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0 引言

电商平台是为入驻商家与顾客搭建的在线沟通

平台，通过提供一系列信息和服务以提高双方成功

匹配的可能性和效率，从而促进商家与顾客之间交

易的有效进行[1]。作为一种新兴商业模式，电商平台

已成为推动我国经济转型和社会发展的新引擎，在

聚合买卖双方、匹配交易方面的优势日益突出[2]。除

淘宝、亚马逊、京东等老牌电商平台外，平台经济的

蓬勃发展使拼多多、小红书、得物(毒)等新兴电商平

台如雨后春笋般快速崛起，苏宁易购等传统零售企

业也逐步向电商平台转型，甚至一些制造企业(如三

只松鼠、颜如玉等)也宣布实施电商平台化战略布

局。在如此激烈的同质化竞争背景下，顾客转换成

本史无前例地降低，很多顾客对电商平台的使用是

一次性、暂时的，缺乏持续动力，因而平台间竞争迈

入了流量获取、流量变现、流量留存“三步走”战略的

第三步——顾客保留的关键决胜阶段，吸引存量顾

客的注意力并使他们在面临多平台选择时驻足停留

成为平台应对当前激烈竞争的主要目标。由此，淘

宝陆续推出猜你喜欢、有好货、哇哦视频、淘宝直播

以及付费会员制产品 88VIP 等，致力于通过打造“大

而美”的价值网络盘活存量顾客；拼多多则以“砍价”

和“找便宜”作为契合用户的核心痛点，在平台中融

合多款小游戏以使顾客驻足，如多多果园、金猪储蓄

罐、天天领现金等，以游戏互动的方式提高用户活跃

度。基于此，电商平台如何留住顾客？平台所尝试

的产品个性化推荐、短视频、直播、小游戏等新兴营

销方式是否能够驱使顾客青睐于某一平台？这均是

实践界和理论界亟待解决的问题。

通过对已有相关文献进行梳理可以发现，现有研

究基于“黏性”的概念，或从网站视角运用“网站黏性”

来描述网站留住顾客的能力[3]，或从用户视角运用“用

户黏性”“消费者黏性”等概念描述顾客停留在某一平

台的心理或行为[4]。由于网站能力需要被用户所感知
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和体验，才能体现其价值[5]，本文基于“以用户为中心”

范式以用户视角探讨“黏性”，并通过对用户、消费者

和顾客三者之间的内涵差异进行辨析，选择“顾客黏

性”这一术语展开研究。进一步地，本文通过对用户/
消费者黏性的概念内涵和外延进行梳理，发现现有研

究大多借鉴了“顾客忠诚”的概念界定、维度和测量量

表[4]，导致其概念外延不断发散，因而无法对平台留住

顾客这一现象进行科学的描述、区分、解释甚至预

测。此外，现有研究分析了电商平台中的系统质量、

服务质量等因素对促进用户/消费者黏性的作用，但

随着电商平台和信息技术的成熟发展，各平台的质量

因素基本相差无几，而尚未有研究探讨各电商平台在

实践中所采用的小游戏、直播、AR 体验和产品个性化

推荐等新颖的营销方式对顾客黏性的作用。同时，通

过对用户/消费者黏性形成机制的研究进行系统梳

理，我们发现其大多以信息系统成功模型、技术接受

模型、承诺-信任理论和期望-确认理论为基础探讨顾

客黏性的形成机制，认为是感知质量、感知有用性、感

知娱乐性、信任、期望确认等理性因素促进了顾客黏

性的形成，但忽视了个体行为的形成有时并非经过深

思熟虑而是无意识形成的[6]。

基于此，本文结合定性与定量研究方法，在明确

顾客黏性概念内涵和外延的同时开发测量量表，并挖

掘出电商平台中能够促进顾客黏性的影响因素，进一

步为了明确个体两种思维形式对顾客黏性的作用，以

双系统理论(dual system theory)为基础构建顾客黏性

形成机制模型，尝试回答在流量红利逐渐消失的背景

下平台如何提升顾客黏性以获取竞争优势这一重要

问题，以期为电商平台的发展提供实践启示。

1 文献综述

1.1 黏性相关概念

黏性(stickiness)一词起源于物理学，是指流体对

流动所表现的一种阻力，用于描述流体物质的一种

宏观属性。而后被逐渐引入经济学和管理学等领

域，旨在描述事物对变化所表现出的阻力，如工资黏

性[7]、知识黏性[8]等。在市场营销学领域中，Nemzow[3]

和 Zott 等[9]同时引入“黏性”这一概念并首次提出了

电子商务情境下“网站黏性”(internet stickiness)的内

涵：前者基于理论分析的方法；后者基于 30 家欧洲

电子商务企业的案例分析指出构建网站黏性是电子

商务企业的一种重要价值创造策略。此时学者们关

于黏性的研究大多基于网站视角，而随着市场营销

转向“以用户为中心”的研究范式，Li 等[4]则从用户视

角对黏性进行了界定，此后学者们基于电商网站[10]、

社交网络 [11]、网络游戏 [12]、移动支付平台 [13]等不同研

究情境对用户视角的黏性概念进行了探讨。表 1 中

列举了电商网站情境下“网站”和“用户”两个视角中

具有代表性的黏性概念界定。

通过上述文献梳理可以看出，黏性的概念由来已

久并且在不同学科有着广泛的应用，但在市场营销学

领域的相关研究中，无论是对于黏性的术语使用抑或

是概念外延均未达成一致。在术语使用方面，市场营

销学领域中先后形成了基于网站和基于用户的两种

研究视角，前者认为“网站黏性”是一种网站能力，是

网站所具有的客观属性，后者强调用户黏性 (user
stickiness)、消费者黏性(consumer stickiness)等是在个

体对网站属性的心理感知作用下所产生的行为。但

是，即使是网站提升了其自身能力也需要被用户所感

知和体验，进而转化为用户行为，才能体现其实践意

义和价值[5]，因而本文选择“以用户为中心”范式下的

用户视角进行研究。进一步，用户、顾客、消费者三者

的内涵范围也有所差异，由于电商平台具有“双边架

构/多边架构”特点，平台用户(user)包括供给方和需求

方等多方群体[1]，因而这一术语范围过大；消费者(con⁃
sumer)是指在消费过程中产生需要或欲望、实施购买

并处置产品的人[17]，这一术语仅涵盖购买者，由于电

视角

网站黏性

用户黏性

学者

Nemzow[3]

Zott等[9]

Lin[14]

Li等[4]

Hsu和Liao[15]

Wang等[16]

鄢慧丽等[5]

内涵

将网站访问者转变为消费者并使其保持重复购买的一种网站能力

网站延长顾客停留时间、提高用户访问频率的能力

网站保留在线消费者并延长其每次停留时间的能力

用户坚持重复访问该网站，并承诺这一行为在不久的将来不会停止

用户的浏览时间超过平均水平，经常访问该网站以及深入浏览该网站

尽管其他网站的营销努力可能导致消费者产生转换行为，但该消费者
仍保证会在未来重复购买
用户在面临转换压力或其他外部环境影响时，仍不改变其使用该平台
的行为并会向他人推荐该平台

侧重点

重复购买

连续访问、重复访问

重复购买、连续访问

重复访问

连续访问、重复访问、深度访问

重复购买

重复访问、承诺推荐

表 1 黏性相关概念梳理
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商平台中存在着非直接购买产品的个体，因而其范围

过小；而顾客(customer)则是指与企业互动或发生交换

关系，从而影响企业利益的人[17]，此概念能够准确地

涵盖平台中存在的“需求方”个体，因而本研究使用

“顾客黏性”(customer stickiness)这一术语。

此外，在概念外延方面，从表 1 中可以发现学者

们基于电子商务情境对黏性的研究均表明黏性的概

念内涵是指顾客会“停留”在平台上，但其所强调的概

念外延却包含了重复购买、重复访问、连续访问、深度

访问和承诺推荐，这导致黏性的概念不断发散。究其

原因，现有学者们对于黏性的理解均是基于理论分析

的研究方法并结合自身的研究内容和研究经验，并且

大多通过参照“顾客忠诚”的概念界定、维度划分和测

量量表来理解“黏性”。例如，Li 等[4]认为用户黏性即

为传统情境下顾客忠诚在电子商务情境下的延伸；

Polites 等[18]也基于电子忠诚的定义界定了用户黏性

的概念；Wang 等[16]将黏性视为顾客忠诚的一个维度，

即行为忠诚(表现为重复购买)，而非态度忠诚(表现为

对品牌具有积极评价并会向他人推荐)；鄢慧丽等[5]在

概念测量时则使用了顾客忠诚的成熟量表。Oliver[19]
将顾客忠诚界定为尽管顾客会受到外在情境的影响，

但该顾客仍对其所偏好的企业或品牌给予深刻的承

诺，愿意与其维持持久关系，具有重复购买和交叉购

买行为，同时具有较高的价格忍耐力和正向口碑，此

定义明确了顾客忠诚的对象为企业或品牌，并且具有

排他性的特点。而在电商平台情境中，顾客会由于猎

奇心理、促销活动或社会影响等各种原因而在不同平

台间切换，Rochet 和 Tirole[20]已经意识到这种情况十

分普遍并将其称为“多归属”(multi-homing)现象(即指

顾客同时在多个竞争性平台注册并交易)。由此可

见，顾客很难形成对某一电商平台的绝对忠诚，因而

借鉴顾客忠诚的概念内涵和测量量表无法对平台留

住顾客这一现象进行科学的描述、区分、解释甚至预

测，因此对“顾客黏性”进行构念开发十分必要。

1.2 用户视角下黏性的影响因素及形成机制

现有学者们广泛运用了 ISSM、TAM、CTT 和 ECT
四种理论来分析用户视角下黏性的影响因素及其形

成机制，如表 2 所示。此外，还有研究将其进行了结

合，如 Wang 等[16]基于 ISSM 模型探讨了电商平台的

系统质量、信息质量、服务质量对感知价值的影响作

用，并进一步基于 CTT 理论分析感知价值通过承诺

和信任的中介作用进而影响用户黏性的作用机制。

可以看出，上述研究对于电商平台中影响用户黏性

的因素主要集中于平台的系统质量、信息质量、服务

质量、可替代平台吸引力、投资规模、沟通质量、营销

活动等因素的探讨。然而，随着体验经济的发展，平

台中采用了多种新兴营销手段，如小游戏、直播、短

视频、AR 体验、种草社区和产品个性化推荐等，顾客

对电商平台特征的理解在不断发生变化，过去平台

中无暇顾及的因素可能在今天对顾客产生了重要影

响，与之相反，过去重要的影响因素可能在激烈的竞

争中已无法帮助平台建立竞争优势，而尚未有研究

探讨这些新兴营销因素对于顾客黏性的影响。

此外，学者们基于上述四种理论探讨用户黏性的

形成机制，分析了顾客的感知质量、感知有用性、感知

娱乐性、期望确认等心理因素对顾客黏性的促进作

理论基础

信息系统成功模型
(information system success model，

ISSM)

技术接受模型
(technology acceptance model，TAM)

承诺-信任理论
(commitment-trust theory，CTT)

