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摘要 

随着经济社会发展水平的不断提高，消费者对物质消费的要求也随之提

升。大数据、区块链、人工智能等技术的不断崛起，对传统实体消费也发起了

严峻的挑战。伴随新零售时代概念的兴起，传统零售业也开始步入改革创新的

进程。宜家家居作为行业的巨头企业，在发展中寻求变革，为自身可持续发展

寻找适宜之路。本研究对于山东宜家家居体验营销具有重要的研究价值，根据

研究结果可以提出有益山东宜家家居在新零售时代快速发展的对策建议，对其

他家居行业也有一定的指导价值和借鉴意义。 

本文研究以新零售、体验营销、购买意愿三个核心概念为切入点，梳理三

个核心概念的含义和主要内容，并通过文献分析法整理归纳有关新零售、体验

营销和消费者购买意愿的中国和其他国家学术发展史，为后文研究奠定坚实的

理论基础。通过梳理中国和其他国家文献，结合山东宜家实际发展情况，探讨

了体验营销和消费者购买意愿的测量维度，根据测量维度提出体验营销和消费

者购买意愿间的研究假设，构建了两者间的概念模型。设计调查问卷并采用线

上线下相结合的方式进行发放，收集数据，通过 SPSS 软件对数据进行描述性

分析和统计性分析，实证分析结果表明：通过实证检验体验营销对消费者购买
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意愿影响因素的模型，感官、情感、思考及行动体验显著正向影响消费者重复

购买意愿；感官、情感及思考体验显著正向影响消费者推荐购买意愿，影响程

度较为均衡。最后，本文结合山东宜家发展现状及存在的主要问题，基于前文

的实证分析结果，以零售的表现形式（基础设施、全渠道、物流、数字化、以

人为本）五个方面提出有益的对策建议。 

关键词: 新零售；体验营销；购买意愿 
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Abstract 

With the continuous improvement of the level of economic and social 

development, consumers' requirements for material consumption also increase. The 

continuous rise of big data, blockchain, artificial intelligence and other technologies 

also poses severe challenges to traditional physical consumption. With the rise of the 

concept of the new retail era, the traditional retail industry also began to enter the 

process of reform and innovation. As a giant enterprise in the industry, IKEA seeks 

change in development and finds a suitable way for its own sustainable development. 

This study has important research value for Shandong IKEA experience marketing. 

According to the research results, we can put forward countermeasures and suggestions 

beneficial to the rapid development of Shandong IKEA in the new retail era, which also 

has certain guiding value and reference significance for other household industries. 

This paper takes the three core concepts of new retail, experience marketing and 

purchase intention as the starting point, sorts the meaning and main contents of the three 

core concepts, and summarizes the academic development history of China and other 

countries related to new retail, experience marketing and consumers' purchase intention 

through literature analysis, so as to lay a solid theoretical foundation for the following 

research. By sorting the literature of China and other countries, combined with the 
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actual development of IKEA in Shandong, this paper discusses the measurement 

dimension of experiential marketing and consumers' purchase intention, puts forward 

the research hypothesis between experience marketing and consumers' purchase 

intention according to the measurement dimension, and constructs the conceptual 

model between them. The questionnaire was designed, distributed and collected both 

online and offline. The descriptive analysis and statistical analysis of the data were 

carried out through SPSS software. The empirical analysis results showed that: the 

model of the influencing factors of experiential marketing on consumers' purchase 

intention was empirically tested, Between independent variables (sensory experience, 

emotional experience, thinking experience, action experience and related experience) 

and dependent variables (repeated purchase intention and recommended purchase 

intention), sensory experience, emotional experience, thinking experience, action 

experience and repeated purchase intention have a positive impact, and sensory 

experience, emotional experience, thinking experience and recommended purchase 

intention have a positive impact. Finally, combined with the development status and 

main problems of IKEA in Shandong, based on the empirical analysis results above, 

this paper puts forward useful countermeasures and suggestions from five aspects of 

retail forms (infrastructure, omni-channel, logistics, digitization and people-oriented). 

Keywords:New Retail; Experiential Marketing; Purchase Intention 
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第 1 章 绪论 

本章以新零售为研究背景，探索体验式营销对消费者购买意愿的影响，收

集大量文献加以整理归纳，梳理三者之间的逻辑关系，并以山东宜家为研究对

象，确定研究目的和研究意义，依照“问题提出—相关概念及现状—模型与指

标体系构建—影响因素分析—假设检验分析—对策建议”的思路展开研究，并

确定本研究的主要方法。 

1.1 研究背景 

伴随人工智能、大数据、区块链的爆发，国家、城市的技术变革和创新，促

使生产力水平显著提升。消费者对生活品质的追求也不断提升，以往传统的实体

零售模式和 O2O 消费模式的局限性，在大部分行业中已不再适应消费市场的发

展需求，情感营销、体验式营销、个性化营销等新零售业态应运而生，不断成为

新时代消费者购物的新追求。新零售业态的兴起改变了以往简单的商品买卖交易

行为，更关注消费者购物过程中的深层次服务和感知，与传统的零售销售模式相

比，新零售模式从原来单一的供求双方供应链关系转变为多渠道多样化供应链关

系，供应链结点中各方更重视服务质量的提升和控制，为提升服务质量形成一种

稳定的、持续的、动态的、创新的多维度合作关系，产品质量已不再是供应链关

系中最重要的结点，新时代零售企业更加关注产品的个性化、创新性能否满足消

费者的需求。新零售的提出为传统零售业发展提供了新的发展思路，特别是近年

来电商行业的快速崛起，线上线下销售模式的有效结合，能够更好地满足消费者

的不同需求。 

自 2015 年以来，中国和其他国家各种新模式、新业态不断涌现，2016 年马

云提出中国新零售彻底引爆了新零售理念，不同行业孕育萌芽，2017 年开始，新

零售业态开始了快速的探索实践。以阿里巴巴的自营生鲜类商超——盒马鲜生为

例，盒马鲜生全渠道体验店经营的大品类商品只有“吃”，开启了“线上+线下+物

流”的新零售模式，在盒马鲜生门店内设有餐厅，并且消费者在门店内购买的生

鲜食材现场制作，即烹即食。体验营销也为盒马鲜生地成功奠定一定的基础。2021
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年 5 月 8 日，数字人民币接入盒马钱包。随着社会的进步，盒马鲜生对其新零售

模式也不断地行完善。正如马云所说，新零售的发展离不开线上与线下的有机融

合，这也正是新一轮零售业革命的特点，不同于前三次零售业革命，也不同于第

四次零售业革命，以新零售为标志的第五次零售业革命需要双线的完美结合，实

现双渠道的融合渗透，不仅在形式上创新，更是发展理念上的重新合一。任何企

业为了在激烈的市场竞争中谋求生存机会，都需要树立线上线下一体化发展的新

发展理念，构建新发展模式，不应该有意区分线上和线下的概念，更不应该刻意

制定两套营销模式和销售方案，以往的柯达、亚马逊都是鲜活的例子。而其他企

业紧跟零售业发展需求步伐，如在购物环节阿里巴巴宣布成立 VR 实验室，在

支付环节淘宝、天猫、京东等电子商务平台引入第三方机制，在售后服务环节电

子商务平台也推出运费险、上门取货等退换无忧服务，这些都提升了消费者的购

买意愿和购买行为。 

宜家作为全球的知名品牌和家居零售业的巨头企业，本名 IKEA，产品系列

和品种以及功能可谓是种类繁多，包括桌椅/餐桌、卧室、厨房、照明、办公、纺

织品、日常用品、家居软装、绿植类、儿童产品系列等约万余个产品，覆盖全球

30 多个国家和地区，商场门店更是拥有 300 多个，在全球范围内采购贸易区设

立 16 个，其中有 3 个在中国大陆。在中国包括北京、天津、上海、深圳、武汉

等多个城市和地区。宜家的营销模式在中国的家居市场上具有代表性，与居然之

家的多品牌营销有所不同。众所周知，宜家作为跨国公司，在海外市场的经营往

往面临着更大的挑战和困难，然而目前宜家全球采购量中中国排名第一，过去十

年里，中国市场是宜家全球市场增长最快的市场之一。宜家采取全球化的采购模

式，品种繁多，种类齐全，服务周到，给消费者的触觉体验、视觉体验等都带来

了极大的满足感，在中国市场赢得了较固定的消费群体，得到了很大的成就，而

这一切与宜家一直以来提倡的体验式营销密不可分。在新零售业态发展趋势下以

及薪冠疫情的全球肆虐，宜家新的挑战以及亟需解决的问题也随之而来。本文以

山东宜家为研究对象，以新零售时代为研究背景，探索体验式营销对消费者购买

意愿的影响，在一定程度上具有典型性和代表性。 
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1.2 研究目的及研究意义 

1.2.1 研究目的 

本文在新零售业态发展背景下，以山东宜家为研究对象。通过文献资料收

集整理归纳，梳理中国和其他国家新零售、体验式营销和消费者购买意愿之间

的相关研究的学术研究进程，理清在型零售业态下体验式营销对消费者购买意

愿的影响及影响程度，在理论参照体系下，寻找影响消费者购买意愿的因素，

以期对山东宜家体验式营销提出有针对性的、有益的对策和建议，促进山东宜

家可持续发展，提升其核心竞争力，进而提升整个行业的活力。新零售业态是

市场发展的必然趋势，是中国和其他国家零售企业新的经济增长点，山东宜家

在新零售大趋势下开展体验式营销，对产品的销售过程全面升级改造，实现双

线与现代物流的深度融合，高效地整合资源，山东宜家顺应时代发展的重要改

革创新举措，更有效地综合性地触发消费者的视觉、听觉、味觉等，赐予消费

者更多感受产品和服务的机会，促进消费时代的全面转型。 

1.2.2 研究意义 

（1）理论意义 

本文以消费者行为理论和计划行为理论为研究基础，切入新零售、体验营销、

消费者购买意愿研究元素，通过中国知网 CNKI、Web of Science（WOS）等中国

和其他国家权威数据库，采用元分析方法，梳理有关体验营销、消费者购买意愿

和新零售的中国和其他国家研究学术发展史，通过归纳整理发现，目前中国和其

他国家有关消费者购买意愿和体验营销的文献资料颇多，论证两者关系的文献也

有一定的数量，但是以新零售时代为切入点，相关研究还需进一步扩充。 

本研究属于工商管理学科的市场营销领域，切入新零售视角，深入研究体验

营销和消费者购买意愿之间的关系，本研究成果进一步丰富了市场营销领域的研

究内容，扩展了消费者行为理论和计划行为理论的理论体系，提出了该领域新的
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研究视角和研究思路，对研究方法的科学有效性也得到了进一步的验证。 

