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品类差异下的消费者购物价值与
零售业转型升级路径

———兼议“新零售”的实践形式

焦志伦ꎬ刘秉镰
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摘　 要: 新零售是中国零售行业转型升级的新探索ꎮ以消费者购物价值实现为核心依据ꎬ文
章讨论了推动零售业转型升级的基本目标ꎬ归纳了渠道协同、体验叠加、数据洞察、技术赋能四类

实现零售业转型升级的一般路径ꎬ并通过建立基于消费者渠道行为的 Ｌｏｇｉｔ 离散选择模型ꎬ讨论

了八类不同品类零售行业转型升级的实现路径及其对应的新零售实践形式ꎮ结论发现ꎬ品类差异

下的零售业转型升级路径和新零售实践形式均存在较大差别ꎮ
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一、 “新零售”与零售业转型升级

“新零售”概念的提出可以看作是中国零售业转型升级的新探索ꎮ一方面ꎬ在电商网络零售经历了高

速发展阶段之后ꎬ各大电商平台上用户数量增速减缓ꎬ线上流量逐步饱和ꎮ按照国家统计局数据ꎬ２０１６年中

国网上零售额同比增速为２６. ２％ ꎬ比２０１５年降低７. １个百分点ꎬ比２０１４年降低２３. ５个百分点ꎮ另一方面ꎬ网
络零售和实体零售经过了一段时间的渠道竞争之后ꎬ零售行业和消费者都对两种渠道的特征和优势有了

较为明确的认识ꎬ网络零售和实体零售也从相互替代、挤出的关系转向融合发展ꎮ如何集成不同渠道的各

类优势要素ꎬ形成更具竞争力的零售业态ꎬ成为零售业转型升级的焦点ꎮ业界实践者提出的零售业升级理

念包括阿里巴巴的“新零售”、苏宁的“智慧零售”、京东的“无界零售”等ꎮ尤其是“新零售”概念ꎬ随着理论

和实践领域对其内涵、外延的不断探索ꎬ“新零售”已经成为现阶段中国零售业转型升级各类创新方案的

代名词ꎮ
新零售包含了对零售业转型升级的多种探索ꎬ因此ꎬ在概念阐述视角上也存在差异ꎮ表１列举了目前部

分业界人士和理论研究成果中对新零售概念的定义ꎮ总体来看ꎬ第一ꎬ业界提出的概念重点突出ꎬ主要包含

商流渠道与物流通道的融合[１]、可识别可洞察的数据分析等要素[２－３]ꎻ第二ꎬ学界提出的概念更加系统ꎬ很
多归纳明确涉及新技术和新商业模式的应用[４－５]ꎻ第三ꎬ一些概念除了归纳新零售特征之外ꎬ也提到了发

展目标ꎬ如“重构零售的成本、效率、体验” [３] “提高零售业的运营效率” [６] “为消费者创造更多购物价

值” [７]ꎮ这些概念初步概括了部分新零售转型的途径和目标ꎬ但由于创新具有不断演化的特征ꎬ不可避免

造成新零售业态形式的多元化和动态调整ꎬ因而ꎬ这种定义方式无法总结得到系统完整的概念描述ꎮ本文

认为ꎬ新零售不应定义为某种特定的“新模式”“新业态”或“经济活动”ꎬ而应从零售业转型升级的角度将

新零售定义为一种“动态过程”ꎮ基于此ꎬ本文提出如下定义:新零售是基于传统实体零售和网络零售的发

展基础ꎬ在实现基本行业功能和价值的基础上ꎬ通过应用新技术、创造新模式和提供新价值ꎬ不断提升行业

效率和顾客满意度的转型升级过程ꎮ
除了定义、内涵之外ꎬ一些文献讨论了新零售的发展动因[５ꎬ１０] 、存在问题[１１] 和趋势展望[１２] ꎮ同时ꎬ

学者们正在试图寻找或构建适合新零售分析的理论支撑ꎬ赵树梅等(２０１７)提出采用营销组合、整合营

销理论分析新零售[４] ꎮ更多文献利用了零售之轮、新零售之轮理论讨论了新零售的业态演化问题[１０ꎬ１３] ꎮ
这些理论仅适用于分析零售业演化发展的动力机制ꎬ无法支撑对新零售的业态创新、行业适用性等问

题的深入研究ꎮ苏东风(２０１７)建议采用消费者购物价值、商业生态圈协同和竞争能力理论分析新零售

相关问题ꎬ并提出从“新价值”“新协同”“新技术”的视角理解新零售的内涵和发展趋势[７] ꎮ此外ꎬ相关

实证成果也为新零售研究提供了一些支持ꎬ如齐严(２０１７)基于扎根理论讨论了零售业商业模式创新的

发展方向[１４] ꎮ
总体来看ꎬ现有研究集中在内涵、动因、存在问题和趋势展望上ꎬ对新零售视角下行业转型升级的一些

具体问题研究还亟待扩展和深入ꎮ例如ꎬ在新零售的实现路径上ꎬ目前仅存有一些概括性理论分析ꎬ如赵树

梅和徐晓红(２０１７)提出产品质量、开放服务、渠道融合、公共管理、信息安全等发展路径[４]ꎬ王宝义(２０１７)
提出企业合作、数据开发、消费体验等实践动向[８]ꎮ这些研究多以零售业总体为研究对象ꎬ讨论技术变迁、
产业环境、政府管理等宏观因素对行业的影响ꎬ与行业的具体实践过程结合不够ꎬ缺少面向不同行业领域

的针对性分析ꎻ同时ꎬ现有文献多以理论分析为切入点ꎬ缺少实证证据的支持ꎮ
本文从消费者购物价值的视角出发ꎬ讨论不同品类产品零售业的转型升级目标、路径和路径选择影响

因素ꎬ并指出了相应品类差异下的“新零售”实践形式ꎮ本文关注的重点问题是ꎬ不同产品类型的零售行业

如何合理选择发展路径和实践形式ꎬ才能实现“新零售”框架下的转型升级ꎮ
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表１　 现有新零售相关概念定义及其主要要素构成

提出者 概念

阿里巴巴集团

(马云ꎬ２０１６ꎻ张勇ꎬ２０１６)

马云首次提出“新零售”概念ꎬ直接表述为:“纯电商时代很快会结束ꎬ未来的十年、二十年ꎬ线上

线下和物流必须结合在一起ꎬ才能诞生真正的新零售” [１] ꎮ集团 ＣＥＯ 张勇提出ꎬ“走向‘新零售’
非常重要的标志ꎬ是要完成服务者的可识别、可触达、可洞察、可服务” [２] ꎮ

