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老字号品牌的人机交互消费体验对购买意愿的影响
———基于消费者幸福感视角
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摘要:消费者幸福感是一个重要的心理状态,在消费过程中,人机交互消费体验对于消费者幸福感具有重要影响。

研究发现:老字号品牌的人机交互消费体验显著正向影响购买意愿及幸福感;消费者幸福感对购买意愿有积极影

响;消费者幸福感在老字号品牌的人机交互消费体验对购买意愿的影响中发挥积极中介作用;顾客预期负向调节老

字号品牌的人机交互消费体验对消费者幸福感的影响。研究结果有助于老字号品牌企业促进顾客融入,增强品牌

竞争力。
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  在当今消费市场竞争激烈的背景下,老字号品

牌作为具有悠久历史和文化底蕴的传统品牌,一直

以来都扮演着重要的角色。然而,随着科技的进步

和人 机 交 互 技 术 (humancomputerinteraction,

HCI)的不断发展,消费者对于购买体验的要求也在

不断提高。传统电子商务模式已无法满足消费者

日益增长的需求和期望,而人机交互作为一种新型

的交互方式,为消费者提供了更加便捷、高效、舒适

的线上购物体验。通过引入和应用人机交互技术,
老字号品牌企业可以提供更加智能化的服务,带来

更好的购物体验。而相对于物质消费而言,体验消

费被普遍认为能够更有效地提升消费者的幸福

感[1],幸福感通过提供积极的情绪和满足感来影响

消费者的购买意愿。在这个背景下,研究老字号品

牌的人机交互消费体验对消费者幸福感的影响,可
以更深入地了解消费者的需求和心理状态,为老字

号品牌企业提供更准确的市场定位和营销策略。

1 文献回顾与研究假设

1.1 文献回顾

近年来,随着科技的不断发展,人工智能和数

字化技术正以惊人的速度改变我们的生活方式和

社会结构。在这一趋势中,人机交互技术(HCI)为
消费者和企业之间搭建了一个无缝连接的桥梁,推
动了传统品牌与现代科技的融合[2]。人机交互体验

是指人与计算机或其他数字技术之间的互动过程

中所带来的感受和体验,其主要由人-机交互、用户

界面和用户体验3个元素所组成[3]。人机交互越来

越注重用户体验,企业开始注重提升其人机交互消

费体验,涉及消费者使用科技设备或软件来浏览、
选择和购买产品或服务的整个过程,以满足现代消

费者对购物体验的要求[4-5]。连通性、响应性和控制

性消费体验被认为是积极的3种人机交互消费体

验[5]。人机交互消费体验对消费者的购买意愿有积

极的影响,人机交互体验的准确性体验、专业性体

验、便捷性体验以及可靠性体验间接促进了消费者

的购买意愿[6]。人机交互消费体验的质量对消费者

的情感体验也产生重要影响。研究表明在线购物

中的个性化推荐和社交互动等功能可以提升消费

者的幸福感[7],并增强他们对品牌的依恋程度[8]。
消费者的幸福感能够显著预测其购买意愿。研究
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发现幸福感对消费者的购买意愿具有正向影响,这
种影响是通过提供积极的情绪体验和满足感来实

