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运营策略的比较研究
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摘要#中国零售企业在网络零售的冲击下!正在困境中探索+互联网
K

,模式的全渠道运营之路"量化分析全球领先的

!$

家零售企业的全渠道运营策略的各项因素!将这些企业的全渠道运营策略分成五个类别#技术导向型高端百货%物

流中心型大型超市%便利店%一体化专业店和追随型"通过比较分析各个策略类别的最佳实践!尝试形成一个完整的分

析框架!用于构建和完善国内零售企业的全渠道运营策略"

关键词#零售业$全渠道$最佳实践
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中国网络零售业发展迅速!国家统计局的数据显

示!

$%!A

年我国网络零售额超过
D

万亿元!同比增长

$AM

)

!

*

&网络零售业增长是零售业增长的核心动力!

网络零售业增速远高于便利店'百货商场和大型超市

等其他零售业的增速&与此同时!实体零售业进入微

利时代&普华永道发布的报告称!

$%!=

'

$%!E

和
$%!D

年!中国零售业净利润为
=9AM

'

=9"M

和
=9$M

!一些

大型的百货商场甚至出现了收入下滑的势头)

$

*

&困

中求变!当下大中型零售企业正在如火如荼地开展

"互联网
K

#模式的全渠道零售转型战略&苏宁云商'

国美电器'银泰商业'天虹商场'王府井'步步高'永辉

超市等一批有实力的实体零售企业正试水全渠道零

售模式&他山之石!可以攻玉!业界领先的国际零售

企业!其全渠道运营的策略中有哪些影响因素4 其策

略成功的最佳实践是什么4 这是本文将要研究的

问题&

!

!

文献回顾

国内关于全渠道零售的研究主要集中全渠道零

售的内涵'服务质量及模式等&范小军)

=

*认为多渠道

的零售形式其实是将全部可行的渠道服务于顾客!同

时将这些渠道进行整合&李飞)

E

*探讨了小米手机'麦

考林'顺丰的多渠道零售案例!认为应根据"顾客关注

和竞争优势#!通过全渠道协同实现确定的定位优势&

汪旭晖和李燕艳)

D

*以苏宁为例研究了多渠道零售商

线上线下的营销协同问题&李飞)

A

*从顾客流'资金

流'物流几个方面探讨了全渠道的零售策略&何雪

萍)

"

*对全渠道零售企业服务质量测量量表研究!认为

"整合性#对服务质量的影响最大&刘向东)

C

*建议零

售商根据自身经营的商品品类和服务要素确定全渠

道零售的转型路径!楼永俊)

#

*从"顾客'成本'便利'沟

通#四个方面视角探讨全渠道零售的发展策略&李飞

等)

!%

*发现国内某零售企业的商业模式创新是沿着

"重要资源
$

关键流程
$

营销模式
$

顾客价值#的路

径展开的&

国外关于全渠道零售的研究主要集中全渠道零

售的影响和协同效应&

N17*1>

0

和
N--274HH)

)

!!

*探

讨了全渠道零售成本差异化策略对竞争者的影响&

O,1*

/

)61.9

)

!$

*的研究表明!目前多种渠道零售正处

在于新时代的风口浪尖之上!零售企业正是由于通过

多渠道零售来寻求竞争优势!对其他群体产生了某种

程度的影响&

P7)Q1.)61.9

)

!=

*指出!价格协同的方式

是要求企业在顾客对于不同渠道价格预期与每个渠

道相对应的成本结构之间取得微妙的平衡&

R4S17

和
8)*T16)51*

)

!E

*认为!协同对于一个多渠道购物环

#



境中的商品是非常重要的!多渠道的寻找行为必然会

反映在多样化的购买行为上!对商品品种需求较高并

愿为之寻找的顾客!可以通过多渠道来满足要求&

35,H1
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)61.9

)
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*探讨了零售商为了实现全渠道零售!

如何调整实体店的布局从而更好地配合线上销售&

综合国内外已有文献来看!很少有使用多个零售

商全渠道运营案例进行横向比较分析的研究&本文

在此方面进行深入探索!研究结果有助于构建和完善

国内零售企业的全渠道运营策略&

#

!

案例及数据

我们在研究中选取的
!$

个零售商!都在全球销

售额最大的
$D%

家零售商中)

!A

*

&这
!$

家零售企业

是(沃尔玛'梅西百货'优衣库'
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'宜家'屈臣氏'好市多'麦德龙'

"B!!

