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摘要：线上渠道的开设为制造商扩宽了销售空间，却对网络零售商造成了竞争威胁．不同于以
往文献关注制造商的渠道入侵策略，本文重点研究了面临制造商潜在入侵威胁时，网络零售商

应如何在分销、平台及混合模式间选择合理的经营模式．特别地，本文考虑了制造商线上、线下
渠道间的溢出效应，分析了不同经营模式、溢出效应下渠道入侵对零制双方利润的影响．研究
发现：１）制造商渠道入侵并非总是对网络零售商不利．在分销模式下，制造商会在渠道入侵的
同时降低批发价格，零售商可在直销成本较高时获利；在平台及混合模式下，增设直销渠道有

助于缓解外部性所导致的制造商定价扭曲，零售商可在正向或负向溢出较强时获利；２）越弱
的渠道间溢出效应、越低的直销成本越有利于零售商选择平台模式；越强的正向溢出效应，越

有利于网络零售商选择分销模式；越强的负向溢出效应，越有利于选择混合模式．本文既为网
络零售商应对制造商渠道入侵提供了理论指导，也为制造商开设线上直销渠道提供了决策

支持．
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０　引　言

《２０２０年 Ｑ１＆Ｑ２中国电子商务行业数据报
告》显示，我国２０２０年第二季度网购市场交易额
约为２．６万亿元，同比增长６．８％，其中Ｂ２Ｃ交易
占比超过６０％②．在我国电子商务迅猛发展的大
趋势下，网络购物已成为主要的 Ｂ２Ｃ交易模式，
吸引着不同行业内的网络零售商相继崛起，如家

电行业的国美、苏宁，服装行业的凡客诚品，化妆

品行业的聚美优品等．

由于网络零售业发展迅速且进入壁垒相对较

低，也吸引了不同行业的制造商建立线上直销渠

道．在家电行业，美的虽已成为网络零售商（如国
美商城、苏宁易购等）的首要供应商之一，但在

２０１２年又增设了线上直销渠道．销售途径的拓宽
使其营收实现了高速增长：据公司年报显示③，

２０１２年—２０１７年美的电商零售额从１５亿元增长
至 ４００亿元，复合增长率达９２．８％．制造商在开
设线上直销渠道时，一方面扩宽了制造商的销售

途径，有利于制造商提高营收；另一方面，线上直
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销渠道的开设也会对线下传统渠道销售和网络零

售商分销渠道产生冲击
［１］．考虑多方面影响，制

造商应如何制定渠道入侵策略？

对网络零售商而言，为应对制造商线上渠道

开设带来的影响，合理选择经营模式是保持竞争

优势的重要因素．根据《科学投资》调查显示：因
为战略失误、执行失利导致企业失败的案例分别

占据２３％和２８％，而因为经营模式失当所导致的
失败案例占４９％［２］．２０１２年开始，大量网络零售
商（如乐淘网、易网购等）退出市场④．可见，当市
场环境发生变化时，及时调整经营模式尤为关键．
经过多年探索，苏宁易购已由早期的纯分销模式

逐渐转型为“分销＋平台”的混合模式．即不仅以
传统零售商角色分销家用电器，同时允许美的、海

尔等制造商进驻开设旗舰店．从产品类型上看，家
用电器属于使用年限较长的耐用品，消费者在某

一渠道购买之后短期内不再有购买意愿，渠道间

负向溢出明显
［３］．当当网则根据不同类型产品形

成了不同的经营模式．针对正向溢出效应较强的
图书和影音制品

［３，４］，线上渠道降低了消费者的

信息获取成本，吸引了更多潜在消费者通过线下

体验和购买．对此，当当网仍然保留了线上分销模
式，控制着线上的销售权和定价权．针对溢出效应
较弱的日常用品

［５，６］，当当网采用平台模式，通过

对买卖双方进行匹配、促成交易，并从每笔交易中

收取一定佣金实现盈利
［７，８］．就当当网而言，通过

将定价权交给上游，避免了与制造商自有渠道的

直接竞争．就上游制造商而言，不仅可以享有零售
平台的网络效应，也可获得其广告、物流服务⑤，

实现了自有产品的增值．由此，本文提出以下问
题：针对不同产品特点，当当以及苏宁易购等网络

零售商的模式选择合理吗？面对上游制造商的入

侵威胁，网络零售商应该如何调整经营模式？

在电子商务快速发展、网络购物成为主流的

背景下，网络零售商如何选择经营模式，制造商如

何制定渠道入侵策略都是管理者面临的现实问

题，零制双方的策略交互更是值得探究，对于现有

文献的回顾也将从以上三方面展开．
关于网络零售商经营模式选择的研究，早期

文献主要从网络效应、双重边际效应等方面展开，

其主要结论是：在分销模式下，制造商和零售商的

双重加价行为会使市场需求量降低
［９］，但分销模

式有利于缓解网络效应下的“鸡生蛋”问题
［２］．在

平台模式下，制造商直接控制了产品的定价权，虽

缓和了双重边际效应
［９］，但销售主体的不同会导

致网络效应的负面影响较强
［７］．在“分销 ＋平台”

混合模式下，网络零售商同时拥有分销模式和平

台模式的优缺点
［２］．以上文献均围绕着网络零售

渠道展开．随着销售渠道的日趋多样化，学者开始
进一步关注渠道间溢出效应对经营模式的影响．
Ａｂｈｉｓｈｅｋ等［６］

较早研究了网络、线下渠道并存

时，网络零售商的经营模式选择问题．其中网络渠
道由零售商经营，可采用分销或平台模式；线下渠

道由制造商控制，渠道内的需求量受到网络渠道

正向或负向的影响．研究发现，当网络渠道对线下
渠道的需求存在负向溢出时，平台模式占优；反

之，分销模式占优．基于文献［６］的研究背景，Ｙａｎ
等
［３］
研究了网络零售商何时引入平台模式的问

题．研究发现，网络零售商引入平台模式的动机随
着渠道间溢出水平的降低而提升，制造商对此的

激励则相反．Ｂｅｌｈａｄｊ等［１０］
将文献［６］拓展至产品

信息不对称的情形，建议网络零售商在渠道间溢

出水平较弱且产品价值较高时选择分销模式，以

获得较高的利润回报；反之，选择平台模式．以上
文献虽然在多渠道的背景下研究了经营模式选择

问题，但均未考虑上游企业潜在入侵的影响．事实
上，随着品牌效应的日益积累和电子商务的迅猛

发展，上游制造商建立自有渠道的动机逐渐提

高
［１１］，这对网络零售渠道造成了潜在威胁．本文

将零售商经营模式选择和制造商渠道入侵决策作

为博弈的先后阶段，以探究后者对前者的潜在影

响，并为网络零售商的经营模式选择提供建议．
关于制造商渠道入侵的研究可分为两部分．

一部分文献研究了入侵的条件，主要从渠道外部

环境和企业内部情况两个视角展开．针对外部环
境，现有研究聚焦于渠道间替代率、渠道间溢出效

应、潜在市场需求等因素，较为普遍的结论是：越

低的渠道间替代率
［１２，１３］、越弱的渠道服务溢
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出
［１４］、越大的潜在市场需求

