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摘　要：Ｏ２Ｏ模式，因为其能够通过渠道间的整合充分发挥线上和线下渠道各自的优势，为企业带来更高的利润和

客户保留率，而受到很多企业的追捧。而渠道整合的过程中店铺形象、店铺位置是否还会发挥作用等问题还没有

明确的答案。本研究应用网络数据爬虫和问卷调查的方法，收集了北京市西城区、朝阳区、海淀区、东城区的１４８
家开展了在线外卖服务的餐馆数据，利用Ｓｍａｒｔ　ＰＬＳ２．０对数据分析后发现，在Ｏ２Ｏ环境中，店铺形象尤其是线上

店铺形象对渠道整合、企业绩效都发挥着重要的作用，而店铺位置是调节渠道整合的一个重要因素。这些研究发

现不仅增加了我们对渠道整合环境中店铺形象、线下店铺位置作用的认识和理解，对开展Ｏ２Ｏ业务的企业也有着

重要的借鉴和参考价值。
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１　引言

目前，消费者已经逐渐习惯在购物时同时应用
线上和线下两种渠道，企业也认为整合线上和线下
渠道，不仅能丰富顾客的价值主张，还能提高企业的
运营绩效［１］。以阿里巴巴、聚美优品为代表的电商
企业及苏宁、国美、华联、永辉等传统零售商纷纷开
始布局多渠道零售战略。期望通过渠道的整合，满
足消费者线上线下无缝衔接的消费体验。这里的线
上线下渠道整合是指将线上渠道和线下渠道有机的

融合起来，充分发挥线上信息搜索、比较及在线支付
的优势和线下消费体验和服务的优势，实现线上线
下渠道间的无缝衔接，为客户提供更满意的产品和
服务，同时也为商家创造更大价值的模式。在国内
也被称为Ｏ２Ｏ模式。
研究发现，原有的电商企业新开线下店铺确实

会增加线上店铺的销量［２］，而传统零售商新增线上
店铺则能通过额外的线上服务提高客户的满意度和

忠诚度，从而有助于现有客户的保留，最终导致销售

额和利润的提高［３］。线上线下渠道整合的虚实结合
性战略有助于获得资源潜在的协同效应，帮助避免
破坏性的渠道冲突［４］，也有机会避免纯粹的网上业

务面临的最困难问题———缺乏信任［５］。众多学者探
讨了渠道整合的内容、渠道整合的程度、渠道整合的
效果等问题。

在渠道整合中，企业由于可以应用线上线下两
种渠道，增加了企业可以接触到的潜在消费者。企
业既可以通过线下店铺也可以通过线上店铺来吸引

消费者的光顾。而店铺对消费者的吸引力来自于店
铺形象，即店铺展现给公众的“个性”或“一组复杂
的、用于向大众展示店铺特征的含义和关系”［６］。消
费者会基于店铺的产品、价格、商品陈列、设施等有
形特征和喜好等无形心理特征来判断一个店铺的形

象［７］。正向的店铺形象会促使消费者对店铺提供的
商品质量做出正向的判断，对店铺产生信任，从而产
生购买意愿［８］。通过网站设计呈现的线上店铺形象
则会直接影响Ｏ２Ｏ情境中消费者在线上和线下店
铺中的搜索、购买意愿和支付意图及对企业的总体
印象［９］。同时线上渠道提供的信息搜索会与线下购
买形成互补关系，对消费者的购买行为产生积极的
影响，促进企业的收入增加［１０］。

另外，店铺位置在传统商务中发挥着至关重要
的作用，好的店铺位置能够让店铺接触、吸引到大量



的顾客，提高零售店铺的潜在销量。在激烈的竞争
环境中，店铺位置的细微差异也会对市场占有率和
利润率产生显著的影响［１１］。随着电子商务的发展，
网络零售商的加入抢夺了部分实体零售商的已有消

费者，加剧了市场竞争程度，从而使实体零售商必须
重新进行空间选址。有学者认为，网络渠道的存在
将导致实体零售商再选址，形成实体零售商和网络
零售商在消费者市场上的再分配，可能导致零售价
格上升［１２］。有学者认为网络商店和实体商店的竞
争中，网络商店的竞争优势主要在于其产品的多样
性和低价格，而实体商店的竞争优势则在于尽可能
在城市中心选址以接触更多的顾客［１３］。而在 Ｏ２Ｏ
背景中，大多数服务是基于位置的，主要服务于周边

