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一、引言

“新零售”的核心在于推动线上渠道与线下渠道

协同一体化发展，二者的协同在于通过线上与线下

渠道的优势互补，完成线上销售渠道与线下销售渠

道在商业维度上的优化升级[1]。诸多电商巨头纷纷

布局线下销售渠道，如天猫、京东等。随着电子商务

的推广与应用，越来越多的企业面临渠道选择难题

——是专注于线下销售渠道，还是开发线上销售渠

道？尤其是随着“新零售”概念的提出与实践发展，线

上与线下融合发展貌似成为一种趋势，在这种趋势

下，生产商与渠道商又该何去何从？

二、文献综述

当下关于“新零售”的研究，较多关注其概念、含

义、成因、框架等层面[2-4]；也有学者关注“新零售”

的研究现状、发展趋势等[5，6]；还有学者探讨“新零

售”背景下传统零售企业的转型升级话题[7]。在“新

零售”提出之前，以及“新零售”被关注的当下，全渠

道这个概念也被关注到。李飞教授对全渠道关注较

多，包括全渠道的含义、成因、营销理论及理论发展

进程等[8-10]。这些研究成果认为，全渠道与实体店、

网店及移动商店是息息相关的。关于全渠道的研究，

也有一些其他成果，如全渠道对企业经营效率的影

响[11]、产品的网络适应性[12]、消费者渠道选择行为

等[13]。全渠道虽然更多强调的是不同渠道类型的交

融，与“新零售”的解读差异也较大，但其与电子商务

有一定关联。这些研究成果对于分析“新零售”下的

销售渠道选择行为也具有参考价值。

何迎朝、王笑磊[14]从博弈论角度分析了垄断市

场与寡头竞争市场上，单一销售渠道与混合销售渠

道商家的利润状态，认为只有在市场已经成熟后，

线上销售才产生优于传统销售的利润优势。侯旻

等[15]对比研究了线上与线下消费者购物体验差异。

高旭涛[16]通过分析亚马逊网站的发展历程，提出应

构建线上线下融合的全渠道，满足消费者全时空的

购物与消费需求。已有文献虽然对线上销售渠道与

线下销售渠道进行了研究，也有一些对比研究的成

果，但也有已有研究尚未涉及的方面。通过构建模型

研究“新零售”发展背景下传统渠道商存在的条件、

传统销售模式中向线上销售渠道开发的新兴渠道商

的渠道策略转变以及验证“新零售”发展趋势的研究

向左或向右：“新零售”下销售渠道的选择策略
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具有参考价值。

