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摘要：网络经济的发展导致了消费渠道的多样化，线下消费和线上消费相互转化，实体零售和网络零售的协同成

为零售企业未来发展的趋势。从多渠道背景出发，结合 Nicosia 模型和 TRA 理论，分析了消费者在线信任的构成

要素，提出了消费者信任转移路径模型和消费者渠道迁徙路径模型，通过分析消费者信任转移和渠道迁徙行为之

间存在相关关系，提出了零售企业实现渠道协同的建议。 
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随着网络经济的不断发展，以网络购物为代表的

新型购物形式正得到越来越多的消费者青睐。网络经

济的来临，一方面改变了消费者的消费观念，让更多

的消费者转向网络消费，从购物网站获取产品/服务信

息，依靠网络进行购买决策；另一方面使某些企业产

品/服务的销售渠道发生了巨大变化，促进了多渠道零

售的发展。无论是淘宝、京东、腾讯这样的传统互联

网企业进入网络零售，还是苏宁电器、国美电器、银

泰百货等传统零售巨头试水网络零售，都说明了越来

越多的传统零售企业在积极探索线上与线下的协同模

式。有专家指出，中国多渠道零售革命时代已经来临，

零售商应及时进行渠道整合从而应对中国多渠道零售

革命风暴的到来[1]。 

然而对于消费者而言，网络零售中购买者无法进

行亲身体验，随之带来的诚信问题逐步成为网络零售

的劣势。对在线购物方式和商家的信任是促成消费者

在线购买决策的关键因素，也是监测在线商家诚信水

平的重要测量维度。如何赢得消费者信任以扩大在线

市场消费者数量，如何刺激消费者在线购买以促进多

渠道发展，线上线下渠道如何更好地融合以满足更多

的消费者需求是众多零售企业未来发展的重点。 

目前大多数学者都是单独探讨消费者信任转移和

渠道迁徙问题，针对两者之间的关系研究还很少。消

费者的信任会导致购买意愿的变化，从而会进一步影

响消费者的购买行为，同时信任的转移会在一定程度

上产生渠道迁徙行为。虽然有学者初步探讨了消费者

信任转移对于消费者渠道选择的影响，但是消费者如

何进行线上渠道和线下渠道之间的转移等研究尚不深

入。本文从多渠道背景出发，探讨消费者在线信任的

转移要素、路径以及和渠道转移之间的关系，并依此

探讨如何引导零售企业实现线上渠道和线下渠道的协

同，希望能为零售企业实体零售与网络零售协同管理

提供思路。 

 

一、理论回顾 

 

关于影响消费者在线信任形成因素，众多学者从

不同的要素视角进行总结研究。如口碑因素，李沁芳

和刘仲英指出在线商家的口碑对用户的交易可靠性以

及在线信任的形成有着正向影响[2]。符国群和丁嘉莉

对具有功能相似性和品牌形象一致性的产品进行试验

设计，探索消费者对品牌延伸和尝试新产品的反应[3]。

如卖方因素，鲁耀宾指出卖方的能力、正直和善意(忠

诚)对于消费者的信任形成产生正面影响[4]。如果商家

向消费者传递了正面信息，消费者将会更加信任商家。

另外关于消费者个人因素，Jason 指出消费者的个人信

任倾向将会对在线信任的形成产生正面影响，主要取

决于消费者个人性格特质(如信任倾向、知识水平等)

以及个人交易经历(熟悉程度、感知控制等)[5]。基于不 
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同的影响因素，有学者建立了相应的理论模型，如技

