
　　第38卷　第4期　 吉首大学学报(社会科学版) Vol.38　No.4　　

　　2017年7月 JournalofJishouUniversity(SocialSciences) Jul.2017　　

经济学研究 DOI:10.13438/j.cnki.jdxb.2017.04.014

便利视角下中国O2O模式的演进路径研究
∗
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摘　要:O2O 模式在中国商品流通领域的发展围绕着如何更好地满足消费便利性而展开。由商品信息搜寻及比

较、买卖双方信息交互、购买支付方式、商品获得和退换货等构成的五大便利维度恰好涵盖了整个购物过程。五

大便利维度在发展中呈现出不均衡性,对 O2O 模式的发展带来不同的阶段性影响并表现为一定的函数关系。

这一函数关系的变化轨迹刻画了中国 O2O 模式不断发展的客观路径:以互联网技术的进步和应用普及为起点,

逐步经历了支付方式变革、物流配送业快速发展等所带来的便利的改善,进而促进了 O2O 模式的繁荣。O2O 模

式让消费更便利的本质是如何更快更好地将商品或服务传递给消费者,完成商品使用价值和价值的相互转换,

高效实现全社会扩大再生产的良性循环。这一过程中,互联网技术为 O2O 模式的形成和发展提供了起点和支

撑,“门到门”的物流配送业则成为 O2O 模式发展的“天花板”,二者的发展状况共同构成了 O2O 模式的发展通

道;在此通道内,改善便利的导向将继续引领 O2O 模式的发展。
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　　目前,O2O(onlinetooffline,线上线下)模式

已广泛渗透在商品流通领域和人们的消费行为中。
麦肯锡《2015年中国数字消费者调查报告》显示,
71%的消费者已经在使用 O2O方式购买商品或服

务,其中97%的人表示会继续使用并且增加使用

频次。现实中的 O2O 早已超越了其最初“从线上

到线下”的含义,而成为以线上提供信息、下单或支

付服务,线下提供产品或体验为主要特征的一种经

营方式。亿欧网发布的中国 O2O 产业图谱显示:
商品零售、餐饮、旅游、教育、金融、医疗、房地产、体
育、社区服务、会展、家居和休闲等18个领域,都在

采用 O2O模式。“线上线下互动已成为最具活力

的经济形态之一,成为促进消费的新途径和商贸流

通创新发展的新亮点。”[1]

