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摘要： 网络零售商是否选择开设线下渠道是其面临的重要决策问题． 本文考虑竞争环境下网

络零售商是否开设线下渠道问题，重点关注其是否开设线下展厅及是否提供产品销售策略． 为
此，首先分别考虑两个零售商不提供展厅策略、同时提供展厅策略、同时提供展厅策略并销售

产品三种情形，并进一步考虑仅有一个零售商开设展厅策略的情形，建立相应的决策模型． 研
究发现：１）零售商是否提供展厅策略与市场中具有较高旅行成本的消费者比例、市场竞争程

度及展厅建设成本具有显著的关联性；２）当零售商提供展厅策略时，其是否进行产品销售与

线下渠道的消费者比例具有显著的关联性；３）产品退货率高低与消费者交叉展厅行为对零售

商是否提供展厅策略具有一定的影响． 本文的研究对电商企业及网络零售商的渠道选择决策

提供了科学的决策依据．
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０　 引　 言

社会经济变革及信息技术快速发展，推动了电

子商务的迅猛发展． 国家统计局数据显示：２０１９ 年

全国网络零售额达 １０． ６３ 万亿元，同比增长

１６. ５％． 中国网络零售行业涌现出京东商城、天猫

商城、苏宁易购和腾讯电商等巨头，市场竞争激

烈． 为获取竞争优势，越来越多的网络零售商开辟

线下渠道或开设线下体验店 （即展厅， Ｓｈｏｗ⁃
ｒｏｏｍ），通过线上线下渠道融合为消费者提供丰

富的产品体验，实现渠道引流，促进产品销售． 相
关实例很多，如京东便利店、当当的实体书店等线

下实体店，以及阿里巴巴的天猫小店、京东母婴体

验店、亚马逊的 Ａｍａｚｏｎ Ｂｏｏｋｓ 等线下体验店等．
这一现象的背后有其必然的原因，一方面，线下市

场规模巨大，仍然是产品销售的主要市场［１］ ． 例
如 ２０１９ 年全国实物商品网上零售额为 ８． ５２ 万亿

元，同比增长达 １９． ５％；但其仅占社会消费品零

售总额的比重为 ２０． ７％． 很多企业尽管已经建立

网络零售渠道，但其销售额主要来自于线下渠道，
如海尔与美特斯邦威等［２］ ． 另一方面，由于消费

者在线上渠道无法有效体验产品，难以消除产品

价值与质量属性的不确定性，退货或换货量激增，
致使线上渠道的退 ／换货成本大幅增加． 例如，传
统线下店的产品退货率一般为 ５％ ～ １０％，而线

上产品退货率超过 １８％，时尚产品的退货率甚至

达到了 ７４％［３］ ． ２０１９ 年美国产品退货额超过

３ ０００亿美元［４］ ．
线下渠道（体验店）引入有利于开辟新市场，

促进了产品销售；但也极大地改变了市场结构和

消费者行为，对企业运营带来一定的挑战． 首先，
开辟线下渠道，企业需要支付一定运营成本，包括

店铺租赁、货架、员工工资以及停车场等． 其次，消
费者可以区分线上线下渠道的显著优势寻求其购
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买产品的最佳选择，往往会在实体店体验产品以

确定最适合的产品，转而向售价更低的线上渠道

甚至其他零售商的线上渠道购买产品． 消费者这

种跨渠道行为称为网络“搭便车”行为，又称“展
厅”行为（Ｓｈｏｗｒｏｏｍｉｎｇ Ｂｅｈａｖｉｏｒ） ［５， ６］ ． 调查研究显

示：５２％购买图书、音响系统、机票和酒的消费者

倾向于先去传统渠道体验产品，再从电子渠道购

买产品［７］ ． 消费者的展厅行为导致渠道间激烈冲

突，造成实体店的巨大利润损失，实体零售商深受

其害，如沃尔玛、梅西百货、百思买等［８］ ． 可见，网
络零售商是否开辟线下渠道必须慎重考虑其经营

成本与消费者行为． 本文以线下体验店开设问题

为对象，主要研究竞争环境下网络零售商的线下

展厅选择策略，并分析展厅是否销售产品的策略．
本研究主要涉及渠道策略及展厅行为两个方

面的研究． 现有文献中，渠道策略的相关研究主要

可分为三类． 第一类主要关注制造商或零售商是

否开辟线上渠道而形成双渠道结构，以及引发的

竞争问题． 这些研究重点探讨了双渠道中的价格

竞争［１， ９］、服务竞争［１０］、销售努力［１１］、退货［１２］、权
力结构［１３］以及产品再制造与回收［１４］ 等问题，研
究表明新增在线渠道未必对零售商产生负面影

响． 例如，Ｃｈｉａｎｇ 等［９］ 研究了制造商引入在线渠

道后，尽管导致其与传统零售商渠道的竞争，并限

制了零售商的定价行为，但由于批发价格下降，并
非一定损害零售商的利益． 第二类集中于网络零

售商开设实体店或体验店的策略选择，相关研究

较少，主要问题涉及实体店选择［１５， １６］、线下体验

店开设［１７， １８］ 以及线下零售商合作形成 Ｏ２Ｏ 模

式［１９］等． 这些研究侧重网络零售商选择开设线下

实体店、体验店或与实体店合作的策略选择． 其
中，Ｆｏｒｎａｒｉ 等［１５］采用实证研究分析了电商企业是

否开设实体店问题，发现开设实体店短期内消费

者选择线上渠道的概率有所下降，但不改变长期

上升趋势；且渠道间长期协同效应取决于实体店

的品牌效应． 针对双渠道策略，Ｃａｉ［２０］ 指出垄断市

场环境中“双渠道”策略总是优于任何单一渠道

策略． 第三类主要关注全渠道策略，主要涉及“线
上购买、线下取货” （ＢＯＰＳ） ［２１］ 及“线上购买、线
下退货” （ＢＯＲＳ） ［２２］ 两种渠道；相关研究侧重分

