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在线顾客体验的形成路径：基于沉浸理论的实证研究

王　菁，李妍星

摘　要：基于沉浸理论，以认知－沉浸－反应为主线解释了在线顾客体验的形成路径。以唯品会 （Ｖｉｐ－

ｓｈｏｐ）为例，对该购物网站的１７６名潜在顾客的体验行为进行问卷调查，运用ＰＬＳ结构方程进行了实证检验。

研究结果表明，在线顾客体验行为的形成路径分为三个阶段，分别为在线认知、沉浸和体验行为；沉浸是形成

优质在线体验的关键中介因素，顾客对网站的个性化和有用性认知将显著提高自身的专注水平，进而提高对购

物网站的在线顾客体验；认知反应和情感反应是在线顾客体验的重要表现，而形成这两类体验的关键得益于基

于专注和好奇的顾客沉浸。

关键词：沉浸理论；在线顾客体验；认知反应；情感反应

中图分类号：Ｆ２７４　文献标识码：Ａ　文章编号：１６７１－０１６９（２０１５）０２－０１３２－０８

基金项目：中央高校基本科研业务费用专项资金资助项目 “社会化电子商务技术的用户采纳影响因素研究”（２０１２０８９１８０）
作者简介：王菁，博士研究生，中国地质大学 （武汉）经济管理学院讲师 （湖北 武汉４３００７４）；李妍星，西安市碑林区政府
服务中心公务员 （陕西 西安７１０００１）

一、引　言

近年来，互联网的快速发展增强了人们的网购意识，大量在线购物网站的出现也改变了传统的销
售格局。互联网作为分销和沟通渠道的出现创造了许多企业在线与客户的互动机会。这些互动主要发
生在客户使用在线服务、搜索、比较产品信息 （如性能、价格和评论）的过程中。在当前的体验经济
时代，顾客对个性化的产品以及服务的需求越来越高。顾客不仅对心理体验提出了新的需求，同时也
对情感体验、文化体验、好奇体验等方面的需求不断增强，其注意力已经从注重产品本身转移到消费
过程的体验。顾客体验是指当顾客在不同的环境中与产品、服务提供商进行某种程度的互动时所获得
的相关感知。顾客体验关注的是产品所包含的服务，而非产品本身。对于购物网站来说，尤其是品牌
购物网站，要在产品日益同质化的网络竞争中获得持续发展，必须通过加强在线体验，增加客户粘
性。Ｇｅｎｔｉｌｅ等认为，在线顾客体验是当顾客在网上购物时遇到各种数据 （如文本信息、视觉图像、
视频、音频等），顾客从认知和情感层面解释这些信息，从而形成对网站服务的印象［１］。Ｌｏｎｇ将在线
顾客体验进一步归纳为四个方面：对网站的信任、网站的便利、顾客的自主性以及顾客的关系感［２］。
“如何围绕在线顾客体验更好地满足用户的需求”日益成为互联网企业在市场竞争中最为关注的信息
行为要素。
随着顾客对互联网认识程度、操作能力的提高，研究者发现，在线顾客体验与传统的顾客体验在

参与深度、信息量、互动时间、品牌呈现、顾客行为、风险以及购物环境等方面均存在显著差别［３］，
在线认知和沉浸是互联网信息行为的新特征［４］。虽然以往研究对在线顾客体验行为已经进行了一系列
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探索，但是多数没有对沉浸的体验方式以及作用关系展开研究［５］［６］。
本研究通过引入沉浸理论，以认知－沉浸－反应为主线解释顾客在线体验的形成过程，并提出假

设模型。以唯品会这一品牌购物网站为例，对在该购物网站的顾客体验行为进行问卷调查，运用结构
方程进行实证检验。研究结论证实了以沉浸为核心的在线顾客体验的形成过程，对于推动在线购物体
验研究和管理实践具有理论和现实意义。

二、理论基础与研究假设

（一）沉浸理论
沉浸理论 （Ｆｌｏｗ　Ｔｈｅｏｒｙ）的聚焦点在于揭示了人们为什么会注意力集中在完成某项活动时，全

神贯注而过滤掉所有不相关的知觉。在早期的沉浸理论研究中，难度与技能被认为是影响沉浸的主要
因素，学者的注意力主要集中在二者的平衡上［７］。若难度太高，使用者对环境缺乏控制能力从而产生
焦虑和挫折感；相反，若难度太低，使用者会觉得无聊而对活动本身失去兴趣。
随着ＩＴ技术的快速发展，沉浸理论在１９９０年代开始向人机交互方面延伸。Ｎｏｖａｋ等对网络沉浸

