
考虑Showrooms效应的供应链定价与渠道模式策略

张雪梅, 陈浩然, 刘志, 齐国虎

引用本文:
张雪梅, 陈浩然, 刘志, 等. 考虑Showrooms效应的供应链定价与渠道模式策略[J]. 控制与决策, 2021, 36(12): 2891-2900.

在线阅读 View online: https://doi.org/10.13195/j.kzyjc.2020.0877

您可能感兴趣的其他文章

Articles you may be interested in

不同担保模式下考虑零售商公平关切的闭环供应链博弈模型

Game models of closed-loop supply chain under different warranty modes considering retailer's fairness concerns

控制与决策. 2021, 36(6): 1489-1498   https://doi.org/10.13195/j.kzyjc.2019.1328

考虑成员企业风险态度的制造商资金约束闭环供应链定价与回收决策

Pricing and recycling decisions of a closed-loop supply chain considering participators' risk attitudes and manufacturer capital
constraint

控制与决策. 2021, 36(5): 1239-1248   https://doi.org/10.13195/j.kzyjc.2019.1305

模糊环境下考虑零售商风险偏好的绿色供应链博弈模型

Modeling green supply chain games considering retailer's risk preference in fuzzy environment

控制与决策. 2021, 36(3): 711-723   https://doi.org/10.13195/j.kzyjc.2019.0646

风险规避制造商市场入侵策略

Market encroachment strategy of risk-averse manufacturer

控制与决策. 2021, 36(10): 2528-2536   https://doi.org/10.13195/j.kzyjc.2019.1819

考虑谈判能力的旅游O2O供应链定价与服务策略

Pricing and service decisions in tourism O2O supply chain under bargaining power

控制与决策. 2020, 35(11): 2626-2636   https://doi.org/10.13195/j.kzyjc.2019.0209

http://kzyjc.alljournals.cn
http://kzyjc.alljournals.cn/ch/reader/view_abstract.aspx?doi=10.13195/j.kzyjc.2020.0877
http://kzyjc.alljournals.cn/ch/reader/view_abstract.aspx?doi=10.13195/j.kzyjc.2019.1328
http://kzyjc.alljournals.cn/ch/reader/view_abstract.aspx?doi=10.13195/j.kzyjc.2019.1305
http://kzyjc.alljournals.cn/ch/reader/view_abstract.aspx?doi=10.13195/j.kzyjc.2019.0646
http://kzyjc.alljournals.cn/ch/reader/view_abstract.aspx?doi=10.13195/j.kzyjc.2019.1819
http://kzyjc.alljournals.cn/ch/reader/view_abstract.aspx?doi=10.13195/j.kzyjc.2019.0209


第 36卷 第 12期 控 制 与 决 策 Vol.36 No.12
2021年 12月 Control and Decision Dec. 2021
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摘 要: 构建双渠道和线上到线下 (O2O)两种模式下的供应链博弈模型,研究Showrooms效应影响下的供应链定
价和渠道模式策略选择问题.研究结果表明:无论何种渠道模式, Showrooms效应和线下展厅服务使得制造商和
零售商提高线上和线下渠道的零售价格;双渠道模式下制造商将降低批发价格,而O2O模式下制造商不一定降低
批发价格.线下展厅服务和Showrooms效应可以增加线上、线下渠道和总需求量,实现零售商利润增加,零售商会
提供线下展厅服务并愿意接受O2O模式.只有当Showrooms效应较小时,制造商选择O2O模式,此模式在大部分
条件下可以提高供应链运作效率.因此,当Showrooms效应和线上渠道需求比例满足一定条件时, O2O模式是制
造商和零售商的一致选择,从而实现由双渠道模式到O2O模式的成功转型.
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Abstract: This paper constructs the game models of a supply chain under the dual-channel and online to offline (O2O)
modes, and studies the pricing and mode selection in a supply chain under the influence of Showrooms effect. The results
show that: no matter what the channel mode is, offline Showrooms service and Showrooms effect make the manufacturer
and retailer increase the retail prices of both online and offline channels. The manufacturer decreases the wholesale
price under the dual-channel mode, while it does not necessarily reduce the wholesale price under the O2O mode. The
offline Showrooms service and Showrooms effect increase the demand of online and offline channels, which can increase
the retailer’s profit, thus the retailer would like to provide offline Showrooms service and accept the O2O mode. The
manufacturer will also choose the O2O mode, when the Showrooms effect is negligible, which can improve the operation
efficiency of a supply chain under most conditions. Therefore, when the Showrooms effect and the proportion of online
channel demand meet certain conditions, the O2O mode is the consistent choice of the manufacturer and retailer, which
realizes the successful transformation from dual-channel mode to the O2O mode.
Keywords: Showrooms effect；supply chain；pricing strategy；dual-channel mode；O2O mode

