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内容提要：社交新零售是满足消费者购物新需求的一种重要商业模式，但有相当一

部分消费者对其存在抗拒心理和行为，从而在一定程度上阻碍了社交新零售商业模式的

发展。基于此，本文以社交新零售商业模式为研究情境，分析该情境下消费者创新抗拒

的形成路径及应对策略。首先，运用扎根理论方法构建了社交新零售商业模式消费者创

新抗拒形成路径的理论模型，分析得出社交新零售商业模式消费者创新抗拒可分为三

类，包括拒绝使用、延迟使用以及抗拒破坏。社交新零售商业模式消费者创新抗拒的前

因包括表面印象形成以及失败体验两个主范畴，其中，表面印象形成包括污名印象和惯

性思维两条路径，失败体验包括模式体验认知和社交情感迁移两条路径。其次，本文对

识别出的四条路径分别进行了实证检验，结果表明，四条路径皆具有合理性与普适性。

最后，针对这四条路径，本文结合现实案例，提出了企业应对社交新零售商业模式消费者

创新抗拒的有效策略。
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一、 引　言

社交新零售商业模式是以社交网络为基础，以消费者体验与需求为核心，实现线上线下渠道

融通的零售新模式，其关键要素在于“社交”，注重与消费者的连接（Grange 等，2020［1］；王炳成等，

2023［2］）。对此，众多企业应用了社交新零售商业模式，将重心放在消费者的价值传递以及价值共

创上（Clauss 等，2018）［3］。企业通过打造社交新零售商业模式，帮助消费者获得更好的服务和体

验，支持消费者通过社交互动来提升购买效率，做出更好的购买决策。但现实中，社交新零售商业

模式也遭遇到了许多消费者的创新抗拒，从而导致企业获取顾客成本升高、用户留存率降低等问

题。例如，未来集市、环球捕手等平台遭到了消费者的抵制，导致社交新零售商业模式应用失败；

拼多多、云集等电商巨头也面临着用户增长难题。这些案例都表明，消费者创新抗拒是阻碍社交

新零售商业模式进一步发展的一个关键因素。那么，是什么原因导致了社交新零售商业模式的消

费者创新抗拒？
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商业模式的成功离不开消费者支持，尤其是以社交网络为基础、以消费者体验为中心的社交

新零售商业模式，因而当消费者对其存在抗拒心理和行为时，就会很大程度上阻碍其创新发展。

相关研究多聚焦于企业商业模式创新过程中消费者的积极态度和行为（Keiningham 等，2020）［4］，而

对消费者消极态度和行为的关注相对不足，对于直接影响商业模式成功的消费者创新抗拒关注不

够。创新的真正价值在于其能在市场上成功扩散和应用（蔡霞等，2017）［5］，而消费者创新抗拒则直

接影响社交新零售商业模式的应用和发展，甚至最终导致商业模式失败（Heidenreich 等，2022）［6］。

因此，探究社交新零售商业模式消费者创新抗拒的形成路径及应对策略，对于企业更好地识别消

费者需求，推动社交新零售商业模式发展具有重要意义。

创新抗拒是消费者对新模式、新产品及新功能的负面认知（朱振中等，2017）［7］，其存在于不同

的消费情境中，会明显地降低消费者的积极评价，影响创新扩散的效果（Huang 等，2021）［8］。对此，

学者们对其形成原因开展了大量的研究。当前研究分析发现，当消费者从创新中感知到变化的风

险（即功能障碍），或者当创新与先前的信念发生冲突（即心理障碍）时，则会引致创新抗拒

（Reinhardt等，2019）［9］。因而常规的研究多对功能障碍和心理障碍进行维度的细分，以探究其对创

新抗拒的影响作用（Leong 等，2021）［10］。然而，不同情境下消费者创新抗拒的影响因素和形成机理

也有所不同。对此，学者们从特定的情境入手，分析了创新抗拒的影响因素，如智能产品的使用

（Chouk 和 Mani，2019）［11］、数字化服务网站的创新扩散（Huang 等，2021）［8］以及电商平台的个性化推

荐（范钧等，2020）［12］等。但在社交新零售商业模式情境中，导致消费者创新抗拒的因素与路径有

哪些？当前尚未有研究对此问题开展深入探讨，从而不能对企业实践给予更好的指导。

基于此，本文以使用社交新零售平台的消费者为研究样本，应用扎根方法识别并构建社交新

零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的理论模型，并对相关路径进行实证检验，从而尝试回答

以下问题：（1）社交新零售商业模式消费者创新抗拒的形成路径有哪些？（2）社交新零售商业模式

消费者创新抗拒表现在哪些方面？（3）各方主体如何采取措施加以应对？本文贡献主要体现在两

个方面：一方面，通过扎根理论构建了社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的理论模型，

揭示了消费者创新抗拒的原因和类型，以及在此过程中所产生的负面心理和行为变化，拓展了消

极心理学在商业模式创新管理中的应用；另一方面，实证检验了社交新零售商业模式消费者创新

抗拒的形成路径，并据此提出了相应的应对策略，从而有利于指导企业的社交新零售实践，促进零

售业的高质量发展。

二、 文献综述

1.社交新零售商业模式

社交新零售来源于传统零售的创新。传统零售受限于渠道单一、管理结构僵化、运营费用昂

贵、同质化严重等（杨坚争等，2018）［13］，加上电子商务与互联网技术的冲击（Gauri等，2021）［14］，使得

众多消费者对传统零售的商业模式产生抗拒，在此情境下，新零售商业模式出现。新零售是企业以

大数据、人工智能等新兴技术为基础，融合线上与线下渠道，开发利用新物流和新消费场景的商业

模式（王淑翠等，2020）［15］。其核心要义为推动线上线下渠道一体化的进程，实现电商平台和实体零

售店在商业维度上的融合与优化升级（杜睿云和蒋侃，2017）［16］。新零售能有效降低成本并提升零

售效率，增强消费者对零售业态的认同。随着社交平台的发展，人们的社交成本逐渐降低，社交形

式展现出多样化的特征，为满足消费者更深层次的社交需求与情感需求提供了新的工具（Grange
等，2020）［1］。因此，仅关注线上线下渠道融合的新零售难以满足消费者日益多样化的需求。在此情

境下，越来越多的新零售企业开始利用社交渠道加强与消费者互动，这也推动着新零售不断向社交

新零售转型。由此，社交新零售商业模式应运而生，并处于不断演化与发展之中。

89



王炳成，赵静怡，崔梦洁　消费者创新抗拒的形成路径与应对策略

社交新零售是“社交”与“新零售”的结合体，是在新零售基础上进一步强化社交渠道的作用。

随着数字技术的普及，新零售商业模式的要素和连接方式正被社交场景重塑（江积海和阮文强，

2020）［17］。企业通过社交网络与消费者互动，并在互动中产生网络效应，增强了消费者的服务价值

感知和购买意愿（Kamdjoug，2023）［18］。通过社交渠道，企业进一步提升零售效率，降低运营成本，

增加了消费者的购物信任和消费黏性（Arya 等，2022）［19］。社交新零售商业模式的关键要素就在于

“社交”的创新，通过数字化以及多样性的社交方式拉近与消费者的距离，增强消费者认同（王炳成

等，2023）［2］，这也是“社交新零售”区别于“新零售”的关键，因而其具体的商业模式形态也是围绕

“社交”构建的。例如，社区团购、电商直播、社交拼团以及数字内容营销等（江芬芬等，2022［20］；

Zhang 等，2022［21］）。

根据相关研究，本文将社交新零售商业模式定义为：零售企业以消费者为中心，充分利用数字

化技术与社交网络，构建线上线下融合的新生态，以实现消费者裂变式增长以及零售链条价值共

创的系统架构。然而，社交新零售商业模式仍处于不断优化发展的阶段，在此过程中获得了众多

消费者的认同，但也存在众多消费者对其产生了创新抗拒。因此，社交新零售商业模式的理论和

实践都表明，需要进一步明晰社交新零售商业模式消费者创新抗拒的原因及形成路径，才能更好

地采取措施加以应对，促进社交新零售商业模式的高质量发展。

2. 消费者创新抗拒

创新抗拒是消费者对创新的抵制（朱振中等，2017）［7］。从创新抗拒的内容来看，现有研究主要

探究了消费者对新产品、新技术的抗拒。例如，随着数字化的发展而产生的人工智能技术（Casidy
等，2021）［22］、数智化服务（Chouk 和 Mani，2019）［11］以及元宇宙（Lee 和 Chaney，2024）［23］等。从创新抗

