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内容概要

蒋侃编著的《B2C多渠道消费行为研究》是关于B2C多渠道营销环境下消费者的渠道评价与渠道偏好
、在线消费行为关系的论著。
《B2C多渠道消费行为研究》从行为经济学、顾客价值理论和社会交换理论的原理出发，通过对消费
者理性准则和理性计算方式的研究，分析了消费者在多渠道环境下的决策机制。
在此基础上，进行三个方面的实证分析：第一，探讨B2C
多渠道营销环境下消费者认知对在线渠道保留行为的影响；第二，分析顾客体验、顾客价值、信任对
渠道偏好的多重影响关系；第三，阐述多渠道零售商在线信任对在线消费行为的影响关系，并根据实
证研究结论提出了基于消费者认知的多渠道营销战略。

《B2C多渠道消费行为研究》的特色在于，从多渠道消费者决策机制的分析入手来构建理论逻辑和实
证研究模型，并采用问卷调查等方式完成实证调研，因而，研究结论和多渠道营销策略建议显得更力
口可靠。
《B2C多渠道消费行为研究》适合从事B2C电子商务和多渠道营销的管理人员和技术人员阅读，也可
作为高等院校相关专业研究生以及相关专业的教学和研究人员的参考书。
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作者简介

蒋侃，男，汉族，湖北武汉人，1972年5月出生。
2009年毕业于华中科技大学管理学院，获管理学博士学位，现为广西大学计算机与电子信息学院电子
商务系副教授。
主持和参与省部级课题3项，在专业期刊发表20余篇学术论文。
主要研究领域为电子商务和网络营销。
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章节摘录

版权页：插图：经济交换是指交换者为了换取对方的他物而给予对方某物的行为，它是包含在服务互
动中的重要成分，消费者通过服务界面向企业或组织支付货币，以获取所需的产品和服务，而企业则
向顾客提供产品、服务、体验等经济提供物。
信息交换是指消费者和组织之间相互提供彼此所需信息的过程，是获取信息的一个重要途径。
信息交换和传输依靠一定的信息传输手段来完成，如声音、文字、图像、动画等。
在服务互动中，信息交换除了信息的传输与接收之外，还具有咨询与建议的功能。
在消费者决策过程中，产品信息和建议信息扮演着不同的角色。
产品信息反映了产品或服务的固有特征，如规格、功能、性能、质量、响应速度等，消费者可以通过
店铺或网络等渠道获取。
建议信息则与消费者个人需求有关，消费者披露个人喜好，组织雇员或服务系统借助叙述性偏好分析
，向消费者提供备选清单和推荐购买方式以满足消费者需要。
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编辑推荐

《B2C多渠道消费行为研究》以两种主要的渠道，即在线渠道（网络商店）和离线渠道（实体店铺）
作为研究背景，从电子商务环境下的消费者行为、服务互动与社会交换等方面着手，对多渠道消费行
为进行理论与实证研究。
结合行为经济学与顾客价值理论，对消费者理性准则和理性计算方式进行了研究，分析了消费者在多
渠道环境下的决策机制。
消费者以价值作为渠道选择标准，价值的效用一体验观能够充分体现顾客的理性与感性的复合性特征
，在此基础上，提出渠道选择行为模型。
消费者考虑渠道各属性的信息后，对产品渠道的判断、印象或评价，形成了总体价值或整体评价，而
消费者的整体体验和评价，则决定了该消费者选择该渠道的概率。
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