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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跨渠道搭便车问题，探寻可行的服务应对策略，

为企业提供整体性的服务解决方案。方法 通过文献调研，对消费者搭便车行为的影响因素和应对策略

等相关研究进行分析、归纳和总结进行设计。结果 应用多渠道服务设计的原则和方法，将搭便车行为

中的“感知转换成本”和“体验”两大关键因素纳入设计考量，从服务触点、服务体验、服务评价 3 个

方面，提出多渠道服务“再设计”的原则和方法。最后将原则和方法应用到浙江某木门企业的服务“再

设计”项目中加以验证。结论 通过服务“再设计”的方法，在保证消费者服务体验满意度的同时，提

示消费者转换渠道提供者（企业）可能存在的转换成本，继而减少消费者的搭便车行为，最终保证企业

利益。 
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Practice Research Based on Service "Re-Design" Strategy 

ZHU Yi-hao, XU Hai-hao, WU Jian-feng, LI Wei 
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ABSTRACT: Nowadays, with the widespread consumer "Free-riding" problem, it explores a feasible service response 

strategy and provides an overall service solution for the enterprise. By literature research. The related research on the in-

fluencing factors and coping strategies of the consumer hitchhiking behavior is analyzed, summed up and summarized. 

Applying the principle and method of multi-channel service design, the two key factors of "perception conversion cost" 

and "experience" in the behavior of hitchhiking are included in the design consideration. From 3 aspects of service con-

tact, service experience and service evaluation, the principle and method of "redesign" of multi-channel service are put 

forward. Finally, the principles and methods applied to a wooden door in Zhejiang service re-design projects are verified. 

Through the service redesign method, while ensuring the satisfaction degree of customer service experience, it prompts 

consumers to transform the transformation cost of channel providers (enterprises), and then reduces consumers' free riding 

behavior, so as to ensure the interests of enterprises. 
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经济全球化的背景下，纯粹的制造型企业已逐渐

消失，取而代之的是捆绑的产品以及服务[1]。为满足

消费者日益增长的需求，企业开始提供市场化的增值

性服务，以增加产品的附加价值[2—3]，提升消费者的

体验满意度，增强企业的竞争力[4—5]。同时，随着信

息和通信技术的飞速发展，消费者获取信息的手段更

加多样化，而企业也可以通过多元化的渠道，向消费

者提供一系列捆绑的产品、信息和服务[6]。无论是传

统的线下渠道（实体商店），还是新兴的线上渠道（电

子商务和移动商务），都成为了服务的触点和互动的

媒介[7]。多渠道环境下，来自多种渠道、多种媒体、

多种类型的信息互相交汇与强化，使企业与消费者的
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接触也更加全面和无形。事实上，提供单一渠道服务

