
16 - 商 业 管 理 智 略 -

从实体到虚拟：沉浸式商业空间设计中的体验
价值重构与评估模型研究

林承翰
（广东深圳 深圳腾讯用户研究与体验设计部 518057）

摘要：
随着空间计算与沉浸式技术的迅猛发展，消费场景正在经历从传统物理空间向虚拟空间的加速迁移。在这

一过程中，消费者体验的内涵与价值感知模式发生了深刻变化，沉浸式商业空间作为新型消费环境，正在重塑
用户感知、情绪反应与行为决策机制。基于体验经济理论、空间感知理论与虚拟消费心理学，本文构建了沉浸
式商业空间的体验价值评估模型，涵盖感知空间感、情绪沉浸度、交互体验流畅性与个性化感知四大核心维度，
并通过实证研究验证了各维度对消费者体验感知与行为意图的影响路径。研究结果表明，空间存在感通过激活
情绪沉浸度，间接提升整体体验价值感知，进而促进复购意愿与品牌推荐意愿。交互体验流畅性与个性化感知
对体验价值形成具有显著的正向调节作用。本研究不仅丰富了沉浸式消费体验领域的理论体系，也为虚拟零售
空间设计与品牌体验管理提供了科学依据与实践指导。
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一、引言：体验经济向虚拟迁移的必然性
1. 消费环境演变：从物理空间到虚拟空间
过去数十年，消费活动主要围绕物理空间展开，

消费者在实体店铺中感知商品、体验服务并做出购买
决策。然而，伴随互联网、移动技术与虚拟现实（VR）、
增强现实（AR）等沉浸式技术的普及，消费场景正在
经历一场深刻的去物理化变革。消费者不再受限于地
理位置，可以随时随地在虚拟环境中进行浏览、体验
与交易。虚拟商业空间由此成为新一代消费体验的重
要载体，重新定义了品牌与消费者之间的连接方式。

2. 沉浸式体验作为商业创新核心变量
沉浸式体验不仅是技术创新的体现，更是消费者

价值感知与品牌认同建构的重要过程。通过空间计算
与沉浸式交互技术，虚拟商业空间能够模拟或超越物
理世界的感知体验，激发更深层次的情感共鸣与行为
动机。沉浸感、空间存在感、情绪沉浸度等体验变量，
正在取代传统物理接触，成为影响消费者忠诚度与品
牌关系的关键因素。

3.“去物理化”消费场景的概念界定与研究意义
本文所指的“去物理化”消费场景，是指以沉浸

式技术为支撑，脱离物理场所限制，在虚拟环境中完
成商品展示、品牌体验与消费决策全过程的商业空间
形态。与传统电子商务平台不同，去物理化场景强调
空间感知与情绪体验，通过全方位感官刺激与深度交
互，重塑消费路径与体验价值体系。系统研究虚拟商

业空间中的体验价值构成与评估机制，对于理解未来
消费趋势、指导品牌体验设计与提升用户粘性具有重
要理论价值与实践意义。

4. 核心研究问题界定
本研究围绕以下核心问题展开：
（1）沉浸式虚拟商业空间中，消费者体验价值

由哪些核心维度构成？
（2）各维度体验价值如何作用于消费者的行为

意图（如复购意愿与推荐意愿）？
（3）空间存在感、交互体验流畅性与个性化感

知在体验价值形成过程中扮演怎样的机制角色？
（4）如何构建一套系统、可操作的虚拟消费体

验价值评估模型，为商业空间设计与管理提供指导？
围绕上述问题，本文将通过理论建构与实证检验

相结合的方式，深入探讨沉浸式商业空间体验价值的
重构逻辑与评估路径。

二、理论基础与文献综述
1. 体验经济理论回顾与扩展
（1）体验经济四象限模型
Pine 与 Gilmore（1999）提出，体验经济是继

商品经济、服务经济之后的第四种经济形态，其核心
是通过感官、情绪、认知与关系的综合刺激，为消费
者创造有意义、可记忆的体验。他们将体验划分为娱
乐（Entertainment）、教育（Education）、逃避
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（Escapist）与美学（Esthetic）四大象限，分别对
应不同层次的参与度与沉浸深度。

