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摘  要 

I 

摘  要 

许多消费者同时是多个购物网站的忠实用户，购买不同产品时偏好选用不同

网站。因此，探讨消费者的网站选用偏好问题具有重要的现实意义，本文基于在

线客户体验对此问题进行了研究。 

本文在已有研究的基础上，以广义客户体验的视角将网站各方面表现因素整

理在一起，从功能体验与享乐体验两个方面搭建了多层次、多维度的客户体验框

架。在此基础上，本文通过混合测量（高阶 Reflective-Formative 测量模型架

构多层次的客户体验）的偏最小二乘结构方程模型进行了实证分析，探讨了不同

层次、不同维度的体验对于网站选用偏好的影响。然后用多群组比较方法分析了

产品卷入度、产品类别这两个产品因素对模型的调节作用。 

实证结果显示，功能体验对选用偏好有显著且较大的正向影响，可替代性有

显著但较小的负向影响，享乐体验的影响则不显著。在功能体验中最重要的是产

品体验中的可靠体验、经济体验和服务体验中的物流体验。产品卷入度的调节作

用体现为：在低卷入度情况下，产品的经济体验比可靠体验重要；在高卷入度情

况下，产品的可靠体验比经济体验重要；可靠体验的影响值在不同卷入度情况下

存在显著差异，高卷入度组中的值更大。产品类别的不同也会造成差异：产品的

可靠体验在书籍音像组中不显著，但在服装鞋帽组显著；系统体验仅在服装鞋帽

组中正向显著，说明对于这类需要精心挑选的商品，系统的交互体验和信息体验

还是很重要的。 

关键词：电商网站；选用偏好；客户体验 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



Abstract 

II 

Abstract 

Many consumers are loyal users of more than one shopping websites, and they 

prefer choosing different website according to the product category. Therefore, it is of 

great practical significance to explore consumers' preference of website. This problem 

is studied based on the online customer experience in this paper. 

On the basis of existing researches, different aspects of the shopping website are 

put together from the perspective of generalized customer experience, and are built 

into a multi-level and multi-dimensional customer experience framework. This 

framework is organized by two aspects: function and enjoyment. The empirical 

research of this paper is based on a PLS-SEM with reflective-formative measurement, 

trying to explore those multiple customer experience’s different impact to consumer’s 

preference of the website. Multi-group comparison method is used to analyze the 

moderating effect of product involvement and product category on the model. 

The empirical results show that the functional experience has a strong significant 

and positive impact on the preference of the website, and the substitution has a weak 

significant and negative effect, but the effect of the hedonic experience is not 

significant. Within the functional experience, the influence of product experience is of 

great importance. The moderating effect of product involvement and category does 

exist. 

Keywords：e-commerce; preference of website; customer experience 
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第 1 章  绪论 