析网络零售商是否选择 ＢＯＰＳ 与 ＢＯＲＳ 的渠道策

略，研究发现这些全渠道策略并非总是有利于网

络零售商． 上述研究较全面地分析网络零售环境

下的渠道策略，但总体来看网络零售商开辟线下

体验店与线下渠道的相关研究较少；且大部分研

究都是面向垄断市场环境展开的，竞争环境下的

研究极少．
在展厅行为方面，相关文献主要研究展厅行

为或网络搭便车行为对零售商与供应链利润的影

响． 研究者们从不同视角开展研究，并得出截然相

反的结论． 一部分学者发现：消费者的展厅行为对

线下零售商乃至对整个供应链产生不利影响． 例
如，Ｂａｌａｋｒｉｓｈｎａｎ 等［５］研究了线下展厅服务和线上

线下价格差异导致消费者“线下向线上迁移”行

为，发现这种迁移行为将加剧零售商间竞争，降低

线下零售商利润． Ｂａｓａｋ 等［２３］ 发现展厅行为会导

致线下零售价格降低，使得线上与线下零售商均

不会受益． 与这一结论相反的是，部分学者发现消

费者展厅行为并非总是有害的． 例如，刘灿等［２４］

发现消费者展厅行为有助于促使线上线下零售商

之间缩小渠道间价格差异，有利于减少渠道间需

求转移，可有效激励线下零售商提供更好的服务．
Ｋｕｋｓｏｖ 和 Ｌｉａｏ［２５］发现在供应链环境中考虑制造

商的行为需求时，零售商可能收益于消费者展厅

行为． 此外，部分学者从线上线下零售商整体［２５］

或供应链整体视角［２６］，研究发现展厅行为并非总

是不利的． 例如，Ｂｅｌｌ 等［２７］ 发现线下渠道开设展

厅有利于吸引顾客到线下体验，尽管存在展厅行

为，不利于线上零售商，但有利于提高全渠道的总

需求． 这些研究都是在垄断市场环境下开展研究

的，并未考虑竞争市场的影响．
本文侧重竞争环境下网络零售商开设线下展

厅与产品销售策略选择问题． 考虑两个竞争的网

络零售商销售可替代的两种产品，研究其是否选

择开设线下展厅并进行产品销售的策略选择问

题，研究中考虑消费者的展厅行为及换货行为． 本
文首先介绍模型描述与参数假设，然后给出相应

模型与解；在此基础上，详细分析网络零售商的展

厅选择与产品销售策略；最后给出全文的总结．

１　 模型描述与参数假设

假设两个相互竞争的网络零售商（零售商 １
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与零售商 ２）分别向同一消费者群体销售两种具

有横向差异的产品，即产品 １ 和产品 ２． 主要考虑

三种情形：两个零售商都不提供展厅策略、两个零

售商都提供展厅策略、两个零售提供展厅策略并

进行产品销售；在此基础上，进一步考虑仅一个零

售商提供展厅并销售产品策略，以及存在交叉展

厅行为时的渠道策略． 不失一般性，假设零售商完

全理性并追求自身利润最大化目标． 本文模型所

涉及的参数及说明如表 １ 所示．
表 １　 基本符号与模型参数说明

Ｔａｂｌｅ １ Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｏｆ ｂａｓｉｃ ｓｙｍｂｏｌｓ ａｎｄ ｍｏｄｅｌ ｐａｒａｍｅｔｅｒｓ