术接受模型(TAM)、电子商务信任整合模型、电子商

务信任影响因素模型等。但在目前构建的在线信任形

成机制模型中，少有研究将情景因素纳入信任的影响

因素之中，也未将线上和线下两种不同的购物环境进

行比较和分析，同时对于消费者在线信任的要素构成

还缺乏系统性总结。 

关于信任转移的研究，Kuan 等建立了一个在线业

务与线下实体业务结合的零售商信任转移模型。实证

发现，商家在线下的口碑、期望的约束力和线下信任

等方面显著影响消费者的线上信任[6]。林家宝将在线

业务和实体业务进行结合，指出线下信任对于线上信

任产生影响[7]。梳理关于信任转移的相关文献，以往

学者主要证实了相同渠道之间以及不同渠道之间存在

信任转移现象，侧重于 TAM 模型与信任相结合来研究

信任转移过程。尽管已有学者展开了信任转移的相关

研究，尤其是将实体业务与网络业务相结合，探索线

下信任和线上信任的结合演进过程，但是并未形成系

统性的研究，关于两者之间的转移演进研究还很零散，

同时发表在权威期刊上的文献也很有限。在多渠道背

景下，消费者信任如何转移，跟寻何种路径进行转移，

影响转移的因素如何相互作用等研究还未有涉及。 

消费者渠道迁徙理论认为，消费者在多渠道环境

里，从一个渠道转换到另一个渠道，被称为消费者渠

道迁徙行为。按照渠道的属性，消费渠道可分为在线

渠道和离线渠道。按照渠道的功能，消费渠道划分为

信息搜索渠道和购买渠道。其中，信息搜索渠道为消

费者提供充足的购买信息，购买渠道则为消费者的购

买提供了交易场所[8]。关于影响消费者渠道迁徙行为因

素主要集中于消费者视角，例如涂红伟和周星指出购

物体验、感知风险会影响渠道迁徙行为，同时在渠道

迁徙行为中还会受到营销人员以及社会群体的影响[9]。   

另有学者从信任角度探讨消费者渠道迁徙行为，如

Chiu 指出消费者信任会影响消费者渠道选择，同时信

任转移路径和渠道迁徙路径存在相关性[10]，但未对此

进行深入探讨。 

 

二、消费者在线信任形成要素与 
转移路径 

 

(一) 在线信任形成要素 

在充满风险和不确定性的网购平台上，消费者对

于互联网技术、制度、商家的产品/服务产生信赖的社

会心理状态被称之为消费者在线信任[11]。结合电子商

务环境的特殊性，本文将消费者在线信任分为制度信

任、个性信任和认知信任，如图 1 所示。 

1. 制度信任 

一是结构性保障。对于网上购物而言，消费者最

为关心的问题是网站技术问题和第三方保障，即为结

构性保障。为了避免个人账户信息等受到网络缺陷和

病毒入侵危害的影响，零售商需要对线上渠道进行高

安全性的维护。如果网络零售企业为消费者提供了安

全充分的技术保护和制度支持，那么他们将会对网络

购物方式持有较高的信任。技术是指电子商务中的技

术基础设施，能够为消费者提供安心的服务。第三方

保障则是指一些独立于消费者和商家的机构做出的担

保，对于渠道、商家还有网站提供的技术性和服务性

的支持 [12]。例如国外比较著名的第三方认证机构

TrustE、Verisign、BBB Online 等，其中许多都是非营

利组织，它们为消费者在线购物方式的实现奠定了  

基础。 

二是社会形势。社会形势要素包括社会导向和法

律法规，可以为交易双方营造良好的网络交易环境提 

 

 

图 1 消费者在线信任形成模型 
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供支持。政府积极出台相关政策，促进传统行业进军

