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摘 要：实施多渠道零售是零售商应对市场竞争、获取竞争优势的重要途径。研究多渠道零售问题，对于零售 

商更为有效地开展多渠道零售活动，更好地满足顾客需求具有指导意义。近二十年来，国内外学者在多渠道零售 

问题研究方面取得 了丰硕成果。文章总结前人研究成果，初步构建 了研究多渠道零售问题的理论框架，明确了研 

究的基本方向和主要问题。首先，多渠道零售指零售商通过多种零售形态向消费者销售商品，具体形式是店铺与 

非店铺的结合；其次，多渠道零售的实施具有拓展市场 、追求顾客满意、获取战略优势、实现利润等动机；其三，多 

渠道零售发展面临组织结构调整、数据融合处理、顾客行为分析、绩效指标建立等方面的挑战，存在价格协同、商 

品协同、促销协同、售后服务协同等促进企业发展的协同效应；其四，多渠道零售对供应商、顾客、竞争者具有重要 

而积极的影响。有助于提高互利共赢关系。此外，关于多渠道零售还有些需要进一步研究的问题，如多渠道零售发 

展应用的比较分析，多渠道顾客购买行为及特征的研究，多渠道零售商所应有的独特资源与保持顾客忠诚度的研 

究，多渠道零售协 同决策 、实现利润最大化的最佳渠道 融合方 案的研究。 
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2O世纪 90年代以来，随着网络与信息技术的 

应用和普及，许多非店铺式零售渠道 (网络零售、 

直接销售或目录零售)迅速发展起来，消费者购买 

行为也开始朝着跨渠道模式转变。为适应零售环 

境与消费者购买行为的变化，在日益激烈的零售 

市场竞争中获得优势，零售商开始采取多元互补 

的渠道发展战略。无论是传统的实体零售业态，还 

是新兴的在线零售业态，都有向多渠道零售发展 

的趋势，如沃尔玛、家乐福、国美、苏宁、百联集团 

等实体零售企业均已建立网上商城，⋯些纯粹的 

在线零售企业，如麦考林、凡客诚品、钻石小鸟等 

也纷纷开始建立实体体验店或专卖店。但是，朝着 

多渠道零售发展对零售商现有资源和能力提出了 

严峻挑战，并产生了一系列新的问题，如组织结构 

难以适应、信息不能及时共享、顾客行为变化多 

端、商品类别配置失衡、不同渠道价格冲突等。在 

多渠道零售市场环境下，无论是实体零售企业还 

是在线零售企业，均面临如何更好地进行多渠道 

零售、满足顾客需求、促进企业绩效提升等难题。 

在此背景下，多渠道零售成为零售理论研究 

的一个重要领域，国内外学术界围绕多渠道零售 

展开了广泛的理论和经验研究。目前，国内外有关 

多渠道零售的研究主要集中在以下五个方面：一 

是多渠道零售的内涵与表现形式；二是实施多渠 

道零售的动机：三是多渠道零售发展面临的挑战； 

四是多渠道零售发展存在的协同效应；五是多渠 

道零售发展带来的影响。本文在总结国内外相关 

问题研究现状与贡献基础上，指出了有待进一步 

研究的主要问题，期望能在理论上形成对多渠道 

零售的整体认知，进而促进实践活动的有效开展， 

推动企业绩效与顾客满意的双提升。 

二、多渠道零售的内涵与表现形式 

1．多渠道零售的内涵。传统意义上的渠道指 

的是产品从制造商到终端用户的流动，最近十年， 

网络和信息技术的发展改变了这个导向，网络迅 

速演变成了商业交易环境，成为了一个新的零售 
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渠道，受到了零售商的重视。诺贝尔(Noble)等人指 