拒的类型来看，创新抗拒可以分为被动创新抗拒与主动创新抗拒。被动创新抗拒发生在消费者对创

新的评估之前，主要表现为“安于现状”“怀旧”等特征；主动创新抗拒是消费者在评估创新之后所形

成的负面态度，主要来源于消费者所感知到的功能障碍和心理障碍（Talke和 Heidenreich，2014）［24］。

消费者创新抗拒是企业创新失败的关键因素，因此，学术研究也在不断探寻影响消费者创新抗

拒的因素，以更好地引导创新发展。研究发现，消费者创新抗拒的影响因素主要包括产品创新特征

的感知、消费者特征以及传播特征三个方面（Cornescu 和 Adam，2013）［25］。从创新特征来看，消费者

对创新的期望以及对新产品优势、兼容性、使用风险和复杂性的感知，会影响其对产品创新的态度。

当创新因素超过了消费者的接受水平时，就会产生负面态度，从而导致创新抗拒（朱振中等，

2017）［7］。从消费者特征来看，消费者对创新的抗拒一般是由于对创新的非理性和负面偏见的评价

而引起的（Stryja 和 Satzger，2019）［26］，而消费者的认知、动机、个性、价值导向、经验以及习惯等特征，

都会引起这种认知偏见，从而导致了创新抗拒（Huang 等，2021）［8］。从影响消费者创新抗拒的传播

机制特征来看，消费者创新抗拒受到传播渠道的可信度、清晰性的影响，并且消费者社会网络中的

意见领袖、个人或团体也会对其态度和行为产生重要的影响作用（Talke和 Heidenreich，2014）［24］。

在数字经济时代，数字化会对消费者态度产生新的影响。与数字化创新相关的创新抗拒因

素，如感知新颖性、感知侵入性、感知安全风险、感知复杂性、感知政府监控以及对物联网的怀疑等

都被证实能够影响消费者的创新抗拒（Chouk 和 Mani，2019）［11］。例如，新零售平台的个性化推荐可

能会使得消费者产生隐私泄露的风险感知，超过一定阈值后则会遏制消费者持续使用意愿（田晓

旭等，2024）［27］；个性化推荐会影响消费者对信息的接收范围，形成信息“茧房”，可能会激发消费者

抗拒（范钧等，2020）［12］。平台的负面评论也是导致消费者创新抗拒的常见因素，由于评论中往往

会嵌入消费者的主观态度和情绪，这种信息线索会直接影响其他消费者的购买意愿（刘莹和李宝

库，2021）［28］，从而通过社交网络的进一步传播与扩散，引发消费者创新抗拒。

相关研究指出，消费者创新抗拒对于创新扩散以及产品和商业模式的持续发展起到了关键阻
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碍性作用。但当前研究还较少基于社交新零售商业模式情境，来探究消费者创新抗拒是如何产生

的，从而无法更好地指导企业更有针对性地优化社交新零售商业模式。因此，为弥补这一研究缺

口，本文采用扎根理论和结构方程模型相结合的方法，对社交新零售商业模式消费者创新抗拒的

形成路径开展深入探究。

三、 社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的理论构建

1. 研究方法

本文利用扎根理论方法探索、构建社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的理论模

型。主要原因如下：一是本文关注的是社交新零售商业模式消费者创新抗拒的心理和行为，试图

系统、深入地挖掘要素间的关系并分析其内在机理，适合运用扎根理论来探索性地识别其过程要

素，以构建社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的理论模型。二是本文聚焦于社交新零

售商业模式，由于社交新零售衍生出多种不同类型的商业模式，应选取多个商业模式类型的案例

开展进一步分析，以更加全面地了解消费者创新抗拒的形成路径。

2.案例选择和理论抽样

从商业模式实践来看，社交新零售主要包括社区团购、直播、拼团以及内容四种类型。本研究

分别在这四种类型中选取代表性的平台作为理论抽样。社区团购型商业模式选取了盒马优选和美

团优选平台，其采取“预购+自提”的模式，聚焦运用先进技术升级商品流通与销售过程，打造社区生

鲜“社交新零售”平台；直播型商业模式选取了快手电商和抖音电商平台，其通过“内容+广告+打榜”

的模式，推动了公域流量和私域流量的融合；拼团型商业模式选取了拼多多和京东拼购平台，其以

低价吸引消费者，凭借社交拼团、“帮朋友砍一刀”这样的社交方式来获取新用户，实现用户快速裂

变增长；内容型商业模式选取了小红书和微信平台，其充分利用消费者的种草需求，通过平台的内

容社区，加强消费者之间的分享与传播，形成口碑效应，并依靠用户生成内容（UGC）与专业生产内

容（PGC），增强消费者黏性。这八个平台在各自的领域都具有庞大的客户群，具备了扎根理论方法

理论抽样的典型性特征，适合用来分析消费者创新抗拒的形成路径，样本平台信息如表 1所示。

表 1 研究样本平台

社交新零售类型

社区团购型商业模式

直播型商业模式

拼团型商业模式

内容型商业模式

代表性社交新零售平台

盒马优选、美团优选

快手电商、抖音电商

拼多多、京东拼购

小红书、微信

平台具体商业实现形式

“预购+自提”

“内容+广告+打榜”

“拼团+分享+场景”

“内容+口碑+场景”

3. 数据收集

本研究通过一手数据与二手数据相结合的方式来收集数据，资料收集集中在 2022 年 10 月至

12 月。

（1）一手数据通过对消费者的半结构访谈来获得。第一步，样本筛选。本文采用目的性抽样

法来进行样本筛选，以选择出最符合本文研究主题的受访者。一是进行大范围的调查，以识别出

可能存在创新抗拒的消费者，最终确定了约 120 人来作为访谈对象。二是进行初步访谈，访谈时会

向受访者介绍社交新零售商业模式的概念以及类型，并询问该消费者是否对社交新零售商业模式

产生过抗拒。本文将样本的范围界定为：对某个或多个细分社交新零售商业模式产生过厌恶感、

有过负面评价或者负面口碑传播，当前或者之后不再使用某个或多个社交新零售平台。当受访者

出现过以上状态的一种或多种时，则认为其符合本文开展深度访谈的样本标准。此次访谈筛选出

了消费者 98 人，基本信息如表 2 所示。
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表 2 深度访谈消费者信息

