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零售企业跨渠道整合对销售绩效的影响研究

王举颖

摘要:新零售背景下零售企业如何进行跨渠道整合以提升销售绩效,是业界广泛关注的关键问题.在构建

零售企业跨渠道整合与销售绩效组态分析模型的基础上,以中国零售业上市企业为研究对象,运用必要条

件分析(NCA)和模糊集定性比较分析(fsQCA)方法,研究跨渠道整合中产生高销售绩效的必要条件及组

态,结果显示:(１)NCA方法表明零售企业跨渠道整合单个要素中并不存在高销售绩效的必要条件,但需注

意自建平台、网单店取和退换到店的组合效应;(２)fsQCA方法得出线上渠道独立拓展型、跨渠道互动型和

品牌延伸型三种条件组态可以产生高销售绩效,不同组态代表了零售企业高销售绩效的多重实现方式;
(３)导致低销售绩效结果的两种组态均呈现出跨渠道服务互补性的缺失.
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一、引言

新冠肺炎疫情对零售行业造成的冲击较大,２０２０年社会消费品零售总额出现了自１９７８年以来的

首次下降.与此同时,消费者的线上消费倾向明显上升,根据国家统计局发布的数据,２０２０年全国网

络零售额同比增长１０􀆰９％① .新冠肺炎疫情的出现加速了零售新业态的发展,实体零售企业纷纷加

大力度布局线上业务,逐渐将更多的产品和服务转至线上,通过线上与线下跨渠道融合的方式打破零

售时空的限制,向消费者提供优质、无缝、便捷的购物体验.线上零售渠道的快速发展对零售企业来

说既是机遇也是挑战,如何发挥跨渠道的整合作用以提升绩效,是零售企业需要考虑的关键问题① .
虽然有研究表明渠道多元化有利于绩效的提高② ,但在实践中零售企业容易受到自身资源、能力和成

本的限制而不能采取所有的渠道策略,且线上渠道和传统渠道之间存在一定的替代效应③ .因此,考
虑到不同的渠道配置策略会对消费者及销售绩效产生不同的影响④ ,零售企业有必要基于自身资源

优势、能力水平和成本约束,优化线上渠道与线下渠道之间的关系,促进跨渠道的整合进而实现协同

发展.
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　　跨渠道整合是零售企业实现全渠道零售战略目标的关键过程和主要途径.消费者和零售企业可

以在服务接触点进行更多的互动,为彼此提供信息和服务入口,实现资源的有效配置①,从而优化整

个购买流程,提升消费者满意度,发挥跨渠道整合的持续影响.零售企业渠道间的整合能力决定跨渠

道过程中产生蚕食作用还是协同作用②,因此应尽可能优化渠道的整合程度以规避冲突.但是从国

内外现有研究成果来看,无论是定性研究还是定量研究,大多关注Showroom、BOPS(BuyOnlineand
PickupinStore)、HTO(HomeTryＧon)、STS等零售渠道运营策略,或者更多侧重于跨渠道整合单因

素变量对企业绩效的影响研究,而较少从多因素整体角度研究分析跨渠道整合的关键要素如何优化

组合与配置.
在此背景下,本文从整体角度探究零售企业跨渠道整合对销售绩效的影响,具体回答以下两个问

题:跨渠道整合要素中是否存在实现高销售绩效的必要条件? 哪些跨渠道整合条件组态可以产生高

销售绩效? 基于此,本文以中国零售业上市企业为案例样本,结合必要条件分析(NecessaryCondition
Analysis,NCA)和模糊集定性比较分析(FuzzySetQualitativeComparativeAnalysis,fsQCA)方法,
研究跨渠道整合与销售绩效之间的关系,分析跨渠道整合中实现高销售绩效的必要条件,寻找并建立

跨渠道整合关键要素的最佳组态,以期为零售企业实现规模经济效益提供一定的参考与借鉴.