（2）实践意义 

2019 年，随着人工智能、区块链等技术的突飞猛进，零售业也发生了巨大的

改革。宜家作为行业内的巨头企业，其销售模式的变革不仅是企业自身可持续发

展的核心源泉，也是为行业内其他企业的发展提供了一定的借鉴和榜样作用。本

研究符合时代发展需求，面对实体店铺经营面临着成本大、库存压力大等问题，

线上线下物流融合合一发展模式是越来越多的零售商们的选择，也是时代发展的

必然所在。 

面临中国和其他国家其他竞争对手和潜在竞争对手的威胁，宜家需要为提升

自身核心竞争力寻找更多的路径，能够有效地应对行业市场竞争带来的冲击，特

别是目前全球疫情持续蔓延、多国政治环境不稳定的情况频繁出现，如何能够吸

引消费者，符合消费者的个性化偏好，持续经营与消费者之间的客户关系，使消

费者成为企业的忠诚顾客，这些都是企业需要不断探索和解决的现实问题。因此，

本研究以期能够提升山东宜家应对市场冲击的核心竞争力，通过新零售业态变革

企业零售模式，改进消费者体验营销的感官、情感、思考、行动等幸福感和满足

感。 

1.3 研究内容 

在梳理中国和其他国家新零售、体验营销、消费者购买意愿的相关研究基础

上，依照“问题提出—相关概念及现状—模型与指标体系构建—影响因素分析—

假设检验分析—对策建议”的思路展开研究。具体包括以下几个部分内容： 

（1）第一部分：论文的绪论部分。内容包括论文研究的背景、目的及意义，

论文研究过程中涉及的主要研究方法，以及论文研究的技术路线图，如「图 1.1」

所示。 

（2）第二部分：论文的理论部分。内容包括论文研究过程中涉及的主要概

念，新零售、体验营销、消费者购买意愿，以及有关新零售、消费者购买意愿、

体验营销三个方面的中国和其他国家研究现状，并对目前上述三个方面的中国和

其他国家学术发展史进行梳理和分析，提出中国和其他国家研究评述。 

（3）第三部分：概念模型及研究假设的提出。首先，对宜家的基本情况和

宜家的体验营销情况进行概述，梳理上述两个问题的发展脉络和历史阶段；其次，
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根据理论部分的研究成果，结合典型权威学者的文献和山东宜家的实际情况，设

计调查问卷。 

（4）第四部分：对山东省内青岛、济南重点城市宜家门店就行实地访谈，

尽可能全面地了解山东宜家的零售情况，科学合理有效的设计调查问卷，根据体

验营销、消费者购买意愿的关系提出研究假设，并将数据代入 SPSS-26 软件进行

运算，对假设结果进行验证，自变量对因变量影响方向，以及是否显著。 

（5）第五部分：研究结论和对策建议。综上论文研究内容，结合新零售时

代背景对论文的研究过程进行系统总结分析，提出论文研究的重要结论，并根据

研究结论和研究结果，提出对山东宜家零售销售有益的对策和建议。同时，根据

论文研究过程中遇到的困难和不足，总结下一步研究需要克服和解决的问题，以

期形成系统性研究。 

 

研究步骤 研究技术研究内容

步骤一
理论基础

步骤四
对策建议

步骤三
实证分析

步骤二
概念模型及研究假设

文献研究
归纳法

比较分析法

文献研究
定量分析

实证分析法
SPSS

文献研究

新零售、体验营销、消费者购买
意愿的国内外研究现状梳理

构建体验营销与消费者意愿间关系模型

体验营销对消费者购买意愿的影响

根据分析结果结合新零售时代背景
提出提升消费者购买意愿的建议

提出体验营销对消费者购买意愿的研究假设

体验营销的维度测量

消费者购买意愿的维度测量

调查问卷的设计与发放

 
图 1.1 论文研究的技术路线图 

 

1.4 本研究的主要方法 

（1）文献研究法 

采用权威学者路径和权威期刊路径，追踪相关著名学者的研究成果，关注
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Research Policy、中国软科学等相关中国和其他国家重要期刊的最新研究，深入

探寻新零售、体验营销、消费者购买意愿的发展脉络和未来方向，为本文研究奠

定理论基础。 

（2）问卷调查法 

选择山东省内青岛、济南等典型城市对宜家进行实地调研，初步了解青岛宜

家和济南宜家门店体验式营销经营状态以及零售情况，并结合参考文献通过问卷

星平台制作调查问卷，对青岛和济南居民进行发放，问卷回收后筛选出去过宜家

门店的消费者，将分析结果作为实证分析依据，运用 SPSS-26 软件提出假设检

验，对体验营销对消费者购买意愿进行分析研究。 

（3）实证研究法 

以文献梳理分析作为依据，采用实证分析方法，运用 SPSS-26 软件，对体验

营销、消费者购买意愿之间的因果关系和假设进行了验证，定量分析了消费者购

买意愿的影响因素。 
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第 2 章 文献综述 

本章首先描述新零售、体验营销和购买意愿的核心概念，通过查看大量文

献，分别新零售、体验营销和购买意愿的国内外研究现状进行分析，总结其研

究成果及不足之处。 

2.1 概念界定 

2.1.1 新零售 

西方国家 Robert F. Kelly（1967）在期刊《Journal of Marketing Research》上

首次提到“New Retail”概念，评估新零售商店的业绩水平。中国学者对新零售的

研究起步较晚，新零售一词在中国最早是在 2002 年由杨慧的《新零售之圈理论:

零售业态发展理论的新探索》一文中出现的，作者提出新零售的出现打破了传统

零售业发展的“僵局”，其必定会对零售业圈带来一场改革。综合中国和其他国家

学者对于新零售概念的界定，新零售就是指企业以互联网发展为依托，以消费体

验为中心，对传统零售模式加以改良创新，通过运用大数据、人工智能、云计算、

物联网等先进技术手段，对商品的生产、流通与销售过程进行改革和升级，进而

重新塑造零售业的业态结构与生态圈，并将线上服务、线下体验以及现代物流进

行深度融合的零售新模式。 

结合现有研究，新零售的特点即新的底层逻辑、新的商业模式以及将技术和

数据融入到零售行业中，帮助零售行业满足需求和提升行业效率。本文综合新零

售现有的表现形式、影响及目标进行归纳，搭建新零售概念框架如「图 2.1」所

示。 
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图 2.1 新零售概念框架 

 

2.1.2 体验营销 

体验营销最早由 Song Han（1900）提出，随后西方国家学者也从不同角度对

体验营销的概念进行了界定，出现了一大批丰硕的研究成果。中国刘凤军、雷丙

寅、王艳霞（2002）在《中国工业经济》上对体验营销进行了进一步的界定，谢

婉欣（2002）将体验营销界定为更为新颖的营销模式，李修林（2005）在《管理

世界》期刊中从品牌塑造的角度界定了体验营销的概念，钟科、王海忠、杨晨（2014）

在《中国工业经济》期刊上界定表了感官营销和触觉体验的涵义，通过查阅大量

中国和其他国家文献资料总结得出，体验营销就是指随着社会进步和经济发展，

销售者通过视、听、说、等手段去充分刺激和调动消费者的感官、行动、思考、

想象等理性因素和感性因素，让消费者获得浏览、感官、交互和信任体验，从而

给予消费者充分的想象空间，提升他们的参与度和分享的乐趣。 

2.1.3 购买意愿 

Dodds W B，Monroe K B，Grewal D（1991）指出购买意愿是消费者有计划

地去购买某种商品或者服务，在未来某一时间实现购买的可能性。周应恒、霍丽

玥等（2004）将购买意愿定义为消费者对产品的认知状况，在了解有效信息之后
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发生的购买行为。黄季焜、仇焕广等（2006）提出认识程度和接受程度对消费者

购买意愿会产生较大的影响，产生不同程度的购买意愿。本文引入新零售业态，

综合上述及相关学者观点，将购买意愿定义为：消费者购买意愿就是指消费者在

购买物品时，会基于自己的需求去选择评估，从而做出购买决策，发生购买行为

的一种意向，它不仅会受到购买环境的影响，还会受到消费者主观判断的影响。

消费者购买意愿会受到年龄、性别、职业、收入、文化程度、宗教等多种因素的

影响，其购买意向也会有很大差异。 

2.2 研究现状 

2.2.1 有关新零售的研究现状 

随着时代的快速变迁，原有的零售业态已经不能满足经济发展的需要，因此

新零售的出现打破了这种“僵局”。关于新零售的现有研究，其研究可分为两类：

（1）新零售的转型升级研究。如杜睿云等（2017）指出了“新零售”模式的构

建需要对双线与现代物流进行深度融合。徐广姝（2017）提到零售商可逆向整合

供应链来获得产品定位精准和专业技能两大关键优势。张建军等（2018）认为新

零售可通过人、货、场三者的重新调整就能实现流通供应链商业模式的转型升级。

张晓芹（2019）提出了面对新零售的较大需求时需要相关部门加大监管力度，确

保即时物流的规范化运营。汪旭晖（2020）认为新零售需要融合零售精神与互联

网精神，从而推动零售业的智慧化转型。张普（2021）认为新零售的建设应当注

重信息化线上销售平台的搭建、互动型线下体验平台的转变以及智慧型物流信息

平台的融合。（2）新零售对传统零售业的影响研究。如杨慧（2002）分析比较了

新零售的发展对传统零售的影响，为我国零售业的改革起到了正向作用。陈明等

（2017）以赣南脐橙为例，新零售重构供应链模式，由传统的“货－场－人”转

变为“人－货－场”模式。董甜甜（2018）以实体书店为例，认为新零售用以点

带面的多元化经营给消费者带来新的阅读体验。 狄蓉（2019）以携程网为例，

认为新零售的发展推动旅游业的转型升级。赵泉午等（2021）以生鲜配送为例，

研究发现新零售大大减少了配送成本。 

西方国家对零售业研究起步较早，RL Day、PA Herbig（1990）从产业创新角

度出发，论证了产业创新扩散和新零售产品之间的辩证关系。Guy、Clifford（1998）

以西欧为例，提出新零售空间规划政策。GJ Avlonitis、P Papastathopoulou（2000）
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提出创新产品和非创新产品一般遵循不同的营销传播方式。创新成功的产品是通

过最集成的通信包推出的。SP Kumar、KS Kumar（2007）以印度为例，在零售

业发展背景下，识别不同产品类别的商店选择的驱动因素，将受访者感知到的不

同商店特征与不同消费者光顾不同商店的真实动机联系起来。A Findlay、L Sparks

（2008）分析了苏格兰边境三份关于购物行为的可比消费者调查（1988 年、1998

年和 2004 年）。消费场所和商店转换数据被用来检查新的零售机会对购物模式的

影响，包括新的零售地点和模式。Mishra、Sita（2008）对印度零售业进行战略分

析，着眼于影响印度零售市场增长的因素，零售商对相同的反应，以及消费者对

传统零售模式的期望转变为有效的方式，研究印度零售业的演变。Farshidi、Ava

（2016）从隐私法上关注零售体验的最新发展，在不影响购物体验的情况下保护

消费者。RG Netemeyer、CM Heilman、JG Maxham（2012）从专业服装零售商角

度出发，研究表明，两个品牌之间的感知契合度与母品牌平均顾客交易价值之间

的关系呈上升趋势（感知契合度的正主效应和二次效应），对新零售品牌发展有

非常重要的影响。SM Zhao、XU Xiao-Hong（2017）指出新零售是指借助互联网

新技术和新理念，改变和创新传统零售模式，将产品和服务销售给最终用户的一

切活动。Y Yin、R Zhang、H Gao、X Meng（2019）分析了新零售的业务特征和

流程，并重新定义了电子商务的核心要素，如人、产品和地点。并通过淘宝电子

证书业务验证 EMB，深入分析其重用性、适用性和效率。M Zakkour（2019）提

出新零售概念起源于中国，正在走向全球。Y Yang、J Yao（2021）提出了采用动

态服务模式的便利服务平台实现资源高效整合的方法，在零售行业内，既考虑了

动态服务模式下协同资源的服务水平，又考虑了资源集成中协同资源对服务模式

的满意度。 

综上所述，现有研究都集中讨论了新零售的应用及未来发展方向，但是新零

售的实践和理论仍在摸索阶段，各种创意创新都值得我们期待。在当今，以持续

繁荣发展的中国市场和中国居民人均可支配收入的提升为时代背景，新零售不仅

预示着一种新业态的诞生，更预示了零售业界即将发生一场革命。新零售是互联

网经济发展的产物，它利用大数据等核心技术营造新的消费场景，将线上与线下

相结合，去迎合新一代消费群体的消费需求，追求快速的物流配送效率，给消费

者带来极致的消费体验。在未来，它不仅会成为商业领域的一种新常态，也会是
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传统零售企业转型升级的重要选择。当然，新零售的产生和发展与技术革命、生