京东(刘强东ꎬ２０１７)
第四次零售革命的实质是无界零售ꎬ终极目标是在“知人、知货、知场”的基础上ꎬ重构零售的成

本、效率、体验[３] ꎮ

赵树梅和徐晓红(２０１７)
应用互联网的先进思想和技术ꎬ对传统零售方式加以改良和创新ꎬ用最新的理念和思维作为指

导ꎬ将货物和服务出售给最终消费者的所有活动[４] ꎮ

杜睿云和蒋侃(２０１７)
企业以互联网为依托ꎬ通过运用大数据、人工智能等先进技术手段ꎬ对商品的生产、流通与销售

过程进行升级改造ꎬ进而重塑业态结构与生态圈ꎬ并对线上服务、线下体验以及现代物流进行深

度融合的零售新模式[５] ꎮ

王坤和相峰(２０１８)

线上、线下与移动渠道相结合ꎬ以三者合力促进价格消费向价值消费全面转型ꎬ以大数据和人工

智能等“新技术”驱动零售业态与供应链重构ꎬ以互联网思维促进实体零售转型升级ꎬ以“新物

流”为支撑提高流通效率和服务水平ꎮ与此同时ꎬ通过用户体验的不断强化、消费环境和物流现

状的持续改善ꎬ进而提高零售业的运营效率[６] ꎮ

苏东风(２０１７)
在现代信息科技发展的大背景下ꎬ传统零售或传统电商将物流、生产等价值创造环节或要素加

入其中ꎬ通过运用大数据、人工智能等先进“互联网 ＋ ”技术ꎬ实现协同与融合ꎬ甚至促进零售生

态圈的形成ꎬ从而为消费者创造更多购物价值的零售新模式[７] ꎮ

王宝义(２０１７)
新零售是零售本质的回归ꎬ是在数据驱动和消费升级时代ꎬ以全渠道和泛零售形态更好地满足

消费者购物、娱乐、社交多维一体需求的综合零售业态[８] ꎮ

杨坚争等(２０１８)
新零售是通过大数据挖掘、分析消费者的切实需求ꎬ服务商将云计算、人工智能、新物流等创新

能力融入所有流通环节ꎬ并结合深度融合的线上和线下渠道开展各类娱乐、社交、体验化的营销

活动ꎬ从而使企业和消费者各方获得最大化效益和满足的零售方式[９] ꎮ

二、 零售业转型升级的基本目标

零售行业是最接近消费者的流通行业ꎬ更好地实现消费者购物价值始终是零售业转型升级的核心依

据ꎮ消费者购物价值包含功能性购物价值、享乐性购物价值和社会性购物价值[７]ꎮ其中ꎬ功能性价值是行

业满足消费者需求的立足点ꎬ其价值实现也是行业转型升级过程的核心目标ꎬ具体包括及时性、便利性和

经济性等ꎮ享乐性价值是消费者购物价值的扩展[１５]ꎬ是居民收入水平提升、消费升级和网络零售等新业态

发展的共同作用结果ꎮＡｒｎｏｌｄ 和 Ｒｅｙｎｏｌｄｓ(２００３)指出ꎬ享乐性购物价值可以从奇遇性(Ａｄｖｅｎｔｕｒｅ)、满足性

(Ｇｒａｔｉｆｉｃａｔｏｎ)、经济性(Ｅｃｏｎｏｍｉｃ)、角色性(Ｒｏｌｅ)、社交性(Ｓｏｃｉａｌ)、思想性(Ｉｄｅａ)等方面衡量[１６]ꎮ此外ꎬ社
会性价值包含了权威、自尊、炫耀相关的展示性消费价值[１７]ꎮ

传统的实体零售和网络零售在顾客价值实现上都存在局限ꎮ这些局限覆盖了功能性、享乐性和社会性

购物价值的层面ꎮ例如ꎬ网络零售在某些产品领域提升了零售的便利性和经济性ꎬ并实现了交流、社交、对
比、评价等享乐性和社会性价值ꎬ但仍然需要在体验、休闲等方面借鉴线下零售的渠道优势ꎮ

经过对消费者各类购物价值的梳理ꎬ本文图１概括了在新零售框架下零售业转型升级的基本目标体

系ꎮ新零售总体上仍然是属于零售业态ꎬ面向新零售的行业转型升级仍然要遵循零售业在社会分工中存在

的基础功能ꎬ其核心目标依然是功能性价值的实现ꎬ包括购物的及时性、便利性、经济性等ꎻ此外ꎬ新零售也

要求围绕扩展目标实现零售的转型升级ꎬ包括享乐性价值和社会性价值的实现ꎬ具体如体验、社交、展示、
满足、知识获取价值等等ꎮ
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图 １　 零售业态升级的基本目标体系

三、 零售业转型升级的一般路径分析

目前ꎬ实践领域很多企业都在积极探索面向“新零售”的行业转型升级路径ꎬ主要集中在以阿里巴巴、
京东、苏宁等大型网络零售企业为主的很多探索性业态中ꎮ如ꎬ阿里的盒马鲜生ꎬ天猫的智慧门店ꎬ京东、苏
宁等各类连锁社区店ꎬ猩便利、淘咖啡等无人零售店ꎬ等等ꎮ结合对行业实践的梳理总结ꎬ本文将现有“新
零售”框架下的零售业转型升级主要路径归纳为如下四种ꎮ

(一) 渠道协同:分段集成线上线下优势要素

以盒马鲜生为例ꎬ盒马鲜生是一家生鲜农产品和食品零售商家ꎬ对比传统零售ꎬ盒马鲜生在零售渠道

要素整合方面富有创新ꎮ例如在物流方面ꎬ传统的线下零售物流以顾客上门购买的自助物流为主ꎬ大件物

品的送货一般依托独立的仓库和第三方送货部门完成ꎻ传统的网络零售物流ꎬ一般采用区域大仓和多级配

送的快递网络完成ꎮ与这两种方式不同ꎬ盒马鲜生采用“门店即分仓”的物流形式ꎬ产品在到达城市门店之

前ꎬ采用传统的线下物流批量送货模式ꎻ在到达门店之后ꎬ终端的物流可以由上门的顾客自助完成ꎬ也可以

采用类似网络零售“最后一公里”作业的“门店为仓、店员拣选、门到门配送”的形式ꎮ这种形式的具体过程

是ꎬ每个门店为周边约３公里范围内客户提供送货服务ꎬ包括这一范围内的线下购买送货和线上订单送货ꎮ
这些门店的货架都添加了类似仓库分拣的装备ꎬ如ꎬ在货架正上方的屋顶装上传送挂钩ꎬ拣选员收到订单

