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摘 要:消费者渠道迁徙行为是指消费者从在线(离线)渠道向离线(在线)渠道转移的过程。近年

来,网络经济的发展使得消费渠道日益多样化,然而学术界对消费者渠道迁徙行为的研究还未给予足够

的重视。本文围绕消费者渠道迁徙的概念、路径、影响因素, 以及企业的相关营销策略等问题, 梳理了相

关研究成果,并在此基础上对未来的研究方向进行了展望。
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一、引 言

由于现代社会人们生活节奏加快,城市基础设施水平提高,同时由于网络购物、电视购物、目录购物

等购物方式更加方便和节省时间,价格也更加合理,以网络购物为代表的新型购物形式正逐渐得到越来

越多消费者的青睐。网络经济的来临,一方面改变了消费者的消费观念,使越来越多的消费者转向网络

消费, 他们不但从网络上获取大量信息,依靠网络进行决策, 而且直接在网络上进行很多交易( Chatham

等, 2009) ; 另一方面也使得一些企业产品或服务的销售渠道发生了巨大变化,同时也拓宽了消费者购买

产品的渠道,使得多渠道消费越来越普遍( Brashear 等, 2009)。

在多渠道消费环境下,消费者在选择渠道时, 时常会从一种渠道转移到另一种渠道,这一反复变换

零售商渠道的行为被称为消费者渠道迁徙行为( consumer channel migrat ion behav io r)。[ 1] 国外消费者

渠道迁徙行为研究还处于起步阶段,相关文献主要集中在近十年,相关研究主要围绕消费者渠道迁徙这

一现象的影响因素以及企业的渠道营销策略两个方面展开。本文在对国外消费者渠道迁徙行为研究成

果进行梳理的基础上,首先阐述了消费者渠道迁徙的概念内涵和渠道迁徙路径,继而归纳了消费者渠道

迁徙行为的影响因素及其作用机理,然后分析了消费者渠道迁徙行为下企业的营销策略, 最后对未来研

究方向进行了展望, 以期为国内的相关研究和管理实践提供启示。

二、消费者渠道迁徙行为的概念内涵

从广义上讲, 迁徙 ( migr at ion)是指主体对当前状态的永久性或暂时性改变过程( Lee, 1966) , 同

时也是主体在两个地点之间持续一段时间的运动过程( Boy le等, 1998) , 起初被社会学家们用来研究人

口迁移现象。后来, Steinf ield等人首次将 迁徙 概念引入消费者行为学研究,然而他们并没有对消费
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者渠道迁徙行为进行完整的界定
[ 2]

,而且从现有的研究来看, 也仅有两篇文献对消费者渠道迁徙行为给

出了较为明确的定义。T homas和 Sullivan将消费者渠道迁徙定义为消费者反复地在零售商的不同渠

道(比如杂货店、产品目录、互联网等)间做出选择的动态选择过程,而且他们明确指出这一过程发生在

消费者的整个购买决策阶段。
[ 1]
此后, Kauf fm an等人进一步指出,消费者渠道迁徙行为应该是指消费者

从一种渠道转移到另外一种渠道的行为, 而不是在渠道间来回转移。[ 3]然而上述两个定义并没有对多渠

道环境下的消费渠道进行分类和界定,导致目前对消费者渠道迁徙行为的称谓较为多样甚至混乱, 如渠

道迁徙行为也被称为渠道转换行为( channel sw itching behavior)
[ 4, 5]
、跨渠道行为( cross channel behav

ior)
[ 6- 8]
、渠道搭便车行为( channel f ree riding behav ior)

[ 9, 10]
等, 这影响了学者们对消费者渠道迁徙行

为的揭示。

为了对消费者渠道迁徙概念进行清晰的界定,有必要对渠道进行规范的分类。现有的相关研究总

体上按照属性和功能对渠道进行分类。按照渠道的属性, 消费渠道可分为在线渠道(如电话购物、网络

购物、邮寄购物、目录购物、电视购物等)和离线渠道 (如杂货店、超市等)两类( Levy 和 Weitz, 2006;