期望-确认理论
(expectation confirmation theory，ECT)

理论内涵

该模型认为信息系统的成功取决于其
质量的优劣，优质的信息系统会促进用
户使用意愿

该模型指出个体对技术的使用态度受
到有用认知和易用认知的影响

该理论认为关系承诺和信任是形成和
维持交换双方关系的关键性因素

该理论指出用户会将使用前的期望和
使用后的认知进行比较，所产生的期望
确认影响顾客满意程度及用户行为

相关研究举例

Roy等[10]探讨了电商平台的感知电子服务质量(包括
美学设计、交互性、导航效率)和感知网站服务质量
(包括系统质量、信息质量、服务质量)对用户黏性的
影响作用

Kim等[21]根据移动零售App的特征对该模型进行了
拓展，以感知普遍性、感知信息丰富性和感知个性
化作为自变量，通过感知有用性和感知娱乐性中介
作用影响了用户黏性

Li等 [4]分析了可替代网站吸引力、投资规模、满意、
沟通质量和机会成本这五个自变量对于关系承诺
和信任的影响作用，并由此揭示了促进电商网站用
户黏性的过程机制

Bhattacharya等 [23]发现在线认知体验(临场感、挑战)
和在线情感体验(零售商信誉、电子口碑)影响了顾
客满意，并在时间可得性的调节作用下促进交易型
平台的用户黏性

表 2 用户视角下黏性相关研究理论基础
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用，即认为顾客是基于其自身需求在使用平台前产生

期望，通过对电商平台功能和价值的感知和确认，对

比自身期望和使用平台的结果而产生确认或满意的

过程进而形成了顾客黏性，这些心理因素实际上表现

为双系统理论(dual system theory)所提出的个体思维

在“慢系统”中的受控制运作过程，该理论认为“个体

行为会受到无意识运作(快系统)和受控制运作(慢系

统)两种思维形式的共同作用，其中‘快系统’的运行

是无意识且快速的、完全处于自主控制状态，而‘慢系

统’的运行则更慢、更严谨，需要投入更多脑力[6]”，这

表明个体行为的形成有时并非深思熟虑。同时，双系

统理论也指出“虽然人们都会认为是慢系统控制着其

思想和行为，但实际上人们的选择更多是在快系统的

引导下完成，即快系统会不断为慢系统提供直觉和冲

动等信息，当慢系统接收了这些信息则会将直觉转变

为信念，将冲动转化为自主行为[23]”；并且“当快系统

与慢系统的作用方向不一致时，个体往往会遵循快系

统的直觉作用，这可以解释许多决策与推理中的非理

性行为[6]”，由此可见快系统可能会比慢系统的作用更

加重要，然而尚未有研究探讨顾客经过“快系统”的无

意识过程形成顾客黏性的心理因素。

2 研究一：顾客黏性构念及其影响因素的质性

研究

为了明确顾客黏性的维度、测量量表以及电商平

台中影响顾客黏性的相关因素，本文首先采用质性研

究方法，通过对平台顾客的访谈获得质性数据并对访

谈结果进行编码分析，结合编码结果与已有文献明确

顾客黏性的维度及其影响因素。进一步，结合归纳法

和演绎法开发顾客黏性及其影响因素的初始测量量

表。最终，采用问卷调研方法，运用信、效度分析对初

始量表进行检验，以提纯和修订初始题项。

2.1 顾客黏性维度及其影响因素识别

本文作者共同邀请一些注册并使用电商平台三

年以上的顾客进行深度半结构化访谈，访谈提纲由 6
个问题组成：①您的手机里都下载了哪些电商平台

App？②如果只能选择一个，您觉得您的生活中最离

不开哪个平台？③您是否会保持只使用这一个平

台？④您平时使用该平台的情况如何？⑤您为什么

离不开该平台，该平台中的哪些功能/内容吸引着

您？⑥您为什么喜欢该功能/内容？并且，在访谈过

程中根据被访者的回答进行追踪式提问，如有被访者

提及“拼多多就总是让我邀请新用户然后能给我提

现，我就很烦，就给卸载了”，访谈者则会追问“为什么

你会觉得烦？”以此不断挖掘被访谈者语言隐藏的含

义，逐渐加深对其表达内容和心智模式的理解。在对

15 位受访者进行访谈后所获取的信息基本趋于饱

和，共整理形成了 4 万余字的质性资料。受访者的性

别分布为男性 7 人、女性 8 人，职业分布为在校学生

5 人、企业管理者/员工 4 人、教师 3 人、公务员 3 人。

进而，参考 Huberman 和 Miles[24]提出的编码方

法分析访谈资料。首先，将访谈结果进行编号，例如

1-2-2 表示第 1 个受访者对第 2 个问题的第 2 句回

答；其次，由本文的第二和第三作者共同对原始访谈

资料进行逐字逐句的分析，确保这些信息能够准确

地描述电商平台情境下顾客黏性及其影响因素，删

除与研究主题无关或偏离较远的陈述，并对重复信

息进行合并处理，由此得到与顾客黏性相关的 32 个

语句和与电商平台因素相关的 119 个语句；最后，两

位作者分别对上述语句内涵进行提炼，编码得到标

签，然后两位作者交换标签结果进行互审，对于无法

达成一致的标签编码交由第一作者选择最能有效概

述原始资料的标签，最终得到顾客黏性的 6 个标签

(下页图 1)以及电商平台的 18 个标签(下页图 2)。
通过对比文献中表 1 与图 1 中的标签内容可以

发现，连续访问(访问时间较长[9])、重复访问(访问频率

较高[4])、深度访问(访问更加深入[15])和重复购买(购买

频率较高[16])这 4 个标签与文献综述中所总结的已有

研究探讨的顾客黏性内涵一致，此外编码结果还发现

了交叉购买(购买种类较多[25])和增量购买(购买数量较

多[26]，如囤货)这 2 个新标签，但没有发现顾客黏性具

有鄢慧丽等[5]基于顾客忠诚概念所提出的“承诺推荐”

内涵，这表明顾客黏性与顾客忠诚概念确实存在差

异。进一步的，通过对上述 6 个标签进行归类可以发

现，顾客黏性兼具“买”和“逛”的特点，这表明对于顾

客而言，电商平台不再仅限于消费平台，也成了顾客

紧跟潮流，获取信息、挖掘乐趣和表达个性的胜地，即

电商平台的内容媒介属性愈加明显。因而，电商平台

与顾客的关系不再仅表现为重复多次购买、大量购买

或购买多种种类，更是包含了在访问和浏览过程中平

台与顾客持续而长久的关系建立，所以在面临多平台

的选择下，顾客延长停留时间，增加访问频率并延伸

访问深度均是其黏住某一平台的表现。由此，本研究

认为顾客黏性包含购买黏性和访问黏性两个维度，其

中购买黏性即指顾客在一段时间内在某电商平台保

持较高的购买频率、购买种类或购买数量的行为；访

问黏性即指顾客保持长时间浏览、在一段时间内重复
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浏览或深度浏览某电商平台的行为。

通过对比表 2 与图 2 中的标签可以发现，平台

功能简洁、平台功能方便和平台功能全面这 3 个标

签体现了平台提供丰富的功能选择，顾客可以在平

台中实现所需的全部交易流程，这与已有文献提出

的系统质量概念中涉及的“功能便利”内涵基本一

致，因而可以借鉴 Wang 等[16]研究将其提炼为功能便

利性(functional convenience)。此外，其余标签均与文

献中所总结的影响顾客黏性的平台因素有所不同。

其中，娱乐类、成就类和社交类游戏则体现了电商平

图1 顾客黏性分析结果

图2 顾客黏性影响因素分析结果
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台将游戏设计元素纳入平台功能中，并以此与顾客进

行互动，如发放优惠券、虚拟货币等，因而可以基于游

戏化营销概念[27]将其界定为游戏化互动(gamification
interaction)；网红推荐、明星代言和品牌直播则体现了

电商平台基于各种媒介手段，通过各种明星、网红、具

有专业知识的达人等关键意见领袖(key opinion lead⁃
er，KOL)进行平台推荐或产品/品牌推荐，因而可以借

鉴 Li 和 Du[28]研究将其归纳为 KOL 推荐(KOL recom⁃
mendation)，这本质上是一种整合营销传播方式；个性

化信息匹配和个性化产品推荐体现了电商平台为顾

客提供个性化的产品、服务和交易环境，因而可以借

鉴精准营销领域的相关研究[29]将其归纳为个性化推

荐(personalized recommendation)；远程呈现和虚拟体

验代表了在电商平台通过虚拟现实技术为顾客营造

的身临其境的体验，可将其提炼为体验营销中所提出

的远程感知(telepresence)这一概念[29]；平台口碑和平

台服务信誉代表了电商平台所获得的利益相关者的

综合评价，因而可以借鉴企业声誉(corporate reputa⁃
tion)概念将其提炼为电商平台声誉(E-commerce plat⁃
form reputation)；同样地，商家产品信誉、商家产品真

实性和商家口碑均代表了商家所获得的利益相关者

的综合评价，因而可以将其界定为商家声誉(sellers

reputation)。综上所述，通过访谈提炼出影响顾客黏

性的 7 个因素，本文初步发现了平台引入的精准营

销、整合营销传播、游戏化营销、体验营销等多种新兴

营销方式对顾客黏性的重要作用。

2.2 顾客黏性及其影响因素初始量表开发

进一步，本文结合 Hinkin[30]提出的演绎法和归

纳法这两种量表开发方法来构建顾客黏性及其影响

因素的测量量表。通过演绎法，本文借鉴已有文献

相关构念的量表题项，并根据本研究情境在不破坏

原有量表内涵的基础上针对个别量表进行修改，以

确保测量题项更切合本研究主题(以顾客黏性为例，

借鉴 Roy 等 [10]对零售网站的研究以及 Wang 等 [16]对

团购网站的研究中的测量量表，本文得到了 Sticky1、
2、4、5、8 这五个题项)；通过归纳法，以访谈原始语句

及其编码标签为基础，由本文 3 位作者以及另外 1
名管理学博士对标签进行讨论、分析、归纳后形成备

选项目。然后，对上述两种方法所构成的初始题项

池进行进一步筛选和提炼，合并语意相近的题项，最

终形成顾客黏性量表的 8 个初始题项以及顾客黏性

影响因素的 24 个初始题项，如表 3 所示。

2.3 顾客黏性及其影响因素量表检验与修订

进一步，采用问卷调研方法对初始量表进行信度

构念

顾客
黏性

功能
便利性

题项

Sticky1：我总是在该电商平台中停留很长时间

Sticky2：我访问该电商平台的频率非常高

Sticky3：我对该平台的界面设计和各种功能了解得非常
深入

Sticky4：我会始终保持在该电商平台上的访问习惯

Sticky5：我在该电商平台中购买产品的频率非常高

Sticky6：我在该电商平台中购买产品的种类有很多

Sticky7：我在该电商平台中购买产品的数量非常多

Sticky8：我会始终保持在该电商平台上的购物习惯

X1：该电商平台上的各项功能都很容易操作

X2：学习使用该电商平台对我而言是容易的

X3：与网购相关的大多数业务流程都可以直接在该电商
平台完成

X4：该电商平台有相关功能(如二手市场)的入口链接，点
击进入十分方便

X5：该电商平台功能丰富，能够满足我的多种需求

来源及理论基础

Roy等[10]