在传统物理空间中，体验经济主要通过空间布置、
服务流程与环境氛围来激发消费者体验。然而，在虚
拟消费场景下，这一模型需要扩展与调整。虚拟环境
下体验的主动参与性、个性化程度与沉浸感强度显著
提升，导致体验构成更加复杂多元。

（2）虚拟体验与物理体验的异同分析
虚拟体验在感知真实性、交互自由度与情绪投入

等方面与物理体验存在异同：
 相同点：均需调动多感官参与，激发情绪反

应与认知加工；
 不同点：虚拟体验更依赖技术媒介，感知延迟、

反馈机制与交互方式对体验质量影响更为显著，同时，
虚拟身份认同与个性化路径设计成为独特变量。

2. 空间计算与沉浸技术在商业应用中的演进
（1）从 2D 电商到 3D 空间体验的技术跃迁
早期电商平台以网页浏览为主，缺乏空间感知与

沉浸体验。随着 Web3D、VR/AR/MR 技术的发展，
消费者可以在三维虚拟空间中进行自由探索与交互，
空间计算（Spatial Computing）使得信息不再局限
于屏幕，而是融入虚拟环境，形成沉浸式消费体验。

这一跃迁不仅改变了信息呈现方式，更重塑了消
费者的认知结构与决策路径，空间存在感成为影响消
费体验的新核心要素。

（2）空间计算对消费路径与决策过程的重塑
在空间计算环境下，消费者的注意力分布、情绪

反应与购买意图形成过程发生了深刻变化：
体验式探索替代了功能性检索；
情绪驱动型决策增强，理性评估缩短；
认知负荷降低，情绪联结加强，提升了品牌记忆

与忠诚度生成速度。
3. 用 户 体 验（UX） 与 顾 客 旅 程（Customer 

Journey）理论
（1）感知价值（Perceived Value）框架
用户体验研究表明，消费者对体验的整体评估不

仅取决于功能性满足，还取决于情感价值、社交价值
与个性化满足。感知价值理论强调体验过程中多维度
价值感知的综合作用，构成最终行为意图的心理基础。

（2）情绪轨迹（Emotional Journey）与忠诚
度形成

消费者在体验过程中经历的情绪变化曲线（如惊
喜、高峰、舒适与归属感）对品牌态度与忠诚度形成
具有重要影响。优质的虚拟商业空间需设计情绪曲线，
创造多次情绪高峰与正向回忆点，增强情绪沉浸度与

长期品牌关系。
4. 体验价值评估模型相关研究
（1）SERVQUAL 模型应用局限
传统服务质量评估模型（SERVQUAL）强调有形

性、可靠性、响应性、保障性与移情性五大维度，适
用于传统物理服务场景。然而，在虚拟沉浸环境中，
物理有形性弱化，空间感知、交互体验与情绪共鸣成
为更关键的评价维度。

（2）体验质量（EXQ）与感知体验值（PEV）
模型介绍

近年来，学者提出了更契合体验经济特征的评估
框架，如体验质量（EXQ）模型与感知体验值（PEV）
模型，强调情感体验、参与感、个性化满足与回忆价
值对整体体验评价的重要性。但这些模型仍主要基于
2D 电商或传统体验环境，缺乏针对沉浸式虚拟商业
空间的系统适配与扩展。

5. 研究空白与本文定位
现有研究在虚拟消费体验领域已取得一定进展，

但普遍存在以下不足：
体验维度构建零散，缺乏系统统一的体验价值模

型；
空间存在感与情绪沉浸度作为体验机制变量的作

用路径尚不清晰；
缺乏针对沉浸式商业空间的定量评估工具与应用

模型。
本文基于体验经济、空间感知与虚拟消费心理学

理论，系统构建沉浸式商业空间体验价值评估模型，
填补现有理论与实践研究空白，推动虚拟消费体验领
域理论体系与管理实践的双重进步。

三、沉浸式商业空间体验价值构成模型构建
1. 虚拟消费场景中的体验价值定义与内涵扩展
在传统消费场景中，体验价值主要指消费者在消

费过程中获得的整体感受与主观满意程度，通常围绕
功能价值、情感价值与社会价值展开。在沉浸式虚拟
商业空间中，体验价值的内涵进一步扩展，强调多感
官刺激、深度交互、情绪唤醒与个性化认知。