本文的研究对象正是这种广泛意义上的 O2O
模式(以下简称 O2O)———一种互联网+的商品流

通形式。其特征是由“线上到线下”或“线下到线

上”的若干闭环式的交易活动所构成的完整的商品

或服务的提供方式。其线上业务内容包括实物商

品及服务内容和各种体验活动的展示、数据监控、
订单审核与追踪、在线下单与支付等;线下门店承

担商品或服务的体验咨询、购买、就近送货或提货

等功能,线下物流中心则承担仓储、转运、分拣、分
拆及包装、简单加工等功能。线上线下交易活动信

息及内容的交互传递,充分适应着消费行为的多变

∗ 收稿日期:2017 05 06



性及消费者对不断提高时间与精力使用效率的要

求。无论是B2C,还是C2C、B2B,越来越多的企业

都在充分利用线上线下的优势互补为客户提供商

品或服务,线上线下的业务内容呈现出多重多次交

互,线上线下的角色界限日趋模糊却又因相互融合

而更加协调,“全渠道”正在成为很多企业的选择。
如依托互联网发展起来的当当、若干淘宝商家等,
已在开设线下体验店;依托实体店发展起来的传统

家电零售商苏宁则成功转型为苏宁云商,其2016
年业绩快报显示:线上业务同比增长60.14%,迎
来苏宁互联网零售盈利拐点[2]。

可见,信息导向、互联网技术和物流业发展,正
在驱动商品流通领域 O2O的不断创新和升级。纵

观其发展变化,不难发现其重要共性是围绕便利逐

步进行改善并呈现出阶段性的特点,这也在客观上

刻画出了我国 O2O 的进化路径,为研究提供了新

视角。基于此,本文将不拘泥于平台型电商或实体

店等业态划分,从总体上对我国商品流通领域中实

物商品销售的 O2O发展进行考察。

一、回顾:便利与 O2O模式

(一)企业实践中的便利与 O2O模式

2003年,洪涛教授在其出版的《高级电子商务

教程》中指出在线零售具有“电子商务网站—物流

配送—电子交易结算”于一体的特点。2006年美

国沃尔玛及2010年美国 TrialPay公司的创始人

AlexRampell明确合作了“O2O”一词,并指出:
O2O的含义是线上购买线下消费,如利用网络做

商品或服务推广,引导消费者获得优惠信息并在线

上购买优惠劵等,随后去实体店消费。他敏锐地抓

住了互联网对信息传递带来的便利和对消费者行

为的影响。其实,在互联网出现之前,经营者们已

经采用电话订货、目录邮购等方式来满足消费者对

商品信息获得的便捷性需求而进行销售。如英国

零售商阿戈斯(Argos)的实体店内“空无一物”却
还有人在排队,其“商品目录册+网上商城+遍布

各地的仓储式实体店”的销售方式,让所有消费者

享受到了自助式的信息获取便利与就近获得商品

的便利所带来的购物乐趣。全球零售业排名前十

的美国克罗格超市(Kroger)将店内定位技术与电

子价签结合起来,根据不同用户的不同偏好,在线

投递不同的兑换券,消费者不到店也可以选择商

品,如通过24小时热线电话、短信或网上下单,等
待送货上门,最大程度地方便顾客。在日本,伊藤

洋华堂、优衣库等60%的零售企业也开展了线上

线下业务,其突出特点是采取同业合作、异业合作

等方式实现线上线下相互导流,通过共享信息资源

和店铺资源为顾客提供便利。
不难看出,欧美日的 O2O 与“全渠道零售”关

联,目的是让顾客能够便利地买到商品。目前,中
国的 O2O在实践中也不断扩展:如 OfflinetoOn-
line模式(线下营销到线上交易,例如苏宁云商)、
OfflinetoOnlinetoOffline模式(线下营销到线上

交易再到线下消费体验,例如肯德基外卖)、Online
toOfflinetoOnline模式(线上交易或营销到线下

消费体验再到线上分享,例如京东商城)等[3]。相

关政策支持、互联网技术的快速发展、企业和消费

者的广泛参与,使 O2O在我国的发展日新月异、各
种新模式层出不穷。

在对众多 O2O 模式的深入考察中不难发现:
如何快速准确地传递顾客所需要的信息、如何实现

快速支付(下单)、如何使顾客快速获得已购商品

等,都是企业希望借助 O2O 来实现的。良好运行

的 O2O通过线上和线下的联动有机整合而成,其
目的是为消费者提供更好、更便捷的消费体验,在
有效降低消费者购物的信息搜寻成本和交通成本

的同时,服务好消费者的个性化需求;其本质上是

如何更好更快地将商品或服务传递给客户,完成商

品使用价值和价值的相互转换,从而实现全社会扩

大再生产的良性循环。其中,让消费更便利这一重

要特征,几乎体现在每一次 O2O 模式的创新过程

中、隐藏于交易达成的每一环节。
(二)文献研究中的便利与 O2O模式

便利一词,在人们日常生活中经常使用。早在

1923年,美国营销学者 MelvinT.Copeland就最

先定义了便利品,即“需要少量体力、脑力就可买到

的密集分销的产品”,其便利体现为花费少量的体

力、脑力。1990年,美国学者 DickBerry教授在分

析了针对市场营销专家的全国性调研数据后指出:
便利已经发展成为了90年代市场营销组合的第三

大要素。郭国庆认为早期营销学者对便利研究的

贡献在于,他们首次将便利的概念引入到了营销学

的研究之中,提出了非货币成本是便利概念的核心

论点[4]。Luqmani在研究消费者行为中注意到

“便利导向是人类两大普遍倾向(时间节约导向和

舒适导向)的结合”[5]。Brown发现商家正在积极

寻求能够在各种商业活动中,为消费者带来个人便

利或节省时间的产品和服务所体现的价值[6]。
互联网所具有的虚拟、交互、个性化、无边界等

特点与零售业相结合,以 O2O 形式催生了如电商

平台、网上商城等新的零售业态,虽然其与传统的
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百货商场、超市、购物中心等有所不同,但究其本质