Roy等[10]

6-4-1、10-2-2等访谈语句以及“深度访问”编码，Hsu和Liao[15]

指出用户黏性体现为用户充分了解网站功能和网页布局设计

Roy等[10]

Wang等[16]

14-4-1、15-4-2等访谈语句以及“交叉购买”编码，Liu和 Se⁃
se[25]指出交叉购买是指消费者在某企业购买了多条产品线的
产品
2-3-3、6-2-1等访谈语句及“增量购买”编码，Park等[26]分析了
顾客购买超出自身需求产品数量的现象，将其界定为“增量购
买”

Wang等[16]

Wang[30]

Wang[32]

4-4-2、12-5-1等及“平台功能全面”编码，Roy等[10]指出电商
平台的网站质量包含服务质量，即提供满足用户需要的全部
活动流程
1-5-4、5-5-1等访谈语句以及“平台功能方便”编码，Roy等[10]

指出电商平台的电子服务质量包含导航效率，即指平台操作
流程的简便程度

Wang[31]

表 3 顾客黏性及其影响因素量表初始题项
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和效度检验，以评估其质量。首先，采用 Likert 五点

量表法设计调研问卷，其中 1 为“非常不同意”，5 为

“非常同意”，在问卷星平台邀请被调研者进行填写，

共收到问卷 306 份，根据答题时间、反向题项以及是

否全部选择相同答案对问卷进行筛选，获得有效问卷

238 份，其中性别分布为男性 104 人(43.7%)，女性

134 人(56.3%)；年龄分布为 19 岁及以下 22 人(9.2%)、
20～29 岁 89 人(37.4%)、30～39 岁 72 人(30.3%)、40～
49 岁 39 人(16.4%)、49 岁以上 16 人(6.7%)。其次，对

初始量表进行因子分析以检验其效度，并采用内部一

致性 α 系数检验其信度，由此对初始量表进行提纯和

修订，形成修正量表。最后，为进一步明确修正量表

能否稳定、精确地测量相关构念，本研究采用复本信

度方法对其稳定性与一致性程度进行检验，即由本文

的两位作者分别发展出与修正量表内容等效、但题目

不完全相同的量表，由本文的第一作者判断其内容、

难度和语义等方面与修正量表的一致性，经过讨论和

筛选后形成一套复本量表(如 Sticky1b：我经常会在该

电商平台中进行长时间浏览；X2b：我认为学习使用该

电商平台并不费力；X9b：该电商平台能够为我展示真

实的产品使用情境)；进而采用 Likert 五点量表法将修

正量表与复本量表分别设计为调研问卷，在问卷星平

台中邀请被调研者同时回答这两份问卷，第二次问卷

调研共收到问卷 277 份，其中有效问卷 193 份。

续表 3

构念

个性化
推荐

远程
感知

游戏化
互动

KOL
推荐

商家
声誉

平台
声誉

题项

X6：该电商平台为我推荐很多感兴趣的产品

X7：该电商平台会为我推荐很多符合我的购买需求的产
品
X8：该电商平台发给我的广告和促销信息是根据我的情
况量身定做的

X9：该电商平台能够为我创造一个真实的产品使用情境

X10：该电商平台的VR/AR等功能让我产生身临其境的
感觉
X11：电商平台的直播互动、主播试用产品让我产生了网
络购物的现场感
X12：该电商平台上的小游戏能够让我产生沉浸其中的
感觉

X13：该电商平台的小游戏能够激励我达成目标

X14：该电商平台的小游戏能够使我建立/巩固社会关系

X15：与亲友在电商平台上共同拼团、砍价或做游戏能够
维系我们的关系

X16：内容媒介(如微博、抖音)中的达人、网红等会分享
该电商平台商品

X17：我喜欢的明星、网红或主播会在该电商平台直播推
荐店铺及商品

X18：我喜欢的演员、明星或网红为该电商平台代言

X19：身边的亲友都认为该电商平台中的商家提供的产
品信息非常真实

X20：身边的亲友都认为该电商平台中的商家非常真诚
和诚实
X21：身边亲友都认为该电商平台中的商家提供的产品
是正品

X22：该电商平台以提供优质的售前、售后服务而闻名

X23：身边的亲友都认为该电商平台提供的产品图片、描
述等真实详细

X24：身边的亲友都认为该电商平台具有强大的平台运
营实力

来源及理论基础

Ansari等[32]

Hoffman和Novak[33]

Mullins和Sabherwal[27]

1-5-2、8-4-1等访谈语句以及“网红推荐”编码，张宏亮和张
崇 [34]分析了网红等意见领袖(即能够广泛影响他人行为的个
体)在虚拟社区中对产品进行口碑传播的重要作用
3-5-6、9-5-1等访谈语句以及“品牌直播”编码，孟陆等[35]指出
网红、明星等在平台中直播推广产品时扮演了意见领袖的角色

Li和Du[28]

4-2-3、11-5-2等访谈语句以及“商家产品真实性”编码，Mario
等[36]指出企业声誉包含责任性要素，如企业提供产品信息的真
实性等
3-5-2、14-5-1等及“商家口碑”编码，Mario等[36]认为企业声誉
包含感召力要素，如消费者对企业所产生的情感反应等

Featherman等[37]

Featherman等[37]

2-5-1、15-5-6等访谈语句以及“平台口碑”编码，Fan等[38]指出
顾客会将电商平台的产品信息审核机制视为平台声誉的重要
要素

Featherman等[37]
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2.3.1 顾客黏性量表信、效度检验

首先，运用 SPSS22.0 对第一次问卷结果中的顾

客黏性量表进行探索性因子分析，KMO 值为 0.793，
且 Bartlett 球形度检验统计量显著性为 0.00，该量表

适合做因子分析；采用主成分分析法，将特征值设为

大于 1，经旋转提取了两个公因子，各题项在对应因

子上的载荷值均大于 0.5，符合上述探索性研究的理

论预期，提取出特征值分别为 3.522 和 1.657，累计方

差解释达到 73.985%，表明初始量表具有良好的建

构效度。其次，对其进行 α 系数信度分析，顾客黏性

各因子以及总量表 Cronbach′s α 系数均大于 0.7，表
明量表有较好的内部一致性，并且各题项与其他题

项的相关系数绝对值均大于 0.3，说明所有题项均来

自同一构念内容域，这也反映了量表具有很好的一

致性。具体结果如表 4 所示。

再次，运用 AMOS26.0 对第一次问卷结果进行

验证性因子分析，拟合结果如表 5 所示，其中除 TLI
略小于 0.9 以外，其余均在标准范围内，表明该模型

具有较好的拟合度，购买黏性各因子载荷分别为

0.833、0.831、0.836、0.878，访问黏性各因子载荷分别

为 0.727、0.762、0.758、0.800，表明初始量表具有较好

的建构效度；进一步构建顾客黏性单因子竞争模型

与双因子模型进行对比，结果显示双因子模型各拟

合指数均优于单因子模型，表明顾客黏性双维度模

型具有很好的区分效度。

最后，对第二次问卷结果中的顾客黏性量表进

行复本信度分析，两份量表整体结果之间的 Pearson
相关系数为 0.898(P＜0.005)，其中访问黏性维度的

Pearson 相关系数为 0.884(P＜0.005)、购买黏性维度

的 Pearson 相关系数为 0.853(P＜0.005)，均大于 0.8，
这表明量表受到无关随机因素的影响较小，量表具

有良好复本信度，稳定性较高。

2.3.2 顾客黏性影响因素量表信、效度检验

首先，对第一次问卷结果中的顾客黏性影响因

素量表进行探索性因子分析，结果显示 KMO 值为

0.842，Bartlett 球形度检验统计量显著性为 0.00，因
而原始数据适合做因子分析；采用主成分分析法，将

特征值设为大于 1，经旋转提取了 6 个公因子，并发

现题项 X1 和 X21 由于在各个公因子下的载荷均小

于 0.5，故将其删除。其次，对该量表进行信度分析，

结果显示因子 3 的 Cronbach′s α 系数为 0.769，而删

除题项 X4 后其 Cronbach′s α 系数为 0.789，因而删

除题项 X4，其余各因子的 Cronbach′s α 系数均大于

0.7，表明量表有较好的内部一致性。修正量表信、效

度结果如下页表 6 所示

因而，修正量表中保留了 21 个题项，共提取出 6
个公因子，与访谈编码所得到的 7 个因素进行对比

可以发现，除商家声誉与平台声誉这两个因素聚类

为一个因子外，其余各因子均符合上述探索性研究

的理论预期。与已有文献进行对比发现，汪旭晖和

张其林[39]的研究指出公众对电商平台的评价具有平

台个体声誉和商家群体声誉的双元结构特征，并将

其称为“平台型电商声誉”，因而本文将商家声誉与

平台声誉进行合并。基于此，本文通过探索性研究

提炼出电商平台中影响顾客黏性的六个因素，包括

平台型电商声誉、游戏化互动、KOL 推荐、个性化推

荐、远程感知和功能便利性。进一步，运用 AMOS
26.0 对第一次问卷结果数据中上述六个影响因素进

行验证性因子分析，各拟合指标均在标准范围内(χ2/
df=2.29、SRMR=0.054、CFI=0.920、TLI=0.908)，表明

该模型具有较好的拟合度，其中各因素因子载荷如

下页表 7 所示，大部分题项在其对应因子中的载荷

大于 0.7，表明修正量表具有较好的建构效度。

最后，根据修正量表开发出顾客黏性影响因素

题项

Sticky2
Sticky1
Sticky3
Sticky4
Sticky6
Sticky5
Sticky8
Sticky7

因子1

0.858
0.851
0.801
0.777
0.121
0.023
0.281
0.100

因子2

0.065
0.012
0.220
0.259
0.890
0.879
0.836
0.792

与其他题项
相关性

0.586
0.531
0.627
0.603
0.553
0.547
0.628
0.609

各因子
Cronbach′s

α值

0.860

0.856

总
Cronbach′s

α值

0.832

表 4 探索性因子分析与信度分析结果

模型

判断标准

双因子模型

单因子模型

χ2/df
＜3
3.125
17.699

RMR
＜0.05
0.036
0.122

SRMR
＜0.08
0.058
0.170

GFI
＞0.9
0.920
0.693

CFI
＞0.9
0.933
0.614

NFI
＞0.9
0.923
0.609

IFI
＞0.9
0.933
0.616

TLI
＞0.9
0.891
0.421

表 5 验证性因子分析结果

··35



MARKETING
市场营销（下半月·理论） 2023.11

的复本量表，我们运用第二次问卷数据进行复本信

度分析，两份量表整体结果之间的 Pearson 相关系数

为 0.903(P＜0.005)，其中各因素 Pearson 相关系数如

表 7 所示。可以看出，除个性化推荐的相关系数略

小于 0.8 以外，其余均大于 0.8，这表明顾客黏性影响

因素的修正量表具有较好的复本信度，各因素量表

稳定性较高。

3 研究二：电商平台顾客黏性形成机制的定量

研究

通过以上探索性研究，本文明确了顾客黏性的

两个维度以及电商平台中影响顾客黏性的六个因

素。由于结合定量与定性研究的混合方法研究

(mixed methods research)不仅能够实现两种研究方法

所得结果的“三角互证”，还能够在两种研究结果中

进行比较以进一步寻求解释、例证、改进或澄清，进

而对复杂现象进行更加全面深入的解析 [40]，本文进

一步运用定量研究方法检验电商平台六个因素对顾

客黏性的作用。

3.1 模型构建与研究假设

为了进一步理解平台型电商声誉、游戏化互动、

KOL 推荐、个性化推荐、远程感知和功能便利性这六

个因素影响顾客黏性的内在机制，本文引入双系统

理论探讨“快系统”和“慢系统”两种思维模式的作

用。在慢系统思维模式中，文献综述回顾了已有文

题项

X23
X22
X24
X19
X20
X13
X14
X12
X15
X18
X17
X16
X7
X6
X8
X11
X10
X9
X3
X5
X2

因子1
0.850
0.797
0.789
0.776
0.748
0.027
0.000
0.025
0.000
0.086
0.093
-0.022
0.066
0.039
0.126
0.107
0.158
0.066
0.169
0.102
0.206