三、研究模型假设

在Chircu等[17]提出的模型基础上，引入描述线

上销售渠道与线下销售渠道销售模式差异的变量。

通过新构建的模型来分析“新零售”背景下渠道商的

不同选择以及生产商销售商品的决策。为了研究的

便利性，本模型假设存在两个不同的地区，即A地与

B地。其中，A地为商品输出地，拥有 1家生产商，B
地为商品输入地，拥有 1家渠道商及 n个最终消费

者。模型所假设的生产商仅生产单一商品，即x。x可
以在线上渠道销售，也可以在线下渠道销售。生产商

将商品通过线上销售渠道卖给B地的渠道商，渠道

商通过线下销售渠道将商品销售给终端消费者。

1. 终端消费者的效用特征。当购买商品x时，若

不同的终端消费者得到同一单位的x能够获得相同

的效用，则用V来表示该效用。由于线下销售渠道是

传统渠道，所以，终端消费者通过线下销售渠道购买

一单位的 x，也会得到V。这意味着消费者在线下销

售渠道购买商品并不会发生价值损失。但是，终端消

费者如果在线上销售渠道购买商品会存在价值损

失，即δ（0<δ<1）。此时，终端消费者在线上销售渠道

购买一单位商品获得的效用为V（1-δ）。
再假设每个终端消费者的百分比效用损失是随

机存在的。同时，分别将F（δ）、f（δ）函数界定为终端

消费者数量的分布函数与密度函数，则：

f（δ）dt=F（δ） （1）
在设定消费者在线下销售渠道购买商品的价格

Pa与在线上销售渠道购买商品的价格Pb后，可得消

费者效用函数，即：

（2）

假设所有终端消费者都为风险规避型。在上述

分析情境下，若终端消费者无论在线下销售渠道还

是在线上销售渠道都会获得相同的效用，则终端消

费者更愿意选择在线下销售渠道购买。

2. 生产商线上销售渠道与线下销售渠道选择

假设。由于生产商进行生产时的成本与其销售渠道

的选择策略无关，从而对于研究过程与结果不会产

生影响。为了降低研究难度，本文提出生产成本为零

的研究假设。不考虑生产成本便于探究价格变动、需

求变动和交易成本变动对生产商销售渠道选择的影

响。同时，假设生产商掌握线上销售渠道的技能，生

产商通过线上渠道销售商品的固定成本为零。生产

商自建销售渠道销售商品的交易成本不同于其选择

渠道商来销售商品的交易成本。若线上销售渠道是

生产商自建的，那么生产商每销售一单位的x便需要

付出交易成本c；若生产商采用第三方线上销售渠道，

每一单位的交易成本会下降，下降的成本用αc（0<
α<1）来表示。另外，提出一个行为假设，即生产商对

于渠道商的选择与最终消费者的购买行为能够被准

确预测，并将其作为商品销售渠道决策的依据。

3. 渠道商线上销售渠道与线下销售渠道选择

假设。渠道商是向生产商购买商品，并将其销售给消

费者的追求利润最大化的企业。为追求价值最大化，

渠道商会选择以 Pa的线下销售价格将商品卖给消

费者，亦或选择以Pb的线上销售价格将商品卖给消

费者，其差额用m表示，即：

Pr=Pi-m，i=a，b （3）
假设渠道商能够准确预计消费者的购买决策，

由此做出利于自己利益最大化的销售渠道选择并决

定相应的商品销售价格。生产商与渠道商同时以相

同的商品销售价格Pa通过线上渠道销售时，生产商

将拥有β的线上市场份额，渠道商将拥有 1-β的线

上市场份额。β值取决于生产商与渠道商的线上渠

道销售能力。与渠道商相比，生产商的线上渠道销

售能力越强，则β值越大；反之，则β值越小。

表1列示了构建模型所涉及的变量，表2列示了

市场结构，该结构代表着生产商与渠道商所做出的

不同渠道选择策略。

四、模型求解

由于假设生产商与渠道商选择市场结构时可以

准确预测消费者的购买决策，以此做出市场结构与

价格决策，以实现利润最大化。不同市场结构下终端

消费者会做出不同的购买决策。本文用逆推法来分

析生产商与渠道商的决策。

1. 基于不同销售渠道的终端消费者的购买决

策。以购买商品的渠道选择为依据分析终端消费者

购买决策时，会出现三种情况，即：①单独线下销售

渠道的消费者购买决策；②单独线上销售渠道的消

费者购买决策；③线下销售渠道与线上销售渠道并

存的消费者购买决策。

单独从线下销售渠道购买商品时，消费者购买

每一单位商品获得的效用均为V。当线下销售渠道

商品销售价格 Pa≤V时，终端消费者都会购买该商

品。基于此，将通过线下销售渠道购买商品时的市场

∫0s
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ì

í

î
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V（1- δ）-Pb 线上销售渠道购买

V-Pa 线下销售渠道购买

0 不购买