还是为了更便捷地将商品或服务传递到消费者的

手中,是市场经济中社会资源分配和产品价值实现

的最重要也是最后的环节。郭馨梅、张建丽围绕消

费者体验、网络支付、数据分析和物流配送等内容

总结了零售企业线上线下融合发展的五种模式:①
以苏宁为代表的“电商+店商+零售服务商”模式;
②以步步高为代表的“实体店(为主)+网上商城

(为辅)”模式;③以阿里与银泰合资、合作为代表的

“电商+百货店”模式;④以天虹为代表的“实体店

+网上商城+微信+微店”模式;⑤以京东为代表

的“网上商城+便利店”模式[7]。李普聪等认为实

体店是否采纳 O2O运营模式的主要因素是任务技

术适配度、感知有用性、可观察性、兼容性及感知风

险等[8]。
在多种多样的 O2O 形式中,其演变所围绕的

核心到底是什么? 翻阅大量案例,我们发现:商家

和消费者都在围绕“便利”调整自己的行为。比如,
“线上”可快速查看、比较更多的产品信息和价格,
可随时随地下单、付款;“线下”可送货上门或方便

时自取,可体验比较商品实物,可即时获得商品,等
等。线上线下交融使得各种便利得以优化,减少了

人们为购物而消耗的时间和精力成本,更多地享受

到购物乐趣。纵观商业发展史,各种业态的出现和

演进不断改善着购物的便利:购物中心满足一站式

购物的便利、便利店满足即时消费需求的便利、百
货店满足有品位的消费体验的便利,等等。从行商

到坐商、从不定期的集市到有固定地址的店铺、从
封闭式柜台到开架售货等,零售之轮在低成本、低

毛利和低价格等因素驱动下不断转动、上升的过程

中,商家也自觉或不自觉地围绕着便利进行各种创

新,满足便利导向的消费行为。让消费更便利,使
繁多的 O2O模式具有了共性特征,成为 O2O发展

所围绕的一大核心轴。
那么,便 利 到 底 包 含 哪 些 维 度? LEW G.

BROWN,ARTHA R.McENALLY 根据前人的

研究指出,消费者普遍花费金钱、时间和精力在购

买、使用或者处置产品或者服务;对于不同的消费

者而言,各个维度的重要性是有所差别的,金钱可

能限制或者扩展消费者的选择范围;在可选择的范

围内,消费者可以评估相对于相互竞争的出售物而

言,自己所需要付出的时间和精力,即便利成为人

们在进行购物决策时的主要因素[9]。由此,LEW
G.BROWN将便利定义为是相对于同一个产品/
服务类型中其他出售物而言,消费者为了购买、使
用和处置一个产品或者服务需要花费的时间和精

力(体力和脑力)的减少,它体现在购买、使用和处

置的三个阶段,且每一个阶段都分为时间和精力维

度。在关于便利维度和便利服务模型的研究中,
KathleenSeiders等构建了二阶五维的模型来度量

便利,反映消费者在购买产品或者享受服务付出的

精力和时间,以及不同维度的便利对消费行为的不

同阶段有显著影响[10]。
本文 采 用 LEW G.BROWN,ARTHA R.

McENALLY关于便利的概念,即便利的提高意味

着消费者为了购买、使用和处置产品或者服务需要

花费的时间和精力的减少。借鉴前人的研究成果,
本文将便利分解为五个维度,见表1。

表1　购买商品的便利维度

五大维度 主要内容 备注

①信息搜寻

②信息交互

信息搜寻及其比较的便利程度。如商品价格、品质、促
销、卖家信用等信息的搜寻和比较,以便做出购买与否
的决策。信息搜寻和信息交流所花费的时间长短、理解
和比较信息的难易、信息交互是否畅通等,都需要付出
时间和精力成本。

信息搜寻及信息交流,通常贯穿于购买
的全过程。

③支付方式

下单(做出购买决策)和完成支付的便利程度。在这一
阶段,支付便利如支付方式多样并可选择、快捷不需要
等待;非现金支付既减少时间消耗也减少清点麻烦,尤
其是可以避免假币所带来的困扰等。如微信、支付宝、
一卡通等、蚂蚁花呗、京东白条等的出现,使支付方式有
更多选择,也为消费者带来了愉悦的自由度。

④商品获得

购买后拿到商品的便利程度。拿到商品所需等待的时
间、耗费的运输成本等都涉及时间与精力(体力)。商品
的便携性成为考虑标准,如太重、太大的家电,容易碰坏
的花草,容易腐烂的海鲜、肉品、水果等。

