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摘要: 针对服装企业 O2O双渠道模式，建立相关的零售决策模型，探析了服装企业 O2O零售运营能
力与企业盈利水平的关系。通过文献研究及深度访谈梳理服装企业 O2O零售决策指标及权重，再构
建基于系统动力学的 O2O双渠道零售决策模型: 定义了 65 个系统变量，设置模型的假设条件，应用
Vensim软件绘制模型存量 －流量图，建立相关关系，对模型进行确认和验证。模型仿真数据表明，实
证企业 O2O零售运营能力与企业盈利水平正向相关。最后，为提高实证企业的利润，提出了提高零
售渠道整合和线上、门店零售能力的若干方案。
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Modeling and empirical study of O2O retail decision-making in apparel enterprises
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Abstract: Aiming at the O2O dual channel mode in apparel enterprises，this paper established a retail decision-
making model and explored the relationship between O2O retail service level and profitability of apparel enterprises．
Firstly，the relation between index weight and index variables of the model was determined through an expert
interview and literature． Then，the O2O dual channel retail decision-making model was established based on system
dynamics theory: 65 system variables were defined; the assumptions were set; Vensim was used to draw the stock-flow
graph; thecorrelativity was established; the model was confirmed and verified; the model was verified according to
current situation of O2O dual channel retail． Ｒesults showed that level of O2O retail service was positively related to
profitability; last，to improve the profitability of the case enterprise，this paper put forward several solutions to
improve O2O channel integration and online /office retail service level．
Key words: system dynamics; O2O; apparel; retail; decision
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O2O( online to offline 和 offline to online，线上至
线下或线下至线上) 是近年来新兴的一种商业模式。
企业围绕消费者体验，通过互联网技术带动线上、线

下资源联动，为顾客提供一体化服务［1］。
当前，商品市场竞争激烈，不少服装品牌纷纷尝

试向“店商 +电商”的 O2O 双渠道模式转型［2］，如美
特斯邦威公司线下开设品牌体验店，同时建设“邦
购”手机 APP 客户端;优衣库“线上购买，线下提货”
的零售方式［3］等。然而，大多数服装企业零售布局
较为单一，整个行业 O2O 零售模式仍处于探索期。
如何丰富企业 O2O 零售渠道布局、提高企业零售服
务能力和盈利水平成为企业急需解决的问题。
在企业实际运营过程中，许多因素都会对 O2O
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零售运营能力产生影响，如线上线下资源整合能

力［4］、消费者购物体验［5］等。为此，本文从服装企业
O2O运营费用投入入手，挖掘企业 O2O 零售运营能
力与企业收入、利润的关系，基于系统动力学( system
dynamics，SD) 理论［6］及其在服装界的应用［7-8］，构建
服装企业双渠道零售决策模型，为其向 O2O 模式发
展提供借鉴。

1 模型建立
1． 1 建模思路
针对服装企业 O2O 双渠道零售模式，建立相关

的零售决策模型。
1) 通过文献资料梳理，结合深度访谈，收集并提
取企业 O2O 零售决策指标，并使用指标概括企业
O2O零售模式;

2) 应用系统动力学理论构建模型并进行仿真
验证;

3) 以实证企业近两年相关运营费用数据为例，
观察、分析零售决策指标对企业 O2O 渠道投入与产
出的影响，并提出相关优化方案。
1． 2 服装企业 O2O零售决策指标体系
本文借助层次分析法 ( AHP ) 思想［9］，将服装

O2O零售运营能力作为目标层，以相关文献［10-15］
为参考，构建了服装企业 O2O零售决策体系( 表 1) 。
2016 年 4 月对 33 名服装行业专业人员进行问卷调
查，要求被调查者对 C1 ～ C18指标按重要程度打分

( 使用五段量表法，1 ～ 5 分表示指标的重要程度递
增) 。借助 SPSS1 7． 0 软件对问卷数据进行主成分分
析［16］，可获得 B 层和 C 层的权重，这些参数将用于
模型的建立、验证与分析。

