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近些年ꎬ随着以智能手机为代表的移动互联网的应用和普及ꎬ线上和线下渠道不断渗透和融合ꎬ使消

费者可以通过多种渠道购物ꎬ利用多个接触点与企业沟通与互动ꎮ 这种新的渠道环境为企业的营销渠道

管理带来许多新的困惑和挑战ꎬ也为研究者带来新的研究课题ꎮ 本专栏的三篇文章ꎬ就是在这种新的环境

下研究者的一些新的思考和探讨ꎮ 第一篇是综述性文章ꎬ对全渠道或多渠道营销背景下企业和学术界关

注的一个热点话题———跨渠道整合进行了文献回顾和梳理ꎬ在归纳前人研究的基础上ꎬ该文探讨了跨渠道

整合的内涵、维度和测量工具ꎬ构建了一个跨渠道整合的理论框架ꎬ为未来的研究提出了一些方向ꎮ 第二

篇文章从渠道关系视角探讨社会资本的结构维度和关系维度对战略绩效的作用路径ꎬ采用 ３９３ 家中国计

算机及其零件行业的企业数据构建了一个以共同解决问题和知识冗余为中介变量的中介模型ꎬ该文检验

了这一模型并得到肯定的结果ꎮ 第三篇文章则检验供应商的激励和监督措施对经销商依从的影响以及依

赖结构的调节作用ꎬ通过对 ２１１ 份经销商问卷数据的分析发现:激励会促进经销商依从ꎬ且经销商的相对

依赖会增强这种促进作用ꎻ监督会抑制经销商依从ꎬ但相互依赖强度则会削弱这种抑制作用ꎮ 这些文章针

对现实中出现的一些新问题以及理论发展中存在的不足ꎬ分析和讨论问题ꎬ提出了一些独特的、具有新意

的观点或结论ꎮ

跨渠道整合的研究述评:内涵、维度与理论框架
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摘　 要: 在全渠道或多渠道营销的背景下ꎬ跨渠道整合成为企业和学术界关注的热点和新

的研究领域ꎮ然而现有文献缺乏对于跨渠道整合相关研究的系统性回顾和梳理ꎬ存在概念内涵表

面化、测量方法不统一以及缺乏理论框架指导等问题ꎮ这为后续研究带来困扰ꎮ鉴于此ꎬ文章回

顾、梳理和分析了中外跨渠道整合的相关文献ꎬ在归纳前人研究的基础上ꎬ讨论了跨渠道整合的

内涵、维度和测量工具ꎬ并以前因、直接后果和企业绩效的逻辑关系构建了一个跨渠道整合的理

论框架ꎬ识别出一些重要的研究缺陷ꎬ为未来的研究打下基础ꎮ
关键词: 营销渠道ꎻ跨渠道整合ꎻ多渠道ꎻ全渠道
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一、 引　 言

伴随着电子商务技术的快速发展ꎬ企业通过电商渠道、手机客户端、实体店等多条渠道传播信息、销售产

品和提供服务成为常态ꎮ然而多渠道在拓展企业市场范围ꎬ提升产品销量(Ｏｈ 等ꎬ２０１２) [１]的同时ꎬ也出现了

渠道间信息传递不一致现象ꎬ造成消费者的认知困扰(Ｖｅｒｈｏｅｆ 等ꎬ２０１５) [２]、渠道之间的销售替代(Ｓｅｂａｓｔｉａｎꎬ
２０１４) [３]或渠道之间冲突(Ｃｏｅｌｈｏ 等ꎬ２００３) [４]ꎮ鉴于此ꎬ一些企业开始尝试多渠道协同管理ꎬ通过不同渠道

功能的协作与互补或者彼此之间的信息共享等方式来获得跨渠道协同效应ꎮ在此背景下ꎬ学术界提出跨渠道

整合概念来描述不同渠道间的协作、互补、一致、共享等行为(Ｂｅｎｄｏｌｙ 等ꎬ２０１６ꎻＢｅｒｍａｎ 和 Ｔｈｅｌｅｎꎬ２００４) [５－６]ꎬ
并对其展开研究(Ｐａｎｔａｎｏ 和 Ｖｉａｓｓｏｎｅꎬ２０１５ꎻＹａｎ 等ꎬ２０１０ꎻＢｅｒｇｅｒ 等ꎬ２００６) [７－９]ꎮ在过去的十多年间ꎬ学者们

主要对以下问题进行了探讨:跨渠道整合的本质或内涵是什么?企业为什么要进行跨渠道整合?跨渠道整

合能为企业带来什么?
本文将对这些文献进行回顾ꎬ了解跨渠道整合的现状ꎬ指出存在的问题ꎬ为进一步开展跨渠道整合的

理论研究提供理论指导或参考ꎮ本文以 Ｗｅｂ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅ 和中国知网数据库为数据源进行主题检索ꎬ检索年

份设置为１９９７—２０１８年ꎬ检索范围选定在管理(Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ)、运营管理(Ｏｐｅｒａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ)和商业

(Ｂｕｓｉｎｅｓｓ)领域ꎮ遵循 Ｂｒｏｃｋｅ(２００９)等[１０] 人提出的文献检索方法ꎬ首先ꎬ英文以“Ｃｒｏｓｓ￣ｃｈａｎｎｅｌ”、“Ｍｕｌｔｉ￣
ｃｈａｎｎｅｌ”和“Ｏｍｎｉｃｈａｎｎｅｌ”与“Ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ”、“Ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ”和“Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ”的组合进行检索ꎬ中文以“跨渠道

整合”“多渠道整合”和“全渠道整合”为关键词在字段标题和关键词中进行检索ꎬ共检索出英文期刊论文

１８９篇、中文期刊论文３２篇ꎻ其次ꎬ通过阅读摘要对检索确定的文章进行评估ꎬ排除与研究主题无关的文献ꎻ
然后ꎬ对筛选出论文的参考文献进行检查ꎬ以进一步识别可能被忽略的文献ꎻ最后ꎬ共获得英文论文３６篇、
中文论文１１篇ꎬ本文重点回顾这４７篇论文ꎬ在归纳前人研究的基础上ꎬ探讨了跨渠道整合的内涵、维度和测

量工具ꎬ并以前因、直接后果和企业绩效的逻辑关系构建了一个跨渠道整合的理论框架ꎬ为后续研究提供

方向ꎮ

二、 概念的辨析与界定

整合(Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ)一词最早出现在哲学领域ꎬ与差异化(Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ)是一组相对应的概念ꎮ其本意是指