商业模式

拼团模式

直播模式

内容模式

社区团购模式

人数

28 人

27 人

20 人

23 人

性别

男：9 人

女：19 人

男：12 人

女：15 人

男：6 人

女：14 人

男：8 人

女：15 人

年龄

16～29：10 人；30～39：8 人；40～
49：6 人；50 以上：4 人

16～29：10 人；30～39：6 人；40～
49：6 人；50 以上：5 人

16～29：8 人；30～39：6 人；40～
49：4 人；50 以上：2 人

16～29：4 人；30～39：5 人；40～
49：6 人；50 以上：8 人

职业

学生：10 人；教师：4 人；公务员：2 人；企业

职员：8 人；自由职业者：4 人

学生：9 人；教师：3 人；公务员：3 人；企业职

员：7 人；自由职业者：5 人

学生：7 人；教师：2 人；公务员：2 人；企业职

员：5 人；自由职业者：4 人

学生：4 人；教师：4 人；公务员：5 人；企业职

员：6 人；自由职业者：4 人

第二步，确定访谈提纲。访谈提纲围绕“社交新零售商业模式消费者创新抗拒”这一主题来设

计，主要包括：消费者如何看待社交新零售商业模式？对哪些细分模式产生过抗拒？产生过哪些

创新抗拒的行为？对社交新零售商业模式有过哪些不好的印象？在体验创新的过程中有过哪些

失望的经历？

第三步，深度访谈。对筛选出的 98 个样本进行深度沟通，以面对面交流为主要方式，同时借助

社交工具（微信、QQ、电话等）。在深度访谈时，以访谈提纲为主要方向，但不局限于此。根据受访

者的回答及时调整问题并进行深度追踪，以引导消费者表达其创新抗拒的原因、真实体验和感受

等。考虑到随时间推移消费者认知可能会发生改变，研究人员持续与访谈对象保持联系，以便补

充所需资料。访谈结束后对相关资料进行归纳与整理，并形成编码数据库。其中，随机选取约三

分之二的访谈文本资料（最终选取 65 份）进行编码分析和模型构建，另外约三分之一的访谈文本资

料（最终选取 33 份）留作理论饱和度检验。

（2）二手数据以获取在线社区的网络评论以及新闻报道为主。鉴于社交新零售商业模式具有

社交板块，消费者聚集于平台的在线社区、社群进行社交互动，在线社区评论为探究社交新零售商

业模式消费者创新抗拒提供了丰富的数据资料。此外，本文选取网络环境下的文字资料作为分析

的数据，具体来源包括：①通过社交新零售平台的官方页面来查询消费者反馈；②在社交新零售平

台的社群社区获得消费者反馈；③在各类新闻媒体及网站上搜集相关社交新零售商业模式的报道

及视频资料。在数据收集完毕后，本研究将各类原始数据进行整合归类，以确保数据的真实性和

完整性，具体信息如表 3 所示。

表 3 二手数据资料来源及内容

数据来源

平台社区

新闻报道

资料内容

拼多多和京东拼购平台消费者反馈共 970 条，快手电商和抖音电商平台消费者反馈共 1080 条，小红

书和微信平台消费者反馈共 930 条，盒马优选和美团优选平台消费者反馈共 750 条

拼团模式 25 篇，直播模式 28 篇，内容模式 19 篇，社区团购模式 15 篇

4. 数据编码分析

（1）开放式编码。首先对相关资料进行开放式编码，以识别出范畴化要素。第一步，对资料中

与“社交新零售商业模式”“消费者创新抗拒”“消费者抗拒心理”“消费者抗拒行为”等相关的词句

贴标签，初步提炼出关键要素，贴标签时，以大写字母“S”作为编码前缀，数字代表消费者的编号，

小写字母代表某消费者话语的标签；第二步，将词句标签进行概念化，以识别出相关概念（“SS”为
编码前缀，数字代表概念编号）；最后，在相关概念的基础上形成初始范畴（“SSS”为编码前缀，数字

代表范畴编号）。此次编码最终共识别出了 12 个初始范畴，如表 4 所示。
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表 4 开放式编码（示例）

资料示例

我总觉得直播卖货不太靠谱，网上很多都说主

播卖假货，而且都说自己卖的很低价，实际上这

里面的利益大的很（抗拒抖音电商的消费者 1）；

我看过别人转发这个平台负能量、低俗视频，对

这个平台的印象不好，觉得卖的东西也不会很

好（抗拒快手电商的消费者 2）
要花时间查看商品详情，重新设置收货地址，如

果买到不合适的商品还得花时间退，如果东西

很便宜就可能不愿费那个时间去退，实际上东

西和钱都浪费了（抗拒盒马优选的消费者 5）
我一般不大愿意去用新平台，因为我觉得比较

复杂和麻烦，购买流程也不熟悉，对商品的信

息、评价也都不了解，没有常用的平台用的顺手

（抗拒美团优选的消费者 12）；其他平台已经足

够满足购物需求，平时也用不到这个平台购物

（抗拒小红书的消费者 14）
有一次我想买一个吸尘器，就试了试拼多多砍

价，越到后面砍的越少，给微信里的各种朋友都

发了一遍，各种求人，最后也没砍下来，费时费

力还成功不了（抗拒拼多多的消费者 23）
我就买过一次，东西就有质量问题，但客服一直

很官方的说是生产的时候存在的误差，不可避

免，这一次就让我对这平台的期望大大下降，从

那就再也没从这个平台买过东西了，当然也不

会推荐别人去用（抗拒京东拼购的消费者 32）

我原本在一个团购群里，我们那个团长成天夸

她进的东西好，还说别人的没她卖的好，有时候

还会打感情牌，搞得大家不好意思不买，我非常

的反感她，后来就把群屏蔽了，没有特别需要不

从那买东西（抗拒微信社群的消费者 53）

开放式编码

贴标签

S1a：主播卖假货；

S2a：负能量、低俗

视频；

S2b：觉 得 卖 的 东

西也不会很好

S5a：花费时间；

S5b：浪费钱

S12a：新平台比较

复杂和麻烦；

S12b：没有常用的

平台用的顺手；

S14a：其他平台能

满足购物需求

S23a：砍价费时费

力还成功不了

S32a：平台期望下

降；

S32b：再也没从这

个平台买东西；

S32c：不会推荐别

人去用

S53a：反感团长；

S53b：把群屏蔽；

S53c：没有特别需

要不从那买东西

概念化

SS1：平台负面信息

（S1a、S2a）；

SS2：质量担忧（S2b）

SS7：时间成本（S5a）；

SS8：金钱成本（S5b）

SS15：复 杂 平 台 规 避

（S12a）；

SS16：使用惯性（S12b）；

SS17：旧平台需求满足

（S14a）

SS29：砍价失败（S23a）

SS53：期望下降（S32a）；

SS54：购物抗拒（S32b）；

SS55：形 成 负 面 口 碑

（S32b）

SS76：对团长的负面情

感（S53a）；

SS77：社群屏蔽（S53b）；

SS78：暂时不用（S53c）

范畴化

SSS1：污名信息获取

（SS1）；

SSS2：风险感知（SS2）

SSS3：转换成本忧虑

（SS7、SS8）

SSS4：复 杂 平 台 规 避

（SS15）；

SSS5：消费惯性（SS16、
SS17）

SSS6：购 物 失 败 体 验

（SS29）

SSS7：心 理 落 差 累 积

（SS53）；

SSS8：拒绝使用（SS54）；
SSS9：抗拒破坏（SS55）

SSS10：社 群 负 面 情 感

体验（SS76）；

SSS11：社群疏离（SS77）；
SSS12：延迟使用（SS78）

（2）主轴式编码。通过开放式编码共识别出污名信息获取、风险感知、转换成本忧虑、复杂平

台规避、消费惯性、购物失败体验、心理落差累积、社群负面情感体验、社群疏离、拒绝使用、延迟使

用及抗拒破坏 12 个初始范畴。进一步，本文对初始范畴进行主轴式编码，最终归纳出污名印象、惯

性思维、模式体验认知、社交情感迁移以及创新抗拒 5 个副范畴。但经过进一步分析发现，这 5 个

范畴还存在着聚类关系。根据消费者介入社交新零售商业模式的程度和时间不同，可以将消费者

创新抗拒的前因归为两大类，如图 1 所示。其中，污名印象和惯性思维属于消费者未深入介入社交

新零售商业模式而产生的认知，因此将二者归类为“表面印象形成”主范畴；而模式体验认知和社

交情感迁移是消费者在参与过社交新零售商业模式后所产生的反应，可以将二者进一步归类为

“失败体验”主范畴。

通过进一步地归纳，共得到了表面印象形成、失败体验以及创新抗拒 3 个主范畴，主轴式编码

结果及概念内涵如表 5 所示。
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图 1　社交新零售商业模式消费者创新抗拒的前因类型