N eslin等, 2006)。前一类渠道的购物活动发生在家里, 后一类渠道则相反。遵循这一划分方式,渠道转

换行为和跨渠道行为的研究者们主要致力于探讨消费者从离线渠道向在线渠道的迁徙过程。另一方

面,按照渠道的功能,消费渠道又可划分为信息搜索渠道和购买渠道( Co ug hla等, 2001) ,其中,信息搜

索渠道能为消费者的购买决策提供大量信息, 购买渠道则能为消费者购买产品并完成交易提供场所。

在该分类标准下,渠道搭便车行为研究大多着眼于消费者从在线渠道搜索信息然后转移到离线渠道购

买产品的过程。

结合以上对消费者渠道迁徙行为概念和渠道分类的回顾,本文认为,消费者渠道迁徙是指消费者从

在线(离线)渠道向离线(在线)渠道的转移过程,这一过程不仅包括消费者在在线购买渠道和离线购买

渠道之间的迁徙,而且包括消费者在信息搜索渠道与购买渠道之间的迁徙。

此外, 由于消费者渠道迁徙概念提出时间较短,相关研究成果较少,因此,相关研究尚未形成系统的

理论, 也未开发出能得到普遍认可的消费者渠道迁徙行为测量工具。有些学者通过从拥有在线和离线

渠道的零售商处获取消费者纵向交易数据,来判断消费者是否进行了渠道迁徙。[ 1, 6, 8] 然而,这种测量方

法没有体现消费者的全部渠道迁徙行为,仅考察了在线渠道和离线渠道之间的消费者渠道迁徙过程,忽

略了信息搜索渠道和购买渠道之间的消费者渠道迁徙过程, 使得研究结论较为片面。而另外一些学者

通过设计量表来测量消费者渠道迁徙行为或意向。如, Chiu等人用两个测项来测量消费者在线搜索信

息离线购买产品的渠道迁徙行为[ 9] ; 而 Poo kulang ara则用两个测项测量消费者在离线购买渠道和在线

购买渠道之间的迁徙行为
[ 11]
。但是, Chiu本人也承认,其量表可能存在外部效度问题,而 Poo kulang a

r a用消费者渠道迁徙行为意向来测量消费者渠道迁徙行为, 较之直接测量, 其准确性难以保证。同时,

这两个量表在其他文化情境下是否同样适用,也有待验证。

三、消费者渠道迁徙路径

学者们在消费者购买决策三阶段的基础上,提出了一个线上线下渠道整合模型, 他们认为消费者在

购买前、购买中以及购买后的决策中都可能发生渠道迁徙。[ 2]后来的学者在这一模型的引导下, 进行了

一些积极的探索。总结他们的研究视角,可以将消费者渠道迁徙路径归纳为以下两条:

第一条是消费者从在线渠道搜索信息后转移到离线渠道购买产品。Ver ho ef 等人将这一现象称为

search shopping ,并认为在线搜索信息,离线购买产品, 是最受欢迎的一种购物方式。[ 12] 有的学者将

这一路径下发生的消费者渠道迁徙现象定义为 渠道搭便车行为 , 并认为消费者感知渠道整合和转换

成本决定了该行为是否会发生。
[ 9]

第二条是消费者从离线购买产品转变为在线购买产品。诸多学者对这条迁徙路径进行了研究。
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如, T homas和 Sullivan借助马尔科夫链,基于营销传播六个过程, 探讨了消费者从离线渠道向在线渠

道迁徙的概率[ 1] ; Gupta 等人从购买决策过程的视角对消费者从传统渠道向电子渠道的迁徙行为进行

了研究 [ 4] ; Kauffman等人着眼于消费者从离线渠道向在线渠道的迁徙,探讨了企业的渠道定价策略[ 3]。

然而, Co ug hla等人( 2001)认为,消费者可能在一个渠道搜索信息, 而在另外一个渠道购买产品,这

就说明消费者还有可能在离线渠道搜索信息(如进行体验) , 然后在线购买产品。在线渠道产品的价格

优势, 使得消费者倾向于从在线渠道购买产品。[ 13] 如, 很多消费者尤其是大学生,在实体店对所需产品

进行触摸、咨询和体验,以便了解产品的质量和价格,然后将其和在线渠道的产品进行对比,在同一产品

质量差不多的情况下,他们会因为在线渠道价格较低,而选择在线购买,进而发生渠道迁徙。

另一方面, 虽然网络购物等新型购物形式日趋流行, 但是离线渠道在购买阶段仍然具有吸引力[ 9] ,

因为质量保证 ( Ro lland 和 Desm et , 2006)、体验 ( H utchinso n 和 Eisenstein, 2008)、价值观 ( Kasser,

