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“互联网 ＋ ”还是“回归实体”?
———消费模式与零售企业战略选择
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摘　 要: 互联网与移动互联网技术迅速发展ꎬ带动了许多实体零售企业投身于电子商务的

创新实践ꎬ但也不乏亚马逊、阿里巴巴等网络零售企业通过投资、并购等方式积极涉足实体零售ꎮ
文章试图解释企业进行不同战略选择的原因ꎬ采取“互联网 ＋ ”或是“回归实体”的依据ꎮ在分析

互联网对零售企业影响的基础上ꎬ文章建立了包括消费者与零售企业在内的一般均衡模型ꎬ分析

了消费者选择不同零售企业的依据ꎬ以及零售企业的应对之策ꎮ分析结果表明ꎬ消费者在不同零

售商店的相对支出比例取决于零售商店提供服务组合的相对效率ꎮ因此ꎬ基于“有限商圈”与“有
限品类”的经营战略已成为企业扩大销售收入的关键ꎬ网络零售与实体零售战略选择本质上可

以归纳为品类专业化与区域专业化之间的收益比较ꎮ
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一、 引　 言

互联网与移动互联网技术在近年来迅速发展ꎬ许多实体零售企业也投身于电子商务的创新实践中ꎬ尽



管不乏企业凭借互联网成功实现了数字化转型ꎬ但也存在如大润发等企业受到了巨额亏损的情况ꎮ另一方

面ꎬ一些网络零售企业也通过投资、并购等方式积极进入实体零售ꎬ例如ꎬ亚马逊开设实体零售商店 Ａｍａ￣
ｚｏｎＧｏꎬ阿里巴巴接连并购了三江超市、大润发等实体零售企业ꎮ而诸如盒马鲜生等在创业之初就采取了线

上与线下结合的全渠道运营模式ꎮ
随之而来的一个问题是ꎬ其成功与失败的原因是什么?十九大报告提出ꎬ应“推动互联网和实体经济

的深度融合”ꎮ那么实体零售企业实施“互联网 ＋ ”ꎬ与网络零售企业“回归实体”ꎬ其战略决策的依据分别

是什么?目前ꎬ与之相关研究主要集中于网络零售ꎮ对于企业而言ꎬ互联网带来信息搜寻费用的降低、商圈

范围扩大等优势[１]ꎮ在此背景下ꎬ现有研究探讨了企业在互联网条件下的商业模式特点[２]、网络零售对于

不同产品的适应性等[３]、消费者在网络购物时的购买意愿[４]ꎬ以及互联网时代网络零售企业、网络零售模

式的定位、战略与影响等[５－６]ꎮ这些研究解释了企业选择网络零售的原因ꎬ但却难以解释另外两种组合方

式ꎬ即为何依然存在坚持或涉足实体零售企业的企业ꎮ
许多学者也注意到ꎬ网络零售商与实体零售商的运营模式存在重大区别ꎬ在实体零售企业行之有效的

战略未必适合于网络零售ꎬ反之亦然ꎮ例如在自有品牌成长方面ꎬ网络零售与实体零售就遵循不一样的成

长路径[７]ꎻ商圈对于网络零售、实体零售以及二者的交互作用也存在不同的影响[８]ꎮ在推动互联网和实体

经济的深度融合中ꎬ互联网零售企业与实体零售企业应该采取怎样的战略?
本文借鉴了 Ｅａｔｏｎ 和 Ｋｏｒｔｕｎ(２００２)、Ｃｏｓｔｉｎｏｔ 等(２０１２)、谷克鉴和刘厉兵(２００９) [９－１１]的基本框架ꎬ建立

了包括零售企业、消费者在内的一般均衡模型ꎬ试图从消费模式的角度回答上述问题ꎮ本文发现ꎬ零售企业

在不同品类上的服务效率差异与消费者的消费模式直接相关ꎬ并由此显现出了“消费分层”现象ꎮ因此ꎬ基
于“有限商圈”与“有限品类”的经营战略成为企业扩大销售收入的关键ꎬ网络零售与实体零售战略选择本

质上可以归纳为品类专业化与区域专业化之间的权衡ꎮ
本文的主要创新之处在于ꎬ理论方面本文拓展了零售与分销经济学的基本模型[１２]４３３－４５５ꎮ经典模型通

过“零售服务组合”“消费者全价”等概念考虑了新古典情境中零售商的作用以及市场均衡情况ꎮ本文结合

网络零售的特点ꎬ引入了随机生产率冲击、世界搜寻等假设ꎬ将网络零售、实体零售、零售企业与消费者纳

入统一的分析框架中ꎮ具体而言ꎬ本文在理论方面与以下几方面研究相关ꎮ首先是与网络零售策略以及网

络零售、实体零售效率优势依据的相关研究ꎮ一些研究比较了网络零售与实体零售的效率差距ꎬ并归纳了

与网络零售的利益相关者(例如品牌商、制造商)的相关策略[１３－１４]ꎮ这些研究或是基于实践的归纳总结ꎬ或
是在实证方面进行了检验与测算ꎬ而缺乏相应的经济理论基础与依据[１５－１６]ꎮ基于新李嘉图模型极好的拓