［１５］
越有利于制造商

渠道入侵．另有学者从直销渠道单位销售成本
（简称“直销成本”）、生产成本和运营效率等内部

因素研究了制造商的入侵策略
［１６］．其认为越低的

直销成本
［１４，１７，１８］

和生产成本
［１９］、越高的渠道运

营效率
［１５，２０］

和产品研发效率
［２０］
越有利于制造商

开设直销渠道．尽管现有文献从外部和内部角度
都对渠道入侵有了深入研究，但同时考虑内外部

影响的文献相对较少，主要有文献［１４，１５］等．不
同于上述文献，本文同时研究了渠道间需求溢出

和直销成本对制造商渠道入侵决策的影响，丰富

了现有成果．另一部分文献探究了制造商渠道入
侵的影响．尽管一般认为上游渠道入侵会损害零
售商利润，然而一些研究表明，在特定条件下的入

侵有利于零售商．如 Ｃｈｉａｎｇ等［２１］
发现，只要消费

者不特别偏好直销渠道，制造商会在渠道入侵的

同时降低批发价格，因此有利于零售商．Ｇｕａｎ
等
［１７］
发现，当产品质量水平较高时，制造商总会

引入直销渠道并公开产品质量信息，有利于零售

商更精确地组织订货．另有部分文献指出，开设直
销渠道有利于零制双方利润的提升．如 Ａｒｙａ
等
［２２］
发现当传统渠道较直销渠道成本优势足够

大时，制造商渠道入侵有利于缓和双重边际效应，

从而实现“双赢”，类似结论也出现于文献［１１，
２３，２４］中．Ｚｈａｎｇ等［１５］

将文献［２２］拓展至市场
信息不对称的情形，发现当直销成本相对适中时，

制造商渠道入侵可以使双方利润 Ｐａｒｅｔｏ改进．
Ｙａｎ等［２５］

将文献［２２］拓展至耐用品行业，发现渠
道入侵对双方利润的影响与产品耐用性和直销成

本有关：当产品耐用性较低且直销成本适中时，渠

道入侵有利于双方利润的提升．Ｘｉａ等［１４］
在文献

［２２］基础上进一步考虑了渠道间的溢出效应，发
现当上游企业主导时，在较强的服务溢出下进行

渠道入侵有利于零售商的利润提升．上述研究都
在分销模式下探讨了制造商渠道入侵对于传统零

售商的影响，而没有更多考虑零售商采用平台模

式时的情形．在平台模式下，制造商将自主决定平
台渠道的销售价格，并直接销售给终端消费者．此
时，制造商是否仍有动机开设自有直销渠道？若

答案是肯定的，则渠道入侵将对零制双方产生何

种影响？本文将对此重点讨论．
关于零制双方的策略交互，同时考虑制造商

渠道入侵和零售商经营模式选择的文献并不多，

主要有文献［２６－２９］．在上述文献中，制造商渠
道入侵的含义不尽相同，如 Ｚｈａｎｇ等［２６］

研究了制

造商通过线下渠道入侵的情形，Ｈａ等［２７］
和Ｚｈａｎｇ

等
［２８］
则聚焦于制造商通过网络零售商的平台渠

道入侵的情况，而 Ｌｕ等［２９］
考虑了制造商建立线

上自有直销渠道时，对网络零售商的入侵威胁．本
文同时考虑了制造商线下渠道、平台直销渠道和

线上自有直销渠道，并把是否开设线上直销渠道

作为制造商的渠道入侵决策．特别地，不同于
Ｚｈａｎｇ等［２６］

和Ｌｕ等［２９］
考虑零售商在分销及平台

模式间的选择，本文进一步考虑了“分销 ＋平台”
混合模式（简称“混合模式”），更为符合电商平台

的实际运营情况．
本文创新之处在于，揭示了溢出效应在不同

经营模式下对制造商渠道入侵策略的影响，并剖

析了不同经营模式下渠道入侵对零售商利润的影

响，进而为网络零售商的经营模式选择提供建议．
研究指出，制造商总会在直销成本较低时进行渠

道入侵，这并非总对零售商不利．在分销模式下，
网络零售商可以在渠道入侵时获得较低的批发价

格．当直销成本较高时，渠道入侵有利于网络零售
商．在平台模式及混合模式下，当直销成本较低且
正向溢出效应明显时，渠道入侵有助于缓解溢出

效应所导致的制造商定价扭曲，对网络零售商有

利．因此网络零售商在选择经营模式时，需综合考
虑制造商的直销成本和渠道间溢出效应的影响．
本文为网络零售商应对制造商渠道入侵提供了参

考建议，也为制造商渠道入侵提供了决策支持．

１　模　型

考虑一个制造商和一个网络零售商组成的多

渠道供应链，渠道结构如图１所示．网络零售商经
营一个网络平台，可以采取三种不同的经营模式：

分销模式，平台模式或混合模式．制造商除拥有传
统销售渠道外，既可通过网络零售商将产品销售

给终端消费者，也可开设自有线上直销渠道销售

（简称“直销”）．为表述清晰，用上标 Ｓ∈ ｛Ｒ，Ａ，
Ｈ｝分别表示分销模式、平台模式和混合模式；
Ｃ∈｛Ｅ，Ｎ｝分别表示制造商开设自有直销渠道
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（渠道入侵）和不开设该渠道（不入侵），由此可以

组合出六种情形，ＳＣ∈｛ＲＥ，ＲＮ，ＡＥ，ＡＮ，ＨＥ，
ＨＮ｝．当网络零售商选择分销模式时，其先以一
定的批发价格向制造商采购产品，通过网络分销

渠道转售给终端消费者．用 ｐＲＣＲ 表示网络零售商
在网络分销渠道中的定价，对应的渠道销售量为

ｑＲＣＲ ．若网络零售商选择平台模式，则首先以平台
商的角色吸引制造商入驻，制造商通过平台直销

渠道以ｐＡＣＭ 的单位价格直接向消费者销售，所对
应的渠道销售量是ｑＡＣＭ ．在混合模式下，网络零售
商既通过网络分销渠道分销，也为制造商开设平

台直销渠道．在网络分销渠道中，网络零售商的定
价为ｐＨＣＲ ；在平台直销渠道中，制造商的定价为
ｐＨＣＭ ．

若制造商选择开设自有直销渠道，则需承担渠

道开设成本ｃｅ．假设０＜ｃｅ＜
３２β３＋７β２－２β－１
８β（１＋８β）２

，即

渠道开设成本不会过高，以免制造商在任何情况

下都不选择开设自有直销渠道．ｐＳＥＤ 表示自有直
销渠道中的单位产品价格，所对应的渠道销售量

是ｑＳＥＤ ．在制造商直销渠道运营过程中，每销售一
单位的产品还将产生单位销售成本 ｃ，体现了制
造商在直销渠道的运营效率．由于网络零售商长
期经营网络零售渠道，可通过多种营销活动实现

规模经济，因此较直销渠道的运营更具成本优

势
［３］．不失一般性，本文假设网络零售渠道的单

位销售成本为０．
借鉴文献［３，６］，制造商线下销售渠道内有

基础需求量 Ｑ，并将每单位产品价格标准化为
１元．特别地，本文考虑线上渠道对于制造商传统
线下渠道的溢出效应：用 Ｑ＋τｑＳＣＥ 表示存在线上
渠道时线下销售渠道的需求量，其中 ｑＳＣＥ 为线上
渠道内的总销售量，当网络零售商选择分销模式

时，ｑＲＣＥ ＝ｑ
ＲＣ
Ｒ ＋ｑ

ＲＣ
Ｄ ；当网络零售商选择平台模式

时，ｑＡＣＥ ＝ｑ
ＡＣ
Ｍ ＋ｑ

ＡＣ
Ｄ ；在混合模式下，ｑ

ＨＣ
Ｅ ＝ｑ

ＨＣ
Ｒ ＋

ｑＨＣＭ ＋ｑ
ＨＣ
Ｄ ．τ∈［－１，１］表示线上渠道内每增加

一单位的销售量对传统销售渠道的销量影响，体

现了渠道间的溢出效应．当τ＜０时，说明线上渠
道销量的增加将抑制传统销售渠道的销售，该负

向溢出效应显见于家电等耐用品行业；反之（τ＞
０），线上渠道销量的增加将促进线下渠道销售，
这种正向的溢出效应在图书和影音制品行业尤为

常见，Ｈｉｌｔｏｎ和 Ｗｉｌｅｙ［４］基于 ＢｏｏｋＳｃａｎ的销售数
据表明，电子图书的发行对线下销售有着显著的

促进作用．在影音制品行业，视频游戏的线上渗透
给予了线下渠道巨大红利：在 ２０１４年—２０１８年
线下视频游戏２６亿元的销售增长中，有５．６％得
益于网络销售所带来的正向溢出⑥．其原因在于，
线上渠道的开设降低了消费者的信息获取成本，

使其更为方便地了解当前的影视动态和游戏资

讯，吸引了更多潜在消费者通过线下体验和购买

游戏硬件装备；当τ＝０时，线上渠道和线下渠道
之间无明显溢出效应．同文献［３，６］，本文没有进
一步考虑线下对线上渠道需求量的影响．这是因
为消费者不易获知线下渠道的价格，但足不出户

即可在ＡＰＰ和网上商城上获知线上渠道的价格．
因此，线上的价格变动很容易影响线下的需求，而

线下的价格对线上需求的影响相对更小．为了抓
住主要影响因素，本文聚焦于线上对线下需求的

影响．
若制造商开设自有直销渠道，则消费者在该

渠道购买一单位产品所获得的效用为 ＵＳＥＤ ＝Ｖ－
ｐＳＥＤ ，其中Ｖ为该渠道产品对于消费者的保留效
用．同文献［３］，假设保留效用Ｖ服从［０，１］之间
的均匀分布，即Ｖ～Ｕ［０，１］．当消费者通过网络
分销渠道或平台直销渠道购买时，其获得的效用

是 ＵＳＣＲ（Ｍ） ＝βＶ－ｐ
ＳＣ
Ｒ（Ｍ），其中β体现了消费者对于

网络零售渠道的接受程度．考虑到网络零售商长
期经营线上渠道，其提供的物流服务、增值服务和

购买体验都相对优于制造商直销渠道
［３］，因此假

定β＞１．
考虑到经营模式选择为长期策略，因此网络

零售商首先决策采取何种经营模式，而后制造商

决定是否开设直销渠道．若网络零售商选择分销
模式（Ｒ），则在销售季到来后，网络零售商首先以
批发价格ｗＲＣ向制造商采购商品，而后在网络分
销渠道制定 ｐＲＣＲ 的销售价格．若制造商已实现渠
道入侵，则同时在自有直销渠道制定 ｐＲＥＤ 的销售
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价格．若网络零售商选择平台模式（Ａ），则在销售
季到来后，由制造商决定平台直销渠道的价格

ｐＡＣＭ ．平台模式下每笔交易达成后，制造商需向网
络零售商缴纳一定佣金费率，用α表示．为了保证
均衡的存在，需满足０＜α＜１－１／β．其现实含
义是，平台的佣金费率不会设置过高⑦．若制造商
已实现渠道入侵，则同时在自有直销渠道制定ｐＡＥＤ
的销售价格．若网络零售商选择混合模式（Ｈ），则
网络分销渠道和平台直销渠道同时存在于网络平

台内．在销售季到来后，首先由制造商制定网络分
销渠道的批发价格 ｗＨＣ，而后由网络零售商决定
分销价格ｐＨＣＲ ．与此同时，制造商制定平台直销渠
道的销售价格 ｐＨＣＭ ，并在每笔交易达成后向网络
零售商缴纳佣金，佣金费率为 α．若制造商已实
现渠道入侵，则同时在自有直销渠道制定 ｐＨＥＤ 的
销售价格．由于面临着制造商的潜在渠道入侵威
胁，网络零售商如何合理选择经营模式，从而策略

