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前言




实体渠道与电子渠道的融合已成为现代商务发展的趋势。随着电子商务、移动商务等新兴电子商务渠道的迅猛发展以及消费者需求的日益多样化,越来越多的传统企业开始从单渠道营销向多渠道营销转型,通过两个或两个以上的渠道向消费者提供产品或服务。企业期望通过增加营销渠道来扩展与消费者的接触点,增加消费者的转移成本,降低消费者的流失率,进而增强企业竞争力。已有研究证实,那些使用企业的多个渠道的消费者比使用企业的单一渠道的消费者可以为企业带来更多的收益,他们具有更高的忠诚度和活跃度。但实践中,由于多渠道环境中的渠道替代与互补效应增加了多渠道消费行为的复杂性,不少企业常常面临如何有效掌握与利用渠道间的作用规律来推动企业的单渠道消费者向多渠道消费者转变的难题。鉴于多渠道环境下消费者行为是一个较新的研究领域,学术界仍缺少从动态的视角对多渠道消费行为模式的相关实证研究。基于此,本书旨在揭示多渠道消费行为中的消费者渠道扩展和渠道选择的行为模式及其内在驱动机制,从而为企业更好地制定和实施多渠道策略,增加客户黏性和维护持续的客户关系提供理论依据与实践指导。

首先,本书对多渠道类型和多渠道行为的相关概念进行了界定,在消费者渠道扩展和渠道选择两个阶段的文献综述基础上,分析了本领域研究的现状和需要进一步研究的方向。然后,以品牌延伸理论、感知整体性理论和信任传递理论为消费者渠道扩展环节的理论指导,以任务技术匹配理论、使用情景理论和消费者购买决策过程理论为消费者渠道选择环节的理论指导,从理论上探讨了多渠道环境下消费者渠道扩展与选择行为的内在驱动机制,进而构建了消费者渠道扩展与选择行为研究的总体理论模型。

在消费者渠道扩展行为研究中,本书提出了一个内部传递理论框架,基于感知整体性理论,构建了实体渠道至电子商务渠道的消费者渠道扩展行为模型。研究发现,消费者的感知服务质量存在显著的跨渠道传递影响,感知整体性与个体创新对实体渠道至电子商务渠道的消费者感知服务质量传递关系具有重要的间接影响; 探察了渠道协同和侵蚀效应对消费者从实体渠道至电子商务渠道的扩展行为的影响机制,研究还发现,消费者的实体渠道使用经历经由两条不同路径（渠道协同和渠道侵蚀）,显著影响消费者对电子商务渠道的使用意愿; 归纳一个信任传递理论框架,基于效价框架,构建电子商务渠道至移动商务渠道的消费者渠道扩展行为模型,研究发现消费者的电子商务渠道信任对移动商务初始信任有显著的跨渠道传递影响,移动商务初始信任通过降低消费者的感知风险与提高消费者的感知相对优势显著正向影响消费者的移动商务渠道使用意愿。

在消费者渠道选择行为研究中,本书提出了一个基于匹配的移动商务渠道选择行为的理论框架,构建了消费者的移动商务渠道选择行为模型,研究发现任务渠道的匹配性和使用情景的匹配性显著影响移动商务渠道选择行为; 归纳了一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择行为的理论框架,构建了面向购买决策全过程的消费者渠道选择行为模型。研究发现,实体渠道和电子渠道在信息搜索与产品购买阶段的不同渠道特征对消费者的渠道选择行为存在不同影响,同一渠道内的信息搜索与产品购买行为之间存在较强的锁定机制,而不同渠道间的相同阶段的消费者渠道选择行为之间存在显著的跨渠道负向协同关系,消费者的渠道选择行为在搜索型产品与体验型产品之间存在显著差异。

最后,本书对新兴移动互联网环境下O2O（Online to Offline）模式的多渠道消费行为进行了分析,从实体渠道与电子渠道的整合性与交互模式两个方面,解析了移动互联网整合实体渠道与电子渠道的关键因素,分析了四类交互模式对移动互联网环境下O2O的多渠道消费行为可能存在的影响。

本书的主要特色是从渠道联系的角度,分析了多渠道消费行为的消费者渠道扩展和渠道选择的行为模式及其内在驱动机制。已有研究往往仅考察单一渠道内的影响因素对消费者行为的影响,较少考察不同渠道之间的相互作用机制对消费者渠道扩展和渠道选择行为的影响。本书的研究结果可以为企业的多渠道策略的制定与实施提供理论依据与行动指南。

本书的出版得到了国家自然科学基金项目（71472163）的资助。此外,中国博士后基金项目（2014M560490）、教育部人文社会科学基金项目（13YJC630203）、浙江省自然科学基金项目（LY14G020009）和浙江财经大学学术论文出版基金也对本书的出版提供了部分资助,在此表示衷心的感谢。
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第1章 绪论







1.1 研究背景




基于互联网发展起来的电子商务为消费者提供了新的消费渠道,使得人们的购买行为从传统实体商店延伸到了新兴的电子商店,并逐渐改变了企业的运营方式,创造了新的商业模式。根据中国互联网络信息中心（CNNIC）2014年7月发布的第34次中国互联网络发展状况统计报告,截至2014年6月,我国网络购物用户已达到3.32亿[1]
 。当人们通过互联网进行电子购物已经成为一种习惯时,手机、掌上电脑等各类移动终端的普及,以及无线通信技术和无线通信网络的发展,催生了一种新型的商务模式——移动商务[2,3]
 。移动商务的迅猛发展,在商业模式、管理方式以及消费行为等方面都对现有的商务环境产生了强烈的冲击。

移动商务是指使用移动终端设备、利用移动通信网络进行商务活动的一种新兴商务模式[3]
 。相对于传统实体商务和电子商务,移动商务具有无线泛在性、便利性、位置相关性和私人化等特点,它实现了商务活动和个人活动的紧密结合,克服了传统商务在时间和空间上的限制。截至2014年6月,我国手机网民规模达到5.27亿,占网民总体的83.4%[1]
 。如此庞大的手机网民群体为移动商务的发展奠定了坚实的物质基础,预示着移动商务在中国的巨大发展空间和广阔市场前景。

传统实体渠道（实体商店和目录邮购）与新兴电子渠道（电子商务渠道和移动商务渠道）都是商品和服务由企业向消费者转移的通道或路径,它们既是消费者与企业的接触点,也是企业和消费者之间互动的媒介[4]
 。近年来,实体渠道与电子渠道的融合已成为现代商务发展的趋势[5]
 ,越来越多的企业开始通过两个或两个以上的渠道向消费者提供产品或服务。多渠道营销是指企业通过整合和协调实体商店、目录邮购、电子商务和移动商务等多种渠道针对相同的目标市场为消费者提供相同或相似的产品与服务的营销行为[4]
 。

伴随着企业的单渠道营销向多渠道营销的转型,消费者的购买行为也从单渠道消费行为向多渠道消费行为转变。多渠道消费行为是指消费者通过两个或两个以上的渠道获得相同或相近的产品与服务的行为[6]
 。多渠道营销通过提供多种渠道交互方式可以满足消费者不同的购买需求和偏好,增加消费者价值。例如,传统实体渠道注重为消费者提供真实的购物环境,消费者可以通过现场感受商品与服务、享受购物体验; 而电子商务使得消费者的购物更具方便性、品种多样选择性、信息易获取性、不需人际交往等; 移动商务则能够为消费者提供随时随地、紧急性、位置相关性以及私人化的产品或服务。企业期望通过增加营销渠道来扩展与消费者的接触点,增加消费者的转移成本,从而有效降低消费者的流失率。已有研究证实,那些使用多渠道的消费者比使用单一渠道的消费者可以为企业带来更多的收益,他们具有更高的忠诚度和活跃度[7-9]
 。但实践中,由于多渠道消费行为较传统的单渠道消费行为更复杂,企业依然面临许多问题。例如,虽然多渠道营销为企业带来新的商业机遇,但如何引导单渠道消费者向多渠道消费者转变是企业目前普遍面临的一个难题[9,10]
 。事实上,多渠道环境下存在的渠道协同[10]
 和侵蚀效应[11]
 增加了消费者行为的复杂性,提升了企业制定与实施多渠道营销策略的难度。例如,由于“双线渠道”的巨大投入,共享线上线下的采购、物流与售后服务对线下渠道的冲击,国美2012年整体亏损近5.97亿元[12]
 ; 类似地,由于推行“线上线下同价”策略对线下渠道的影响,苏宁的综合毛利率下降至15.21%,导致其2013年第三季度营销收入与净利润双双下滑,亏损1.08亿元[13]
 。多渠道模式下,企业不仅需要管理单个渠道的运营效率,更重要的是需要处理线下渠道与线上渠道之间的协同和侵蚀问题[14]
 。一方面,渠道之间可能存在正向协同（Cross-channel Synergies）影响[10,15]
 ,如消费者对某企业的线下渠道的感知信任可能会正向影响其对该企业的电子商务渠道的感知初始信任; 而另一方面,消费者对线下渠道的满意又可能会降低其对该企业的电子商务渠道的感知有用性或相对优势,即渠道之间也可能存在负向侵蚀（Cross-channel Cannibalization）影响[11]
 。因此,明晰多渠道环境下的渠道协同和侵蚀效应对消费者渠道扩展行为的作用机制,有利于企业采取相应措施促进消费者对新兴电子商务渠道的采纳行为。

更重要的是,消费者采纳仅是其长期使用的第一个阶段,那些影响消费者初期采纳的渠道扩展行为的关键因素与消费者后续使用的渠道选择行为的关键因素在影响范围或程度上可能会发生变化[16]
 。在消费者渠道扩展阶段,企业可以借助在实体渠道与消费者长期积累起来的客户关系来推广其新推出的电子渠道,即利用实体渠道与电子渠道之间的相互影响机制来促进消费者对电子渠道的初始采纳。但在消费者渠道选择阶段,已有研究显示消费者在对产品或服务已经具有使用体验的情况下,前期的实体渠道使用经历对新兴电子商务环境下的消费者渠道选择行为的跨渠道影响效果将会减弱或消退[16]
 。换言之,消费者渠道扩展阶段的基于晕轮效应（Halo Effect）的渠道作用机制将不再适用于解释后续使用阶段的消费者渠道选择行为。消费者渠道扩展行为（即初始采纳）是企业生存的前提,而消费者渠道选择行为（后续使用）则是企业成功的关键[17]
 。企业面临的一个重要管理问题是如何有效掌握与利用渠道间的影响规律来促进消费者对新兴电子渠道的扩展行为,并进一步采取相应措施促进消费者对新兴电子商务渠道的后续选择行为。

鉴于多渠道环境下的消费者行为是一个较新的研究领域,学术界仍缺少从消费者渠道扩展与选择行为的动态视角对多渠道消费行为模式的相关研究。基于此,针对我国企业在多渠道运营过程中的实践需要,但又缺乏相应实证研究的现实,本书将从渠道之间的内部联系视角,分析消费者渠道扩展和渠道选择阶段的行为模式,对多渠道消费行为进行较为系统的研究（如图1-1所示）。具体而言,消费者渠道扩展阶段的研究内容主要包括两个方面:（1）消费者的实体渠道使用经历如何影响其对同一企业或品牌的电子商务渠道的采纳行为?（2）消费者对电子商务渠道的信任如何影响消费者对同一企业或品牌的移动商务渠道的信任及其采纳行为? 消费者渠道选择阶段的研究内容主要包括两个方面:（1）任务渠道匹配和使用情景匹配如何影响消费者对移动商务渠道的选择行为?（2）线下渠道和电子商务渠道的不同特征如何影响消费者在信息搜索和产品购买两阶段的渠道选择行为?
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图1-1 研究框架图



本书将采用定性与定量相结合的研究方法,基于我国多渠道消费者的实际数据,采用统计软件SPSS、LISREL、PLS等对理论模型进行实证检验,研究旨在揭示多渠道消费者行为中的消费者渠道扩展和渠道选择的行为模式与影响机制,从而为企业更好地制定和实施多渠道策略,增加客户黏性和维护持续的顾企关系提供理论依据与行动指南。






1.2 研究内容与研究意义







1.2.1 研究内容




基于品牌延伸理论、感知整体性理论、信任传递理论、任务技术匹配理论、使用情景理论和消费者购买决策过程理论等多个理论,本书拟结合我国电子渠道发展的实际情况,并借鉴国内外对多渠道消费行为的研究理论与方法,从渠道的内部联系机制着手,分析消费者在渠道扩展阶段和渠道选择阶段的多渠道行为模式,对我国新兴电子商务环境下的多渠道消费行为进行一个较为系统的研究。主要研究内容如下所述。

1.基于内部传递框架探察消费者从实体渠道向电子渠道扩展的动态过程

电子商务渠道的迅猛发展,促使越来越多的传统企业开始借助与顾客在实体渠道长期积累形成的客户关系,开拓企业的电子商务渠道。已有研究证实,企业能够通过增加营销渠道来提高顾客的转移成本,从而有效降低顾客的流失率。因此,企业希望采用渠道扩展策略将现有的单渠道顾客转变为多渠道顾客从而获取额外的收益。但实践中,不少企业却面临着无力推动实体渠道的顾客去使用其新推出的电子渠道的困境[11,
 20]
 。基于此,本书研究的主要内容之一就是探察消费者从实体渠道向电子渠道扩展的动态过程。通过研究影响消费者实体渠道向电子商务渠道扩展的关键因素,为企业制定与实施渠道扩展策略提供理论指导和行动指南。

2.基于信任传递理论考察消费者的电子商务渠道信任对移动商务渠道信任及其使用行为的影响

随着移动通信技术的快速发展和现代社会生活节奏的不断加快,为满足人们对服务随时随地的需要,越来越多的基于PC互联网的应用被移植到移动互联网环境中。由于移动设备的便携性和通信方式的无线性,使得移动互联网环境天生就比传统实体和PC互联网环境的可靠性和信息保密性要差,消费者信任对移动服务的采纳具有极其重要的作用[21]
 。虽然许多学者从消费者信任的角度研究了移动互联网服务的消费者采纳行为[22]
 ,但当前与移动互联网服务采纳相关的研究大多主要考虑单一移动互联网环境下的消费者信任如何影响消费者的使用决策,而较少考虑到已有的PC互联网环境下的消费者信任如何影响对应的移动互联网环境下的消费者信任。基于此,本书将分析消费者的电子商务渠道信任对移动商务渠道信任及其使用行为的影响,以期帮助我国移动商务转型期的企业更好地构建消费者信任,促进消费者对移动互联网服务的采纳。

3.基于任务渠道匹配与使用情景匹配理论分析消费者的移动商务渠道选择行为

移动商务渠道借助其随时随地的无线接入特征,为消费者提供越来越多的不受时间和空间限制的服务,也为商家提供了无限的商业机遇。虽然移动商务渠道具有不受时间和空间限制、便利性和个性化等优势,但相对传统实体渠道和电子商务渠道,消费者对移动商务渠道的偏好程度还较低。国内外学者对消费者的移动商务渠道选择行为进行了不少研究,但是大部分研究并没有综合考虑任务渠道匹配和使用情景匹配对消费者渠道选择行为的影响。基于此,本部分研究希望结合任务渠道匹配和使用情景匹配,构建一个消费者的移动商务渠道选择行为的匹配框架,研究任务渠道匹配程度和使用情景匹配程度对消费者的移动商务渠道选择行为的影响,以期对我国移动商务企业开发和推广移动商务渠道中的新应用提供策略性启示。

4.面向消费者购买决策过程分析信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择行为

随着企业从单渠道营销向多渠道营销的转型,越来越多的消费者开始通过两个或两个以上渠道进行商品购买。消费者购买决策是一个由信息搜索和产品购买两阶段构成的动态过程[23]
 。相对于单渠道情景,多渠道环境下消费者的购买行为更为复杂,企业营销面临的挑战也更为巨大。在多渠道环境下,消费者的信息搜索和产品购买行为可能并不在同一个渠道进行,消费者在多渠道中的购买决策过程增加了企业客户流失的可能性。虽然现有研究对消费者购买决策过程中的信息搜索和购买行为进行了大量探索,但大部分研究仅考虑了单一渠道环境下消费者购买决策过程中的信息搜索和购买行为。基于多渠道视角的两阶段消费者行为研究还较鲜见,本书归纳一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架,构建了一个消费者在信息搜索和产品购买两阶段中的渠道选择行为模型,分析:（1）不同渠道特征对消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择偏好的影响;（2）同一渠道内的渠道选择的锁定机制和不同渠道间的渠道选择的协同机制对信息搜索和产品购买阶段的消费者渠道选择行为的影响;（3）不同产品属性（搜索型产品与体验型产品）对消费者的渠道选择行为的影响。

5.新兴移动互联网环境下O2O模式的多渠道消费行为

实体渠道与电子渠道的融合已成为现代商务发展的趋势[5]
 。随着移动互联网的快速普及,信息与实物之间的联系愈加紧密,移动互联网作为连接实体经济与网络经济的一个关键触点,为消费者提供了一个线上线下的互动通道,并催生了一种新兴的O2O商业模式[24]
 。本书探讨了移动互联网环境下O2O模式的多渠道消费行为。首先,从渠道的内部协调性和外部一致性两个方面分析了感知MI-O2O渠道整合性的构成与测度; 其次,从顾客与企业之间的渠道交互方式和渠道交互方向分析了四种MI-O2O渠道交互模式; 最后,构建了MI-O2O渠道整合与交互模式对顾客体验与顾客忠诚影响的行为模型,并分析了相应的研究方法。






1.2.2 研究意义




本书旨在研究新兴电子商务环境下消费者渠道扩展和渠道选择行为的行为模式与影响机制。首先,通过构建系统的理论研究框架与消费者行为研究模型; 其次,对实证模型量表进行设计,并通过获取我国实际背景下的消费者数据对模型进行分析与假设检验; 最后,以研究结果为基础,遵循理论指导实践的思想,以期实现理论成果向实践应用的转化,即在当前我国电子商务和移动商务渠道迅猛发展的背景下,积极推动多渠道营销实践和多渠道消费行为研究的发展。因此,本书的相关研究对当前新兴电子商务环境下的多渠道营销的实践应用和多渠道消费行为的理论研究都具有重要的意义。

1.理论意义

新兴电子渠道的迅猛发展,对企业的多渠道营销模式和消费者的多渠道消费行为都产生了强烈的冲击,但国内外相关研究大多主要考虑单一环境下各种因素如何影响消费者的电子渠道采纳行为,较少考虑到消费者在实体渠道的使用经历对消费者的电子渠道采纳行为的影响。近年来,虽然基于多渠道视角的消费者行为的主题得到了学者的广泛关注,但国内外关于多渠道消费行为的研究主要将实体渠道与电子渠道视为分离个体从多渠道的外部影响分析消费者的电子渠道采纳行为,较少有学者关注多渠道消费行为的内部机制。本书将从多渠道的内部机制出发,从消费者渠道扩展环节和渠道选择环节对多渠道消费行为进行较为系统的研究,提出了消费者渠道扩展行为的一个内部传递理论框架和消费者渠道选择行为的一个基于信息搜索和产品购买两阶段理论框架。本书的研究提供一个对多渠道消费行为的深层理解,为后续研究人员提供理论参考。

2.实践意义

营销渠道是企业整体营销策略组合中一个十分重要的因素。随着电子渠道日益兴盛,特别是移动商务渠道的快速发展,在当前产品同质化、竞争的激烈化的市场环境下,建立和维持高效的营销渠道系统成为企业获得可持续竞争优势的关键因素。同时,随着消费品的日益丰富和购买渠道的多样选择,消费者的自主消费意识日益增强、对产品或服务的期望值越来越高、对单一产品或服务的忠诚度进一步降低,消费者的消费行为更加复杂多变。通过实证研究消费者的多渠道消费行为的内部机制,发现影响消费者渠道扩展与渠道选择的关键因素,探索基于消费者购买决策全过程的消费者渠道选择行为,可以为业界制定多渠道营销策略提供指导,有利于企业提高渠道覆盖面、增加客户黏性、提升客户满意度、维护持续的客户关系。








1.3 研究方法与研究思路







1.3.1 研究方法




从渠道扩展与渠道选择的动态视角对消费者的多渠道行为进行的研究是一个较新研究,需要研究者在理论框架和模型构建上有一定的创新。因此本书采用了理论研究与实证研究相结合的研究方法。具体而言,本书主要综合运用了文献综述、理论研究和调查研究三种方法。

1.文献综述

文献综述是理论推导和演绎的基础,文献综述方法的主要目的是通过对前人研究成果的总结与分析,从而界定自己要研究的问题。通过广泛查阅国内外关于多渠道消费行为的研究文献,本书利用文献综述方法对消费者渠道扩展和渠道选择行为的相关研究文献进行分析,总结现有研究结论、发展趋势和研究的不足,找到本书的切入点。

2.理论研究

本书将以社会学、心理学、经济学、信息技术学方面理论,包括品牌延伸理论（Brand Extension Theory）、感知整体性理论（Perceived Entitativety Theory）、信任传递理论（Trust Transfer Theory）、任务技术匹配理论（Task Technology Fit Model,TTF）、使用情景理论（Usage Context Theory）等为理论基础,归纳了内部传递理论框架、信任传递理论框架、任务渠道和使用情景匹配理论框架和消费者购买决策过程理论框架,并提出消费者渠道扩展与渠道选择行为模型。在理论框架分析的基础上,本书为消费者渠道扩展与渠道选择行为的后续研究提供了系统的分析框架。

3.调查研究

调查研究方法是一种首先利用结构化问卷调查获取研究对象的经验数据,然后通过统计学方法将数据对概念模型和假设进行验证的实证方法。该研究方法是用来发现复杂现象中起关键作用的变量以及变量之间的关系的一种重要方法。本书在已有研究的基础上,为消费者的渠道扩展和渠道选择行为的研究变量设计合适的测度量表,开发调查问卷。在我国电子商务和移动商务环境下,依据问卷调研收集多渠道消费行为的经验数据,运用相关分析、结构方程模型等各类统计分析方法将经验数据对消费者渠道扩展和渠道选择行为模型进行检验,验证行为模型的可靠性和解释能力。






1.3.2 技术路线




本书的技术路线如图1-2所示。首先,本书第2章对多渠道类型和多渠道消费者行为等概念进行了分析与界定,对消费者渠道扩展与渠道选择行为的相关研究进行了文献回顾; 然后,在文献综述的基础上,第3章分析了消费者渠道扩展和渠道选择行为研究的理论基础和研究框架。通过对品牌延伸理论、感知整体性理论以及信任传递理论的讨论,分析了这三种理论对解释消费者渠道扩展行为的适用性; 通过对任务技术匹配理论、使用情景理论以及消费者决策理论的探讨,阐明了这三种理论对解释消费者渠道选择行为的适用性。

接下来的实证研究分为两大部分。

第一部分的消费者渠道扩展行为研究共包括四个章节:（1）消费者渠道扩展行为的内部传递机理研究;（2）消费者渠道扩展行为的渠道协同效应研究;（3）消费者渠道扩展行为的渠道协同与侵蚀效应研究;（4）消费者渠道扩展行为的信任传递机理研究。

第二部分的消费者渠道选择行为研究共包括两个章节:（1）消费者渠道选择行为的任务渠道匹配与使用情景匹配;（2）面向购买决策全过程的消费者渠道选择行为研究。

每一部分的实证研究都对相关研究结论进行了详细讨论。

最后,本书的第10章对新兴移动互联网环境下O2O模式的多渠道消费行为进行了分析,讨论了移动互联网环境下O2O渠道整合与交互模式对顾客体验与顾客忠诚的影响机制。第11章为研究总结与展望,这部分内容总结了本书的理论与实证研究的主要发现,分析了本书的贡献和创新点,指出了研究的不足之处,并对未来的研究进行了展望。


[image: 图1-2 研究技术路线图]




图1-2 研究技术路线图








1.3.3 研究结构




本书对新兴电子商务环境下消费者渠道扩展和渠道选择行为的研究共分为11章,各章的研究内容如下。

第1章 绪论: 本章在阐明研究背景的基础上,提出了本书的研究问题;明确了本书的研究内容和研究意义,确定了本书的研究方法和研究思路; 最后,说明了本书的创新点。

第2章 主要概念界定与文献综述: 本章对研究中的主要概念即多渠道类型和多渠道行为进行了界定,并对国内外消费者渠道扩展和渠道选择行为研究的相关文献进行回顾和评述; 在对相关研究现状总结和讨论的基础上,分析了本领域需要进行的研究和本书的创新。

第3章 消费者渠道扩展与选择行为的理论基础: 本章分析了品牌延伸理论、感知整体性理论以及信任传递理论对于解释消费者渠道扩展行为的适用性; 讨论了任务技术匹配理论、使用情景理论以及消费者购买决策理论对于解释消费者渠道选择行为的适用性; 通过对消费者渠道扩展和渠道选择行为理论的探讨,形成了本书的整体理论模型。

第4章 消费者渠道扩展行为的内部传递机理研究: 本章通过归纳与梳理产品升级、品牌延伸和渠道扩展的相关文献研究和实践现象; 提出一个内部传递理论框架; 为后续消费者渠道扩展行为研究提供了理论支持。

第5章 消费者渠道扩展行为的渠道协同效应研究: 本章基于感知整体性理论,构建一个消费者从实体渠道至电子渠道的渠道扩展行为模型; 研究消费者对企业的实体渠道使用经历是否能影响其对该企业的电子渠道的使用意愿,对感知整体性和个体创新特质对消费者的渠道扩展行为的影响进行了探讨。

第6章 消费者渠道扩展行为的渠道协同与侵蚀效应研究: 在第5章研究消费者渠道扩展的渠道协同效应的基础上,本章进一步研究了渠道协同与侵蚀效应对消费者渠道扩展行为的影响机制,构建了一个实体渠道至电子商务渠道的消费者渠道扩展行为模型,并实证检验了模型。

第7章 消费者渠道扩展行为的信任传递机理研究: 本章在已有研究的基础上,归纳一个消费者渠道扩展行为的信任传递框架; 基于信任传递理论和效价理论,构建一个消费者的电子商务渠道信任对其移动商务渠道信任的信任传递和使用行为模型,探察了消费者的互联网支付信任对其移动环境下的支付服务初始信任的影响,并分析了消费者信任如何与移动环境下的正效用和负效用因素共同作用影响消费者对移动支付服务的采纳。

第8章 消费者渠道选择行为的任务渠道匹配和使用情景匹配: 本章在分析任务渠道匹配和使用情景匹配理论的基础上,提出了一个消费者移动商务渠道选择行为的任务渠道匹配和使用情景匹配的分析框架,构建了一个基于匹配的消费者移动商务渠道选择行为模型; 研究了任务特征和移动渠道特征的匹配性,消费者使用情景的匹配性对消费者的移动渠道偏好行为的影响,并以移动支付业务为研究对象,实证检验了模型。

第9章 面向购买决策全过程的消费者渠道选择行为研究: 本章系统研究了多渠道环境下,消费者在整个购买决策过程中的渠道选择行为; 基于消费者购买决策过程,归纳了一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架,构建了一个信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择行为模型,并实证检验了模型。

第10章 新兴MI-O2O模式下多渠道消费行为分析: 针对当前实践中的多渠道消费行为的新现象,本章分析了移动互联网环境下O2O模式的多渠道消费行为; 探讨了感知MI-O2O渠道整合与交互模式对多渠道顾客体验与顾客忠诚的作用机制,构建了相应的消费者行为模型,并阐明了研究方法。

第11章 研究总结与展望: 本章主要阐明了研究的主要结论与贡献; 分析了研究的不足之处和未来研究展望。






1.4 本书的创新点




基于社会学、心理学、经济学和信息技术学等理论,本书对消费者渠道扩展和渠道选择行为进行了较为系统的考察和研究。本书的创新点主要有以下几点。

（1）基于内部传递框架研究了消费者实体渠道至电子渠道扩展的传递过程。虽然不少学者试图从实体渠道与电子渠道的多渠道视角出发,研究电子商务渠道下消费者行为,但鲜有学者从消费者的实体渠道和电子渠道使用传递的内在驱动机制出发,实证研究消费者由使用实体渠道向使用电子渠道扩展的动态过程。在国内外研究的基础上,本书提出了一个消费者行为的内部传递框架,从渠道联系的内在机制着手,分析了渠道协同和渠道侵蚀效应对消费者的渠道扩展行为的影响。

（2）基于信任传递理论研究了消费者电子商务渠道信任对其移动商务渠道信任的影响。移动商务环境下消费者信任对移动服务的采纳具有极其重要的作用[21]
 。虽然许多学者从消费者信任的角度研究了移动服务的消费者采纳行为[22]
 ,但当前与移动服务采纳相关的研究大多主要考虑单一移动环境下的影响因素,而较少考虑到已有的互联网环境下的消费者经历如何影响对应的移动环境下的消费者行为。当前对移动商务环境下的消费者渠道扩展行为的研究还主要处在定性讨论层面上[25]
 。本书将信任传递理论应用到电子商务渠道至移动商务渠道的跨渠道信任传递情景,拓展了信任传递理论的适用性。

（3）基于任务渠道匹配与使用情景匹配出发构建理论框架,分析消费者渠道选择行为。国内外学者对消费者的移动商务渠道选择行为进行了不少研究,但是大部分研究并没有综合考虑任务渠道匹配和使用情景匹配对消费者渠道选择行为的影响。本书构建一个消费者的移动商务渠道选择行为的匹配框架,分析任务渠道匹配程度和使用情景匹配程度对消费者的移动商务渠道选择行为的影响。

（4）基于购买决策过程从信息搜索和产品购买两阶段分析了消费者多渠道选择行为。虽然不少学者从信息获取与产品购买两阶段研究了消费者行为,但大多数研究仅关注基于单渠道视角的两阶段消费者行为,较少考虑基于多渠道视角的两阶段消费者行为。即便是考虑了多渠道视角的信息获取与产品购买两阶段的消费者行为的研究,也忽略了渠道与渠道之间、信息获取与产品购买之间的内在联系[26,
 27]
 ,仅从消费者渠道选择的外部影响研究了消费者的购买决策和搭便车行为。本书归纳了一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架,构建了一个多渠道环境下消费者在信息搜索和产品购买两阶段中的渠道选择行为模型。

（5）MI-O2O渠道整合与交互模式对消费者体验与忠诚的影响分析。随着移动互联网的快速发展,基于移动互联网的O2O模式已成为企业整合其线上线下渠道的新趋势。相对于传统的多渠道模式,MI-O2O显著改变了企业在线上线下的渠道整合与交互模式,使得消费者可以随时随地回应或主动地参与到与企业的线上线下的各种互动中。已有研究对感知渠道整合的构成存在多种测度方式,导致现有研究结果存在较大差异,并且很难比较不同研究结果; 已有研究主要针对传统PC互联网环境下的线上线下渠道交互模式,还缺乏对MI-O2O渠道交互模式的系统认知; 此外,传统观点认为实利因素是驱动消费者忠诚的前因变量,较少分析消费者体验对多渠道消费行为的作用。本书结合MI-O2O模式特征,分析了感知MI-O2O渠道整合的构成,从渠道交互方向（线上至线下/线下至线上）和信息交互方式（推式/拉式）两个方面,归纳了四类MI-O2O渠道交互模式,从消费者体验视角分析并构建了MIO2O渠道整合与交互模式对消费者忠诚影响的理论行为模型。






1.5 本章小结




本章主要分析了新兴电子商务环境下多渠道消费行为的研究背景,阐明了研究消费者渠道扩展与渠道选择行为研究的理论与实践意义,提出了基于文献综述、理论研究和调查研究相结合的研究方法,阐述了理论与实践结合的研究思路,最后归纳了本书的创新之处。







第2章 主要概念界定与文献综述







2.1 主要概念界定




近年来,随着电子商务和移动商务等新兴电子渠道的迅猛发展,企业在保持传统营销渠道的同时,开始通过电子渠道来销售产品或服务。与此对应,国内外有关多渠道消费行为的研究受到越来越多的学者关注。在多渠道环境下,由于存在渠道的互补和替代效应,多渠道消费行为较传统的单一渠道消费行为更复杂。分析消费者在多渠道环境下的消费特征和行为模式,并据此构建多渠道营销策略是企业竞争生存的关键。




2.1.1 多渠道类型




基于以往多渠道相关的文献研究[28-30]
 ,根据多渠道控制的不同主体,可以将多渠道结构分为分散混合多渠道、部分整合多渠道、水平整合多渠道和垂直整合多渠道四种类型。其中,分散混合多渠道和部分整合多渠道为不同主体控制的多渠道结构; 而水平整合多渠道和垂直整合多渠道为同一主体控制的多渠道结构。分散混合多渠道结构是指生产商没有建立自己的分销渠道,而由不同主体的传统实体渠道和电子渠道进行产品分销。这种分散混合多渠道结构本质上是由一个生产商与多个零售商组成的多渠道分销模式,其控制不同渠道的主体是不同企业,如亚马逊电子书店与其他传统实体书店的多渠道分销模式。部分整合多渠道是指生产商建立了自己的电子分销渠道,同时通过传统实体零售商在实体渠道进行产品分销。这种部分整合多渠道模式最大的特点是生产商控制电子渠道,而传统零售商控制实体渠道,如惠普和IBM公司都采用过这种渠道结构。

水平整合多渠道结构是指生产商没有建立自己的分销渠道,而由同一主体采用传统实体渠道和电子渠道的多渠道进行产品销售。例如,美国最大的传统书店巴诺书店（Barnes & Nobel）在保持实体销售渠道的同时开辟了自己的电子渠道; 而一些纯电子零售企业,如乐友和麦考林等在保持电子渠道的同时,也加快了实体销售渠道建设。垂直整合多渠道是指生产商不通过其他分销商,而是自己建立实体渠道和电子渠道进行多渠道的产品销售。这种垂直整合多渠道模式需要生产商具备生产、销售、售后服务等一系列的功能,这种模式在服务业企业中应用较多,如银行业和公共服务业,而在工业品企业中应用的较少。本书主要对为同一主体控制的多渠道结构进行研究,具体的研究脉络与研究内容如图2-1所示。
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图2-1 研究范畴








2.1.2 多渠道行为




多渠道消费行为是指消费者通过一个以上的渠道获得相同或相似的产品或服务的行为,它是消费者基于产品或服务的属性对某一渠道进行评价,对渠道进行理性选择,用合适的成本换取认为收益大于成本,并能满足某一特定的消费需求的主观衡量和决策过程[4,
 6,
 19,
 31,
 32]
 。在多渠道环境下,由于存在渠道的互补和替代效应,多渠道消费行为较传统的单一渠道消费行为更复杂。消费者的多渠道行为是一个动态过程。在初始阶段,消费者要采纳或接受新渠道,即渠道扩展。渠道扩展行为是指消费者在选择新渠道B后,同时继续使用渠道A,即A+B。在后继阶段,消费者在消费决策的不同阶段选择使用不同渠道。如消费者在A渠道进行产品信息搜索,转而在B渠道完成购买,或在B渠道进行信息搜索,在A渠道进行购买,抑或在A渠道与B渠道进行产品信息搜索,在其中一个渠道进行购买。消费者的多渠道选择行为主要有“实体渠道信息搜索+实体渠道购买”、“实体渠道信息搜索+电子渠道购买”、“电子渠道信息搜索+电子渠道购买”、“电子渠道信息搜索+实体渠道购买”、“（实体渠道+电子渠道）信息搜索+实体渠道购买”和“（实体渠道+电子渠道）信息搜索+电子渠道购买”六类。研究多渠道消费行为的内部机制,从整体和联系的视角,探索动态的消费者渠道扩展行为和渠道选择行为,发现影响消费者渠道扩展和选择行为的关键因素,一方面可以弥补学术界在多渠道消费行为内部机制的研究缺失,为后续研究提供启示; 另一方面可以为产业界的多渠道营销战略提供指导,制定稳健而高效的营销渠道管理方案。