现的[9]。顾客对商品或服务的预期可以影响他们的

情绪反应,进而影响他们的后续行为。当顾客的预

期未得到满足时,他们会经历负面情绪,并可能更

少地使用该商品或服务[10]。如果预期值高于实际

值,就会导致预期落差发生,产生不满、愤怒、恐惧、
迷茫等消极情绪,从而减少幸福感[11]。因此,老字

号品牌的人机交互消费体验影响消费者购买意愿

的研究逻辑应更多关注连通性、响应性、控制性消

费体验以及其与顾客预期的交互情况对消费者幸

福感影响,以此探析老字号品牌的人机交互消费体

验(连通性消费体验、响应性消费体验和控制性消

费体验)对消费者购买意愿产生影响作用的心理机

制,进而发现提升消费者购买意愿的具体路径。

1.2 研究假设

1.2.1 人机交互消费体验与购买意愿

人机交互消费体验是指消费者与商家或品牌

之间通过各种技术手段进行互动的过程[4],企业提

升人机交互消费体验的目标是提供用户友好的界

面和交互方式,使用户能够轻松地使用和掌握系

统,从而提高用户满意度和效率[12]。因此,在购物

过程中老字号品牌企业给消费者提供良好的人机

交互消费体验是非常重要的,通过计算机技术和互

联网对消费者进行个性化的服务和信息传递,可以

提高消费者对产品、服务和品牌的信任度,并促进

客户忠诚度。而从消费者角度来看,人机交互消费

体验主要体现在消费者在使用各种电子设备、软件

和网络服务时所感受到的连通性、响应性、控制性

等方面的感受和体验[5]。
连通性消费体验是指消费者与产品或服务之

间的互动和连接程度[13],即在无障碍状态下,顾客

与公司、产品或其他消费者之间优良且有价值的沟

通关系,涉及消费者在线上获得准确、清晰、实时、
完整的信息。当消费者感到与产品或服务的连通

性较高时,他们更有可能购买该产品或服务。Moe
和Fader[14]研究发现在电子商务中只有更高的连通

性才能够有效地提高消费者的购买意愿。事实上,
从较低的连通性到较高的连通性,消费者的购买意

愿也会相应提高。
响应性消费体验是指消费者与产品或服务之

间的即时反馈和互动[15],即消费者可以很快地获取

满足感,这种快速和便捷的满足感可以引起消费者

的积极情绪和购买欲望。而在老字号品牌消费的

人机交互中,消费者可以通过电脑、手机等设备与

商家进行交互,享受到更为便利快捷的购物方式,
从而产生响应性消费体验的感受,提升购买意愿。

Chiu等[15]在研究中发现,购买意愿与网站响应速

度之间存在显著正相关关系,即当网站响应速度越

快时,消费者的购买意愿就越高。可见,当消费者

体验到老字号品牌企业能够及时响应他们的需求

并做出反馈时,他们更有可能购买该老字号品牌的

产品或服务。
控制性消费体验是指消费者对产品或服务的

控制程度[16]。随着技术的进步,电子商务平台和在

线应用程序不断改进其用户界面,以更好地吸引和

满足客户的需求。消费者在使用这些平台进行交

易时,他们与计算机之间的互动可产生某种程度上

的控制性体验,即当消费者感到对产品或服务具有

较高的控制权时,他们更有可能选择购买该产品或

服务。Chen和Xie[17]研究表明,在线购物体验通过

体现出强度、满意度和出错率等来评估服务质量,
而这些要素均提高了控制性体验的感知,从而提高

了购买意愿。
综上所述,当消费者感到与老字号品牌产品或

服务有较高的连通性、能够获得即时的响应和拥有

较高的控制权时,他们更有可能对该产品或服务产

生积极的购买意愿。这些消费体验可以增强消费

者对老字号品牌产品或服务的满意度和信任感,从
而提升其购买意愿。因此,提出如下假设。

H1:老字号品牌的人机交互消费体验会提升消

费者购买意愿;

H1a:连通性消费体验会提升消费者购买意愿;

H1b:响应性消费体验会提升消费者购买意愿;

H1c:控制性消费体验会提升消费者购买意愿。

1.2.2 人机交互消费体验与消费者幸福感

幸福是一个古老的话题,它是一个主观和个体

化的概念[18],一直存在于哲学、心理学和经济学等

领域中。消费者幸福感是指个体对消费基础、消费

选择、消费方式、消费心态和消费结果的主观情感

评价[19],它不仅可以作为衡量消费者福利的指标,
也可以激励企业积极开展各种活动,提高服务质量

和客户体验,实现企业营收和盈利的增长。
从现代社会的角度来看,数字化与科技的飞速

发展为人们带来了更多的便利和高效率的生活方

式,人们更喜欢通过互联网进行在线购物、点餐等

各种消费行为。而随着消费观念的演变,越来越多

的消费者开始意识到物质消费的满足感有限,而更
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加注重体验消费的重要性。在这个背景下,老字号