产关系变革、经济发展、消费者偏好变化等密切相关。新零售背景下，企业利用

人工智能将产品的价格及质量和消费者的需求及体验相统一，这样不仅给消费者

带去优质的产品和专业的服务，也会让整个零售行业实现一次历史性的突破。新

零售的出现是基于传统零售业的延展，并非是对传统零售业的否定。它突破了传

统的束缚，是传统零售业的外拓和延伸，也是整个行业的进步。 

尽管新零售的应用范围十分广泛，但目前它的发展仍然受到多种因素的制约，

赵树梅等（2019）指出制约因素主要是与居民生活及新品类服务结合受阻、新经

济业态开发与传统产业创新不足、缺乏服务规范与标准、与现代产业价值链重构

目标脱节、宏观政策支持及法律监督尚未到位等。因此，当下要发展好新零售不

单单只是国家层面的问题，还需要全社会共同的努力。在国家层面不仅要为新零

售发展提供充裕的资金支持，还需要为其发展营造一个良好的政策环境，二者同

时发力为新零售发展保驾护航，促使新零售的发展方向与现代产业价值链接轨。

在社会层面主要是企业方面，企业需要不断汲取传统零售中的积极因素，立足于

科学技术发展和观念的革新，还需与消费者的实际需求相结合，打造出新型的新

零售服务标准，促使新技术更好地为新零售服务，从而不断提升服务质量，与时

俱进，持续创新发展。 

2.2.2 有关体验营销的研究现状 

中国和其他国家学者有关体验营销做了大量的研究，典型研究如下：（1）关

于体验营销的新概念。范秀成等（2002）指出体验营销是时代发展的潮流，并提

到企业应该认真研究消费者心理，从而更好地把握消费者体验需求，有利于保留

顾客。谢婉欣（2002）也指出体验营销是一种更为新颖的营销模式，因为当下的

消费者已不仅仅满足于物质产品及产品本身，还需要满足其个性需求。郭明春

（2006） 也提及体验营销是生产力发展的产物，它是随着在当今体验经济下消

费者的需求特征应运而生的。林慧（2010）认为体验营销是营销创新的一种有效

手段，它打造出了企业与消费者的一种新型关系。邱月（2014）认为体验营销是

消费者与品牌相互作用、建立联系、加深印象的过程，它不仅是一种作为营销产

品的手段，更是一种体现企业智慧的营销思维。谭艳（2018）认为体验营销不再

是粗浅的物质推广，它更注重以“人”为中心的体验。（2）关于体验营销的应用
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范围。吕庆华（2004）认为体验营销与休闲业结合具有很强的现实性，因为彼此

具有良好的契合性。刘伟等（2008）认为中国的乡村旅游条件得天独厚，所以将

体验营销应用于发展乡村旅游的潜力是无穷的。郭伟等（2009）认为可将体验营

销应用于饭店，摆脱其他饭店企业的恶性竞争，从而使饭店良性发展。靳淑敏

（2021）提出将体验营销融入出版业，从而有利于出版业在移动化、知识化、智

能化方面改造升级。（3）关于体验营销的发展价值。钟财帮等（2003）认为人们

可以通过体验营销的方式获得体验价值。武玲（2005）指出将体验营销应用在

“B2B”IT 企业可以解决其很多问题和障碍。王成慧（2011）认为体验营销充分

满足了消费者的个性需求，有利于创造出独具文化品位的品牌形象。黄小琴（2017）

认为在文化方面，体验营销可以将文化创意与多媒体融合，使观众全方位整体浸

入。 

外国学者对体验营销的研究要早于中国学者，EL O'Sullivan、KJ Spangler

（1998）探讨了休闲娱乐体验的营销策略，侧重从实践案例出发论证了市场与消

费者的关系。Tynan、Caroline 等（2009）提出体验营销的基本逻辑和管理原理在

营销文献中建立良好，构建了一个客户体验的模型，让更多的营销人员和学术学

者之间有更多的关系和交流。MD Kaplan、B Piskin、B Bol（2010）介绍了博客

作为一种创新的方法来建立和提高必要的营销技巧，提供一个经验练习的市场营

销和产生重大的提高学生的软技能。Schmitt、Bernd（2013）从概念、框架和消

费者视角等方面出发，验证了体验营销的发展趋势。W Wang、F Polytechnic（2019）

阐述了工业旅游的概念和特点，分析了工业旅游体验营销对企业品牌形象的影响，

并提出了具体的实施策略。C Cheng、SO Management、Y University（2020）以

盒马鲜生为例，在回顾盒马鲜生发展历程的基础上，分析其体验营销策略，重点

从感官体验、情感体验、思维体验、行动体验、关系体验五个方面进行分析。最

后提出了几点启示，包括将线上消费和线下消费相结合，创造出全新的电子商务

销售模式；采用先进的技术和设备进行配套；深入了解消费者的需求，给予消费

者全方位的体验，希望能为新的电子商务在新的零售背景下更好的发展提供一些

参考。PM Cain（2021）提出广告在消费者需求中的作用在市场营销文献中得到

了很多关注，市场反应模型已经成为一个主要的分析框架，包括引入消费或者心

态指标，分析消费者完成的购买过程等。 
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综合上述中国和其他国家学者对体验营销的研究成果可知，体验营销是学术

界讨论的热点问题。部分学者探讨了体验营销的实施不仅符合了消费者由低到高

不断升级的需求，还能够为消费者营造丰富的消费情景，提供新颖的消费体验。

体验营销的发展是顺应时代潮流的，在当今消费者追求自我实现的过程中，理性

和感性是并行的，但更多时候表现出来的是受感性的影响较大，因此发展体验营

销需要特别关注消费者的心理，这样才能更好地满足消费者精神层面的需求，如：

情感需求、品牌需求、心理需求、沟通需求和体验需求等。也有一些学者认为，

随着体验经济的不断发展，人们的消费需求已不同于以前只注重获得物质产品及

产品本身，现在的消费者更加注重情感因素，对精神需求的满足越来越多，则在

消费时更多考虑的是商品的象征意义，因此如何发展体验营销是企业需要解决的

一大难题之一。 

同时，更为重要的是，随着互联网的快速发展，90 后一代成为伴随着互联网

共同成长起来的消费主力，传统的营销方式已经不能满足其需求。当生活水平不

断提高，人们就不再局限于“需要”，只是物质上的满足，更多考虑的是“想要”，

要获得精神上的满足。所以，消费者就会更加注重消费体验，在消费过程中会更

喜欢以互动化的方式去体验一种产品。通过文献研究可以发现，当今时代所提的

体验营销，不仅仅是一种新的理念与消费方式，更是一种全新的思维方式与营销

手段，指导着企业如何去为消费者服务。因为一个企业要想成功，不能仅仅靠产

品本身，还应该用完善的消费者体验去推动这一次的新时代零售变革。 

2.2.3 有关消费者购买意愿的研究现状 

中国和其他国家学者对于消费者购买意愿的研究成果是十分丰硕的。（1）消

费者购买意愿的影响因素研究。常亚平等（2008）指出消费者的购买意愿会受到

价格的显著影响，可是不同的收入阶层会有不同的可接受溢价范围。高杰等（2009）

研究得出产品来源国形象对消费者购买意愿具有显著的正向影响，并且对消费者

购买意愿具有很强的解释力。张广玲等（2010）提出企业的责任行为会影响消费

者购买意愿，正面的行为会有促进作用，反之则不然。金中坤（2015）运用信息

技术指出，如果企业的微博互动信息有用性越高，消费者的购买意愿会越强。邵

兵家等（2017）基于理论研究得出，在线上，消费者因商铺的宽松退货政策会感

受到较高的公平性，因此购买意愿会得以提升。高茹月等（2020）分析得出消费
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者的风险感知和个性化感知因口碑分布离散度的影响，进而影响其购买意愿。刘

佳等（2021）通过问卷分析得出消费者的感知服务质量和感知价值对购买意愿有

正向影响。（2）消费者购买意愿的必要性研究。葛翔曦（2009）指出企业应该选

择合理的商品，精准定位，不断改进，实现自身的优化。王崇等（2011）分析得

出企业要合理利用大数据，加强与消费者的沟通，提升顾客的感知利益。王绮等

（2016）认为企业不应只关注在产品本身，还应有针对性地开展网络口碑营销，

从而给消费者留下一个好印象。胡发刚等（2019）认为企业以消费者需求为导向

进行商品生产和服务设计，这样才能吸引消费者关注并购买。陆阳等（2021）提

及生产者要应从心理原因去了解消费者的行为，从而为生产提供理论依据。  

西方国家学者对消费者购买意愿方面也做了大量的研究，J Nabil、Z Imed

（2010）提出在多重危机和不确定性引发的食品恐慌背景下，消费者自然会对食

品的各种成分寻求安慰，试图提供一个关于质量信号的整体观点，并调查消费者

对标签食品的不同感知方面。A Karbala、H Wandebori（2012）通过考察影响消

费者购买产品的几个因素，如产品、价格、地点、促销等，了解影响消费者购买

产品的因素，研究证明了产品设计因素和产品种类对消费者购买意愿的影响最大。

H Jing、Y Guo、W Cheng、Y Lei（2015）从淘宝购买角度出发，验证了在搜索产

品下，具体触觉线索比整体触觉线索对购买意愿的增加更有效，并预测时间距离

可以通过改变消费者的自然焦点来干扰这种效应。NHN Asshidin、N Abidin、HB 

Borhan（2016）探讨感知品质和情感价值对消费者购买美国和本土产品意愿的影

响，对于政府和本地零售商以及制造商在面对与其他零售商尤其是中国生产商的

激烈竞争时，发展竞争力、提高产品质量以及恢复产品属性以使其更具吸引力，

具有重要的参考价值。J Zeng（2018）提出退货运费保险作为网络购物风险管理

工具，有助于降低买卖双方退货纠纷，增加商品和服务的价值，节省消费者的时

间成本和经济成本。 

LI Bao-Ku、B Zhao、TT Guo（2019）通过实验研究了网络负面评论的内容

和来源对不同类型产品消费者购买意愿的影响。结果表明，负面的网络评论可以

从产品质量和服务水平两个方面影响消费者的购买意愿。Rosara、A Luthfia（2020）

对 210 名年龄在 17-30 岁之间的女性受访者进行了调查，旨在解释社交媒体

（social media influencer, SMI）、电子口碑（electronic word of mouth, eom）、感知
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质量（perceived quality, PQ）对 YouTube 上美容产品购买意愿（purchase intention, 