性地影响制造商的渠道入侵策略是值得研究的，

这将在第６节中详细讨论．

图１　渠道结构
Ｆｉｇ．１Ｃｈａｎｎｅｌｓｔｒｕｃｔｕｒｅ

２　分销模式（Ｒ）

在分销模式下，网络零售商在网络分销渠道

内以ｐＲＣＲ 的价格销售给消费者，消费者的效用函
数为Ｕ＝βｖ－ｐＲＣＲ ．若制造商选择开设自有直销

渠道，则以ｐＲＥＤ 的价格直销，消费者的效用函数为
Ｕ＝ｖ－ｐＲＥＤ ．消费者通过比较不同渠道内的购买
效用，选择在效用较大的渠道内购买，渠道需求函

数可总结为引理１．
引理１　在分销模式下：
１）若制造商不开设自有直销渠道，则网络分销

渠道的需求函数为ＱＲＮＲ ＝
１－
ｐＲＮＲ
β
　　

ｐＲＮＲ
β
＜１

０ β＜ｐＲＮ
{

Ｒ

．

２）若制造商开设自有直销渠道，则网络分销
渠道和自有直销渠道的需求组合 （ＱＲＥＲ，Ｑ

ＲＥ
Ｄ）可

以表示为

（ＱＲＥＲ，Ｑ
ＲＥ
Ｄ）＝

（１－
ｐＲＥＲ
β
，０）　　　　　　　

ｐＲＥＲ
β
＜ｐＲＥＤ ＜１

１－
ｐＲＥＲ －ｐ

ＲＥ
Ｄ

β－１
，
ｐＲＥＲ －ｐ

ＲＥ
Ｄ

β－１
－ｐＲＥ( )Ｄ ｐＲＥＲ ＋１－β＜ｐ

ＲＥ
Ｄ ＜
ｐＲＥＲ
β

（０，１－ｐＲＥＤ） ０＜ｐＲＥＤ ＜ｐ
ＲＥ
Ｒ ＋１－

■

■

■

|
|

|
|

β
证明过程（略）⑧，下同．

２．１　不入侵（ＲＮ）
若制造商不开设直销渠道，则仅通过传统销

售渠道和网络分销渠道销售．此情形下，制造商及
网络零售商的利润函数分别是

πＲＮＭ ＝（Ｑ＋τｑ
ＲＮ
Ｒ）＋ｗ

ＲＮｑＲＮＲ （１）

πＲＮＲ ＝（ｐ
ＲＮ
Ｒ －ｗ

ＲＥ）ｑＲＮＲ （２）

解得均衡情况下，零制双方的定价为ｗＲＮ ＝β－τ２ ，

ｐＲＮＲ ＝
３β－τ
４ ；网络零售渠道的销售量为ｑ

ＲＮ
Ｅ ＝ｑ

ＲＮ
Ｒ ＝

β＋τ
４β
．制造商和网络零售商的均衡利润分别为

πＲＮＭ ＝Ｑ＋
（β＋τ）２
８β

，πＲＮＲ ＝
（β＋τ）２
１６β

．

根据上述均衡易知，线上对线下渠道的需求

溢出（｜τｑＲＮＥ ｜）随着消费者对网络零售渠道接受
程度的提高而降低．其原因在于，当消费者对网络
零售渠道的接受程度越高，制造商越倾向于通过

网络零售商销售，从而降低了对线下渠道的依赖，
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进而减弱了线上对线下渠道的溢出．
定理１　在ＲＮ情形下，分析渠道间溢出效应

对零制双方决策和利润的影响：

１）批发价格ｗＲＮ随溢出效应τ的正向提升而

下降．即，∂ｗ
ＲＥ

∂τ
＜０．

２）零制双方利润均随溢出效应τ的正向提升

而提高．即，
∂πＲＮＲ
∂τ

＞０，
∂πＲＮＭ
∂τ

＞０．

定理１中的１）说明，线上渠道对传统线下渠
道的正向溢出效应越强，制造商制定的批发价格

越低．其原因在于，线上渠道对于传统渠道销量的
促进作用随τ提高而提升．渠道间正向溢出效应
越强，制造商越有动机降低网络分销渠道的批发

价格，提高传统渠道的销售量，进而提高总体利

润．本文将这种因渠道间正向溢出效应而导致制
造商降低批发价格，激励网络零售商提高线上销

量，从而间接提高线下渠道销售量的影响机制定

义为“溢出效应下的批发价激励”．由于获得了更
低的批发价格，网络零售商的利润也将得到提升．

定理１中的２）给出了一定的管理学启示：若
制造商没有开设直销渠道的动机，则网络零售商

宜在渠道间正向溢出效应较大时采用分销模式，

这将有利于双方利润的提升．
２．２　入侵（ＲＥ）

若制造商选择开设直销渠道，既通过传统销售

渠道也通过网络分销渠道和自有直销渠道销售．此
情形下，制造商及网络零售商的利润函数分别是

πＲＥＭ ＝１×（Ｑ＋τ（ｑ
ＲＥ
Ｒ ＋ｑ

ＲＥ
Ｄ））＋ｗ

ＲＥｑＲＥＲ ＋
（ｐＲＥＤ －ｃ）ｑ

ＲＥ
Ｄ －ｃｅ （３）

πＲＥＲ ＝（ｐ
ＲＥ
Ｒ －ｗ

ＲＥ）ｑＲＥＲ （４）

运用逆向归纳法求解上述均衡，可以得到定理２．
定理２　在分销模式下，若制造商开设直销

渠道：

１）当渠道间负向溢出效应较弱且直销成本
较低时，制造商选择在自有直销渠道销售．即，当
τＲ１ ＜τ≤１且ｃ＜ｃ

Ｒ
１时，ｑ

ＲＥ
Ｄ ＞０．

２）当渠道间负向溢出效应较强且直销成本
较高时，制造商放弃自有直销渠道的销售．即，当
－１≤τ＜τＲ１且ｃ＞ｃ

Ｒ
１时，ｑ

ＲＥ
Ｄ ＝０．

其中 τＲ１ ＝
１＋β－２β２＋ｃ（８β２－β－１）

８β２－７β－１
，ｃＲ１ ＝

（β－１）（１＋τ＋β（２＋８τ））
８β２－β－１

，均衡下零制双方

的决策及利润见表１．
３）网络分销渠道总有销售市场．即ｑＲＥＲ ＞０恒

成立．
定理２刻画了 ＲＥ情形下，渠道销售量和溢

出效应、直销成本之间的关系．定理２中的１）和
定理２中的２）界定了制造商在直销渠道销售的
条件，即，当且仅当负向溢出效应较弱且直销成本

较低时，制造商选择直销．反之，当渠道间负向溢
出效应较强时，制造商虽可在自有直销渠道获利，

但影响了传统销售渠道的销售，不利于总利润的

提升．此时，制造商放弃在自有直销渠道销售．另
一方面，当直销成本较高时，同样影响制造商的直

销动机，符合直观．
值得注意的是，在分销模式下网络分销渠道

必定有销售市场．换言之，制造商不会因为引入自
有直销渠道而放弃网络分销渠道，其原因主要是

网络分销渠道更低的运营成本和更高的产品增值

（β＞１）．
表１　ＲＥ情形下的均衡结果

Ｔａｂｌｅ１ＥｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｒｅｓｕｌｔｓｕｎｄｅｒｓｃｅｎａｒｉｏＲＥ

０＜ｃ＜ｃＲ１ ｃ＞ｍａｘ｛ｃＲ１，０｝

ｗＲＥ １－ｃ＋８β２－（１＋８β）τ
２＋１６β

β（ｃ＋β－２ｃβ－１）－（β－１）（２β－１）τ
β－１

ｐＲＥＲ
ｃ＋４ｃβ－１＋２β（６β－４τ－１）－τ

２＋１６β
β（β（１－ｃ＋τ）－１－τ）

β－１

ｐＲＥＤ
３ｃ＋１０β＋８ｃβ－１－τ－８βτ

２＋１６β
β（１＋τ－ｃ）－１－τ

β－１

ｑＲＥＲ
（ｃ＋β－１）（１＋２β）
（β－１）（１＋８β）

ｃβ＋τ－βτ
β－１
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续表１

Ｔａｂｌｅ１Ｃｏｎｔｉｎｕｅｓ

０＜ｃ＜ｃＲ１ ｃ＞ｍａｘ｛ｃＲ１，０｝

ｑＲＥＤ
（ｃ（１＋β－８β２）＋（β－１）（１＋τ＋β（２＋８τ）））

２（β－１）（１＋８β）
０

ｑＲＥＥ
３－３ｃ＋６β－８ｃβ＋τ＋８βτ

２＋１６β
ｃβ＋τ－βτ
β－１

πＲＥＭ
Ｑ＋

ｃ２（－１＋β（８β－３））＋（β－１）（４β＋４β２＋（１＋τ）２＋

８βτ（２＋τ））－２ｃ（β－１）（１＋τ＋β（４＋８τ( )
））

４（β－１）（１＋８β）
－ｃｅ

Ｑ＋β ｃ
２（１－２β）β
（β－１）２

－τ（１＋２τ）＋ｃ（β－τ＋４βτ）β－( )１
－ｃｅ

πＲＥＲ
（ｃ＋β－１）２（１＋２β）２

（β－１）（１＋８β）２
（ｃβ＋τ－βτ）２

β－１

　　定理３　在ＲＥ情形下，分析渠道间溢出效应
和直销成本对零制双方利润的影响：

１）制造商利润随溢出效应τ的正向提升而提
高，随直销成本ｃ的提升而降低．
２）网络零售商利润随溢出效应τ的正向提升

而降低，随直销成本ｃ的提升而提高．
与定理１中的１）结论类似，渠道间正向溢出

效应的提高将促进传统线下渠道销售量的提升，

进而促进制造商利润上升；较高的直销成本影响

了制造商直销渠道利润，符合直觉．
不同于定理１中的２）的结论（当制造商不开

设直销渠道时，渠道间正向溢出效应越强，网络零

售商利润越高），定理３中的２）指出，渠道入侵将
导致网络零售商利润随溢出效应的正向提升而降

低．其原因在于，直销渠道不仅直接与网络分销渠
道发生竞争，还减弱了“溢出效应下的批发价激

励”：当渠道间正向溢出效应较强时，无自有直销

渠道的制造商只能通过降低批发价格，激励网络

零售商提高销售量．然而，自有渠道的建立为制造
商提供了激励线下销售的新方式，即，通过提高自

有渠道的销售量对线下渠道产生正向溢出

（∂ｑＲＥＤ ／∂τ≥０），证明（略），渠道竞争和“溢出效
应下的批发价激励”的减弱导致网络分销渠道销

售量的下降（∂ｑＲＥＲ ／∂τ≤０），证明（略），侵蚀了网
络零售商利润．

此外，直销成本越高，网络零售商的利润随之

提高，该结论显见于渠道入侵相关的文献

中
［１５，２０，２２，３０］．其原因在于，制造商总是倾向于在

销售成本较低的渠道创造更多营收
［２２］．当直销成

本较高时，制造商倾向于降低网络分销渠道的批发

价格，以激励网络零售商提高订购量（∂ｗＲＥ／∂ｃ≤０，
∂ｑＲＥＲ ／∂ｃ≥０），证明（略）．渠道入侵下，获得更低
批发价格的网络零售商将实现更高的渠道收益．
２．３　制造商渠道入侵策略