品牌的人机交互消费体验显得尤为重要。沈鹏熠

等[20]发现当消费者在在线零售过程中感受到良好

的人机交互体验时,他们的幸福感会得到提升。
老字号品牌的人机交互消费体验在连通性、响

应性和控制性3个维度上对提升消费者幸福感具有

积极的影响。随着数字化科技的发展,它允许消费

者在不同地点、不同时间点进行消费,并且能够以

个性化的方式满足消费者的需求和喜好,这种连通

性消费不仅提升了消费者的方便性和效率,还增强

了他们的参与感和快乐感[21]。Qian等[22]研究指出

当消费者感知到网站上的反馈速度和质量得到提

高时,他们的幸福感也随之提升。这表明,响应性

消费体验是增加消费者幸福感的重要因素。优秀

的人机交互界面、智能手机App和电商平台等能够

保障消费者在购物过程中的控制感。Nambisan和

Nambisan[7]指出,当消费者感受到自己对虚拟环境

有着较高的控制感时,他们会更愿意将自己投入其

中,并且体验到积极的情感,从而增加幸福感。可

见,控制性消费体验有助于产生积极情感和幸福感。
综上所述,因为老字号品牌的人机交互消费体

验强调消费者与技术的互动和连接机会、提供了更

多的回馈和回应速度,以及提供了更优秀的人机交

互界面,提高消费者参与程度,从而满足了消费者

的需求,增加其幸福感。因此,提出如下假设。

H2:老字号品牌的人机交互消费体验会提升消

费者幸福感;

H2a:连通性消费体验会提升消费者幸福感;

H2b:响应性消费体验会提升消费者幸福感;

H2c:控制性消费体验会提升消费者幸福感。

1.2.3 消费者幸福感与购买意愿

在营销领域,越来越多的商家开始关注提升消

费者幸福感的重要性。消费者的幸福感可以提升

其购买意愿,当消费者感到快乐和满足时,他们往

往更愿意在未来继续购买相同的产品或服务,这种

心理现象被称为心理回报(psychologicalreward)。

Kim等[23]探讨幸福感对消费者购买决策的影响,发
现消费者的幸福感与他们的购买决策之间存在着

显著正向的关系。这意味着当消费者感到更加幸

福时,他们更有可能做出购买决策。Huang等[24]发

现消费者的幸福感与他们的在线购物行为之间存

在着显著正向的关联,当消费者感到更加幸福时,
他们更有可能从在线平台购买商品。而Liu等[25]

发现消费者的幸福感与他们的购买意愿之间存在

着显著正向的关联。由此可见,消费者的幸福感与

购买意愿、购买决策以及在线购物行为之间存在着

正向的关联,当消费者感到更加幸福时,他们更有

可能表现出更高的购买意愿。因此,提出如下假设:

H3:消费者幸福感会提升消费者购买意愿。

1.2.4 消费者幸福感的中介作用

随着商业环境的不断变化和市场竞争的加剧,
消费者在购物体验中追求更多的满足和幸福感,当
消费者感到比较幸福时,他们倾向于购买贵一些的

商品[26]。一个良好的人机交互消费体验可以提高

消费者的满意度和愉悦感,体验到的愉悦程度和满

足感会对其购买意愿产生积极影响[27]。一项针对

中国在线旅游市场的调查发现,消费者的幸福感能

够显著预测其购买意愿,对于具有高度连通性的消

费体验来说,较高的幸福感也可以增强其购买意

愿[28]。当消费者体验到更高水平的响应性时,也会

增加他们整体的满意度和幸福感[29],而这种满意度

又可以解释其在未来重复购买和推荐商品时的行

为意愿[30]。杨朝[31]发现消费者在交互式网购平台

上可控性的管理产品属性和选择商品的能力会增

强他们的满意度和购买意愿。可见,幸福感在老字

号品牌的人机交互消费体验与购买意愿之间扮演

着一个积极的中介角色。因此,提出如下假设。

H4:消费者幸福感会积极中介老字号品牌的人

机交互消费体验对消费者购买意愿的影响;