PI）的影响。BS A、ZC B、LW B、YB Jie（2020）基于信号传导理论、线索利用

理论和晕轮效应理论，建立了跨境电子商务背景下退货政策宽松对消费者购买意

愿影响的理论模型。网络零售商退货政策越宽松，消费者感知质量更高，感知风

险更低，进而导致更高的购买意愿。CSR Costa、MFD Costa、RG Maciel、EC Aguiar、

LO Wanderley（2021）分析消费者以往的购买经历如何影响环境意识和对绿色产

品购买意愿的态度，态度是影响绿色产品消费者购买意愿的因素之一。AR Tahir

（2021）探讨绿色营销与消费者购买意愿之间的关联性，探讨绿色品牌形象、绿

色品牌意识、社会责任、绿色品牌信任、绿色感知价值与消费者购买绿色产品意

愿之间的关系。 

综合上述中国和其他国家学者典型研究成果可知，学者们都基于现实从各方

面分析了影响消费者购买意愿的因素，同时也提出相关的意见，继“服务经济”

后，“体验经济”的发展更是被人们很快的理解和接受。究其原因也就是因为它

的出现不仅是满足了消费者不断变化的需求，给予了他们消费的幸福感和愉悦感，

让他们对生产商产生了信任感，更是顺应了时代的潮流，符合了当代经济发展的

趋势。同时，部分学者也提出，消费者购买意愿是用来预测消费者会购买某种产

品的可能性，企业可以利用其购买参数，通过大数据来了解消费者需求，以便于

更好地为顾客服务。 

2.3 研究现状评述 

本文通过阅读大量中国和其他国家有关新零售、体验营销、消费者购买意愿

的文献，深入研究分析发现，中国和其他国家学者对体验营销和消费者购买意愿

的研究成果较丰硕，关于零售业发展和变革的研究西方国家早已存在，也有一定

的研究成果。中国和其他国家学者针对新零售、体验营销、消费者购买意愿的文

献成果从不同角度开展研究，对新零售、体验营销、消费者购买意愿的涵义、研

究内容、影响因素都取得了一定的研究成果，这些成果为本研究奠定了坚实的理

论基础，提供了很多指导和借鉴。 

然而，尽管中国和其他国家学者对新零售、体验营销、消费者购买意愿的文

献成果较丰硕，但综合已有的研究文献，本文认为已有研究还存在以下不足之处： 

（1）将新零售、体验营销、消费者购买意愿结合在一起研究的文献并不多，



 

 26 

特别是针对某个具体的典型案例的研究，研究视角不同，关注领域不同，也导致

研究产生一定的局限性。 

（2）尽管以往研究成果较多，也从不同角度进行了论述，但是体验营销更

注重时效性，特别是引入新零售视角的文献成果较少，而新零售是中国和其他国

家学者探讨的热点领域，已有研究缺少对新零售的探索。 

因此，本研究采用抽样方式获取调查问卷数据，不同年龄、不同性别、不同

收入等问题的设置，掌握第一手数据，能够得到更加切实可行的实证结果。对于

体验营销研究体系具有较重要的价值，进一步丰富了体验营销的研究框架，也对

新零售的研究起到了一定的拓展，提出可操作性强的对策建议，对山东宜家体验

营销创新改革和山东宜家可持续发展具有重要的指导价值。 

2.4 研究概念模型 

本文结合现有研究中存在的不足，深入分析在家居行业中体验营销对消费者

购买意愿的影响机制，搭建概念模型如「图 2.2」所示。 

 

图 2.2 体验营销和消费者购买意愿间的概念模型 

  

消费者购买意愿

感官体验

情感体验

思考体验

行动体验

关联体验

重复购买意愿

推荐购买意愿

体验营销
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第 3 章 研究方法与设计 

经过探索中国和其他国家学者的相关研究基础，关于体验营销和消费者购

买意愿这两个变量的相关研究极其丰富，在部分领域内体验营销也深入地进行

了研究，但是以新零售时代为背景的体验营销的研究还比较少，特别是家居行

业。分析现有的研究发现，新零售时代家居行业的体验营销还存在几方面的不

足。第一是虽然体验营销的研究起源较早，但在新零售时代为背景下体验营销

也有的继续深入研究的空间；第二，随着时代的发展，消费者生活水平得以提

升，消费者的需求的改变，线上和线下的购物渠道将趋于融合发展，传统的体

验营销已经无法满足线上线下的交互体验；第三，多数专家研究的是体验营销

对消费者最终的购买意愿的影响，却忽略了新零售时代对市场的变革，没有从

新零售角度提出相应的建议。本章根据搭建的概念模型和基于前人的研究成果

提出相应假设，并对变量的维度进行测量。 

3.1 研究假设的提出 

3.1.1 体验营销与顾客重复购买意愿的相关假设 

张广玲等（2010）基于企业的责任行为会影响消费者购买意愿的研究中，体

验营销正向影响消费者的重复购买意愿和推荐购买意愿。龚艳萍、梁树霖等（2015）

提出消费者购买服务场景中的物理因素和社会因素能够促进消费者产生正向的

购买情绪，形成感官触觉体验，进而激发消费者的购买意愿。杨慧、冷雄辉（2018）

通过实验检验了产品图片展示对消费者触觉、情感缺失的补偿效应，以及对消费

者产生重复购买意愿的作用机制。马丹（2018）基于体验营销的研究发现，消费

者可以在体验体验营销中对品牌产生较好的态度，从而更加信任该品牌，对该品

牌产生重复购买意愿就更强烈。籍博（2019）基于童装的研究发现，体验营销在

童装品牌中，体验营销与顾客重购买意愿呈正相关关系，其中感官、情感、关联

和行动四个维度均与顾客重购买意愿呈正相关关系。崔筱婷、曲洪建（2020）设
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立了客户体验和购买意愿之间的假设关系模型，用户体验中情感、关联等要素正

向影响购买意愿。王若瑾、朱奕等（2021）提出感官体验、行为体验、情感体验

等可以增加消费者体验感，进而增加产品品牌资产优势，最终提高消费者重复购

买意愿。因此，基于前人的研究，提出 H1a－H1e 五个假设。 

H1a：感官体验显著正向影响顾客重复购买意愿； 

H1b：情感体验显著正向影响顾客重复购买意愿； 

H1c：思考体验显著正向影响顾客重复购买意愿； 

H1d：行动体验显著正向影响顾客重复购买意愿； 

H1e：关联体验显著正向影响顾客重复购买意愿。 

3.1.2 体验营销与顾客推荐购买意愿的相关假设 

张广玲等（2010）基于企业的责任行为会影响消费者购买意愿的研究中，体

验营销正向影响消费者的重复购买意愿和推荐购买意愿。王绮等（2016）认为网

络营销中消费者拥有良好的购物体验会更愿意推荐给他人。朱怡怡（2018）通过

研究发现，网络体验与实体体验中感知体验对推荐购买意愿的影响呈显著正相关

关系。张倩楠（2019）基于茶庄园参与式体验中研究发现，感官、行动和关联体

验与消费者推荐购买意愿呈正相关关系。陈娟、奚楠楠等（2019）提出情感和感

官体验正向促进消费者产生购买意愿的作用。郭婷婷、李宝库（2019）通过情境

实验，验证了视觉和行动线索引发的体验和消费者购买意愿之间的关系。熊素红、

孙洪杰等（2020）模拟消费者心理状态，探索思考、情感、行动等要素对消费动

机、消费欲望的内在机制。许晟、余明阳等（2021）提出在新媒体情境下，产品

品牌、消费者感知价值、消费者感知效用对消费者购买产品的意愿有一定的影响。

因此，基于前人的研究，提出 H2a－H2e 五个假设。 

H2a：感官体验显著正向影响顾客推荐购买意愿； 

H2b：情感体验显著正向影响顾客推荐购买意愿； 

H2c：思考体验显著正向影响顾客推荐购买意愿； 

H2d：行动体验显著正向影响顾客推荐购买意愿； 

H2e：关联体验显著正向影响顾客推荐购买意愿。 
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3.2 研究变量 

3.2.1 体验营销的维度 

体验营销是本文构建模型中的自变量，通过查阅大量的有关体验营销的文献，

学者们对体验营销通过不同视角进行了多维度的划分，范秀成、陈英毅（2002）

把体验划分为：功能、情感和社会体验三个维度。功能体验是指品牌如何解决人

们在消费者过程中的各种诉求；情感体验是指情感体验是指消费者通过一系列的

事件而产生的心里变化；社会体验是指统一的价值观以及社会的认同感为人群的

消费前提。谢婉欣（2002）把体验划分为：感官、思考、关联、情感和行动体验

五个维度。感官体验是指通过感官对产品、服务或环境进行了解及感受；思考体

验是指在一定情况下产生的想象，获得解决办法或者得到新的认知；关联体验是

指通过媒介建立一定的联系，组成行为意识、偏好和观念等统一化的群体；情感

体验是指消费者通过一系列的事件而产生的心里变化；行动体验是指与消费者的

个人习惯或举止有关的体验。郭明春（2006）体验经济的营销时代中认为影响购

买意愿的因素主要有两个：一个是与认知水平有关的认知体验；另一个是与产品

质量有关的质量体验。Tynan、Caroline 等（2009）已基本逻辑角度出发将体验营

销划分为三个维度：感官、情感和思考。林慧（2010）体验营销：引领现代营销

潮流将体验换分为三个维度：分别为娱乐体验、情感体验和文化体验。黄小琴

（2017）认为体验营销可以将文化创意与多媒体融合。W Wang、F Polytechnic

（2019）工业旅游体验营销中，将体验营销进行了功能体验、信息体验和过程体

验三个维度的划分。C Cheng、SO Management、Y University（2020）以盒马鲜

生为例，在回顾盒马鲜生发展历程的基础上，分析其体验营销策略，重点从感官、

情感、思维、行动、关系体验五个方面进行分析，如「表 3.1」所示： 

 

表 3.1 学术界对体验营销的维度划分 

学者 对体验营销的维度划分 

范秀成、陈英毅（2002） 功能体验、情感体验和社会体验 

谢婉欣（2002） 感官、思考、关联、情感和行动体验 

郭明春（2006） 认知体验和质量体验 

Tynan 等（2009） 感官、情感和思考 

林慧（2010） 娱乐体验、情感体验和文化体验 

W Wang、F Polytechnic（2019） 功能体验、信息体验和过程体验 

C Cheng 等（2020） 感官、情感、思维、行动和关系体验 
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综上所述，学者们基于不同的研究视角对体验营销的维度划分并不相同。在