参数符号 说 明

ｖ 消费者的产品估值

ｐｉ 零售商 ｉ 的产品价格（ ｉ ＝ １，２ ）
ｅｉ 零售商 ｉ 的线上服务水平（ ｅｉ ＜ １ ， ｉ ＝ １，２ ）

ｋ 单位服务成本

ρ 线上购买产品的退货率（ ρ ＜ １ ）

ｃ 消费者的退货处理成本

ｈｏ 消费者的线上购物成本

ｒ 零售商的退货处理成本

ε 线下销售产品的库存及采购成本

Ω 实体展厅的建设成本

α 具有较高旅行成本的消费者所占比例

ｈ ｊ
消费者的旅行成本， ｊ ＝ Ｈ 与 ｊ ＝ Ｌ 分别表示较高和

较低的旅行成本

ｔ 单位不匹配成本（偏好成本）
ｕｉ 消费者从零售商 ｉ 购买产品所获得的效用（ ｉ ＝ １，２ ）

λ 跨产品展厅强度

πｉ 零售商 ｉ 的利润（ ｉ ＝ １，２ ）

　 　 两个零售商同时公布产品价格 ｐｉ （ ｉ ＝ １，
２ ），消费者可从线上网络渠道购买产品；如果零

售商提供线下渠道，消费者可从线下渠道购买产

品或在实体渠道体验后在线上渠道购买产品． 假
设每个消费者最多购买一件产品，若消费者对产

品不满意，可以选择更换产品． 本文考虑产品更换

受消费者个人因素影响而与产品本身质量或功能

无关，如消费者对产品不满意或无法正确使用产

品等［２８］ ． 于是，被换回的产品重新包装后可作为

新产品重新销售，因此不考虑退回产品的残值问

题． 为简化问题，假设每个消费者退货时将会更换

一个与原产品类似但更符合消费者个人偏好的产

品［１８］ ． 因产品退货，零售商需付出相应的处理成

本，如再包装、入库、产品更换等成本；为简化计

算，假设两个零售商的单位产品退换处理成本 ｒ
相同；同时消费者退货需要承担一定成本．

消费者在购物过程中呈现一定的异质性． 首
先，假设不同消费者到体验店体验或购买产品的

旅行成本不同． 例如，距离体验店较远的消费者几

乎不考虑到店体验产品． 参考 Ｌｉ 等［１８］ 的假设，将
消费者分为两部分：高旅行成本 （ｈＨ） 和低旅行

成本 （ｈＬ） 的消费者，其所占比例分别为 α 和 １ －
α；为了便于分析，假设 ｈＬ 为 ０． 其次，不同消费者

从不同零售商购买产品具有不同的偏好成本［１８］ ．
假设每个消费者对零售商 １ 的偏好程度为 ｘ，ｘ 在

区间 ［０，１］ 内均匀分布；并假设零售商 １ 位于 ０
点处，零售商 ２ 位于 １ 点处，则消费者对零售商 ２
的偏好程度 １ － ｘ ．

２　 模型与求解

本节分别考虑三种情形建立相应的模型，即
两个零售商都不提供展厅策略、两个零售商都提

供展厅策略、两个零售商都提供展厅并销售产品．
２． １　 两个零售商都不开设线下展厅（ＮＮ）

两个零售商都不开设线下展厅，消费者无法

进行产品体验，只能选择线上渠道购买产品，因此

消费者退货概率为 ρ（１ － ｅｉ） ． 此外，零售商不需

要承担线下展厅相关成本． 基于 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ［２９］ 模

型，消费者从两个零售商线上渠道购买产品的效

用分别为

ｕＮＮ
１ ＝ ｖ － ｔｘ － ｐ１ － ｃρ（１ － ｅ１） － ｈｏ，

ｕＮＮ
２ ＝ ｖ－ｔ（１－ｘ） －ｐ２ －ｃρ（１－ｅ２） － ｈｏ （１）

式中 ｔｘ与 ｔ（１ － ｘ） 分别表示消费者从零售商 １ 和

零售商 ２ 购买产品因不匹配而产生的偏好成本；
ｃρ（１ － ｅｉ） 表示消费者退换货而产生的处理成本．
ｕＮＮ

１ 与 ｕＮＮ
２ 分别表示消费者购买产品 １ 与产品 ２

的效用，消费者基于自身效用最大原则选择渠道

购买产品． 因此，可得到消费者选择两个零售商的

无差异点为 ｘ－ ＝
ｔ ＋ ｐ２ － ｐ１ ＋ ｃρ（ｅ１ － ｅ２）

２ｔ ，则两

个零售商的产品需求函数分别为

ＤＮＮ
１ｏ ＝

ｔ ＋ （ｐ１ － ｐ２） － ｃρ（ｅ１ － ｅ２）
２ｔ ，

ＤＮＮ
２ｏ ＝

ｔ － （ｐ１ － ｐ２） ＋ ｃρ（ｅ１ － ｅ２）
２ｔ （２）

—１７—第 ２ 期 严　 帅等： 竞争环境下网络零售商线下渠道策略研究



基于上述需求函数，则两个零售商利润函数为

ｍａｘ
ｐ１，ｅ１

π１ ＝ （ｐ１ － ｒρ（１ － ｅ１））ＤＮＮ
１ｏ － １

２ ｋｅ２１，

ｍａｘ
ｐ２，ｅ２

π２ ＝ （ｐ２ － ｒρ（１ － ｅ２））ＤＮＮ
２ｏ － １

２ ｋｅ２２ （３）

零售商线上为消费者提供信息服务将付出一

定程度的努力成本；例如，零售商设立虚拟展厅、
使用虚拟现实技术、直播以及浏览消费者评论等．
假设单位服务成本 ｋ 相同，零售商的服务成本取

决于服务水平的大小［３０］，则零售商 ｉ 的服务成本

为 １
２ ｋｅ２ｉ ．

本模型的决策顺序为：两个零售商首先同时

确定最优服务水平，然后再同时确定产品的最优

价格． 基于此，可得零售商的最优产品定价、服务

水平与最优利润，如引理 １ 所述．
引理 １ 两个零售商的最优服务水平和产品定

价为 ｅＮＮ∗１ ＝ ｅＮＮ∗２ ＝ （ｃ ＋ ｒ）ρ
３ｋ ， ｐＮＮ∗

１ ＝ ｐＮＮ∗
２ ＝ ｒρ ＋

ｔ － ｒρ２ ｃ ＋ ｒ( )

３ｋ ， 最 优 利 润 为 πＮＮ∗
１ ＝ πＮＮ∗

２ ＝

９ｋｔ － （ｃ ＋ ｒ） ２ρ２

１８ｋ ．

２． ２　 两个零售商都开设线下展厅（ＳＳ）
当两个零售商都提供线下展厅时，消费者从

两个零售商的线上渠道购买产品所获得的效用与

式（１）相同，分别为 ｕＳＳ
１ ＝ ｕＮＮ

１ 和 ｕＳＳ
２ ＝ ｕＮＮ

２ ． 消费

者从线下体验店体验后从线上渠道购买产品的效

用函数分别为

ｕＳＳ
１ ＝ ｖ － ｔｘ － ｐ１ － ｈｏ － ｈ ｊ

ｕＳＳ
２ ＝ ｖ － ｔ（１ － ｘ） － ｐ２ － ｈｏ － ｈ ｊ （４）

假设 ｃρｅｉ ≤ ｈＨ ，即当 ｈＨ 足够大时， 旅行成本

较高的消费者总会选择线上渠道购买产品，而旅

行成本较低的消费者将会从线下体验店体验后到

线上渠道购买产品． 在这种情况下，两个零售商的

线上产品需求可根据 ＮＮ 情形的需求函数确定，
即零售商 ｉ 线上渠道需求为 ＤＳＳ

ｉｏ ＝ αＤＮＮ
ｉｏ （ ｉ ＝ １，

２） ． 根据式（４）可得到体验渠道（即线下体验、线
上购买）的需求函数分别为 ＤＳＳ

１ｒｏ ＝（ ｔ＋ ｐ２ － ｐ１）（１ －
α） ／ ２ｔ 和 ＤＳＳ

２ｒｏ ＝ １ － α － ＤＳＳ
１ｒｏ ． 基于上述需求函数，

两个零售商的利润函数可表示为

ｍａｘ
ｐｉ，ｅｉ

πＳＳ
ｉ ＝ ＤＳＳ

ｉｏ （ｐｉ － ｒρ（１ － ｅｉ）） ＋

ＤＳＳ
ｉｒｏ（ｐｉ － ｓ） － １

２ ｋｅ２ｉ － Ω （５）

本模型决策顺序为：两个零售商首先同时确

定最优服务水平，然后再同时确定产品的最优价

格． 基于此，可得两个零售商的最优决策及利润，
如引理 ２ 所述．

引理 ２　 两个零售商的最优服务水平和最优

定价为

ｅＳＳ∗１ ＝ ｅＳＳ∗２ ＝ （２ｒｔ ＋ｃ（２ｔ ＋３（ｓ－ｒ）ρ（１－α）））αρ
６ｋｔ － ３ｒｃ（１ ＋ α）αρ２

，

ｐＳＳ∗１ ＝ ｐＳＳ∗２ ＝ ６ｋｔ（ｔ ＋ ｒρα ＋ ｓ（１ － α））
６ｋｔ － ３ｃｒ（１ － α）αρ２

－

ｒρ２α（ｃ（ｔ（３ － α） ＋ ３ｓ（１ － α）） ＋ ２ｒｔα）
６ｋｔ － ３ｃｒ（１ － α）αρ２

；

最优利润为

πＳＳ∗
１ ＝ πＳＳ∗

２ ＝ ｔ
２ － Ω －

ｋα２ρ２ （２ｒｔ ＋ ｃ（２ｔ ＋ ３ｓ（１ － α） － ３ｒ（１ － α）ρ））２

１８ （２ｋｔ － ｃｒ（１ － α）αρ２）２

２． ３　 两个零售商线下展厅销售产品（ＳＢ）
当两个零售商开设展厅并销售产品时，消费

者即可在体验店体验产品后直接在体验店购买产

品． 假设市场中存在一定量的消费者只选择线下

渠道购物，其市场规模为 β ． 此时，具有较低旅行

成本的消费者选择线下体验后直接在店内购物．
根据 ２． ２ 节的线上渠道效用函数，可得到零售商 ｉ
线上需求为 ＤＳＢ

ｉｏ ＝ αＤＮＮ
ｉｏ （ ｉ ＝ １，２ ）． 消费者线下

渠道购买产品的效用为 ｕＳＢ
１ ＝ ｖ － ｔｘ － ｐ１ － ｈ ｊ 和

ｕＳＢ
２ ＝ ｖ － ｔ（１ － ｘ） － ｐ２ － ｈ ｊ ，可得到线下渠道的需

求函数分别为 ＤＳＢ
１ｒ ＝ （ ｔ ＋ ｐ２ － ｐ１）（１ － α ＋ β） ／ ２ｔ

和 ＤＳＢ
２ｒ ＝ １ － α ＋ β － ＤＳＳ

１ｒ ． 基于上述需求函数，两
个零售商的利润函数可表示为

ｍａｘ
ｐｉ，ｅｉ

πＳＢ
ｉ ＝ ＤＳＢ

ｉｏ （ｐｉ － ｒρ（１ － ｅｉ）） ＋

ＤＳＢ
ｉｒ （ｐｉ －ｓ －ε） －

１
２ ｋｅ２ｉ －Ω （６）

其中 ε 为线下销售产品的库存及采购成本． 本模

型决策顺序为：两个零售商首先同时确定最优服

务水平，然后再同时确定产品的最优价格． 此时，
两个零售商的最优决策及利润如引理 ３ 所述．

引理 ３　 两个零售商的最优服务水平与最优

价格为
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ｅＳＢ∗１ ＝ ｅＳＢ∗２ ＝ ２αρｒｔ（１ ＋ β）
６ｋｔ（１ ＋ β） － ３ｃｒα（１ － α ＋ β）ρ２