2.2 多渠道行为研究回顾




从整体上来看,国内外对多渠道行为的研究主要有两个领域: 一个是研究企业层面的多渠道成员行为,如渠道权力和控制、渠道冲突[11,
 33,
 34]
 和渠道协同[35]
 等方面; 另一个则是研究消费者层面的多渠道消费行为,如多渠道环境下消费者渠道扩展行为[14,
 20,
 36]
 、渠道选择行为[31,
 37-39]
 、消费者体验[40]
 、消费者满意与忠诚[18]
 等方面。在当前电子商务、移动商务迅猛发展的环境下,本书将从多渠道消费行为的渠道内部联系视角,针对消费者的渠道扩展阶段和渠道选择阶段,对我国新兴电子商务环境下的多渠道消费行为进行较为系统的研究。下面分别从扩展环节和渠道选择两个方面阐述国内外研究现状并进行总结,进而提出可行的研究方向。




2.2.1 消费者渠道扩展行为研究




1.电子商务环境下消费者渠道扩展行为研究

营销渠道是商品和服务从生产者向消费者转移的通道或路径,它既是顾客与企业的接触点,也是企业和顾客之间互动的媒介[4]
 。随着网络经济的快速发展,电子商务渠道的消费者采纳行为成为信息系统领域研究的热点。大量的研究从消费者信任[41]
 、服务质量[42]
 和相对优势[43]
 的角度研究了消费者的电子商务渠道采纳行为。另外,不少学者也从消费者特征[44]
 、电子商务网站设计[45]
 和信息搜索特征[46]
 等因素进行了研究。

随着传统企业向多渠道经营企业转型步伐的加快,基于多渠道视角的消费者电子购物行为的研究也越来越多。Shankar 等[47]
 以旅店业为研究背景,研究了消费者使用旅店电子服务与实体服务对消费者满意与忠诚的影响,发现消费者使用旅店电子服务和使用其实体服务的满意度没有差异,而使用电子服务的消费者的忠诚度比使用实体服务的消费者要高。Wallace等[18]
 从多渠道视角研究了消费者电子购物行为,发现企业的多渠道运营模式可以提高消费者满意和忠诚水平。

Kumar 和 Venkatesan[48]
 研究发现,多渠道消费者比单渠道消费者对企业的价值更大,他们的购买能力和消费额度比单渠道消费者更高。Verhagen 和Dolen[49]
 考察了实体渠道和电子渠道的服务、商品、氛围和布置四方面因素对消费者电子购物意愿的影响,并发现消费者对实体和电子渠道的感知对其电子购物意愿有直接影响。Ansari 等[39]
 研究了零售业的消费者使用邮寄目录和电子邮件行为,通过对1998年到2002年间收集的500位消费者的消费数据进行分析,发现在1998年消费者使用邮寄目录的比例为95%,而2001年这一比例下降至77%,消费者同时使用邮寄目录和电子邮件渠道的消费额更大。研究还发现,有一部分消费者随着时间的发展由使用邮寄目录渠道向使用电子邮件渠道扩展,且这部分消费者的消费额较大。Gupta等[50]
 研究了消费者由使用实体商店转移到使用电子商店的行为,通过对337份样本的回归分析,发现实体商店与电子商店的感知风险差异、价格搜索意愿的差异、评估努力的差异、送货时间的差异对消费者的电子商店的使用意愿有显著影响（其具体模型如图2-2所示）。


[image: 图2-2 Gupta等（2004）提出的实体至电子渠道转移模型]




图2-2 Gupta等（2004）提出的实体至电子渠道转移模型



从国内来看,我国学者常亚平和朱东红[51]
 从消费者创新性的角度对消费者电子购物行为进行了研究,并发现消费者创新性水平对其电子购物意愿存在显著影响。董铁牛等[52]
 基于技术采纳模型和任务技术匹配理论,研究了消费者电子购物行为的影响因素,发现消费者感知有用性是其电子购物意愿的最主要驱动因素,而任务技术匹配性则通过减少消费者的感知风险对消费者的电子购物意愿有间接影响。周涛和鲁耀斌[53]
 从电子市场相对传统实体市场的不同特征出发,实证分析了图书和CD在两个市场的价格,发现两种商品的电子市场的价格水平与菜单成本均显著低于传统实体市场,同时还发现电子图书市场的离散度大于传统市场,电子CD市场的离散度小于传统市场。张黎[54]
 从消费者实体渠道购物习惯的角度研究了其在电子渠道购物的特点,通过对消费者实体和电子消费行为的关联性探索分析,发现消费者在电子渠道购物过程中,会在很大程度上沿袭其在实体渠道购物中所形成的购物习惯。

最近,一些学者研究了渠道之间的相互作用关系对电子商务消费者采纳行为的影响作用[11,
 20]
 。但目前,学者对渠道之间的相互作用关系的研究结果并不一致。一些学者的研究结果显示,渠道之间存在负向渠道侵蚀影响,如Falk等[11]
 研究发现,用户对银行实体渠道的满意程度负向影响其对使用电子商务渠道自助服务的感知有用性,并增加了其对使用电子商务渠道自助服务的感知风险。另一些学者则发现,渠道之间存在正向渠道协同影响,如Kim和Park[55]
 研究发现,消费者对实体渠道的态度显著正向影响其对该企业的电子商务渠道的采纳意向。类似地,Kwon和Lennon[15]
 发现,跨渠道环境下企业的品牌形象对消费者在实体渠道与电子商务渠道之间的态度传递关系存在显著正向协同影响。还有学者认为,渠道之间不仅存在正向渠道协同效应,而且也存在负向渠道侵蚀效应[26]
 。

综合以上分析可以看出,虽然国内外学者对消费者采纳电子商务的影响因素进行大量研究,不少学者并试图从实体渠道与电子渠道的多渠道视角出发研究电子商务渠道下消费者行为,但鲜有学者从消费者使用实体渠道和电子渠道的内部联系视角出发,实证研究消费者由使用实体渠道向使用电子渠道扩展的动态过程。而且现有研究对渠道之间的相互作用如何影响消费者渠道扩展行为的作用机制还存在一些不一致的结论,未能明确渠道协同和渠道侵蚀对消费者渠道扩展行为的影响机制。

2.移动商务环境下消费者渠道扩展行为研究

随着移动通信技术的发展和现代社会生活节奏的加快,为满足人们对服务随时随地的需要,越来越多的基于互联网的应用被移植到移动环境中。随着越来越多的企业开始进入移动商务市场,消费者对移动商务渠道的采纳行为成为当前移动服务研究领域的热点[56]
 。大量的研究从消费者对移动服务的相对优势[57]
 、感知价值[58]
 、主观规范[59]
 和信任[22]
 的角度,研究了消费者对移动商务渠道的采纳行为。例如,Kim等[21]
 研究了移动银行的消费者采纳行为,发现相对优势、信任倾向和结构保证是影响消费者对移动银行初始信任的关键因素。类似地,Gu 等[22]
 研究了影响消费者采纳移动银行的关键因素,发现感知有用性、感知易用性和消费者信任是决定消费者采纳移动银行的主要因素。另外,不少研究也对感知风险[60]
 和使用成本[61]
 等阻碍因素进行了研究。Mallat[57]
 研究了消费者对移动支付服务的采纳行为,发现移动支付服务的不受时间与空间限制、随时可获得性和避免排队等相对优势促进了消费者的采纳行为,而资费较高、复杂、缺乏关键大众和感知风险阻碍了消费者的采纳行为。

从国内来看,我国学者周涛等[62]
 从消费者感知价值与信任的角度对消费者的移动商务采纳行为进行了研究,并发现消费者感知价值与信任对其移动商务使用意向存在显著影响。黄浩等[63]
 基于技术接受模型（Technology Acceptance Model,TAM）,研究了消费者采纳移动内容服务的影响因素,发现消费者感知有用性、感知易用性、个体创新、外部影响和使用成本是其采纳移动内容服务的主要影响因素。杨光明等[64]
 实证分析了影响消费者对移动商务的初始信任和使用意向的因素,并发现感知有用性、信任倾向、结构保证、商家声誉和相关群体是消费者建立移动商务初始信任和使用意向的主要因素。邓朝华等[65]
 基于技术接受模型研究了手机用户采纳移动银行服务的采纳意向,发现感知有用性和感知可靠性是用户接受移动银行服务的最主要驱动因素。周涛等[56]
 基于任务技术匹配理论（Task-Technology Fit model,TTF）和技术采纳与使用统一理论（Unified Theory of Acceptance and Use of Technology,UTAUT）,研究了移动银行用户采纳行为,实证发现绩效期望、任务技术匹配度、社会影响和便利条件对用户采纳移动银行有显著作用。

综合以上分析可以看出,虽然国内外学者对消费者采纳移动服务的影响因素进行大量研究,但当前与移动服务采纳相关的研究大多主要考虑单一移动环境下的影响因素,而较少考虑到已有的互联网环境下的消费者经历如何影响对应的移动环境下的消费者行为。






2.2.2 消费者渠道选择行为研究




1.消费者渠道选择的因素影响

国外学者对多渠道环境下消费者的渠道选择行为进行了大量研究,也取得了较多成果[7,
 27,
 31,
 37-39,
 66]
 。

Schoenbachler 和 Gordon[66]
 根据消费者渠道选择行为,把消费者分为多渠道购买者、单渠道购买者和非购买者,并从消费者感知风险、以前的渠道使用经历、人口统计特征、商品类别和网站设计等多方面分析了消费者的渠道选择行为,提出了一个概念模型,但没有对模型进行实证验证。其概念模型如图2-3所示。


[image: 图2-3 Schoenbachler和Gordon（2002）的渠道选择概念模型]




图2-3 Schoenbachler和Gordon（2002）的渠道选择概念模型



Black等[67]
 研究了消费者对金融服务的渠道选择行为,基于文献回顾和定性访谈法,提出了一个初步的消费者的渠道选择概念模型。Black等人认为,渠道特征、组织因素、产品因素和消费者因素会影响消费者对金融服务渠道的选择。其概念模型如图2-4所示。


[image: 图2-4 Black等（2002）的渠道选择概念模型]




图2-4 Black等（2002）的渠道选择概念模型

Gehrt和 Yan[68]
 认为,现有研究多集中于从商家特征或消费者特征来研究消费者的渠道选择行为,而较少考虑情景因素的影响。基于交互式的视角,Gehrt和 Yan从消费者和商家特征,并结合情景因素研究了消费者对电子渠道、目录、实体商店的偏好,发现情景因素对消费者的渠道选择具有关键影响。

Falk等[11]
 研究了消费者在多渠道选择中的评价冲突问题,通过对收集的639份银行业消费者的数据进行分析,发现消费者对银行实体渠道的满意负向影响其对使用自助服务系统的感知有用性,正向影响对使用自助服务系统的感知风险,且这种影响对男性、老年人以及互联网初期使用者的作用更显著。具体模型如图2-5所示。


[image: 图2-5 Falk等（2007）消费者多渠道选择的评价冲突研究模型]




图2-5 Falk等（2007）消费者多渠道选择的评价冲突研究模型

基于文献分析,现有研究主要从产品因素、消费者因素、商家因素、渠道因素和情景因素五个方面分析了消费者的渠道选择行为[66,
 67,
 69]
 。消费者的渠道选择行为会受到产品因素、个体因素、渠道特征和社会因素等多种因素的影响。例如,产品因素主要包括产品或服务的可获得性、可识别性、可比较性、标准化程度等; 个体因素主要包括消费者的年龄、性别、职业、经济状况、个性、购物习惯和自我效能等; 渠道特征主要包括渠道风险、产品与信息丰度、产品或服务的匹配性、互动性和相对优势等; 社会因素主要包括主观规范、自我形象等。消费者渠道选择行为研究文献如表2-1所示。


表2-1 消费者渠道选择行为研究文献汇总
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续表
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综合以上分析可以看出,虽然国内外学者对消费者渠道选择行为的影响因素进行大量研究,但大多数研究主要从各类外部影响考虑消费者渠道选择行为,鲜有研究从匹配的视角,分析渠道与任务的匹配程度以及使用情景的匹配程度对消费者渠道选择行为的影响。且现有研究多为定性研究,实证定量研究还较少。

2.分阶段的渠道选择行为研究（信息搜索和产品购买）

鉴于消费者的消费决策是一个动态过程,消费者在消费决策过程中一旦产生需求或者确认问题,就会为解决这些问题而进行信息搜索,并依据信息搜索结果进行购买决策。许多研究将消费者决策过程分为信息获取与产品购买两个阶段[23]
 。Hahn和 Kim[75]
 从信任和信息搜索的角度研究了消费者多渠道购物行为,发现消费者对电子商家的信任显著影响其对信息搜索的意愿,而消费者信息搜索对消费者的电子渠道购物行为有直接影响。其概念模型如图2-6所示。


[image: 图2-6 Hahn和Kim的信息获取与产品购买两阶段模型]




图2-6 Hahn和Kim的信息获取与产品购买两阶段模型

Patwardhan和Ramaprasad[76]
 研究了消费者的电子渠道信息搜索对购买行为的影响,通过实证分析,发现消费者信息搜索的信念和行为对购买信念与购买行为存在直接与间接影响。其概念模型如图2-7所示。


[image: 图2-7 Patwardhan和Ramaprasad的信息获取与产品购买两阶段模型]




图2-7 Patwardhan和Ramaprasad的信息获取与产品购买两阶段模型

Pavlou和 Fygenson[23]
 基于计划行为理论从信息搜索和产品购买两个阶段研究了消费者的电子商务渠道采纳行为,发现消费者购买意向显著影响其信息搜索意向和购买行为; 同时,购买意向和信息搜索行为共同影响购买行为。该研究实证检验了信息搜索阶段的信念、态度和行为会影响购买意愿阶段的信念、态度和行为。其概念模型如图2-8所示。


[image: 图2-8 Pavlou和Fygenson基于计划行为理论的信息搜索和产品购买两阶段研究模型]




图2-8 Pavlou和Fygenson基于计划行为理论的信息搜索和产品购买两阶段研究模型

Verhoef 等人[26]
 研究了最普遍的消费者进行电子渠道信息搜索,而在实体渠道进行购买的行为。基于理性行为理论,他提出了解释这一现象的三个基本机制: 基于渠道特征的决策、缺乏渠道的锁定、跨渠道协同,并实证支持了这三个基本机制。通过对345份消费者样本对模型进行分析,研究发现消费者偏好在实体渠道进行信息搜索和产品购买,81%的消费者愿意在实体渠道进行信息搜索,84%的消费者愿意在实体渠道进行产品购买; 在电子渠道选择上,64%的消费者愿意在电子渠道进行信息搜索,13%的消费者愿意在电子渠道进行产品购买; 在目录渠道选择上,47%的消费者愿意在目录渠道进行信息搜索,3%的消费者愿意在目录渠道进行产品购买。在信息搜索阶段,27%的消费者仅使用单一渠道,48%的消费者使用两个渠道,25%的消费者使用三个渠道。在信息搜索与产品购买分离的情景下,21.7%的消费者在某一渠道进行信息搜索,而在另一渠道进行产品购买。其概念模型如图2-9所示。


[image: 图2-9 Verhoef等人（2007）基于理性行为理论的多渠道信息搜索和产品购买的研究模型]




图2-9 Verhoef等人（2007）基于理性行为理论的多渠道信息搜索和产品购买的研究模型

Choudhury 和Karahanna[43]
 研究了消费者在不同购买阶段对电子商务渠道的感知相对优势的差异,发现消费者的感知相对优势（信任、便利性和信息获取效率）在信息搜集和产品购买阶段对消费者的电子商务渠道选择具有显著影响。其概念模型如图2-10所示。


[image: 图2-10 Choudhury和Karahanna（2008）消费者决策过程的电子商务渠道选择的研究模型]




图2-10 Choudhury和Karahanna（2008）消费者决策过程的电子商务渠道选择的研究模型

Kuruzovich 等人[46]
 研究了消费者实体渠道信息搜索对其电子渠道信息搜索的影响,通过对汽车零售业的实证分析,研究发现消费者浏览生产商网站比浏览新闻网站更倾向去搜索价格和产品信息,消费者的价格和产品信息需求显著调节信息搜索与搜索满意之间的关系。其概念模型如图2-11所示。


[image: 图2-11 Kuruzovich等人（2008）的实体渠道信息搜索对电子渠道信息搜索的影响的研究模型]




图2-11 Kuruzovich等人（2008）的实体渠道信息搜索对电子渠道信息搜索的影响的研究模型

在多渠道环境下,由于消费者的信息搜索与购买行为的分离,因此可能存在搭便车行为。即消费者在某一商家的渠道进行信息搜索,而转向其他商家的渠道进行产品购买。Van Baal和Dach[77]
 研究了多渠道环境下消费者的搭便车行为和消费者保留行为,从商品的搜索特性、商品的技术变化率和购买频率考察了消费者的实体渠道交易与电子渠道交易的搭便车行为和保留行为。研究发现商品的搜索特性越强,消费者越倾向于搭便车,更不容易保留; 商品的技术变化越频繁,消费者越倾向于搭便车,但容易保留; 购买频率越高,消费者的搭便车行为和保留行为会越低,研究还发现超过20%的消费者存在搭便车行为。其概念模型如图2-12所示。


[image: 图2-12 Van Baal和Dach（2005）的多渠道环境下消费者的搭便车行为和消费者保留行为研究模型]




图2-12 Van Baal和Dach（2005）的多渠道环境下消费者的搭便车行为和消费者保留行为研究模型

Chiu等人[78]
 研究了多渠道环境下消费者在某商家的电子商店进行信息搜索,而在另一家商家的实体商店进行商品购买的搭便车行为。实证研究发现,消费者的多渠道自我效能正向影响其跨渠道的搭便车行为; 感知商家竞争对手的实体商店的服务质量和感知电子商店购买的风险正向影响消费者对商家竞争对手的实体商店的感知吸引力,进而正向影响消费者的跨渠道的搭便车行为; 消费者感知的转换成本负向影响消费者的跨渠道的搭便车行为。其概念模型如图2-13所示。


[image: 图2-13 Chiu等人（2010）的多渠道环境下消费者搭便车行为的研究模型]




图2-13 Chiu等人（2010）的多渠道环境下消费者搭便车行为的研究模型

国内对消费者渠道选择行为的研究主要集中在多渠道成员（供应链渠道冲突与协同）层面,而对多渠道消费者层面的研究较少。汪涛等[79]
 以渠道行为理论为基础,研究了电子商务环境下传统营销渠道和电子营销渠道共存互补的渠道权力、冲突与合作的变化,并发现电子商务环境下渠道终端权力增大,而制造商的信息权扩大; 同时,竞争加大了渠道冲突,而权力的重组又缓和了渠道冲突; 电子商务环境促进合作,信任仍然是电子商务环境下合作的基础。蒋侃和张子刚[80]
 从消费者特征、产品类型、零售商、渠道特性和情境因素多个方面探讨了电子商务环境下消费者多渠道消费行为,并提出了多渠道消费行为的管理建议,如分析多渠道消费行为的关键激励因素、准确识别顾客渠道偏好、实施多渠道营销策略、重视与顾客的互动。浦徐进等[81]
 对国内外的网络经济环境下多渠道研究现状进行了分析,认为多渠道消费理论研究与具体方法应用之间存在着差距,已有研究多关注多渠道中制造商和零售商之间的关系,较少将消费者的特性、消费习惯等因素纳入研究范围,对多渠道间合作机制的研究也较为薄弱,认为我国正处在经济转型期,对多渠道消费行为的研究具有重要作用。总体上来看,国内对多渠道消费行为的研究较少,主要还处在定性和描述性分析的阶段,需要对多渠道消费行为的机理进行更深入的定性与定量相结合的实证研究。

综上所述,在多渠道环境下消费者在消费决策的不同阶段可以选择不同渠道。例如,消费者在网站搜集信息,转而到实体店面完成购买。以前的研究仅在单渠道视角下研究了消费者的信息搜索对产品购买的影响,将信息搜集和产品购买阶段分离开来分别进行研究[27]
 ,而较少考虑多渠道环境下信息搜集和产品购买阶段的动态联系,探讨基于整个消费决策过程的消费者渠道选择行为。




2.3 研究现状的讨论




营销渠道是企业整体营销策略组合中一个十分重要的因素。随着企业从单渠道营销向多渠道营销转型,越来越多的消费者开始通过两个或两个以上渠道进行商品或服务的购买。消费者的多渠道行为成为学术界与实业界的关注热点。在新兴电子渠道日益兴盛,特别是移动商务渠道的快速发展时期,研究消费者的多渠道行为具有重要的理论与实践意义。虽然基于多渠道视角的消费者行为的主题得到了学者的广泛关注,但是已有文献存在以下不足。

第一,虽然不少学者试图从实体渠道与电子渠道的多渠道视角出发研究电子商务渠道下的消费者行为,但鲜有学者从消费者使用实体渠道和电子渠道的内在联系视角出发,实证研究消费者的实体渠道使用经历对其电子渠道使用的跨渠道影响。

第二,在移动商务环境下,当前与移动服务采纳相关的研究大多主要考虑单一移动环境下的影响因素,而较少考虑到已有的互联网环境下的消费者经历如何影响对应的移动环境下的消费者行为。

第三,国内外相关研究主要从外部影响视角对消费者的渠道选择行为进行的研究,如产品因素、消费者因素、商家因素、渠道因素和情景因素,而较少从匹配的视角,分析渠道与任务的匹配程度以及使用情景的匹配程度对消费者渠道选择行为的影响。

第四,虽然不少学者从信息获取与产品购买两阶段研究了消费者行为,但多数研究仅关注基于单渠道视角的两阶段消费者行为,较少考虑基于多渠道视角的两阶段消费者行为。而且基于多渠道视角的信息获取与产品购买两阶段的消费者行为的研究也忽略了渠道与渠道之间的内在关系[26]
 ,以及信息获取阶段与产品购买阶段的动态联系[27]
 ,仅从消费者渠道选择的外部影响研究了消费者的购买决策和搭便车行为。

本书将从渠道扩展和渠道选择两个阶段,对多渠道消费行为进行较为系统的研究,研究结果将有利于促进学术界和实业界对新兴电子商务环境下消费者多渠道消费行为的理解。






2.4 本章小结




本章主要对本研究的多渠道消费行为和多渠道类型的概念进行了界定,并从消费者渠道扩展和渠道选择两个阶段对现有研究进行了文献回顾。文献分析发现,已有研究往往仅考虑单一渠道的因素对消费者渠道扩展与选择行为的影响,而较少考虑渠道之间的内在联系对多渠道消费行为的作用机制。







第3章 消费者渠道扩展与选择行为的理论基础




本章将以品牌延伸理论、感知整体性理论和信任传递理论为理论基础,讨论渠道扩展环节的消费者多渠道扩展行为; 以任务技术匹配理论、使用情景理论和消费者决策理论为理论基础,讨论渠道选择环节的消费者多渠道选择行为。在讨论消费者渠道扩展和渠道选择行为的理论基础上,构建本书的整体研究框架。




3.1 消费者渠道扩展环节中的理论基础




电子商务的迅猛发展使得越来越多的传统企业开始通过借助与顾客在实体渠道长期积累形成的客户关系,开拓企业的电子渠道。渠道扩展是指企业在已有营销渠道的基础上扩展新的营销渠道,并同时采用多种渠道来服务目标顾客的一种渠道扩展策略[18]
 。Kumar等[48]
 认为,企业能够通过增加营销渠道来提高顾客的转移成本,从而有效锁定顾客,减少顾客流失。类似地,Wallace等[18]
 发现,企业的多渠道运营模式可以增加消费者的满意度和忠诚度,为企业带来更多的收益。但现实中,不少企业却常常面临如何有效掌握与利用渠道间的作用规律来推动企业的单渠道消费者向多渠道消费者转变的难题。因此,研究影响消费者渠道扩展行为的行为模式与内在驱动机制对学术界和企业界都具有重要意义。

在文献回顾和理论梳理的基础上,本书提出了一个消费者渠道扩展行为研究的理论框架。从图3-1可以看出,品牌延伸理论、感知整体性和信任传递理论构成了消费者渠道扩展行为的理论框架。
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图3-1 消费者渠道扩展行为研究的理论框架






3.1.1 品牌延伸理论




品牌延伸（Brand Extension）是指企业在建立成熟品牌后,借助已建立的品牌地位,对新产品或服务继续采用母品牌名称的市场行为[82]
 。从20 世纪80年代开始,品牌延伸就被企业广泛运用[83]
 。Aaker和 Keller于1990 年首次提出了基于品牌延伸的决定因素与消费者对品牌延伸的态度之间关系的假设模型,并发现消费者对品牌延伸评估是通过延伸产品与母品牌的分类处理,并以两个品牌间的契合性为中介,从而实现将母品牌的情感转移到延伸产品上[82]
 。

从本质上来看,品牌延伸的作用机理基于关键记忆网络理论[84]
 。关联记忆模型描述消费者对品牌、知识或事件的记忆储存在消费者心智中的一些节点上,这些节点会与其他节点或一群节点相关联,而某一节点通过其他节点在记忆中回溯的强度取决于节点与节点之间的关联度。因此,当消费者记忆中的某一品牌的延伸产品与母品牌被认为具有较高关联度时,潜在的品牌延伸机制就会被激发。

根据品牌延伸理论,初始产品类与扩展产品类之间的匹配程度是决定品牌延伸成功最关键的因素[82,
 85,
 86]
 。当这种匹配程度很高时,初始产品类与扩展产品类之间就会产生很强的互惠影响[86]
 。换言之,当消费者在某种程度上认为这两类产品是匹配的时候,那么消费者在使用初始类产品时就会对他们使用该产品扩展类产品的意愿产生正向影响。比如,由于服装与鞋子的匹配程度较高,那些经常穿耐克服装的消费者会更倾向于选择耐克鞋子。在多渠道环境下,消费者从实体渠道向电子渠道的渠道扩展行为与消费者的品牌延伸行为具有类似性[15]
 。因认识到品牌延伸机制的传递作用,不少企业在其实体渠道和电子渠道均采用了相同的品牌标识,用于增强消费者对不同渠道之间的感知匹配程度,从而推动现有的实体渠道消费者去使用其新推出的电子渠道。基于此,本书将品牌延伸理论应用到消费者跨渠道使用情景下用于解释消费者的渠道扩展行为。






3.1.2 感知整体性理论




渠道扩展的过程是基于消费者感知两个实体之间所具有的某种紧密联系而实现的[87]
 。Campbell[87]
 将感知整体性（Perceived Entitativety）定义为人们会在多大程度上认为由个别实体组成的一个集合体同属于一个群体。不同领域的学者对感知整体性都进行了研究,包括社会心理学[88,
 89]
 、市场营销学[85]
 和信息管理学[90,
 91]
 。在一项对感知整体性如何影响团体中不同个体转移和传递信息的研究中,Crawford等[92]
 发现,那些具有高感知整体性水平团体中的成员之间信息传递程度要比低感知整体性水平团体要高,因为在低感知整体性水平团体中成员之间的感知分离度较高,这种高分离感阻碍了成员间的信息传递。

在信息系统领域,Stewart[90]
 也发现感知整体性在用户对知名网站的信任通过超级链接转移到对不知名网站的初始信任的信任传递过程中起到了关键性的作用。类似地,Peijian等[91]
 也发现,感知整体性在使用转移过程中起到了重要的调节作用。在高感知整体性水平情景下,使用当前技术产品的感知有用性和感知易用性对使用另一项新技术产品的感知有用性和感知易用性的影响比低感知整体性水平情景下要大。

根据感知整体性理论,消费者从一个渠道向另一个渠道进行渠道扩展的成功关键取决于消费者感知两个渠道之间的联系紧密程度。通常大多数企业实施多渠道策略时会在实体渠道与电子渠道使用相同的标识。这些相同的标识是感知整体性水平的指标,它是表明该企业的实体渠道与电子渠道具有紧密联系的信号。当两个实体之间的感知整体性水平较高时,消费者通常倾向于认为两者具有相同或一致的特征[87]
 。在多渠道环境下,当消费者对实体渠道与电子渠道之间的感知整体性越高时,消费者通过实体渠道感知与电子渠道感知的传递作用也会越强,实体渠道的使用经历对电子渠道感知和使用意愿的影响会越强。因此,本书将感知整体性理论应用到消费者跨渠道使用情景下用于解释消费者的渠道扩展行为。






3.1.3 信任传递理论




所谓信任传递是指人们对一个领域的信任影响他们对其他领域的信任感知与态度等认知的过程[93]
 。Lee 等[93]
 定义了渠道内的信任传递和渠道间的信任传递两类信任传递过程。渠道内的信任传递是指在同一个渠道情景下,用户通过长时间积累起来的对一种产品或服务的信任会影响其对同渠道内另一种产品或服务的感知信任。例如,人们对亚马逊的电子图书的信任会很容易影响人们对亚马逊新推出的电子音像产品的感知信任。Stewart[90]
 实证发现,消费者对知名网站的信任能够通过网站之间的超级链接影响消费者对不知名的网站的信任。而渠道间的信任传递是指在不同渠道之间信任的转移过程。例如,用户对某银行的互联网渠道的信任可能会影响该用户对该银行的移动渠道的信任。

随着电子商务时代到来,越来越多的传统企业开始涉足网络贸易,不少学者对渠道间的信任传递行为也进行了研究。Lee 等[93]
 发现,用户对实体银行的信任能通过影响该用户对电子银行的沉浸体验、结构保证、感知网站满意和感知继续使用程度,进而影响用户对电子银行的信任感知。Kuan[94]
 也发现,用户对实体商店的信任显著正向影响该用户对相应电子商店的信任。

根据信任传递理论,消费者对一个领域的信任影响他们对其他领域的信任感知与态度等认知过程。信任传递可以有效将企业在某一个领域长期积累的消费者信任传递到其他领域,从而快速构建新领域的消费者信任。在多渠道环境下,消费者对企业的某一渠道的信任可能会影响其对该企业的新推出渠道的初始信任,基于此,本书将信任传递理论用于解释消费者的渠道扩展行为。








3.2 消费者渠道选择环节中的理论基础




随着电子商务、移动商务等电子渠道的快速发展,传统实体渠道和电子渠道并存的多渠道模式正成为现代企业的主要营销模式。与之对应,消费者的购买行为也从单渠道消费行为向多渠道消费行为转变,消费者的渠道选择行为越来越成为学术界和实业界关注的热点。

在多渠道环境下,消费者面临着实体渠道和电子渠道（电子商务渠道和移动商务渠道）多种消费模式,而不同的渠道具有自己独有特征可以满足消费者不同的需求和购买方式。例如,实体渠道注重为消费者提供对产品或服务真实的感受,消费者可以触摸、感觉商品、享受购物体验; 电子商务使得消费者的购物更具方便性、可接近性、商品选择、信息获取、不需人际交往等;移动商务则能够为消费者提供随时随地、紧急性、位置相关性以及私人化的产品或服务。在实体渠道中,消费者由于时间和地点的限制,他们不一定愿意花时间去远处的那些声誉更好的商家去购买产品。而在电子渠道中,消费者则很少会考虑时间和地点的限制[95]
 。不同的商品类型也可能影响消费者的渠道选择行为。例如,对某些体验型商品,消费者可能更乐意从实体渠道购买; 而对一些搜索型商品,消费者可能更愿意从电子渠道购买。在不同的情景下,消费者的渠道选择行为也会相应发生变化。例如,对于查询银行信息和处理支付业务而言,长期出差的消费者可能更愿意使用移动商务渠道,而长时间在办公室的消费者则可能更愿意使用电子商务渠道[96]
 。此外,消费者的消费决策是一个由信息搜索和产品购买两阶段构成的动态过程[23]
 。在信息搜索阶段,电子渠道可以降低搜寻成本[26]
 ; 而在产品购买阶段,实体渠道可以减少交易风险[97,
 98]
 。因此,在多渠道环境下,任务渠道的匹配程度和使用情景的匹配程度都会影响消费者的渠道选择行为。同时,由于渠道特征和产品类型的差异,消费者在信息搜索和产品购买两个阶段的渠道选择行为也会存在差异。

基于相关文献回顾和理论梳理,本书构建了一个消费者渠道选择行为研究的理论框架。从图3-2可以看出,任务技术匹配理论、使用情景匹配理论和消费者购买决策过程构成了消费者渠道选择行为的理论框架。
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图3-2 消费者渠道选择行为研究的理论框架






3.2.1 任务技术匹配理论




任务技术匹配理论（Task Technology Fit model,TTF）最早由学者Goodhue[99]
 于1995年提出,该理论认为信息技术提供的功能与用户需要完成的任务之间的匹配决定了用户是否使用该信息技术（见图3-3）。任务技术匹配理论主要由任务特征、技术特征和任务技术匹配三个核心部分构成[99]
 。任务特征（Task Characteristics）是指个体使用信息技术时将输入转化为输出过程中所采取的行动; 技术特征是指个体在完成特定目标的任务时所使用的工具。任务技术匹配则反映了信息技术特征与用户任务需求之间匹配程度的高低[99]
 。Goodhue和 Thompson[100]
 通过实证研究检验了任务技术匹配理论,发现在任务特征方面,复杂任务的减少和常规任务的增加正向影响用户对任务技术匹配的评价; 在技术特征方面,通用系统比例的提高、系统终端和人员数量的增加正向影响用户对任务技术匹配的评价。
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图3-3 任务技术匹配模型



近年来,不少学者将任务技术匹配模型与其他理论模型相结合,使其解释力度得到进一步提高。还有学者将任务技术匹配理论针对特定的研究对象进行修改,使之更贴合研究对象。例如,Hoehle 和 Huff[101]
 根据实体渠道与电子渠道的不同特征,在任务技术匹配理论的基础上,提出了一个任务渠道匹配模型（Task Channel Fit model,TCF）。针对银行业务,该研究探察了银行任务特征与电子银行渠道特征的匹配性对用户的电子银行渠道偏好的影响。基于已有研究,本书将任务技术匹配模型应用到多渠道环境下,进一步分析任务渠道匹配程度对消费者渠道选择行为的影响作用。




3.2.2 使用情景理论




使用情景一直以来都认为是影响人机交互过程的关键因素之一[102]
 。近年来,随着移动技术的迅猛发展,越来越多的移动服务被应用到各种不同的使用环境中,许多学者开始关注使用情景对移动服务用户采纳行为的影响作用。例如,Perry等[103]
 分析了移动服务在不同技术和社会情景下的局限性,认为移动服务的技术必须具备更强的灵活性和适应性以应对使用者面临的不确定情景。Kim等[104]
 将使用情景分为个体和环境情景,并定义使用情景为影响人们使用移动技术的所有个体和环境情景。Verkasalo[105]
 将使用情景分为家庭、办公室和移动中三种情景,并构建了一个基于移动服务的使用情景算法,用于研究不同类型的移动服务在不同情景下的使用行为。该研究发现多媒体类的移动服务主要在移动情景中使用,而传统类的移动服务则在以上三种使用情景中分布较为平均。Mallat等[96]
 实证研究了使用情景对用户采纳移动服务的影响作用,发现使用情景显著地影响用户对实利型移动服务的采纳意向。类似地,Liu 和Li[106]
 实证研究了使用情景对用户采纳移动游戏的影响,其研究结果表明使用情景是影响用户采纳享乐型移动服务的关键因素。