考虑本文基于对家居行业中宜家品牌的研究进行可行性和学术性等方面的分析，

参考范秀成、陈英毅（2002）、谢婉欣（2002）、Tynan 等（2009）、林慧（2010）

以及 C Cheng 等（2020）的观点，将体验营销分为感官、情感、思考、行动和关

联体验共五个维度。 

3.2.2 消费者购买意愿的维度 

消费者购买意愿是本文构建模型中的因变量，以心理学的角度来说，主观诉

求是消费者渴望得到某产品，是购买行为意愿最终被心里层面所影响，产品的购

买到结束的过程是消费者购买意愿的重要过程。通过查阅大量有关消费者购买意

愿的文献，消费者购买意愿对消费者行为有着积极的影响，抓住消费者心里，尽

可能地去了解消费者的购买意愿，从而采取相对应的营销策略提高消费者的购买

意愿。Zeithaml 等（1996）从积极购买意愿和消极购买意愿两个维度对消费者购

买意愿进行了研究。常亚平等（2008）指出消费者的购买意愿会受到价格的显著

影响，可是不同的收入阶层会有不同的可接受溢价范围。张广玲等（2010）将购

买意愿分为重复购买意愿和积极推荐意愿。A Karbala、H Wandebori（2012）利

用乐观购买意愿和悲观购买意愿两个维度来衡量消费者购买意愿。王绮等（2016）

将购买意愿划分为两个维度：积极推荐意愿和口碑宣传意愿。LI Bao-Ku 等（2019）

将行为意愿分为自购意愿和推荐意愿。AR Tahir（2021）探讨绿色营销与消费者

购买意愿之间的关联性中，将购买意愿的维度分为：重购意愿和推荐意愿。陆阳

等（2021）从消费者心里分析后，分为二购意愿和推荐意愿。如「表 3.2」所示： 

 

表 3.2 学术界对购买意愿的维度划分 

学者 对购买意愿的维度划分 

Zeithaml 等（1996） 积极购买意愿和消极购买意愿 

常亚平等（2008） 溢价购买意愿 

张广玲等（2010） 重复购买意愿和积极推荐意愿 

A Karbala 等（2012） 乐观购买意愿和悲观购买意愿 

王绮等（2016） 积极推荐意愿和口碑宣传意愿 

LI Bao-Ku 等（2019） 自购意愿和推荐意愿 

AR Tahir（2021） 重购意愿和推荐意愿 

陆阳等（2021） 二购意愿和推荐意愿 
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通过查阅现有文献发现，购买意愿的测量维度较多，其中重复购买意愿和推

荐购买意愿常被学者们使用。经过对过往学者对购买意愿文献的梳理，参考张广

玲等（2010）、王绮等（2016）、LI Bao-Ku 等（2019）、AR Tahir（2021）等的研

究成果，在本文中，将消费者购买意愿划分为重复购买意愿和推荐购买意愿两个

维度。 

3.3 研究设计 

3.3.1 调查问卷设计 

本文中的问卷设计分为两个部分，第一部分对消费者实际在济南宜家和青岛

宜家购物时的感受和个人爱好进行提问，对体验营销和消费者购买意愿维度进行

测量，体验营销方面参考范秀成、陈英毅（2002）、谢婉欣（2002）、Tynan 等（2009）、

林慧（2010）以及 C Cheng 等（2020）典型文献；消费者购买意愿方面参考张广

玲等（2010）、王绮等（2016）、LI Bao-Ku 等（2019）、AR Tahir（2021）等典型

文献，线下门店的实地调研是基于山东济南市、山东青岛市两家宜家为主要调查

对象。两家宜家分别位于济南市槐荫区烟台路 121 号、青岛市崂山区深圳路 100

号，了解门店布局、餐厅、购物方式、付款方式、促销活动及客流量等信息，结

合调研结果，提出如表「表 3.3」测量题项。本研究的调查问卷采用李克特（LiKert）

的五级量表法，从 1-5 依次代表“完全不同意”到“完全同意”，数值大小直接

衡量人们的对事件的认可程度或满意程度，要求受访者根据本人对山东宜家新零

售业态的熟悉程度，与问卷中的问题陈述进行对比，以表明每个题目与实际状况

的符合程度或表明他们同意或者不同意某种陈述的态度。 
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表 3.3 体验营销及购买意愿测量题及来源 

维度 编号 题项 参考来源 

感官体验 A1 宜家的装潢和谐 谢婉欣（2002）、

Tynan 等（2009）以及

C Cheng 等（2020） 

A2 宜家的产品布局很合理 

A3 宜家的家具产品可以随意试用 

情感体验 B1 宜家体验后产生了美妙的印象 范秀成等（2002）、

谢婉欣（2002）、

Tynan 等（2009）、林

慧（2010）以及 C 

Cheng 等（2020） 

B2 宜家体验后可以获得精神上的满足 

B3 宜家的整体氛围感到舒适 

思考体验 C1 宜家的布局让很新奇 
谢婉欣（2002）、

Tynan 等（2009）以及

C Cheng 等（2020） 

C2 宜家的付款方式让很独特 

C3 宜家的宣传让我引发思考 

C4 宜家的产品会让我产生联想 

行动体验 D1 宜家的打折促销力度很大 

谢婉欣（2002）和 C 

Cheng 等（2020） 

D2 
宜家的体验式购物让我更全面了解产品信

息 

D3 宜家能让我体验家居 DIY 的组装 

D4 在宜家消费成为休闲生活的一部分 

关联体验 E1 宜家的产品安全环保 

谢婉欣（2002）和 C 

Cheng 等（2020） 

E2 宜家让我有很强的归属感 

E3 宜家品牌的定位可以体现我的身份地位 

重复购买意愿 Fa1 在宜购买产品后，还想购买宜家的产品 
张广玲等（2010）、

AR Tahir（2021） Fa2 
有购物需求时，还会以宜家的产品作为第

一选择 

推荐购买意愿 
Fb1 

体验宜家产品后，我想向朋友推荐宜家的

产品 王绮等（2016）、LI 

Bao-Ku 等（2019） 
Fb2 

当朋友有购物需求时，我会推荐他把宜家

的产品作为第一购物选择 

 

第二部分有 7 个小题。前三个小题介绍的是调查对象的基本情况，对于消费

者基本信息的调查，有助于企业更好地进行市场定位。在艾·里斯和杰克·特劳

特的著述《定位》中，他们阐述了如何进入顾客的心智以博得选择的定位之道，

给现代企业如何获取消费者的需求信息提供了要诀。同时，这本书被誉为“有史

以来对美国营销影响最大的观念”，定位也就是要拿下顾客的心智，当消费者需

要某样东西时，他能在脑海里出现这个品牌并选择你，这个核心方法对于任何行

业均有一定的作用。设置第 4 个小题的目的是调查山东宜家消费者的基础消费能

力，消费能力的大小决定了顾客的消费层级与山东宜家产品的价格是否相和谐，

这同样对于市场定位有重要作用。设置第 5、6、7 小题是为了了解消费者前往宜

家的主要目的、山东宜家哪方面最让消费者印象深刻以及消费者对山东宜家自主

消费的看法。从而针对消费者的需求，提出相应的建议。具体题项如「表 3.4」
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所示： 

表 3.4 基本信息 

1.性别 男 女   

2.年龄 20 岁以下 
20 岁－35

岁 

36 岁－45

岁 

46 岁及以

上 

3.您多久去一次宜家 一周数次 一个月数次 半年数次 不定期 

4.收入 
3000 元及

以下 

3001-5000

元 

5001-8000

元 

8000 元以

上 

5.前往宜家的主要目的是什么 购物 就餐 休闲娱乐 其它 

6.对宜家印象最深刻的是 店铺陈设 产品设计 商品价格 宜家餐厅 

7.对于自主化消费的看法是 
喜欢，感到

轻松 
一般 

不喜欢，需

要导购人员 
 

 

3.3.2 调查问卷发放与整理 

本次问卷调查的目的是确定山东宜家消费者对宜家体验式营销的感知程度，

即具体的体验式方法对消费者在购买意愿上的影响程度。本次调查问卷采用问卷

星平台制作，在调查问卷中设置的问题分为两部分：在第一部分，本次调查的对

象为去过山东宜家家居卖场的消费者，采用的是矩阵量表即李克特量表，该量表

由一组陈述组成，每一陈述有“非常同意”、“同意”、“不一定”、“不同意”、“非

常不同意”五种回答，分别赋分为 5、4、3、2、1。 

由于疫情原因，调查问卷采用线上的形式进行方便抽样，通过居住于青岛和

济南两座城市不同行业朋友的社交网络进行发放，在可以得到大量样本的同时，

更加节省时间和人力。线上问卷调查的样本，更加便于统计处理和分析。由于问

卷回收网站只允许提交完整的问卷，所以保证了数据的完整性。 

一般来讲，为了保证研究的准确性，有效问卷回收量不应少于题项的 10 倍，

本文中共 21 个题项，回收有效问卷应达到 210 份，为提高研究准确性，本次调

查问卷共发放 500 份，剔除掉填写时间过短、量表填写答案统一等数据异常的问

卷。最终筛选出有效问卷 445 份，回收有效问卷约 89%。符合问卷回收要求，可

以进行下一步的相关数据分析。回收问卷的数据将使用 SPSS26 软件进行频率分

析、信度系数分析、效度分析、因子分析、相关性分析以及回归分析，以此检验

本次被调查对象的分布情况、集中趋势、量表设计是否合理，各变量之间的相关

性和显著性以及自变量对因变量的影响，验证研究假设是否成立等。 



 

 34 

第 4 章 实证分析 

本章使用 SPSS26 版本软件对回收样本数据进行频率分析、信度系数分

析、效度分析、因子分析、相关性分析以及回归分析，以此检验本次被调查对

象的分布情况、集中趋势、量表设计是否合理，各变量之间的相关性和显著性

以及自变量对因变量的影响及影响程度，验证研究假设是否成立等。 

4.1 人口学变量频率分析 

4.1.1 消费者个人基本情况 

本节主要运用 SPSS26.0 对问卷样本的数据统计进行描述性分析，分别把被

调查者的性别、年龄、去宜家的频率、收入、前往宜家的主要目的、对宜家最深

刻的印象以及对自主化消费的看法等属性进行了相关的统计分析，结果见「表 4.1」

所示。 

 
表 4-1 人口学变量频率分析 

变量 选项 频率 百分比 平均值 标准 偏差 

性别 男 200 45% 
1.55 0.498 

女 245 55% 

年龄 20 岁以下 23 5% 

2.34 0.674 
20-35 岁 276 62% 

36-45 岁 118 27% 

46 岁及以上 28 6% 

去宜家的频率 一周数次 19 4% 

3.57 0.821 
一月数次 38 9% 

半年数次 60 14% 

不定期 328 74% 

收入 3000 元及以下 73 16% 

2.34 0.893 
3001-5000 元 202 45% 

5001-8000 元 116 26% 

8000 元以上 54 12% 

 

根据「表 4.1」的分析结果可以看出人口学变量的数值特征，反应了本次被

调查对象的分布情况。 

根据各个变量的频率分析结果可以看出，在受访者的性别层面中的调查结果，

男性比例为 45%，女性比例为 55%。可以看出，本次调查的结果重点偏向的是女
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性的意愿，分析比较生活中女性逛街购物数量高于男性数量，统计符合实际消费

规律。年龄层面，20-45 岁消费人群占总样本的 89%。与租房、新婚购房、更换

新房和新购校区房对家居商品有较大需求的人群相符。结合收入情况，3001-5000

元占总样本的 45%，位列第一，5001-8000 元位列第二占样本总量的 26%。由于

样本以 20-35 岁消费人群为主，多为刚毕业和努力打拼的青年人，工资水平符合

实际情况。在去宜家的频率方面，不定期占总样本的 74%，同样符合人们对家居

商品的消费习惯。 

4.1.2 消费者对山东宜家的行为分析 

（1）消费者前往山东宜家的主要目的 

本次调查有效样本 445 份中，前往宜家以购物为目的的有 243 人，以休闲娱

乐为主要目的的为 139 人，以就餐为目的的有 38 人，其他 25 人。分别占总样本

量的 55%、31%、8%、6%。如「图 4.1」所示： 

 