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需求函数界定为：

Di=n （4）
单独从线上销售渠道购买商品时，不同终端消

费者的效用损失程度δ是不同的，从而会做出不同的

购买决策。当满足V（1-δ）-Pb>0，即δ<（V-Pb）/V的

终端消费者会选择购买该商品。基于此，将通过线上

销售渠道购买商品时的市场需求函数界定为：

D2=nF（
1- Pb

V
） （5）

线下销售渠道与线上销售渠道并存时，由于

Pa≤V，Pb≤V。基于此，终端消费者将会做出减少从

线下销售渠道购买该商品的决策。在这种情况下，应

重点关注并确定线上销售渠道的市场份额与线下销

售渠道的市场份额。当V（1-δ）-Pb>V-Pa，即（Pa-
Pb）/V>δ时，终端消费者倾向于通过线上销售渠道

购买商品；当V（1-δ）-Pb≤V-Pa，即（Pa-Pb）/V≤δ
时，终端消费者倾向于通过线下销售渠道购买商品。

基于此，将线下销售渠道与线上销售渠道并存情况

下的市场需求函数界定为：

2. 基于相同销售渠道的生产商与渠道商利润。

在上述市场需求函数的基础上，分析所销售的商品

x的定价问题。当终端消费者可以通过线下销售渠

道购买商品x时，因为所有消费者购买商品x获得的

效用均为V，只要线下销售渠道价格Pa≤V，所有消

费者就会选择购买该商品。提出约束条件，即生产商

与渠道商的利润最大化目标，界定商品价格函数为：

Pa=V （8）
若终端消费者选择线上销售渠道购买商品 x，

价值不同的终端消费者的效用损失水平δ不同，终端

消费者通过线上销售渠道购买x的数量会受到其价

格Pb的影响。Pb与商品 x的数量成反比。基于此，将

商品x在线上销售渠道的销售价格界定为：

Pb=V（1-δ） （9）
生产商将商品 x销售给渠道商时，渠道商的购

买价格为：

Pr=V-m （10）
确定商品 x在各渠道的销售价格后，继续讨论

各渠道下生产商与渠道商的利润函数。

生产商只通过线上销售渠道直接将商品销售给

消费者时，渠道商不存在。结合公式（5）、（9）可得生

产商的利润函数，即：

生产商只通过线下销售渠道销售商品时，渠道

商有三种销售渠道可供选择，即单独通过线下销售

渠道销售、单独通过线上销售渠道销售、线下销售渠

道与线上销售渠道同时销售。

渠道商单独通过线下销售渠道销售商品时，分

别结合公式（4）、（8）与（4）、（8）、（10）可得生产商与

渠道商的利润函数，即：

渠道商单独通过线上销售渠道销售商品时，分

渠道商决策

线下销售渠
道

线上销售渠
道

线下、线上销
售渠道并存

生产商决策

线上销售
渠道

无中间商
市场结构

线下销售渠道

间接线下销售
渠道市场结构

间接线上销售
渠道市场结构

间接线下与线
上销售渠道市
场结构

线上、线下销售
渠道并存

直接线上与间
接线下销售渠
道市场结构

直接线下与间
接线上销售渠
道市场结构

全渠道市场结
构

变量

V

δ
Pa

Pb

Pr

m

c

α

β

n
F（δ）
f（δ）

取值范围

（0，+∞）

（0，1）

［0，V］

［0，V］

［0，V］

［0，V］

［0，V］

（0，1）

（0，1）

（0，+∞）
［0，1］

［0，+∞）

变量描述

终端消费者购买每一单位商品所获得
的效用

终端消费者在线上销售渠道购买商品
时的效用损失比率

线下销售渠道商品销售价格

线上销售渠道商品销售价格

生产商面向渠道商的商品销售价格

渠道商每销售一单位商品所获得的利
润

生产商每销售一单位商品需承担的交
易费用

生产商通过渠道商销售的交易费用/
生产商直接销售的交易费用

当以相同价格销售时，生产商与渠道
商同时在线上销售渠道销售，生产商
的线上市场份额

消费者总量

效用损失比δ小于S的消费者比例

F（δ）的密度函数

表 1 变量定义

表 2 市场结构

D3 = n
é

ë
êê

ù

û
úú1- F

æ

è
çç
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ø
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Pa - Pb
V （6）

D4 = nF
æ

è
çç

ö

ø
÷÷

Pa - Pb
V （7）

πM
1 =nF（δ）［V（1-δ）-c］ （11）

πM
12 =n（V-m-αc） （12）

πI
12 =nm （13）
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别结合公式（5）、（9）与（5）、（9）、（10）可得生产商与