1 

第 1 章  绪论 

1.1  研究背景 

近年来我国经济增速逐年放缓，迎来了“中高速增长”的新常态，进入了深

层次的调整期。各种旧的、以投资拉动型的增长点在逐步淡出，而各种新的、以

消费推动型的增长点则在快速发展，而其中以网络购物市场的发展尤为瞩目。根

据中国互联网络信息中心 2016 年 6 月发布的《2015 年中国网络购物市场研究报

告》可知，2015 年全国网络零售交易额达到 3.88 万亿元，同比增长 33.3%，相

对社会消费品零售总额的比重已增长至 12.9%。 

与此同时，随着我国网络购物市场的不断发展和成熟，网络环境下的竞争也

越加激烈。尤其是，在网络购买情景下搜索成本和转移成本相对于传统线下环境

要低很多，消费者可以轻松地跨平台搜索、对比商品。2015 年，中国网络零售

市场的集中度进一步提高，阿里系和京东占据了中国网络零售 90%以上的市场份

额。电商领域频繁的投资并购反映出，在当前大格局已定但竞争仍激烈的网购市

场中，各大网购平台寻求地位稳定和新业务增长的迫切需要。大量垂直类电商则

在各细分领域深耕细作，同样也面临着激烈的竞争。 

在激烈的竞争环境下如何保留客户，一直以来都是各个电商网站面临的核心

问题。一方面，电商平台就像是一个网络超市，出售各类别、各品牌的商品，所

以从出售的商品本身来讲，各电商平台所提供的内容都较为同质化。另一方面，

由于消费者的生活方式、消费行为等的变化，人们的需求已经不再满足于单纯的

商品使用价值和功能利益，而演变为对商品购买和消费过程背后所蕴含的身心愉

悦、社会认同与自我实现等更高层次价值的追求（郭红丽，2006）。因此，电商

网站需要为消费者提供更丰富、更高层次的顾客价值。现有的文献已从各个角度

分别探讨了网站各方面表现的影响，但也正是因为探讨角度的不同，已有文献所

涵盖的因素存在不一致、不全面的问题，从而导致对网站各方面表现因素的相对

重要性的认识还不够清晰。 

此外，已有大量文献对电子商务网站的顾客忠诚等问题进行了研究，但这些
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研究大多是笼统地研究消费者对特定网站的再购买意愿、满意度等，较少进一步

考虑产品、情景等因素的条件作用。但在实际中，很多线上消费者并没有对某一

家电商网站具有绝对的忠诚，而更可能同时是多家网站的忠实顾客，每次根据当

时的需要选用一家网站进行购买（比如购买不同类别的产品会偏好选用不同的网

站）。在这种背景下，绝对的顾客忠诚很难获取，但电商网站可以通过研究不同

情况下（比如购买不同种类的产品）消费者的核心需求，了解网站各方面表现的

相对重要性，根据自身的战略定位集中改善相应的关键点，从而提升消费者在某

种情况下对本网站的选用偏好。本文将基于广义客户体验，对消费者在购买特定

产品时的网站选用偏好问题进行研究。 

1.2  研究目的与意义 

本文旨在探讨线上消费者在购买特定产品时的购物网站选用偏好问题：寻找

出相对最重要的客户体验维度，并探究产品因素的调节作用。 

本文的研究意义主要体现在以下两个方面： 

在理论方面。首先，本文对线上消费者网站选用问题涉及到的渠道选择、重

复购买意愿等研究进行了梳理总结，对后来的研究者理清文献发展脉络有一定的

参考价值。现有的文献因为研究视角不一，侧重点不同，所以对网站各方面表现

因素的归纳方式存在着不一致、不全面的问题。本文通过文献梳理，以广义的客

户体验视角将这些纷繁复杂的因素有序地统合在了一起，搭建了一个相对清晰、

全面且具有层次性的客户体验框架，为后续研究者提供了一定的借鉴。其次，研

究网站的多维度客户体验对于选用偏好的影响，能够细致地揭示网站各方面表现

的相对重要性，可在一定程度上丰富消费者的网站选用研究和在线客户体验研究。 

在实践方面。首先，通过探知各维度客户体验对网站选用偏好的相对影响，

能够帮助营销实践人员明了哪些方面相对更重要，尤其是在预算、时间有限的情

况下能够更集中地完成对网站的建设和改进。其次，通过探讨产品卷入度和产品

类型的调节作用，有助于营销人员了解消费者在购买不同产品时的核心需求，从

而有助于各电商网站做好市场定位来更好地满足目标客户群。 
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1.3  研究内容、结构与方法 