0 引 䀰

随着移动互联网和电子商务的快速发展,越来
越多的制造商在原有线下零售渠道的基础上开辟了

线上渠道,形成了双渠道.而线上渠道的开辟侵蚀了

零售商线下渠道的消费需求.面临线上渠道对线下
渠道的威胁,零售商借助线下渠道的优势为消费者
提供线下展厅服务,以帮助消费者体验产品进而刺
激消费需求.然而,零售商提供的线下展厅服务也对
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线上渠道需求产生了影响,即部分消费者可能在实
体店体验、评估产品、接受服务之后,通过网络比价
行为转移到线上渠道购买,这种现象称为Showrooms
效应[1-2].实证研究表明, 26.4 %的消费者在购买产品
之前会先去实体店体验产品,然后转移至线上渠道
购买[3]. Showrooms效应的存在,刺激了线下线上渠
道的潜在需求,增加了供应链利润,但也增加了零售
商的展厅服务成本.此时,零售商需要权衡成本与收
益,决策是否提供线下展厅服务,提供多高的线下展
厅服务.为了缓解两个渠道的冲突并激励零售商提
供线下展厅服务,越来越多的制造商将线上渠道交予
零售商经营,实现线上与线下渠道的融合,即O2O模
式[4]. 2019年,全国两会政府工作报告中提出了“发展
消费新业态新模式,促进线上线下消费融合”, O2O模
式在企业得到了广泛实践.因此,考虑Showrooms效
应,如何权衡成本与收益进行产品定价和服务决策,
并设计合适的渠道模式策略,是企业供应链运作管理
中面临的重要决策问题.
双渠道供应链模式下,制造商线上渠道和零售商

线下渠道存在竞争,如何进行产品定价、服务决策以
及协调机制的设计是人们关注的重要问题. Javadi
等[5]、梁喜等[6]考虑了线上和线下渠道竞争,以收益、
社会福利等目标最大化设计定价策略.针对线下服
务水平影响线下需求, Zhou等[7]和张学龙等[8]研究

了如何权衡收益和成本进行服务水平决策; Wu等[9]

和浦徐进等[10]采用收益共享、成本分担等契约协调

双渠道供应链的渠道竞争;浦徐进等[11]分析了双渠

道供应链中线上渠道的转销和代销模式与分销策略

的匹配问题.以上研究较少考虑 Showrooms效应对
双渠道供应链决策的影响.

随着O2O模式在企业的广泛实践,一些学者开
始关注O2O模式下制造商和零售商的产品定价、服
务决策和协调等问题.易文桃等[12]对不同佣金谈判

模式下的旅游O2O供应链的最优定价与服务策略展
开了深入研究. Yan等[13]和Govindan等[14]分析了两

部定价、收益共享、回购和数量弹性等契约对O2O供
应链的协调效果. Li等[15]究了O2O供应链中的广
告合作水平的决策问题,提出了广告合作的适用
条件.以上研究较少涉及Showrooms效应影响下的
O2O供应链决策问题.

无论是双渠道模式还是O2O模式,零售商提供
的线下展厅服务和消费者的线下线上渠道购买转

移行为,即Showrooms效应,势必会影响供应链成员
的定价和渠道模式选择的策略.一些学者开始关注

Showrooms效应影响的供应链决策问题. Fassnacht
等[16]指出,提高互动质量、销售人员建议替代产品或
解释商店的退货政策可以增加消费者购买意愿,
消除 Showrooms效应的不利影响. Li等[17]分析了

Showrooms效应对定价决策的影响,指出:当展示信
息足够高或者低时,制造商将选择展示,而当展示信
息中等时,零售商将选择不展示. Li等[18]分析了双渠

道供应链中存在Showrooms效应时的定价和服务努
力策略问题.刘金荣等[19]分析了Showrooms对需求
分布、定价和收益的影响.刘灿等[20]提出了一种基

于线下需求引导的协调策略.以上研究主要集中在
Showrooms效应对双渠道供应链决策影响的问题上,
较少涉及Showrooms效应下的O2O供应链决策问题,
更没有关注存在Showrooms效应时企业如何在双渠
道模式与O2O模式之间选择的策略问题.
现有的研究更多地关注消费者需求转移的

Showrooms效应对供应链运作效率产生的不利影
响[21].然而,零售商提供的线下展厅服务可能带来线
上线下需求的增加,产生正面影响[18].考虑消费者渠
道转移购买行为,即Showrooms效应的影响,零售商
如何权衡服务成本与收益,决策是否提供线下展厅
服务,提供多高的线下展厅服务水平？供应链成员
在双渠道和O2O模式下如何进行线上线下渠道的产
品定价？制造商提供线上直销的双渠道模式或零售

商提供线上直销的O2O模式,哪个供应链运作效率
更高？Showrooms效应对供应链定价与渠道模式策
略有何影响？如何实现从双渠道模式到O2O模式的
成功转型？为了回答以上问题,本文构建有无展厅服
务时双渠道和O2O模式下4种供应链博弈模型,研究
供应链的定价和线下展厅服务水平等决策问题,分析
Showrooms效应、线上渠道需求比例等市场需求参数
对供应链成员决策的影响,设计不同条件下的最优渠
道模式策略,提出双渠道模式向O2O模式成功转型
的思路.

