
 
 

新零售背景下考虑渠道偏好和需求迁移的零售供应链决策研究 
黄孟丽 , 张玉林 

（东南大学 经济管理学院，江苏 南京 210096） 

摘要：新零售背景下，通过考虑消费者对线上平台和线下门店渠道的不同偏好程度以及两渠道间的需求迁移，构建了零

售供应链模型。研究发现，当市场整体的需求迁移现象不显著时，若消费者倾向于线下消费，此时线下渠道更易获利，零售

商应更加重视门店运营；当需求迁移水平适中时，零售商应将消费者对线下渠道的偏好程度保持在较高水平；当需求迁移现

象显著时，若消费者倾向于线下消费，线下门店利润反而会降低，此时零售商应积极引导消费者进行线上下单。 
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Abstract: A retail supply chain model was constructed under the background of new retail, which considered consumers’ different 

preferences for online platform and offline store, as well as the demand migration between the two channels. It is found that when the 

overall market demand migration is not significant and consumers tend to consume offline, offline stores are more profitable, and 

retailers should pay more attention to store operation. When the level of demand migration is moderate, retailers should keep 

consumers’ preference for offline channels at a high level. When the demand migration is significant and consumers tend to consume 

offline, the profit of offline stores will be reduced instead. At this time, retailers should actively guide consumers to place orders 

online. 

Key Words: channel preference; demand migration; new retail; Stackelberg game

                                                 
 收稿日期：2019-12-15；修回日期：2020-03-02 
基金项目：江苏省高校哲学社会科学研究重大项目；新时代江苏电商平台发展研究（2018SJZDA005） 
作者简介：黄孟丽（1995-），女，江苏南京人，硕士，主要研究方向为供应链管理。Email: hmlhhu@163.com。 

张玉林（联系人），教授，Email: zhangyl@seu.edu.cn。 

1 引言 
随着大数据、人工智能、机器学习的迅猛发展，

传统零售迅速向新零售转变。新零售具有“全渠道融

合+高水平服务体验”的特点[1]，线上渠道和线下渠

道的需求往往可以相互迁移。优衣库采用线上下单、

线下门店自提（buy online and pick up in store，BOPS）

的方式实现引流；盒马鲜生拥有线上 APP 和线下门

店两个零售渠道，并且需求在两渠道之间进行迁移。

新零售背景下，多数零售商通过线上线下产品同价、

提供线上配送服务和线下门店增值服务以实现利润

最大化。然而，过于饱和的线上流量会引起送货延

迟，过多的线下流量会产生门店拥挤、服务不到位

等问题。如何引导消费者的不同渠道偏好，在双渠

道之间合理引流，是新零售发展面临的重要问题。 

消费者对不同渠道的偏好对于供应链参与各方

的利润具有重要影响。IBM、惠普、Nike 等企业为

了满足消费者对不同渠道的偏好，纷纷开拓了双渠

道模式[2-4]。Huang[5]指出顾客对直接渠道的偏好会

影响双渠道供应链的最优定价决策。当信息不确定

时，Ke [6]发现随着顾客对直接渠道偏好程度的增加，

零售商利润先增加后减少。上述研究未充分考虑不

同渠道服务水平对消费者渠道偏好的影响，本文以

消费者的渠道偏好为基准，考虑各渠道的服务水平

来进行综合分析。 

新零售的另一个重要特点是“全渠道”，国内外

目前对全渠道的研究多集中在 BOPS 模式上。全渠

道零售自 2011 年由 Rigby 提出，是指零售企业可以



 

采取有形店铺、无形店铺和社交平台来销售产品[7]。

Gao[8]针对全渠道零售提出了实体展厅、虚拟展厅和

库存信息可得性三种信息机制。Chopra[9]分析了

BOPS 策略对线上和线下渠道成本的影响。Cao[10]

