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摘 要：本文在问卷调查的基础上，通过 Binary Logistic 回归模型，探讨了消费者自我效能感对渠道转换行为的作用机制。
实证研究结果发现：自我效能感和转换成本对渠道转换行为的主效应显著；转换成本对渠道转换行为的主效应显著；转换成本

在自我效能感和渠道转换行为中发挥着中介作用。 因此，企业在实践中应提高消费者的消费技能和信念，并通过多种方式来提

高转换成本以促进渠道忠诚。
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一、引言
互联网作为网络营销渠道最重要的载体，不仅

具备了传统营销渠道的基本内涵和特征，同时也逐

渐成为营销活动中新的沟通、分销和服务渠道。消费
者借助互联网可以向企业传递需求信息，企业也可

以通过互联网顺利实现并完成品牌传播，产品或服

务的销售，即互联网成为了消费者传递需求，企业解

决需求的通道。然而，传统渠道并没有失去它固有的
生命力，在网络渠道和传统渠道共存的环境下，面对

着多样化的渠道选择，消费者发生渠道转换行为就

成为了难以避免的现象，这给企业的渠道营销模式

带来巨大挑战的同时，也为学术界提出了新的课题。
在这种情况下，消费者在渠道转换行为中扮演着何

种角色，以及如何提高渠道忠诚度已经成为了学者

们关注的重点之一[1]。基于此，本文聚焦于消费者自
我效能感对渠道转换行为的作用机制，探讨自我效

能感对渠道转换行为的主效应以及转换成本在其中

所起到的中介作用，这不仅具有理论上的价值，而且

对企业营销实践具有重要的启发意义。
二、文献回顾与研究假设

（一）概念界定

1. 渠道转换行为
渠道转换行为是指消费者在多渠道环境中，从

一个购买渠道向另一个购买渠道转移的动态过程[2]，

近年来，这一过程也被称之为跨渠道行为[1]。然而，渠
道转换行为是消费者在复杂环境下获得服务或产品

的决策行为，这就要求消费者不仅需要考虑如何购

买产品或服务，还需要学者们关注消费者的消费方

式和路径。基于此，涂红伟和周星从渠道的属性出发
将消费渠道分为在线渠道和离线渠道，认为渠道转

换行为是消费者从离线（在线）购买渠道向在线（离

线）购买渠道转移的动态过程[3]。遵循这一定义，本文
将重点探讨渠道转换行为的两条转换路径，即消费

者从线下渠道转移到线上渠道，以及消费者从线上

渠道转移到线下渠道。
2. 自我效能感
自我效能感是指个体对自己是否有能力为完成

某一行为所进行的推测与判断[4]。个体在实际的生活
中会对行为结果所能带来的功效产生期望，由于自

我效能感的存在，他们可能会主动性地进行某一活
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动。自我效能感是一种自我把握感和控制感，个体的
心理与行为的改变都要通过自我效能感来实现[5]。在
本研究中，自我效能感是指消费者对在线渠道和离

线渠道的感知，是个体对自身是否有能力组织并执

行一系列渠道消费行为以完成购物目标的信念。
3. 转换成本
转换成本存在于消费者在两个产品或服务提供

商之间的转换，Porter认为转换成本是指消费者在从
原供应商转向其他供应商的过程中所花费的一次性

交易成本[6]。Burnham等人通过访谈研究，并利用因
子分析法得出转换成本包括经济风险成本、评估成
本、学习成本、建立成本、利益损失成本、货币损失成
本、个人关系损失成本、品牌关系损失成本等八个子
类别，以及程序转换成本、经济转换成本和情感转换
成本三个维度[7]，这一结论为许多学者所采纳。本研
究认为转换成本是消费者在转换消费渠道（在线渠