二、文献综述与模型构建

(一)文献综述

跨渠道整合指企业在一定程度上协调各渠道的目标、设计和部署等,为消费者提供便利,最终实

现渠道间的协同效应.Sousa和 Voss最早提出渠道整合质量模型,并将其分为渠道服务配置和渠道

集成交互两部分③.前者指跨渠道服务广泛而灵活的组合,方便消费者根据自己的偏好在可选渠道

之间自由切换购买途径;后者描述不同渠道提供内容和过程的一致性④.具体而言,渠道服务配置包

括渠道服务的广度和透明度,交互集成包括内容一致性和流程一致性.随后,Hossain等将渠道整合

质量与动态能力理论结合起来,在渠道整合质量模型中纳入保证质量测量维度⑤.根据商品的零售

过程可将渠道整合的评价体系划分为信息获取整合、促销信息整合、零售商品及价格信息整合、交易

信息整合、订单履行整合和顾客服务整合⑥.Lee和 Kim 则从消费者感知的角度构建跨渠道整合指

标体系,共分为渠道选择自由、渠道信息一致性、线上经营效果、渠道互补性和线下服务体验五个测量

维度⑦.庄贵军将跨渠道整合的测量维度总结为一致性、共享性、协作性和互补性⑧.
关于零售企业跨渠道整合对绩效的影响,现有国内外文献主要运用传统的定量分析方法对企业
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的绩效和消费者的购买行为进行研究.适当的渠道冲突可以促进渠道的改善,但过度的冲突会对渠

道性能产生不利的影响①.短期内跨渠道整合会导致线下销售的减少,但从长期看会带来线上及线

下销售额的双重提升②.Tagashira和 Minami采用动态面板模型,从成本的角度论证了跨渠道整合

对企业绩效的影响,得出跨渠道整合与成本效率呈正相关的结论③.吴锦峰等利用结构方程模型验

证了跨渠道的整合有利于改善消费者对线上线下商店的态度,从而达到企业权益增值的目的④.
通过现有文献综述可以看出:第一,跨渠道整合测量维度并不统一,缺少系统、完整的跨渠道整合

研究体系;第二,因渠道组合测量工具的有限性,无法从多要素相互作用实现整合效应的角度研究要

素组合对绩效的影响,现有文献对跨渠道整合影响销售绩效的验证主要采用传统的多元统计等定量

分析方法,仅考虑单要素的单独、对称影响.
(二)跨渠道整合对销售绩效影响分析模型

通过国内外相关文献的梳理,零售企业跨渠道整合的测量维度共分为四个方面:渠道渗透性(自
建平台、合作平台、线下终端)、营销一致性(产品一致、促销一致)、信息共享性(供应链共享、会员共

享)和服务互补性(网单店取、退货到店).

１．渠道渗透性:零售企业可通过增加或减少某些渠道合作的方式对渠道组合进行动态管理,最终

实现跨渠道整合效应.根据线上渠道与线下渠道之间的关联程度,可将渠道策略分为自营渠道、联合

共建、战略合作和独立渠道.自建线上购物平台如微店、小程序和购物网站等有助于控制零售中的各

个环节,实现线上与线下渠道的“闭环”,形成规模经济;与第三方电商平台合作是传统零售企业最优

的“触网”策略;线下实体店铺是渠道战略的重要组成部分,可以用来衡量企业的线下服务实力.

２．营销一致性:指消费者在不同渠道购买时感知信息的相似程度⑤.零售企业可以通过故意设定

价格差异的方式促使消费者从某一渠道向另一渠道转移,减少运营成本.产品一致意味着消费者可

以在不同的购物渠道间实现相同的购买目的;借鉴现有研究的测量方法⑥,线上线下渠道举行促销活

动的重合度能够衡量跨渠道整合的程度.

３．信息共享性:线上渠道和线下渠道在信息展示方面同样存在整合效应⑦.Goersch较早提出信

息共享的概念,认为消费者交易等信息在各个渠道之间的互通有助于更好地提高服务质量.供应链

共享可以为网单店取等服务提供资源基础,帮助企业降低库存成本,提高库存周转率;会员共享则意

味着消费者可以在不同渠道之间使用通用的会员信息,为消费者带来一体化、无缝的购物体验,增强

其忠诚度和归属感.

４．服务互补性:网单店取指消费者在线上渠道选择和购买产品后采用线下交付产品的销售方式,
这要求零售企业充分发挥线上与线下渠道的整合作用.但受单位运营成本、消费者沟通成本和交叉
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销售利润等的影响,网单店取策略并不是总能够给企业带来利润①.实体店铺服务有利于改善消费

者退货时不愉快的氛围②,增加消费者线下渠道购买的潜在可能性,积极将线上渠道向线下渠道引流.
综上所述,本文以跨渠道整合测量维度为基础,运用 NCA和fsQCA两种新方法从整体角度分析

其中的必要与充分组态,讨论零售企业应如何实施跨渠道整合以提升销售绩效,分析模型如图１
所示.

图１　零售企业跨渠道整合与销售绩效的必要和充分组态分析模型

三、研究设计

(一)研究方法

必要与充分组态分析是新兴的两种关系解释角度,近几年已成为管理学研究的新热点③.必要

条件存在是结果出现的前提,必要条件存在,预期结果不一定出现;但必要条件不存在,预期结果一定

不出现.充分条件(组合)确保结果的存在④.本文使用 NCA和fsQCA两种研究方法检验零售企业

跨渠道整合和销售绩效之间的必要与充分组态关系.其中,必要条件分析主要通过 NCA 和fsQCA
两种方法共同实现,充分组态分析通过fsQCA方法完成.

