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摘　要：　为满足消费者跨渠道购物的需求，提供一个无缝的购物体验，很多零售商开始实施渠道

整合，打造全渠道的零售环境。本文主要研究该环境下的消费者满意度。具体地，本文提出了全渠

道整合影响消费者满意度的理论模型。该模型创新性地引入了消费者感知赋权的概念，并以其为

中介变量解释全渠道整合影响消费者满意度的内在机制。本文采用问卷调查的方法收集数据，使

用偏最小二乘法（ＰＬＳ）验证模型，最终得出结论：全渠道整合增强了消费者感知赋权，进而提高了

消费者的满意度。
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１　文献综述

越来越多的零售商开始发展多渠道零售模式。

零售商如何管理、运营多个渠道，如何通过多个渠道

提供更有竞争力的服务，成为越来越重要的话题。

很多零售商意识到渠道整合的必要性，渠道整合也

成为学术界的重要研究内容。

一般来说，有两种类型的渠道整合：一是将线上
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接口或者信息整合到线下（线上到线下）；二是将线

下信息与接口连接到线上（线下到线上）。有学者对

线上到线下的整合给消费者带来的影响进行了研

究。Ｂｅｎｄｏｌｙ等研究指出当消费者在实体店通过线

上终端搜索产品时，他们会感受到更低的缺货风险。

Ｐａｔｒíｃｉｏ等以银行业为例，研究了银行线下营业厅

内的网上银行服务终端的影响。他们发现，营业厅

提供线上服务终端会给客户带来更好的服务体验。

同时，当线下实体店服务员可以使用线上服务终端

时，他们会提供给客户更好的服务。相对于线上到

线下的整合，也有零售商实施了从线下到线上的整

合。例如，ＩＫＥＡ和ＪｏｈｎＬｅｗｉｓ将它们线下实体店

的地址、营业时间、产品种类等信息公布在它们的网

站上，这些信息有力地降低了消费者对网店的感知

风险。Ｈｅｒｈａｕｓｅｎ（２０１５）等发现，当消费者在提供

线下实体店相关信息的网站上购物时，他们会有更

好的产品感知质量和更低的感知风险。

很多学者针对渠道整合的一些具体方面做了研

究，例如价格整合、产品种类整合、库存整合、订单处

理整合和服务整合等。零售商的定价策略非常重

要，直接影响消费者的购物决策。有些学者认为，零

售商可以通过渠道价格差异化的策略来影响消费者

的购物行为，实现利润增长或者引导消费者到他们

新开发的渠道。然而，也有学者指出了渠道价格差

异化策略带来的不利影响，并支持零售商应该在不

同渠道之间实施一致的价格策略。Ｖｏｇｅｌ和Ｐａｕｌ

（２０１５）研究指出，渠道的价格差异策略会增加消费

者的感知价值，但是也增加了消费者感知的不公平

性和受限制的自我决定。关于产品种类整合，Ｅｍ

ｒｉｃｈ，Ｐａｕｌ和 Ｒｕｄｏｌｐｈ（２０１５）实证研究了渠道结构

和产品结构组合对消费者购物价值的影响。他们发

现，不同的产品整合策略会影响消费者感知产品的

丰富性、感知风险和感知便利性。库存管理对消费

者购物决策也有重要的影响，通过整合库存信息，零

售商可以降低顾客感知的缺货风险。Ｈｕａｎｇ和