展性ꎬ以及相关假定与实证方面的良好衔接(例如随机生产率冲击)ꎬ模型也可为相关的诸多问题提供分

析基础[１７－１８]ꎮ其次ꎬ本文与零售及分销经济学的相关研究有关ꎮＢｅｔａｎｃｏｕｒｔ 在零售与分销经济学的基本模

型中引入了零售分销服务组合、消费者全价等概念ꎬ从而在新古典经济学的框架之中刻画了零售企业的作

用ꎮ①本文延续了其分析思路ꎬ并将之具体运用于网络零售之中ꎮ
在实践方面ꎬ本文也为零售企业从事实体零售与网络零售的战略选择提供了一定启示ꎮ例如对网络零

售企业涉足实体零售而言ꎬ其更应关注在商圈范围内树立竞争优势ꎻ而对实体零售企业涉足网络零售而

言ꎬ则更应关注品类的专业化ꎮ将网络零售的逻辑直接套用于实体零售ꎬ则难免出现南橘北枳ꎮ此外ꎬ无论

对于网络零售企业还是实体零售企业而言ꎬ当市场竞争程度愈发提高ꎬ市场价格趋于收敛时ꎬ消费者对于

不同企业的选择主要依据其提供的零售服务效率ꎬ拥有更高零售服务效率的企业将获得更多的消费者青

睐ꎮ此时ꎬ商品与商品价格本身不再成为零售企业竞争的主要依据ꎬ而零售服务效率则成为影响竞争的关

键因素ꎮ
后文安排如下ꎮ第二部分回顾了互联网对零售企业的影响ꎬ为基本模型的建立提供了理论基础ꎮ第三

部分以新李嘉图模型为基础建立了基本模型ꎬ并基于零售企业特点加入了“零售服务组合”“消费者全价”

１２　 第 ３ 期 　 　 王诗桪: “互联网 ＋ ”还是“回归实体”?

①在产业组织理论中ꎬ纵向约束理论也涉及了零售企业的相关问题ꎮ然而其研究的重点在于转售过程中市场势力的影

响以及消费者福利的变化ꎬ相对抽象了零售企业本身的特点ꎬ而更为集中关注了定价过程ꎮ



等基本设定ꎮ第四部分运用上述模型ꎬ分析消费者选择网络零售与实体零售的不同“消费模式”ꎬ并解释零

售企业不同的战略选择ꎮ第五部分是结论与启示ꎮ

二、 文献回顾:互联网对零售企业的影响

互联网具有许多特性ꎬ其中对零售企业具有较强影响的特点包括普遍性(Ｕｎｉｖｅｒｓａｌｉｔｙ)、减少信息不对

称(Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ａｓｙｍｍｅｔｒｙ Ｓｈｒｉｎｋｅｒ)、无限虚拟容量(Ｉｎｆｉｎｉｔｅ Ｖｉｒｔｕａｌ Ｃａｐａｃｉｔｙ)等ꎮ
普遍性指零售企业通过互联网可以将商品销售给全世界的消费者ꎬ而无须受到商圈范围的限制[１]ꎮ

零售企业的商圈范围得以极大地扩展ꎬ许多实体零售中难以销售的产品得以在网络零售中实现ꎮ例如在图

书、服装等行业ꎬ消费者在线上更倾向于购买不太流行的商品、小品牌商品、非日常用品ꎬ而在实体零售中

则倾向于购买全国性流行产品[１９－２０]ꎮ
减少信息不对称指消费者可以很容易在网络上搜寻其需要的信息ꎬ因此也减少了因“柠檬市场”而给

零售企业带来的损失[２１]ꎮ消费者可以在网络上比较、搜寻不同零售企业销售的相同商品ꎬ综合价格最低的

零售企业将获得大量消费者ꎬ即存在所谓的“赢者通吃” [２２－２３]ꎮ
无限虚拟容量指零售企业的展架空间几乎是无限的ꎬ零售企业展示商品的边际成本几乎为零ꎮ这进一

步强化了互联网的普遍性与减少信息不对称的特点ꎮ网络零售有着更低的储存成本和更少的展架空间限

制ꎬ网络零售商可以将产品从全国仓库直接邮寄给消费者ꎬ而非把商品存放在当地黄金地段的货架上ꎮ因
此ꎬ在网络零售中ꎬ企业的收入来源于更为多样的商品品类ꎬ即“长尾效应” [２４]ꎮ而在传统零售中ꎬ明星产品

则成为零售企业的主要收入来源[２５]ꎮ
此外ꎬ由于零售企业可以几乎无边际成本地展示商品ꎬ使得市场上同类(甚至同质)商品的数量大大

增加ꎬ零售企业的竞争大大加剧ꎬ几乎不存在能确保一定收入的最小商圈范围ꎮ举例而言ꎬ在传统零售中ꎬ
由于地域本身的特点ꎬ零售企业的最大商圈范围有限ꎬ但同样能稳定获得周围地区的顾客群体ꎮ而在网络

零售中ꎬ零售企业面临着几乎无限的商圈范围ꎬ但同样地ꎬ也面临着在几乎无限商圈范围内所有零售企业

的竞争ꎬ不存在能稳定获得的顾客群体ꎮ
总结而言ꎬ互联网所具备的普遍性、减少信息不对称、无限虚拟容量三个特点ꎬ对零售企业带来了“长

尾商品”“赢者通吃”两个主要影响ꎮ我们以此为基础建立了一般均衡模型ꎮ针对“长尾商品”这一特点ꎬ后
文引入了垄断竞争模型中的商品品类加以反映[２６]ꎮ而针对“赢者通吃”这一特点ꎬ后文引入了新李嘉图模