QCA方法可识别必要因素,但其只能判断某一变量是否为必要因素.而 NCA 方法除了在确定
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是否为必要因素的同时还能确定必要的程度是多少,且能够判断各种条件变量的组合产生的必要性,
因此 NCA是较 QCA方法更为先进、更有优势的必要条件分析方法①.基于此,本文以 NCA 结果为

主、QCA结果为辅检验零售企业跨渠道整合中是否存在高销售绩效的必要条件.
本文采用fsQCA方法分析跨渠道整合中实现高销售绩效的条件组态.QCA采取组态的研究视

角,对案例进行比较分析,其中每个案例都被视为条件变量不同组合方式的组态,通过集合分析探究

要素组态与结果之间的关系②.由于fsQCA方法既可以处理类别问题,又可以处理程度问题,加之本

文所使用的数据既有二分变量又有连续变量,故本文选择 QCA中的fsQCA方法.
(二)样本和数据

基于中国证监会的行业分类标准,本文将处于零售业的上市企业作为样本来源.进一步借助

Wind数据库对样本进行筛选,筛选标准如下:(１)中国大陆上市企业;(２)剔除单一品牌制造与主营业

务不是商品零售的企业;(３)已实施跨渠道发展战略的企业.经过上述步骤以及剔除２０２０年年报数

据缺失的零售企业之后,最终筛选出７３家上市零售企业作为研究的样本.结果变量即销售绩效的数

据通过企业年报计算得出,其他条件变量的数据来源于各企业年报、官方网站和微信公众号等.为保

证数据的可信度,本文通过访谈、咨询等方式对数据进行了核实.
(三)测量与校准

运用fsQCA方法时需要对模糊集进行数据校准,赋予案例一定的集合隶属分数.遵循主流研

究,本文采用直接校准法对变量进行校准.其中,完全隶属、交叉点和完全不隶属三个临界值的位置

一般基于理论知识和经验证据确定,但由于与本文相关的 QCA 研究材料较少,外部标准和相关理论

标准匮乏,故本文使用客观分位数值确定临界值的位置.

１．结果变量

销售绩效从盈利能力和销售能力两个方面衡量跨渠道整合对其的直接影响,其中选取营业毛利

率作为盈利能力的替代变量,选取库存周转率和销售收入增长率作为销售能力的替代变量.最终销

售绩效指标由营业毛利率(５０％)、库存周转率(２５％)和销售收入增长率(２５％)加权计算得出.遵循

Fiss的校准方法,将销售绩效的９５％分位数值作为完全隶属的阈值,５０％分位数值作为完全不隶属的

阈值,７５％分位数值作为交叉点.低销售绩效的校准选择为:完全隶属(５％)、交叉点(２５％)、完全不

隶属(５０％).

２．前因条件

自建平台反映零售企业自建线上销售平台在所有渠道中的渗透程度,由自建线上平台的覆盖区

域与所有渠道区域总和的比值得出,数据校准时将９５％、５０％和５％分位数值分别作为完全隶属、交
叉点和完全不隶属的阈值.

合作平台反映零售企业与第三方电商平台合作在所有渠道中的渗透程度,由合作平台的覆盖区

域与所有渠道区域总和的比值计算得出,以９５％分位值为完全隶属门槛值、５０％分位值为交叉点门槛

值、５％分位值为完全不隶属阈值进行校准.
线下终端反映零售企业自建线下店铺在所有渠道中的渗透程度,由零售企业自建线下店铺的覆

盖区域与所有渠道区域总和的比值来测量,将完全隶属、不完全隶属、交叉点分别设置为变量取值的

９５％、５％和５０％.
产品一致反映零售企业的产品在各个渠道间的一致性,由线上渠道产品数量与线下渠道产品数

量的比值得出.由于数据获取的困难性,对该变量的取值范围进行预估,最终将取值设定为０、２５％、
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５０％、７５％、１００％中的某一值.数据校准时将此变量的９５％、５０％、５％分位数值分别作为完全隶属、
交叉点和完全不隶属的阈值.

