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摘要：在展厅和反展厅现象同时发生的情形下，本研究构建一个由线下和线上零售商组成的

双寡头垄断市场，探讨消费者的非电子属性的质量期望对反展厅购买行为，以及线下和线上商

店之间的价格竞争的影响和作用．研究结果显示，在非电子属性的质量期望是外生给定的情形
中，当非电子属性的质量期望小于真实值时，随着消费者对非电子属性质量的期望越低，线下

和线上零售商的价格越高．此时线上零售商的均衡利润可能先增加后减少，而线下零售商的均
衡利润总是减少；当非电子属性的质量期望值大于真实值时，允许反展厅现象存在，可能是线

上零售商的最优决策．进一步，内生化非电子属性的质量期望时，产品的电子属性质量越高对
线上零售商可能产生负面或正面影响越大．
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０　引　言

电子商务的快速发展使得消费者的购买渠道

选择趋于多样化．消费者可以在线下拜访商店时
直接购买；也可以先拜访线下商店，然后以一个较

低的价格在线上商店购买；学者们将消费者的这

种“线下逛店、线上购买”的行为称为展厅现象

（ｓｈｏｗｒｏｏｍｉｎｇ）［１－４］．另外，消费者可以在拜访线
上店时直接购买；也可以先在线上商店浏览产品

信息，然后再拜访线下商店，并在线下商店购买；

学者们将消费者的这种“线上逛店、线下购买”的

行为称为反展厅现象（ｗｅｂｒｏｏｍｉｎｇ）［１］．
对于反展厅现象的发生，以往学者从匹配的

不确定性进行了一定的探讨
［１］，但是还存在一定

的不足．消费者可以先在线上以较低成本［５，６］
收

集产品的电子属性（ｄｉｇｉｔａｌａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ）（是指可以
在线上展示的产品属性，如衣服的颜色、款式

等）
［７］
质量的相关信息，并据此形成产品非电子

属性（ｎｏｎｄｉｇｉｔａｌａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ）（只能在线下检查的产
品属性，如衣服的透气性，柔软度等）

［７］
的质量期

望值
［８］．先在线上浏览的消费者，电子属性质量

的真实值和非电子属性质量的期望值可能决定其

在线上和线下商店的购买选择．因此，本研究认
为，有必要引入质量期望解释消费者反展厅行为

的发生，以及质量期望在线下和线上商店之间的

价格竞争中的作用．

在零售业，展厅和反展厅现象是一种无处不

在的特殊的信息搭便车现象．以往学者们研究了
单渠道和多渠道中的搭便车问题．对单渠道的研
究，主要集中在搭便车产生的影响及其防御措施

方面．Ｔｅｌｓｅｒ［９］最早提出搭便车问题．Ｔｅｌｓｅｒ［９］的研
究显示，在竞争市场中，消费者搭便车行为可能会

降低零售商提供售前服务的动机，而维持转售价

格能够控制搭便车行为的负面影响．Ｓｉｎｇｌｅｙ和
Ｗｉｌｌｉａｍｓ［１０］的研究发现，消费者的搭便车行为减
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少了提供全面服务的零售商的利润和降低了销售

人员的生产率．在多个线上零售商销售有水平差
异的同种类产品的市场中，Ｗｕ等［１１］

的研究表明，

即使在有搭便车行为的情形下，提供信息服务的

零售商也可能会获得正的销售利润．同时，Ｇｕａｎ
等
［１２］
显示了供应商通过直接向消费者销售而侵

犯零售商运营时，零售商免费搭乘供应商的自愿

披露策略可能会产生一个积极效应．Ｓｈｉｎ［１３］发
现，当消费者有不同的购物边际成本时，消费者的

搭便车行为对提供和不提供信息服务的零售商都

有益．另外，Ｋｕｋｓｏｖ和 Ｌｉｎ［１４］研究结果显示，在有
搭便车行为存在时，高质量的公司总是为消费者

提供产品质量相关的信息服务，而低质量公司在

特定条件下才会为消费者提供质量偏好相关的信

息服务．
对多渠道的研究，主要集中在线下和线上渠

道之间的竞争与协调方面．例如，Ｌｏｇｉｎｏｖａ［１５］在
Ｓａｌｏｐ（圆形城市）模型中，研究了消费者的线下
逛店线上购买行为对线下和线上零售商的影响．
Ｌｏｇｉｎｏｖａ的模型假设所有的消费者必须先在线下
商店解决产品匹配的不确定性，并且高估价消费

者在线下购买，而低估价消费者在线上购买；基于

这样的假定条件，他的研究发现，面对线上商店的

进入，线下商店可能会提升价格．Ｊｉｎｇ［１］和 Ｂａｌ
ａｋｒｉｓｈｎａｎ等［２］

的结果显示，消费者的线下浏览线

上购买行为可能会加剧线下和线上零售商之间的

竞争，使得两者的利润都降低了．另外，在由一个
线下和一个线上零售商组成的双寡头垄断市场

中，Ｊｉｎｇ［１］显示线下逛店线上购买行为和线上逛
店线下购买行为同时存在，且当线上逛店只能部

分解决匹配的不确定性时，可能会增加两个零售

商的利润．但 Ｊｉｎｇ［１］的这个结论主要是基于电子
属性匹配的消费者都会拜访线下商店的假设．而
Ｋｕｋｓｏｖ和Ｌｉａｏ［３］内生化制造商决策的研究发现，
消费者线下逛店线上购买行为可能会增加线下零

售商的利润．Ｚｈａｎｇ和 Ｚｈａｎｇ［１６］研究显示，当展厅
现象较弱时，在代理销售下保持信息优势而在转

售下共享信息有助于电子零售商阻止供应商线下

进入市场；而当展厅现象较强时，代理销售和转售

下都允许电子零售商鼓励供应商线下进入市场．
另外，Ｍｅｈｒａ等［４］

则研究了线下零售商如何通过

价格匹配和排他性产品策略削弱消费者线下逛店

线上购买行为的负面影响．
以上研究已经取得了重要的研究成果，但仍

然存在不足．现有研究没有考虑质量期望因素．事
实上，消费者经常在不完全了解产品的质量时做

出购买决策．这时的购买决策基于产品的质量期
望值而不是真实值

［１７］．Ｙｉ［１８］表示真实值与期望
值之间的差额决定消费者的满意度．质量期望相
关的研究主要集中在对消费者满意度的影响方

面
［１９－２３］．例如，Ｋｏｐａｌｌｅ和 Ｌｅｈｍａｎｎ［２４］

在一个两

阶段模型中研究了广告质量对质量期望的影响．
他们的研究表明，广告质量通过影响消费者的质

量期望，从而影响消费者满意度，进而影响购买决

策；为此，零售商不得不考虑消费者购买决策的改

变所产生的市场需求的变化，并在此基础上反过

来调整广告质量和产品价格．而关于质量期望对
双渠道之间搭便车行为的影响，还有待进一步的

研究．
鉴于以上不足之处，在展厅和反展厅现象同

时发生的情形下，本研究构建一个由线下和线上

零售商组成的双寡头垄断市场，探讨消费者的质

量期望对反展厅购买行为的影响，以及质量期望

在线上和线下商店之间的价格竞争中的影响．

１　问题描述和模型建立

１．１　问题描述
考虑一个由线下零售商Ｔ和单纯线上零售商

Ｅ构成的双寡头垄断市场［１］．首先，线下和线上零
售商同时决定自己的零售价格，然后，消费者观察

后决定自己的购买决策．不失一般性，假设市场上
只有一个单位的消费者，其中γ部分的消费者选择
先到线上零售商店浏览产品，剩下１－γ的消费者
选择先拜访线下商店浏览产品．消费者最终选择在
哪里进行购买由消费者获得的感知效用决定．

相关假设：（１）消费者只能通过线上渠道或
线下渠道才能了解产品的部分或全部质量

［１］；

（２）消费者拜访线下商店需要承担一个固定且相
同的旅行成本（ｔｒａｖｅｌｃｏｓｔ）ｓ（ｓ＞０）［２］；（３）消费
者在线上购物需要承担一个固定的且相同的麻烦

成本（ｈａｓｓｌｅｃｏｓｔ）ｈ（ｈ＞０）［２５］；（４）消费者对产
品质量的偏好为 θ且 θ是在 ［０，１］上的均匀分
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布
［２６］；（５）两个零售商销售完全相同的产品，边

际成本相同且为零
［１，２７］；（６）产品的属性质量分

为电子属性质量ｘ和非电子属性质量ｑ［１，７］．文中
符号及其含义参照表１．

表１　文中主要参数及其含义对照表
Ｔａｂｌｅ１Ｎｏｔａｔｉｏｎｓａｎｄｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎｓｉｎｔｈｅｍｏｄｅｌ