道和离线渠道）的过程中，所产生的能被消费者所感

知的一系列成本。
（二）研究假设

1. 转换成本与渠道转换行为
在理论研究方面，Ansari 等人在对多渠道消费

者进行细分时发现，拥有较低转换成本的消费者将

会从离线渠道迁徙到在线渠道，这是因为在渠道转

换行为中，消费者需要熟悉并掌握不同渠道的购买

方式、流程和地点（或网址），进而增加消费者额外的
负担，当这种负担较小时，消费者就会更换渠道[8]。消
费者所感知的转换成本能使他们明白，如果要更换

渠道供应商，那么就必须付出一定的代价，从而有可

能导致消费者减少寻求其他替代品或转换的意图或

行为。消费者只有从渠道转移中得到认知并获得价值
才会采取行动，比如节省时间与精力、获得心理利益
（高兴和社会体验），他们才会发生渠道转换行为[3]。
在定量研究方面，Gupta等人从购买决策过程的
视角，通过控制产品类别探讨个体特征与消费者渠

道转换行为的关系，发现感知渠道风险、信息搜索成
本、时间成本、评价努力程度、搜索努力程度等是消
费者渠道迁徙的五个驱动因素[9]。Kauffman等人的研
究认为消费者为了追其价值最大化，他们将在离线

渠道和在线渠道之间发生迁徙，而且实证发现拥有

较低转换成本的消费者更容易变换消费渠道 [10]。此
外，已有研究显示，转换成本对转换障碍有着正向的

影响作用，而且较高的渠道转换成本对消费者渠道

保留具有正向的积极作用。据此，本文提出以下研究
假设：

H1：转换成本负向影响消费者渠道转换行为
2. 自我效能感与渠道转换行为
自我效能感是预测个体行为的一个重要因素，

是个体对自己的能力进行衡量与评价的结果，而这

种结果又转而调节人们对行为的选择，进而影响人

们的决策行为[5]。信息技术的发展使得消费者不再处
于信息劣势，他们也不再是被动地接受卖方提供的

产品或服务，拥有较高自我效能感的消费者会根据

自己的实际需要，运用各种消费技能从多个信息源

中积极地获取对自己有用的信息，对产品的质量、价
格及商家的信誉进行充分地比较、评价，从而有效地
降低对产品的风险感知，在购买选择上拥有了更大

的主动性。多渠道的消费环境在为消费者带来便利
的同时，也使得消费环境更为复杂和渠道选择更为

多样，大大增加了消费者决策的难度。Seltzer指出，
当消费者没有能力采取某种方式去完成工作的时

候，即使他们认为这是一个更好的选择，他们也会放

弃这一行为[11]，比如，不会使用网银，感知网络渠道风

险较大、对离线渠道情有独钟等原因，均会减少他们
在网络渠道的购物行为。与此同时，国内外学者利用
理性行为理论、计划行为理论、技术接受模型等方法
研究多渠道环境下消费者的渠道选择行为和渠道转

换行为，认为消费者是在一系列条件（如时间、消费
技能、经济预算等）的约束下追求效用和利益最大化
的个体，他们会在多种备选方案中选择最合适的消

费方式 [12]。这就是说，对于自我效能感越高的消费
者，他们在多渠道的购物环境中将显得更为活跃，会

更容易表现渠道转换行为。据此，本文假设：
H2：自我效能感正向影响消费者渠道转换行为
与此同时，大量的研究显示，消费技能也是转换

成本的一个有效的前因变量[12]。既然自我效能感是消
费者有关消费技巧、专业知识或技能的主观信念，那
么消费者的自我效能感也可能会影响其在渠道迁徙过

程中的转换成本。金玉芳等人认为消费者消费知识的
增加意味着其能够吸收和处理的产品信息就越多[13]。
拥有较高自我效能感的消费者将会结合自己的体验

学习知识，不但能减少在搜索产品相关信息的活动

时所带来的成本，还能够更准确地评价渠道选项和

学习与渠道相关的信息，对消费渠道的优劣势和适

用性做出合理判断和评估，这不仅降低了他们对目

前消费渠道的独特性感知，还减弱了他们与现有消

费渠道的关系契约，进而发生渠道转换行为。据此，
本文进一步提出以下假设：

H3：转换成本在自我效能感和渠道转换行为的
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关系之间起着中介作用。
三、研究设计
（一）相关变量测度