在消费者的渠道选择过程中,感知价值是决定消费者渠道选择的首要动机[58]
 。而消费者的感知价值取决于不同的使用情景[96]
 ,仅当消费者在特定使用情景下使用某一具体服务时,消费者才会感受和体会到该使用服务的价值。例如,对于获取银行账户信息,消费者在出差途中比在家里或办公室的使用情景下会更容易感受到移动服务的价值。基于此,本书将在前人研究的基础上进一步分析使用情景匹配程度对消费者渠道选择行为的影响作用。






3.2.3 消费者购买决策过程模型




在早前的消费者行为研究文献中,研究者一般将消费者的购买决策过程按时间顺序分为问题识别、信息搜索、产品评价、购买决策和购后评价五个阶段[50]
 。问题识别也叫需求识别,是指消费者感觉到实际状态与自我愿望之间的差别,诱发需求的因素主要为来至内部和外部的刺激,如口渴和饥饿;当进行问题识别之后,消费者会主动搜索相关产品或服务信息来满足购买需求,即通过各种方式收集能满足自己需求的产品或服务信息,这些信息来源包括个人信息源、公众信息源、商业信息源和实验信息源; 第三个阶段为评价阶段,消费者需要基于设定的准则对产品进行比较和评价; 在第四个阶段,消费者基于评价结果作出购买决策,购买过程包括下订单、支付、配送和签订保证书等; 最后一个阶段为购后评价,消费者在最初使用产品或服务的过程中会以购买前的期望为标准来评价使用的产品或服务,并通过各种途径表达自己的购买体验和使用感受。

考虑到信息搜索和产品购买是消费者购买决策过程的两个最关键阶段,大部分后继研究将五阶段模型简化为信息搜索和产品购买的两阶段模型来研究消费者的购买决策过程[23,
 46,
 75]
 。在信息搜索阶段,消费者在实体渠道搜集信息需要花费大量的时间和精力,而在电子渠道中,消费者信息搜索可以突破时间与空间的限制,减少人力和财力的花费。因此,消费者在不同渠道中进行信息搜索,其感受到信息搜索的方便程度、趣味程度和努力程度都会不同。一般来说,在产品购买阶段,消费者在实体渠道购买产品具有较高的安全性、较低的交货延迟和评估努力的好处[26]
 ,而电子渠道在购买产品阶段却具有高风险性、高交货延迟性和高评估努力性等特征[107]
 。因此,本书在前人研究的基础上进一步分析了消费者在信息搜索和产品购买的两阶段的渠道选择行为。






3.3 总体理论模型







3.3.1 研究模型的理论构建




在渠道扩展阶段,品牌延伸理论、感知整体性理论和信任传递理论构成了研究的理论基础。品牌延伸理论构成了研究消费者从实体渠道至电子商务渠道扩展行为、电子商务渠道至移动商务渠道扩展行为的理论基础,该理论是研究消费者渠道扩展行为的基础理论。在实体渠道至电子商务渠道的消费者渠道扩展行为研究中,本书基于感知整体性理论研究了消费者对实体渠道的感知服务质量对电子商务渠道的感知服务质量的影响作用,探察了消费者从实体渠道向电子商务渠道扩展的动态过程。在电子商务渠道至移动商务渠道的消费者渠道扩展行为研究中,本书基于信任传递理论研究了消费者的电子商务信任对移动商务初始信任的影响作用,探察了消费者的电子商务信任至移动商务初始信任的信任动态传递机制。

在渠道选择阶段,任务技术匹配理论、使用情景匹配理论和消费者购买决策过程构成了研究的理论基础。任务技术匹配和使用情景匹配理论是研究消费者渠道选择的基础理论。该理论构成了研究消费者对移动商务渠道选择行为、消费者在多渠道环境下信息搜索和产品购买两阶段的渠道选择行为的理论基础。在消费者的移动商务渠道的偏好行为研究中,本书结合任务渠道匹配和使用情景匹配,构建一个消费者的移动商务渠道选择行为的匹配框架,研究任务渠道匹配程度和使用情景匹配程度对消费者的移动商务渠道选择行为的影响。

在面向购买决策全过程的消费者渠道选择行为研究中,本书基于多渠道视角的两阶段消费者行为,归纳一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架,构建了一个消费者在信息搜索和产品购买两阶段中的渠道选择行为模型,研究了不同渠道特征对消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择偏好的影响; 同一渠道内的渠道选择的锁定机制和不同渠道间的渠道选择的协同机制对信息搜索和产品购买阶段的消费者渠道选择行为的影响; 不同产品属性对消费者的渠道选择行为的影响。基于以上理论分析,本书得到如图3-4所示的总体理论模型。
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图3-4 研究的总体理论模型



消费者的渠道扩展和渠道选择行为是一个动态演变过程,该理论模型从消费者渠道扩展和渠道选择两个阶段描述了消费者从实体渠道至电子商务渠道、电子商务渠道至移动商务渠道的渠道扩展行为,以及消费者在实体渠道、电子商务渠道和移动商务渠道中的渠道选择行为。






3.3.2 模型验证的总体思路




本书采用了理论研究与实证研究相结合的研究方法,从渠道扩展与渠道选择的动态视角对消费者的多渠道行为进行研究。模型验证的总体思路如下:首先,本书将以品牌延伸理论（Brand Extension Theory）、感知整体性理论（Perceived Entitativety Theory）、信任传递理论（Trust Transfer Theory）、任务技术匹配理论（Task Technology Fit model,TTF）、使用情景理论（Usage Context Theory）和消费者购买决策过程等理论为研究的理论基础,归纳一个内部传递理论框架、一个信任传递理论框架、一个任务渠道和使用情景匹配理论框架和一个消费者购买决策过程理论框架,并提出消费者渠道扩展与渠道选择行为模型。

基于我国电子商务与移动商务实际环境,本书将采用问卷调查研究的实证方法对提出的消费者渠道扩展与渠道选择行为模型进行验证。依据问卷调研收集多渠道消费行为的经验数据,运用相关分析、结构方程模型等各类统计分析方法将经验数据对消费者渠道扩展和渠道选择行为模型进行检验,验证行为模型的可靠性和解释能力。模型验证的总体思路如表3-1所示。


表3-1 模型验证的总体思路
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3.4 本章小结




本章介绍了消费者渠道扩展环节的品牌延伸理论、感知整体性理论和信任传递理论,以及消费者渠道扩展环节的任务技术匹配理论、使用情景理论与消费者购买决策过程理论。基于上述理论,本章提出了本书的整体理论模型,并讨论了模型验证的总体思路。







第4章 消费者渠道扩展行为的内部传递机理研究




随着经济发展的全球化、技术变革的日新月异,以及消费者需求的日益多样化,企业面临的竞争越来越激烈,有效管理客户资源的能力已成为企业生存和发展的决定性因素。已有研究表明,企业发展一个新客户的成本通常是留住一个老客户的成本的五倍[108]
 ,客户资源己经成为企业最宝贵的资产之一[109]
 。如何利用企业长期经营积累的客户关系,进一步挖掘客户价值、增加客户黏性、维护持续的客户关系一直是学界和业界都十分关注的问题。

伴随着电子商务的迅猛发展,产品升级[110]
 、品牌延伸[91]
 和渠道扩展[55]
 作为企业提高客户贡献率、减少客户流失的策略得到越来越多企业的关注。产品升级是指企业的新一代产品替代早代产品的策略[111,
 112]
 。在一项手机升级的研究中,Huh和Kim[110]
 发现用户的使用经历在联结初期使用和接下来的产品升级使用中起到了关键性的作用。品牌扩展是指将企业的品牌名称延伸到不同产品分类下的新引入产品上的一种品牌策略[86]
 。现实中存在许多这样的例子,不少企业通常会借助其成功的知名产品来带动新产品占领新市场。在一项对使用腾讯即时通信软件转移到使用腾讯门户网站的品牌延伸机制的实证研究中,Peijian等[91]
 检验了互联网渠道背景下的品牌延伸机制,并认为品牌延伸机制通过增加两种产品用户群的重叠率而成为企业增加客户黏性和提高客户贡献率的一种有效策略。渠道扩展是指企业在已有营销渠道的基础上扩展新的营销渠道,并同时采用多种渠道来服务目标客户的一种渠道扩展战略。这些渠道包括实体渠道（实体商店或邮购目录）和电子渠道（互联网或移动商店）[18]
 。Wallace等[18]
 发现,企业采用渠道扩展策略可以通过提高用户满意度和忠诚度来维护持续的客户关系。

企业采用产品升级、品牌延伸和渠道扩展策略的目的可能是多种多样的。例如,回应行业内竞争对手的竞争行为,利用先进技术和增加市场份额等。尽管这些都是重要原因,但其更是一种企业利用已有客户关系进行客户资源管理的内部传递策略。这种内部传递策略和传统策略最大的不同在于,传统策略仅仅关注客户对单一渠道或单一产品或服务情景下的继续使用（或重复使用）,而内部传递策略则关注多渠道、多产品或服务情景下的继续使用（升级使用或扩展使用）。企业采用内部传递策略的一个潜在假设是,企业可以通过客户对其已有产品或服务的使用经历来影响客户使用该企业其他的产品或服务,而不是像传统策略仅希望通过客户持续地使用同一种渠道中的同一种产品或服务来保持持续的客户关系。而当前与客户持续使用的相关研究主要集中在传统的客户对单渠道、单产品或服务的继续使用或重复使用,多渠道、多产品或服务视角方面的研究还较少。因此,通过文献回顾和实例分析,本章将从多渠道、多产品或服务的视角对产品升级、品牌延伸和渠道扩展的相关研究和现象进行归类与梳理,提出一个内部传递理论框架。本书为进一步研究企业与客户关系持续机制提出了一个较新的视角,也为企业制定客户资源管理战略提供了新的方法和措施。
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图4-1 内部传递框架图



本书将内部传递过程（Internal Transfer Process,ITP）定义为在同一公司或品牌情景下,消费者对某一种产品或服务的使用会影响他们对该公司的其他一种产品或服务使用的过程。内部传递过程主要有以下四种类型: 可相互替代、不可相互替代、同渠道内、不同渠道内。图4-1描述了八类内部传递过程,本书将对每类内部传递过程分别进行文献回顾或实际案例说明。




4.1 产品升级的内部传递过程




产品升级ITP是指用户对早代产品的使用经历会影响该用户对同一公司或品牌下的新一代可替代产品的升级使用意愿。根据渠道的不同,其可分为实体渠道的产品升级ITP（类型1 OF-S）和电子渠道的产品升级ITP（类型3 ON-S）。用户使用企业的早期产品越多通常会对该产品的新一代升级产品使用的兼容性越好,同时也会降低该产品的升级转换成本[113]
 。实体渠道情景下,通过研究用户的个人数字助理（PDA）升级行为,Kim 等人认为,使用早期PDA的用户倾向更早的升级到新一代PDA[112]
 ,其研究结论表明企业的产品升级策略可能是一种企业吸引和保留用户的有效方法。电子渠道情景下,互联网IT产品与生俱来的短生命周期使得互联网IT产品的升级现象非常频繁[111]
 。以网页浏览器为例,微软的网页浏览器由IE4.0升级到了IE5.0,接着是IE6.0、IE7.0、IE8.0 和IE9.0 ,现在IE10 也即将进入市场。由于使用习惯[114]
 和转换成本[17]
 对用户行为的影响,客户对微软网页浏览器的早期版本的使用经历通常会影响其使用微软网页浏览器下一代升级版本。






4.2 品牌延伸的内部传递过程




品牌延伸ITP是指客户对某一品牌产品的使用经历会影响该客户对同品牌下另一种不可替代产品的使用意愿。不少学者发现品牌延伸的成功关键很大程度上取决于初始产品类与扩展产品类之间的匹配程度[82,
 85,
 86]
 。这种匹配程度主要有两种测量标准: 一种是两类产品之间的相似性,它表示了消费者在多大程度上会认为两类产品是属于同一类别; 另一种是两类产品之间的转移性,它显示了消费者在多大程度上会认为生产主类产品的企业有转到去生产延伸类产品的能力[82]
 。

品牌延伸ITP可分为渠道内的和渠道间的品牌延伸ITP,而渠道内的品牌延伸ITP又可分为实体渠道的品牌延伸ITP（类型1 OF-NS）和电子渠道的品牌延伸ITP（类型3 ON-NS）。例如,实体渠道情景下,由于数码相机和相片打印机之间的匹配程度较高,用户对施乐数码相机的使用通常会影响该用户使用施乐公司的相片打印机的意向[115]
 。电子渠道情景下,Peijian等人[91]
 发现客户对腾讯QQ的使用经历能间接影响其对腾讯门户网站的使用。现实中类似的例子也有很多,例如: 用户对淘宝电子商务网站的使用会影响对淘宝支付宝的使用,对百度搜索引擎的使用通常会影响他们对百度虚拟社区的使用[116]
 。

根据跨渠道品牌延伸的方向,渠道间的品牌延伸ITP也可分为实体至电子的品牌延伸ITP（类型2 OF-ON-NS）和电子至实体的品牌延伸ITP（类型4 ON-OF-NS）。在实体至电子的品牌延伸的情景下,2006年著名的计算机生产企业苹果公司推出它的电子音乐与视频服务（http: //www.apple.com/itunes/）涉足互联网多媒体产业[117]
 。曾经世界领先的通信设备制造商诺基亚公司在2007 年宣布进军互联网产业,并推出了自己的门户网站 Ovi.com（http: //www.ovi.com/）。Ovi.com提供包括诺基亚音乐商店、诺基亚地图、诺基亚游戏在内的各种电子服务[118]
 。而电子至实体的品牌延伸的情景下,互联网巨人谷歌在成功占领电子搜索引擎和电子邮箱市场后,又向传统的通信设备制造业发起了挑战。在2008 年9 月,谷歌推出了第一款谷歌手机 TMoble G1[119]
 。显然,谷歌希望利用这种内部传递策略将自己庞大的电子搜索引擎客户转变成自己的手机终端用户。






4.3 渠道扩展的内部传递过程




渠道扩展ITP是指用户对企业的某一渠道的使用经历会影响该用户对同一公司或品牌的另一渠道的使用意愿。根据渠道的扩展方向,其可分为实体至电子的渠道扩展 ITP（类型2 OF-ON-S）和电子至实体的渠道扩展 ITP（类型4 ON-OF-S）。在实体至电子的渠道扩展的情景下,随着电子商务的蓬勃发展,越来越多的传统企业开始进军电子商务市场,同时在实体渠道和电子渠道提供产品或服务。Wallace等人[18]
 发现这种实体至电子的渠道扩展策略能够满足多渠道用户较高的期望从而能够有效提高用户的满意度和忠诚度,进而可以促进与用户关系持续。现实中最为著名的成功实施渠道扩展策略的案例是美国的巴诺书店,该书店通过渠道扩展使得其与实体消费者和电子消费者一直保持着良好顾企关系[120]
 。

而在电子至实体的渠道扩展的情景下,中国最大的C2 C电子商务服务提供商淘宝（TaoBao.com）在2008年12月已占有整个C2C电子商务市场86%的份额[121]
 。在淘宝成功占领C2C电子商务市场后,淘宝在中国几个主要的城市开始建立淘宝实体商城。通过这种从电子商城向实体商城的转移,淘宝的电子客户可以选择到各自城市的实体淘宝商城去进行面对面的交易[122]
 。近年来一些纯电子零售企业,如乐友和麦考林等,也加快了线下销售渠道建设,试图通过渠道扩展策略进一步挖掘客户价值、增加客户黏性、促进良好的客户关系。具体的内部传递框架和实例如表4-1所示。

基于以上文献回顾和实例分析,可以看出产品升级和品牌扩展的内部传递过程已发现不少相关研究,而渠道扩展的内部传递过程的相关研究还很少。在现实中,从实体渠道向电子渠道扩展的多渠道战略是很普遍的现象,因为许多传统企业都已经不同程度地涉足了电子商务。Kumar等[48]
 认为,企业能够通过增加营销渠道数量来提高顾客的转移成本从而降低顾客的流失率。因此,企业希望采用渠道扩展策略将现有的单渠道顾客转变为多渠道顾客从而获取额外的收益。但在实践中,由于多渠道消费行为的复杂性,不少企业均面临着无力推动实体渠道的顾客去使用新推出的电子渠道的困境[11]
 。研究影响顾客的渠道扩展行为的关键因素对指导企业实施渠道扩展策略具有非常重要的意义。基于此,本书将在后续章节对消费者渠道扩展行为的内部传递过程进行实证研究。


表4-1 内部传递框架分类表
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4.4 本章小结




基于文献回顾和实例分析,本章对产品升级、品牌延伸和渠道扩展的相关文献研究和实践现象进行归类与梳理,提出一个内部传递理论框架。本章为后续章节对消费者渠道扩展行为研究提供了系统的理论框架。







第5章 消费者渠道扩展行为的渠道协同效应研究




随着网络经济时代的到来,越来越多的传统企业开始将互联网作为企业进行营销活动的重要渠道[53]
 。企业通过电子商务渠道提供产品信息并进行销售活动,突破了交易时间与空间的限制,并逐渐改变了企业传统的商业行为和经营方式。企业纷纷投入大量资源用于电子商务的建设和运营,希望借助电子商务渠道提高运营效率,降低营运成本,扩充市场份额,最终在网络经济时代赢得竞争优势。然而,这些价值的实现最终取决于消费者对企业的新兴电子商务渠道的接受[20]
 。因此,探察消费者采纳电子商务渠道的关键影响因素对电子商务转型企业具有重要的实践意义。

在传统企业向“水泥加鼠标”企业的转型过程中,电子商务为顾客提供了新的消费渠道,使得人们的购买行为从传统实体商店延伸到了新兴的电子商店。在实体渠道向电子渠道的扩展过程中,消费者对企业传统实体渠道的使用经历通常会影响消费者对该企业电子商务渠道的使用感知,进而最终影响消费者对电子商务渠道的使用意愿。实际上,不少研究发现,消费者对实体渠道的信任会影响消费者对同一企业的电子商务渠道的感知信任[93]
 。因此,研究消费者采纳电子商务渠道的影响因素应当从实体渠道和电子渠道的多渠道视角进行考虑。近年来,虽然有关消费者采纳电子商务的主题得到了学者广泛关注,但从整体上来看,这些研究主要集中在单渠道视角下的消费者采纳电子商务的行为。仅有少量学者从实体渠道和电子渠道结合的多渠道视角研究了消费者网上购物意愿[49]
 、消费者满意[47]
 和消费者忠诚[15]
 。而这些研究也仅将实体渠道和电子渠道视为分离的单个渠道分析了多渠道消费者行为。本章拟从多渠道的内部联系视角探察消费者的实体渠道至电子商务渠道的渠道扩展过程。

基于感知整体性理论,本章建构了一个实体渠道至电子渠道的消费者渠道扩展行为模型,研究影响消费者从实体渠道向电子渠道扩展的渠道协同效应,对感知整体性和个体创新在消费者的渠道扩展过程的影响进行了探讨。




5.1 模型构建







5.1.1 感知服务质量




服务质量是决定企业营销效果和经济效益的重要因素,一直是市场营销研究和实践的中心问题[123,
 124]
 。Grönroos于20世纪80年代初首次提出感知服务质量的概念,并定义服务质量是消费者感知服务与期望服务之间比较的结果。服务质量是一个多维度和多属性的概念,需要从多个方面对其进行度量。Zeithaml等[125]
 通过对服务质量的测度进行实证分析,得出了测度服务质量的五个纬度,即有形性、可靠性、响应性、保证性和移情性。这五个测度服务质量的纬度在后来的文献中占据了主流地位[124]
 。

在多渠道环境下,消费者在未使用企业的电子渠道之前,其可能已经感知到和评价了该企业的实体渠道的服务质量。由于大多数企业在其实体渠道与电子渠道使用相同的品牌和标志,当消费者对企业的实体渠道的感知服务质量较高时,其对该企业的电子渠道的感知服务质量相应也会较高,反之亦然。不少学者验证了多渠道环境下的实体渠道感知与电子渠道感知的正向影响关系[15,
 35,
 55,
 126]
 。Kim等[55]
 发现,消费者对传统实体渠道的态度显著影响其对同一公司的电子渠道的态度和评价。Verhagen和van Dolen[49]
 在研究消费者的实体商店感知对其电子商店感知的影响时,发现一家公司的实体商店的服务、商品、氛围和布局直接正向影响用户去该公司电子商店的采购意愿。Bhatnagar等[126]
 研究了消费者的实体渠道与电子渠道的感知服务质量之间的影响关系,发现消费者的实体渠道的感知服务对其电子渠道服务期望（切实性、可靠性、响应性、安全性和移情性五个维度）存在正向影响。基于已有文献,本书提出假设1。

假设1: 消费者对实体渠道的感知服务质量正向影响消费者对电子渠道的感知服务质量。






5.1.2 感知整体性




Collins等[127]
 认为,描述品牌、产品或事件的记忆被储存在消费者心智中的一些节点上,这些节点会与其他节点相联。节点与节点之间的联系的强度各不相同,而某一节点与关键活动节点的联系强度决定了该节点的特定信息能通过消费者大脑回溯的程度[128]
 。在本章研究当中,银行的实体营业厅与电子营业厅使用了相同品牌与标识,消费者对某一银行品牌的整体评价会存储在大脑当中,这种感知可以通过某一特定信息的触发从消费者的记忆中回溯[82]
 。在多渠道扩展过程中,消费者对银行的实体营业厅的感知服务质量会影响他们从记忆中回溯而形成对银行的实体营业厅和电子营业厅之间关系的一致性感知。事实上,当消费者对银行的实体营业厅的感知服务质量评价较高时,他们通常会认为该银行有较高的实力和技术来提供同等质量的电子营业厅服务,从而有利于形成对银行的实体营业厅和电子营业厅较高的整体性感知。因此,本书提出假设2。

假设2: 消费者对实体渠道的感知服务质量正向影响消费者对实体渠道与电子渠道的感知整体性。

消费者从一个渠道向另一个渠道进行渠道扩展的成功关键取决于消费者感知两个渠道之间的联系紧密程度。大多数企业实施多渠道策略时,通常会在实体渠道与电子渠道使用相同的标识。这些相同的标识是感知整体性水平的指标,它是表明该企业的实体渠道与电子渠道具有紧密联系的信号。基于感知整体性理论,消费者的整体性感知显著影响消费者的信息的形成和处理过程。在银行实体渠道向电子渠道传递的多渠道扩展过程中,如果用户对银行的实体渠道与电子渠道之间的整体性感知较高,则银行实体渠道的感知服务质量对电子渠道服务质量的影响也会较强[92]
 。其内在机制在于人们在信息加工处理过程中,当他们对两个实体之间的感知整体性水平较高时,他们通常倾向于认为两者具有相同或一致的特征[87]
 。Peijian等[91]
 发现,消费者对不同产品之间的感知整体性显著影响消费者对传递或扩展产品的感知质量。另一方面,银行的电子银行相对于实体营业厅可以提供更即时、更准确和更个性化的银行服务。当消费者对银行电子渠道的感知服务质量较高时,消费者的银行电子渠道的使用意向也会较高[35,
 129-131]
 。基于此,本书提出假设3 和假设4。

假设3: 实体渠道与电子渠道的感知整体性正向影响消费者对电子渠道的感知服务质量。

假设4: 消费者对电子渠道的感知服务质量正向影响其对电子渠道的使用意向。






5.1.3 个体创新




创新扩散理论[132]
 认为,由于个体创新水平的不同,不同的个体面对某一新观念、新思想和新事物的反应是不同的。一般来说,具有较高个体创新特质的个体更乐于尝试和采纳新思想和新事物,他们有能力应对较高不确定性,并会更积极地采纳新技术。个体创新特质是一种持久的个体特征或素质,可以用于区分具有不同创新水平的个体[134]
 。基于创新扩散理论,Agarwal 和Prasad[133]
 构建了针对信息系统的个体创新变量,该变量用于测量个体愿意尝试某项新技术的意愿。Agarwal 和Prasad将个体创新作为一个新变量引入到技术接受模型（Technology Acceptance Model,TAM）,并实证验证了个体创新对个体信息处理和形成过程的调节作用。其后,诸多学者将个体创新作为个体采纳创新技术的内在动机进行了研究[134,
 135]
 。在一项消费者电子购物行为的研究中,Yi等[134]
 发现个体创新对电子购物意向存在显著正向影响。类似地,Lian和Lin[44]
 也发现个体创新显著影响消费者电子渠道使用意向。在本研究情景下,具有高个体创新特质的消费者通常更容易意识到电子银行服务提供的新特征,对电子渠道服务的评价也会更高,从而更倾向接受银行的电子渠道。因此,本书提出假设5a和假设5b。

假设58: 个体创新正向调节消费者对实体渠道的感知服务质量与电子渠道的感知服务质量之间的关系。

假设5b: 个体创新正向影响消费者对电子渠道的使用意愿。

基于上述分析,本研究模型设定了四个影响消费者从银行实体渠道向电子渠道扩展的基本因素,并对其各自的影响路径提出了六条基本假设。模型的基本架构和假设如图5-1所示。
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图5-1 模型基本架构图










5.2 研究方法







5.2.1 问卷设计和变量测量




本书采用问卷调查方式对模型假设进行检验,并遵循已有文献[136]
 的一般原则和步骤对问卷进行设计。首先,基于大量文献研究提取各变量的测量指标; 接着,通过专家访谈方法对初始量表进行初步的测试,并依据专家的反馈意见对量表进行修正和完善; 然后,将修正后的问卷在28名有过实体和电子银行使用经历的在校大学生中进行预试,并根据小样本分析结果重新修订了部分题项; 最后,经过反复提炼形成正式研究问卷。

问卷均采用Liket7点量表进行设计,其中1表示“非常不同意”,4表示“折中”,7表示“非常同意”。其中,感知实体渠道服务质量和感知电子渠道服务质量的量表根据Cronin和Taylor[137]
 的原始量表发展而成,并从服务质量的切实性、可靠性、响应性、安全性和移情性五个维度分别测量了用户的实体渠道和电子渠道的感知服务质量; 感知整体性的量表源于Peijian 等[91]
 的研究,并测量了客户对实体渠道与电子渠道的感知整体性水平; 个体创新的量表来源于Agarwal 和Prasad[133]
 的研究,该量表测度了个体愿意尝试新信息技术的意愿; 电子银行使用意愿的量表采用了Venkatesh 和Davis[138]
 的研究,该量表测度了客户对银行电子渠道的使用意向。具体量表内容和其来源如表5-1所示。


表5-1 问卷问题和参考文献对应表

[image: ]













5.2.2 数据收集方法




本章研究旨在探察消费者的实体渠道至电子渠道的渠道扩展机制,被调查对象锁定为具有国内某国有商业银行账户的用户。选择被调查对象的标准为: 被调查者需要同时具有银行实体渠道和互联网渠道使用经历。之所以要求被调查者具有互联网渠道使用经历,是因为被调查对象需要基于使用经历来回答感知电子渠道服务质量的题项。问卷分为两部分: 第一部分为被调查者的人口特征统计问题以及银行实体渠道感知服务质量的相关题项; 第二部分包括了研究模型中的感知整体性、个体创新以及与银行电子渠道服务相关的题项。问卷数据的收集采用电子调查问卷方式进行,调查问卷主要通过银行社区和专业问卷调查网站进行发布。首先,被调查对象要求回答人口特征、统计特征和银行实体渠道的相关问题。然后,被调查对象要求基于自己对银行实体渠道的使用经历和银行实体渠道与电子渠道的整体性感知,回答第二部分与银行电子渠道使用相关的问卷。为鼓励被调查对象参与调查,问卷采用参与有奖的方式进行。所有的被调查对象被告知他们在填写完问卷之后将有10%的机会赢得奖品。


表5-2 样本特征（N=245）
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数据收集共持续两周时间,最后在对问卷进行甄别并剔除那些所有题项都填写相同的样本后,共获得245份有效问卷。样本特征如表5-2所示,男性占56.3%,女性占43.7%; 82.5%的被调查者的年龄介于18岁至30岁之间; 55.1%的被调查者的月收入介于1000 元至3000 元之间; 大专及以上学历的样本占到79.2%。




5.3 研究结果







5.3.1 信度与效度




本书的构念有反映型和构成型两种,基于Petter等[139]
 推荐的方法,本书对构念进行了划分。实体渠道感知服务质量和电子渠道感知服务质量为构成型构念,它们分别测度了实体渠道和电子渠道感知服务质量的切实性、可靠性、响应性、安全性和移情性五个维度。感知整体性、个体创新和电子渠道使用意向为反映型构念。

鉴于反映型构念和构成型构念在信度和效度的检验指标上存在差异,本书分别对它们进行检验。对于反映型构念,本书分别采用探索性因子分析（Exploratory Factor Analysis,EFA）与验证性因子分析（Confirmatory Factor Analysis,CFA）对其进行检验。在进行探索性因子分析时,首先通过考察KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）值来判断样本数据是否适合因子分析。使用SPSS分析软件对样本数据进行分析,得到KMO值为0.806 ,表明数据适合进行主成分分析。

表5-3显示了经过方差最大法旋转后的因子负载矩阵。按照特征值>1的标准抽取出的三个因子共解释了75.233%的方差变异,且各项指标在其对应因子的负载远大于在其他因子上的交叉负载,表明各指标均能有效地反映其对应的因子,从而保证了较好的量表效度。


表5-3 旋转后的因子负载矩阵
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本书采用验证性因子分析对反映型构念的信度和效度进行检验,如表5-4所示,共有八个测试项用于测度三个反映型构念。各反映型构念的测度项的标准负载,Cronbach's alpha和复合信度（Composite Reliability,CR）值均高于0.70 ,表明量表较好的信度。各反映型构念的平均抽取方差（Average Variance Extracted,AVE）均高于0.50,表明了量表较好的收敛效度[140]
 。


表5-4 信度与收敛效度分析
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续表
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对构成型构念的检验,本书首先检测了各构成型构念测度项之间的多重共线性。从表 5-4 可以看出,所有构成型构念的 VIF（Variance Inflation Factor）均小于3.3,表明构念的多重共线性不存在严重问题。在收敛效度检验上,反映型构念要求各测度项的标准负载均大于0.5 ,而构成型构念要求各测度项的权值均显著。从表5-4可看出,除了感知实体服务质量构念的切实性、可靠性和响应性测度项,以及感知电子服务质量构念的安全性测度项不显著外,其余构成型构念的测度项权值均在0.05显著性水平下显著。这一检验结果与Cenfetelli 和 Bassellier的研究类似。Cenfetelli 和 Bassellier[141]
 指出,构成型构念的测度项的权重与显著性水平和该构念的测度项个数有很大关系,在某一构念中,测度项越多则每个测度项的权重越小,从而容易导致某些测度项不显著。在构成型构念中,测度项的权重和负载分别测量该测度项对整个构念的相对贡献与绝对贡献。参照文献[141]
 推荐的方法,本书对构成型构念中测度项的绝对贡献进行了检验,结果发现所有测度项的负载均在0.001显著性水平下显著。因此,本书最终保留了该测度项。

在区别效度检验上（见表5-5）,表中对角线上黑体数字显示的各反映型构念AVE值平方根均大于相应的相关系数,保证了较好的区别效度。


表5-5 因子AVE值平方根与因子间相关系数矩阵

[image: ]




注: 对角线上的黑体数字是各因子AVE值的算术平方根,对角线以下的数字是各因子的相关系数。

由于所有的因变量和自变量都取自同一个信息源,共同方法偏差（Common Method Bias）也可能会成为一个潜在的问题。首先,本书采用了哈门单一因子测试方法[142]
 用于检验可能存在的共同方法偏差。主成分分析的检验结果表明没有单个因子可以囊括所有题项的变动,说明本书不存在严重的共同方法偏差。为了进一步检测可能存在的共同方法偏差,基于 Podsakoff等[143]
 和Liang等[144]
 推荐的共同偏差因子检验程序,本书在模型内加入一个共同偏差因子构成一个新的测量模型。在新模型中,每个构念均指向由各自的测度项转换而成的单个测度项构念。同时,共同偏差因子包含了原模型的所有变量的测度项,并指向所有的单个测度项构念。共同方法偏差的大小可以通过比较原模型中各构念对各自的测度项转换而成的单个测度项构念之间的因子负载和共同偏差因子对各单个测度项构念之间的因子负载获得[144]
 。从表5-6可以看出,原模型因子的平均因子负载为0.796 ,且均在p<0.001的水平下显著,而共同偏差因子的平均因子负载为0.005 ,且绝大部分不显著,说明本书的共同方法偏差并不存在严重问题。


表5-6 共同方法偏差检验
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续表
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注:*
 p<0.05,***
 p<0.001




5.3.2 结构模型分析和假设检验




依据研究模型图5-1,本书的方程模型为:
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其矩阵形式为:
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其中,ξ表示外生变量,ξ1
 为实体渠道服务质量,ξ2
 为个体创新;η表示内生变量,η1
 为感知整体性,η2
 为感知互联网渠道服务质量,η3
 为互联网渠道扩展意愿;γ表示外生变量与内生变量之间的路径系数,β表示内生变量与内生变量之间的路径系数;ζ是内生变量的随机干扰项。

鉴于本书模型中同时存在反映型构念和构成型构念,本书采用PLS Graph 3.0 软件来对结构方程模型进行数据分析,并使用自助法（Bootstrapping）来估计各路径系统的显著水平。模型假设检验结果如图5-2所示,所有假设均通过了检验,得到证实。感知实体渠道服务质量正向影响感知互联网渠道服务质量,验证了假设1; 感知实体渠道服务质量正向影响感知整体性,感知整体性进而正向影响感知电子渠道服务质量,验证了假设2和假设3; 感知电子渠道服务质量正向影响电子渠道使用意向,证实了假设4; 消费者个体创新对感知实体渠道服务质量与感知互联网渠道服务质量之间关系具有显著正向调节作用,且对互联网渠道的使用意向存在显著正向影响,因此验证了假设5a和假设5b。基于Baron 和 Kenny[145]
 推荐的方法,本书进一步检验了感知整体性对感知实体渠道服务质量与感知电子渠道服务质量之间关系的中介作用。检验结果发现感知整体性部分中介了感知实体渠道服务质量与感知互联网渠道服务质量之间的关系。因此,本书在跨渠道情景下验证了感知整体性理论的适用性[87]
 。


[image: 图5-2 模型假设检验结果]




图5-2 模型假设检验结果

注:*
 p<0.05,**
 p<0.01,***
 p<0.001




5.4 结论与讨论







5.4.1 结论




基于感知整体性理论和已有相关文献的研究成果,本书建构了一个实体渠道至电子渠道的消费者渠道扩展模型,研究了消费者从实体渠道向电子渠道扩展的动态过程,并在中国银行业背景下实证检验了模型,得出了如下几点结论。

