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摘要：目的 针对当前多渠道环境下广泛存在的消费者渠道迁移问题，探寻可行的应对方法和策略。方

法 通过文献调研和案例分析，对消费者渠道迁移行为的影响因素和应对策略等相关研究，进行分析、

归纳和总结，并从服务设计角度出发，探讨当前存在的问题。结论 服务设计是应对消费者渠道迁移行

为的一种有效手段，但现有的多渠道服务设计方法，尚未将消费者渠道迁移行为的影响因素充分纳入设

计和考虑中，缺乏指导性的、切实可行的方法和策略，且缺乏实践的验证。 
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Consumer Channel Migration Behavior in the View of Service Design 

WU Jian-feng, LI Wei, FU Xiao-yun 
(Zhejiang University of Technology, Hangzhou 310023, China) 

ABSTRACT: It aims to explore viable methods and strategies to deal with consumer channel migration behavior based in 

multichannel environments. By literature retrieval and case study, it analyzes the current studies on consumer channel 

migration behavior, and discusses the existing problems in the view of service design. Service design is considered to be 

an effective method to deal with the consumer channel migration behavior. However, the existing multi-channel service 

design approaches do not fully consider the factors that affect consumer channel migration behavior, and there are no via-

ble methods and strategies to guide the design, and also no cases of practice. 
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随着信息和通信技术的发展，传统的线下渠道

（实体商店）和新兴的线上渠道（电子商务和移动商

务），都成为了企业与消费者互动的触点和媒介，多

渠道的消费环境已成为常态。多渠道的服务提供者，

会针对相似的目标市场，通过多种渠道，向消费者提

供一系列的产品、信息和服务。而多渠道的消费者，

会在线上和线下出现反复变换、动态选择消费渠道的

行为[1]，即渠道迁移行为。类似的概念，还包括渠道

转换、跨渠道行为、搭便车行为等[2—3]。近期的研究

对该概念进行了补充，认为渠道迁移行为不仅在于消

费 者 进 行 信 息 搜 索 和 产 品 购 买 时 使 用 了 不 同 的 渠

道，而且还在于他们选择了不同的企业[4—5]，从而对

企业经营带来影响：一方面，多元化的渠道选择会影

响顾客的忠诚度；另一方面，多渠道的产品推广和互

动，也会激发用户的购买欲望，企业仍有可能通过提

供优质服务的方式，建立品牌忠诚度[6]。 

学术界从各学科领域对多渠道环境和消费者渠
道迁移行为开展了广泛的研究，包括对影响因素的分
析和对应对策略的探索，但至今没有找到切实有效的
解决方法。而服务设计作为一种无形的力量，被认为
是解决用户问题的一种有效手段，受到越来越多学者
和企业的关注。 

1  消费者渠道迁移行为研究现状 

学术界对“渠道”的分类有两种：以 Resmini 和

Rosati 为代表的学者根据渠道属性，分为线上渠道
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（也称在线渠道，包括网络购物、电视购物等）和线

下渠道（也称离线渠道，即通过实体店购买）；Sunmee

和 Anna 等人根据渠道功能，分为信息搜索渠道（为

购买决策提供信息）和产品购买渠道（为最终发生购

买、完成交易提供场所）。本文采取学术界相对公认

的第一类定义方式。 

以“多渠道”、“跨渠道”、“渠道迁移”等内容为关

键词，对 2000 年以来的学术文献进行了整理。分析

发现，研究者主要从产品因素、消费者因素、商家因

素、渠道因素几方面[7—8]，对消费者对渠道迁移行为

进行分析。由于本研究的主题是“消费者渠道迁移过

程中对渠道提供者的选择行为”，因此，影响因素的

研究重点放在消费者、消费产品和服务渠道 3 个方

面，暂不考虑商家自身行为因素。相应应对策略研究

也主要关注在渠道和消费者上。消费者渠道迁移行为

影响因素汇总见表 1。 

消费者渠道迁移行为应对策略汇总见表 2。 
从表 1 可以看出，对消费者渠道迁移行为影响因

素的研究比较充分。消费者特征因素中的感知成本和

体验，是影响权重较大的因素。感知成本高的消费者

比感知成本低的消费者表现出更高的渠道忠诚度和

更低的渠道转换意愿，而体验品质越高，消费者越不

容易出现渠道迁移行为。表 2 说明，关注消费者体验

是当前最有效的解决策略，且线上线下渠道已不再被

视为独立的对象，研究者趋向于整合线上线下的信息

和服务，以消费者的体验需求为中心，提供整体性

的、以流程为导向的信息架构模式和服务解决方案。

然而，对照表 1 和表 2 的内容可以发现，对影响因素

研究的结果，并没有在策略研究中得到充分的关注和

应用。多渠道的信息的内容和来源，使消费者的认知 

表 1  消费者渠道迁移行为影响因素汇总 
Tab.1 The summary of factors that influence consumers channel migration behavior 