对于 O2O 而言,支付和商品获得在时
间、空间上呈现出分割性;而在实体店
购物,二者大都同时完成,除电器、家具
等大件商品。目前,如北京物美等已通
过多点 APP送货上门,使实体店的快
销品购物在支付和商品获得方面也呈
现出时间、空间上的分割性,带给消费
者更多便利。

⑤退换货　
退换货的便利程度。如不需要多次交涉,寄回即可、门
店快速退换等,这种便利可以减少消费者因为退换货而
产生的焦虑、不安和烦躁等情绪。

目前线上线下均可7天无理由退换货
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　　表1即本文所定义的便利的五个维度:①商品

信息搜寻及比较的便利;②交易双方信息交互的便

利;③购买支付方式的便利;④商品获得的便利;⑤
退换货的便利。五大维度都涉及两个要素:时间和

精力(体力和脑力)。其中,时间要素包含节省时间

和更高效地利用时间;精力要素表现为体力或脑力

的付出程度,有时是体力付出大于脑力付出如拿回

商品,有时是脑力付出大于体力付出如信息搜寻、
比较,做出购买决策等。

本文仅研究实物商品的流通过程,故不涉及商

品使用便利。

二、研究模型:便利函数与 O2O
演进

(一)便利函数

商品流通过程中的便利是以上五大维度的综

合体现。据此,本文建立起一个函数关系,见式1。
YC=f(X1,X2,X3,X4,X5) (1)

其中,YC 为便利,f 代表函数关系,X1 为维度1,
即商品信息搜寻及比较的便利;X2 为维度2,即交

易双方信息交互的便利;X3 为维度3,即支付的便

利;X4 为维度4,即商品获得的便利;X5 为维度5,
即退换货的便利。五大维度的构成要素、五大维度

对便利的影响权重及相互作用关系等将在以后的

实证研究中展开,本文不作阐述。
无疑,便利相关五大维度的均衡发展是最理想

的。但在现实中,受企业自身的资源能力、目标顾

客群、技术发展水平以及政策法规等因素的影响,
企业在便利的五大维度方面往往表现不一。根据

自身的消费体验,我们分别对五个维度简单赋值,
旨在通过雷达图直观地表示式1中便利的五个维

度发展的不均衡性(见图1),现实中,这种不均衡

图1　便利的五个维度发展的不均衡性

性更多地表现为不同企业的 O2O模式特点及其带

给消费者的不同消费体验。O2O 的本质,在此表

现为用数据、用互联网对传统模式进行优化和改造

以提高便利性。信息获取途径、商品获得方式的便

捷及多样化、第三方支付手段的普及等,大大提升

了商品流通效率,增进了消费便利,改变着市场竞

争态势。
在商品同质化越来越严重的市场中,O2O 的

演进更多地表现为增进便利。这既是影响企业市

场竞争力的重要因素,也展现了中国商品流通领域

O2O模式的发展路径。对此,我们用式2来表示。
RO2O=θX +f(X1,X2,X3,X4,X5,β) (2)

其中,RO2O 表示 O2O 发展状况,R 为 Relevance
(关联)的首字母。X1,X2,X3,X4,X5 为便利的

五个维度,θX 是常数,是 O2O 出现之前便利的基

础状况,β为便利以外的其他要素的总和(本文不

作讨论)。
(二)便利的改善与 O2O的发展轨迹

通过研究大量 O2O企业案例,我们发现:便利

各个维度的改善都正向促进着 O2O 的发展,如图

2所示。
其中,纵轴G(Growth)表示各维度及 O2O 的

成长性,PO-X1a 为θX ,即 O2O 起步时便利的总

体状况,本文中视其为常数;X1a、X2b、X3c、X4d、
X5e等点,分别表示便利的某一维度中出现的创新

或明显改善对 O2O 带来的较大促进,随后其影响

逐渐减弱。当便利的另一维度中有新的变革时,
O2O发展水平再次得到较大的提升,如此往复交

替总体呈现不断上升趋势,具体表现为采用 O2O
的企业大量增加,O2O带来的市场份额或利润额、
销售额等持续提高。如在中国国际电子商务中心

与易观智库联合发布“全国网络零售发展指数”报
告中,2016年第四季度全国网络零售发展指数为

125.95,同比增长8.26%,增速比上年同期高3.77
个百分点,环比增长3.13%。

横轴 P(Process)表示 O2O 总体上的发展

进程。

图2　便利函数与 O2O发展路径
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图2中,线段RO2O 表示便利的各个维度变化