虚拟消费体验不再局限于产品本身的功能特性，
而是通过空间沉浸、情感牵引与认知塑造，重塑消费
者对品牌与产品的整体感知。因此，体验价值在虚拟
场景中呈现出更高的复杂性与动态变化特征，需要从
感知、情绪、交互与认同等多个维度进行系统拆解与
重构。

2. 体验价值的多维度构成
（1）感知体验价值（Perceptual Value）
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指消费者在虚拟空间中通过视觉、听觉、触觉等
多感官感知获得的沉浸感与真实感，包括空间布局合
理性、场景真实性、感官一致性等要素。高质量的感
知体验能够激发强烈的空间存在感，成为情绪沉浸与
认知加工的基础。

（2）交互体验价值（Interactive Value）
指消费者在虚拟空间中与环境、商品、其他消费

者或品牌代表进行交互所带来的流畅性、自由度与乐
趣感。交互体验的自然性与反馈及时性直接影响消费
者的自主感与参与感，进而影响体验满意度与行为意
图。

（3）情绪体验价值（Emotional Value）
指体验过程中激发的积极情绪状态，如愉悦、兴

奋、好奇与满足感。情绪体验价值不仅增强当下体验
满意度，还通过情绪记忆机制影响后续品牌偏好与购
买决策。

（4）认知体验价值（Cognitive Value）
指消费者在虚拟体验过程中获得的新知识、技能

或认知拓展，如了解品牌故事、掌握产品使用方法、
探索新型生活方式等。认知价值提升消费者对品牌的
理解深度与认同感，强化长期关系粘性。

（5）社会体验价值（Social Value）
指通过虚拟空间中的社交互动、身份展示与群体

归属感获得的情感满足与社会认同感。尤其在虚拟社
区型消费场景中（如 Nikeland、Gucci Garden），
社会体验成为驱动用户持续参与与自发传播的重要动
力。

3. 模型构建逻辑与初步假设提出
基于以上多维体验价值构成，本文提出以下理论

逻辑：
消费者在沉浸式商业空间中，通过感知体验、交

互体验、情绪体验、认知体验与社会体验等多维度获
得整体体验价值感知；

空间存在感作为关键心理机制变量，连接感知体
验与情绪沉浸，进一步影响整体体验评价；

整体体验价值感知正向影响消费者的行为意图，
包括复购意愿与品牌推荐意愿。

因此，提出以下研究假设：
（1）假设 H1：感知空间感正向影响情绪沉浸度。
（2）假设 H2：情绪沉浸度正向影响整体体验价

值感知。
（3）假设 H3：整体体验价值感知正向影响行为

意图。
（4）假设 H4：交互体验流畅性正向调节感知空

间感与情绪沉浸度的关系。

（5）假设 H5：个性化感知正向调节情绪沉浸度
与体验价值感知的关系。

本研究据此构建沉浸式商业空间体验价值评估的
理论模型，旨在系统揭示虚拟消费场景中体验生成与
转化的心理机制与路径特征。

四、研究设计与数据收集
1. 研究框架与变量定义
本研究以沉浸式商业空间体验价值构成模型为基

础，界定了以下主要研究变量：
自变量：感知空间感、交互体验流畅性、个性化

感知；
中介变量：情绪沉浸度；
因变量：整体体验价值感知、行为意图（复购意愿、

推荐意愿）。
各潜变量通过细化维度与测量项目加以操作性定

义，确保后续量化分析的科学性与可行性。
2. 测量工具开发与问卷设计
（1）体验价值各维度量表开发
根据已有文献并结合本研究特定情境，开发并修

订各变量测量量表，均采用 5 点评分制（1= 非常不同
意，5= 非常同意）：

感知空间感（5 项）：空间真实感、空间自由感、
环境一致性等；

情绪沉浸度（6 项）：兴奋感、好奇感、愉悦感、
满足感等；

交互体验流畅性（4 项）：操作自然度、反馈及时性、
交互流畅性、导航便利性；

个性化感知（5 项）：内容个性化、推荐准确性、
界面定制感、角色认同度；

整体体验价值感知（6 项）：体验满意度、价值感知、
情感联结、认知收获、社交归属、综合评价；

行为意图（4 项）：复购意愿、品牌推荐意愿、
体验分享意愿、社区参与意愿。

（2）空间存在感测量
采用 Witmer 与 Singer（1998）提出的沉浸体

验量表中空间存在感子量表，适度调整以契合商业消
费情境，包括空间融入感、环境控制感、物理现实感
弱化等 5 个项目。

（3）问卷设计与预调查
完 成 初 步 问 卷 设 计 后， 先 进 行 小 样 本 预 调 查

（N=50），通过探索性因子分析（EFA）检验量表结
构合理性与条目内在一致性。对结果不理想的条目进
行调整或删除，确保正式调查使用的问卷具备良好的
信度与效度基础。
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3. 样本选择与调查过程
（1）体验平台与任务设置
选择国内外主流虚拟零售平台作为体验场景，包