ＶａｎＭｉｅｇｈｅｍ（２０１４）发现，通过收集并利用网站数

据，零售商实体店可以制定更好的库存决策。考虑

到消费者多渠道购物的行为，整合订单处理系统也

是十分必要的。Ｇａｌｌｉｎｏ和 Ｍｏｒｅｎｏ（２０１４）分析了

“线上买，线下取货”的销售策略对消费者的影响。

他们发现，该策略会增加线下的销售，但同时也会减

少线上的销售。在退货管理方面，Ｏｆｅｋ，Ｋａｔｏｎａ和

Ｓａｒｖａｒｙ（２０１１）指出，通过整合线上线下的退货过

程，零售商能够增加消费者的感知便利性并增加

利润。

通过上述文献综述可知，尽管学术界对渠道整

合有了比较充分的研究，包括价格、产品种类、订单

处理与配送和服务等方面，但是大多研究基于多渠

道零售背景，很少有学者从消费者全渠道购物体验

的角度出发，研究全面的渠道整合对消费者满意度

的影响。

２　研究模型与假设

２．１　全渠道整合

渠道整合是指将零售商与消费者之间不同的交

互方式、途径如网站、实体店、目录销售、电话等整合

起来，统一管理，优势互补，共同为消费者服务，满足

消费者需求的渠道管理方法。它具体的目标是充分

发挥不同渠道的优势，消除渠道间的冲突，发挥多渠

道共同作用的协同效果，最终提高企业绩效。全渠道

整合是多渠道整合的拓展与深入，涵盖了几乎所有消

费者可以接触到的渠道，实现了渠道间信息流与物流

的无缝对接，涉及渠道营销、产品、价格、订单处理、物

流与配送等方面，致力于为消费者提供一个统一的、

一致的、全新的无缝购物体验。

２．２　消费者感知赋权

目前，已有很多文献对消费者赋权的概念、定义

以及影响因素等进行了研究。一般来说，赋权被认为

有两种含义：一种是赋予某人控制或管理其他人的权

利或能力，另一种是允许某人按自己的意愿去做事

情，后者更适合零售服务场景。因为零售商通常是为

消费者提供更多的选择和服务，让其按照自己的偏好

进行购物。消费者感知赋权主要依赖于消费者对自

己购物过程的控制能力，也就是说消费者购物越自

由，他们的感知赋权就越高。本文将消费者感知赋权

定义为消费者对他们购物过程的控制程度。

２．３　研究假设

零售商通过渠道整合为消费者提供了一个无缝

的购物体验。一方面为消费者提供了更多的选择，

使他们在购物过程中更加自由。例如，消费者可以

根据自己的需求选择适合的渠道进行购物。基于线

上渠道的便利性和线下渠道的可感知性，消费者可

以先在网上查询、浏览和比较商品，然后去实体店体

验、评价，确认商品后，在线上下单、支付，最后在实

体店现场提货。同时，整合的零售渠道使消费者在

购买时间、地点、支付和配送等方面更加方便。另一

方面，全渠道整合向消费者提供了更多的信息和及时

的沟通，减少了他们的感知不确定性和面临的困惑。

不同渠道可以为消费者提供不同类型的信息。例如，

网店可以为消费者展示历史顾客关于产品、服务和购

物体验的评论信息，而实体店可以让消费者真实地感

受商品。全面整合的沟通机制保证了当消费者通过

不同渠道与商家交流的时候，能够得到一致的、互补

的和全面的信息。综上所述，渠道整合环境下，消费
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者获得更多的选择和信息，而购物过程中消费者更多