互联网行业，引导传统零售企业向线上业务发展。2013

年 10 月，商务部发布《商务部关于促进电子商务应用

的实施意见》，提出应“引导网络零售企业优化供应

链管理、提升客户消费体验，支持网络零售服务平台

进一步拓展覆盖范围、创新服务模式；支持百货商场、

连锁企业、专业市场等传统流通企业依托线下资源优

势开展电子商务，实现线上线下资源互补和应用协同；

组织网络零售企业及传统流通企业开展以促进网络消

费为目的的各类网络购物推介活动”。法律法规的颁布

实施会增加消费者在线购物的安全感，同时也有利于

网络购物方式的发展，因为买卖双方将会采取措施实

现承诺以避免受到法律的制裁。法律具有强制性，关

于电子商务网站的法律更是以保护消费者权益为基

础，在建立消费者信任方面扮演着十分重要的角色。

2013 年的新版《消费者权益保护法》和 2014 年 2 月

的《网络交易管理办法》最新规定：网络商品经营者

销售商品，消费者有权自收到商品之日起 7 日内退货，

且无需说明理由；鲜活、易腐等四类商品除外。国家

政策的导向和法律法规的颁布有利于进一步规范和引

导网络零售企业的行为，为零售企业探索线上线下的

协同提供了指导。 

2. 认知信任 

一是感知质量。首先是网站质量。在传统购物过

程中，销售人员影响消费者的信任程度，而在网络购

物过程中，消费者最先接触的是商家的购物网站。网

站是联系消费者和商家的纽带，是消费者获得第一手

资料以判定该网站运营商能力的可靠感知。因此网站

质量是消费者用来判断商家可信度的重要依据之一。

根据技术接受模型(TAM)，将网站质量分为网站易用

性、网站有用性和网站安全性，将其综合起来进行消

费者在线信任分析，均表明网站质量的好坏对消费者

在线信任的形成具有重要作用。其次是服务质量。消

费者在线购物时，会与商家进行有关商品的一系列的

交互，例如产品特性、物流状况、货款支付、退换货

条件等。在此交互过程中，电子商务网站与消费者的

实时互动会影响消费者对商家是否以顾客为中心的感

知水平，从而影响消费者的在线信任水平。目前，关

于消费者与电子商务卖家联络的方式多种多样，例如

电话、电子邮件和特定的通讯工具如 QQ、淘宝旺旺

等。如果商家的服务态度好，能提供实时在线联系和

互动，让消费者获得有关产品/服务的信息，及时主动

地解决网购消费者的问题，将会大大增加消费者的信

任感。 

二是感知信誉。信誉难以准确评测，本文将感知

信誉分为品牌和口碑两个方面进行分析。品牌通常是

品质和担保的象征，优秀的品牌可以提供优质的产品

和服务，因而品牌能带给消费者更多的安全感。同时

对于新顾客而言，网络零售企业的口碑将是影响消费

者在线信任形成的主要因素。李沁芳和刘仲英指出在

线商家的口碑评价对用户的交易可靠性以及在线信任

的形成有着正向影响[2]。例如亲朋的推荐、网络论坛

用户的购后评价等将会有助于消费者对商家形成良好

的印象。消费者认为，一个商家好的声誉是其提供优

质产品与服务的象征，尤其对于网络购物方式而言，

商业信誉的好坏直接影响消费者对其信任程度。 

三是感知风险。消费者对于某一网络零售企业的

感知风险越低，则对其的信任程度会越高，并增强对

这一网站的购物意愿。在网上购物过程中，由于在线

交易存在着不确定性、匿名性和缺乏控制， 导致网络

零售相对于传统零售交易而言更加复杂和多变，从而

使消费者感知风险变大。消费者无法检测商品实体，

增加了购物的不确定性，商品能否达到预期标准、购

买决策是否正确、能否按期收到商品等成为消费者担

忧的问题。消费心理学家用认知风险的概念来界定消

费者购买产品/服务时对不确定性和不利结果的认知，

指出感知风险和购买意愿之间是负向相关关系，信任

和感知风险也是负向相关关系。鉴于此，感知风险是

消费认知信用中一个不可缺少的要素，并对于消费者

在线信任的建立起着重要的作用。 

3. 个性信任 

一是个人信任倾向。信任倾向指的是一种稳定的

个人内在因素，是消费者的个体特征，它影响人们愿

意去依赖他人的倾向及信任发生的可能性。它展现了

消费者个体对他人或其他事物最基本的信任态度，是

个体对他人表现出信心或者信任态度的一般倾向。每

个消费者所具有的信任倾向不同，它不是建立在对某

个第三方组织的交往经验或者了解程度上，而是消费

者个人的生活经验或者社会阅历的反映，如不同的成

长经历、人格特质以及家庭或者文化背景等。例如，

对于没有任何网购经验的消费者，不同消费者之间个

人信任倾向不同，从而导致他们对于线上购物方式的

态度不同。例如 Jason 在 Mayer、Rousseau、Rotter

等人的研究基础上，对 132 个有关信任的研究进行分

析发现，信任倾向(trust propensity)作为一种人格特质，

对信任形成以及信任水平产生影响[5]。因此，可以得

知消费者个人信任倾向是构成个性信任的主要要素，

并具有差异性，对于消费者在线信任形成具有重要   

作用。 

二是个人购物经验。由于网络购物环境的特殊性，
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对于网上购物经验丰富的消费者，其能够更好地应用