认为直销渠道可以增加到访商店的消费者总数量。

Fisher[11]研究了全渠道零售中线上渠道的快速交货

对渠道销售的影响，发现线上体验越差的客户在短

期内对快速送货的反应越显著。同时，消费者倾向

于在线上渠道购买实用产品，在线下渠道购买享乐

产品[12]。刘金荣[13]还认为开设展厅可使零售商总的

网络退货率和退货量都下降。此外，有学者还从库

存可用性的角度得到 BOPS 的使用条件[14]。以往关

于全渠道的研究大多只考虑 BOPS 模式，本文研究

不同渠道之间的需求迁移，来为该领域的研究成果

进行补充。 

不同渠道之间需求的相互迁移可以调整各渠道

的流量大小，避免单个渠道出现资源过剩或资源不

足的现象。不少学者从数字化网络、IT 技术和品牌

与技术的融合等角度研究了渠道需求整合[15-17]。范

辰[18]认为一定比例的线上消费者会转化为 BOPS 消

费者，当线下消费人群比例增大时，零售价格总会

降低。范丹丹[19]建立了需求迁移和不迁移两种情形

下的供应链决策模型。此外，部分学者还对需求不

确定情形进行了研究。Zhang[20]针对双渠道供应链中

的产品提出了两阶段需求不确定下的退货和退款策

略，而申强[21]得出了需求不确定下双渠道供应链中

产品的最优质量控制水平。在现有研究中，较少有

从需求相互迁移的角度分析新零售供应链参与各方

决策的研究成果。 

本文在新零售背景下，通过研究零售供应链来

解决以下问题：（1）消费者的渠道偏好程度、不同

渠道之间的需求迁移行为对零售供应链的价格决策

及供应链参与方的利润有何影响？（2）新零售背景

下，零售商应如何制定不同渠道的发展策略？本文

建立了由零售商主导的供应链决策模型，运用

Stackelberg 博弈理论研究零售供应链的决策行为，

探究线上平台和线下门店的发展策略。 

2 问题描述 
假设新零售供应链由一个供应商和一个零售商

构成，零售商同时存在线上平台和线下门店两个销

售渠道，并且线上线下产品同价。本文构建了新零

售背景下零售供应链的结构模型，如图 1 所示。 

 
图 1 新零售背景下零售供应链结构图 

供应商以批发价w将商品销售给零售商，零售

商通过线上平台和线下门店销售给消费者，在两渠

道之间存在需求迁移现象。线上需求与信息服务水

平有关，包括APP的界面设计、产品丰富度、信息

搜索反馈速度与配送时间等。线下门店需求与门店

服务水平有关，包括门店环境、服务人员的导购介

绍、商品试用体验等。 

3 模型建立 
新零售背景下，零售商的线上平台和线下门店

之间存在需求迁移。本文引入外生参数作为消费者

对线下门店渠道的偏好程度，将其作为需求函数中

的基础市场需求[22]。将消费者对线上平台的偏好程

度设为 1，对线下门店的偏好程度设为 a，以表现

两个不同的需求市场，即线上平台初始消费群体和

线下门店初始消费群体。假设初始线上消费者向线

下门店迁移的比例为 1λ ，初始线下消费者向线上平

台迁移的比例为 2λ ， 1 20 , 1λ λ< < 。将消费者需求分为

四类：线上浏览商品、线上购买（ 1D）；线下体验商

品、线上购买（ 2D）；线下体验商品、线下购买（ 3D）

及线上浏览商品、线下购买（ 4D）。 

新零售企业定价时，线上、线下渠道的产品价 

格往往相同，记为 p。但线下渠道存在增值服务[23]， 

如线下加工费、定制化服务费等，故线下产品的最 

终价格记为 +p σ ，其中σ 为线下增值服务费。假设

零售商的线上信息服务水平为 1s ，线下门店体验服

务水平为 2s ，不同渠道的服务水平对需求的影响系

数均为 γ ，得： 

( )( )1 1 11 1D p sλ γ= − − +     （1） 

( )2 2 2D a p sλ γ= − +     （2） 

 ( ) ( )3 2 21 +D a p sλ σ γ= − − +        （3） 

 ( )4 1 11 +D p sλ σ γ= − +       （4） 

供应商以w的批发价将商品销售给零售商，其



 