的选择和信息被认为是影响消费者赋权重要指标。

因此，本文作出以下假设：

犎１：全渠道整合对消费者感知赋权产生积极

影响。

消费者满意度在理论和实践中得到了广泛的讨

论。一般地，根据期望确认理论，消费者满意度是对

消费者期望与确认之间差距的度量与反映。例如，

当实际感知高于期望时，消费者对整个购物经历是

满意的。与此同时，也有学者认为，消费者满意度也

可以被认为是消费者对购物体验的情绪反映。本文

主要关注消费者全渠道零售环境下的购物体验。因

此，采用后者的观点，用满意度作为消费者对购物体

验的综合性评价指标。

被赋权的消费者对整个购物过程有着更大的控

制权。一般认为，消费者拥有越多的控制权，越容易

找到满足自己需求的商品和服务。因此，被赋权的

消费者有着更大的可能经历一个积极的购物体验，

并对零售商产生积极的情感反应。积极的购物体验

和情绪反应将会影响消费者最终的情感判断，比如

满意度。因此，本文作出以下假设：

犎２：消费者感知赋权对消费者满意度产生积极

影响。

本文的研究模型见图１。

图１　研究模型

３　研究方法

３．１　数据收集

为了验证模型，本文采用问卷调查法收集数据，

进行实证分析。首先，基于文献设计调查问卷。本

文研究模型包含全渠道整合、消费者感知赋权和满

意度三个变量，各变量的测量指标具体如下：全渠道

整合采用二级构成式测量结构，由６个二级指标，共

２４个测量指标组成，参考了 Ｏｈｅｔａｌ．（２０１２）和

Ｂｅｎｄｏｌｙｅｔａｌ．（２００５）提出的相关测量指标；消费者

感知赋权引用 ＨｕｎｔｅｒａｎｄＧａｒｎｅｆｅｌｄ （２００８）和

Ｐｒｅｎｔｉｃｅｅｔａｌ．（２０１６）设计的五个测量指标；满意度

的测量指标借鉴了Ｇｕｓｔａｆｓｓｏｎｅｔａｌ．（２００５）提出的

五个问题。

其次，本文以我国一个重要的全渠道零售商为

调查对象，选取其北京和天津的十余家全渠道零售店

的消费者作为样本。邀请消费者填写问卷之前，先对

他们进行了简单的了解，只有对目标零售商的全渠道

零售场景有较全面了解的消费者才被允许填写问卷，

最终收集１７３份问卷。除去填写不完整、答案完全一

致等无效问卷１８份，得到有效问卷１５５份，有效率为

８９．６％。被调查者人口统计特性描述见表１。

表１　被调查者人口统计特性

特性 项目 人数 百分比／％

性别 女 ６９ ４４．５

男 ８６ ５５．５

教育水平 高中及以下 １７ １１．０

专科 ２６ １６．８

本科 ７８ ５０．３

研究生及以上 ３４ ２１．９

职业 在校学生 ３０ １９．４

企业职工 ８３ ５３．５

事业单位职工 ２２ １４．２

其他 ２０ １２．９

个人收入（元） ≤２４９９ ４２ ２７．１

２５００～４４９９ ２８ １８．１

４５００～６４９９ ５６ ３６．１

６５００～８４９９ １８ １１．６

≥８５００ １１ ７．１

３．２　模型检验与结果

本文采用偏最小二乘法（ＰＬＳ）检验模型的有效

性，使用ＳＭＡＲＴＰＬＳ３．０软件进行数据分析。

在验证模型之前，本文先检验测量模型的信度

与效度。关于测量结构的信度，学术界常用α和ＣＲ

值来评估。表２给出了本文中三个测量结构的信度

检验结果。本文中的消费者感知赋权和满意度两个

变量是反映式测量结构，而全渠道整合是二级构成

式测量变量。对于反映式结构变量，当α和ＣＲ值均

大于０．７，ＡＶＥ大于０．５时被认为是可接受的。由表

２可知，消费者感知赋权和满意度两个变量的α和

ＣＲ值均大于０．７，而且ＡＶＥ的值也大于０．５，说明了

它们的内在一致性是满足要求的。对构成式测量结

构不需要检验α和ＣＲ值。但由于全渠道整合变量

是二级构成式测量结构，本文增加以下处理和检验：

先按照多元均值法计算二级测量指标的线性组合得

分，并以此作为全渠道整合的一级测量指标值，然后

检验了多元共线性。由表２可知，ＶＩＦ值均小于

３．３３，表示不存在多元共线性问题。

接下来，本文检验了测量结构的区别效度。首

先，由表２可知，消费者感知赋权和满意度两个变量

的测量指标的载荷都大于０．５。同时，由表３可知，

各测量指标在对应结构上的载荷也都大于在其他结

构上的载荷，说明了两个变量的区别效度是满足要

求的。关于全渠道整合变量的区别效度分析，本文

借鉴了ＣｅｎｆｅｔｅｌｌｉａｎｄＢａｓｓｅｌｌｉｅｒ（２００９）提出的评估
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法，综合考虑指标权重和载荷。由表２可知，全渠道