表 5 主轴式编码

主范畴

表面

印象

形成

失败

体验

创新

抗拒

副范畴

污名

印象

惯性

思维

模式

体验

认知

社交

情感

迁移

创新

抗拒

初始范畴

污名信息获取

风险感知

转换成本忧虑

复杂平台规避

消费惯性

购物失败体验

心理落差累积

社群负面情感

体验

社群疏离

拒绝使用

延迟使用

抗拒破坏

概念内涵

网络及现实中对某社交新零售商业模式（平台）的负面报道、评价与口碑信息

消费者对某社交新零售商业模式（平台）出现的特定风险的特征和严重性所做出

的主观判断

消费者从一个社交新零售商业模式（平台）转向另一个社交新零售商业模式（平

台）所要面对的障碍或付出的成本，包括经济成本以及时间、精力和情感成本

反映了消费者对具有复杂性、创新性的社交新零售商业模式（平台）的躲避程度，

往往表现为安于现状

消费者在一定程度上不受外界影响，能理性的支配和重复使用以前的消费方式

消费者使用了某社交新零售商业模式（平台）后所产生的失败或消极的体验

原有的消费预期在某社交新零售商业模式（平台）情境中的实际感知和心理体验

差别较大而累积形成的失落感

与社交新零售商业模式（平台）中的用户进行信息传播、情感交流或文化和价值共

享时所产生的消极体验与感受

消费者逐渐不参与、不回应或者退出其所加入的社群

消费者对某社交新零售商业模式（平台）产生了厌恶感或者疏离感，从而不再使用

消费者发现某社交新零售商业模式（平台）在原则上是可接受的，但因为某个原因

而导致当下产生了抗拒心理，等到产生了需求和适当的购物环境时会再次使用

消费者对某社交新零售商业模式（平台）产生厌恶，并且采取了破坏性的行为，如

制造负面口碑、产生负面评论等

（3）选择式编码。通过扎根理论的开放式编码识别出了 12 个初始范畴，然后利用主轴式编码

对初始范畴进行归类，识别出污名印象、惯性思维、模式体验认知、社交情感迁移以及创新抗拒 5 个

副范畴，在此基础上进一步凝练形成了表面印象形成、失败体验以及创新抗拒 3 个主要范畴化要

素。在归纳出主范畴后，利用选择式编码分析识别出了各范畴间的关系结构，如表 6 所示，从而对

社交新零售商业模式消费者创新抗拒的形成路径有了一个初步的框架和解释。

表 6 范畴关系结构

表面印象形成→
创新抗拒

失败体验→
创新抗拒

［污名印象］：污名

信息获取→风险

感知

［惯性思维］：转换

成本忧虑→复杂

平台规避→消费

惯性

消费者未参与社交新零售商业模式创新或参与程度较低，受相关因素的影响而形成了表面印

象，包括污名印象和惯性思维，因此导致消费者产生了抗拒

消费者参与社交新零售商业模式创新的程度相对较高，但其在使用过程中产生了失败体验，包

括模式体验认知和社交情感迁移，使得消费者产生了抗拒

当消费者接收到社交新零售平台的污名化信息时，会建构起对该平台的负面形象，产生风险感

知。例如，消费者（编号 2）在通过网络了解到快手电商存在卖假货的负面信息后，就对快手电商

产生了负面的印象，认为通过这种商业模式来进行购物是不可靠的、存在风险的，于是产生了抗

拒使用快手电商平台的行为

消费者对转换新平台的成本产生担忧，不愿花费精力去学习使用新平台的功能，从而会主动规

避，保留原有的购物习惯。例如，本文所访谈到的消费者（编号 29）对化妆品有需求，有人推荐其

通过小红书平台来浏览、获取相关化妆品的测评信息，并可以直接在该平台进行购买，但该消费

者从未使用过小红书 APP，并认为尝试一个新的模式（平台）太麻烦，于是主动规避，并继续使用

惯用的平台进行消费

范畴关系结构 内涵
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［模式体验认知］：

购物失败体验→
心理落差累积

［社交情感迁移］：

社群负面情感体

验→社群疏离

一些消费者在深入体验过社交新零售平台后会产生对模式的体验认知，当消费者经历了购物失

败体验后会形成心理落差，经过多次累积则会产生抗拒。例如，消费者（编号 23）多次费力气来

拉亲朋好友进行拼多多砍价，但最终还是砍价失败，基于损失厌恶的心理，其认为拼多多的砍价

功能存在陷阱，并且以后都不会再使用其砍价功能

社群是社交新零售商业模式中连接消费者的重要渠道，一些消费者会在社群中产生负面情感体

验，从而导致社群疏离，在负面情感的影响下，消费者会将负面情感迁移到该平台甚至该模式中

去，导致抗拒行为。例如，消费者（编号 53）通过微信群来进行社区团购，但是与该微信群团长产

生了负面情感接触，最终该消费者通过退群来表达自己的抗拒

续表 6
范畴关系结构 内涵

要深入了解社交新零售商业模式消费者创新抗拒的形成机理，还需要进一步确定核心范畴，

进行理论分析和模型的建构。对此，本研究利用选择式编码对关系结构进一步地抽象，确定出了

“社交新零售商业模式消费者创新抗拒”这一核心范畴。根据以上分析，构建出社交新零售商业模

式消费者创新抗拒形成路径的理论模型，如图 2 所示。

图 2　社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的理论模型

5. 理论饱和度检验

由于本文在前期数据整理时进行了整合归类及比较分析，内容能够在一定程度上涵盖所分析

数据的内容，也避免模型理论不饱和的问题。但为了进一步对模型检验，本文又在样本库中选择

了预留的 33 个样本进行理论饱和度检验。以上述同样的方法进行深度访谈以了解相关信息，通过

对访谈内容的编码，结果表明，没有产生新的路径。因此，模型通过理论饱和度检验。

四、 社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的实证研究

为验证社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径理论模型的有效性，本文通过实证来对

理论模型进行检验。本文通过问卷调查来收集数据，调研时间为 2023 年 4 月~6 月。由于要对模型

构建出的四条路径分别进行检验，因此设计了四个问卷并分别发放。

1. 污名印象路径的实证检验

（1）样本选取。污名印象路径的问卷共发出 280 份，回收 266 份①，剔除角色不符、填答不全、答

①　以纸质问卷和问卷星在线问卷相结合的方式进行数据收集，样本主要来源于直播电商及拼团等多个模式及平台的用户，

并选取其中对社交新零售产生过污名印象的消费者为调研对象。
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案选择相同等无效问卷后，共收回有效问卷有 234 份，有效回收率 88.0%。样本中，男性占 40.6%，

女性占 59.4%；29 岁及以下占 43.6%，30~39 岁占 32.5%，40~49 岁占 14.5%，50 岁及以上占 9.4%；研

究生学历占 24.4%，本科学历占 40.6%，本科以下学历占 35.0%。由于可能存在无反应偏差问题，因

此，本研究将所有回收的问卷根据时间先后分成了两组，并进行独立样本 T 检验。分析得出，性别、

年龄和学历的 t 值分别为-0.137（p=0.785>0.05）、-0.308（p=0.713>0.05）和 0.508（p=0.739>0.05），皆

未达到显著性水平。因此，无应答偏差并不严重，不会对相关研究结果产生较大的影响。

（2）变量测量。本研究的全部题项皆使用李克特五点量表进行测量，变量的题项结合扎根理

论的编码结果和当前已有的成熟量表。在正式调研之前，邀请样本库中的部分消费者进行了试

答，并根据反馈意见对问卷的结构及语言表达进行适当调整，以增强问卷题项的清晰度。为了降

低同源偏差，在问卷中特地打乱各个变量的题项顺序。为了提高问卷数据的可靠性，在问卷开头

先解释了社交新零售商业模式的概念及类型，并设置了“您是否产生过对社交新零售商业模式的

创新抗拒？”这一题项，以筛选出真正有抗拒经历的样本。此外，为了让消费者对问题更好地聚焦，

在正式填答题项之前，设置了“请您以自己不满意/抗拒的社交新零售平台为例回答以下问题”为导

引。四个问卷皆按照以上方法来设计。

污名印象路径的问卷包括污名信息获取、风险感知和创新抗拒三个变量，题项皆结合社交新

零售商业模式情境，并参考扎根理论的编码结果和成熟量表进行设计。①污名信息获取参考了张

洁梅（2019）［29］的量表，经过探索性因子分析，使用了“我在社交媒体上看到过很多关于该社交新零

售平台的负面信息”等 5 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.835。 ② 风险感知参考了 Mcknight 等
（2002）［30］、朱丽叶等（2007）［31］的量表，经过探索性因子分析，使用了“我担心该社交新零售平台描

述的商品信息存在虚假性”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.844。③创新抗拒参考了扎根理论识

