和研究时间最高，

其次是高忠诚彩民，这一结果
>

明伪忠诚彩

民对竞猜型体育彩票形成的更可能是“表

面”上的忠诚，其对竞猜型体育彩票的追逐

?非源自其对该类型彩票的信任或承诺，而

有可能是源自对购彩中
1

等经济需求，这与

E,#*4#"

（
;<<;

）对赌场顾客忠诚的聚类研究

结果一致。

５　小　结

本研究主要存在以下不足。第一，本研

究被试主要为竞猜型体育彩票，其聚类出的

四种购彩忠诚亚型是否适用数字大乐透、刮

刮乐等彩民群体，还有待进一步研究证实；

且本研究被试数据主要?自体育彩票销售

点，而通过实地调研可知，相当一部分竞猜

型体育彩票通过微信、
PP

等与彩票销售人

员直接联购买彩票，未来的研究可以通过

其他途径（电话或网络）收集更为全面的竞

猜型体育彩民数据，从而更好的验证该聚类

结果。第二，本研究?用的是
8

断研究设

计，仅能解释竞猜型体育彩民购彩忠诚亚型

的状态特徵，这四种亚型是否处於不同的发

展阶段，以及感知价值、转
E

成本、购彩满意

度是否是影响不同购彩忠诚亚群形成的原

因等问题，均需要更具因果推断力的纵向研

究来进一步考察。最後，本研究仅从感知价

值和购彩行为两个方面探析了不同亚型购

彩忠诚彩民群体的特徵，感知风险、心理契

约、服务质量等作为近年发现的与顾客忠诚

息息相关的心理因素（林萌菲等，
;<S=

；
B

速

建等，
;<SV

；
:-)#&('/4&%7 &$ ,#27 ;<;<

），未来研

究需要进一步探究不同购彩忠诚亚型在这

些因素上的表现特徵。
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本研究主要基於顾客行为忠诚与态度

忠诚分离视角，?用以人为中心的研究方法

对我国竞猜型体育彩民进行聚类分析，主要

得到以下结果：（
S

）竞猜型体育彩民购彩态

度忠诚问卷以包含
=

个条目，包括购彩信任

和购彩心理承诺两个维度，竞猜型体育彩民

购彩行为忠诚问卷包含
T

个条目，均具有较

好的信度和效度，可作为评估竞猜体育彩民

购彩忠诚的测量工具；（
;

）竞猜型体育彩民

购彩忠诚进行分类探索，聚类出四种典型购

彩忠诚类型，即高忠诚、睶在忠诚、低忠诚和

伪忠诚四类，其中高忠诚彩民的态度忠诚和

行为忠诚水平均较高，睶在忠诚彩民的态度

忠诚较高、行为忠诚较低，伪忠诚彩民的态

度忠诚较低、行为忠诚较高，低忠诚彩民的

态度忠诚和行为忠诚水平最低；（
T

）随著年

龄和收入水平的增长，低忠诚彩民
:

少而伪

忠诚彩民增加，高忠诚和伪忠诚彩民的购彩

年限、购彩频次和金额、购彩研究时间均高

於低忠诚和睶在忠诚彩民，高忠诚和睶在忠

诚的感知价值水平普遍高於伪忠诚和低忠

诚彩民。
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