所勾画出的 O2O的成长路径。
本文从消费者的角度,依照购物行为的顺序依

次对便利的5个维度与 O2O的关系进行讨论。这

也符合 O2O在我国发展的基本脉络,即以互联网

技术的进步和应用普及为起点,逐步经历了支付方

式变革、物流配送业快速发展等所带来的 O2O 的

繁荣。
各个便利维度对 O2O 的影响相互叠加,共同

促进 O2O的发展并为下一阶段的发展奠定基础。
为便于研究,本文在讨论某一维度的显著因素即关

键性创新或代表性改进出现时,暂将另外的维度因

素及其变化视为常数,如下述的δa、δb、δc、δd、δe
等,但这并不意味着这些因素停滞不前。实际上,
便利的各个因素都呈现出动态变化,促进着 O2O
的发展,只是各自变化的显著性因发展阶段不同而

不同。
1.信息搜寻便利(X1a 点)
P0-P1,可表示为RO2O∝X1,即交易信息搜

寻便利的改善带来 O2O 的增长,尤其是线上下单

量的增加。通常,收集相关信息是消费行为的第一

步。在传统实体店中,商品信息的搜寻大都借助于

广告或口耳相传或亲自去店铺,消费者如要进行信

息比较则需要花费更多时间和精力,而且可能因为

信息少而无法进行比较分析。互联网高效的信息

传递及无限地扩展和延伸,使消费者能够快速完成

相关信息的收集和分析。这既减少了消费者做出

交易决策所耗费的时间和精力,也减少了因为信息

搜寻而需要花费的金钱成本,如交通费、通讯费等。
因此,淘宝网一出现就吸引了消费者,平台流量的

迅速增加也带来商家交易量的增加,成就了如茵曼

女装等一批依托于淘宝网而诞生的企业。
2.信息交互便利(X2b点)
P1-P2,可表示为RO2O∝X2+δa。信息搜寻

与信息交互,往往贯穿在消费的全过程,不能即时

互动是早期网络信息传递的弱点。在缺乏即时沟

通的情况下,互联网主要用于商品信息、促销信息

等的传递,购买活动绝大多数在线下进行。
随着即时沟通软件如阿里旺旺的使用,极大地

克服了不能面对面、不能看到实物等信息沟通障

碍。除了无法触摸体验商品外,即时通讯工具弥补

了空间距离所带来的沟通障碍,为交易双方的信息

交互所提供的便利正越来越接近“面对面”。这也

促进了商家的业绩增长。2007年7月,在阿里旺

旺推出六个月之际,淘宝商户的平均收入为2717
元/月,较之前有很大提升[11]。

除了与商家互动外,消费者还可以在线查看他

人评论,也可上传自己的商品使用心得等,充分满

足了消费者了解他人对商品评价的需要。这些,如
果没有互联网所带来的信息交互便利,将难以

做到。
3.支付(下单)便利(X3c点)
P2-P3,可表示为RO2O∝X3+δa+δb,即在

线支付方式和支付安全的改善对 O2O的促进。如

支付宝的推出,成功地通过第三方支付平台克服了

不见面对交易双方所带来的信用问题,尤其保护了

处于弱势的消费者的利益,使更多消费者从在线获

取信息转为在线购买;同时也促进了很多门店使用

支付宝、微信支付等在线支付方式,减少了现金结

算中清点、找零的麻烦和假币困扰。蚂蚁花呗、京
东白条的推出,提供了另一种在线支付便利,即手

头一时无钱也可以完成购物。截至2016年12月,
在京东白条推出后的两年半,其3C家电的销售额

增长了100%,订单量增长了50%,增长的销售额

和订单大都选择京东白条支付,可见支付便利对

O2O的重要影响(以上数据来自京东内部资料)。
多样化的支付方式,使得消费更方便、更自由、

更安全,这也是便利的重要内涵。
4.商品获得便利(X4d 点)
P3-P4 可表示为RO2O∝X4+δa+δb+δc,

即物流配送发展对商品获得便利的改善对 O2O产

生着明显影响:没有实物的交付,任何方式的交易

终将无法兑现。因此,如何又快(时间短)又方便

(方便的时间和地点)地将商品交付给顾客就显得

格外重要,如京东自建物流、阿里巴巴的菜鸟驿站

等,都力图更快、更方便地传递商品。在我国,门到

门的商品配送服务提供者曾经仅限于邮局。敦豪

(DHL)、联邦快递等上世纪90年代初进入中国

后,其快递业务也主要服务于企业用户。2000年

后,顺丰、中通、申通等多个民间物流配送企业的快

速崛起,形成了我国多仓储中心、异地批量运输、本
地单件快递在内的社会化物流体系;其所提供的门

到门送货服务,极大地促进了以个人消费为主体的

O2O 的 发 展,对 我 国 的 O2O 发 展 发 挥 了 重 要

作用。
送货上门虽然方便了消费者,但也存在让人头

疼的“最后一百米”问题。菜鸟驿站、小区取货点等

正在解决这一问题———就近,节省了体力;自取,免
去彼此等待的麻烦,让消费者可以更方便地支配时

间。但店铺总有关门的时候,24小时皆可自取的

自助快递柜,为消费者提供了更大的便利。这些围

绕商品获得便利而衍生出的配送服务业正在打造
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快递产业链条末端,既方便了消费者,也使社会资