后会直接从商店陈列展示货架上拣选产品ꎬ装入不同包装袋ꎬ并通过传送挂钩送到门店的发货区ꎬ完成对

线上订单的快速拣选和发货ꎮ由于只服务周边３公里范围ꎬ这种模式可以实现３０分钟内送达ꎻ同时ꎬ由于缩

短送货距离ꎬ可以低温甚至常温配送生鲜产品ꎬ这在一定程度上优化了国内冷链物流体系较薄弱的末端低

温配送环节ꎮ这一模式一经推出就引起广泛注意ꎬ并形成了较高的顾客满意度ꎬ有盒马鲜生门店覆盖的城

市区域住房甚至被居民称为“盒区房”ꎮ
可以看出ꎬ盒马鲜生的渠道融合不同于传统 Ｏ２Ｏ 的线上、线下渠道协同ꎮ传统线上、线下的渠道各自

采用独立的商流、物流体系ꎬ很难实现物流资源的跨渠道打通ꎮ面向新零售的转型升级ꎬ需要将原有线上线

下环节进一步细分ꎬ并重新整编优势资源ꎬ在各个细分环节实现线上线下各类资源的择优选择和灵活共

享ꎬ最终实现提升消费者购物价值的目标ꎮ同时ꎬ跨渠道协同的资源不仅包括物流资源ꎬ还包括商流、信息

流、资金流等各类资源ꎮ基于这一案例ꎬ我们认为面向新零售的渠道整合形式已经在传统 Ｏ２Ｏ 基础上有所

细化和提升ꎬ是一种零售流程交叉组合、跨渠道资源共用的新模式ꎮ因此ꎬ“渠道协同”可以作为行业转型
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升级主要路径之一ꎮ

(二) 体验叠加:整合消费者多元价值和体验

面向新零售的行业转型升级过程中ꎬ一些新兴零售业态开始将零售与其他服务结合ꎬ实现零售购物过

程中的业态附加ꎬ进而为消费者带来基于购物过程的体验叠加ꎮ现阶段的体验叠加ꎬ多是将顾客多元生活

需求体验(餐饮、社交、游戏、获取知识等)融入零售购物过程ꎮ例如ꎬ盒马鲜生、７ｆｒｅｓｈ、永辉超级物种等超

市ꎬ都在消费者购物过程中提供现场烹制、就餐区就餐的服务ꎬ将顾客购物需求与餐饮需求叠加ꎮ再如ꎬ台
北诚品书屋(以线下实体零售为主)在购书过程同时为顾客提供休闲、餐饮和阅读体验ꎮ又如ꎬ拼多多、云
集(以线上网络零售为主)等借助微信社交平台ꎬ在购物过程中叠加社交体验ꎮ这些新叠加的业态与原有

零售业态之间形成了服务互补、相互引流的作用ꎬ既提升了企业自身的零售效率ꎬ又提升了顾客的购物价

值ꎮ总体来看ꎬ体验叠加的模式是实现消费者享乐性和社会性购物价值的直接途径ꎬ符合零售业升级的基

本目标要求ꎮ基于此ꎬ本文将体验叠加纳入行业转型升级主要路径ꎮ

(三) 数据洞察:引入大数据分析和科学决策

在各类信息平台广泛应用的基础上ꎬ各类消费者行为层面的海量数据得以留存和再应用ꎮ这些海量数

据可以帮助企业提升零售作业水平、转变商业模式以及辅助企业决策ꎮ从理论和实践领域提出的各类新零

售概念来看ꎬ基于大数据的数据洞察已经被广泛视作行业转型升级的主要路径之一ꎮ从应用案例来看ꎬ掌
握数据的零售企业能够对个性化消费需求特征进行总体把握ꎬ进而进行精准的预测、营销和服务水平改

进ꎬ提升了整个行业的效率和顾客价值ꎮ例如ꎬ在需求预测方面ꎬ天猫智慧门店在各个城市对消费者展示出

的产品列表都不尽相同ꎬ这是基于阿里大数据进行区域购买习惯分析的结果ꎮ在零售营销方面ꎬ掌握数据

的网络零售平台通过顾客标签和画像技术ꎬ可以以定向推送等方式实施精准营销ꎬ同时实现销量增长和顾

客满意提升ꎮ在服务改进方面ꎬ大数据不仅可以用于改善零售的信息流和商流过程ꎬ也可以在资金流、物流

等过程起作用ꎮ资金流方面ꎬ利用消费数据进行个人消费贷款等金融创新ꎬ现有的案例包括京东的“白
条”、阿里的“花呗”等ꎮ物流方面ꎬ菜鸟借助“双十一”大数据ꎬ在靠近消费市场的城市区域设立“前置仓”ꎬ
实现了部分产品“双十一”当天下单、就近发货且半小时送达的物流创新ꎮ此外ꎬ数据洞察在合作零售渠道

选择、售后服务模式设计、门店进销存管理等方面也有所应用ꎮ

(四) 技术赋能:转化先进适用的新兴技术

图 ２　 零售行业转型升级路径示意图

技术研发与应用转化是各个产业转型升级的主要驱动力之一ꎮ面向新零售的行业转型升级过程ꎬ也是

传统零售和网络零售对其他各类新兴技术的筛选、匹配和应用过程ꎬ因此ꎬ技术赋能也是零售业转型升级

的主要路径之一ꎮ例如ꎬ网络零售本身是互联网

技术在零售行业中的应用ꎬ在新零售框架下ꎬ网
络零售平台开始采用多媒体、３Ｄ 投影和虚拟现

实(ＶＲ / ＡＲ)技术进行的购物场景设计ꎬ采用人

工智能的各类学习技术(ＡＩ)进行精准营销ꎬ采用

区块链技术进行智能加密合约的设计等ꎮ这些新

技术的合理应用都可能提升行业效率和客户

价值ꎮ
综上所述ꎬ本文归纳的面向新零售的转型升

级路径包括渠道协同、体验叠加、数据洞察、技术

赋能四大类ꎬ这四大类路径各自包含多种具体路

径和创新要素(如图２所示)ꎮ零售企业转型升级

的路径设计过程就是这些具体路径和创新要素

的筛选、组合过程ꎮ

９　 第 ７ 期 　 　 焦志伦ꎬ刘秉镰: 品类差异下的消费者购物价值与零售业转型升级路径



四、 品类差异下的零售业转型升级路径选择

(一) 研究设计

消费者购物价值的实现既是零售业态转型升级的基本目标ꎬ也是转型升级路径选择遵循的最终原

则ꎮ消费者实际的购买选择是“消费者认可”的表现形式ꎬ直接反映了不同零售业态的顾客购物价值ꎮ现
有研究成果讨论了消费者跨渠道的搜索、成交、迁移、协同等行为[１８－２３] ꎮ受到这些研究的启发ꎬ本文认