５００－１０００米范围内的客户，那么商圈的选择是否
还重要？

综上所述，渠道整合会增加消费者对企业的信
任和购买意愿，从而使企业获取更高的利润，已得到
众多学者的证实。在渠道整合情境中，线上线下店
铺形象仍然发挥着重要的作用；电子商务的开展会
促使实体店铺的选址策略发生改变；但是线上线下
店铺形象是否会对渠道整合产生影响、店铺位置在

Ｏ２Ｏ背景中是否还重要等问题，还没有明确的答
案。为解答这些问题，本文从如下研究问题入手：

（１）在渠道整合环境中，线上、线下店铺形象对
企业绩效各自发挥着什么作用？

（２）线上线下店铺形象是否会促进渠道整合？
（３）店铺位置在渠道整合环境中还重要吗？
本文通过网络数据爬虫和问卷调查的方法，收

集了北京市西城区、朝阳区、海淀区、东城区的１４８
家开展了在线外卖服务的餐馆数据，利用Ｓｍａｒｔ

ＰＬＳ２．０对数据分析后发现，在Ｏ２Ｏ环境中，线下店
铺形象对线上店铺形象、渠道整合及企业绩效均没
有显著的影响；线上店铺形象与渠道整合、企业绩效
间都呈显著的正相关关系；线下店铺位置对线上店
铺形象和渠道集成之间的关系起正向调节作用。这
些研究发现有些与以往的研究结论间存在不一致的

地方，也有些是在以往的研究中没有被证实过的。
对于加深Ｏ２Ｏ环境中店铺形象、线下店铺位置作用
的认识，以及开展Ｏ２Ｏ业务都有重要的借鉴和参考
价值。

２　研究模型和假设发展

消费者在购物时，渠道属性是其进行渠道选择
的重要决定因素之一，渠道属性又被称为店铺形象。
线下渠道中，企业会基于其在店铺中的产品、价格、
商品陈列、设施等有形特征和消费者偏好等无形特
征，来向消费者展示其形象；消费者对店铺形象的感
知将会影响对店铺商品质量的感知和对该店铺的信

任，进而影响消费者的购买意愿［８］。在线上购物环
境中，线上店铺形象被认为比线下店铺形象更重要，
因为网络环境中消费者缺乏与商品的直接接触，很
难判断商品质量，只能依靠店铺形象来加以确
认［１４］。在线上线下渠道整合过程中，越正向的线下
店铺形象将越有助于引导消费者去使用其线上渠

道［１５］；相类似的，越正面的线上形象也越有助于消
费者相信和选择其线下店铺，从而促成线上线下渠
道的整合，并进而影响企业的运营绩效［１６］；另外，根
据创新扩散理论，越接近创新中心的店铺越有可能
采取渠道整合策略。据此，结合前面的文献综述，我
们提出研究的主要内容框架如图１所示：

图１　研究模型

２．１　线下店铺形象对线上店铺形象的影响
线下店铺形象往往会直接影响店铺的线上形

象。正向的线下店铺形象带来的店铺忠诚和偏好也
会转移到线上，正向影响消费者的线上店铺选
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择［１６］。越正向的线下店铺形象，越有助于消费者确
认店铺产品的质量［１７］，对店铺产生信任［８］；基于对
线下店铺的信任和以往的购物经验，会减少消费者
对线上店铺的不确定性，增强对线上购物渠道的信
任感［１８］。对线下购物渠道的满意、感知的线下服务
质量、对线下店铺的偏好［１９］等，也会转移到线上购
物渠道中，提高在相应的线上店铺购物的可能性。
据此，我们提出如下假设：

Ｈ１：正向的线下店铺形象会促进正向的线上店
铺形象。

２．２　线上线下店铺形象对企业绩效的直接作用

２．２．１　线下店铺形象对企业绩效的直接作用
良好的线下店铺形象会影响顾客的满意水平，

通过价格、商品、环境或者便利等方面建立起的消费
者偏爱的店铺形象，容易增加顾客的满意感［２０］。正
向的线下店铺形象能够提高商品的感知信任和对品

牌的信任［２１］，进而影响感知价值，导致消费者购买
意愿的提升［８］。据此，我们提出如下假设：

Ｈ２：正向的线下店铺形象提高了企业的（ａ）市
场绩效；（ｂ）客户满意度。

２．２．２　线上店铺形象对企业绩效的直接作用
正向的线上店铺形象，能够显著的影响消费者

的线上购买意图，增加企业的市场绩效［１９］。正向的
线上店铺形象能够诱使消费者访问店铺，形成对店
铺的态度，提高消费者的满意度，增强消费者的购买
意愿［２２］或者促使消费者向别人推荐店铺［２３］。据此，
我们提出如下假设：