'百思

买&我们的研究归纳了零售商的
"

类共计
$$

项全渠

道策略要素!如表
!

&

表
!

!

全渠道策略要素分类列表

分类 全渠道策略要素

线上功能
线上商品种类%移动

@VV

%移动支付%图像搜

索%应用嵌入广告

线上价格 在线折扣%电子优惠券%比价系统

线下服务 现金支付%订单自提%+捎带,货品

物流 建立物流中心%提供终端配送

门店网络化 提供线上信息%体验智能化

社交网络
本地资讯

WX&

%生活服务-游戏
@VV

%微博脸

书营销活动

业务流程同步 价格%会员系统%订单处理%退换服务

!!

研究选用的案例均来源于美国'欧洲'日本!原因

如下(一是美国和欧洲在零售业方面发展很早!很多

的做法比中国采纳要早!美国和欧洲在零售业的线上

和线下发展均处于领先地位&二是中国和日本被认

为是近年来两个电子商务发展最快的国家!且有着类

似的文化和经济环境!日本零售商的全渠道发展路径

对国内零售商有着很好的借鉴作用&

在各项全渠道运营影响因素中!我们选取了可被

量化的
"

项因素进行量化分析!这
"

项因素是(

"

线

上功能(线上应用功能中!没有线上销售的完整流程

的给
=

分+一般购买和销售流程可以完全进行的给
D

分+除具有一般的购买和销售功能外!有一些特色功

能的比如线上比价的给
A

分+除了一般的购买和销售

功能外!有一些具备先进技术的前沿功能例如智能试

衣间的!给
#

分&

#

线上价格(线上线下同价的参照

线上产品价格!没有线上销售的给
=

分&

$

线下价

格(定位亲民低价且提供线上线下比价的企业给
#

分!定位多元的注意价格竞争力的给
C

分!定位高端

但是性价比偏高的给
A

分!定位白领人群的给
"

分!

同类产品明显比其它企业价格高的给
D

分&

%

线下

服务(售后服务参照
Y456-S)7&)7Z(')&'-7)>-172<

'-S

的排名!排名最靠前的给
#

分!第二靠前的给
C

分!依次类推&排名最靠后的三个都给
E

分&

&

物

流(根据物流的仓库数量!自建物流中心的数量进行

打分&

'

门店数量(以
$%!=

年报数据为准&

(

营业

收入(以
$%!=

年报数据为准&

综合以上案例的打分数据!另外根据各大公司和

报刊网站报道的公司门店数据!以及年报中的营收数

据!整理出数据归集表如表
$

&

表
#

!

原始数据归集表

:-9

零售商 线上功能 线上价格 线下价格 线下服务 门店数量 物流
营业收入

&
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分析结果

)"!

!

因子分析结果

&V&&

因子分析参数设置过程如下(首先在"描

述统计#中!因为要对比方差变化!选定"单变量描述

性#和"原始分析结果#!选定相关矩阵的"系数和显著

性水平#!选定
RL]

和球形检验&其次在"抽取设

定#中!选择抽取方法为"主成份法#!分析内容选择

"相关矩阵#!选择输出碎石图用于判断因子个数!设

置只提取特征值大于
!

的因子!使用缺省的收敛次

数&再次在"旋转设定#中!选定使用"最大方差法#!

输出旋转解和载荷图&前三个因子一共解释了
C=M

的结果!而且表
=

的碎石图表明三个因子之后的特征

值差异很小!因此因子分析的结果是可靠的&

表
)

!

因子分析&&&旋转成份矩阵

因子
成份

! $ =

线上功能
%9#AE B%9%=D %9%"A

线上价格
%9DCD %9ECC %9E"D

线下价格
%9!"$ %9=#$ %9C$=

线下服务
%9CCE B%9!!" %9!CC

门店数量
B%9!=# %9=$E B%9C=A

物流
B%9$$# %9CE# B%9!E%

营业收入
%9%CC %9CEC %9!$#

!!

注#提取方法#主成份"旋转法#具有
R1(5)7

标准化的正

交旋法!旋转在
D

次迭代后收敛"原始数据经过
RL]

及

X176.)66

.

5

检验后发现!

RL]

值为
%9D!

!

X176.)66

.

5

球形检验

值为
$#9C#!