型中的世界搜寻加以反映[９]ꎮ模型的总体逻辑在于ꎬ零售企业面临着商品品类与竞争程度之间的权衡ꎮ零
售企业固然可以销售全部品类的商品ꎬ但这也意味着企业必须在全部品类上与其他企业展开竞争ꎮ由于

“赢者通吃”的存在ꎬ只有企业在竞争中拔得头筹ꎬ才可能获得消费者ꎮ零售企业的资源有限ꎬ若无法通过

资源投入在全部品类的商品中获得效率优势ꎬ则更为理性的选择是专注于细分领域ꎮ此外ꎬ为了使得模型

更为契合零售企业经营与消费者决策的实际情况ꎬ本文还引入了分销经济中“零售服务组合”“消费者全

价”等概念ꎮ

三、 模型设定

本研究借鉴了 Ｅａｔｏｎ 和 Ｋｏｒｔｕｎ(２００２)、Ｃｏｓｔｉｎｏｔ 等(２０１２)、谷克鉴和刘厉兵(２００９)的基本框架[９－１１]ꎬ建
立了包括零售企业、消费者在内的一般均衡模型ꎬ试图回答上述问题ꎮ“新李嘉图”模型主要应用于国际贸

易领域ꎬ但其中多产品(连续产品)、多个国家、世界搜寻(Ｓｈｏｐｐｉｎｇ Ａｒｏｕｎｄ ｔｈｅ Ｗｏｒｌｄ)等分析对于研究不同

业态的零售具有很强的借鉴意义ꎮ而其引入随机生产率冲击ꎬ以及对于生产率极值分布的假定使之能够较

好地进行计量检验[２７]ꎮ事实上ꎬ“新李嘉图”模型具有较强的普适性ꎬ并不仅限于国际贸易领域的研究ꎬＥａ￣
ｔｏｎ 等(２０１６)就将其引入经典的宏观经济模型中[２８]ꎬ研究经济危机在不同国家间的传导ꎮ因此ꎬ本研究尝

试以“新李嘉图”模型为基础ꎬ并结合零售行业的特点ꎬ分析零售企业在互联网时代的不同战略选择ꎮ
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本文在理论模型中试图得出的结论是ꎬ消费者在网络零售与实体零售企业进行购买时ꎬ决定其相对支

出比例的主要因素是什么ꎮ或者更为具体地来说ꎬ在竞争性市场中ꎬ倘若考虑零售与分销企业ꎬ影响消费者

购买行为的因素包括商品价格、业态、零售服务等ꎬ其中哪些因素会因为竞争性市场而导致租金消散ꎬ哪些

因素在其中发挥着较为关键的作用ꎮ
在具体建模思路上ꎬ本文结合既有的模型和文献回顾中归纳的互联网特点ꎬ对零售企业与消费者的特

征及行为进行了设定ꎮ而后ꎬ本文求解了模型的一般均衡ꎬ并得出了消费者在特定零售商店、特定品类支出

的解析式ꎬ亦即消费者的消费模式ꎮ通过差分的方式ꎬ即可得出消费者在网络零售与实体零售企业进行购

买时ꎬ影响相对支出比例的最为重要的影响因素ꎮ

(一) 零售企业:商品品类与零售服务组合

消费者在不同的零售业态中展现出不同的购买行为ꎬ例如在生鲜超市的购物品类集中于蔬菜、水果ꎻ
在便利店的购物品类集中于休闲食品等快速消费品ꎻ在百货商店的购物品类集中于服装等ꎻ在网络零售中

倾向于购买小众商品ꎮ
对于消费模式的差异ꎬ可能的解释包括:第一ꎬ消费者对于不同渠道有着不同偏好ꎮ考虑偏好与消费的

内涵具有一定重合ꎬ这一解释具有同义反复之嫌ꎮ第二ꎬ消费者对于不同渠道购买的商品具有不同偏好ꎮ而
进一步的问题在于ꎬ消费者对于相同的商品为何会产生不同的偏好ꎬ为何相同的商品在不同业态售卖时ꎬ
消费者的偏好存在差异ꎮ第三ꎬ较为合理的解释是ꎬ不同零售业态提供的服务组合存在差异ꎬ顾客的消费既

包括购买商品ꎬ也包括购买与商品相关的零售服务组合[２９ ]ꎮ从零售企业的角度而言ꎬ其不仅售卖较为同质

的商品ꎬ也销售较为异质的服务ꎮ例如购物中心、百货商店在销售商品的同时ꎬ也营造出舒适的购物体验ꎮ
零售服务组合既与零售商店本身相关ꎬ也与品类的特点相关ꎬ甚至与商品本身有关ꎮ因此ꎬ对于零售商店 ｉ、
品类 ｋ、商品 ｗ 而言ꎬ零售服务组合的成本为:

ｌｎａｋ
ｉ (ｗ) ＝ ｌｎａｋ

ｉ ＋ ｕｋ
ｉ (ｗ) (１)

其中ꎬｌｎａｋ
ｉ 表示不同零售企业、不同品类所固有的服务成本ꎬ反映了零售企业的区位、技术特点ꎮ我们

将零售企业而非零售业态视为独立个体ꎬ因为具备不同区位条件的实体零售、处于不同平台的网络零售ꎬ
其具有的服务成本各不相同ꎮ此外ꎬ从企业决策的角度而言ꎬ零售企业而非零售业态是企业经营主体ꎮｕｋ

