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新零售背景下顾客体验对顾客忠诚度的影响
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摘要:电子商务的快速发展为新零售实践带来了巨大机遇,同时面临着能否持续发展的挑战。在新零售的背景下,
基于顾客体验理论,从顾客体验、品牌关系质量、顾客忠诚视角构建顾客体验对顾客忠诚影响因素模型,并采用结构

方程模型进行验证。研究结果表明,感官体验、情感体验对顾客忠诚的直接正向影响不显著,而是通过品牌关系质

量对顾客忠诚形成正向显著影响;行动体验正向影响顾客忠诚;品牌关系质量对顾客忠诚有显著正向影响。
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  互联网思维在零售业上的应用越来越灵活,也
越来越能够精准地满足顾客的需求,新零售也应运

而生,零售业的转型成为了势不可挡的新趋势。新

零售是基于互联网,运用大数据、云计算等技术,以
消费者需求为中心,采取线上浏览订单、线下体验

以及物流配送等方式相结合的一种新型零售方式。
以生鲜零售业为例,国内阿里的盒马鲜生、永辉超

级物种、京东7Fresh等新零售生鲜超市相继涌现,
给消费者带来了前所未有的购物体验。随着居民

生活收入不断提高,消费者对于生鲜产品的采购有

了更高的要求,不仅注重产品的质量,而且更加重

视购物过程的参与感和体验感。在这样的消费观

念背景下,消费者的购物体验在很大程度上会影响

购买决策,而新零售的生产经营也将更加注重产品

所提供的附加价值,同时也更加注重顾客体验对品

牌关系维护的影响。
国内外学术界对顾客体验与顾客忠诚度的研

究已较为常见,但是在新零售背景下的研究还不够

全面,并且多数学者在研究顾客体验的不同维度对

顾客忠诚的影响中结果并不一致。本文在此背景

下,研究新零售消费环境中影响顾客忠诚的主要因

素,拓展顾客体验及顾客忠诚在新零售领域内的理

论研究,为新零售营销活动提供必要的反馈和理论

支持。

1 理论回顾与研究假设

1.1 新零售内涵

新零售最早是马云于2016年在云栖大会上作

为“五新战略”的一部分提出的,根据阿里研究院的

报告显示,新零售的变革不同于以往零售业革命,
关注的不仅仅是成本的降低和人流的数量,而是通

过大数据与商业逻辑的深度结合,实现消费者对于

零售企业的逆向影响,更多强调了消费者自身需求

带动企业产品服务的重要作用,是一种零售方式的

变革。张玉宁等[1]提出,新零售是借助前沿互联网

科技,将线上销售渠道、线下门店及物流服务进行

全方位整合的商业模式,进而构建起一个全渠道零

售环境。郑斌斌[2]从消费者、技术、价值及业态等多

维视角,将零售数字化定义为,以消费者需求为核

心,通过数据驱动的零售生态系统。新零售的“新”
主要体现在先进的科学技术方面,通过应用互联网

的先进思维和智能化的科学技术,对传统零售业的

整个活动进行创新和改进,重点在于先进的基础设

施建设[3]。国美企业站在一个线下企业对于未来探

索的角度提出了共享零售,一是国美企业内部打

通,实现线上线下融合,二是向上游供应商开放,更
好地提供产品及服务;三是向下游用户开放,其本

质是重构传统零售的“货、场、人”,形成“人、货、
场”。孟晨阳[4]基于博弈理论探索新零售的本质内

涵,新零售是指供应层面去中心化、销售层面全域

营销、生产层面柔性生产、基于数字化运营的零售

行业新业态。
大多数学者认为新零售没有对传统零售进行

本质上的改革,而是作为一种补充与完善,有效弥

补了线上顾客中购物体验缺失的问题,并强化线下
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运营与大数据的深度融合能力。相较于O2O模式,
新零售通过整合线上便捷的支付方式与高效的物