1 问题᧿䘠与模型假设

考虑由一个制造商和一个零售商组成的二级供

应链,制造商负责产品生产,并将产品批发给零售商
通过线下渠道销售,零售商考虑是否提供线下展厅服
务,如果提供线下展厅服务,则会对线上和线下消费
者需求产生影响.在此基础上考虑两种渠道模式:一
种是制造商开辟线上渠道负责产品销售,称为双渠道
模式;另一种是零售商开辟线上渠道负责产品销售,
称为O2O模式.两种供应链渠道模式结构如图 1所
示.
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图 1 供应链渠道模式结构

在两种供应链渠道模式中,假设零售商提供的线
下展厅服务水平为 s,服务成本为C(s) = s2/2.其
中:C(0) = 0, ∂C(s)/∂s > 0, ∂2C(s)/∂s2 > 0 [18].制
造商作为领导者,首先将产品以批发价格w批发给零

售商,零售商决策线下零售价格pr和展厅服务水平s,
双渠道模式下制造商决策线上零售价格 pd, O2O模
式下零售商决策线上零售价格pd.为了便于分析,假
设制造商的产品生产成本为0.
假设产品的市场需求规模为1,消费者对该产品

在线上渠道的需求所占比例为α,且 0 < α < 1,
则消费者对该产品在线下渠道的需求所占比例为

1 − α.假设消费者需求是价格和服务水平的线性函
数.线上渠道需求为Dd = α− pd + βpr + ρs,线下渠
道需求为Dr = 1 − α − pr + βpd + s[18].其中:β为
渠道间的交叉价格弹性系数,且0 < β < 1; ρ (ρ > 0)

为Showrooms效应系数,表示线下展厅服务带来的线
上需求变化.在零售业中,实体零售商通常会通过服
务努力促进产品销售,而这种服务努力又间接地增加
了在线渠道的销售量,原因可能是口碑相传,而这种
间接的影响不可能太大[18].另一方面,为了获得渠道
成员的最佳决策,并得到一些有意义的管理启示,参
考Li等[18]和刘灿等[20]的研究,设定ρ的取值范围为

0 < ρ <
√
1− β2 − β(具体见后面定理4的证明).

为了分析Showrooms效应对供应链定价、服务
水平等决策和渠道模式策略的影响,构建有无展厅服
务时的双渠道和O2O模式下的动态博弈决策模型,
分别以ND、D、NO和O表示4个模型.符号Πi

j表示

在模型 i下供应链成员 j的利润.其中: i ∈ {ND, D,

NO, O}, j ∈ {M,R},最优决策值在上标加“*”.

2 模型构建与分析

2.1 双渠道模式下的决策分析

双渠道模式下,制造商开辟线上渠道进行产品
销售,决策产品批发价格和线上渠道产品的零售价
格,零售商决策是否提供线下展厅服务和线下渠道
产品的零售价格,制造商和零售商进行制造商占优的

Stackelberg博弈.
1)无展厅服务模型(模型ND).
双渠道模式下零售商不提供线下展厅服务,此时

服务水平s = 0,制造商和零售商的优化模型为

max
wND,pND

d

= pND
d (α− pND

d + βpND
r )+

wND(1− α− pND
r + βpND

d );

s.t.

max
pND
r

ΠND
R = (pND

r − wND)(1− α− pND
r + βpND

d ).

(1)

根据逆向归纳法求解模型 (1),可得双渠道模式
下无展厅服务时的最优定价策略,如定理1所示.
定理1 双渠道模式下无展厅服务时的最优定

价策略为

wND∗
=

1− α+ αβ

2(1− β2)
, pND∗

d =
α− αβ + β

2(1− β2)
,

pND∗

r =
2αβ − 3α+ αβ2 − β2 + 3

4(1− β2)
.

分析线上渠道市场需求比例α对双渠道模式下

无展厅服务时最优定价的影响,可得如下命题.
命题1

∂wND∗

∂α
< 0,

∂pND∗

d

∂α
> 0,

∂pND∗

r

∂α
< 0.