研究中变量的测量均参照前人的研究。其中，自
我效能感的测量主要是参照 Wang和 Netemyer所用
的单维度量表[14]，结合本文的研究内容，选用 5个项
目，采取 Likert 7阶测量；转换成本的测量主要来自
Burnham 等人设计的量表 [9]，包括经济转换成本，程

序转换成本和情感转换成本三个纬度，共计 12个项
目，采取 Likert 7阶测量；渠道转换行为主要借鉴涂红
伟等人对渠道迁徙行为的定义和结构维度的研究[15]，

采用“您本次购买该产品的渠道是哪一个渠道”、以
及“您是否在实体店和网络商店上均购买过此产品”
两个题目来测试消费者是否发生渠道转换行为。
（二）问卷调查

首先，在预测试之前，为了避免产品类别对实证

结果的干扰，本研究通过 Email、QQ和现场发放问卷
等方式进行，要求被试者回答“您经常在网上购买哪
些类别的产品？请尽可能详细地列举产品类别的（如

衣服、手机）”和“上面列举的产品类别中，有哪些是
在实体店没有购买过的”两个问题。我们共回收问卷
154份，剔除无效问卷 18份，共回收有效问卷 136
份，其中女性 84份，男性 52份。通过频数统计分析，
我们对关联程度较高的产品进行了组合，并选取了

12类消费频次较高的产品作为我们在问卷中列举的
对象。
其次，在正式调查之前，笔者进行了小范围的预

调查。现场发放问卷 200份，回收问卷 192份，其中

有效问卷为 176份。对所得数据做探索性因子分析
时发现，转换成本变量的题目 2荷载值过低（小于
0.5）以及题目 7存在交叉荷载的原因，故予以删除。
最后，笔者通过网络和现场两种方式发放问卷，

其中，现场问卷发放选取的样本主要分布于福州、厦
门、武汉、南京、北京、上海、西安等七个大中型城市，
辅以少量福建周边县市的消费者，共计 750份；而网
络问卷调查的样本则是采取随机的方式，分布于中

国各个地区，回收 526份。通过上述两种方式，最后
回收问卷 1182份，其中有效问卷 1071份。从回收的
有效问卷结果来看，调查对象中男女比例均衡，受教

育程度较高，年轻化，收入中等。
四、数据分析与假设检验
渠道转换行为是本文研究的因变量为类别变

量，测量的结果分为“发生”和“没发生”两类，因此，
笔者选用 Binary Logistic回归模型，借助于 Spss18.0
软件来检验本文的假设。
（一）信度和效度分析

如表 1所示，本研究中的自我效能感和转换成
本变量的 KMO值分别为 0.791、0.922，巴特利特球
状检验的显著性水平小于 0.001，适合做因子分析。
因子分析的结果显示，自我效能感和转换成本所有

项目的因子荷载值均在 0.6以上，且它们所对应的因
子累积解释的方差变异量分别达到 60.99%、
69.02%，各个因子的特征值均大于 1，具有良好的结
构效度。同时，自我效能感的 Cronbach’s α信度系数
为 0.839，转换成本三个维度的信度系数分别为
0.837、0.789、0.769，符合分析要求。

（二）主效应检验

本研究在控制了性别、年龄、受教育程度、所从
事的职业、每月可支配收入、网络购物经历以及产品
类别等 7个变量后，分别以转换成本的三个维度以
及自我效能感为自变量，渠道转换行为因变量构建

两个 Binary Logistic 模型，以期探讨转换成本、自我
效能感对渠道转换行为的主效应。模型 1和模型 2
的似然比检验统计量对应的 χ2值分别为 982.397、
168.294，显著性水平也均小于 0.001，这说明检验结
果落入了拒绝域，可以拒绝原假设，即在这两个模型