符号 含义

ｘ，ｑ 电子属性质量和非电子属性质量

ｐＥ，ｐＴ 线上零售商的价格和线下零售商的价格

ｄＳＥ，ｄＥ，ｄＷＴ，ｄＴ 直接需求和（反）展厅中的需求

ＤＥ，ＤＴ 总需求

πＥ，πＴ 总利润

γ，１－γ 先拜访线上的消费者比例和先拜访线下的消费者比例

θ 消费者对产品属性质量的偏好

ｓ，ｈ 消费者线下旅行成本和线上购物的麻烦成本

ｋ 消费者对非电子属性质量的预期程度

β 消费者对期望差额的敏感度

ｕＴ，ｕＳＥ，ｕＥ，ｕＷＴ 消费者感知效用

１．２　模型建立
先拜访线下店的消费者（１－γ）会得到全部

的产品信息，但必须先承担一定的旅行成本 ｓ．不
失一般性，本文假设消费者在线下商店感知到的

产品质量就是产品的真实质量．此时，消费者直接
在线下商店购买所获的感知效用为

ｕＴ ＝θ（ｘ＋ｑ）－ｐＴ－ｓ （１）
而在展厅现象中，消费者除了要承担旅行成本 ｓ，
还需要承担一个线上购物产生的麻烦成本 ｈ．因
此，展厅现象中消费者获得的感知效用为

ｕＳＥ ＝θ（ｘ＋ｑ）－ｐＥ－ｓ－ｈ （２）
先在线上浏览产品的消费者γ只能获得产品的电
子属性质量，但不能获得非电子属性的真实质量．
Ｂｅａｌｅｓ等［２８］

表明消费者对质量的期望基于获得

的相关信息．类似 Ｌｉ等［８］
或 Ｍｏｏｒｔｈｙ［２９］，本文假

设消费者可以根据电子属性的相关信息推测非电

子属性质量的期望值．此时，不失一般性，假设非
电子属性的质量期望值为 ｋｑ，其中外生参数
ｋ（０＜ｋ＜２）是消费者对非电子属性质量的期望
程度．这个假设条件将在模型拓展部分进行放松，
也就是将消费者对非电子属性质量的期望值内生

化．进一步分析，如果０＜ｋ＜１时，则非电子属性
质量的期望值低于真实质量值．此时，如果消费者
再拜访线下商店购买产品会产生一个期望顺差

ｑ－ｋｑ＞０；如果１＜ｋ＜２时，则非电子属性质量

的期望值高于真实质量值．此时，如果消费者选择
再拜访线下商店购买会产生一个期望逆差 ｑ－
ｋｑ＜０．因此，消费者直接在线上购买产品的感知
效用为

ｕＥ ＝θ（ｘ＋ｋｑ）－ｐＥ－ｈ （３）
为了模型便于处理，假设反展厅现象中的消费者

对期望顺差和逆差的敏感度均为 β（０＜β＜
１）［２２］．因此，反展厅现象中消费者的感知效用为

ｕＷＴ ＝θ［ｘ＋ｑ＋β（ｑ－ｋｑ）］－ｐＴ－ｓ （４）

２　博弈均衡分析

根据感知效用函数可知，消费者的购买选

择由零售商的定价、消费者的搜索成本 ｓ和麻烦
成本ｈ以及非电子属性的质量期望值共同决定．
利用逆向求解法则，给定线下和线上零售商的

价格，本文首先分别求解线上和线下零售商的

总需求．
２．１　先在线下商店检查产品的消费者（１－γ）

当ｐＴ－ｐＥ≥ｈ时，此时线上和线下零售商的
需求分别为

ｄＳＥ ＝１－γ和ｄＴ ＝０
当ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ时，此时线上和线下零售商的

需求分别为

ｄＳＥ ＝０和ｄＴ ＝１－γ
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２．２　先在线上商店浏览产品的消费者γ
当０＜ｋ＜１且ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ－ｓ时，此时线上

和线下零售商的需求分别为

ｄＥ ＝０和ｄ
Ｗ
Ｔ ＝γ

当０＜ｋ＜１且ｐＴ－ｐＥ≥ｈ－ｓ时，此时线上
和线下零售商的需求分别为

ｄＥ ＝
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）ｑγ和

ｄＷＴ ＝ １－
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）( )ｑγ

当１＜ｋ＜２且ｐＴ－ｐＥ≥ｈ－ｓ时，此时线上

和线下零售商的需求分别是

ｄＥ ＝ １－
ｐＥ＋ｈ－ｐＴ－ｓ
（ｋ－１）（１＋β）( )ｑγ和

ｄＷＴ ＝
ｐＥ＋ｈ－ｐＴ－ｓ
（ｋ－１）（１＋β）ｑγ

当１＜ｋ＜２且ｐＴ－ｐＥ≥ｈ－ｓ时，此时线上
和线下零售商的需求分别为

ｄＥ ＝γ和ｄ
Ｗ
Ｔ ＝０

根据上面的分类讨论，结合消费者期望的程

度，本文得到线上和线下零售商的总需求分别如

表２．
表２　线上和线下零售商的总需求

Ｔａｂｌｅ２Ｔｏｔａｌｄｅｍａｎｄｏｆｏｎｌｉｎｅａｎｄｏｆｆｌｉｎｅｒｅｔａｉｌｅｒｓ

ｐＴ－ｐＥ ０＜ｋ＜１ １＜ｋ＜２

ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ－ｓ

ＤＥ ＝０

ＤＴ ＝１

ＤＥ ＝ １－
ｐＥ＋ｈ－ｐＴ－ｓ
（ｋ－１）（１＋β）( )ｑ γ

ＤＴ ＝１－γ＋
ｐＥ＋ｈ－ｐＴ－ｓ
（ｋ－１）（１＋β）ｑγ

ｈ－ｓ≤ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ
ＤＥ ＝

ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）ｑγ

ＤＴ ＝１－
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）ｑγ

ＤＥ ＝γ

ＤＴ ＝１－γ

ｐＴ－ｐＥ≥ｈ
ＤＥ ＝１－γ＋

ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）ｑγ

ＤＴ ＝ １－
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）( )ｑ γ

ＤＥ ＝１

ＤＴ ＝０

２．３　零售商的最优价格和和总利润
因为线上和线下零售商的边际成本为零，线

上和线下零售商的总利润分别等于总需求乘以零

售价格．根据表２中消费者的期望程度本文分两
大类进行讨论．
２．３．１　消费者期望较低时（０＜ｋ＜１）

１）当０＜ｋ＜１且ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ－ｓ时，此时线
上零售商的价格ｐＥ ＞ｐＴ＋ｓ－ｈ将失去所有的市
场份额，总利润也将为零．从而线上零售商为了获
得正的利润将不会使得价格高于ｐＴ＋ｓ－ｈ．
２）当０＜ｋ＜１且ｈ－ｓ≤ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ时，因

边际成本为零，故总利润等于价格乘以总需求．因
此线上和线下零售商的总利润分别为

πＥ ＝
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）ｑγ

ｐＥ，

πＴ (＝ １－
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）ｑ )γ ｐ{

Ｔ

引理１　在非电子属性的质量期望小于真实
值（０＜ｋ＜１）的情形中，当线下搜索成本ｓ（ｓ＞
０），麻烦成本ｈ（ｈ＞０）和先在线上商店浏览的消
费者人数γ（０＜γ＜１）满足下面的关系

－２ｓ＋１
γ
Ａ＜ｈ＜ｓ＋１

γ
Ａ，当０＜ｓ＜１２γ

Ａ，

０＜ｈ＜ｓ＋１
γ
Ａ，当１２γ

Ａ＜ｓ＜２
γ
Ａ，

ｓ－２
γ
Ａ＜ｈ＜ｓ＋１

γ
Ａ，当ｓ＞２γ

Ａ













，

则，线上和线下零售商的局部均衡价格分别为

ｐＥ ＝
１
３
１
γ( )Ａ＋ｓ－ｈ，ｐＴ ＝

１
３
２
γ( )Ａ＋ｈ－ｓ

线上和线下零售商的局部均衡利润分别为

πＥ＝
γ １
γ( )Ａ＋ｓ－ｈ

２

９Ａ ，和πＴ ＝
γ ２
γ( )Ａ＋ｈ－ｓ

２

９Ａ
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其中Ａ＝（１－ｋ）（１＋β）ｑ且Ａ＞０．
证明　对πＥ，πＴ分别对各自价格求解二阶

