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服装 O2O渠道货品管理建模与评价
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摘 要:为解决服装行业 O2O( Online to Offline，线上到线下或线下到线上) 渠道货品管理问题，通过市场调研，
对 2 家服装品牌企业的经营概况和 O2O渠道经营特点进行梳理，结合文献研究，构建服装 O2O独立库存和共享库
存 2 种货品管理模型，并建立模型评价体系。依据选取的 5 个维度和 26 项指标，经由专家问卷和主成分分析确定
指标权重，运用模糊综合评价法对 2 种模型各项指标进行比较分析，得出共享库存货品管理模型优于独立库存货
品管理模型的结果，并论述相关指标优异的缘由。由此，可为服装企业 O2O货品管理模型选择及解决方案提供决
策依据。
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Study on apparel O2O channel inventory management model
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Abstract: In order to solve the problem of O2O goods management in the apparel industry，two
apparel brand enterprises and their respective characteristics of O2O channel management were discussed
based on the market survey． According to the research literature，two kinds of O2O goods management
model-the independent inventory model and the shared inventory model were built，and a model
evaluation system was established． On the basis of an expert questionnaire consisting of 5 dimensions and
26 selected indicators，the index weight was determined through principal component analysis． Using
fuzzy comprehensive evaluation method to make a comparative analysis of these two models' index． It was
shown that the shared inventory goods management model was better than the independent goods
management model． Ｒeasons for the related excellent indexes were also explained． Therefore，it can
provide apparel enterprises with the decision basis for the selection and solution of the O2O goods
management model．
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服装企业为了满足多元市场需求，应对新的消

费形态，逐渐从传统渠道的销售中发展出强劲的电

商分支，将线下实体经营与线上虚拟店铺融合在一

起，O2O ( Online to Offline，线上到线下或线下到线
上) 渠道应运而生。数据显示，线上线下 2 种渠道
若能有效协同，将比只存在线下传统营销渠道时提

高市场总效率 5% ～8%［1］。但是，随着线上电商渠
道的不断渗透，品牌服装企业和加盟商等面临线上

与线下渠道利益博弈的困境。互联网营销方式的独
特性使品牌服装企业原先的货品管理和利益分配方

式不再适用，若不能有效地将线下线上二者有机整

合，则难以实现效益最大化，即货品有效管理是

O2O渠道亟需解决的问题。
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本文经由案例企业货品管理模式的实践与调研，

基于文献研究和理论分析，构建服装 O2O 独立库存
和共享库存 2种货品管理模型，依据选取维度和评价
指标，通过主成分分析确定各指标权重，并结合模糊

综合评价法对 2种模型进行比较分析，力图为服装企
业 O2O货品管理和利益共享提供参考依据。

1 O2O渠道与货品管理

1. 1 O2O渠道相关研究
O2O概念最早于 2010 年由美国试用品营销广

告平台 CEO亚历克斯·兰佩尔提出，是指将线下交
易机会与线上互联网交易有效融合在一起，通过线

上营销和消费带动线下的经营和购买［2］。2011 年
这一概念进入中国，并迅速在国内形成以个人消费

类服务型商品团购为主的早期 O2O 模式［3］。发展
至今，业界对 O2O 的界定已较为宽泛，只要涉及到
线上和线下 2 种渠道，都可称为 O2O渠道［4］。
对于品牌服装企业而言，O2O 渠道比单纯线上

或线下销售更为灵活，能有效解决传统店铺货品调

拨困难的缺陷。线上与线下渠道的结合，不仅能使
互联网成为线下交易的前台，更可作为收集用户消

费习惯、消费意向的载体，依据对客户大数据的有效
分析和科学决策，实现精准营销以提升消费体验，增

强客户的黏性［5］。
O2O渠道实施时，解决线上、线下的渠道冲突

是近年来国内外研究的重点。徐以会［6］通过层次
分析法选择渠道成员，认为公平分配成本与利益可

以避免渠道冲突的产生。YAN 等［7］利用博弈论分
析得出 O2O渠道整合是解决渠道冲突的途径，并构
建利润契约模型实施利益共享，并在 2011 年专注于
O2O渠道背景下的产品分配和协调结构，分析不同
结构对线下线上渠道的影响，从而得出最佳市场策