表 1 服装企业 O2O零售决策指标权重
Tab． 1 Index weight of O2O retail decision-making of apparel enterprises

目标层 A 准则层 B注1 权重 指标层 C 权重 Bi × Cj 权重
注2

服装 O2O零售
运营能力

B1 线上零售能力 0． 119

B2 门店零售能力 0． 166

B3 产品感知价值 0． 188

B4 物流配送能力 0． 245

B5 店员销售能力 0． 037

B6 渠道整合能力 0． 246

C1 网站内容 0． 487
C2 网站装潢 0． 513
C3 门店选址 0． 614
C4 门店装潢 0． 386
C5 商品品类 0． 420
C6 商品库存 0． 277
C7 感知质量 0． 303

C8 送货及时性 0． 249
C9 包装美观性 0． 351
C10送货错误率 0． 200
C11送货弹性 0． 200
C12店员态度 0． 595
C13店员能力 0． 405
C14销售渠道 0． 163

C15消费者体验 0． 175
C16企业架构 0． 313
C17支付方式 0． 146
C18提货方式 0． 203

0． 058
0． 061
0． 102
0． 064
0． 079
0． 052
0． 057
0． 061
0． 086
0． 049
0． 049
0． 022
0． 015
0． 040
0． 043
0． 077
0． 036
0． 050

注: 1) 指主要影响因素; 2) i = 1 ～ 6，j = 1 ～ 18，∑Bi × Cj = 1。

1． 3 O2O零售因果回路图
图 1 为 O2O零售因果回路图，以 F O2O 建设费

用→Bi ( i = 1 ～ 6) 主要影响因素→AO2O 零售运营能
力→Ｒ企业收入→P 盈利水平→再到 F O2O 建设费
用投入形成完整回路。
图 1 中，O2O 建设费用( F) 对 O2O 零售运营能

力( A) 具有正向促进作用。假设系统不受突变因素
的影响，随着 A 的提高，消费者购买力增强，相应的
企业收入( Ｒ) 和盈利水平( P) 将随之增加［15，17］。企
业总收入( Ｒ) 提高时，盈利水平( P) 也随之提高，即
呈现正向促进关系; 当盈利水平( P) 显著提高时，企
业可逐步减少后期的 O2O 建设费用( F) ，即呈现负
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向反馈作用。

注:“+”号表示两变量之间正相关;
“－”号表示两变量之间负相关。
图 1 O2O双渠道零售决策系统因果关系

Fig． 1 Causal relationship of O2O dual channel retail
decision-making system

1． 4 服装企业 O2O双渠道零售决策系统变量
本文所使用的变量有: 存量、流量 ( 又称速率变

量) 、辅助变量和常量。存量描述了系统的状态，反
映了系统的决策基础; 流量是存量增加或减少的速

率;辅助变量是系统决策的中间环节;常量是在研究

期间基本保持不变的量［6］。
图 1 描述了系统的传递和反馈结构，而为建立

系统动力学( SD) 模型，需要将表 1 中的指标进一步
细化。据此，本文从 O2O 零售运营能力的 6 大主要
影响因素( 表 1 中的 B1 ～ B6 ) 和 O2O 投入 －产出两
方面考量，定义了 65 个系统变量。存量如表 2 所示，
主要流量、辅助变量和常量如表 3 所示，这些变量将
用于 SD模型的建立。

表 2 O2O零售决策系统存量
Tab． 2 Stocks of O2O retail decision-making system

变量类型 变量名 单位

存量

线下门店数 间

门店装潢总额 万元

商品品类 种类

进修费用总额 万元 /人
职员总数 名

职员奖金总额 万元 /人
企业收入 万元

企业运营成本 万元

O2O建设费用 万元

注:企业运营成本不包括 O2O建设费用。

1． 5 模型构建的假设条件
1) 假设市场环境、经济政策等因素对模型中的
变量不产生影响;