因子2
-0.034
0.067
0.054
0.045
-0.063
0.890
0.884
0.868
0.777
0.186
0.245
0.113
0.086
0.063
0.131
0.251
0.292
0.206
-0.017
-0.051
0.000

因子3
0.065
-0.042
-0.032
-0.010
0.209
0.134
0.131
0.130
0.224
0.889
0.840
0.767
0.068
0.064
0.309
0.147
0.166
0.092
-0.032
0.054
-0.027

因子4
0.095
0.063
0.008
0.029
0.044
0.073
0.081
0.079
0.073
0.071
0.103
0.191
0.896
0.884
0.745
0.071
0.075
0.057
0.136
0.134
0.023

因子5
-0.055
0.091
0.069
0.140
0.094
0.138
0.207
0.196
0.307
0.168
0.120
0.103
0.048
-0.004
0.192
0.825
0.783
0.761
-0.074
-0.009
0.007

因子6
0.077
0.157
0.243
0.086
0.019
0.023
-0.008
0.008
-0.124
-0.040
-0.075
0.103
0.118
0.219
-0.029
-0.011
-0.067
-0.003
0.852
0.819
0.768

Cronbach′s α值

0.865

0.912

0.894

0.864

0.835

0.789

表 6 顾客黏性影响因素信、效度分析结果

顾客黏性影响因素

平台型电商声誉

游戏化互动

KOL推荐

个性化推荐

远程感知

功能便利性

验证性因子载荷

0.724、0.815、0.792、0.778、0.731
0.755、0.821、0.828、0.791

0.828、0.841、0.805
0.845、0.859、0.689
0.821、0.847、0.882
0.775、0.910、0.796

修正量表与复本量表的Pearson相关系数

0.847(P＜0.005)
0.891(P＜0.005)
0.890(P＜0.005)
0.797(P＜0.005)
0.848(P＜0.005)
0.842(P＜0.005)

表 7 顾客黏性影响因素验证性因子载荷与复本信度分析结果
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献所探讨的如期望确认、感知价值等多种因素，由于

期望是基于自身需求而形成[5]，并且个体所感知到的

价值也是由于自身存在相关需求[16]，因而可以借鉴使

用与满足理论(uses and gratifications theory，即用户使

用媒介是一种寻求心理、社会等需求的“满足”过程[41])
来分析慢系统思维过程，探讨顾客在电商平台中由于

不同需求得到满足(包含功利性满足、娱乐性满足、社

交性满足)而形成顾客黏性的作用。在快系统思维模

式中，由于顾客黏性的形成需要顾客对某电商平台保

持专注，而不被其他平台所吸引[9]，Kahneman 指出如

果想要对某件事情保持专注就需要通过慢系统控制

快系统产生的各种其他冲动，实现对注意力的严格自

我控制；但这也有例外，在“心流”状态下，集中注意力

关注吸引人的事并不需要启动慢系统的自我控制[6]。

心流(flow)是心理学家 Csikszentmihalyi[42]所提出的概

念，即“一种将大脑注意力毫不费力地集中起来的沉

浸心理状态，这种状态可以使人专注于所做的事情、

失去自我意识以及时间感的变化。几乎所有活动都

能使人产生心流的最优状态，如绘画、下棋、攀岩、阅

读、休闲等”。由此，“心流”可以体现为顾客在电商平

台中在“快系统”的思维形式下忘却烦恼并沉浸其中，

进而形成顾客黏性的无意识作用。基于此，本文构建

了如图 3 所示的研究模型。

3.1.1 电商平台因素与顾客黏性

汪旭晖和郭一凡[43]通过实证研究探讨了平台型

电商声誉对平台上商家的影响，结果表明由平台个

体声誉和商家群体声誉共同组成的平台型电商声誉

促进了商家绩效的提高，由此可见平台型电商声誉

会促进顾客在该平台上的购买行为，因而平台型电

商声誉有助于促进顾客的购买黏性；此外，有研究指

出传统企业情境下的企业声誉会导致顾客的选择性

注意并形成一种吸引力，而这种相互吸引力会促进

顾客与企业的相互互动[44]，因而在电商平台情境下，

平台型电商的优质声誉会促进顾客与其进行互动，

进而增加顾客的访问频率与访问时长。基于此，本

研究提出假设：

H1 平台型电商声誉对顾客购买黏性(H1a)、访
问黏性(H1b)有正向影响。

“游戏化”即将游戏设计元素纳入非游戏环

境 [45]。Ueyama 等 [46]研究结果表明，传统的货币激励

方式会使企业随着用户数量的增加而提高营销费

用，基于游戏化的新型激励机制则可以在降低营销

成本的同时，有效提高顾客参与率，而这种顾客参与

不仅包括时间、精力、口碑传播等资源投入的非交易

形式，还包括产品消费和购买等交易形式。因而，平

台通过引入游戏化元素实现与顾客互动，为其发放

优惠券或虚拟货币，将有助于提高顾客参与程度并

促进顾客访问黏性与购买黏性的形成。基于此，本

研究提出假设：

H2 游戏化互动对顾客购买黏性(H2a)、访问黏

性(H2b)有正向影响。

功能便利性即顾客在电商平台中进行各种功能

操作(如收藏、下单、咨询、退/换货等)的容易程度，体

现为顾客无须进行长时间的尝试或学习就能够快速

实现其所需要的操作。Roy 等[10]研究表明电商平台

的导航效率和响应能力显著增加顾客的访问时长

(访问黏性)和购买频率(购买黏性)。而导航效率和响

应能力是功能便利性的一种体现形式，随着电商平

台引入直播、视频、社交等越来越多的功能以及电商

平台的用户群体年龄逐渐从青年扩展为中年甚至老

年，其功能便利性也会影响顾客的访问黏性和购买

黏性。基于此，本研究提出假设：

H3 功能便利性对顾客购买黏性(H3a)、访问黏

性(H3b)有正向影响。

图3 以双系统理论为基础的电商平台顾客黏性形成机制模型
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远程感知是当顾客浏览电商平台时可以感知到

其通过虚拟现实(virtual reality，VR)、增强现实(aug⁃
mented reality，AR)、流媒体等技术所构建的虚拟环

境，如淘宝平台的换装小游戏“游戏人生”、得物(毒)
平台的 AR 试鞋功能以及各平台中基于流媒体技术

所实现直播功能等。孟陆等通过研究表明，平台邀

请网红进行直播会使顾客形成远程感知，进而使其

产生认同感并促进购买行为的形成 [47]，这表明远程

感知会影响顾客购买黏性。Wu 等研究表明网络游

戏所实现的远程感知积极影响了用户黏性(即持续

使用行为)的形成[12]，因而在电商平台中远程感知会

促使顾客形成访问黏性。基于此，本研究提出假设：

H4 远程感知对顾客购买黏性(H4a)、访问黏性

(H4b)有正向影响。

目前，各个电商平台中可供消费者选择的产品

种类和产品规模呈几何级数增长，越来越多的电商

平台将产品推荐系统视为其营销的重要战略工具。

精准营销领域的大量研究均指出，精准的个性化推

荐能够在当前信息过载情况严重的现状之下提高顾

客的信息获取效率 [48]，而信息科学中的信息觅食理

论(information foraging theory)指出当信息、获取者花

费的时间、金钱和精力无法与其获取所需要的信息、

相平衡时，信息获取者就会调整自己的信息觅食途

径或策略 [49]，因而电商平台所实现的高效信息获取

能够阻止顾客离开该平台，即形成访问黏性。此外，

有研究证实了个性化推荐对顾客购买意愿和购买行

为的积极影响 [50]，这会促进顾客形成购买黏性。基

于此，本研究提出假设：

H5 个性化推荐对顾客购买黏性(H5a)、访问黏

性(H5b)有正向影响。

整合营销传播理论强调企业需要通过一整套营

销传播计划，充分认识并综合使用多种传播手段向

消费者提供清晰、连贯的营销信息，实现营销传播效

果最大化，进而促进消费行为 [51]。由此可见，明星、

网红主播以及具有专业知识的达人们通过微博、短

视频、直播等形式进行产品推广，使得 KOL 推荐成

为促进顾客购买黏性的有效手段。此外，喻昕和许

正良研究指出在直播过程中弹幕信息所体现出的互

动性、可视性、娱乐性和有用性特征显著促进了用户

的弹幕参与行为[52]，而微博和短视频等 KOL 推荐形

式可以通过评论、弹幕等形式实现顾客间互动，因此

KOL 推荐会对顾客访问黏性产生影响。基于此，本

研究提出假设：

H6 KOL 推荐对顾客购买黏性(H6a)、访问黏性

(H6b)有正向影响。

3.1.2 满足的中介作用

使用与满足理论认为，个体从媒介使用中寻求

满足是基于他们的个人需求或欲望，并且不同个体

使用相同媒介的需求或欲望均有所不同，如果这些

需求或欲望得到满足，那么个体就有可能重复或持

续这样的经历 [41]。因而，电商平台中各营销因素对

顾客购买黏性和访问黏性的促进作用可能是通过对

顾客不同类型需求的满足而实现的。具体地，平台

型电商声誉代表了公众对该平台及商家的评价 [43]，

声誉较高则表示其产品、服务等更加值得信赖[37]，由

此更能够实现顾客购物、获取产品信息等功利性需

求的满足，进而促进顾客形成购买黏性或访问黏

性。游戏本身属于娱乐性产品，具有较高的娱乐价

值 [27]，因而平台中所融入的游戏化互动元素有助于

满足顾客获得愉悦感、放松感的需求，进而促进顾客

的持续访问或重复访问；并且，与一般游戏设计不

同，平台中的游戏奖励更多是发放产品优惠券、金币

等具有经济价值的形式，这有助于满足顾客购买产

品的功利性需求 [53]，进而会促进顾客的增量购买或

重复购买。平台中功能便利性的设计能够使顾客快

速搜索并浏览、对比、购买其所需要的产品或者是获

得售后服务[16]，因而会满足顾客的功利性需求，由此

促进顾客保持长时间访问、增加访问深度或者是实

现重复购买。平台中利用 AR/VR 等虚拟现实技术

实现顾客的远程感知，这一方面会满足顾客对于新

技术的娱乐性需求[54]，从而增加顾客的访问黏性；另

一方面也会满足顾客试穿/试戴的功利性需求，进而

促进购买黏性的形成。平台所采用的个性化推荐系

统能够精准识别并满足顾客模糊的、尚不清晰的隐

性需求 [50]，这不仅能够在识别其隐性需求的过程中

使顾客体验到购物的乐趣[48]以满足其娱乐性需求进

而增加访问时长或访问深度，还能够帮助顾客找到

其所需要的产品[48]以实现功利性满足从而促进交叉

购买。明星、网红、达人等意见领袖对顾客所进行的

KOL 推荐既实现了双方的互动沟通，满足顾客的社

交性需求，进而促进顾客增加访问时长或提高访问

频率；同时也激发了顾客对产品的隐性需求，满足顾

客的功利性需求，由此增加顾客的交叉购买。基于

此，本研究提出假设：

H7 平台型电商声誉(H7a)、游戏化互动(H7b)、
功能便利性(H7c)、远程感知(H7d)、个性化推荐(H7e)、
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KOL 推荐(H7f)通过对顾客需求的满足，提高顾客购