括： 
Gucci 虚拟商店（Gucci Garden VR）；
Nike 虚拟运动社区（Nikeland on Roblox）；
星巴克元宇宙体验店（Starbucks Odyssey）。
统一设计体验任务，要求受试者完成以下步骤：
登录并自由浏览体验 15 分钟以上；
完成至少一次商品交互、个性化推荐浏览或虚拟

活动参与；
提交完整体验过程截图作为验证。
（2）受试者筛选标准
18 岁以上，有至少一次虚拟消费或虚拟空间体验

经历；
能独立完成沉浸式体验任务与问卷填写；
排除体验时间不足、答题不认真的样本。
（3）样本量规划与回收
预设回收有效样本量为≥ 350 份，实际回收问卷

412 份，剔除无效问卷后，最终有效样本为 378 份，
有效回收率为 91.8%。

（4）样本特征分布
性别：男性 52.4%，女性 47.6%；
 年 龄：18–24 岁 占 36.2%，25–34 岁 占

41.5%35 岁以上占 22.3%；
使 用 平 台 分 布：Gucci Garden 体 验 者 占

27.8%，Nikeland 占 33.1%， 星 巴 克 Odyssey 占
39.1%。

样本分布符合虚拟消费平台用户结构特征，具备
良好的代表性与分析基础。

4. 数据分析方法
（1）描述性统计与探索性因子分析（EFA）
使用 SPSS 27.0 进行数据清理、均值标准差计算

与变量初步分组，同时进行探索性因子分析，检验量
表结构合理性与潜在维度归属。

（2）验证性因子分析（CFA）与信效度检验
采用 AMOS 24.0 进行验证性因子分析，检验潜

变量聚合效度与区分效度，同时计算 Cronbach’s α
与复合信度（CR）指标，确保量表测量的可靠性与有
效性。

（3）结构方程模型（SEM）路径分析
基于理论模型，采用最大似然估计（MLE）方法

进行结构方程建模，检验各变量之间的直接效应与间
接效应路径显著性与方向一致性。

（4）中介效应与调节效应检验

利 用 Bootstrapping 方 法（5000 次 抽 样，95%
置信区间）进行情绪沉浸度的中介效应检验，以及交
互体验流畅性与个性化感知的调节效应分析，进一步
验证模型的完整性与机制合理性。

五、实证分析与结果呈现
1. 样本描述性统计与变量初步分析
（1）基本统计特征
对 378 份有效样本进行描述性统计，主要变量均

值、标准差及偏度、峰度检验结果如下：
感知空间感：均值 3.89，标准差 0.56；
情绪沉浸度：均值 3.92，标准差 0.61；
交互体验流畅性：均值 3.75，标准差 0.64；
个性化感知：均值 3.68，标准差 0.62；
整体体验价值感知：均值 3.87，标准差 0.59；
行为意图（复购与推荐意愿）：均值 3.81，标准

差 0.57。
各变量分布均符合正态性检验要求，适合后续结

构建模分析。
（2）相关性初步检验
采用 Pearson 相关分析，各核心变量之间均存在

显著正相关关系（p<0.001），为模型路径分析奠定
了基础。

2. 信度与效度检验结果
（1）内部一致性信度
各潜变量 Cronbach’s α 系数均在 0.85 以上，

具体如下：
感知空间感：0.893
情绪沉浸度：0.904
交互体验流畅性：0.881
个性化感知：0.886
整体体验价值感知：0.902
行为意图：0.890
表明量表具有良好的内部一致性。
（2）聚合效度与区分效度
通过验证性因子分析（CFA）检验：
各潜变量的复合信度（CR）均大于 0.85；
平均方差抽取量（AVE）均高于 0.60；
潜变量之间的平方根 AVE 均大于其相关系数，