命题 1表明,随着线上渠道需求比例的增加,一
方面,制造商降低批发价格以确保零售商线下渠道的
利润空间;另一方面,制造商提高线上渠道零售价格,
不仅提高了制造商的单位产品利润,还避免了与零售
商线下渠道的过度竞争.零售商也会降低线下渠道
零售价格,从而刺激更多线下渠道需求.制造商和零
售商定价时需要权衡线上与线下渠道需求比例.
进一步可得,最优线上、线下渠道以及总需求量

分别为

DND∗

d =
β + 2α− αβ

4
, DND∗

r =
1− α

4
,

DND∗
=

1 + β + α− αβ

4
;

制造商、零售商和供应链的最优利润分别为

ΠND∗

M =

(α2 − 2α+ 1)β2 + 4αβ(1− α) + 3α2 − 2α+ 1

8(1− β2)
,

ΠND∗

R =
(1− α)2

16
, ΠND∗

= ΠND∗

M +ΠND∗

R .

2)有展厅服务模型(模型D).
双渠道模式下零售商提供线下展厅服务,决策线

下展厅服务水平sD,制造商和零售商的优化模型为
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max
wD,pD

d

ΠD
M = pDd (α− pDd + βpDr + ρsD)+

wD(1− α− pDr + βpDd + sD);

s.t.

max
pD
r ,sD

ΠD
R = (1− a− pDr + βpDd + sD)×

(pDr − wD)− (sD)2/2. (2)

根据逆向归纳法求解模型 (2),可得双渠道模式
下有展厅服务时的最优定价策略,见如下定理.

定理2 双渠道模式下有展厅服务时的最优定

价策略为

wD∗
=

(1− α)(2− ρ2 − 2βρ− ρ2) + α(β − ρ)

M
,

pD
∗

d =
2α+ (1− α)(3β + ρ)

M
,

pD
∗

r =
2αβ + (1− α)(4− 2β2 − βρ− ρ2)

M
,

sD
∗
=

(1− α)(2 + βρ− β2) + α(β + ρ)

M
,

其中M = 4− 5β2 − 2βρ− ρ2.
分析Showrooms效应系数ρ和线上渠道需求比

例α对双渠道模式下最优定价的影响,可得如下命
题.
命题2

1)
∂sD

∗

∂ρ
> 0,

∂wD∗

∂ρ
< 0,

∂pD
∗

d

∂ρ
> 0,

∂pD
∗

r

∂ρ
> 0.

2)
∂sD

∗

∂α
< 0,

∂wD∗

∂α
< 0,

∂pD
∗

∂α
< 0;当ρ <

2− 3β时,
∂pD

∗

d

∂α
> 0.

证明

∂sD
∗

∂ρ
=

α(4− 3β2 + 2βρ+ ρ2)

M2
+

(1− α)(8β + βρ2 + 4ρ− 7β3 − 2β2)

M2
,

由0 < α < 1, 0 < β < 1/
√
2和0 < ρ <

√
1− β2 − β

可证4−3β2+2βρ+ρ2 > 0,M = 4−5β2−2βρ−ρ2 >

0.令g(ρ) = 8β+βρ2+4ρ−7β3−2β2,可证
∂g(ρ)

∂ρ
>

0,
∂2g(ρ)

∂ρ2
> 0.又由g(0) = (8− 7β2 − 2β)β > 0可得

g(ρ) > 0.因此
∂sD

∗

∂ρ
> 0.其他同理可证. 2

命题2的1)表明,双渠道模式下,随着Showrooms
效应的增强,制造商降低批发价格以确保零售商的利
润.同时制造商提高线上渠道零售价格,增加利润的
同时还避免了与零售商线下渠道的价格竞争.零售
商会提高线下展厅服务水平,从而刺激更多线上和线
下渠道消费者需求.制造商降低批发价格和提高线

上渠道零售价格后,零售商也会提高线下渠道零售价
格,从而确保获得更多的利润.此时,制造商和零售商
达到了双赢.但是, Showrooms效应较低时,对双方都
是不利的.双方应该通过广告、免费线下体验等方法
提高Showrooms效应强度.
命题2的2)与命题1类似,表明随着线上渠道需

求比例的增加,制造商将降低批发价格,零售商降低
线下渠道零售价格以刺激更多线下渠道需求.不同
的是,只有当Showrooms效应强度较低时,制造商才
会增加线上渠道零售价格.同时,零售商将降低线下
展厅服务水平以降低成本.移动互联网带来的线上
渠道需求比例的增加会降低零售商提高线下展厅服

务水平的积极性.制造商需要设计合理契约与零售
商合作,激励零售商提高线下展厅服务水平,服务于
线上和线下渠道的消费者.
进一步可得,线上、线下渠道以及总需求量分别