别的拒绝使用、延迟使用与抗拒破坏构面，并借鉴了谭鑫（2017）［32］的量表，经过探索性因子分析，

使用了“不会继续关注该社交新零售平台”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.893。
（3）效度分析与同源偏差分析。首先构建结构方程模型来对污名印象路径模型进行效度分

析，由表 7 可以看出，三因子模型拟合效果最佳，表明适合开展进一步研究。然后，研究采用潜在误

差变量控制法来检验同源偏差。如表 7 的四因子模型所示，将共同方法因子加入到三因子模型中，

检验得出，四因子模型的 χ2=130.484，df=59，χ2/df=2.212，IFI=0.963，TLI=0.941，CFI=0.962，RMSEA=
0.072。可以看出，加入方法因子后，IFI、TLI和 CFI的增加值皆小于 0.05，RMSEA 值的降低幅度也小

于 0.05，表明同源偏差问题并不严重，可以开展进一步分析。

表 7 污名印象路径模型的效度分析

因子模型

单因子（SIA+PR+IR）

二因子（SIA+PR，IR）

三因子（SIA，PR，IR）

四因子（三因子+方法因子）

χ2

660.284
321.558
177.469
130.484

df

76
75
73
59

χ2/df

8.688
4.287
2.431
2.212

IFI

0.689
0.870
0.945
0.963

TLI

0.628
0.841
0.931
0.941

CFI

0.691
0.869
0.944
0.962

RMSEA

0.182
0.119
0.078
0.072

注：SIA-污名信息获取、PR-风险感知、IR-创新抗拒

（4）中介关系检验。本研究采用 Bootstrap 方法，来进一步检验污名信息获取、风险感知与创新

抗拒的关系。利用 SPSS26.0 中的 Process3.4 宏程序，经过 Bootstrap=5000 的检验，得出结果如表 8 所

示。可以发现，污名信息获取对创新抗拒直接作用的效应值是 0.226，95% 置信区间是［0.070，
0.382］，不包含 0，表明直接作用达到显著水平。风险感知在污名信息获取与创新抗拒之间的中介

效应值是 0.270，95% 置信区间是［0.173，0.368］，不包含 0，表明风险感知在污名信息获取与创新抗

拒之间起到中介作用。因此，污名印象路径得到检验。
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表 8 污名印象路径中介的 Bootstrap 方法估计

路径

污名信息获取→创新抗拒

污名信息获取→风险感知→创新抗拒

效应值

0.226
0.270

标准误

0.079
0.049

95% 置信区间

下限

0.070
0.173

上限

0.382
0.368

2. 惯性思维路径的实证检验

（1）样本选取。惯性思维路径的问卷共发出 290 份，回收问卷 273 份①，剔除角色不符、填答不

全、答案选择相同等无效问卷后，共收回有效问卷有 250 份，有效回收率 91.6%。样本中，男性占

44.8%，女性占 55.2%；29 岁及以下占 50.4%，30~39 岁占 27.6%，40~49 岁占 11.2%，50 岁及以上占

10.8%；研究生学历占 17.2%，本科学历占 49.2%，本科以下学历占 33.6%。同样使用独立样本 T 检

验来检验无应答偏差，分析得出，性别、年龄和学历的 t 值分别为-0.537（p=0.285>0.05）、-1.235（p=
0.145>0.05）和-0.669（p=0.769>0.05），皆未达到显著性水平，因此，无应答偏差并不严重，不会对相

关研究结果产生较大的影响。

（2）变量测量。惯性思维路径的问卷包括转换成本忧虑、复杂平台规避、消费惯性和创新抗拒

四个变量，题项皆结合社交新零售商业模式情境，并参考扎根理论的编码结果和成熟量表进行设

计。①转换成本忧虑参考 Aydin 等（2005）［33］以及鄢慧丽等（2020）［34］的量表，经过探索性因子分析，

使用了“更换新社交新零售平台会耗费我的时间和精力”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.819。
②复杂平台规避参考了 Gregoire 等（2009）［35］的量表，经过探索性因子分析，使用了“我会避免使用

我不熟悉的社交新零售平台”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.775。③消费惯性参考了 Anderson
和 Sedikides（2003）［36］以及张亚军等（2015）［37］的量表，经过探索性因子分析，使用了“我习惯了在一

个社交新零售平台进行购物”等 5 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.856。④创新抗拒同样使用了“不

会继续关注该社交新零售平台”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.870。
（3）效度分析与同源偏差分析。运用 AMOS26.0构建结构方程模型来对惯性思维路径模型进行

效度分析，由表 9可以看出，四因子模型的拟合效果最佳，表明适合开展进一步的研究。然后，将共同

方法因子加入到四因子模型中，检验得出，五因子模型的 χ2=236.851，df=111，χ2/df=2.134，IFI=0.945，
TLI=0.923，CFI=0.944，RMSEA=0.067。可以看出，加入方法因子后，IFI、TLI 和 CFI 的增加值皆小于

0.05，RMSEA值的降低幅度也小于 0.05，表明同源偏差问题并不严重，可以开展进一步的分析。

表 9 惯性思维路径模型的效度分析

因子模型

单因子（SCC + CPA + CI + IR）

二因子（SCC + CPA + CI，IR）

三因子（SCC + CPA，CI，IR）

四因子（SCC，CPA，CI，IR）

五因子（四因子+方法因子）

χ2

730.538
381.326
347.406
311.740
236.851

df

135
134
132
129
111

χ2/df

5.411
2.846
2.632
2.417
2.134

IFI

0.738
0.891
0.905
0.920
0.945

TLI

0.701
0.875
0.889
0.904
0.923

CFI

0.736
0.890
0.904
0.919
0.944

RMSEA

0.133
0.086
0.081
0.075
0.067

注：SCC-转换成本忧虑、CPA-复杂平台规避、CI-消费惯性、IR-创新抗拒

（4）中介关系检验。同样采用 Bootstrap 方法，检验转换成本忧虑、复杂平台规避、消费惯性与

创新抗拒的关系，得出结果如表 10 所示。可以发现，链式中介的效应值是 0.057，95% 置信区间是

［0.014，0.109］，不包含 0，表明复杂平台规避和消费惯性在转换成本忧虑和创新抗拒的关系中起到

链式中介作用。因此，惯性思维路径得到检验。

①　以纸质问卷和问卷星在线问卷相结合的方式进行数据收集，样本主要来源于因惯性思维而抗拒使用社交新零售平台（涉

及直播、拼团、社区团购及内容等多个模式及平台）的消费者。
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表 10 惯性思维路径中介的 Bootstrap 方法估计

路径

转换成本忧虑→创新抗拒

转换成本忧虑→复杂平台规避→创新抗拒

转换成本忧虑→消费惯性→创新抗拒

转换成本忧虑→复杂平台规避→消费惯性→创新抗拒

效应值

0.262
0.136
0.092
0.057

标准误

0.088
0.060
0.038
0.024

95% 置信区间

下限

0.089
0.018
0.022
0.014

上限

0.435
0.259
0.172
0.109

3. 模式体验认知路径的实证检验

（1）样本选取。模式体验认知路径的问卷共发出 320份，回收问卷 301份①，剔除角色不符、填答不

全、答案选择相同等无效问卷后，共收回有效问卷有 286份，有效回收率 95.0%。样本中，男性占 46.4%，

女性占 53.6%；29岁及以下占 42.3%，30~39岁占 30.8%，40~49岁占 15.7%，50岁及以上占 11.2%；研究生

学历占 27.3%，本科学历占 46.2%，本科以下学历占 26.5%。同样使用独立样本 T检验来检验无应答偏

差，分析得出，性别、年龄和学历的 t值分别为-0.575（p=0.252>0.05）、-1.509（p=0.61>0.05）和-0.649（p=
0.625>0.05），皆未达到显著性水平，因此，无应答偏差并不严重，不会对相关研究结果产生较大影响。

（2）变量测量。模式体验认知路径的问卷包括购物失败体验、心理落差累积和创新抗拒三个

变量，题项皆结合社交新零售商业模式情境，并参考扎根理论的编码结果和成熟量表进行设计。

①购物失败体验参考了张蓓等（2021）［38］以及 Wang 等（2011）［39］的量表，经过探索性因子分析，使用

了“该社交新零售平台售后服务保障不足”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.812。②心理落差累