!达到显著水平!表示基本适合进行因子分析"

)"#

!

聚类分析结果

在
&V&&

中使用系统聚类!具体参数设置过程如

下(首先指定聚类变量为上述因子分析的结果!用零

售商的名字标注个案+其次在"统计量#中!选定"合并

进程表#和"相似性矩阵#!不指定聚类成员数目+然后

选定绘制"树状图#+最后聚类方法是用"组间联接#!

度量标准选择"平方
4̂'.(2)1*

距离#&采用上述不

指定聚类成员数量的方法!得到聚类结果如图
!

&

从以上聚类分析结果可知国际运营商的全渠道

转型路径分为五大类(第一类是以梅西百货'

:-72I

567-S

为代表的技术导向型高端百货&第二类是以

沃尔玛为代表的在网络零售大行其道的早期就开始

注重全渠道策略开始技术转型的大型超市&第三类

是以
"B!!

!屈臣氏为代表的注重实体店的分布!同

时开始线上零售的便利店&第四类是以宜家为代表

的注重自身品牌和产品设计生产一条龙的专业店!在

网络零售普及的今天坚持线下特色!线上只做营销引

图
!

!

聚类结果的树状图

流线下的特色专业点&第五类是以好事多'

+17

/

)6

'

百思买为代表的全渠道跟随者&在网络零售普及的

后期开始运营线上线下全渠道服务零售商&

*

!

全渠道运营策略的最佳实践比较

*"!

!

以梅西百货'

,-./01.-2

为代表的技术导向型

高端百货

在本文涉及到的各个因素当中!技术导向性高端

百货的主要因素是"线上应用功能#的智能化和一体

化!具体而言!就是积极开发新信息技术!用以最大幅

度提高用户体验!利用综合的线下高质量服务!保持

百货的高端路线&积极利用社交媒体!从线上引流到

线下&

高端百货需要开发新技术包括(一是智能试衣

间!壁挂平板电脑供店员和消费者扫描查询产品颜色

尺寸'库存和产品推荐等搭配信息!还可不必出门!通

过一键呼叫店员帮助!以及试穿反馈等建议性信息&

二是快捷支付!开发主流手机的近场支付功能!支持

@

;;

.)V1

0

'

P--

/

.)

钱包等功能!提高支付的便捷性!

全面提高用户体验&三是整合物流供应链!开发

_?3G

的各种支撑功能!加快供货速度&支持手机电

脑等线上购买的货物当天能到店取货&四是优化人

机交互的用户体验!优化手机
@VV

和电脑购物网页

的人机交互界面!提升客户体验!开发线上真人试衣

等功能&五是开发图像搜素'基于位置和客户信息的

实施信息推荐服务等新技术&

高端百货的营销策略!需要积极和主流社交媒体

如
+Q(66)7

'

?1')>--T

合作!巧妙地灵活运用社交网

络做广告&开发社交网络的引流技术!使得社交媒体

上的用户可以通过点击社交媒体中的产品图片链接

到购物网站上的对应产品购买链接上&综合而言!梅

!!

!!!!!!!!!!!!!!!

"互联网
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#模式下零售业全渠道运营策略的比较研究
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西百货和
:-7256-7S

的全渠道发展路径!主要运用

了社交媒体营销!同时使用高科技升级顾客体验!融

合高端实体店的购物感受和虚拟世界信息触手可得

的便利感受!让顾客享受两个世界的精华&

*"#

!

以沃尔玛为代表的早期就开始注重全渠道策略

的大型超市

此种类型成功的主要因素包括"线上产品价格#

亲民和方便快捷的"物流配送服务#&沃尔玛在这些

方面的具体做法包括(一是门店升级为配送中心&大

型超市具有门店多!分布广泛的特点!把传统门店的

超市功能转化为配送中心!从而支持线上购买&这些

实体店拥有大量的存货和运货卡车!因而可以实现便

捷送货&二是为传统顾客考虑&积极开发线上$包括

手机
@VV

和购物网站%的功能!并优化人机交互用户

体验!使得线上购买更加便利&详细分析主要用户的

情况!进行针对性服务!例如沃尔玛的很多用户年纪

偏大!没有信用卡和网上支付账户!则开通了线上购

买线下付费提货的服务&三是请顾客帮忙送货&充

分发挥最后一公里的优势!让实体店顾客为线上顾客

"捎带#一些货物&四是生鲜食品线下自取&沃尔玛

还充分利用用户喜欢在实体店购买生鲜食品的优势!