导数得到
２πＥ
ｐ２Ｅ

＜０和
２πＴ
ｐ２Ｔ

＜０．然后本文对πＥ，

πＴ分别对各自价格求解一阶导数并令其等于零．
分别得到线上和线下零售商的反应函数

ｐＥ ＝
１
２（ｐＴ＋ｓ－ｈ）和

ｐＴ ＝
１
２ ｐＥ＋ｈ－ｓ＋

１
γ
（１－ｋ）（１＋β）[ ]ｑ

联立两个反应函数本文可以得到线下和线上零售

商的局部均衡价格分别为

ｐＥ ＝
１
３
１
γ
（１－ｋ）（１＋β）[ ]ｑ＋ｓ－ｈ和

ｐＴ ＝
１
３
２
γ
（１－ｋ）（１＋β）[ ]ｑ＋ｈ－ｓ

同时，需要保证局部均衡价格为正且满足初始约

束条ｈ－ｓ≤ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ．当ｐＥ ＞０时，有ｈ－ｓ＜
１
γ
（１－ｋ）（１＋β）ｑ．当 ｐＴ ＞０时，有 ｈ－ｓ＞－

２
γ
（１－ｋ）（１＋β）ｑ．ｈ＋２ｓ＞１γ

（１－ｋ）（１＋β）ｑ，

同时要求搜索成本ｓ＞０，麻烦成本ｈ＞０和参数
０＜γ＜１．求解可得到这些约束条件的交集．另
外，将局部均衡价格带入零售商的利润公式可得

到零售商局部均衡状态下的利润． 证毕．
由引理１可知，将局部均衡价格代入表２中

的总需求表达式中，本文可以得到线上和线下零

售商在局部均衡状态中的总需求．因此，在消费者
对非电子属性的质量期望低于真实值的情形中，

在引理１的约束条件下，线上零售商的价格是否
大于线下零售商的价格，线上零售商都将失去全

部先拜访线下检查产品的消费者．也就是说，满足
引理１中的约束条件时，在线上和线下零售商的
均衡价格下，展厅现象不会发生．更进一步，当旅
行成本大于麻烦成本时，随着期望程度的增加，线

上零售商的需求会增加，而线下零售商的需求会

减少．此时，期望程度的增加，减弱了反展厅现象
对线上零售商的负面影响．而当旅行成本小于麻
烦成本时，随着期望程度的增加，线上零售商的需

求减少，而线下零售商的需求增加．此时期望程度
的增加，加强了反展厅现象对线上零售商的负面

影响．该结果揭示的管理启示是：线上和线下零售
商制定决策应该考虑消费者的旅行成本和麻烦成

本的影响．考虑这些因素的同时，结合先到线上浏
览产品的消费者人数以及线上竞争对手的定价，

线下零售商通过合理定价可以很好地避免展厅现

象的发生．根据消费者对产品非电子属性质量的
期望大小，线上零售商可以适度减少消费者线上

购物的麻烦成本，以达到有效减弱反展厅现象产

生的负面影响．
３）当０＜ｋ＜１且ｐＴ－ｐＥ ＞ｈ时，此时线上

和线下零售商的总利润分别为

πＥ (＝ １－γ＋
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β）ｑ )γ ｐＥ，

πＴ (＝ １－
ｐＴ＋ｓ－ｐＥ－ｈ
（１－ｋ）（１＋β） )ｑγｐ{

Ｔ

引理２　在非电子属性的质量期望小于真实
值（０＜ｋ＜１）的情形中，当满足ｈ＋２ｓ＜（２－
１
γ
）Ａ和 １２＜γ＜１时，则线上和线下零售商的局

部均衡价格分别为

ｐＥ ＝
１
３

２
γ
－( )１[ ]Ａ＋ｓ－ｈ，

ｐＴ ＝
１
３

１
γ
＋( )１[ ]{ Ａ＋ｈ－ｓ

此时线上和线下零售商的局部均衡利润分别为

πＥ ＝
γ ２

γ
－( )１[ ]Ａ＋ｓ－ｈ

２

９Ａ ，

πＴ ＝
γ １

γ
＋( )１[ ]Ａ＋ｈ－ｓ

２

９













Ａ
其中Ａ＝（１－ｋ）（１＋β）ｑ且Ａ＞０．

证明　类似引理１，故省略．
由引理２可知，消费者低估非电子属性质量

的情形中，线上零售商的均衡价格小于线下零售

商的均衡价格，线上零售商获得了全部先在线下

检查产品的消费者．也就是说，此时线下商店单纯
地成为线上商店的“试衣间”．更进一步，满足引
理２中约束条件的前提下，旅行成本大于麻烦成
本时，随着非电子属性的质量期望的增加，减弱了

反展厅现象对线上零售商的负面影响．当旅行成
本小于麻烦成本时，随着非电子属性的质量期望
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的增加，加强了反展厅现象对线下商店的正面影

响．该结论揭示的管理启示是：线上商店适当降低
价格可以获得展厅现象产生的全部正效应．而当
先在线上浏览产品的消费者人数超过市场上全部

消费者人数的一半时，如果旅行成本大于麻烦成

本，线上零售商应该在线上进行各种展示活动提

高消费者对非电子属性质量的期望值．如果旅行
成本小于麻烦成本时，线上零售商应尽可能降低

消费者对非电子属性质量的期望．而线下零售商
可以根据消费者的期望值大小，适度降低消费者

的旅行成本，从而获得更高的收益．
当消费者低估非电子属性质量时，对比分析

可以知道引理１和引理２是在不同参数范围内的
均衡结果．接下来，对均衡结果进行静态分析可以
得到下面的相关结论．

定理１　在非电子属性的质量期望小于真实
值（０＜ｋ＜１）的情形中，当旅行成本ｓ大于麻烦

成本ｈ（即ｓ＞ｈ），且 γ２（ｓ－ｈ）＜Ａ＜γ（ｈ＋２ｓ）

时，随着期望顺差或差额敏感度β的增加，线上零
售商的均衡利润先减少后增加，而线下零售商的

均衡利润总是增加；

当旅行成本ｓ小于麻烦成本ｈ（即ｓ＜ｈ），且
γ（ｈ－ｓ）＜Ａ＜γ（ｈ＋２ｓ）时，线上零售商和线下
零售商的均衡利润都会随着期望顺差或差额敏感

度β的增加而增加，其中Ａ＝（１－ｋ）（１＋β）ｑ且
Ａ＞０．

证明　保持其他条件不变，不失一般性，给定
旅行成本ｓ０和麻烦成本ｈ０且ｓ０和ｈ０满足引理１
中的约束条件．分别对引理１中的均衡利润求关
于参数Ａ的偏导，得

πＥ
Ａ
＝
γｐＥ
３Ａ２

１
γ
Ａ＋ｈ０－ｓ( )０ ，

πＴ
Ａ
＝
γｐＴ
３Ａ２

２
γ
Ａ＋ｓ０－ｈ( ){

０

首先，令
πＥ
Ａ
＞０，可得Ａ＞γ（ｓ０－ｈ０）．将约

束条件结合ｓ０和ｈ０满足引理１中的约束条件，本
文可以得到，当ｈ０＞ｓ０且γ（ｈ０－ｓ０）＜Ａ＜γ（ｈ０＋
２ｓ０）或当ｈ０＜ｓ０且γ（ｓ０－ｈ０）＜Ａ＜γ（ｈ０＋２ｓ０）