表 1 自我效能感和转换成本的信效度分析

注：转换成本（α=0.894；KMO=0.922；χ2=2181.93；χ2=4844.41; P=0.001，解释变异量=69.02%）。

研究变量

自我效能感（α=0.839；
KMO=0.791；χ2=2181.93；
P=0.001；λ=0.305；
解释变异量=60.99%）

经济转换成本

（α=0.789；λ=1.611；
解释变异量=20.53%）

项目

PSE01
PSE02
PSE03
PSE04
PSE05
SCS06
SCS08
SCS09

因子荷载

0.777
0.783
0.782
0.763
0.799
0.766
0.623
0.721

研究变量

程序转换成本

（α=0.837；λ=5.156；
解释变异量=26.54%）

情感转换成本

（α=0.769；λ=2.134；
解释变异量=21.95%）

项目

SCS01
SCS03
SCS04
SCS05

SCS10
SCS11
SCS12

因子荷载

0.657
0.783
0.822
0.724

0.839
0.734
0.749
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表 2 转换成本、自我效能感的主效应分析

注：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001；模型 1 的拟合指标：χ2 =982.397，df=25，P=0.000，Nagelkerke R2=0.814；模型 2 的拟合指
标：χ2 =168.294, df=23，P=0.000，Nagelkerke R2=0.554；模型 3 的拟合指标：χ2 =450.270，df=26，P=0.000，Nagelkerke R2=0.728。

中所有回归系数不同时为零，说明我们所建立的

logistic 模型是合理的。而且，模型 1 和模型 2 的
Nagelkerke R2值分别为 0.814和 0.554，这说明转换
成本和自我效能感变量分别解释渠道转换行为变

异的 81.4%和 55.4%。同时，模型 1还给出了假设
检验的结果①，程序转换成本、经济转换成本以及情
感转换成本对消费者渠道转换行为有着显著的负

向作用，其回归系数分别为-2.349（Wald=86.325，

P<0.001）、-1.638（Wald=74.706，P<0.001），-2.558
（Wald=136.534，P<0.001），这表明转换成本越大，
消费者越不容易发生渠道转换行为，支持了假设

H1。同样地，模型 2中的自我效能感对渠道转换行
为有着显著的正向作用，其回归系数分别为 2.381
（Wald=241.003，P<0.001），这表明消费者自我效能
感越高，消费者越容易发生渠道迁徙行为，假设 H2
成立。

（三）中介效应检验

上述 Binary Logistic 回归模型 1 和模型 2 的结
果显示自我效能感对渠道转换行为、转换成本对渠
道转换行为的回归效果都是显著的。关于中介变量
的检验，本文以转换成本的三个维度和自我效能感

作为自变量，以渠道转换行为作为因变量，构建 logit
模型 3。如表 2所示，模型 3的似然比检验统计量对
应的 χ2值为 450.270，显著性水平小于 0.001，这说明
检验结果落入了拒绝域，可以拒绝原假设，即该模型

中所有回归系数不同时为零，说明我们所建立的 lo－
gistic模型是合理的。而且，模型 3的 Nagelkerke R2

值 0.728，这说明我们的模型具有显著的意义。对照
这三个模型的结果，我们发现自我效能感对渠道转

换行为的回归系数从 2.381（Wald=241.003，P<0.001）
降为 0.389（Wald=0.284，P>0.05），不再显著。同时转
换成本三个纬度的系数仍然对渠道转换行为的作用

显著，其系数分别为-2.064（Wald=43.045，P<0.01）、-
1.467（Wald=18.680，P<0.05）、-2.364（Wald=83.045，
P<0.001），这说明转换成本在自我效能感和渠道转
换行为之间的中介效应显著，假设 H3得到支持。
五、结论与启示
在理论上，首先，本文检验了自我效能感和转换