首先,消费者的感知实体渠道服务质量显著正向影响其感知电子渠道服务质量,感知电子渠道服务质量进而正向影响电子渠道使用意向。这一结果与文献[15,
 35,
 126]
 的结论具有一致性,也进一步验证了消费者感知的跨渠道影响作用。这也为企业的渠道扩展策略找到实证支持。一方面,那些保持着较高实体渠道服务质量的传统企业可以利用消费者对其实体渠道良好的使用感受来建立消费者对其电子渠道同等的服务质量感知。另一方面,该结果也表明企业保持良好的实体渠道服务水平不仅对当前的实体渠道有直接积极影响,而且对该企业的电子渠道服务水平的感知同样有间接正向影响。

其次,消费者对实体渠道与电子渠道的感知整体性部分中介了感知实体渠道服务质量与感知电子渠道服务质量之间的关系。这一结果与文献[90,
 91]
 的结论具有类似性,进一步验证了感知整体性在渠道扩展过程中的重要连接作用[91]
 。这也为企业制定与实施实体渠道至电子渠道的渠道扩展策略提供了理论基础和实践启示。本研究表明,感知整体性理论不仅可以用于描述消费者信任传递和使用转移行为,而且还可以解释跨渠道情景下的消费者渠道扩展行为。因此,本书进一步拓展了感知整体性理论的应用情景和理论边界。

最后,消费者个体创新对感知实体渠道服务质量与感知电子渠道服务质量之间关系具有显著正向调节作用,且对电子渠道的使用意向存在显著正向影响。这一结果表明,在消费者的渠道扩展过程中的影响关系上,消费者的个体创新水平越高,感知实体渠道服务质量对感知电子渠道服务质量的影响越强,消费者对电子渠道的使用意向越显著。本研究在跨渠道情景下,验证了个体创新对消费者渠道扩展过程的影响作用,表明具有较高个体创新特质的消费者更乐于尝试和采纳实体渠道。






5.4.2 管理实践




首先,基于感知实体渠道服务质量正向影响感知电子渠道服务质量的结论,企业需要努力保持和提高其实体渠道服务质量,因为实体渠道服务质量不仅对当前的实体渠道有直接正向影响,而且对感知电子渠服务质量和使用意向存在跨渠道的正向影响。企业可以通过提高实体渠道交易的切实性、可靠性、响应性、安全性和移情性来强化消费者对实体渠道服务质量的感知,进而促进消费者的感知电子渠道服务质量,并最终提高电子渠道使用意向。其次,基于感知整体性在实体渠道向电子渠道扩展中的显著中介作用,为了强化消费者渠道扩展的效果,企业可以通过多种方法来提高用户对其实体渠道和电子渠道之间的整体性感知。例如,企业可以加强实体渠道与电子渠道之间的互动性; 提供实体渠道和电子渠道的协同服务; 在电子渠道中提供企业实体服务网点的介绍等。最后,基于个体创新对在实体渠道向电子渠道扩展中的正向调节作用,以及对电子渠道的使用意向的直接影响作用,企业可以针对具有高个体创新特质的群体进行电子渠道业务推广和渗透,如年轻白领或高校学生群体。企业还可考虑针对该群体开展免费试用活动,进而通过他们影响更广泛的用户群体来使用电子渠道服务。








5.5 本章小结




基于感知整体性理论,本章建构了一个实体渠道至电子渠道的消费者渠道扩展模型,研究了影响消费者从实体渠道向电子渠道扩展的动态过程,并探讨了感知整体性和个体创新在消费者渠道扩展过程的影响作用。在中国银行业背景下,对收集的数据采用结构方程进行了估算。通过该部分研究,加深了学界从内部传递的视角了解消费者实体渠道至电子渠道扩展行为的内在驱动机制,从而为企业进一步挖掘客户价值,增加客户黏性的渠道扩展战略提供了理论支持与实践指导。







第6章 消费者渠道扩展行为的渠道协同与侵蚀效应研究




20世纪80年代以来,国内外学者对消费者采纳电子商务的影响因素进行了大量研究,不少学者试图从实体渠道与电子商务渠道的多渠道视角来研究电子商务渠道下的消费者行为,但鲜有基于实体渠道和电子商务渠道联系视角的实证研究。如前所述,多渠道消费行为较传统的单渠道消费行为更复杂: 多渠道环境下不仅可能存在正向渠道协同（Cross-channel Synergies）效应[10,
 15]
 ,而且还可能存在负向渠道侵蚀（Cross-channel Cannibalization）效应[11]
 。在渠道协同效应方面,消费者对企业的实体渠道的感知服务质量将会影响其对该企业的电子商务渠道的感知服务质量; 在渠道侵蚀效应方面,消费者对实体渠道的满意又可能会降低其对该企业的电子商务渠道的感知有用性或相对优势。因此,研究多渠道环境下消费者的渠道扩展行为应当同时考虑渠道协同和侵蚀效应的影响。

在前面章节研究消费者渠道扩展的渠道协同效应的基础上,本章将基于品牌延伸理论和期望不确认理论,构建一个实体渠道至电子商务渠道的消费者渠道扩展模型,分析渠道协同和侵蚀效应对消费者从实体渠道至电子商务渠道的扩展行为的影响机制。




6.1 模型构建







6.1.1 实体渠道的感知服务质量和期望不确认




如前所述,品牌延伸理论（Brand Extension）是指企业在建立成熟品牌后,借助已建立的品牌地位,对新产品或服务继续采用母品牌名称的市场行为[82]
 。20世纪80年代以来,品牌延伸策略已被企业广泛运用[83]
 。认识到品牌延伸对企业多元化运营的重要性,大多数“水泥加鼠标”企业在其实体渠道和电子商务渠道都使用了相同的品牌标识。事实上,企业依据相同的品牌标识由传统实体渠道向电子商务渠道的扩展过程与企业凭借相同的品牌标识从母产品向子产品的延伸过程,在其特征和机制上都具有类似性[15]
 。例如,Bhatnagar等[126]
 构建了一个期望传递模型,并检验了消费者的实体渠道使用经历对其电子商务渠道的期望和使用的影响。其结论表明,消费者的实体渠道使用经历正向影响其对电子商务渠道的感知服务质量（切实性、可靠性、响应性、安全性和移情性五个维度）。Verhagen 和 van Dolen[49]
 在研究用户的网下商店感知对其网上商店感知的跨渠道影响时,发现企业网下实体商店的服务、商品、氛围和布局直接正向影响消费者去该公司网上电子商店的采购意愿。因此,本书提出假设6。

假设6: 消费者对银行实体渠道的感知服务质量正向影响其对该银行电子商务渠道的感知服务质量。

期望不确认理论（Expectation-disconfirmation Theory）是由社会心理学中的认知不一致理论演化而来的,它被广泛用于解释不同产品或服务采纳后的消费者满意和重复使用行为[16,
 109,
 146]
 。期望不确认理论认为,消费者进行重复购买或重复使用的整个过程要经历以下五个步骤。

步骤一,消费者对某种具体产品或服务形成一个购买前的期望。步骤二,当消费者使用该产品或服务一段时间后,他们会形成对该产品或服务的绩效感知。步骤三,他们会通过比较购买前的期望和使用后的绩效感知来测量现实绩效与初始期望不一致的程度,即期望不确认水平。如果消费者感知到的现实绩效符合或超过其初始期望,消费者会得到一个较低的期望不确认水平;反之,如果消费者感知到的现实绩效低于其初始期望,则消费者将形成一个较高的期望不确认水平。步骤四,消费者会基于期望不确认水平形成他们的满意水平。步骤五,消费者的满意水平将决定他们的再次购买动机[147]
 。

基于期望不确认模型,消费者对产品或服务的期望不确认水平显著影响消费者对该产品或服务使用后的期望[109]
 。在本研究情景下,当消费者在实际使用银行实体渠道后,如果消费者对银行实体渠道的绩效感知达不到其初始期望水平时,他们通常会经历一种心理上的认知失调或紧张,进而会导致消费者较高的期望不确认感知。这种期望不确认的感知水平越高,则表明使用当前的银行实体渠道越不能满足消费者处理银行业务的需要。在这种情况下,理性消费者通常会试图去寻求使用更先进的银行电子商务渠道或者降低自己对使用实体渠道的感知服务质量来达到矫正这种认知失调的目的。反之,如果消费者对使用银行实体渠道有较低的期望不确认的水平,则说明当前的银行实体渠道已经能够很好地满足消费者的各种需要,理性消费者将会继续使用银行实体渠道,而不会试图去使用不熟悉的电子商务渠道,因为他们较少会有动机去感知电子商务渠道的相对优势。Falk 等[11]
 在对多渠道环境下消费者自助服务系统的使用行为进行实证研究时发现,消费者对实体渠道服务的满意水平负向影响消费者对电子商务渠道服务的有用性感知。换言之,消费者的实体渠道期望不确认水平越高,则消费者对电子商务渠道的感知相对优势将会越强烈。基于以上分析,本书提出假设7。

假设7: 消费者对银行实体渠道的期望不确认感知正向影响其对该银行电子商务渠道的感知相对优势。






6.1.2 电子商务渠道的感知服务质量和感知相对优势




银行电子商务渠道为消费者提供了一个方便、快捷的业务办理渠道,当消费者感知到银行电子商务渠道相对于传统实体渠道的优势时,消费者对电子商务渠道的使用意愿也会相应增加。在创新扩散理论中,Rogers[132]
 定义相对优势为使用一项创新技术对比使用当前技术而获得的相对收益,如时间和精力的节约、成本的降低、投入的减少等。不少研究也发现,影响消费者选择使用电子商务渠道的主要原因是电子商务渠道相对传统实体渠道的方便性等相对优势[43,
 148]
 。例如,Choudhury 和 Karahanna[43]
 发现,消费者仅在感知到电子商务渠道的相对优势之后才会倾向去使用电子商务渠道。在本书的研究情景中,消费者使用银行电子商务渠道比使用传统实体渠道的相对优势主要体现在: 银行电子商务渠道能提供24小时的全天侯服务; 可以避免排队;减少了时间与空间限制; 使用更方便和自由等。基于此,本书提出假设8。

假设8: 消费者对银行电子商务渠道的感知相对优势正向影响其对该银行电子商务渠道的使用意愿。

消费者网上购物的已有研究成果表明,感知服务质量是影响消费者网上购物意愿的重要因素[149]
 。在本书的研究情景中,当消费者对使用银行电子商务渠道形成较高的感知服务质量时,表明电子商务渠道对消费者的价值较高,从而增强了消费者对电子商务渠道的使用意愿。换言之,使用电子商务渠道增加了消费者效用,进而促进了消费者对电子商务渠道的使用。另一方面,Tse 和 Wilton[150]
 也发现,感知服务质量除了对期望不确认有影响外,还对用户的使用意愿和满意水平存在正向影响。鉴于消费者对某产品或服务的感知相对优势是其消费效用的重要组成部分,不少学者对感知服务质量与感知相对优势之间的关系进行了研究,并发现感知服务质量对感知相对优势存在显著正向影响[129,
 151]
 。基于此,本书提出假设9和假设10。

假设9: 消费者对银行电子商务渠道的感知服务质量正向影响其对该银行电子商务渠道的感知相对优势。

假设10: 消费者对银行电子商务渠道的感知服务质量正向影响其对该银行电子商务渠道的使用意愿。

基于上述分析,本书的理论模型设定了四个影响消费者从银行实体渠道向电子商务渠道扩展的基本因素,并对其各自的影响路径提出了五条基本假设。模型的基本架构和假设如图6-1所示。


[image: 图6-1 研究模型]




图6-1 研究模型










6.2 研究方法







6.2.1 问卷设计和变量测量




本书采用问卷调查方式对模型假设进行检验。问卷采用Liket 7点量表进行设计,填答者选择1（非常不同意）到7（非常同意）对问题进行打分。各变量采用多指标进行测度,这些指标均改编自已有研究的成熟量表,并根据研究背景进行适当的调整,以保证问卷的内容效度。其中,网下银行感知服务质量和网上银行感知服务质量的量表根据Cronin和Taylor[137]
 的原始量表发展而成,并从感知服务质量的切实性、可靠性、响应性、安全性和移情性五个维度分别测量了消费者的网下银行感知服务质量和网上银行感知服务质量; 期望不确认的量表采用Bhattacherjee和Premkumar[16]
 的研究,该量表反映了消费者对实体渠道绩效的不确认程度; 相对优势的量表根据Kim等[21]
 的研究设计而成,主要从时间和空间的独立性、方便性、高效性、管理银行账户的有效性四个方面反映了电子商务渠道的相对优势; 网上银行使用意愿的量表借用了Venkatesh 和Davis[138]
 的研究,主要测量了消费者对银行电子商务渠道的使用意愿。问卷编制完成后提交给三位电子商务领域的专家进行审读,以确保问卷的清晰易懂,然后在28名有过网下和网上银行经历的在校大学生中进行预试。根据反馈,模棱两可的问题得到了进一步的修正。具体量表内容和其来源如表6-1所示。


表6-1 问卷问题和参考文献对应表
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续表
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6.2.2 数据收集




问卷数据的收集采用网上调查问卷方式进行,被调查对象锁定为具有国内某国有商业银行账户的客户。问卷通过银行社区和专业调查网站以方便抽样的方式进行发布。本书调查问卷由两部分组成: 第一部分为与消费者使用银行实体渠道相关的题项; 第二部分为与消费者使用银行电子商务渠道相关的题项。首先,被调查对象要求回答使用银行实体渠道的感知服务质量和期望不确认。然后,被调查对象要求基于自己的银行实体渠道使用经历回答第二部分与银行电子商务渠道使用相关的题项并完成问卷。问卷收集持续四周时间,在对问卷进行甄别并剔除那些所有题项都填写相同的样本后,最后共获得376份有效问卷。

从表6-2可以看出,在所调查的有效样本中,男女差别不明显,男性占57.2%,女性占42.8%; 且年龄分布集中于18岁至30岁之间; 公司员工的样本比例占到总样本的一半; 月收入1000 元至3000 元之间的样本比例为53.7%; 大专及以上学历的样本占到了81.4%; 有银行电子商务渠道使用经历的样本占总样本的62.5%。本书的性别、月收入等关键样本特征与CNNIC 2010 调查结果具有一致性,表明了样本的代表性。


表6-2 样本特征（N=376）
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6.3 研究结果




基于Anderson[152]
 推荐的检验结构方程模型的两步法,本书首先检验测量模型,并考察量表的信度与效度,然后分析结构模型,检验模型假设。




6.3.1 信度与效度




本书首先采用SPSS 13.0软件对数据进行最大方差旋转法的主成分分析。样本数据的KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）统计值为0.818,高于Kaiser[153]
 的推荐值,表明数据适合进行主成分分析。表6-3显示了经过方差最大法旋转后的因子负载矩阵。按特征值大于 1 的标准抽取出的三个因子共解释了81.449%的方差,且各指标在对应因子的负载远大于在其他因子上的交叉负载,显示各指标均能有效地反映其对应因子,保证了较好的量表效度。


表6-3 旋转后的因子负载矩阵
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本书的构念存在反映型和构成型两种,本书遵循Petter等[139]
 推荐的方法对构念进行了划分,将因果关系从测度项指向变量的构念定义为构成型构念。本书的构成型构念为实体渠道感知服务质量和电子商务渠道感知服务质量,它们分别测度了银行实体渠道和电子商务渠道感知服务质量的切实性、可靠性、响应性、安全性和移情性五个维度。其余的三个变量（期望不确认、感知相对优势、网上银行使用意愿）定义为反映型构念。

由于反映型构念和构成型构念在信度和效度的检验指标上存在不同,本书对它们分别进行了检验。对于反映型构念,本书采用验证性因子分析（Confirmatory Factor Analysis,CFA）进行测度项的信度和效度检验（如表6-4所示）,共有九个测试项用于测度三个反映型构念。各反映型构念的测度项的标准负载均超过 0.700; 所有反映型构念的 Cronbach' s alpha 和复合信度（Composite Reliability,CR）值均高于0.700,表明了量表较好的信度[140]
 。各反映型构念的平均抽取方差（Average Variance Extracted,AVE）均高于0.500 ,表明了量表较好的收敛效度。如表6-5所示,表中对角线上黑体数字显示的各反映型构念AVE值平方根均大于相应的相关系数,所以保证了较好的区别效度。


表6-4 信度与收敛效度分析
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续表
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表6-5 因子AVE值平方根与因子间相关系数矩阵
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注: 对角线上的黑体数字是各因子AVE值的算术平方根,对角线以下的数字是各因子的相关系数。

对构成型构念的检验,本书首先检测了各构成型构念测度项之间的多重共线性。从表 6-4 可以看出,所有构成型构念的 VIF（Variance Inflation Factor）均小于3.330,表明了构念的多重共线性不存在严重问题。在收敛效度检验上,反映型构念要求各测度项的标准负载均大于0.500 ,而构成型构念要求各测度项的权值均显著。从表6-4可看出,除了网下银行感知服务质量构念的OFP2权值为负值外,所有构成型构念的测度项权值均为正值且均在0.050显著性水平下显著。本书参照文献[141]
 推荐的方法对网下银行感知服务质量构念进行了检验,没有发现明显的共线性和抑制因子效应,说明该测度项可能测量了某些其他的潜在影响。同时,考虑到构成型构念的内容效度,本书最终保留了该测度项。




6.3.2 假设检验




鉴于模型中既有反映型构念也有构成型构念,本书采用PLS Graph 3.0 软件来对结构方程模型进行数据分析,并使用自助法（Bootstrapping）来估计各路径系统的显著水平。


[image: 图6-2 模型假设检验结果]




图6-2 模型假设检验结果



注:*
 p<0.050,**
 p<0.010,***
 p<0.001

如图6-2所示,全部模型假设均通过了检验,得到证实。实体渠道使用经历通过两条不同路径分别影响电子商务渠道使用意愿: 一方面,感知实体渠道服务质量正向影响感知电子商务渠道服务质量（假设6）,感知电子商务渠道服务质量进而正向影响电子商务渠道使用意愿（假设10）,验证了假设6和假设10; 另一方面,实体渠道不确认正向影响电子商务渠道感知相对优势（假设7）,电子商务渠道感知相对优势进而正向影响电子商务渠道使用意愿（假设8）,验证了假设7和假设8。研究还发现电子商务渠道感知服务质量显著正向影响电子商务渠道感知相对优势（假设9）,支持了假设9。数据结果证实了消费者对银行实体渠道的使用经历显著影响消费者对银行电子商务渠道的使用感知和使用意愿（R2
 =0.453）。

本研究样本由有银行电子商务渠道使用经历样本（N2
 =235）和没有银行电子商务渠道使用经历样本（N1
 =141）所组成。为进一步探察不同电子商务渠道使用经历的消费者在跨渠道使用转移过程中存在的差异,本书分别用两组样本对模型进行了假设检验。模型分析结果如表6-6所示。


表6-6 网上银行不同使用经历样本模型检验结果

[image: ]




注:a
 表示样本N1
 和N2
 路径系数之间的T检验在P<0.001的显著水平下显著;*
 p<0.050,**
 p<0.010,***
 p<0.001; T=（PC1
 -PC2
 ）/ [Spooled
 * SQRT（1/N1
 +1/N2
 ）]; Spooled
 = SQRT{[（N1
 -1）/（N1
 +N2
 -2）] * [image: ]

 +[（N1
 -1）/（N1
 +N2
 -2）] * [image: ]

 };SE= 路径系数的标准差; PC= 路径系数。

从表6-6中可以看出,无网上银行使用经历样本N1
 和有网上银行使用经历样本N2
 在所有路径系数上都存在统计上的显著差异。其中,在实体渠道的感知服务质量正向影响电子商务渠道的感知服务质量,电子商务渠道的感知服务质量进而正向影响电子商务渠道的使用意愿的路径系数上,样本N1
 的路径系数均显著大于样本N2
 的路径系数; 相反,在实体渠道的期望不确认影响电子商务渠道的感知相对优势,电子商务渠道的感知相对优势进而影响其对电子商务渠道的使用意愿的路径系数上,样本N1
 的路径系数均显著小于N2
 的路径系数,且在统计上均不显著。这一结果为企业针对不同消费者实施网下至电子商务渠道扩展战略提供了实证支持。




6.4 结论与讨论




基于品牌延伸理论和期望不确认理论,本书构建了一个实体渠道至电子商务渠道的消费者渠道扩展模型。通过376位国内银行业客户的数据收集与分析,实证结果显示,消费者的实体渠道使用经历经由两条不同路径（渠道协同和侵蚀效应）显著影响消费者对电子商务渠道的使用意愿,且不同电子商务渠道使用经历的消费者在渠道扩展过程中的影响路径存在显著差异。具体研究结果如下。

（1）在实体渠道至电子商务渠道的扩展过程中,消费者的银行实体渠道的使用经历主要通过两条不同的影响路径显著影响消费者对电子商务渠道的使用意愿: 一方面,实体渠道感知服务质量正向影响电子商务渠道感知服务质量（假设6）,说明企业保持良好的实体渠道服务水平不仅对当前的实体渠道有直接积极影响,而且对其电子商务渠道绩效水平的用户感知同样有跨渠道的正向影响。那些保持着较高实体渠道绩效的传统企业可以利用消费者对其实体渠道良好的使用感受来建立消费者对其电子商务渠道同样良好的绩效感知; 另一方面,实体渠道不确认正向影响电子商务渠道感知相对优势（假设7）,表明实体渠道期望不确认水平越高的消费者对企业电子商务渠道的相对优势感知也越高。

该研究结论为企业的实体渠道至电子商务渠道的渠道扩展策略找到理论依据。首先,企业要努力保持和提高其实体渠道绩效,因为实体渠道绩效不仅对当前的实体渠道有直接正向影响,更为重要的是其对网上渠感知道绩效和使用意愿存在跨渠道的正向影响。其次,企业要认清消费者的实体渠道期望不确认水平对其渠道扩展的影响,并进行有效控制。企业采用多渠道战略不仅是为了应对竞争对手,而且是为了迎合消费者的期望[18]
 。鉴于企业利用电子商务渠道可以有效减少服务网点,降低服务成本和削减服务开支,企业可以通过宣传企业的电子商务渠道服务或引导消费者试用电子商务渠道服务来提高消费者的实体渠道期望不确认水平,进而提高消费者对电子商务渠道的感知相对优势,最终促进消费者的电子商务渠道使用意愿。

（2）电子商务渠道感知相对优势（假设8）和感知服务质量（假设10）是决定消费者使用电子商务渠道的关键因素。该结果进一步验证了已有关于感知相对优势和感知服务质量相对优势影响电子商务渠道采纳的相关研究结论[43]
 [149]
 。电子商务渠道感知服务质量显著正向影响电子商务渠道感知相对优势（假设9）。该结果进一步表明,电子商务渠道的感知服务质量是影响消费者使用电子商务渠道的基本因素,其影响了消费者对电子商务渠道的感知相对优势。电子商务渠道感知服务质量和感知相对优势从服务水平和比较优势两个方面反映了消费者对电子商务渠道的使用感知。企业可以通过提高电子商务渠道的服务水平和比较优势来提高消费者的电子商务渠道使用意愿。

（3）从样本N1
 与N2
 的比较来看,没有电子商务渠道使用经历的消费者（N1
 ）,主要通过实体渠道使用后的感知服务质量来影响其对电子商务渠道的感知服务质量,进而影响其对电子商务渠道的使用意愿; 而有银行电子商务渠道使用经历的消费者（N2
 ）,不仅通过实体渠道使用后的感知服务质量影响其对电子商务渠道感知服务质量,且还通过实体渠道使用后的期望不确定感知来影响其对电子商务渠道的感知相对优势,进而影响电子商务渠道使用意愿。这些差异产生的原因可能在于,没有电子商务渠道使用经历的消费者通常属于那些没有动机或没有能力去使用电子商务渠道的一类群体。由于实体渠道已经能很好地满足他们的需求,他们较少可能会觉察到电子商务渠道的相对优势。因此,他们形成电子商务渠道使用意愿主要基于网上和实体渠道感知服务质量。而有电子商务渠道使用经历的消费者一般属于那些具有较高动机或能力去使用电子商务渠道的一类群体,他们的实体渠道期望不确认水平通常较高,进而促使他们对电子商务渠道产生较强的感知相对优势。因此,他们主要基于对电子商务渠道的感知相对优势来形成其电子商务渠道的使用意愿。这一结论为企业在多渠道战略中针对不同消费者实施有针对性的方案提供了更为具体的指导。提高消费者的感知服务质量对保留两类用户都十分重要,但对没有电子商务渠道使用经历的消费者,企业还需要通过宣传或试用等手段加强他们对电子商务渠道的感知相对优势。

由于调研条件和时间的限制,本书获取的样本数据为横截面数据。虽然样本数据较好地验证了本书的假设模型,但本书没有考虑各构念随时间变化对消费者采纳电子商务渠道之后的动态影响,未来的研究可以采用跨时间段的纵向数据进一步对模型进行验证和比较。其次,本研究模型是基于中国文化背景下进行的验证。因此,研究结论的普遍适用性可能会受到一定的限制。另外,本书的行业选择为银行业,研究结论是否完全适用于其他的行业则有待进一步研究,后续研究可以在不同的文化和行业背景下对模型结论进行验证。最后,考虑到多渠道消费行为是当前比较普遍的现象,后续研究可以在本书基础上继续探察消费者在购买决策过程中的多渠道交互行为。比如,消费者可能会倾向于在电子商务渠道搜索信息,而选择在实体渠道购买商品。






6.5 本章小结




在第五章研究消费者渠道扩展的渠道协同效应的基础上,本章进一步研究了渠道协同与侵蚀效应对消费者渠道扩展行为的影响机制。基于品牌延伸理论和期望不确认理论,构建一个实体渠道至电子商务渠道的消费者渠道扩展行为模型。研究发现,消费者的实体渠道使用经历经由两条不同路径（渠道协同和侵蚀效应）显著影响消费者对电子商务渠道的使用意愿,且不同电子商务渠道使用经历的消费者在渠道扩展过程中的影响路径存在显著差异。







第7章 消费者渠道扩展行为的信任传递机理研究




当人们通过互联网进行电子购物已经成为一种习惯时,随着移动通信技术的快速发展和现代社会生活节奏的不断加快,为满足人们对服务随时随地的需要,越来越多的基于互联网的应用被移植到移动环境中。例如,谷歌在成为互联网搜索领域的领军企业后,推出了其移动搜索服务; 雅虎在站稳互联网邮箱市场后,也推出了移动邮箱服务; 腾讯在成为中国最大的互联网即时通信服务提供商之后,开始提供移动即时通信服务。更多的例子如表7-1所示。


表7-1 互联网应用向移动环境融合的例子
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近年来,中国电子支付市场的发展同样经历着向移动化发展的趋势。越来越多的电子支付企业在成功占领互联网支付市场后,开始进入移动支付市场。移动支付是指使用无线通信技术支持的移动设备用于对商品、服务或账单进行付费的一种支付方式[154]
 。对用户而言,移动支付使他们摆脱了传统支付方式的时空限制,增加了支付效率。而对服务提供商而言,移动支付为其提供了一个新的利润增长空间和战略发展机会。然而,尽管移动支付服务具有随时随地、便利性和个性化等优点,当前的移动支付占我国整个电子支付市场的份额还很小。根据中国互联网络信息中心（CNNIC）2013年的一项调查显示,截至2012年12月,我国移动支付用户数仅占移动互联网用户数的13.1%[155]
 。其中主要原因在于用户对移动服务感知的不确定性和风险,由于移动设备的便携性和通信方式的无线性,使得移动环境天生就比传统实体和互联网环境的可靠性和信息保密性要差,许多用户更倾向于通过传统的支付方式进行支付[156]
 。信任被认为是降低消费者感知风险的关键因素[21]
 ,同时也是影响用户对互联网支付服务和移动支付服务采纳或接受的关键因素之一[57,
 157]
 。因此,用户信任对移动支付服务的采纳具有极其重要的作用[21]
 。

信任的构建是一个长期的交互过程,和当前相对成熟的互联网支付不同,我国的移动支付还处于刚刚起步阶段。由于潜在用户没有移动支付的使用经历,他们形成不了基于长时间交互而产生的对移动支付的信任。如何利用移动服务的优势,把互联网环境下积累的用户信任传递到移动环境中,从而较快构建一个可信的移动服务交易环境,促进用户对移动支付的采纳,是学界和业界都比较关注的问题[9]
 。因此,本书基于信任传递理论和效价框架,构建了一个从互联网环境至移动环境下的消费者采纳行为模型,研究用户对电子支付企业的互联网支付的信任是否能对其移动环境下的支付服务的信任产生影响,用户信任如何与移动环境下的其他因素共同作用并影响用户对移动支付服务的采纳,以期对管理理论与实践研究有所裨益。




7.1 信任传递理论框架




基于信任传递理论与已有相关研究,本章提出了一个多渠道环境下的信任传递理论框架。根据渠道间与渠道内的信任传递差异,可形成四种类型的信任传递方式（如图7-1所示）。类型1为A渠道至A渠道的信任传递,该类信任传递属于渠道内的信任传递。在电子商务渠道内,消费者对电子商务企业的知名产品的信任会影响消费者对该电子商务企业新推出产品的信任。例如,消费者对百度搜索引擎的信任可能会影响消费者对百度电子商务网站（有啊）的信任。类型2为A渠道至B渠道的信任传递,该类信任传递属于渠道间的信任传递。以电子商务信任至移动商务信任的信任传递为例,消费者对互联网支付宝的信任可能会影响消费者对移动支付宝的信任。类型3为B渠道至B渠道的信任传递,该类信任传递属于渠道内的信任传递。以移动商务为例,消费者对UC优视的移动浏览器的信任可能会影响消费者对UC优视的移动社交平台（UC乐园）的信任。类型4为B渠道至A渠道的信任传递,该类信任传递属于渠道间的信任传递。以移动商务信任至电子商务信任的信任传递为例,消费者对移动支付宝的信任可能会影响消费者对淘宝移动商街的信任。
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图7-1 信任传递理论框架



基于信任传递理论框架,本章从电子商务信任至移动商务信任的信任传递视角,研究了消费者对互联网支付信任如何影响消费者对移动支付信任的信任传递机制。在信息系统研究领域,当前与移动支付采纳相关的研究大多主要考虑单一移动环境下各种因素如何影响用户的使用决策,而很少考虑到这种重要的互联网环境下的使用经历对相应移动环境下用户感知的影响因素,如用户使用互联网支付的良好经历可能会影响用户对该公司移动支付的信任。由于移动设备的便携性和通信方式的无线性,使得移动环境天生就比网下和互联网环境的可靠性和信息保密性要差,所以用户的信任对移动支付采纳具有极其重要的作用[21]
 。而移动支付还处在初期发展阶段,特别是在我国移动支付的使用者还比较少。由于这些潜在的移动支付服务使用者没有机会去使用移动支付服务,所以他们也就不能形成那些主要通过长期交互的基于经验和知识的移动支付信任。那么,用户已经建立的互联网支付信任能否影响他们对同一公司的移动支付的初始信任呢? 这种对移动支付的初始信任又是如何和其他移动环境的关键因素共同影响用户对移动支付服务的采纳呢? 显然,本书需要从全面的视角来研究这种跨环境的移动支付服务采纳行为。

基于信任传递理论和拓展的效价理论,本章从一个动态的跨环境视角对第三方移动支付采纳的主要影响因素进行了研究。下面主要有以下三处创新。

第一,本书的研究对象是非独立第三方移动支付。这种支付模式是由中国最大的电子支付公司支付宝最近才推出,所以目前还没发现与非独立第三方移动支付采纳的相关研究。虽然这种支付模式比较新,但随着支付技术的发展和人们对随时随地支付需求的提升,非独立第三方移动支付将会很快成为重要的支付渠道。

第二,不同于大多数已有的研究倾向拓展或修改传统的技术采纳模型用于解释基于移动环境的用户采纳行为,本章基于用户选择和决策理论并结合效价理论来研究移动支付采纳行为。Kim等[58]
 指出,这些传统的技术采纳模型,如技术采纳模型（TAM）与技术采纳和使用统一模型（Unified Theory of Acceptance and Use of Technology,UTAUT）,在解释新信息通信技术（ICT）（如移动支付技术）的采纳上存在不足。因为不同于使用传统技术,这些使用新信息通信技术的用户扮演着双重角色: 技术使用者和服务使用者。在移动支付服务情景下,也就是说,移动支付的用户不仅仅是接受了移动支付技术,而且在享受移动支付技术带来的好处的同时,用户还必须承担其服务使用过程中发生的费用和风险。因此,潜在用户在决定是否使用移动支付时,会同时考虑其正向与负向的两方面影响因素,这也正是本书选取效价理论作为理论基础的主要原因。

第三,本书探索了从已建立的互联网支付信任到相应的移动支付初始信任的信任传递过程。已有的信任传递相关研究主要针对同一环境内的信任传递过程[90]
 ,对不同环境之间信任传递的研究也不多,而由互联网环境至移动环境的不同环境之间信任传递的相关研究则更少。本书实证这一动态信任传递过程,期望为新信息技术采纳研究提出一个相对较新的跨环境视角。




7.2 我国移动支付现状




移动支付作为移动电子商务的“火车头”,是移动电子商务成功的最关键的应用之一。移动支付是指使用无线或其他通信技术支持的移动设备用于对商品、服务和账单进行支付的一种支付方式[154]
 。对用户来说,移动支付使得他们摆脱了传统支付方式受时间与空间的限制,缩短了支付时间。对服务提供商来说,移动支付为他们提供了一个新的利润增长空间和战略发展机会。

与互联网支付不同,移动支付的成功很大程度上取决于银行机构和移动网络运营商之间在各自功能上的有效协作。中国的移动支付模式主要有以移动网络运营商为中心、以银行机构为中心及以第三方机构为中心三种。以第三方机构为中心的移动支付模式是指由第三方中间机构将移动网络运营商的移动通信网络功能与银行机构的支付账户功能整合起来,提供移动支付服务的一种模式。

当前我国移动支付市场主要以第三方机构为中心的移动支付模式为主。其主要原因有以下两点。

第一,我国主要的银行机构和移动网络运营商大多都是具有垄断性质的国有企业,它们在支付市场都有很强的话语权。因此,与日本以移动网络运营商为中心的模式,以及韩国以移动网络运营商为中心和以银行机构为中心共存的模式不同,我国的移动网络运营商和银行机构缺乏有效的合作机制,从而没有形成强强联盟的支付模式。此外,我国的移动网络运营商和银行机构提供的支付服务还主要是针对其各自的用户,而且提供的服务类型也比较单一,因此也限制了这两种模式在我国的发展,如移动网络运营商提供的支付服务主要为手机话费冲值和移动钱包等小额支付服务,而银行机构提供的支付服务主要为移动银行等大额支付服务。第三方移动支付服务不仅能够支持小额支付,而且能够提供大额移动支付服务,因此能更好满足不同用户的需求。