出，面对零售市场 日益激烈的竞争以及零售环境 

的改变，零售商开始采取多元互补的渠道发展战 

略来服务日益增长的多样化的消费市场。【 ]埃文 

斯和沃斯特(Evans&Wurster)指出，随着网络和信 

息技术的发展，许多非店铺式零售渠道 (网络零 

售、直接销售、目录零售)迅速发展起来。 在多渠 

道零售实践活动下，学术界对多渠道零售内涵展 

开了深入研究。伯曼和西伦(Berman&Thelen)提 

出，多渠道零售就是能够方便消费者购物的一系 

列形式，具体包括商店、目录、网站、信息亭，甚至 

可以访问掌上电脑等。 迈克尔和威茨(Michael& 

Weitz)分析提出，多渠道零售就是通过两种以上的 

渠道，向消费者销售商品或提供服务的一系列活 

动。 而巴里和乔尔 (Barry&Joe1)结合零售形态 

提出，多渠道零售指零售商通过多种零售形态向 

顾客销售商品，有别于只通过一种零售形态向顾 

客销售商品的单渠道零售，从事多渠道零售且商 

品零售活动是主业的企业即多渠道零售商。l5】汪旭 

晖和李燕艳从营销渠道角度指出，多渠道零售是 

企业可以通过实体店、邮购、电话中心、电子商务 

网站、移动商务等多种营销渠道接触顾客的零售模 

式，通常包括线上渠道与线下渠道。 李飞进一步细 

化了多渠道零售的内涵，提出了两个含义：多渠道 

零售组合与多渠道零售整合，其中多渠道零售组 

合是指企业采取多条完整的零售渠道进行销售活 

动，多渠道零售整合是指企业采取多条非完整的 

零售渠道进行销售活动。 

通过已有研究可以看出，在外部环境与市场 

需求变化的共同推动下，多渠道零售快速发展。国 

内外学者从实施主体、购物形式、零售形态、营销 

渠道等角度出发，提出了对多渠道零售内涵的理 

解。通过综合可以得出，多渠道零售不仅仅是单一 

零售渠道的组合，而且更强调多个渠道的整合。实 

现多渠道经营仅仅是出发点，而促进多渠道协同 

配合，增强企业整体竞争力，实现顾客价值与提升 

企业绩效，才是更有意义的多渠道零售行为。 

2．多渠道零售的表现形式。迈克尔顿(Michaeli— 

dou)等人提出，零售渠道总体上可划分为店铺式和 

非店铺式零售渠道，其中店铺式零售渠道包括超 

市、折扣店、特许经营店、专业店等多种形式，非店 

铺式零售渠道涉及直销、网络零售、目录零售、邮 

购、电视零售等多种形式。在非店铺式零售渠道 

中，目录零售和网络零售是非常普遍的两种零售 

渠道。⋯李飞和王高指出，零售渠道类型可理解为 

零售类型，一般可分为店铺零售和无店铺零售。其 

中，店铺零售是指通过店铺的形式向购买者销售 

商品或服务的零售类型，这里的店铺指由店面、商 

品展示销售区和存储区构成的临街或在购物中心 

设立的商业建筑体，而非店铺零售主要指通过非 

有形店铺形式向消费者销售商品的零售类型。【9】 

范小军和陈宏民进一步提出，多渠道零售形式就 

是利用全部可行的渠道服务于顾客，并对这些渠 

道进行整合，而不影响顾客希望采用的渠道，指出 

宜家家居公司成功地将店铺零售、网络零售、目录 

零售等多种渠道整合起来，提升了顾客的价值体 

验。[加]巴里和乔尔 (Barry&Joe1)对店铺零售组合 

与无店铺零售组合形式进行了详细分类，[11】据此 

可绘制多渠道零售表现形式表(表 1)。 

从表 1可以看出，随着零售环境的转变，零售 

商开始主动设计多种渠道供消费者作购物选择， 

有店铺式零售与无店铺式零售相结合的形式就是 

多渠道零售。其具体表现形式多样，如以店铺为基 

础的零售商，无论是以食品为主的零售商还是一 

般商品零售商，都可以进行无店铺式零售，如 目录 

销售或网络销售，或二者兼而有之。开展多渠道零 

售最核心的问题就是，要把多种渠道整合起来，协 

同实现对消费者的服务，提升顾客价值体验。 

三、实施多渠道零售的动机 

综合相关文献，零售商开展多渠道零售的动 

机主要包括四类：拓展市场，即能够低成本进入新 

的市场；追求顾客满意，即增加顾客满意度和忠诚 

度；获取战略优势，即创造一个战略优势；实现利 

表 1多渠道零售表现形式 

以食品为主的零售商 (便利店、传 
多 统超市、食品超级商店、仓储店 
渠 有店铺式零售 等)；一般商品零售商(专业店、传 
道 统百货商店、杂货店、工厂直销店、 
零 会员俱乐部等)。 
售 
形 直复营销(如目录邮寄、电视购物、 
式 无店铺式零售 电话购物

、 网上购物等)、直销、自 
动售货机、万维网、智能信息亭等。 
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润，即改善企业绩效。 