买黏性。

H8 平台型电商声誉(H8a)、游戏化互动(H8b)、
功能便利性(H8c)、远程感知(H8d)、个性化推荐(H8e)、
KOL 推荐(H8f)通过对顾客需求的满足，提高顾客访

问黏性。

3.1.3 心流的中介作用

Csikszentmihalyi 通过对大量运动员、艺术家和

攀岩爱好者等个体的研究概括了达到心流状态时的

八项元素，包括：①个人技能与任务挑战相匹配、②
全神贯注于所做的事情、③明确目标、④即时反馈、

⑤行动与知觉的融合、⑥潜在的控制感、⑦失去自我

意识、⑧时间感异常，当人们体验到心流时至少会出

现上述元素中的一项，甚至是全部；在这种状态下，

人们会专心投入当下并将其他一切抛诸脑后[42]。因

而，在电商平台情境下顾客可能会由于平台上的各

种营销因素而促使其达到心流状态，进而沉浸在该

电商平台之中，增加访问时长或访问深度并实现重

复购买、交叉购买与增量购买。具体地，平台型电商

声誉代表了他人对平台及其商家声誉的评价，已有

研究充分表明顾客对于声誉良好的企业会表现出信

任和积极认知 [37]，因而顾客在使用声誉较好的平台

过程中会更加放松进而全神贯注于浏览或者购物

(元素②)，而无须小心谨慎地判断平台所提供的信

息，并由此体验到心流状态进而增加其购买黏性或

访问黏性。Lee 等研究表明在在线游戏情境中，游戏

用户的心流状态在游戏设计与用户黏性的作用过程

中起到中介作用 [55]，因而在电商平台中顾客也可能

由于游戏化互动形成心流体验并增加访问时长、访

问频率与访问深度；并且，平台中的小游戏相对比较

简单能够实现个体技能与任务挑战相匹配(元素①)，
同时参与平台游戏化互动的顾客一般都具有获得优

惠的清晰目标[56](元素③)，因而游戏化互动能够使顾

客达到心流状态并因此赢得游戏奖励，进而提高其

购买数量、购买种类或购买频率。功能便利性有助

于保证平台功能操作与顾客能力相匹配[16](元素①)，
同时良好的操作可以使顾客获得潜在的控制感(元
素⑥)，进而使顾客在浏览或购买产品的过程中达到

心流状态，因而促进其访问黏性和购买黏性的形

成。平台通过构建远程感知一方面能够使顾客在试

穿/试戴过程中获得对产品实际使用情况的即时反

馈 [57](元素④)，因而通过心流状态促进其访问黏性；

另一方面还能实现顾客在购买产品时实现认知与行

动的融合[29](元素⑤)，在对各种产品不断尝试的过程

中达到心流的愉悦状态并促进其实现交叉购买或重

复购买。电商平台中的个性化推荐系统能够实现对

顾客历史浏览和购买记录的快速分析识别其隐性需

求并即时反馈相关产品[48](元素④)，这会使顾客在各

种感兴趣的新奇产品中形成心流体验并增加访问黏

性和购买黏性。龚潇潇等[58]发现了消费者的心流状

态在直播氛围线索(如信息内容质量等)与消费者冲

动购买意愿(如增加购买数量)过程中的中介作用，因

而电商平台中通过直播等形式实现 KOL 推荐可能

也会使顾客达到心流状态进而增加购买黏性；此外，

范小军等[59]研究表明移动视频直播的互动性通过提

高用户的观看体验(即心流)进而影响了用户的持续

使用意愿，因而平台中直播、短视频等形式的 KOL
推荐可能会使顾客时间感产生异常(元素⑧)，达到心

流状态进而增加访问时长和访问深度。基于此，本

研究提出假设：

H9 平台型电商声誉(H9a)、游戏化互动(H9b)、
功能便利性(H9c)、远程感知(H9d)、个性化推荐(H9e)、
KOL 推荐(H9f)通过使顾客产生心流，提高顾客购买

黏性。

H10 平台型电商声誉(H10a)、游戏化互动(H10b)、
功能便利性 (H10c)、远程感知 (H10d)、个性化推荐

(H10e)、KOL 推荐(H10f)通过使顾客产生心流，提高

顾客访问黏性。

3.1.4 并行中介作用与链式中介作用

双系统理论相关研究表明个体在面对不同决策

情境时，其快系统和慢系统的协作机制会呈现平行

加工和序列加工两种不同模式。在平行加工模式

中，快系统与慢系统同时被激活，双系统并行运作、

相互竞争得到决策结果[60]；在序列加工模式中，快系

统被先行激活并产生一个默认决策结果，而后启动

慢系统对其加以干预 [61]。在电商平台情境下，不同

因素也可能会通过上述两种加工模式促进顾客黏性

的形成，这取决于“满足”这一慢系统的启动节点，即

顾客通过各平台因素满足其需求时所感知到的是

“即时满足”还是“延迟满足”，这是由于平台中的顾

客需求存在着“显性需求”(个体已经意识到的、能够

被清晰表达的内在要求)和“隐性需求”(存在于潜意

识中，无法明确表述的个体内在要求)两种状态[62]。

一方面，当顾客具有显性需求时，就会产生获得

需求满足物的冲动[63]。由于电商平台的功能便利性

能够及时实现顾客对需求满足物的咨询/支付/退换
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货等活动[16]，远程感知能够有效实现顾客对需求满足

物进行试穿/试用等活动[29]，因此这两个因素可以帮助

顾客快速地获得/试用该产品并使其感知到显性需求

的满足，此时慢系统是在这两个因素的作用下即时启

动、与快系统共同运作的状态，即启动双系统的平行

加工模式，使顾客获得显性需求的“即时满足”，与心

流共同促进顾客购买黏性与访问黏性的形成。

另一方面，当顾客需求呈隐性状态时，可能是现

实中缺乏对应的需求满足物或现实中存在但顾客尚

未对该需求满足物形成清晰认知 [63]。因此，顾客在

平台中并没有明确的目标，也就无法感受到需求的

即时满足。此时，顾客可能会先在平台中体验到心

流状态而沉浸在平台体验之中，由此平台就可以基

于充分的顾客行为数据来挖掘和识别隐性需求，以

开发或匹配需求满足物，即在实现隐性需求显性化

的过程中顾客会感知到需求的“延迟满足”。由于平

台型电商声誉会使顾客、供应商等利益相关者对平

台产生信赖 [37]，顾客能够全神贯注于浏览或者购物

体验中(即达到心流状态)，同时声誉良好的平台也会

吸引到优质的产品供应商展开合作，通过 C2M 商业

模式(customer to manufacture，即根据用户的个性化

需求开展定制化生产[64])共同开发出能够满足顾客隐

性需求的产品；而游戏化互动能够使顾客获得类游

戏体验 [27]进而达到心流状态，其中换装类小游戏能

够使顾客体验不同类型的服装风格进而挖掘自己的

隐性需求；组队类小游戏能够使平台了解顾客的社

交关系并由此推荐亲友喜欢、顾客也可能会喜欢的

产品(基于用户的协同过滤推荐算法假设处于同一

社交关系网中的个体对产品的偏好相似[65])；个性化

推荐会即时反馈顾客可能感兴趣的相关产品[50]以促

进其心流体验，在不断地尝试后为顾客匹配最能够

满足其隐性需求的产品；KOL 推荐可能会使顾客在

观看直播的过程中产生时间感异常以达到心流状

态，进而在主播对产品使用情境的真实展示过程中

发现对自己该产品的隐性需求。因此，上述四个因

素会启动双系统的序列加工模式，使顾客在体验心

流状态后感知到其隐性需求的“延迟满足”，进而促

进购买黏性与访问黏性的形成。基于此，本研究提

出假设：

H11 心流和满足在功能便利性(H11a)、远程感

知(H11b)促进购买黏性过程中具有并行中介作用。

H12 心流和满足在功能便利性(H12a)、远程感

知(H12b)促进访问黏性过程中具有并行中介作用。

H13 心流和满足在平台型电商声誉(H13a)、游戏

化互动(H13b)、个性化推荐(H13c)、KOL 推荐(H13d)促
进顾客购买黏性的过程中起链式中介作用。

H14 心流和满足在平台型电商声誉(H14a)、游戏

化互动(H14b)、个性化推荐(H14c)、KOL 推荐(H14d)促
进顾客访问黏性的过程中起链式中介作用。

3.2 研究设计

3.2.1 问卷设计

问卷设计包含两个部分。第一部分为受访者基

本情况调查，包含性别、年龄、受教育程度和职业以

及受访者使用电商平台的基本情况，如是否有在电

商平台中的购物经历、购物频率及访问频率的情况

等。第二部分为电商平台顾客黏性及其影响因素调

查，结合探索性研究形成的量表，其中顾客黏性包含

8 个题项，顾客黏性影响因素包含 21 个题项。此外，

心流采用 Novak[66]提出的经典量表，共包含 3 个题

项；满足采用 Li 等[67]和 Chen 等[68]的成熟量表，共包

含 9 个题项。第二部分问卷设计采用 Likert 五点量

表法，其中 1 为“非常不同意”，5 为“非常同意”。

3.2.2 数据收集

在问卷星平台采用电子问卷的形式进行发放，

为鼓励顾客参与调研，设置每份有效问卷奖励 5 元

人民币，共发放问卷 453 份，回收有效问卷 342 份。

其中，性别分布为男性 145 人(42.4%)，女性 197 人

(57.6%)；年龄分布为 19 岁及以下(5.6%)、20～29 岁

(37.4%)、30～39 岁(28.4%)、40～49 岁(17.8%)、49 岁

以 上 (10.8% )；受 教 育 程 度 分 布 为 高 中 及 以 下

(12.3%)、本科(51.4%)、硕士(31.3%)、博士(5.0%)；职业

分布为在校学生(32.2%)、公务员(11.1%)、企业员工

(40.3%)、教师(16.4%)；关于最常用的电商平台，淘宝

(76.3%)、京东(10.8%)、拼多多(4.4%)、小红书(3.2%)、
当当网(1.5%)、唯品会(1.2%)，选择其他电商平台的

用户均不足 1%；在网购频率的调研中，有 37.4%选

择了每月网购 2～3 次，31.6%选择了每周网购 1 次，

20.1%选择了每周网购 2 次及以上；在浏览电商平台

的数据中，有 26.9%选择了每天至少 1 次，20.8%选

择了每周 4～5 次，25.7%选择了每周 2～3 次。

3.3 数据分析

3.3.1 信效度检验

本研究运用 SPSS22.0 和 AMOS26.0 对正式调研

数据进行信、效度检验，检验结果如表 8 和表 9 所

示。其中，信度检验用于验证测量量表的稳定性与

一致性，各变量的 Cronbach′s α 均大于 0.7 的可接受
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标准，表明量表有较好的可靠性；CR 值均大于 0.7
的可接受标准，表明量表具有较高的组合信度。效