促销一致阈反映不同渠道之间举行促销活动的同步程度,结果由线上线下渠道举行相同促销活

动重合次数与促销活动总次数的比值计算得出.依靠现有的资料同样对促销活动的一致性程度进行

预估,最终变量取值为０或３０％或６０％或１００％.促销一致变量的集合校准点:完全隶属为促销一致

变量的９５％分位值点,完全不隶属为５％分位值点,交叉点为５０％分位值点.
供应链共享反映不同渠道是否采用相同的供应链服务体系.对于线上渠道购买,远距离订单是

否可以交由更靠近消费者所在区域的实体店铺发货.赋值为１表示线上线下渠道共享同一套供应链

体系,赋值为０表示不同渠道对应各自互不干涉的供应链服务体系.
会员共享反映不同渠道间会员信息的通用程度,该变量为二分变量,消费者在跨渠道购买时会员

和积分可通用则取值为１,不通用则取值为０.
网单店取反映线上渠道下单产品是否可以在实体店自行取货.参照现有文献①,１代表零售企业

已实施网单店取的取货方式,０表示只采用线上订单邮寄到家的配送方式.
退换到店反映对线上渠道购买的订单不满意时消费者是否可以在线下实体店铺退换货.将提供

退换到店服务的零售企业赋值为１,反之为０.

四、结果分析

(一)必要条件分析

在NCA方法中,默认使用CEＧFDH(自由处置式包络上限)和CRＧFDH(自由处置式回归上限)两
种上限技术生成上限包络线,以确认给定结果(Y)所需要的必要条件(X)水平.

单因素必要分析的输出结果如表１所示.为了研究的严谨性,效应值还需要通过蒙特卡洛仿真

置换检验的显著性检验②.从表１可以看出,自建平台、线下终端、网单店取和退换到店四个条件变量

的效应值大于０.但线下终端条件变量的效应值太小且未通过检验,故不是高销售绩效的必要条件.
自建平台、网单店取和退换到店条件变量的检验结果都不显著,显然也不能认为它们是高销售绩效的

必要条件.

表１ 零售企业跨渠道整合的NCA必要条件分析结果

前因条件 方法 精确度 上限区域 范围 效应值 p值

自建平台
CRＧFDH ９７．２％ １．７７９ ２０．３２６ ０．０８８ ０．３４８

CEＧFDH １００％ ２．８４０ ２０．３２６ ０．１４０ ０．３６４

合作平台
CRＧFDH １００％ ０．０００ ２０．３２６ ０．０００ １．０００

CEＧFDH １００％ ０．０００ ２０．３２６ ０．０００ １．０００

线下终端
CRＧFDH １００％ ０．０２８ ２１．６８１ ０．００１ ０．９６６

CEＧFDH １００％ ０．０５７ ２１．６８１ ０．００３ ０．９６６
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续表１

前因条件 方法 精确度 上限区域 范围 效应值 p值

产品一致
CRＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

CEＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

促销一致
CRＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

CEＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

供应链共享
CRＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

CEＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

会员共享
CRＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

CEＧFDH １００％ ０．０００ ２２．５８５ ０．０００ １．０００

网单店取
CRＧFDH １００％ ３．０４０ ２２．５８５ ０．１３５ ０．０９１

CEＧFDH １００％ ６．０８０ ２２．５８５ ０．２６９ ０．０９１

退换到店
CRＧFDH １００％ ３．０４０ ２２．５８５ ０．１３５ ０．０５２

CEＧFDH １００％ ６．０８０ ２２．５８５ ０．２６９ ０．０５２

NCA方法除了分析单因素的必要性外,还可以用瓶颈表从整体多因素角度研究条件变量的必要

性,识别必要条件的组合.瓶颈表表示若想达到某一预期结果,前因条件所必须达到的组合水平.表

２展示了零售企业的跨渠道整合 NCA 瓶颈表分析结果.本文进行瓶颈表分析时只运用了 CRＧFDH
方法.如表２所示,若想达到１００％的高销售绩效水平,需要５１．６％水平的自建平台,１％水平的线下

终端,１００％水平的网单店取和退换到店,而其余条件变量都不存在瓶颈水平.这显示虽然跨渠道整

合单要素条件变量并不构成高销售绩效的必要条件,但不能忽视自建平台、网单店取和退换到店的组

合作用.

表２ 零售企业跨渠道整合的NCA瓶颈表分析结果

销售绩效 自建平台 合作平台 线下终端 产品一致 促销一致 供应链共享 会员共享 网单店取 退换到店

０ NN NN NN NN NN NN NN NN NN

１０ NN NN NN NN NN NN NN NN NN

２０ NN NN NN NN NN NN NN NN NN

３０ NN NN NN NN NN NN NN NN NN

４０ NN NN NN NN NN NN NN NN NN

５０ NN NN NN NN NN NN NN NN NN

６０ NN NN NN NN NN NN NN NN NN

７０ ５．９ NN NN NN NN NN NN NN NN

８０ ２１．２ NN ０．２ NN NN NN NN ２５．７ ２５．７

９０ ３６．４ NN ０．６ NN NN NN NN ６２．９ ６２．９

１００ ５１．６ NN １．０ NN NN NN NN １００．０ １００．０

　　注:NN表示不必要.