首先比较ＲＥ和 ＲＮ情形下的定价和渠道溢
出，进而分析渠道入侵对零制双方利润的影响．结
合２．１节和２．２节的均衡结果，可得以下推论．

推论１　当制造商开设直销渠道时，批发价
格及网络分销渠道销售价格总低于不开设情况下

的，即ｗＲＥ ＜ｗＲＮ，ｐＲＥＲ ＜ｐ
ＲＮ
Ｒ ．

与Ｃｈｉａｎｇ等［２１］
的结论一致，推论１指出，制

造商渠道入侵将使批发价格和网络分销渠道定价

同时下降．一方面，直销渠道会与网络分销渠道
产生竞争，迫使网络零售商降价；另一方面，制

造商也会策略性地降低批发价格，以维持在网

络分销渠道的利润．上述都体现出：渠道入侵能
够缓解网络分销渠道的双重边际效应

［２１］．值得
注意的是，即使直销渠道无销售量，上述结论依

然成立．
推论２　当制造商开设自有直销渠道时，线

上对线下渠道的溢出总高于不开设时的．即，总有
τｑＲＥＥ ＞ τｑＲＮＥ 成立．

推论２说明，无论制造商自有直销渠道是否
有销售量，其必然能促进线上对线下的溢出．其原
因在于，制造商的自有直销渠道不仅承担着销售

功能，还兼具价格信息展示的作用．因此，即使制
造商直销渠道内没有销量，却仍对网络零售渠道

产生了隐性影响，体现在：网络零售商会根据制造
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商直销渠道的展示价格调整分销价格．进一步结
合推论１可知，制造商入侵时的网络分销价格总
低于不入侵时的（ｐＲＥＲ ＜ｐ

ＲＮ
Ｒ ），导致入侵时的线

上渠道总销售量总高于不入侵时的，进而导致线

上对线下更强的溢出．
定理 ４　分析渠道入侵对零制双方的利润

影响：

１）当负向溢出效应不强或直销成本较低时，
渠道入侵对制造商有利．即，当τＲ２ ＜τ≤１或０＜
ｃ＜ｃＲ２时，π

ＲＥ
Ｍ ＞π

ＲＮ
Ｍ ．特别地，当ｍａｘ｛ｃ

Ｒ
１，０｝＜ｃ＜

ｃＲ２时，ｑ
ＲＥ
Ｄ ＝０．

２）当正向溢出效应较弱或直销成本较高时，
制造商渠道入侵对网络零售商有利．即，当 －１＜
τ≤τＲ３或ｃ＞ｍａｘ｛ｃ

Ｒ
３，０｝时，π

ＲＥ
Ｒ ＞π

ＲＮ
Ｒ ．

３）当直销成本适中时，渠道入侵利于双方利
润提升．即，当 ｍａｘ｛ｃＲ３，０｝＜ｃ＜ｃ

Ｒ
２时，π

ＲＥ
Ｍ ＞

πＲＮＭ，π
ＲＥ
Ｒ ＞π

ＲＮ
Ｒ ．ｃ

Ｒ
２、ｃ

Ｒ
３、τ

Ｒ
２及τ

Ｒ
３的表达式（略）．

定理４刻画了渠道入侵对于零制双方利润的
影响，结论可由图２直观展现（图中“ＥＮ”表示渠
道入侵对制造商有利，而不利于网络零售商，以此

类推）．
基于定理３结论：当制造商开设自有直销渠

道时，更低的直销成本、更强的正向溢出更有利于

制造商；更高的直销成本、更强的负向溢出更有利

于网络零售商，由此不难理解定理４中的１）和定
理４中的２）的结论．

有趣的是，当直销成本适中时 （ｍａｘ｛ｃＲ１，０｝＜
ｃ＜ｃＲ２），制造商选择开设直销渠道而不销售．由
推论１、推论２可知，制造商虽无法在直销渠道直
接盈利，但此举有助于缓解双重边际效应，使得制

造商在网络分销渠道获得更高收益，并提高线上

对线下渠道的溢出．特别地，当ｍａｘ｛ｃＲ３，０｝＜ｃ＜
ｃＲ２）时，开设直销渠道有利于双方利润的 Ｐａｒｅｔｏ
改进．值得注意的是，此时直销渠道的销售量恒为
０，网络零售商既可以获得渠道入侵下较低的批发
价格，又避免了直接渠道竞争．因此，渠道入侵能
够符合网络零售商的利益．Ｚｈａｎｇ等［１５］

在研究制

造商和线下网络零售商的博弈过程中，同样得到

了类似结论．不同之处在于，本文在网络零售背景
下，研究了存在溢出效应时渠道入侵的影响，扩宽

了该结论的适用范围．

图２　分销模式下零制双方对渠道入侵的偏好（β＝１．４，ｃｅ＝０．０１）

Ｆｉｇ．２Ｔｈｅｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓｏｆｔｈｅｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒａｎｄｔｈｅｅ-ｒｅｔａｉｌｅｒｆｏｒｔｈｅ

ｃｈａｎｎｅｌｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔｉｎｒｅｓｅｌｌｅｒｍｏｄｅｌ（β＝１．４，ｃｅ＝０．０１）

３　平台模式（Ａ）

在平台模式下，制造商在平台直销渠道内以

ｐＡＣＭ 的价格销售给消费者，消费者的效用函数为
Ｕ＝βｖ－ｐＡＣＭ ．若制造商选择开设自有直销渠道，

则以ｐＡＥＤ 的价格直销，消费者的效用函数为 Ｕ＝
ｖ－ｐＡＥＤ ．消费者通过比较不同渠道内的购买效用，
选择在效用较大的渠道内购买，渠道需求函数可

总结为引理２．

引理２　在平台模式下：
１）若制造商不开设自有直销渠道，则平台直销

渠道的需求函数为ＱＡＮＭ ＝
１－
ｐＡＮＭ
β
　　

ｐＡＮＭ
β
＜１

０ β＜ｐＡＮ
{

Ｍ

．

２）若制造商开设自有直销渠道，则平台直销
渠道和自有直销渠道的需求组合（ＱＡＥＭ，Ｑ

ＡＥ
Ｄ）可以

表示为

（ＱＡＥＭ，Ｑ
ＡＥ
Ｄ）＝

（１－
ｐＡＥＭ
β
，０）　　　　　　　　

ｐＡＥＭ
β
＜ｐＡＥＤ ＜１

１－
ｐＡＥＭ －ｐ

ＡＥ
Ｄ

β－１
，
ｐＡＥＭ －ｐ

ＡＥ
Ｄ

β－１
－ｐＡＥ( )Ｄ ｐＡＥＭ ＋１－β＜ｐ

ＡＥ
Ｄ ＜
ｐＡＥＭ
β

（０，１－ｐＡＥＤ） ０＜ｐＡＥＤ ＜ｐ
ＡＥ
Ｍ ＋１－

■

■

■

|
|

|
|

β
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３．１　不入侵（ＡＮ）
在平台模式下，若制造商不开设直销渠道，则通

过传统销售渠道和平台直销渠道向终端消费者销

售．此情形下，制造商及网络零售商的利润函数分
别是

πＡＮＭ ＝１×（Ｑ＋τｑ
ＡＮ
Ｍ）＋（１－α）ｐ

ＡＮ
Ｍｑ

ＡＮ
Ｍ （５）

πＡＮＲ ＝αｐ
ＡＮ
Ｍｑ

ＡＮ
Ｍ （６）

在网络平台内，制造商直接向消费者销售产品，

其均衡定价为ｐＡＮＭ ＝
１
２ β－

τ
１－( )α ．不难验证，网络零

售价格随τ的提高而下降．说明随着正向溢出效应
的增强，制造商通过策略性地降低网络平台售价以

提高网络渠道的销售量，进而促进传统渠道的销售．

在上述均衡下，平台直销渠道的销售量是ｑＡＮＲ ＝
１
２＋

τ
２（１－α）β

；制造商和网络零售商的利润分别是πＡＮＭ ＝

Ｑ＋（β－αβ＋τ）
２

４（１－α）β
，πＡＮＲ ＝

α（（１－α）２β２－τ２）
４（１－α）２β

．

定理 ５　分析溢出效应对零制双方利润的
影响：

１）制造商利润随渠道间溢出效应τ的正向提
升而提高．
２）网络零售商利润随渠道间溢出效应τ的正

向提升先增后减．特别地，当 τ＝０时，网络零售
商获得最高利润．

在平台模式下，制造商完全掌握着线上渠道

的定价权利，可以更高效地利用渠道间溢出效应．
当渠道间正向溢出效应越强，制造商越有动机降

低平台直销价格以提高线上销量，形成正向溢出；

渠道间负向溢出效应越高，制造商提高价格以减

少零售平台的销售量，降低负向溢出．
但是，由于网络零售商无法获得传统销售渠

道的利润，零制双方存在着激励的不一致，且当渠

道间溢出效应越强时（ τ越大），激励的不一致
越明显．而当渠道间溢出效应不明显时（τ＝０），
零制双方激励相容，制造商在最大化自身利润的

同时，使得网络零售商利润达到最高水平．本文把
因为溢出效应而导致零制双方激励不一致的情况

定义为“溢出效应下的激励扭曲”．为直观展现，
图３绘制了平台直销渠道中制造商满足自身利润
最大时的定价（ｐＡＮＭ ）及网络零售商期望的制造商

定价（ｐＡＮ０ ）．可见，当渠道间无溢出效应时（τ＝
０），制造商定价与网络零售商期望的价格一致，
此时网络零售商利润达到最高水平．

图３　ＡＮ情形下渠道间溢出效应对定价的影响（β＝１．４，ｃ＝０．１，

α＝０．１，ｃｅ＝０．０１）

Ｆｉｇ．３Ｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆｓｐｉｌｌｏｖｅｒｅｆｆｅｃｔｏｎｐｒｉｃｉｎｇｕｎｄｅｒｓｃｅｎａｒｉｏ
ＡＮ（β＝１．４，ｃ＝０．１，α＝０．１，ｃｅ＝０．０１）