部分与整体趋向统一和完整ꎬ可进一步理解为系统中若干组成部分合成一个新的统一整体的过程(黄宏伟ꎬ
１９９５) [１１]ꎮ营销学者们把“整合”一词引入多渠道、跨渠道或全渠道的研究领域ꎬ用来描述企业不同渠道之

间相互关联和协作的行为ꎮ
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跨渠道整合的概念ꎬ与多渠道(Ｍｕｌｔｉ￣ｃｈａｎｎｅｌ)、双渠道(Ｄｕａｌ￣ｃｈａｎｎｅｌ)和全渠道(Ｃｒｏｓｓ￣ｃｈａｎｎｅｌ)等概念

密切相关ꎮ实际上多渠道并不是一个新的概念ꎬ一些企业很早就开始使用ꎮ例如美国的西尔斯早年(１８８６年)
是做邮购销售业务的ꎬ直到１９２５年才开设了第一家零售店ꎮ之后ꎬ又陆续开设了其他一些零售渠道(Ｃａｏꎬ
２０１４) [１２]ꎮ因此早在网店出现之前ꎬ西尔斯已经开展多渠道零售了ꎬ只是没有引起学术界的特别关注而已ꎮ
双渠道的概念ꎬ即一家企业在传统的线下渠道之外开设网店或者一家网店在线下开设实体店ꎬ则是随着互

联网的应用与普及以及网店的逐渐兴盛而出现并引起学术界关注的(Ｙａｎ 和 Ｐｅｉꎬ２００９ꎻＢａｄｒｉｎａｒａｙａｎａｎ 等ꎬ
２０１２ꎻＣａｉꎬ２０１０) [１３－１５]ꎮ跨渠道行为最先出现于消费者的购买和消费行为中ꎮ当多种购物渠道任由消费者

选择时ꎬ一个消费者可能在一条渠道上搜索信息ꎬ在另一条渠道试用和体验ꎬ在第三条渠道下订单和购买ꎮ
由此引发消费者在购买时的渠道迁移现象(Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａｎｉａｎ 等ꎬ２００５ꎻＦｒａｍｂａｃｈ 等ꎬ２００７) [１６－１７]和跨渠道搭

便车行为(Ｃｒｏｓｓ￣ｃｈａｎｎｅｌ Ｆｒｅｅ￣ｒｉｄｉｎｇ)ꎬ即消费者使用一家企业的某一条渠道获取信息或对产品进行体验、
评估ꎬ然后到另一家企业的某一条渠道完成购买(Ｃｈｉｕ 等ꎬ２０１１) [１８]ꎮ消费者的跨渠道购买和消费行为ꎬ再
加上企业采用多渠道或双渠道营销带来的渠道之间的冲突和侵蚀(Ｃａｎｎｉｂａｌｉｚａｔｉｏｎ)效应ꎬ迫使企业思考和尝

试双渠道或多渠道的跨渠道整合和协调ꎮ与此同时ꎬ随着移动终端技术的发展ꎬ网络传播媒介(网络社区、搜
索引擎、微博、公众号、微视频等)作为独立渠道发挥日益重要的交易和传播功能ꎬ零售企业拥有了更加丰富

的渠道资源ꎬ能够与消费者随时随地进行交易和互动ꎮＲｉｇｂｙ(２０１１)用全渠道零售(Ｏｍｎｉ￣ｃｈａｎｎｅｌ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ)来
描述这一现象ꎬ并指出数字化时代的零售商需要把线上线下多种渠道和媒介(网站、实体店、服务终端、直邮

和目录、呼叫中心、社交媒体、移动设备、电视、网络家电、上门服务等)整合成“全渠道”ꎬ为消费者带来一体化

无缝的购物体验[１９]ꎮ因此学术界虽然有多渠道整合和全渠道整合等不同的说法ꎬ如表１所示ꎬ但是其内涵与跨

渠道整合是一致的ꎬ并没有本质的区别ꎮ它们指的都是企业所采用的多条渠道之间的整合ꎬ通过跨渠道关联

(Ｂｅｎｄｏｌｙ 等ꎬ２００５ꎻＢｅｒｍａｎ 和 Ｔｈｅｌｅｎꎬ２００４) [５－６]ꎬ发挥多条渠道之间的协同作用(Ｌｅｅ 和 Ｋｉｍꎬ２０１０ꎻＣａｏ 和 Ｌｉꎬ
２０１５) [２０－２１]ꎬ为消费者带来良好、一致的购物体验 ( Ｂｅｒｍａｎ 和 Ｔｈｅｌｅｎꎬ ２００４ꎻ Ｇｏｅｒｓｃｈꎬ ２００２ꎻ周飞等ꎬ
２０１７) [６ꎬ２２－２３]ꎮ它们的区别仅在于适用的范围不同ꎮ跨渠道整合用于指代各种情况下多条渠道之间的整合ꎬ包
括双渠道、多渠道和全渠道的整合ꎻ多渠道整合只用于指代企业采用多条渠道营销时ꎬ其中部分渠道之间的

跨渠道整合ꎻ而全渠道整合则是指在企业采用的所有渠道之间进行跨渠道整合ꎮ

表１　 跨渠道整合相关概念梳理

文　 献 概念名称 内　 涵

Ｇｏｅｒｓｃｈ(２００２) [２２] 多渠道整合
“协同管理网店、实体店等不同零售渠道ꎬ从而使消费者在渠道转

换过程中获得一致购物体验ꎮ”

Ｂｅｒｍａｎ 和 Ｔｈｅｌｅｎ(２００４) [６] 多渠道整合
“从整体绩效出发ꎬ实现跨渠道关联ꎬ为消费者提供一致的购物体

验ꎮ”

Ｂｅｎｄｏｌｙ 等(２００５) [５] 线上线下渠道整合
“为实现与最终客户交易采用的多种交易渠道相互支持或互补模

式ꎮ”

Ｌｅｅ 和 Ｋｉｍ(２０１０) [２０] 跨渠道整合 “跨渠道整合的核心包括:强化、协同、互惠和互补ꎮ”

Ｃａｏ 和 Ｌｉ(２０１５) [２１] 跨渠道整合
“企业协调其渠道的目标ꎬ设计和部署多条渠道ꎬ为企业创造协同

效应并为其消费者提供特殊利益的程度ꎮ”

周飞等(２０１７) [２３] 多渠道整合
“企业在多渠道组合中通过运用合理的策略与顾客进行充分互动ꎬ
维持顾客在各渠道的一致性体验ꎮ”

任成尚(２０１８) [２４] 全渠道整合

“零售商与消费者之间不同的交互方式和途径如网站、实体店、目

录销售、电话等整合起来ꎬ统一管理ꎬ优势互补ꎬ共同为消费者服

务ꎬ满足消费者需求ꎮ”