为ꎬ当前零售行业转型升级需要基于现有的线上、线下结合的全渠道零售环境ꎬ而消费者对不同渠道购

买选择的影响因素ꎬ可以作为企业进行转型升级路径设计和新零售实践形式的分析依据ꎮ具体原因如

下:(１)消费者渠道选择模型可以得出消费者选择不同渠道的概率(发生比)ꎬ为零售业“渠道协同”类
的升级路径提供各种线上、线下零售要素组合的实证依据ꎻ(２)对不同品类产品的零售渠道分别建立模

型ꎬ得到影响消费者选择的具有显著性的变量ꎬ通过变量设计和影响权重分析可以直接为“体验叠加”
“数据洞察”“技术赋能”路径分析提供思路ꎻ(３)综合考虑影响消费者选择显著性水平较高和显著性不

高的变量ꎬ可以进一步形成不同产品零售转型升级的具体路径或创新要素ꎮ基于此ꎬ本文设计了基于消

费者渠道选择行为、价值认可的离散选择模型ꎬ并通过实证估计结果讨论零售业转型升级的具体路径ꎮ
模型如公式(１)所示ꎮ

ｌｎ ｐ
１ － ｐ

æ

è
ç

ö

ø
÷

ｉ
＝ ｆｉ(ＭＥꎬＭＱꎬＭＳꎬＣＮꎬＣＳꎬＸ) (１)

其中ꎬ因变量为二项设计ꎬ分别代表线上渠道和线下渠道购买ꎬｉ 表示不同的产品品类ꎻｆ 表示影响

消费者选择的各类具体因素ꎮ其中ꎬＣ 表示消费者自身的主体因素ꎬ参照 Ｉｎｍａｎ(２００４)、廖卫红(２０１３)
表２　 模型变量说明

分类 因素 变量 变量描述

主体因素

(Ｃ)

自然属性

(Ｎ)

ｓｅｘ 性别

ａｇｅ 年龄

ｏｃｃｕｐａｔｉｏｎ 职业

ａｒｅａ 地区

社会属性

(Ｓ)

ｉｎｃｏｍｅ 月收入

ｅｄｕ 文化程度

ｓｈｏｐｔｉｍｅ 月上网购物次数

ｓｏｃｉａｌ 我会向朋友推荐满意的商品

载体因素

(Ｍ)

购物体验

(Ｅ)

ｆｅｅｌ 线上购物了解商品不全面ꎬ不利感知

ｅａｓｙｌｉｓｔ 线上购物便于浏览查找

ｌｏｔｓｋｕ 线上购物产品丰富新颖

ｅａｓｙｏｕｔ 线上购物不出门、免搬运ꎬ更加便利

安全可信

(Ｑ)

ｑｕａｌｉｔｙ 线上产品质量更优

ａｆｔｅｒｓａｌｅ 线上购物售后退换更方便

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ 线上购物有他人的评价和建议可以参考

ｐｒｉｖａｔｅｓａｆｅ 线上购物易泄露信息ꎬ不安全

配套服务

(Ａ)

ｐａｙｍｅｎｔ 线上购物分期付款更方便

ｃｏｌｌｅｃｔｉｏｎ 线上购物有积分、信用积累等各种奖励

ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 线上购物物流耗时长ꎬ常出现货损

其他
控制因素

(Ｘ)

ｏｒｄｅｒｖａｌｕｅ 单次购买日常消费品花费

ｐｒｉｃｅ 线上购买产品价格

ｓｉｚｅ 线上购买产品规格尺寸

的研究[２４－２５] ꎬ主要包括性别、年

龄、区域等消费者自然人口特征

(Ｎ)和收入、受教育程度、以往购

物经验、渠道印象等消费者社会人

口特征(Ｓ)ꎮＭ 表示与渠道、市场相

关的零售载体因素ꎮＭｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓ
等(２００３)、Ｂｌａｃｋ 等(２００２)的研究认

为ꎬ影响消费者选择的市场载体因

素主要包括服务质量、购买便利性、
潜在风险和交易成本四大类[２６－２７]ꎮ
参照 Ｖａｎｄｅｒ 等(２００３)、蒋侃和张子

刚(２０１１)、施蕾(２０１４)等对消费者

行为的研究[２８－３０]ꎬ最终汇总归纳为

购物体验(Ｅ)、安全可信(Ｑ)和配套

服务(Ａ)三大类ꎮ此外ꎬ研究主要集

中于与零售业转型升级相关的消费

者行为选择ꎬ对于产品价格、物流便

利性等变量进行了控制ꎬ公式(１)中
Ｘ 代表控制变量ꎮ具体的变量、符号

及含义可见表２ꎮ
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　 　 在产品品类选取上ꎬＢｌａｃｋ 等(２００２)认为线上适合搜索型产品的销售ꎬ传统线下渠道更适合体验复

杂和高参与度的产品[２７] ꎮＬｉａｎｇ 和 Ｈｕａｎｇ(１９９８)、Ｃｈｉａｎｇ 等(２００６)以及 Ｂａａｌ 和 Ｄａｃｈ(２００５)使用了书

籍、鞋、牙膏、微波炉、花、ＤＶＤ、食品等具体的产品品类进行了相关研究[３１－３３] ꎻ王全胜等(２０１０)、吴泗宗

和苏靖(２０１２)以及其他一些研究则使用复杂性、感知风险、价格等归纳产品品类差异[３４－３５] ꎮ总结发现ꎬ
现有研究对品类因素往往采用简单处理方式ꎬ一是框架性提出品类作为影响因素之一ꎬ而不再进行具