单位商品生产成本为 c ，0 c w< < 。由此得到供应商

和零售商的利润函数分别为： 

( )( )1 2 3 4s w c D D D Dπ = − + + +     （5）

( )( ) ( )( )1 2 3 4+ + + +r on off p w D D p w D Dπ π π σ= + = − − （6） 

由式（ 1）、（ 4）可得初始线上需求为：

1 11onD p sγ λ σ= − + − ，由式（2）、（3）可得初始线下

需求为： ( )2 2 1offD a p sγ λ σ= − + + − 。由此可得性质 1。 

性质 1 新零售背景下，全渠道零售商的线上平

台和线下门店的初始需求均与其各自的渠道服务水

平正相关，与线下增值服务费负相关。 

证明：
1

1 2

0, 0, 0,offon on DD D
s s

γ λ γ
σ

∂∂ ∂
= > = − < = >

∂ ∂ ∂
     

2 1 0onD λ
σ

∂
= − <

∂
。 

由性质 1 可知，零售商通过提高双渠道的服务

水平可以有效增加初始渠道需求。同时，线下门店

不应收取过高的增值服务费，否则会对线上平台和

线下门店的初始需求造成不利影响。 

4 模型求解与分析 
新零售往往呈现出供应商和零售商分散决策的

特点，本节研究零售商主导的分散决策模式。通过

建立模型来分析如何确定合理的批发价和零售价以

及渠道偏好、需求迁移对供应商、零售商的决策有

何影响，来帮助供应链参与各方制定发展策略。 

4.1 新零售供应链最优决策 

零售商作为 Stackelberg 博弈的主导方首先决定

零售价格 p，然后供应商根据零售价决定其批发价

格w。设零售商的边际收益为m，则 p m w= + 。由此

可得命题 1。 

命题 1 存在需求迁移的全渠道分散决策供应链

中，当零售商主导决策时，供应商的最优批发价、

零售商的最优零售价分别为： 

( )*
1 2

1
6 1

8
w s s a cγ γ= + + + +

    
（7）

 
  ( ) ( )*

1 2 1 2

3
1 1

8 2 4

cp s s a σγ γ λ λ= + + + − − + +   （8） 

新零售供应链下的供应商和零售商的均衡利润
*
sπ 、

*
rπ 分别为： 

( ) 2*
1 2

1
2 1

32s s s a cπ γ= + + − +      （9）

             

( ) ( ) ( )

( )( ) ( ) ( )

22
1 2 1 2 1 2*

2 22
1 2 1 2

1 1 1

2

2 2 1 + 2 1

16

r

s s a

s s a c s s a c

σ λ λ σ λ λ γ
π

γ γ

 − − − + − − + + −   =

+ − + + + − +
+

（10）

 

证明：由逆向归纳法进行求解。令 0s

w
π∂

=
∂

，得： 

( ) ( )1 2 2 1* 1 2 2 1

4

s s a c m
w

γ σ λ λ+ + − − + + − +
= ；将 *w 代

入 式 （ 6 ）， 其 中 p m w= + 。 令 0r

m
π∂

=
∂

， 得

( ) ( )1 2 2 1* 1 1

4 2

a s s c
m

γ σ λ λ+ + + − − −
= + 。将 *m 代回 *w ，

然后令 * * *p m w= + ，即可得最优批发价和最优零售价。

将式（7）、（8）代入式（5）、（6），即可得新零售供

应链下供应商和零售商的均衡利润
*
sπ 、

*
rπ 。 

4.2 新零售供应链均衡结果分析 

本小节主要分析消费者的渠道偏好程度和渠道

之间的需求迁移比例对供应链参与各方的定价决策、

均衡利润及零售商不同渠道利润的影响。 

4.2.1 渠道偏好程度和需求迁移比例对定价决策的

影响 
通过分析消费者对线下门店的偏好程度 a以及

不同渠道间需求迁移比例 1 2λ λ、 对均衡零售价 *p 、均

衡批发价
*w的影响，可得性质 2。 

性质 2 存在需求迁移的全渠道分散决策供应链

中，零售价和批发价均随着 a的增加而提高。零售

价随着 1λ 的增大而降低，随着 2λ 的增大而增大。 

证明：由式（7）、（8）求导可得 
* * * *

1 2

3 1
= 0, = 0, 0, 0

8 8 2 2

p w p p
a a

σ σ
λ λ

∂ ∂ ∂ ∂> > = − < = >
∂ ∂ ∂ ∂

。 

随着 a 的增大，可适当提高零售价和批发价。

当线上需求过多地迁移至线下，零售商的线上服务

可降低成本投入，故零售价下降；若门店的消费者

过多地迁移至线上，则配送成本增大，线下门店的

沉没成本无法有效实现收益，导致零售价提高。 

4.2.2 渠道偏好程度和需求迁移比例对供应链参与

各方利润的影响 

令
( )1 2

1

1

2

s s a
c

γ + + +
= ，如下性质 3 分析消费者 

对线下门店的偏好程度对于供应商利润的影响。 

性质 3 当 1c c< 时，供应商的利润随着 a的增加

而增大。 

证明：由式（9）得，当 



 