综合上述研究ꎬ跨渠道整合的特征可以概括为两个方面:第一ꎬ渠道功能的分散性ꎬ指一条渠道在传递

产品和服务的过程中所承担的功能分散于多条不同渠道中ꎬ如企业通过电商平台销售产品ꎬ通过公众号传

播品牌或提供技术支持ꎬ通过实体店展示产品和提供体验(Ｂｅｒｍａｎ 和 Ｔｈｅｌｅｎꎬ２００４) [６]ꎮ尤其值得一提的

是ꎬ销售渠道与媒介渠道相互渗透ꎬ难以区分ꎮ比如通过网络渠道消费者既可以购买产品或服务ꎬ也可以发布
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文字、图片、视频等信息表达对产品或品牌的态度ꎬ还可以与客服进行沟通交流(Ｐｉｏｔｒｏｗｉｃｚ 和 Ｃｕｔｈｂｅｒｔｓｏｎꎬ
２０１４) [２５]ꎮ第二ꎬ整合方式的多样性ꎬ指分散的渠道功能在整合成统一整体的过程中ꎬ可以通过多种方式来

实现ꎮ比如ꎬ整合的手段可以是线上线下的信息和服务保持一致ꎬ也可以是线上线下渠道的优势互补ꎬ还可

以是不同渠道之间相互协同或协作(Ｇｏｅｒｓｃｈꎬ２００２) [２２]ꎮ据此本文可以为跨渠道整合下一个正式的定义:
企业通过协调和管理不同渠道和传播媒介ꎬ实现渠道功能的有效衔接和相互赋能ꎬ发挥渠道协同效应ꎬ提
升企业绩效和满足消费者需求ꎮ

三、 维度与测量

通过梳理跨渠道整合的维度划分ꎬ可以更清楚地认识跨渠道整合的内涵ꎮ表２是对现有研究中跨渠道

整合测量维度的梳理ꎮ
表２　 跨渠道整合的维度与测量

文献
测　 　 量　 　 维　 　 度

一致性 共享性 协作性 互补性

Ｇｏｅｒｓｃｈ(２００２) [２２] 品牌整合、一致性 物流整合、信息管理整合 物流信息整合、交叉促销 开发渠道特定功能

Ｏｈ 等(２０１２) [１] 、
吴锦峰等(２０１６) [２８]

促销整合、产品与价格

信息管理整合

信息获取整合、交易信

息管理整合

促销整合、信息获取整

合、信息获取整合

订单履行整合、顾客

服务整合

Ｗｕ 和 Ｗｕ(２０１５) [２６] 购前信息整合 购买整合 购买整合、购后整合

张广玲等(２０１７) [２７] 产品价格信息一致、促

销信息一致

促销信息整合、订单履

行整合
订单履行整合

周飞等(２０１７) [２３] 信息整合、过程整合 业务整合

Ｃａｏ 和 Ｌｉ(２０１８) [２９] 基础功能整合、营销组

合整合

后台系统集中化管理、信
息获取整合、组织变革

订单履行整合、信息获

取整合
订单履行整合

　 　 资料来源:作者根据文献整理

由表２可见ꎬ跨渠道整合(包括多渠道整合)的测量存在多个维度且内容不同ꎮＧｏｅｒｓｃｈ(２００２)较早提出

多渠道整合的多个维度ꎬ包括品牌整合ꎬ即线上渠道的产品品牌、网页设计风格、网址名称与实体店相同ꎻ
一致性ꎬ即不同渠道销售的产品品类、价格、折扣和服务相同ꎻ物流信息整合ꎬ即各渠道为用户提供的与订

货、提货、退货、维修相关的位置、日期安排、服务时间等信息相同ꎻ信息管理整合ꎬ即各渠道向其他渠道提

供用户以往的订购记录ꎬ通过信息共享更好地服务顾客ꎻ交叉促销ꎬ即提供跨渠道购买功能ꎬ鼓励顾客在企

业的多条渠道之间转换ꎻ开发特定功能ꎬ即利用线上渠道的优势为用户提供服务支持ꎬ销售特殊类型的产

品[２２]ꎮ学者 Ｏｈ 等(２０１２) [１]、吴锦峰等(２０１６) [２８]、张广玲等(２０１７) [２７]、Ｃａｏ 和 Ｌｉ(２０１８) [２９] 所使用的量表

都与上述测量维度相似ꎬ并进行了实际测量和检验ꎮ可以看出ꎬ这些维度的划分依据主要是终端用户所需

的渠道活动或功能ꎮ但有学者认为ꎬ跨渠道整合的核心是不同渠道之间的协同、强化、互补和互惠[２０]ꎬ或者

说是不同渠道进行无缝对接的方式或过程ꎮ梳理现有量表题项后也发现ꎬ学者们提出的渠道活动或功能虽

然不同ꎬ但都是围绕一致、共享、协作和互补四种方式进行跨渠道整合ꎮ因此把四种整合方式作为四个维度

既能体现出跨渠道整合的核心ꎬ也能涵盖现有量表的主要内容ꎮ
跨渠道一致性是指不同渠道提供的销售信息、服务水平和企业形象等方面内容相似或一致的程度ꎮ在

有关渠道整合和全渠道的研究中ꎬ学者们都强调企业根据消费者的跨渠道购买习惯ꎬ提供多条购买渠道ꎬ
并要确保所提供的多条渠道能够提供一致的购买体验(Ｇｏｅｒｓｃｈꎬ２００２ꎻ吴锦锋等ꎬ２０１６ꎻＯｈ 等ꎬ２０１０) [２２ꎬ２８ꎬ１]ꎮ
一致性购物体验是消费者对企业发出的一种可被察觉信息的主观感受ꎬ是跨渠道整合的重要展现方式ꎬ主
要体现为销售信息和传播信息的一致ꎮ此前研究对跨渠道一致性的测量采用了以下一些题项:公司在网店

和实体店销售的产品品牌相同(Ｗｕ 和 Ｗｕꎬ２０１５) [２６]ꎬ公司实体店和网店的产品或服务的描述一致(Ｏｈ
等ꎬ２０１２) [１]ꎬ公司实体店和网店的产品或服务售价一致(Ｏｈ 等ꎬ２０１２) [１]ꎬ公司线上与线下商店的促销信

息一致(周飞等ꎬ２０１７) [２３]ꎬ公司的品牌、标语和商标在线上和线下是统一的(张广玲等ꎬ２０１７) [２７]ꎬ公司网页
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设计风格与实体店形象的市场定位相同(Ｇｏｅｒｓｃｈꎬ２００２) [２２]ꎬ公司跨渠道提供的市场营销信息一致(Ｃａｏ 和