满足 Fornell-Larcker 标准。
信效度检验结果充分支持测量工具的可靠性与有

效性。
（3）模型拟合度指标
整体模型拟合优度良好：
χ²/df = 2.117
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CFI = 0.963
TLI = 0.957
RMSEA = 0.043
SRMR = 0.036
符合结构方程建模的优良标准。
3. 结构方程模型检验结果
模型路径分析结果如下：
感知空间感 → 情绪沉浸度：标准化路径系数

β=0.62，p<0.001；
情绪沉浸度 → 整体体验价值感知：β=0.67，

p<0.001；
整体体验价值感知 → 行为意图（复购与推荐意

愿）：β=0.71，p<0.001。
各主要假设路径均显著且方向符合理论预期，支

持 H1、H2 与 H3。
4. 中介效应与调节效应检验
（1）情绪沉浸度的中介效应
采用 Bootstrapping 方法（5000 次抽样），验

证感知空间感通过情绪沉浸度影响整体体验价值感知
的链式中介效应：

间接效应 β=0.42，95% 置信区间 [0.34, 0.51]，
不包含 0，间接效应显著。

说明情绪沉浸度在感知空间感影响体验价值感知
过程中起到了显著中介作用。

（2）交互体验流畅性的调节效应
交互体验流畅性对感知空间感→情绪沉浸度路径

具有正向调节作用：
在高交互流畅性群体中，感知空间感对情绪沉浸

度的影响更强（β=0.70）；
在 低 交 互 流 畅 性 群 体 中， 该 路 径 系 数 下 降 至

β=0.54。
组间路径差异检验Δχ²=6.58（p<0.01），差异显著，

支持 H4。
（3）个性化感知的调节效应
个性化感知对情绪沉浸度→体验价值感知路径具

有显著正向调节效应：
在高个性化感知群体中，情绪沉浸度对体验价值

感知影响力增强（β=0.75）；
在低个性化感知群体中，路径系数降至 β=0.60。
组间路径差异 Δχ²=7.21（p<0.01），显著，支

持 H5。
5. 不同体验类型（娱乐导向型 vs. 实用导向型）

的对比分析
基于受试者体验任务特征，将样本分为娱乐导向

型体验（如 Nikeland）与实用导向型体验（如星巴

克 Odyssey）两组进行多群组分析，结果发现：
娱乐导向型体验中，情绪沉浸度对体验价值感知

的影响更为显著（β=0.73）；
实用导向型体验中，认知体验价值与社会体验价

值的贡献度更高（β 分别为 0.58 与 0.54）。
表明不同类型虚拟消费场景下，体验价值构成与

转化路径存在一定差异，应根据场景特性优化体验设
计策略。

六、讨论：沉浸式虚拟消费体验的本质与价值重
构

1. 虚拟消费场景下空间感与情绪反应的心理机制
本研究验证了感知空间感通过激活情绪沉浸度进

而影响整体体验价值感知的作用路径。空间存在感在
虚拟环境中扮演着类似物理空间归属感的心理角色，
当消费者在虚拟商业空间中感受到高度空间融入时，
情绪系统被激活，产生更强烈的好奇心、愉悦感与探
索欲望。这种情绪反应不仅提升即时体验满意度，还
通过情绪记忆机制在消费者认知结构中加深品牌印象
与价值认同。

这一发现深化了体验经济理论中关于“环境体验”
模块的理解，表明在沉浸式虚拟消费环境中，空间感
知不仅是物理存在的替代，更是情绪驱动与认知加工
的重要触发器。

2. 沉浸式体验对消费决策路径的重塑逻辑
传统消费决策模型通常假设理性评估优先于情感

反应，而在沉浸式虚拟空间中，体验先行、情绪驱动
型决策成为主流路径。消费者在高度沉浸的空间中，
往往基于即时情绪体验形成品牌偏好与购买意向，而
非通过理性权衡各项产品属性后再做出决策。

这一消费决策路径的重塑提示企业在虚拟空间设
计时，应优先考虑如何激发正向情绪体验，如惊喜、
高峰感与归属感，而不仅仅是产品展示或价格促销。
同时，体验曲线的设计（如起伏节奏、高峰设置与情
绪留存）成为影响购买转化率与品牌忠诚度的关键因
素。