＋ αρｃ（２ｔ（１ ＋ β） ＋ ｓ（３ － ３α ＋ ３β） ＋ ３（１ － α ＋ β）（ε － ｒρ））
６ｋｔ（１ ＋ β） － ３ｃｒα（１ － α ＋ β）ρ２ ，

ｐＳＢ∗１ ＝ ｐＳＢ∗２ ＝ ｔ（６ｋ（ｔ ＋ ｔβ ＋ ｒαρ） － ｒα（２ｒα ＋ ｃ（３ － α ＋ ３β））ρ２）
６ｋｔ（１ ＋ β） － ３ｃｒα（１ － α ＋ β）ρ２

＋ （１ － α ＋ β）（ε ＋ ｓ）（２ｋｔ － ｃｒαρ２）
２ｋｔ（１ ＋ β） － ｃｒα（１ － α ＋ β）ρ２

．

最优利润为 πＳＢ∗
ｉ （ｐＳＢｉ ，ｅＳＢｉ ） ．

３　 渠道策略及影响分析

基于上述情形的最优产品价格与服务水平，
可分析网络零售商实施展厅策略对其价格与服务

水平的影响，如下列命题所述．
命题 １　 １）两个零售商提供展厅策略时产品

价格将上升，即 ｐＳＳ∗
ｉ ＞ ｐＮＮ∗

ｉ ．
２）当 α ＞ α１ 且 ｔ ＞ ｔ１，或 α≤ α１ 时，两个零售

商的最优线上服务水平将下降，即 ｅＳＳ∗ｉ ＜ ｅＮＮ∗ｉ ；当
α ＞ α１ 且 ｔ≤ ｔ１ 时，两个零售商的最优线上服务水

平将上升， ｅＳＳ∗ｉ ＞ ｅＮＮ∗ｉ ．
命题 １ 表明两个零售商同时开设线下展厅对其

最优决策的影响；其中 α１ ＝
２ （ｃ ＋ ｒ）３ρ２

９ｃ（ｒ（ｃ＋ｒ）ρ２ ＋３ｋ（ｓ－ｒρ））

和 ｔ１ ＝ αｃ（ｒ（ｃ ＋ ｒ）ρ２ ＋ ３ｋ（ｓ － ｒρ））
２ｋ（ｃ ＋ ｒ） ． 当零售商实

施展厅策略时，一些消费者可能会选择从线下渠

道体验后线上购买产品，这会直接减少线下渠道

的产品需求量． 由于线下渠道的产品体验给零售

商带来更高的线下服务成本，在这种情况下，为了

缓解线下服务成本，零售商将会相应地提高产品

价格． 类似的结论可在 Ｌｉ 等［１８］ 的研究成果可见，
即引入展厅策略会使得线上产品价格提升．

由于 α表示到实体店具有较高旅行成本的消

费者所占的比例． 这些消费者花费时间和精力的

机会成本较高且他们的时间价值远远高于其他消

费者［３１］，因此他们更可能通过线上渠道直接购买

产品． ｔ 表示消费者从两个零售商购买产品的单

位偏好成本，可用于描述零售商之间的竞争程度，
若单位偏好成本 ｔ 相对较低意味着消费者对不匹

配成本敏感较低，此时零售商之间的竞争相对激

烈；反之，亦然． 当 α ≤ α１ 时，具有较高旅行成本

的消费者所占比例足够小，更多消费者可能会选

择从线下渠道体验后线上购买产品，这将会大量

降低直接线上渠道的产品需求量，因此线上渠道

的服务水平将相应降低． 当 ｔ 相对较大（α ＞ α１）

时，线下渠道产品需求量相对较低． 此时，大多数

消费者仍然选择在线上渠道购买产品． 同时，当偏

好成本α足够大（ ｔ ＞ ｔ１） 时，消费者对不匹配成本

非常敏感，因此他们将选择偏好度高的零售商购

买产品． 这意味着零售商在线下渠道之间的竞争

并不激烈． 在这种情况下，零售商不会主动提高其

服务水平． 当 α 相对较大且 ｔ 较小（ ｔ ≤ ｔ１） 时，大
多数消费者选择线上渠道购买产品且零售商之间

存在着激烈的竞争． 此时，每个零售商可以努力提

高线上服务水平以获得竞争优势．
对比 ＮＮ 情形与 ＳＳ 情形下两个零售商的利

润，可得到下列结论：
命题 ２　 当｛ α ＞ α１ ∧ ｔ ＞ ｔ１ ∧ Ω ≤ Ω１｝ 或

｛α ≤ α１ ∧ Ω ≤ Ω１｝ 时，πＳＳ∗
ｉ ＞ πＮＮ∗

ｉ ；当 α ＞ α１

且 ｔ ≤ ｔ１ 或 Ω ＞ Ω１ 时，πＳＳ∗
ｉ ≤ πＮＮ∗

ｉ ．
命题 ２ 表明两个零售商开设展厅对其最优利

润的影响，并给出了相应的条件． 具体而言，当 α
大于特定阈值且 ｔ 不大于特定阈值或 Ω 较大时，
零售商提供展厅策略将会使得其利益受损；否则，
两个零售商将会获益． 由命题 １ 可知，当具有较高

旅行成本的消费者所占比例足够小时，零售商将

会提高产品价格并降低线上服务成本；此时，若开

设展厅建设成本较低时，两个零售商提供展厅策

略均可获得更高的利润． 当 α 相对较大且市场竞

争强度较弱时，零售商不会主动提高其线上服务

成本并提高产品价格． 当 α 相对较小且 ｔ 较小

（ ｔ ≤ｔ１） 时，意味着大多数消费者选择在线上渠

道产品，且零售商之间存在着激烈的竞争． 此时，
零售商同时提高线上服务水平和产品价格，而提

升价格获得的利润难以弥补较高的线上服务成

本，零售商提供展厅服务难以获利． 此外，当建设

成本较高时，他们同样不会开设展厅策略．
命题 ２ 中的条件 ｔ ＞ ｔ１ 可以转换为 ｒ ＜ ｒ１ ． 根

据命题 ２ 可知，若零售商处理退货的成本足够小，
提供展厅策略将会提高零售商的利润；相反，若当

处理退货的成本较高时，零售商就无法从该渠道

中受益，类似结论在相关文献可见［３１］ ．
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为更好的说明命题 ２，将采用数值实验进一