这个新兴的购物渠道，发现网络购物的实用性和便捷

性，从而提升对于商家的信任感。对于有无网络购物

经验的消费者，其初始信任的形成和作用机制存在较

大差异，有网络购物经验的消费者更依赖能反映双方

互动特征因素的体验,以此判断是否应当继续信任卖

家[13]。由此可见，如果消费者对于网络商家的产品/

服务更加熟悉，将会对线上购物方式产生信任，从而

进一步影响其购物意图。因此，消费者个人购物经验

是构成消费者个性信任的要素之一，并将影响消费者

在线信任的形成。 

(二) 消费者信任转移路径分析 

信任转移是信任建立过程中的一环，是信任从一

个信任目标转向其他不熟悉目标的过程。对线下企业

获得的信任，将正面影响消费者对相同企业在线经营

的关键感知，包括网站满意度、使用网站意愿等，这

一类现象被称为信任转移。 

随着电子商务和移动商务的发展，消费者从实体

购物逐步转向网络购物，多渠道背景下的信任转移问

题也引起了学者的关注。Lee 等将信任转移过程分为

渠道内的信任传递和渠道间的信任传递，并指出人们

对一个领域的信任影响他们对其他领域的信任感知与

态度认知的过程[14]。关于消费者信任转移路径研究，

杨水清探讨了渠道内和渠道间信任转移问题，构建了

信任传递理论框架[15]。本文以此为基础，结合消费者

在线信任形成要素，进一步研究消费者信任转移问题，

形成了四种类型的信任转移路径。为了说明不同路径

之间的特征，将渠道 1 定义为线下渠道，渠道 2 定义

为线上渠道，如图 2 所示。 

路径 1(类型 1)为渠道 1(线下渠道)至渠道 2(线上

渠道)的信任转移，属于渠道间信任转移。依据前面所

构建的消费者在线信任模型可知，制度信任、个性信

任和认知信任是消费者在线信任的三个类型，不同类

型由相应的要素构成。对于路径 1 而言，线下渠道支

付更安全，消费者能亲身接触到产品，制度信任感较

高。同时，大多数消费者都有过实体店购物的经验，

对于质量能够把握和感知，从而感知风险较低。对于

线上渠道而言，制度信任、个性信任和认知信任都较

线下信任低。传统零售企业为消费者构建良好安全的

支付环境，并承诺退换货条件，不断提高产品/服务质

量，从而提高消费者在线信任，使消费者信任从渠道

1 到渠道 2 发生了转移。 

路径 2(类型 2)为渠道 2(线上渠道)至渠道 2(线上

渠道)的信任转移，属于渠道内的信任转移。以京东商

城为例，如果消费者感知京东提供的产品/服务质量较

高，且消费者感知到京东具有较高的信誉，那么消费

者对于京东认知信任较高。同时，对于经常在京东购

买产品的消费者而言，其个性信任和制度信任也相对

较高。对于该类消费者而言，如果有不同产品/服务类

别的需求时，京东商城将会成为其首选品牌，即发生

了线上渠道到线上渠道的信任转移。不同于路径 4，

路径 2 的信任转移受到多种因素影响，如何提高消费

者制度信任、个性信任和认知信任是做好该路径转移

的关键。 

路径 3(类型 3)为渠道 2(线上渠道)至渠道 1(线下

渠道)的信任转移，属于渠道间的信任转移。该条路径

和路径 1 同是当前零售企业面临的主要路径选择，如

网络零售企业与传统零售实体店之间的转移路径。对

于路径 3，网络零售企业开设传统实体店，如何把消

费者从线上渠道转移到线下渠道，并且消费者不会被

其他竞争者抢夺是该类零售企业面临的主要问题。以

亚马逊为例，福雷斯特研究公司分析师苏卡利塔穆尔

普鲁表示亚马逊可以借鉴苹果和微软零售店的成功经

验，为消费者提供最直观的使用体验，提高消费者线

下信任感，刺激消费者线下购买行为。消费者信任从

线上渠道转向线下渠道面临很多问题，网络零售企业

开设实体店面临的成本和竞争问题十分严峻，但最根

本的问题是如何吸引消费者，使其信任从线上渠道转 

 

 