Ｈ３：正向的线上店铺形象提高了企业的（ａ）市
场绩效；（ｂ）客户满意度。

２．３　线上线下店铺形象对线上线下渠道整合的促
进作用

良好的店铺形象通过其营造的舒适氛围、提供
的优质服务等，会使消费者拥有良好的购物体验，而
消费者在店铺中愉快的购物经历会让其感受到店铺

的价值，并对该店铺产生忠诚。研究表明人们再次
购买食品时，基于个人体验经历的推荐是最重要的
信息［２４］。因此，在 Ｏ２Ｏ环境中，当消费者购物时，
也会优先考虑给其留下良好印象的店铺，如果找不
到相应店铺，则会向线下店铺提出开拓线上店铺的
需求，向线上店铺提出开拓下线店铺的需求［２５］，从
而推动线上线下渠道的整合。据此，我们提出如下
假设：

Ｈ４：正向的线下店铺形象促进了线上线下渠道
整合。

Ｈ５：正向的线上店铺形象促进了线上线下渠道
整合。

２．４　线上线下渠道整合对企业绩效的影响
研究证明，渠道整合可以通过提高对商家的信

任、提高消费者忠诚、增加消费者的保留率、增加跨
渠道销售的机会、消除特定渠道的不确定性特征等
而提高企业的销量，改善客户关系［２６］。也会通过增
强企业的开发能力和开拓能力，提高企业的绩
效［２６］。另外，线上线下渠道的整合会影响消费者对
线上店铺服务质量和风险的感知，从而影响消费者
在企业及在线上和线下店铺中的搜索、购买和支付
意愿［２７］。企业通过引导消费者在线下体验同类商
品，而在线上购买专供产品的方式，能够获得比两个
渠道同时销售更大的收益［２８］。线上线下渠道的整
合由于增强了顾客对产品及服务的体验［２９］，而能帮
助消费者在购物过程中做出更好的选择，使消费者
更加信任企业，对企业更加满意，从而增强购物意
愿［３０］。据此，我们提出如下假设：

Ｈ６：线上线下渠道整合提高了企业的（ａ）市场
绩效；（ｂ）客户满意度。

２．５　线下店铺位置的调节作用
根据创新扩散理论的观点，技术创新扩散必定

要受到地理空间的制约，距离扩散资源域较近的区
域由于其接收信息等较便捷的因素，使它们在扩散
中具有相对的地域扩散优势，从而往往更快吸收技
术创新，这就是技术创新空间扩散中的近邻效
应［３１］。而根据商圈理论的观点，商圈往往是人流、
物流、商流、资金流、信息流的集散地［３２］，位于核心
商圈的企业往往是经营能力较强、能够有效实施商
业管理的企业，它们往往更容易产生和接触到创新，
引领产业的升级。在Ｏ２Ｏ产生和传输的过程中，也
是首先从上海、北京等一线城市兴起，并逐步向二三
线城市扩散的；在商圈划分的地域范围扩散过程中，
我们认为也是遵循创新扩散理论的。据此，我们提
出如下假设：

Ｈ７：位置处于核心商圈（ＣＢＤ）的线下店铺比
起非核心商圈的店铺，（ａ）线下店铺形象对渠道整合
的影响更强烈；（ｂ）线上店铺形象对渠道整合的影
响更强烈。

３　研究设计

３．１　问卷设计和测量工具
遵循 Ｍｏｏｒｅ和Ｂｅｎｂａｓａｔ和Ｄｅ　Ｖａｕｓ推荐的测

量方法，本文尽量采用以前相关文献中使用的量表，
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再根据研究的情景进行适应性改编，在文字表达上
也根据中文的措词习惯进行了微调。之后，我们邀
请了８位信管领域的学者和６位电商领域的专家评
估了量表的表面效度，并根据专家的反馈对量表进
行了微调，以提高测量的效度。
其中，线下店铺形象被操作为一个二阶构成型

构念，由商品、氛围、服务、陈列和便利性等５个１阶
反映型子构念构成，这５个１阶子构念的测量适应
性的采用了 Ｖｅｒｈａｇｅｎ［１９］的量表，使用５点李克特
量表进行测量，由两位专家采用上门评分的方法独
立的对该构念的各测项进行打分。线上店铺形象被
操作成一个由商品、在线商品陈列和在线评论三个
维度组成的构成型构念，每个维度使用两个指标描
述，这些指标适应性的采用Ｖｅｒｈａｇｅｎ等［１９］的指标，
通过爬取网上的客观数据反映。对线下店铺位置的
测量我们利用同心圆理论的思想，将店铺位置划分
为ＣＢＤ区域和非ＣＢＤ区域，操作为０－１变量进行
测量。
线上线下渠道整合被操作为一个由促销整合、