3. 体验价值定义的多维延展与传统商业理论的差
异

本研究提出并验证了沉浸式商业空间体验价值的
五维构成模型（感知体验、交互体验、情绪体验、认
知体验、社会体验），相较传统以功能性与服务质量
为主的消费价值体系，有以下显著差异：

（1）感官与空间存在感成为基础层体验构建核
心，而非辅助元素；

（2）情绪体验的重要性大幅上升，成为整体体
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验感知与行为意图的中介变量；
（3）社会归属与虚拟身份认同对消费意向的促

进作用显著增强；
（4）认知增值（如探索新知识、体验新生活方式）

成为体验内容不可或缺的一部分。
这些变化要求品牌在构建虚拟消费空间时，从单

一商品推介转向整体体验剧本设计，通过情境营造与
情绪引导完成价值共创与关系深化。

4. 消费者忠诚度生成路径的新特征
传统品牌忠诚生成路径通常强调满意度—信任—

忠诚的线性关系，而在沉浸式虚拟空间中，消费者忠
诚度的形成机制呈现出以下新特征：

（1）情绪快感驱动初期忠诚形成：短期高强度
正向情绪体验可迅速激发初次忠诚倾向；

（2）身份认同与归属感支撑长期忠诚：虚拟空
间中通过个性化定制、社区互动与角色扮演构建的身
份认同感，成为忠诚度持续深化的重要基础；

（3）体验连续性与更新节奏管理：消费者对虚
拟空间体验的新鲜感与认知增益保持高度敏感，需要
通过内容更新、活动迭代与互动创新，维持忠诚度活
跃水平。

这一发现对未来品牌经营策略提出了更高要求，
即不仅要在初次体验中创造情绪高峰，还要通过动态
运营机制，持续激活消费者的情绪回路与认同体系，
构建深层次、长期稳定的品牌关系网络。

七、管理启示与实践应用
1. 虚拟门店与传统实体店体验设计策略差异
（1）空间构建逻辑的转变
在传统实体店中，空间设计强调动线规划、陈列

布局与物理动机激励，如促销标识与灯光引导。而在
虚拟门店中，空间设计的逻辑转向心理动线与情绪动
线，即通过场景变化、空间层级感、虚拟导航机制，
引导消费者在体验中不断激发探索欲与情绪高潮。

（2）交互机制与反馈系统优化
实体店中消费者的互动主要依赖导购人员或自助

终端，反应速度受限。虚拟门店则可以通过智能交互
系统，实时捕捉消费者行为数据，动态调整产品推荐、
场景推送与情绪引导，形成更加流畅自然的互动体验。

（3）体验节奏与情绪曲线管理
虚拟门店体验不应是线性浏览，而应通过情节化

叙事与任务式探索，设计情绪起伏节奏，如“惊喜节
点”“成就节点”“归属节点”，使消费者在体验过
程中形成多次情绪高峰，增加情绪记忆点，提升整体
体验粘性。

2. 以体验价值为核心的虚拟零售平台优化路径
（1）重构平台架构围绕体验维度
虚拟零售平台的设计应以本文提出的五维体验价

值为核心：
感知体验：优化场景细节真实感与感官一致性；
交互体验：提升操作流畅性与任务自由度；
情绪体验：设置情感触发机制与情绪引导内容；
认知体验：嵌入探索型、教育型内容，增加认知