第二,总体上来说,我国目前的信用体系还不完备。人们在选择移动支付服务提供商时,相对于移动网络运营商,他们更加倾向于信任银行机构,因为银行机构的服务更加安全。但是我国目前的移动支付主要为小额支付,而银行机构不愿意提供小额移动支付服务,因为提供这种服务付出的成本往往要大于得到的收益。同时,不同银行之间的系统接口和标准大多也不同,阻碍了跨行移动支付服务的发展。第三方移动支付模式通过实现“一站式服务”能够提供跨不同银行和不同移动网络的移动支付服务,而且能够提供更有效率和更经济的移动支付服务。这些优势使得第三方移动支付模式成为我国移动支付市场的主导模式。

和移动支付市场一样,我国的整个电子支付市场也主要由两三家著名的第三方支付公司组成。我国的第三方电子支付模式可以分为两类: 一是非独立第三方电子支付; 二是独立第三方电子支付。这两类支付模式的区别在于:第一类电子支付公司有自己的电子商务平台,并且主要是依托其内部的电子商务平台提供支付服务逐步发展起来,并进一步发展到提供对外电子支付服务; 而第二类电子支付公司没有自己的电子商务平台,是独立发展起来的第三方支付公司。根据艾瑞2008发布的数据,本书列出了我国主要的第三方电子支付公司（见表7-2）。


表7-2 我国主要的第三方电子支付公司
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从表7-2可以看出,非独立第三方电子支付公司占有将近80%的电子支付市场份额,其中支付宝的市场份额为56%。如前所述,我国第三方电子支付市场正在经历着向移动环境发展的趋势。例如,支付宝在2008年推出了移动支付宝服务,财付通也随后进入移动支付市场。




7.3 研究模型与假设







7.3.1 效价理论




在消费者行为理论上,Kim 等[58]
 认为,一些传统的技术采纳模型,如技术接受模型（Technology Acceptance Model,TAM）和技术采纳与使用统一理论（Unified Theory of Acceptance and Use of Technology,UTAUT）,在解释用户对新信息通信技术（ICT）（如移动支付技术）的采纳行为上存在不足。因为不同于使用传统技术的用户,使用新信息通信技术的用户扮演着技术使用者和服务使用者的双重角色。在移动支付服务情景下,用户不仅是移动支付技术的使用者,用户还必须承担其使用过程中发生的费用和可能存在的风险。换言之,潜在用户在决定是否使用移动支付时,通常会同时考虑其正面与负面的影响因素。

效价理论是一类基于理性认知的消费者决策理论,它从正效用和负效用两方面来研究消费者行为。效价理论最早出现在经济学和心理学的相关研究中[158]
 。Peter 等[159]
 将消费者感知风险和感知收益作为效价理论中消费者决策的两个最基本的方面——感知负效用和感知正效用。感知风险是指消费者希望最小化任何与采纳行为相关的负效用,而感知收益是指消费者想要最大化与采纳行为相关的正效用。效价理论假设消费者将权衡负效用与正效用,并最终进行决策。因为考虑了消费者感知正效价和负效价两方面的因素,效价理论很适合用于解释消费者决策行为[159]
 。近年来,一些学者将效价理论应用到电子商务情景中,并发现该理论能很好地解释消费者电子购物行为[160]
 。根据移动支付服务的特点,本书对效价理论进行了必要的拓展。

1.正效用

在用户感知正效用方面,原始效价理论仅测度了感知收益。在移动支付情景中,需要考虑更多的由使用移动支付创新性因素所带来的正效用。创新扩散理论（Innovation Diffusion Theory,IDT）定义了一系列影响用户采纳行为的创新性因素,包括相对优势、兼容性、个体形象、复杂性、可试用性、可预见性和结果展示[161]
 。在这些创新性因素中,相对优势在许多研究情景中都被认为是最具有一致性解释的变量[57,
 162]
 。相对优势是指用户对采纳某项创新技术相对于使用已有技术的感知优势程度[161]
 。Kim 等[21]
 研究了影响用户采纳移动银行的因素,并发现用户对移动银行服务的感知相对优势显著影响其对移动银行的采纳意向。个体形象指用户采纳某项创新技术时,感知其个人形象和地位的提高程度。已有研究发现人们在进行采纳决策时,通常会考虑这种采纳行为能否提高他们在公众中或朋友中的地位与形象[163]
 。在一项移动互联网采纳的研究中,Teo等[59]
 发现个体形象显著影响用户的采纳意向。创新扩散理论的相对优势和个体形象分别测度了消费者使用移动支付服务的内部动机（Intrinsic Motivation）与外部动机（Extrinsic Motivation）[14]
 。根据动机理论,外部动机是指人们愿意去从事某项活动,是因为他能够得到有价值的结果,如提高工作绩效、升职; 而内部动机是指人们去做某项事情,是因为活动本身的过程[14]
 。为了测量潜在用户使用移动支付时的感知正效用,本书把动机理论与创新扩散理论结合起来,并将感知相对优势和个体形象分别用于测度用户感知正效用的内部动机和外部动机。基于以上分析,本书提出了假设11和假设12。

假设11: 感知相对优势对移动支付的使用意向有显著正向影响。

假设12: 感知个体形象对移动支付的使用意向有显著正向影响。

2.负效用

在用户感知负效用方面,原效价理论仅度量了感知风险。虽然感知风险是影响用户使用行为一个十分重要的因素,但在移动支付情景下仅考虑感知风险是不够的。用户在获得由使用移动支付带来的相对优势和自我形象后,也必然要承担额外的付出。这些付出可分为货币付出与非货币付出。在本研究中,货币付出由感知成本变量进行测度,其反映了用户使用移动支付时承担的移动设备费用,通信费用和交易费用[60]
 。而非货币付出由感知风险变量来度量,其反映了用户使用移动支付时感知的不确定性和风险的程度。来自艾瑞的一项调查报告显示[156]
 ,人们在使用移动银行等移动金融类交易工具时,73.5%的人会担心风险问题,60.5%的用户会担心费用问题。不少研究也证实感知风险和感知成本是阻碍移动金融相关服务采纳的两项最主要的因素[57,
 61,
 157]
 。基于此,本书提出了假设13和假设14。

假设13: 感知风险对移动支付的使用意向有显著负向影响。

假设14: 感知成本对移动支付的使用意向有显著负向影响。

3.信任

信任一直以来都是各类学科研究者十分感兴趣的研究对象,如管理学[164]
 、信息系统学[165]
 和市场营销学[166]
 等。信任是指信任方认为被信任的一方将会按照自己的期望履行义务的一种心理预期或主观信念[167]
 。近年来,鉴于消费者信任对电子商务的重要作用,不少研究将消费者信任与效价理论进行整合,并有效地增加了对电子商务情景下消费者行为的解释能力[160,
 168]
 。在移动电子商务情景下,由于移动环境与生俱来的不确定性和高风险性,使得用户的安全和隐私顾虑更高。因此构建移动环境下的用户信任显得尤为重要。初始信任是消费者信任发展的第一阶段,也是最重要的一个阶段。鉴于移动情景下初始信任的重要性,许多学者对移动情景下的初始信任进行了研究。Kim等[21]
 发现,用户对移动银行服务的初始信任显著正向影响移动银行的使用意向。此外,Kim等[160]
 还发现,信任能通过减小用户风险感知和增加用户收益感知间接影响用户使用电子商务的意向。不少研究也证实了,信任能降低人们对电子商务的风险感知[160,
 168]
 和提高人们对电子商务的收益感知[169]
 。鉴于移动电子商务属于电子商务的拓展与延伸,本书提出了假设15 a、假设15 b和假设15 c。

假设15 8: 移动支付初始信任对移动支付的使用意向有显著正向影响。

假设15 b: 移动支付初始信任对感知风险有显著负向影响。

假设15 c: 移动支付初始信任对感知相对优势有显著正向影响。






7.3.2 信任传递




信任传递理论认为,人们对某一领域的信任可以影响他们对另一相关领域的信任构建。随着越来越多的传统企业开始涉足电子商务,学者们对实体渠道向电子商务渠道的消费者信任传递过程进行了研究。例如,Stewart[90]
 研究发现,企业通过在网上商店放置其实体商店的照片能有效增加消费者对该企业的网上商店的信任。Lee等[93]
 研究了实体银行至电子银行的消费者信任传递过程,发现消费者对银行的实体渠道的信任显著影响其对该银行的电子渠道的感知信任。类似地,Kuan[94]
 发现,消费者对实体商店的信任显著影响其对该企业的电子商店的信任。

近年来,一些学者研究了互联网至移动商务环境的消费者信任传递过程。例如,林家宝等[9]
 发现,顾客对互联网证券服务的信任显著影响其对同一企业的移动证券服务的信任。

基于已有的研究,本书提出了假设16。

假设16: 互联网支付信任对移动支付初始信任有显著正向影响。

如前所述,移动支付初始信任不仅存在对移动支付使用意向的直接影响,而且还通过感知风险和感知相对优势对使用意向有间接影响。同样地,本书假设互联网支付信任对移动支付信任与感知风险、感知相对优势、使用意向之间关系存在着调节作用。换言之,高信任水平的互联网支付使用者相对于低信任水平的使用者,其移动支付初始信任与感知风险、感知相对优势、使用意向之间的关系将会更显著。Park 和Yang[170]
 从互联网与移动的多渠道视角,研究了用户对移动技术的采纳意向,发现基于互联网使用经历的用户信任对用户使用移动技术的实用和享乐价值感知与态度之间的关系具有显著调节作用。基于此,本书提出了假设17 a、假设17 b和假设17 c。

假设17 8: 互联网支付信任对移动支付初始信任与使用意向之间的关系有显著调节作用。

假设17 b: 互联网支付信任对移动支付初始信任与感知风险之间的关系有显著调节作用。

假设17 c: 互联网支付信任对移动支付初始信任与感知相对优势之间的关系有显著调节作用。


[image: 图7-2 互联网渠道至移动渠道的信任传递与采纳模型]




图7-2 互联网渠道至移动渠道的信任传递与采纳模型



基于以上分析,本书针对我国用户现阶段移动支付的信任传递和采纳行为设定了五个基本影响因素,为移动支付初始信任以及其与感知风险、感知相对优势、使用意向之间的关系设置了外部变量和调节变量,并对其各自的影响路径提出了11条基本假设。模型的基本架构和假设如图7-2所示。






7.4 模型变量测试与数据收集







7.4.1 模型变量




本书采用问卷调查方式对模型假设进行检验,并依据文献[136]
 的一般原则和步骤对本书的问卷进行设计。首先,通过大量文献研究提取了各变量的指标,并通过专家访谈对初始量表进行初步的测试、修正和完善。然后对修改后的问卷在28名有过互联网支付经历的在校大学生中进行小范围前测。根据小样本分析的结果重新修订了部分题项,通过反复修改后最终形成正式研究问卷。问卷采用Liket 7点量表进行设计,填答者选择1（非常不同意）到7（非常同意）对问题进行打分。

问卷共包括两部分,第一部分为人口统计特征,如性别、年龄、职业、教育水平、互联网支付使用经历; 第二部分为研究模型的变量测度项。其中,使用意向和自我形象的量表来源于Venkatesh和Davis的研究[171]
 ,并分别测量了用户使用移动支付的意向和个人形象的影响; 感知相对优势、互联网支付信任和移动支付初始信任的量表根据Kim等[21]
 的量表发展而成,并从时间与地点独立性、方便性、高效性和有效管理支付账户四个方面测量了用户使用移动支付的相对优势,从可信赖性、准确性和安全性三个方面分别测量了用户对互联网支付信任和移动支付的初始信任; 感知风险的量表根据Lee[172]
 的研究设计而成,该量表反映了用户使用移动支付时在信息发送、管理账户和隐私保护上的感知风险; 感知成本的量表采用了Luarn和Lin的研究[61]
 ,主要测量了用户使用移动支付的经济成本。具体问卷如表7-3所示。


表7-3 问卷问题和参考文献对应表
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7.4.2 数据收集




本书的被调查对象为具有互联网支付宝使用经历的用户。本书选择支付宝作为研究对象主要是基于以下三点原因。

第一,支付宝是我国最大的非独立第三方电子支付公司,它在2009年初的注册用户数就已经达到了2亿。因此,研究支付宝能保证研究具有比较好的代表性。

第二,支付宝在其成功占领互联网支付市场后,间隔四年左右时间才推出移动支付宝服务。这一过程能够较好保证支付宝用户的互联网支付信任向移动支付初始信任的信任传递过程的方向性,从而也保证了研究的稳健性和严谨性。

第三,移动支付是重要的电子支付渠道,是移动电子商务成功最为关键应用之一。

支付宝推出其移动支付服务的时刻正是国移动支付即将快速发展的时期,研究影响用户采纳移动支付宝的关键因素对促进我国移动支付乃至移动电子商务的发展都具有重要的意义。鉴于被调查对象为有互联网支付使用经历的用户,问卷数据的收集采用了电子调查问卷的方式,电子调查问卷主要通过网络社区和专业问卷调查网站进行发布。本书选择国内最大电子支付企业支付宝的网络社区作为数据收集点; 考虑到互联网支付宝使用的普及性,本书同时在国内最大的威客网（猪八戒威客网）发布电子调查问卷任务,任务声明参与者必须具有互联网支付宝使用经历,并且没有注册和使用过移动支付宝。本书在调查问卷的首页介绍了移动支付宝的支付模式和各项功能。为鼓励参与,问卷采用参与有奖的方式进行,所有的被调查对象被告知他们在填写完问卷之后将有10%的机会赢得奖品。数据收集共持续两周时间,最后在对问卷进行甄别并剔除那些没有互联网支付宝使用经历以及所有题项都填写相同的样本后,本书共获得374份有效问卷。

样本特征如表7-4所示,被调查者中男性为206人,女性为168人; 且年龄分布集中于18岁至30岁之间（81.3%）,月收入水平介于1000元至3000元之间（49.5%）; 获得大专及以上学历占到了73.3%。这些样本特征和CNNIC 调查结果具有一致性,表明了样本的代表性。


表7-4 调查问卷的样本特征
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7.5 数据分析和假设检验




本书首先通过考察KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）值来判断样本数据是否适合进行探索性因子分析（Exploratory Factor Analysis,EFA）。通过SPSS软件分析,得出本书样本数据的KMO值为0.868 ,说明研究数据适合进行主成分因子分析。采用方差最大法旋转后的因子负载矩阵如表7-5所示。按照特征值大于1的标准抽取出的七个因子共解释了82.564%的方差变异,且各项指标在其对应因子的负载远大于在其他因子上的交叉负载,显示各指标均能有效地反映其对应因子,保证了良好的量表效度。


表7-5 因子负载矩阵
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本书采用结构方程模型和PLS Graph 3.0 软件对提出的假设进行检验。根据标准的结构方程模型检验的两阶段法[152]
 : 第一步,通过考察量表的信度与效度来检验析测量模型; 第二步,分析结构模型,检验模型假设。




7.5.1 测量模型




采用验证性因子分析（CFA）对变量的信度、区别效度和收敛效度进行检验,结果如表7-6所示。量表中各因子的Cronbach's alpha和CR 值均高于0.80,表明了量表较好的信度[140]
 ,各因子的平均抽取方差（Average Variance Extracted,AVE）都高于0.70,表明了量表较好的收敛效度。


表7-6 信度与收敛效度分析
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续表
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为了进一步检验数据的区别效度,本书对数据因子的AVE值的平方根和因子间的相关系数进行了计算。如果各因子的AVE值的平方根均大于该因子与其他因子之间的相关系数,则表明数据具有较好的区别效度。从表7-7可以看出,表中对角线上黑体数字显示的各个因子AVE值平方根均大于相应的相关系数,因此保证了较好的样本数据的区别效度。


表7-7 因子AVE 值平方根与因子间相关系数矩阵
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为了检验可能存在的共同方法偏差,本书采用了哈门单一因子检测方法[142]
 ,主成分分析的检验结果显示没有单个因子可以囊括所有题项的变动,说明本书不存在严重的共同方法偏差。同时,本书采用 Podsakoff 等[143]
 和Liang等[144]
 推荐的共同偏差因子检验程序对可能存在的共同方法偏差进行了进一步检验。从表7-8可以看出,原模型因子的平均因子负载为0.899 ,远大于共同偏差因子的平均因子负载0.005 ,说明本书的共同方法偏差并不存在严重问题。


表7-8 共同方法偏差检验
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注:*
 p<0.05,***
 p<0.001




7.5.2 假设检验




本书采用 PLS Graph 3.0 对结构模型进行分析,并使用自助法（Bootstrapping）来估计各路径系统的显著水平。依据研究模型图7-1,本书的方程模型为:
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其矩阵形式为:
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其中,ξ表示外生变量,ξ1
 为互联网支付信任,ξ2
 为感知成本,ξ3
 为自我形象;η表示内生变量,η1
 为移动支付初始信任,η2
 为感知风险,η3
 为感知相对优势,η4
 为使用意向;γ表示外生变量与内生变量之间的路径系数; β表示内生变量与内生变量之间的路径系数;ζ是内生变量的随机干扰项。

模型最终运算结果如图7-3所示,影响移动支付使用行为的两个正效用因素: 感知收益和自我形象对使用意向具有显著的正向影响,验证了假设11和假设12。影响移动支付使用行为的两个负效用因素: 感知成本和感知风险分别对使用意向有显著负向影响,表明了假设13和假设14的成立。由移动支付初始信任分别到使用意向、感知风险、感知收益的三条路径均在 p<0.001的显著性水平下是显著的,其中移动支付初始信任对使用意向和感知收益有显著正向影响; 而移动支付初始信任对感知风险有显著负向影响,验证了假设15 a、假设15 b和假设15 c。互联网支付信任对移动支付初始信任在p<0.001的显著性水平下显著,验证了假设16。互联网支付信任对移动环境下的三条关键路径的调节作用也是显著的,表明了假设17 a、假设17 b和假设17 c的成立。


[image: 图7-3 模型结果]




图7-3 模型结果

注: p<0.05;**
 p<0.01;***
 p<0.001

为了近一步验证调节效应,本书对具有高互联网信任水平与低互联网信任水平的两组子样本分别进行了回归。首先,本书按照距均值上下一个标准差的准则对样本进行划分,得到了高互联网信任水平与低互联网信任水平的两组子样本。接着,本书分别对两组子样本中的三条路径（假设17 a、假设17b和 假设17c）进行了回归,分析结果如图7-4所示。假设17a、假设17b和 假设17 c同样得到了验证,从各因子的作用方向上来看,本次研究的数据获取和模型分析在逻辑意义上是合理的,对移动支付用户行为的解释也是充分的（R2
 =0.418）。本书模型对揭示影响我国当前移动支付发展的关键因素有重要的理论与实践意义。


[image: 图7-4 调节效应]




图7-4 调节效应




7.6 实证结论与讨论




基于信任传递理论和拓展的效价理论,本书对互联网支付信任至移动支付初始信任的信任传递动态机制,以及这种信任传递机制与其他关键因素共同作用,并最终影响用户对移动支付采纳的过程进行了实证研究。研究得出了以下结论。

第一,在移动商务环境下,用户对移动支付的使用决策是基于用户感知的正效用与负效用这两个方面来考虑的。在正效用方面,感知相对优势和自我形象对用户使用意向有正向影响; 而在负效用方面,感知风险和感知成本对用户使用意向有负向影响。通过加入移动支付环境中影响用户使用意向的特征因素,本书进一步验证了效价理论的解释能力,拓展了效价理论的理论边界。研究发现用户对使用移动支付的正效用感知要比其负效用感知对用户使用意向的影响大。其中一个有趣的发现在于,与已有的一些研究结论不同,本书中的感知自我形象对使用意向也有很强的显著正向影响（在p<0.001的显著性水平下显著）,且它的影响系数和感知相对优势相差不大。其原因可能是因为在一些高集体主义国家中,如我国,人们在决定是否要使用一项创新产品时,会更容易受到一些社会因素的影响; 另一个原因也可能是由于移动支付的目标群体主要由年轻人构成,他们更容易受到潮流和自我形象的影响。因此,电子支付企业不仅要通过各种手段降低用户的感知风险和感知成本,如开展免费试用活动,加强安全与隐私保护等,而且更重要的是要通过各种方法提高用户对移动支付的相对优势和自我形象的感知,如: 努力提高技术水平,利用媒体广泛宣传移动支付的相对优势,强化使用移动支付作为高品质生活的象征等。

第二,移动支付的初始信任对用户的使用意向有显著正向影响。这种影响从两方面产生作用。一方面,移动支付的初始信任对使用意向存在直接的显著正向影响,这一结论与Kim等[21]
 和Gu等[173]
 的研究结论是一致的。另一方面,移动支付的初始信任对使用意向有间接的正向影响。移动支付的初始信任对感知相对优势存在显著的正向影响,而感知相对优势又对使用意向有显著正向影响。同样的,移动支付的初始信任对感知风险存在显著的负向影响,感知风险同时对使用意向又有显著负向影响。因此,本书可以推断用户对移动支付的初始信任可以通过提高用户对移动支付的感知相对优势和降低其对移动支付的感知风险来间接影响用户的使用意向。换言之,在移动支付的初始信任对用户使用意向的间接影响作用上发挥了双重作用: 一方面是通过增加用户对移动支付的感知相对优势; 另一方面是通过减少用户对移动支付的感知风险。可见,用户信任对移动支付的产业的发展具有十分重要的作用,电子支付企业可以通过提高用户对移动支付的信任从而提高用户的使用意向。

第三,本书的另一个重要发现在于,互联网支付信任对移动支付初始信任有显著正向影响,而且这种影响同样是分别通过直接影响和间接影响的两个方面作用于用户对移动支付的初始信任,进而影响用户的使用意向。已有的信任传递相关研究多为对实体至电子的信任传递的验证,而对电子至移动的信任传递的研究还很少。本书在新的环境中验证了信任传递理论的有效性,拓展了信任传递理论的适用性。研究表明,用户对互联网支付的信任,不仅直接影响最初的移动支付信任,而且也会对移动支付环境中影响使用意向的三个关键路径有显著调节作用。鉴于此,作者建议电子支付企业在信任的构建过程中应该考虑互联网信任和移动信任的动态关系。因为构建和保持用户对企业互联网支付的信任,不仅有利于当前的渠道环境,也存在着重要的跨渠道影响作用。






7.7 本章小结




本章构建了一个电子商务信任至移动商务信任的消费者信任传递行为模型,并以我国最大的第三方电子支付提供商支付宝为研究对象,实证检验了模型。研究结论证实了消费者对互联网支付的信任不仅对移动支付的初始信任有直接影响,而且对移动环境中的三条关键路径存在间接影响。







第8章 消费者渠道选择行为的任务渠道匹配和使用情景匹配




随着互联网产业和移动通信产业的快速发展,移动商务作为新兴的渠道形式逐渐成为消费者渠道选择的重要部分。根据中国互联网络信息中心2014年的一项调查显示,我国移动互联网用户数从2013年6月的4.64亿增加到了2014年6月的5.27亿,网民上网设备中,手机使用率达83.4%,首次超越PC整体80.9%的使用率[1]
 。随着越来越多的消费者开始使用移动设备进行支付和购物,预计 2015 年的全球移动商务市场份额将达到 1190 亿美元[174]
 。

移动商务渠道借助其随时随地的无线接入特征,为消费者提供越来越多的不受时间和空间限制的服务,也为商家提供了无限的商业机遇[175]
 。不少学者和业内人士纷纷认为,移动商务将有可能完全取代当前基于传统互联网的电子商务应用。随着不断涌现的由互联网应用扩展到移动商务应用的失败案例,人们开始认识到并不是所有的基于传统互联网的电子商务应用都能成功地扩展到移动商务情景中。为什么有些应用在移动商务环境下会失败,而有些会成功呢? 哪些因素决定了特定应用在移动商务环境下的成败? 显然这一问题是学术界和企业界都非常关注且亟待解决的问题。

在学术界,已有研究多基于传统的技术接受模型（Technology Acceptance Model,TAM）和创新扩散模型（Innovation Diffusion Theory,IDT）解释用户对移动技术的采纳行为或移动渠道的偏好行为[62,
 63,
 65]
 。近年来,不少学者采用任务技术匹配理论（Task Technology Fit model,TTF）探察了用户采纳移动技术或选择移动渠道的行为,并认为某项任务与移动技术的匹配程度是决定用户选择移动技术或移动渠道的关键因素[176,
 177]
 。基于任务技术匹配理论,Hoehle 和 Huff[101]
 提出了一个任务渠道匹配模型（Task Channel Fit model,TCF）,研究了银行任务与电子银行渠道的匹配性对用户的电子银行渠道偏好的影响,但该研究并没有采用数据实证分析任务渠道匹配模型。另外,不少学者指出用户感知价值是决定用户采纳移动技术或选择移动渠道的关键因素。当用户感知使用移动渠道的价值高于使用其他渠道的价值时,用户才会选择使用移动渠道[58,
 178]
 。行为科学则认为用户感知价值是依赖使用情景的一类变量,用户在采纳或使用某种服务的感知价值会根据使用情景的变化而发生改变,使用情景匹配程度是决定用户感知价值的关键因素[179,
 180]
 。根据文献回顾,虽然已有文献对用户的移动渠道选择行为进行了大量研究,但鲜有结合任务渠道匹配模型与使用情景匹配模型来解释用户的移动渠道选择行为的研究。

基于任务技术匹配和使用情景匹配理论,本章构建了一个基于任务渠道匹配和使用情景匹配的用户移动渠道偏好行为模型,研究了任务特征和移动渠道特征的匹配性、用户使用情景的匹配性对用户的移动渠道偏好行为的影响,并以移动支付业务为研究对像,实证检验了模型。本章为进一步研究用户的移动渠道偏好行为提出了一个新的视角,也为企业开发和推广移动渠道中的新应用提供了一些策略性启示。




8.1 基于匹配的渠道选择理论框架




尽管许多基于传统互联网的电子商务应用可以扩展到移动环境中,但用户的移动渠道选择行为成为该项应用在移动渠道中成功的关键。许多因素可能会影响用户的渠道选择行为。例如,在我国香港特别行政区,八达通卡（Octopus Card）的成功主要归功于其支付的多功能性和香港庞大的公共交通用户,人们可以方便地使用八达通卡坐电车、乘地铁、买报纸。在日本,Imode的成功主要归功于其特定的使用情景,人们需要每天花费大量时间在地铁等交通工具上,从而使得人们在旅行途中使用手机来上网获取各种信息[175]
 。前者的成功在于支付任务与移动渠道较高的匹配程度,而后者的成功在于使用I-mode与特定情景的较高的匹配程度。

基于任务技术匹配和使用情景匹配理论,本章构建了一个研究用户渠道偏好的理论框架。如图8-1所示,根据任务渠道匹配与使用情景匹配的高与低,形成四种类型的匹配结果。类型1为高任务渠道匹配和低使用情景匹配,该类型在任务渠道纬度上具有较高的匹配性,而在使用情景纬度上的匹配性较低。例如,移动互联网的任务渠道匹配较高,但当用户在家中时,使用移动互联网的使用情景匹配性较低,因为在当前情景下用户可以方便地使用家庭计算机访问互联网。类型2为低任务渠道匹配和低使用情景匹配,该类型在两个纬度上的匹配性都较差,表明该类型的应用在移动渠道中成功的概率非常小。类型3为低任务渠道匹配和高使用情景匹配,该类型在任务渠道纬度上具有较低的匹配性,而在使用情景纬度上的匹配性较高。例如,用户在旅行途中使用移动渠道的使用情景匹配程度高,但用户如果使用移动渠道来处理贷款申请业务,则任务渠道的匹配程度较低,因为贷款申请业务需要提供各种纸质申请材料和面对面的沟通。类型4为高任务渠道匹配和高使用情景匹配,该类型在两个纬度上的匹配性都较高,表明该类型的应用在移动渠道中成功的概率非常大。
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图8-1 基于匹配的渠道选择理论框架图



基于用户渠道选择理论框架,本章从任务渠道匹配和使用情景匹配的双重视角,研究了任务渠道匹配和使用情景匹配对用户选择移动渠道进行银行支付业务的影响作用。






8.2 研究模型与假设







8.2.1 任务渠道匹配




与传统的从用户个体感知、态度和意愿出发来研究信息技术采纳的理论（如技术接受模型、创新扩散模型）不同,任务技术匹配模型从一种基于成本与收益的理性角度来分析用户对信息技术的考量和评价[100]
 。该模型将具体工作任务与信息技术特点相结合,并根据特定任务与技术的匹配程度来解释用户的使用行为,因此能更全面理解用户采纳与使用信息技术的行为动机。该模型的解释力在许多后续的研究中得到了证实[177,
 181,
 182]
 。Gebauer、Shaw和Gribbins[177]
 将任务技术匹配理论应用于移动信息系统使用行为的研究,认为管理任务、移动信息系统和移动使用情景三个方面匹配程度决定了用户的移动信息系统使用行为。Fuller 和 Dennis[182]
 将任务技术匹配理论应用于团队绩效研究中,发现随着时间的变化,初期的任务技术匹配对团队绩效存在显著影响,后期的任务技术匹配对团队绩效的影响不再显著。Hsin Chang[183]
 将任务技术匹配理论应用于在线拍卖领域,解释了在线拍卖任务与智能代理系统之间的匹配对用户感知价值和智能代理系统使用意愿的影响作用。

不少学者将任务技术匹配模型与其他IS理论模型相结合,使其解释力度得到进一步提高。邓朝华等[184]
 将任务技术匹配模型与创新扩展模型相结合,研究了企业采纳移动服务的行为,研究结果证实了任务技术匹配对企业使用短信服务的行为意向的正向影响作用。周涛等[185]
 将任务技术匹配模型与技术采纳和使用统一理论（Unified Theory of Acceptance and Use of Technology,UTAUT）进行整合,研究了用户采纳移动银行的行为,发现任务技术匹配显著正向影响用户采纳移动银行的行为意愿。Pagani[186]
 将任务技术匹配模型与技术采纳模型相结合,解释了用户采纳无线高速数据访问服务的行为。

近年来,Hoehle 和 Huff[101]
 根据实体渠道与电子渠道的不同特征,在任务技术匹配理论的基础上,提出了一个任务渠道匹配模型（Task Channel Fit model,TCF）,以银行业为研究对象,该研究探察了银行任务特征与电子银行渠道特征的匹配性对用户的电子银行渠道偏好的影响。移动通信技术的发展使得人们通过各种移动终端设备处理基于传统实体或互联网渠道的业务成为可能,移动银行的出现使得人们可以随时随地、方便地使用自助银行服务。移动渠道是基于移动通信技术实现的企业（或生产者）将产品与服务向消费者转移的通道或路径,它既是消费者与企业的接触点,也是企业和消费者之间互动的媒介。基于已有研究,本书分析了移动银行渠道特征与用户的银行任务特征对银行的任务渠道匹配的影响,以及任务渠道匹配对用户的移动银行渠道偏好行为的影响。

在本书研究背景下,相对于传统实体银行渠道,移动银行渠道的价值对那些生活节奏快,经常需要在旅行中处理银行业务的现代人要大得多,因为他们可以随时随地查询银行账户和支付银行账单。在任务特征方面,不少研究发现减少复杂任务或增加常规任务会显著正向影响使用者对任务技术匹配的评价[100,
 176]
 。换言之,在同等的信息技术特征条件下,当所需要完成某项任务的结构化程度和容易程度越高,则用户感知的任务技术匹配程度也越高[99,
 100,
 187]
 。以本书为例,当用户需要处理复杂的银行业务（如申请贷款或办理信用卡）时,移动银行可能处理不了该类银行业务,因为很多银行设备（如手机）的屏幕和输入键盘很小,系统功能和处理能力也有限制等。因此,移动渠道的特征使得该渠道适合处理一些结构化程度和容易程度高的银行业务。即银行业务的结构化程度正向影响任务渠道的匹配程度。

在渠道特征方面,移动银行渠道使得人们摆脱了时间与位置的限制,随时随地查询银行账户和支付银行账单。根据任务技术匹配理论,在同样的任务特征条件下,随着用户使用信息系统的功能的增强,任务技术匹配程度也会增加[188]
 。换言之,移动技术或移动渠道特征将正向影响任务渠道匹配程度。不少学者证实了任务特征和渠道特征（或技术特征）对任务渠道匹配的影响作用[176,
 177,
 189]
 。基于已有研究,本书得出了假设18和假设19。

假设18:任务特征显著影响任务渠道匹配程度。

假设19:渠道特征显著影响任务渠道匹配程度。

用户感知任务渠道的匹配程度越高,则用户对渠道的偏好也会越强,从而越意愿去使用该渠道; 相反,如果用户感知任务渠道的匹配程度越低,则用户使用该渠道的意愿也会越低[176,
 189]
 。在本书研究中,尽管移动渠道处理银行业务具有移动性和方便性,如果用户离银行很近或在办公室可以方便使用互联网渠道处理银行业务,则该用户感知的任务渠道的匹配程度可能会较低。因此,他会选择使用实体渠道或互联网渠道处理银行业务。仅当用户感知银行任务与移动渠道的匹配程度较高时,用户才会选择用移动渠道来处理银行业务。即任务与渠道的匹配越高,用户选择该渠道的偏好越强。基于此,本书提出了假设20。

假设20:任务渠道匹配程度显著影响用户使用移动银行渠道的偏好。






8.2.2 使用情景匹配




用户感知价值一直以来都被认为是决定用户采纳或使用某一特定服务的首要动机[58,
 180,
 190]
 。在消费者行为研究领域,用户感知价值分为实利价值和享乐价值两大类[178]
 。实利价值是指用户使用某项技术或从事某项活动的工具性价值[191]
 ,而享乐价值则反映了用户使用某项技术或从事某项活动的自我实现价值[192]
 。在本书研究情景下,感知实利价值反映了用户使用移动渠道进行银行业务的信息查询与账单支付的效率和效果的用户价值,而享乐价值则测度了用户使用移动渠道进行银行业务的信息查询与账单支付的非工具性、体验性和情感性的用户价值。

在感知实利价值方面,移动渠道区别传统渠道的最显著特征是其不受时间与空间限制的移动性[102,
 193]
 。在本书研究中,尽管相对于传统实体渠道, 基于互联网渠道的银行服务可以不受时间限制,每天二十四小时查询和处理银行业务,但用户仍然在空间上受到限制,用户在访问银行账户时需要配备一台具有互联网服务访问能力的台式计算机。而移动银行服务则同时克服了时间和空间上的限制,可以为用户提供更及时与方便的银行服务,从而创造更多的用户价值。当用户感知移动银行渠道提供实利价值越多时,用户对使用移动银行渠道的偏好也会越强烈。在信息系统领域,不少研究也发现感知实利价值显著正向影响用户的使用行为[178,
 194]
 。基于已有研究,本书做出了假设21。

假设21: 感知实利价值正向影响用户使用移动银行渠道的偏好。

与感知实利价值相比,感知享乐价值测量了用户对使用某项技术或从事某项活动本身的感知愉悦程度[195]
 。近年来,感知享乐价值被广泛地应用到信息技术和移动商务环境中用于解释消费者的计算机采纳行为[196]
 、网上购物行为[197]
 、移动电视采纳行为[198]
 和移动 SNS 采纳行为[199]
 等。在本文研究中,当用户对使用移动银行渠道的感知愉悦程度越高,用户越会偏好于使用移动银行渠道。大量的研究验证了感知享乐价值对移动服务用户采纳意向的正向影响作用[197,
 199,
 200]
 。基于已有研究,本书提出了假设22。