积借鉴了袁登华和谢一帆（2022）［40］负性认知维度的量表，经过探索性因子分析，使用了“我对该社

交新零售平台失去了信任”等 5 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.899。③创新抗拒同样使用了“不会

继续关注该社交新零售平台”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.896。
（3）效度分析与同源偏差分析。运用 AMOS26.0 构建结构方程模型来对模式体验认知路径模

型进行效度分析，由表 11 可以看出，三因子模型的拟合效果最佳，表明适合开展进一步的研究。然

后，将共同方法因子加入到三因子模型中，检验得出，四因子模型的 χ2=120.035，df=58，χ2/df=2.070，
IFI=0.974，TLI=0.959，CFI=0.974，RMSEA=0.061。可以看出，加入方法因子后，IFI、TLI 和 CFI 的增

加值皆小于 0.05，RMSEA 值的降低幅度也小于 0.05，表明同源偏差问题并不严重，可以开展进一步

分析。

表 11 模式体验认知路径模型的效度分析

因子模型

单因子（SFE + PG + IR）
二因子（SFE + PG，IR）
三因子（SFE，PG，IR）

四因子（三因子+方法因子）

χ2

880.841
431.601
165.804
120.035

df
75
74
72
58

χ2/df
11.745
5.832
2.303
2.070

IFI
0.66

0.849
0.961
0.974

TLI
0.585
0.813
0.950
0.959

CFI
0.658
0.848
0.960
0.974

RMSEA
0.194
0.130
0.068
0.061

注：SFE-购物失败体验、PG-心理落差累积、IR-创新抗拒

（4）中介关系检验。同样采用 Bootstrap 方法，检验购物失败体验、心理落差累积与创新抗拒的

关系，得出结果如表 12 所示。可以发现，购物失败体验对创新抗拒的直接作用的效应值为 0.125，
95% 置信区间是［-0.003，0.253］，包含 0，表明直接作用未达到显著水平。但研究进一步发现，心理

落差累积在购物失败体验与创新抗拒关系间的中介效应值是 0.239，95% 置信区间是［0.166，
0.323］，不包含 0，表明心理落差累积在购物失败体验与创新抗拒之间起到中介作用。因此，模式体

验认知路径得到检验。

①　以纸质问卷和问卷星在线问卷相结合的方式进行数据收集，以在社交新零售平台（涉及直播、拼团、社区团购及内容等多

个模式及平台）产生过负面购物体验的消费者为样本。
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表 12 模式体验认知路径中介的 Bootstrap 方法估计

路径

购物失败体验→创新抗拒

购物失败体验→心理落差累积→创新抗拒

效应值

0.125
0.239

标准误

0.065
0.040

95% 置信区间

下限

-0.003
0.166

上限

0.253
0.323

4. 社交情感迁移路径的实证检验

（1）样本选取。社交情感迁移路径的问卷共发出 300份，回收问卷 288份①，剔除角色不符、填答不

全、答案选择相同等无效问卷后，共收回有效问卷有 269份，有效回收率 93.4%。样本中，男性占 47.2%，

女性占 52.8%；29岁及以下占 36.1%，30~39岁占 17.1%，40~49岁占 25.6%，50岁及以上占 21.2%；研究生

学历占 13.8%，本科学历占 34.6%，本科以下学历占 51.6%。同样使用独立样本 T检验来检验无应答偏

差，分析得出，性别、年龄和学历的 t值分别为-0.856（p=0.09>0.05）、-0.737（p=0.089>0.05）和-1.009（p=
0.706>0.05），皆未达到显著性水平，因此，无应答偏差并不严重，不会对相关研究结果产生较大影响。

（2）变量测量。社交情感迁移路径的问卷包括社群负面情感体验、社群疏离和创新抗拒三个

变量，题项皆结合社交新零售商业模式情境，并参考扎根理论的编码结果和成熟量表进行设计。

①社群负面情感体验借鉴了袁登华和谢一帆（2022）［40］负性情感维度的量表，经过探索性因子分

析，使用了“我参与的平台社群出现问题会让我感到失望”等 5 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.789。
②社群疏离参考本文扎根理论的编码结果，经过探索性因子分析，使用了“我不会在社群平台中分

享关于产品与品牌的信息”等 4 个题项，Cronbach’s α 系数为 0.838。③创新抗拒同样使用了“不会

继续关注该社交新零售平台”等 4 个题项，在此问卷中的 Cronbach’s α 系数为 0.889。
（3）效度分析与同源偏差分析。运用 AMOS26.0构建结构方程模型来对社交情感迁移路径进行

效度分析，由表 13可以看出，三因子模型的拟合效果最佳，表明适合开展进一步的研究。然后，将共

同方法因子加入到三因子模型中，检验得出，四因子模型的 χ2=130.181，df=60，χ2/df=2.170，IFI=
0.964，TLI=0.945，CFI=0.963，RMSEA=0.066。可以看出，加入方法因子后，IFI、TLI 和 CFI 的增加值

皆小于 0.05，RMSEA值的降低幅度也小于 0.05，表明同源偏差问题并不严重，可以开展进一步分析。

表 13 社交情感迁移路径模型的效度分析

因子模型

单因子（NEX + SA + IR）
二因子（NEX + SA，IR）
三因子（NEX，SA，IR）

四因子（三因子+方法因子）

χ2

530.021
237.200
186.708
130.181

df
75
75
74
60

χ2/df
7.067
3.163
2.523
2.170

IFI
0.765
0.916
0.942
0.964

TLI
0.712
0.897
0.928
0.945

CFI
0.763
0.915
0.941
0.963

RMSEA
0.150
0.090
0.075
0.066

注：NEX-社群负面情感体验、SA-社群疏离、IR-创新抗拒

（4）中介关系检验。进一步采用 Bootstrap 方法，检验社群负面情感体验、社群疏离与创新抗拒

的关系，得出结果如表 14 所示。可以发现，社群疏离在社群负面情感体验与创新抗拒间的中介效

应值是 0.180，95% 置信区间是［0.079，0.284］，不包含 0，表明社群疏离在社群负面情感体验与创新

抗拒的关系中起到中介作用。因此，社交情感迁移路径得到检验。

表 14 社交情感迁移路径中介的 Bootstrap 方法估计

路径

社群负面情感体验→创新抗拒

社群负面情感体验→社群疏离→创新抗拒

效应值

0.410
0.180

标准误

0.088
0.052

95% 置信区间

下限

0.236
0.079

上限

0.583
0.284

①　以纸质问卷和问卷星在线问卷相结合的方式进行数据收集，样本主要来源于社区团购及内容等多个模式及平台的用户，

并选取其中产生过社群负面情感的消费者为调研对象。
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5. 实证检验结果的分析