表 3 主要流量、辅助变量与常量
Tab． 3 Main flow，auxiliary variables and constants

变量类型 变量名 单位

流量

开店数量 间 /月
关店数量 间 /月
线下门店装潢费 万元 /间
职员进修费用 万元 / ( 月·人)
职员奖金 万元 / ( 月·人)
收入变化率 %
运营成本变化率 %

O2O建设费变化率 %

辅助

变量

网站建设费用 万元

网站装潢费 万元

网站内容 —
门店选址 —
门店零售能力 —
产品感知价值 —
快件数量 件

运输能力 —
店员态度 —
店员销售能力 —
利润 万元

盈利水平 —

常量

产品成本 万元 /件
店铺平均职员 名 /间
职员进修投入比例 —
运费均价 万元 /件

注:“—”为无量纲处理。

2) 假设企业收入 ( Ｒ) 的增长与零售运营能力
( A) 相关;

3) 假设服装企业发展态势良好，O2O 建设费用
持续投入。

1． 6 O2O零售系统存量 －流量图

根据系统动力学原理，在因果回路图( 图 1) 及梳
理系统各变量的基础上( 表 2、表 3) ，利用 Vensim 仿
真软件绘制服装企业 O2O 零售决策存量 －流量图
( 图 2) ，以进一步描述变量之间的逻辑关系［18］。
如图 2 所示，a) 使用虚线框将图 2 划分成十个

模块，与图 1 中的因果关系对应; b) 灰底黑字框表示
模块名称; c) 白底黑字框表示存量变量名 ( 表 2 ) ;
d) 下方为流量变量名，其余黑色字体为辅助

变量( 表 3 ) ; e ←) 表示两变量之间存在因果与
( 或) 数量关系; f) 由于该模型较大，为便于图片线条
整洁，引入灰色 ＜ ＞影子变量。其中，〈Time〉是特殊
影子变量，表示该变量与时间有关。
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图 2 服装企业 O2O零售决策存量 －流量图
Fig． 2 Stock-flow graph of O2O retail decision-making system of apparel enterprises

由图 2 可知，服装企业将 O2O 费用 F 分别投入
到 B1 ～ B6 主要影响因素，各部分所得到的投入将通

过一系列环节( 变量及相互关系) 影响 O2O 零售运
营能力 A，A 与服务影响因子作用于收入变化率，进
而影响企业收入 Ｒ 与盈利水平 P，而 P 又影响企业
O2O建设费用 F，至此，O2O 零售决策系统形成因果

闭环。
1． 7 服装企业 O2O零售决策系统方程体系
在变量逻辑关系( 图 2) 的基础上使用数学方程

添加数量关系。使用 Vensim 软件中的 Equations 功
能将存量、流量和辅助变量添加数学方程( 表 4 ) ，模
型即可运行。

表 4 服装企业 O2O零售决策模型的主要方程模块及说明

Tab． 4 Main equations module and explanations of O2O retail decision-making system of apparel enterprises

方程 模块 说明

网站装潢费用 =装潢费比例 ×网站建设费用
网站内容 = WITH LOOKUP( 网站装潢费)

线上零售能力 = 0． 487 ×网站内容 + 0． 513 ×网站安全
B1
网站建设费用包含网站装潢费和网管费用，提高
了网站的美观度、实用性及稳定性

线下门店数 = INTEG( 开店数量 －关店数量)
门店装潢总额 = INTEG( 线下门店装潢费)
门店装潢 = WITH LOOKUP( 门店装潢总额)
门店选址 = WITH LOOKUP( 线下门店数)

门店零售能力 = 0． 614 ×门店选址 + 0． 386 ×门店装潢

B2

门店建设费用包含开店费用与店铺装潢费用，提
高店铺数量，完善店铺装修有助于扩大品牌市场
占有率

产品感知价值 = WITH LOOKUP( 商品品类) B3 企业提供的产品越丰富，则越能满足顾客需求

快件数量 =物流建设费用 /运费均价 B4
快件数量与企业物流建设费用正相关，与运费单
价负相关

进修费用总额 = INTEG( 职员进修费用，0)
职员奖金总额 = INTEG( 职员奖金，0)
店员能力 = WITH LOOKUP( 进修费用总额)
店员态度 = WITH LOOKUP( 职员奖金总额)