略［8］。QI［9］研究了线下线上商店服务质量与 O2O
渠道整合服务质量之间的关系。KONG 等［10］发现
O2O模式下最优价格和服务水平在集中度上呈显
著正相关，但相关程度取决于消费者的价格敏感性。
LONG等［11］通过建立合作条件下的竞争模型，分析
了斯塔克尔伯格 ( Stackelberg ) 博弈和贝特朗
( Bertrand) 博弈下的最优定价策略和收益。结果表
明，服务水平、单位销售佣金、服务成本系数和单位
服务补偿系数对定价决策有不同的影响。
1. 2 货品管理相关理论
企业的货品管理指在保证正常销售、效益最大

化以及库存最小化的前提下，对货品的企划、订货、
货品分配、上货计划、货品推广、分析、补货以及库存
处理等环节进行管控，它贯穿于企业经营管理的整

个供应链流程［12］。科学的订货是货品管理的源头，
店铺的销售管理是货品管理的基础，货品的选择、物
流、调配和补发则是货品管理的有力手段，销售策略
是货品管理高效运作的动力［13］。
品牌服装企业货品管理是在了解和把握消费者

需求的基础上，将商品品类或地域作为战略经营单

位，通过有效分析销售数据和市场动向，探求适用于

品牌自身的经营方案，目的在于提高效率和消费者

的使用价值，取得竞争优势［14］。O2O渠道能促进服
装企业增加线上渠道商品销售，货品管理需要整合

线上线下资源，建立共享型零售体系，从而帮助各店

铺做出合理的补货决策和销售侧重点，保证销售的

及时性，提高仓储货品的库存周转率［15］。这种实时
销售、实时配送对品牌服装企业货品管理以及快速
供货有着更高要求。
1. 3 研究对象界定
线下渠道可以满足消费者实体体验的消费需

求，而线上渠道则可获得消费者经济、便捷的消费行
为需求，将线下销售的“可感知性”和线上销售的
“时代性”结合起来，是本文研究的对象———服装
O2O渠道货品管理。
品牌服装企业尝试将线下实体店铺与线上销售

平台相融合，以提升品牌自身的知名度和影响力，实

现服装产品销售模式的多元化升级。因此整合线上
线下经营要素，重新优化资源配置是 O2O 渠道能否
成功的关键。其中，对线上线下的货品管理和利益
共享成为品牌服装企业 O2O 经营关注的焦点。目
前 O2O 经营模式大体分为 2 类［16］: 一是企业直接
掌控线上官网或第三方平台的线上运营和线下实体

经营，提供货品、服务及配送; 二是企业进行线上线
下营销策划，但由加盟商负责配送货品、提供相应服
务，并定期结算货款。本文主要选取前者作为研究
对象，企业直接掌控线上线下 2 种渠道的货品管理，
由此构建服装 O2O渠道库存货品管理模型，并进行
绩效评价研究。

2 服装企业 O2O货品管理案例

2. 1 S品牌服装企业
S 品牌服装企业 ( 以下简称 S 企业 ) 成立于

1996 年，是一家主营系列成人休闲服和儿童服饰的
品牌服装上市公司，电商发展经历 3 个阶段:消化库
存阶段、拓展全渠道阶段以及 O2O 发展阶段。初
期，电商经营主要是消化库存，现今该比重逐渐减

小，总部专门为电商配备供应链买手团队，负责线上

货品开发，以满足线上 80、90 后新一代消费者需求。
随着线上线下的订单量不断增多，S 企业利用
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仓储 管 理 系 统 ( WMS，Warehouse Management
System) 快速有效地处理线上线下不同货品的 SKU
( 色款) 组合，通过该系统的 Distros( 商场分销单) 模
块，按照订单从对应配送中心快速补货，并按上市波