根据实证检验结果，污名印象路径中，污名信息获取对创新抗拒的直接作用达到显著水平，且

风险感知的中介作用得到了验证，因而污名印象路径通过实证检验。惯性思维路径中，转换成本忧

虑对创新抗拒的直接作用达到显著水平，且复杂平台规避和消费惯性的链式中介作用得到了验证，

因此，惯性思维路径通过实证检验。模式体验认知路径中，购物失败体验对创新抗拒的直接作用未

达到显著水平。导致这一结果出现的原因可能是消费者可能将购物失败体验归因于产品或商家，

而非社交新零售商业模式本身，因此，购物失败体验可能不会直接引起社交新零售商业模式消费者

创新抗拒。但研究进一步发现，心理落差累积的中介作用得到验证。这意味着，购物失败体验会使

得消费者对社交新零售商业模式产生期望与现实存在较大差距的感知，从而形成心理落差，当心理

落差不断累积，突破了消费者的最低忍耐限度时，就会引致消费者创新抗拒。因此，模式体验认知

路径也通过实证检验。此外，在社交情感迁移路径中，社群负面情感体验对创新抗拒的直接作用达

到显著水平，且社群疏离的中介作用得到了验证，因此，社交情感迁移路径通过实证检验。可见，社

交新零售商业模式消费者创新抗拒的四条路径皆通过大样本的实证检验，表明了路径的合理性。

五、 进一步分析

1. 社交新零售商业模式消费者创新抗拒的形成过程

本文通过探究社交新零售商业模式消费者创新抗拒的心理和行为表现，分析得出了导致创新抗

拒的四条路径，从而在丰富相关研究的同时，也有利于指导企业更好地识别消费者需求，促进社交新

零售商业模式的发展。从类型上来看，社交新零售商业模式消费者创新抗拒的形成发生在不同时间

节点：一是初识社交新零售商业模式时所形成的表面印象，包括污名印象路径和惯性思维路径；二是

在使用社交新零售商业模式后所经历的失败体验，包括模式体验认知路径和社交情感迁移路径。根

据时间不同，创新抗拒可以分为主动创新抗拒与被动创新抗拒，被动创新抗拒是消费者在使用和评

价新模式、新产品前就产生了抗拒心理和行为，而主动创新抗拒则是消费者在使用和评价之后所产

生的心理和行为（Talke和 Heidenreich，2014）［24］。从整体上来看，本文所分析的社交新零售商业模式

消费者创新抗拒，与创新抗拒的分类有一定的相似之处。其中，表面印象形成与被动创新抗拒有关，

失败体验与主动创新抗拒有关。在此基础上，本文将社交新零售商业模式消费者创新抗拒及其形成

路径进行了细化，从而拓展了消费者创新抗拒研究在社交新零售商业模式中的应用。

进一步分析发现，本文得出的污名印象、惯性思维、模式体验认知和社交情感迁移四条路径可

以划分为输入、加工与输出三个阶段。

（1）输入阶段。这一阶段决定了社交新零售商业模式消费者创新抗拒不同路径的形成原因。

消费者受营销信息、社会文化环境等因素的影响，会产生对产品或平台模式的认知、态度和行为。

本文分析得出，影响社交新零售商业模式创新抗拒的输入因素主要包括消费者获取的污名信息、

转化平台产生的成本忧虑、使用后的失败体验以及社群负面情感体验。这一阶段主要是基于认知

和情感。根据格式塔心理学（Hartmann，1936）［41］，初印象构成一个格式塔原型，之后接收到的信息

将会以这个原型为基础而形成认知。当消费者因为某一原因而对社交新零售商业模式的初印象

或者初体验为负面时，其会形成对该模式整体的负面认知和情感，并且在之后的评价过程中，这种

负面认知和情感会很容易抵消积极评价，从而导致了消费者创新抗拒。因此，输入阶段往往是导

致消费者创新抗拒的最关键阶段。

（2）加工阶段。这一阶段揭示了消费者对社交新零售商业模式的心理评价过程及反应行为过

程。消费者产生情感和认知后，会对后果做出一个主观判断，再决定是否实施购买行为（Castro 等，

2020）［42］。因此，消费者在形成购买行为或者购后行为时，会经历信息加工以及反应过程。本文分析
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得出，在社交新零售商业模式情境下，消费者的加工过程包括风险感知、复杂平台规避—消费惯性、

心理落差累积以及社群疏离，这是自上而下的认知加工过程，并且与认知失调有关。根据认知失调

理论（Festinger，1957）［43］，当消费者发现所获取的信息与其原有认知产生了矛盾时，就会导致认知失

调。这将会加深消费者对社交新零售商业模式的负面心理认知，或者产生规避、疏离等反应行为。

（3）输出阶段。这一阶段反映了消费者在经历了输入因素的影响以及心理层面的加工与反应

后，所产生的最终结果。在本文的研究模型中，消费者在负面认知和情感的影响下，最终产生的结

果即是对社交新零售商业模式的创新抗拒。

2.企业应对社交新零售商业模式消费者创新抗拒的有效策略

针对识别出的污名印象、惯性思维、模式体验认知和社交情感迁移四条社交新零售商业模式

消费者创新抗拒路径，企业可采取有效的策略来应对。

（1）污名印象路径的应对策略。在该路径中，社交新零售商业模式消费者创新抗拒的主要原

因在于，消费者接收到平台的污名化信息后，会增强对平台的风险感知，并对该平台模式下提供的

产品、服务或价值产生质疑。对此，企业应积极采取措施来减弱消费者对平台的负面印象，并提高

模式的创新性和知名度。例如，拼多多为降低消费者对平台的污名印象，采取了众多举措。一是

针对售假低质的污名信息，拼多多利用严密的大数据风控系统与人工巡检，加强了对平台假货和

侵权行为的监管，并执行严格的赔付标准，保障了平台的合规性；二是在技术创新方面持续投入，

拼多多运用人工智能、大数据和云计算等先进技术，深入挖掘消费者需求，提供个性化、精准化的

商品推荐，从而增强了消费者对平台的积极印象；三是大力开展市场营销活动，如拼多多独家冠名

各大卫视的跨年晚会，赞助植入热门综艺等，进一步提升了品牌的美誉度和知名度，有效促进了消

费者从抗拒到认同的转变。

（2）惯性思维路径的应对策略。在该路径中，社交新零售商业模式消费者创新抗拒的主要原因

是，部分消费者具有保留原有购物习惯的偏好，从而对于尝试社交新零售等创新性模式的意愿较

低。对此，企业应通过多元化的推广策略增强平台的曝光度，并采用多样化的优惠活动来提升消费

吸引力，从而打破消费者惯性。例如，美团优选采取了一系列应对措施：一是美团优选与小红书、知

乎等各大社交平台建立合作关系，通过在社交平台上生成内容来扩大美团优选的曝光度，从而获取

更多潜在消费者的关注；二是定期举办各种优惠活动，如满减、折扣、赠品等，吸引消费者下单，同时

也逐渐培养了消费者使用该平台的惯性；三是鼓励消费者通过社交渠道进行获客拉新，如新用户首

次使用可享受优惠，老用户推荐新用户下单则双方均可获得奖励等，有效实现了用户的持续增长。

（3）模式体验认知路径的应对策略。在该路径中，消费者在购物前会设定心理预期，当消费者

产生购物失败体验后，会形成一定的心理落差，并在多次累积后产生对该模式的抗拒。对此，企业

要重视为消费者提供良好的购物体验，针对不同的客户群来开展营销活动，并注重售后及服务反

馈。例如，抖音电商采取了一些创新策略：一是不断完善了预售管理，提升发货效率，并加大对虚

假发货等违规行为的处罚力度，同时，在售后方面开展“极速退”等服务，保障消费者权益，有效提

升了消费者的售后体验满意度；二是针对不同类型的消费群体，打造了专属客服并提供精细化服

务，同时，平台还持续升级智能客服技术，进一步优化消费者的购物体验；三是通过强化规范规则，

健全商品准入、推广和经营的标准体系，以及持续加强对卖货主播、商品信息以及品质品控的监管

等，完善了社交新零售商业模式的生态，有效增强了消费者认同。

（4）社交情感迁移路径的应对策略。社群连接是社交新零售商业模式的一个重要特性，在该

路径中，部分消费者可能会因在社群中进行商品交易、人际交往或者平台机制活动等而产生负面

情感体验，从而导致创新抗拒。对此，企业应优化社群运营环境，增强与消费者正向的社交情感互

动，并激励消费者输出优质内容。例如，小红书平台在社群运营过程中，鼓励品牌、商家加强与消
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费者正向的沟通和互动，关注消费者的需求和反馈，积极回应消费者的评论和问题，为消费者提供

更加个性化和优质的产品和服务，从而增强消费者对平台及其社交新零售商业模式的信任和认

同。此外，小红书在用户生成内容（UGC）方面更重视长尾内容和素人用户，并通过流量平权的机

制为用户提供了正向反馈，从而激励用户在小红书社群生成更多精心创作的、时效性强的内容，形

成了良性循环。

六、 结论与展望

1. 研究结论

本文聚焦于社交新零售商业模式，使用扎根理论方法探究了该情境下消费者创新抗拒的形成

路径，从而构建出社交新零售商业模式消费者创新抗拒形成路径的理论模型。研究结果表明，社

交新零售商业模式消费者创新抗拒存在拒绝使用、延迟使用以及抗拒破坏三种类型，其形成原因

主要包括四条路径，分别为“污名印象路径（污名信息获取→风险感知→创新抗拒）”“惯性思维路

径（转换成本忧虑→复杂平台规避→消费惯性→创新抗拒）”“模式体验认知路径（购物失败体验→
心理落差累积→创新抗拒）”和“社交情感迁移路径（社群负面情感体验→社群疏离→创新抗拒）”。