进行研究，发现在人机互动中，沉浸的主要前提除了难度与技能达到一定程度之外，还必须有一定的
专注度。他们针对在线游戏、在线购物、Ｅ－ｍａｉｌ等不同的网络信息行为做了相关的沉浸模式检验，发
现在网络使用行为中，信息寻求最容易使顾客进入沉浸状态，但是不同的网络信息行为会带来不同的
沉浸体验［６］。Ｎｏｏｒｔ等在总结前人研究基础上指出，网络环境中的沉浸实际上是由认知控制、专注、
好奇以及使用经验共同构成的多维结构［４］。
沉浸是感知体验的关键前提［３］。Ｐｉｎｅ等研究指出，体验的类型可以从顾客的参与程度以及顾客

与相关事件的关系情况这两个维度来考察。其中，顾客与相关事件的关系包括了身心投入 （认知）和
身心溶入 （沉浸）两种情况［８］。虽然以往的研究对在线顾客体验以及沉浸理论都做出了较为详尽的说
明，但将两者结合在一起的研究较少。已有研究尽管指出在线认知是所有互联网个体行为的始发因
素，但是在追求在线互动、关注体验价值的购物环节中，在线认知如何通过沉浸提高在线体验度、增
加客户粘性的过程并不清楚。

（二）理论模型的提出
对于购物网站来说，最大的挑战在于如何通过网络环境所提供的有限展示，使得顾客最大限度地

参与并保证他们获得一个印象深刻的购物体验，进而提高顾客在线体验水平，并提高客户的忠诚度。
根据上述分析，本文将在线顾客体验行为的经历分为三个阶段，分别为在线认知、沉浸和体验行为。
在线认知是顾客进入购物网站后对网站整体概况的认识［２］。网站的整体风格、设计、布局的个性化程
度将引导顾客快速定位商品，并获得商品信息的情况，同时还包括网站提供的信息对顾客产生帮助的
程度［９］。本文主要通过研究网站的易用性、有用性和个性化三方面对顾客在网站体验的影响，来表征
在线认知是沉浸的前提步骤。这三类因素无论是在先前的技术接受还是在在线营销研究中，均被认为
是最为核心的认知因素。
沉浸是指顾客在对网站已有一定认知基础上，对其产生一定的喜爱心情，并产生了一定的粘性会

习惯性地浏览网站［１０］。本研究所指的沉浸效应是指顾客进入专业购物网站遇到大量的视觉图像和文
本信息时所产生的情感、文化和好奇的感受。基于情感的投入可以提高顾客的认知控制能力，愿意尝
试新的网站服务功能以及相应的购物流程。基于文化的体验可以提高顾客对电商品牌以及网站设计独
特风格的感知能力，并形成专注效应。而基于好奇的体验则有助于培养顾客尝试新服务、重复访问和
定期搜索感兴趣信息和服务的浏览习惯。这三种体验分别对应于Ｎｏｏｒｔ等提出的认知控制、专注、好
奇三个最重要的沉浸表现［４］。因此，本文主要通过研究顾客在浏览网站时认知控制、专注和好奇三方
面来考察顾客在网站购物过程中的沉浸效应，并进一步探讨这种沉浸在线购物体验的关联关系。
在线体验行为是顾客通过在线认知、沉浸阶段之后的行为反应阶段，也是考察顾客在购物网站商
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务活动的载体。在商务实践中，顾客对品牌购物网站有所熟悉，不仅对网站在认知层面有了相关体
验，同时在心理上也对网站产生了一定的情感因素，如喜爱、愉快、满意等［４］。本文主要从认知反应
和情感反应来考察顾客的在线体验行为特征。

（三）研究假设

１．在线认知与沉浸的关系。认知控制是顾客可以轻松地使用网站提供的主要商务功能。在线认
知阶段，易用性反映了客户可以看到简单、直观、用户友好的网站［１１］，主要包括信息获取的便利性
以及网站操作的简易性。网站各种商务功能的易用性容易提升消费者自我操作的认知感。据此，提出
以下假设：