图 2  消费者信任转移路径图 
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移到线下渠道。 

路径 4(类型 4)为渠道 1(线下渠道)至渠道 1(线下

渠道)的信任转移，同路径 2 属于渠道内的信任转移。

对于线下渠道而言，消费者持有的信任度一般较高，

而线下渠道之间的信任转移通常是不同品牌或者产品

/服务类别之间的转移。例如对于苏宁这单个品牌而

言，消费者对于实体店中家用电器的信任通常也会产

生对该品牌下电子产品的信任，即在苏宁实体店中，

消费者的信任从某一类别产品转移到了其他类别产品

上。可见，对于该路径而言，消费者的认知信任占有

主要地位，其中的感知质量和感知信誉要素较为重要。 

 

三、信任转移与渠道迁徙关系分析 

 

信任转移与渠道迁移之间的关系可从不同角度进

行分析。 

(一) 从多渠道消费者行为分析 

多渠道消费者行为是消费者通过不同渠道获取所

需产品/服务的行为，以效用最大化为原则进行渠道选

择的过程。多渠道消费者行为可分为四种类型，即在

线渠道搜索与购买、离线渠道搜索与购买、在线搜索

与离线购买和离线搜索与在线购买[8]。目前关于多渠

道消费者行为模型主要有三种：Nicosia 模型、Howard- 

Sheth 模型和 EBM 模型。Nicosia 模型认为消费者购物

决策过程是一个四阶段的决策过程：态度形成，信息

搜集与方案评估，购买行动和信息反馈。为符合本文

研究内容，主要引用前三阶段作为研究对象，暂不考

虑信息反馈阶段。 

本文结合 Nicosia 模型和 TRA 理论，认为多渠道

消费者行为按照以下阶段进行，即信任态度形成→购

买意愿产生→信息搜寻渠道选择→信息搜索行为

→购买渠道选择→购买行为。当一个消费者对于产

品或者渠道的信任态度发生了转移，一定程度上会导

致他最终购买行为的变化[7]。这时消费者的信任可以

分为消费者对于产品信息的信任和对于渠道信息的信

任。例如，一个想购买某品牌手机的消费者，个人信

任倾向等要素对其在线信任形成产生影响，他起初对

于线上渠道的信息存在不信任现象。但当他通过实体

店收集信息之后，发现线上渠道提供的信息符合现实

情况，这时他的信任即对于渠道的信任发生了转移。

他会基于购买经验、感知风险、结构性保障等要素重

新形成对于线上渠道或者线下渠道的信任。对于

Nicosia 模型中的信息搜索行为阶段，如果他搜集到的

信息符合他的信任预期，那么他很有可能会采取线上

购买的方式，这时信任转移就造成了消费者渠道迁徙

行为的发生。 

(二) 从渠道迁徙影响因素分析 

影响消费者渠道迁徙的因素和影响消费者信任转

移的因素本质上基本相同，如购物体验、感知产品质

量、感知信息搜索属性、感知渠道购买属性、消费者

倾向等均显著影响着消费者渠道迁徙行为。某个影响

信任转移的因素发生变化时，可能会导致消费渠道选

择发生变化。比如，购物体验要素有利于消费者形成

个性信任，当他第一次进行线上购物就取得了良好的

体验时，他会对线上购物这种方式产生信任，该消费

者信任转移和渠道迁徙行为同步发生，那么对于之后

的购物他会继续采用线上购买的方式。为了规避风险，

消费者倾向于选择离线渠道即线下渠道购买高价格产

品。线上渠道存在很多可感知的不安全因素，比如产

品质量无法保障、个人财产存在安全隐患、隐私容易

泄露等。当然线下渠道也存在感知风险，比如价格可

能不够优惠、信息存在不对称情况等。但一般情况下

线上购物处于虚拟交易环境下，消费者感知风险较高，

同时消费者对待风险的态度不同即个人信任倾向不

同，就会产生不同的信任转移行为和不同的购买行为，

从而消费者发生渠道迁徙行为。 

(三) 从渠道迁徙路径分析 

涂红伟基于消费者购买决策三阶段特征，将消费

者渠道迁徙路径进行归纳总结，构建了消费者渠道迁

徙路径图[8]。本文在此模型基础上，将消费者信任转

移路径同渠道迁徙路径结合分析，发现两者有相关关

系，具体分析如图 3 所示。 

 