度检验则是反映量表的准确性与有用性，本研究基

于验证性因子载荷和平均方差提取值(average vari⁃
ance extracted，AVE)指标进行效度检验，大部分题项

在其对应的因子载荷均大于 0.7，各变量的 AVE 值

均大于 0.5，表明量表有较好的收敛效度。此外，表 9
中各因子的 A VE 平方根均大于自身与其他因子的

相关系数，说明模型具有较好的区分效度，可进行更

为深入的研究。

3.3.2 假设检验

(1)主效应检验

为检验电商平台六个因素对顾客黏性的影响作

用，本研究首先运用 Mplus8.3 统计软件构建只有控

制变量和主效应的结构方程模型。结果表明，各指

标 均 在 标 准 范 围 内 (χ2/df=1.936、RMSEA=0.052、
SRMR=0.048、CFI=0.951、TLI=0.941)，因而该模型的

拟合结果良好；并且各变量的方差和残差都为正且

显著，表明没有违犯估计。主效应检验结果如下页

表 10 所示，决定系数 R2 分别为 53.2%和 57.7%，均

大于 50%，说明自变量对因变量解释能力较好。

可以看出，电商平台各因素对顾客“访问黏性”

作用均显著，而个性化推荐和 KOL 推荐对顾客“购

买黏性”影响不显著(H5a、H6a)，这表明其所对应的

精准营销和整合营销传播的营销方式在电商平台情

境下的效果有限。首先，Tsekouras 等[69]研究表明精

准营销的效果会受到个性化推荐系统中营销信息的

精细化程度的影响，即推荐集粒度(granularity of rec⁃

变量

平台型电商声誉(EPR)
游戏化互动(GI)
功能便利性(FC)
远程感知(TP)

个性化推荐(PR)
KOL推荐(KOL)
功利性满足(UG)
社交性满足(SG)
娱乐性满足(EG)

满足(GR)
心流(FE)

购买黏性(PS)
访问黏性(AS)

题项

X19、X20、X22、X23、X24
X12、X13、X14、X15

X2、X3、X5
X9、X10、X11
X6、X7、X8

X16、X17、X18
UG1～UG3
SG1～SG3
EG1～EG3
UG、SG、EG
FE1～FE3

Sticky5～Sticky8
Sticky1～Sticky4

因子载荷

0.726、0.672、0.779、0.792、0.786
0.861、0.864、0.898、0.832

0.666、0.860、0.730
0.829、0.753、0.767
0.864、0.874、0.687
0.660、0.863、0.932
0.814、0.854、0.851
0.866、0.913、0.801
0.844、0.900、0.800
0.677、0.654、0.791
0.830、0.891、0.795

0.713、0.851、0.715、0.754
0.806、0.818、0.712、0.708

α
0.864
0.921
0.798
0.884
0.841
0.870
0.876
0.892
0.882
0.809
0.875
0.799
0.844

CR
0.867
0.922
0.797
0.827
0.845
0.872
0.877
0.896
0.884
0.752
0.879
0.802
0.843

AVE
0.566
0.747
0.569
0.610
0.645
0.701
0.704
0.741
0.718
0.504
0.708
0.579
0.573

表 8 信度、收敛效度检验结果

EPR
GI
FC
TP
PR
KOL
GR
FE
PS
AS

EPR
0.752

0.061
0.326
0.218
0.178
0.129
0.473
0.272
0.434
0.207

GI

0.864

-0.046
0.234
0.236
0.407
0.059
0218
0.200
0.457

FC

0.754

-0.034
0.235
0.000
0.359
0.147
0.389
0.131

TP

0.780

0.231
0.371
0.139
0.293
0.270
0.389

PR

0.803

0.335
0.181
0.216
0.207
0.302

KOL

0.837

0.032
0.334
0.171
0.356

GR

0.710

0.202
0.394
0.216

FE

0.842

0.301
0.423

PS

0.761

0.464

AS

0.757

表 9 区分效度检验结果

注：对角线加粗数值为AVE平方根值，下三角数值为Pearson相关。
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ommended set，指企业为消费者所推荐的产品集合的

差异化程度)会影响消费者反应，细粒度的推荐集(推
荐产品的差异化较低)虽然可以最大程度地提高推

荐产品的吸引力，但由于产品相似，反而增加了消费

者的决策难度导致降低其购买意愿。因此，电商平

台中个性化推荐对购买黏性影响不显著的原因可能

是由于现有的个性化推荐算法均是基于顾客以往的

行为数据推断其可能感兴趣的产品 [70]，导致平台所

推荐的产品范围反而束缚了顾客选择，由此难以影

响顾客的购买黏性。其次，与整合营销传播能够促

进消费者购买意愿 [51]的研究结果不同，本文发现

KOL 推荐对顾客购买黏性的影响不显著，这可能是

受到了当代社会文化的影响，正如西方最有影响力

的社会学家 Ulrich 指出“在当代经济活动、就业方式

及社会生活进一步开放和快速变化的条件下，个体

的独立性、独特性、主体性日益得到显示和表达[71]”，

进而这种“个体化”(individualization)过程会逐渐抑制

“社会化”过程(socialization，即个体融入社会，学习主

流社会标准、规范、价值观)对个体的影响作用，因此

当代人们更加追求个性化的平台服务或品牌产品，

而不愿随波逐流、人云亦云，由此各种渠道的 KOL
推荐就难以影响顾客对某电商平台的购买黏性。

(2)中介效应检验

MacKinnon 等研究表明 Bootstrap 置信区间法不

需要抽样分布为正态分布，可以检验多个中介变量

并且适用于中小样本，可以取代 Sobel 法而直接检验

中介效应系数乘积[72]，因而本文选择该方法。并且，

由于 Mplus 8.3 统计软件能够实现通过对链式中介

效应与多重中介效应进行分析，进而得到特定路径

的中介效应估计值，进而本研究运用该软件，将

Bootstrap 抽样次数设置为 5000。结果如表 11 所示，

在 95%的置信区间水平下，心流在平台型电商声誉、

游戏化互动、功能便利性和购买黏性这三个过程中

的中介效应区间包含 0，因而其中介效应不显著，即

假设 H9a、H9b、H9c 不成立，此外其余中介作用假设

均成立。其中，由于个性化推荐 (H5a)、KOL 推荐

(H6a)对顾客购买黏性的影响不显著，而中介效应是

以自变量显著影响因变量为前提 [73]，因而不再对其

中介效应进行检验(包括 H7e、H9e、H13c、H7f、H9f、
H13d)；同时，由于 H9c 不显著，而并行中介效应中的

多个中介变量之间(心流和满足)不存在相互影响[74]，

因而不再对 H11a 假设的并行中介效应进行检验。

(3)单一中介作用的检验结果。对于顾客访问黏

性而言，心流和满足均具有显著的中介效应；而对于

顾客购买黏性而言，心流仅在远程感知对其影响过

程中存在显著的中介效应，而满足的中介效应均显

著。这表明当顾客在电商平台各因素的作用中体验

到心流状态后能够有效地形成“访问黏性”，但在平

台型电商声誉、游戏化互动和功能便利性这三种因

素的影响下顾客“购买黏性”的形成并非因为心流的

中介作用，这可能是由于在某个平台中访问只是单

纯地浏览，而在某个平台中购买会产生实际的货币

交易，因而顾客在形成购买黏性时更加小心谨慎。

具体地，①平台型电商声誉→心流→购买黏性的中

介效应(H9a)不显著，这可能是由于声誉的“信要条

件”要求评价信息传递的准确和及时(这是声誉机制

发挥作用的必要条件之一[75])，然而“网络水军”“网信

辟谣”等普遍性现象会使顾客对声誉信息的真实性

假设

H1a：平台型电商声誉→购买黏性

H2a：游戏化互动→购买黏性

H3a：功能便利性→购买黏性

H4a：远程感知→购买黏性

H5a：个性化推荐→购买黏性

H6a：KOL推荐→购买黏性

H1b.平台型电商声誉→访问黏性

H2b：游戏化互动→访问黏性

H3b：功能便利性→访问黏性

H4b：远程感知→访问黏性

H5b：个性化推荐→访问黏性

H6b：KOL推荐→访问黏性

路径系数

0.368
0.140
0.296
0.273
-0.111
0.071
0.168
0.332
0.121
0.128
0.287
0.121

标准误

0.060
0.063
0.058
0.060
0.060
0.055
0.060
0.060
0.056
0.059
0.057
0.052

z值
6.184
2.212
5.065
4.581
-1.837
1.294
2.819
5.529
2.160
2.190
5.022
2.304

P
0.000
0.027
0.000
0.000
0.066
0.196
0.005
0.000
0.031
0.029
0.000
0.021

R2

0.532

0.577

假设检验

成立

成立

成立

成立

不成立

不成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

表 10 主效应检验结果
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产生怀疑，因而顾客无法在心流状态的直觉作用下