源得到集约化利用,提高了各方效益。
但就即刻获得商品便利而言,在线购物无论如

何都不及在门店购物。比如夏天想吃西瓜、喝啤

酒,绝大多数人并不会选择在网上下单,而是直接

去门店购买。正是注意到这一点,北京超市发等一

些深入社区的门店开始提供“在线下单、半小时送

货上门”的业务,为起源于互联网的 O2O赋予了门

店的区位优势,使依托于门店发展起来的传统零售

业能借助互联网时代不断利用自身优势,拓展经营

方式,更好地满足顾客需求。
5.退换货便利(X5e点)
P4-P5 可表示为RO2O∝X5+δa+δb+δc+

δd,即退换货便利对 O2O 的影响。目前,很多实

体店都做到了七天无理由退换货。但网购商品退

换货曾一度是难题。很多消费者因此不愿意选择

网购。2014 年开始实施的新 《网络交易管理办

法》[12],针对网络购物等新型消费方式设立“七日

内无理由退货”制度:除特殊商品,消费者有权自收

到网购商品之日起7日内无理由退换货。根据调

研,退换货的消费者,一般都能按照自己的需求重

新获得商品,除非缺货。相比起在实体店购物后要

亲自到店铺退换货、经过若干交涉和现场等待才能

获得退货款而言,网购退换货更节省时间和精力。
现在出现的退货运费险等业务,为顾客在线下单和

退换货更多地减少后顾之忧①。在便利的五个维

度中,退换货便利的提高更多是由制度环境(消费

者权益保护法等)的改善所决定的,而非依赖于技

术进步。
图2中,X1a、X2b、X3c、X4d、X5e各点,仅选

取了便利五大维度中有重要影响的因素作为考察

对象。在实践中,各个维度的变革往往是同时或交

替出现,一些重要的便利因素为 O2O 带来较大幅

度增长,如支付宝的出现较好的解决了不见面交易

的信任问题,移动互联网的快速普及使随时随地获

取信息、下单成为购物常态,提升着 O2O的发展速

度。另一些因素如网页设计改善、针对性信息推

送、蚂蚁花呗等的出现,也促进着 O2O的小幅平稳

增长。在 O2O的发展历程中,很多发展良好的便

利要素已表现为 O2O 的基础配置,如即时通讯软

件、支付宝、微信支付、门到门配送等,正在构成各

种 O2O模式的标配,差异性越来越小,也极大地提

高了我国 O2O的技术含量和服务质量。
如将式2运用于对个案企业的分析,图2中从

P0-P5 的各个区间间隔的长短、各区间的线段斜

率或形状等,则会因企业不同而有所不同。这也致

使线段RO2O 的具体形态将不同,其斜率可能会更

大或更小甚至出现波峰波谷。这些差别,显示了不

同企业的资源能力、市场竞争战略和目标客户等方

面的不同,也是后续的研究内容。

三、讨论:便利制约下的 O2O 发

展通道

正是因为便利的不断改善,化解了1998年我

国第一笔在线交易出现后人们对网购的质疑②:①
是否有足够多的消费者会在线购物? ②网购的物

流配送能否解决? ③如何解决网络支付问题?
目前,这三个疑问中的第二、第三个问题已得

到越来越好的解决,即时通讯软件、支付宝、微信支

付等已成为我国各类 O2O 模式的“基础设施”(标
配),吸引着更多消费者在线购物。而如何更好地

满足便利,也成为企业在 O2O方面“精耕细作”、体
现差异化的主要领域。如网页设计更加简洁、时
尚,以不同的人群、场景、需求来组合商品,满足生