本文运用fsQCA方法检验零售企业跨渠道整合中是否存在高销售绩效的必要条件,从而确认分

析结果是否与 NCA有所不同.在fsQCA方法中,一致性结果数据是判断条件变量是否为必要条件

的依据,若一致性结果大于或者等于０􀆰９,则可认为该条件变量为高销售绩效的必要条件;反之若小于
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０􀆰９,则视为非必要条件.如表３所示,虽然非高促销一致条件变量通过了一致性检验,但其既出现在

高销售绩效结果中又出现在低销售绩效结果中,因此可忽略其效果.因此,经计算fsQCA 必要分析

结果与 NCA结果一致,表明跨渠道整合单个要素中不存在产生高销售绩效的必要条件.

表３ 零售企业跨渠道整合的fsQCA必要条件分析结果

前因条件
高销售绩效 低销售绩效

一致性 覆盖率 一致性 覆盖率

自建平台 ０．６８１０ ０．６９４１ ０．６６１８ ０．７８１５

~自建平台 ０．７８５６ ０．６６７３ ０．７４０９ ０．７２９０

合作平台 ０．５４１１ ０．７４５７ ０．４７２７ ０．７５４７

~合作平台 ０．８２２０ ０．５７３７ ０．８４０７ ０．６７９７

线下终端 ０．６２３３ ０．７３６５ ０．５５１８ ０．７５５４

~线下终端 ０．７９３０ ０．６０４３ ０．８０７６ ０．７１２９

产品一致 ０．１６０９ ０．４９４５ ０．１４１９ ０．５０５５

~产品一致 ０．８３９１ ０．４５７７ ０．８５８１ ０．５４２３

促销一致 ０．０９２５ ０．６２６０ ０．０４７７ ０．３７４０

~促销一致 ０．９０７５ ０．４５１３ ０．９５２３ ０．５４８７

供应链共享 ０．４５００ ０．４７５６ ０．４２８３ ０．５２４４

~供应链共享 ０．５５００ ０．４５３７ ０．５７１７ ０．５４６３

会员共享 ０．４７０１ ０．４８１８ ０．４３６４ ０．５１８２

~会员共享 ０．５２９９ ０．４４８０ ０．５６３６ ０．５５２０

网单店取 ０．６１７１ ０．４５３７ ０．６４１４ ０．５４６３

~网单店取 ０．３８２９ ０．４７９６ ０．３５８６ ０．５２０４

退货到店 ０．５３９６ ０．４６７９ ０．５２９６ ０．５３２１

~退货到店 ０．４６０４ ０．４５７９ ０．４７０４ ０．５４２１

　　注:“~”表示条件缺席.

(二)组态分析

fsQCA方法从组态的视角对零售企业跨渠道整合中实现高销售绩效的充分条件进行分析.将案

例频数阈值设定为２,组态一致性的阈值设定为０􀆰８５.fsQCA方法最终结果会出现复杂解、中间解和

简约解三种组态解.本文以中间解的结果为主进行呈现,辅之以简约解,同时出现在中间解和简约解

中的条件为核心条件,只出现在中间解中的条件为边缘条件①.表４展示了实现高、低销售绩效的跨

渠道整合条件组态,其中各种符号的具体含义是:实心圆表示条件存在,含叉圆表示条件缺席,大圆为

核心条件,小圆为边缘条件,空白为条件亦可存在亦可缺席.

表４ 零售企业跨渠道整合实现高销售绩效的fsQCA组态分析

前因条件
高销售绩效 低销售绩效

H１ H２ H３ L１ L２

自建平台 ● ● ⊕ ● ●
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续表４

前因条件
高销售绩效 低销售绩效

H１ H２ H３ L１ L２

合作平台 ⊕ ⊕ • ⊕ ⊕

线下终端 ⊕ ● ● ●

产品一致 ⊕ ⊕ • ⊕ ⊕

促销一致 ⊕ ⊕ ⊕ ⊕ ⊕

供应链共享 ⊕ ● ● ● ⊕

会员共享 ⊕ ● ● ⊕ ●

网单店取 ● ● ● • ⊕

退换到店 ● ● ● • ⊕

原始覆盖率 ０．１６ ０．１５ ０．２４ ０．１０ ０．０３

唯一覆盖率 ０．１６ ０．１５ ０．２４ ０．１０ ０．０３

一致性 ０．９３ ０．９３ ０．８９ ０．９９ １

总体覆盖率 ０．４ ０．１８

总体一致性 ０．８８ ０．９１

　　注:由于版面原因,稳健性检验略去,留存备索.