３．２　入侵（ＡＥ）
若制造商开设直销渠道，则同时通过传统

销售渠道、平台直销渠道和自有直销渠道销售．
与分销模式不同，在平台模式下制造商同时制

定平台直销渠道和自有直销渠道的销售价格．
在此情形下，制造商及网络零售商的利润函数

分别是

πＡＥＭ ＝１×（Ｑ＋τ（ｑ
ＡＥ
Ｍ ＋ｑ

ＡＥ
Ｄ））＋（１－α）ｐ

ＡＥ
Ｍｑ

ＡＥ
Ｍ ＋

（ｐＡＥＤ －ｃ）ｑ
ＡＥ
Ｄ －ｃｅ （７）

πＡＥＲ ＝αｐ
ＡＥ
Ｍｑ

ＡＥ
Ｍ （８）

求解上述均衡，可得定理６．
定理６　在平台模式下，若制造商开设直销

渠道：

１）当负向溢出效应较强或直销成本较高时，
制造商放弃直销渠道的销售．即，当τ＜τＡ１或ｃ＞
ｍａｘ｛ｃＡ１，０｝时，ｑ

ＡＥ
Ｄ ＝０．

２）当负向溢出效应较弱且直销成本较低时，
制造商同时在直销渠道与网络平台销售．即，当
τＡ１≤τ≤１且０＜ｃ＜ｃ

Ａ
１时，ｑ

ＡＥ
Ｄ ＞０，ｑ

ＡＥ
Ｍ ＞０．

其中 τＡ１ ＝
（１－α）αβ

２－２β＋α（２β－１）
，ｃＡ１ ＝ (１２ α－

（２－α＋２（－１＋α）β）τ
（１－α） )β

，均衡下零制双方的

决策及利润见表２．
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定理６刻画了 ＡＥ情形下，渠道销售量和溢
出效应、直销成本之间的关系．和分销模式不同，
平台模式下制造商同时控制了平台渠道和自有直

销渠道的定价权．当渠道间负向溢出较强时，制造
商倾向于减少线上渠道的销售量，以缓解线上和

线下的冲突．相对于平台直销渠道而言，制造商自
有直销渠道的销售成本更高，因此制造商选择放

弃自有直销渠道的销售．
定理６中的２）给出了双渠道均有销售量的

条件．当渠道间负向溢出效应较弱时，线上渠道对
线下渠道需求量的抑制作用不明显．此时，制造商
需进一步考察自有直销渠道的销售成本，当销售

成本较低时，制造商有动机同时在平台和自有直

销渠道销售．
表２　ＡＥ情形下的均衡结果

Ｔａｂｌｅ２ＥｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｒｅｓｕｌｔｓｕｎｄｅｒｓｃｅｎａｒｉｏＡＥ

０＜ｃ＜ｃＡ１ ｃ＞ｍａｘ｛ｃＡ１，０｝

ｐＡＥＭ
αβ（ｃ－τ－２）－２（１－α）β２－（２－α）τ＋２β（１＋τ）

４＋α２＋４α（β－１）－４β
１
２ β－ τ

１－( )α

ｐＡＥＤ
ｃ（２－２β＋α（２β－１））＋（１－α）（β－１）（α＋２τ－２）

４＋α２＋４α（β－１）－４β
ｃ－（１－α）（β－１）
α（２β－１）－２（β－１）

ｑＡＥＭ
２－ｃ（２－α）－２β＋α（２β－１－τ）

４＋α２＋４α（β－１）－４β
１－ｃ－（１－α）β
α（２β－１）－２（β－１）

ｑＡＥＤ
２ｃ（１－α）β＋α２β－２（β－１）τ＋α（－β－τ＋２βτ）

４＋α２＋４α（β－１）－４β
０

ｑＡＥＥ
α２β＋ｃ（－２＋α＋２β－２αβ）－２（β－１）（１＋τ）＋α（β－１）（１＋２τ）

４＋α２＋４α（β－１）－４β
１－ｃ－（１－α）β
α（２β－１）－２（β－１）

πＡＥＭ

Ｑ＋

(τ ２＋ｃ（－２＋α）＋τ－α（１＋τ )） －（１－α）２β２－

（１－α） (β －１＋ｃ２＋α＋２τ＋

ατ＋τ２－ｃ（α＋２τ )
■
|
||
■

■
|
||
■）

４＋α２＋４α（－１＋β）－４β
－ｃｅ

Ｑ＋（１－α）（ｃ－（１－α）（β－１））β（１－ｃ＋（－１＋α）β）
（α（２β－１）－２（β－１））２

＋

（１－ｃ－（１－α）β）τ
α（２β－１）－２（β－１）

－ｃｅ

πＡＥ (Ｒ

α（２－ｃ（２－α）－２β＋α（２β－τ－１））

（αβ（ｃ－τ－２）－２（１－α）β２－（２－α）τ＋２β（１＋τ )））

（４＋α２＋４α（β－１）－４β）２

α（ｃ－（１－α）（β－１））β（１－ｃ－（１－α）β）
（α（２β－１）－２（β－１））２

　　定理７　在平台模式下：
１）制造商利润函数随溢出效应τ的正向提升

而提高．
２）网络零售商利润随溢出效应τ的正向提升

先增后减．
同ＡＮ情形类似，当制造商开设线上直销渠

道后，能够更有效地利用正向溢出效应实现渠道

间溢出，其利润将随着溢出效应的正向提升而提

高．由于存在“溢出效应下的激励扭曲”，当渠道

间溢出效应较强（｜τ｜较大）时，制造商的定价扭

曲导致零制双方激励不一致．因此，网络零售商利
润随溢出效应τ的正向提升先增后减．
３．３　制造商渠道入侵策略

首先比较ＡＥ和ＡＮ情形下的渠道溢出，进而
分析渠道入侵对零制双方利润的影响．通过比较
３．１节和３．２节的均衡结果，可以得到以下推论．

推论３　当制造商开设自有直销渠道时，线
上对线下渠道的溢出总高于不开设时的．即，总有
τｑＡＥＥ ＞ τｑＡＮＥ 成立．

与分销模式的情形类似，由推论３可知，只要制
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造商开设自有直销渠道，必然能激励线上对线下的

溢出．可见，即使制造商直销渠道无销售量，其价格
信息展示作用仍能潜在影响渠道间的溢出．

定理８　平台模式下，分析渠道入侵对零制
双方利润的影响：

１）当直销成本较低时，渠道入侵对制造商有
利．即，当ｃ＜ｃＡ２时，π

ＡＥ
Ｍ ＜π

ＡＮ
Ｍ ．特别地，当实施渠

道入侵时（ｃ＜ｃＡ２），必有ｑ
ＡＥ
Ｄ ＞０．

２）当直销成本较低且正向溢出效应较强，或
直销成本较高且负向溢出效应较强时，渠道入侵

对网络零售商有利．即，当ｃ＜ｃＡ１且τ
Ａ
２＜τ≤１，或

ｃ＞ｍａｘ｛ｃＡ１，０｝且 －１≤τ＜τ
Ａ
３时，π

ＡＥ
Ｒ ＞π

ＡＮ
Ｒ．

３）当直销成本较低且正向溢出效应较强时，
渠道入侵对零制双方都有利．即，当τＡ２ ＜τ≤１且
ｃ＜ｃＡ２时，π

ＡＥ
Ｍ ＞π

ＡＮ
Ｍ ，π

ＡＥ
Ｒ ＞π

ＡＮ
Ｒ ．ｃ

Ａ
２、τ

Ａ
２及τ

Ａ
３表

达式．
与分销模式类似，制造商仅在成本较低时开

设直销渠道．平台模式与分销模式的不同之处在
于，平台模式下制造商不会实施“直销渠道展厅

化”的经营策略．其原因在于，该模式下制造商已
直接控制了网络渠道的定价权力，不存在双重边

际效应．因此，无需通过展厅化的手段影响网络零
售商的渠道定价．当制造商实施渠道入侵后，必会
通过自有直销渠道销售．

和直觉相悖的是，当渠道间溢出效应较强时，

网络零售商更希望制造商进行渠道入侵．其原因
在于，制造商在平台直销渠道的定价受到两方面

影响：其一，制造商希望保证平台直销渠道的利

润，这一点与网络零售商激励相容；其二，制造商

希望借助渠道间溢出效应，提升传统销售渠道的

销量及营收，这与网络零售商目标相悖：不开设直

销渠道时，较高的正向溢出效应将导致制造商制

定较低的平台销售价格以提高销量（参见图４），
其目的是为线下渠道提供溢出．此举损害了网络
零售商的利益，导致零制双方激励不一致．开设直
销渠道后，制造商可以借助自有渠道充分实现渠