1．拓展市场。根据零售商圈理论，实体店铺零 

售商的市场通常仅限于本地商圈范围，市场空间 

有限，而增加非店铺零售渠道，能使在当地发展的 

零售商迅速扩大市场区域，而无需建造额外的实 

体店铺，从而大大降低了经营成本，获得了范围经 

济。 

露比(Ruby)等人指出，零售商提供多种渠道 

开展零售行为的目的在于适应激烈的市场竞争， 

进而在分析四类顾客—— 目录购买者、店铺购买 

者、网上购买者、非购物者渠道消费行为基础上发 

现，跨零售渠道消费的顾客占全部顾客的比重越 

来越大，并且其消费金额要高于单一零售渠道的 

消费者。『J2]尼斯林和尚卡尔 (Neslin&Shankar)对 

大量经验证据的分析表明，多渠道消费者与单一 

渠道消费者相比，就平均水平而言，他们的购物支 

出更多且具有较高的终身价值。[13]古纳斯 (Konus) 

等人发现，这些消费者之所以利用多种渠道，是因 

为这些渠道的差异性能有效满足其购物需要。I14】 

钱和安德森(Qian&Anderson)等人研究零售商工 

厂店开业后影响时发现，顾客反而会从零售商的 

核心渠道购买更多商品，购买价格更高和质量更 

高的商品，工厂店积极的外溢表现是所有商品的 

销售量增加了大约 17％。【 ]随着网上购物的迅速 

增长，大多数消费者将最终变成多渠道购物者，对 

零售商而言，多渠道零售的运用能更好地拓展零 

售市场份额，促进企业发展。 

2．追求顾客满意。通过使用组合渠道，零售商 

能够利用每个渠道的好处并克服每个渠道的缺 

陷，使顾客获得更大的满意。例如，店铺渠道便于 

顾客触摸产品，获得个性化服务，实现购物体验 

等，但却会受到购物时间、成本、信息等方面的限 

制，对此非店铺渠道可与之优势互补，相互配合。 

安萨里(Ansafi)等人发现，顾客使用某一零售 

商的多种渠道会购买更多的商品，超过了单一渠 

道的购买量，提升了顾客的满意度。【l6】尼斯林和尚 

卡尔进一步指出，除了增加顾客满意度与顾客支 

出金额外，提供多渠道也能够提高顾客忠诚度。[171 

华莱士(Wallace)等人专门在多渠道零售战略环境 

下调查了顾客零售忠诚度，结果显示多渠道零售 

战略对顾客而言增强了服务产出组合，进而增强 

了顾客满意度，并从根本上增强了顾客零售忠诚 

度，表明多渠道零售是建立顾客零售忠诚度的一 

个有力战略。【 】范霍夫(Verhoef)等人的研究表明， 

顾客通过不同渠道或不同方式获得产品，在购买 

行为及其对公司的忠诚度方面差异很大。[19】荆林 

波指出，互联网经济和新技术以及买方市场的形 

成，使消费者拥有前所未有的力量并逐步参与到 

价值链中来。消费者个性化、定制化时代的到来， 

使流通企业不得不从关注供应链转移到关注需求 

链。【∞ 从这些学者的混合观点可以看出，进行多渠 

道零售，能够从总体上提升顾客满意度，进而提高 

顾客对公司的忠诚度。 

3．获取战略优势。零售商运用多渠道零售可 

获得专有的顾客信息并加以有效利用，进而实现 

比较优势。实体店铺零售商很难建立广泛的有关 

顾客购买的历史记录数据库，为解决这个问题，许 

多店铺零售商鼓励顾客使用会员卡或要求购买者 

留下相关信息。与此相反，通过网络或目录渠道交 

易，在订单形成和运送产品的过程中就能够自动 

收集顾客信息，而且互联网渠道除了提供顾客交 

易数据外，还能方便地收集消费者在线搜索行为 

记录。因此，多渠道零售商在开发大量专有顾客信 

息方面具有很大优势，并且能够在营销活动中更 