 
图 4.1 消费者前往宜家的主要目的分布图 

 

调查样本中大部分消费者前往宜家以购物为主要目的。说明消费者对家居商

品有明显需求，渴望在宜家购买到心仪的商品。31%的消费者前往宜家的主要目

的以休闲娱乐为主，没有主要的消费目标，更希望找到可以吸引自己的商品。只

有 8%的消费者以就餐为主要目的。 

（2）消费者对山东宜家的深刻印象 

本次调查有效样本 445 份中，对宜家产品设计、店铺陈设、商品价格和宜家

餐厅感到印象深刻的人数分别为：203 人、157 人、52 人和 33 人。如「图 4.2」

所示： 
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图 4-2 消费者对宜家的深刻印象分布图 

 

可以看出。大部分消费者比较喜欢宜家的产品设计和店铺陈设，而宜家的产

品设计和店铺陈设可以更好地吸引消费者的注意力，只有少部分的消费者被宜家

的商品价格和宜家的餐厅所吸引。 

（3）消费者对自主消费的看法 

本次调查有效样本 445份中，有 336人更喜欢自主消费，占总样本量的 76%，

因此次调查样本以当代青年为主，对事物自己独特的意见或见解，拥有较强的个

性和独立思考能力，不希望他人影响自己的判断，符合当代年轻人心理和行为；

86 人没有感觉，占总样本量的 19%，是否有导购并不影响自己对商品的判断；

23 人不喜欢自主消费，占总样本量的 7%，可以看出仍有部分消费者对商场导购

仍有较大需求。如「图 4.3」所示： 

 

 
图 4-3 消费者对自主消费的看法 
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https://baike.baidu.com/item/%E4%BA%8B%E7%89%A9/1693084
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4.2 信度、效度分析 

在进行数据模型运算之前，避免因调查问卷的问题而影响结果，必须对收回

的数据先进行相关的信度、效度检验，查看相关指标是否满足数值标准，确保调

查问卷各测量题项都达到标准满足相关要求。 

4.2.1 信度分析 

信度是指测验结果的一致性、稳定性及可靠性，一般多以内部一致性表示该

测验信度的高低，信度系数愈高即表示该测验的结果愈一致、稳定与可靠。目前

通用的信度测量是 Cronbach’s Alpa 系数，一般而言，如果量表的系数大于 0.9

表示它的内部一致性非常高，系数在 0.7-0.9 之间表示内部一致性较好，如果系

数在 0.7 以下，则说明问卷设计不太理想。软件使用 spss26 版本实现信度分析过

程。结果如「表 4.2」所示： 

 
表 4.2 信度检验 

变量 
题

项 

删除项后

的标度平

均值 

删除项后

的标度方

差 

修正后的项

与总计相关

性 

平方多

重相关

性 

删除项后的克

隆巴赫 Alpha 

标准

化后

的α 

感官体

验 

A1 7.89 2.409 0.711 0.516 0.799 

0.851 A2 7.85 2.480 0.754 0.569 0.761 

A3 7.88 2.409 0.697 0.492 0.814 

情感体

验 

B1 8.22 2.165 0.719 0.552 0.788 

0.857 B2 8.54 1.614 0.686 0.476 0.839 

B3 8.3 1.948 0.771 0.610 0.730 

思考体

验 

C1 11.79 4.461 0.724 0.538 0.820 

0.868 
C2 11.81 4.313 0.747 0.567 0.810 

C3 11.68 4.722 0.712 0.507 0.828 

C4 12 3.928 0.689 0.477 0.843 

行动体

验 

D1 12.1 4.609 0.829 0.700 0.881 

0.916 
D2 12.06 4.855 0.817 0.685 0.886 

D3 12.29 4.533 0.77 0.596 0.904 

D4 12.04 4.757 0.812 0.660 0.887 

关联体

验 

E1 7.55 2.725 0.698 0.487 0.820 

0.854 E2 7.41 2.706 0.740 0.551 0.782 

E3 7.46 2.569 0.737 0.549 0.783 

重复购

买意愿 

Fa1 4.11 0.594 0.552 0.304  
0.711 

Fa2 4.1 0.729 0.552 0.304  

推荐购

买意愿 

Fb

1 
4.17 0.625 0.677 0.458  

0.807 
Fb

2 
4.2 0.552 0.677 0.458  

 

根据「表 4.2」分析结果可以看出，在感官、情感、思考、行动和关联体验
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中标准化信度系数分别为：0.851、0.857、0.868、0.916 和 0.854，系数在 0.7-1 之

间，即表示内部一致性较好，根据项删除后的信度系数可以看出都是小于标准化

后的α，因此，各变量内容维度的题目不需要进行调整。在重复购买意愿和推荐

购买意愿中标准化信度系数分别为：0.711 和 0.807，系数在 0.7-1 之间，即表示

内部一致性较好，在重复购买意愿上只有两个题目，因此，在推荐购买意愿的题

目不需要进行调整。 

4.2.2 效度分析 

效度分析通常检验问卷题目的设计是否合理。通过使用软件 spss26 版本实

现效度分析过程，分析结果如「表 4.3」所示： 

 

表 4.3KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数。  0.952 

巴特利特球形度检验 近似卡方 6817.678 

自由度 210 

显著性 0.000 

 

KMO 检验的系数取值范围在 0-1 之间，KMO 值越接近于 1，意味着变量间

的相关性越强，原有变量越适合作因子分析；KMO 度量标准：0.9 以上表示非常

适合；0.8 表示适合；0.7 表示一般；0.6 表示不太适合；0.5 以下表示极不适合。

根据表 4-1 探索性因子分析的结果可以看出，KMO 检验的系数结果为 0.952，大

于标准值 0.9，因此原有变量适合做因子分析。根据球形检验的显著性也可以看

出，本次检验的显著性无限接近于 0。拒绝原假设，所以问卷具有良好的效度。 

4.3 因子分析 

根据本研究的问卷变量设计，确定并提取了 7 个公因子。而且选择常用的主

成分分析提取，通过使用软件 spss26 版本实现因子分析过程，结果如「表 4.4」

所示： 
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表 4.4 总方差解释 

成

分 

初始特

征值 
  

提取载荷

平方和 
  

旋转载荷

平方和 
  

 总计 
方差百

分比 

累

积 % 
总计 

方差百

分比 

累

积 % 
总计 

方差百

分比 

累

积 % 

1 11.31  53.85  53.85  11.31  53.85  53.85  3.31  15.75  15.75  

2 1.34  6.37  60.22  1.34  6.37  60.22  2.62  12.47  28.22  

3 1.07  5.10  65.32  1.07  5.10  65.32  2.57  12.24  40.46  

4 0.90  4.29  69.62  0.90  4.29  69.62  2.38  11.32  51.78  

5 0.83  3.96  73.57  0.83  3.96  73.57  2.33  11.08  62.86  

6 0.65  3.10  76.67  0.65  3.10  76.67  1.74  8.27  71.13  

7 0.57  2.70  79.37  0.57  2.70  79.37  1.73  8.25  79.37  

提取方法：主成分分析法。 

 

根据「表 4.4」中所示，可以看出公因子的解释方差分别为 15.75%、12.47%、

12.24%、11.32%、11.08%、8.27%、8.25%，总方差解释为 79.37%，大于 50%，

说明有较好的方差解释能力。 

 
 

表 4.5 旋转后的成分矩阵 a 

测量项 成分 

 1 2 3 4 5 6 7 

A1     0.71   

A2     0.786   

A3     0.69   

B1   0.774     

B2   0.57     

B3   0.78     

C1    0.567    

C2    0.636    

C3    0.572    

C4    0.694    

D1 0.73       

D2 0.789       

D3 0.632       

D4 0.685       

E1  0.782      

E2  0.762      

E3  0.707      

Fa1       0.849 

Fa2       0.602 

Fb1      0.782  

Fb2      0.576  

提取方法：主成分分析法。  

 旋转方法：凯撒正态化最大方差法。 

a 旋转在 8 次迭代后已收敛。 



 

 40 

根据「表 4.5」旋转后的成分矩阵 a 可知，成分 1 对 D1-D4 影响最大，成分

2 对 E1-E3 影响最大，成分 3 对 B1-B3 影响最大，成分 4 对 C1-C4 影响最大，

成分 5 对 A1-A3 影响最大，成分 6 对 Fb1-Fb2 影响最大，成分 7 对 Fa1-Fa2 影

响最大，且每个值都大于 0.5，说明调整后的问卷设计合理，变量与对应的因子

的相关程度较高。 

4.4 相关分析 

本文在研究感官、情感、思考、行动和关联体验体对重复购买意愿和推荐购

买意愿影响时，要先进行相关性分析判断各变量之间是否存在关联性，为回归分

析奠定基础。本文通过使用软件 spss26 版本实现相关性分析过程，利用皮尔逊

相关性系数并运用双尾检验来反映变量的相关性，具体结果如「表 4.6」所示； 

 
表 4.6 各个维度间的相关性分析 

变量 相关性 
重复购

买意愿 

推荐购

买意愿 
感官 情感 思考 行动 关联 

重复购

买意愿 

皮尔逊相关性 1       

Sig.（双尾）        

推荐购

买意愿 

皮尔逊相关性 .686** 1      

Sig.（双尾） 0.000        

感官 皮尔逊相关性 .508** .560** 1     

Sig.（双尾） 0.000  0.000       

情感 皮尔逊相关性 .528** .643** .641** 1    

Sig.（双尾） 0.000  0.000  0.000      

思考 皮尔逊相关性 .562** .630** .683** .676** 1   

Sig.（双尾） 0.000  0.000  0.000  0.000     

行动 皮尔逊相关性 .552** .618** .666** .742** .791** 1  

Sig.（双尾） 0.000  0.000  0.000  0.000  0.000    

关联 皮尔逊相关性 .438** .519** .639** .578** .688** .632** 1 

Sig.（双尾） 0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000   

** 在 0.01 级别（双尾），相关性显著。 

 

根据「表 4.6」的相关分析结果可以看出，各个变量在 99%的显著性水平上

均存在显著的相关性，即两两变量之间相关性成立。而且相关系数都是大于 0 的，

所以都是正相关关系。要研究变量的影响关系和假设验证还需要回归分析进一步

验证。 

4.5 回归分析 

本文研究的是体验营销对消费者购买意愿的影响，即研究感官、情感、思考、

行动和关联体验体（自变量）因素对重复购买意愿和推荐购买意愿（因变量）的
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影响。通过使用软件 spss26 版本实现回归分析过程，回归模型结果如「表 4.7」、

「表 4.8」所示。 

 