ｉ (ｗ)
表示不同商品所具有的服务成本ꎬ服从某一期望为零的概率分布ꎬ反映了零售商店在销售不同商品时提供服

务的成本差异ꎮ成本的差异也反映了零售服务效率的差异ꎬ零售服务成本越低ꎬ则零售服务效率越高ꎮ
例如ꎬ百货商店在销售服装时ꎬｌｎａｋ

ｉ 可能包括(但不限于ꎬ下同)百货商店的区位所带来的交通便利

性、装潢装饰带来的良好购物体验ꎻ而 ｕｋ
ｉ (ｗ)可能包括买手型百货所提供的服装品类选择、服装试穿、导购

推荐等ꎮ再例如ꎬ便利店在销售即食食品时ꎬｌｎａｋ
ｉ 可能包括便利店区位所带来的通达性、２４小时营业带来的

时间便利性ꎻ而 ｕｋ
ｉ (ｗ)可能包括便利店提供的食品加热服务、某些便利店设有饮食区供顾客就餐等ꎮ

(二) 消费者:世界搜寻与消费模式

引入零售服务组合后ꎬ一个与之相关的概念是消费者的购买成本ꎬ例如信息成本、交通成本、转换成

本、心理成本等ꎮ零售服务组合产生的重要原因之一在于零售商服务成本与消费购买成本之间存在转

移[２３ ]ꎮ假定其服从“冰山成本” [３０ ]ꎬ即消费者 ｊ 在商店 ｉ 购买某一品类 ｋ 时ꎬ仅能获得有１ / ｄ 单位商品:
ｄｋ
ｉｊ ＝ ｄｉｊ􀅰ｄｋ

ｊ ≥１ (２)
即消费者的购买成本可分为与业态相关的购买成本、与品类相关的购买成本ꎮ例如ꎬ消费者在百货商

店购买服装时ꎬ与业态相关的购买成本 ｄｉｊ包括前往百货商店的交通成本等ꎬ而与品类相关的购买成本 ｄｋ
ｊ

则包括比较选择商品所付出的时间成本以及商品本身的价格ꎮ
此外ꎬｄ 充分大时(但不为无穷大)ꎬ表示某一商店并不售卖特定品类商品ꎬ对消费者而言ꎬ不可能在该

商店发生该品类的购买行为ꎮ这也可以使我们不失一般地在模型中假定零售商店总是可以选择销售所有

品类的商品ꎮ当然ꎬ零售商店最终销售哪些品类的商品则取决于均衡结果ꎮ
接下来的问题是ꎬ面对不同的零售服务组合与商品ꎬ消费者如何进行消费决策ꎮ经典的理论认为ꎬ消费
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者在商品与服务上各自具有良好定义的偏好ꎬ因此消费者的决策可以纳入新古典的分析框架之中ꎮ分销经

济学的相关理论诚然提供了经典的分析框架ꎬ但对于具体的例子ꎬ比如实体零售的服装与网络零售的图

书ꎬ我们很难预测消费者将做出何种决策ꎮ换言之ꎬ分销经济学的框架定义了消费者关于商品与服务各自

的独立偏好ꎬ却并未进一步描述消费者对商品与服务的联合偏好ꎮ
对此ꎬ我们引入了“世界搜寻”(Ｓｈｏｐｐｉｎｇ Ａｒｏｕｎｄ ｔｈｅ Ｗｏｒｌｄ)的概念[９ ]ꎮ购买某一商品的全部成本包括

零售企业的服务成本(ａ)与消费者购买成本(ｄ):
ｃｋｉｊ(ｗ) ＝ ｄｋ

ｉｊ􀅰ａｋ
ｉ (ｗ) (３)

由于竞争性市场的存在ꎬ租金将因竞争消散ꎬ因此消费者购买某一商品的最终价格为:
ｐｋ
ｊ (ｗ) ＝ ｍｉｎ[ｃｋｉｊ(ｗ)] (４)

即消费者全价ꎬ消费者将在所有可能的零售商店进行搜寻ꎬ以寻找最低的消费者全价组合ꎮ“世界搜

寻”这一概念刻画了文献回顾中提及的“赢者通吃”原则ꎮ由于互联网的出现ꎬ消费者的搜寻成本大大降

低ꎬ其可以充分比较不同电商平台、不同实体商店销售的商品ꎬ以进行选择ꎮ而消费者比较的标准显然不仅

限于商品价格ꎬ例如在网络购物消费者虽然节约了交通成本ꎬ但一般也需要付出额外的快递费用ꎬ因此消

费者在比较了消费者全价后ꎬ选择全价最低的零售企业进行购买ꎮ
我们假定消费者对商品的偏好服从 ＣＥＳ 效用函数ꎬ零售商之间完全竞争ꎬ因此消费者在某一商品上

的支出为:

ｘｋ
ｊ (ｗ) ＝

é

ë

ê
ê

ｐｋ
ｊ (ｗ)
ｐｋ
ｊ

ù

û

ú
ú

１－σ

ｅｋｊ ꎬｐｋ
ｊ (ｗ) ＝

é

ë

ê
ê∑

Ｎ

ｗ ＝ １
ｐｋ
ｊ (ｗ) １－σ

ù

û

ú
ú

１
１－σ

(５)