有效率地使用这些信息。 

同时，顾客在与多渠道零售商相互作用时，可 

以获得无缝的体验。例如，顾客通过零售商网络渠 

道购买的产品，可以在当地的某个实体店铺拿到； 

在实体店铺找不到某一产品时，可以通过零售商 

网络渠道送货上门得到。而要有效率地提供这种 

无缝连接服务，有学者认为，具备隐性的交易过程 

知识是很有必要的，而这些隐性知识是不能被其 

他竞争对手轻易复制的。[21]所以，多渠道零售商在 

与同行竞争时，利用隐性知识与顾客无缝接触，也 

能获得战略优势。 

4．实现利润。从根本上讲，无论是店铺、目录 

邮寄、电视购物形态的传统零售商，还是基于互联 

网的新兴零售商，之所以纷纷演化成多渠道运营 

者，其最终目的都是为了增加利润，改善财务绩 

效。 

利瑞和马蒂厄(Levary&Mathieu)研究了实体 

零售店、在线店铺、混合零售下利润的获得情况， 

并认为未来混合零售将获得最大的最佳利润。【22 1 

科拉马斯(Koulamas)基于零售商利润率实证检验， 



认为多渠道能促进企业利润，并呼吁要对多渠道 

市场战略予以足够 的重视。【∞]沃尔克和埃布林 

(Wolk&Ebling)研究了多渠道零售商基于渠道的 

价格差异，确认这种行为能够增加多渠道零售商 

的利润进而提升渠道的价格差异 。[ ]尽管福克 

(Falk)等学者指出，零售商通过更多渠道进行销售 

会存在渠道替代和负面溢出问题，【25】但更多学者的 

研究表明，多渠道运营确实能够改善企业的财务 

绩效状况。汤向俊、任保平指出，我国商贸流通体 

系条块分割现象比较严重，行业集中度低，要鼓励 

商贸流通主体兼并、重组，运用多业态战略来发挥 

规模经济效益。【衢】因此，对多渠道零售商而言，利 

润动机可以说是开展多渠道零售战略的根本动 

机。 

综合以上研究成果，多渠道零售的运用能促 

使零售商摆脱固有商圈的束缚，拓展更大的市场 

空问，满足购物者的需求，提升顾客满意度，进而 

提高其对企业的忠诚度。通过与顾客持续的无缝 

接触，获得专有的顾客信息并加以有效利用，形成 

企业 自己的隐性知识，获得比竞争对手更强的战 

略优势，从而增强企业竞争力，增加利润，提升企 

业财务绩效。 

四、多渠道零售发展面临的挑战 

伯曼和西伦 (Berman&Thelen)【刀】提出，采用 

多渠道零售战略能够获得优势，但卓越的多渠道 

零售的实现，还面临一些困难和挑战，综合多位学 

者的研究成果可知，多渠道零售发展主要面临四 

个方面的挑战：组织结构调整、数据融合处理、顾 

客行为分析、绩效指标确定。 

1．组织结构调整。建立适当的组织结构是所 

有多渠道零售商面临的最大挑战。大多数拥有店 

铺和非店铺销售渠道的多渠道零售商，在组织结 

构上保持独立，采用了分散的方式。古拉蒂和加里 

诺 (Gulati&Garino)指出，分散的组织结构具有如 

下优点：一是每个渠道下的独特竞争状况，都能得 

到更多的重视和更大的灵活性响应；二是允许每 

个渠道调整其零售组合，以满足不同的市场需要； 

三是帮助吸引并留住各特定渠道下具有丰富经验 

的高管人才。f 28】但这种权力下放的结构也引起了 

很多的问题，这种分散的结构创建了重复的团队， 

结果导致了业务流程的低效率，引起了各渠道问 

的内部冲突，并由于缺乏跨渠道商品采购协调经 

验，往往会导致 目标顾客不一致。因而，为实现多 

渠道的成功，组织结构保障最为必要。 

鉴于正式组织结构变化的复杂性，德勤咨询 

公司建议零售商也要考虑建立非正式的组织结构 