为

DD∗

d =

(1− α)(β + ρ− 2β2ρ− 2β3) + α(2− 3β2 − βρ)

M
,

DD∗

r =

(1− α)(2− β2 + βρ) + α(β + ρ)

M
,

DD∗
= DD∗

d + dD
∗

r ;

制造商、零售商和供应链的最优利润分别为

ΠD∗

M =
1 + α(1− α)(3β − 2) + (1− 2α)β2

M
+

(β + α(1− 2β)− (1− β)α2)ρ

M
,

ΠD∗

R =

(2− α(2− β)− (1− α)β2 + (β + α− αβ)ρ)2

2M2
,

ΠD∗
= ΠD∗

M +ΠD∗

R .

双渠道模式下,比较无展厅服务时的供应链 (模
型ND)和有展厅服务时的供应链 (模型D)最优决策
结果,可得如下命题.
命题3
1) wND∗

> wD∗ , pND∗

d < pD
∗

d , pND∗

r < pD
∗

r .
2) DND∗

r < DD∗

r , DND∗
< DD∗ ;当ρ < ρ < ρ̄

时,DND∗

d < DD∗

d .其中

ρ =

√
N − (1− α)(2− 3β2)

β(1− α) + 2α
, ρ̄ =

√
1− β2 − β,

N =

2(2− 6β2 + 3β4)(1− α)2 − 8αβ3(1− α) + 4α2β2.
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证明

wND∗
− wD∗

=
(β + ρ)2(1− α)(1− 2β2)

2(1− β2)M
+

α(β + ρ)(2− 3β2 − βρ)

2(1− β2)M
,

由0 < α < 1, 0 < β < 1/
√
2和0 < ρ <

√
1− β2 − β

可证M = 4−5β2−2βρ−ρ2 > 0, 2−3β2−βρ > 0.因
此wND∗ − wD∗

> 0.其他同理可证. 2
命题 3表明,双渠道模式下,与不提供线下展厅

服务相比,当零售商提供线下展厅服务时,制造商将
降低产品批发价格以确保零售的利润空间,同时提高
线上渠道零售价格以避免与零售商线下渠道过度的

价格竞争.而零售商也会提高线下渠道零售价格.由
于Showrooms效应的存在,零售价格的提高反而提高
了线下渠道和市场总需求.当Showrooms效应系数
满足一定条件时,线下展厅服务也会刺激线上渠道需
求.制造商应该设计合理机制激励零售商提供线下
展厅服务,从而为双方带来利益.
命题1∼命题3表明,双渠道模式下,移动互联网

等带来线上渠道需求比例不断增加时,制造商需要设
计契约与零售商合作,激励零售商提供线下展厅服务
并提高线下展厅服务水平.同时双方通过广告等营
销手段提高Showrooms效应强度,刺激线下和线上消
费者需求,为双方带来更多利益,达到双赢.

2.2 O2O模式下的决策分析

O2O模式下,零售商开辟线上渠道进行产品销
售,决策批发价格和线上渠道零售价格,零售商决策
是否提供线下展厅服务和线下渠道产品的零售价格,
制造商和零售商进行制造商占优的Stackelberg博弈.

1)无展厅服务模型(模型NO).
O2O模式下零售商不提供线下展厅服务,此时

服务水平s = 0,制造商和零售商的优化模型为

max
wNO

ΠNO
M = wNO(1+βpNO

d −pNO
d +βpNO

r −pNO
r );

s.t.

max
pNO
d ,pNO

r

ΠNO
R = (pNO

d − wNO
p )(α− pNO

d + βpNO
r )+

(pNO
r −wNO)(1−α−pNO

r +βpNO
d ).

(3)

根据逆向归纳法求解模型 (3),可得O2O模式下
无展厅服务时的最优定价策略,见如下定理.

定理3 O2O模式下无展厅服务时的最优定价
策略为

wNO∗
=

1

4(1− β)
, pNO∗

d =
1 + 5β + 4α− 4αβ

8(1− β2)
,

pNO∗

r =
5 + 4αβ − 4α+ β

8(1− β2)
.

分析线上渠道市场需求比例α对O2O模式下无
展厅服务时最优定价的影响,可得如下命题.
命题4

∂wNO∗

∂α
= 0,

∂pNO∗

d

∂α
> 0,

∂pNO∗

r

∂α
< 0.