段完成批量订单进货，以保证按时配单拣货。WMS
系统帮助企业建立了一套高效运行的多渠道货品管

理运作体系，不但可以快速响应市场需求，还能优化

客户服务水平。

注: TMS( Transportation Management System) 为运输管理系统。

图 1 独立库存货品管理模型线上订单处理及配送流程

S企业的 O2O渠道为线上线下独立运营，货品
按库位区隔管理，高效的物流配送中心和先进的信

息系统保证 O2O渠道业务顺利开展，满足多种消费
需求。同时，对数据的有效利用也是企业精准营销
的关键，通过数据挖掘对运营、商品等进行分析，从
而决策货品结构、库存量、营销活动以及快速补货。
在开发生产中，企业还会提前备料，采用延迟生产策

略［17］，多频次少量补货以提高库存周转率。

2. 2 L品牌服装企业
L品牌服装企业 ( 以下简称 L 企业 ) 创立于

2001 年，是一家主营女性休闲服装的连锁零售企
业，主要从事服装自主设计与研发、品牌推广以及直
营( 部分加盟) 店加线上销售。2016 年企业总收入
约为 102. 3 亿元，同比增长 12. 5%，毛利同比增长
10%，主要得益于零售网络的扩张和线上平台收入
的快速增长。L企业将全部线上业务交由第三方团
队运营和管理，利用高效的线上营销能力提升线上

经营业绩。此外，L 企业通过与各大电商建立并扩
大合作关系，在国内流行网络社交平台上与买家交

流互动，集团线上店铺的平均月销售收入、利润率、
重复购买率较 2015 年实现大幅增长。

L企业的 O2O 渠道货品管理采用线上线下库
存共享，订单统一管理的方式，应用 OMS ( Order
Management System，订单管理系统) 、OTD( Order To
Destination，订单跟踪系统) 、WMS ( 仓储管理系统)
等辅助管理工作。

L企业的 O2O 渠道运营总部直接掌控线上线
下 2 个渠道，线上购买平台主要为天猫和京东，实行
线上线下统一的客户、品类、价格、订单以及配送等
管理，货品做到同款同价，库存共享。其中，采用线
下实体作为线上仓库的方式，线下门店货品同时满

足线上线下的订单和客户需求，以此提高企业的营

业额和库存周转。

2. 3 案例启示
以上 2 家案例企业在进行 O2O 渠道货品管理

时，分别采用了线上线下独立运营和线上线下库存

共享 2 种经营模式。本文基于案例启示，构建 2 类
O2O渠道货品管理模型并进行评价，对线上线下货
品是区隔管理还是共享管理进行探析，以解决同类

服装企业 O2O渠道货品存储和调配难题。

3 模型构建与评价研究

3. 1 库存模型的构建
3. 1. 1 独立库存货品管理模型
独立库存货品管理模型线上订单处理及配送流

程见图 1。
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依据参考文献［18］，结合 S 企业调研，绘制了
当顾客在线上平台下单后，后台的订单处理及配送

的一系列业务流程。
基于 S企业对 O2O渠道货品管理的案例启示，

构建服装 O2O独立库存货品管理模型，其特点是线
上与线下分别独立管理货品，各自运营;线上货品有

单独的电商仓，只提供线上订单的配货需求;线下货

品储存在实体仓和店铺;相互之间无货品交叉流动。
3. 1. 2 共享库存货品管理模型
基于 L 企业对 O2O 渠道货品管理的案例启

示，同样，依据参考文献［18］，构建服装 O2O 共享
库存货品管理模型，其特点是: 线上线下的货品在

同一个区域同一个仓库统一管理，共享库存; 线下

门店同时作为线上货品仓储配送点，每个门店会

有特定的服务范围; 同时支撑线上线下双渠道的

产品销售。
共享库存货品管理模型线上订单处理与配送流

程见图 2。表示采用共享库存货品管理模型，当顾
客在线上下单后，后台的订单处理及配送的业

务流程。

图 2 共享库存货品管理模型线上订单处理与配送流程

3. 2 评价指标的确定及问卷设计
为进一步分析 O2O 渠道采用不同货品管理模

型的优缺点或影响，对参考文献［19］～［24］进行梳
理，选定 5 个维度，26 项评价指标，构建服装 O2O渠
道货品管理模型评价体系结构，如表 1 所示。
以表 1 为基础，设计服装 O2O渠道货品管理模