步分析． 设 ｋ ＝ ０． ２ ， ρ ＝ ０． ３ ， ｒ ＝ １ ， ｓ ＝ ０． ３ 及

ｃ ＝ ０． ６ ． 根据命题 １，分别设 α ＝ ０． ４ 和 α ＝ ０． ９，
则零售商在 ＮＮ 与 ＳＳ 情形下的利润分别如图 １
和图 ２ 所示．

图 １　 不同情形下零售商的最优利润 （α ＝ ０． ４ ）
Ｆｉｇ． １ Ｅａｃｈ ｒｅｔａｉｌｅｒ’ｓ ｐｒｏｆｉｔｓ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ ＳＳ ａｎｄ ＮＮ（ α ＝ ０． ４ ）

图 ２　 不同情形下零售商的最优利润（ α ＝ ０． ９ ）
Ｆｉｇ． ２ Ｅａｃｈ ｒｅｔａｉｌｅｒ’ｓ ｐｒｏｆｉｔｓ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ ＳＳ ａｎｄ ＮＮ（ α ＝ ０． ９ ）

由图 １ 可知， α ＝ ０． ４ ＜ α１ ＝ ０． ８４，无论 ｔ 大
于还是小于特定阈值 ｔ１ ＝ ０． １４１ ２，ＳＳ 情形下零

售商的利润均高于 ＮＮ 情形下零售商的利润． 由
图 ２ 可知， α ＝ ０． ９ ＞ ０． ８４，若 ｔ ＞ ｔ１ ＝ ０． １４１ ２，
零售商在 ＳＳ中获得的利润高于在ＮＮ中获得的利

润． 反之，零售商不提供线下展厅策略．
由命题 ２ 可知，相关阈值对零售商是否开设

展厅策略具有显著影响． 分析产品退货率对相关

阈值的影响，可得到下列结论：

推论 １　 当 ρ ＜ ３ｋ
２（ｃ ＋ ｒ） 时，

∂ｔ１
∂ρ ＜ ０ ；当 ρ ＞

３ｋ
２（ｃ ＋ ｒ） 时，

∂ｔ１
∂ρ ＞ ０ ．

推论 １ 表明，当产品退货率 ρ 相对较小时， ρ
的增加将会导致阈值 ｔ１ 的减小；当产品退货率 ρ
相对较大时， ρ 的增加将会导致阈值 ｔ１ 的增加． 可

见，退货率适中时，条件 ｔ ＞ ｔ１ 更容易满足． 这表

明展厅策略更适用于退货率适中的产品． 因此，零
售商可能会根据产品的特点，判断是否实施展厅

策略． 例如，衣服和鞋子等需要体验的产品，消费

者只能到线下实体店触摸和体验此类产品，而无

法在线上渠道感知其是否匹配，其退货率往往

较高［２１］ ．
由于市场中重要参数 α 与 ｋ 对零售商的最优

决策及利润有显著影响，分析可得下列两个结论．
命题 ３　 当两个零售商提供展厅策略时：
１）产品最优价格随 α 增加而减小，随 ｋ 的增

加而增加； ２）当 ｔ ＞ ｔ２ 时，零售商最优线上服务水

平随 α 递增；当 ｔ≤ ｔ２ 且 α≤ α２ 时，零售商最优线

上服务水平随 α 递增；当 ｔ≤ ｔ２ 且 α ＞ α２ 时，零售

商最优线上服务水平随 α 递减； ３）零售商最优线

上服务水平随 ｋ 递减．
命题 ３ 中的 １）表明，零售商的最优产品价格

随 α 递减，但随服务成本系数 ｋ 递增． 当 α 较小

时，更多消费者选择线下体验后线上渠道购买产

品，这可能给零售商带来更高的线下服务成本． 为
弥补不断增加的服务成本以获得更高的利润，零
售商将相应地提高产品价格． 对于单位服务成本

而言，较大的 ｋ 值将为零售商带来较高的线上服

务成本． 此时，零售商将提高产品价格以弥补

损失．
命题 ３ 中的 ２）表明，当市场竞争激烈程度较

弱时，随着 α的增加，拥有较高旅行成本的消费者

所占比例上升，则线上渠道的需求增加． 此时，线
上退货量也相应上升，零售商将会提高线上服务

水平以减少换货处理成本． 然而，当 ｔ ≤ ｔ２ 时，较
低旅行成本的消费者所占比例上升，两个零售商

都可能提升服务水平来应对激烈的市场竞争． 可
见，当 α相对较大时，两个零售商提供展厅策略时

均难以获得足够的利润，都会采用降低线上低服

务水平以缓解市场激烈的竞争．
命题 ３ 中的 ３）表明当单位服务成本增加时，

零售商将会降低线上服务水平． 由于随单位服务

成本 ｋ 增加，总服务成本也相应增加． 因此，零售

商可能没有动力去提升线上服务水平．
命题 ４　 当两个零售商提供展厅策略时：
１）当 ｔ ＞ ｔ２ 时，最优利润随 α 递减；否则，当

α ＞ α２ 时，最优利润随 α 递增，而当 α ≤ α２ 时，最
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优利润随 α 递减； ２）最优利润随单位服务成本 ｋ
递增．