流体系,真正实现线上线下的深度融合。更为显著

的是,新零售秉承以消费者为核心的原则,更准确

地了解消费者需求[5],利用科技创新不断升级购物

体验,从生理感受、心理满足、社会互动到思维启发

等多维度精准对接消费者的个性化需求,进而拓展

了零售服务的边界,推动零售业态向更加多元化、
综合化的方向迈进。
1.2 顾客体验

1.2.1 顾客体验的概念

体验经济的到来,使企业更加注重提供给消费

者的体验服务项目质量,这已经成为企业提高竞争

优势的一个重要方面。Pine和Gilmore[6]首次提出

体验经济的概念,认为体验是企业有意识地提供的

一种服务项目,是使消费者参与其中获得认知的一

个过程。陈宏宇[7]认为体验营销通过刺激消费者的

感官和情感,从而激发消费者的行动和思考,构成

一种新的营销互动方式。从心理学角度分析,
Schmitt[8]将体验定义为个体对于某些刺激产生的

内在反应,其主要强调消费者对于企业所提供产品

及服务的反馈,是具有引导性的。站在消费者的立

场,体验就是消费者在参与体验活动过程中所形成

的感知。站在企业的立场,顾客体验就是创造企业

财富的“产品”,顾客感知的体验价值与企业和消费

者之间的互动效果息息相关,也是促进形成顾客满

意甚至顾客忠诚的关键。本文站在企业视角认为,
顾客体验是指通过充分调动和刺激消费者的感官、
情感、思考、行动、联想等感性因素和理性因素,使
顾客在消费过程中进行思考的一种营销方式。
1.2.2 顾客体验的维度

顾客体验维度的划分是基于不同顾客体验概

念的界定上进行的,李佳思和孙梅红[9]根据体验营

销过程中品牌与消费者的联系,将体验营销的特征

分为 互 动 性、过 程 性 以 及 文 化 性 三 个 方 面。
Schmitt[8]从企业及消费者两个主体出发,将顾客个

人体验和企业的营销环节相结合,将体验分为感官

体验、情感体验、思考体验、行动体验、关联体验。
这种体验维度的划分方法结合了经济学和心理学

两个角度,成为研究顾客体验时广为应用的一种体

验维度划分方式。王福等[10]从心理学的角度出发,
将顾客体验分为感官体验、行动体验、关联体验、思
考体验以及情感体验。

新零售背景下顾客体验同样反映于消费者产

生的心理认知中,但是相对于传统零售业而言,新
零售背景下的顾客体验增加了更加新颖和独特的

体验形式和内容。参照Schmmit[8]和王福等[10]对

体验维度的理解,将新零售顾客体验划分为感官体

验、情感体验、思考体验和行动体验。其中,感官体

验是通过顾客在实际体验过程中的视觉、听觉、嗅
觉、味觉、触觉等感官上的刺激从而形成对事物的

感知;情感体验是顾客与品牌之间产生的情感共鸣

与认同;思考体验是通过体验项目引起顾客的兴趣

和关注,过程中激发顾客自主思考,形成认知的过

程;行动体验是通过消费体验,对顾客的做事方式、
生活方式、生活理念等产生影响的过程。
1.3 顾客体验与顾客忠诚

随着顾客体验在消费者行为学中的重要性逐

渐加深,国内外学者对顾客体验与顾客忠诚度之间

的关系进行了一定研究。綦方中等[11]通过综合分

析生鲜电商的线上线下体验维度,指出智能体验、
关联体验及感官体验均能有效促进顾客忠诚度的

提升。闫幸和吴锦峰[12]针对盲盒产品的特征,发现

顾客体验的不同维度会通过顾客欣喜对顾客的重

复购买意愿产生显著的正向影响。此外,Zaid和

Patwayati[13]发现,电子零售业中顾客体验会通过顾

客参与对顾客满意和顾客忠诚产生间接影响。吕

林祥[14]从感官体验、思考体验、情感体验和关联体

验4个维度进行研究,其中情感体验和关联体验会

直接正向影响顾客忠诚,而感官体验和思考体验则

会通过品牌认知间接影响顾客的品牌忠诚。
不同的学者利用不同的顾客体验维度对顾客

忠诚的影响进行研究,在不同的研究背景下,顾客

体验的不同维度对顾客忠诚的直接影响关系并不

一致,但大都通过中介变量对顾客忠诚产生正向显

著影响。在新零售的背景下,顾客体验朝着更加智

能化和个性化的方向发展,运用大数据技术和更加

智能化的基础设施在传统零售的基础上进行了创

新和完善,拓展了顾客体验的内容和方式。基于

此,提出以下假设。
H1:新零售背景下顾客体验对顾客忠诚度有显

著正向影响;
H1a:感官体验对顾客忠诚度有显著正向影响;
H1b:情感体验对顾客忠诚度有显著正向影响;
H1c:思考体验对顾客忠诚度有显著正向影响;
H1d:行动体验对顾客忠诚度有显著正向影响。

1.4 顾客体验与品牌关系质量

品牌关系指品牌和消费者之间的交互关系,而
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这种关系是通过消费体验所积累起来的。狭义的