直接形成购买黏性。②游戏化互动→心流→购买黏

性的中介效应(H9b)不显著，这与网络游戏情境下相

关研究的结论不同，这可能是由于小游戏仅是电商

平台的一个附加功能，与大型网络游戏相比，其在难

度、设计、规则目标等方面均有所差异，因而难以为

顾客提供强烈且持久的心流体验从而直接影响购买

黏性。③功能便利性→心流→购买黏性的中介效应

(H9c)不显著，这可能是由于顾客在购买过程中平台

便利性的下单、支付、退/换货等功能设计会显著提

高顾客的购物效率、缩短购物时间[10]，这种短时间的

购物体验顾客需要启动慢系统思维过程以检查购物

信息(如明确支付金额、选择邮寄地址等)，因而平台

功能便利性无法通过心流体验促进顾客购买黏性的

形成。

(4)并行中介作用与链式中介作用的检验结果。

对于顾客访问黏性而言，心流和满足在功能便利性

和远程感知对其影响过程中存在并行中介作用，此

时满足的中介作用更显著；而心流和满足在平台型

电商声誉、游戏化互动、个性化推荐、KOL 推荐对其

影响过程中存在链式中介作用。对于顾客购买黏性

而言，心流和满足在远程感知对其影响过程中存在

并行中介作用，此时满足的中介作用更显著；而心流

和满足在平台型电商声誉、游戏化互动对其影响过

程中存在链式中介作用。这表明，当顾客的显性需

求因平台功能便利性和远程感知因素而获得即时满

假设

H7a：平台型电商声誉→满足→购买黏性

H9a：平台型电商声誉→心流→购买黏性

H13a：平台型电商声誉→心流→满足→购买黏性

H7b：游戏化互动→满足→购买黏性

H9b：游戏化互动→心流→购买黏性

H13b：游戏化互动→心流→满足→购买黏性

H7c：功能便利性→满足→购买黏性

H9c：功能便利性→心流→购买黏性

H7d：远程感知→满足→购买黏性

H9d：远程感知→心流→购买黏性

H11b：远程感知→心流&满足→购买黏性

H8a：平台型电商声誉→满足→访问黏性

H10a：平台型电商声誉→心流→访问黏性

H14a：平台型电商声誉→心流→满足→访问黏性

H8b：游戏化互动→满足→访问黏性

H10b：游戏化互动→心流→访问黏性

H14b：游戏化互动→心流→满足→访问黏性

H8c：功能便利性→满足→访问黏性

H10c：功能便利性→心流→访问黏性

H12a：功能便利性→心流&满足→访问黏性

H8d：远程感知→满足→访问黏性

H10d：远程感知→心流→访问黏性

H12b：远程感知→心流&满足→访问黏性

H8e：个性化推荐→满足→访问黏性

H10e：个性化推荐→心流→访问黏性

H14c：个性化推荐→心流→满足→访问黏性

H8f：KOL推荐→满足→访问黏性

H10f：KOL推荐→心流→访问黏性

H14d：KOL推荐→心流→满足→访问黏性

路径系数

0.479
0.021
0.148
0.324
0.039
0.261
0.138
0.019
0.429
0.031
0.459
0.343
0.105
0.143
0.501
0.151
0.076
0.204
0.080
0.284
0.242
0.049
0.290
0.418
0.097
0.058
0.218
0.100
0.226

标准误

0.086
0.019
0.044
0.083
0.033
0.057
0.068
0.016
0.097
0.017
0.090
0.080
0.048
0.029
0.087
0.050
0.069
0.068
0.035
0.078
0.059
0.024
0.067
0.095
0.042
0.058
0.056
0.038
0.097

P
0.000
0.250
0.000
0.000
0.240
0.000
0.043
0.249
0.000
0.073
0.000
0.000
0.029
0.000
0.000
0.002
0.271
0.002
0.021
0.003
0.000
0.041
0.000
0.000
0.022
0.316
0.000
0.008
0.023

置信区间

0.305～0.642
-0.003～0.075
0.002～0.336
0.170～0.496
-0.015～0.118
0.041～0.893
0.017～0.383
0.000～0.074
0.223～0.602
0.002～0.087
0.267～0.622
0.195～0.507
0.009～0.112
0.008～0.255
0.325～0.667
0.004～0.122
0.025～0.269
0.102～0.383
0.031～0.162
0.111～0.431
0.146～0.384
0.015～0.112
0.181～0.449
0.238～0.608
0.006～0.112
0.017～0.196
0.112～0.331
0.005～0.078
0.013～0407

假设检验

成立

不成立

成立

成立

不成立

成立

成立

不成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

成立

表 11 中介效应检验结果
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足时，心流和满足会遵循双系统的平行加工模式而

促进顾客黏性的形成，并且此时顾客更加依赖慢系

统的加工结果；当顾客的隐性需求因平台的平台型

电商声誉、游戏化互动、个性化推荐、KOL 推荐这四

个因素而逐渐显性化(即匹配到现实中与其对应的

需求满足物)后，顾客会获得隐性需求的延迟满足，

此时心流和满足会遵循双系统的序列加工模式而促

进顾客黏性的形成。

4 研究结论与展望

4.1 研究结论与讨论

(1)“顾客黏性”概念内涵：具有不同于“顾客忠

诚”的独特性。

本文基于探索性研究，通过对顾客的访谈资料

编码理解顾客在电商平台中的心理和行为，发现电

商平台情境中的顾客黏性兼具“逛”和“买”的特点，

即包含“访问黏性”和“购买黏性”两个维度。很多时

候顾客来到电商平台并不是购买而是简单地浏览，

使顾客在该平台上花费更多的时间，同样具有商业

意义 [22]，因而顾客的访问黏性和购买黏性均会为平

台带来经济价值，其中“购买黏性”可以直接提高平

台的销售额和利润，而基于“访问黏性”所形成的“顾

客行为大数据”也蕴含着巨大的间接价值。已有研

究指出“大数据已经被视为企业的战略性基础资源，

是企业获得竞争优势的关键因素，通过对大数据的

价值开发，可以提供其他资源难以替代的决策支持

作用[76]”。以淘宝平台的“生意参谋”软件为例，该软

件会通过分析顾客的浏览信息从而明确主流产品和

长尾产品的特征，使淘宝可以与商家合作进而开发

新产品。由此，本研究将电商平台情境下的“顾客黏

性”内涵阐释为“顾客通过访问行为或购买行为与电

商平台维持长久的关系，有助于提高平台收益”。

基于上述结论可以发现，“顾客黏性”与“顾客忠

诚”的概念内涵有所交叉但又不尽相同，交叉之处在

于二者均强调与顾客形成持久关系，保持重复购买

与交叉购买；而差异之处体现于关系强度、形成机制

和经济价值三个方面。①“顾客忠诚”概念强调顾客

的偏好态度(即偏爱、积极口碑和价格忍耐力等)，由
此具有排他性的特点，所描述的关系强度更强；而

“顾客黏性”概念则是基于互联网环境下顾客“多归

属”现象的普遍性，顾客可以在多个企业间来回切

换，而没有体现出对某一企业的强烈偏好态度，因而

所描述的关系强度较弱。②已有研究充分表明顾客

忠诚的形成是以“顾客满意”(顾客通过对某种产品/

服务的可感知效果与其期望进行比较，形成一种愉

悦的感觉状态)为基础[77]，因而顾客需要通过深思熟

虑的慢系统作用形成顾客忠诚；而本研究通过实证

分析表明，顾客黏性(特别是顾客访问黏性)的形成机

制经历了个体思维的快系统(心流)和慢系统(满足)的
双重作用。③“顾客忠诚”的经济价值体现于促进忠

诚顾客的购买以增加企业的销售额或利润[77]，而“顾

客黏性”不仅包含“购买黏性”能够提高企业销售额，

并且还包含“访问黏性”能够帮助企业汇聚大量的顾

客浏览行为数据，由此了解顾客并开发出更能满足

顾客需求的新业务、新产品等 [76]，进而在实现“以顾

客为中心”的基础上使企业获得更加多元化的经济

价值。

(2)“顾客黏性”影响因素：网络世代顾客价值观

的“变”与“不变”。

Kotler[78]指出我们已经进入了以大数据、价值观

营销等为基础的营销 4.0 时代，即企业将营销的中心

转移到如何与顾客积极互动、尊重顾客作为“主体”

的价值观，让顾客更多地参与到营销价值的创造中

来，在这个全新的时代里，顾客是具有独立思想和价

值观的完整个体，只有与顾客形成价值观互动并产

生精神共鸣的平台才能留住顾客。因此，本文通过

对顾客的访谈而挖掘出促进顾客黏性的平台型电

商声誉、游戏化互动、KOL 推荐、个性化推荐、远程

感知和功能便利性这六个影响因素，本质上体现了

顾客基于其价值观对平台各种营销活动重要程度的

判断。

一方面，对顾客“访问黏性”而言，“游戏化互动”

的影响作用最大，这表明顾客在闲暇时间访问平台

的目的更多是为了获得游戏体验，其次才是产品信

息或者推荐信息等。正如 Inglehart[79]的研究表明“随

着互联网技术成长起来的网络世代(net generation)消
费者在满足基本生存需求的同时，更加注重娱乐、冒

险、社交等精神文化层面的体验，这一代人往往把玩

游戏视为行动列表中最优先的事”。由此可以看出，

新时代顾客的价值观已经产生了变化，在其浏览行

为中从早期所关注的信息质量、信息丰富性等转变

为由平台提供的小游戏所满足的顾客“自我实现需

求”。另一方面，对顾客“购买黏性”而言，“平台型电

商声誉”的作用最大。这与以往电商平台的相关研

究结论一致，即由于与在实体商店中购物相比，在电

商平台中购物时最大的弊端就是顾客无法触及和感

觉商品、无法形成产品试用体验等，并由此产生的强
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烈不确定感，而通过外界的评价以及自身对该平台

的判断能够降低顾客的不确定性感知程度 [43]，因而

声誉仍是顾客在电商平台中交易以满足“基本物质

需求”时最重视的因素，体现了其在顾客价值观排序

的不变性。特别地，探索性研究结果表明顾客将“平

台声誉”和“商家声誉”视为同种因素，即“平台型电

商声誉”，因而顾客购买黏性的形成需要平台与商家

共同创造良好声誉。

(3)“顾客黏性”形成机制：兼具顾客理性因素和

直觉因素。

本研究基于双系统理论构建了电商平台情境下

顾客黏性的形成机制模型，引入心流这一快系统过

程和满足这一慢系统过程。实证研究结果表明：功

能便利性、远程感知这两个因素对顾客黏性的影响

经历了心流和满足的平行加工过程，其中满足的中

介作用更显著；而平台型电商声誉、游戏化互动、个

性化推荐、KOL 推荐这四个因素对顾客黏性的影响

经历了心流和满足的序列加工过程。一方面，心流

和满足存在平行加工过程且满足的中介作用更显

著，这一结论印证了现有“黏性”相关研究中基于

ISSM 模型[10]、TAM 模型[21]、CTT 理论[4]和 ECT 理论[22]

构建模型所探讨的“理性因素”对促进黏性的重要作

用；并且，本研究进一步明确了理性因素发挥重要作

用的具体情境，即当顾客在电商平台中具有显性需

求时，顾客会更加偏向于运用理性判断其是否感到

即时满足，进而影响顾客黏性的形成。另一方面，心

流和满足存在序列加工过程，这一结论印证了本研

究引入“直觉因素”对促进顾客黏性重要作用，同时

也证实了消费者是有限理性的观点。正如 Csik⁃
szentmihalyi 指出心流是人类的最优体验(the optimal
experience)，是使个体产生幸福感的源泉 [42]，特别是