店员销售能力 = 0． 595 ×店员态度 + 0． 405 ×店员能力

B5
店员参加企业不定期的销售技能培训提高销售
能力并根据业绩得到奖金

渠道整合能力 = 0． 175 ×消费者体验 + 0． 313 ×企业架构 +
0． 146 ×支付方式 + 0． 203 ×提货方式 + 0． 163 ×销售渠道

B6 由深度访谈获得( 表 1)
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续表 4
方程 模块 说明

企业收入 = INTEG( 企业收入 ×收入变化率) Ｒ

利润 =企业收入 － O2O建设费用 －企业运营成本
盈利水平 =利润 / ( O2O建设费用 +企业运营成本)
运营成本变化率 = WITH LOOKUP( Time)

P 企业收入增加，相应的利润也增加，同时盈利水
平获得提升，进而可减少后期的 O2O费用

O2O建设费用 = INTEG( O2O建设费用 × O2O建设费变化率) F
注: 1) 方程源于变量之间的因果关系，变量前的系数来源于表 1 中的权重; 2) integ( ) 函数为积分函数，with lookup( ) 函数为

表函数。

2 O2O零售决策模型实证研究
2． 1 K企业 O2O发展概况

K企业创立于 1988年，以生产销售服装类的男女
皮鞋为主，旗下有三个生产基地、五个品牌，目标消费
群体主要为 25 ～ 35 岁中高端商务人士。企业以线下
布局为主，线上销售为辅的销售模式。近年来，K企业
不断向 O2O模式发展，通过增加产品品类、线上线下
渠道融合发展的方式进行 O2O零售渠道建设。此外，

在产品配送、网站建设、职员关怀等方面也持续注入资
金，加快企业向 O2O模式发展。可见，K企业 O2O发
展思路与本文模型基本相符，可使用模型进行仿真。

2． 2 模型常量及初始值
SD 模型的存量、常量等需要设置初始值。通过

与 K企业的总监、项目经理、产品经理等专业人员的
访谈和素材整理，结合企业公开资料，模型主要常量

和存量的初始值设置见表 5 和表 6。
表 5 模型主要常量数值及来源

Tab． 5 Main constant values of the model and their source

常量 单位 初始值 数值来源与计算公式

产品批量 件 /品类 500 企业实习与专家访谈

门店平均职员 名 /间 4 企业实习与专家访谈

产品周期 月 2 企业实习与专家访谈

职员进修投入比例 — 0． 05 公司公开资料:年职员进修开销约 400 万元，年职员总开销共 8 440 万元，
则职员进修投入比例 = 400 万元 /8 440 万元≈0． 05

门店装潢投入比例 — 0． 7 公司公开资料:年门店装潢开销 9 700 万元，年门店建设开销( 不含租金)
13 874 万元，则门店装潢投入比例 = 9 700 万元 /13 874 万元≈0． 7

运费均价 万元 /件 0． 000 8 参考市价

表 6 模型主要存量初始值
Tab． 6 Initial value of main stocks of the model

存量 单位 初始值 数值来源与计算公式

企业收入 万元 /月 23 000 公司公开资料:如一、二季度企业收入 14 亿元，则平均每月 2． 3 亿元
企业运营成本 万元 /月 17 700 公司公开资料:如一、二季度企业运营成本为 10． 6 亿元，则平均每月约 1． 77 亿元
O2O建设费用 万元 /月 3 500 企业调研