命题 ４ 中的 １）表明，当 ｔ大于特定阈值 ｔ２ 时，
即市场竞争强度较弱时，拥有较低旅行成本的消

费者将会选择从线下渠道体验后购买产品． 此时，
随着 α的增加，线下体验人数将会减少，零售商将

进一步降低价格（命题 ３ 中的 １））． 因此，零售商

将获得较低的利润． 然而，当 ｔ 相对较小时且 α 足

够大时，随着 α的增加，零售商的线上服务水平降

低（命题 ３ 中的 ２））；而线下体验人数的减少使得

线下服务总成本降低，这将使两个零售商的利润

均增加． 相反，当 α相对较小时，产品价格降低，线
上服务水平会显著增加，这将对每个零售商的利

润产生负面影响．
命题 ４ 中的 ２）表明，零售商的最优利润随着

服务成本增加而增加． 相关研究表明，由于服务成

本的增加，零售商的利润会下降． 然而，当每单位

服务成本增加时，每个零售商可能不会主动提高

线上服务水平． 在这种情况下，总服务成本将相应

降低，零售商的利润增加．
为分析两个零售商在提供展厅策略时，是否

选择在体验店中进行产品销售，对比分析 ＳＳ 情形

与 ＳＢ 情形下零售商的利润，可得下列结论：
命题 ５　 当 β ≥ β１ 时， πＳＢ∗

ｉ ≥ πＳＳ∗
ｉ ．

命题 ５ 表明，当线下渠道的消费者的人数较

多时，零售商开设线下展厅并销售产品将会获得

更多利润． 这个结论可以说明两个方面的问题：首
先，线下渠道的开设，一定会吸引一些附近（履行

成本较低）的消费者到店体验并购买产品，进而

有利于扩大市场． 其次，有一些消费者偏好于线下

渠道体验并购买产品，例如线下渠道的忠实消费

者，对这些消费者而言，线下渠道是其最好的选

择． 此时，当体验店提供产品销售时，能够有效提

升零售商的总利润．
著名的线上眼镜销售商 Ｗａｒｂｙ Ｐａｒｋｅｒ 于

２０１３ 年在纽约开设了一家线下旗舰店；以物美价

廉而闻名的线上珠宝零售商 ＢｌｕｅＮｉｌｅ 于 ２０１５ 年

６ 月在纽约花园城开设了第一家实体店． 此外，
２０１６ 年１０ 月，英国线上男装零售商在伦敦霍尔本

地区首次开设了实体店． 这些线下店铺同时提供

展厅服务，并销售产品． 国内天猫、京东等网络零

售商不约而同的为消费者提供线下展厅并销售产

品． 这些实例能够很好地支持命题 ５ 的结论，具有

一定的现实价值．

４　 渠道策略

４． １　 零售商的渠道均衡策略

前文分析了对称竞争情形时零售商渠道策

略，本节首先考虑不对称竞争情形（即仅有一个

零售商提供展厅（展厅并销售），ＳＮ（ＳＮＢ）情形）
下的两个网络零售商的展厅策略， 并对比 ＳＢ 与

ＮＮ 情形下两个零售商的利润；然后，通过对比 ＳＮ
情形与 ＳＮＢ 情形下零售商的利润，分析了零售商

是否选择在体验店中进行产品销售．
当仅有一个零售商开设展厅时，不失一般性，

本文假设零售商 １ 提供展厅，而零售商 ２ 不提供

展厅． 此时，消费者从两个零售商的线上渠道购买

产品的效用函数和 ＮＮ 情形相同，即 ｕＳＮ
１ ＝ ｕＮＮ

１ 和

ｕＳＮ
２ ＝ ｕＮＮ

２ ． 消费者从零售商 １ 的线下渠道体验后

线上渠道购买产品的效用函数为 ｕＳＮ
１ ＝ｖ－ｐ１ － ｔｘ －

ｈ ｊ － ｈｏ ． 与 ＳＳ 的情形类似，可得两个零售商线上

渠道的产品需求函数，即 ＤＳＮ
１ｏ ＝ αＤＮＮ

１ｏ 和 ＤＳＮ
２ｏ ＝

αＤＮＮ
２ｏ ；体验渠道的产品需求函数为 ＤＳＮ

１ｒｏ ＝ １ － α ．
根据这些需求函数，可得到两个零售商的利润目

标函数分别为

ｍａｘ
ｐ１，ｅ１

πＳＮ
１ ＝ ＤＳＮ

１ｏ （ｐ１ － ｒρ（１ － ｅ１）） ＋

ＤＳＮ
１ｒｏ（ｐ１ － ｓ） － １

２ ｋｅ２１ － Ω，

ｍａｘ
ｐ２，ｅ２

πＳＮ
２ ＝ ＤＳＮ

２ｏ （ｐ２－ ｒρ（１－ ｅ２））－
１
２ ｋｅ２２ （７）

本模型决策顺序为： 两个零售商首先同时确

定最优服务水平，然后再同时确定产品的最优价

格． 基于此，可得两个零售商的最优决策与利润，
如引理 ４ 所述．

引理 ４　 两个零售商的最优服务水平和最优

定价分别为

ｅＳＮ∗１ ＝ ３ｋｔ（ｃ（４ － α） － ｒ（５ － ８α））ρ
３ｋ（９ｋｔ － ２ （ｃ ＋ ｒ） ２αρ２）

－

（ｃ ＋ ｒ） ２α（２ｃ － ｒ（１ － ３α））ρ３

３ｋ（９ｋｔ － ２ （ｃ ＋ ｒ） ２αρ２）
，

ｅＳＮ∗２ ＝ （ｃ ＋ ｒ）ρ
３ｋ（９ｋｔ － ２ （ｃ ＋ ｒ） ２αρ２）

×

（３ｋｔ（２ ＋α） －（ｃ＋ｒ）α（２ｃ－ｒ（１ －３α））ρ２），
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ｐＳＮ∗
１ ＝ ｔ（４ － α）

３α ＋

α（ｃ（ｅＳＮ∗１ －ｅＳＮ∗２ ） ＋ｒ（３ －２ｅＳＮ∗１ －ｅＳＮ∗２ ））ρ
３α ，

ｐＳＮ∗
２ ＝ ｔ（２ ＋ α）

３α －

（ｃ（ｅＳＮ∗１ －ｅＳＮ∗２ ） －ｒ（３ －ｅＳＮ∗１ －２ｅＳＮ∗２ ））ρ
３ ，

最优利润为 πＳＮ∗
ｉ （ｐＳＮ

ｉ ，ｅＳＮｉ ） ．
对比分析两个零售商在此情形下的最优决策

与利润，可得下列结论：
命题 ６　 只有一个零售商开设展厅，
１）产品价格高于其竞争对手，即 ｐＳＮ∗１ ＞ ｐＳＮ∗２ ．

２）当 ｒ ＞ ２ｃ
７ 时，线上服务水平低于竞争对

手，即 ｅＳＮ∗１ ＜ ｅＳＮ∗２ ；当 ｒ≤２ｃ
７ 时，线上服务水平高

于竞争对手，即 ｅＳＮ∗１ ＞ ｅＳＮ∗２ ．
３）当 ｔ ＜ ｔ３ 或 Ω ＞ Ω２ 时，自身利润受损，其竞

争对手（零售商 ２）的利润提升，即 πＳＮ∗
１ ＜ πＳＮ∗

２ ．
命题 ６ 中的 １）表明，当零售商 １ 提供展厅策

略而零售商 ２ 不提供时，较低旅行成本的消费者

将从线下渠道体验后线上渠道购买产品，零售商

１ 的产品总需求量增加，而零售商 ２ 的产品需求

量将会减少． 对于零售商 １，类似于命题 １，将会提

高产品价格来缓解线下服务成本．
命题 ６ 中的 ２）表明当退货处理成本较高时，

零售商 １ 将会比零售商 ２ 投入更低的线上服务水

平；否则，零售商 １ 投入较高的服务水平． 退货成

本较高时，零售商 １ 通过降低线上服务水平服务

更少的市场需求以降低其服务总成本． 然而，当
ｒ ≤２ｃ ／ ７ ，零售商 １ 提供更高的线上服务水平，由
此进一步刺激他的产品需求量以提高利润．

命题 ６ 中的 ３）表明，当 ｔ ＜ ｔ３ 时，零售商 １ 的

利润低于其竞争对手；否则相对于零售商 ２ 而言

将获取更高的利润． 当 ｔ ＜ ｔ３ 时，根据命题 ６ 中的

１），零售商 １ 的产品价格较高，将使得其线上渠

道需求减少，从而损害了零售商 １ 的利润． 当展厅

建设成本较大（ Ω ＞ Ω２ ），零售商开设展厅获取

的利润无法弥补其展厅开设成本，则零售商 １ 的

利润降低．
为更好地说明命题 ６，将采用数值实验进行

分析． 设 ｋ ＝ ０． ２， ρ ＝ ０． ３， ｒ ＝ １， ｓ ＝ ０． ３３，
α ＝ ０. ５， Ω ＝ ０． ０５ 及 ｃ ＝ ０． ６，则在 ＳＮ 情形下的