假设22:感知享乐价值正向影响用户使用移动银行渠道的偏好。

在移动环境中,使用情景是影响用户感知价值和采纳意向的关键因素之一[201]
 。移动技术消除了人们在获取信息和相互沟通上的时间与空间限制,当人们需要随时随地使用某项服务时,移动技术的价值便体现出来[201]
 。在移动技术的采纳研究中,诸多学者已验证了使用情景对用户采纳行为的正向影响作用[96,
 202]
 。van de Wijngaert和Bouwman[202]
 发现,情景因素正向影响用户使用无线地图的意向。Mallat 等[96]
 也发现,使用情景对用户采纳移动票务服务的意向存在正向影响。在本书研究中,当人们在公共交通工具上需要立即查询银行账户信息或处理银行支付业务时,他们会倾向去使用移动银行渠道。换言之,当用户感知使用移动银行渠道与特定的情景越匹配时,则用户越偏向去使用移动银行渠道。

另外,使用情景匹配也会影响相应的任务渠道匹配,因为任务技术匹配模型一开始就融入了具体情景因素,不同情景下的任务与技术的匹配程度也会不同[100]
 。当使用情景匹配程度越高时,用户感知的任务渠道匹配程度也相应越高。例如,由于手机的屏幕和键盘的限制,用户通常不会选择使用手机进行图片处理和文档编辑的工作,但在比较匆忙的情景下,用户找不到其他方式时,他们也会选择使用手机来处理图片和编辑文档,相应的用户感知的该任务与移动渠道之间的匹配程度也会提高。基于此,本书得出了假设23和假设24。

假设23: 使用情景匹配程度越高,则用户使用移动银行渠道的偏好越高。

假设24: 使用情景匹配程度越高,则用户感知的任务渠道匹配程度也越高。

不少研究发现,用户对移动技术的感知实利价值和享乐价值取决于不同的使用情景[96]
 。仅当某一具体服务与特定使用情景匹配时,用户才会感受到该服务的实利价值和享乐价值。例如,用户在旅行途中比在家里或办公室的情景下会更容易感受到移动服务的移动性和便捷性。同样的,当用户在旅行途中时更容易感受到查询银行账户信息和处理银行业务的愉悦性和体验性。换言之,使用情景匹配程度中介了感知实利价值和感知享乐价值对用户的移动银行渠道偏好的影响作用。用户对使用移动银行渠道的感知实利价值和感知享乐价值取决于当用户感知使用移动银行渠道与特定的情景的匹配程度。因此,本书提出了假设25和假设26。

假设25:使用情景匹配中介了感知实利价值对移动银行渠道偏好的影响。

假设26:使用情景匹配中介了感知享乐价值对移动银行渠道偏好的影响。

基于上述分析,本书针对任务渠道匹配和使用情景匹配对用户的渠道选择行为的影响提出了提出了九条基本假设。模型的基本架构和假设如图8-2所示。
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图8-2 渠道偏好模型基本架构图








8.3 研究设计







8.3.1 量表开发




本书采用问卷调查方式对模型假设进行检验,量表的测度项均引用自现有研究的成熟量表,并根据研究背景进行适当的调整,从而保证了量表的内容效度。其中,任务特征和渠道特征的量表根据Lin 和 Huang[189]
 以及Zhou等[176]
 的量表发展而成,任务特征测度了用户随时随地查询银行账户和支付账单的需求程度,而渠道特征则反映了用户感知移动渠道提供银行服务的无处不在、方便性和安全性。任务渠道匹配的量表根Lin 和 Huang[189]
 的量表发展而成,该量表测度了用户感知银行支付任务与移动渠道的匹配程度。感知实利价值和感知享乐价值的量表均取自Kim和Han[178]
 的研究。其中,感知实利价值反映了用户使用移动渠道进行银行业务的信息查询与账单支付的效率和效果的用户价值,而享乐价值则测度了用户使用移动渠道进行银行业务的信息查询与账单支付的非工具性、体验性和情感性的用户价值。使用情景匹配的量表采用了Mallat等[96]
 的研究,该量表测度了用户感知在特定情景下使用移动银行渠道进行支付与查询的匹配程度。渠道偏好的量表取自 Devaraj等[203]
 的研究,该量表反映了用户使用移动银行渠道进行支付与查询业务的渠道偏好程度。具体量表内容和其来源如表8-1所示。


表8-1 问卷问题和参考文献对应表
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续表
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8.3.2 问卷开发与前测




本书采用里Liket 7点量表对问卷进行设计,其中1表示“非常不同意”,4表示“折中”,7表示“非常同意”。由于问卷测度项的引用源于英文文献,为了确保本书量表翻译的准确性,原始量表首先由一个研究者将其翻译成中文,再由另一个研究者独立地将中文版量表翻译成英文,然后比较两个英文版本的量表,并针对差异对量表进行了必要的修正,以确保中文的量表能够如实反映测度项的含义。然后,由三位本领域的专家对编制完成的问卷进行了审读,以确保问卷的清晰性和易懂性,从而提高问卷的内容效度。基于专家的反馈意见对问卷内容与表达进行修改,形成前测问卷。接着将前测问卷在35名具有移动支付使用经历的在校大学生中进行了问卷的预测试。最后,根据问卷的分析结果,本书对问卷进行了进一步的修正。






8.3.3 数据收集




本书旨在分析用户的渠道选择行为机制,探察用户的移动移动渠道偏好行为的影响因素。基于此,本书选择被调查对象的标准为其需要具有移动银行渠道的使用经历。之所以要求被调查者具有移动银行渠道使用经历,是因为被调查对象需要基于使用经历来回答任务渠道匹配和使用情景匹配的相关题项。

正式的大样本数据的收集主要采用随机拦截的方式在湖北移动光谷营业厅和华中科技大学营业厅进行问卷发布。选择电信营业厅作为数据收集地点主要考虑其是移动服务使用者的聚集地,方便数据收集。首先,研究人员询问被访者是否具有移动银行的使用经历,然后邀请那些给予肯定回答的被访者填写调查问卷,并给予每位完成调查问卷的被访者一份价格5元以内的小礼品（如卡包、便签本、卡通胶带、小玩具等）作为回赠。整个问卷数据收集工作共持续了一周时间。在对回收的问卷进行甄别,并剔除那些填写不完整和所有题项都填写相同的样本后,最后共获得358份有效问卷。

样本特征如表8-2所示,男性占52.8%,女性占47.2%; 85.5%的被调查者的年龄介于18岁至30岁之间; 91.1%的被调查者的移动支付使用经历少于两年; 公司员工与学生样本分别占整体样本的34.4%和30.2%。


表8-2 调查问卷的样本特征
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8.4 数据分析和假设检验







8.4.1 测量模型




在检验模型假设之前,必须首先检验测量模型,考察量表的信度与效度。本书在对数据进行探索性因子分析（Exploratory Factor Analysis,EFA）之前,首先采用SPSS软件对数据进行分析,通过考察KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）值来判断样本数据是否适合因子分析。分析结果显示样本数据的KMO值为0.908 ,说明样本数据适合进行探索性因子分析。如表8-3所示,对样本数据按特征值大于1的标准抽取出的7个因子共解释了84.934%的方差变异,且各指标在其对应因子的负载远大于在该因子在其他因子上的交叉负载,表明各指标均能较好的反映其对应的因子,从而确保了良好的量表效度。


表8-3 因子负载矩阵

[image: ]









续表
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本书进一步采用验证性因子分析（CFA）对变量的信度、区别效度和收敛效度进行检验。Cronbach' s alpha 用于测量各因子的信度、复合信度（Composite Reliability,CR）用于衡量各测度项的内部一致性。如表8-4所示,量表中各因子的Cronbach's alpha和CR 值均高于0.80 ,表明了量表较好的信度[140]
 。各因子的平均抽取方差（Average Variance Extracted,AVE）都高于0.70 ,表明了量表较好的收敛效度。


表8-4 信度与收敛效度分析
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为了进一步检验数据的区别效度,本书对数据因子的AVE值的平方根和因子间的相关系数进行了计算（如表8-5所示）。表8-5中对角线上黑体数字显示的各个因子AVE值平方根均大于相应的相关系数,所以保证了较好的区别效度。


表8-5 因子AVE 值平方根与因子间相关系数矩阵
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注: CPR =渠道偏好; TCF =任务渠道匹配; UCF=使用情景匹配; TCH =任务特征; CCH=渠道特征; HVA=感知享乐价值; UVA =感知实利价值。

本书采用两种方法用于检验可能存在的共同方法偏差。首先,本书采用了哈门单一因子检测方法[142]
 ,检验结果显示没有单个因子可以囊括所有题项的变动,说明本书不存在严重的共同方法偏差; 其次,本书采用了Podsakoff等[143]
 和Liang等[144]
 推荐的共同偏差因子检验程序。从表8-6 的检验结果可以看出,原模型因子的平均因子负载为0.919 ,远大于共同偏差因子的平均因子负载0.000 ,说明本书的共同方法偏差不是一个严重问题。


表8-6 共同方法偏差检验
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续表
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注:*
 p<0.05,***
 p<0.001




8.4.2 假设检验




依据研究模型图8-1,本书的方程模型为:
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其矩阵形式为:
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其中,ξ表示外生变量,ξ1
 为任务特征,ξ2
 为渠道特征,ξ3
 为感知实利价值,ξ4
 为感知享乐价值;η表示内生变量,η1
 为任务渠道匹配,η2
 为使用情景匹配,η3
 为渠道偏好;γ表示外生变量与内生变量之间的路径系数,β表示内生变量与内生变量之间的路径系数;ζ是内生变量的随机干扰项。

本书采用LISREL8.72软件对研究模型与数据样本进行拟合,检验模型假设。通过x2
 /df（卡方值与自由度的比率）、RMSEA（近似误差的均方根）、GFI（拟合优度指数）、AGFI（调整后的拟合优度指数）、CFI（比较拟合指数）、NFI（规范拟合指数）和NNFI（非规范拟合指数）这七个指标来检验模型的拟合度。模型的拟合指数实际值和推荐值如表8-7所示。除了GFI的实际值（0.889）略低于推荐值（0.900）之外,其余拟合指数的实际值均优于推荐值,表明了研究模型与样本数据较好的拟合度[204]
 。


表8-7 模型拟合指数实际值和推荐值
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注:x2
 /df为卡方值与自由度的比率,RMSEA 为近似误差的均方根,GFI 为拟合优度指数,AGFI为调整后的拟合优度指数,CFI为比较拟合指数,NFI为规范拟合指数,NNFI为非规范拟合指数。

模型最终运算结果如图8-3所示,全部模型假设均得到实证支持。从任务渠道匹配来看,任务特征和渠道特征均显著正向影响用户感知的任务渠道匹配,任务渠道匹配进而显著正向影响用户的渠道偏好,验证了假设18、假设19和假设20。


[image: 图8-3 模型结果]




图8-3 模型结果

注: p<0.05;**
 p<0.01;***
 p<0.001

从使用情景匹配来看,感知实利价值和感知享乐价值均显著正向影响用户的渠道偏好,支持了假设21 和假设22; 使用情景匹配显著正向影响用户的感知任务渠道匹配和用户的渠道偏好,验证了假设23 和假设24;使用情景匹配对感知实利价值和感知享乐价值影响用户的渠道偏好的关系均存在显著中介作用,支持了假设25 和假设26。内生变量任务渠道匹配、使用情景匹配和渠道偏好的复平方相关系数值分别为0.421、0.209和0.532 ,显示了模型较好的解释能力。

为了进一步明确用户的渠道偏好行为的影响机制,本书测量了使用情景匹配和任务渠道匹配的中介作用。如表8-8所示,使用情景匹配部分中介了感知实利价值和感知享乐价值对用户的渠道偏好的影响; 任务渠道匹配部分中介了使用情景匹配对用户的渠道偏好的影响。


表8-8 中介影响检验结果
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注:**
 p<0.01,***
 p<0.001




8.5 实证结论与讨论




在消费者渠道扩展行为的研究基础上,本章进一步研究了消费者的渠道选择行为。基于任务技术匹配和使用情景匹配理论,本章构建了一个消费者移动商务渠道偏好行为模型,研究了任务特征和移动渠道特征的匹配程度、用户使用情景的匹配程度对用户的移动渠道偏好行为的影响。并以移动支付业务为研究对象,通过对358 份移动支付用户数据的收集与结构方程分析,研究得出了以下结论。

第一,与任务渠道匹配相关的各假设均得到支持,任务特征和渠道特征显著正向影响任务渠道匹配,任务渠道匹配显著正向影响用户的渠道偏好。该结论与研究[99,
 100]
 具有一致性,也进一步验证了任务渠道匹配模型在移动商务环境下的适用性和解释力。该结论对企业界的启示是显而易见的,银行企业在推广移动银行时需要考虑移动渠道的特征与相应银行业务的匹配性。例如,移动银行的特征主要表现为显示屏幕和输入键盘都比较小,系统处理和信息传统速度也相对比较慢,但它方便携带,可以随时随地使用。因此,在移动渠道中推广的银行业务必须要与移动渠道的特征相匹配。银行可以推出相对简单便于手机操作的账户信息查询和账单支付与转账功能,而不是一些申请贷款和委托基金等操作难度较大的业务。当然,随着移动信息技术的不断发展,移动渠道的功能会越来越强大,移动渠道的特征也在发生改变。将来,移动渠道能匹配的业务也会越来越多,用户感知的任务渠道匹配程度也会越来越高,用户对移动渠道的偏好也会越来越强。

第二,与使用情景匹配相关的各假设均得到支持,感知实利价值和感知享乐价值均在p<0.001 水平显著正向影响用户的渠道偏好,该结论进一步验证了用户感知价值是决定用户行为的关键因素[58,
 178]
 ; 使用情景匹配显著正向影响用户的渠道偏好,而且使用情景匹配部分中介了感知实利价值和感知享乐价值对用户的渠道偏好的影响,该结论与研究[96]
 具有类似性,表明在移动渠道环境下使用情景匹配对用户的行为意愿具有重要影响,且用户的感知实利价值和感知享乐价值受到使用情景匹配程度的影响。这一结论为银行管理人员针对特定的使用情景提高用户的采纳意向找到了理论依据。银行管理人员可以在公交站点或旅游区等特定场所,利用媒体重点宣传移动支付的移动性、方便性和愉悦性等使用价值特征,以促进用户在特定的情景使用移动支付服务。

第三,任务渠道匹配和使用情景匹配共同决定了用户的渠道选择行为,研究还发现使用情景匹配显著影响任务渠道匹配。该结论揭示了移动渠道环境下,使用情景匹配和任务渠道匹配对用户的渠道选择行为的作用机制。当使用情景匹配和任务渠道匹配程度都比较高时,用户对该渠道的选择意愿也越高。银行管理人员在推广移动银行业务时,可以通过选择与移动渠道特征匹配程度高的银行业务类型,如信用卡还款、缴水电费和话费等。同时,银行企业还需要考虑不同使用情景对用户的渠道选择行为的影响,即银行企业可以针对经常出差的商务人士推荐移动支付等移动银行业务,因为该类用户感知移动渠道的使用情景匹配程度较高,从而对移动渠道的偏好也会较高。






8.6 本章小结




本章主要研究了消费者的移动商务渠道选择行为,基于任务技术匹配和使用情景匹配理论,构建了一个消费者移动商务渠道偏好行为模型,采用结构方程模型对收集的358份移动支付用户数据进行分析,研究结果表明任务渠道匹配和使用情景匹配显著影响用户的移动商务渠道选择行为。







第9章 面向购买决策全过程的消费者渠道选择行为研究




随着网络经济时代的到来,越来越多的传统企业开始向多渠道经营企业转型,将互联网作为企业进行营销活动的重要渠道[53]
 。在企业的单渠道营销向多渠道营销的转型过程中,许多消费者的购买行为也从单渠道消费行为向多渠道消费行为转变。根据消费者决策过程理论,消费者的消费决策是一个由信息搜索和产品购买两阶段构成的动态过程[23]
 。消费者在产生需求或确认问题后,首先会为解决这一问题而进行信息搜索,并依据信息搜索结果进行购买决策。消费者的多渠道消费行为在当前十分常见。例如,在某些休闲产业中,超过30%的消费者使用不同渠道进行信息搜索和产品购买[26]
 。

与单渠道情景不同,多渠道环境下消费者的信息搜索和产品购买行为可能并不在同一个渠道进行。例如,消费者在一个渠道中搜索产品信息,而在另一个渠道中购买产品; 或者,同时在两个或两个以上渠道中搜索产品信息,而在其中一个渠道中购买产品。因此,相对于单渠道情景,多渠道环境下消费者的购买行为更为复杂,企业营销面临的挑战也更为巨大。消费者在多渠道中的购买决策过程增加了企业的客户流失的可能性。例如,消费者可能在企业的电子渠道搜索产品的信息,而在其他企业的实体渠道购买该产品,反之亦然。因此,研究多渠道环境下消费者在整个购买决策过程中的渠道选择行为对电子商务转型企业或现有的多渠道运营企业具有重要的实践意义。

在学术界,对消费者购买决策过程中的信息搜索和购买行为进行了大量研究。例如,Hahn和 Kim[75]
 发现,消费者信息搜索行为直接影响消费者的电子渠道购物行为; Patwardhan 和 Ramaprasad[76]
 研究发现,消费者信息搜索的信念和行为对购买信念与购买行为存在直接与间接影响; 基于计划行为理论,Pavlou 和 Fygenson[23]
 研究了消费者的电子商务渠道的信息搜索和产品购买行为,发现消费者购买意向显著影响其信息搜索意向和购买行为; 同时,购买意向和信息搜索行为共同影响购买行为。但这些学者主要研究了单一渠道情景下消费者购买决策过程中的信息搜索和购买行为,基于多渠道视角的消费者行为研究还比较鲜见。基于此,本章在前述多渠道环境下消费者的渠道扩展行为研究的基础上,系统地研究多渠道环境下消费者在整个购买决策过程中的渠道选择行为。基于消费者决策过程,本章归纳一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架,构建了一个消费者在信息搜索和产品购买两阶段中的渠道选择行为模型。基于我国实践情景,实证检验模型。

本章主要回答了以下三个问题。

（1）实体渠道和电子渠道的不同渠道特征如何影响消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择偏好?

（2）同一渠道内的渠道选择的锁定机制和不同渠道间的渠道选择的协同机制如何影响消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择行为?

（3）搜索型产品与体验型产品的不同产品属性对消费者的渠道选择偏好和渠道选择行为的影响有何差异?

本章的研究为学者进一步研究多渠道环境下的消费者渠道选择行为打下了一定基础,研究成果可以为多渠道运营企业制定与实施多渠道用户管理策略提供一定指导。




9.1 信息搜索和产品购买的消费者决策过程理论框架




在消费者购买决策过程中,获取信息与购买产品是消费者决策行为的两个关键阶段[23,
 205]
 。基于消费者购买决策的两阶段理论,本书将消费者归纳为单渠道消费者（类型1）、多渠道消费者（类型2）、单渠道消费者（类型3）及多渠道消费者（类型4）四种类型。如图9-1所示。在单渠道情景下,消费者的信息获取与产品购买均在同一个渠道完成。例如,单渠道消费者（类型1）指消费者在实体渠道搜索信息,并在实体渠道购买产品; 单渠道消费者（类型3）是指消费者在电子渠道搜索信息,并在电子渠道购买产品; 多渠道消费者（类型2）是指消费者在实体渠道或实体渠道加上电子渠道搜索信息,而在电子渠道购买产品; 多渠道消费者（类型4）则是指消费者在电子渠道或电子渠道加上实体渠道搜索信息,而在实体渠道购买产品。

随着电子商务、移动商务等电子渠道的快速发展,传统的单渠道消费者正逐渐开始向多渠道消费者转变,多渠道消费者的渠道选择行为越来越成为业界关注的热点。虽然不少学者从信息获取与产品购买两阶段研究了消费者行为[23,
 75,
 76]
 ,但多数研究仅关注基于单渠道视角的两阶段消费者行为,较少关注基于多渠道视角的两阶段消费者行为。而且,基于多渠道视角的信息获取与产品购买两阶段的消费者行为的研究也忽略了渠道与渠道之间的内在联系[26]
 ,以及信息获取阶段与产品购买阶段的动态联系[27]
 ,仅从消费者渠道选择的外部影响研究了消费者的购买决策或搭便车行为。基于已有消费者渠道行为的相关研究,结合消费者购买决策过程,本章将从动态联系的视角系统研究多渠道环境下消费者的信息搜索与产品购买两阶段的渠道选择行为。
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图9-1 基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架图








9.2 研究模型与假设




在多渠道环境下,消费者的渠道选择行为是基于比较不同渠道的消费者效用而实现的[50]
 。在消费者购买决策过程中,当消费者的电子渠道的信息搜索意愿超过实体渠道的信息搜索意愿时,则消费者会倾向于选择电子渠道进行信息搜索; 同理,当消费者的实体渠道的产品购买意愿超过电子渠道的产品购买意愿时,则消费者会倾向于选择实体渠道进行产品购买。理性行为理论认为,人们行为由行为意愿所决定,而行为意愿则由人们对某一事物的感知正负效用构成[206]
 。换言之,基于理性行为理论,当消费者在A渠道获得的消费者效用大于B渠道时,消费者会倾向于选择B渠道作为信息搜索和产品购买的渠道[206]
 。

基于消费者购买决策过程和已有多渠道消费行为的相关研究,本书归纳了影响消费者在信息搜索和产品购买阶段的关键因素,构建了一个消费者在信息搜索和产品购买两阶段中的渠道选择行为模型（见图9-2）。

在本书模型中,实体渠道和电子渠道的信息搜索属性主要包括感知搜索方便、感知搜索愉悦和感知搜索努力。实体渠道和电子渠道的产品购买属性主要包括感知购买风险、感知交货时间和感知评估努力。在研究多渠道消费者的信息搜索和产品购买两阶段的渠道选择行为部分,本书采用Gupta等[50]
 的研究方法,使用消费者对实体渠道的属性感知和行为意愿为参照点,将消费者对电子渠道与实体渠道之间的属性感知和行为意愿的差值引入模型用于解释消费者的信息搜索和产品购买两阶段的渠道选择行为。

在信息搜索阶段,本书假设消费者对电子渠道的感知搜索方便和感知搜索愉悦越高、感知搜索努力越低时,消费者越倾向于选择电子渠道进行信息搜索; 在产品购买阶段,本书假设消费者对电子渠道的感知购买风险越大、感知交货时间越长和感知评估努力越高时,消费者越倾向于选择实体渠道购买产品。在同一渠道内,消费者对某一渠道的信息搜索意愿越强,则消费者对该渠道的产品购买意愿也越强。在跨渠道的相同购买决策阶段,不同渠道的信息搜索意愿之间具有负相关关系,不同渠道的产品购买意愿之间也具有负相关关系。在渠道间的不同购买决策阶段,消费者的实体渠道的信息搜索意愿越强,则消费者的电子渠道的产品购买意愿越弱; 消费者的电子渠道的信息搜索意愿越强,则消费者的实体渠道的产品购买意愿越弱。
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图9-2 基于信息搜索与产品购买的消费者渠道选择模型基本架构图






9.2.1 信息搜索和产品购买阶段消费者的渠道选择偏好行为




在早前的消费者行为研究文献中,学者们一般将消费者的购买决策过程分为问题识别、信息搜索、产品评价、购买决定和购后评价[50]
 五个阶段。鉴于信息搜索和购买产品是消费者的动态决策过程的两个最关键阶段,大部分后继研究使用信息获取与产品购买两个阶段来研究消费者的购买决策过程[23,
 46,
 75]
 。在信息搜索阶段,消费者搜索的信息主要包括价格信息和产品信息。消费者在搜索价格信息和产品信息的过程中必然会体会到信息搜索的方便程度、趣味程度和努力程度。当消费者从实体渠道购买产品时,他必须花大量时间在众多分布在不同地点的商店浏览产品。如果消费者在某一个商店内找不到合适的产品时（如该产品的价格较高或型号不合适）,他将不得不花费额外的时间和精力继续在其他商店内寻找该产品[50]
 。而在电子渠道,消费者只需要单击几下鼠标就可以很方便地在不同的网上商店里进行比较,搜索到价格相对较低和型号合适的产品,从而有效地增加了消费者信息搜索的方便性与趣味性,减少了信息搜索的努力程度[26]
 。信息搜索的方便性是指消费者可以随时、快速地获得产品和价格信息的程度[26,
 207]
 ; 信息搜索的趣味性反映了消费者在获取产品和价格信息过程中感受到的愉悦程度[26,
 208]
 ; 信息搜索的努力程度则反映了消费者在获取产品和价格信息过程中感受到花费的时间与精力的程度[26]
 。因此,相对于实体渠道,消费者对电子渠道的感知信息搜索的方便性和趣味性越高,信息搜索的努力程度越低时,消费者越倾向于选择电子渠道进行信息搜索。基于此,本书提出了假设27 a、假设27 b 和假设27 c。

假设27 8: 在信息搜索阶段,相对于实体渠道,消费者对电子渠道的感知搜索方便越高时,消费者越倾向于选择电子渠道进行信息搜索。

假设27 b: 在信息搜索阶段,相对于实体渠道,消费者对电子渠道的感知搜索愉悦越高时,消费者越倾向于选择电子渠道进行信息搜索。

假设27 c: 在信息搜索阶段,相对于实体渠道,消费者对电子渠道的感知搜索努力越低时,消费者越倾向于选择电子渠道进行信息搜索。

在消费者购买决策过程中,消费者选择信息搜索与产品购买渠道是基于消费者感知渠道的信息搜索特征和产品购买特征而实现的。例如,人们通常认为电子渠道在信息搜索阶段具有便利性、愉悦性和节约时间与精力等特征,而在产品购买阶段却具有高风险性、高交货延迟性和高评估努力性等特征[107]
 。相反,人们可能认为在实体渠道去搜寻产品信息是非常花费时间与精力的事情,但在实体渠道购买产品却具有较高的安全性、较低的交货延迟和评估努力的好处[26]
 。感知购买风险是指消费者在实体渠道或电子渠道购买产品时感知的支付错误和隐私泄露风险[209]
 ; 感知交货时间则反映了消费者在实体渠道购买产品时的感知排队时间或在电子渠道购买产品时的等待货物运送时间[50]
 ; 感知评估努力则测量了消费者在实体渠道或电子渠道依据产品价格、质量和其他特征对产品评价的难易程度[50]
 。

在信息搜索阶段,由于相对实体渠道,电子渠道具有高的信息搜索便利性和愉悦性,以及低的信息搜索努力性,人们可能会选择电子渠道搜索产品信息和价格信息; 而在产品购买阶段,而相对电子渠道,实体渠道在购买产品阶段具有较高的购买安全性、较低的交货延迟和较低的评估努力,人们可能会选择实体渠道来购买产品[97,
 98]
 。基于此,本书提出了假设28a、假设28b和假设28 c。

假设28 8: 在产品购买阶段,相对于实体渠道,消费者对电子渠道的感知购买风险越大,消费者越倾向于选择实体渠道进行产品购买。

假设28 b: 在产品购买阶段,相对于实体渠道,消费者对电子渠道的感知交货时间越长,消费者越倾向于选择实体渠道进行产品购买。

假设28 c: 在产品购买阶段,相对于实体渠道,消费者对电子渠道的感知评估努力越高,消费者越倾向于选择实体渠道进行产品购买。






9.2.2 渠道内的消费者渠道选择行为的锁定机制




近年来,同一渠道内的消费者的信息搜索和产品购买之间的关系得到学者们的广泛关注。基于计划行为理论,Pavlou 和 Fygenson[23]
 研究了消费者的电子渠道采纳行为,发现消费者在信息搜索阶段的信念、态度和行为显著正向影响该消费者在产品购买阶段的信念、态度和行为。类似地,Patwardhan和Ramaprasad[76]
 也发现,消费者信息搜索的信念和行为对购买信念和行为存在直接与间接的正向影响。在多渠道环境下,Hahn和Kim[75]
 研究了消费者的多渠道购物行为,发现消费者在电子渠道的信息搜索意愿显著正向影响消费者在电子渠道的产品购买意愿。同样地,基于理性行为理论,Verhoef 等[26]
 研究了消费者在多渠道环境下的信息搜索和产品购买行为,发现消费者在同一渠道内的信息搜索行为和产品购买行为之间存在显著的锁定效果,即在实体渠道搜索信息的消费者更倾向在实体渠道购买产品,而在电子渠道搜索信息的消费者则更可能在电子渠道购买产品。基于已有文献,本书提出了假设29 a和假设29 b。

假设29 8: 在同一渠道内,消费者对实体渠道的信息搜索意愿越强,则消费者对实体渠道的产品购买意愿也越强。

假设29 b: 在同一渠道内,消费者对电子渠道的信息搜索意愿越强,则消费者对电子渠道的产品购买意愿也越强。






9.2.3 渠道间的消费者渠道选择行为的协同机制




相对于单渠道情景下的消费者行为,多渠道环境下的消费者行为更为复杂。不少学者在研究多渠道环境下的消费者行为时,考虑了不同渠道间的协同机制[11,
 27,
 210,
 211]
 。研究发现,当不同渠道间的关系具有互补性时,渠道之间的协同机制为正向关系[18,
 27]
 ; 相反,不同渠道间的关系具有替代性时,渠道之间的协同机制表现为负向关系[11]
 。

当消费者在不同的两个渠道能独立完成同一个任务时,则这两个渠道之间的关系主要表现为替代性; 当消费者需要在不同的两个渠道完成各自不同的任务才能实现整体目标时,则这两个渠道之间的关系主要表现为互补性。在本书中,消费者的信息搜索行为既可以在实体渠道中完成,也可以在电子渠道中完成; 同理,消费者的产品购买行为既可以在实体渠道中完成,也可以在电子渠道中完成。因此,本书中多渠道间的消费者渠道选择行为具有替代关系。换言之,在渠道间的相同购买决策阶段,渠道间的协同机制为负向关系[11]
 。因此,本书提出了假设30a和假设30b。

假设30 8: 在渠道间的相同购买决策阶段,消费者的实体渠道的信息搜索意愿与电子渠道的信息搜索意愿负相关。

假设30 b: 在渠道间的相同购买决策阶段,消费者的实体渠道的产品购买意愿与电子渠道的产品购买意愿负相关。

相同地,在不同渠道之间的消费者的不同购买决策阶段,消费者的渠道选择行为同样具有替代关系。当消费者在实体渠道搜索信息后,该消费者可以选择在同渠道内的实体渠道购买产品,也可以选择在不同渠道之间的电子渠道购买产品[26,
 98]
 。如果同渠道内的信息搜索和产品购买行为之间的锁定机制较强时,则消费者选择在不同渠道之间的电子渠道购买产品的可能性会较小,表现为较弱的渠道间的协同机制; 相反,如果同渠道内的信息搜索和产品购买行为之间的锁定机制较弱时,则消费者选择在不同渠道之间的电子渠道购买产品的可能性会较大,表现为较强的渠道间的协同机制[98]
 。因此,在研究多渠道消费者的信息搜索与产品购买行为的情景下,渠道间的不同购买决策阶段的渠道协同机制表现为负向关系。换言之,由于同一渠道内的信息搜索与产品购买行为之间的锁定机制,当消费者的实体渠道的信息搜索意愿越强,则消费者的实体渠道的产品购买意愿也越强。相应地,该消费者的电子渠道的产品购买意愿就会越弱。Chiu等[98]
 研究了消费者在多渠道环境下的搭便车行为,发现增强企业的渠道之间的锁定机制对降低消费者的跨渠道的搭便车行为具有显著影响。基于现在文献,本书提出了假设31 a和假设31 b。

假设31 8: 在渠道间的不同购买决策阶段,消费者的实体渠道的信息搜索意愿越强,则消费者的电子渠道的产品购买意愿越弱。

假设31 b: 在渠道间的不同购买决策阶段,消费者的电子渠道的信息搜索意愿越强,则消费者的实体渠道的产品购买意愿越弱。






9.3 研究设计







9.3.1 量表开发




本书量表的测度项均引用自已有研究的成熟量表,并根据研究背景进行适当的调整,从而保证了量表的内容效度。其中,感知搜索愉悦的量表源于Verhoef等[26]
 和Babin等[208]
 的研究,该量表测度了消费者在实体渠道或电子渠道获取产品和价格信息过程中感受到的愉悦程度; 感知搜索方便的量表取自Verhoef等[26]
 和Baker等[207]
 的研究,反映了消费者在实体渠道或电子渠道可以随时与快速获得产品和价格信息的程度; 感知搜索努力的量表根据Verhoef等[26]
 的量表发展而成,并从花费的时间与精力两方面,测度了消费者在实体渠道或电子渠道获取产品和价格信息过程中的努力程度; 感知购买风险的量表采用了Verhoef等[26]
 和Teo等[209]
 的研究,该量表测度了消费者在实体渠道或电子渠道购买产品时感受到的支付错误和隐私泄露风险; 感知交货时间和感知评估努力的量表根据Gupta等[50]
 的原始量表发展而成,分别测度了消费者在实体渠道购买产品时的感知排队时间和在电子渠道购买产品时的等待货物运送时间,以及在实体渠道和电子渠道依据产品价格、质量和其他特征对产品评价的足够程度; 信息搜索意愿和产品购买意愿的量表取自Gupta等[50]
 的研究,分别测量了消费者在实体渠道和电子渠道的搜索产品信息的意愿和购买产品的意愿。具体量表内容和其来源如表9-1所示。


表9-1 问卷问题和参考文献对应表
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续表
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9.3.2 问卷开发与前测




本书采用Liket 7点量表对问卷进行设计,其中1表示“非常不同意”,4表示“折中”,7表示“非常同意”。由于问卷测度项的引用源于英文文献,为了确保量表翻译的准确性,首先由一个研究者将测度项翻译成中文,其次由另一个研究者独立将中文翻译成英文,然后比较两个英文版本的量表内容,并针对差异做了必要的修正,以确保中文的量表能够如实反映测度项的含义。问卷编制完成后提交给三位电子商务和信息系统领域的专家进行审读,以确保问卷的清晰易懂,提高问卷的内容效度。通过综合专家的反馈意见并对问卷内容与表达进行修改,形成前测问卷。然后将前测问卷在40名有实体渠道和电子渠道购物经历的在校大学生中进行预试。根据其反馈,模棱两可的问题得到了进一步的修正。






9.3.3 数据收集




基于现有文献[26,
 50]
 ,本书将产品类型分为搜索型产品与体验型产品。其中,搜索型产品包括书籍、机票和音像制品三类; 体验型产品包括服装、电脑和保健品三类。本书旨在探察多渠道消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择行为,因此将被调查对象锁定为最近一个月内购买过以上搜索型和体验型产品中任意一种的消费者。这两类产品在信息搜索特征和产品购买特征上具有差异性,利于捕获不同产品类型在不同渠道和不同购买决策阶段的消费者感知变异,并提高研究的外部效度。