成本三个维度对渠道转换行为的主效应，实证结果

不仅发现自我效能感对渠道转换行为有着显著的正

向作用，还得出程序转换成本、经济转换成本以及情
感转换成本对渠道转换行为有着显著的负向作用；

其次，检验了转换成本在自我效能感和渠道转换行

为关系之间的中介效应。在已有的研究中，学者们将
自我效能感和转换成本均视为独立的自变量来探讨

他们对渠道转换行为的影响，很少注意到自我效能

感和转换成本之间的相互作用[2]，因此本文的研究不

仅较好地克服了这一缺陷，还深入地揭示了自我效

能感对渠道转换行为作用的内在机制；最后，以往的

研究对渠道转换行为的测量大都用意向代表行为[8]，

本文通过两个项目来直接测试消费者转换行为，借

用 Logit模型得到的实证结论更接近个体的实际消
费活动。
本文的实证结论对企业的营销实践有着一定的

指导意义。一方面，重视自我效能感在企业渠道营销
活动中的作用。事实上网络消费技能本来就是人们
选择在线渠道消费的重要保证之一，本文的研究更

直接证明了自我效能感对渠道转换行为的重要作

用。在营销实践活动中，在线渠道企业不仅可以通过
简单易用的网页界面设计、或者增设版面来提高消
费者网络购物的技能和信心，以吸引更多的消费者

从离线渠道转移到在线渠道，还可以通过服务协调

的方式整合渠道资源，在城市中心建立体验店等，提

高消费者自我效能感，增强他们对产品的了解和熟

悉程度，培养消费者的兴趣。同时，消费者协会，工商
管理等行政部门也可以借助公共媒体的宣传，普及

消费知识，教育和引导消费者选择正确的消费渠道，

提高他们的消费技能，以避免消费者盲目地选择网

络购物而上当受骗。另一方面，通过多种方式，提高
消费者在渠道转换行为过程中的转换成本。本文的

路径关系

程序转换成本→渠道转换行为
经济转换成本→渠道转换行为
情感转换成本→渠道转换行为
自我效能感→渠道转换行为

回归系数

-2.349***
-1.638**
-2.558***
2.381***

Wald值
86.325
54.706
136.534
241.003

模型

3
路径关系

自我效能感→渠道转换行为
程序转换成本→渠道转换行为
经济转换成本→渠道转换行为
情感转换成本→渠道转换行为

回归系数

0.389
-2.064**
-1.467*

-2.364***

Wald值
0.284
43.045
18.680
83.045

模型

1

2

39



基于上述分析我们认为，要缩小成都市城乡之

间基本医疗卫生资源配置的差距，可以通过发挥政

府在基本医疗卫生资源配置中的主导作用，健全多

元的供给模式，加大对农村地区的财政支持，建立合

理的财政转移支制度；加大对农村地区医疗卫生人

才的引进，加强对农村基层医疗服务的监管；增加农

民的收入，提高农村居民的医疗保障水平等措施，平

抑城乡间人均基本医疗卫生资源配置的不平等。同
时注重区域间平衡发展，在第二圈层地区要注重城

乡一体化，减少内部农村之间的差距，在第三圈层地

区注重区域城镇协同发展，减少内部城镇之间的差

距。通过培育新的区域经济增长极，提高区域综合实
力，增强政府的医疗卫生资源供给能力。

[注释]

① 为了更好地分析成都市各个地区内城乡基本医疗卫生资源配置
差距情况，本文着重分析除去城市化程度较高的 5个中心城区
（包括锦江区、武侯区、金牛区、青羊区、成华区）以外的 14个区县

市。基于区域城乡分解方法分组的需要和成都市城市化发展的状
况，将成都市 14个区县市的样本数据分为第二圈层地区和第三
圈层地区两组。两个圈层区域的具体划分情况为：第二圈层地区
包括龙泉驿区、青白江区、新都区、温江区、双流县、郫县等地区；
第三圈层包括金堂县、大邑县、蒲江县、新津县、都江堰市、彭州
市、邛崃市、崇州市等地区。
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