其中ꎬｅ 代表消费者在品类 ｋ 上的全部支出ꎬｐ(ｗ)表示商品 ｗ 的价格ꎬｐ 表示 ＣＥＳ 价格指数[３１]ꎮ
以上设定构成了本文的基本模型ꎮ这一模型的基本思路为:存在包括超市、百货、网络零售等众多不同

零售商店ꎬ不同零售商店在销售商品的同时伴随与商品相关的服务成本ꎬ消费者在购买商品时也需支付一

定购买成本ꎬ而其最终的购买决策为在所有商店中寻找消费者全价最低的商品与服务组合ꎮ

(三) 模型均衡

在模型均衡中ꎬ我们主要求解了消费者在不同零售企业的支出(或支出比例)以及支出的决定因素ꎮ
这为后文的进一步分析提供了基础ꎮ

在求解均衡时ꎬ我们进一步假定零售商店面临着对称的竞争环境ꎬ即对某一零售商店而言ꎬ其面临的

市场竞争环境将收敛至相同的情形ꎮ从技术角度来看ꎬ由于模型设定并未假定零售企业的具体种类(业
态)ꎬ对称性假设有助于简化均衡求解ꎮ从实际的情形来看ꎬ这一假定也具有合理性ꎮ由于行业中存在着近

乎无穷多的零售企业ꎬ其中扣除某一零售企业后ꎬ行业环境并不会发生明显的变化ꎮ虽然零售企业提供的

零售服务组合效率存在显著区别ꎬ选择的竞争策略也存在差异ꎬ但其面临的竞争环境是相似的ꎮ此时ꎬ对某

一品类而言ꎬ消费者在特定零售商店的支出如下:
ｌｎｘｋ

ｉｊ→θｉｊ ＋ θｋ
ｊ ＋ (１ － σ)ｌｎａｋ

ｉ (ｗ)
ｗｈｅｒｅꎬθｉｊ ＝ (１ － σ)ｌｎ(ｄｉｊ)

θｋ
ｊ ＝ ｌｎｅｋｊ ＋ (１ － σ)ｄｋ

ｊ － ｌｎ∑
Ｉ

ｉ ＝ １
(ｃｋｉｊ) １－σ (６)

θｉｊ表示消费者在特定零售商店进行购买所支付成本ꎬ其随着零售商店的变化而变化ꎮθｋ
ｊ 表示消费者进行

特定品类消费所支付的成本ꎬ其随着品类的变化而变化ꎮθｌｎａｋ
ｉ 则表示零售商店提供服务的成本ꎬ消费者的支

出随着零售服务成本的提高而降低ꎮ成本的差异也反映了零售服务效率的差异ꎬ零售服务成本越低ꎬ则零售

服务效率越高ꎮ因此ꎬ式６也表明消费者支出随着零售服务效率的提高而提高(对于均衡的求解详见附录)ꎮ
均衡情况下的消费者支出反映了消费者在某一零售商店中某一品类的支出情况ꎬ如果对比消费者在

不同零售商店的支出情况(将均衡表达式６进行双重差分)ꎬ则可以得出消费者在零售商店的支出与零售

服务效率之间的关系ꎮ即消费者在不同零售商店的支出比例取决于零售企业提供服务组合的相对效率ꎮ
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四、 消费模式与零售企业战略选择

(一) 消费模式

均衡结果式(６)表明ꎬ消费者在零售企业 ｉ 的品类 ｋ 的消费由下式决定:
ｌｎｘｋ

ｉｊ→θｉｊ ＋ θｋ
ｊ ＋ (１ － σ)ｌｎａｋ

ｉ (ｗ)
其中ꎬθｉｊ代表消费者在零售企业 ｉ 消费所付出的成本ꎬ其与具体的商品品类无关而只与零售企业相

关ꎮ例如ꎬ消费者需要前往购物中心消费ꎬ则需要付出一定的交通成本ꎻ消费者需要进行网络购物ꎬ则需要

付出一定的上网费用等ꎮθｋ
ｊ 则表示消费者在购买特定商品 ｋ 所付出的费用ꎬ包括商品本身的价格以及与该

商品相关的信息搜集、信息比较的成本ꎮ①例如ꎬ购买３Ｃ 类产品时需要花费一定的时间了解产品性能ꎬ无论

消费者最终选择在哪一零售企业购买ꎬ都需要投入相关的时间ꎮ(１ － σ)ｌｎａｋ
ｉ (ｗ)则代表消费者因零售服务

组合所支付的费用ꎬ例如ꎬ在百货商店购买服装时享受的导购服务ꎬ在网络购物时所享受的客服服务等ꎮ诚
然ꎬ消费者无须单独支付以上费用ꎬ而是包含在了消费者全价中ꎮ注意到由式(１)可得零售服务组合的费

用可以表示为:
ｌｎａｋ

ｉ (ｗ) ＝ ｌｎａｋ
ｉ ＋ ｕｋ

ｉ (ｗ)
成本越低ꎬ则代表零售企业提供服务组合的相对效率越高ꎮ进一步假设存在两家零售企业ꎬ分别计为

企业１与企业２ꎬ将 ｉ ＝ ｉ１ꎬｉ２代入式(６)并相减可得消费者在两家零售企业不同品类的消费之差:
(ｌｎｘｋ１

ｉ１ｊ － ｌｎｘｋ１
ｉ１ｊ) －􀆺(ｌｎｘｋｎ

ｉ２ｊ － ｌｎｘｋｎ
ｉ２ｊ)→ － σ[(ｌｎａｋ１

ｉ１ － ｌｎａｋ１
ｉ１ ) －􀆺(ｌｎｘｋｎ

ｉ２ｊ － ｌｎｘｋｎ
ｉ２ｊ)] (７)