以支持多渠道环境，比如开发一个跨功能指导委 

员会，形成跨渠道的领导和专家网络，即所谓“半 

集成”的组织结构，使各渠道能够整合并适当保持 

独立。同时，零售商还必须重新审视并修改其现行 

销售激励制度，以配合组织结构的变动。舒曼 

(Schuman)提出，在当前分散的组织结构中，零售 

商为实现多渠道目的，设计正确的薪酬激励制度 

是一种简单的方法。【凹]设计一个有效的销售激励 

制度，能将跨渠道的组织冲突降到最低，促进跨渠 

道组织合作。 

2．数据融合处理。多渠道零售商面临的另外 
一

项挑战是，如何建立一个集成的信息技术(IT)平 

台，将各渠道数据连接在一起并进行全面分析。在 

信息流方面，需要解决以下两个关键问题：一是要 

建立一个 IT基础设施，从所有渠道收集和处理购 

物数据，即向内流动的信息；二是要清楚应该从数 

据中提取什么样的信息，怎样打包并将相关信息 

交付给各渠道的决策者，即向外流动的信息。 

多渠道战略呼吁采取以顾客为中心的数据集 

成方法。范霍夫(Verhoef)等人研究指出，以顾客为 

中心实现数据集成显得尤为必要，从顾客购买行 

为整体和统一的视角出发，是使用顾客交易数据 

建立顾客关系管理(cRM)与资源分配交易数据模 

型的关键。【∞】零售商需要把两类数据准确地联系 

起来，将数据融合生成数据仓库，衡量顾客价值， 

确定相应的营销资源，在不同阶段跟踪顾客演变 

等，以促进多渠道零售活动的有效开展。 

3．顾客行为分析。在今天的零售环境中，顾客 

可以在线浏览商品目录，搜索产品信息，然后到实 

体店铺实现购买，并通过呼叫中心得到他们所需 

要的售后服务 。加斯瓦米和范·布 吕亨 (Ran— 

gaswamy&Van Bruggen)指出，顾客购买行为多渠 

道特性的日益增长，要求零售商更好地理解顾客 

的决策过程，并采用新的方法来监测顾客的购物 

经验、满意度和忠诚度。f3l】零售商需要具备一种能 

力，即能够将顾客的搜索行为与购买行为联系起 
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来，这可能会涉及到电子渠道产生的点击流数据 

与店内购物路径产生的数据的融合。此外，巴拉苏 

布兰马尼安(Balasubramanian)等人指出，还要注意 

心理因素在顾客渠道选择中的决定性作用，如目 

标和偏见，进一步了解顾客不断变化的行为。 

在进行顾客数据分析时，零售商要注意顾客 

信息安全和隐私问题。收集顾客信息可以帮助零售 

商提供更好的价值，但很多顾客担心自己对零售 

商的信息披露，尤其是通过网上渠道。纳姆(Nam) 

等人指出，需要进行更多的研究，以帮助多渠道零 

售商去缓和这些担忧，并鼓励顾客信息披露，以便 

更好地开发多渠道销售所具有的全部功能。[33 J 

4．绩效指标确定。为更好地推动多渠道零售 

的发展，迫切需要制定实施正式的绩效指标，该指 

标能考虑每个渠道的性质以及任意零售组合策略 

的跨渠道影响，并鼓励各渠道之间的合作。阿伯丁 

集团(Aberdeen Group)的研究发现，大多数多渠道 

零售商并没有定期测量它们多渠道方案的价值。 
一

些过去经常使用的绩效指标，如针对实体店的 

每平方米的销售额及毛利率、针对 目录销售的每 

平方厘米的销售额及毛利率等指标，并不适用于 

新兴的互联网渠道。由于顾客群稳定性、销售预测 

准确性以及跨渠道风险状况的不同，盲目套用可 

能会使事情变得更加复杂。【 ] 