图 1 消费者渠道迁徙路径图

2003)等因素均能促进消费者对离线

渠道的忠诚, 所以消费者也可能从在

线购买转换成离线购买。在实际消费

过程中, 尤其是在我国的这种产品鱼

龙混杂、良莠不齐的特殊消费环境下,

消费者无法辨明 正品 和 次品 。如

果消费者从在线渠道购买的产品与自

己的期望不一致, 他们下一次就可能

会选择从实体店购买。已有学者从计

划行为理论的视角进行了实证研究,发现消费者的主观态度会显著影响该路径的渠道迁徙行为。[ 11]

此外, 对于消费者而言,在线渠道和离线渠道不仅是他们购买产品的主要途径 [ 2] ,也是他们搜索信

息的主要渠道( Eng el等, 1986)。也就是说,除了产品交易功能, 在线渠道和离线渠道也同时具有信息

搜索功能。因此,本文新增了两条消费者渠道迁徙路径,具体如图 1中的路径 3和路径 4。其中, 路径 3

是指消费者从离线渠道搜索信息后转移到在线渠道购买产品,路径 4是指消费者从在线购买产品转换

成离线购买产品。

四、消费者渠道迁徙行为的影响因素

信息搜索渠道和购买渠道之间的消费者渠道迁徙以及离线购买渠道和在线购买渠道之间的消费者

渠道迁徙分别发生于消费者购买决策过程的不同阶段。
[ 2]
具体来说, 前者发生在购买前,后者发生在购

买中或购买后。而在购买过程的各个阶段,影响消费者渠道选择的因素又不尽相同, [ 14, 15] 进而使得这

两类迁徙行为的影响因素不能一概而论。

目前关于信息搜索渠道和购买渠道之间消费者渠道迁徙的研究主要着眼于探讨消费者从在线渠道

搜索信息后转移到离线渠道购买产品这一迁徙现象。按照研究视角的不同,相关研究分为单一视角研

究和综合作用视角研究两个层面。单一视角的研究主要讨论了消费者特征、零售商行为以及产品特征

对消费者渠道迁徙的影响作用。在消费者特征因素方面, Balasubr am anian( 2005)、Dholakia ( 2005)、

V erhoef ( 2007)以及 Chat terjee( 2010)等学者通过实证研究发现,感知产品效用大小、购物体验、感知信

息搜索属性、感知渠道购买属性、渠道忠诚度、消费动机(便利性和自我肯定)等均显著影响着消费者在

线搜索信息离线购买产品的迁徙行为。Kno x 和 Georg e( 2006)从零售商角度分析发现,企业营销传播

能显著影响消费者从信息搜索渠道向购买渠道迁徙的消费行为。此外, 有些学者用所要搜寻的产品类

别、产品技术变化速度以及产品购买频率(产品使用周期)来解释这一渠道搭便车行为,并且他们通过调

查发现,超过 20%的消费者会在线搜索信息,然后离线购买产品。[ 8] 而另一些学者认为上述三方面影响
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因素并不是孤立地作用于信息搜索渠道和购买渠道之间的迁徙行为的, 于是他们从综合作用的视角来

探讨这一现象。如 Venkatesan 等人发现消费者与企业的互动会显著地影响消费者的购买决策, 进而影

响渠道迁徙行为。[ 16] Chiu等人认为导致消费者在线搜索信息而离线购买产品的原因不仅与消费者特征

有关, 还与零售渠道本身的特征有关,即销售渠道本身是否具有吸引力。他们在 PPM ( push pull moor

ing)范式的基础上,考察了自我效能、转换成本、渠道忠诚度、离线渠道吸引力对这种迁徙行为的综合影

响作用。
[ 9]