命题 4表明, O2O模式下,随着线上渠道需求比
例增加,零售商将提高线上渠道零售价格,降低线下
渠道零售价格,从而平衡线上与线下渠道需求.与双
渠道模式不同的是, O2O模式下制造商确定的批发
价格不受线上渠道需求比例的影响. O2O模式下零
售商的定价策略需要权衡线下与线上渠道市场需求

比例,而制造商的定价策略仅依赖于市场需求交叉价
格弹性系数.
进一步可得,最优线上、线下渠道和总需求量分

别为

DNO∗

d =
4α− 1

8
, DNO∗

r =
3− 4α

8
, DNO∗

=
1

4
;

制造商、零售商和供应链的最优利润分别为

ΠNO∗

M =
1

16(1− β)
,

ΠNO∗

R =
5− 16α(1− α)(1− β)− 3β

32(1− β2)
,

ΠNO∗
= ΠNO∗

M +ΠNO∗

R .

2)有展厅服务模型(模型O).
O2O模式下零售商提供线下展厅服务时,其决

策线下展厅服务水平 sO,制造商和零售商的优化模
型为

max
wO

ΠO
M =

wO(1 + βpOd − pOd + βpOr − pOr + ρsO + sO);

s.t.

max
pO
d ,pO

r ,sO
ΠO

R =

(pOd − wO)(α− pOd + βpOr + ρsO)+

(pOr − wO)(1− α− pOr + βpOd + sO)− (sO)2/2.

(4)

根据逆向归纳法求解模型 (4),可得O2O模式下
有展厅服务时的最优定价策略,见如下定理.
定理4 O2O模式下有展厅服务时的最优定价

策略为

wO∗
=

2− α+ 2β + ρ+ αρ2 − ρ2

2(1− β)A
,

sO
∗
=

1+βρ−α(1−β−ρ)− (1+ρ)(1−β2)wO∗

B
,
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pO
∗

d =
α+ (1− α)(2β + ρ)

2B
+

(1− β − β2 − 2ρ2 − (3β + 1)ρ)wO∗

2B
,

pO
∗

r =

2(1− α+ αβ)− ρ2 − (ρ2 + ρ)((1 + β)wO∗ − α)

2B
.

其中:A = 3− ρ2 +2ρ+4β,B = 1− 2β2 − 2βρ− ρ2.
证明 给定wO,可得ΠO

R 关于 pOd、 pOr 和 sO的

Hessian矩阵

H =


−2 2β ρ

2β −2 1

ρ 1 −1

 ,

只有当 0 < ρ <
√
1− β2 − β时,存在唯一最优

解 (pOr , p
O
d , s

O)使得ΠO
R 最大,因此仅考虑0 < ρ <√

1− β2 − β.令
∂ΠO

R

∂pOr
=

∂ΠO
R

∂pOd
=

∂ΠO
R

∂sO
= 0,

可得

pOr =

2(1− α+ αβ)− ρ2 − (ρ2 + ρ)(wO + βwO − α)

2B
,

pOd =
α+ (1− α)(2β + ρ)

2B
+

(1− β − β2 − 2ρ2 − (3β + 1)ρ)wO

2B
,

sO =
1 + βρ− α(1− β − ρ)− (ρ+ 1)(1− β2)wO

B
.

将pOr、p
O
d 和sO代入ΠO

M可得
∂2ΠO

M

∂wO2
< 0.令

∂ΠO
M

∂wO
=

0可得

wO∗
=

2− α+ 2β + ρ+ αρ2 − ρ2

2(1− β)A
.

将wO∗
代入pOr、p

O
d 和sO,可得pO

∗

r 、p
O∗

d 和sO
∗ . 2

分析Showrooms效应系数ρ和线上渠道需求比

例α对O2O模式下最优定价的影响,可得如下命题.
命题5

1)当α <
1

2
时,

∂wO∗

∂ρ
< 0;

2)
∂sO

∗

∂α
< 0,

∂wO∗

∂α
< 0.

命题 5的 1)表明,与双渠道模式不同的是, O2O
模式下,随着Showrooms效应强度增加,只有当线上
渠道需求比例小于线下渠道需求比例时,制造商才会
降低批发价格以确保零售商的利润空间.命题5的2)
表明,随着线上渠道需求比例的增加,零售商将降低
线下展厅服务水平来降低成本.移动互联网带来的
线上渠道需求比例增加时,零售商没有动机提高线下

展厅服务水平.而制造商也将降低批发价格,从而降
低零售商的成本,保证其利润. O2O模式下,制造商和
零售商的定价都依赖于市场参数.
进一步可得,最优线上、线下渠道和总需求量分

别为

DO∗

d =

2βα(4−8β2−7β)+2β(2β2+2β−1)+7α−2

4AB
+

5β(1− α)− 4α(1 + β) + 1 + 4β2

4AB
ρ2+

α+ 2β − αβ − 1

4AB
ρ3+

(1− α)(4β2 + 8β + 1)− 12β2α− 7βα+ 2

4AB
ρ+

(1− α)β

4AB
ρ4,

DO∗

r =

ρ(−ρ2+4αρ+βαρ+10βα+4β2α+3)+ρ(1−α)