此外，在绩效指标中如何衡量零售商一‘个渠 

道上营销活动对另外一个渠道的影响，比如顾客 

认知度、品牌偏好、顾客满意度等方面，目前还没 

有达成共识。尼斯林和尚卡尔提出，跨渠道决策系 

统应当包括跨渠道弹性矩阵，它是决策支持系统 

的一个关键要素。l35】尚卡尔等人试图研究该矩阵中 

的一些因素，【 ]这方面的发展将对跨渠道绩效指 

标产生直接影响。 

综上，多渠道零售的成功需要克服一些限制。 

在组织结构方面，还需要进行细致的研究，特别是 

设计一个理想的销售激励系统，这对于促进多渠 

道零售至关重要。在数据融合处理方面，需要从顾 

客购买行为整体和统一的视角出发，建立顾客关 

系管理(CRM)和资源分配交易数据模型进行深入 

分析。在顾客行为分析和绩效指标设置方面，研究 

还略显薄弱，需要综合营销学、心理学、社会学等 

理论和知识，加强顾客多渠道特性行为分析，同时建 

立适合多渠道特性的绩效指标，为管理决策提供依 

据。 

五、多渠道零售发展存在的协同效应 

面对巨大的挑战，要求多渠道零售商必须采 

取果断行动，充分利用所拥有的资源，积极创造跨 

渠道协同的机会，以实现 1+1>2的效应，取得多渠 

道零售实践的成功。综合相关研究成果，多渠道零 

售协同效应包括四个方面，即价格协同、商品协 

同、促销协同、售后服务协同。 

1．价格协同。格雷瓦尔(Grewa1)等人指出，企 

业必须在顾客对不同渠道的价格预期以及每个渠 

道的成本结构之间取得微妙的平衡。f”j与每个渠 

道相关联的成本结构是不同的，一般情况下，直接 

渠道的最大成本是可变成本，而实体店铺占主导 

的成本是固定成本，因此从经济的角度来看，直接 

渠道由于具有较高的边际成本，应该制定较高的 

价格，而实体商店对产生足够大的销量更为敏感， 

因此价格应当制定得更低一些。莱奇福德(Ratch— 

ford)研究发现，与传统实体店铺渠道相比，电子渠 

道销售由于信息不对称及买家搜索成本减少，在 

相同的产品质量上实现了更低的平均价格水平。I 38] 

这种较低的价格水平导致消费者对电子渠道和传 

统实体店商品价格不对称的预期发生了改变。因 

此，为与消费者期望一致，零售商仍然面临着考虑 

不同渠道赢利能力的定价困境。 

如果渠道管理人员独立作出决定，以最大限 

度地提高每个渠道的收益，可能会导致跨渠道中 

显著的价格差别。邢(Xing)等人的研究证实，多渠 

道零售商采用的定价策略随着时间的推移发生了 

改变，一个多渠道零售商电子渠道的价格与那些 

纯粹的电子零售商的价格更为接近，而与该零售 

商其他渠道的价格并不相同。I s 0因此，尽管存在有 

差别的成本结构和战略目标，为与纯粹的电子零 

售商进行竞争，多渠道零售商也要调整 自己的定 

价策略。只要跨渠道设计的定价机制是协同的，在 

不同的渠道中，对于同样的产品，企业应收取不同 

的价格，以增强整个零售组织的赢利能力。 

2．商品协同。一位顾客的渠道选择可能依赖 

于每个渠道品种的广度和深度。帕西科夫斯和蒂 

莫曼斯(Popkowski&Timmermans)指出，商店选择 

受多品种找寻行为的推动。【∞】库马尔和文卡特桑 
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(Kumar&Venkatesan)指出，在一个多渠道购物环 

境中，多品种找寻行为能够反映跨渠道不同花色 

品种的购买。寻求品种程度较高的顾客，可利用多 

种渠道来满足他们的要求。l4l I与此同时，如果将相 

同的商品大类别放到实体店铺渠道，会受到单店 

容量与库存持有成本较高的限制。因此，多渠道零 

售商必须针对每个渠道仔细确定适 当的商品分 

类，同时维持各渠道品种的广度，以保持竞争力。 

在商品协同上，多渠道零售商可借助不同渠 

道的优势，提高顾客满意度，同时降低采购、库存 

和运输成本。大多数多渠道零售商的直接渠道比 

实体店铺渠道拥有更多的商品类别，如果某个产 

品缺货或者从未在某特定渠道出现过，那么顾客跨 

渠道购买经常会得到允许和鼓励。例如，零售商在网 

站上展示了一个琳琅满 目的产品类别，可以克服实 

体商店库存量的限制。对于那些空间占用较大、费用 

昂贵的大型物品，可以仅显示样品，允许顾客在店里 

检查产品，并通过直接渠道进行订购。通过渠道间的 

协同，可使多渠道零售获得旺盛的生命力。 

3．促销协同。多渠道协同考虑促销协同，会提 

高促销活动的效率，如在广告投放上，电视广告可 

吸引客流量到实体店铺、电话中心或网站渠道购 

物。弗兰巴赫(Frambach)等人提出，面对众多的商 

品类别，顾客可以选择在一个渠道中“逛”，而到另 

外一个渠道中“买”。[42]安萨里(Ansari)等人的研究 

表明，企业积极利用促销工具，可鼓励顾客采用或 

转移到某个渠道。I∞]范霍夫(Verhoef)等人发现，顾 

客为发现价格促销协议，更倾向于使用互联网而 

不是 目录或实体店渠道，为此建议公司协同设计 

自己的促销策略，使一个渠道提供的优惠券可以 

在其他渠道被赎回。【甜】与之类似，库瓦哈和尚卡尔 

(Kushwaha&Shankar)发现，多渠道顾客比单一渠 

道顾客更有可能利用各种降价促销的机会，面对 

这些折扣，多渠道顾客购买的频次更高且购买量 

更大。【 ] 