Ｌｉꎬ２０１８) [２９]ꎮ
跨渠道共享性是指企业的信息在不同渠道间收集并在多条渠道间共享的程度(Ｂｅｒｍａｎ 和 Ｔｈｅｌｅｎꎬ２００４ꎻ

Ｋａｌａｋｏｔａ 和 Ｒｏｂｉｎｓｏｎꎬ２００４) [６ꎬ３０]ꎮ信息共享是跨渠道整合的基础ꎬ一方面ꎬ企业需要将消费者在不同渠道的碎

片化信息汇集起来ꎬ形成完备的客户信息系统(齐永智和张梦霞ꎬ２０１５) [３１]ꎻ另一方面ꎬ企业客户信息系统需

要对不同渠道开放才能实现客户在跨渠道消费时的无缝对接ꎮ此前研究对跨渠道共享性的测量采用以下一

些题项:公司跨渠道整合客户数据库(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ２０１８) [２９]ꎬ公司跨渠道整合物流信息(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ２０１８) [２９]ꎬ公
司依据过去线上线下购买记录为客户推荐相关产品的网页链接(Ｏｈ 等ꎬ２０１２) [１]ꎬ用户可以利用线上渠道查

询线下商店的地址定位或询问产品的常见问题(Ｏｈ 等ꎬ２０１２)[１]ꎬ公司跨渠道共享知识(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ２０１８)[２９]ꎮ
跨渠道协作性是指各条渠道之间为服务用户而相互配合和协作的程度ꎮ在移动互联时代消费者会在一

次完整的购买过程中ꎬ使用很多的分销渠道或是信息渠道和物流渠道的组合来完成购物(李飞ꎬ２０１３) [３２]ꎮ这
使得经营者不仅要考虑使用哪些渠道ꎬ更要考虑这些渠道如何配合才能确保整个购物流程的顺畅ꎮ此前研

究对跨渠道协作性的测量采用以下一些题项:公司根据顾客地址自动分配订单ꎬ让该地区的分销商 /零售

商配送产品(张广玲等ꎬ２０１７) [２７]ꎬ公司提供跨渠道联合服务(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ２０１８) [２９]ꎬ公司提供线上线下多种

支付方式(Ｗｕ 和 Ｗｕꎬ２０１５) [２６]ꎬ公司网店可以让消费者按照目录编号进行订购(Ｏｈ 等ꎬ２０１２) [１]ꎬ公司任

何渠道都可以提供其他渠道的地址、电话号码、营业时间等信息(Ｇｏｅｒｓｃｈꎬ２００２) [２２]ꎮ可以看出跨渠道协作

性体现在咨询、订购、支付、服务等销售环节的相互配合上ꎮ
跨渠道互补性是指不同渠道之间功能或优势互补的程度(Ｇｏｅｒｓｃｈꎬ２００２ꎻＢｅｎｄｏｌｙ 等ꎬ２００５ꎻＳｃｈｒａｍｍ 和

Ｍｏｒｓｃｈｅｔｔ 等ꎬ２００６) [２２ꎬ５ꎬ３３]ꎮ在多渠道经营过程中ꎬ不同渠道的资源、功能等优势逐渐显现ꎬ要发挥不同渠道

的优势取长补短ꎬ企业可能将自有渠道与其他合作渠道重构为一条功能完备的渠道ꎬ也可能与其他渠道合作

以弥补自身渠道功能的不足ꎮ此前研究对跨渠道互补性的测量采用了以下一些题项:公司支持线上商店订货、
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 表３　 跨渠道整合的四维度量表

测量维度 测量题项

跨渠道一

致性

公司的品牌名称、标语和商标在多条渠道内是一致的

公司多条渠道对于产品的描述是一致的

公司多条渠道销售的产品价格是一致的

公司多条渠道中的促销信息是一致的

公司多条渠道提供的服务形象是一致的

公司多条渠道提供的服务水平是一致的

跨渠道共

享性

公司运作系统支持各条渠道库存信息共享

公司运作系统支持各条渠道物流信息共享

公司运作系统支持各条渠道用户订购信息共享

跨渠道协

作性

公司运作系统支持用户通过线上渠道查询线下渠道

产品销售信息

公司运作系统支持根据用户订单跨区发货

公司运作系统支持用户获得的积分、优惠券ꎬ在各条

渠道都可以使用

公司运作系统支持用户不同支付方式(在线支付、货

到付款、实体店自提支付等)
公司运作系统支持用户通过线上渠道查询线下渠道

地址、联系方式

跨渠道互

补性

公司运作系统支持线上购买实体店提货、退货或维修

公司线上渠道为实体店消费者提供２４小时服务

公司通过线上渠道销售一些特殊产品(实体店销量小

或针对特定用户的产品等)
公司线下渠道能为消费者提供产品体验服务

线下商店取货(周飞等ꎬ２０１７) [２３]ꎬ公司能在实体

店自提线上购买的商品(张广玲等ꎬ２０１７) [２７]ꎬ
公司实体店服务中心接受线上订购商品的退

货、维修或更换服务(Ｏｈ 等ꎬ２０１２) [１]ꎬ公司在线

销售特殊型号的产品(Ｇｏｅｒｓｃｈꎬ２００２) [２２]等ꎮ
由上述各维度的测量题项判断ꎬ此前研究

对跨渠道整合的测量ꎬ基本反映了各维度变量

的内涵ꎬ有良好的表面效度ꎬ即测量的内容与

概念的内涵相一致的程度(庄贵军等ꎬ２００７)[３４]ꎮ
不过在个别研究中使用量表的表面效度可能

存在不足ꎮ比如ꎬ题项“公司根据顾客地址自动

分配订单ꎬ让该地区的分销商 /零售商配送产

品”(张广玲等ꎬ２０１７) [２７]ꎬ这更像是测量公司上

下游成员之间的协作ꎬ而不是多渠道之间的跨

渠道协作ꎮ从测量结果涵盖的维度上看ꎬ一些研

究并没有测量所有的四个维度(比如ꎬ周飞等ꎬ
２０１７ꎻＷｕ 和Ｗｕꎬ２０１５ꎻ张广玲等ꎬ２０１７) [２３ꎬ２６－２７]ꎬ
因此在内容效度(即测量结果涵盖跨渠道整