4AB
+

ρ(1− α)(ρ3 + βρ2 − ρ2 − 7ρ− 8βρ+ 2β2ρ)

4AB
−

ρ(1− α)β(7 + 12β)

4AB
+

(1−α)(9β−10β2−12β3+8)+β+2α(4β2+2β3−1)

4AB
,

DO∗
= DO∗

d +DO∗

r ;

制造商、零售商和供应链的最优利润分别为

ΠO∗

M =
(2 + 2β − α+ ρ+ αρ2 − ρ2)

8AB
,

ΠO∗

R =

12− 64α2β2 + 60αβ2 − 4β + 33α2 − 36α

16AB
+

(4αβ−4β−34α2)ρ2+(α−2)αρ4+2(α−1)ρ3

16AB
+

4β(16α−16α2−3)ρ−2(α−2)ρ+(38α−11)ρ2

16AB
,

ΠO∗
= ΠO∗

M +ΠO∗

R .

O2O模式下,比较无展厅服务时的供应链 (模型
NO)和有展厅服务时的供应链 (模型O)最优决策结
果,可得如下命题.

命题6
1)当α > 1/2时,wNO∗

> wO∗ ;
2) DNO∗

< DO∗ .
命题6表明,与双渠道模式相比, O2O模式下,与

无展厅服务相比,零售商提供展厅服务时,只有当线
上渠道需求比例大于0.5时,制造商才会降低批发价
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格,从而增加零售商的利润空间.同时,零售商提供的
线下展厅服务可以显著增加总市场需求量,而线下和
线上渠道需求量的变化依赖于市场需求参数. O2O
模式下,零售商提供的线下展厅服务也可以有效刺激
消费者需求.制造商需要激励零售商提供线下展厅
服务和提高线下展厅服务水平.
命题4∼命题6表明,与双渠道模式相比, O2O模

式下,有展厅服务时,制造商决策批发价格依赖于市
场需求参数.当线上渠道市场需求比例较大时,零售
商没有动机提高线下展厅服务水平,还会降低线下渠
道零售商价格以均衡线下和线上渠道需求.当线上
渠道需求比例不断增加时,制造商需要设计合理契约
以激励零售商提高线下展厅服务水平.同时双方还
需要通过广告合作等手段提高Showrooms效应.

3 数值ԯⵏ

根据Li等[18]和刘灿[20]设定的参数取值和本文

相关参数假设,设定β = 0.2, ρ ∈ [0, 0.6], α ∈ [0, 1].
对双渠道和O2O两种模式下的服务水平、批发价格、
零售价格、市场需求量和利润进行比较,并分析参数
ρ和α对它们的影响,结果如图2∼图6所示.
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图 2 服务水平随参数ρ和α的变化

由图 2可知,随着 Showrooms效应增强和线上
渠道需求比例减小,零售商提高线下展厅服务水
平. O2O模式下,零售商提供的线下展厅服务水平基
本都高于双渠道模式下的.只有当 Showrooms效应
系数较小,线上渠道需求比例较大时,零售商在双渠
道模式才会提供较高的线下展厅服务水平.因此,大
部分条件下, O2O模式比双渠道模式更有利于零售
商提高线下展厅服务水平.同时,为了激励零售商提
高线下展厅服务水平,首先需要通过广告等方式提高
Showrooms效应强度;其次,电子商务带来线上渠道
需求比例不断增加时,制造商需要设计契约以激励零
售商.

由图 3可知,随着 Showrooms效应增强,制造商
在双渠道模式下都会降低批发价格,而在O2O模式
下只有线上渠道需求比例较小时才会降低批发价
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图 3 批发价格随ρ和α的变化

格.双渠道模式下,与无展厅服务相比,零售商提供
展厅服务时,制造商降低批发价格.而O2O模式下,
零售商提供展厅服务时,只有当线上渠道需求所占
比例较大时,制造商才会降低批发价格.无展厅服务
时,当线上渠道需求比例较大时,制造商在O2O模
式下确定的批发价格较高.而有展厅服务时,大部分
情况下制造商在O2O模式下确定的批发价格都较
高. Showrooms效应、线上线下渠道需求比例和渠道
模式共同影响制造商的批发价格决策.