H4a:消费者幸福感会积极中介连通性消费体

验对消费者购买意愿的影响;

H4b:消费者幸福感会积极中介响应性消费体

验对消费者购买意愿的影响;

H4c:消费者幸福感会积极中介控制性消费体

验对消费者购买意愿的影响。

1.2.5 顾客预期的调节作用

顾客预期是指顾客理想中的对产品或服务需

求以及要求[32],它是顾客在消费前对产品或服务确

定的一种心理标准或目标[33],这是基于他们之前的

经验、信息获取和社会比较等因素所形成的。如果

消费者对人机交互消费体验有较高的期望,他们可

能会期望获得更好的用户界面、更高效的操作、更
个性化的服务等。然而,如果实际体验未能满足这

些期望,顾客可能会感到失望和不满意,从而降低

他们的幸福感。Askari和Pourgholam-Amiji[34]研
究发现消费体验中的无效沟通和技术障碍产生负

面的情感及行为反应,Li等[35]也发现服务响应能力

影响顾客的满意度、口碑等,Huang和Rust[36]发现
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消费者对控制性消费体验的预期与实际体验的一

致性对消费者满意度和幸福感有重要影响。由此

可以推测顾客的预期对老字号品牌的人机交互消

费体验的影响是负向的。因此,提出如下假设。

H5:顾客预期会对老字号品牌的人机交互消费

体验影响消费者幸福感产生负向调节作用;

H5a:顾客预期会对连通性消费体验影响消费

者幸福感产生负向调节作用;

H5b:顾客预期会对响应性消费体验影响消费

者幸福感产生负向调节作用;