整合的六个测量指标的权重中有两个不显著（ＩＰ和

ＩＴＩ）。ＣｅｎｆｅｔｅｌｌｉａｎｄＢａｓｓｅｌｌｉｅｒ（２００９）研究指出，对

于构成式测量结构，随着测量指标的增加，指标权重

不显著的可能性增加，需要进一步考虑测量指标载

荷的大小及显著性。由表２可知，各测量指标的载

荷都大于０．５，而且显著。因此，本文全渠道整合变

量的测量指标都是有效的。

表２　信度检验结果汇总表

变量 题项 权重 标准差 狋值 载荷 标准差 狋值

全渠道整合（二阶构成式））

ＶＩＦ＝１．６４７ ＩＰ ０．１０６ ０．１１３ ０．９１６ ０．６４２ ０．０８３ ７．８４５

ＶＩＦ＝１．６２８ ＩＰＰ ０．３０６ ０．１００ ２．９８４ ０．７６０ ０．０６１ １２．５８９

ＶＩＦ＝１．５７６ ＩＴＩ ０．０５８ ０．１０７ ０．６９２ ０．５８２ ０．０７９ ７．５２２

ＶＩＦ＝１．４９６ ＩＩＡ ０．２２２ ０．０９８ ２．３６０ ０．６９３ ０．０７１ ９．９８９

ＶＩＦ＝１．７６４ ＩＯＦ ０．３２０ ０．１０３ ３．０９１ ０．７８６ ０．０５１ １５．５４５

ＶＩＦ＝１．７７４ ＩＣＳ ０．２９１ ０．０９２ ３．２６５ ０．７９３ ０．０５１ １５．７０５

感知赋权 （反映式）

ＣＲ＝０．９０７ ＣＥ１ ０．７７６ ０．０４３ １８．０９９

ＡＶＥ＝０．６６１ ＣＥ２ ０．８２５ ０．０３１ ２７．０６９

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ ＣＥ３ ０．８８８ ０．０１７ ５２．２３５

α＝０．８７０ ＣＥ４ ０．７３４ ０．０４２ １７．３０５

ＣＥ５ ０．８３６ ０．０３０ ２７．９７０

满意度（反映式）

ＣＲ＝０．９７１ Ｓ１ ０．９０２ ０．０２６ ３４．９９２

ＡＶＥ＝０．８６９ Ｓ２ ０．９３９ ０．０１１ ８６．９００

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ Ｓ３ ０．９５７ ０．００７ １３８．６２８

α＝０．９６２ Ｓ４ ０．９１８ ０．０１５ ６２．２９９

Ｓ５ ０．９４３ ０．０１２ ７８．７７８

表３　因子分析结果

因素 ＣＥ Ｓ

ＣＥ１ ０．７７６ ０．４６６

ＣＥ２ ０．８２６ ０．４５８

ＣＥ３ ０．８８８ ０．５１３

ＣＥ４ ０．７３２ ０．４５５

ＣＥ５ ０．８３６ ０．４２７

Ｓ１ ０．４４４ ０．９０３

Ｓ２ ０．６０２ ０．９３９

Ｓ３ ０．５６８ ０．９５７

Ｓ４ ０．５０５ ０．９１７

Ｓ５ ０．５２５ ０．９４４

表４　中介效果检验表

关系
９５％置信区间

低 高
间接效应 （狋值） 狆值

ＣＩ≥Ｓ ０．３１９ ０．５４３ ０．４３４（７．２１６） 狆＝０．０００

在验证了测量模型的有效性之后，本文通过计

算路径系数和Ｒ２，进一步分析结构模型的有效性。

图２是利用ＳＭＡＲＴＰＬＳ３．０软件计算的结果。由

图２可知，全渠道整合到消费者感知赋权的路径系

数为０．７３８，显著性水平为狆＝０．０００，假设 Ｈ１成

立；消费者感知赋权到消费者满意度的路径系数为

０．５７２，显著性水平为狆＝０．０００，假设 Ｈ２成立。同

时，被解释变量消费者感知赋权和满意度的 Ｒ２ 值

分别为０．５４１和０．３２３，说明该模型很好地解释了

消费者感知赋权和消费者满意度。接着，本文采用

ＰｒｅａｃｈｅｒＨａｙｅｓ中介效果检验方法对消费者感知

赋权变量的中介效果进行验证。Ｚｈａｏｅｔａｌ．（２０１０）

指出，当区间不包含０且间接效应是显著的时候，可

以说明存在中介效果。由检验结果（见表４）可知，

消费者感知赋权在本模型中存在中介效果。

（狆＜０．０５，狆＜０．０１，狆＜０．００１）

图２　模型检验结果

４　研究结论与意义

本文的实证分析结果表明，全渠道整合和消费

者感知赋权以及消费者感知赋权与消费者满意度之

间存在显著的正向关系，得到了全渠道整合有利于

增加消费者感知赋权，进而提升消费者满意度的结

论。在全方面整合的零售环境下，消费者感受到被

赋予了更大的权利，拥有更大的控制权，因此变得更

加满意，这一结论与很多学者提出的全渠道有利于

提高消费者满意度的推断是一致的。本文从消费者

赋权的角度进一步解释了全渠道整合影响消费者满

意度的内在机制，验证了消费者赋权的中介效应。

本研究具有以下研究意义：首先，在理论意义方

面，本文丰富了全渠道零售环境下消费者满意度的

研究。消费者满意度直接影响着消费者的购物行
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为，对零售商留住顾客、取得成功有着重要意义。尽

管很多学者对消费者满意度进行了广泛的研究，但是

具体研究全渠道零售环境下的消费者满意度的文献

相对较少。全渠道是有别于以往单渠道、多渠道和跨

渠道零售模式的新型零售模式，深入分析该环境下的

消费者满意度是十分必要的。同时，本文创新性地引

入消费者感知赋权的概念，既丰富了消费者感知赋权

的研究理论，也为研究全渠道零售模式提供了一个新

的视角。消费者赋权在消费者心理和消费者行为研

究中得到了较多讨论，但是很少有学者将消费者赋权

和新的零售环境结合起来。随着零售环境的不断变

化，消费者赋权将会更加被重视，更多地被学术界研

究和讨论。其次，在实践意义方面，本文的研究表明

了全渠道整合有利于提升消费者满意度，为零售商实

施全渠道整合提供了实证支持。尽管很多零售商开

始实施全渠道零售战略，但是关于全渠道零售是否能

得到更好的消费者反馈还缺少实证分析。基于本文

的研究结论，零售商可以更好地评估自身的全渠道整

合策略。同时，本文特别关注了消费者的感知赋权，

验证了消费者感知赋权和消费者满意度之间的关系，

为零售商进一步提升消费者满意度提供了新的思路。

未来，零售商应该更加重视消费者赋权，努力赋予消

费者更多的权利和自由，创造一个更好的购物环境。
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