2． 3 模型的验证
模型的准确性和实用性需要用一系列验证和确

认进行测试［19，20］，本文使用 K 企业的相关数据进行

模型仿真，通过真实数据与仿真数据的对比( 表 7) 对
模型进行验证。仿真模型以月为单位，运行期为两
年，步长为 1 个月。

表 7 近两年 K企业历史数据与仿真数据

Tab． 7 Historical data and simulation data of K enterprise in recent two years

时间
费用 /万元

O2O费用 仿真数据
误差 /%

费用 /万元
运营成本 仿真数据

误差 /%
费用 /万元

企业收入 仿真数据
误差 /%

第
一
年

第一季度 9 255 9 705 4． 9 53 203 51 102 － 3． 9 70 196 67 440 － 3． 9
第二季度 9 193 9 405 2． 3 55 192 52 846 － 4． 2 70 901 68 100 － 4． 0
第三季度 8 623 9 004 4． 4 53 393 50 867 － 4． 7 68 635 70 186 2． 3
第四季度 8 290 8 600 3． 7 65 281 62 513 － 4． 2 78 099 74 233 － 4． 9
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续表 7

时间
费用 /万元

O2O费用 仿真数据
误差 /%

费用 /万元
运营成本 仿真数据

误差 /%
费用 /万元

企业收入 仿真数据
误差 /%

第
二
年

第一季度 8 172 8 289 1． 4 63 136 60 552 － 4． 1 82 100 77 989 － 5． 0
第二季度 7 592 7 963 4． 9 58 448 60 020 2． 7 79 494 81 678 2． 7
第三季度 8 026 7 712 － 3． 9 63 145 66 125 4． 7 80 995 85 000 4． 9
第四季度 7 902 7 608 － 3． 7 73 022 71 348 － 2． 3 96 710 94 356 － 2． 4

由表 7 可知，实证结果与企业真实数据的误差
基本小于 ± 5． 0%，模型的仿真结果与企业实际运营
情况较为一致，说明本系统能够模拟企业的经营情

况。此外，模型在稳健性测试中表现良好，在极值条
件下也能够反映客观现实。

3 结果与分析
图 3 是 K 企业 O2O 零售运营能力仿真结果

图，其中纵轴 O2O 零售运营能力 1 = 很低; 2 = 较
低; 3 =一般; 4 =较高; 5 =很高。由图 3 可知，K 企
业 O2O 零售运营能力呈缓增趋势。在此，以优化
O2O零售运营能力为出发点，通过模型仿真，探究
其与企业盈利水平的关系。受篇幅限制，对下列因
素不进行讨论:①由于 K企业物流系统由第三方承
运，企业难以直接改善物流服务; ②产品感知价值
与产品批量、成本、产品周期等诸多因素有关，较为
复杂;③店员销售能力的权重过小，难以影响 O2O
零售运营能力( 表 1 ) 。由此，本文将从渠道整合能
力、线上零售能力及门店零售能力三个视角进行仿
真并论述改进建议。

图 3 K企业 O2O零售服务水平仿真结果
Fig． 3 Simulation result of O2O retail service

level of K enterprise
3． 1 提高 O2O渠道整合能力
由于 K企业 O2O项目刚刚起步，渠道整合能力

不高，赋值为“1”，后期可分别渠道整合的五个方面
( 支付方式、销售渠道、消费者体验、企业架构及提货
方式) 整体提升。
方案 a: 假设渠道整合能力提升两倍，则模型公

式为: Distribution = Payment Method = Marketing
Chanel = Consumer Experience = Architecture =
DELAYFIXED( 2，12，1) 。DELAYFIXED 是一种延迟
函数，DELAY FIXED( x，y，z) 表示初始值为“z”的变
量，在延迟 y个时间步长之后，变量值为“x”。
由图 4、图 5 可知，依照渠道整合能力的改进方