合这一变量不同维度的程度)上可能有问题

(庄贵军等ꎬ２００７) [３４]ꎮ表３是本文根据上述文

献中使用的量表ꎬ归纳出的跨渠道整合四维度

量表及其题项ꎮ四个维度在使用时既可以作为
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跨渠道整合的二阶因子使用ꎬ也可以根据需要作为独立的变量使用ꎬ比如当只关注企业某一方面的跨渠道整合

问题时ꎮ

四、 结果变量

为了便于观察跨渠道整合研究的发展趋势ꎬ本文按照时间顺序进行文献的整理ꎬ如表４所示ꎮ一个初步

的印象是:研究初期学者们更多地关注跨渠道整合对财务绩效的影响ꎬ近年来开始对其他结果进行研究ꎬ
结果变量出现了消费者行为、管理能力、多渠道协同和成本等ꎮ仔细阅读这些文献ꎬ关于跨渠道整合的结果

变量可以归纳出以下一些主要结论:
表４　 跨渠道整合的结果变量

文献 变量名称 数据来源 研究结果

Ｂｅｎｄｏｌｙ 等(２００５) [５] 感知风险
消费者问卷调研数
据

线上线下渠道整合程度能够降低单一渠道给消费
者带来的感知心理风险ꎮ当渠道整合程度提高时ꎬ
消费者倾向于选择企业的其他渠道替代原有渠道
而不是转移到竞争对手的渠道购买ꎮ

Ｂｅｒｇｅｒ 等(２００６) [９] 利润 线上线下广告的一致性可以提高企业的整体利润ꎮ

Ｐｅｎｔｉｎａ 和 Ｈａｓｔｙ(２００９) [３５] 在线销售收入
５０家多渠道零售商
公开数据

跨渠道整合正向影响在线销售收入ꎮ

Ｙａｎ 等(２００９ꎬ２０１０) [８ꎬ３６] 利润
(１)线上线下产品一致可以实现整体利润最大
化ꎻ(２)基于收益分享的多渠道整合模型可以有
效进行多渠道间的竞争ꎮ

Ｌｅｅ 和 Ｋｉｍ(２０１０) [２０] 、
Ｓｃｈｒａｍｍ 和 Ｍｏｒｓｃｈｅｔｔ
(２０１１) [３３]

消费者忠诚度
消费者问卷调研数
据

对于零售商多渠道整合拥有积极态度的消费者往
往对零售商的忠诚度高ꎮ

Ａｖｅｒｙ 等(２０１１) [３７] 销售数量
１家高端服装、配件
和家居用品的多渠
道零售商数据

零售店的存在减少了目录渠道的销售ꎬ但短期内
不会减少互联网渠道ꎬ并且随着时间的推移ꎬ两个
直接渠道的销售额都会增加ꎮ

Ｏｈ 等(２０１２) [１] 开发能力、探索能
力

１２５家零售企业问卷
调研数据

(１)跨渠道整合正向影响企业开发能力和探索能
力ꎬ进而影响企业绩效ꎻ(２)跨渠道人力资源会强
化跨渠道整合与开发能力和探索能力的正向关系ꎮ

Ｇａｌｌｉｎｏ 等(２０１４) [３８] 库存成本
１家零售企业６个月
数据

ＳＴＳ(ｓｈｉｐ￣ｔｏ￣ｓｔｏｒｅ)导致产品种类分散度增加ꎬ给企
业带来库存管理的压力ꎬ库存成本呈倒 Ｕ 型趋势ꎮ

Ｃａｏ 和 Ｌｉ(２０１５) [２１] 销售收入
７１家上市零售企业
数据

(１)跨渠道整合正向影响企业销售增长ꎻ(２)企业
线上经营时间和线上实体店数量会弱化跨渠道整
合对销售增长的正向影响ꎮ

Ｗｕ 和 Ｗｕ(２０１５) [２６] 渠道协同
１０００ 家 制造 商 和 零
售商问卷调研数据

线上线下在购前、购买和购后阶段的整合正向影
响渠道协同ꎮ

沙振权和梁韵莹

(２０１５) [３９]
线上信任、感知控
制、跨渠道保留

消费者问卷调研数
据

(１)跨渠道协作既能对顾客跨渠道保留意愿产生
直接的影响ꎬ也能以线上信任和感知控制为中介
变量ꎬ对顾客的跨渠道保留意愿产生正向的影响ꎻ
(２)跨渠道一致性越高时ꎬ顾客的感知信任与感
知控制水平也越高ꎮ

Ｌｕｏ 等(２０１６) [４０]
管理行为类型、管
理行为复杂性、管
理行为异质性

１９９９—２００７年美国服
装行业时间序列数
据

(１)跨渠道整合对管理行为没有影响ꎻ(２)跨渠道
协作性和互补性正向影响管理行为复杂性ꎮ

周飞等(２０１７) [２３] 渠道沟通质量、跨
渠道保留

消费者问卷调研数
据

(１)多渠道整合正向影响渠道沟通质量和跨渠道
顾客保留ꎻ(２)享乐型购物导向在多渠道整合与跨
渠道顾客保留之间存在调节作用ꎮ

汤定娜等(２０１８) [４１] 网店感知服务质
量

消费者问卷调研数
据

多渠道整合正向影响消费者对网店感知服务质
量ꎬ进而影响消费者线上购买意愿ꎮ

吴锦锋等(２０１６) [２８] 品牌态度
线上线下购物者问
卷调查数据

多渠道整合正向影响消费者对线上商店和线下商
店的态度ꎮ

　 　 资料来源:作者根据文献整理
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　 　 第一ꎬ跨渠道整合会改善消费者对企业的整体认知和购买行为ꎮ无论是网络渠道还是实体渠道都有各

自的优势ꎬ整合网络渠道的技术优势和实体渠道的互动优势会为消费者带来良好的购物体验ꎬ提升消费者

信任、购买意愿与忠诚度(Ｌｅｅ 和 Ｋｉｍꎬ２０１０ꎻＳｃｈｒａｍｍ 和 Ｍｏｒｓｃｈｅｔｔꎬ２０１１) [２０ꎬ３３]ꎮ跨渠道整合通过多条渠道

功能的协作配合能够更好地满足消费者的购物偏好和购物需求ꎬ提升消费者对于实体渠道和线上渠道的

感知服务质量、沟通质量与信任ꎬ影响其网络渠道购物行为ꎬ增加企业的网络渠道收益(吴锦锋等ꎬ２０１４ꎻ
Ｈｅｒｈａｕｓｅｎ 等ꎬ２０１５ꎻ沙振权和梁韵莹ꎬ２０１５ꎻ周飞等ꎬ２０１７) [２８ꎬ４２ꎬ３９ꎬ２３]ꎮ消费者对于线上渠道的良好印象ꎬ会
促使消费者在变换购物渠道时ꎬ更愿意在企业所提供的多条渠道之间进行转换ꎬ跨渠道保留于企业的多条