不妨假设品类依据零售企业１的服务效率顺次编号ꎬ由于 ｌｎ(􀅰)为单调递增函数ꎬ由式(７)可得:
ａｋ１
ｉ１

ａｋ１
ｉ２

>
ａｋ２
ｉ１

ａｋ２
ｉ２

>􀆺
ａｋｎ
ｉ１

ａｋｎ
ｉ２

⇔
ｘｋ１
ｉ１ｊ

ｘｋ２
ｉ１ｊ

<
ｘｋ２
ｉ１ｊ

ｘｋ２
ｉ２ｊ

<􀆺 <
ｘｋｎ
ｉ１ｊ

ｘｋｎ
ｉ２ｊ

(８)

上式表明消费者在不同零售商店的支出比例取决于零售企业提供服务组合的相对效率ꎮ例如ꎬ零售企

业１在 ｋ１品类的商品上提供服务的成本较高ꎬ效率较低ꎬ则消费者在零售企业１中购买 ｋ１品类的商品也相

对较少ꎮ反之ꎬ其在 ｋｎ 品类的商品上提供服务的成本较低ꎬ效率较高ꎬ则消费者更倾向于在零售企业１购买

该商品ꎮ换言之ꎬ零售企业在某一品类的服务效率越高ꎬ则消费者在该企业、该品类的支出也相对更高ꎮ
根据传递性的原则ꎬ这一两两比较的结果也可拓展至多企业的比较中ꎬ消费者对于某一品类商品的消

费总是倾向于集中在服务效率最高的零售企业中ꎮ为了便于分析ꎬ我们假定只存在两种商品ꎬ存在２ｎ ＋ １家
企业ꎬ其中 ｎ∈Ｎ１家企业提供两个商品的服务效率分别为(ａꎬ２ｂ)ꎬｎ∈Ｎ２家企业的效率分别为(２ａꎬｂ)ꎬ消
费者集合 Ｊ 中只可触及企业 Ｎ１或 Ｎ２的子集为 Ｊ１、Ｊ２ꎬ可同时触及企业 Ｎ１和 Ｎ２的子集为 Ｊ１２ꎬ两家企业都无

法触及的消费者子集为 Ｊ３(在不产生混淆的情况下ꎬ集合的基数采取同样的符号表示)ꎮ此时ꎬ集合 Ｎ１中企

业可获得的收入为:

Ｒ１ ＝ １
Ｎ１

Ｊ１(ｘ１ ＋ ｘ２) ＋
Ｊ１２(２ｘ１ ＋ ｘ２)

３[ ]

Ｒ２ ＝ １
Ｎ２

Ｊ２(ｘ１ ＋ ｘ２) ＋
Ｊ１２(ｘ１ ＋ ２ｘ２)

３[ ]
对于剩余的一家企业而言ꎬ我们比较其可触及消费者 Ｊ３与 Ｊ１∪Ｊ２两种情况ꎬ以及其效率分别为(０. ５ａꎬ

２. ５ｂ)与(１. ５ａꎬ１. ５ｂ)两种情况ꎮ
第一ꎬ可触及消费者 Ｊ３同时效率为(０. ５ａꎬ２. ５ｂ)ꎮ其收入为 Ｒ′ ＝ Ｊ３(ｘ１ ＋ ｘ２)ꎮ
第二ꎬ可触及消费者 Ｊ１∪Ｊ２ꎬ同时效率为(０. ５ａꎬ２. ５ｂ)ꎮ其收入为:
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①此处ꎬ我们假定商品本身的价值不随零售企业变化ꎬ但商品最终的销售价格可能因附加的服务不同而存在差异ꎮ由
于相同品类的商品本身是同质的ꎬ这一假定也与竞争性市场的内在逻辑一致ꎮ



Ｒ′ ＝ １
Ｎ１ ＋ １

２Ｊ１ｘ１

３ ＋
５Ｊ１ｘ２

９
æ

è
ç

ö

ø
÷ ＋ １

Ｎ２ ＋ １
４Ｊ２ｘ１

５ ＋
１Ｊ２ｘ２

５
æ

è
ç

ö

ø
÷

第三ꎬ可触及消费者 Ｊ３同时效率为(１. ５ａꎬ１. ５ｂ)ꎬ其收入与第一种情况一样ꎬ即 Ｒ′ ＝ Ｊ３(ｘ１ ＋ ｘ２)ꎮ
第四ꎬ可触及消费者 Ｊ１∪Ｊ２同时效率为(１. ５ａꎬ１. ５ｂ)ꎬ其收入为:

Ｒ′ ＝ １
Ｎ１ ＋ １

２Ｊ１ｘ１

５ ＋
４Ｊ１ｘ２

７
æ

è
ç

ö

ø
÷ ＋ １

Ｎ２ ＋ １
４Ｊ２ｘ１

７ ＋
２Ｊ２ｘ２

５
æ

è
ç

ö

ø
÷

假设 Ｊ３ ＝ Ｊ１ / (Ｎ１ ＋ １) ＝ Ｊ２ / (Ｎ２ ＋ １)ꎬ这意味着消费群体 Ｊ１与 Ｊ２的数量远多于 Ｊ３ꎬ即具有更广的商圈

范围ꎮ此时第二种情形的收入高于第一种情形ꎻ而第三种情形的收入少于第四种情形ꎮ即当企业在某一品

类效率优势时ꎬ在更为广阔的市场与其他企业竞争将获得更高的收入ꎻ而当企业在各品类效率较为平衡

时ꎬ则应当避免与其他企业竞争ꎮ
我们将上述结论对应于网络零售与实体零售ꎮ网络零售商圈范围更广ꎬ可触及的消费群体较多(Ｊ１∪Ｊ２)ꎬ但

同时也面临着更多竞争者的竞争ꎮ此时网络零售企业只有在某一品类上具有突出优势ꎬ才可能在竞争中取得优

势ꎬ并获得更多收入ꎬ即具有更强的品类专业化ꎮ实体零售商圈范围较为狭窄ꎬ可触及消费群体较少(Ｊ３)ꎬ很难发

挥企业在某一品类上的突出优势ꎬ更适合效率分布较为均衡的企业ꎬ即具有更强的区域专业化ꎮ①

(二) 零售企业战略选择

进一步而言ꎬ以上分析不仅解释了当前许多零售企业“回归传统”“回归实体”的趋势ꎬ也为当前技术

发展背景下ꎬ零售企业的战略决策提供了一定启示ꎮ由均衡结果式(６)可以发现ꎬ消费者的消费模式是服

务效率差异所引致的均衡结果ꎮ基于这一消费模式差异ꎬ零售企业可以通过渠道选择以充分利用自身的效

率优势ꎮ回到引言中提出的问题ꎬ我们以此进一步解释实体零售和网络零售企业的不同战略组合ꎮ
基于前文的结论ꎬ零售商店的收入由商圈范围与零售商店的服务效率决定ꎮ若将商圈范围分为“网络

零售”(对应大商圈)与“实体零售”(对应小商圈)ꎻ将服务效率分为“差异化” (对应某一品类高效率)与
“全品类”(对应全品类中效率)ꎬ两两组合后可分为以下四种战略组合ꎮ

１.对于“差异化 网络零售”的组合ꎮ网络零售专注于某一细分品类ꎬ在该品类上实现较高的效率ꎬ并
通过网络零售提供的广大的商圈范围获取大量的消费者ꎮ例如在式(８)中ꎬ假设网络零售企业为企业 ｉ１ꎮ
企业 ｉ１在品类 ｋ１上具有效率优势(ａｋ１

ｉ１ 较小)ꎬ网络零售的商圈范围较大ꎬ企业 ｉ１较之企业 ｉ２ꎬｉ３ꎬ􀆺ꎬｉｎ 均具

有效率优势ꎬ从而可以获得消费者在 ｋ１品类上较多的消费份额(ｘｋ１
ｉ１ｊ较大)ꎻ换言之ꎬ消费者在企业 ｉ２ꎬｉ３ꎬ􀆺ꎬ

ｉｎ 中对品类 ｋ１的消费均“流向”了企业 ｉ１ꎮ对应到前文所举的例子中ꎬ即效率分布为(０. ５ａꎬ２. ５ｂ)的企业选

择了 Ｊ１∪Ｊ２的消费市场ꎬ通过品类专业化实现了更多的收入ꎮ在现实情形中我们也可以发现ꎬ除了少数平台

企业外(天猫、拼多多等)ꎬ大部分网络零售企业都具有垂直专业化的特点ꎬ在某一细分领域实现效率优势ꎮ
２.对于“全品类 网络零售”的组合ꎮ企业 ｉ１在全品类上均不具有突出的效率优势ꎬ这意味着消费者在

该企业中全品类的消费将不同程度地“流向”其他企业ꎮ此时ꎬ倘若企业选择网络零售并接触更多的消费

者ꎬ意味着其需要与商圈范围内更多的竞争者竞争ꎮ对应到前文的例子中ꎬ即效率分布为(１. ５ａꎬ１. ５ｂ)的
企业ꎬ在较大的商圈范围 Ｊ１∪Ｊ２进行经营ꎬ此时企业的收入将相对较少ꎮ那么ꎬ与坚持进行网络零售的企业

相比ꎬ“回归实体”并从事实体零售能获得更高的收入ꎮ
３.对于“全品类 实体零售”的组合ꎮ影响消费者购买决策的不仅是商品本身ꎬ更重要的是与商品相关

的零售服务ꎮ消费者在实体零售与网络零售中具有完全不同的消费模式ꎬ其购买商品的品类、支出比例均

存在差异ꎮ实体零售企业进军网络零售时ꎬ主要困难不仅在于商品的选择与售卖ꎬ还在于如何建立起与商

品相关的服务效率优势ꎮ因此ꎬ倘若零售企业无法在少数品类上建立效率优势ꎬ则零售企业依然应当立足

于区位优势ꎬ满足有限范围内的消费者需求ꎮ在前文的例子中ꎬ企业的效率为(１. ５ａꎬ１. ５ｂ)ꎬ在自身的商圈
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①为了使得分析结果更为直观ꎬ在前文的分析中我们假定企业独占了 Ｊ３中的所有消费者ꎮ当 Ｊ３中存在企业竞争ꎬ在满