1.3.1  研究内容与结构 

本文将以广义客户体验的视角组织架构网站的各方面表现，来探究在购买某

类产品时，网站不同层次、不同维度的客户体验对于消费者选用偏好的相对影响，

寻找出相对最为关键的体验维度。然后进一步研究产品卷入度、产品类别这两个

产品因素对模型的调节作用，查看在不同情况下各维度体验的相对影响是否存在

显著差异。最后基于实证结果为营销实践者提出网站建设的管理建议。 

遵循以上研究思路，本文的结构安排如下： 

第一部分，绪论：阐述研究背景、研究目的与研究意义，指明文章研究内容

与方法，并提出本文的创新点。 

第二部分，文献综述：通过对文献的分析整理，回顾国内外与本研究相关的

研究现状等，主要涉及渠道选择研究、特定网站研究与客户体验研究。 

第三部分，研究设计：先阐述理论基础，对变量关系进行推论假设从而得到

本文的理论模型；结合已有文献和本文的研究背景定义研究变量，设计变量测量

指标；设计数据采集方案；确定本文的建模方法。 

第四部分，实证分析：首先，介绍实证研究的数据来源，借助 SAS 9.4 软件

进行描述性统计分析，了解样本和变量的基本情况；然后利用 SmartPLS 3.0 软

件对测量模型和结构模型进行拟合与评价，并运用多群组分析探究产品涉入度、

产品类别的调节作用；最后对实证结果进行讨论。 

第五部分，总结：针对本研究的实证结果，为购物网站经营者提出管理建议，

并阐明本研究的局限和未来的研究方向。 

1.3.2  研究方法 

基于以上研究内容，本文采用以下研究方法： 

（1）文献分析法。通过对渠道选择研究、特定网站的客户关系研究及客户

体验研究的梳理，借鉴前人的研究方法和结果，分析网站选用偏好问题的影响因
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素和影响机制，提出我国在线消费者网站选用偏好研究的理论模型。 

（2）问卷调查法。根据文献资料，确定理论模型中各个潜变量的测量项目，

并采用李克特量表法设计量表。通过实地调研与网络调研相结合的方式发放问卷。 

（3）结构方程模型分析法。运用软件 SmartPLS3.0 建立偏最小二乘结构方

程模型，对模型假设进行检验，探讨各前置变量对网站选用偏好的影响。运用多

群组分析探究产品涉入度、产品类型在网站的多维度体验对网站选用偏好之间的

调节作用。 

1.4  论文的创新 

本文可能的创新点具体体现在以下几个方面： 

首先，在研究对象上有一定创新。已有文献研究的大多是网站的满意度、顾

客忠诚问题，而本文是研究对网站的选用偏好。在实际情况中消费者可能同时是

多个网站的忠实用户，都还比较满意，只是每次会根据具体的需要选用一个网站。

所以对网站经营者来说，可能更可行的是让消费者在某些情况下偏好使用自己的

网站，成为备选池里的首选。 

其次，本文在进行研究时并不是笼统地询问消费者对于网站的总体偏好，而

是针对他们购买过的某一类商品。并进一步引入了消费者对于该类产品的卷入度，

试图研究产品因素（产品卷入度、不同的产品类别）是否会对各维度体验的作用

大小造成差异。 

最后，在研究方法上有一定创新。本文的实证研究采用的是偏最小二乘结构

方程模型（PLS-SEM），使用混合型高阶测量模型（Reflective-Formative-Formative）

来构建了多维度、多层次的客户体验。形成型、混合型测量模型以及高阶测量方

式近年来在国外的研究中被越来越广泛地应用，而国内还非常少。本文根据模型

的需要，尝试应用高阶混合测量模型进行实证研究。 
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消费者的网站选用偏好实际上是一个“经比较后的意愿”问题。一方面，网