关系质量是指品牌和消费者之间的关系连接,特指

这两类主体之间的互动关系。广义的品牌关系质

量则是在品牌与消费者之间增加了更多的关联主

体,包括供应商、股东、媒体、政府、金融机构等品牌

利益相关者,指的是品牌与这些主体之间的关系。
本文采取品牌关系的狭义理解,特指消费者与品牌

之间的交互关系。
王琳琳和黄海洋[15]认为,强化品牌体验能够

显著提升顾客与品牌间关系的稳固性,进而增强

顾客对品牌的信赖感、促进正面传播口碑及激发

价值共创意愿。Kumgliang和Khamwon[16]同样表

明,顾客体验的质量对提升品牌领导力和神话品

牌关系质量有积极作用。在新零售背景下,品牌

与顾客之间的关系管理本质未变,在科技创新的

支持下,企业运用大数据分析作为工具优化品牌

关系管理,以此更精准、更灵活地为消费者提供顾

客体验服务,创建更为健康的品牌关系。基于此,
提出以下假设。

图1 概念模型

H2:新零售背景下顾客体验对品牌关系质量有

显著正向影响;
H2a:感官体验对品牌关系质量有显著正向

影响;
H2b:情感体验对品牌关系质量有显著正向

影响;
H2c:思考体验对品牌关系质量有显著正向

影响;
H2d:行动体验对品牌关系质量有显著正向

影响。
1.5 品牌关系质量与顾客忠诚

关系质量是衡量企业与各利益相关者之间互

动成效的关键指标。朱佳等[17]揭示了航空旅客对

机场的关系质量与其忠诚度之间的正向关联性,强
调了优质关系对提升旅客忠诚度的积极作用。

Orhan和 Macilvaine[18]进一步指出,顾客所感知的

品牌关系质量及品牌体验均对品牌满意和忠诚度

产生显著的正向影响,凸显了顾客体验与品牌关系

质量在塑造品牌忠诚中的核心地位。朱婷婷[19]将

品牌关系质量细分为信任、满意和承诺三个维度,
其各维度对品牌忠诚度有显著正向影响。此外,
Mustafa等[20]在网络购物背景下同样指出,顾客在

线购物体验对顾客关系质量有显著正向影响,进而

促进品牌热爱。企业致力于维护与顾客之间的品

牌关系,其核心目的在于促进顾客的重复购买行

为,并通过现有顾客口碑传播吸引更多潜在顾客,
最终构建起基于顾客忠诚的稳定且持久的购买力

基础,为品牌延伸与市场拓展奠定坚实基石。基于

以上分析,提出以下假设。
H3:品牌关系质量对顾客忠诚度有显著的正向

影响。
基于以上分析及研究假设,形成概念模型如图

1所示。

2 实证分析

2.1 问卷结构

本文问卷一共包含三个部分,第一部分是甄别

问题,选择体验过新零售消费的用户作为被试对

象。第二部分是问卷的主体部分,根据变量划分为

顾客体验、品牌关系质量和顾客忠诚度三部分,共
涉及11个潜变量。其中感官体验、情感体验、思考

体验、行动体验的问题题项改编自Schmitt[8]和朱世

平[22]的研究成果,顾客满意的题项改编自范秀成和

刘建华[23]的做法,顾客信任和顾客承诺的题项改编

自卢泰宏和周志民[21]的做法,重构行为的题项改编

自VenkateshR等[25]的做法,溢价支付的题项改编

自RichardL[26]的做法,口碑的题项改编自Valarie
A等[27]的做法。所有题项答案均采用Likert5级量

表。第三部分是被调查者的个人基本信息,其中包

括性别、年龄、收入水平等具体信息。
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2.2 描述性统计

问卷共回收数据347份,有效问卷230份。其

中,男性为89人,占总样本的38.70%,女性为141
人,占总样本的61.30%;20~30岁的样本为149人,
占总样本的64.78%。调查对象中139人以盒马鲜生