时，
πＥ
Ａ
＞０．

同理，当ｈ０＜ｓ０且
γ
２（ｓ０－ｈ０）＜Ａ＜γ（ｈ０－ｓ０）时，

πＥ
Ａ
＜０．另一方面，令

πＴ
Ａ
＞０，有Ａ＞γ２（ｈ０－

ｓ０）．将此约束条件结合引理１中的约束条件，本
文可以得到，当ｈ０＞ｓ０且γ（ｈ０－ｓ０）＜Ａ＜γ（ｈ０＋

２ｓ０）或当ｈ０ ＜ｓ０且
γ
２（ｈ０－ｓ０）＜Ａ＜γ（ｈ０＋

２ｓ０）时，
πＴ
Ａ
＞０．令

πＴ
Ａ
＜０，得 Ａ＜γ２（ｈ０－

ｓ０），但此约束条件与引理１中的约束条件无交
集，故无解．

最后根据Ａ＝（１－ｋ）（１＋β）ｑ＞０．因此可
得定理１． 证毕．

由定理１可知，当消费者的旅行成本大于麻
烦成本时，期望顺差在不同的范围内，线上零售商

和线下零售商的均衡利润的变化是不一样的．期
望顺差在一定范围内的增加，线上零售商的均衡

利润是先减少后增加，而线下零售商的均衡利润

总是增加的．这是因为此时随着非电子属性质量
的期望程度降低（即，随着参数 Ａ的增加），消费
者在线购买的意愿减少，加剧了消费者反展厅行

为的发生，从而导致线上零售商的需求减少、利润

减少，而线下零售商的需求增加、利润增加．随着
非电子属性质量的期望程度进一步降低，消费者

对价格的敏感度降低，从而线上和线下零售商都

会适当提高自己的价格．这样使得线下零售商的
利润得到一定的增加，而线下零售商的利润始终

在增加．另一方面，当消费者的旅行成本小于麻烦
成本时，两个零售商的均衡利润都会随着期望顺

差的增加而增加．此时，有更多的消费者愿意进行
反展厅行为，线下零售商有足够的动机提高价格

获取更多的利润，但这也会减少一定的需求．而线
上零售商也会适当提高自己的价格，但始终小于

线下零售商的价格，从而增加利润．
该结果揭示的管理启示是：线上和线下零售

商都应该重视消费者在线上和线下购物所需要承

担成本的大小关系，同时应该将消费者对非电子

属性的期望值作为定价决策的重要因素进行考

虑．当旅行成本大于麻烦成本时，线上零售商并不
能盲目地提高消费者对非电子属性的质量期望．
当旅行成本与麻烦成本的差额较小时，线上零售
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商应该尽可能地通过各种活动提高消费者对非电

子属性质量的期望．而当旅行成本与麻烦成本的
差额较大时，在一定范围内，线上零售商应该尽可

能地避免提高消费者对非电子属性质量的期望．
而当旅行成本小于麻烦成本时，降低消费者对非

电子属性质量的期望，可以同时增加线上和线下

零售商的均衡利润．
定理２　在非电子属性的质量期望小于真实

值 （０＜ｋ＜１）的情形中，当满足ｈ＞０，ｓ＞０，１２＜

γ＜１且Ａ＞ γ
２γ－１

（ｈ＋２ｓ）时，线上和线下零售

商的均衡利润都随着期望顺差或顺差的敏感度 β
的增加而增加．其中Ａ＝（１－ｋ）（１＋β）ｑ且Ａ＞０．

证明　保持其他条件不变，不失一般性，给定
旅行成本ｓ０和麻烦成本ｈ０且ｓ０和ｈ０满足引理２
中的约束条件．分别对引理２中的均衡利润求关
于参数Ａ求偏导，得

πＥ
Ａ
＝
γｐＥ
３Ａ２

２
γ
－( )１Ａ＋ｈ０－ｓ[ ]０ ，

πＴ
Ａ
＝
γｐＴ
３Ａ２

１
γ
＋( )１Ａ＋ｓ０－ｈ[ ]{

０

令
πＥ
Ａ
＞０，得Ａ＞ γ

２－γ
（ｓ０－ｈ０），同时ｈ０＋２ｓ０＜

２－１( )γ Ａ且
１
２＜γ＜１．本文可以得到，当Ａ＞

γ
２λ－１

（ｈ０＋２ｓ０），
１
２ ＜γ＜１时，有

πＥ
Ａ
＞０．

令
πＥ
Ａ
＜０，得Ａ＜ γ

２－λ
（ｓ０－ｈ０），但不能同时

满足ｈ０＋２ｓ０ ＜ ２－１( )γ Ａ且
１
２ ＜γ＜１，故

无交集．

类似地，本文可以得到
πＴ
Ａ
＞０和

πＴ
Ａ
＜０

的情形．从而定理２得证． 证毕．
由定理２可知，如果先在线上浏览产品的消

费者人数超过整个市场人数的一半时，顺差大

于某个阈值时，随着期望顺差的增加，线上和线

下零售商都会获得更高的利润．此情境中线下
零售商的价格相对较高，诱导了展厅和反展厅

现象同时发生．线上零售商的价格小于线下零

售商的价格，从而线上零售商获得全部先拜访

线下商店的消费者．随着非电子属性的质量期
望较小时，消费者对价格的敏感度降低，此时两

个零售商都有足够的动力提高自己的零售价

格．而线上零售商的价格始终低于线下零售商
的价格．更进一步分析，不管旅行成本和麻烦成
本的大小关系如何，价格提升产生的收益都会

高于价格提升导致的需求损失．该结果揭示的
管理启示是：在消费者对产品的非电子属性质

量估值较低时，在一定范围内，尽可能地避免提

高消费者对产品非电子属性的期望会增加两个

零售商的利润．
推论１　在非电子属性的质量期望小于真实

值（０＜ｋ＜１）的情形中，期望顺差减缓了线上
零售商和线下零售商之间的价格竞争．

证明　根据引理１和引理２知道均衡状态下
零售商的价格都随着消费者期望顺差或者顺差的

敏感度β的增加而增加． 证毕．
由推论１可知，在消费者低估非电子属性质

量的情形下，消费者对产品非电子属性的期望越

低，线上和线下零售商的均衡价格越高．该结论揭
示的管理启示是：此时，线上和线下零售商尽可能

地降低消费者对产品非电子属性的质量期望，可

以有效地缓解价格竞争．
２．３．２　消费者期望较高时（１＜ｋ＜２）

１）当１＜ｋ＜２且ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ－ｓ时，线上和
线下零售商的总利润分别是

πＥ ＝ １－
ｐＥ＋ｈ－ｐＴ－ｓ
（ｋ－１）（１＋β）( )ｑγｐＥ，

πＴ ＝ １－γ＋
ｐＥ＋ｈ－ｐＴ－ｓ
（ｋ－１）（１＋β）ｑ( )γｐ{

Ｅ

引理３　在非电子属性的质量期望大于真实
值（１＜ｋ＜２）的情形中，且麻烦成本ｈ（ｈ＞０）

和线下搜索成本ｓ（ｓ＞０）的差额满足 １
γ
－( )２Ｂ＜

ｈ－ｓ＜ １＋１( )γ Ｂ时，线上和线下零售商的局部
均衡价格分别为

ｐＥ ＝
１
３ １＋１( )γ[ ]Ｂ＋ｓ－ｈ，

ｐＴ ＝
１
３

２
γ
－( )１[ ]{ Ｂ＋ｈ－ｓ
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线上和线下零售商的局部均衡利润分别为

πＥ ＝
γ １＋１( )γ[ ]Ｂ＋ｓ－ｈ

２

９Ｂ ，

πＴ ＝
γ ２

γ
－( )１[ ]Ｂ＋ｈ－ｓ

２

９













Ｂ

其中０＜γ＜１，Ｂ＝（ｋ－１）（１＋β）ｑ且Ｂ＞０．

证明　类似引理１，故省略．

由引理３可知，在消费者高估产品的非电子
属性质量的情形中，在一定范围内，线下零售商的

价格小于线上零售商的价格加上旅行成本和麻烦

成本的差额时，线下零售商获得全部先在线下检

查产品的消费者．此时，线下零售商有效地避免了
展厅现象的发生．更进一步，将局部均衡价格代入
表２中的总需求表达中，可以获得线上和线下零
售商在局部均衡中的总需求．由此可知，当旅行成
本大于麻烦成本时，随着非电子属性质量期望的

增加，提高了反展厅现象对线下零售商的负面影

响．当旅行成本小于麻烦成本时，随着非电子属性
质量的期望增加，减弱了反展厅现象对线下零售

商的负面影响．

该结论揭示的管理启示是：如果旅行成本大

于麻烦成本时，线上零售商应尽可能地减少消费

者对非电子属性的期望，这样可以降低反展厅现

象产生的负面影响．此时线下零售商不应冒然降
低消费者的旅行成本，否则可能会适得其反．如果
旅行成本小于麻烦成本时，线上零售商应通过各

种线上展示活动尽可能地增加消费者对非电子属

性质量的期望．此时线下零售商适当地减少消费
者的旅行成本，可以获得更高的市场份额，从而获

得更高的利润．
２）当１＜ｋ＜２且ｈ－ｓ≤ｐＴ－ｐＥ ＜ｈ时和

当１＜ｋ＜２且ｐＴ－ｐＥ≥ｈ时．

为了便于分析，本文将这两种情形放在一起

进行讨论．因为零售商的边际成本为零，故总利润
等于总需求乘以价格．当总需求一定时，价格越高
零售商获得的总利润就越大．因此，当ｐＴ＜ｐＥ＋ｈ

且ｐＥ≥０，则ｐＴ ＞ｈ．一方面，线下零售商希望定
价越高越好，这样可以获得更高的利润，但另一方

面，线下零售商定价越高，则失去全部市场的可能

性越高．因此线下零售商的最优价格应该尽可能
地高且保证线上零售商不会获得全部市场份额．

不失一般性，本文假设ｐＴ ＝ｈ＋ε，（ε＞０），（或

令ｐＴ ＝εｈ，（ε＞１）结果不变），且ε的取值刚好
使得线上零售商不会选择价格ｐＥ≤ｐＴ－ｈ．也就
是说，此时线上零售商选择价格 ｐＴ －ｈ＜ｐＥ≤
ｐＴ＋ｓ－ｈ时，线上零售商获得的利润刚好大于等
于线上零售商选择价格ｐＥ≤ｐＴ－ｈ的情形．首先，