产品信息整合、订单履行整合和客户服务四个一阶
构念组成的二阶构成型构念，其测量适应性的采纳
了 Ｈｅｒｈａｕｓｅｎ［２６］的量表，采用７点李克特量表进行
测量。公司绩效由市场绩效和顾客满意［３４］两部分
构成。市场绩效指公司的销量增长、新客户获取和
市场占有率增长程度。顾客满意指店铺获得的顾客
满意和客户保留率程度［３４］。市场绩效的四个测项
适应性的采用了 Ｖｏｒｈｉｅｓ和 Ｍｏｒｇａｎ等的量表［３３］，
顾客满意度的三个测项适应性的采用了Ｒｕｓｔ等的
量表［３４］。两个构念均采用５点李克特量表进行测
量。因此，问卷调查中自我报告的数据只包括线上
线下渠道整合和公司绩效的数据。
控制变量。已有文献证明企业规模和网上经营

经验会影响企业绩效［２６］。因此，我们的研究中纳入
了三个控制变量：（１）店铺规模；（２）企业互联网经
验；（３）店铺加入的在线平台数量。

３．２　样本和数据收集
随着互联网技术的快速发展发展和渗透，餐馆

已经成为线上线下渠道整合的典型。据报道，餐饮
业的销售收入为中国 Ｏ２Ｏ市场的１６．５％，并且正
在迅速增长（ｗｗｗ．１００ｅｃ．ｃｎ）。大量餐馆都已经通
过美团、饿了么等平台开展了Ｏ２Ｏ业务。因此本研
究中，我们把研究对象盯准为北京的餐馆。
为尽可能客观的收集数据，根据各构念的特点，

我们分别采用了纸质问卷和网络爬虫的方法。为

此，我们组织了两个研究团队各自负责不同的数据
收集。一个研究团队负责进行餐馆的门到门问卷调
查，对北京西城区、海淀区、朝阳区１８６家餐馆的店
主或经理发放问卷，收集了渠道整合和企业绩效数
据。第二个团队负责爬取消费者对这些店铺的线下
形象的评分及其对应的网上店铺形象的数据。最终，

完全得到线上和线下店铺形象数据的店铺共１４８家。

表１显示了这１４８个有效样本的基本特征。

表１　样本特征

类别 数量 百分比（％）

被调查者职位

店主或经理 ５５　 ３７．２

大堂经理或领班 ６０　 ４０．５

收银员 ３３　 ２２．３

合计 １４８　 １００

被调查者性别

男 ６８　 ４５．９

女 ８０　 ５４．１

合计 １４８　 １００

被调查者年龄

＜３０　 ９４　 ６３．５

３０－３９　 ４１　 ２７．７

４０－４９　 ８　 ５．４

＞５０　 ５　 ３．４

合计 １４８　 １００

被调查者教育程度

初中及以下 ３４　 ２３

高中或技校 ７４　 ５０

大专及本科 ４０　 ２７

合计 １４８　 １００

店铺店员数

＜１０　 ６０　 ４０．６

１０－１００　 ８８　 ５９．４

合计 １４８　 １００

店铺年收入（万）

＜１００　 ７３　 ４９．３

１００－２０００　 ７５　 ５０．７

合计 １４８　 １００

加入的电子

商务平台

饿了么 １０９　 ７３．６

百度外卖 ６８　 ４５．９

美团外卖 ６６　 ４４．６

其他 ４３　 ２９．１

４　数据分析与结果

４．１　同源误差分析

由于我们从不同的来源收集数据，较好的避免
了变量之间的同源误差问题。两个自变量（线下店
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铺形象和线上店铺形象）和应变量（市场绩效和客户
满意度）是被不同的主体评估得到，因此两者间的同
源误差被很好的避免了。其中，线下店铺形象通过
专家打分获得，线上店铺形象从网上直接爬取数据
获得，而企业绩效则通过问卷调查获得。
然而，因为中介变量（线上线下渠道协同）和因

变量均由被调查者报告得到，两者间可能存在同源
误差［３５］。为了最小化两者间的同源误差，我们基于

ｐｏｄｓａｋｏｆｆ等人的建议采取了如下方法［３５］：（１）在问
卷设计上将线上线下渠道整合与企业绩效穿插排

列，实现了顺序排列而导致的启动效应。（２）进行匿
名调查，并取得被调查者的信任。（３）用标记变量的
方法检查同源误差［３６］。在ＰＬＳ模型中加入了一个
同源因子，该同源因子的指标涵盖了所有构念的指
标，然后计算被主构念和同源因子解释的每个指标
的方差，我们发现主概念指标的平均方差解释
（ＡＶＥ）是０．３０４，而同源因子指标的平均变异是