关于离线购买渠道与在线购买渠道之间消费者渠道迁徙行为的影响因素,学者们主要着眼于消费

者从离线渠道向在线渠道的迁徙进行了研究。Gensler 等人通过实证分析发现,消费者从离线购买渠道

向在线购买渠道迁徙是消费者个体特征(渠道忠诚度)、渠道吸引力以及产品类别三个因素综合作用的

结果。[ 15]另一些学者对消费者、渠道、产品这三方面影响因素进行了探索和验证。在消费者因素方面,

实证研究表明,消费者在渠道迁徙过程中的感知转换成本[ 3]、自我效能[ 11] 、购物体验 [ 10]等变量是影响和

制约消费者从离线购买渠道向在线购买渠道迁徙的重要因素。Gupta等人从购买决策过程的视角, 通

过控制产品类别探讨了个体特征与消费者渠道迁徙的关系, 认为感知渠道风险、信息搜索成本、时间成

本、评价努力程度、搜索努力程度是消费者渠道迁徙的五个驱动因素。
[ 4]
在产品因素方面, T hom as和

Sullivan认为消费者渠道迁徙行为不仅与产品类别有关, 还与产品价格存在显著相关性
[ 1, 3]

; Chu等人

通过对比分析家庭对在线渠道和离线渠道价格的敏感性, 发现引起消费者渠道迁徙行为的因素与产品

特征(体积、重量、包装等)存在明确相关性 [ 7]。在渠道因素方面,学者们通过实证研究发现,营销传播以

及营销人员和消费者之间的沟通在消费者渠道迁徙过程中有着显著推动作用。[ 10] 此外,也有学者发现,

到离线渠道购买产品所需要的时间长短也会影响消费者的渠道迁徙行为, 当离线购物所花费的时间超

过一定值时,消费者倾向于从离线渠道迁徙到在线渠道购买产品。[ 17]

表 1对上述回顾所涉及的影响因素做了简单梳理。虽然以往关于消费者行为的研究对探讨消费者

渠道迁徙行为的影响因素发挥了重要作用,但是仍然存在以下四个方面的问题: 首先,大多数文献只考

虑了消费者渠道迁徙行为影响因素(消费者、产品、渠道)中的一类或两类, 导致目前的实证结论较为零

碎,相互割裂,难以解释消费者、产品、零售商等方面的因素作用于消费者进而影响消费者渠道迁徙行为

的机理。虽然有两篇文献考虑了三类因素对消费者渠道迁徙行为的综合作用,而且试图通过实证分析

来为企业的渠道营销实践提供有用的结论 [ 10, 15] ,但是这两篇文献在探讨消费者渠道迁徙行为的作用机

理时, 仅局限于简单的逻辑推导,而没有通过理论来解释这一现象。其次, 从目前的研究成果来看, 学者

们并没有深入探讨各影响因素间的交互作用,相关研究尚缺乏实用性、科学性和说服力,因此难以通过

相关影响因素真正预测消费者的渠道迁徙行为,对企业营销实践的指导作用有限。再者, 现有研究虽然

关注了消费者的特征,但是并没有考察消费者年龄的影响,而不同年龄的消费者具有不同的消费特征,

其购物方式和消费技能也不一样( M oschis和 Churchill, 1978)。此外,消费者因素、产品因素以及零售

商因素之间的相互作用关系还受社会文化的影响,而现有研究没有考察不同文化情境下消费者渠道迁

徙行为的影响因素。

表 1 消费者渠道迁徙行为影响因素汇总表

影响因素层面 信息搜索渠道和购买渠道之间的迁徙 离线购买渠道和在线购买渠道之间的迁徙

消费者
感知效用、购物体验、感知信息搜索属性、

感知渠道购买属性、渠道忠诚度、感知便利性、自我肯定

感知转换成本、自我效能、购物体验、

感知渠道风险、信息搜索成本、

评价努力程度、搜索努力程度、时间成本、

价格敏感性、渠道忠诚度、感知购物时间长短

产品 产品类别、产品使用周期、产品技术变化速度 产品类别、产品体积、产品重量

渠道或零售商 企业营销传播 营销传播、营销互动、渠道吸引力
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五、消费者渠道迁徙行为下企业的营销策略