消费者因素 

主要研究结论 主要研究者 差异性说明 

自我效能感(+)、感知转换成本(-)、感知价值、
感知渠道风险(+)、渠道忠诚度(-)因素会影响消

费者的渠道选择 

Gupta，2004[9] 
Su B C，2008[10] 

Chiu，2011[5] 

Gupta侧重线上分析，提出了其他用户评价和
用户自身搜索努力程度，也是其渠道迁移的驱

动因素； 
Su提出了感知时间成本(-)和认知成本(-)是影

响权重较大的关键因素

体验(-)会影响消费者的渠道选择 
Mallat，2009[11] 
涂红伟，2014[12] 

Estela，Sergio，2015[13]

Mallat认为，体验因素是感知价值和情境共同
作用的结果； 

Estela将体验因素细分为感知渠道风险(-)和不
确定性(-)两方面 

导航结构(-)、信息内容(-)、分类方式、界面风格
(-)会影响用户对渠道服务质量(+)、风险(-)和满

意度(-)的感知，继而影响对渠道的选择 
Resmini，Rosati，2011[3]  

产品特征因素 

主要研究结论 主要研究者 差异性说明 

产品类别、搜索特征、技术更迭频率、使用周期
等因素会影响消费者的渠道迁移 Chu，2008[14]  

产品价格会影响消费者对渠道的选择 Kauffman，2009[15]  

渠道特征因素 

主要研究结论 主要研究者 差异性说明 

消费者与企业的互动会影响消费者的购买决策
和渠道选择 Venkatesan，2007[16]  

渠道选择与渠道本身的吸引力有关 
Ansari，2008[17]

Chiu，2011[5] 
Pookulangara，2011[18]

Ansari强调了企业的营销策略对渠道选择的影
响 

注：部分研究已验证各影响因素的作用方向，其中，(+)表示该因素对消费者渠道迁移行为具有正向作用，即该因素

的增加会促进消费者渠道迁移行为的发生；(-)表示该因素对消费者渠道迁移行为具有反向作用，即该因素的增加会抑制

消费者渠道迁移行为的发生。 
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成本大大增加，甚至可能因为不良的信息架构，出现

认知负荷，造成不良的体验。而转换成本对渠道迁移

行为具有负向作用，过低的感知成本可能使消费者迁

移。综合考虑两方面因素，探寻平衡或取舍的方法是

当前研究的重点和难点。

表 2  消费者渠道迁移行为应对策略汇总 
Tab.2 The summary of strategies for consumers channel migration behavior 

渠道定价角度 

主要研究者 理论/方法 主要研究结论 

Matthews，2013[19] 相同定价策略 
对线上和线下渠道收取相同的常规价格，可以避免用户困扰，

并减缓线上渠道增长对自身利益的蚕食。 

消费者角度（体验角度） 

主要研究者 理论/方法 主要研究结论 

Lee，2009[20] 情境理论和感知 用户的沉浸体验，能改善用户对渠道及线上与线下渠道服务质量
的整体感知

Hoehle，Huff，2009[21] 匹配理论 任务—渠道匹配和使用—情景匹配会影响用户对线上渠道的偏好 

Wang，2010[22] 服务质量 消费者感知的服务质量影响消费者的渠道选择 

Resmini，Rosati，2011[3] 信息架构 跨渠道用户体验设计应遵循空间营造、一致性、弹性、简化、
关联性的原则 

 