零售商 １ 和零售商 ２ 的利润如图 ３ 所示．

图 ３　 ＳＮ 情形下两个零售商的利润

Ｆｉｇ． ３ Ｂｏｔｈ ｒｅｔａｉｌｅｒ’ｓ ｐｒｏｆｉｔｓ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏ ＳＮ

由图 ３ 可知，当 ｔ ＜ ｔ３ 或 Ω ＞ Ω２ 时，零售商 １
所能获得的利润比零售商 ２ 低． 然而，当 ｔ ≥ ｔ３ 且

Ω≤Ω２ 时，零售商可以获得比零售商２ 更高的利润．
在不对称情形下，零售商 １ 是否一定提供展

厅策略，还需要考虑其与两者都不提供展厅策略

进行比较分析． 为此，采用数值实验分析 ＳＮ 情形

与 ＮＮ 情形下两个零售商的利润． 设 ｋ ＝ ０． ２，
ρ ＝ ０． ３， ｒ ＝ １， ｓ ＝ ０． ３３， α ＝ ０． ７， Ω ＝ ０． ０１ 及

ｃ ＝ ０． ６，则在 ＳＮ和ＮＮ 情形下零售商 １ 和零售商

２ 的利润如图 ４ 所示．

图 ４　 ＮＮ 与 ＳＮ 情形下零售商的利润

Ｆｉｇ． ４ Ｂｏｔｈ ｒｅｔａｉｌｅｒ’ｓ ｐｒｏｆｉｔｓ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ ＮＮ ａｎｄ ＳＮ

由图 ４ 可知，当 ｔ 较小或 Ω 较大时，零售商 １
开设线下展厅将会降低自身利润，而零售商 ２ 的

利润则增加． 然而，当 ｔ较大且 Ω较小时，零售商 １
开设线下展厅时，将会同时提高两个零售商的利

润． 可见，在此情形下，零售商 １ 将更愿意提供线

下展厅服务．
当仅有一个零售商开设展厅并销售产品时，
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消费者从两个零售商的线上渠道购买产品的效用

函数和 ＮＮ 情形相同，即 ｕＳＮＢ
１ ＝ ｕＮＮ

１ 和 ｕＳＮＢ
２ ＝ ｕＮＮ

２ ．
消费者从零售商 １ 的线下渠道购买产品的效用函

数为 ｕＳＮＢ
１ ＝ｖ－ｐ１ － ｔｘ － ｈ ｊ ． 与 ＳＳ 的情形类似，可得

两个零售商线上渠道的产品需求函数，即 ＤＳＮＢ
ｉｏ ＝

αＤＮＮ
ｉｏ 和；体验渠道的产品需求函数为 ＤＳＮＢ

１ｒ ＝ １ －
α ＋ β ． 根据这些需求函数，可得到两个零售商的

利润目标函数分别为

ｍａｘ
ｐ１，ｅ１

πＳＮＢ
１ ＝ ＤＳＮＢ

１ｏ （ｐ１ － ｒρ（１ － ｅ１）） ＋

ＤＳＮＢ
１ｒ （ｐ１ －ｓ －ε） －

１
２ ｋｅ２１ － Ω

ｍａｘ
ｐ２，ｅ２

πＳＮＢ
２ ＝ ＤＳＮＢ

２ｏ （ｐ２ －ｒρ（１ －ｅ２）） －
１
２ ｋｅ２２ （８）

本模型决策顺序为： 两个零售商首先同时确

定最优线上服务水平，然后再同时确定产品的最

优价格． 基于此，可得两个零售商的最优决策与利

润，如引理 ５ 所述．
引理 ５　 两个零售商的最优线上服务水平和

最优定价分别为

　

　 　
ｅＳＮＢ∗１ ＝ － ρ（ｃ３（２ ＋ β）αρ２ ＋ ３ｃ２ ｒα（１ ＋ β ＋ α）ρ２ ＋ ３ｃ（ｋｔ（α － ４ － β） ＋ ｒ２α（β ＋ ２α）ρ２）

３ｋ（９ｋｔ － ２ （ｃ ＋ ｒ） ２αρ２）
＋

ｒρ（ － ３ｋｔ（５ － β － ８α） ＋ ｒ２α（１ － β － ３α）ρ２））
３ｋ（９ｋｔ － ２ （ｃ ＋ ｒ） ２αρ２）

ｅＳＮＢ∗２ ＝ （ｃ ＋ ｒ）ρ（３ｋｔ（２ ＋ ２β ＋ α） － （ｃ ＋ ｒ）α（ｃ（２ ＋ β） － ｒ（１ － β － ３α））ρ２）
３ｋ（９ｋｔ － ２ （ｃ ＋ ｒ） ２αρ２）

ｐＳＮＢ∗
１ ＝

ｔ（４ ＋ ４β － α） ＋ α（ｃ（ｅＳＮＢ∗１ － ｅＳＮＢ∗２ ） ＋ ｒ（３ － ２ｅＳＮＢ∗１ － ｅＳＮＢ∗２ ））ρ
３α

ｐＳＮＢ∗
２ ＝

ｔ（２ ＋ ２β ＋ α） － α（ｃ（ｅＳＮＢ∗１ － ｅＳＮＢ∗２ ） － ｒ（３ － ｅＳＮＢ∗１ － ２ｅＳＮＢ∗２ ））ρ
３α

　 　 此时，两个零售商的最优利润为 πＳＮＢ∗
ｉ （ｐＳＮＢ

ｉ ，

ｅＳＮＢｉ ） ．

为分析不对称情形下零售商 １ 在提供展厅

时，是否选择在体验店中进行产品销售，采用数值

实验比较分析 ＳＮ 情形与 ＳＮＢ 情形下零售商的利

润． 设 ｋ ＝ ０．２， ρ ＝ ０．３， ｒ ＝ １， ｓ ＝ ０．３３， α ＝ ０．７，

ε ＝ ０．１， ｔ ＝ ０．１５及 ｃ ＝ ０．６ ，则在 ＳＮ 和 ＳＮＢ 情形

下零售商 １ 和零售商 ２ 的利润如图 ５ 和图 ６ 所示．

图 ５　 ＳＮ 与 ＳＮＢ 情形下零售商 １ 的利润

Ｆｉｇ． ５ Ｒｅｔａｉｌｅｒ １’ｓ ｐｒｏｆｉｔ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ ＳＮ ａｎｄ ＳＮＢ

图 ６　 ＳＮ 与 ＳＮＢ 情形下零售商 ２ 的利润

Ｆｉｇ． ６ Ｒｅｔａｉｌｅｒ ２’ｓ ｐｒｏｆｉｔ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ ＳＮ ａｎｄ ＳＮＢ