型评价体系指标评分问卷，要求被调查者对 O2O 渠
道营销绩效评价的 26 项指标重要程度进行 5 段量
表打分，即对反映 O2O渠道营销绩效“非常重要”的
指标记为 5 分，“较为重要”的记为 4 分，“一般”的
记为 3 分，“不太重要”的记为 2 分，“非常不重要”
的记为 1 分。
问卷调查于 2017 年 3 月中旬开展，主要面向

服装行业内专家，以当面访问以及电子问卷的调

查方式进行，共发放问卷 45 份，实际回收有效问
卷 40 份。经 SPSS 19. 0 统计软件分析，克朗巴赫
系数值 α为 0. 947，KMO值为 0. 772，P 值( Sig值)
为 0，小于显著水平 0. 05，信度效度较优，适合进
行主成分分析。
表 1 服装 O2O渠道货品管理模型评价体系结构

目标层 A 准则层 B( 维度) 指标层 C

服
装
O2O
渠
道
货
品
管
理
模
型
评
价
A

财务评估
B1

消费者评价
B2

竞争效果
B3

运行状态
B4

服务能力
B5

销售增长率 C11

销售利润增长率 C12

成本费用利润率 C13

库存周转率 C14

动销率 C15

客户忠诚度 C21

客户增长率 C22

客户投诉率 C23

新增 VIP人数 C24

VIP消费占比 C25

线上购物口碑 C26

实体店体验满意度 C27

价格竞争力 C31

线上客户覆盖率 C32

市场占有率 C33

实体店扩张速度 C34

转化率 C35

快速反应能力 C41

信息沟通 C42

渠道冲突 C43

库存水平 C44

信息共享能力 C45

线上线下协调度 C46

物流速度 C51

缺货率 C52

退货率 C53

注:准则层 B简称维度，下同。

3. 3 基于主成分分析求解权重
基于主成分分析原理对 26 项指标进行权重确

定，通过 SPSS 19. 0 统计软件对 40 份专家问卷进行
分析，从中提取出 5 个主成分及各成分的初始特征
值 λ和方差贡献率 f，并代入式( 1) :

tij =
fij
λ槡 j

( i = 1，2，…，n; j = 1，2，…，m) ( 1)

式中: t为决策矩阵中各主成分系数; f 为方差贡献
率; λ为初始特征值。
依据运算可得各成分系数，然后通过初级权重

模型:
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F1 = t11v1 + t21v2 + … + tn1vn
F2 = t12v1 + t22v2 + … + tn2vn


Fm = t1mv1 + t2mv2 + … + tnmv










n

( 2)

式中: F为主成分; v为评价指标。
得出主成分线性组合:

F1 = 0. 192v1 + 0. 188v2 + … + 0. 203v26
F2 = － 0. 175v1 － 0. 366v2 + … － 0. 026v26
F3 = － 0. 050v1 + 0. 142v2 + … － 0. 245v26
F4 = 0. 080v1 + 0. 093v2 + … － 0. 089v26
F5 = 0. 217v1 + 0. 281v2 + … + 0. 008v













26

( 3)

对 5 个主成分线性组合中的系数做加权平均，
并代入式( 4) :

FZ = ∑
m

j = 1
(
λ j

κ
) Fj = α1v1 + α2v2 + … + αnvn

( κ = λ1 + λ2 + … + λm ) ( 4)
式中: α为指标 v在主成分中的综合重要度; κ 为各
初始特征值之和。
从而构建综合评价函数:

FZ = 0. 120v1 + 0. 120v2 + … + 0. 095v26 ( 5)
最后，代入公式:

ωi =
αi

∑ n

i = 1
αi

( 6)