开发生鲜电商服务!使得用户可以在线上进行生鲜商

品订购!线下取货的形式!既保证了用户线上购物的

便利又消除了用户对生鲜食品品质的担心&五是提

供线上比价服务&线上比价服务可以让顾客免除货

比三家的麻烦!使得用户对产品具有更好的忠诚度!

并且沃尔玛着力提高自有品牌比例!也使得很多产品

免于价格战的困扰&

综合而言!沃尔玛的全渠道策略主要包括(重塑

门店的核心能力'线上线下服务一体化以及优化供应

链&沃尔玛将门店升级为配送中心和服务中心!提升

商品自营比例!以提高盈利能力+增加各类生活服务

功能!与商品零售形成互补互动效应!吸引顾客到店!

重塑门店的核心能力&通过大数据分析!分层次了解

和预测顾客的特定需求!给顾客更多的消费便利!以

精准营销进行个性化服务!来提升销售额&在优化'

重构会员服务管理系统的基础上!不断提升顾客的消

费体验!实现线上线下服务一体化&利用互联网和大

数据加强流程衔接!降低总体成本!提升物流和资金

流的效率!优化了供应链&

*")

!

以
3&!!

'屈臣氏为代表的开始线上零售的便

利店

目前来说
"B!!

!屈臣氏均开设了线上门户进行

产品销售!很明显!连锁便利店的主要优势是便捷的

"物流终端配送#&其全渠道运营的主要特点包括(线

上线下同价'一些商品价格偏高'到目前为止线上销

售额的比例不高&除了上述因素!

"B!!

和屈臣氏的

便利店均进行了以下探索&

*")"!

!

完善在线购物模式(提供电子商务货品代收

服务

"B!!

的控股公司000日本
&)Z)*`3

计划开通

购物网站!旗下的伊藤洋华堂'

"B!!

等
$%

家便利店'

超市以及商店内销售的
=%%

万种商品将同时在网上销

售&顾客可在网上下单购买集团公司的商品!在最近

的便利店取货&台湾
"B!!

推出了"电子商务交货

便#!与"露天拍卖#!"雅虎奇摩拍卖#以及"丰掌柜交货

便#合作!凡是在这些网站上有特定
"B!!

标志的商

品!都可以送货到顾客指定的
"B!!

门店!由其代收&

*")"#

!

扩张自有品牌

屈臣氏开发了
$%%%

多种自有品牌产品!自有品

牌货品占整体比例约
$%M

)

$DM

&在屈臣氏的门店

内!随处可见贴着"

N165-*5

#字样的自有品牌货品!

大多集中在个人护理'美容领域&由于强调日用品概

念!这类商品正是屈臣氏最热销的领域&

"B!!

的自

有品牌"

"I&).)'6

#!已经能占据约
$%M

份额!该数据

是同业的
=

)

D

倍&"

"I&).)'6

#涉及的商品!从饮料到

食品!甚至衣服应有尽有!规模化集中呈现自有品牌

商品也让"

"I&).)'6

#商品很热销&

*")")

!

加强社交媒体营销

"B!!

和屈臣氏均发布了在
3]&

和
@*27-(2

上

的移动
@VV

!

@VV

的基本功能都包括(快速定位找到

附近的店铺!或者以按照省市区车站等信息检索店

铺+每日最新动态!店中有新产品到货后!例如季节性

食品!可以直接发送广告到消费者+发布优惠券!试用

券!或促销折扣信息(收到手机上的优惠券或试用券

后!顾客可以直接在实体店出示!享受折扣消费和产

品试用&

$%!E

年!香港
"B!!

推出了"

"I?1*5

#会员

奖励计划!只要下载"

"I?1*5

#手机
@VV

并登记成为

会员!每次购物时出示
@VV

中的
a_IY-2)

就可以进

行积分!到一定分数之后可以换购相应的商品!积分

比例为每
D

元换购
!

元!但是不包括购买香烟和为使

用
"B!!

服务而支付的费用&乌克兰屈臣氏推出的

客户关系管理营销计划
N165-*5Y.4>K

!使用
?1')I

>--T

与顾客进行互动营销&该项计划非常成功!并

于
$%!E

年获得当地市场推广接的年度荣誉"银汞奖

$

&(.Z)7L)7'47

0

%#&

*")"*

!