2  多渠道服务设计对策研究 

服务设计的焦点是用户体验设计，因此近年来少

部分学者尝试利用服务设计的基本理论和方法来解

决消费者渠道迁移问题。Karmarkar 指出，服务设计

的关注内容要从用户、产品、过程和环境等 4 个角度

开展[23]，其设计的目的则是要确保消费者感受到服务

的无错、高效和特色。Resmini 和 Rosati 认为，跨渠

道服务实际上是通过不同的媒介和环境串联而成，分

散在多元的渠道中，进而连贯成一个完整的体验[3]。

在这个过程中，必须保证信息传递的有效性、正确性

以及及时性，要通过必要的设计手段，同时满足用户

体验以及服务的整体和连贯，因此，多渠道的服务环

境要求渠道提供者必须能够满足了“全方位”、“无缝

体验”的设计要求。 

现有研究结论相对统一，即多渠道环境下的服务

设计应该专注于解决用户在跨渠道过程中感受到的

服务不足，通过创设一种连贯、无缝的服务体系，使

消费者能够更快速、更直觉地在渠道中迁移。但是，

目前的研究多以设计理念探索为主，缺乏应用于设计

实践的方法，评价的体系、方式和标准也还缺乏实践

的检验，还需要将影响渠道迁移的多种因素纳入设计

和考虑的范畴，探索有效的应对策略。 

为了更好地适应多渠道、多媒介、多类型的信息

和环境，满足消费者和服务提供者的需求，必须对现

有的服务设计方法进行调整和改良，可以考虑从服务

触点、服务体验、测量评估等几方面着手。 

1）服务触点设计。现有多渠道服务设计方法对

消费者渠道迁移现象关注不够，需要将消费者自我效

能感、感知成本、感知风险和体验等关键性影响因素

纳入设计考虑，建立专有分析模型，将其转化为直观

的、可操作的服务触点。依照“空间营造、一致性、

关联性、弹性、简化”的多渠道信息架构和服务设计

原则[3]，对这些影响消费者渠道迁移的服务触点加以

控制，进行适当的界定、创造、改进或移除，使顾客

由知晓到使用，由使用到满足，由满足到忠诚与支持。 

2）服务体验设计。多渠道环境下，需要将那些

可能会分散在不同渠道的某一项服务，通过巧妙的设

计贯穿起来，向消费者提供完整的服务体验。可以考

虑将渠道因素和消费者渠道迁移行为纳入服务设计

过程，以服务体验的整体性和连贯性为目标，对多渠

道的服务体验进行重新定义，通过消费者与触点、消

费者与服务提供者、消费者之间、服务提供者之间的

互动，提升服务体验，以感性体验触动消费者，增强

消费者的渠道忠诚度，将消费者保留在特定的渠道和

特定的渠道提供者中。 

3）测量评估设计。多渠道环境下，消费者对服

务的理解和预期有其独特性，而单方面研究消费者

对某一单独渠道的触点体验，不足以对服务整体进

行评价。因此需要设计能够同时进行“跨时间”和“跨

触点”的服务体验评估方法。其中：“跨时间”评估，

要求在不同的服务阶段，对消费者体验进行综合评

价，需要重点了解消费者对各个阶段、各个渠道的

服务的体验；“跨触点”评估，要求发现消费者对不同

渠道间的不同触点的预期，了解消费者在具体时间



第 38 卷  第 2 期 吴剑锋等：服务设计视角下消费者渠道迁移行为研究 95 

和具体触点的真实体验，明确消费者转换渠道提供

者的真正原因。 

3  结语 

服务设计并不缺乏理论和方法，缺乏是可以借鉴

应用的、针对多渠道特征的有效解决方案。本文通过

对 多 渠 道 环 境 及 消 费 者 渠 道 迁 移 行 为 的 分 析 和 研

究，尝试应用服务设计的理念和方法，从服务触点、

服务体验、服务评估 3 个方面提出了多渠道服务“再

设计”内容，仍存在一定的局限性。（1）对多渠道环

境的研究涉及各方面因素和各学科领域，本文收集的

文献主要来自于设计学科、管理学科，对计算机和电

子信息领域的研究分析相对缺乏，存在一定的局限

性，在后续研究中可以从更多的学科领域，探索应对

渠道迁移的理论和方法。（2）本研究提出的服务“再

设计”内容，尚缺乏实践应用和检验，在后续研究中

将探索具有广泛性和普适性的“再设计”模型，并通过

具体设计案例中进行验证。（3）国内在该领域的研究

相对落后，本文所得研究结论多来自于市场化和信息

化程度较高的发达国家，而不同社会背景必然造成一

定的文化差异性，因此在后续的研究，将立足国内实

际情况，开展深入的实地调研。 
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