案，从第 13 月开始，企业 O2O 零售运营能力和利润
均有一定程度的增加。

图 4 O2O零售服务水平对比
Fig． 4 Comparison of O2O retail service level

图 5 K企业利润对比
Fig． 5 Comparison of profit in K enterprise

3． 2 提高门店零售能力

提高门店零售能力，直接的方式是增加店铺数

量、加大店铺装潢投入。由于线下门店数和门店装
潢总额是存量，需依靠相关流量( 开店投入比例与门

店装潢投入比例) 进行调节。由 K 企业年报数据得

知，开店投入比例与门店装潢投入比例占门店建设

费用的 80%左右，据此提出 b，c 两种改进方案 ( 表
8) ，相应结果见表 9。
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表 8 线下服务水平优化方案
Tab． 8 Optimization scheme of offline service level

改进方案 开店投入比例 /% 门店装潢投入比例 /%
初始状态 10 70
方案 b 15 65
方案 c 5 75

表 9 不同方案的线下服务水平优化方案仿真数据
Tab． 9 Simulation data of optimization scheme of offline

service level in different schemes

改进方案
门店零

售能力

O2O零售
运营能力

利润 /
万元

利润变化

率 /%
初始状态 3． 55 3． 25 5 313 —
方案 b 4． 02 3． 65 5 690 7． 1
方案 c 3． 24 3． 02 4 799 － 9． 7

注:源自第 2 年 12 月的仿真数据。

由表 9 仿真结果可知，方案 b 适度提高开店投
入比例，减少门店装潢投入比例，利润比初始状态增

加 7． 1%，而方案 c 与初始状态相比利润变化率为
负，无应用价值。
3． 3 提高线上零售能力
提高线上零售能力，可通过丰富网站内容，提高

网站安全性等方式实现，而不同的网站装潢费和网

管费用占比组合得到的线上零售能力数值不尽相

同。为此，提出三种改进方案( 表 10) ，对应仿真结果
见表 11。

表 10 线上服务水平优化方案
Tab． 10 Optimization scheme of online service level

改进方案 装潢费比例 网管开支比例

初始状态
IF THEN ELSE
( Time≤9，0． 8，0． 2)

IF THEN ELSE
( Time≥9，0． 8，0． 2)

方案 d
IF THEN ELSE
( Time≤9，0． 7，0． 3)

IF THEN ELSE
( Tim≥9，0． 7，0． 3)

方案 e
IF THEN ELSE
( Time≤9，0． 9，0． 1)

IF THEN ELSE
( Time≥9，0． 9，0． 1)

方案 f
IF THEN ELSE
( Time≤6，0． 8，0． 2)

IF THEN ELSE
( Time≥6，0． 8，0． 2)

注: IF THEN ELSE( Time≤9，0． 8，0． 2) 为条件函数，表示
当时间在第一年 9 月之前，设计费用占比为 0． 8，9 月以后为
0． 2。其他依此类推。

方案 f与初始状态相比，缩短前期网站装潢费投
入的持续时间，线上零售能力由 3． 80 提高到 4． 00，
利润增长 3． 8%。可见，尽早完成企业网站的建立，
强化网站安全有利于提升线上零售能力，并最终提

高企业利润。

表 11 线上服务水平优化方案仿真数据
Tab． 11 Simulation data of optimization scheme of

online service level

改进方案
线上零

售能力

O2O零售
运营能力

利润 /
万元

利润变化

率 /%
初始状态 3． 80 3． 25 5 313 —
方案 d 3． 70 3． 23 5 110 － 3． 8
方案 e 3． 50 3． 00 5 011 － 5． 6
方案 f 4． 00 3． 55 5 512 3． 8

注:源自第 2 年 12 月的仿真数据。

4 结 语
本文针对服装企业 O2O 发展模式，在梳理 O2O

零售决策指标的基础上建立了系统动力学模型。
以 K企业为例，验证了服装企业 O2O 零售决策

模型的适用性，并进行了实证分析。研究结果表明:
提高企业渠道整合能力、适当增加线下门店数量、完
善店铺装修、缩短网站建设时间等方式可以增加企
业利润。由于单一因素的变化对利润的影响尚不显
著，后期研究可以此为基础，综合分析变量变化对企

业盈利水平的影响，探寻企业快速提高利润的不同

方式，为服装企业 O2O零售发展提供有益参考。
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