渠道中(沙振权和梁韵莹ꎬ２０１５ꎻ周飞等ꎬ２０１７) [３９ꎬ２３]ꎮ跨渠道整合也会让消费者更加倾向于去尝试零售企

业所提供的多种类型销售渠道(Ｈｅｒｈａｕｓｅｎ 等ꎬ２０１５) [４２]ꎮ
第二ꎬ跨渠道整合能够提高企业的利润ꎮ例如ꎬＹａｎ 等(２００９ꎬ２０１０)发现线上线下产品价格的一致性可

以实现企业整体利润的最大化[８ꎬ３６]ꎻＢｅｒｇｅｒ(２００６)则发现线上线下广告促销的一致性可以提高企业的整

体利润[９]ꎮ
第三ꎬ跨渠道整合能够提高企业的管理能力ꎮ例如ꎬ有研究发现通过企业创新服务来吸引新客户ꎬ而配

置新的销售渠道和退货处理渠道则能更好地满足现有客户的需求ꎬ提升企业的开发能力和探索能力(Ｏｈ
等ꎬ２０１２) [１]ꎻ具有跨渠道销售和执行能力的企业ꎬ更有可能执行一些复杂、差异程度大、难以预测的销售

与管理行为ꎬ实现渠道之间的协同效应(Ｗｕ 和 Ｗｕꎬ２０１５ꎻＬｕｏ 等ꎬ２０１６) [２６ꎬ４０]ꎮ
第四ꎬ跨渠道整合长期来看有积极作用ꎬ而短期看则有可能因为渠道之间的冲突、侵蚀效应和成本的

变化给企业绩效带来消极影响ꎮ比如ꎬＡｖｅｒｙ 等(２０１１)通过对四家多渠道零售商的实验发现ꎬ在保持价格一

致时ꎬ实体零售店数量的增加在短期内使得其目录渠道的销售收入减少ꎬ网络渠道则未受影响ꎻ但是长期来

看ꎬ两个渠道的销售额都会增加[３７]ꎮ以线上订货、线下提货(ＳＴＳꎬＳｈｉｐ￣Ｔｏ￣Ｓｔｏｒｅ)的购物方式来描述和研究零

售企业跨渠道整合问题ꎬＧａｌｌｉｎｏ 等(２０１７)发现ꎬＳＴＳ 会增加产品销售的分散性ꎬ使库存中的产品品种和库存

成本增加ꎬ且库存成本的增加呈现出倒 Ｕ 型[３８]ꎮＳｔｅｉｎｆｉｅｌｄ 等(２００２)通过案例分析也指出线上线下渠道协作

虽然有诸多优势ꎬ但有时也会因为成本问题(如技术采纳成本、协调管理成本和执行成本)而不被企业采

纳[４４]ꎮ
第五ꎬ一些情境因素的调节效应ꎮ比如 Ｃａｏ 和 Ｌｉ(２０１５)发现ꎬ零售商线上渠道开设时间或实体店数量

对跨渠道整合提升财务绩效的影响有负向调节作用[２１]ꎮＷａｎｇ 和 Ｇｏｌｄｆａｒｂ(２０１７)的研究显示ꎬ网店在零售

商强大的地区开设实体店会减少其销量和搜索量ꎬ但是在零售商弱小的地区开实体店则会增加其销量和

搜索量[４３]ꎮ
综合而言ꎬ跨渠道整合对企业绩效有提升作用ꎬ包括提高企业销售收入、利润和管理能力ꎬ改善消费者

对企业的整体认知和购买行为ꎬ但是短期看则有可能因为渠道之间的冲突、侵蚀效应和成本增加而降低企

业绩效ꎮ另外一些情境因素(如新增渠道开设的时间和渠道数量)也可能降低跨渠道整合提升企业绩效的

效力ꎮ

五、 前因变量

相较于结果变量ꎬ此前的研究较少关注跨渠道整合的前因ꎮ少有的几篇文章(表５)主要探讨了两方面

的问题:一是外部环境因素对跨渠道整合的影响ꎻ二是企业内部特征对跨渠道整合带来的影响ꎮ
表５　 跨渠道整合的前因

文献 变量名称 数据来源 研究结果

Ｐｅｎｔｉｎａ 和 Ｈａｓｔｙ(２００９) [３５] 电子商务策略
多渠道零售商

公开数据

电子商务功能外包或自营与多渠道整合、在线销售

收入不相关ꎮ

Ｗｕ 和 Ｗｕ(２０１５) [２６] 电子商务策略
企业问卷调研

数据

线上线下渠道内部化策略正向影响企业的售前、售

中和售后阶段的跨渠道整合ꎮ
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续表５
文献 变量名称 数据来源 研究结果

Ｌｕｏ 等(２０１６) [４０] ＩＴ 能力、 ＩＴ 能力组合、
财务资源

服装零售行业

公开数据

(１) ＩＴ 能力正向影响跨渠道整合ꎻ(２)内部 ＩＴ 能力

越平衡ꎬ越有利于跨渠道整合ꎻ(３)财务资源会强化

ＩＴ 能力对跨渠道整合的正向影响ꎮ

张广玲等(２０１７) [２７] 制度压力、关系治理能

力、ＩＴ 能力

零售企业问卷

调研数据

(１)制度压力分为模仿压力、强制压力和规范压力ꎬ
三种压力正向影响多渠道整合ꎻ(２) ＩＴ 能力和关系

治理能力会强化规范压力对跨渠道整合的正向影

响ꎬ弱化模仿压力对跨渠道整合带来的正向影响ꎮ

Ｃａｏ 和 Ｌｉ(２０１８) [２９] 多元化战略 ＩＴ 能力、关
系资源行业集中度

上市公司公开

数据

多元化战略与跨渠道整合之间呈 Ｕ 型关系ꎻＩＴ 能力

和关系资源正向影响跨渠道整合ꎻ行业集中度会弱

化财务资源对跨渠道整合的正向影响ꎮ

第一ꎬ外部环境因素的影响ꎮ例如ꎬ张广玲等(２０１７)从制度压力的角度探讨了制度环境的影响ꎮ他们

将制度压力分为模仿压力、强制压力和规范压力ꎮ模仿压力主要来自竞争对手成功采用跨渠道整合带来的

感知经营压力ꎬ强制压力来自顾客对无缝购物的需求ꎬ规范压力来自渠道系统内部采用跨渠道整合的成员

(供应商、分销商、零售商)以及行业中采用跨渠道整合的企业ꎮ他们的研究结果表明ꎬ三种制度压力都会

正向影响企业的跨渠道整合程度[２７]ꎮＣａｏ 和 Ｌｉ(２０１８)则从行业集中度的角度探讨了行业因素的影响ꎮ基
于创新采纳理论并把跨渠道整合视为企业的创新行为ꎬ他们的研究发现:行业集中度会弱化财务资源对跨