Ｈ１：网站的易用性认知正向影响顾客对网站的认知控制。
专注是指顾客在浏览网站时的注意力集中程度，为此网站需要有大量的内容吸引顾客长时间停

留，内容、品牌定位和网站设计也应具有独特的风格［１２］。网站的易用性和有用性越高，就越能有效
提高客户对网站各种在线商务功能的专注度。因为有用以及易用的商务功能能够使得顾客的注意力更
加聚焦，提高其对感兴趣产品、信息和服务的关注，从而更愿意在该网站停留更多的时间或者关注更
多有效的信息。据此，提出以下假设：

Ｈ２：网站的易用性认知正向影响顾客对网站的专注。

Ｈ３：网站的有用性认知正向影响顾客对网站的专注。
此外，在大量产品和服务日趋同质化的情况下，网站的个性化程度反映了信息服务和内容提供的

差异化。个性化的网站可以更好满足顾客的个性化操作需求 （如定制、个人订购信息留存等），同时
也可以增加顾客对网站的好感度，从而增强顾客对网站的专注［４］。据此，提出以下假设：

Ｈ４：网站的个性化认知积极影响顾客对网站的专注。
对品牌购物网站的好奇主要是指对网站内容以及活动的感兴趣程度。推陈出新的网站设计、高度

便捷化的购物流程、一站式的购物评价和体验分享，都能够让顾客持续保持好奇的心态，有助于培养
顾客重复访问、定期搜索感兴趣信息和服务的浏览习惯［１３］。据此，提出以下假设：

Ｈ５：网站的个性化认知积极影响顾客对网站的好奇。

２．沉浸与在线体验行为的关系。在商务实践中，顾客对品牌购物网站有所熟悉，不仅对网站在
认知层面有了相关体验，同时在心理上也对网站产生了一定的情感因素，如喜爱、愉快、满意等，从
而会产生在线体验行为［１４］。如前所述，在线体验行为包括认知反应和情感反应两类。
认知反应是指顾客在品牌购物网站的参与中所获得的直接知觉或感受，是对网站所呈现出的信息

所带给顾客的视觉、听觉等物理性刺激而产生的反应［４］。一个优秀的网站设计体现了合理的内容布局
以及周到的内容提供，顾客可以在第一时间获得良好的购物印象以及优质的购物体验［４］［５］。依赖于自
身的认知控制能力以及注意力聚焦，顾客能够感受到此品牌购物网站与其他网站不同的浏览体验，同
时对网站的品牌定位产生认同感［１５］（Ｐ３０８－３２２）。据此，本文提出以下假设：

Ｈ６：顾客的认知控制能力积极影响其对网站的认知反应。

Ｈ７：顾客的专注性积极影响其对网站的认知反应。
情感反应是指顾客对网站功能以及公司品牌的一种态度，这种态度依赖于沉浸所产生的满足

感［４］。顾客对网站的产品、服务产生的专注和好奇，使得其在交互活动上容易产生更好的信息处理行
为，例如，形成网络口碑，愿意将自己的浏览和购物体验与其他人分享；持续不断地访问以获取所需
的信息和产品服务；更容易产生重复性购买行为。情感反应体现了更高层次的在线体验的情感反应特
征。据此，本文提出以下假设：

Ｈ８：顾客的专注性积极影响其对网站的情感反应。

Ｈ９：顾客的好奇积极影响其对网站的情感反应。
以上假设如图１所示。
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图１　假设模型

三、研究设计与数据收集

（一）量表设计
本研究的量表根据唯品会的顾客体验行为的特征进行设计。唯品会是率先在国内开创了 “名牌折

扣＋限时抢购＋正品保险”这一商业模式的品牌购物网站，２０１２年３月在美国纽约证券交易所上市。
该网站囊括品牌时装、潮流配件、家具用品、香水化妆品以及奢侈品等近千家一、二线品牌。不同于
阿里巴巴、京东商城这些 “大而全”的电子商务，唯品会引领 “小而美”的品牌折扣电子商务销售模
式。其垂直电子商务网站凭借差异化的模式和精益的运营，得益于高度满足中青年消费者对名品购物
的体验。因此，唯品会是一家高度关注在线体验的典型品牌购物网站。本文的实证分析以该网站的顾
客在线体验行为为例展开研究。
量表设计采取以下步骤：第一步是通过国外文献回顾，提取相关变量测度指标，形成初步的量