提供面向社区的增值服务

"B!!

在台湾推出了
(>-*

生活站!在台湾的

$!

!!

科技和产业
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!! !!!

第
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EC%%

家门市内设置了
(>-*

多媒体机!采用触屏操

作!提供了如下服务(电玩游戏点数储值'代收汽'机

车强制险'旅游票券'打印复印'补单缴费'饭店订房'

交通罚单'演唱会和表演'展览的门票'银行会员红利

兑换'手机图铃下载等!只需进入
"B!!

便利店!台湾

民众便能"一站式#处理各类日常生活问题!因此他们

在生活中!对便利店的服务高度依赖&同时对便利店

而言!这些服务的存在!也大幅提升了顾客进店次数&

为进一步鼓励消费!

"B!!

增加了
(>-*

多媒体机的

的积分兑换机制!凡是顾客在信用卡'

:

油站'在线

游戏'百货公司会员的消费积分!都能在
(>-*

上兑换

成"现金#!可在店进行消费&此外!顾客还可以通过

(>-*

完成包裹的邮寄!实现"本店寄货!他店取货#&

具体的流程是(寄件人与收件人先商量好取件的门

店!寄件人在
(>-*

上选定取件门店后!打印出包裹寄

送单据!将单据附在包裹上之后!就可以完成寄件过

程!之后收件人凭有效凭证提取包裹&

综合而言!

"B!!

的全渠道策略主要包括(提升

门店服务能力'与大型电商合作以及提高门店盈利能

力&服务的"便利#性!是便利店得以生存的根本&这

种便利性会体现在两个方面!一是地理位置上!便利

店扎根社区!距离顾客最近+二是尽可能地提供生活

相关的增值服务!让顾客不必奔波多个地方就可以处

理各种事务!同时也提高了顾客的门店停留时间!提

升门店服务能力&作为电商的货品代收点!可以极大

地降低电商的配送成本&如果作为终端提供商品送

货上门!又可以大幅降低配送时间!例如在便利店服

务区域内实现
=%

分钟到货服务!实现与大型电商合

作&通过自有品牌的扩展!以及提供收费的社区增值

服务!可以有效地提高单店的盈利能力&台湾便利店

的营业利润中!增值服务所创造的利润已占到六七

成!支撑起门店的盈利能力&

*"*

!

以宜家为代表的产品设计生产一体化专业店

这类专业店的全渠道运营模式比较独特!还是以

线下为主!在线上基本只承担产品展示的功能!不进

行商品的销售活动&具体而言!宜家在线上的渠道拓

展体现在以下两个方面(一是全方位地展示自己的产

品!通过数字化的"宜家产品目录#!顾客可以详细了

解宜家产品的设计元素!产品间的组合搭配等!提供

了比实体店更多的信息&二是利用社交网络辅助营

销!在中国!宜家通过开心网'新浪微博'豆瓣网的社

区互动!积累了大量的粉丝&在移动终端方面!宜家

提供了"宜家商场#和"宜家,家具指南-#两个
@VV

!

为顾客在购物准备和决策过程中提供帮助&

就全渠道发展路径而言!此类专业店零售商采用

的思路很简明(线上为线下服务!扩大营销受众!为潜

在顾客提供更有广度和深度的信息!吸引他们到店购

物&需要指出的是!采用设计生产一体化专业店这一

策略的零售商!基本需要具备以下几个条件(产品或

品牌有足够的影响力+排他性掌握产品的设计'生产

和销售整个产业链+用户不是价格敏感型!对实际体

验要求非常高&具备这样的条件可以考虑效仿宜家

的运营模式!但是目前来说国内很少有企业能够做到

像宜家这样同时具备以上三个条件&但是一些餐饮'

健身等行业具备这几个条件的企业比较多!可以参考

宜家的全渠道运营策略!可能产生非常不错的效果&

%

!

结论与建议

不少经济学家和新闻学者对"互联网
K

#提出了

批判!引起了企业界和理论界的争论)

!"