问卷数据的收集采用网上问卷调查方式,消费者网上购物行为与网上问卷调查特征具有类似性。因此,本书采用网上问卷调查方式收集数据具有合理性。网上调查问卷主要通过网购社区和专业问卷调查网站进行发布。首先,本书选择国内最大购物网站淘宝的网络社区作为数据收集点; 同时,本书在国内最大的威客网发布了网上调查问卷任务。在调查问卷的首页,本书声明被调查对象必须在最近一个月内购买过搜索型产品（书籍、机票和音像制品）中的任意一种,和体验型产品（服装、电脑和保健品）中的任意一种。为鼓励参与,问卷采用参与有奖的方式进行,所有的被调查对象被告知他们在填写完问卷之后均有10%的机会赢得奖品。数据收集共持续两周时间,最后对问卷进行甄别,淘汰掉一些没有填写完整和所有题项都填写相同的不合格问卷后,本书共获得826份有效问卷。由于每位被调查者回答了关于两类产品（搜索型产品和体验型产品）的感知和意愿,最后本书共获得了1652（826伊2）个观测值。






9.3.4 样本特征




样本特征如表9-2所示,在所调查的有效样本中,男女差别不大,男性占53.6%,女性占46.4%; 且年龄分布集中于18岁至30岁之间; 学生、公司员工和自由职业者的样本比例分别为36.2%、32.1%和13%; 大专及以上学历的样本占到了85.7%; 互网联使用经历超过5年的样本占到59%。本书的性别、职业等关键样本特征与CNNIC 2014调查结果具有一致性,表明了样本的代表性。


表9-2 样本特征
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表9-3显示了被调查者对搜索型产品和体验型产品的渠道选择行为特征。对搜索型产品,2.5%的消费者选择使用实体渠道搜索信息,62%的消费者选择使用电子渠道搜索信息,还有35.5%消费者选择同时使用实体渠道和电子渠道搜索信息; 14.6%的消费者选择使用实体渠道购买产品,85.4%的消费者选择使用电子渠道购买产品。


表9-3 不同类型产品的渠道选择特征
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对体验型产品,7%的消费者选择使用实体渠道搜索信息,57.5%的消费者选择使用电子渠道搜索信息,还有35.5%消费者选择同时使用实体渠道和电子渠道搜索信息; 25.8%的消费者选择使用实体渠道购买产品,74.3%的消费者选择使用电子渠道购买产品。从表9-3可以看出,虽然消费者对两类产品的渠道选择行为在总体上差异不大,即主要使用电子渠道或网上加实体渠道搜索信息,使用电子渠道购买产品,但相对于搜索型产品,消费者更倾向使用实体渠道来搜索和购买体验型产品。


表9-4 不同类型产品在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择特征
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表9-4显示了被调查者对搜索型产品和体验型产品在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择行为特征。对搜索型产品,在选择使用实体渠道进行信息搜索的消费者中,有61.9%的消费者选择使用实体渠道购买产品; 在选择使用电子渠道进行信息搜索的消费者中,有90.4%的消费者选择使用电子渠道渠道购买产品; 在选择同时使用实体渠道和电子渠道进行信息搜索的消费者中,有79.9%的消费者选择使用电子渠道渠道购买产品。对体验型产品,在选择使用实体渠道进行信息搜索的消费者中,有70.7%的消费者选择使用实体渠道购买产品; 在选择使用电子渠道进行信息搜索的消费者中,有85.3%的消费者选择使用电子渠道渠道购买产品; 在选择同时使用实体渠道和电子渠道进行信息搜索的消费者中,有65.5%的消费者选择使用电子渠道购买产品。通过上述分析可以得出,消费者在同一渠道内的信息搜索与产品购买行为存在较强的同渠道锁定机制,而消费者在不同渠道之间的信息搜索与产品购买行为具有的跨渠道协同机制较弱。




9.4 数据分析




基于文献[152]
 推荐的检验结构方程模型的两步法,本书首先检验测量模型,考察量表的信度与效度; 然后,分析结构模型,检验模型假设。




9.4.1 测量模型




首先,本书使用SPSS 18 对样本数据进行探索性因子分析（Exploratory Factor Analysis,EFA）。Bartlett 球体检验（p=0.00）和 Kaiser-Meyer-Olkin（均高于0.756）均表明观测变量适合进行主成分分析。表9-5 a、表9-5 b、表9-5c、表9-5d显示了经过方差最大法旋转后的因子负载矩阵,样本数据共析出八个因子（包括两个单指标的因子）。各指标在对应因子的负载远大于在其他因子上的交叉负载,显示各指标均能有效地反映其对应因子,保证了较好的量表效度。


表9-5a 搜索型产品的实体渠道因子负载矩阵

[image: ]








注: EOF=感知搜索愉悦; OFC=感知搜索方便; PRO=感知购买风险; OFS=感知搜索努力;SOF=信息搜索意愿; OFE=感知评估努力; OFT=感知交货时间; POF=产品购买意愿。


表9-5b 搜索型产品的电子渠道因子负载矩阵
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注: EON=感知搜索愉悦; ONC=感知搜索方便; PRN=感知购买风险; ONS=感知搜索努力;SON=信息搜索意愿; ONE=感知评估努力; ONT=感知交货时间; PON=产品购买意愿。


表9-5c 体验型产品的实体渠道因子负载矩阵
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注: EOF=感知搜索愉悦; OFC=感知搜索方便; PRO=感知购买风险; OFS=感知搜索努力;SOF=信息搜索意愿; OFE=感知评估努力; OFT=感知交货时间; POF=产品购买意愿。


表9-5d 体验型产品的电子渠道因子负载矩阵

[image: ]




本书进一步采用验证性因子分析（Confirmatory Factor Analysis,CFA）对变量的信度、区别效度和收敛效度进行检验,结果如表9-6所示。各因子的Composite Reliability值均高于0.70,显示了量表较好的信度[140]
 。各因子的平均抽取方差（Average Variance Extracted,AVE）均高于0.50,表明了量表较好的收敛效度[141]
 。


表9-6 信度与收敛效度分析
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续表
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同时,本书采用因子AVE值平方根与因子间相关系数矩阵检验量表的区别效度。若各因子的AVE值的平方根大于其与其他因子的相关系数,则表明测量模型具有较好的区别效度[212]
 （如表9-7a和表9-7b所示）。表中对角线上黑体数字显示的各个因子AVE值平方根均大于相应的相关系数,说明量表具有较好的区别效度。


表9-7a 搜索型产品因子AVE值平方根与因子间相关系数矩阵
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表9-7b 体验型产品因子AVE值平方根与因子间相关系数矩阵
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本书采用了哈门单一因子测试方法[142]
 用于检验可能存在的共同方法偏差,检验结果表明每个因子被解释的方差都没超过15%,表明本书不存在严重的共同方法偏差。本书采用方差膨胀因子（VIF）用于检测变量之间可能存大的多重共线性。VIF反映了多重共线性的忍受程度,忍受程度的临界值为0.10 ,VIF的临界值为小于3.3 ,检验结果如表9-8所示。所有自变量的忍受值介于0.513至0.910之间,VIF值介于1.099至1.948之间,表明本书的数据不存在严重的多重共线性问题。


表9-8 多重共线性指标
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9.4.2 结构模型




假设模型采用 PLS Graph 3.0 软件进行分析,并使用自助法（Bootstrapping）来估计各路径系统的显著水平。

1.信息搜索和产品购买阶段消费者的渠道选择偏好行为模型假设检验

为了研究消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择行为模式,本书采用感知差异方法[50]
 分别构建了消费者信息搜索和产品购买的渠道选择偏好模型。模型以实体渠道的消费者感知和行为意愿为参照点,将消费者对电子渠道与实体渠道之间的属性感知和行为意愿的差值引入模型用于解释消费者的渠道选择行为。模型假设检验结果如图9-3所示。从模型假设检验的结果可以看出,实体渠道和电子渠道的不同渠道特征对消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择偏好的影响存在一定差异,且搜索型产品和体验型产品对消费者的渠道选择偏好行为也存在不同影响。


[image: 图9-3 消费者渠道选择偏好行为模型假设检验结果]




图9-3 消费者渠道选择偏好行为模型假设检验结果



在信息搜索阶段,搜索型产品和体验型产品的模型分析结果均表明: 消费者感知电子渠道相对实体渠道的搜索方便的差异和搜索愉悦的差异显著正向影响消费者选择由实体渠道转向电子渠道搜索信息的意愿,支持了假设27 a和假设27 b。这一研究结果表明,相对实体渠道,电子渠道具有的较高的感知搜索方便和搜索愉悦是促进消费者选择电子渠道搜索信息的关键因素。在消费者感知电子渠道相对实体渠道的搜索努力的差异对消费者选择由实体渠道转向电子渠道搜索信息的意愿的影响上,搜索型产品的模型结果为显著负向影响（感知搜索努力为反向指标）,而体验型产品的模型结果为不显著影响,因此部分支持了假设27 c。该结果表明,对于搜索型产品,电子渠道较低的感知搜索努力也是促进消费者选择电子渠道搜索信息的重要因素; 但对体验型产品,感知搜索努力在电子与实体渠道的差异对消费者选择由实体渠道转向电子渠道搜索信息意愿的影响不显著。

2.渠道内的消费者渠道选择行为的锁定机制假设检验

如模型检验结果如图9-4和图9-5所示,在验证渠道内的消费者渠道选择行为的锁定机制上,搜索型产品和体验型产品的模型检验结果共同表明:消费者的实体渠道的信息搜索意愿均在p<0.001水平上显著正向影响其实体渠道的产品购买意愿,验证了假设29 a; 消费者的电子渠道的信息搜索意愿均在p<0.001 水平上显著正向影响其电子渠道的产品购买意愿,支持了假设29 b。研究结果表明消费者在同一渠道内的信息搜索行为与产品购买行为之间存在较强的锁定机制。

在产品购买阶段,搜索型产品和体验型产品的模型分析结果显示了较大差异。对搜索型产品,消费者感知电子渠道相对实体渠道的购买风险的差异和评估努力的差异显著正向影响消费者选择由实体渠道转向电子渠道购买产品的意愿,表明消费者感知电子渠道的购买风险和评估努力越大,消费者越会选择电子渠道进行产品购买。而对体验型产品,消费者感知电子渠道相对实体渠道的购买风险的差异显著负向影响影响消费者选择由实体渠道转向电子渠道购买产品的意愿,表明消费者感知电子渠道的购买风险越小,消费者越会选择电子渠道进行产品购买。消费者感知电子渠道相对实体渠道的评估努力的差异正向影响消费者选择由实体渠道转向电子渠道购买产品的意愿。因此,部分支持了假设28 a。在消费者感知电子渠道相对实体渠道的交货时间的差异对消费者选择由实体渠道转向电子渠道购买产品的意愿的影响来看,搜索型产品和体验型产品的模型结果均为显著负向影响,验证了假设28 b。


[image: 图9-4 搜索型产品的消费者渠道选择行为模型假设检验结果]




图9-4 搜索型产品的消费者渠道选择行为模型假设检验结果


[image: 图9-5 体验型产品的消费者渠道选择行为模型假设检验结果]




图9-5 体验型产品的消费者渠道选择行为模型假设检验结果

3.渠道间的消费者渠道选择行为的协同机制假设检验

从图9-4和图9-5的模型检验结果可知,在验证渠道间的消费者渠道选择行为的协同机制上,搜索型产品和体验型产品的模型检验结果共同表明:在渠道间的相同阶段的消费者渠道选择行为上,消费者的实体渠道的信息搜索意愿与电子渠道的信息搜索意愿在搜索型产品和体验型产品的模型中,均存在显著的负向相关关系,支持了假设30 a; 消费者的实体渠道的产品购买意愿与电子渠道的产品购买意愿在搜索型产品和体验型产品的模型中,均存在显著的负向相关关系,支持了假设30 b。研究结果说明在消费者两阶段购买决策过程中,渠道间的相同阶段的消费者渠道选择行为之间存在跨渠道的负向协同机制。

在渠道间的不同阶段之间的消费者渠道选择行为上,除了搜索型产品的电子渠道信息搜索意愿对实体渠道的产品购买意愿存在负向影响（p<0.05）之外,其余的渠道间的不同阶段之间的渠道选择行为关系均不显著。因此,部分支持了假设31 a。

4.搜索型产品与体验型产品的信息搜索属性和产品购买属性

从表9-9的模型检验结果可知,信息搜索属性对消费者的信息搜索意愿的影响,以及产品购买属性对消费者的产品购买意愿的影响,在搜索型产品和体验型产品之间存在显著差异。


表9-9 模型检验结果
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从信息搜索属性来看,搜索型产品在实体渠道和电子渠道的感知搜索方便和感知搜索愉悦均在p<0.001水平上显著正向影响消费者的信息搜索意愿,而感知搜索努力对消费者的信息搜索意愿的影响均不显著; 体验型产品的实体渠道和电子渠道的感知搜索方便和感知搜索愉悦均在p<0.001水平上显著正向影响消费者的信息搜索意愿,且感知搜索努力均显著负向影响（p<0.01水平以上）消费者的信息搜索意愿。可能的原因在于体验型产品在价格、型号和质量等属性上的不确定性远大于搜索型产品,因此消费者无论是实体渠道或电子渠道对体验型产品进行信息搜索都需要付出更多的努力水平。该结果表明,相对于搜索型产品的感知搜索努力对信息搜索意愿的不显著影响,感知搜索努力是阻碍消费者搜索体验型产品信息的重要因素。

从产品购买属性来看,在实体渠道中搜索型产品和体验型产品的感知购买风险均正向影响产品购买意愿,而感知评估努力对产品购买意愿的影响均不显著。搜索型产品在实体渠道的感知交货时间对产品购买意愿的影响不显著,而体验型产品在实体渠道的感知交货时间显著负向影响产品购买意愿。在电子渠道中,搜索型产品和体验型产品的感知购买风险和感知交货时间对产品购买意愿的影响均不显著,而感知评估努力均显著正向影响产品购买意愿。可能的原因在于,随着电子渠道的发展成熟,电子渠道在风险防范和物流配送方面已经达到较高的水平,从而使得消费者在电子渠道购买产品时,已经和实体渠道购买产品一样不再将购买风险和交货时间作为购买决策的关键因素。




9.5 实证结论与讨论




本章在前述多渠道环境下消费者的渠道扩展研究的基础上,基于消费者决策过程和已有多渠道消费者行为的相关文献,归纳一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架,构建了一个消费者在信息搜索和产品购买两阶段中的渠道选择行为的结构方程模型。通过对826份消费者的信息搜索和产品购买行为的数据收集与结构方程分析,得出了一些有意义的研究结果。以下将围绕本书提出的三个研究问题对研究结果展开讨论。

第一,实体渠道和电子渠道的不同渠道特征如何影响消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择偏好? 研究发现,实体渠道和电子渠道的不同渠道特征对消费者的渠道选择偏好的影响存在一定差异,且搜索型产品和体验型产品对消费者的渠道选择偏好行为也存在不同影响。在信息搜索阶段,对搜索型产品,相对实体渠道,电子渠道所具有的较高的感知搜索方便、较高的搜索愉悦和较低的搜索努力是促进消费者选择电子渠道搜索信息的关键因素; 而对体验型产品,电子渠道与实体渠道的感知搜索努力的差异对消费者选择由实体渠道转向电子渠道搜索信息的意愿的影响不显著。可能的原因在于: 搜索型产品的规范性和产品同质性比体验型产品高,消费者在电子渠道不用花费太多的时间和精力就能获得产品的价格和规格信息; 而对于体验型产品,消费者在电子渠道搜索产品信息的（时间和精力）优势会因为体验型产品的高产品异质性和高触觉体验性而降低。这一结论与现有研究[213]
 具有一致性。因此,企业提供电子渠道可以提高消费者信息搜索意愿,但对于销售体验型产品的企业,企业需要采取额外的措施降低消费者的感知搜索努力。例如,使用3D 技术提高消费者的触觉体验或建立顾客社区增加与消费者的互动[214]
 。

在产品购买阶段,对搜索型产品,相对实体渠道,消费者感知电子渠道的购买风险越大,消费者越会选择电子渠道进行产品购买; 而对体验型产品,相对实体渠道,消费者感知电子渠道的购买风险越小,消费者越会选择电子渠道进行产品购买。该结果的原因在于搜索型产品具有单价较低和产品同质性高的特点,尽管在电子渠道的购买风险和评估努力较高,消费者也愿意在电子渠道购买,因为消费者的渠道选择行为可能会受到电子渠道的较低产品价格等其他相对优势因素的影响[97]
 ; 而体验型产品具有单价较高和产品异质性高的特点,因此消费者仅愿意在感知风险较小的情况下选择在电子渠道购买。这一结果表明,电子渠道的较高的购买风险是阻碍消费者使用电子渠道购买体验型产品的重要因素。

研究还发现,对于搜索型产品和体验型产品,消费者感知电子渠道的交货时间越短,评估努力越大,消费者越会选择电子渠道进行产品购买。因此,企业提高电子渠道的交货效率、缩短交货时间,可以促进消费者的电子渠道的产品购买意愿。研究还发现,评估努力越大消费者选择电子渠道购买产品的意愿越强。可能的原因在于: 消费者在电子渠道购买产品需要的评估努力越大,则消费者趋同于更频繁地使用电子渠道获取信息来降低产品的评估努力[215]
 ,由于同渠道内信息搜索和产品购买的锁定机制的影响,增加了消费者选择电子渠道购买产品的意愿。

第二,同一渠道内的渠道选择的锁定机制和不同渠道间的渠道选择的协同机制如何影响消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择行为? 研究发现,消费者在同一渠道内的信息搜索行为与产品购买行为之间存在较强的锁定机制,且搜索型产品和体验型产品的同一渠道内的渠道选择的锁定机制具有一致性。该研究结果对企业的启示是显而易见的: 企业可以通过提高同渠道的锁定效果,来提高消费者在同一渠道内的购买意愿,如企业可以通过制订与实施消费者积分或优惠券计划来锁定同渠道内的消费者。

研究还发现,在消费者两阶段购买决策过程中,渠道间的相同阶段的消费者渠道选择行为之间存在显著的跨渠道的负向协同关系; 但在渠道间的不同阶段之间的消费者渠道选择行为上,除了搜索型产品的电子渠道信息搜索意愿对实体渠道的产品购买意愿存在负向影响外,其余的关系均不显著。可能的原因在于: 同一渠道内的渠道选择的锁定机制越高,则相应渠道间的同一决策阶段的负向协同关系也越强。因此,企业可以利用渠道内的锁定机制和渠道间的负向协同机制来保留或锁定消费者。

第三,搜索型产品与体验型产品的不同产品属性对消费者的渠道选择行为的影响有何差异? 从信息搜索属性来看,研究发现搜索型产品与体验型产品在实体渠道和电子渠道的感知搜索方便和感知搜索愉悦均显著正向影响消费者的信息搜索意愿,但搜索型产品的感知搜索努力对信息搜索意愿的影响均不显著,体验型产品的感知搜索努力均显著负向影响消费者的信息搜索意愿。该结果表明,相对体验型产品,消费者在获取搜索型产品的价格和规格信息时仅需花费较少的时间与精力。因此,感知搜索努力是阻碍消费者获取体验型产品信息的重要因素。如前所述,企业销售体验型产品时,可以采取措施降低消费者的感知搜索努力。

从信息搜索属性来看,研究发现搜索型产品和体验型产品在实体渠道的感知购买风险均正向影响产品购买意愿,但搜索型产品和体验型产品在电子渠道的感知购买风险对产品购买意愿的影响均不显著。该结果表明消费者感知购买风险是其选择实体渠道购买产品的重要考虑因素。但在电子渠道中,消费者的感知购买风险却对消费者选择电子渠道购买产品没有显著影响。这一结果的可能原因在于: 电子渠道的低价和便捷等相对优势抵消了消费者在电子渠道的感知购买风险[97]
 。

研究还发现,消费者感知交货时间对搜索型产品的购买意愿没有显著影响,但对消费者在实体渠道购买体验型产品存在显著负向影响。该结论表明,实体渠道中的购买体验型产品的排队等待现象是降低消费者购买产品的重要因素。相关企业可以通过降低消费者的排队等待时间来提高消费者购买体验型产品的意愿,如增加服务人员或提供自助服务等。

在感知评估努力对消费者的产品购买意愿的影响上,搜索型产品和体验型产品具有一致性。即在实体渠道中,感知评估努力对产品购买意愿的影响均不显著; 而在电子渠道中,感知评估努力均显著影响产品购买意愿。感知评估努力测量了消费者依据产品价格、质量和其他特征对产品评估的足够程度,当消费者在电子渠道中对产品的评估越足够和越充分时,消费者越愿意在电子渠道购买产品,反之亦然。因此,相关企业可以采取措施提高消费者对其产品评估的准确性和足够性,从而提高消费者的购买意愿。






9.6 本章小结




本章在消费者渠道扩展研究的基础上,采用问卷调查方法研究了多渠道环境下消费者在整个购买决策过程中的渠道选择行为,归纳一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架,构建了一个消费者在信息搜索和产品购买两阶段中的渠道选择行为模型。基于我国实践情景,实证检验了模型。







第10章 新兴MI-O2O模式下多渠道消费行为分析




作为实体经济与网络经济对接的一个关键触点,移动互联网（Mobile Internet,MI）为企业打通了线上线下的营销渠道,为消费者提供了一个线上线下的互动通道,并催生了一种新兴的 O2O（Online to Offline）商业模式[24]
 。区别于传统PC互联网环境下的线上线下渠道模式,借助MI（特指移动客户端平台）的无线泛在、移动定位、身份关联、近场支付和二维码等新兴服务,MI环境下的O2O模式（以下简称MI-O2O模式）显著改变了线上线下的渠道整合与交互模式,使得消费者可以随时随地回应或主动地参与到与企业的线上线下的各种互动中。

随着移动互联网的快速普及，信息与实物之间的联系愈加紧密，MI-O2O模式已成为企业整合其线上线下渠道的新潮流[24]
 。艾媒咨询的数据显示，2012年我国O2O市场规模达到986.8亿元，预计2015年我国O2O市场规模将达到4188.5亿元[216]
 。巨大的市场发展潜力，使得越来越多的企业开始加入这场机遇之战，试图利用MI-O2O模式整合线上线下资源，扩展渠道覆盖范围，发掘并合理利用潜在的商机。例如，2011年年初，家电连锁巨头国美（http：//www.gome.com.cn）、苏宁（http：//www.suning.cn）以及百货零售巨头银泰（http：//www.yintai.com）先后发布“掌上国美”、“苏宁无线”和“手机银泰”移动客户端平台，开始涉足MI-O2O市场。2013年年底，包括居然之家（http：//www.juran.com.cn）、红星美凯龙（http：//www.chinaredstar.com）、国安居（http：//www.guoanju.com）在内的传统家居建材连锁巨头也在加速布局MI-O2O市场战略。但实践中，企业依然面临许多问题。

虽然MI-O2O模式打通了企业的线上线下渠道,为企业带来新的商业机遇,但企业同时也面临线上线下的渠道冲突问题。例如,国美尝试MI-O2O模式,共享线上线下的采购、物流与售后服务。但由于线上线下渠道的巨大投入,以及线上渠道销售对线下渠道的冲击,国美2012 年整体亏损近5.97亿元[12]
 ; 同样地,苏宁推行“线上线下同价”策略对其线下渠道影响巨大,导致苏宁的综合毛利率下降至15.21%,其2013年第三季度营销收入与净利润双双下滑,亏损1.08亿元[13]
 。MI-O2O模式下,企业不仅需要管理单个渠道的运营效率,更重要的是需要处理线上线下的渠道整合问题,渠道之间缺乏有效整合往往被认为是造成多渠道运营低效和失败的主要原因[8]
 。MI-O2O模式下影响渠道整合的关键因素有哪些? 这些因素与传统PC互联网环境下影响渠道整合的因素有何区别? 如何进行测度? 这些因素又如何影响消费者感知及其行为（如顾客体验与顾客忠诚）? 这些问题的解决是企业开展MI-O2O营销的前提。

MI-O2O模式为顾客与企业提供了新的线上线下互动模式。例如,麦当劳（http: //www.mcdonalds.com.cn）推出二维码优惠券服务使得顾客可以主动地使用手机获取优惠券并在附近的麦当劳进行兑换消费; 星巴克（http: //www.starbucks.cn）利用基于地理位置的服务向实体店附近的移动客户端用户推送基于许可的促销信息来为线下渠道引流; 1 号店（http: //www.yhd.com）将网上超市搬到地铁站、公交车站中,顾客通过1 号店移动客户端扫描“商品墙”上的二维码,轻松实现线上购物。虽然MI-O2O模式为顾客与企业提供了众多的渠道交互模式,但这些交互模式有哪些类型? 具有何种特征? 彼此间存在哪些差异? 不同的渠道交互模式对消费者感知及其行为（如顾客体验与顾客忠诚）有何影响? 这些都是企业进行MI-O2O实践需要回答的问题。




10.1 研究意义







10.1.1 促进对感知渠道整合的系统认知




由于感知渠道整合的内涵非常丰富,现有研究对其构成存在多种测度方式。例如,当前存在单一维度[98,
 217]
 、多个维度[8,
 218]
 和二阶因子[5,
 219]
 三种不同的测度方式。由于变量构成的不一致性,导致现有研究结果存在较大差异,并且很难比较不同研究结果。若不首先对其进行清晰界定,后续研究可能会进一步扩大这种差异。此外,目前对MI-O2O模式下感知渠道整合的实证研究还非常少,因此还有待探讨移动互联网介入的MI-O2O模式与传统线上线下模式在感知渠道整合构成与测度上的差异。本书将有利于促进对感知渠道整合构念的系统认知。






10.1.2 扩展多渠道环境下顾客忠诚的研究




鉴于多渠道消费行为的复杂性,学术界对多渠道环境下顾客忠诚的研究结论并不一致。例如,一些学者发现多渠道顾客比单渠道顾客的忠诚度更高,且购买次数和购买金额更多[7]
 ; 而另一些学者却发现多渠道顾客比单渠道顾客的忠诚度更低,且更容易流失[220]
 。最近,虽然一些学者试图从渠道整合角度解释多渠道环境下顾客忠诚研究结论不一致的原因[8,
 217]
 ,但现有研究关于感知渠道整合对顾客忠诚的作用机制存在不同认知（如当前存在直接作用[217]
 、调节作用[221]
 和经由中介变量作用[222]
 的三种不同影响机制）。本书试图在已有研究的基础上,从构念多维性角度分析目前研究结论不一致的内在原因,进一步考察感知MI-O2O渠道整合对顾客忠诚的影响规律。






10.1.3 丰富多渠道环境下的消费者行为研究




传统观点认为,实利因素是驱动顾客忠诚的前因变量,侧重从感知价值[223]
 、转换成本[220]
 或顾客满意（顾客期望与实际绩效的差异）[18]
 等实利因素分析对多渠道环境下顾客忠诚的影响,较少分析顾客体验的作用。然而,在当今“体验经济”时代,人们对消费过程身心愉悦的要求越来越高,而且由于移动设备的随身携带性和移动网络的实时接入性,人们非常重视基于移动互联网的线上线下整体体验。因此,需要重视分析顾客体验对MI-O2O模式下顾客忠诚的作用。此外,相对于传统单纯线上“电商模式”或线下“店商模式”,MI-O2O模式下的顾客体验尤为重要,其在很大程度上取决于企业的线上线下渠道整合能力。但现有研究侧重从品牌[224]
 、店面[225]
 、产品[226]
 和顾客[227]
 等传统因素分析顾客体验的前因变量,还未能明确感知渠道整合对顾客体验的作用机制。本书拟从顾客体验视角剖析感知MI-O2O渠道整合对顾客忠诚的影响机制。对以上机制的明确将能扩展对MI-O2O模式下顾客体验的系统认知,丰富多渠道环境下的消费者行为研究。






10.1.4 深化对MI-O2O渠道交互规律的系统认知




已有研究主要针对传统PC互联网环境下的线上线下渠道交互模式,还缺乏对MI-O2O渠道交互模式的系统认知。MI-O2O模式下,根据顾客与企业之间在渠道交互方式（推送/拉送）[228]
 和渠道交互方向（线上至线下/线下至线上）[93]
 上的区别构成四种渠道交互模式: 线上至线下推式、线下至线上推式、线上至线下拉式、线下至线上拉式。虽然一些学者发现不同的渠道交互模式显著影响消费者行为[228]
 ,但现有研究对MI-O2O渠道交互模式如何影响消费者感知及其行为（如顾客体验与顾客忠诚）的作用机制还缺乏了解。在结合MI-O2O模式特征的基础上,本书拟分析MI-O2O 渠道交互模式对感知MIO2O渠道整合与顾客忠诚之间路径关系可能存在的调节作用,本书将有利于深化对MI-O2O渠道交互规律的认知。








10.2 相关文献回顾




相关的国内外研究主要集中在:（1）MI-O2O模式的定义与分类;（2）感知渠道整合的维度;（3）感知渠道整合、顾客体验和顾客忠诚的关系;（4）渠道交互模式的相关研究。




10.2.1 MI-O2O模式的定义与分类




目前,学术界对MI-O2O模式的定义、特性还未形成一致的定论[24]
 。维基百科将O2O模式（http: //zh.wikipedia.org/zh-tw/O2O）定义为线上营销和购买带动线下经营和消费。从本质上来看,O2O是一种典型的全渠道商业模式,包括线上至线下和线下至线上两种交互形式,前者是指将顾客从线上渠道带到本地的实体商店,而后者则是指将顾客从本地的实体商店带到线上渠道[229]
 。作为一种线上线下的全渠道商业模式,O2O涉及虚拟的线上世界和真实的实体世界两个世界,这两个世界的整合与互动,一定需要技术或平台实现线上与线下的实时互联,这也基于移动互联网的MI-O2O模式兴盛的原因[24]
 。因此,MI-O2O模式是 O2O 模式在移动互联网时代的新的表现形式。在已有研究基础上,本书将MI-O2O定义为基于移动互联网来进行线上线下整合营销的一种全渠道商业模式,它是线上商务与传统商务的结合,强调基于移动互联网技术所支撑的线上线下渠道的整合与互动[24,
 229]
 。

MI-O2O模式下的消费者行为是典型的多渠道消费者行为。学者们对多渠道消费行为有两种不同定义[8]
 : 一是同一主体控制下的两个或两个以上渠道的消费行为; 二是不同主体控制的两个或两个以上渠道的消费行为。从渠道控制主体来看[8]
 ,本书研究的MI-O2O模式可以分为两种形式:（1）同一主体控制的MI-O2O模式,该模式的线上与线下渠道由同一企业控制,如沃尔玛、国美、苏宁和银泰等;（2）不同主体控制的MI-O2O模式,该模式的线上与线下渠道由不同企业控制,如美团网、大众点评网、糯米网等。本书的研究对象为同一主体控制下的MI-O2O模式。以下相关文献分析将围绕同一主体控制下的多渠道消费者行为研究展开。






10.2.2 感知渠道整合的维度




由于感知渠道整合的内涵非常丰富,目前的研究对其构成存在多种测度方式。

（1）一种观点认为感知渠道整合是一个单一维度的构念,由多个指标构成。其中比较有代表性的是Bendoly、Blocher、Bretthauer、Krishnan和Venkataramanan[217]
 提出的四组测度指标: 感知线下线上渠道相互推广的程度; 感知线下线上渠道库存信息共享的程度; 感知线下线上渠道服务共享的程度; 感知线下线上渠道商品共享的程度（如线上下单,线下取货; 线上购买,线下退货）。基于Bendoly等[217]
 的研究,Cassab 和MacLachlan[230]
 探查了消费者的渠道整合服务评价对其信任和情感承诺的影响。Chiu和Hsieh等[98]
 采用三个指标对感知渠道整合进行测度,线上下单: 线下取货、线下退货、线下换货。Yang、Lu、Zhao和Gupta[20]
 在研究消费者线下至线上的渠道扩展行为时,将感知渠道整合作为单一维度的变量进行测度。Wang、Shen 和 Sun[231]
 在测量消费者的电子口碑的多渠道传递行为时,也将感知渠道整合看作是单一维度构念。

（2）另一种观点认为,感知渠道整合是一个多维度的构念,由多个变量构成。Robey、Schwaig和Jin[218]
 提出线上线下多渠道环境的感知渠道整合包括渠道强化（Reinforcement）、渠道协同（Synergy）、渠道互惠（Reciprocity）和渠道互补（Complementarity）四个维度。基于Robey等[218]
 的测度指标,Chan和Pan[232]
 采用案例研究方法在线上线下零售行业中验证了该指标的适用性。在Robey等[218]
 和Chan等[232]
 的研究基础上,Lee和Kim[8]
 提出了感知渠道整合的五维度测度指标:信息一致性（Information Consistency）、渠道选择自由（Freedom of Channel Selection）、电子邮件营销效率（E-mail Marketing Effectiveness）、渠道互惠（Channel Reciprocity）和线下客服价值（Appreciation of Store-based Customer Service Support）,并在线上线下零售行业中研究了感知渠道整合对顾客忠诚的影响。最近,Wagner、Schramm-Klein和Steinmann[233]
 采用渠道协同（Synergies）和渠道互补（Complementarity）两个维度测度感知渠道整合,研究了感知渠道整合对消费者多渠道购物行为的影响。

（3）还有一种观点认为,感知渠道整合是一个二阶因子构念,由一阶反应型（Reflective）测度与二阶形成型（Formative）测度构成。Sousa 和Voss[219]
 认为,感知渠道整合作为一个二阶因子构念,包含两个一阶反应型变量: 渠道间服务配置（Channel- Service Configuration）和融合交互（Integrated Interactions）,其中前者包括渠道选择宽度（Breadth of Channel Choice）和渠道服务配置透明度（Transparency of Channel Service Configuration）两个维度,后者包括内容一致（Content Consistency）和过程一致（Process Consistency）两个维度。基于该二阶因子指标体系,Seck 和Philippe[5]
 研究了银行业的线下与线上渠道整合对多渠道消费行为的影响。考虑到感知渠道整合构念作为一个形成型构念很难直接进行测量和评价,Schramm-Klein、Wagner、Steinmann和Morschett[234]
 采用适当-重要模型（Adequacy-Importance Model）分两步对感知渠道整合构念进行测度。首先,测量消费者对多渠道功能整合的感知程度;其次,测量消费者对该多渠道功能整合的重要性;最后,将各维度重要性指标的均值乘以其感知整合程度得到感知渠道整合构念的测度。其中,感知渠道整合构念的一阶因子包括:渠道间商品流通程序、商品信息、价格信息、推荐和用户购物卡整合。

（4）此外,还有部分研究采用的其他相近变量来测度感知渠道整合。例如,Badrinarayanan、Becerra、Kim 和Madhavaram[235]
 使用线上线下渠道的印象一致性（Image Congruence）来测量感知渠道整合程度。Bezes[236]
 采用渠道一致性（Channel Congruence）来测量渠道整合的一致程度。Suryandari 和Paswan[237]
 使用线下呈现（Offline Presence）来测量线上线下渠道之间的整合程度: 线上商家有自己的线下商店; 线下商家有自己的线上商店; 可以将线上购买的商品在该商家的线下商店退货。






10.2.3 感知渠道整合、顾客体验和顾客忠诚的关系




1.感知渠道整合和顾客忠诚的关系

顾客忠诚一直被认为是影响企业竞争优势的关键因素[18,
 238]
 。鉴于多渠道消费行为的复杂性,学术界对多渠道环境下顾客忠诚的研究结论并不一致。

（1）一些学者研究显示多渠道顾客比单渠道顾客的忠诚度更高,且购买次数和购买金额更多[7]
 。例如,相对单渠道顾客,多渠道顾客对感兴趣的商家会花更多时间光顾该商家线下渠道,且会更频繁地在该商家线上渠道购买商品[8]
 。此外,多渠道顾客更倾向购买商家的多类商品,支付溢价和传播正面口碑[7]
 。