增益；
社会体验：强化社交功能与社区归属感设计。
（2）体验指标化与动态监测
建立沉浸体验动态监测体系，实时追踪消费者在

空间中的停留时间、交互频次、情绪反应（如面部表
情分析、心率变化监测等），将体验数据转化为可量化、
可优化的管理指标。

（3）体验驱动的内容与活动更新机制
通过数据驱动识别体验高峰与低谷节点，动态调

整内容更新节奏与虚拟活动设计，维持体验新鲜感与
情绪活跃度，防止体验疲劳与用户流失。

3. 空间计算技术赋能体验可视化管理
（1）三维路径追踪与热区分析
利用空间计算技术，对消费者在虚拟商业空间中

的行为路径、停留热点、互动频率进行三维可视化分
析，精准识别空间设计的优劣势，为空间布局优化与
体验内容再造提供数据支持。

（2）沉浸指标体系构建
构建以空间感知度、情绪沉浸指数、交互响应率、

认知拓展指数、社会连接度为核心的沉浸体验指标体
系，实现体验质量的科学评估与持续提升。

（3）情境式体验设计迭代
通过数据反馈，针对不同消费任务与情绪目标，

快速生成并测试多版本空间情境（A/B 测试），实现
体验设计的敏捷迭代与个性化定制。

4. 虚拟消费时代品牌构建的新范式建议
（1）品牌人格化与虚拟 IP 塑造
在虚拟空间中，品牌需要超越传统 LOGO 与广

告形象，塑造具有人格特征与情绪共鸣能力的虚拟 IP
形象，通过持续互动与情绪共创，建立深度认同关系。

（2）沉浸式叙事体系建设
围绕品牌核心价值观与目标用户情感需求，构建

虚拟空间专属叙事体系，以故事化、场景化、角色化
的方式传递品牌意义，提升消费者情感投入与认知深
度。

（3）多层次社交结构搭建
在虚拟空间中构建多层次的社交网络结构，如基



22 - 商 业 管 理 智 略 -

于兴趣的子社区、任务型临时社群与品牌粉丝联盟，
促进消费者间的情感联结与社会认同，强化品牌社区
效应与用户自驱动传播。

通过以上管理启示与实践路径，企业能够在沉浸
式虚拟消费环境中精准把握体验驱动逻辑，有效提升
消费者体验质量与品牌关系粘性，构建适应未来商业
竞争的新型体验型组织能力。

八、研究局限与未来研究方向
1. 平台异质性与体验标准化问题
本研究基于 Gucci Garden、Nikeland 和星巴克

Odyssey 等具体虚拟商业平台进行数据收集与实证分
析，虽然涵盖了娱乐导向与实用导向两种不同虚拟消
费类型，但仍存在平台异质性带来的体验差异问题。
不同平台在空间构建逻辑、交互机制、个性化程度及
社交功能设计上存在显著差异，这种差异可能影响消
费者体验感知与行为意图，导致模型适用性在不同平
台间存在一定波动。

未来研究应扩展样本来源，涵盖更多类型的虚拟
商业空间，如高端奢侈品虚拟旗舰店、大型虚拟购物
中心、功能性导向的虚拟展厅等，进一步验证和细化
体验价值评估模型的普适性与适应性。

2. 消费文化背景对体验评价的调节效应探讨
本研究主要以中文背景下的虚拟消费群体为样

本，未充分考虑不同文化背景下消费者在体验感知、
情绪反应与行为决策方面的差异。已有跨文化消费行
为研究表明，文化维度如集体主义与个人主义、长期
导向与短期导向等，可能显著影响消费者对空间感、
情绪体验与社交互动的偏好。

未来可以基于文化维度进行分组比较，探讨文化
背景在沉浸式虚拟消费体验机制中的调节作用，丰富
沉浸式消费体验的跨文化适应性理论体系。

3. 后续可引入生理数据辅助体验价值评估
本研究主要采用自陈问卷与行为数据进行体验价

值与行为意图测量，虽具备一定可靠性与效度，但受
限于主观偏误与社会期望效应。虚拟消费体验过程中，
消费者的情绪反应、沉浸深度与认知负荷变化可通过
生理数据（如眼动轨迹、皮肤电反应、心率变异性、
脑电活动等）进行更加客观、连续、动态的实时监测。

未来研究可结合生理数据与行为数据，构建多模
态体验评估体系，提升沉浸体验研究的精准性与科学
性，深入揭示体验感知与情绪反应之间的微观动态机
制。

4. 深化纵向研究，追踪体验变化对长期忠诚行为
的累积效应

本研究采用横断面设计，主要捕捉单次体验对即
时行为意图的影响，未能全面揭示沉浸式体验对消费
者长期忠诚行为（如持续复购、品牌粘性提升、社会
化传播倾向等）的动态累积过程。

未来可采用纵向追踪设计，监测消费者在多次虚
拟空间体验中的情绪变化曲线、认知印象演化与行为
模式转变，分析沉浸式体验在品牌关系生命周期中的
作用机制，为虚拟商业空间的长期运营与用户关系管
理提供更有力的实证支持。

通过克服以上局限并持续深化研究，有望进一步
完善沉浸式商业空间体验价值评估理论体系，推动体
验经济向虚拟化、沉浸化、智能化方向的持续演进与
创新实践。
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