线上零售商选择ｐＥ ＝ｓ＋ε，此时线上零售商获

得全部先在线上浏览的消费者 γ，利润为 πγＥ ＝

γ（ｓ＋ε）（这里π的上标表示线上零售商的市场
份额）．其次，如果线上零售商为了获得整个市场
份额时，则ｐＥ ＝ε．此时总利润为π

１
Ｅ＝ε．令πγＥ≥

π１Ｅ，本文可以得到ε≤
γ
１－γ

ｓ．不失一般性，本

文假设两种情形利润相等时，线上零售商选择获

得的需求是全部先在线上浏览的消费者 γ．因此

为了利润最大化，线下零售商取ε＝ γ
１－γ

ｓ．

引理４　在非电子属性的质量期望大于真实
值（１＜ｋ＜２）的情形中，线上和线下零售商选

择的局部均衡价格分别为ｐＥ ＝
ｓ

１－γ
，ｐＴ ＝ｈ＋

γ
１－γ

ｓ时，线上零售商获得全部先在线上浏览的

消费者γ，而线下零售商获得全部先在线下浏览
的消费者 （１－γ），线上和线下零售商的局部均

衡利润分别为πＥ ＝
γ
１－γ

ｓ，πＴ ＝（１－γ）ｈ＋γｓ，其

中ｈ＞０，ｓ＞０，０＜γ＜１．

由引理４可知，当消费者对非电子属性质量
估值较高时，随着先在线上浏览的消费者人数的

增加，线上和线下零售商的局部均衡价格都上升

了．无论旅行成本和麻烦成本的大小关系怎样，随
着先在线上浏览产品的消费者人数的增加，线上

零售商的局部均衡利润都是增加的．而当旅行成
本大于麻烦成本时，线下零售商的局部均衡利润

随着先在线上浏览的消费者人数的增加而增加．

但当旅行成本小于麻烦成本时，线下零售商的局
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部均衡利润随着先在线上浏览的消费者人数的增

加而减少．该结论揭示的管理启示是：消费者高估
产品的非电子属性质量时，线上和线下零售商合

适的定价决策，有效地避免了展厅和反展厅现象

的发生．线上零售商应该尽可能地吸引消费者先
到线上浏览产品，这样可以获得更高的利润．当旅
行成本大于麻烦成本时，线下零售商不减少消费

者的旅行成本或许会获得更高的利润．
结合引理３和引理４，可以得到非电子属性

的质量期望对两个零售商决策的影响．通过对两
个零售商的利润进行分析，本文可以得到如下定

理３．
定理３　在非电子属性的质量期望大于真实

值（１＜ｋ＜２）的情形中，当满足条件１的约束
时，允许反展厅现象存在是线上和线下零售商的

最优决策；满足条件２（ｉ－ｖ）中的任意一个约束
时，不允许展厅和反展厅现象存在是线上和线下

零售商的最优决策．其中

条件１：０＜γ＜１，０＜ｓ＜ｍｉｎ（１－γ）Ｂ，（２－γ）
２

９γ{ }Ｂ，１γ－( )２Ｂ＋ｓ＜ｈ＜１＋１( )γＢ＋ｓ－３
Ｂｓ
１－槡{ }γ ；

条件２：（ｉ） ０＜γ＜１，ｓ＞ｍａｘ（１－γ）Ｂ，（２－γ）
２

９γ{ }Ｂ，１γ－( )２Ｂ＋ｓ＜ｈ＜ｍｉｎ １＋１( )γＢ＋ｓ，ｈ{ }{ }２ ；

（ｉｉ） ０＜γ＜１２，０＜ｓ＜（１－γ）{ }Ｂ或 １
５ ＜γ＜

１
２或

４
５ ＜γ＜１，

（１－γ）（５γ－１）
４γ

Ｂ＜ｓ＜（１－γ）{ }Ｂ 且
　　 １＋１( )γＢ＋ｓ－３

Ｂｓ
１－槡 γ

＜ｈ＜ｍｉｎ １＋１( )γＢ＋ｓ，ｈ{ }{ }２
；

（ｉｉｉ） １
２ ＜γ＜

４
５，
（２－γ）２
９γ

Ｂ＜ｓ＜（１－γ）Ｂ且 １
γ
－( )２Ｂ＋ｓ－３ Ｂｓ

１－槡 γ
＜ｈ＜ｈ{ }２ ；

（ｉｖ） ０＜γ＜１２或
４
５ ＜γ＜１，（１－γ）Ｂ＜ｓ＜

（２－γ）２
９γ

Ｂ且 １
γ
－( )２Ｂ＋ｓ＜ｈ＜ １＋１( )γ{ }Ｂ＋ｓ；

（ｖ） ０＜γ＜１，ｓ＞０，ｈ＞０且ｈ＜ １
γ
－( )２Ｂ＋ｓ或ｈ＞ １＋１( )γ{ }Ｂ＋ｓ，

ｈ１ ＝ｓ＋
（５－７γ）Ｂ－３ Ｂ［４γｓ－（１－γ）（５γ－１）Ｂ槡 ］

２λ
，

ｈ２ ＝ｓ＋
（５－７γ）Ｂ＋３ Ｂ［４γｓ－（１－γ）（５γ－１）Ｂ槡 ］

２λ 以及Ｂ＝（ｋ－１）（１＋β）ｑ且Ｂ＞０．

　　证明　首先，分析线上零售商分别在两种情
形中的利润大小：存在反展厅现象时（引理３）的
情形与展厅和反展厅现象都不存在时（引理４）的

情形．在条件 １
γ
－( )２Ｂ＋ｓ＜ｈ＜ １＋１( )γ Ｂ＋ｓ

下，令

γ １＋１( )γ[ ]Ｂ＋ｓ－ｈ
２

９Ｂ ＞ γ
１－γ

ｓ，且因 （１＋

１
γ
）Ｂ＋ｓ－ｈ＞０，故求解得

ｈ＜ １＋１( )γ Ｂ＋ｓ－３
Ｂｓ
１－槡 γ

．

求解上面的不等式与
１
γ
－( )２Ｂ＋ｓ＜ｈ＜

１＋１( )γ Ｂ＋ｓ的交集，本文知道 １＋１( )γ Ｂ＋ｓ－

３ Ｂｓ
１－槡 γ

＜ １＋１( )γ Ｂ＋ｓ．因此 １＋１( )γ Ｂ＋ｓ－

３ Ｂｓ
１－槡 γ

＞ １
γ
－( )２Ｂ＋ｓ时有交集．求解不等式

１＋１( )γ Ｂ＋ｓ－３
Ｂｓ
１－槡 γ

＞ １
γ
－( )２Ｂ＋ｓ有下面

的关系．

（ａ）当０＜ｓ＜（１－γ）Ｂ且 １
γ
－( )２Ｂ＋ｓ＜ｈ＜

１＋１( )γＢ＋ｓ－３
Ｂｓ
１－槡γ时

，有

γ １＋１( )γ[ ]Ｂ＋ｓ－ｈ
２

９Ｂ ＞

γ
１－γ

ｓ．
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（ｂ）当０＜ｓ＜（１－γ）Ｂ且 １＋１( )γ Ｂ＋ｓ－
３ Ｂｓ
１－槡 γ