１．零售企业跨渠道整合实现高销售绩效的组态分析.结果显示共有三种组态能够促使高销售绩

效结果的出现,这些不同的组态代表实现同一结果(高销售绩效)的不同跨渠道整合方式,对三种组态

分别命名如下.
(１)线上渠道独立拓展型.组态 H１代表高自建平台、非高合作平台、非高线下终端、非高产品一

致、非高信息共享性和高服务互补性为核心条件,互补非高促销一致为边缘条件的跨渠道整合条件组

态可以产生高销售绩效.自建线上销售平台有助于利用手机等移动设备快速抓住消费者的眼球,吸
引潜在的消费者将购买欲望转化为购买行为.影响消费者线上购买的顾虑之一是线上渠道的购买无

法保证产品的质量,网单店取便可以有效消除消费者的这一忧虑,减轻线下店铺因退换货而造成的压

力.退换到店提高了订单转化效率,增加了消费者潜在的线下消费行为.营销一致性与信息共享性

侧重线上与线下渠道间的互动,当零售企业只侧重线上自建平台建设时,增强营销一致和信息共享所

能够取得的效果甚微.因此,线上渠道独立拓展型组态只要求零售企业满足服务互补性即可.处于

这一组态的零售企业多为老牌大型商超(如利群股份),为了适应零售新业态的转变,大型商超逐渐开

始拓展线上渠道,自建销售平台.依靠雄厚的实力和多年的口碑,传统商超早已在当地占据了一定的

市场,不需要再借用第三方平台的流量,即使自建线上平台也能持续吸引消费者.大型商超通常规模

较大,线下店铺终端数量有限.此外,其追求线上渠道的独立运营,产品以爆款为主,无法做到像线下

店铺那样品类繁多,因此跨渠道之间无法保证营销一致性和信息共享性;借助线下店铺的优势开展网

单店取、退换到店等服务,为消费者提供多种消费和服务选择,实现线上自建平台的独立拓展.
(２)跨渠道互动型.组态 H２显示,高自建平台、非高合作平台、高线下终端、非高产品一致、高信

息共享性和高服务互补性为核心条件,互补非高促销一致为边缘条件的跨渠道整合条件组态有助于

实现高销售绩效.线上渠道销售平台的自建有利于对各个零售环节进行控制,保持自有产品的一致

性,提高消费者的忠诚度.借助自建平台和线下终端的优势,零售企业可以通过渠道之间供应链等信

息共享的方式为消费者提供即时、流利、个性化的购物体验.线下店铺给予提货和售后退换货的保障
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措施有利于实现配送服务的高效率,减少消费者的“搭便车”行为①.通过以上措施促使各渠道之间

有效互动,增加不同渠道交叉购买的机会.显然,与线上渠道独立拓展型不同的是,当零售企业在自

建线上平台和注重线下终端的建设时,需要借助共享信息的途径增强渠道之间的互动性,满足消费者

在购买不同阶段随时切换的需要,达到提高销售的目的.处于这种组态的典型企业是大商股份.大

商股份坚持发展独立自主的跨渠道融合战略,线上借助强大的商业渠道打造“天狗网”,线下通过并购

整合和自主开发等方式跨区域发展,旗下１２０余家实体店铺分布在东北、山东等地区.消费者在线上

网站或 APP选择相应的门店之后便可自提商品或进行退换货,同一套供应链体系的使用极大地缩短

了拿到货物的时间,形成了“多渠道、多业态”的合力发展优势.虽然受疫情的影响大商股份企业经营

受到了冲击,但其整体业绩仍保持在合理水平,维持了良好的发展势头.
(３)品牌延伸型.组态 H３指出高线下终端、高信息共享性和高服务互补性为核心条件,互补非

高自建平台、高合作平台、高产品一致和非高促销一致为边缘条件的跨渠道整合条件组态将导致高销

售绩效的发生.与较为成熟的其他电商平台合作使得零售企业无需投入大量的初始成本,线上业务

成为轻资产业务,企业经营的风险会降低;第三方平台的流量和信誉也可以直接为零售企业所用,从
而达到品牌延伸的效果.这时企业便可将资源向实体店铺倾斜,为线下消费者提供更优质的服务.
高效的网单店取服务能够帮助消费者在提货时追加新订单②;采用退换到店服务策略时,工作人员可