０．０１５，同源因子中没有一个指标的载荷是显著的。
该检验也证明同源误差变异不可能严重的威胁到我

们检验模型的有效性。

４．２　数据分析方法选择
由于我们的模型中既包含构成型构念，又包含

反映型构念，并且样本数量相对较少，我们选择了偏
最小二乘的结构方程模型［３７］，使用Ｓｍａｒｔ－ＰＬＳ
２．０软件作为我们模型检验和数据分析的工具。依
照Ａｎｄｅｒｓｏｎ等［３８］推荐的二阶段分析程序，我们在
对测量模型评估后检验了模型的结构关系。

４．３　测量模型检验
线下店铺形象、线上店铺形象和线上线下渠道

协同都是构成型构念，是由指标决定的潜变量，需要
确保测量的宽度，如果不能全面的反映该构念的各
个方面则可能会导致相关指标被排除［３９］。因此，我
们严格遵守Ｄｉａｍａｎｔｏｐｏｕｌｏｓ［４０］等对指标构建的建

议以确保我们测量的有效性。首先，我们计算了项
目权重来评估每个项目在形成相应构念时的相关

性，如表２所示，大部分项目的权重是显著的，虽然
有几项权重不显著，但为了保证构念的宽度，仍然保
留了该项目。其次，我们检查了构念之间的共线性，
以尽量减少区分个别项目的不同影响的困难。多重
共线性的取值范围为［１．２２６，３．５９３］，远低于方差通
货膨胀系数（ＶＩＦ）临界值５。

表２　构成型构念的描述性统计

构念 测项 权重 Ｔ值

线下店铺形象

商品质量 １．８０８＊ ２．５２２

氛围 ０．０８３　 ０．１０５

客户服务 ０．９２９＃ １．６６７

线上店铺形象

在线商品种类 ０．０８８　 １．２７０

在线商品质量 ０．２９４＃ １．８５５

在线商品图片质量 ０．７３５＊＊ ３．１７１

在线商品图片数量 ０．７５３＊＊ ３．２２９

在线评论得分 ０．６５２＊＊＊ ３．３５７

在线评论数量 ０．２２８　 １．３３３

线上线下渠道整合

产品信息整合 ０．５６９＊＊＊ ５．２２３

促销整合 ０．５２１＊＊＊ ４．８１３

订单履行整合 ０．５１６＊＊＊ ４．７５４

客户服务整合 ０．３７４＊＊＊ ３．４１８

　　注：＃ｔ＞１．６４；＊ｔ＞１．９６；＊＊ｔ＞２．５８；＊＊＊ｔ＞３．２９

对于一阶反映型构念：市场绩效和客户满意度，
我们评估了测量的可靠性，收敛效度和判别效度。
表３列出了这些变量的测量属性和描述性统计。构
念的所有因子载荷都高于０．７，复合可靠性均高于

０．７的阈值，ＡＶＥ值均高于０．５。结果充分证明了
这些构念的规模可靠性和收敛效度。此外，我们评
估了构念之间的判别效度，如表４所示。

表３　反映型构念的属性和描述性统计

构念 因子载荷 ＡＶＥ 组合信度 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ　Ａｌｐｈａ 均值 Ｍｅａｎ 标准差Ｓ．Ｄ