( )*
1 2 1

1 2
= 0

16 8
s s s a c c c
a

γπ + + + −∂ −
= >

∂
时， 1c c< 。 

随着 a的增大，零售商会要求供应商提供更高

质量的产品以提升消费者的线下体验。若供应商的

生产成本较低，则其可以获得更高的利润。 

令 ( ) ( ) (1 2
2 1 2 1 1

+ 1
2 1 2

2

s s a
c a

γ
σ λ λ σ λ

+ +
= − − + = −，

) ( )2 1 2 1s sλ γ+ − + ， ( ) ( )2 2 1 1 22 1a s sσ λ λ γ= − + − + 。如下 

性质 4 分析消费者对线下门店的偏好程度和需求迁

移比例对零售商利润的影响。 

性质 4 新零售背景下，对于零售商而言： 

（1）当 2c c< 时，
*

0r

a
π∂

>
∂

。 

（2）若 1 2λ λ< ，则当 2a a> 时，
*

1

0rπ
λ

∂
<

∂
，

*

2

0rπ
λ

∂
<

∂
；

当 1a a< 时，
*

1

0rπ
λ

∂
>

∂
，

*

2

0rπ
λ

∂
>

∂
；当 ( )1 2,a a a∈ 时，

*

1

0rπ
λ

∂
<

∂
，

*

2

0rπ
λ

∂
>

∂
。 

（3）若 1 2λ λ> ，则当 1a a> 时，
*

1

0rπ
λ

∂
<

∂
，

*

2

0rπ
λ

∂
<

∂
；

当 2a a< 时，
*

1

0rπ
λ

∂
>

∂
，

*

2

0rπ
λ

∂
>

∂
；当 ( )2 1,a a a∈ 时，

*

1

0rπ
λ

∂
>

∂
，

*

2

0rπ
λ

∂
<

∂
。 

证明：由式（10）得， 

当
( ) ( )*

1 2 1 21 2 1

2 8
r s s a c
a

σ λ λ γπ − − + + − +∂
= +

∂
 

2 0
4

c c−
= > 时， 2c c< 。 

当 ( ) ( )
*

2
1 2 2 1

1

1
2

r s s aπ σλ λ σ γ
λ

∂
= − − − + − =  ∂

 

( )1 0
2

a a σ−
< 时， 1a a> 。 

当 ( ) ( )
*

2
2 1 2 1

2

1 =
2

r s s aπ σλ λ σ γ
λ

∂
= − − − + −  ∂

 

( )2 0
2

a a σ−
< 时， 2a a> 。证毕。

 
若消费者对线下门店的偏好程度较高，零售商

会在线下提供更丰富的体验服务。若供应商的生产

成本较低，则零售商的采购成本降低，利润提高。 

当 1 2λ λ< 时，即使 a 较高，大量消费者仍会选

择线上下单，此时配送服务的不到位会降低零售商

利润。如果 a 较低，服务成本可以适当减少，零售

商利润增加。当 a 适中时，大量消费者从线下迁移

至线上消费，线下服务水平低于线上平台。若此时

线上需求向线下继续迁移，则会降低消费者体验。 

当 1 2λ λ> 时，如果 a 较高，线下门店将“拥堵”。

若此时 1 2,λ λ 增大，则“拥堵”加剧，零售商利润减少。

如果 a 较低，则会缓解“拥堵”现象。当 a 适中时，

大量消费者从线上迁移至线下消费，线下服务水平

高于线上平台。随着线上需求向线下的迁移，可以

减轻线上配送压力，提高零售商利润。 

4.2.3 渠道偏好程度和需求迁移比例对不同渠道利

润的影响 
当消费者偏好线下门店时，零售商往往会扩张

线下门店规模，然而大部分扩张带来的后果是线下

利润的减少，线上、线下渠道的利润变化通常有较

大差异。令 

( )
( ) ( )