  

图 3  消费者渠道迁徙路径图 

 

路径 1 指消费者从在线渠道搜索信息后转移到离

线渠道购买。 

Chiu 等人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”，并认为在线搜索信息

后离线购买产品，是最受消费者欢迎的一种购物方  

式[10]。结合前文我们发现，该路径与消费者信任转移

模型中的路径 3 类似。线上渠道信息充足，消费者可

以获取到更多的产品/服务信息，但由于制度信任要素

的影响，消费者更愿意采取线上搜索信息线下购买的

方式，从而对于线上渠道可获取信息的信任转移到线



                                                中南大学学报(社会科学版)                                 2014 年第 20 卷第 4 期 

 

14 

 

下渠道购买方式的信任。比如当消费者购买价格较高

的笔记本电脑时，会在网上广泛地搜集有关信息，对

线上渠道提供的信息搜集功能产生信任。出于价格和

售后服务等因素的影响，消费者会从线下渠道进行电

子产品的购买以规避风险。这时伴随着信任转移的发

生，消费者从在线渠道信息搜索转移到离线渠道购买，

发生了渠道迁徙行为。 

路径 2 指消费者从离线渠道搜索信息后转移到在

线渠道购买。 

结合消费者信任转移路径模型，该条路径与其路

径 1 类似，即消费者信任从线下渠道转移到线上渠道。

年轻消费者群体可以在实体店搜集商品信息，全方位

了解商品的质量和价格，与线上渠道的产品进行对比

分析。在此渠道迁徙过程中，消费者的信任是从对于

线下渠道商品信息的个性信任(个人信任倾向要素、个

人购物经验要素)和认知信任(感知质量要素、感知风

险要素)转移到线上渠道制度信任(结构性保障要素)。

但要说明的是，此路径受到特定消费群体的影响，年

轻消费群体或者经常网购的消费群体更容易产生此类

信任转移和渠道迁徙行为。比如关于化妆品的功效、

气味等，年轻女性会到商场的专卖店进行体验。当在

离线渠道收集到了足够的信息之后，出于价格成本和

时间成本考虑，她们会在线上渠道(比如聚美优品网

站、天猫网站等)进行购买，由对离线渠道信息搜索的

信任转移到在线渠道购买方式的信任，发生了渠道迁

徙行为。 

路径3指消费者从离线购买产品转变为在线购买。 

正如 Kauffman 的研究指出的，消费者从离线渠

道向在线渠道的迁徙是商家定价因素的影响，不可否

认的是消费者在线信任的形成促使消费者在线购买行

为的发生[16]。本文认为此条路径会受到特定产品特性

的影响。以图书为例，目前图书业已经基本完成了转

型，消费者越来越青睐于线上购买图书。例如卓越网、

京东商城等，消费者可以获取比线下渠道更多的图书

类别，同时也能避免某实体书店图书售罄无法购买的

情况发生，为消费者降低了时间成本和金钱成本。 

路径 4 指消费者从在线购买产品转换成离线购买

产品。 

虽然网络购物形式受到了消费者的欢迎，但是离

线渠道仍具有很多优势。线下渠道产品/服务的质量更

容易得到保证，消费者可以在实体店对所需产品进行

触摸、咨询和体验。消费者个人信任倾向的原因使线

下渠道更容易得到消费者的信赖，从而促使消费者从

在线购买转换成离线购买。Pookulangara S 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，尤其是信任因素的存在会显著影响该路径的渠道