市场绩效 ０．７２１６　 ０．９１１８　 ０．８７２　 ３．８５７　 ０．９０２

销售收入增加 ０．８８４５

获得新顾客 ０．９００３

增加对现有顾客的销售 ０．８１７２

提高市场占有率 ０．７９１

客户满意度 ０．９２３９　 ０．９６０５　 ０．９１７７　 ３．９１２　 １．０１４

顾客的满意度提高了 ０．９５８６

顾客保留率提高了 ０．９６８３
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表４　构念间的判别效度

线下店铺形象 线上店铺形象 线上线下渠道整合 线下店铺位置 市场绩效 客户满意度

线下店铺形象 ─

线上店铺形象 －０．０４８５ ─

线上线下渠道整合 －０．０１０８　 ０．２７２１ ─

线下店铺位置 ０．２８９６ －０．１５２３ －０．０３６９ ─

市场绩效 －０．１３２　 ０．２８３３　 ０．６３６５ －０．０７７４　 ０．７２１６

客户满意度 －０．００８９　 ０．３２７８　 ０．６２２２ －０．１１３８　 ０．７５１６　 ０．９２３９

　　注：─指线下店铺形象，线上店铺形象，线上线下渠道整合是构成型构念没有ＡＶＥ值，线下店铺位置为虚拟变量也没有ＡＶＥ值。

４．４　结构模型检验结果
在ＰＬＳ中，结构方程模型的分析主要集中在对

路径系数及其显著性的分析上，Ｒ２值反映了对每个
内生变量的解释程度。我们首先检验了控制变量对
企业绩效的影响（见表５模型１）。接下来，我们加
入了线上店铺形象、线下店铺形象、线上线下渠道整
合和店铺位置变量，用于确定它们对企业绩效的影

响（见表６模型２）。从表６的检验结果可知，在控
制变量模型（模型１）基础上添加理论变量（模型２）
后，对市场绩效的变异解释增加了４２．４％，对客户
满意度的变异解释增加了４１．５％。接下来，我们用

ｐｓｅｕｄｏ　Ｆ－ｔｅｓｔ评估了增加理论变量后对绩效Ｒ２变
化的影响。用ｆ２和ｐｓｅｕｄｏ　Ｆ－ｔｅｓｔ来具体表示。如
表５所示，在控制模型上增加了理论变量后显著的

表５　结构模型检验结果

关系
模型１（控制量→应变量） 模型２（全模型）

β ｔ β ｔ

店铺规模→市场绩效 －０．０３４　 ０．５７６ －０．０２６　 ０．５９９

店铺规模→客户满意度 ０．０５６　 １．０２３ －０．０７６　 １．３７３

加入平台数→市场绩效 ０．１１５　 １．４２７　 ０．１０６＃ １．８９２

加入平台数→客户满意度 －０．０４０　 ０．６６４ －０．０２７　 ０．６５８

互联网经验→市场绩效 －０．０４２　 ０．５７０ －０．０４１　 ０．９４９

互联网经验→市场绩效 ０．０３４　 ０．５９０　 ０．０１８　 ０．３９７

线下店铺形象→线上店铺形象 －０．０９４　 ０．９６９

线下店铺形象→市场绩效 －０．０８４　 １．３８９

线下店铺形象→客户满意度 ０．０３１　 ０．６６２

线上店铺形象→市场绩效 ０．１１５＃ １．８９６

线上店铺形象→客户满意度 ０．１７６＊ ２．３７３

线下店铺形象→渠道整合 －０．０６０　 ０．６５５

线上店铺形象→渠道整合 ０．２２２＊ ２．２４８

渠道整合→市场绩效 ０．６０３＊＊＊ ９．９８６

渠道整合→客户满意度 ０．５７８＊＊＊ ９．６９２

店铺位置→渠道整合 －０．８７８＃ １．６８４

线下店铺形象×店铺位置→渠道整合 ０．６２２　 １．３４０

线上店铺形象×店铺位置→渠道整合 ０．３６０＊ ２．２１２

Ｒ２渠道整合 ０．１１６

Ｒ２市场绩效 ０．０１３　 ０．４３７

Ｒ２客户满意度 ０．００６　 ０．４２１

ｆ２市场绩效 ０．７５３

ｆ２客户满意度 ０．７１７

ｐｓｅｕｄｏ　Ｆ－ｔｅｓｔ市场绩效 １０７．６８

ｐｓｅｕｄｏ　Ｆ－ｔｅｓｔ客户满意度 １０２．３５

　　注：＃ｔ＞１．６４，ｐ＜０．１；＊ｔ＞１．９６，ｐ＜０．０５；＊＊ｔ＞２．５８，ｐ＜０．０１；＊＊＊ｔ＞３．２９，ｐ＜０．００１，ｆ２ ＝ （Ｒ２修正模型 －Ｒ２原模型）／（１－

Ｒ２修正模型），ｐｓｅｕｄｏ　Ｆ－ｔｅｓｔ＝ｆ２×（ｎ－ｋ－１），ｎ－样本数，ｋ＝ 自变量数
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提升了对市场绩效和客户满意度的变异解释。全模
型对市场绩效和客户满意度变异解释的效应量ｆ２分
别为０．７５３和０．７１７，都处于高影响的水平［４１］。我
们模型中的变量能够解释市场绩效变异的４３．７％，
客户满意度变异的４２．１％，说明模型具有中等水平
的预测力［３７］。加入的平台数有一个弱显著的关系，
说明加入的平台越多，在Ｏ２Ｏ环境中对企业的市场
绩效越有帮助。
图２显示了模型２的ＰＬＳ分析结果，包括我们