体品类区分ꎻ二是以价格、风险特性等代理变量代替产品品类特征进行分析ꎬ这种研究很难具体分析产

品品类影响ꎬ一般也只能将品类因素作为控制变量ꎻ三是使用具体产品(如书籍、鞋等)进行分析ꎬ缺少

对零售品类的系统性覆盖ꎮ为弥补以往文献在品类设计上的不足ꎬ经过与多位零售从业者、学者的沟

通ꎬ本文对零售消费产品类型的区分最终选择了八大类ꎬ包括:(１)生鲜蔬果ꎻ(２)零食饮料ꎻ(３)日用消

费品ꎻ(４)服装鞋帽ꎻ(５)个人化妆品ꎻ(６)小数码电器ꎻ(７)耐用家具和大家电ꎻ(８)奢侈品ꎮ这一品类设

计充分考虑了日常消费品类的渠道特征ꎬ例如ꎬ生鲜产品具有需求频率高、货架周期短特征ꎻ零食饮料、
日用品类目品牌区分度相对高、复购频次高、价格弹性小ꎻ服装鞋帽和个人化妆品定制化水平高ꎻ耐用

表３　 调研问卷样本情况统计

类别 题项 百分比(％ )

性别
男 ４４. ７
女 ５５. ３

年龄

２０岁以下 ６. ５
２１ － ３０岁 ５６. ８
３１ － ４０岁 ２３. １
４１岁以上 １３. ６

职业

学生 ４２. ０
个体工商户 ３. ８
公司职员 ２９. ０

机关、事业单位 １５. ７
离退休人员 ０. ３

其他 ９. ２

月收入

２０００及以下 ４０. ２
２０００ ~ ５０００ ２３. ４
５０００ ~ ８０００ ２０. ７
８０００ ~ １００００ ７. １
１００００及以上 ８. ６

文化程度

高中以下 ４. １
高中 / 中专 ６. ８
本科 / 大专 ６０. １
硕士及以上 ２９. ０

地区

北上广深 １６. ６
大城市 ６３. ３

小城市城镇 １８. ６
农村 １. ５

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ Ａｌｐｈａ ０. ７８９
Ｋａｉｓｅｒ￣Ｍｅｙｅｒ￣Ｏｌｋｉｎ ０. ７６７

Ｂａｒｔｌｅｔｔ
的球形

度检验

近似卡方 ２７２０. ７７２
ｄｆ ３２５

Ｓｉｇ. ０. ０００

家具和大家电、奢侈品相对耐用ꎬ单品价格较高等ꎮ
由于零售业大数据分散保存在各个企业平台中ꎬ尚未对

理论研究领域开放ꎬ本文采用了问卷调研的方法采集数据ꎮ①

按照 Ｃｈｉａｎｇ 等(２００６)提出的调研流程[３２] ꎬ本研究确定了问卷

调研的整体步骤ꎮ在变量设计、量表设计和题型设计方面ꎬ首
先ꎬ按照论文提出的研究命题ꎬ一方面借鉴了国内外现有研究

对一些题目的成熟设计ꎬ另一方面邀请业界、学界专业人士进

行了讨论ꎮ其次ꎬ在答题量表设计上采用５级 Ｌｉｋｅｒｔ 量表ꎬ并对

题目表达的信息是否准确反映调查意向进行了初始测量ꎬ即
邀请在校研究生判断各个题目设计的概念内涵ꎬ修改容易引

起歧义的表述ꎬ并对照不同测试者对题目理解、量表区分方面

的一致性ꎬ最终形成调研问卷ꎮ在问卷发放阶段ꎬ本研究分两

次发放调研问卷ꎬ问卷采用随机抽样和雪球抽样方法ꎬ以网络

平台线上问卷和纸质问卷为载体ꎬ采用线上网络发放、群推

送ꎬ线下访谈协助填表等多种方式ꎮ第一次发放时间是２０１７年
３月１６日至３月２１日ꎮ随后考察了样本分布特征ꎮ第二次问卷发

放时间是２０１７年３月２３日至４月２日ꎮ在抽样过程中尽量向包含

更多人群类型和特征的线下、线上社区投放ꎬ平衡了不同职业

和收入的样本分布ꎮ最终ꎬ两次共发放问卷７００份(其中网上

３００份)ꎬ回收问卷３６９份ꎬ其中有效问卷３３８份ꎬ问卷有效率达

到９１. ５％ ꎮ样本统计情况如表３所示ꎮ

(二) 估计结果分析

使用 Ｌｏｇｉｔ 模型对八种不同品类的消费品分别进行极大似

然估计ꎬ八种品类计量模型的 ＬＲ 检验均获得通过ꎬ各个模型的

整体解释性较好ꎬ模型 ＭｃＦａｄｄｅｎｓ Ｒ２等统计量也在合理范围ꎬ
表４汇报了模型的估计结果ꎮ
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①注:本文感谢研究生林腾飞、杨薛莎在两卷发放、收集过程中提供的支持性工作ꎮ



表４　 模型估计结果及显著性

变量 生鲜蔬果 日用消费品 零食饮料 衣服鞋帽 个人化妆品 小数码电器 耐用家具家电 品牌奢侈品

ｆｅｅｌ － １. １６７∗∗∗ － ０. ３４２∗ － ０. ３７１∗ － ０. ４０９∗∗ － ０. ２２１ ０. ００３ － ０. ２６ － ０. ２３４

ｅａｓｙｌｉｓｔ － ０. ８２７∗∗ ０. ４７８∗∗ ０. １１２ － ０. １１０ ０. １３６ ０. ４６０∗∗ － ０. ２９５ ０. １９９

ｌｏｔｓｋｕ － ０. ５２４ ０. ３７３∗ ０. ０７７ ０. ３７１∗∗ ０. ４２６∗∗ ０. ４６０∗∗ － ０. ０５８ ０. ２８９

ｅａｓｙｏｕｔ ０. ６５８ ０. ２６１ － ０. １０６ ０. ３１５ ０. ２５５ ０. ５０５∗∗ ０. ４７５∗∗ ０. ６５８∗∗

ｑｕａｌｉｔｙ ０. ０３５ － ０. ０２０ ０. １６４ ０. １０７ ０. ２２３ － ０. ３６２∗ － ０. ０５９ ０. ５８７∗∗

ａｆｔｅｒｓａｌｅ ０. ３９０ ０. ２３２ － ０. ０１７ ０. ０５８ ０. １６６ ０. ３５１∗∗ ０. ０４４ ０. ２４５

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ １. ３５１∗∗∗ － ０. ３８６∗ ０. ０７４ － ０. ０３０ － ０. １４８ － ０. １７７ － ０. １２３ － ０. ６４５∗∗