H5c:顾客预期会对控制性消费体验影响消费

者幸福感产生负向调节作用。
综上所述,人机交互作为一种新型的交互方

式,为消费者提供了更加便捷、高效、舒适的线上购

物体验。基于消费者幸福感视角,从连通性、响应

性和控制性3个维度构建出老字号品牌的人机交互

消费体验对购买意愿影响的研究模型,旨在揭示数

字创新驱动下老字号品牌企业提升顾客融入的内

在机理模型。研究模型如图1所示。

图1 研究模型

2 研究设计

2.1 变量测量

参考现有量表对变量进行测量。根据Lee[37]的
研究,构建连通性消费体验量表,包括5个问题项;
同时借鉴Yoo等[38]的研究,分别构建响应性消费体

验量表和控制性消费体验量表,分别包含5个和

3个问题项;还借鉴仲伟伫等[39]的研究,构建顾客

期望量表,包含4个问题项。此外,参考张跃先

等[40]的研究,构建消费者幸福感量表,包含9个问

题项。最后,参考Dodds等[41]的研究,构建消费者

购买意愿量表,包含3个问题项。采用Likert5级量

表进行测量,其中1代表“完全不同意”,5代表“完全

同意”。此外,还对5名国际商务和市场营销的研究

人员进行访谈,并修改部分问题项,形成初始量表。
其中,人机交互的测量项目都体现了消费者熟悉和了

解的人机交互活动,并且这些人机交互消费体验在老

字号品牌购物网站中普遍存在。为了确保受试者能

准确理解和填写心理预期,问卷设置中介绍了顾客预

期发生的场景以及相应的人机交互活动,将顾客预期

的产生集中在连通性、响应性、控制性等老字号品牌

的人机交互消费体验中,并要求受访者针对这些人机

交互活动设计的心理预期问题进行回答。

2.2 数据收集与样本特征

选择在线购物者作为研究对象,因为不少老字

号品牌商家采用先进的人机交互技术,这使得消费

者能够更深入地体验在线商家的连通性、响应性、
控制性。利用问卷星在线调查平台收集数据。首

先,设置一个过滤问题,询问被调查对象是否在最

近的一周内在线从老字号品牌商家购买过产品,只
有具有这种经验的受访者才能继续参与调查。其

次,要求受访者依次完整填写人机交互消费体验、
顾客预期水平、幸福感、购买意愿等测量题项。本

次调查共收集500份问卷,通过对答案的检查,删除

69份不符合要求的问卷(回答明显矛盾的、老字号

品牌填写错误的、回答明显呈规律性的以及最低完

成时间低于4min的),最终,得到431份合格的问

卷。样本来自全国19个省(自治区、直辖市),年龄

均大于16周岁,其中,男性197人、女性234人;线
上购物频率经常和非经常的人数分别为362人、

69人;在线上购买老字号品牌商品次数超过3次的

比例有293人,占比68%。

3 实证分析与结果

3.1 信度和效度分析

首先,进行信度分析,所有变量Cronbach’sα
为0.763~0.894,组合信度(CR)为0.813~0.904,
均高于0.7,表明量表有良好信度。其次,进行效度

分析,通过验证性因子分析,发现各变量的负载系

数值为0.701~0.919,均高于0.6;另外,所有变量

的平 均 方 差 提 取 值(averagevarianceextracted,

AVE)为0.782~898,均高于0.5,且各变量 AVE
均方根大于变量间的相关系数,表明量表具有较好

的收敛效度和区别效度,见表1。

3.2 结构方程建模分析

1)运用 AMOS25.0软件分析调查数据,进行

模型拟合优度检验,模型的拟合指数均达到规定的

标准值,说明模型具有较好的拟合度,见表2。

2)使用最大似然估计法检验模型主效应,分析

图1理论结构模型的变量路径系数,标准路径系数

均正向且显著,H1、H2、H3得到完全支持,见表3。

3.3 消费者幸福感的中介效应检验

首先对变量进行标准化处理,然后选择Boot-
strap检验程序中的模型4,设定样本量为5000,选
择偏差校正的非参数百分位法进行取样,最后使用
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表1 信度和效度分析结果

变量类型 变量 题项 负载系数

自变量

人 机 交

互 消 费

体验

连 通 性 消 费 体 验 (LXT)
(Cronbach’sα=0.887,

CR=0.893,AVE=0.813)

响应 性 消 费 体 验 (XXT)
(Cronbach’sα=0.894,

CR=0.881,AVE=0.847)

控 制 性 消 费 体 验 (KXT)
(Cronbach’sα=0.879,

CR=0.835,AVE=0.875)

通过线上技术,我能方便地与商家进行沟通和交易 0.819**

通过该购物网站,我能方便地与其他顾客分享商品使用经验 0.919**

通过该购物网站,我能与他人分享自己的购物体验和感受 0.874**

在该购物网站平台的服务交流中,我可以获益 0.747**

我的反馈意见能够被该购物网站有效地收集 0.724**

通过该购物网站,我能非常快地获取信息 0.914***

我的请求命令能够很快被该购物网站所反应 0.852***

我提出的问题能够很快被该购物网站所处理 0.815***

我要求的购物支持能及时被该购物网站所提供(如促销折扣等) 0.899***

通过点击该购物网站的链接,我能及时得到信息 0.843***

我能容易使用和操作该商家提供的购物技术 0.856**

我能清晰易懂使用该购物网站的服务 0.798**

我可以容易地选择所要的商品类型 0.897**

中介变量
消费者幸福感(Cronbach’sα=0.763,

CR=0.813,AVE=0.782)

通过人机互动销售模式,我可以购买到所喜欢的老字号品牌产品 0.873**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我感觉知足 0.749**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我感觉超值 0.711**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我心理得到了满足 0.724**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我感到满意 0.752**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我心理获得愉快 0.783**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我感到惊喜 0.795**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我感觉很轻松 0.701**