渠道商的利润函数，即：

渠道商同时通过线上销售渠道与线下销售渠道

销售商品时，分别结合公式（6）~（9）与（6）~（10）可
得生产商与渠道商的利润函数，即：

生产商同时通过线上销售渠道与线下销售渠道

销售商品时，渠道商同样有三种渠道可以选择。

渠道商单独通过线下销售渠道销售商品时，分

别结合公式（6）~（9）与（6）~（10）可得生产商与渠

道商的利润函数，即：

=nV［1-δF（δ）］-mn［1-F（δ）］-nc［α+（1-
α）F（δ）］ （18）

=mn［1-F（δ）］ （19）
渠道商单独通过线上销售渠道销售商品时，分

别结合公式（6）~（9）与（6）~（10）可得生产商与渠

道商的利润函数，即：

=nF（δ）（V-βδ）-（1-β）mnF（δ）-ncF（δ）
［β-α（1-β）］ （20）

=（1-β）nF（δ）（m-δV） （21）
渠道商同时通过线上销售渠道与线下销售渠道

销售商品时，分别结合公式（6）~（9）与（6）~（10）可
得生产商与渠道商的利润函数，即：

=βnF（δ）［1-βδF（δ）］+mn［1-βF（δ）］-
nc［α+（1-α）βF（δ）］ （22）

=mn［1-βF（δ）］-（1-β）nVδF（δ） （23）
3. 渠道商对商品销售渠道的选择。在生产商确

定销售渠道后，渠道商会对商品的销售渠道进行选

择。下面分别讨论生产商选择线上销售渠道、线下销

售渠道、线上与线下销售渠道相结合这三种情况下

渠道商对于商品销售渠道的选择。

生产商选择线上销售渠道直接销售商品时，渠

道商则不存在。

生产商选择通过渠道商销售商品时，由公式

（13）、（15）、（17）可得 。

推论一：在生产商只通过线下销售渠道销售商

品时，渠道商只通过线下销售渠道销售商品获得的

利润最高，其次则是同时通过线上销售渠道与线下

销售渠道获得的利润，利润最低的情况是只通过线

上销售渠道销售商品。

生产商若选择通过线上销售渠道与线下销售渠

道同时销售商品时，用同样的方法比较渠道商单独

通过线下销售渠道、单独通过线上销售渠道、同时通

过线上销售渠道与线下销售渠道这三种情况下获得

利润的大小。

先比较渠道商只通过线下销售渠道、同时通过

线下销售渠道与线上销售渠道销售商品时获得的利

润。用公式（23）减公式（19）可得：

其中，由β∈（0，1）可知 1-β>0，而n与F（δ）均大

于零，所以， 的大小取决于m-δV的符号。

再对比渠道商同时通过线下销售渠道与线上销

售渠道销售商品时获得的利润。由公式（21）、（23）可
得 是恒成立的。

推论二：在生产商同时通过线上销售渠道与线

下销售渠道销售商品时：若m/V<δ，渠道商通过线

下销售渠道销售商品获得的利润最高；若m/V=δ，
渠道商同时通过线上销售渠道与线下销售渠道销售

商品获得的利润与通过线下销售渠道销售商品获得

的利润相同，只通过线上销售渠道销售商品的利润

最低；若m/V>δ，渠道商同时选择线上销售渠道与

线下销售渠道售卖商品获得的利润最高。

4. 生产商销售渠道的选择。在提出模型假设

时，本文假设渠道选择决策与消费者的商品购买决

策都能够被生产商准确预测。生产商选择同时通过

线上销售渠道与线下销售渠道销售商品时，渠道商

的渠道选择将取决于m-δV的符号。由此，对生产商

销售渠道选择的研究将分两种情况进行。

m-δV≤0时，生产商同时通过线上销售渠道与

线下销售渠道销售商品，渠道商则选择单独通过线

下销售渠道销售商品。此种情况下，生产商的销售渠

道选择将取决于 的大小。由公式

（11）、（12）、（18）可知 。

推论三：当m-δV≤0时，生产商单独通过线下

销售渠道销售商品获得的利润最高，其次是同时通

过线上销售渠道与线下销售渠道获得的利润，最低

则是单独通过线上销售渠道获得的利润。

m-δV>0时，生产商选择同时通过线上销售渠

道与线下销售渠道销售商品时，渠道商会选择同时

通过线上销售渠道与线下销售渠道销售商品。在此

情况下，生产商的销售渠道选择会取决于

与 的大小。用公式（22）减公式（12）可得：

πM
22 =nF（δ）（Vm-αc） （14）

πI
22 =nF（δ）（m-δV） （15）

πM
32 =n（V-m-αc） （16）

πI
32 =n［m-δVF（δ）］ （17）

πM
13

πI
13

πM
23

πI
23

πI
33

πM
33

πI
12 > πI

32 ≥ πI
22

πI
33 - πI

13 =（1-β）nF（δ）（m-δV）= πI
23 （24）

πI
33 ≥ πI

32

πI
33 与 πI

13

πM
1 、πM

12 与 πM
13

πM
1 < πM

13 < πM
12

πM
1 、πM

12πM
33

πM
33 - πM

12 =βnF（δ）［m-δV-（1-α）c］ （25）
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用公式（22）减公式（11）可得：