式中: ω为指标权重。
进行归一化处理后，可确定相关维度、指标的权

重，各指标权重和排序见表 2。
3. 4 模糊综合评价
基于模糊综合评价原理，依据本文建立的 O2O

渠道货品管理模型评价体系，对构建的独立库存和

共享库存 2 种模型的 26 项指标绩效影响因素进行
5 个等级的模糊判定。
首先，建立评判因素集 U，其元素对应 26 项评

价指标; 建立评语集合 V，元素为对 26 项指标所产
生的绩效影响评价等级。其次，构建评价调查问卷，
分为 5 个评语等级，分别为 V = {影响优，影响良，无
影响，影响差，影响很差}。服装 O2O渠道货品管理
模型评价对应评分等级见表 3。各等级分值与表 3
相对应，为 D =［90，70，50，30，10］。

2017 年 4 月中旬，以面对面访谈的形式获取问
卷信息，被调查者均为服装企业电商部门和电商咨

询管理公司中有一定工作经验的服装电商专业人

士，共回收有效问卷 8 份。
对 U集合因素的评价是一种模糊映射，被调查

者通常会对不同指标做出不同评价，因此对评价结

果的描述采用对 ui 作出 vj 级评价的可能性大小来

表 2 各指标权重和排序

B

维度 权重

财务
评估
B1

0. 171

消费者
评价
B2

0. 239

竞争
效果
B3

0. 191

运行
状态
B4

0. 298

服务
能力
B5

0. 101

C

指标 权重

销售增长率 C11 0. 216

销售利润增长率 C12 0. 216

成本费用利润率 C13 0. 208

库存周转率 C14 0. 246

动销率 C15 0. 114

客户忠诚度 C21 0. 168

客户增长率 C22 0. 073

客户抱怨率 C23 0. 127

新增 VIP人数 C24 0. 166

VIP消费占比 C25 0. 114

线上购物口碑 C26 0. 166

实体店体验满意度 C27 0. 187

价格竞争力 C31 0. 248

线上客户覆盖率 C32 0. 178

市场占有率 C33 0. 129

实体店扩张速度 C34 0. 202

转化率 C35 0. 243

快速反应能力 C41 0. 154

信息沟通 C42 0. 191

渠道冲突 C43 0. 176

库存水平 C44 0. 116

信息共享能力 C45 0. 190

线上线下协调度 C46 0. 173

物流速度 C51 0. 394

缺货率 C52 0. 314

退货率 C53 0. 292

最终
权重

0. 037

0. 037

0. 036

0. 042

0. 020

0. 040

0. 018

0. 030

0. 040

0. 027

0. 040

0. 045

0. 047

0. 034

0. 025

0. 039

0. 047

0. 046

0. 057

0. 053

0. 035

0. 057

0. 052

0. 040

0. 032

0. 029

表 3 服装 O2O渠道货品管理模型评价对应评分等级

等级 影响优 影响良 无影响 影响差 影响很差

评分中值 90 70 50 30 10

评分区间 80 ～ 100 60 ～ 79 40 ～ 59 20 ～ 39 0 ～ 19

表示，即隶属度，记作 rij。对第 i个因素评判，对应的
隶属度向量为 Ｒi = ( ri1，ri2，…，rim ) 。表示集合 U内
各因素隶属度的矩阵 Ｒ为:
Ｒ = ( rij ) n × m( i = 1，2，…，n; j = 1，2，…，m)

( 7)
归一化处理，满足:

∑
m

j = 1
rij = 1( i = 1，2，…，n) ( 8)

rij 数值的确定方法为:以本文建立的五维评语
等级为例，对专家评分结果进行统计，对于指标 ui

—31—



毛纺科技
Wool Textile Journal

第 46 卷 第 10 期
2018 年 10 月

有 vij 个 vj 级评语，即 vi1 个 v1 级评语，vi2 个 v2 级评
语，…，vi5 个 v5 级评语。
对于 i = 1，2，…，n，有:

rij =
vij

∑
5

j = 1
vij
( j = 1，2，…，5) ( 9)