表；第二步是采用中英互译的方式核对指标翻译的准确性，并采用专家意见法对量表的语言进行修订
以满足中文背景中的顾客体验行为测试；第三步是在３０名在校大学生和１２名已工作人士中进行小范
围前测。最后，经过反复修改和完善形成正式的调查问卷。问卷采用李克特五级量表进行设计，答题
者选择１ （很不符合）到５ （很符合）对问题进行打分。具体问卷如表１所示。

（二）数据收集与样本特征
本文的调查对象为具有互联网购物经验的用户，问卷数据的收集方式采用网上调查问卷方式。问

卷主要通过社区论坛 （如淘宝论坛、ＱＱ空间）和社交网络 （如人人网、开心网）进行发布。在调查
问卷的卷首介绍了问卷的目的以及唯品会的简介，并给出了网站的链接，方便未登陆过该网站的调查
对象浏览网站后填写问卷。本研究共获得１７６份有效问卷，其中７２人仅有浏览经验而无实际购买体
验。鉴于唯品会独特的折扣购物形式 （如瀑布列表式产品展现形式、产品定时上线、限时抢购等），
如果没有实际购物体验将极大地影响到客户对该网站的真实购物感受。因此将这７２份问卷设定为无
效问卷。在有效的１０４份问卷中，男性占４８．３％ （８５人），女性为５１．７％ （９１人）；年龄分布集中于

２１岁至３０岁之间 （８５．２％）。根据ＣＮＮＩＣ的调研发现，当今国内网购人群中绝大部分是１８～３０岁
的年轻人，因而本研究样本年龄分布合理。被调查者月购物次数集中在２次以下 （４０．９％）和３—４
次 （２９．５％）。被调查者的职业以全日制学生 （包括本科和研究生，约占６１％）以及工作５年内的白
领 （约占３４％），地域主要集中在一线和二线城市 （约占７８％）。
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表１　信度与收敛效度分析