*

&对企业而

言真正的课题!不是跟风类似"互联网
K

#这样看上去

非常吸引人的口号!而是如何利用互联网开发新的产

品!如何利用互联网提高自己企业的效率&本文通过

对
!$

家零售企业的全渠道运营策略的各项因素进行

分析!将这些企业的全渠道运营策略分成五个类别(

技术导向型高端百货'物流中心型大型超市'便利店'

一体化专业店和追随型!并对各个策略类别的最佳实

践进行探讨&本文的建议如下(

一是零售企业全渠道转型!核心是根据自身禀

赋!提升效率和客户体验&从本文的案例中可以看

到!不同的初始禀赋对零售商的全渠道策略有决定性

的影响&典型的成功企业!都是立足于自身的业态特

点!深入发掘资源优势!如沃尔玛的物流中心改造以

及
"B!!

的社区服务扩展&

$%!E

年!沃尔玛网上销

售额第一次超过了亚马逊!这是传统行业利用互联网

来提高自身的效率取得成功的标志性事件&由此审

视国内零售商"互联网
K

#模式的全渠道转型!那些不

着力提升效率和客户体验!仅仅贴上互联网标签的措

施固然无法奏效!另一类破釜沉舟!集中全部资源打

造电商平台的零售商!其模式创新之路也充满了

危机&

二是零售企业全渠道转型要找到自身优势&国

内零售商转型的尴尬之处在于!他们还没有能够成为

各个业态中全国性的龙头企业&他们所具备的资金'

地段'渠道等资源优势!都无法像沃尔玛'亚马逊一

样!和淘宝'京东的电商平台进行强强对抗和竞争&

但对国内零售商而言!全渠道转型之路不可避免!因

此在细分行业中找到自身优势!从国外成功转型企业

$下转第
$"

页%

=!

!!!!!!!!!!!!!!!

"互联网
K

#模式下零售业全渠道运营策略的比较研究
!
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案例中学习它们的最佳实践!从而更有效地设计企业

自身的全渠道转型策略&
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Ĝ ?̂ ^YY

!

P3X&]:XF

!

)61.9_)1.(

/

*S)*6-H

6,)

;

,

0

5('1.2(567(>46(-*

;

7-')55(*-S*(I',1**).H4.H(..S)*6

)

F

*

93*6)7*16(-*1.F-47*1.-HV,

0

5('1.G(567(>46(-*` W-

/

(5I

6('5L1*1

/

)S)*6

!

$%!A

!

EA

$

A

.

"

%(

DE=BDA!9

)

!A

*德勤
9$%!E

年全球零售 商 力 量 )

_

*

9

北 京(

&+]_̂ &

L)2(1

!

$%!D9

)

!"

*郑达威
9

互联网思维的传播学批判)

F

*

9

传媒!

$%!A

$

!=

%(

#=

B#A9

5L-2

N

7.71:F<O<0<7.BJ-@T26:PLJ766<8T

N

<.71:-60

'1.71<

=9

:6O<17:8>6/?01.

9

W[]:(*

/

!

Od@]O,-*

/

Ib(4

$

+,)[*(Z)75(6

0

-H3*6)7*16(-*1.X45(*)551*2 '̂-*-S('5

!

X)(

g

(*

/

!%%%$#

!

Y,(*1

%

5D01.7B1

(

Y,(*1i5_)61(.(*

/

*̂6)7

;

7(5)54*2)76,)(S

;

1'6-H-*.(*)7)61(.(*

/

!

(56,)

;

.(

/

,6-H6,)7-126-)b

;

.-7)6,)-S*(I',1**).-

;

)716(-*-H

"

3*I

6)7*)6V.45

#

;

166)7*9X15)2-*6,)

U

41*6(616(Z)1*1.

0

5(5-H6Q).Z).)12(*

//

.->1.7)61(.'-S

;

1*()5

!

Q)

;

46H-7Q1721H71S)Q-7TH-756716)

/

('1*1.

0

5(5

-H7)61(.-S*(I',1**).-

;

)716(-*59[5(*

/

H1'6-71*1.

0

5(51*2'.456)71*1.

0

5(5

!

56716)

/0

-H6,)5)'-S

;

1*()517)'.456)7)2(*6-H(Z)'16)

/

-7()5

!

1*21

'-S

;

1716(Z)1*1.

0

5(5-H6,)>)56

;

71'6(')5(*)1','16)

/

-7

0

(5

;

7-Z(2)29

G<

9

H-./0

(

7)61(.(*24567

0

+

-S*(I',1**).

+

>)56

;

71'6(')

"$

!!!!!!!!!!!!!!!

"互联网
K

#背景下铁路发展电子商务的对策建议
!