道间的溢出，进而缓和“溢出效应下的激励扭曲”

当直销成本较低且正向溢出效应较强时，低

成本的渠道入侵既有助于制造商通过自有渠道实

现正向溢出，又缓解了零制双方激励的不一致，因

此对双方都有利．

图４　平台模式下零制双方对渠道入侵的偏好（α＝０．２５，

β＝１．４，ｃｅ ＝０．０１）

Ｆｉｇ．４Ｔｈｅｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓｏｆｔｈｅｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒａｎｄｔｈｅｅ-ｒｅｔａｉｌｅｒｆｏｒｔｈｅｃｈａｎｎｅｌ

ｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔｉｎｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅｍｏｄｅｌ（α＝０．２５，β＝１．４，ｃｅ＝０．０１）

４　混合模式（Ｈ）

在混合模式下，网络零售商既采用分销模式，

也采用平台模式．在分销模式对应的网络分销渠
道中，网络零售商以ｐＨＣＲ 的价格销售给消费者，消
费者的效用函数为 Ｕ＝βｖ－ｐＨＣＲ ；在平台模式对
应的平台直销渠道中，制造商以ｐＨＣＭ 的价格直销，

消费者的效用函数为 Ｕ＝βｖ－ｐＨＣＭ ．消费者通过
比较不同渠道内的购买效用，选择在效用较大的

渠道内购买．当两条渠道的产品带给消费者效用
相同时，则两条渠道平分市场需求．由此，可求得
混合模式下的需求函数，如引理３所示．

引理３　在混合模式下，
１）若制造商不开设自有直销渠道，则网络分

销渠道、平台直销渠道的需求组合可表示为

（ＱＨＮＲ，Ｑ
ＨＮ
Ｍ）＝

１－
ｐＨＮＲ
β
，( )０ 　　　　　０≤ｐＨＮＲ ＜ｍｉｎ｛ｐ

ＨＮ
Ｍ，β｝

１
２ １－

ｐＨＮＲ( )( )β
，
１
２ １－

ｐＨＮＭ( )β ０≤ｐＨＮＲ ＝ｐ
ＨＮ
Ｍ ＜β

０，１－
ｐＨＮＭ( )β ０≤ｐＨＮＭ ＜ｍｉｎ｛ｐ

ＨＮ
Ｒ，β

■

■

■

|
||

|
|| ｝

２）若制造商开设自有直销渠道，则网络分销
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渠道、平台直销渠道和自有直销渠道的需求组合 （ＱＨＥＲ，Ｑ
ＨＥ
Ｍ，Ｑ

ＨＥ
Ｄ）可以表示为

（ＱＨＥＲ，Ｑ
ＨＥ
Ｍ，Ｑ

ＨＥ
Ｄ）＝

１－
ｐＨＥＲ
β
，０，( )０　　　　　　　　　　　　　　　　　　　０≤ｐＨＥＲ ＜ｍｉｎ｛ｐＨＥＭ，βｐ

ＨＥ
Ｄ，β｝

１
２ １－

ｐＨＥＲ( )β ，
１
２ １－

ｐＨＥＭ( )β ，( )０ ０≤ｐＨＥＲ ＝ｐＨＥＭ ＜ｍｉｎ｛βｐＨＥＤ，β｝

０，１－
ｐＨＥＭ
β
，( )０ ０≤ｐＨＥＭ ＜ｍｉｎ｛ｐＨＥＲ，βｐ

ＨＥ
Ｄ，β｝

１－
ｐＨＥＲ －ｐ

ＨＥ
Ｄ

β－１
，０，
ｐＨＥＲ －ｐ

ＨＥ
Ｄ

β－１
－ｐＨＥ( )Ｄ

０≤ｐＨＥＲ ＜ｍｉｎ｛ｐ
ＨＥ
Ｍ，ｐ

ＨＥ
Ｄ ＋β－１｝且０≤ｐ

ＨＥ
Ｄ ＜

ｐＨＥＲ
β

１
２ １－

ｐＨＥＲ －ｐ
ＨＥ
Ｄ

β－( )１
，
１
２ １－

ｐＨＥＭ －ｐ
ＨＥ
Ｄ

β－( )１
，

　
ｐＨＥＲ（Ｍ）－ｐ

ＨＥ
Ｄ

β－１
－ｐＨＥ

■
|
|
|
■

■
|
|
|
■Ｄ

０≤ｐＨＥＲ ＝ｐＨＥＭ ＜ｐＨＥＤ ＋β－１且０≤ｐ
ＨＥ
Ｄ ＜
ｐＨＥＲ（Ｍ）
β

０，１－
ｐＨＥＭ －ｐ

ＨＥ
Ｄ

β－１
，
ｐＨＥＭ －ｐ

ＨＥ
Ｄ

β－１
－ｐＨＥ( )Ｄ

０≤ｐＨＥＭ ＜ｍｉｎ｛ｐ
ＨＥ
Ｒ，ｐ

ＨＥ
Ｄ ＋β－１｝且０≤ｐ

ＨＥ
Ｄ ＜
ｐＨＥＭ
β

（０，０，１－ｐＨＥＤ） ０≤ｐＨＥＤ ＜ｍｉｎ｛ｐＨＥＲ ＋１－β，ｐ
ＨＥ
Ｍ ＋１－β，１

■

■

■

|
|
|
|
|
|
|
|
||

|
|
|
|
|
|
|
|
||

｝

　　由引理３可知，网络平台内的渠道竞争特点
是：价低者获得网络平台的全部市场，价高者失去

全部市场．若制造商和网络零售商的销售价格相
同，则平分网络平台内的市场需求．为了占据尽可
能多的市场份额，零制双方将在混合模式下产生

激烈的价格竞争，直至双方都没有动机进一步降

低价格．
４．１　不入侵（ＨＮ）

在混合模式下，若制造商不开设直销渠道，则

通过传统销售渠道、网络分销渠道和平台直销渠

道向终端消费者提供产品；网络零售商通过网络

分销渠道销售，并向制造商收取平台直销渠道内

的佣金．此情形下，制造商及网络零售商的利润函
数分别是

πＨＮＭ ＝１×［Ｑ＋τ（ｑ
ＨＮ
Ｍ ＋ｑ

ＨＮ
Ｒ）］＋（１－α）ｐ

ＨＮ
Ｍ ｑ

ＨＮ
Ｍ ＋ｗ

ＨＮｑＨＮＲ

πＨＮＲ ＝αｐ
ＨＮ
Ｍ ｑ

ＨＮ
Ｍ ＋（ｐ

ＨＮ
Ｒ －ｗ

ＨＮ）ｑＨＮＲ （９）
在网络平台内，制造商和网络零售商的均衡定

价相同且渠道销售量一致，即 ｐＨＮＭ ＝ｐＨＮＲ ＝ β２－

τ
２－α
，ｑＨＮＭ ＝ｑ

ＨＮ
Ｒ ＝
１
４＋

τ
２（２－α）β

．在网络分销渠道中，

制造商的批发价格为ｗＨＮ＝（１－α (） β
２－

τ
２－ )α ．制

造商和网络零售商的均衡利润分别为πＨＮＭ ＝Ｑ＋

（（２－α）β＋２τ）２
８（２－α）β

，πＨＮＲ ＝
α（β２（２－α）２－４τ２）
８β（２－α）２

⑨．

由上述均衡可知，当分销渠道、平台直销渠道

并存于网络平台时，零制双方的定价相同．这是因
为，针对同一平台内的同款商品，消费者总是倾向

于在出价更低的商家处购买．为了保证占有一定
的市场份额，零制双方在平台内将产生激烈的价

格竞争，直至价格趋同．
有趣的是，零制双方的渠道价格均可表示为

ｐＨＮＭ ＝ｐ
ＨＮ
Ｒ ＝ｗ

ＨＮ／（１－α）．可见，不同于经典Ｂｅｒ-
ｔｒａｎｄ模型的均衡结果，零售商并不会将网络分销
渠道的销售价格降到成本价（即批发价格）．这是
因为：在本模型中，零售商利润不仅来自于分销渠

道的得益，也来源于平台直销渠道的佣金．若零售
商进一步降低分销价格，虽可以获得网络平台内

的全部需求，却会导致制造商所在的平台直销渠

道无销售量，进而导致零售商可收取的佣金为零．
同理，制造商也没有动机进一步降低平台直销价

格，其利润同样包括两部分：平台直销渠道内扣除

佣金后的剩余收益和网络分销渠道中的利润．降
低平台直销价格虽有利于制造商占据全部平台市

场，但这将导致网络零售商无利可图，进而导致制

造商的批发利润为零．因此，零制双方的渠道销售
价格实质上是他们权衡了网络分销、平台直销渠
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道中获利的结果．
定理９　ＨＮ情形下，分析溢出效应对零制双