多渠道环境下消费者的渠道选择与迁徙行为必然要求企业的营销策略做出相应的调整, 已有的消

费者渠道迁徙行为下企业的营销策略研究多在消费者渠道迁徙路径和影响因素研究的基础上, 从渠道

管理和渠道定价两个层面提出一些理论上的营销建议。

(一)渠道管理层面的营销策略

关于渠道管理层面的营销策略,学者们目前主要从消费者多渠道购买行为的影响因素以及渠道整

合两个方面来进行探讨。

1 基于消费者渠道迁徙行为影响因素的营销策略。在这一方面,学者们试图通过寻找消费者渠道

迁徙行为的影响因素,来为企业制定渠道营销策略提供理论指导。Bendoly 等人( 2005)和 Laukkanen

( 2007)从消费者感知渠道整合和渠道特征出发,研究其对消费者购买决策以及顾客留存的影响,指出企

业应该通过提升渠道吸引力来提高顾客忠诚度。Kum ar( 2005)和 M er rileesh( 2007)分别从多渠道环境

下消费者购买行为的特点和消费者在线购买行为影响因素的角度,建议企业应根据消费者在多渠道环

境下的行为特征来对消费者多渠道消费行为进行引导,促使消费者朝着有利于企业的方向进行渠道迁

徙。V erhoef等人研究了信息渠道和购买渠道之间的消费者渠道迁徙行为的影响因素, 指出在线搜索

信息离线购买产品是最受欢迎的购物方式,并认为企业可以运用诸如加强渠道锁定效应、建立渠道忠诚

之类的策略来控制这种购物方式, [ 12] 这为市场营销者如何增加或减少这种 search sho pping 现象提供

了有益的建议。Chiu等人研究指出, 企业应该加强渠道锁定效应, 以此来减少顾客的渠道搭便车行

为。
[ 9]
此外, Thom as和 Sullivan借助马尔可夫链分析了消费者从离线购买渠道向在线购买渠道迁徙的

概率, 认为消费者渠道偏好和渠道迁徙模式影响着其购买决策,并指出企业在制定营销策略时, 应该区

分具有不同渠道迁徙概率的顾客。[ 1]