的企业正在逐渐失去优势[8]，体验经济时代，多渠道、

多媒介的服务环境已成为常态，并对消费行为产生了

巨大影响[9]。 

1  服务“再设计”理论概述 

近年来，消费者渠道迁移搭便车现象受到学术界

和企业界广泛关注。消费搭大便车环境下的渠道提供

者（企业），正面临巨大的机遇和挑战。一方面，多

媒介、多元化的渠道选择显著影响了顾客的忠诚度[10]，

挫伤了企业提供优质信息[11]和服务[12]的积极性；但另

一方面，多渠道开展的产品推广和互动行为，影响了需

求的分配，激发了消费者的购买欲望[13]，企业仍有机

会通过提升服务体验的方法，建立消费者的渠道忠诚

度和品牌忠诚度，最终实现双赢[14]。 

根据研究者对 4 位多渠道消费者和 2 位企业的服

务提供者的深度访谈结果可以看出，渠道迁移搭便车

行为普遍存在，消费者确实会在享受了某一企业提供

的服务后，在其他企业的渠道中完成购买。最容易发

生搭便车的节点是“偶然相遇”阶段，消费者希望尽可

能多地获得信息，尤其是通过网页，搜索、了解和比

较。此时，网页的使用体验，包括界面风格、搜索功

能、用户评价，以及在线客服的响应时间和服务态度，

都会影响消费者的服务体验和感知转换成本。从“偶

然相遇”到“进店”过程中，影响消费者搭便车的关键

因素是服务人员行为，其次是专卖店的视觉形象和环

境。进店“选购”阶段，情况相对复杂，一方面，专卖

店环境、人员服务、产品展示会影响消费者的体验，

另一方面，消费者大多喜欢货比三家，愿意多次进店

体验和比较，在综合考虑整体的服务，权衡成本后作

出选择，因此，本文选取对消费者购买和售后阶段影

响作用较大的前期接触阶段开展设计。重点关注消费

者在前期搜索、体验和决策阶段的服务体验与感知转

换成本。解决消费者渠道迁移行为的主要思路可以总

结为：充分利用多渠道环境下的不同媒介和环境特

点，通过必要的服务设计手段，将用户信息获取的过

程与渠道的变化，有效地、合理地连贯起来，目的是为

消费者提供一个“全方位的”、 “无缝的”服务体验[15]。

从服务触点、服务体验和服务评估 3 个方面入手，在

现有的基础服务设计方法基础上，提出“再设计”策

略。其中的核心难点问题包括以下 3 个方面。 

第一，服务触点的“再设计”。重点关注感知转化

成本因素。在多渠道环境下，消费者的感知转化成本

包括信息搜索成本和认知成本。考虑到渠道体验与感

知转化成本之间存在的耦合关系，在进行服务触点设

计时，要保证消费者能够快速适应、获取并选择所需

信息，降低认知负荷和选择压力，同时也必须考虑差

异性设计，满足消费新奇体验需求，暗示可能存在的

转换成本，以抑制渠道迁移的发生。 

第二，服务体验的“再设计”。依据 Patricio 和 Fisk

提出的四层次体验理论[16]，将服务过程中的全部利益

相关者考虑在内。通过创设消费者与产品、消费者与

服务提供者之间良性的互动和讨论，满足消费者对互

动性和决策便利性的需求，最终获得消费者对渠道的

忠诚。 

第三，服务评价“再设计”。关键是要将影响消费

者渠道迁移行为的感知转换成本和体验因素分解与

细化，转变为可以分析和测量的评价内容，以便于在

设计初期发现渠道转换的关键节点，在设计后期开展

设计评估。 

2  服务“再设计”理论的实践应用 

2.1  企业现状与服务现状分析 

浙江某木门企业，向消费者提供线上查询，线下

购买的服务。由于定制木门的特殊性，容易出现渠道

迁移行为。消费者在线上官网获取了产品和服务信

息，但却在其他企业完成了购买。消费者的搭便车行

为极大地损害了经销商的积极性，损失了企业的利

益。为此，对浙江某木门企业购买渠道进行深入分析，

发现线上渠道官网与消费者相关的栏目是产品中心

和专卖店查询模块。其中产品中心栏目，仅简单展示

产品型号、图片和宣传文案，消费者只能按顺序逐一

查看商品，不可以进行搜索或查找。线下渠道专卖店

类型包括：位于建材市场内部的室内店和具有临街门

面的室外店，提供产品展示、体验、签约等功能。 

2.2  服务“再设计”在浙江某木门企业中的应用 

1）多渠道服务设计优化。根据前期调研分析的

结果，对该木门企业原有的多渠道服务开展设计改

善。结果以多渠道服务蓝图的形式呈现，见图 1。 

2）产品信息内容设计优化。在调研中发现，该

木门企业在信息提供方面的满意度较差，影响消费者

对服务易用性和可得性的感知，因此重点对该木门企

业线上渠道和线下渠道的产品信息内容、展示载体开

展设计。产品信息的展示以文字结合图片的形式为

主，经过再设计的可视化信息，传达信息的速度更快，

更容易引起消费者的注意，提升体验的品质[17]。设计

后的产品信息图表，见图 2。 

3）官网信息构架与视觉设计优化。根据焦点小

组的讨论结果，对线上渠道的官方网站开展设计改

善。重点关注“产品中心”栏目的设计。基于产品信息

内容的设计结论，设计改善后的网站信息架构及内

容，见表 1。增加产品分类方式，设计“风格”、“区域”、

“系列”标签，方便消费者搜索，提升使用便利性；增 
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图 1  木门多渠道服务设计蓝图（设计后） 
Fig.1 The multi-channel service blueprint of Mengtian(after design) 

 

图 2  木门企业产品中心-产品信息 
Fig.2 The website of Mengtian products center-product information 

加“客户晒家”栏目，既能帮助消费者决策，提升决策

便利性，又能增强消费者与经销商，提升服务的互动

性；增加“家装必读”栏目，定期发布家装知识技巧及

木门选购、安装、保养贴士，提升服务的可得性；增

加“新手宝典”栏目，介绍该木门企业的服务内容及基

本流程，提升服务的易用性和可得性；建立后台“消

费者信息库”系统，提供“在线预约”、“在线报名”功

能，消费者在线上填写信息后，可以与线下专卖店实

现系统数据共享，消费者进入专卖店后无需重复登记

录入，同时提示消费者搭便车可能产生的转换成本。

官方网站的视觉形象，与该木门的企业标准保持一

致，以满足消费者服务体验的新颖性和愉悦性为目

标，设计改善后产品中心的网页页面，见图 3—4。 

4）木门企业线下专卖店布局优化。该木门的线

下专卖店，其本质是商业化的空间，木门品牌形象的

关键载体。对该木门的消费者来说，专卖店中的体验 
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表 1  木门官方网站-产品中心的信息架构（设计后） 
Tab.1 The information architecture of Mengtian 

website-products center(after) 