方定价及利润的影响：

１）批发价格及零制双方的渠道价格均随溢
出效应τ的正向提升而下降．
２）制造商利润随渠道间溢出效应τ的正向提

升而提高，网络零售商利润随渠道间溢出效应 τ
的正向提升先增后降，并在τ＝０时达到最大．

和分销模式、平台模式下的结论一致，随正向

溢出效应的增强，制造商将策略性地降低平台直

销渠道的价格，以提高线上渠道的销售量，进而促

进传统渠道的销售．正向溢出越强，线上对线下
需求的促进作用越明显，制造商在线下渠道的

收益越高．然而，随着正向或负向溢出的增强，
零制双方激励的扭曲越明显，导致网络零售商

获利下降．
４．２　入侵（ＨＥ）

若制造商开设直销渠道，则通过传统销售渠

道、自有直销渠道、网络分销渠道和平台直销渠道

向终端消费者提供产品．网络零售商通过网络分
销渠道向消费者直接销售，并向制造商收取平台

直销渠道内的佣金．在此情形下，制造商及网络零
售商的利润函数分别是

πＨＥＭ ＝１×（Ｑ＋τ（ｑ
ＨＥ
Ｍ ＋ｑ

ＨＥ
Ｄ ＋ｑ

ＨＥ
Ｒ））＋

（１－α）ｐＨＥＭ ｑ
ＨＥ
Ｍ ＋（ｐ

ＨＥ
Ｄ －ｃ）ｑ

ＨＥ
Ｄ ＋

ｗＨＥｑＨＥＲ －ｃｅ
（１０）

πＨＥＲ ＝αｐ
ＨＥ
Ｍ ｑ

ＨＥ
Ｍ ＋（ｐ

ＨＥ
Ｒ －ｗ

ＨＥ）ｑＨＥＲ
求解上述均衡，可得均衡结果见表 ３，由表 ３可

知，零制双方的渠道价格和制造商批发价格的关

系为ｐＨＥＭ ＝ｐ
ＨＥ
Ｒ ＝ｗ

ＨＥ／（１－α）．分析溢出效应对
零制双方定价及利润的影响，可以得到如下定理：

定理１０　ＨＥ情形下，
１）零制双方在各个渠道的销售价格、制造商

批发价格均为溢出效应τ的单调非增函数．
２）制造商利润函数随溢出效应τ的正向提升

而提高，网络零售商利润随溢出效应 τ的正向提
升先增后减．

当渠道间正向溢出效应较强时，制造商有动

机提高线上渠道销量，以刺激线下渠道的销售．因
此，制造商的平台直销价格随溢出效应的正向提

升而降低，该结论与分销、平台模式下的结论类

似．平台直销价格的降低不但影响了网络零售商
的佣金收益，也将导致其被迫降低网络分销渠道

的价格，进而导致网络零售商的总利润下降．可
见，“溢出效应下的激励扭曲”依然存在．另一方
面，随着溢出效应的正向提升，制造商也会策略性

地降低批发价格，此举为零售商降低分销价格提

供了可能．可见，混合模式中也存在着“溢出效应
下的批发价激励”．

有趣的是，随着溢出效应的正向提升，网络零

售商利润先增后减，这是上述两种效应共同作用

的结果：当负向溢出效应逐渐减弱时（即 τ由 －１
逐渐提升至０），“溢出效应下的批发价激励”逐渐
增强，“溢出效应下的激励扭曲”逐渐减弱．此情
形下，网络零售商利润逐渐提高．而当正向溢出效
应逐渐增强时（即 τ由０渐提升至１），“激励扭
曲”逐渐增强，其给网络零售商带来的负面效果

逐渐超过了批发价下降所带来的正向影响，网络

零售商利润随之下降．
表３　ＨＥ情形下的均衡结果

Ｔａｂｌｅ３ＥｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｒｅｓｕｌｔｓｕｎｄｅｒｓｃｅｎａｒｉｏＨＥ

ｃ ０＜ｃ＜ｃＨ１ ｍａｘ｛ｃＨ１，０｝≤ｃ＜ｃＨ２ ｃ≥ｍａｘ｛ｃＨ２，０｝

ｗＨＥ
（１－α）（β－１）－ｃ

２
（１－α (） ２β（１＋τ）－αβ（２＋τ－ｃ）－

（２－α）τ－２（１－α）β )２

４＋α２＋４α（β－１）－４β

（１－α）β－τ
２

ｐＨＥＲ （ｐＨＥＭ ）
（β－１）
２ － ｃ

２（１－ａ
(

）

２β（１＋τ）－αβ（２＋τ－ｃ）－

（２－α）τ－２（１－α）β )２

４＋α２＋４α（β－１）－４β

１
２ β－ τ

１－( )α

ｐＨＥＤ (０
ｃ（α（２β－１）－２（β－１））－
（１－α）（β－１）（２－α－２τ )）
４＋α２＋４α（β－１）－４β

１
２ １－ τ

（１－α）( )β
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续表３

Ｔａｂｌｅ３Ｃｏｎｔｉｎｕｅｓ

ｃ ０＜ｃ＜ｃＨ１ ｍａｘ｛ｃＨ１，０｝≤ｃ＜ｃＨ２ ｃ≥ｍａｘ｛ｃＨ２，０｝

ｑＨＥＭ （ｑＨＥＲ ）
１
４ ＋

ｃ
４（１－α）（β－１）

２（β－１）－ｃ（２－α）＋α（２β－１－τ）
２（４＋α２＋４α（β－１）－４β）

１
４＋

ｃ
４（１－α）（β－１）

ｑＨＥＤ
１
２ １－ ｃ

（１－α）（β－１( )） ２（β－１）τ＋α（β＋τ－２βτ）－２ｃ（１－α）β－α２β
４（１－α）（β－１）－α２

０

ｑＨＥＥ １
α２β－ｃ（２－α－２（１－α）β）＋

α（β－１）（１＋２τ）－２（β－１）（１＋τ( )
）

４＋α２＋４α（β－１）－４β

１
２ ＋

τ
２（１－α）β

πＨＥＭ (
Ｑ＋

（１－α）（β－１）（（１－α）（β－１）＋４τ）＋

ｃ２－２ｃ（１－α）（β－１ )
）

４（１－α）（β－１）
－ｃｅ

Ｑ＋

（１－α）β（１－ｃ２－α＋ｃα＋β（１－α））＋

（１－ｃ）（２－α）τ－

（１－α）（２－２ｃ＋α）βτ－

（１－α）（β－１）τ

■
|
||
■

■
|
||
■２

（２－α）２－４（１－α）β
－ｃｅ

Ｑ＋（（１－α）β＋τ）
２

４（１－α）β
－ｃｅ

πＨＥＲ
１
４α β－１－

ｃ２

（１－α）２（β－１( )）
α
２（β－１）＋ｃ（２－α）－

α（２β－１－τ( )
）

β
２（β－１）－

α（２（β－１）＋ｃ( )
）
－

（２－α）（β－１）

■
||
■

■
||
■τ

（（２－α）２－４（１－α）β）２

α（（１－α）２β２－τ２）
４（１－α）２β

　　ｃＨ１ ＝
（１－α）（β－１）（２－α－２τ）

２－２β＋α（２β－１）
，ｃＨ２ ＝

αβ－α２β－２τ＋ατ＋２βτ－２αβτ
２β（１－α）

．

　
４．３　制造商渠道入侵策略

定理１１　混合模式下，分析渠道入侵对零制
双方利润的影响：

１）当渠道间正向溢出较强且直销成本较低
时，渠道入侵对零制双方都有利．即，当τＨ３ ＜τ≤
１且ｃ＜ｃＨ３时，π

ＨＥ
Ｍ ＞π

ＨＮ
Ｍ ，π

ＨＥ
Ｒ ＞π

ＨＮ
Ｒ ．

２）当直销成本较高时，渠道入侵对制造商不
利．特别地，当渠道间溢出作用较强时，渠道入侵
不利于零制双方利润的提升．即，当 ｃ＞ｃＨ３时，

πＨＥＭ ＜π
ＨＮ
Ｍ；当τ＜τ

Ｈ
１或τ＞τ

Ｈ
２且ｃ＞ｃ

Ｈ
４时，π

ＨＥ
Ｒ ＜

πＨＮＲ ．
如图５所示，当直销成本较低且正向溢出效

应较强时，开设自有直销渠道的运营成本较低，并

可激励线下渠道的销售．此时，渠道入侵对制造商
有利．反之，当直销成本较高时，制造商没有动机
开设自有直销渠道．

图５　混合模式下零制双方对渠道入侵的偏好（α＝０.２５，

β＝１.４，ｃｅ＝０.０１）

Ｆｉｇ．５Ｔｈｅｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓｏｆｔｈｅｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒａｎｄｔｈｅｅ-ｒｅｔａｉｌｅｒｆｏｒｔｈｅｃｈａｎｎｅｌ

ｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔｉｎｈｙｂｒｉｄｍｏｄｅｌ（α＝０.２５，β＝１.４，ｃｅ＝０.０１）
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就网络零售商角度而言，直销渠道的开设为