假设的标准化路径系数、基于双侧ｔ检验的显著性
以及变异解释（Ｒ２）。我们用ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 技术检
验了假设并评估了路径系数的显著性，执行结果如
图２所示。
线下店铺形象到线上店铺形象的路径系数为－

０．０９４（ｔ＝０．９６９），假设１没有得到支持。
线下店铺形象到市场绩效和客户满意度的路径

系数分别为－０．０８４（ｔ＝１．３８９）和 ０．０３１（ｔ＝
０．６６２），假设 Ｈ２ａ和Ｈ２ｂ均没有得到支持。线上

店铺形象到市场绩效和客户满意度的路径系数分别

为０．１１５（ｔ＝１．１．８９６，ｐ＜０．１）和０．１７６（ｔ＝２．３７３，

ｐ＜０．０５），假设Ｈ３ａ和Ｈ３ｂ均得到支持。
线下店铺形象和线上店铺形象到线上线下渠道

整合的路径系数分别为－０．０６０（ｔ＝０．６６５）和

０．２２２（ｔ＝２．２４８，ｐ＜０．０５），假设Ｈ５得到支持，Ｈ４
没有得到支持。
线上线下渠道整合到市场绩效和客户满意度的

路径系数分别为０．６０３（ｔ＝９．９８６，ｐ＜０．００１）和

０．５７８（ｔ＝９．６９２，ｐ＜０．００１），假设 Ｈ６ａ和Ｈ６ｂ均
支持，这与之前学者的研究结论保持一致，线上线下
渠道整合，有助于提高企业的市场绩效好的客户满
意度［１６，２６］。
线下店铺形象×线下店铺位置到线上线下渠道

整合的路径系数为０．６２２（ｔ＝１．３４０），Ｈ７ａ没有得
到支持。线上店铺形象×线下店铺位置到线上线下
渠道整合的路径系数为０．３６０（ｔ＝２．２１２，ｐ＜
０．０５），Ｈ７ｂ得到支持。

图２　路径分析结果

５　研究结论

如前所述，我们对１４８家开展Ｏ２Ｏ的餐馆进行
数据收集和分析后，发现如下结论：

（１）在Ｏ２Ｏ外卖环境中，线下店铺形象与线上
店铺形象间没有显著的相关关系。这与以往的研究
结论不一致，分析原因，可能是因为在外卖环境中最
初采纳外卖平台的往往是那些规模较小的餐馆，它
们的线下店铺环境受资金限制等原因，无法做到产
品和装修的精致，但是在网上店铺形象的设计方面

却可以不受资金限制，能将店铺中的商品照片拍的
足够漂亮，靠良好的产品味道获得消费者好评等。

（２）在Ｏ２Ｏ外卖环境中，线下店铺形象对企业
的市场绩效和顾客满意度没有显著影响。这也与以
往的研究结论不一致，分析原因可能是因为，在外卖
市场上那些做的好的餐馆往往是对顾客偏好的变化

更敏感的餐厅，当顾客更关注食品质量时，它们会提
供更高质量的外卖食品；当顾客对食品质量要求较
低时，它们会移动到离顾客更近的地方以缩短顾客
的等待时间［４２］，能具备这种优势的餐馆往往是比较
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小、在线下知名度并不高的餐馆，而那些知名的大餐
馆则因为其决策需要经过层层讨论而限制了其决策

的敏捷性，导致其不能快速的对消费者的偏好做出
反应，使其线下的良好形象与外卖食品的质量之间
不成正比，或需要顾客等待的时间往往很长，损坏了
店铺在顾客心目中的良好形象，从而导致其在外卖
市场上无法促进企业绩效的增加。
线下店铺形象对顾客满意度没有显著影响，主

要是因为在Ｏ２Ｏ的环境中，顾客主要是通过线上菜
单下订单，很少到实体店中去吃饭，因此对于那些原
本不熟悉的店铺的线下形象也并不十分关注，不会
因为该店铺不知名而影响他们对店铺食物满意度的

评价。
（３）线上店铺形象与企业的市场绩效和顾客满

意度之间都存在显著的正相关关系。在Ｏ２Ｏ环境
中，顾客主要是通过浏览线上店铺提供的图片、产品
描述、消费者评价等信息而做出下单决策。因此，在
该购物过程中，线上店铺通过图片陈列、商品描述、
消费者评价等呈现的店铺形象，对消费者的决策产
生着至关重要的作用，最终会直接影响企业的市场
绩效及客户的满意度。