在如今生活节奏快、时间精力有限的情况下，人们越

来越缺乏耐心，顾客对电商平台形成黏性的过程不

会全程经过理性思考并按照“效用最大化”原则来进

行选择；而是当顾客没有明确目标(即可能存在隐性

需求)时，平台首先需要在小游戏、直播等各种方式

的作用下引导顾客达到心流状态而使其沉浸在平台

体验之中，以合法采集相关顾客行为数据，在此基础

上挖掘和识别顾客隐性需求，并开发或匹配需求满

足物使顾客感知到需求的“延迟满足”，进而促进顾

客产生顾客黏性。

4.2 理论贡献

本文提出“顾客黏性”概念并开发出测量量表。

在对“黏性”相关文献进行系统梳理的基础之上，本

文通过探索性因子分析提炼出“顾客黏性”包含“购

买黏性”和“访问黏性”两个维度，由此明确了其概念

内涵和概念外延；进一步通过对顾客黏性与顾客忠

诚的概念辨析，明确了二者在关系强度、形成机制和

经济价值三个方面的差异；同时，通过探索性研究开

发出了电商平台情境下顾客黏性测量量表，并对其

信、效度进行了验证。这为未来开展顾客黏性相关

研究夯实了理论基础，同时也为顾客黏性相关实证

研究提供了可参考的测量工具，弥补了以往研究借

鉴“顾客忠诚”的概念界定和测量量表进行分析而出

现偏差的缺憾。

本文基于双系统理论揭示出顾客黏性的形成机

制。现有研究大多基于 ISSM 模型 [10]、TAM 模型 [21]、

CTT 理论[4]和 ECT 理论[22]或将其进行结合来探讨顾

客黏性的形成机制，即分析了理性的“慢系统”思维

的作用，然而个体行为的形成有时并非深思熟虑而

是经过潜意识作用，因而本文引入双系统理论作为

理论基础探讨顾客黏性的形成机制，将顾客在电商

平台中无意识地产生“心流”视为“快系统”路径、将

顾客有意识地寻求“满足”视为“慢系统”路径，发现

了当顾客显性需求获得即时满足/隐性需求获得延

迟满足时，心流和满足会遵循平行加工模式/序列加

工模式两种过程而促进顾客黏性的形成。基于此，

本研究为顾客黏性形成机制的理论解释进行了深

化，增加了理论的解释力和预测力，对未来相关研究

拓宽了研究思路。

本文归纳出电商平台中影响顾客黏性的六个

因素。已有研究探讨了电商平台中的系统质量 [16]、

服务质量 [10]、沟通质量 [4]等因素对促进顾客黏性的

作用，但尚未有研究探讨平台中的直播、小游戏、

AR/VR 体验等新兴营销因素对于顾客黏性的影

响。本文结合定性研究与定量研究方法，归纳出平

台型电商声誉、游戏化互动、KOL 推荐、个性化推

荐、远程感知和功能便利性这六个平台因素，通过

数据分析验证了其对顾客访问黏性和购买黏性影

响的作用，并由此识别出新时代顾客访问行为所反

映的价值观变化(更加注重由游戏满足的自我实现

需求)与购买行为所反映的价值观保持(仍注重由声

誉满足的基本物质需求)。基于此，本文响应了管理

学界对于运用混合方法研究实现探索与证实并举

的呼吁 [40]，对顾客黏性的影响因素研究做出了有益

的补充。
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4.3 管理启示

在电商平台营销策略方面，研究结论表明游戏

化互动是影响顾客访问黏性的最重要因素，因此平

台未来的营销策略可以更加深入地拓展游戏化营销

的方式。一方面，对于不注重游戏化互动，仍采用低

价补贴等方式获取顾客的平台而言(如当当、唯品

会、小红书等)，可以在界面首页设计单独的游戏板

块，引入偷菜、盖楼等玩法简单的小游戏，吸引顾客

的注意力，提升顾客的访问时长和访问频率；另一方

面，对于已经纳入游戏元素的平台(如拼多多、淘宝

等)，也可以进一步与游戏设计公司展开合作，打造

联名游戏品牌，通过将游戏与电商流量入口融合，为

顾客打造“娱乐消费生活圈”。

在电商平台治理机制方面，研究结论表明平台

型电商声誉是影响顾客购买黏性的最重要因素，因

此平台需要兼顾自身声誉与商家声誉：一方面，目前

淘宝、京东等头部电商平台均出现了如“大数据杀

熟”等技术伦理问题，这可能会有损平台声誉进而降

低顾客购买黏性，因此平台未来需要在公平、非歧视

的社会价值和效率、利润的经济价值之间寻求平衡，

如在平台自律的基础上还可以引入第三方机构，对

外开展信用评价、失信约束等诚信监督，实现多方监

督效果；另一方面，今后平台也需要注重与商家建立

协同共生关系，如可以开展“优质品牌扶持计划”，利

用平台的资源整合能力，在包装运营、营销推广及流

量分发等方面为声誉优质的商家提供帮助，通过提

升商家品牌形象赋能平台声誉，共同打造优质的平

台型电商声誉。

在电商平台系统设计方面，目前大多平台都包

含纷繁复杂的功能和内容，这极大地提高了顾客的

学习成本，降低了使用效率。研究结果表明平台功

能便利性和远程感知(平台型电商声誉、游戏化互

动、个性化推荐、KOL 推荐)会促进顾客显性需求(隐
性需求)的即时满足(延迟满足)，由此启动双系统的

平行加工模式 (序列加工模式)影响顾客黏性的形

成。因而，平台系统设计可以据此进行分层，如为了

更快速地实现顾客显性需求的即时满足，为顾客建

立良好的第一印象，平台可以在界面首页的设计中

“化繁为简”，即仅保留与购物相关的核心功能以及

AR/VR 试装特效；同时，为了更有效地使顾客沉浸在

平台体验之中，由此识别顾客隐性需求进而实现延

迟满足，平台可以在二级界面的设计中“引人入胜”，

如提供更多展示平台声誉、游戏化互动、产品推荐、

直播等功能和内容，使顾客产生多样化体验。

4.4 研究局限与展望

首先，为进一步完善顾客黏性概念内涵及测量

量表，未来还可以深入探讨其他情境中的顾客黏性

内涵以及量表，并与电商平台情境的结论进行对比，

以完善顾客黏性概念的普适性；其次，本文通过探索

性研究挖掘出电商平台中的游戏化互动、平台型电

商声誉、KOL 推荐等六个因素，并通过问卷方法初步

明确了这些因素与顾客购买黏性和顾客访问黏性之

间的关系，未来可以针对每一个自变量设计实验研

究，通过严格控制自变量的变化程度来观察因变量

的变化，从而更深入地探讨其与顾客黏性的因果关

系；最后，未来研究还可以使用定性比较分析(quali⁃
tative comparative analysis，QCA)的研究方法，基于整

体视角探讨如何对这六种平台因素进行组合以更加

有效地促进顾客访问黏性和购买黏性。
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Construct Development and Formation Mechanism of

Customer Stickiness in the E-Commerce Platform
Jiao Yuanyuan Gao Xue Zhang Dan

Abstract：With the rapid development of the platform economy, several e-commerce platforms have emerged
rapidly, and even some manufacturing enterprises have announced the implementation of the strategic layout of e-
commerce platforms. In such a fierce homogenization competition, the cost of customer conversion has been reduced
unprecedentedly. Many customers′ usage of the ecommerce platform is a one-off and temporary incident, lacking sus⁃
tained motivation. Therefore, various platforms have tried to attract the attention of existing customers and retain them
when facing the choice of multiple platforms through practical activities, such as live broadcasting, mini-games, and
personalized product recommendation, to eliminate the competitive dilemma of how to improve customer stickiness
faced by the platforms. However, relevant theoretical explanations for this problem in academic circles are scarce.
Most of the existing research discusses customer stickiness based on customer loyalty, which leads to the continuing
divergence of its concept connotation. At the same time, most of the existing studies focus on system quality, service
quality, communication quality, and other factors of e-commerce platforms. Meanwhile, no research on the impact of
emerging marketing methods on customer stickiness, such as live broadcasting and mini-games, has been conducted.
Moreover, the understanding of the formation mechanism of customer stickiness is based on ISSM, TAM, CTT, and
ECT and is used to analyze the slow system thinking process of customers while ignoring the important role of the fast
system thinking process. Based on this, the current research combines qualitative and quantitative research methods
to explore the concept connotation and formation mechanism of customer stickiness on e-commerce platforms.

In Study 1, the qualitative research method was used, the interview transcripts of 15 e-commerce platform cus⁃
tomers were taken as qualitative research data, and based on the coding analysis of interview results and relevant re⁃
search on existing literature, customer stickiness, including purchasing stickiness and accessing stickiness, was
mined. Moreover, six factors affecting customer stickiness in the practice of platform marketing are summarized: e-
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commerce platform reputation, telepresence, functional convenience, KOL recommendation, personalized recommen⁃
dation, and gamification interaction. Furthermore, the initial measurement scale of customer stickiness and its influ⁃
encing factors is developed by combining the inductive and deductive methods, and the reliability and validity analy⁃
ses are used to test the reliability and validity of the initial scale to refine and revise the initial items and form the fi⁃
nal scale.

In Study 2, the quantitative research method was used to verify the influence of the six influencing factors on
customer stickiness. Based on the dual system theory, the formation mechanism of customer stickiness in the e-com⁃
merce platform was analyzed using two thinking processes-flow (fast system) and gratification (slow system). Thus,
this study determined that all influencing factors of the ecommerce platform have a significant effect on customer ac⁃
cess stickiness. The impact of e-commerce platform reputation, gamification interaction, personalized recommenda⁃
tion, and KOL recommendation on customer accessing stickiness has a sequential processing process of flow and grat⁃
ification, whereas the impact of functional convenience and telepresence has a parallel processing process of flow
and gratification. Moreover, the effects of e-commerce platform reputation, gamification interaction, functional conve⁃
nience, and telepresence on customer purchasing stickiness are significant. The impact of e-commerce platform repu⁃
tation and gamification interaction on customer purchasing stickiness has a sequential processing process of flow and
gratification, whereas the impact of telepresence on customer purchasing stickiness has a parallel processing process
of flow and gratification.

The research conclusions are as follows: (1) This paper extracts two dimensions of customer stickiness-purchas⁃
ing stickiness and accessing stickiness-and develops the corresponding measurement scale. At the same time, the dif⁃
ferences between the two concepts of customer stickiness and customer loyalty in the three aspects of relationship
strength, formation mechanism, and economic value are discriminated. (2) This paper summarizes the six platform fac⁃
tors that affect customer stickiness, namely e-commerce platform reputation, telepresence, functional convenience,
KOL recommendation, personalized recommendation, and gamification interaction. Moreover, this paper identifies
that gamification interaction is the most important factor affecting customer accessing stickiness, which indicates that
the value changes of the new generation of customers who lay more emphasis on meeting the demand of self-actualiza⁃
tion through games. Furthermore, e-commerce platform reputation is the most important factor affecting customer pur⁃
chasing stickiness, which indicates that customers still focus on judging whether the basic material needs can be met
through the dual reputation of the platform and businesses. (3) Based on the dual system theory, this paper reveals the
formation mechanism of customer stickiness based on the unconscious flow of customers in the e-commerce platform
as the fast system path and the conscious pursuit of gratification as the slow system path and finds that, when the ex⁃
plicit demands of customers are met immediately, or the implicit demands of customers are delayed, flow and satisfac⁃
tion will follow either the parallel or sequential processing mode to promote the formation of customer stickiness.

Key words：e-commerce platform; customer stickiness; dual system theory; uses and gratifications theory; flow
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