2
2 2 1 1 2

1 1 1 2

1
1 2

3 2 5 6 8 1

1 5 3 5 1 2

3 5 3

s s c

s s c
A

σλ λ σλ γ σ

λ σλ γ σ
λ λ

− + − + − − + + −  
+ − + − + + +  =

+ −
， 

   

( )
( ) ( )

2
1 1 2 1 2

2 2 1 2

2
1 2

5 2 3 2 8 1

1 3 5 3 1 6
=

3 5 5

s s c

s s c
A

σλ λ σλ γ σ

λ σλ γ σ
λ λ

+ − + − + − +  
+ − + + + + −  

+ −
， 

如下性质 5 分析了渠道偏好程度和需求迁移比例对

不同渠道利润的影响。 

性质 5 新零售背景下，在零售供应链中： 

（1）当
1 2

5
0 + 1

3
λ λ< < ，即总体的需求迁移现象 

不显著时，随着 a 的增加，零售商的线上利润先增

加后减小，线下利润先减小后增加； 

（2）当
1 2

5 5
1 +

3 3
λ λ< < ，即总体的需求迁移水平 

适中时，随着 a 的增加，零售商的线上利润和线下

利润均先减小后增加； 

（3）当
1 2

5 5
+

3 3
λ λ > ，即总体的需求迁移现象显 

著时，随着 a 的增加，零售商的线上利润先减小后

增加，线下利润先增加后减小。 

证明：记零售商的线上平台和线下门店利润分 

别为 * *,on offπ π ，由式（6）可得， 

（i）若 1 2

5
0 1

3
λ λ< < − ，当 10 a A< < 时，

*

0on

a
π∂

>
∂

，

否则，
*

0on

a
π∂

<
∂

； 

（ii）若 2 1

5
1 1

3
λ λ− < < ，当 10 a A< < 时，

*

0on

a
π∂

<
∂

，



 