栏目 内容 

首页 新闻、活动、广告 

产 

品 

分 

类 

按产品风格划分 
经典欧式、简欧风格、时尚风

格、中式风格 

按产品区域划分 客厅、卧室、厨卫、其他 

按产品系列划分 梦4系列、梦6系列、梦8系列

搜索 - 

客户晒家 
人气晒家（热门标签）、可能喜

欢（定制推荐） 

家装必读 热点咨询、帮助中心 

新手宝典 
服务简介、服务流程、在线预

约及报名 

帮助 
在线预约、在线客服、客服电

话、官方微信 

最能传达品牌形象，反映企业实力，留下深刻印象[18]，

因此，专卖店的设计应当以“为消费者创造难忘的经

历”为目标，结合有形的产品和无形的服务，整合线

上和线下的信息结构，对消费者体验进行设计，同时

将消费者“渠道迁移搭便车”的影响因素考虑在内，对

感知的渠道成本进行设计。依据本文提出的多渠道服

务“再设计”原则，专卖店空间要满足“空间营造”要

求，见图 5。将展厅按照使用功能，区分为主空间（包

括接待区、前厅和重点展示空间）以及附属空间（包

括衣帽间、休闲区、签约区和集中出样空间）。进一

步，又将区域按照产品的使用区域，划分为体验式客

厅、餐厅、书房、卧室/起居室等空间，不同空间根

据出样产品的需要，搭配不同的辅助展示道具与灯

光，营造如家般的空间体验。此外，通过空间区隔、

在地面设置引导箭头、销售人员引导的方式，避免用

户迷失。 

5）木门家装搭配软件开发。据统计报告显示，

截止 2015 年 6 月，我国使用移动应用浏览的网民数

量已达到 5.94 亿，占总数的 88.9%[19]。移动端应用 

 

图 3  木门产品中心-首页 
Fig.3 The website of Mengtian products center-home page 

的普及，对家居建材企业的销售模式产生了冲击。家

居建材产品的购买，对产品的质量、质感、尺寸等有

较高的体验需求，很难直接通过线上渠道选购[20—21]。

而线下渠道又受到空间和地域的限制，很难将所有产

品都进行现场展示。焦点小组讨论中，提出设计基于

移动端应用的产品体验软件，展示该企业的所有产品

及可选的树种涂装、门套、配件，并与不同的家装色

彩和风格进行搭配，让消费者可以在平板电脑上自由

选择。新设计的体验软件结构，见图 6。其中，体验

中心的系列划分以风格结合色系的形式呈现。因为，

选购木门的消费者往往不是行业专家，对设计风格和

类型了解较少，因此色系作为分类的标签，减少消费

者的认知压力，提升选择和决策的便利性。软件界面

见图 7，界面内容以图片为主，消费者可以根据自己

的家装需要，选择木门、门锁、墙面、地面等，切实

感受产品与环境结合后的效果。此外，软件提供的风

格体验和木门案例，以图片结合 3D 模型的方式，为

消费者提供产品选择和风格搭配建议。总体上提升服

务的便利性，使消费者感知的转换服务提供者可能存

在的转换成本。 



104 包 装 工 程 2018 年 4 月 

 

 

图 4  木门产品中心-产品列表 
Fig.4 The website of Mengtian products center-products list 

 

图 5  木门专卖店“空间营造” 
Fig.5 The Mengtian off-line store "Place-making" 
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图 6  木门产品体验软件结构 
Fig.6 The construction of Mengtian experience application 

 