3． 4． 1 一级模糊综合评价
结合本文构建的服装 O2O 渠道货品管理模型

评价体系，由体系指标层因素集及权重可得准则层

因素级的一级模糊综合评价公式:

Bi = Wi  Ｒi ( i = 1，2，…，k) ( 10)
式中: Wi 为与某准则层因素相对应的指标层各因素

的单层权重行向量。以服装 O2O 渠道独立库存货
品管理模型“财务评估”维度权重 W1 为例进行

演算:

W1 = ( w11，w12，w13，w14，w15 ) =
( 0. 216，0. 216，0. 208，0. 246，0. 114) ( 11)
通过建立模糊映射 f: Bi → ξ( V) ，即: un( i) →

f( un( i) ) = ( rn1 ( i) ，rn2 ( i) ，…，rnm( i) )
由此可得各评价等级隶属度行向量构成的评判

矩阵 Ｒi :

Ｒi =

r11
( i) r12

( i) … r1m
( i)

r21
( i) r22

( i) … r2m
( i)

   
rn1
( i) rn2

( i) … rnm
( i













)
n×m

( 12)

根据评价结果统计，由 f: B1 → ξ( V) 得:

Ｒ1 =

1 /8 3 /8 3 /8 1 /8 0
0 3 /8 5 /8 0 0
1 /8 3 /8 1 /4 1 /4 0
1 /8
1 /8

1 /4
3 /8

1 /4
3 /8

3 /8
1 /8















0
0

( 13)

即可得到:

B1 = ( 0. 216，0. 216，0. 208，0. 246，0. 114) 
1 /8 3 /8 3 /8 1 /8 0
0 3 /8 5 /8 0 0
1 /8 3 /8 1 /4 1 /4 0
1 /8
1 /8

1 /4
3 /8

1 /4
3 /8

3 /8
1 /8















0
0

=

( 0. 098，0. 344，0. 372，0. 186，0) ( 14)
同理，可得服装 O2O渠道独立库存货品管理模

型的一级模糊评价集:

B2 = ( 0. 035 0. 374 0. 479 0. 098 0. 016)

B3 = ( 0. 126 0. 286 0. 430 0. 159 0)

B4 = ( 0. 022 0. 301 0. 438 0. 240 0)

B5 = ( 0. 125 0. 086 0. 547 0. 243 0)

3． 4． 2 二级模糊综合评价
对评价体系准则层( 维度) 元素集合 U 进行二

级模糊综合评价，运算原理同上，由准则层元素的权

重行向量 W = ( w1，w2，w3，w4，w5 ) 和评判矩阵 Ｒ =
［B1，B2，B3，B4，B5］T，可得服装 O2O 渠道货品管
理模型的二级模糊评价集分别为:

A = W Ｒ =
( 0. 171，0. 239，0. 191，0. 298，0. 101) 
0. 098 0. 344 0. 372 0. 186 0
0. 035 0. 374 0. 479 0. 098 0. 016
0. 126 0. 286 0. 430 0. 159 0
0. 022
0. 125

0. 301
0. 086

0. 438
0. 547

0. 240
0. 243















0
0

=

( 0. 068，0. 301，0. 446，0. 181，0. 004)
( 15)

A' = W Ｒ' =
( 0. 171，0. 239，0. 191，0. 298，0. 101) 
0. 395 0. 460 0. 067 0. 078 0
0. 326 0. 524 0. 128 0. 023 0
0. 177 0. 522 0. 245 0. 056 0
0. 202
0. 266

0. 609
0. 537

0. 065
0. 198

0. 124
0















0
0

=

( 0. 266，0. 539，0. 128，0. 067，0)

( 16)

3． 4． 3 计算综合评价值
根据评分等级所对应的分值向量 D和 2 个模型

的专家评判矩阵 A和 A'，可计算独立库存货品管理
模型和共享库存货品管理模型的综合评价结果为:

S = A DT =
( 0. 068 0. 301 0. 446 0. 181 0. 004) 
［90 70 50 30 10］T = 54. 96

( 17)
S' = A'  DT =
( 0. 266 0. 539 0. 128 0. 067 0) 
［90 70 50 30 10］T = 70. 08

( 18)
再分别求解对应独立库存和共享库存 2 种货品

管理模型的 5 个维度评价以及各指标评价得分，得
到最终结果。服装 O2O 渠道货品管理模型指标评
价得分见表 4。
3. 5 模型比较分析
通过模糊综合评价所得评分，可知独立库存模

型总分 54. 96 分，评价等级“无影响”，即线上线下
独立库存货品管理对企业渠道营销绩效影响不大;

共享库存模型总分 70. 08 分，评价等级“良”，即线
上线下共享库存货品管理对企业渠道营销绩效有一

定促进作用。
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表 4 服装 O2O渠道货品管理模型指标评价得分

维度 指标
独立库
存模型

共享库
存模型

财务评估

销售增长率 C11 60. 0 77. 5

销售利润增长率 C12 57. 5 70. 0

成本费用利润率 C13 57. 5 52. 5

库存周转率 C14 52. 5 87. 5

动销率 C15 60. 0 80. 0

消费者评价

客户忠诚度 C21 57. 5 77. 5

客户增长率 C22 55. 0 72. 5

客户抱怨率 C23 50. 0 77. 5

新增 VIP人数 C24 57. 5 65. 0

VIP消费占比 C25 65. 0 72. 5

线上购物口碑 C26 57. 5 80. 0

实体店体验满意度 C27 52. 5 67. 5

竞争效果

价格竞争力 C31 62. 5 62. 5

线上客户覆盖率 C32 57. 5 67. 5

市场占有率 C33 60. 0 70. 0

实体店扩张速度 C34 50. 0 57. 5

转化率 C35 57. 5 75. 0

运行状态

快速反应能力 C41 52. 5 72. 5

信息沟通 C42 50. 0 72. 5

渠道冲突 C43 55. 0 50. 0

库存水平 C44 57. 5 70. 0

信息共享能力 C45 47. 5 70. 0

线上线下协调度 C46 52. 5 72. 5

服务能力

物流速度 C51 55. 0 75. 0

缺货率 C52 45. 0 75. 0

退货率 C53 55. 0 62. 5

总分 54. 96 70. 08

共享库存模型在 5 个维度的评价表现上均优于
独立库存模型，其中“服务能力”指标 2 种模型差异
明显，共享库存模型具有一定优势。对于独立库存
模型，各维度均处于“无影响”评价等级，说明该模
型几乎不会影响企业 O2O渠道的营销绩效;对于共
享库存模型，各维度均处于“影响良”评价等级，说
明该模型对企业 O2O 渠道的各项营销绩效有一定
正向影响，且对“财务评估”和“消费者评价”2 方面
影响明显。
分析得出，独立库存模型虽在成本费用利用率

及渠道冲突方面略优于共享库存模型，价格竞争力

二者持平，但就总体而言，共享库存模型在其他指标

层上的得分均高于独立库存模型，且差异较为明显。
综上所述，对于服装 O2O渠道的货品管理，共

享库存模型相比独立库存模型而言，可以有效提

升企业库存周转率、动销率以及线上购物口碑，进
而提高企业营销绩效，但成本投入较高和渠道冲

突，是企业选择共享库存模型需要着力解决的主

要问题。

4 结束语
基于对案例服装企业 O2O 渠道货品管理运营

特点分析，构建了独立库存货品管理模型和共享库

存货品管理模型;通过文献梳理与研究，选取 5 个维
度和 26 个指标，结合 5 段量表专家评分，确定各指
标权重;采用模糊综合评价法，通过专家问卷再次将

2 个模型对渠道营销绩效产生的影响程度进行评价
打分，求得各指标综合评价分数和所处评价等级;分

析得出共享库存模型在 5 个维度的评价表现上均优
于独立库存模型，这一结果可为服装企业 O2O 渠道
的货品管理提供有益参考。本文研究目前尚处在建
模与评价阶段，后续可结合实际数据，进一步开展验

证分析。
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