以面对面解决消费者的诉求,安抚消费者的情绪,并适当给予消费者一定的补偿措施,鼓励消费者继

续在线下店铺内消费.在信息共享性维度,供应链共享有利于网单店取更好地实现,提升消费者对渠

道服务整体水平的感知;会员共享和产品一致则增强了消费者购物的流畅感.此外,零售企业若与第

三方平台合作则会容易受其影响而举办额外的促销活动,且一些零售企业也会对第三方店铺进行外

包或交由专门的人员打理,导致促销一致在此情境下很难实现.这种组态典型的例子是居然之家.
居然之家虽然也拥有微信小程序等自建平台,但其重点在于与天猫、京东等第三方电商平台合作,例
如在天猫商城开设旗舰店、与天猫合作同城站等.居然之家现总共经营３５５个家居卖场,覆盖一线城

市至五线城市,已实现了网单店取、退换到店和信息共享的零售模式,线上与线下渠道间产品分类及

信息的一致性进一步加强了品牌在各渠道的延伸发展.２０２０年,居然之家同城站从年初的覆盖５城

增长为１３０城,线上商品从年初的１􀆰２万件增加至１１９万件,全年引导成交８４􀆰５亿元,销售绩效大幅

提高.
运用同样的方法对２０１８年、２０１９年零售企业数据重新计算,将得到的近三年结果进行比较发现,

前两年结果与２０２０年结果最大的不同在于合作平台变量原处于非常重要的位置,而在２０２０年中其

作用甚微.一种合理的解释是我国居民的线上消费习惯逐渐普遍养成,线上购物成为人们日常生活

中的重要组成部分,大家对多渠道购物的接受程度更高,零售企业不再需要过多借用成熟第三方平台

的流量吸引消费者.

２．零售企业跨渠道整合实现低销售绩效的组态分析.产生低销售绩效的组态有两个:L１和 L２.
组态L１表示,高自建平台、非高合作平台、高供应链共享和非高会员共享为核心条件,互补非高营销

一致性和高服务互补性为边缘条件的组态会导致低销售绩效的出现.与组态 H１相对应,由于不能

保证服务互补性的充分实现,零售企业的销售绩效便存在降低的可能.组态L２表示,高自建平台、非
高合作平台、高线下终端、非高供应链共享和高会员共享为核心条件,互补非高营销一致性和非高服

务互补性为边缘条件的组态将实现低销售绩效.与组态 H２相对应,同样由于跨渠道服务互补性的
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缺乏导致各渠道之间的关联性和互动性减弱,对零售企业的销售绩效产生了负面影响.这也显示出

实现高销售绩效的组态解和低销售绩效的组态解是不完全对称的,强调了组态解的不完全对称性.

五、结论与启示

(一)结论

零售企业的跨渠道整合越来越受到学界和业界的关注,很多零售企业已经意识到跨渠道整合可

以为消费者提供便利性,提升企业的销售业绩.然而,实施相应的跨渠道发展策略能否达到预期的效

果,很大程度上取决于零售企业各渠道间的整合情况.跨渠道的整合与运营涉及大量的人力、复杂的

技术和高昂的成本,零售企业需要依据自身资源情况对渠道的管理和建设进行充分的分析与权衡.
如何有效配置有限的资源达到跨渠道有效整合协同发展的状态对零售企业来说至关重要.本文以中

国零售业上市企业为样本,运用 NCA和fsQCA两种方法,分析了零售企业跨渠道整合对销售绩效的

必要条件与组态影响关系.
首先,使用 NCA方法进行必要条件分析,既关注渠道之间的互动性,又考虑各渠道本身的特性,

结果发现零售企业跨渠道整合单个要素并不构成产生高销售绩效的必要条件,需注意自建平台、网单

店取和退换到店的组合效应.其次,运用fsQCA 方法探究产生高销售绩效的跨渠道整合组态,讨论

高销售绩效的多种实现方式.针对传统研究方法拘泥于单一要素显著性考量的问题,从组态角度探

究如何实现各渠道资源整合与配置以提高销售绩效,弥补了跨渠道整合现有文献中组态研究视角的

缺失.最后,综合分析三组高绩效组态,认为当零售企业强调线下店铺终端建设时,不同渠道之间的

信息共享能够为消费者提供流畅的购物体验,增强消费者的信任,提高购买转化率.实现跨渠道整合

之中的服务互补是零售企业需着重满足的条件,因为快速交付商品是吸引线上消费者的最佳策略①;
实施网单店取和退换到店服务后,消费者的购买渠道从线上转移至线下,有利于实体店铺销售额的

增加②.
(二)管理启示

本文利用必要条件分析和模糊集定性比较分析,研究中国情境下零售企业跨渠道整合产生高销

售绩效的必要条件和条件组态,据此建议政府前瞻性出台相关产业政策、零售行业协会充分发挥行业

协调作用、零售企业根据自身特征及时调整跨渠道发展策略,综合施策、多方协同,共同促进中国零售

行业健康有序持续发展.
政府机构作为宏观政策的制定者,应进一步加强产业政策制定和产业环境优化:(１)建议出台新

型零售业产业规划或相关指导意见,鼓励支持实体零售企业实现商业模式优化升级,同步提高新型零

售业的行业规范,出台行业标准,指导新型零售企业规范有序发展.(２)鼓励零售企业跨界融合,有效

整合资源构建网络,发展新业态、新模式,优化新型零售商业环境、消费信用体系、渠道服务规范等,为
实现零售企业跨渠道整合建立良好的外部环境.