＜ｈ＜ １＋１( )γ Ｂ＋ｓ或ｓ＞（１－γ）Ｂ且
１
γ
－( )２Ｂ＋ｓ＜ｈ＜ １＋１( )γ Ｂ＋ｓ时，

有

γ １＋１( )γ[ ]Ｂ＋ｓ－ｈ
２

９Ｂ ＜ γ
１－γ

ｓ．

其次，分析线下零售商分别在两种情形中的利

润大小：存在反展厅现象时（引理３）的情形与展厅
和反展厅现象都不存在时（引理４）的情形．令

γ ２
γ
－( )１[ ]Ｂ＋ｈ－ｓ

２

９Ｂ ＞（１－γ）ｈ＋γｓ．

展开且合并同类项，得

γ（ｈ－ｓ）２＋（７γ－５）Ｂ（ｈ－ｓ）＋

　　γ ２
γ
－( )１２

Ｂ２－９Ｂｓ＞０

求解上面不等式转化的等式方程，得

当
１
５ ＜γ＜１，０＜ｓ＜

（１－γ）（５γ－１）
４γ

Ｂ

时，方程无解．

当
１
５＜γ＜１，ｓ＞

（１－γ）（５γ－１）
４γ

Ｂ或０＜

γ＜１５，ｓ＞０方程有解．即

ｈ１＝ｓ＋
（５－７γ）Ｂ－３ Ｂ［４γｓ－（１－γ）（５γ－１）Ｂ槡 ］

２γ

ｈ２＝ｓ＋
（５－７γ）Ｂ＋３ Ｂ［４γｓ－（１－γ）（５γ－１）Ｂ槡 ］

２γ
因此，可得：

（ｃ） {当 ０＜γ＜１５，０＜ｓ＜
（２－γ）２
９γ

Ｂ或 １５ ＜

γ＜１，（１－γ）（５γ－１）４γ
Ｂ＜ｓ＜（２－γ）

２

９γ
Ｂ且

０＜ｈ＜ｈ１或 ｈ＞ｈ}２ {或 ０＜γ＜１，ｓ＞

（２－γ）２
９γ

Ｂ，ｈ＞ｈ}２ {或 １
５ ＜γ＜１，０＜ｓ＜

（１－γ）（５γ－１）
４γ

Ｂ (且 １
γ
－ )２ (Ｂ＋ｓ＜ｈ＜ １＋

１)γ Ｂ＋ｓ｝时，有
γ ２

γ
－( )１[ ]Ｂ＋ｈ－ｓ

２

９Ｂ ＞（１－

γ）ｈ＋γｓ．

（ｄ）　 {当 ０＜γ＜１５，０＜ｓ＜
（２－γ）２
９γ

Ｂ

或
１
５ ＜ γ ＜１，（１－γ）（５γ－１）４γ

Ｂ ＜ ｓ＜

（２－γ）２
９γ

Ｂ且ｈ１ ＜ｈ＜ｈ}１ {或 ０＜γ＜１，ｓ＞

（２－γ）２
９γ

Ｂ且０＜ｈ＜ｈ}２ 时，有

γ ２
γ
－( )１[ ]Ｂ＋ｈ－ｓ

２

９Ｂ ＜（１－γ）ｈ＋γｓ．

最后，因为本文只求解纯策略，所以分别求

（ａ）和（ｃ），（ｂ）和（ｄ）的条件的交集即可得到定
理３． 证毕．

由定理３可知，当消费者高估产品非电子属
性的质量时，在约束条件１的前提下，允许反展厅
现象存在时，线上和线下零售商才可以获得相对

较高的收益．而在约束条件２的条件下，不允许展
厅和反展厅现象存在时，线上和线下零售商才会

获得更高的收益．该结论揭示的管理启示是：消费
者对非电子属性质量的期望应作为线下和线上零

售商是否抵制展厅和反展厅现象的重要参考因

素．如果消费者对非电子属性质量期望较高，此时
满足条件１时，线上和线下零售商允许反展厅现
象存在才会获得相对较高的均衡利润．如果线上
零售商盲目采取抵制反展厅现象存在的相关措施

时，可能会使线上零售商获得更少的利润．
接下来对均衡结果进行静态分析，得到下面

的相关结论．
定理４　在非电子属性的质量期望大于真实值

（１＜ｋ＜２）的情形中，当满足条件３（ｉ－ｉｖ）中的任
意一个约束条件时，线上和线下零售商的均衡利润

都随着期望逆差或逆差敏感度β的增加而增加；

当满足
１
２＜γ＜１，Ｂ＞Ｂ２时，线上零售商的

均衡利润随着期望逆差或逆差敏感度β的增加而
增加；

当满足
１
２＜γ＜１，Ｂ＞ {ｍａｘＢ２，

γ（ｈ－ｓ）
２－ }γ

时，线下零售商的均衡利润随着期望逆差或逆差

敏感度 β的增加而增加，而当满足 １
２ ＜γ＜１，

(ｈ＞ １＋ ９γ（２－γ）
（１－γ）（２γ－１） )２ ｓ且 Ｂ２ ＜Ｂ ＜
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γ（ｈ－ｓ）
２－γ 时，线下零售商的均衡利润随着期望逆 差或逆差敏感度的增加而减少．其中

条件３：（ｉ {） １
２ ＜γ＜

槡５－１
２ ，０＜ｈ＜１－γ－γ

２

γ（１－γ）
ｓ且Ｂ＞ {ｍａｘγ（ｓ－ｈ）２γ－１

，
９γｓ

（２－γ） } }２ ；

（ｉｉ {） １
２ ＜γ＜

槡１９－３
２ ，

５－６γ－２γ２

２（１－γ２） }ｓ＜ｈ＜ｓ {或
１
２ ＜γ＜

槡５－１
２ ，

１－γ－γ２

２（１－γ２）
ｓ＜ｈ＜

　　５－６γ－２γ
２

２（１－γ２） }ｓ {或 槡１９－３
２ ＜γ＜４５，０ }＜ｈ＜ｓ {且 Ｂ＞ {ｍａｘＢ２，

９γｓ
（２－γ） } }２ ；

（ｉｉｉ {） ４
５ ＜γ＜１，０＜ｈ＜ｓ且Ｂ＞ {ｍａｘＢ２，

ｓ
１－ } }γ

；

（ｉｖ {） ０＜γ＜１２，ｈ＞
１－γ－γ２

γ（１－γ）
ｓ且 {ｍａｘＢ２，

ｓ
１－ }γ ＜Ｂ＜γ（ｈ－ｓ）１－２ }γ ．

其中Ｂ２＝
２１＋１( )γ（ｈ－ｓ）＋

９ｓ
１－γ

＋槡Δ

２ １＋１( )γ
２ ，Δ＝９ｓ１－γ４１＋

１( )γ （ｈ－ｓ）＋
９ｓ
１－[ ]γ 和Ｂ＝（ｋ－１）（１＋β）ｑ．

　　证明　保持其他条件不变，不失一般性，给定
旅行成本ｓ０和麻烦成本ｈ０且ｓ０和ｈ０满足定理３
中的约束条件１．对引理３中的利润求关于 Ｂ的
偏导数，得

πＥ
Ｂ
＝
γｐＥ
３Ｂ２ １＋１( )γ Ｂ＋ｈ０－ｓ[ ]０ ，

πＴ
Ｂ
＝
γｐＴ
３Ｂ２

２
γ
－( )１Ｂ＋ｓ０－ｈ[ ]{

０

当 Ｂ ＞
γ（ｓ０－ｈ０）
１＋γ 时，

πＥ
Ｂ

＞ ０；当 Ｂ ＜

γ（ｓ０－ｈ０）
１＋γ 时，

πＥ
Ｂ

＜ ０．同 样 地，当 Ｂ ＞

γ（ｈ０－ｓ０）
２－γ 时，

πＴ
Ｂ
＞０；当 Ｂ＜

γ（ｈ０－ｓ０）
２－γ 时，

πＴ
Ｂ
＜０．

求解上述约束条件分别与定理３中约束条件
１的交集．为了求解参数Ｂ的范围，本文先求上述
参数 Ｂ的范围分别与引理３中的约束条件的交
集，最后将求解的交集分别与

条件 １′： ０＜γ＜{ １
２
或
４
５ ＜ γ ＜１，

０＜ｓ０ ＜（１－γ） }Ｂ {或
１
２ ＜γ＜

４
５
，

０＜ｓ０ ＜
（２－γ）２
９γ } {Ｂ ｈ０ ＜ １＋１( )γ Ｂ＋ｓ－３

Ｂｓ
１－槡 }γ 相交．

首先，考虑参数 Ｂ在局部均衡约束条件下
（引理３中的约束条件）即

１
γ
－( )２Ｂ＜ｈ０－ｓ０ ＜ １＋１( )γ Ｂ，

对零售商的利润的影响．本文根据给定的旅行成
本ｓ０和麻烦成本ｈ０以及γ大小，得

（ａ）当ｈ０ ＞ｓ０，０＜γ＜
１
２，
γ（ｈ０－ｓ０）
１＋γ

＜

Ｂ＜
γ（ｈ０－ｓ０）
１－２γ 或 ｈ０ ＜ｓ０，

１
２ ＜γ＜１，Ｂ＞

γ（ｓ０－ｈ０）
２γ－１ 时，

πＥ
Ｂ
＞０和

πＴ
Ｂ
＞０；

（ｂ）当ｈ０＞ｓ０，
１
２＜γ＜１，Ｂ＞

γ（ｈ０－ｓ０）
１＋γ

时，
πＥ
Ｂ
＞０；

（ｃ）当ｈ０ ＞ｓ０
１
２ ＜γ＜１，Ｂ＞

γ（ｈ０－ｓ０）
２－γ

时，
πＥ
Ｂ
＞０；

（ｄ）当ｈ０ ＞ｓ０，
１
２ ＜γ＜１，

γ（ｈ０－ｓ０）
１＋γ

＜

Ｂ＜
γ（ｈ０－ｓ０）
２－γ 时，

πＴ
Ｂ
＜０．

最后，求解上面四种情形中的约束条件分别

与条件 １′的交集即得到定理 ４中相应的约束
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条件． 证毕．
由定理４可知，在消费者对非电子属性质量