通过人机互动模式购买老字号品牌产品时,我感到开心 0.812**

因变量
购买意愿(Cronbach’sα=0.879,CR=
0.904,AVE=0.898)

我愿意使用人机互动模式购买老字号产品 0.849**

如果有购买老字号产品的需求,会优先想到通过人机互动模式 0.853**

我会把老字号产品人机互动销售模式推荐给我的亲朋好友 0.823**

调节变量
顾客预期(Cronbach’sα=0.893,CR=
0.899,AVE=0.871)

通过人机互动模式,我预计可以快速连通各方主体 0.911**

通过人机互动模式,我预计可以快速得到响应回馈 0.858**

通过人机互动模式,我预计可以容易购买老字号品牌产品 0.835**

 注:样本量为431;**、***分别表示P<0.01、P<0.001。

表2 模型拟合指数检验结果

拟合指标 χ2/dfRMSEA NFI IFI CFI GFI TLI

判断标准值 <3 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9

检验结果 2.116 0.054 0.917 0.905 0.972 0.957 0.919

 注:χ2/df为卡方/自由度比;RMSEA为近似误差均方根;NFI为

规范拟合指数;IFI为增值拟合指数;CFI为比较拟合指数;GFI为拟

合优度指数;TLI为Tucker-Lewis指数。

表3 主效应检验结果

假设 假设路径
标准路

径系数
T 结论

H1a 连通性消费体验→购买意愿 0.238** 4.435 支持

H1b 响应性消费体验→购买意愿 0.417** 8.786 支持

H1c 控制性消费体验→购买意愿 0.263** 4.712 支持

H2a
连通 性 消 费 体 验 → 消 费 者 幸

福感
0.264*** 4.687 支持

H2b
响应 性 消 费 体 验 → 消 费 者 幸

福感
0.389*** 8.114 支持

H2c
控制 性 消 费 体 验 → 消 费 者 幸

福感
0.252*** 5.258 支持

H3 消费者幸福感→购买意愿 0.679*** 18.924 支持

 注:样本量为431;**、***分别表示P<0.01、P<0.001。

Bootstrap程序检验消费者幸福感的中介效应,将老

字号品牌的人机交互消费体验与消费者购买意愿

之间的检验分为直接效应和间接效应,通过置信区

间是否包含0来判断其显著性。结果如表4,在

95%置信区间下,中介效应的检验结果表明:“连通

性消费体验→消费者幸福感→购买意愿”“响应性

消费体验→消费者幸福感→购买意愿”“控制性消

费体验→消费者幸福感→购买意愿”中介路径的中

介效应是显著的,这些路径中的中介效应不包括0。
其中,消费者幸福感在连通性消费体验、响应性消

费体验、控制性消费体验对提升消费者购买意愿路

径中 的 间 接 效 应 分 别 是 0.476(95% 置 信 区 间

[0.381,0.574])、0.413(95% 置 信 区 间 [0.327,

0.527])、0.287(95%置信区间[0.187,0.361]),在
控制消费者幸福感之后,连通性消费体验、响应性

消费体验、控制性消费体验对提升消费者购买意愿

的影响仍然是显著的,表明消费者幸福感在老字号

品牌的人机交互消费体验与消费者购买意愿的关

系间发挥部分中介作用,H4a、H4b、H4c得到验证。
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表4 中介效应检验结果

效应类型 具体路径 效应值 T P 95%置信区间

直接效应

连通性消费体验→购买意愿 0.297 5.884 0.000 [0.087,0.312]
响应性消费体验→购买意愿 0.312 6.128 0.000 [0.103,0.314]
控制性消费体验→购买意愿 0.197 4.885 0.000 [0.113,0.281]

间接效应

连通性消费体验→消费者幸福感→购买意愿 0.476 [0.381,0.574]
响应性消费体验→消费者幸福感→购买意愿 0.413 [0.327,0.527]
控制性消费体验→消费者幸福感→购买意愿 0.287 [0.187,0.361]