渠道整合的正向影响[２９]ꎮ
第二ꎬ企业内部特征的影响ꎮ企业特征体现在企业所拥有的资源、能力和战略等方面ꎮＬｕｏ 等(２０１６)将

企业信息系统拥有的 ＩＴ 硬件设备和软件称为 ＩＴ 能力ꎮ他们的研究发现ꎬ企业 ＩＴ 能力越强ꎬ采购、生产、物
流、销售等部门内信息系统发展水平越均衡ꎬ越有助于数据、技术和业务的对接以及流程在不同渠道之间

进行集成或整合ꎻ而且财务资源会强化 ＩＴ 能力对跨渠道整合的正向影响[４０]ꎮＳｔｅｉｎｆｉｅｌｄ 等(２００２)通过总结

零售企业的案例也认为ꎬ拥有完善的 ＩＴ 硬件设备和软件系统ꎬ能够更好地创建客户数据库和进行消费者

行为分析ꎬ从而有助于协调管理不同渠道的功能和任务[４４]ꎮ张广玲等(２０１７)在研究中发现ꎬ企业 ＩＴ 能力

和关系治理能力会强化规范压力对跨渠道整合的正向影响ꎬ弱化模仿压力对跨渠道整合带来的正向影

响[２７]ꎮＷｕ 和 Ｗｕ(２０１５)发现ꎬ线上线下渠道内部化策略(即线上线下渠道使用相同的品牌、同属于一家企

业和运用相同的运营和管理模式)会正向影响企业的购售前、售中和售后阶段的跨渠道协调[２６]ꎮＣａｏ 和 Ｌｉ
(２０１８)则在研究中发现了多元化战略与跨渠道整合之间呈现 Ｕ 型关系———企业多元化程度较低时ꎬ企业

内部各业务部门之间的关系相对简单ꎬ有利于跨渠道整合的开展ꎻ而当企业的多元化程度较高时ꎬ企业内

外部沟通和协调的成本增加ꎬ管理者为了规避风险而不愿意进行跨渠道的整合[２９]ꎮ
综上所述ꎬ此前的研究从外部环境和企业内部特征两个方面探讨了跨渠道整合的前因ꎬ主要的结论

是:第一ꎬ制度压力会正向影响企业的跨渠道整合程度ꎻ第二ꎬ企业的 ＩＴ 资源和能力、财务资源、渠道内部

化策略等有助于企业的跨渠道整合ꎬ而企业的多元化战略则对跨渠道整合有倒 Ｕ 型的影响ꎻ第三ꎬ企业的

ＩＴ 能力、关系治理能力以及行业集中度则会调节上述一些因素的作用ꎮ

六、 结论和展望

本文围绕跨渠道整合的内涵、维度、测量方法以及前因与后果等内容对此前的研究文献进行了回顾ꎮ
有以下几点主要结论:第一ꎬ跨渠道整合指企业通过协调和管理不同渠道和传播媒介ꎬ实现渠道功能的有

效衔接和相互赋能ꎬ发挥渠道协同效应ꎬ提升企业绩效和满足消费者需求ꎻ第二ꎬ跨渠道整合具有渠道功能

分散性和整合方式多样性的特征ꎬ可以从一致性、共享性、协作性和互补性四个维度来测量ꎻ第三ꎬ跨渠道

整合有助于提升企业绩效ꎬ包括提高企业销售收入、利润和管理能力ꎬ改善消费者对企业的整体认知和购
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买行为ꎬ但是短期看则有可能因为渠道之间的冲突、侵蚀效应和成本增加而降低企业绩效ꎻ第四ꎬ影响企业

跨渠道整合的前因包括外部环境和企业内部特征两大因素ꎬ此前已经探讨过的外部环境因素仅有制度压

力ꎬ企业内部特征因素则包括企业的 ＩＴ 资源和能力、财务资源、多元化战略和渠道内部化策略等ꎻ第五ꎬ企
业新增渠道开设的时间、渠道的数量、ＩＴ 能力、关系治理能力以及行业集中度等则会在其中起调节作用ꎮ

尽管此前的研究取得了很大进展ꎬ有助于学者们更深刻地认识跨渠道整合的内涵、特点以及前因、后
果的逻辑关系ꎬ但是仍然存在一些不足ꎬ有待做进一步的研究ꎮ为了更好地表达观点ꎬ基于本文对此前研究