高估的情形中，反展厅现象存在时，线上零售商的

利润总是随着期望逆差的增加而增加．而当线上
浏览人数超过总人数一半时，如果麻烦成本远大

于旅行成本，线下零售商的均衡利润会随着期望

逆差的增加而减少．这是因为一方面，随着期望逆
差的增加，反展厅现象对线下零售商需求的正面

影响减弱，另一方面，随着逆差的增加，线下零售

商的均衡价格增加了，从而进一步减少了需求．该
结论揭示的管理启示是：消费者对非电子属性质

量的期望值高于真实值时，在满足条件３中任一
约束的前提下，线上和线下零售商都应尽可能通

过相关商业活动和展示能力提高消费者对非电子

属性质量的期望，从而提高收益．但如果先在线上
浏览的消费者人数超过消费者总人数的一半，且

麻烦成本远大于旅行成本时，线下零售商应该尽

可能降低消费者对非电子属性质量的期望．这样
才能使线下零售商获得更高的利润．

３　模型拓展

前面的模型中，假设消费者对非电子属性质

量的期望值是外生的．接下来，考虑消费者对非电
子属性质量的期望值是由电子属性质量决定的．
类似Ｌｉ和Ｈｉｔｔ［８］的相关假设，本文假设电子属性
质量ｘ满足均值为ｕｘ和方差为σ

２
ｘ的分布，非电子

属性质量ｑ满足均值为ｕｑ和方差为σ
２
ｑ的分布且

两分布的相关系数为ρ．给定电子属性质量ｘ，非
电子属性质量 ｑ的期望值为 Ｅ［ｑ｜ｘ］＝ｕｑ ＋

ρ
σｑ
σｘ
（ｘ－ｕｘ）．不失一般性，本文假设属性质量的

两个分布都是［０，１］上的均匀分布．且为了保持
与期望外生性一致，假设０＜ρ＜１．此时给定电
子属性质量 ｘ，非电子属性质量 ｑ的期望值为

Ｅ［ｑ｜ｘ］＝１２＋ρｘ－( )１２ ．不管消费者对非电

子属性质量低估还是高估的情形中，主要结论都

保持不变．在 １
２＋ρｘ－( )１２ ＜ｑ＜１条件下，将

Ａ′＝ ｑ－( )１２ －ρｘ－( )１２ 替换原来模型中的Ａ；

在０＜ｑ＜１２＋ρｘ－( )１２ 条件下，将Ｂ′＝ρ（ｘ－

１
２）－ ｑ－( )１２ 替换原模型中的Ｂ就可以得到内

生化期望情况下的相应结果．根据电子属性质量
和非电子属性质量之间的关系，本文可以得到电

子属性质量如何影响零售商的均衡利润．
定理５　在非电子属性的质量期望小于真实

值（Ｅ［ｑ｜ｘ］＜ｑ）的情形中，
当旅行成本ｓ大于麻烦成本ｈ时，即ｓ＞ｈ，

（ｉ）当 γ
２（ｓ－ｈ）＜Ａ

′＜γ（ｈ－ｓ）时，线上

零售商的均衡利润随着电子属性质量ｘ的增加而
增加；而当γ（ｓ－ｈ）＜Ａ′＜γ（ｈ＋２ｓ）时，线上零
售商的均衡利润随着电子属性质量 ｘ的增加而
减少，

（ｉｉ）当 γ２（ｈ－ｓ）＜Ａ
′＜γ（ｈ＋２ｓ）时，线下

零售商的均衡利润随着电子属性质量 ｘ的增加
而减少，当旅行成本 ｓ小于麻烦成本 ｈ，即 ｓ＜
ｈ，且γ（ｈ－ｓ）＜Ａ′＜γ（ｈ＋２ｓ）时，线上零售
商和线下零售商的均衡利润都会随着电子属性

质量 ｘ的增加而减少，其中 Ａ′＝（１＋β [ (） ｑ－

)１２ － (ρｘ－ ) ]１
２ ．

证明　类似定理１，故省略．
由定理５可知，当消费者对非电子属性质量

期望较低时，如果旅行成本高于麻烦成本，随着电

子属性质量的增加线上零售商获得更多在线上浏

览产品的消费者，从而增加利润；随着电子属性质

量的继续增加，消费者对产品的非电子属性估值

越来越接近真实值，从而使线上零售商的定价降

低导致利润减少．而此时电子属性质量的增加总
是减少线下零售商的均衡利润．如果旅行成本低
于麻烦成本，线上和线下零售商的利润都会随着

电子属性质量的增加而减少．该结论揭示的管理
启示是：零售商在考虑产品定位时，应该考虑不同

属性之间的相互影响．当消费者因为电子属性质
量预计非电子属性质量时，零售商应该根据期望

顺差的不同范围以及竞争对手的决策作出相应的

策略．
定理６　在非电子属性的质量期望小于真实

值 （Ｅ［ｑ｜ｘ］＜ｑ）的情形中，且满足ｈ＞０，ｓ＞
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０，１２＜γ＜１，Ａ′＞
γ（ｈ＋２ｓ）
２γ－１ 时，两个零售商的