2 消费渠道整合策略。渠道整合方面的研究聚焦于如何根据渠道自身的性质和特点来进行渠道

整合以及渠道联盟。Deleersny der 等人( 2002)借用时间序列计量经济模型,量化了网络渠道对于报纸

行业的影响,认为渠道整合的作用通常被过分夸大, 企业有必要研究如何通过渠道整合来获得溢出效

应。M ontoya W eiss等人( 2003)以及 Payne( 2004)则从顾客关系管理的角度研究了渠道整合对于顾客

满意度的影响, 而 Muller Lankenau 等人( 2006)从渠道联盟的角度出发,构建了渠道战略联盟模型, 指

出绝对的最优战略联盟路径是不存在的,企业应该根据具体情况,选择渠道联盟路径。

(二)渠道定价层面的营销策略

一些学者从企业间的渠道竞争角度探讨了企业的定价策略, 发现在线渠道的产品具有低价格优

势。[ 13]随着混合渠道企业的出现, 学者们逐渐把重点转向混合渠道背景下的定价策略。如, Sotg iu 和

A ncar ani对混合渠道企业的定价策略进行了探索性研究,发现有效的价格管理能使企业从网络渠道获

得更多的顾客和收益。
[ 18]
而 Kauffman等人在文献回顾的基础上指出前人的研究忽略了渠道间的协同

效应, 他们通过建立两个模型来检验在发生消费者渠道迁徙的情况下混合渠道企业的渠道定价策略,发

现消费者渠道迁徙水平决定了企业定价策略,企业定价决策受市场需求曲线的约束, 而且企业的离线渠

道产品和在线渠道产品的价格应该有显著差异。[ 3]此外, 国内学者谢庆华( 2007)从博弈的角度, 引用

H otelling 模型,探讨了互联网时代混合渠道下制造商与零售商之间的定价博弈关系,分析比较了混合

渠道与单一渠道模式下制造商与零售商的价格、销量、利润等因素的对比变化。

通过以上分析可以看出,消费者渠道迁徙行为下的企业营销策略研究较为丰富, 但是仍然存在以下

三个方面的问题:首先,研究视角单一。虽然学者们从影响因素的角度研究了渠道管理策略, 但是他们

的研究较为片面,仅选取一个或几个影响因素来进行分析和讨论。在多渠道背景下, 消费者的渠道迁徙

行为受多种因素的影响,因此, 综合渠道属性、消费者特征、产品类别等因素对渠道迁徙行为进行研究并
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提出相应的营销策略是未来应该关注的方向。其次, 对多渠道背景下顾客留存问题的研究不足。虽然

一些学者从顾客关系管理和渠道搭便车的角度研究了顾客留存和顾客满意度的关系,但是在网络环境

以及多渠道背景下, 顾客满意并不意味着顾客留存,比如,银行拥有较高满意度的顾客,但若无法像其他

金融机构一样提供黄金存折、不动产信托基金等新金融产品, 则仍难留住顾客,因此顾客留存影响因素

显然不能完全依靠顾客满意度来解释,而现有的研究尚未提出完整的理论模型来全面探讨多渠道背景

下顾客留存的影响因素。最后,缺乏从顾客价值角度进行的研究。现有的消费者多渠道行为研究, 大多

从消费行为的特点出发来探讨企业的营销策略,未来的研究若能从顾客价值增值的角度来研究渠道迁

徙等行为给顾客带来的利益,并以此提出相应的营销策略来激励顾客, 则对于企业提高顾客忠诚度、更

好地吸引和留存顾客等,有着积极的现实指导意义。

六、未来研究展望

消费者渠道迁徙行为研究作为一个新的研究领域, 目前还处于发展和探索时期, 国外已有的研究主

要围绕消费者渠道迁徙行为的影响因素以及企业管理策略两个方面展开。西方学者虽然在消费者渠道

迁徙行为研究方面做了一些有益的探索,但现有的研究还存在很多不足, 诸多问题尚待深入探讨。比

如,在理论方面,学者们关于消费者渠道迁徙行为影响因素的研究仅局限于简单的逻辑推导或实证分

析,未形成系统的理论,同时缺乏理论支持,对消费者渠道迁徙行为的路径、影响效应及形成机制等方面

的认识有待深入。在实践方面,由于学者们未能重视消费者渠道迁徙行为的影响作用,使得渠道营销策

略研究视角单一,难以为企业的营销实践提供可操作性建议。然而弄清多渠道环境下的消费者行为是

企业制定渠道策略、提高渠道收益以及获取竞争优势的关键
[ 9]

,因此研究消费者渠道迁徙行为的特征与

规律, 对于企业来说十分重要。本文建议未来的相关研究可围绕以下几方面展开:

1 消费者渠道迁徙行为的界定与测量。消费者渠道迁徙概念是在人口迁徙概念的基础上发展起

来的, 这一新概念不易清晰界定, 现有的定义较难涵盖消费者渠道迁徙行为的方方面面。Thom as 和

Sullivan尝试性地对消费者渠道迁徙行为进行了界定, 然而他们的定义比较简单, 没有对消费渠道以及

消费者渠道迁徙路径进行划分。本文在对消费渠道进行规范分类的基础上,给出了一个较为完整的定

义,后续研究可以在此基础上对消费者渠道迁徙行为的具体内容及其与渠道迁徙路径之间的联系进行

更加深入的理论阐释。另外,由于消费者渠道迁徙概念尚无统一的定义,因此也缺少系统全面的消费者

渠道迁徙行为测量工具。虽然已有学者开发了一些测量工具 [ 1, 7, 9- 11] ,但是他们所开发的测量工具未能

覆盖消费者渠道迁徙行为的所有内容,而且这些测量工具在不同消费情境和文化背景下是否同样有效,

也有待后续研究给予回答。

2 消费者渠道迁徙行为的作用机理。一方面,对消费者渠道迁徙路径研究不足限制了学者们对消

费者渠道迁徙行为影响因素的研究。现有的研究主要集中在 消费者在线搜索信息离线购买产品 以及

消费者从在线购买渠道转移到离线购买渠道 这两条渠道迁徙路径上,而上文提到的路径 3和路径 4

目前国内外尚无学者进行研究。由于不同迁徙路径的消费者渠道迁徙行为可能是由不同的原因造成

的,因此我们有必要分析不同迁徙路径下的影响因素,进而拓展、完善和丰富消费者渠道迁徙行为研究,

并为企业制定渠道营销策略提供理论依据。另一方面,消费者渠道迁徙行为的作用机理还有待深入分

析。虽然已有学者借用社会学中的 PPM 模型来解释消费者渠道迁徙行为的作用过程, 然而他们忽略

了个体因素在渠道迁徙中的作用,而且现有研究在推力因素、拉力因素、阻力因素等变量的选取方面还

有待商榷[ 9] ,后续研究应该借助认知心理学理论来完善、整合和解释该模型。

3 消费者渠道迁徙行为的研究对象。以往的研究虽然关注了消费者特征,但是并没有根据年龄对

消费者进行分类。M oschis和 Churchill( 1978)构建的消费者社会化模型把消费者在生命周期中所处的

阶段作为五大因素之一,认为消费者所处生命周期的阶段即年龄是影响消费者社会化的重要因素。有
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鉴于此,年龄也是影响消费者渠道迁徙行为的重要因素,不同年龄段的消费者会表现出不同的渠道迁徙

特征及迁徙路径。当今的青少年一代是未来的消费主体, 他们成长于网络时代, 接受知识较快, 渠道迁

徙呈现多样性和复杂性;中年人是现在的消费主力,他们在成年后接触到网络, 锚定效应较强, 渠道迁徙

行为呈现特定的规律;老年人和青少年、中年人的消费方式不同, 当今社会老年人的心理感知年龄一般

要小于所处生命周期阶段的年龄,一些老年人乐于接受新事物(应斌, 2009) ,且我国即将进入老龄化社

会,因此对这一群体消费行为的研究也不容忽视。

4.不同文化情境下的消费者渠道迁徙行为研究。迄今为止, 研究消费者渠道迁徙行为的基本上都

是西方学者,很少有学者研究发展中国家消费者的渠道迁徙行为,而对不同文化情境下消费者渠道迁徙

行为特别是发达国家和发展中国家消费者渠道迁徙行为的比较研究更是少之又少, 更不用说建立适用

于经济发展迅速、社会转型剧烈的发展中国家消费者的渠道迁徙模型了。特别是对于我国消费者来说,

网络时代的到来、国门的开放, 使我国消费者获取消费技能的途径越来越多,但与此同时, 我国消费者又

深受我国传统文化的熏陶,这导致他们的渠道迁徙行为有别于西方发达国家。因此, 对不同文化情境下

消费者渠道迁徙行为的比较研究是未来需要深入的方向之一。

5.消费者渠道迁徙行为下的企业营销策略研究。营销理论中的消费者是一个比较宽泛的范畴,社

会中的每个个体都要进行消费,因此可以说每个人都是消费者。在多渠道环境下,消费者在不同的购买

阶段所扮演的角色是不同的,他们可以是搜索者、影响者、决策者、购买者或使用者, 也可以同时扮演几

种角色。消费者在充当不同角色时会追求不同的价值,进而表现出不同的渠道迁徙行为。而以往学者

们仅研究了消费者的某一个角色,以至于对消费者渠道迁徙行为的研究仅仅局限于某一条迁徙路径,这

导致研究具有片面性,进而使得研究结论对企业制定渠道营销策略的指导作用有限。后续研究可以在

上文所提到的四条迁徙路径的基础上,分别探讨不同迁徙路径下企业的渠道营销策略,同时进一步比较

不同消费主体和不同文化情境下企业渠道营销策略的不同, 这一方面能够丰富和完善现有的研究, 另一

方面能够为企业的营销实践提供理论参考。
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