（2）而另外一些学者却发现多渠道顾客比单渠道顾客的忠诚度更低,且更容易流失[211,
 220]
 。例如,多渠道顾客对商品价格更敏感,为了寻找更优的价格,他们会更容易转换商家或品牌[220]
 。一些价格敏感的多渠道顾客会更多地使用线上渠道搜索商品信息与比较商品价格[211]
 。

最近,一些学者试图从渠道整合视角解释多渠道环境下的顾客忠诚,但现有研究对感知渠道整合影响顾客忠诚的作用机制并不一致。

首先,一些研究发现感知渠道整合直接影响顾客忠诚。例如,Bendoly、Blocher、Bretthauer、Krishnan和Venkataramanan[217]
 发现,感知线上线下渠道整合对顾客忠诚存在直接正向影响。Lee 和Kim[8]
 研究发现,线上线下渠道整合的三个维度（渠道选择自由、电子邮件营销效率和线下客服价值）对顾客忠诚存在直接正向影响。Schramm-Klein[239]
 发现,多渠道功能与流程的整合显著影响顾客忠诚。

其次,另一些研究发现感知渠道整合经由中介变量间接影响顾客忠诚。例如,Wallace、Giese和Johnson[18]
 发现,渠道整合战略增加了企业与顾客的接触点,并通过提高顾客满意,进一步影响顾客忠诚。Schramm- Klein、Wagner、Steinmann 和Morschett[234]
 发现,感知渠道整合通过信任和形象间接影响顾客忠诚。类似地,Swaid和Wigand[222]
 发现,渠道整合通过影响渠道的整体服务质量和感知价值,进而间接影响顾客忠诚。

最后,还有一些研究发现,感知渠道整合作为调节变量对顾客忠诚前因与顾客忠诚的关系存在间接影响。例如,Chen 和Ching[221]
 研究发现,感知渠道整合显著正向调节了客户关系管理服务对顾客忠诚的影响。FernándezSabiote和Román[223]
 发现,线上渠道访问（Internet Access）对顾客感知服务价值与顾客忠诚之间的关系存在正向调节作用。

2.感知渠道整合和顾客体验的关系

随着体验经济的兴起,顾客体验成为国内外学者的关注热点[227,
 240]
 。虽然顾客体验由多个维度构成的观点已基本成为共识,但学者们对顾客体验的具体构成还存在较大差异。例如,经济学方面,Pine 和Gilmore[241]
 认为,顾客体验包含娱乐（Entertainment）、审美（Esthetic）、教育（Educational）和遁世（Escapist）四个维度; 心理学方面,Lofman[242]
 认为,顾客体验包含情境（Setting）、情感（Sensation）、思维（Thought）、感觉（Feeling）、行动（Activity）和评价（Evaluation）六个维度; 管理学方面,Schmitt[243]
 则认为,顾客体验由感官（Sense）、感觉（Feel）、思维（Think）、行动（Act）和关联（Relate）五个维度构成。此外,基于流体验理论（Flow Theory）,Koufaris[197]
 将顾客体验分为挑战（Challenge）、技巧（Skills）和交互性（In-teractivity）三个维度。近年来,国内学者对顾客体验的构成也进行了大量有益探索[244,
 245]
 。

从顾客体验的影响因素来看,已有研究主要从企业/品牌因素[224]
 、店面/平台因素[225]
 、产品或服务因素[226]
 和顾客因素[197,
 227]
 等方面研究了对顾客体验的作用。例如,企业/品牌因素方面,Morgan-Thomas 和Veloutsou[224]
 研究发现,顾客信任、品牌声誉显著正向影响顾客品牌体验; 店面/平台因素Morrison、Gan、Dubelaar 和Oppewal[225]
 发现,零售店布置的音乐和香味对顾客购物体验存在正向影响; 产品或服务因素方面,Sheng 和Teo[226]
 发现,顾客感知IT产品属性（如感知有用性、感知易用性、娱乐性和美学性）显著正向影响顾客体验; 顾客因素方面,Koufaris[197]
 采用认知吸收作为顾客体验的测度,并发现个体创新性和感知趣味性显著正向影响顾客体验。Rose、Clark、Samouel 和Hair[227]
 发现,顾客感知自我控制对顾客线上购物的情感体验存在正向影响。此外,一些研究综合分析了上述多种因素对顾客体验的影响[246]
 。近年来,虽然一些学者考察了多渠道环境下顾客体验的前因变量[247]
 ,但现有研究倾向于将线下与线上渠道视为分离的个体,还未能明确感知渠道整合对顾客体验的影响机制。

3.顾客体验和顾客忠诚的关系

从顾客忠诚的影响因素来看,现有研究主要从感知价值[223]
 、转换成本[220]
 和顾客满意（顾客期望与实际绩效的差异）[18]
 等实利视角分析了对多渠道环境下顾客忠诚的影响。例如,Fernández-Sabiote 和Román[223]
 研究发现,感知线下和线上金融服务的价值显著影响顾客忠诚。类似地,Bolton,Lemon和Verhoef[220]
 发现,顾客对资产管理服务的感知转换成本正向影响顾客与企业的持续关系; Wallace,Giese 和Johnson[18]
 研究发现,多渠道企业通过提供多种类的服务增加了顾客满意,并正向影响顾客忠诚。

最近,一些学者考察了顾客体验对顾客忠诚的影响[199,
 248]
 。例如,DeWitt,Nguyen 和Marshall[248]
 发现,顾客情感体验显著正向影响顾客态度忠诚与行为忠诚; 类似地,Zhou、Li和Liu[199]
 发现顾客情感体验（流体验）显著正向影响顾客使用社会化网络的忠诚; Rose、Clark、Samouel 和Hair[227]
 研究发现,顾客认知体验与情感体验显著正向影响顾客重复购买行为。但目前的研究主要针对单纯线上或线下渠道环境中的顾客体验[227]
 ,还缺乏多渠道环境下顾客体验对顾客忠诚影响的相关实证研究。






10.2.4 渠道交互模式的相关研究




随着线上线下融合的趋势愈发显著,线上线下的渠道交互模式成为学术界的研究热点[14,
 90,
 228,
 249]
 。学者们主要从渠道交互方式（推送/拉送）[228]
 和渠道交互方向（线上至线下/线下至线上）[93]
 两个方面进行了相关研究。

从渠道交互方式来看,Xu、Luo、Carroll 和Rosson[249]
 研究发现,移动互联网环境下顾客与企业之间的推式和拉式交互方式显著调节了顾客个性化与感知隐私披露价值之间的关系。类似地,Xu、Teo、Tan和Agarwal[228]
 研究了顾客使用移动定位服务时的推式和拉式交互方式对企业隐私干预措施与顾客隐私行为之间关系的调节作用,发现推式交互方式比拉式对顾客行为的影响更显著。从渠道交互方向来看,Yang、Lu 和Chua[14]
 研究了线下至线上的顾客渠道扩展行为,发现顾客感知线下渠道的服务质量显著影响其感知线上渠道的服务质量。Lee、Kang 和McKnight[93]
 提出了一个线上至线下、线下至线上的信任传递理论框架,并研究了线下至线上的顾客信任传递行为,发现顾客的线下渠道信任显著影响其线上渠道信任。






10.2.5 目前研究存在的不足




（1）现有研究虽然对感知渠道整合进行了较为深入的研究,但对其构成仍缺乏统一的认知,如当前存在单一维度[98,
 217]
 、多个维度[8,
 218]
 和二阶因子[5,
 219]
 三种不同的测度方式,还未能明确不同测度之间的区别与联系。此外,目前对感知MI-O2O渠道整合的实证研究还相对较少,还未能明确MI-O2O模式与传统线上线下渠道模式在感知渠道整合的构成与测度上的差异。

（2）已有研究虽对感知渠道整合与顾客忠诚的关系进行了探讨,但对其作用机制尚不明确,如当前存在直接作用[217]
 、调节作用[221]
 和经由中介变量作用[222]
 的三种不同影响机制,还缺乏从构念多维角度对现有研究结论不一致原因的系统探究。此外,MI-O2O模式下感知渠道整合与顾客忠诚的关系仍有待实证考察。

（3）现有研究侧重从感知价值[223]
 、转换成本[220]
 和顾客满意（顾客期望与实际绩效的差异）[18]
 等实利角度分析多渠道环境下的顾客忠诚,还缺乏基于顾客体验视角的实证研究。此外,目前的研究主要从企业[224]
 、店面/平台[225]
 、产品或服务[226]
 或顾客[227]
 等传统因素分析了对顾客体验的影响,还未能明确感知MI-O2O渠道整合对顾客体验的作用机制。

（4）现有研究虽然探讨了渠道交互方式或方向对顾客感知与行为的调节作用[14,
 249]
 ,但并未将两者系统地结合起来考察渠道交互模式对顾客感知与行为的调节机制。此外,现有研究主要针对单一渠道或传统线上线下渠道的交互模式,还缺乏基于MI-O2O渠道交互模式的实证研究。

综上所述,现有研究对感知渠道整合的构成存在多种测度方式,因此需要系统分析已有研究成果,明确不同测度方式之间的区别与联系,并结合MI-O2O模式特征,实证确定感知MI-O2O渠道整合的构成与测度; 其次,现有研究对感知渠道整合对顾客忠诚的影响机制存在差异,侧重从实利因素分析顾客忠诚的驱动因素,因此需要从顾客体验视角分析感知渠道整合对顾客忠诚的作用机制; 最后,现有研究主要基于传统线上线下环境下的渠道交互模式,需要分析MI-O2O渠道交互模式对消费者行为的影响机制。








10.3 研究模型构建




针对已有研究存在的问题,本书将构建MI-O2O环境下多渠道消费行为的概念模型,研究内容包括:（1）感知MI-O2O渠道整合的构成与测量维度;（2）感知MI-O2O渠道整合对顾客体验的作用机制;（3）顾客体验对感知MI-O2O渠道整合与顾客忠诚之间关系的中介作用;（4）MI-O2O渠道交互模式对感知MI-O2O渠道整合与顾客忠诚之间路径关系的调节机制。研究概念模型如图10-1所示。


[image: 图10-1 MI-O2O环境下多渠道消费者行为研究的概念模型]




图10-1 MI-O2O环境下多渠道消费者行为研究的概念模型






10.3.1 感知MI-O2O渠道整合的构成和测度




本部分拟结合文献分析、理论研究和实践背景三个方面,按照Churchill Jr（1979）推荐的标准流程,确定感知MI-O2O渠道整合的构成与测度。具体研究包括以下两个部分。

1.内涵及其构成

感知整体性理论认为实体与实体之间的整合性主要包括内部协调性和外部一致性[90]
 两类。基于此,本部分将首先从内部协调性和外部一致性两个方面对现有文献进行分析与整理（见表10-1）。


表10-1 感知渠道整合文献分析表
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在此基础上,本书将进一步比较传统 PC 互联网环境下感知渠道整合（实体渠道和PC互联网渠道）与MI-O2O环境下移动互联网介入的感知渠道整合（实体渠道、PC互联网和移动互联网渠道）在渠道内部协调性（渠道强化、渠道协同、渠道互惠和渠道互补）和外部一致性（信息、形象和过程一致性）多个方面的区别,并分析感知MI-O2O渠道整合的内涵及其主要构成因子。

2.测量维度

在前述基础上,首先,将分别对感知MI-O2O渠道整合构念进行单一维度、多个维度和二阶因子的测度（包括反应型和形成型指标）; 其次,将收集第一阶段数据对构念进行探索性因子分析、信度与效度分析,并比较三种测度结果的因子负载与拟合优度的差异; 再次,根据初步分析结果对量表进行净化; 最后,将通过收集第二阶段数据对量表进行验证性因子分析、信度与效度分析,并最终确定感知MI-O2O渠道整合的测度。






10.3.2 感知MI-O2O渠道整合与顾客体验的关系研究




在变量构成与测度研究基础上,本部分将进一步分析感知MI-O2O渠道整合如何影响顾客体验的不同方面,并比较不同维度之间作用的差异程度（详见图10-2）。具体研究包括以下两个方面。

1.MI-O2O模式下顾客体验的多维度测量

由于顾客体验的概念较为抽象,学者们对顾客体验的具体构成还未形成统一定论。现有研究关于顾客体验的测量标准以及其究竟包含多少个维度的讨论也较为少见,但顾客体验测度的多维性与情境依赖特性已基本成为学术界的共识,这也是顾客体验多样化测度存在的根本原因。在考虑MI-O2O模式下顾客体验测度的情境特性的基础上,本书将结合顾客体验在不同情景中的共性特征来综合分析顾客体验的多维测度。原因在于基于情境的顾客体验测度虽然能够较好地反映顾客体验的个性特征,但如果不对顾客体验在不同情境中展现出来的共性特征进行深入剖析,这些个性化和多样化的测度可能会限制人们对顾客体验及其内在规律的认识。因此,本部分将从共性与个性相结合的视角分析MI-O2O模式下顾客体验的多维测度。
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图10-2 感知MI-O2O 渠道整合与顾客体验之间关系的概念模型



基于文献分析,顾客体验的情感维（Affect Experiential State）与认知维（Cognition Experiential State）在已有研究中被公认为是最具有解释力和一致性的两个维度[227,
 246]
 。基于此,本书拟从情感体验和认知体验两方面,并结合MI-O2O模式特征（如线上线下实时交互、基于位置的信息推送和个性化推荐等）,对该模式下顾客体验进行测度。其中,情感体验是指顾客在 MI-O2O的线上线下互动过程中其情感系统产生的心情、感觉和情绪体验,如高兴、愉快和兴奋等; 而认知体验则是指顾客在MI-O2O的线上线下互动过程中伴随认知活动而产生的有意识的思维或精神体验,如挑战、投入和技巧等。

2.感知MI-O2O渠道整合对顾客体验的影响分析

（1）渠道内部协调性对顾客体验的影响分析。感知MI-O2O渠道整合的内部协调性包括不同渠道之间的互补、协同、互惠和强化。渠道互补是指基于不同渠道的优势与劣势而采取相应的渠道策略。例如,MI-O2O模式将企业的线下与线上商店无缝连接,优势互补,企业可以利用移动互联网将本地的线上顾客吸引到企业的线下商店,或将本地线下商店的顾客吸引到线上商店。渠道协同是指通过不同渠道之间的配合提供扩展服务。例如,在MI-O2O模式下,企业可以根据顾客需求提供在不同渠道间的购买、退货与换货服务。渠道互惠是指线上线下渠道相互支持,而不是以线上为主或线下为主。例如,线上渠道提供了快速且低成本的搜索服务,而线下渠道提供了真实的购物环境与客户服务,MI-O2O模式则可以较好地将线上线下渠道的优势结合起来,提高渠道互惠水平。渠道强化则是指通过共享线上线下渠道资源促进企业的整体运营能力。例如,在MI-O2O模式下,企业可以在线上和线下商店共享采购、物流与售后服务,从而可以使顾客实时便捷地获取企业的各种服务。基于此,本部分将实证分析感知MI-O2O渠道整合的内部协调性对顾客体验的影响是否显著,以及这种影响是否会因为情感体验和认知体验的不同属性而有所不同。

（2）渠道外部一致性对顾客体验的影响分析。感知MI-O2O渠道整合的外部一致性包含不同渠道之间的信息、形象和过程的一致性。在MI-O2O模式下,信息一致性主要指企业的不同渠道间的产品、价格和促销等信息的一致程度; 形象一致性则主要指企业的不同渠道间的店面标志、视觉识别和整体形象的一致程度; 过程一致性则是指企业的不同渠道之间的服务响应水平、等待时间和标准化的一致程度。研究显示多渠道企业在其线上线下渠道提供一致的价格信息、店面形象和处理过程,将有利于提升顾客在线上线下渠道间的整体体验。基于此,本部分将实证研究感知MI-O2O渠道整合的外部一致性对顾客体验的影响,并实证分析这些影响在情感体验和认知体验两个方面是否具有差异。




10.3.3 顾客体验对感知MI-O2O渠道整合与顾客忠诚之间关系的中介作用




在MI-O2O模式下,顾客在与企业经由不同渠道的交互过程中其对企业的态度可能随之发生变化。因此,在顾客对MI-O2O企业的忠诚维持过程中,顾客体验将起到重要的作用。本部分拟从以下两个方面展开研究。

1.顾客体验对顾客忠诚的影响分析

顾客忠诚是企业竞争力的保证,在当今“体验经济”时代,只有深入了解顾客体验对顾客忠诚的影响机制,才能更好地采取相应措施维护持续的顾企关系,提升企业整体竞争水平。基于顾客体验理论,良好的顾客体验会拉近顾客与企业之间的距离,使顾客对企业产品或服务产生强烈的依赖和持续购买欲望。MI-O2O模式下,顾客可以随时随地与企业在线上线下进行沟通并获取所需信息,在此过程中MI-O2O模式为顾客提供的综合体验是传统的单一线上“电商模式”或线下“店商模式”所无法比拟的。类似于传统线上线下渠道环境,MI-O2O模式下顾客体验也将会影响顾客与企业之间的持续关系。如图10-3所示,本部分将实证分析MI-O2O模式下顾客情感体验和认知体验对顾客忠诚的作用机制,并考察这些影响在顾客的态度忠诚与行为忠诚上可能存在的差异。
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图10-3 顾客体验与顾客忠诚之间关系的概念模型



2.顾客体验对感知MI-O2O渠道整合与顾客忠诚之间关系的中介影响分析

相对传统单渠道模式,MI-O2O模式下的顾客体验尤为关键,其对企业的线上线下渠道的整合能力提出更高要求。例如,企业的线上线下协同程度,以及服务标准化程度和响应水平的一致性等都可能影响顾客体验,并最终反映在顾客与企业之间的持续关系上。另外,虽然多渠道环境下的渠道整合水平可以对顾客忠诚产生促进作用,但顾客体验却能够更好地对顾客忠诚的态度和行为进行预测。因此,感知MI-O2O渠道整合作为顾客与企业在线上线下渠道的交互关系的一种信号,可以经由影响顾客体验来影响顾客忠诚。

如图10-4所示,本部分将分析MI-O2O模式下顾客体验是否对感知MIO2O渠道整合和顾客忠诚之间关系存在中介影响,以及这种中介影响在顾客体验的不同方面是否存在差异。
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图10-4 顾客体验对感知MI-O2O渠道整合与顾客忠诚之间关系的中介影响的概念模型




10.3.4 MI-O2O渠道交互模式对感知MI-O2O渠道整合与顾客忠诚之间路径关系的调节机制




MI-O2O模式下,移动互联网的介入导致顾客与企业之间在线上线下的渠道交互模式发生了新的变革。例如,MI-O2O主要有线上至线下推式、线下至线上推式、线上至线下拉式和线下至线上拉式四种渠道交互模式。这些不同的交互模式具有不同的特征,其对顾客感知及其行为的作用机制可能存在差异。例如,相对于企业主动的推式交互模式,基于顾客主动的拉式交互模式所获取的信息与顾客个性化需求之间的匹配度更高,这将有利于提升顾客体验; 另外,相对于线上至线下的渠道交互模式,线下至线上的渠道交互模式由于顾客群体和交互方向的差异,可能会引起顾客更强烈的感知风险（如财务风险和隐私风险等）,这将会导致该模式下顾客体验的降低。基于此,如图10-5所示,本部分将系统分析MI-O2O渠道交互模式的特征,比较不同交互模式之间的差异,并进一步实证分析MI-O2O渠道交互模式对感知MI-O2O渠道整合与顾客体验之间关系是否存在调节作用,不同的MI-O2O渠道交互模式对顾客体验与顾客忠诚之间关系是否存在差异性作用。


[image: 图10-5 MI-O2O渠道交互模式的调节作用]




图10-5 MI-O2O渠道交互模式的调节作用



此外,本书将人口特征、个体创新和手机依赖作为控制变量引入概念模型。综合以上研究内容,本书提出如图10-6所示总体概念模型。


[image: 图10-6 总体概念模型]




图10-6 总体概念模型




10.4 研究方法




本书拟采用定性研究与定量实证研究相结合的研究方法,按照理论模型构建、数据收集与分析、模型验证的研究步骤,系统分析多渠道环境下MIO2O渠道整合与交互模式对顾客体验与顾客忠诚的影响机制。具体研究方法如下。

1.理论模型构建阶段

（1）文献综述。通过文献回顾与内容分析,总结国内外多渠道消费者行为研究的现状与不足,针对研究目标与关键问题,构建研究方案。

（2）调研访谈。在文献综述基础上,结合当前我国MI-O2O模式的实践背景,将拟定的本书研究问题和相关构念,在国内MI-O2O企业中（如苏宁、国美）进行调研访谈。

（3）理论研究。以感知整体理论与顾客体验理论为理论基础,结合文献分析与调研访谈,界定关键变量的构成与测度,构建概念模型。进行小样本数据收集,采用主成分分析（Principal Components Analysis,PCA）、探索性因子分析（Exploratory Factor Analysis,EFA）、信度与效度分析等方法对概念模型和相关构念进行检验。

（4）专家法。召开专家研讨会,邀请国内外专家学者和内业人士参加研讨,分析感知MI-O2O渠道整合、顾客体验和顾客忠诚的测度及变量之间逻辑结构的合理性,修正理论模型,讨论理论模型和调查问卷是否能达到理论研究目标,并进行反馈与修正。

2.数据收集与分析阶段

（1）问卷调查。采用问卷调查研究方法,进行大样本数据收集,建立数据库,整理调研数据。基于顾客样本数据,分析感知MI-O2O渠道整合对顾客体验与顾客忠诚影响机制的理论模型,反复调试指标,运行模型,根据结果进一步修正模型。

（2）实验研究。采用一个2伊2 的全因子实验设计方案,分析四类 MIO2O渠道交互模式对感知MI-O2O渠道整合与顾客忠诚之间路径关系的调节作用。

3.模型验证阶段

模型检验将采用多种统计分析工具,包括 SPSS 和结构方程分析软件LISREL和PLS。首先,将检验收集样本的无回应偏差及潜在的共同方法偏差;其次,采用验证性因子分析（Confirmatory Factor Analysis,CFA）等方法,对量表的信度和效度进行检验; 最后,进一步对研究模型的拟合优度和模型假设进行分析和验证。






10.5 本章小结




本章讨论了移动互联网环境下O2O模式的多渠道消费行为,从渠道的内部协调性和外部一致性两个方面分析了感知MI-O2O渠道整合性的构成与测度;从顾客与企业之间的渠道交互方式（推送/拉送）和渠道交互方向（线上至线下/线下至线上）两个方面分析了四种MI-O2O渠道交互模式; 构建了MI-O2O渠道整合与交互模式对顾客体验与顾客忠诚影响的行为模型,并阐明了相应的研究方法。







第11章 研究总结与展望







11.1 研究总结







11.1.1 主要结论




本书主要研究了多渠道环境下的消费者渠道扩展和渠道选择行为。在消费者渠道扩展行为方面,本书以品牌延伸理论、感知整体性理论和信任传递理论作为消费者渠道扩展行为研究的理论基础,从理论上探讨了消费者从实体渠道至电子商务渠道和电子商务渠道至移动商务渠道的渠道扩展行为的内部机制,提出了一个内部传递理论框架和一个信任传递理论框架,构建了实体渠道至电子商务渠道消费者渠道扩展模型和电子商务渠道至移动商务渠道的消费者信任传递模型,并实证检验了模型。在消费者渠道选择行为方面,本书以任务技术匹配理论,使用情景匹配理论和消费者购买决策过程理论作为消费者渠道选择行为研究的理论基础,从理论上探讨了消费者对移动商务渠道的偏好行为和面向购买决策全过程的消费者渠道选择行为的内部机制,提出了一个基于匹配的移动商务渠道选择行为的理论框架,及一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择行为的理论框架,构建了消费者移动商务渠道偏好行为模型和信息搜索与产品购买两阶段中的消费者渠道选择行为模型,并实证检验了模型。

本书取得的主要研究结论如下。

1.实体渠道至电子渠道的消费者渠道扩展行为研究

在消费者渠道扩展行为的渠道协同效应研究中,发现消费者的实体渠道使用经历显著正向影响其对同一企业的电子渠道的扩展意愿。具体而言,消费者对实体渠道的感知服务质量显著正向影响其对电子渠道的感知服务质量,电子渠道的感知服务质量进而正向影响电子渠道使用意向; 消费者对实体渠道与电子渠道的感知整体性部分中介了感知实体渠道服务质量与感知电子渠道服务质量之间的关系; 消费者个体创新对实体渠道的感知服务质量与电子渠道的感知服务质量之间关系具有显著正向调节作用,且对电子渠道的使用意向存在显著正向影响。

在消费者渠道扩展行为的渠道协同和侵蚀效应研究中,发现消费者的实体渠道使用经历经由两条关键路径影响该消费者对同一企业的电子渠道的扩展意愿。具体而言,一方面,消费者对实体渠道的感知服务质量正向影响其对电子商务渠道的感知服务质量; 另一方面,消费者对实体渠道的不确认性正向影响其对电子商务渠道的感知相对优势。消费者对电子商务渠道的感知服务质量和感知相对优势正向影响其的电子渠道扩展意愿。

2.电子商务渠道至移动商务渠道的消费者渠道扩展行为研究

研究发现消费者对互联网支付的信任正向影响其对同一企业的移动支付的信任。具体而言,消费者对移动支付的使用决策是基于消费者感知的正效用与负效用这两个方面来考虑的。在正效用方面,感知相对优势和自我形象对消费者使用意向有正向影响。而在负效用方面,感知风险和感知成本对消费者使用意向存在负向影响; 互联网支付信任对移动支付初始信任有显著正向影响; 移动支付的初始信任对消费者的使用意向有显著正向影响。

3.基于任务技术匹配和使用情景匹配的消费者移动商务渠道选择行为研究

研究发现移动商务环境下任务技术匹配和使用情景匹配均显著影响消费者的移动商务渠道偏好。具体而言,任务特征和渠道特征显著正向影响任务渠道匹配,任务渠道匹配显著正向影响用户的渠道偏好; 与使用情景匹配相关的各假设均得到支持,感知实利价值和感知享乐价值均显著正向影响消费者的渠道偏好; 使用情景匹配显著影响任务渠道匹配。

4.信息搜索和产品购买两阶段中的消费者渠道选择行为研究

在信息搜索阶段,对搜索型产品,电子渠道所具有的较高的感知搜索方便、较高的搜索愉悦和较低的搜索努力是促进消费者选择电子渠道搜索信息的关键因素; 而对体验型产品,电子渠道与实体渠道的感知搜索努力的差异对消费者选择由实体渠道转向电子渠道搜索信息的意愿的影响不显著。

在产品购买阶段,对搜索型产品,消费者感知电子渠道的购买风险越大消费者越会选择电子渠道进行产品购买; 而对体验型产品,相对实体渠道,消费者感知电子渠道的购买风险越小消费者越会选择电子渠道进行产品购买。研究还发现,对于搜索型产品和体验型产品,消费者感知电子渠道的交货时间越短,评估努力越大消费者越会选择电子渠道进行产品购买; 消费者在同一渠道内的信息搜索行为与产品购买行为之间存在较强的锁定机制,且搜索型产品和体验型产品的同一渠道内的渠道选择的锁定机制具有一致性。

在消费者两阶段购买决策过程中,渠道间的相同阶段的消费者渠道选择行为之间存在显著的跨渠道的负向协同关系。但在渠道间的不同阶段之间的消费者渠道选择行为上,除了搜索型产品的电子渠道信息搜索意愿对实体渠道的产品购买意愿存在负向影响外,其余的关系均不显著。搜索型产品与体验型产品在实体渠道和电子渠道的感知搜索方便和感知搜索愉悦均显著正向影响消费者的信息搜索意愿,但搜索型产品的感知搜索努力对信息搜索意愿的影响均不显著。体验型产品的感知搜索努力均显著负向影响消费者的信息搜索意愿。






11.1.2 研究贡献




本书的主要贡献体现在以下几个方面。

1.提出了一个内部传递理论框架

基于感知整体性理论,构建了消费者实体渠道至电子渠道的渠道扩展行为模型,检验了渠道协同和侵蚀效应对消费者从实体渠道至电子商务渠道的扩展行为的影响机制,探察了消费者从实体渠道向电子渠道扩展的动态过程。研究结论有助于企业系统地识别影响消费者由实体渠道至电子渠道的渠道扩展行为的关键因素,为制定多渠道营销策略提供行动指南。

2.归纳了一个信任传递理论框架

基于信任传递理论和拓展的效价理论,构建了电子商务信任至移动商务信任的信任传递研究模型,探讨了消费者的电子商务信任至移动商务信任的信任传递动态机制,以及这种信任传递机制与其他关键因素共同作用,并最终影响用户对移动商务渠道采纳的内在机制。研究结论有助于企业借助其在电子商务渠道积累的消费者信任快速构建消费者对其移动商务渠道的信任。

3.提出了一个移动商务渠道选择行为的匹配框架

基于任务技术匹配理论和使用情景匹配理论,构建了消费者的移动商务渠道选择行为模型,考察了任务特征和移动渠道特征的匹配性,用户使用情景的匹配性对用户的移动商务渠道偏好行为的影响。研究结论有助于企业从任务特征和移动渠道特征的匹配性、用户使用情景的匹配性两个方面促进消费者的移动商务渠道偏好行为。

4.归纳了一个基于信息搜索和产品购买两阶段的消费者渠道选择理论框架

基于消费者购买决策过程理论,构建了信息搜索和产品购买两阶段中的消费者渠道选择行为模型,探察了实体渠道和电子渠道的不同渠道特征对消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择的影响; 同一渠道内的渠道选择的锁定机制和不同渠道间的渠道选择的协同机制对消费者在信息搜索和产品购买阶段的渠道选择行为的影响; 搜索型产品与体验型产品的不同产品属性对消费者的渠道选择行为的影响。研究结论有助于企业基于实体渠道与电子渠道在消费者信息搜索和产品购买两阶段过程中的不同特征更好地制定与实施企业的多渠道策略。

5.从消费者体验视角探讨了感知MI-O2O渠道整合与交互模式对消费者忠诚的影响机制

针对已有研究对感知渠道整合的构成存在不一致认识的现状,从内部协调性和外部一致性两个方面着手,分析了感知MI-O2O渠道整合的构成,从而促进了对感知渠道整合的系统认识; 针对已有研究对多渠道环境下顾客忠诚研究的不一致结论,本书从构念多维角度分析了感知渠道整合对顾客忠诚的作用机制,扩展了多渠道环境下消费者忠诚的研究; 基于文献研究和业界实践背景,从渠道交互方向（线上至线下/线下至线上）和信息交互方式（推式/拉式）两个方面,归纳了四类MI-O2O渠道交互模式,剖析了不同交互模式的特征,深化了对MI-O2O渠道交互规律的系统认知。








11.2 研究展望







11.2.1 研究局限




基于品牌延伸理论、感知整体性理论、信任传递理论、任务技术匹配理论、使用情景理论和消费者购买决策过程理论等多个理论,本书从多渠道消费行为的内部机制出发,研究了消费者的渠道扩展和渠道选择行为,提出了消费者的渠道扩展和渠道选择行为的理论框架,建构了消费者的渠道扩展和渠道选择行为的研究模型,并实证检验了模型的合理性。本书的理论框架和研究模型可以为学者进一步研究多渠道环境下消费者的渠道扩展和渠道选择行为提供一些理论参考,也可以为企业成功实施渠道扩展和渠道选择策略和维护持续的顾客关系提供战略性的启示。

与所有的实证研究一样,本书还有以下一些值得改进的地方。

第一,本书对理论模型的验证是基于我国文化背景下进行的,因此研究结论的普遍适用性可能会受到一定的限制。同时,本书的行业选择主要为银行金融业,研究结论是否完全适用于其他的行业则有待进一步检验。后续研究可以在不同的文化和行业背景下对模型结论进行验证。

第二,本书模型没有测量消费者渠道扩展和渠道选择的实际使用行为。虽然在大多数实证研究中,使用意向通常用于代替消费者的实际使用行为,但使用意向与实际使用之间可能存在其他的影响因素,这种代替关系可能会影响模型的解释能力,后续研究可以在模型中引入实际使用变量。

第三,由于调研条件和时间的限制,本书获取的样本数据为横截面数据。虽然样本数据较好地验证了本书的假设模型,但本书没有考虑各构念随时间变化对消费者渠道扩展和渠道选择后的动态影响,未来的研究可以采用跨时间段的纵向数据进一步对模型进行验证和比较。

第四,本书仅从消费者购买决策过程中的两阶段研究了多渠道环境下的消费者渠道选择行为,而消费者购买决策过程是一个动态的连续决策过程,包括消费者购买产品后的重复购买行为,后继研究可以从多渠道视角进一步研究消费者的重复购买行为。






11.2.2 研究展望




本书从多渠道消费行为的内部机制出发,通过理论框架和研究模型的构建,深入探察了消费者渠道扩展阶段和渠道选择阶段的行为模式,这丰富了多渠道环境下消费者渠道扩展和渠道选择行为领域的研究成果,对学者进一步的研究和企业实施渠道扩展和渠道选择策略具有一定指导和启示作用。但鉴于多渠道环境下消费者渠道扩展和渠道选择行为的复杂性,仍有大量的命题需要学者们进行更加深入的研究,这也是作者接下来需要继续努力的方向。具体而言,在本书的基础上,作者认为研究者可以在以下三个方面进一步深入研究。

首先,消费者渠道扩展和渠道选择行为是一个动态的连续发展过程,消费者在服务使用和产品购买后的实践体验可能会影响消费者后继渠道选择和使用行为。本书虽然对多渠道环境下的消费者渠道扩展和渠道选择行为过程进行了研究,但由于时间和精力的限制,并没有讨论消费者渠道扩展和渠道选择行为在不同时间节点的后继渠道选择和使用行为。在未来的研究中,本书可以采用跨时间段的纵向数据进一步研究和比较消费者渠道扩展和渠道选择前、后的行为变化规律。

其次,随着新兴电子商务渠道的兴盛,特别是移动商务渠道的迅猛发展,消费者渠道扩展和渠道选择模式越来越多样,消费行为也越来越复杂,这也给电子商务和消费者行为研究带来了越来越多的新研究。例如,消费者对移动商务渠道的娱乐性与有用性、隐私性与个性化、移动性与风险性之间的权衡,都会影响消费者的移动商务渠道扩展和渠道选择行为。后续研究可以从移动商务渠道特有的这些因素进行考量,一定可以取得更丰富、更有价值的研究成果。

最后,本书主要基于我国消费者的经验数据对研究模型进行的检验,而国外一些发达国家的市场化程度和信息化程度与我国并不一致。因此,本书的研究结论并不一定也能解释和适用其他国家的消费者行为。当前,跨文化研究正逐渐成为学者研究电子商务和消费者行为的一个新的研究方向,后续研究可以在本书研究的基础上进一步研究和比较不同文化背景下的研究结果可能存在的一些差异,从而增加研究的普遍适用性,获得更有价值的研究成果。
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