鲜配送的冷链建设,2小时闪电送达,等等。这一

切,实际上是信息搜寻、信息交互和商品获得等便

利因素,在各个环节的具体表现。
在 O2O的发展过程中,信息交互贯穿全过程。

没有基于互联网的信息交互,O2O 的概念就不存

在,O2O模式也无从谈起。但是,没有物流配送业

的发展,在线交易的商品将因难以传递而导致交易

失败,商品的使用价值与价值的相互转化也难以实

现,O2O模式终将被制约。
因此,与信息技术发展直接相关的信息搜寻便

利和信息交互便利,与物流配送发展直接相关的商

品获得便利,成为影响 O2O 发展的关键性便利因

素,对 O2O发展起着支撑与制约的双重作用。如

图3所示。
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①

②

为解决买家在退货中由于运费支出产生的纠纷,
保险公司针对网络交易的特征,适时推出退货运费险产品,
也简称 “退运保险”。退货运费险(买家)现阶段仅针对淘

宝网支持7天无理由退货的商品,买家可在购买商品时选

择投保,当发生退货时,在交易结束后72小时内,保险公司

将按约定对买家的退货运费进行赔付。
中国内地第一笔因特网 电 子 交 易 的 时 间 是1998

年3月18日下午3点30分。第一位网上交易的支付者是

中央电视台播送中心的王轲平先生。第一笔费用支付手段

是中国银行长城卡,第一笔支付费用是100元,第一笔认购

物品是世纪互联通讯有限公司的100元上网机时。



图3　便利制约下的 O2O发展通道

　　图3中,线段XIXI′是信息获得与信息交互之

便利的发展状况,线段 XLXL′是商品获得便利的

发展状况,RO2O(L,T)为受制于两者的 O2O 的发展

路径。现实中,我国信息技术尤其互联网技术的发

展及其广泛应用,为 O2O 发展提供了必需的信息

交互平台,其发展普及的程度优于物流配送业。移

动互联网络向偏远地区的延伸,也为 O2O 的进一

步发展创造了条件。国家互联网络中心的数据表

明:截至2016年12月,我国网络购物用户规模达

到7.31亿,互联网普及率达到53.2%.较2015年

增长了6.2%,超过全球平均水平3.1%,超过亚洲

平均水平 7.6 %。其中,手机网民规模达 6.95
亿,增长率连续三年超过10%,手机网上支付用户

达到4.69亿,年增长率为 31.2%;网民手机网上

支付的使用比例由57.7% 提升至67.5%。同时,
手机支付向线下支付领域的快速渗透,极大丰富了

支付场景,有50.3% 的网民在线下实体店购物时

使用手机支付结算。
但是,无论信息交互如何发达,如果没有商品

送达,交易终将无法实现。近年来,在“双11”、“双
12”、“6.18”及节假日等所带来的购物热潮中,物流

配送的延误率上升,也直接促使一些理性的消费者

放弃在此期间的网购;在一些偏远地区,由于难以

实现门到门配送,即使有互联网技术的支持,O2O
的发展也非常缓慢,商品获得这一便利维度正在成

为制约 O2O 发展的瓶颈,成为影响 O2O 发展的

“天花板”。物流配送能否满足商品获得的便利,成
为商家是否采取 O2O 模式以及采取怎样的 O2O
模式所必须考虑的重要条件,如生鲜商品的 O2O
模式就受制于冷链物流的发展状况。