（1-β）nF（δ）［δV+（1-α）c-m］ （26）
由上可知公式（25）与（26）的符号均由m-δV-

（1-α）c的符号所决定。

m-δV-（1-α）c≤0时，由β、n、F（δ）均大于零可

知 的大

小将取决于β的大小。

β<1-［1-F（δ）］（V-m-αc）/｛F（δ）［m-δV-（1-
α）c］｝时， 。

β=1-［1-F（δ）］（V-m-αc）/｛F（δ）［m-δV-（1-
α）c］｝时， 。

β>1-［1-F（δ）］（V-m-αc）/｛F（δ）［m-δV-（1-
α）c］｝时， 。

推论四：当m-δV>0时，若m-δV-（1-α）c≤0，
则生产商只通过线下销售渠道销售商品获得的利润

最高，同时通过线下销售渠道与线上销售渠道获得

的利润次之，单独通过线上销售渠道获得的利润最

低；若m-δV-（1-α）c>0，则在β≤1-［1-F（δ）］（V-
m-αc）/｛F（δ）［m-δV-（1-α）c］｝时，生产商单独通

过线上销售渠道销售商品获得的利润最高，同时通

过线上销售渠道与线下销售渠道获得的利润次之，

单独通过线下销售渠道获得的利润最低；当β>1-
［1-F（δ）］（V-m-αc）/｛F（δ）［m-δV-（1-α）c］｝时，

生产商同时通过线上销售渠道与线下销售渠道销售

商品获得的利润最高。

五、模型解释

渠道商关于商品销售渠道的决策会受到生产商

销售渠道选择决策的影响。在推论一中，生产商选择

只通过渠道商开展线上销售渠道销售时，渠道商选

择线下销售渠道所获利润最大。在这种情况下，渠道

商就缺乏自己开拓线上销售渠道的意愿。

这种情况的发生是有原因的，即消费者通过线

上销售渠道购买商品会有效用损失，所以线上销售

渠道为了吸引消费者购买一定会将价格设置为低于

线下销售渠道的价格。在这种情况下，便出现了消费

者福利。当渠道商只在线下销售渠道售卖商品时，这

种消费者的效用损失则不会存在，渠道商能够通过

商品定价获取全部消费者福利。这说明消费者福利

增加会存在于线下销售渠道中。但是，通过线上销售

渠道销售商品会使社会总福利降低。如图所示，渠道

商只在线下销售渠道售卖商品，则消费者福利全部

被渠道商与生产商攫取，社会总福利为 a+b+c+d+

e。若渠道商愿意开发线上销售渠道，那么消费者福

利为 a，渠道商与生产商攫取的供给者福利为 c+d+
e，社会总福利则为 a+c+d+e。通过比较只存在线下

销售渠道的情况，线上销售渠道的开发会使社会总

福利减少，减少额为b。

推论二中，生产商同时通过线上销售渠道与线

下销售渠道销售商品时，渠道商对销售渠道的选择

将取决于m/（δV）的大小。当m/（δV）≤1时，线上销

售渠道商品的降价幅度超过了渠道商所能接受的范

围，如果渠道商通过线上销售渠道销售商品，其线上

销售渠道利润将为负。此时，渠道商不会选择追随生

产商进入线上销售渠道。当m/（δV）>1时，渠道商能

够承受线上销售渠道销售商品的降价幅度。假如渠

道商跟随生产商进入线上销售渠道，则渠道商将在

占据全部线下销售渠道市场份额的基础上还将额外

占有部分线上销售渠道市场份额，进而获取额外的

利润。

推论三反映了在渠道商能力较弱的情况下，生

产商对销售渠道的选择策略。此时，生产商选择只通