图 7  木门产品体验软件体验界面 
Fig.7 The interface of Mengtian experience application 

3  服务“再设计”分析评估 

经过与企业的沟通，提出服务“再设计”方案，在

线上官方网站开展应用实践，但线下专卖店由于资

金、时间、人力的限制，暂时没有得到应用实践。 

“再设计”的线上官方网站启用后，邀请 20 位年

龄在 30～49 岁，有家居建材类产品购买经验的消费

者，对新的官方网站进行打分。评分依据，截取该木

门消费者调查问卷中对线上满意度和感知成本的评价

内容，设计木门官方网站满意度评价表，见表 2，1 分

表示非常不满意/不方便，5 分表示非常满意/方便。 

统计分析回收的评价量表。1～8 项用于分析官

方网站的满意度，平均得分为 4.39；9～12 项用于分

析消费者的感知转换成本，平均得分为 4.43。所得结

果与“再设计”前的调查数据比较，结果见图 8。 

分项分析官方网站的满意度，并与“再设计”前的

调查数据比较，结果见图 9。任何一种针对用户本身

诉求产生的个性化的服务，都具有吸引用户 产生消

费行为的冲动[22]，而将这一个性化服务展示成为网站

建设的特色服务，就会产生更多用户的青睐[23]。“再

设计”后的官方网站在整体的愉悦性和满意度上，有

明显改善。其中，产品分类方式的丰富和搜索功能的

增加，提升了网站的易用性；产品信息内容的改善，

提升了信息的可得性；消费者评价和讨论功能，提升

了互动性；网站界面视觉设计，提升了新颖性。 

表 2  木门官方网站满意度调查评价 
Tab.2 The satisfaction survey of Mengtian online website 

木门官方网站满意度调查评价 

1.我满意官方网站的使用（使

用没有障碍） 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

2.我满意官方网站的功能（功

能齐全） 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

3.我满意官方网站的资源内

容（信息、数据、图片等） 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

4.我满意官方网咨讯获得（咨

讯易于获得） 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

5.我满意官网网站的在线服

务（服务人员） 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

6.我满意官方网站的消费 

者互动（用户评价） 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

7.我感到官方网站的 

界面风格很新颖 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

8.我感到官方网站 

令人非常愉悦 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

9.在这里寻找我想要的产品

和信息（比其他地方）更方便

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

10.在这里完成用户注册/信息

填写（比其他地方）更方便 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

11.在这里找到帮助我做决定

的信息（比其他地方）更方便

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

12.在这里决定我想要的服务

（比其他地方）更方便 

（）1  （）2  （）3   

（）4  （）5 

 
图 8  “再设计”前后消费者满意度和感知转换成本比较 

Fig.8 The comparison of consumer satisfaction and perceive 
conversion cost before and after "Redesign" 

在“关联性”方面，专卖店的视觉形象设计与官方

网站、宣传海报保持一致，采用统一的色彩搭配和规

范的字体、大小，提升服务的易用性和便利性。 

在“适应”方面，专卖店的产品分类和信息内容作

出调整，以适应专卖店需要。店内的体验软件，侧重

于展示，提供虚拟空间体验，内容以图片为主，辅以
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配件与环境的选择；网页的产品信息页面，介绍产品

优势和企业优势，增加产品评论和消费者交流栏目，

提升消费者的决策便利性。 

 

图 9  官方网站“再设计”前后的消费者满意度比较 
Fig.9 The comparison of on-line website consumer  

satisfaction before and after "redesign" 

在“简化”方面，官方网站与专卖店、专卖店与专

卖店之间，通过后台“消费者信息库”和“订单系统”实

现数据共享，消费者只需登记一次个人信息，减少了

时间成本和认知成本，提升了服务的安全性、互动性

和可得性。 

在“差异性”方面，在官方网站与专卖店之间设置

横向差异，如官方网站设计热门标签和定制推荐，而

专卖店中则可在橱窗摆放热销/促销产品，或将主推

的系列产品放置在醒目位置。此外，专卖店的空间按

照产品区域划分的同时，将相同色调的产品集中出

样，与网站的分类有差异，但不破坏关联性，不仅可

以更好地满足消费者线上搜索和线下体验的需要，还

可以使消费者感知到渠道转换可能产生的成本。 

4  结语 

从服务触点、服务体验、测量评估等几方面着手，

提出了服务“再设计”的若干原则，并基于服务蓝图，

设计了可行的多渠道服务设计方法。首先，在服务触

点设计方面，应对遵循空间营造、关联性、适应、简

化、差异性原则，对影响消费者渠道迁移的服务触点，

尤其是影响消费者体验和感知转换成本的关键触点，

加以控制，进行适当界定、创造、改进或移除。其次，

基于服务设计蓝图，提出了多渠道服务“再设计”方

法，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。使消费者从最初接触时的“偶然的相遇”，发展到

进店选择与体验，触发“购买的欲望”，最终因良好的

体验而产生对品牌“非他莫属”的忠诚。最后，在测量

评估设计方面，设计了基于服务便利性的感知转换成

本分析方法和基于服务满意度的体验因素分析。以浙

江某木门企业为对象，开展服务设计应用，验证研究

服务“再设计”原则和方法的可行性。经过“再设计”的

木门多渠道服务，包括产品信息、官方网站（产品中

心）、专卖店空间、体验软件等设计内容，符合“关联

性”、“适应”、“简化”、“差异性”原则。减少消费者渠

道迁移搭便车的行为，保障企业的利益。 
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