因子 测度项 α值 ＣＲ　 ＡＶＥ

易用性 （ＥＵ） 在唯品会的导航栏便于我快速寻找到我所需要的商品 ０．８３　 ０．８９　 ０．７４

我可以轻松地在唯品会上找到我需要的产品

唯品会提供了自助的购物疑问指南

有用性 （ＰＵ） 通过浏览唯品会我可以发现哪些产品更能适合我的需要 ０．８４　 ０．９１　 ０．７９

在购买之前，我可以在唯品会上找到所有我想知道的内容

通过唯品会所提供的信息，有助于我做出购买的最佳决策

个性化 （ＩＤＶ） 唯品会是一个使用起来很方便的网站 ０．８１　 ０．８２　 ０．６９

我觉得唯品会整体风格感觉很舒服

唯品会的整体设计很有特点

唯品会的内容跟其他的网站有所不同

专注 （ＣＣＴ） 我觉得唯品会是一个非常吸引人的网站 ０．８６　 ０．８９　 ０．８１

唯品会的设计很新颖，对我来说很有吸引力

当我在浏览唯品会的时候会很专心

好奇 （ＣＲＵ） 当我进入唯品会的时候，会想对它的每一个组成部分都浏览 ０．８２　 ０．９２　 ０．８２

我会想要了解唯品会正在进行的活动或者将会有什么活动

我会关注唯品会将要上线抢购的品牌

认知控制 （ＰＣ） 当进入唯品会后，我觉得我所进行的操作都在自己控制之中 ０．８３　 ０．９０　 ０．７９

我觉得我可以很轻松掌握到唯品会所提供的信息

我觉得我可以很好使用唯品会所提供的有用信息

唯品会所提供的信息量可以帮助我理智地做出购买决策

认知反应 （ＣＲ） 浏览唯品会，我能感受到与其他网站不一样的浏览体验 ０．８２　 ０．９２　 ０．８５

浏览唯品会，我能感受到其出色的品牌定位

情感反应 （ＡＲ） 浏览唯品会，我感觉很快乐 ０．８９　 ０．９３　 ０．７９

浏览唯品会，我感到购物的满足感

浏览唯品会，我对网站的产品很满意

对唯品会上产品的价格很让人兴奋

四、研究方法

在实证研究中，本文使用偏最小二乘结构方程 （ＰＬＳ）作为主要的建模技术。ＰＬＳ比依赖于协方
差矩阵的Ｌｉｓｒｅｌ结构方程对样本规模和服从分布具有较低的要求，根据样本量１０倍于输入路径的准
则［１６］，样本满足这个标准 （１７６个样本＞５个输入路径×１０）。ＰＬＳ参数估计方法可以通过ＰＬＳ
Ｇｒａｐｈ　３．０软件来计算，综合采用探索性和验证性因子分析可以检验测量模型，路径分析用于对结构
模型进行整体检验。

（一）测量模型
首先运用ＳＰＳＳ１８．０软件进行探索性因子分析 （ＥＦＡ），通过方差最大化正交旋转抽取特征根大

于１的因子。ＥＦＡ结果显示可提取八个因子，共提取７１．２％的方差贡献率，ＫＭＯ统计量 （０．７１２）

在０．００１显著性水平下通过检验。进一步使用验证性因子分析 （ＣＦＡ）对测量模型进行整体检验。表

１显示，所有指标的标准因子负载在０．０５显著性水平下通过检验。各因子的平均抽取方差 （ＡＶＥ）

在０．６９～０．８９范围内，并且其平方根大于交叉变量的相关系数 （如表２所示），符合收敛效度的要
求。研究进一步采用格兰巴哈系数 （Ｃｒｏｎｂａｃｈ）和组成信度测量模型的信度水平。结果显示，α系
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数在０．８１～０．８９之间，均大于０．７００，表明本文中量表的信度较高。组成信度也介于０．８２至０．９３之
间 （如表２所示），证实测量模型的信度水平也较好。

表２　ＡＶＥ值平方根与因子间相关系数矩阵

均值 标准差 ＥＵ　 ＰＵ　 ＩＤＶ　 ＣＣＴ　 ＣＲＵ　 ＰＣ　 ＣＲ　 ＡＲ

ＥＵ　 ３．２２　 ０．９３　 ０．８６

ＰＵ　 ３．５９　 ０．９１　 ０．５４　 ０．８９

ＩＤＶ　 ３．６３　 ０．８６　 ０．５６　 ０．５８　 ０．８３

ＣＣＴ　 ３．２８　 １．０１　 ０．５０　 ０．５１　 ０．５６　 ０．９０

ＣＲＵ　 ３．６９　 ０．９０　 ０．５２　 ０．５４　 ０．５６　 ０．５６　 ０．９０

ＰＣ　 ３．５６　 ０．８３　 ０．５７　 ０．５３　 ０．５３　 ０．５３　 ０．５５　 ０．８９

ＣＲ　 ３．８６　 ０．７９　 ０．５３　 ０．５３　 ０．５８　 ０．６３　 ０．５３　 ０．５２　 ０．９２

ＡＲ　 ３．２１　 １．０９　 ０．５８　 ０．４９　 ０．５７　 ０．６０　 ０．５３　 ０．５８　 ０．６１　 ０．８８

　　　　　　注：矩阵的斜角为ＡＶＥ的平方根。

（二）结构模型
本研究采用ＰＬＳ　Ｇｒａｐｈ　３．０软件对提出的模型进行验证，并使用自助法来估计各路径的显著性。

结构模型检验结果的路径系数和Ｒ２ 如图２所示。基于结构方程的结果证实，除了假设２和假设６之
外，其余７个假设在０．０５显著性水平下都成立。认知控制、专注、好奇、认知反应和情感反应的Ｒ２

值分别为２６％、４３％、２０％、３１％和４５％，显示本研究较好的解释能力。

图２　结构模型分析结果
注：显著性水平＊＊＊表示ｐ＜０．００１，＊＊表示ｐ＜０．０１，＊表示ｐ＜０．０５，ＮＳ表示ｐ＞０．１。

为了进一步检验沉浸在在线体验行为形成的中介效应，根据温忠麟等的方法［１７］，逐个计算变量
之间的路径系数和标准误，在此基础上计算Ｓｏｂｅｌ检验量 （Ｚ）对中介效应进行检验 （如表３所示）。
结果显示，除了认知控制之外，专注和好奇被证实是实现将顾客对网站的个性化和有用性认知转化为
在线体验行动的关键中介因素。易用性对认知反应既没有直接作用，也没有间接影响，但是对情感反
应具有直接的作用关系 （β＝０．３２，ｐ＜０．０５）。
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表３　Ｓｏｂｅｌ中介效应检验