足一定条件下ꎬ也可以得到相似的结果ꎮ



范围 Ｊ３内具有效率优势ꎮ倘若该企业进入网络零售ꎬ则由于商圈范围扩大面临着更多企业的竞争ꎬ其品类

可能不再具有竞争优势ꎬ而使得消费者流向其他企业ꎮ
４.对于“差异化 实体零售”的组合ꎮ若零售企业在某一品类上具有较高的服务效率ꎬ而在范围较小的

商圈经营ꎬ其并不能充分发挥效率优势ꎮ例如在前文的例子中ꎬ企业的效率为(０. ５ａꎬ２. ５ｂ)ꎬ与在商圈 Ｊ３经

营相比ꎬ在 Ｊ１∪Ｊ２经营的企业收入相对更多ꎬ换言之“互联网 ＋ ”能够为企业带来更多的收入ꎮ在现实中我

们发现ꎬ对于同时在网络店铺与实体店铺实现销售的企业而言ꎬ其实体领域大多经营专业化的品类(例如

苏宁电器)ꎬ从而使得在商圈范围扩大后依然具有效率优势ꎮ而对于经营品类较为多元的企业而言ꎬ倘若

在网络零售中依然坚持这一定位ꎬ则将面临其他企业的激烈竞争ꎮ除非在全品类上均具有更高的服务效

率ꎬ否则很难在竞争中取得优势ꎮ
总结上述分析ꎬ我们发现网络零售与实体零售战略选择本质上可以归纳为品类专业化与区域专业化

之间的选择ꎮ对于资源既定的零售企业而言ꎬ品类专业化与区域专业化很难兼得ꎬ消费者总是选择具有最

高服务效率的零售企业ꎮ无论是网络零售企业还是实体零售企业ꎬ从事实体零售都是在一定品类多元化的

基础上选择区域专业化ꎬ通过主动限缩区域范围ꎬ减少竞争对手树立效率优势ꎮ而从事网络零售则是在一

定区域多元化的基础上选择品类专业化ꎬ通过主动限缩品类范围树立效率优势ꎮ

五、 结论与启示

正如商业经济学基本原理所揭示的ꎬ零售企业售卖的不仅是有形产品ꎬ还有附着于产品之上的服务ꎬ
即商品与服务组合ꎮ因此即便对于相似乃至相同的商品ꎬ不同的零售业态可能具有不同的服务效率ꎮ在购

买商品时ꎬ消费者会在售卖该商品的众多零售业态中进行比较ꎬ并选择消费者全价最低的零售企业ꎮ此时ꎬ
根据模型的均衡结果ꎬ在竞争性市场中ꎬ消费者全价最低的零售企业恰为服务效率最高(或服务效率具有

一阶随机优势)的企业ꎬ消费者也就自然形成了“消费分层”ꎮ本文以新李嘉图模型与零售服务组合理论为

基础ꎬ建立了包含消费者与零售企业在内的一般均衡模型ꎬ得出了以下结论与启示:
第一ꎬ由均衡结果可直接得出ꎬ消费者在某一零售企业的支出可以分解为在特定零售业态进行购买的支

出、进行特定品类消费的支出、消费零售企业服务的支出三项ꎮ消费者总是会在某一品类具有较高服务效率

优势的零售企业进行购买ꎬ从而与商品相关的服务ꎬ而不仅仅是商品本身ꎬ成为零售企业吸引消费者的关键ꎮ
第二ꎬ通过对均衡结果对数后差分可以发现ꎬ消费者在不同零售企业的相对支出比例取决于不同零售

企业在某一品类上的服务效率对比ꎮ网络零售使得企业触及的消费者增加ꎬ但企业面临着的竞争者也随之

增加ꎬ企业更难在某一品类上取得服务效率优势ꎮ而实体零售则使得企业触及的消费者减少ꎬ但由于企业

面临的竞争者减少ꎬ企业更容易在某一品类上取得效率优势ꎮ在既定资源约束下ꎬ完全的实体经营可以视

为区域专业化ꎬ完全的网络零售则可视为品类专业化ꎬ而全渠道等零售策略则折中了区域与品类ꎮ
第三ꎬ根据以上逻辑ꎬ网络零售“回归实体”或是实体零售企业坚持既有的经营思路ꎬ其主要原因在于

避免与其他企业在“全商圈”上进行竞争ꎮ信息技术的发展扩大了零售企业的商圈ꎬ但在零售企业销售的

众多商品中ꎬ真正能触达消费者ꎬ成功实现商品售卖的ꎬ只有少数服务效率最高的商品ꎮ在这种“赢者通

吃”的局面下ꎬ实行实体零售的策略强化了某一零售企业相较于其他零售企业的比较优势ꎬ从而树立自身

的竞争优势ꎮ
第四ꎬ实体零售采取“互联网 ＋ ”ꎬ从事网络零售ꎬ则主要由于其业已在某一品类上树立优势ꎬ并进一

步通过网络零售实现了对消费者“长尾需求”的开发ꎬ通过扩大商圈范围ꎬ实现更高的收入ꎮ这也启示我

们ꎬ实体零售企业触网时ꎬ应当更加注重“差异化”的经营思路ꎬ而谨慎选择“全品类”的经营模式ꎮ一般而

言ꎬ某一零售企业很难在所有品类的商品上都具有服务效率优势ꎬ因此对绝大多数零售企业而言ꎬ不宜过

度增加产品品类ꎬ而应当将有限的资源集中于少数具有效率优势的商品中ꎮ
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