过渠道商进行商品销售时会获得更大的利润。生产

商不会选择拓展线上销售渠道，其原因在于m<δV，
即生产商通过渠道商销售商品所要支付给渠道商的

渠道成本低于通过线上销售渠道销售商品的降价幅

度。这也将导致生产商若开发线上销售渠道，其总利

润会减少的情况。

推论四中，当m-δV-（1-α）c>0时，生产商最佳

的销售渠道选择与推论三的情况相一致。当m-δV-
（1-α）c>0时，若生产商开发线上销售渠道，则会使

其利润增加。此时，生产商愿意开发线上销售渠道从

而可以获得更多的市场份额，进而获取更高的利润。

πM
33 - πM

1 =［1-F（δ）］n（V-m-αc）-

πM
33 - πM

12 >0，即 πM
33 > πM

12 。但是，πM
33 与 πM

1

πM
33 < πM

1

πM
33 = πM

1

πM
33 > πM

1

l2

Qn0

V

PP

a
b

c
d

e

l1

V（1-δ）

nF（δ）
消费者福利、供给者福利与社会福利分析图

注：l1表示线下销售渠道商品的需求曲线，l2表示线

上销售渠道商品的需求曲线。
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当然，这并非代表着渠道商会消失。渠道商存在的价

值还在于其帮助生产商将商品售卖给那些在线上销

售渠道购买商品时效用损失较高的消费者，从而也

能够增加生产商利润。当生产商与渠道商同时愿意

通过线上销售渠道销售商品时，若生产商的β较低，

则生产商有动机放弃线上销售渠道，从而只开发线

下销售渠道。此时，若生产商会损失源于渠道商的销

售收入，则会流失一部分消费者并承担更高的交易

费用，但生产商在线上销售渠道的市场份额会增加，

进而产生的利润增量会更多。这说明线上销售渠道

能够降低企业的市场准入门槛，使得更多生产企业

可以进入市场。

六、结论与建议

在上述研究的基础上，本文发现生产商对销售

渠道的选择与生产商及渠道商的能力有关；渠道商

对于销售渠道的选择又与生产商的销售渠道决策及

渠道商自身能力有关；线上销售渠道会使得消费者

福利增加，但又会使得社会总福利减少；同时应用线

上销售渠道与线下销售渠道，生产商与渠道商都将

获得最高的利润。基于上述研究结论，提出以下建议

与措施：

1. 适时迎合“新零售”趋势。不能仅开发线上销

售渠道或线下销售渠道，应鼓励传统企业立足于线

下销售渠道开发线上渠道，鼓励电子商务企业基于

线上销售渠道开发线下销售渠道。事实上已有企业

采取了行动，如阿里巴巴入股银泰，收购联华超市，

加快布局新零售产业，快速从线上走向线下；沃尔

玛、王府井、苏宁、永辉超市也加快布局线上市场，借

助于传统线下渠道优势，努力开拓新零售产业。

2. 推动“新零售”产业发展。鼓励中小型生产商

根据自身优势、实力与发展战略等因素综合考量，通

过线上销售渠道开发市场，尤其借助于渠道商的力

量，拥抱线上销售渠道。同时，充分借助传统渠道的

优势与资源，推动渠道商由传统渠道中介向“新零

售”趋势下的新型渠道中介转型，推动“新零售”产业

发展。
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