自变量 中介变量 因变量 自变量→因变量 Ｓｏｂｅｌ检验 中介或直接效应

易用性 认知控制 认知反应 ０．１２ＮＳ　 １．０４ＮＳ 无

专注 认知反应 ０．１４ＮＳ　 ０．９７ＮＳ 无

专注 情感反应 ０．３２＊ ２．０８＊ 直接效应

个性化 专注 认知反应 ０．３４＊＊ ２．３１＊ 部分中介效应

专注 情感反应 ０．３６＊＊ ２．３３＊ 部分中介效应

有用性 专注 认知反应 ０．２９＊ １．９９＊ 部分中介效应

专注 情感反应 ０．４１＊＊ ２．２０＊ 部分中介效应

好奇 情感反应 ０．３１＊ ２．０４＊ 部分中介效应

　　　注：显著性水平＊＊表示ｐ＜０．０１，＊表示ｐ＜０．０５，ＮＳ表示ｐ＞０．１。

五、讨论与启示

本研究根据沉浸理论解释了顾客在线体验的形成过程，以唯品会这一品牌购物网站为例，对顾客
的体验行为进行了问卷调查，并运用结构方程进行实证检验。主要结论如下：

第一，在线顾客体验行为的形成路径分为三个阶段：在线认知、沉浸和体验行为。在线认知是顾
客对网站物理层面的商务功能的认识，属于客观感受。而沉浸和在线体验是顾客精神层面的体验，是
主观感受。

第二，沉浸是形成优质在线体验的关键中介因素，其中专注对沉浸的解释度最高 （４３％），即顾
客对网站专注越高，沉浸的效果就越好。结果显示，顾客对网站的个性化和有用性的认知将显著提高
自身的专注水平，进而提高自身对购物网站的认知反应和情感反应。如表３的结果显示，五条显著的
中介路径中，就有四条路径需要借助于顾客专注推动在线体验。因此，如何形成较高的顾客专注将是
品牌购物网站在功能设计、营销方式等方面亟待注意的地方。个性化的商务功能和购物流程 （如唯品
会的每天折扣推动，针对不同消费群体的各种频道投放）有助于形成信息服务和内容提供的差异化，

从而促使客户产生沉浸。而网站的有用性则通过提高客户的注意力聚焦 （如唯品会提出购物袋功能、

微博分享以及品牌预知等）大大提高了客户对于商务网站的购物兴趣。

第三，认知反应和情感反应是在线顾客体验的重要表现，而形成这两类体验的关键得益于基于专
注和好奇的顾客沉浸，认知控制的作用则不明显。研究结果显示，沉浸对认知体验和情感体验的解释
率分别达到３１％和４５％。基于专注的沉浸表现为，顾客感受到此品牌购物网站与其他网站不同的浏
览体验 （例如唯品会使用清新的色调设计网页，采用扁平构架设计产品展示），同时也能够对网站的
品牌定位产生认同感。而好奇则是通过建立推陈出新的信息和产品服务，刺激客户产生重复性访问的
欲望。唯品会的每天 “九点上新”的产品推出模式，极大刺激了顾客对新品以及价格的好奇从而产生
访问依赖感，这体现了更高层次的在线体验特征。

研究还存在以下局限性：（１）没有区分初次浏览和持续使用这两类群体的体验行为，在未来的研
究中需要考察两类群体的差异性；（２）由于研究条件有限，只针对顾客在做出购买决策前的体验过程
做出了研究，在未来的研究中需要考察顾客在整个购物环节中的在线体验行为形成；（３）研究模型还
需要在社交类网站和游戏网站的在线顾客体验中实证检验其效力。后续研究将根据理论模型和分析设
计调查问卷，选择更多典型商业网站对其访问者进行调查，同时扩大样本量，以更好验证沉浸为核心
的在线顾客体验的形成过程。
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