总利润都随着电子属性质量的增加而减少，其中

Ａ′＝（１＋β） ｑ－( )１２ －ρｘ－( )[ ]１
２

．

证明　类似定理２，故省略．
由定理６可知，根据电子属性质量消费者预

期非电子属性质量较低时，先在线上浏览产品的

消费者人数超过总人数的一半，且非电子属性质

量的真实值大于某个阈值时，随着非电子属性质

量的增加，线上和线下零售商的总利润都会减少．

该结果揭示的管理启示是：产品的非电子属性质

量越高对于零售商来说可能并不一定是有利的．

因此，产品属性之间的相互影响是产品定位决策

所需要考虑的重要因素．

定理７　在非电子属性的质量期望大于真实

值（Ｅ［ｑ｜ｘ］＞ｑ）的情形中，

当满足条件３′（ｉ－ｉｖ）中的任意一个约束条
件时，线上和线下零售商的均衡利润都随着电子

属性质量ｘ的增加而增加；

当满足
１
２ ＜γ＜１，Ｂ

′＞Ｂ２时，线上零售商

的均衡利润随着电子属性质量ｘ的增加而增加；

当满足
１
２＜γ＜１，Ｂ

′＞ｍａｘＢ２，
γ（ｈ－ｓ）
２－{ }γ

时，线下零售商的均衡利润随着电子属性质量 ｘ

的增加而增加，而当满足
１
２ ＜γ＜１， (ｈ＞ １＋

９γ（２－γ）
（１－γ）（２γ－１） )２ ｓ，Ｂ２＜Ｂ′＜ｍａｘＢ２，γｓ２－{ }γ 时，
线下零售商的均衡利润随着电子属性质量ｘ的增
加而减少．其中

条件３′：（ｉ {） １
２ ＜γ＜

槡５－１
２ ，０＜ｈ＜１－γ－γ

２

γ（１－γ）
ｓ且Ｂ′＞ {ｍａｘγ（ｓ－ｈ）２γ－１

，
９γｓ

（２－γ） } }２ ；

（ｉｉ {） １
２ ＜γ＜

槡１９－３
２ ，

５－６γ－２γ２

２（１－γ２） }ｓ＜ｈ＜ｓ {或
１
２ ＜γ＜

槡５－１
２ ，

１－γ－γ２

２（１－γ２）
ｓ＜ｈ＜

５－６γ－２γ２

２（１－γ２） }ｓ {或 槡１９－３
２ ＜γ＜４５，０ }＜ｈ＜ｓ {且 Ｂ′＞ {ｍａｘＢ２，

９γｓ
（２－γ） } }２ ；

（ｉｉｉ {） ４
５ ＜γ＜１，０＜ｈ＜ｓ且Ｂ

′＞ {ｍａｘＢ２
ｓ

１－ } }γ
；

（ｉｖ {） ０＜γ＜１２，ｈ＞
１－γ－γ２

γ（１－γ）
ｓ且 {ｍａｘＢ２，

ｓ
１－ }γ ＜Ｂ′＜γ（ｈ－ｓ）１－２ }γ ．

其中Ｂ２＝
２１＋１( )γ（ｈ－ｓ）＋

９ｓ
１－γ

＋槡Δ

２ １＋１( )γ
２ ，Δ＝ ９ｓ

１－γ４１＋
１( )γ（ｈ－ｓ）＋

９ｓ
１－[ ]γ，Ｂ′＝ρｘ－( )１２ － ｑ－( )１２ ．

　　证明　类似定理４，故省略．

由定理４可知，根据产品电子属性质量消费
者高估非电子属性质量时，同时只有反展厅现

象存在，线上零售商的总利润总是随着电子属

性质量的增加而增加．而对于线下零售商而言，

当线上浏览人数超过总人数一半时，此时，如果

麻烦成本远大于旅行成本，线下零售商的均衡

利润会随着电子属性质量的增加而减少．该结
论揭示的管理启示是：在满足约束条件３′的前
提下，线上和线下零售商都应尽可能增加电子

属性质量，从而提高收益．但如果线上购物的麻

烦成本远大于线下旅行成本时，线下零售商应

该尽可能降低电子属性质量，避免提高消费者

对非电子属性质量的期望值，从而获得较高

利润．

４　数值分析

本节借助数值分析更加直观地展示基础模

型中线上和线下零售商的均衡利润如何随着

Ａ（Ｂ）或期望差额或差额的敏感度 β变化而
改变．
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４．１　非电子属性的质量期望大于真实值（０＜
ｋ＜１）的情形
此时具体参数设置如下：γ＝｛０．４５，０．７５｝，ｓ０，

ｈ０＝｛２，５｝由图１可知：１）先在线上浏览产品的消
费者人数γ（γ＝０．４５实线和γ＝０．７５虚线）并不
能改变零售商的利润趋势；２）当旅行成本ｓ０大于麻

烦成本ｈ０时，线上零售商的利润随着Ａ（Ａ＝（１－
ｋ）（１＋β）ｑ）的增加先在较小范围内是递减的，随后
递增；而线下零售商的利润随着Ａ的增加而快速增
加；３）当旅行成本ｓ０小于线上购物的麻烦成本ｈ０
时，随着参数Ａ的增加，线上零售商的利润缓慢地增
加而线下零售商的利润较快地增加．

图１　利润随Ａ的变化情况１

Ｆｉｇ．１ＴｈｅｃｈａｎｇｅｏｆｐｒｏｆｉｔｗｉｔｈＡｉｎｃａｓｅ１

图２　利润随Ａ的变化情况２

Ｆｉｇ．２ＴｈｅｃｈａｎｇｅｏｆｐｒｏｆｉｔｗｉｔｈＡｉｎｃａｓｅ２

　　由图２可知，当参数 Ａ较大且先在线上浏览 产品的消费者人数γ＝０．７５＞０．５时，无论旅行
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成本ｓ０和麻烦成本ｈ０的大小关系如何，线上和线
下零售商的均衡利润都随着参数Ａ的增加而较快
速地增加．

上述均衡利润的变化情况且 Ａ＝（１－ｋ）×
（１＋β）ｑ可得到以下管理启示：１）当消费者旅行
成本大于麻烦成本且参数 Ａ较小时，线上零售商
应通过各种线上展示活动尽可能提高消费者对产

品非电子属性质量的期望．例如，蘑菇街现场直播
模特对衣服的展示，或者使用虚拟镜让消费者更

真实地感知产品．

当旅行成本大于麻烦成本且参数 Ａ较大时，

线上零售商应尽可能减少消费者对产品非电子属

性质量的期望；２）当旅行成本小于麻烦成本时，

适当降低先在线上浏览产品的消费者人数，可能

会有效地提高线上和线下零售商的利润；３）先在
线上浏览产品的消费者人数超过市场总消费者人

数的一半时，降低麻烦成本或旅行成本并不能提

高线上和线下零售商的总利润．
４．２　非电子属性的质量期望大于真实值（１＜

ｋ＜２）的情形
此时具体参数设置如下：γ＝｛０．４５，０．７５｝，

ｓ０ ＝｛０．２，２，５｝，ｈ０ ＝｛２，５，３０｝．由图３可知：

图３　利润随Ｂ的变化情况

Ｆｉｇ．３ＴｈｅｃｈａｎｇｅｏｆｐｒｏｆｉｔｗｉｔｈＢ

　　１）在特定范围内，随着参数 Ｂ的增加，线上
零售商的利润总是增加，而线下零售商的利润可

能增加也可能减少；２）当旅行成本ｓ０大于麻烦成

本ｈ０， (线上浏览产品的消费者人数较少 ０＜

γ＜ )１２ 时，线上零售商的利润总是小于线下零

售商的利润；３）当旅行成本ｓ０小于麻烦成本 ｈ０，
线上浏览产品的消费者超过总人数一半时，线上

零售商的总利润总是大于线下零售商的利润；４）
当麻烦成本远大于线下旅行成本，线上浏览产品

的消费者人数超过总人数一半时，线下零售商的

利润随着参数Ｂ的增加而减少．
此时由均衡利润变化情况可得到以下管理

启示：１）线上零售商应尽可能地增加线上浏览

产品的消费者人数，例如，通过线上优惠券等活

动．同时，线上零售商不必总是想办法减少消费

者线上购物的麻烦成本．因为当线上浏览产品

的消费者人数超过一半，且麻烦成本略大于旅

行成本或许能提高线下零售商的总利润；２）在
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期望逆差的情形下，线下零售商应适当地增加

消费者对产品非电子属性的期望值可增加利

润．而消费者期望值过大时，可能会减少线下零

售商的总利润．

５　结束语

基于先在线上浏览产品的消费者对非电子属

性质量期望的大小，考虑在展厅和反展厅同时存

在时，对零售商定价决策的影响．本文不仅在展厅

和反展厅方向做出了进一步的研究，同时也在有

限理性理论作出进一步的探讨．研究根据非电子

属性的质量期望是否外生进行了分析并得到了相

应的结论．在非电子属性的质量期望外生化时，得

到了以下主要结论：１）在一定条件下，随着期望

顺差的增加，线上零售商的均衡利润先减少后增

加．同时，期望顺差的增加可能会同时增加线上和

线下零售商的均衡利润；２）在特定条件下，随着

期望逆差的增加，线上零售商的均衡利润总是

增加，而线下零售商的均衡利润可能会增加也

可能会减少；３）线上零售商和线下零售商可能

都不允许展厅和反展厅现象的存在．在拓展模

型中，进一步将非电子属性的质量期望值内生

化时，得到的主要结论如下：１）在消费者对非电

子属性质量的期望值较低时，随着电子属性质

量的增加，线上零售商的均衡利润可能会增加

也可能会减少，而线下零售商的均衡利润总是

减少；２）当消费者高估产品的非电子属性质量

时，随着电子属性质量的增加，线上零售商的均

衡利润总是增加，而线下零售商的均衡利润有

可能增加也有可能减少．

互联网技术和电子商务的快速发展和渗透使

消费者的信息收集渠道和购买渠道出现了分离．

这种变化对零售商的营销策略产生了非常大的影

响．零售商们迫切需要了解消费者的展厅和反展

厅行为如何影响自己的利润以及是否有必要采取

相关抵制策略．现存研究主要表明，展厅现象可能

对线下零售商提供服务产生负面影响，而反展厅

现象可能对线上零售商提供服务产生负面影响．

据本文所知，关于展厅和反展厅的研究都默认消

费者是完全理性人，而现实中消费者并非完全理

性．特别是消费者在线上渠道浏览或购物时更能

体现非理性方面．本文利用非电子属性的期望体

现消费者的非理性，这样能够更好地为零售决策

者提供参考意见．

本文还存在一定的局限性，例如假设消费者

在线上浏览产品的电子属性时，是完全不需要承

担成本的，而现实中消费者可能会承担一定的时

间成本．另外文章假设所有的消费者同时低估或

同时高估产品的非电子属性质量，而现实中可能

同时存在这两类消费者．因此，可以继续在本文的

基础上做进一步的研究．
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