否则，
*

0on

a
π∂

>
∂

； 

（iii）若 ( )1 2

5
0 1

3
λ λ< < − ，当 20 a A< < 时，

*

0off

a
π∂

<
∂

，

否则，
*

0off

a
π∂

>
∂

； 

（iv）若 ( )2 1

5
1 1

3
λ λ− < < ，当 20 a A< < 时，

*

0off

a
π∂

>
∂

，

否则，
*

0off

a
π∂

<
∂

。 

将（i）~（iv）的结果整合即可得性质 5，证毕。 

当总体的需求迁移现象不显著时，零售商初期

发展时的线下门店服务体系尚未完善，若消费者更

偏好线下门店，则线下利润会降低。此时，消费者

会考虑迁移至信息服务水平更高的线上平台。 

当总的需求迁移水平适中时，如果 a较低，则

较难刺激多种渠道的购买行为，零售商的利润减少。

当 a 增加时，消费者更倾向于线下消费，通过线下

门店的良好口碑来刺激双渠道消费、提高利润。 

当总体的需求迁移现象显著时，随着 a的增加，

线上利润减少。线下门店能够预见到线下消费者的

增多，预先完善线下服务，所以线下利润增加。当a
增长到一定水平时，线下流量过多，消费者体验下

降，门店利润降低。此时，线上平台有机会吸引消

费者，从而提升线上利润。 

5 数值仿真 
为了更直观地揭示消费者对线下门店的偏好程

度以及需求迁移比例对供应链参与各方利润的影响，

本节通过数值算例对 4.2 节的结果进行验证。 

5.1 渠道偏好程度和生产成本对供应商、零售商利

润的影响 

根据性质 3 和性质 4（1），消费者的渠道偏好

程度和生产成本影响着供应商和零售商的利润。取 

1 2 1 20.3, 0.3, 0.4, 1.3, =0.5, =0.6s sσ γ λ λ= = = = ，此时，

1 20.955 0.5 , 0.895 0.5a ac c= + = + ，由此可分析性质 3 

和性质 4（1）的结论。 

 
图 2 不同 ,a c取值下的零售商利润分布图 

在图 2 中，区域 I、II、VI 中零售商利润大于 0，

区域 III、IV、V 中零售商利润小于 0。此外，供应

商利润始终大于 0。当 1c c< ，即在区域 II、III、V、

VI 中时，随着 a的增大，供应商利润增大。在区域

I、IV 中时，供应商的利润随着 a的增大而逐渐减小。

当 2c c> ，即在区域 I、II、III、IV 中时，随着 a的增

大，零售商利润降低；当 2c c< ，即在区域 V、VI 中

时，随着 a的增大，零售商利润提高。此数值模拟

结果与性质 3、性质 4（1）一致。由此可得供应商

的发展策略 1 以及零售商的发展策略 2、3。 

策略 1：虽然供应商的利润始终为正，其能够

满足零售商的产品需求，但是如果消费者更偏向于

线下门店消费，供应商需严格控制其生产成本在较

低水平。如果消费者更偏向于线上消费，供应商可

以适当增加成本投入以提高产品质量。 
策略 2：若市场情况属于区域 I、II、III、IV，

则零售商应提高线上平台的服务水平及产品质量，

增强消费者对线上平台的偏好。同时，零售商可选

择生产成本更高的供应商进行合作以保证产品质量。 

策略 3：若市场情况属于区域 V、VI，则零售

商应提高线下门店的服务水平，鼓励消费者进行增

值消费，提高消费者对线下门店的偏好程度。此时

零售商应该选择生产成本较低的供应商进行合作，

以减少成本支出、增加利润。 

5.2 需求迁移比例对零售商利润的影响 

由性质 4（2）、（3），零售商利润受渠道偏好程

度和需求迁移比例的影响。取 10.5, 1.25, 1.2,a sσ= = =

2 0.8, 0.8, 0.5=s cγ= = ，在此算例中： 

( )1 1 22.5 1.32a λ λ= − + ， ( )2 2 12.5 1.32a λ λ= − + 。 



 