张和韦德尔 (Zhang&Wede1)的研究表明，网 

上商店开展忠诚度促销会获得更多利润，而线下 

商店开展竞争性促销则更为有效。他们还确定了 

各渠道定制促销及无差别促销的最佳水平，发现 

网上商店定制促销获得的利益往往高于线下商 

店，且随产品类别而发生变化。[ ]该研究建议，多 

渠道零售商可通过策略性促销驱使顾客流动到所 

需的渠道上。此外，促销的策略性使用，可引起产 

品类别在拟推广的渠道上实现飞跃，可管理跨渠 

道需求并优化供应链管理，可更为有效地管理多 

渠道竞争。 

4．售后服务协同。赫斯和梅休(Hess&May— 

hew)的研究表明，处理产品退货是企业顾客关系 

管理战略重要的组成部分，根据产品类别，产品退 

货率可达到订单的 10％～25％。【钾1库马尔和文卡特 

桑(Kumar&Venkatesan)研究发现，在顾客退货与 

多渠道购物可能性之间存在一个倒 U型的关系。 

换句话说，顾客处于曲线中问范围进行产品退回， 

更有可能通过多种渠道购物。[船】彼得森和库马尔 

(Petersen&Kumar)的研究同样表明，顾客当前的 

退货行为与未来的购买可能性以及顾客终身价值 

之间也存在一个倒 u型关系。【 I这表明，宽大的退 

货政策增强了信任感和便利感，由此导致顾客重 

复购买的可能性更高。库瓦哈和尚卡尔(Kushwaha 

&Shankar)也指出，在营销资源分配决策中忽略顾 

客退货行为，可能会导致不理想的结果。他们在分 

析销售高端男装的多渠道零售商数据时发现，通 

过直接渠道和多元渠道进行交易的顾客，具有不成 

比例的高退货率，最高可达订购物品的22％。【∞ 

尽管如此，一些多渠道零售商却充分利用产 

品退货场所，将这些场所作为自己与顾客额外的 

接触点，以此加强相互之间的关系。这些零售商不 

仅允许顾客在店内拿走他们在线购买的商品，也 

允许顾客在店内退回他们在线购买的商品。这样 

的政策不仅方便了顾客，提高了满意度，而且顾客 

的来店到访也为零售商提供了一个交叉销售和提 

升销售的机会。 

综上，多渠道零售做好自身资源的组合利用， 

实现跨渠道协同，发挥协同效应，能够促进组织发 

展。价格协同对整个零售组织的赢利能力非常重 

要，需要针对不同渠道策略性地制定，以实现相互 

配合；商品协同使多渠道零售获得了旺盛的生命 

力，能充分利用零售商的场地空间资源，更好地满 

足顾客需求；促销协同能提高顾客满意度和忠诚 

度，促进产品类别的大力推广，可以更为有效地管理 

多渠道竞争；售后服务协同是企业顾客关系管理战 

略重要的组成部分，可进一步提升顾客的满意度。 

六、多渠道零售的影响 
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张(Zhang)等研究指出，目前多渠道零售正处 