制造商调节线下需求提供了新途径，缓和了“溢

出效应下的激励扭曲”．具体而言，当制造商实现
渠道入侵后，可通过调节该自有直销渠道的价格

影响线下需求，从而缓解了平台渠道内的价格扭

曲．在正向溢出较强且直销成本较低时，制造商通
过自有直销渠道调节线下需求的动机越强，该缓

和作用越明显，制造商开设直销渠道对网络零售

商越有利．反之，当溢出较强但直销成本较高时，
制造商在自有直销渠道的运营成本较高，缓和作

用减弱，渠道入侵将不利于网络零售商．

５　网络零售商经营模式选择

定理１２　网络零售商的最优经营模式选择
满足以下条件：

最优

经营

模式

分销模式（Ｒ） 平台模式（Ａ） 混合模式（Ｈ）

满足

条件

ＣＵ（Ψ１∪Ψ２∪

Ψ３）

Ψ１：（Φ５ ＜τ＜

Φ１）∩（ｃ＞ｃＲ２）

Ψ２：ｃ＜ｍｉｎ

｛Φ２，Φ３，Φ４｝

Ψ３：－１＜τ＜Φ５

　　其中Ψ１、Ψ２为网络零售商选择平台模式的
区域，Ψ３为网络零售商选择混合模式的区域，Ｕ
为全集区域，Φ１－Φ５推导过程略．

定理１２刻画了面临上游潜在渠道入侵威胁
时，网络零售商的渠道经营策略．结论可由图６直
观展现，并可得到如下管理学启示：

第一，当渠道间正向溢出效应较强时，分销模

式下网络零售商的利润最高．这是因为在平台模
式及混合模式下，“溢出效应下的激励扭曲”将损

害网络零售商利益．分销模式下，网络零售商可充
分利用正向溢出效应引起的批发价格下降，获得

“溢出效应下的批发价激励”所带来的超额收益

（定理１结论）．实践中，针对正向溢出效应较强
的产品（如图书、影音制品等），当当网倾向于采

用分销模式，通过控制线上销售渠道的定价权，避

免了平台模式下零制双方激励不一致的情况．
第二，当负向溢出效应较强时，平台和分销模

式下的网络零售商均会受到不利影响：在平台模

式下，“溢出效应下的激励扭曲”将导致制造商提

高平台直销价格，此举虽可降低对线下需求的负

向溢出，但影响了网络零售商的佣金收益；在分销

模式下，制造商批发价格随着渠道间负向溢出效

应的提高而提高，亦不利于零售商攫取利润（定

理１结论）．在此情形下，网络零售商偏向于选择
混合模式．其原因在于，混合模式下网络平台内的
价格竞争最为激烈，迫使制造商降低了批发价格

和平台直销价格．换言之，混合模式下的价格竞争
同时缓解了上述两种不利影响，对网络零售商最

有利．这在苏宁易购的平台运营过程中得到了较
好例证：针对负向溢出效应较强的家电耐用品，苏

宁易购已从纯分销模式转型为混合模式销售，通

过提供线上平台，吸引如美的、海尔等制造商在平

台内开设官方旗舰店．
第三，当负向或正向溢出较弱且直销成本较

低时，网络零售商更倾向于选择平台模式．其原因
在于，此时制造商平台直销价格的制定过程受溢

出作用的影响较小．换言之，制造商没有动机为了
提升线下渠道的销售量而大幅扭曲平台直销价

格，此时零制双方的激励较为一致．另一方面，当直
销成本较低时，制造商开设自有直销渠道的动机较

强．网络零售商采取平台模式可避免与制造商自有
渠道直接竞争，而仅通过收取佣金的形式盈利．该模
式显见于淘宝、Ｓｏａｐ．ｃｏｍ［６］等平台销售的日常生活
用品中．日常生活用品兼具直销成本低、溢出效应弱
的特点，对此，网络零售商宜采用平台模式．

图６　网络零售商最优经营模式选择（α＝０．２５，β＝１．４，ｃｅ＝０．０１）

Ｆｉｇ．６Ｔｈｅｂｅｓｔｓｅｌｌｉｎｇｍｏｄｅｌｃｈｏｉｃｅｆｏｒｔｈｅｅ-ｒｅｔａｉｌｅｒ

（α＝０．２５，β＝１．４，ｃｅ＝０．０１）
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６　数值试验

本节探讨渠道间溢出效应τ对零制双方利润

的影响．取α＝０．２５，β＝１．４，ｃ＝０．１，ｃｅ＝０．０１，

�Ｑ＝０．１，渠道间溢出效应在［－１，１］范围内取
值．分别计算六种情形（ＲＮ，ＲＥ，ＡＮ，ＡＥ，ＨＮ，ＨＥ）
下零制双方的利润，试验结果如图７所示．

（ａ）　ＲＮ情形 　
（ｂ）ＲＥ情形

（ｃ）ＡＮ情形
　

（ｄ）ＡＥ情形

（ｅ）ＨＮ情形
　

（ｆ）ＨＥ情形
图７　零制双方利润与渠道间溢出效应的关系

Ｆｉｇ．７Ｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆｔｈｅｃｈａｎｎｅｌｓｐｉｌｌｏｖｅｒｅｆｆｅｃｔｏｎｔｈｅｐｒｏｆｉｔｓｏｆｔｈｅｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒａｎｄｔｈｅｅ-ｒｅｔａｉｌｅｒ
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　　 在任何情形下，制造商利润必随渠道间溢出
效应的正向提升而提高．一方面，线下渠道直接受
到线上渠道销量的溢出效应，正向的溢出有利于提

升线下销售，提高制造商利润；另一方面，当渠道间

正向溢出效应较强时，制造商有动机提高线上渠道

的销量激励线下渠道的销售，实现利润最大化．

在不同经营模式及制造商渠道入侵策略下，

渠道间溢出效应对网络零售商利润的影响机制不

同．在分销模式下，无自有直销渠道的制造商只能
通过降低网络渠道批发价格激励线下销售，因此

网络零售商利润随着渠道间溢出效应的正向提升

而提高（如图７（ａ）所示）．与之对应地，当制造商
开设直销渠道后，制造商更倾向于借助自有渠道

来影响线下销售．渠道竞争和“溢出效应下的批
发价激励”的减弱导致网络零售商利润随溢出效

应的正向提升而下降（如图７（ｂ）所示）．

在平台模式下（如图７（ｃ）和图７（ｄ）所示），

网络零售商利润随着渠道间溢出效应的增强逐渐

下降．其原因在于，当溢出效应较强时，制造商将
策略性地调整网络平台渠道的销售量，从而保证

线下渠道的利润，这和网络零售商的激励不一致．

本文将此影响机制定义为“溢出效应下的激励扭

曲”．类似地，混合模式下的网络零售商利润也随
溢出效应增强逐渐下降（如图７（ｅ）和图７（ｆ）所
示）．与平台模式的不同之处在于，混合模式下既
存在因溢出效应而导致的激励扭曲，又存在“溢

出效应下的批发价激励”．以上两种效应恰好相
反，因此混合模式下零售商利润的变化幅度更小．

７　结束语

本文先后考察了网络零售商经营模式选择、

制造商渠道入侵决策和双方的渠道定价策略，重

点探究了渠道间溢出效应对双方利润的影响．研
究发现：第一，制造商利润必随渠道间溢出效应的

正向提升而提高，溢出效应对网络零售商利润的

影响与经营模式与渠道结构有关．具体而言，在
ＲＮ（分销模式－不入侵）情形下，“溢出效应下的
批发价激励”导致网络零售商利润随渠道间溢出

效应的正向提升而提高；在 ＲＥ（分销模式 －入
侵）情形下，随之降低．在平台模式下，较强的渠
道间溢出效应导致零制双方“激励扭曲”，网络零

售商利润随溢出效应的正向提升先增后减．在混
合模式下，网络平台内分销渠道和直销渠道并存，

零制之间既存在“批发价激励”又存在“激励扭

曲”．上述两种效应对网络零售商利润的影响相
反，最终导致其利润随溢出效应的正向提升先增

后减；第二，制造商渠道入侵并非总对网络零售商

不利．在分销模式下，当直销成本较高时，直销渠
道的销售量恒为０．网络零售商既可以获得渠道
入侵下较低的批发价格，又避免了渠道竞争，此时

渠道入侵有利于网络零售商．在平台和混合模式
下，当直销成本较低且正向溢出效应明显时，渠道

入侵可以缓和零制双方激励的不一致，对网络零

售商有利．此外，渠道入侵并非总有利于制造商．

当渠道间负向溢出效应过强时，开设直销渠道可

能影响制造商的线下收益；当直销成本过高时，将

直接降低制造商的自有渠道利润．因此，制造商倾
向于在直销成本较低且渠道间正向溢出较强时开

设直销渠道；第三，网络零售商的经营模式选择受

到渠道间溢出效应、直销成本的影响．当渠道间正
向溢出效应较强时，分销模式下网络零售商的利

润更高；当负向溢出效应较强时，混合模式下零售

商的利润更高；当渠道间溢出效益较弱时，网络零

售商更倾向于选择平台模式．直销成本通过影响
制造商的渠道入侵策略，进而影响不同经营模式

下网络零售商的利润．特别地，当直销成本较低
时，网络零售商采用平台模式的动机更强．

本文的研究成果可以为网络零售商经营模式

选择和制造商渠道入侵决策提供建议．网络零售
商在选择渠道经营模式时，有必要考察上游潜在

进入威胁和下游市场溢出效应．当渠道间正向溢
出效应较强时，建议网络零售商采用分销模式，此

举可以避免平台模式下的“激励扭曲”，例如当当

网对书籍始终采用分销模式，有效防止供应商定

价带来的竞争风险；当渠道间溢出效应不明显时，

建议网络零售商采用平台模式，此时零制双方的

激励较为一致；当渠道间负向溢出效应较强时，建

—３５—第１２期 胡华清等：制造商入侵威胁下网络零售商经营模式选择



议网络零售商采用混合模式，此时电商平台内价

格竞争最为激烈，此举可引导制造商降低价格，防

止零制之间激励的不一致．此外，当直销成本较低
时，制造商渠道入侵的动机较强，在绝大多数情况

下网络零售商可采用平台模式，避免与制造商自

有渠道直接冲突．制造商在制定渠道入侵策略时，
也需考察直销成本和渠道间的溢出效应．当直销
成本较低且渠道间正向溢出效应较强时，建议制

造商开设自有直销渠道．
基于现有模型，还有以下改进空间：本文聚焦

于线上对线下需求的溢出作用，而没有进一步考

虑线下对线上的影响．事实上，随着线下展示店的
日渐普及，线下渠道的展厅现象已逐渐得到管理

者的关注，可作为未来的研究方向．此外，本文假
定制造商在不同渠道提供同质化产品，但没有进

一步研究不同渠道销售异质性产品（如不同质量

的产品）的情况．事实上，为了缓和渠道竞争、形
成消费者细分，制造商倾向于在不同渠道提供不

同系列、不同质量的差异化产品．如 ＥｕｒｅｋａＦｏｒｂｅｓ
公司选择在自有渠道销售高端产品，而将基础产

品在分销渠道出售．类似地，戴尔和东芝选择在直
销渠道销售旗舰机，其质量通常优于分销渠道中

的普通机型
［３０］．上述现象均说明，制造商在不同

渠道中的产品供应存在策略性．将来可进一步探
索：制造商以异质性产品进行渠道入侵时，网络零

售商的经营模式选择与应对．
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