ｐｒｉｖａｔｅｓａｆｅ － ０. ３５１ － ０. ０２９ ０. ０４０ － ０. ０９２ － ０. １８３ － ０. ４９６∗∗ － ０. ０４７ － ０. ３２８

ｐａｙｍｅｎｔ － ０. ２９１ － ０. １９３ ０. ０２９ ０. １６６ ０. ２１６ ０. ０５６ ０. ０８３ ０. ３５５

ｃｏｌｌｅｃｔｉｏｎ － ０. ２０１ － ０. ０５０ － ０. ０９４ ０. ０９５ － ０. ２６６ ０. ０２８ ０. ２８４ ０. ００１

ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ ０. ３５０ － ０. ２６８ － ０. １８８ ０. ０２７ － ０. ２５７ － ０. ０５２ － ０. ３４３∗ － ０. ２７３

ｓｅｘ ０. ００３ ０. １０９ ０. ８６０∗∗ － ０. ０４１ ０. ２１５ － ０. ７８５∗∗ － ０. ７９２∗∗ ０. ４２９

ａｇｅ ０. ０９８ ０. ２１６ － ０. ２１８ － ０. ０９１ － ０. ６３３∗∗ ０. ０７９ － ０. ０７４ － １. ０６６∗∗∗

ｏｃｃｕｐａｔｉｏｎ － ０. ２２０ ０. １５８ － ０. １７２ － ０. １１０ － ０. １０３ ０. １７３ ０. １１４ ０. １７７

ａｒｅａ － ０. ２７０ － ０. ４１６∗ － ０. ５４４∗∗ ０. ０９６ － ０. ３７４ － ０. ６７７∗∗ － ０. １５９ ０. ５５６∗

ｉｎｃｏｍｅ ０. ４０７ － ０. １２６ ０. １９１ － ０. ２４０∗ － ０. １９４ ０. ０４２ ０. ２０５ ０. １０３

ｅｄｕ － ０. ４８６ － ０. ０７６ － ０. ０７５ ０. １９４ － ０. １３１ － ０. ０６２ － ０. １２５ ０. ２８９

ｓｈｏｐｔｉｍｅ － ０. ０３７ ０. ３１４∗∗∗ ０. ２２４∗∗ ０. ２９１∗∗∗ ０. ２７２∗∗ ０. ２９５∗∗ ０. ０６７ － ０. ００２

ｓｏｃｉａｌ ０. ５３１∗ ０. ０８５ ０. １２２ － ０. ０５０ － ０. ３１２∗ － ０. ３０４∗ － ０. ０５２ － ０. ３４８∗

控制变量 有 有 有 有 有 有 有 有

常数项 － ０. ３８８ ０. ３３６ － ０. ０５０ － ２. １４０ ２. １１３ １. ６４８ ０. １５４ － ３. ３４３

ｏｂｓ ３１７ ３０３ ２９５ ３００ ２６０ ３０８ ２９９ ２４９

ＬＬ － ５７. ８３８ － １８０. ９９３ － １５６. １１８ － １７８. ４３８ － １５０. ０７８ － １４８. ０６３ － １５４. ０４１ － １１０. ５２６

ＭＦ Ｒ２ ０. ２５２ ０. １３８ ０. １０５ ０. １２３ ０. １５９ ０. １８０ ０. １０８ ０. １８２

ＬＲｃｈｉ２ ３８. ９０５ ５８. ０３２ ３６. ４６６ ４９. ９５４ ５６. ８１２ ６４. ８２２ ３７. ２１４ ４９. ２６０

Ｐ ０. ００７ ０. ０００ ０. ０１４ ０. ０００ ０. ０００ ０. ０００ ０. ０１１ ０. ０００

　 　 注:∗∗∗表示在１％显著性水平下显著ꎬ∗∗表示在５％显著性水平下显著ꎬ∗表示在１０％显著性水平下显著

表４的估计结果展示了消费者对线上、线下不同渠道的选择偏好ꎬ影响这些偏好的主要变量因素以及

这些变量的作用强度ꎮ例如ꎬ对于购物体验因素(ＭＥ)的影响ꎬ模型结果显示ꎬ感知因素( ｆｅｅｌ)对生鲜蔬果、
衣服鞋帽品类具有较强的影响ꎮ按发生比(ｏｄｄｓｒａｄｉｏｓ)测算ꎬ同意线下渠道感受更全面的消费者ꎬ每增加一

个程度(指５级量表)的认可ꎬ其线上购买生鲜蔬果和衣服鞋帽品类商品的概率减少为原来的３１. １％ (即对

系数 － １. １６７取反对数)和６６. ５％ ꎮ通常情况下ꎬ线下渠道对消费者感知产品存在优势ꎬ线下陈列和感知更

有助于生鲜和服装鞋帽品类产品的购买ꎬ也有助于提升消费者购物价值ꎮ因此ꎬ对于生鲜和服务鞋帽产品

的零售业态转型升级设计ꎬ在渠道要素协同方面要偏重线下的陈列和现场体验ꎮ

(三) 从消费者选择到零售业转型升级路径的扩展分析

Ｌｏｇｉｔ 模型估计结果并不直接显示影响消费者选择的概率ꎬ为了更清晰、直观地展示模型估计结果ꎬ并
将估计结果与零售业转型升级路径相匹配ꎬ本文对边际效应在５％及高于５％显著性水平的载体因素估计