由图 ５ 可知，当线下渠道的消费者人数较多

时，零售商 １ 开设线下展厅并销售产品将会获得

更多利润． 由图 ６ 可知，对于零售商 ２ 来说，随着

线下渠道的忠实消费者人数增加，零售商 １ 开设

线下展厅并销售产品将会提升其利润水平．
４． ２　 存在交叉展厅行为时的渠道策（ＣＮ）

前文未考虑消费者的交叉展厅行为，即在一

个零售商线下展厅体验后转而在另一个零售商的

线上渠道购买产品，本节将考虑存在消费者交叉

展厅行为时网络零售商的展厅策略． 经分析，对称
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情形下两个零售商的最优策略与前文相同，这里

不再详述．
当仅有一个零售商开设展厅时，不失一般性，

假设零售商 １ 提供展厅，而零售商 ２ 不提供展厅．
此时，消费者从两个零售商的线上渠道购买产品

的效用函数和 ＮＮ情形相同，即 ｕＣＮ
１ ＝ｕＮＮ

１ 和 ｕＣＮ
２ ＝

ｕＮＮ
２ ． 消费者从零售商 １ 的线下展厅体验后到零售

商 １ 或零售商 ２ 的线上渠道购买产品的效用函数

分别为 ｕＣＮ
１ ＝ ｖ－ ｐ１ － ｔｘ－ ｈ ｊ － ｈｏ，ｕＣＮ

２ ＝ ｖ－ ｔ（１ － ｘ） －
ｐ２ － ｃ（１ － λ）ρ（１ － ｅ２） － ｈｏ － ｈ ｊ ；其中 λ 表示跨

产品展厅的强度． 此时，两个零售商线上渠道的产

品需求函数分别为 ＤＣＮ
１ｏ ＝ αＤＮＮ

１ｏ 和 ＤＣＮ
２ｏ ＝ αＤＮＮ

２ｏ ；
体验渠道的产品需求函数分别为 ＤＣＮ

１ｒｏ ＝ （ ｔ ＋ ｐ２ ＋
ｃλρ（１ － ｅ２） － ｐ１）（１ － α） ／ ２ｔ 和 ＤＣＮ

２ｒｏ ＝ １ － α －
ＤＣＮ

１ｒｏ ． 根据这些需求函数，可得到两个零售商的利

润目标函数分别为

ｍａｘ
ｐ１，ｅ１

πＣＮ
１ ＝ＤＣＮ

１ｏ （ｐ１ － ｒρ（１ － ｅ１）） ＋

ＤＣＮ
１ｒｏ（ｐ１ － ｓ） － １

２ ｋｅ２１ － Ω

ｍａｘ
ｐ２，ｅ２

πＣＮ
２ ＝ＤＣＮ

２ｏ （ｐ２ － ｒρ（１ － ｅ２）） ＋

ＤＣＮ
２ｒｏ（ｐ２ －ｒρ（１－λ）（１－ ｅ２）） －

１
２ ｋｅ２２

（９）
模型决策顺序为： 两个零售商首先同时确定线

上服务水平，然后再同时确定产品的价格． 由于两个

零售商的最优决策与利润计算非常复杂，这里采用

数值实验分析两个零售商的展厅策略． 设 ｋ ＝ ０．２ ，
ρ ＝０．３， ｒ ＝ １， ｓ ＝ ０．３３， α ＝ ０. ７， ｔ ＝ ０．１５， Ω ＝
０. ０１ 及 ｃ ＝ ０．６ ，则两个零售商的利润如图 ７ 所示．

图 ７　 ＣＮ 情形下零售商 １ 和零售商 ２ 的利润

Ｆｉｇ． ７ Ｂｏｔｈ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ’ ｐｒｏｆｉｔｓ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏ ＣＮ

由图 ７ 可知，当跨产品体验强度较大或开设

展厅成本较大时，零售商 １ 所获得的利润比零售

商 ２ 低． 然而，当跨产品体验强度较小且开设展厅

成本较小时，零售商 １ 开设展厅可获得更高的

利润．
在不对称情形下，零售商 １ 是否一定提供展

厅策略，还需要考虑其与两者都不提供展厅策略

进行比较分析． 为此，采用数值实验分析 ＣＮ 情形

与 ＮＮ 情形下两个零售商的利润． 设 ｋ ＝ ０． ２ ，
ρ ＝ ０．３ ， ｒ ＝ １ ， ｓ ＝ ０． ３３ ， α ＝ ０． ７ ， ｔ ＝ ０． １５ ，
Ω ＝ ０． ０２ 及 ｃ ＝ ０． ６ ，则在 ＣＮ 和 ＮＮ 情形下零售

商 １ 和零售商 ２ 的利润如图 ８ 所示．

图 ８　 ＣＮ 与 ＮＮ 情形下零售商的利润

Ｆｉｇ． ８ Ｂｏｔｈ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ’ ｐｒｏｆｉｔｓ ｉｎ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ ＣＮ ａｎｄ ＮＮ

由图 ８ 可知，当跨产品展厅的强度较大或开

设展厅成本较大时，零售商 １ 开设线下展厅将会

降低自身利润，而零售商 ２ 的利润则增加． 然而，
当跨产品体验强度适中且开设展厅成本较小时，
零售商 １ 开设线下展厅时，将会同时提高两个零

售商的利润． 在此情形下，零售商 １ 将更愿意提供

线下展厅服务．

５　 结束语

本文针对竞争环境下网络零售商的线下渠道

策略展开研究，重点关注网络零售商是否开设展

厅策略及是否在展厅中提供产品销售策略． 研究

发现网络零售商是否开设线下展厅及提供产品销

售策略与市场中旅行成本较高的消费者比例、市
场竞争水平及展厅建设成本具有显著关联；即在

竞争市场中，网络零售商开设线下展厅策略不一

定是最优渠道策略，特定情形下单一的线上渠道

策略是其最优策略． 当零售商提供线下展厅策略
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时，零售商也未必一定会提供产品销售． 此外，研
究发现网络零售商是否提供线下展厅策略与产品

退货率及消费者交叉展厅行为具有一定的关系，
其应该分别根据产品退货率情形与跨产品体验强

度及开始展厅成本决定是否提供展厅服务．
本文主要研究竞争环境下零售商是否开设线

下展厅并销售产品的策略问题，未来的研究工作

主要涉及三个方面． 首先，假设线上退货率是外生

的，并未考虑退货率内生情形，也未研究产品退货

策略问题，这将是未来一个重要的研究主题． 其
次，考虑两个零售商都提供一种产品的情形，倘若

提供不同品质的产品时，将会涉及产品线策略与

展厅服务的联合决策问题． 最后，本文并未考虑供

应商，如果考虑两个零售商从同一个供应商采购

产品时，在这种供应链情形下，如何设计相应的线

下渠道策略将是本文的一个重要拓展方向．
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