作为样本企业进行问卷填写,占总样本的40.06%,以
永辉超级物种作为样本企业有33人,占总样本的

9.51%,以苏宁苏鲜生作为样板企业有23人,占总样

本的6.63%,以每日优鲜作为样板企业进行问卷填

写有18人,占总样本的5.19%,以京东FRESH作为

样本企业进行问卷填写有17人,占总样本的4.90%。
2.3 信效度分析

首先,采用SPSS26.0对量表进行信度与效度

检验。顾客体验、品牌关系质量、顾客忠诚量表的

Cronbach’sα大部分大于0.8,组合信度CR大部分

大于0.8且均在0.7以上,表现为较高的内部一致

性,具有较高的可靠性(表1)。所有题项的因子载

荷大部分大于0.7且均在0.6以上,平均方差提取

值(AVE)均大于0.5,表明研究量表具有良好的收

敛效度。
如表2所示,顾客体验各个维度标准化相关系

数均小于维度所对应的AVE的平方根,因此说明

顾客体验四个维度之间具有良好的区别效度,可以

用于进一步分析。
2.4 结构方程模型验证

采用AMOS24.0软件进行模型拟合,对理论

模型中的研究假设进行检验。结果显示,CMIN/
DF=2.429;RMSEA=0.080;IFI=0.893;TLI=
0.877;CFI=0.892。各项指标均在良好范围内,说
明研究模型与样本数据能够较好拟合。

根据数据结果(表3)显示,顾客体验中感官体

验、情感体验均不能直接影响顾客忠诚度,而是通

过品牌关系质量对顾客忠诚度产生正向影响;思考

体验对品牌关系质量及顾客忠诚度正向影响均不

显著;行动体验对顾客忠诚度有显著正向影响;品
牌关系质量对顾客忠诚度有显著正向影响。

表2 顾客体验量表各维度区别效度检验结果

变量 感官体验 情感体验 思考体验 行动体验

感官体验 0.616
情感体验 0.755 0.597
思考体验 0.632 0.772 0.639
行动体验 0.612 0.737 0.743 0.618
AVE平方根 0.785 0.773 0.800 0.786

表1 各潜变量因子载荷、Cronbach’sα系数、AVE、CR
变量 题项 因子载荷 Cronbach’sα AVE CR

感官体验

这家店的装修很精美 0.784
这家店商品质量很好 0.799
这家店生鲜产品口味很好 0.754
这家店整体的氛围很好 0.802

0.864 0.616 0.865

情感体验

这家店的智能化设施让我感觉很新奇 0.747
感觉这家店与众不同 0.790
对这家店有特殊的情感 0.780

0.814 0.597 0.816

思考体验

在这家店购物激发了我对新零售的兴趣 0.808
这家店的创新服务能够引起我的思考 0.840
在这家店购物时,我会尝试思考它与传统超市的差别 0.748

0.838 0.640 0.841

行动体验
这家店会举办互动性活动、让我参与其中 0.789
在这家店购物会影响我的生活方式 0.783

0.763 0.618 0.764

品牌关系质量

这家店能够提供给我理想中的产品 0.681
这家店的自助支付服务很便捷 0.664
这家店的配送服务很迅速 0.698
这家店能够满足我的需求 0.705
我对这家店整体感觉很满意 0.780
我对这家店的商品质量很放心 0.735
我认为这家店非常关注消费者的需求 0.732
我认为这家店值得信赖 0.813

0.898 0.527 0.886

顾客忠诚

我以后还会在这家店购物 0.635
这家店是我购物的第一选择 0.717
我很乐意购买这家店推出的新品 0.728
与其他的新零售超市相比,我愿意支付更高的价格 0.775
为了在这家店购物,我愿意多费些周折 0.807
我愿意向朋友家人推荐这家超市 0.623

0.860 0.515 0.863
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表3 路径系数及显著性结果

变量间关系 标准路径系数 P 结论

感官体验→品牌关系质量 0.300 *** 支持

情感体验→品牌关系质量 0.359 ** 支持

行动体验→品牌关系质量 0.219 * 支持

思考体验→品牌关系质量 0.094 0.362 不支持

品牌关系质量→顾客忠诚度 0.476 *** 支持

行动体验→顾客忠诚度 0.539 *** 支持

感官体验→顾客忠诚度 -0.189 0.053 不支持

情感体验→顾客忠诚度 0.340 0.814 不支持

思考体验→顾客忠诚度 0.085 0.432 不支持

 注:***、**、*分别表示1%、5%、10%的显著性水平。

  根据初始结果对结构方程模型进行进一步修

正,修正后的模型如图2所示。

图2 修正后结构方程模型

修正后的模型拟合指标结果(表4)显示,
CMIN/DF=2.409;RMSEA =0.081;IFI=
0.906;TLI=0.891;CFI=0.905。各项指标均在