结果变量进行筛选ꎬ然后总结其转型升级路径的具体指向ꎬ如表５所示ꎮ

２１ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



表５　 消费载体因素的发生比、边际效应及其对应的转型升级主要实现路径

类因素
品类相关的消费者关注因素

具体因素 → 主要品类

转型升级

实现路径
发生比

边际效应

及显著性

购物体验

ｆｅｅｌ → 生鲜蔬果

ｆｅｅｌ → 衣服鞋帽

ｅａｓｙｌｉｓｔ → 日用消费品

ｅａｓｙｌｉｓｔ → 小数码家电

ｌｏｔｓｋｕ → 衣服鞋帽

ｌｏｔｓｋｕ → 个人化妆品

ｌｏｔｓｋｕ → 小数码家电

ｅａｓｙｏｕｔ → 小数码家电

ｅａｓｙｏｕｔ → 家具和大家电

ｅａｓｙｏｕｔ → 品牌奢侈品

提升产品感知

方便产品检索

实现多类挑选

提高购物便利

０. ３１１ － ０. ０３１∗∗∗

０. ６６５ － ０. ０９８∗∗

１. ６１３ ０. １１９∗∗

１. ５８４ ０. ０７７∗∗

１. ４５０ ０. ０８９∗∗

１. ５３１ ０. １０５∗∗

１. ５８３ ０. ０７７∗∗

１. ６５８ ０. ０８５∗∗

１. ６０８ ０. ０８５∗∗

１. ９３１ ０. ０９５∗∗

安全可信

ｑｕａｌｉｔｙ → 品牌奢侈品

ａｆｔｅｒｓａｌｅ → 小数码家电

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ → 生鲜蔬果

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ → 品牌奢侈品

ｐｒｉｖａｔｅｓａｆｅ → 小数码家电

确定品质保真

完善售后保障

可参考、比较和借鉴

保障数据安全

１. ７９８ ０. ０８４∗∗

１. ４２０ ０. ０５９∗∗

３. ８５９ ０. ０３６∗∗∗

０. ５２４ － ０. ０９３∗∗

０. ６０９ － ０. ０８４∗∗

　 　 注:表格数据为解释变量在样本均值处的边际效应ꎬ∗∗∗表示在１％显著性水平下显著ꎬ∗∗表示在５％显著性水平下显著

将不同品类产品的消费者选择影响因素进行综合考虑ꎬ从而获取该类消费品在零售转型升级过程中

的主要路径选择ꎮ表５中可以发现的相关结论如下:
第一ꎬ在购物体验(ＭＥ)方面ꎬ对于生鲜蔬果和衣服鞋帽类产品ꎬ对产品的感知能力是零售业转型升级

的重要因素ꎬ越是关注产品感知的消费者ꎬ购物环节越需要线下、现场型的体验ꎬ包括可触、听声、试用等体

验ꎬ并需考虑叠加生鲜产品的餐饮体验、服装鞋帽的试穿走秀体验等ꎬ这些可以通过对应的技术赋能路径

实现ꎬ如使用 ＡＲ 展示提升服装试穿的立体视觉等ꎮ日用消费品和小数码家电则有所不同ꎬ消费者目的较

为明确ꎬ方便检索、快速找到想要的产品更为消费者关注ꎬ因此ꎬ商流的成交环节更倾向通过线上完成ꎮ同
时ꎬ对于服装鞋帽、个人化妆品和小数码家电ꎬ消费者关注多类挑选的购物价值ꎬ不论线上、线下渠道ꎬ都要

尽量品类齐全ꎬ可供挑选ꎬ并通过大数据分析技术、ＬＢＳ(位置服务)技术等辅助实现线下网点的品类精准

性ꎮ此外ꎬ对小数码家电、家具和大家电以及品牌奢侈品ꎬ不出门、免搬运的购买便利性被消费者认同ꎬ因而

在零售业转型升级过程中ꎬ线上渠道需注重物流配套服务能力ꎬ线下渠道注重网点合理布局ꎬ实现目标客

户的便利购物ꎮ
第二ꎬ在安全可信(ＭＱ)方面ꎬ品牌奢侈品的零售转型升级ꎬ不论如何组合线上、线下要素ꎬ都要注重建

立消费者对产品保真的质量信任ꎮ模型估计结果显示ꎬ对于线上渠道ꎬ每增加一个程度的信任ꎬ线上购买会

提升发生比７９. ８％ (系数０. ５８７)ꎮ同理ꎬ模型估计结果也验证了小数码家电品类对售后服务的要求ꎬ生鲜

蔬果、品牌奢侈品对可参考比较的要求以及小数码家电对数据安全的要求ꎮ基于云存储、大数据和区块链

的一些技术赋能路径可以帮助行业进一步实现安全可信这一顾客购物价值ꎮ
第三ꎬ从配套服务能力(ＭＡ)来看ꎬ支付金融因素、积分因素对于各种品类商品的影响都不明显ꎬ部分

原因在于我国支付金融体系发展相对健全ꎬ在各类零售业态中应用较为普遍ꎮ物流配套服务能力显著影响

了耐用家具和大家电品类的线上购物(估计显著性水平为１０％ 以上ꎬ没有进入表５在５％ 显著性水平的路

径分析)ꎬ消费者每提高一个程度认同“线上购物物流耗时长ꎬ常出现货损”ꎬ其线上购物的发生比就会降

低到原来的７１. ０％ (系数 － ０. ３４３)ꎬ下降约３０％ ꎮ
第四ꎬ从消费者自身因素(ＣＮ 与 ＣＳ)来看ꎬ表６列举了消费主体因素的发生比、边际效应及其对应的转

型升级实现路径ꎮ可以看到ꎬ性别、年龄、区域和上网经验差异的消费主体ꎬ对不同品类零售业的转型升级

存在不同的设计需求ꎮ例如ꎬ零食饮料、小数码家电、家具和大家电类产品的转型升级路径设计可考虑性别

差异化的特殊设计ꎮ
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表６　 消费主体因素的发生比、边际效应及其对应的行业转型升级实现路径