迁徙行为[17]。以奢侈品行业为例，由于此类消费者，

不属于价格敏感型消费者，他们会对产品的质量和品

牌倾注更多的关注，因此他们会采取离线购买的方式

进行该类产品的购买，从而实现了在线购买产品向离

线购买方式的转变。 

(四) 消费者信任转移和渠道迁徙关系图 

本文从多渠道背景出发，结合Nicosia模型和TRA

理论，探讨了消费者在线信任的构成要素，分析了消

费者信任转移路径，以递进的方式探究信任转移、渠

道迁徙和渠道协同的问题，从而形成了一个关系图(见

图 4)。 

此模型指明了消费者在线信任由制度信任、个性

信任和认知信任组成，在不同的信任类别下分别由不

同的要素构成，同时，影响消费者发生信任转移的因

素与这些要素息息相关。基于 Nicosia 模型和 TRA 理

论，多渠道消费者行为按照以下阶段进行，即信任态

度形成→购买意愿产生→信息搜寻渠道选择→信

息搜索行为→购买渠道选择→购买行为，由此形成

了该模型的主线。消费者信任转移分为渠道间信任转

移和渠道内部信任转移，会最终导致消费者的渠道迁

徙行为。关系图中路径 1 到路径 4 为消费者迁徙行为

发生的路径。信任转移导致了渠道迁徙行为的发生，

渠道迁徙行为则会引发渠道协同问题。因此，本文可

以得知以下关系，即信任转移→渠道迁徙→渠道协

同。但需要说明的是，我们探究的是单向关系，即信

任转移是影响消费者渠道迁徙行为的充分非必要条

件，不排除渠道迁徙行为会受到价格等因素的影响。 

 

四、结论 

 

首先，本文在已有研究的基础上，在实体零售和

网络零售背景下考虑消费者在线信任形成要素问题，

对零售企业消费者的在线信任形成机制进行分析。从

消费者在线信任构成要素视角探究信任转移路径，旨

在为消费者渠道迁徙行为提供基础。结合渠道的分类，

将渠道迁徙定义为消费者从在线(离线)渠道向离线(在

线)渠道的转移，其中包括消费者在线购买渠道和离线

购买渠道之间的迁徙，和消费者在信息搜索渠道和购

买渠道之间的迁徙，从而进一步探讨消费者信任转移

和渠道迁徙之间的关系。 

其次，消费者信任对于零售企业树立良好的品牌

形象、促进消费者购买行为等方面产生重要影响。本

文认为消费者在线信任分别由制度信任、个性信任和 
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图 4  消费者信任转移、渠道迁徙关系图 

 

认知信任组成，在不同的信任类别下由不同的信任要

素构成。其中制度信任包括结构性保障要素、社会形

势要素。个性信任包括个人信任倾向、个人购物经验，

认知信任包括感知质量、感知信誉和感知风险要素。

零售企业应该着手从信任要素出发，提高消费者在线

信任水平，从而刺激消费者进行线上渠道购买。 

再次，消费者信任转移和渠道迁徙之间存在相关关

系，在某种情况下，两者会同步发生。如图 4 所示，消

费者信任会在渠道间和渠道内部发生转移，不同的信任

转移路径之间的演变机制不同，并会导致消费者渠道迁

徙行为的发生，即为路径 1 到路径 4 所示。零售企业应

该从两者关系出发，抓住影响两者转移的因素，处于主

动引导的地位，提高消费者信任水平，赢得竞争优势。 

最后，从整体来看，实体与网络零售的协同发展

是一种趋势，线上渠道和线下渠道的结合是网络经济

时代下新的商业模式，线下体验与线上购买也将成为

一种新的营销手段[18]。但长远来看，并不会无限趋近

于“实体体验，网络成交”的理想状态，可能将会向

两方面发展，网络零售的佼佼者发展实体零售，传统

实体零售霸主渠道扁平化发展。渠道协同问题归根到

底是要满足消费者的需求，博得消费者的信任。因此

对于零售企业而言，从消费者信任问题上进行深刻探

讨和研究将会更好地促进线上渠道和线下渠道的融

合，实现实体零售与网络零售的协同发展。 
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On the consumer trust transfer and 
channel migration behavior based on physical and internet retail 

 

WANG Guoshun, YANG Chen 

 

(School of Business, Beijing Technology and Business University, Beijing 100048, China) 

 

Abstract: The development of network economy makes consumer channels gradually present diversification trend, and 

the channel migration about the offline channel to online channel becomes inevitable. The coordination of physical 

retail and internet retail will be the future model of retail enterprises. In the process of multi-channel choice and 

migration, the consumer trust transfer has been a hot topic recently. Based on multi-channel environment, this paper 

attempts to employ Nicosia model and TRA theory to analyze the factors of the formation of consumer online trust, the 

relationship between the consumer trust transfer and channel migration, as well as a set of guidelines for retail 

enterprises to achieve the channel coordination. 
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