在新时代的风口浪尖上，零售企业通过多渠道零售 

寻求竞争优势，会对其他相关群体产生影响。【5l 1要考 

虑零售商影响的主要群体，重点分析多渠道零售 

对供应商、顾客及竞争者产生的影响。 

1．对供应商的影响。双边市场理论认为，零售 

商吸引的顾客数量越多，掌控的终端资源越多，在 

与供应商的博弈中就会越强势。据此，多渠道零售 

下，零售商将获得更大商圈范围内的顾客群体，产 

生更大的销售量，对供应商形成更大的优势。结合 

双边市场理论进行分析，零供双方利益在根本上 

是一致的，互为依赖，双方存在合作的内在动力。 

零供关系并不是此消彼长的利益博弈关系，而是 

在一个供应链系统上建立起来的利益共享的战略 

联盟。『521因此，在多渠道零售背景下，更需要供应 

商与多渠道零售商密切合作，了解市场需求，动态 

安排生产和营销。而多渠道零售商也更加需要与 

供应商紧密联系，以获得更低的采购成本和更快 

的订单响应。 

2．对顾客的影响。尼斯林等研究指出，多渠道 

零售既能增加顾客满意度和购买份额，也能增加 

顾客忠诚度。l53】从本质上讲，消费者购买行为会越 

来越多地采用多渠道，多渠道零售适应顾客的多 

样化行为，商品选择范围扩大，选择方式自由，并 

且能及时获得购买相关信息，在售后服务方面也 

能灵活响应，因此能够提升顾客的满意度和忠诚 

度。特别是价格协同、商品协同、促销协同、售后服 

务协同的综合使用，极大地满足了顾客的购物需 

要，可使多渠道零售企业获得较高的顾客价值，促 

进销量的提高。 

3．对竞争者的影响。波特(Porter)认为，两个主 

要的竞争战略是成本领先战略和差异化战略，并 

认为二者是一对非此即彼的选择，企业要尽量避 

免处在“两者之间”的位置。[ 】但瓦内比和伍德罗 

夫(Warnaby&Woodruffe)指出，这可能并不完全 

适用于零售业，两者结合的“组合战略”或“混合战 

略”才是零售企业最合适的战略选择。[55】这一点在 

多渠道零售背景下表现得尤为突出，零售商寻求 

市场差异并力求降低成本，开始依托产品和服务 

与竞争对手展开差异化竞争。与此同时，多渠道零 

售商凭借 自己开发的一系列战略资源，这些资源 

不易被竞争者发现或复制，能提高顾客忠诚度并 

降低企业成本，从而获得战略优势。 

综上，多渠道零售的运用能够对相关利益方 

产生影响。对供应商而言，多渠道零售能进一步密 

切两者间关系，增加互利共赢的合作理念；对顾客 

而言，可更好地满足顾客多渠道购物行为，及时响 

应顾客需求，有利于提高顾客满意度和忠诚度；对 

竞争者而言，多渠道零售商采用混合战略，能运用 

自身战略资源与之竞争，从而具有较强的战略优 

势。总的来看，多渠道零售带来了积极影响。 

七、结论与展望 

近二十多年来，国内外学者在多渠道零售问 

题研究方面取得了丰硕的成果，本文借鉴前人的 

研究，在以下四个方面进行了归纳和梳理：(1)阐 

述了多渠道零售的内涵和表现形式，即多渠道零 

售指零售商通过多种零售形态向消费者销售商 

品，具体形式是店铺与非店铺的结合；(2)分析了 

多渠道零售的实施动机，即拓展市场、追求顾客满 

意、获取战略优势、实现利润等动机；(3)归纳了多 

渠道零售发展面临的组织结构调整、数据融合处 

理、顾客行为分析、绩效指标建立等方面的挑战， 

同时总结了多渠道零售存在的价格协同、商品协 

同、促销协同、售后服务协同等促进企业发展的协 

同效应；(4)探讨了多渠道零售对供应商、顾客、竞 

争者主要相关群体的影响，并侧重积极影响效应 

的发挥和提高互利共赢关系。总的来看，初步构建 

了研究多渠道零售问题的理论框架，明确了研究 

的基本方向和主要问题。 

此外，有关多渠道零售，还存在一些有待进一 

步研究的问题，这些问题的存在为该领域的进一 

步研究提供了参照，指明了未来研究的方向。这主 

要表现在以下三个方面：一是多渠道零售发展应 

用的比较分析，多渠道顾客购买行为及特征的深入 

研究；二是多渠道零售商所应有的独特资源的研究 

和保持顾客忠诚度的研究；三是多渠道零售协同决 

策、实现利润最大化的最佳渠道融合方案的研究。 

★本文系国家社会科学基金 “西部地方政府绩效目标 

设置管理研究”(项目编号：1 1XGL008)、陕西省普通高校重点 

学科建设专项资金(项目编号：107--00X902)@部分研究成果。 
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Research and Prospects on M ulti-channel Retail 

ZHANG W u-kang 。 and GUO Li-hong 

(1．xi’an University of Techonolgy，Xi’an，Shaanxi710054，China；2．Xi’an Jiaotong University，Xi’an，Shaanxi710018， 

China) 

Abstract： The implementatio n of the multi～channel retai1 is all important way for retailers to respond to market 

competition and to gain competitive advantage．Research on the multi-channel retail issues will help the retailers to manage 

multi—channel retail activities effectively and better meet customer needs．First，multi-channel retail means that the retailers can 

sale their products by different kinds of types of retailing，namely the combination of physical and online store；second，the 

implementation of multi—channel retml has the motivation of exploring market，chasing for customer satisfaction，gaining 

strategic advantages and realizing profit；third，the development of multi—channel retail are now facing some problems in 

restructuring organization，integrated processing information，analyzing customer behavior and setting perform ance indicators 

and there exists some coordination effects；and fourth，multi-channel retail has the important and positive impacts on suppliers， 

customers and competitors，and it is helpful in promoting the relationship of mutual benefit．Besides，there are also some other 

problems demanding our researches． 
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