类因素
品类相关的消费者关注因素

具体因素 → 主要品类

转型升级

实现路径
发生比

边际效应

及显著性

自然属性

ｓｅｘ → 零食饮料

ｓｅｘ → 小数码家电

ｓｅｘ → 家具和大家电

ａｇｅ → 个人化妆品

ａｇｅ → 品牌奢侈品

ａｒｅａ → 零食饮料

ａｒｅａ → 小数码家电

提升性别

差异化体验

细分年龄

差异化体验

实现区域

差异化设计

２. ３６４ ０. １６１∗∗∗

０. ４５６ － ０. １３２∗∗

０. ４５３ － ０. １４２∗∗

０. ５３１ － ０. １５６∗∗

０. ３４４ － ０. １５４∗∗∗

０. ５８１ － ０. １０２∗∗

０. ５０８ － ０. １１４∗∗

社会属性

ｓｈｏｐｔｉｍｅ → 日用消费品

ｓｈｏｐｔｉｍｅ → 食品饮料

ｓｈｏｐｔｉｍｅ → 衣服鞋帽

ｓｈｏｐｔｉｍｅ → 个人化妆品

ｓｈｏｐｔｉｍｅ → 小数码家电

为网购经验

丰富的消费者

设计流畅的线

上购物服务

１. ３６９ ０. ０７８∗∗∗

１. ２５１ ０. ４２０∗∗

１. ３３８ ０. ０７０∗∗∗

１. ３１２ ０. ０６７∗∗

１. ３４３ ０. ０５０∗∗

　 　 注:表格数据为解释变量在样本均值处的边际效应ꎬ∗∗∗表示在１％显著性水平下显著ꎬ∗∗表示在５％显著性水平下显著

五、 品类差异下的“新零售”实践形式

基于消费者选择的模型分析结果ꎬ本文指出了不同品类零售行业转型升级的实现路径ꎮ结合本文第

二、三部分提出的面向新零售的行业转型升级基本目标和一般路径ꎬ本部分内容将在上一部分模型分析结

论的基础上ꎬ尝试提出细分品类零售行业的新零售实践形式ꎬ即零售行业转型升级过程中可以实施的具体

业务内容ꎮ按照上文图２提供的一般路径ꎬ本部分图３至图１０具体指出了不同品类消费品的新零售实践形

式ꎬ限于篇幅ꎬ本文从中选取生鲜蔬果等四个品类具体讨论ꎬ新零售实践形式如下ꎮ
生鲜蔬果零售方面:(１)在渠道协同方面注重发展线上、线下信息流展示环节的全面体验ꎬ尤其是发

挥实体零售的视、听、味、嗅、触等全面感知作用ꎻ(２)借助门店、包装、货架设计、大数据洞察和保鲜、冷链

等技术赋能ꎬ引导和提升消费者购物评价ꎻ(３)通过搜索引擎优化等大数据分析促进线上渠道的顾客检索

便利ꎻ(４)在不同购物渠道叠加餐饮、社交和学习型体验ꎮ
日用消费品方面:(１)扩展线上、线下渠道商品展示能力ꎬ提升体验ꎻ(２)通过大数据分析提升顾客搜索便

利ꎬ线下门店在大数据客群分析基础上对目标客户需求进行品类丰富的展示和货架关联摆放等ꎻ(３)利用无

人货架技术和大数据分析扩展精准场景的无人零售ꎻ(４)线下门店叠加邻里社交、社区服务等体验ꎮ

　 　 　 图３　 生鲜蔬果行业新零售实践形式　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 图４　 日用消费品行业新零售实践形式
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　 　 　 图５　 零食饮料行业新零售实践形式　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 图６　 服装鞋帽行业新零售实践形式

　 　 　 图７　 个人化妆品行业新零售实践形式　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 图８　 小数码家电行业新零售实践形式

　 　 　 图９　 家具和大家电行业新零售实践形式　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 图１０　 奢侈品行业新零售实践形式
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食品饮料方面:(１)扩展线上、线下渠道商品展示能力ꎻ(２)按性别、区域差异设计产品和渠道ꎬ如包

装、营销渠道和门店货架展示等ꎻ(３)通过大数据在精准需求分析和选址基础上ꎬ以无人货架、无人门店渠

道销售ꎻ(４)线上线下渠道通过叠加追星、养生等体验进行营销和购物过程设计ꎮ
服装鞋帽方面:(１)线上渠道提升展示能力、提升物流退货便利ꎬ线下渠道提升品类丰富度ꎻ(２)通过

数据分析精准预测需求和选择销售渠道ꎻ(３)使用多元多媒体展示技术、定制化生产和敏捷供应链技术提

升产品从设计到交付的定制化水平ꎻ(４)购物过程叠加时尚导购、休闲娱乐、社交、炫耀展示等体验ꎮ
可以看出ꎬ按照本文的理论框架ꎬ通过结合新零售的基本目标、一般途径和模型实证分析结果ꎬ可以进

一步明确不同品类产品的新零售实践形式ꎬ从而为新零售从业者提供更具操作性的理论借鉴ꎮ同时ꎬ本文

提供的研究框架和内容具有较强的可拓展性和品类针对性ꎬ能够伴随新零售实践的发展不断补充和完善ꎬ
进而为更多行业从业者提供具体的实践参考ꎮ

六、 结论与研究展望

新零售是新的经济、社会和技术条件下中国零售业的转型升级过程ꎮ本文在梳理新零售内涵和现有研

究成果的基础上ꎬ提出面向新零售行业转型升级的基本目标ꎬ即由传统零售的及时性、便利性和经济性等

功能性顾客价值扩展到体验、社交、展示等享乐性和社会性顾客价值ꎮ同时ꎬ在归纳商业实践案例的基础

上ꎬ本文提出了零售业转型升级的一般实现路径包括渠道协同、体验叠加、数据洞察和技术赋能四类ꎬ并以

此总结出零售行业转型升级一般路径的分析框架ꎮ在此基础上ꎬ本文以八大消费品品类为划分基准ꎬ以消

费者购物价值为核心ꎬ建立了消费者渠道离散选择模型ꎬ通过对消费者购买行为影响因素的分析ꎬ讨论了

不同品类零售行业进行新零售转型升级的主要路径及其具体实践形式ꎮ结论发现ꎬ消费者对不同品类产品

的购物价值存在差异化的关注因素ꎬ因此ꎬ不同品类的零售业在面向新零售的转型升级过程中也应采用不

同的具体路径和实践形式ꎮ
本文的研究也存在一定局限ꎮ首先ꎬ零售业转型升级一般路径的提出ꎬ主要集中于对现有案例的梳理

和分析ꎮ随着实践的发展ꎬ新的路径还可能出现ꎬ本文的研究结果也可能因此而不系统、不完整ꎮ其次ꎬ本研

究采用基于消费者渠道离散选择模型讨论影响消费者购买的主要因素ꎬ模型分析结果偏重于品类异质性

条件下ꎬ消费者对零售渠道选择的影响ꎬ因而研究结论仅为零售业转型路径和新零售实践形式提供了基于

消费者行为层面的分析结果ꎮ如何突破这些局限ꎬ可以作为今后研究的改进方向ꎮ
在新的经济和技术环境下ꎬ有关零售行业转型升级和新零售的研究亟待扩展和深化ꎮ本文为新零售领

域的研究扩展提供如下建议:从宏观角度ꎬ有关新零售的研究不仅要放在商业、流通业框架下展开ꎬ还要放

在国家经济增长动力转换、促进消费需求拉动等视角下进行分析ꎬ并融入新技术、新环境下国民经济生产、
分配、交换、消费的整体系统中ꎻ从微观视角ꎬ有关新零售的研究不仅需要在内涵、动力、影响和实现路径等

方面继续深入ꎬ同样需要与技术应用、商业模式创新等研究融合ꎬ实现理论研究与商业实践的快速打通、同
步ꎬ并起到积极的借鉴、指导作用ꎮ
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