良好范围内,其中RMSEA=0.081,小于0.1,在可

接受范围内,说明研究模型与样本数据能够较好

拟合。
由表4可知,感官体验对品牌关系质量有显著

正向影响,H2a成立;情感体验对品牌关系质量有

显著正向影响,H2b成立;行动体验对品牌关系质

量有显著正向影响,H2d成立;品牌关系质量对顾

客忠诚度有显著正向影响,H3成立;行动体验对顾

客忠诚度有显著正向影响,H1d成立。

表4 修正后结构模型路径系数及显著性结果

变量间关系 标准路径系数 P 结论

感官体验→品牌关系质量 0.306 *** 支持

情感体验→品牌关系质量 0.390 ** 支持

行动体验→品牌关系质量 0.272 ** 支持

品牌关系质量→顾客忠诚度 0.383 *** 支持

行动体验→顾客忠诚度 0.580 *** 支持

 注:***、**、*分别表示1%、5%、10%的显著性水平。

3 结论与启示

3.1 结论

根据实证分析结果发现,新零售背景下顾客体

验的部分维度对顾客忠诚度有显著影响,但并非全

部维度都有直接影响,而是通过品牌关系质量的中

介作用产生显著正向影响。
(1)顾客体验部分维度对顾客忠诚的直接影响

不显著,但会通过消费者对品牌的满意度和评价,
以及多次消费后与品牌建立的关系,间接影响顾客

忠诚度。行动体验是通过参与商家提供的线上线

下互动性活动过程所形成的更为综合的感受,相比

于其他体验维度更为深刻和丰富,对顾客忠诚的形

成有显著的正向影响。
(2)顾客体验各维度显著影响品牌关系质量。

感官体验是消费者对于品牌感知过程中最直接的

感受反馈,也是品牌外在形象对于顾客感受的主要

作用方式,对品牌感知有显著影响,进而对于品牌

关系质量的强度产生促进作用。情感体验相较于

感官体验是更深一层的体验,更注重顾客与品牌之

间的共鸣和认同,本文问卷题项在情感体验上更侧

重顾客对于新零售企业新科技独特性的情感连接,
在这方面消费者的情感体验对于形成良好品牌关

系质量具有较大影响。行动体验是更为综合性的

体验维度,顾客参与商家举办的线上线下活动,从
而更全方位地进行消费体验。新零售企业以科技

创新优化零售业地基础设施,无论是其展现地高科

技实体服务工具,还是通过数据平台提供的线上

App,都能相较于传统零售给消费者带来多维度的

参与和行动,在这方面对品牌关系质量进而对顾客

忠诚产生正向影响。
3.2 管理启示

(1)注重消费者的情感连接。消费者在购物过
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程中的积极情感状态会影响购买决策及品牌关系,
新零售企业应该提供给消费者愉快积极的购物体

验。首先不断优化商品质量、购物环境、服务态度

等,其次要用创新来吸引消费者的注意,利用大数

据平台及创新科技服务设施吸引消费者的兴趣,通
过体验形成顾客对品牌的认同,与消费者之间建立

情感连接。企业要从消费者的角度出发设计营销

方案,注重消费者的情感需求。
(2)注重品牌关系的管理。实证研究证明,顾

客体验各维度对顾客忠诚度直接影响的显著性不

大,通过品牌关系质量的中介作用间接影响,这就

要求新零售企业在设计顾客体验项目时不要只注

重于顾客的重复购买行为,将重点放在维护与顾客

的关系上。运用线上App及线下智能服务技术记

录顾客的喜好信息,通过大数据分析对不同消费者

进行差异化管理,针对不同消费者开展不同服务,
满足消费者的个性化需求,进而发展更多的忠诚顾

客,提高顾客忠诚度。
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InfluenceofCustomerExperienceonCustomerLoyaltyundertheBackgroundofNewRetail

MAXiao
(SchoolofBusinessAdministration,LanzhouUniversityofFinanceandEconomics,Lanzhou730010,China)

Abstract:Therapiddevelopmentofe-commercehasbroughtgreatopportunitiesfornewretailpractice,anditisalsofacingthechallengeof
sustainabledevelopment.Underthebackgroundofnewretail,basedonthetheoryofcustomerexperience,amodelofinfluencingfactorsof
customerexperienceoncustomerloyaltywasconstructedfromtheperspectiveofcustomerexperience,brandrelationshipqualityandcustomer
loyalty,andstructuralequationmodelwasusedtoverifyit.Theresultsshowthatsensoryexperienceandemotionalexperiencehaveno
significantdirectpositiveimpactoncustomerloyalty,buthaveasignificantpositiveimpactoncustomerloyaltythroughbrandrelationship
quality.Actionexperiencepositivelyaffectscustomerloyalty.Brandrelationshipqualityhasasignificantpositiveimpactoncustomerloyalty.
Keywords:customerexperience;customerloyalty;brandrelationshipquality;newretail
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