由此可见,信息搜寻与信息交互的便利、商品

获得便利,两者在客观上构成了 O2O的发展通道,
即线段XIXI′和线段XLXL′之间的区域XIXI′-
XLXL′,本文将其称为“O2O 发展通道”。在此通

道内,便利的不断改善带动 O2O 良好发展,但

O2O的发展不可能突破该通道,即信息搜寻和信

息交互的便利与商品获得便利,对 O2O 发展起着

支撑和制约的双重作用,影响着 O2O的发展路径;
在信息技术快速发展的今天,O2O 的发展越来越

受制于物流配送业的发展。

四、研究不足及展望

本文突破业态和商品的限制,从便利不断改善

的独特视角,提出了便利函数、便利与 O2O发展的

关联模型和便利制约下的“O2O 发展通道”等三个

相互依存的概念及研究模型,分析了便利的五大维

度相关的关键性创新与改善对实物商品的 O2O模

式发展路径所产生的重要影响,为考察我国商品流

通领域的 O2O模式发展轨迹提供了系统而新颖的

分析框架。鉴于相关课题刚刚展开,本论文也存在

不足,后续研究将在以下方面进一步展开。
LewG.Brown & ArthaR.McEnally曾假

设:消费者价值和情景变量的组合会导致消费者在

便利各个维度有不同的权重。也就是说,有些消费

者基于他们自身的价值观和人口特征,或生活方

式/周期情况会将便利的时间维度看得比精力维度

要重要,反之亦然。一些价值观,例如社交意识和

环保意识,甚至可能减少对便利的整体需求。的

确,人们在购物中聊天、交往等社交的需求会取代

对节省时间、精力等的便利要求,但其具有暂时性

和阶段性,比如节假日、恋爱中的人们等。这些因

素对便利的影响将如何影响 O2O 的发展,在本研

究中没有涉及,这既是本研究的局限性,也是后续

研究的内容。
另外,便利的各维度的构成要素、各维度对

O2O发展的影响权重、不同消费群体对便利的认

知、不同商品类别之便利与 O2O、便利以外的其他

因素如包括政策法规在内的制度建设、专业人才培

养、消费理念等对 O2O模式形成及发展的影响等,
都会影响便利性和 O2O 模式的发展,也是研究需

要关注的内容。
在 O2O发展过程中,企业的商业活动设计如

何使消费者的时间和精力付出能产生更多效益,增
加消费的自由度和愉悦度等,既是便利所蕴含的深

刻内容,也是企业实践不断推陈出新、精耕细作的

领域。这一切,都将服务于商业的本质:更好地满

足顾客价值。因此,后续研究也将围绕此内容进一

步展开,包括基于大数据的实证研究和案例研究。
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OntheEvolutionofO2OModelinChina:AConveniencePerspective

GEJianhua
(BusinessSchool,ChinaUniversityofPoliticalScienceandLaw,Beijing100088,China)

Abstract:ThedevelopmentoftheO2O (onlinetooffline)modelinthefieldofcommoditycirculationin
Chinacentersaroundhowtobettermeetthedemandofconsumerconvenience.Thefivedimensionsof
convenience,coveringexactlythewholepurchasingprocessesofinformationsearchingandproductcom-
paring,information exchanging between sellers and buyers,payment,delivery,and returning or
refunding,areunbalancedintheirowndevelopmentandareofcertainfunctionalrelationshipindifferent
developmentstagesoftheO2Omodel.Thechangingtrajectoryofthisfunctionrelationshipdescribesthe
objectivepathofChina'sgrowingO2Omodel:theboomingO2Omodelispromotedbytheimprovement
ofconvenienceintheevolutionofpaymentmethodsandthedevelopmentoflogisticsanddeliverybased
ontherapidadvancementandpopularityofInternet-basedITtechnology.Theessenceoftheconvenience
inthismodelishowtobetterandfasterdelivertheproductorservicetothecustomersandinterconvert
value-in-useandvalueofcommoditiessoastoachieveavirtuouscircleofexpandedreproductioninthe
wholesocietyeffectively.Inthisprocess,theInternet-basedITtechnology———thebaseandbackboneof
theO2Omodel,andthe"doortodoor"delivery———the"ceiling"oftheO2Omodelconstructadevelop-
mentchannel,withinwhichconvenience-orientedimprovementleadstothefurtherdevelopmentofthe
O2O model.
Keywords:convenience;conveniencefunction;O2Omodel;consumerbehavior;circulationofcommodities
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