 注:样本量为431;连通性消费体验、响应性消费体验、控制性消费体验、消费者幸福感、购买意愿等各变量数据为标准化数据。

因此,H4获得实证支持。

3.4 顾客预期的调节检验

使用 SPSS25.0 软 件 中 PROCESS 宏 插 件

Model1来检验连通性消费体验→购买意愿、响应

性消费体验→购买意愿、控制性消费体验→购买意

愿路径中的调节效应。同时,还加入网上购物年

龄、网上购物频率、性别等控制变量,并中心化处理

了自变量和调节变量,以减少多重共线性的影响。
结果表明:连通性消费体验、响应性消费体验、控制

性消费体验和顾客预期之间的交互项系数均显著

为负,分别为β=-0.114(P<0.001)、β=-0.141
(P<0.01)、β=-0.109(P<0.01),假设 H5a、

H5b、H5c得到支持。
参考Cohen等[42]的做法,使用高于平均值一个

标准差和低于平均值一个标准差作为参考,描绘不

同顾客预期在不同类型人机交互消费体验时消费

者幸福感的差别,图2显示出这种交互作用的负向

影响模式。

图2 顾客预期的调节效应

为检验顾客预期处于不同水平时消费者幸福

感对人机交互消费体验与购买意愿产生中介效应

的强弱,采用Bootstrap法进行5000次重复抽样检

验,顾客预期负向调节老字号品牌的人机交互消费

体验通过消费者幸福感影响购买意愿的中介效应,
见表5。

表5 基于顾客预期调节路径分析的调节中介效应检验结果

顾客预期的水平 条件中介效应 标准误差 95%置信区间

4.3254(高) 0.3471 0.0436 [0.2314,0.4316]

3.1065(中) 0.3775 0.0498 [0.2492,0.4671]

2.0761(低) 0.4278 0.0712 [0.2719,0.4976]

4 结论与启示

4.1 研究结论

1)在人机交互消费体验直接影响消费者购买

意愿的路径上,连通性消费体验、响应性消费体验、
控制性消费体验均显著正向影响购买意愿。因此,
消费者的人机交互消费体验越好,越能提升其购买

意愿。老字号品牌企业提供和应用优秀的人机交

互技术,提供良好的人机交互界面等,使消费者能

够轻松地使用和掌握系统,就越能提升消费者积极

的情感体验,提高满意度,强化消费者的购买意愿。

2)在人机交互消费体验影响消费者幸福感的

路径上,连通性消费体验、响应性消费体验、控制性

消费体验均显著正向影响消费者幸福感。可见,优
秀的人机交互技术和服务能够提高消费者的幸福

感。连通性提升消费者的方便性和效率,还增强他

们的参与感与快乐感;响应性使消费者感到被关注

和尊重,能够提升他们的满意度和快乐感;控制性

有助于消费者增长信任感,产生积极情感。因此,
老字号品牌企业通过人机交互技术提升消费者幸
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福感,促进消费者的满意度。