行业协会作为零售业发展的支持者,应进一步强化行业协调引导和政策建议作用:(１)规范零售企业

跨渠道运营行为.引导平台企业合理降低商户服务费,定期开展行业发展交流分享活动,促进零售企业

间在信息技术运用、渠道关系管理和组织人员调整等方面的经验交流和学习借鉴,推动整个行业的转型

升级与高效发展.(２)发挥行业协会的独特作用,积极推动政府制定有关行业发展规划、产业政策、法
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律法规等,建立透明、公平的监督机制,通过良性的合作和竞争,保障整个行业健康可持续发展.
零售企业作为跨渠道整合的主体角色,应积极拓展线上渠道建设,加快实施跨渠道整合策略:

(１)通过不同的跨渠道整合条件组态实现高销售绩效.当零售企业侧重线上自建平台时需要增强不

同渠道之间的服务互补性;注重线下终端的建设时需要保证信息之间的共享性和服务的互补性,实行

跨渠道的联动营销和即时服务.(２)积极拓展线上渠道的建设.不论线下终端布局如何,增设线上渠

道已成为一种必然.大数据、AI的发展为线上渠道的建设提供了技术支持,全方位网络渠道布局的

门槛降低,通过线上流量入口的打造,零售企业可第一时间触达消费者,满足消费者随时随地购物的

需求,实现线上到线下、线下到线上的跨渠道营销,为消费者提供更多便捷舒心的服务和产品.(３)加
强渠道之间的优势互补.通过网单店取和退换到店等渠道运营策略达成多渠道的共享共赢,发挥各

渠道的优势,形成完整的零售闭环.

TheImpactofCrossＧChannelIntegrationonSalesPerformanceofRetailEnterprises

WangJuying
(CollegeofManagement,OceanUniversityofChina,Qingdao２６６１００,P．R．China)

Abstract:HowretailenterprisesconductcrossＧchannelintegrationtoimprovesalesperformancein
thecontextofnewretailingisakeyissueofwidespreadconcernintheindustry．Theintegrationand
operationofcrossＧchannelsinvolvesalotofmanpower,complextechnologyandhighcosts．Retail
enterprisesneedtofullyanalyzeandweighthemanagementandconstructionofchannelsaccording
totheirownresources．BasedontheconfigurationanalysismodelofcrossＧchannelintegrationand
salesperformanceofretailenterprises,thispaperstudiesthenecessaryconditionsandconfiguration
ofhighsalesperformanceincrossＧchannelintegrationbyusingtheNecessaryConditionAnalysis
(NCA)andFuzzySetQualitativeComparativeAnalysis(fsQCA)methods．TheNCA methodnot
onlypaysattentiontotheinteractionbetweenchannels,butalsoconsidersthecharacteristicsofeach
channelitself．ThefsQCA methodsolvestheproblemthatthetraditionalresearchmethodsstickto
thesignificanceofasinglefactor,andexploreshowtorealizetheintegrationandallocationofreＧ
sourcesinvariouschannelsfromtheperspectiveofconfigurationtoimprovesalesperformance,

whichmakesupforthelackofconfigurationresearchperspectiveintheexistingliteratureofcross
channelintegration．Theresultsshowthat:(１)TheresultsofNCAmethodshowthatthereisnonecesＧ
saryconditionforhighsalesperformanceinthesinglefactorofcrossＧchannelintegrationofretail
enterprises,butitisnecessarytopayattentiontothecombinationeffectofselfＧbuiltplatform,onlineorder
andstorepickＧupandreturningtostore．(２)ThefsQCAmethodobtainsthatthethreeconditionalconfiguraＧ
tionsofonlinechannelindependentexpansion,crossＧchannelinteractionandbrandextensioncanproduce
highsalesperformance,anddifferentconfigurationsrepresentmultiplerealizationmodesofhighsalesperＧ
formanceofretailenterprises．(３)Thetwoconfigurationsthatleadtolowsalesperformanceresultsshowa
lackofcrossＧchannelservicecomplementarity．
Keywords:CrossＧchannelintegration;Retailenterprises;Salesperformance;Fuzzysetqualitative
comparativeanalysis
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