（４）渠道整合与市场绩效和客户满意度间均存
在显著的正相关关系，同时线上店铺形象对渠道整
合有正向的促进作用，而线下店铺形象对渠道整合
没有显著影响。我们的研究进一步证明渠道整合确
实对企业的市场绩效和客户满意度都有显著的正向

影响，这与之前学者的研究结论一致［２６，４４］。同时，
我们进一步证明，良好的线上形象有助于渠道整合，
在Ｏ２Ｏ外卖市场上，线上店铺形象塑造的越好，越
能引起消费者的购买意愿，从而实现线上渠道与线
下渠道的有效整合。而由于食品具有时间敏感性的
特征，外卖食品并不适宜远距离的配送；另外，很多
人到餐馆吃饭，除了希望吃到美食外，还希望享受餐
厅的氛围和良好的服务；因此，良好的线下店铺形象
并不能促进渠道整合，反而可能会因为餐馆提供外
卖，而损坏了餐馆在消费者心目中的高端形象，而阻
碍渠道整合。

（５）线下店铺位置对线上店铺形象和渠道集成
间的关系起正向调节作用。即位于ＣＢＤ的店铺，其
线上店铺形象对渠道整合发挥着比位于非ＣＢＤ的
店铺更强烈的作用，是符合创新扩散理论的空间效
应的。

６　结语

根据本文对Ｏ２Ｏ环境中企业绩效影响因素及

其机制的探索，可以提出如下启示和借鉴：
（１）良好的线下店铺形象在Ｏ２Ｏ环境中并不能

导致良好的线上店铺形象，也无法促成渠道整合、提
高企业绩效。我们的数据分析发现，在外卖市场上，
良好的线下店铺形象并不能导致良好的线上店铺形

象，也不能促进渠道的整合、提高企业绩效。这说
明，对于那些线下店铺形象良好，已经在消费者心目
中有一定知名度的商家来说，开展在线外卖业务后
可能因为不能及时根据客户对食品质量的需求而调

整自己的产品质量，对顾客偏好的敏感度不高而无
法使自己良好的线下形象顺利的转移到线上，因此，
对于已经有良好的线下形象的商家来说，根据线上
消费者的需求，及时调整自己的产品加工及配送方
案，从而满足消费者的需求能促使企业绩效的提升，
而并不是良好的线下形象自然就能够促使良好的线

上店铺形象、渠道的整合和企业绩效提升。
（２）在Ｏ２Ｏ环境中，维护其良好的线上店铺形

象尤为重要。着力维护店铺的线上形象，对产品的
图片、种类及客户评价等高度重视，通过这些因素展
示的线上店铺形象将无论是对渠道整合还是企业绩

效都发挥着重要作用。尤其，对于那些服务不规范
的公司来说，线上店铺的形象更为重要，因为他们面
向的社交化客户会从朋友（评论）那里获得更多信
息，从而使预期质量的变化较小［４３］。

（３）在Ｏ２Ｏ环境中，企业的位置是否选在ＣＢＤ
仍然重要。由于Ｏ２Ｏ服务往往是基于位置的，以往
的研究认为离消费者较近的位置对企业越有利［４５］。
本文的研究发现，位于ＣＢＤ的企业其良好的线上店
铺形象更容易促使渠道的整合，这就说明在Ｏ２Ｏ环
境中，店铺位置仍然非常重要。
本研究对Ｏ２Ｏ环境中的外卖餐厅进行数据采

集和分析后发现：在Ｏ２Ｏ外卖环境中，线下店铺形
象对线上店铺形象、渠道整合和企业绩效均没有显
著的影响，而线上店铺形象才是促进渠道整合、影响
企业绩效的关键因素；另外，店铺位置在Ｏ２Ｏ环境
中仍然非常重要，位于ＣＢＤ的企业更有可能进行渠
道整合。这些研究发现将对Ｏ２Ｏ环境中的企业提
供有益的借鉴和参考。
最后，虽然在研究中，我们采用了网络数据爬虫

＋问卷调查的方法，来尽可能客观的获取Ｏ２Ｏ环境
中企业店铺形象、渠道整合和企业绩效等的相关数
据，并通过数据分析发现了一些有趣的结论，但是本
文的研究样本只涉及了北京的餐厅，对于其他地区
的餐厅还没有涉及到；另外，本文的研究对象局限于

·８７１· 中国管理科学　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　２０２０年



开展外卖的餐厅，还没有覆盖到其他行业，因此研究
结论对其他行业是否适用还未可知。未来，应该进
一步拓展覆盖的地域和行业范围，以使研究结论具
有更为广泛的适用性。
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