3)在消费者幸福感影响消费者购买意愿的路

径上,消费者幸福感对购买意愿有显著积极影响。
老字号品牌有良好的产品品质、品牌历史和信誉

等,具有较高幸福感的消费者更有可能对老字号品

牌产品产生兴趣,更倾向于购买老字号品牌产品。
因此,老字号品牌企业需要通过人机交互技术促使

消费者在购买和使用老字号品牌产品时更好体验

到满足感和快乐感。

4)消费者幸福感在人机交互消费体验影响消

费者购买意愿的路径中发挥了积极的中介作用。
消费者幸福感积极中介连通性消费体验、响应性消

费体验、控制性消费体验对购买意愿的影响。这表

明,老字号品牌企业通过提供良好的人机交互消费

体验,消费者可以获得更高的幸福感,从而增加他

们的购买意愿,人机交互消费体验提升消费者购买

意愿是通过激发其在线购买过程中的幸福感心理

机制来实现的。

5)顾客预期在人机交互消费体验影响消费者

幸福感的路径中发挥负向调节作用。顾客预期对

连通性消费体验、响应性消费体验、控制性消费体

验与消费者幸福感的关系有负向调节影响。因此,
在老字号品牌的人机交互消费体验中,如果消费者

的体验未达到他们的预期,就会导致预期落差发

生,他们可能会感到失望或不满意,从而降低他们

的幸福感。

4.2 管理启示

1)提升人机交互体验。老字号品牌企业应该

注重提升其与消费者之间的人机交互体验,关注消

费者与技术设备之间的互动和连接程度,改进网站

和移动应用的用户界面,重视响应速度和质量,提
供直观易用的功能和导航,以及提供个性化的推荐

和互动功能,丰富消费者购买体验。

2)重视消费者幸福感。老字号品牌企业应从

企客交互出发,构建消费者情感共鸣的新思路。关

注消费者的幸福感,并努力通过人机交互体验提升

其幸福感,如提供愉悦的购物环境、快速和高效的

服务,以及与消费者建立积极的情感连接,从而建

立起更好的企业-顾客关系。

3)强调品牌传承和历史价值。老字号品牌企

业应该充分利用其品牌传承和历史价值,通过人机

交互体验传达这些特点,如通过展示品牌历史、传
统工艺和文化元素,以及提供与品牌故事相关的互

动内容来实现。

4)个性化和定制化服务。基于消费者幸福感

的视角,老字号品牌企业可以通过人机交互体验提

供个性化和定制化的服务,如根据消费者的偏好和

需求提供定制化的产品推荐、个性化的购物建议和

定制化的购物体验。

5)持续改进和创新。老字号品牌企业应该不

断改进其人机交互体验,并积极采纳新技术和创新

解决方案,如引入虚拟现实、增强现实等技术,以提

供更丰富、沉浸式的消费体验。

4.3 局限与展望

在人机交互模式下,消费者购买意愿的触发是

多因素的,仅就从连通性消费体验、响应性消费体

验、控制性消费体验、消费者幸福感和顾客期望方

面进行探讨,还有很多可能的影响因素有待进一步

发掘。此外,静态的自我报告式问卷调查手段较为

单一并且数据数量较小,在未来的研究中,可以进

一步引入心得影响因子,并通过包括访谈法、实验

法等方法深化该方向的研究,进一步夯实研究的可

靠性。
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TheImpactofHuman-computerInteractionConsumerExperienceof
Time-honoredBrandsonPurchaseIntention:
Basedontheperspectiveofconsumerwell-being

ZHANGShaoqing1,2,XUXiaoying1,ZHANGSihong1
(1.TanSiuLinBusinessSchool,QuanzhouNormalUniversity,Quanzhou362000,Fujian,China;

2.InstituteofDigitalEconomy,QuanzhouNormalUniversity,Quanzhou362000,Fujian,China)

Abstract:Consumerwell-beingisanimportantpsychologicalstate,andthehuman-computerinteractionconsumerexperiencehasasignificant
impactonconsumerwell-beingduringtheconsumptionprocess.Researchhasfoundthatthehuman-computerinteractionconsumerexperience
oftime-honoredbrandspositivelyinfluencespurchaseintentionandwell-being.Consumerwell-beingalsohasapositiveimpactonpurchasein-
tention.Consumerwell-beingplaysapositivemediatingroleintheimpactofthehuman-computerinteractionconsumerexperienceoftime-hono-
redbrandsonpurchaseintention.Customerexpectationsnegativelymoderatetheimpactofthehuman-computerinteractionconsumerexperi-
enceoftime-honoredbrandsonconsumerwell-being.Theresearchfindingscontributetotime-honoredbrandenterprisesinpromotingcustomer
integrationandenhancingbrandcompetitiveness.

Keywords:time-honoredbrand;human-computerinteractionconsumerexperience;consumerwell-being;purchaseintention
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