（1）体验营销与重复购买意愿的假设检验 

 
表 4.7 回归分析（重复购买意愿） 

变量 

未标准化系数 
标准化

系数 
t P VIF R 方 

调整

后 R

方 

ANOVAa 

B 
标准错

误 
Beta F P 

（常

量） 
2.487  0.364   6.832  0.000   

0.375  
0.36

8  
52.603 .000b 

感官 0.091  0.036  0.144  2.502  0.013  2.312  

情感 0.123  0.043  0.172  2.885  0.004  2.492  

思考 0.126  0.036  0.240  3.461  0.001  3.380  

行动 0.073  0.035  0.146  2.063  0.040  3.494  

关联 -0.006  0.034  -0.010  
-

0.187  
0.852  2.159  

D-W 值：2.128 

a 因变量：重复购买意愿 

 

根据「表 4.7」分析结果可以看出，模型 R²值为 0.375，意味着感官、情感、

思考、行动和关联体验可以解释重复购买意愿的 37.5%变化原因。调整后的 R²

的系数变小值为0.368，说明不被解释变量变小。回归模型通过F检验（F=52.602，

P<0.001），说明至少一个变量会对重复购买意愿产生影响关系。 

通过回归系数来看，除关联体验的 P 值为 0.852 大于 0.05，感官、情感、思

考和行动体验的 P 值分别为：0.013、0.004、0.001、0.040 均小于 0.05，说明感

官、情感、思考及行动体验对重复购买意愿有显著性影响关系。结合回归系数 B

值，模型中五个解释变量的 B 值分别为 0.091、0.123、0.126、0.073、-0.006。说

明除关联体验外，感官、情感、思考及行动体验对重复购买意愿均呈现出显著的

正向影响关系。 

另外，针对模型的多重共线性检验发现，模型中 VIF 值全部小于 5，并且 D-

W 值在数字 2 附近，意味着存在着共线性以及自相关性问题，样本数据之间并

没有关联关系，模型较好。因此，假设 H1a、H1b、H1c、H1d 成立。 
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（2）体验营销与推荐购买意愿的假设检验 

 
 

表 4.8 回归分析（推荐购买意愿） 

变量 

未标准化系数 
标准化

系数 
t P VIF R 方 

调整

后 R

方 

ANOVAa 

B 
标准错

误 
Beta F P 

（常

量） 
1.809  0.321   5.636  0.000   

0.495  0.489  
86.04

4 
.000b 

感官 0.060  0.032  0.096  1.869  0.042  2.312  

情感 0.226  0.038  0.321  5.999  0.000  2.492  

思考 0.123  0.032  0.238  3.809  0.000  3.380  

行动 0.048  0.031  0.098  1.546  0.123  3.494  

关联 0.028  0.030  0.047  0.935  0.350  2.159  

D-W 值：1.848 

a 因变量：推荐购买意愿 

 

根据「表 4.8」分析结果可以看出，模型 R²值为 0.495，意味着感官、情感、

思考、行动和关联体验可以解释推荐购买意愿的 49.5%变化原因。调整后的 R²

的系数变小值为0.489，说明不被解释变量变小。回归模型通过F检验（F=86.044，

P<0.001），说明至少一个变量会对推荐购买意愿产生影响关系。 

通过回归系数来看，其中行动体验和关联体验的 P 值分别为：0.123 和 0.350

大于 0.05，说明行动体验和关联体验对推荐购买意愿没有显著性影响关系。感官、

情感和思考体验的 P 值分别为：0.042、0.000、0.000 均小于 0.05，说明感官、情

感和思考体验对推荐购买意愿有显著性影响关系。结合回归系数 B 值，模型中

五个解释变量的 B 值分别为 0.06、0.226、0.123、0.048、0.028。说明除行动体验

和关联体验外，感官、情感和思考体验对推荐购买意愿均呈现出显著的正向影响

关系。 

另外，针对模型的多重共线性检验发现，模型中 VIF 值全部小于 5，并且 D-

W 值在数字 2 附近，意味着不存在着共线性以及自相关性问题，样本数据之间

并没有关联关系，模型较好。因此，假设 H2a、H2b、H2c 成立。 

4.6 实证分析结果 

通过运用回归分析对体验营销对消费者购买意愿的影响因素进行实证分析

并验证得出以下结论，如「表 4.9」所示。 
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表 4.9 假设验证结果 

假设 假设内容 验证结果 

H1a 感官体验显著正向影响顾客重复购买意愿 成立 

H1b 情感体验显著正向影响顾客重复购买意愿 成立 

H1c 思考体验显著正向影响顾客重复购买意愿 成立 

H1d 行动体验显著正向影响顾客重复购买意愿 成立 

H1e 关联体验显著正向影响顾客重复购买意愿 不成立 

H2a 感官体验显著正向影响顾客推荐购买意愿 成立 

H2b 情感体验显著正向影响顾客推荐购买意愿 成立 

H2c 思考体验显著正向影响顾客推荐购买意愿 成立 

H2d 行动体验显著正向影响顾客推荐购买意愿 不成立 

H2e 关联体验显著正向影响顾客推荐购买意愿 不成立 

 

（1）在体验营销对消费者重复购买意愿的影响因素模型自变量（感官、情

感、思考、行动和关联体验）与因变量（重复购买意愿）之间，感官、情感、思

考和行动体验对消费者重复购买意愿产生显著的正向影响作用。从回归结果来看，

自变量中感官、情感、思考和行动体验与因变量重复购买意愿之间存在显著的相

关关系，影响系数分别为 0.091、0.123、0.126、0.073，其影响程度思考＞情感＞

感官＞行动，行动体验对消费者重复购买意愿影响程度最小。而关联体验对消费

者重复购买意愿的影响并不显著。 

（2）在体验营销对消费者推荐购买意愿的影响因素模型自变量（感官、情

感、思考、行动和关联体验）与因变量（推荐购买意愿）之间，感官、情感和思

考体验对消费者推荐购买意愿产生显著的正向影响作用。从回归结果来看，自变

量中感官、情感和思考体验与因变量推荐购买意愿之间存在显著的相关关系，影

响系数分别为 0.06、0.226、0.123，其影响程度情感＞思考＞感官，感官体验对

消费者推荐购买意愿影响程度最小。而行动体验和关联体验对消费者推荐购买意

愿的影响并不显著。 
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第 5 章 研究结论与对策建议 

本章主要对前文实证分析结果进行总结和研究假设验证情况，针对山东宜

家提出相应意见。 

5.1 研究结论 

本文运用文献研究法和问卷调查法等多种研究方法，对新零售、体验营销和

消费者购买意愿进行概念界定，结合现有研究中存在的不足，深入分析在家居行

业中体验营销对消费者购买意愿的影响机制，搭建概念模型，验证研究假设并结

合新零售模式提出对策和建议，主要研究结论如下： 

（1）通过收集的 445 份样本数据对山东宜家消费者进行分析，前往宜家的

消费人群女性比例略高于男性，分别的总样本量的 55%和 45%。可以看出，本次

调查更偏重于女性消费者。年龄主要集中在 20-45 岁之间，占总用本量的 89%，

其中 20-35 岁人群占 62%，36-45 岁人群占 27%。明显的年龄差异，可以看出宜

家的消费者年龄较为集中在 20-35 岁，36-45 岁消费人群为辅，年龄差异较大的

原因主要是20-35岁人群多为大学刚毕业、初入职场新租房和新婚购房的青年人，

对家居商品有较大需求。而 36-45 岁的中年人多为更换住房、重新装修或满足小

孩上学新购小区房对家居商品也有较大需求的人群。消费者在前往宜家的频率中，

74%的消费者会不定期地前往宜家，13%的消费者大约会半年数次，4%和 9%的

人群会频率较高一周数次和一月数次，考虑家居商品特殊性，商品多为经久耐用

型产品，因而消费者前往宜家的购物频率也不确定。在收入方面，人均月收入集

中在 3001-8000 元中等收入水平，占总样本数的 71%，可以看出宜家商品对中等

收入人群的吸引力较大。445 份数据样本中，55%的人前往宜家的目的是购物，

说明大部分人对宜家商品有明确需求，对所需商品有明确目标，31%的人是休闲

娱乐，说明小部分人对宜家的商品有隐形需求，对所需商品没有明确目标，8%

和 6%的人是就餐和其他目的，结合消费者对宜家最深刻的印象也可以看出，对

宜家的餐厅印象最深刻的人只占中样本数的 7%，说明宜家的餐厅对消费者的吸

引力不足，有 46%的人对宜家的产品设计印象最为深刻，35%的人对店铺陈设印

象最为深刻，12%的人对商品价格印象深刻，说明宜家的商品设计较好、店铺陈
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设较为合理，比较被消费者认可，但商品价格方面对于中等消费人群不太被认可。

在自主消费方面，76%的人更喜欢自主消费，不喜欢有导购人员参与到自己的选

购过程，19%的人对自主消费态度不明确，只有 5%的人对导购人员有需求。 

（2）通过构建模型对变量关系进行验证，得出实证分析结果，感官、情感、

思考、行动体验对消费者重复购买意愿有显著的正向影响作用，行动体验对消费

者重复购买意愿影响程度最低。关联体验对消费者重复购买意愿没有显著的影响

作用，且为负相关关系。感官、情感和思考体验对消费者推荐购买意愿产生显著

的正向影响作用，感官体验对消费者推荐购买意愿影响程度最低。行动体验、关

联体验对消费者重复购买意愿没有显著的正向影响作用。 

本研究基于充分的理论研究依据建立模型并提出相应假设，经分析，H1e、

H2d 和 H2e 研究假设不成立的原因可能有以下几个方面：首先，研究对象较为

特殊，为山东宜家，因地域性差异以及家居行业商品的局限性，导致结果的不稳

定。其次，因近两年疫情暴发，疫情防控措施的实施，中国各个城市的经济和市

场都受到不同程度的冲击，受环境因素的影响，也可能出现结果与预测不符的情

况。 

本文中 H1e、H2d 和 H2e 研究假设不成立，视为与实际影响不太重要，在未

来，将进一步验证相关假设，寻找影响结果的原因。 

（3）新零售业态是以“货”中心到以“人”为本的转变。体验式营销是以

消费者为中心，由此可见新零售业态和体验式营销的共同之处。新零售以互联网

为依托，通过技术手段提高消费者的购物体验。基于实证分析结果：感官、情感、

思考、行动体验对消费者重复购买意愿有显著的正向影响作用，影响系数分别为

0.091、0.123、0.126、0.073，其影响程度思考＞情感＞感官＞行动，对于重复购

买意愿，虽影响程度有大小之分，但较为均衡，无特别突出的体验，因此在感官、

情感、思考和行动体验均应予以加强改进；感官、情感和思考体验对消费者推荐

购买意愿产生显著的正向影响作用，影响系数分别为 0.06、0.226、0.123，其影

响程度情感＞思考＞感官，对于推荐购买意愿，情感体验明显高于思考体验和感

官体验，但影响程度同样不高，也应予以加强。感官、情感和思考体验同时对消

费者重复购买意愿和消费者推荐购买意愿有显著的正向影响作用。因此感官体验、

情感体验、思考体验的提升应着重考量。 
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5.2 对策和建议 