本文进一步将这四条路径归纳为“表面印象形成”和“失败体验”两个主范畴，并据此提炼出“社交

新零售商业模式消费者创新抗拒”这一核心范畴。在此基础上，本文对四条路径进行了实证分析，

结果表明四条路径皆通过大样本的检验，证明了扎根理论构建的理论模型具有普适性。最后，针

对这四条路径，本文结合现实案例提出了企业应对社交新零售商业模式消费者创新抗拒的有效策

略，主要包括：企业应通过增强模式的创新性和知名度来减弱污名印象，通过多元化推广策略增强

平台曝光度以打破消费者惯性，针对不同客户群开展营销活动并注重服务反馈以提供良好的模式

体验，优化社群运营环境以促进消费者正向的社交情感互动。研究结论不仅拓展了消费者创新抗

拒的研究情境，同时也有利于指导社交新零售商业模式实践，促进零售业的高质量发展。

2. 启示与建议

在企业层面，由于消费者介入社交新零售商业模式的原因和程度不同，其创新抗拒的形成

路径也不同，因此，企业应及时洞察社交网络中消费者的需求，针对消费者创新抗拒的原因采取

措施加以干预。针对污名印象路径，企业在开展社交新零售商业模式的过程中要做好社交营

销，加强社交品牌建设以及产品示范和模式展示，并增强品牌和平台的知名度和美誉度，来削弱

消费者的污名印象。针对惯性思维路径，企业在社交营销时要加大优惠力度，增强激励，并利用

对比策略来展现平台功能、产品价格及服务质量等的优势，从而吸引消费者，促使其打破消费惯

性。针对模式体验认知路径，企业要注重消费者的评价和反馈，当消费者出现不满意的状况时，

要增强与消费者的沟通交流，及时进行服务补救，以弥补消费者的心理落差。针对社交情感迁

移路径，企业要优化社群运营环境，增强与消费者正向的社交情感互动，为消费者提供更优质的

服务。

在消费者层面，本文分析得出，消费者创新抗拒受其他消费者的影响，如污名印象路径和社交

情感迁移路径。对此，虽然社交平台主张“言论自由”，但消费者应注意评论的公允，不应恶意污名

化企业，以对企业声誉造成负面的影响。在社群活动中，消费者也应提供积极的情绪价值，营造和

谐的社群氛围，从而在与其他消费者的互动过程中创造良好的社交体验及消费体验。此外，社交

新零售商业模式注重消费者的能动性，因此消费者不只是能进行消费活动，同时也能够参与到企

业的价值创造中，成为品牌的宣传者、推广者及利益分享者。例如，消费者可以参与社区和论坛的

讨论，通过口碑传播帮助企业推广品牌，还可以通过生成内容参与到企业的价值创造过程中，分享

自己的创意和想法，为社交新零售商业模式的发展提供改进的建议，助力企业优化社交新零售商
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业模式，提供更好的服务。

在政府层面，社交新零售商业模式的良性发展离不开政府的支持。首先，政府应优化社交新

零售商业模式的产业布局，鼓励社区团购、直播、拼团以及内容营销等细分模式的发展，培育消费

示范企业，发挥示范引领作用，促进消费升级。其次，政府应优化营商环境，完善质量监管。政府

对于社交新零售商业模式要实行包容审慎监管，鼓励创新发展的同时也要加强商品服务质量以及

交易安全的监管，规范网络交易活动，以此督促企业强化服务，为消费者提供良好的消费者体验，

减少创新抗拒。此外，政府应健全消费者的反馈与投诉通道，及时解决消费者遇见的问题。最后，

政府应强化对新技术的研发支持，引导企业加大研发投入，优化技术供给，从而为消费者提供更优

质的服务。

3. 研究不足与展望

尽管本文揭示了社交新零售商业模式消费者创新抗拒的形成路径，具有一定的贡献，但还存

在一定的不足。首先，本文通过扎根理论归纳出了污名印象、惯性思维、模式体验认知和社交情感

迁移四条消费者创新抗拒的形成路径，但只分析了各路径的中介机制，未来可以对每条路径开展

更深入、更细化的研究，以丰富每条路径的中介机制和边界条件。其次，限于篇幅，本文基于不同

的消费者群体识别出了四条创新抗拒的路径，但同一消费者群体是否存在多种抗拒原因、经过多

条抗拒路径，此时路径之间存在着怎样的逻辑关系，以及随着时间的推移消费者创新抗拒会产生

怎样的演变，未来可以对这些问题开展进一步的探究。最后，社交新零售商业模式正处于不断地

创新与演化之中，随着数字化技术的发展以及消费者需求的变化，可能会衍生出更多样的商业模

式类型，未来应对此持续关注，继续探寻新模式下消费者创新抗拒的原因及形成路径，丰富本文的

理论框架。
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Formation Path and Coping Strategy of Consumer Innovation 
Resistance: A Case Study of Social New Retail Business Model

WANG Bing‐cheng，ZHAO Jing‐yi，CUI Meng‐jie
（College of Economics and Management，Shandong University of Science and Technology，

Qingdao，Shandong，266590，China）
Abstract： Social new retail is a business model based on social networks，with consumer experience and demand as the 
core，to achieve online and offline channel integration. Through social new retail business model，consumers can get better 
service and experience，and can improve the efficiency of purchasing through social interaction. However，in reality，social 
new retail business model has also encountered resistance from many consumers，which has become a key factor hindering 
the further development of social new retail business model. What are the factors and paths that lead to consumer 
innovation resistance？  The current research has not carried out in ‐ depth discussion on this problem. In this regard，the 
paper first uses the method of grounded theory to find out the formation path of consumer innovation resistance of social new 
retail business model，then combines the structural equation model and Bootstrap method to empirically test the path，and 
finally puts forward corresponding coping strategies in order to better promote the development of the social new retail 
business model.

This paper draws the following conclusions. The consumer innovation resistance of social new retail business model 
mainly includes three types：refusing to use， delaying use and resisting destruction. The causes of consumer innovation 
resistance of social new retail business model include two main categories：surface impression formation and failure 
experience. Surface impression formation is generated when consumers have low involvement，that is，do not have a deep 
understanding of social new retail business model. It includes two paths of stigma impression “stigma information 
acquisition → risk perception → innovation resistance” and inertia thinking “conversion cost worry → complex platform 
avoidance → consumption inertia → innovation resistance”. Failure experience is generated after consumers have 
experienced the innovation of social new retail business model in high involvement，including two paths of pattern 
experience cognition “shopping failure experience → psychological gap accumulation → innovation resistance” and social 
emotional transfer “negative emotional experience → community alienation → innovation resistance”. Further empirical 
analysis of the above pathways shows that the four mediating pathways of stigma impression，habitual thinking，pattern 
experience cognition and social emotional transfer all pass the empirical test，indicating that the theoretical model 
constructed by grounded theory has universal applicability. Finally，the paper discusses the relevant conclusions and puts 
forward the countermeasures based on the case study.

The theoretical contribution and practical significance of the paper are mainly reflected in two aspects. On the one 
hand，based on the research background of social new retail，this paper constructs a theoretical model of the formation path 
of consumer innovation resistance of social new retail business model through grounded theory，reveals the negative 
psychological and behavioral changes caused by consumer innovation resistance，and expands the application of negative 
psychology in business model management. On the other hand，combined with empirical research methods，this paper tests 
the theoretical model of the formation path of consumer innovation resistance of social new retail business model，verifies 
the rationality and universality of the theoretical model，and puts forward corresponding coping strategies，which is 
conducive to guiding enterprises’ practice of social new retail business model.
Key Words：social new retail business model；consumer innovation resistance；surface impression；failure experience
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