 
图 3 不同 1 2,λ λ 取值下的零售商利润分布图 

由图 3可知，区域 II、V中的零售商利润小于 0，

区域 I、III、IV、VI 中的零售商利润大于 0。 

当 1 2λ λ< 时，即在区域 I、 II、 III 中，若

1 2=0.2, =0.9λ λ ，此时 ( )1 2,a a a∈ 。当  1λ 增加时，零售

商的利润减小；当 2λ 增加时，零售商的利润提高。

当 1 2λ λ> 时，即在区域 IV、V、VI中，若 1 2=0.8, =0.1λ λ ，

此时 ( )1 2,a a a∈ 。当  1λ 增加时，零售商的利润提高；

当 2λ 增加时，零售商的利润减小。以上数值分析结

果与性质 4 的（2）、（3）一致，由此可得零售商的

发展策略 4。 

策略 4：若考虑消费者的渠道迁移行为，当消

费者极其偏好线下消费时，零售商应抑制渠道间的

引流，通过发挥各渠道独有的优势来增强渠道原有

的消费者对该渠道的粘性。若消费者对线下消费无

明显偏好，零售商应鼓励消费者经常改变消费渠道。 

5.3 渠道偏好程度和需求迁移比例对零售商线上渠

道利润的影响 

零售商线上渠道的利润要根据市场的需求迁移

水平以及消费者对不同渠道的偏好程度而定。取 

1 20.3, 0.8, 0.3, 0.4, 3, 3a s s cσ γ= = = = = = ，此时可用来 

验证性质 5 中关于线上渠道利润的结论。 

 
图 4 不同 1 2,λ λ 取值下的零售商线上渠道利润分布图 

由图 4 可知，在区域 I、II、III 中，零售商线上

渠道利润大于 0，在区域 IV、V、VI 中，零售商线

上渠道利润小于 0。 

（i）当 1 2

5
0 + 1

3
λ λ< < 时，即在区域 I、VI 中，

若 1 2=0.2, =0.3λ λ ，此时 10 =2.94a A< < 。当 a增大时， 

例如 0.5a= ，此时零售商的线上利润增加；若

1=10a A> ，此时零售商的线上利润减小。 

（ii）当 1 2

5 5
1 +

3 3
λ λ< < 时，即在区域 II、V 中，

若 1 2=0.4, =0.6λ λ ，此时 10 =2.26a A< < 。当 a增大时， 

例如 0.5a= ，此时零售商的线上利润减小；若

1=10a A> ，此时零售商的线上利润增加。 

（iii）当 1 2

5 5
+

3 3
λ λ > 时，即在区域 III、IV 中，

若 1 2= =0.8λ λ ，此时 10 =2.45a A< < 。当 a增大时，例 

如 0.5a= ，此时零售商的线上利润减小；若 1=10a A> ， 

此时零售商的线上利润增加。 

以上数值分析结果和性质 5 中关于线上平台利

润的结论一致，由此可得零售商线上渠道的发展策

略 5。 

策略 5：当市场情况属于区域 I、VI 时，零售商

应增加对线上平台的投入，提高消费者对线上下单

的偏好。当市场情况属于区域 II、III、IV、V 时，

零售商可降低线上服务水平，来提高消费者对门店

的偏好，减小线上渠道的信息服务成本和订单配送

压力。 

5.4 渠道偏好程度和需求迁移比例对零售商线下渠

道利润的影响 

为了分析线下渠道利润随渠道偏好程度和需求 

迁移水平变化的情况，取 1 20.3, 2, 1.6, 1.4,a s sσ= = = =
3, 1.2cγ = = ，此时可验证性质 5 中关于线下渠道利

润的结论。 

 
图 5 不同 1 2,λ λ 取值下的零售商线下渠道利润分布图 



 

由图 5 可知，在区域 I、II、III 中，零售商的线

下渠道利润小于 0，在区域 IV、V、VI 中，零售商

的线下渠道利润大于 0。 

（i）当 1 2

5
0 + 1

3
λ λ< < 时，即在区域 III、VI 中，

若 1 2=0.2, =0.3λ λ ，此时 2 5.26a A> =− 。当 a增大时，零 

售商的线下利润增加。 

（ii）当 1 2

5 5
1 +

3 3
λ λ< < 时，即在区域 II、V 中，

若 1 2=0.4, =0.6λ λ ，此时 2 5.2a A> =− 。当 a增大时，零 

售商的线下利润增加。 

（iii）当 1 2

5 5
+

3 3
λ λ > 时，即在区域 I、IV 中，

若 1 2=0.6, =0.9λ λ ，此时 2 5.92a A> = − 。当 a增大时， 

零售商的线下利润减小。 

以上数值分析结果和性质 5 中关于线下门店利

润的结论一致，由此可得零售商线下渠道的发展策

略 6。 

策略 6：当市场情况属于区域 I、IV 时，零售商

可适当降低线下服务水平，减少线下渠道的资金投

入。当市场情况属于区域 II、III、V、VI 时，零售

商应提高门店的服务水平，增强消费者对于门店的

偏好，以此来促进增值服务的消费。 

6 结论 
本研究在零售商主导决策下，分析了渠道偏好

和需求迁移对新零售背景下零售供应链决策的影响。

零售商应正确配置线上、线下资源，在渠道间合理

引流，准确把握消费者对不同渠道的偏好程度，综

合制定发展策略。本研究主要得出以下结论： 

（1）在确定零售商的利润变化趋势时，首先要

明确两类需求迁移比例的大小，并且综合考虑消费

者对线下门店的偏好程度。当该偏好程度较高或较

低时，零售商的利润随着两类需求迁移比例变化的

趋势相同；当该偏好程度适中时，零售商的利润随

着两类需求迁移比例变化的趋势相反。 

（2）若新零售市场中的需求迁移现象不显著且

消费者倾向于线下购买时，线下门店更容易获得利

润。零售商可以重点投入线下门店，扩大线下门店

规模，在线下提供更全面的产品品类、更高水平的

服务来刺激消费。 

（3）若新零售市场中的需求迁移水平适中，则

零售商可以通过在线下门店提供更优质的服务来吸

引消费者到店消费，将消费者对线下门店的偏好程

度维持在较高水平，同时通过线下门店的良好口碑

来刺激线上下单。 

（4）若新零售市场中的需求迁移现象非常显著，

即消费者的渠道粘性较低时，如果消费者对线下门

店无明显偏好，此时线下门店更容易获利。随着消

费者对线下门店偏好的增加，零售商必须加快疏导

门店流量，此时可积极引导消费者迁移至线上平台

购买。 

本研究分析了新零售背景下零售供应链的部分

决策问题，以上结论为新零售平台的运作提供了一

定的管理学启示。但是，本文在研究范畴上尚有不

足。未来可从更全面的角度进行研究，例如不确定

性需求、定量分析消费者体验水平等，来为现实提

供决策支持。 
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