文献的归纳、总结和渠道管理理论(庄贵军ꎬ２０１８ꎻＣｏｕｇｈｌａｎ 等ꎬ２００６) [４５－４６]的启示ꎬ本文提出一个跨渠道整

合的理论框架ꎬ如图１所示ꎮ图中的虚线框和箭头表示此前的研究尚未涵盖的内容ꎮ

图１　 跨渠道整合的理论框架

首先ꎬ根据此前的研究ꎬ将企业的跨渠道整合视为一个多维度的变量ꎬ包括跨渠道一致性、跨渠道共享

性、跨渠道协作性和跨渠道互补性等ꎮ如前所述ꎬ此前的研究文献对跨渠道整合的测量ꎬ大多采用了这四个

维度ꎮ除了个别研究使用的量表可能存在表面效度和内容效度的问题ꎬ大部分研究所采用的测量工具都有

较好的表面效度和内容效度ꎮ不过ꎬ无法排除其他一些可能的维度ꎬ比如资源的跨渠道冗余度ꎬ它有可以反

向测量跨渠道整合的程度ꎮ因此表３归纳出的四维度量表是否涵盖了跨渠道整合的所有内容ꎬ还需要未来

的研究加以确认ꎮ另外跨渠道协作性和跨渠道互补性两个维度ꎬ虽然内涵上存在区别ꎬ但是在实际测量时

可能存在区别效度的问题———两个变量的测量结果太相似ꎬ相关系数太高ꎬ很难区分开ꎮ因此未来的研究

也需要对四维度量表的信度和效度做进一步检验ꎮ
其次ꎬ在此前的文献中ꎬ人们较多地关注了跨渠道整合的结果ꎬ而对跨渠道整合前因的关注则严重不

足ꎮ这从表４和表５文献的数量上可以看出ꎮ这种现状会限制理论研究对企业实践的指导意义ꎮ比如ꎬ此前的

研究发现全渠道零售商通过跨渠道整合能够优化消费者的购物体验ꎬ提高消费者对零售商的满意度和忠

诚度(Ｌｅｅ 和 Ｋｉｍꎬ２０１０ꎻＳｃｈｒａｍｍ 和 Ｍｏｒｓｃｈｅｔｔꎬ２０１１) [２０ꎬ３３]ꎮ然而当告知企业这一研究结果后ꎬ一些企业可

能会说:不是我们不想整合渠道ꎬ而是企业内外部的一些因素阻碍我们对渠道进行整合ꎮ那么有哪些因素

会如何影响企业的跨渠道整合呢?对这样的问题ꎬ只研究跨渠道整合的结果而不研究其前因ꎬ是无法回答

的ꎮ因此未来需要加强前因的研究ꎮ
再次ꎬ根据渠道管理理论(庄贵军ꎬ２０１８ꎻＣｏｕｇｈｌａｎ 等ꎬ２０１４) [４５－４６]ꎬ影响企业跨渠道整合的主要因素ꎬ

既有环境因素和企业特征因素ꎬ也有企业的渠道因素ꎬ如渠道结构、渠道功能和渠道建设与运营成本等ꎬ而
且后者是更为直接的影响因素ꎮ在此前的文献中ꎬ虽然个别研究发现企业的渠道因素会影响企业的跨渠道

整合ꎬ如渠道内部化策略有助于企业售前、售中和售后阶段的跨渠道整合(Ｗｕ 和 Ｗｕꎬ２０１５) [２６]ꎬ企业新增
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渠道开设的时间和渠道数量对跨渠道整合提升财务绩效的影响有负向调节作用(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ２０１５) [２１]ꎬ但
是从总体上看ꎬ企业渠道因素的一些重要变量未得到应有的关注ꎮ因此未来的研究需要更加关注企业渠道

因素的影响作用ꎬ比如企业的渠道类型、数量、多样化和层级结构会如何影响企业跨渠道整合?企业在渠道

中发挥的功能对企业的跨渠道整合有怎样的影响?另外虽然有研究关注了制度压力、多元化战略、企业财

务资源和 ＩＴ 能力对于跨渠道整合的直接影响或调节作用ꎬ但是还有较多的内外部因素未被关注ꎬ例如企

业的营销策略、目标市场中消费者特征、环境动态性、资源整合能力、企业沟通能力等ꎮ未来的研究也可以

从这里寻找突破口ꎮ
最后ꎬ关于跨渠道整合后果的研究ꎬ此前的文献主要关注了企业的销售收入、利润和管理能力以及对

消费者认知、态度和购买行为的改变ꎮ虽有个别研究涉及渠道之间的冲突和侵蚀效应问题(Ａｖｅｒｙ 等ꎬ
２０１１) [３７]ꎬ但是基本未涉及企业的跨渠道行为和关系ꎮ从逻辑上讲ꎬ跨渠道整合既可能通过改变消费者认

知、态度和购买行为而影响企业绩效ꎬ也可能通过改变企业的渠道行为和关系而影响企业绩效(庄贵军ꎬ
２０１８ꎻＣｏｕｇｈｌａｎ 等ꎬ２０１４) [４５－４６]ꎮ在多渠道或全渠道营销的情境下ꎬ企业的渠道行为和关系可以分解两种:
一是跨组织行为和关系ꎬ比如企业与合作者之间的沟通、协作与互动ꎻ二是跨渠道行为和关系ꎬ比如企业多

条渠道之间的沟通、协作与互动ꎮ此前ꎬＦüｒｓｔ 等(２０１７)提出多渠道差异化的概念ꎬ并根据各渠道服务的顾

客和发挥的功能不同ꎬ将渠道差异化分为渠道细分差异化和渠道任务差异化ꎮ渠道细分差异化指各渠道服

务顾客的差异程度ꎻ渠道任务差异化指各渠道发挥功能的差异程度ꎮ他们的研究发现:渠道细分差异化能

够降低渠道之间的冲突ꎬ但是也会抑制渠道之间的合作ꎻ渠道任务差异化则在降低渠道垂直冲突(即渠道

中上下游企业之间的冲突)的同时ꎬ也有助于促进不同渠道之间的合作[４７]ꎮ渠道差异化实际上隐含着跨渠

道整合的协作性和互补性维度ꎮ因此企业进行跨渠道整合的一个最直接的影响ꎬ就是企业各渠道内的跨组

织行为和关系与跨渠道行为和关系ꎮ很显然这一重要的、多渠道或全渠道营销与管理的核心内容还未被人

们认识到ꎬ是未来跨渠道整合研究应该重点关注的课题ꎮ此外渠道行为和关系如何中介跨渠道整合对企业

绩效和消费者行为的影响ꎬ也是一个有趣的、值得研究的课题ꎮ
总之ꎬ此前的跨渠道整合研究取得了很大的进展ꎬ也存在一些不足ꎬ有待做进一步的研究ꎮ本文在文献

回顾的基础上ꎬ探讨了跨渠道整合的内涵和概念界定ꎬ分析和归纳了跨渠道整合的特征、维度和测量方法ꎬ
以前因、直接后果和企业绩效的逻辑关系提出了一个跨渠道整合的理论框架ꎬ并给出了未来的几个研究方

向ꎮ依据这些研究方向进行探讨ꎬ将能够弥补此前跨渠道整合文献的缺陷ꎮ不仅如此ꎬ本文提出的理论框架

对企业的多渠道和全渠道营销实践也有启示意义ꎮ在全渠道或多渠道营销的背景下ꎬ企业或主动或被动进

行跨渠道整合ꎮ然而跨渠道整合的内涵是什么?如何衡量企业跨渠道整合的程度?如何提高企业跨渠道整

合的程度?跨渠道整合会给企业带来什么后果?哪些因素会影响企业的跨渠道整合?很多企业都不清楚ꎮ根
据理论模型ꎬ企业可以很清楚地知道:跨渠道整合有渠道一致性、渠道共享性、渠道协作性和渠道互补性四

个方面的含义ꎻ企业跨渠道整合的程度可以从这四个方面衡量ꎻ而要提高跨渠道整合的程度ꎬ企业就需要

提高渠道间的一致性、共享性、协作性和互补性ꎻ跨渠道整合会带来企业渠道行为、渠道关系和消费者行为

的变化ꎬ而二者则会将这些变化传导到企业绩效ꎻ影响企业跨渠道整合的因素很多ꎬ概括而言ꎬ包括环境因

素、企业特征因素和渠道因素ꎮ
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