为提高山东宜家的市场竞争力，增加消费者对家居商品的购买意愿，促进家

居行业的可持续发展，本研究基于实证分析，从零售的表现形式（基础设施、全

渠道、物流、数字化、以人为本）五个方面结合感官、情感、思考和行动体验提

出相应的对策建议，基于前文结论，对于山东宜家，重点针对感官体验、情感体

验和思考体验结合新零售模式提出相应意见。 

5.2.1 基础设施方面建议 

（1）建设宜家独立的网购平台。首先，可以有效避免第三方电商平台束缚，

规避很多特别限制，只要在国家法律法规规定的范围内，就可以随心所欲发布商

品，实现我的平台我做主，平台外观结合个性化模板的可以使企业标准色和视觉

识别系统完美匹配，在线上不仅可以“独享客源”给消费者提供更好的感官体验，

还可以给企业提供更好地自由发挥空间。其次有助于建设宜家自有品牌形象、形

成自己特定的品牌文化尤为重要。再次可以更好地体现企业的实力，个性的外观、

自己的支付方式、独特的购物车，都是自己实力的体现，使得顾客会认为你是一

个有实力的公司，提高消费者的思考体验，有助于提升用户黏性，提高消费者的

重复购买意愿和推荐购买意愿。最后数据更安全，独立的网购平台，顾客资料、

订单资料以及商品资料等数据不必在其他平台上展示。另外，自主的网购平台功

能更加强大，更为重要的是扩展性更好，可以为以后的功能扩展打下夯实基础。 

（2）建设可塑化、智能化、协同化商场。为加强消费者的感官、情感和思

考体验，打造可塑化、智能化、协同化商场势在必行，建议以样板区为核心，个

人手机代替传统购物车，仓储区协同出货。样板区模拟家庭场景，创建多样化、

个性化的不同家装风格商品展区，样板间墙壁、地砖颜色及样式通过光影等其他

技术手段，实现随意更换调节，每个样板间设立智能展示屏，以便消费者查看当

前展厅内所有商品详情，如价格、材质、产地等想知道的一切信息，根据样板间

装修风格选择与之匹配的音乐。建立手机购物车系统，使消费者可以在展区直接

将心仪商品加入购物车，商品在购物车中备注在仓储区详细的位置，以便顾客选

货、验货或自提。通过加强消费者感官体验、情感体验、思考体验从而提高消费

者的重复购买意愿和推荐购买意愿。 

线上线下，可分可合。虽然线上线下深度融合，但亦可分开各自为政。消费
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者不仅可以在线上完成购物体验，对于喜欢线下消费者也可满足消费者传统的购

物体验。根据自己需求自行选择。 

5.2.2 全渠道方面建议 

随着市场和消费者需求的变化，能够更好地满足消费者的不同需求，线上线

下单线模式到双线融合，全渠道已成趋势。天猫、京东各大购物网络平台家居商

品随处可见，部分商家已做到线上选购线下体验及配送。虽然宜家有天猫店铺，

但与线下融合仍有巨大空间。 

线上线下，双线融合。通过以独立自主的网购平台为核心，关联、融合第三

方平台店铺。同意线上线下商品价格，自主平台可常驻活动，如：新会员赠送优

惠券活动等，吸纳第三方平台消费者，以此提高客户基数。消费者线下购物可以

使用 APP 平台扫码直接将商品加入 APP 购物车，从而取代传统购物车，仓储区

可根据消费者需求提供不同型号的购物车，消费者可以选择在仓储区选货或取货

根据消费者需求可自行选择自提或商场派送，付款也可根据消费者需求由 APP

直接完成或人工通道付款。通过电子购物车对传统购物车的取代，付款方式的便

捷多样，可以加强消费者的思考体验，促使消费者提高购买意愿。消费者消费后

可根据其付款方式消费额度，赠送电子优惠券或实体优惠券，以此实现消费者手

中一直拥有优惠券，实体优惠券可自行操作转换电子优惠券，并且线上优惠可在

线下使用，以此实现线下消费者对线上消费者的转变，增加消费者黏性，提高消

费者对网购平台的使用率和下载率。另外消费者可通过线上购物，由门店配送。

通过消费者长期拥有优惠券以及优惠券线上线下的通用，以此保持消费者拥有较

好的行动体验，提高消费者重复购买意愿。 

5.2.3 物流方面建议 

新零售的出现，伴随而来的是消费者物流体验的提升，是新零售对物流有了

更为精准的要求。物流比拼不再仅仅是速度，如何更有效地减少积压库存成为了

物流研究的新课题。对于宜家的家居商品而言，因商品本身性质，如何打造更有

效的新物流体系面临着更大考验。 

（1）干线物流的转型。将干线渠道压货模式转化为有效用户订单驱动的直

发模式，由工厂直接发货到消费者目的城市的店铺或物流，建立快速专线物流。 

（2）“最后一公里”的末端配送。如何提升消费者体验在末端配送的高效准
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时有了更高的要求。针对宜家商品的特殊性，多为体积大、商品重、需组装等特

性。根据消费者购买商品情况、客户需求情况，分配配送人员。将服务和物流进

行融合，将安装师傅订单负责制，从货物提取→送货上门→安装→客户评价，如

「图 5.1」所示： 

 

消费者

店铺

有库存 无库存

配送 配送安装 工厂

 
图 5.1 物流配送流程 

 

减少货物搬运次数、配送环节，有效提升配送速度，提高消费者情感体验，

达到正向影响消费者重复购买意愿和推荐购买意愿的目的。 

5.2.4 数字化方面建议 

数字化建设是新零售的核心基础，虽然数字化无法改变商业要素，但可以通

过数字化重构提高效率。简单来讲，就是通过大数据、物联网、互联网、云计算

等技术手段，为消费者提供更加轻松、便捷的购物体验。 

（1）流程数字化。通过建设整套的数字化生产服务链。即订单、生产、物

流、服务的闭环管理。消费者下单后对订单收集，分析消费者订单信息，根据消

费者订单需求进行任务下发和派送，经过智能分拣将产品传送至配送人员手中或

配送人员根据订单提取消费者所购商品，完成出库，履约送货。 

（2）支付数字化。随着技术的创新，现金支付、刷卡支付、手机支付、扫

码支付、刷脸支付层出不穷。为满足消费者的不同需求，支付方式多样化，结合

自主平台的建设，线下消费可在线上平台完成支付。随着数字货币的兴起，建议

提早引进数字支付方式。满足消费者不同的支付需求，提高消费者购物体验。新

奇的支付方式可以提高消费者思考体验。 
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（3）库存数据化。结合全渠道的建设，通过大数据、云计算等技术，库存

需求提供更为精准的数据，使得商场知道什么时候补货、补多少货、补什么货等，

保持仓库高效运转和商品的高效动，使得仓库进出得以平衡，在满足消费者需求

的同时降低库房加压成本。 

（4）客户服务体验数字化。随着线上线下的深度融合，打造全新的数字化

客户服务体系，快速收集消费者的差评、投诉等数据，通过技术手段进行问题分

析，解决问题。通过大数据手段进行问题汇总，对汇总问题进行分析，制定问题

商品处理方案，对提出问题的消费者进行跟踪、赔偿、反馈的流程。以及制定售

后服务满意度评价体系。 

（5）店铺数字化。为提高消费者购物体验，应打造智能化、数字化商场。

商场建立数字化引导图，引用新兴高端技术，如人工智能、3D 投影等。在样板

间设立的商品展示板应有商品的一切信息，包括：360°全方位展示图、产品尺

寸、材质、说明书、价格等一切商品信息。通过 VR 设备，建立虚拟展区，虚拟

展区可以根据消费者不同需求，可以选择不同的户型，装修风格进行 DIY 搭配

设计。不仅可以让消费者在不同视觉感官上提升感官体验。还可以引发消费者的

情感体验和思考体验。 

5.2.5 以人为本方面建议 

型零售模式是以人为本，从重商品本身到重服务的转变，为消费者提供在产

品之外的多重附加价值，如：品质、服务、情感等。 

（1）自主应用平台的扩展。通过自主网购平台的建设，拥有了更好的拓展

基础，建议把握自身优势，基于平台、APP 打造服务于消费者本身的傻瓜式软件，

如：房屋装潢设计软件，家居搭配软件等，消费者可以根据自身需求，通过软件

的简单操作，将自己的住房格局导入软件，并进行设计。宜家可以将所有商品导

入软件中，共消费者使用，软件可以根据消费者软件内使用的宜家商品进行价格

估算。不仅可以提高消费者对自主平台使用时间，还可以使消费者再使用设计软

件期间已经不知不觉地参与到消费过程中，从而加强了消费者的思考体验，提高

消费者重复购买意愿和推荐购买意愿。 

（2）消费者参与到商品本身。建议宜家多举行一些家装比赛活动，使消费

者参与到商品设计本身，比如：当消费者因新房装修并在宜家消费到一定额度，
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可以参加每年或每季度的设计大赛，为获奖者提供有足够吸引力的奖品，评比环

节以专家和网络评价给予不同比例的分数。不仅可以为自己品牌在无形中做了广

告，也使得消费者参与到宜家的设计当中。或者举办家居商品设计大赛，所有消

费者均可参加，根据商品设计的实用性、拓展性、功能性等，要求本公司设计师

和网友进行打分投票，设立不同奖项。通过活动，不仅可以激发消费者的行动体

验，还可以激发消费者等思考体验。从而提高消费者的重复购买意愿。 

本文通过研究新零售的五个表现形式，提出如下建议：在基础建设方面，通

过建设自主购物平台以及门店建设升级，提高消费者感官体验、情感体验和思考

体验；在全渠道方面的建设，新奇的线上线下通用的购物车和付款方式，使消费

者消费过程中更为便捷，提高消费者的情感体验和思考体验，通用的优惠券，提

高消费者的行动体验；物流方面建设，减少中间环节，提高配送和安装速度，提

高消费者情感体验；数字化建设方面，结合高科技技术，全面提升消费者购物体

验。以人为本方面建设，通过自主平台的拓展，加强与消费者之间的联系，提高

消费者的思考体验，通过活动刺激，使消费者融入产品中，提高消费者的行动体

验。进而通过消费者情感体验、感官体验和思考体验的提升，提高消费者重复购

买意愿和推荐购买意愿。通过消费者行动体验的提升，提高消费者推荐购买意愿。

研究发现，基础设施、全渠道、物流、数字化、以人为本五个方面均存在不同程

度的联系，表现出不同的贡献。由此可以看出家居行业在新零售时代进行转型仍

然困难重重。 

5.3 研究不足与展望 

由于笔者的侧重点和研究方向不同，因此，所形成的理论框架和体系也有所

不同，所以对本研究的方面有很多的不了解，但是笔者本着科学、严谨的态度和

原则来完成研究的整个进程。研究不足的方面主要体现在以下几点： 

第一调查对象，本次研究是通过线上方式进行调查，所以对调查问卷的填写

存在很大的自主性，导致了此次调查问卷的回收数量有些不足。在地域方面没有

进行区分，也会对调查问卷的研究结论存在偏差。 

第二对于调查问卷问题的设计和制订以及问卷的系统性和科学性存在不足，

所以造成问卷缺乏一定的流畅性，没能很好的反应各影响因素对消费者购买意愿

的效果。 
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第三现在网上购物的趋势大涨，在家居行业网上购物同样流行，宜家对于线

上顾客的销售策略以及配货和配送渠道也是一大亮点。由于宜家的配送服务是收

费的，这与其他的家居企业有很大的不同，所以在这一方面对消费者购买意愿的

影响也是较大的，但是在此次研究中并没有涉及，这是一大不足。希望在以后的

研究中能将以上的维度纳入研究范围，以期望对于家居行业的企业提供更加完善

的建议。 
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