由图4可知,双渠道模式下,与无展厅服务相比,
线下展厅服务使得制造商和零售商分别提高线上和

线下渠道零售价格.而O2O模式下,大部分条件下,线
下展厅服务也使得零售商提高线上和线下渠道零售

价格.只有当Showrooms效应较小和线上渠道需求
比例较大时,线下展厅服务使得零售商降低线上和线
下渠道零售价格.当零售商提供线下展厅服务时,随
着Showrooms效应增强,制造商和零售商提高线上和
线下渠道零售价格.随着线上渠道需求比例增加,零
售商和制造商会提高线上渠道零售价格,而降低线下
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图 4 零售价格随参数ρ和α的变化

渠道零售价格.因此,两种渠道模式下, Showrooms效
应和零售商提供的线下展厅服务会使制造商和零售

商提高线上渠道零售价格,这样既可以避免两个渠道
之间的过度价格竞争,又保证了双方的利润.
从图 5可以看出,零售商提供线下展厅服务时,

随着Showrooms效应增强,线上、线下渠道和总需求
量都增加.而随着线上渠道需求比例增加,线上渠道
需求量增加,线下渠道和总需求量减少. O2O模式下,
只有当Showrooms效应和线上渠道需求比例都较大
时,零售商提供的线下展厅服务才会增加线上渠道
需求量;双渠道模式下,只有当Showrooms效应较大
和市场需求比例较小时,展厅服务才会增加线上渠道
需求量;而两种渠道模式下,线下展厅服务增加了线
下渠道和总需求量.无展厅服务时,与双渠道模式相
比, O2O模式可以增加线下渠道需求量,但是会降低
线上渠道和总需求量.有展厅服务时,当Showrooms
效应强度较大时,与双渠道模式相比, O2O模式可以
显著增加线上、线下渠道和总需求量.因此,零售商
提供的线下展厅服务和Showrooms效应可以刺激消
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图 5 需求量随参数ρ和α的变化

费需求,增加线上、线下渠道和总需求量.制造商需
要激励零售商提供线下展厅服务,而且双方需要通过
营销手段提高Showrooms效应强度,增加两个渠道需
求,实现利润增加.
由图 6可知,零售商提供线下展厅服务时,随着

Showrooms效应增强,制造商、零售商和供应链总利
润都增加. O2O模式下,与无展厅服务相比,零售商
提供的线下展厅服务增加了制造商、零售商和供应

链总利润.而双渠道模式下,与无展厅服务相比,零
售商提供的线下展厅服务增加了零售商和供应链总

利润,大部分条件下也会增加制造商的利润.只有当
Showrooms效应较小和线上渠道需求比例较大时,零
售商提供的线下展厅服务会损害制造商的利润.双
渠道模式下,制造商会激励零售商通过广告等手段
提高Showrooms效应的强度.因此,无论是何种渠道
模式,零售商都会提供线下展厅服务,并且期望采用
O2O模式,从而提高自身利润.当Showrooms效应强
度较小时,制造商会选择O2O模式,此模式有利于零
售商,而在线上需求比例较大时会降低供应链运作效
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图 6 利润随参数ρ和α的变化

率.当Showrooms效应强度较大时,制造商会选择自
己经营线上直销渠道的双渠道模式,此模式会损害零
售商的利益,也会降低供应链运作效率.

4 结 论

本文的研究结论对现实中供应链企业的定价和

渠道模式策略选择具有一定的管理启示.
1) Showrooms效应和线下展厅服务影响着供应

链成员的定价策略.无论何种渠道模式, Showrooms
效应和线下展厅服务都使得制造商和零售商提高了

线上和线下渠道零售价格,避免了两个渠道过度的价
格竞争.双渠道模式下,制造商降低批发价格;而O2O
模式下,只有当线上渠道需求比例较小时才会降低批
发价格.

2) 线下展厅服务和Showrooms效应刺激了潜在
消费需求,增加了线上、线下渠道和总需求量.制造
商和零售商需要通过营销手段提高Showrooms效应
强度.

3)两种渠道模式下,线下展厅服务和Showrooms
效应增加了零售商利润,零售商会选择提供线下展厅

服务,并且接受双渠道模式向O2O模式的转变.制造
商需要采取措施激励零售商提高线下展厅服务水平.

4) Showrooms效应较大时,制造商选择双渠
道模式,损害了零售商利益,降低了供应链运作效
率. Showrooms效应较小时,制造商选择O2O模式,增
加了零售商利润,大部分条件下可以提高供应链运作
效率.因此,当Showrooms效应和线上渠道需求比例
满足一定条件时, O2O模式是制造商和零售商的一
致选择,并且可以提高供应链利润,实现从双渠道模
式到O2O模式的成功转型.
本文仅考虑了Showrooms效应影响的双渠道和

O2O模式下供应链的决策和渠道模式策略问题.现
实中,线下展厅服务也可由制造商或者第三方承担,
线上销售的模式也有直销或代销等多种模式,并且需
要设计合适的契约激励制造商与零售商合作.因此,
多渠道模式和销售模式的供应链决策与协调问题也

是值得进一步研究的课题.
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