站的选用本质是一个决策类型的问题，属于渠道选择研究的范畴。每个网站都是

潜在的购买渠道，消费者会对这些备选网站在各方面进行感知评价，结合当时的

需要选择一个最合适的网站进行购买。另一方面，消费者对特定网站的偏好是一

个客户关系类问题，类似于消费者对某个网站的重复购买意愿、忠诚度等问题。

对于选用偏好问题的研究可以结合渠道选择研究和特定网站的客户关系类研究

这两大类文献的思想。 

此外，随着 Pine Ⅱ和 Gilmore（1998）所提出的“体验经济”的到来，客

户体验的概念也渗透到了世界经济的各行各业之中。已有很多学者将客户体验引

入了电子商务领域的研究，从不同角度验证了客户体验对渠道选择、客户忠诚等

的重要作用。并且，实际上，很多在线消费研究中虽未直接声称是基于客户体验

的研究，但其中涉及的网站表现因素几乎也都可被归纳为广义客户体验的组成部

分。 

本章将对渠道选择研究、客户关系研究及客户体验研究分别进行梳理归纳，

为本文的后续研究奠定理论基础。 

2.1  渠道选择研究 

2.1.1  研究分类 

现有渠道选择研究探讨的问题主要有这几种类型：1）探讨影响消费者愿意

使用网络作为购买渠道的因素和影响机制；2）探讨影响消费者选择线上渠道或

线下渠道的因素和影响机制；3）对线上渠道进行细分，探讨影响消费者选用不

同线上渠道的因素和影响机制。 

第一类研究在电子商务普及度还不算高的时候非常多（比如：Rohm 

&Swaminathan，2004；王全胜，王永贵，陈传明，2009），毕竟网购在一开始是

比较新鲜的事物，人们有一个逐渐接受的过程。在这个时期探讨影响网购的关键

因素能够指导电子商务的进一步发展。随着网购普遍地被接受，这类研究的实践
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价值逐步减小，相关的文献数量也随之降低。在这类研究中广泛应用了源自于信

息系统领域的技术接受模型，将网购视作一种新的技术，从而探寻影响人们接受

它的因素和影响机制。 

第二类研究忽略了线上渠道中各网站的差别，重在突出线上渠道和线下渠道

的差异，研究了消费者在双渠道或多渠道背景下的渠道选择问题（比如：蒋侃，

2009；杨水清，2012；肖爽，2013；张璐，2014；Maity&Dass，2013）。还有一

些文献基于购物全过程探讨了日益普遍的搭便车问题（比如：Heitzspahn，2013）。

搭便车问题是指：由于线上渠道的发展，消费者在购买过程的不同阶段可轻松选

择不同的渠道和商家，比如在实体店搜索到心仪的物品而到网上进行购买。这类

研究很多是以行为经济学理论、顾客价值理论、任务技术匹配理论等理论为基础，

构建出渠道选择行为模型再进行相应的实证检验。比如，蒋侃（2009）结合了行

为经济学和顾客价值理论，并进一步指出消费者是以价值作为渠道的选择标准。

杨水清（2012）的研究是基于任务技术匹配理论、使用情景理论和消费者购买决

策过程理论。Maity 和 Dass（2013）则是基于资讯丰富度理论（media richness 

theory）、任务媒介匹配理论以及认知成本理论来探讨了不同渠道的资讯丰富度对

消费者决策和渠道选择的影响。也有学者是基于数学推导和仿真模拟来进行了研

究，比如，肖爽（2013）是基于 Logit 效用函数所计算出的渠道选择概率来体现

消费者的渠道偏好。 

第三类研究考虑到了线上渠道中各网站间存在的差异，旨在进一步揭示细分

的线上渠道之间的不同对于消费者选择的影响。比如，王正方等（2016）是将在

线渠道细分为官网和第三方网站，围绕感知价值理论构建了消费者的网购渠道选

择模型。 

总地说来，前两类研究较为广泛，而第三类研究还较少。随着网购的日益普

遍，电子商务领域的核心问题也在发生转变。消费者对于网购的接受度已不再是

关键问题，而在线渠道中的不同细分渠道或不同网站间的表现差异对消费者的选

择偏好所产生的影响可能更需要被细致地探讨。因此，对于第三类问题还需要更

多学者的研究探讨。 

2.1.2  影响因素 
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