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双渠道供应链的定价与服务努力决策研究
———基于展厅效应视角
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摘 要:针对一个由制造商和零售商构成的双渠道供应链,考虑无服务努力、事前服务努力和事后服务努力三种

策略下,展厅效应对供应链成员定价决策和服务努力决策的影响。结果表明:展厅效应视角下,制造商和零售商

在事后服务努力策略中实现利润最大化;制造商在事前/事后服务努力策略中为零售商提供最高/最低的批发价

格。此外,在不存在展厅效应前提下进一步探讨上述三种策略,结果表明,展厅效应强度越大,制造商和零售商

在事后服务努力策略中所获收益越高。
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一、引言

杭州阿里研究院通过对数据生产力的研究发现,中国消费者的数字化、电商化增长速度惊人,其中零

售商的渗透率达到50%[1]。随着网络技术的日臻成熟以及电子商务网络购物成为大众消费者的常态购

物途径,促使越来越多的制造商在已有传统零售渠道的基础上纷纷开通网上电子直销渠道[2,3]。但对供

应链的整体发展来说,电子商务技术的快速发展一定程度上也给供应链带来弊端,其中最大问题在于网

络电子直销渠道增加了渠道的多样性,多种渠道共存使得渠道冲突愈发严重,这给零售商的进一步发展

提出了巨大挑战。为了应对制造商线上渠道的威胁,零售商利用线下渠道为消费者提供额外服务,帮助

消费者提高对产品性能的认识,促进市场销售[4]。然而,实体零售商提供的服务无形之中对制造商的线

上渠道需求带来了“展厅效应”,即消费者可能更喜欢在零售店体验和评估产品(尤其是新的电子产品和

奢侈品),却以较低的价格从网上商店购买产品。“展厅效应”使零售商的线下商店成为产品的“展厅”,实
体零售店支付了所有服务成本却无法分享应得的销售收益,会对实体零售业绩产生破坏性影响,对销售

人员心理也会产生巨大冲击。
如何缓解展厅现象给零售商带来的利润损失,是目前困扰零售行业的一个难题。学术界普遍认为,

零售商可以通过提高自身服务水平来增强产品与需求的匹配程度,进而增加消费者购买产品时的效用

值。因此,在考虑展厅效应的情况下,如何确定合理的定价水平缓解供应链渠道冲突、提高供应链成员的

合作水平,并制定有效的服务努力策略改善供应链服务水平,是摆在双渠道供应链决策者面前的新难题。

二、问题描述和变量注释

本文以一个双渠道供应链为研究对象,其中制造商可通过线上网络渠道直接向消费者销售产品,也
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可通过独立的零售商间接向消费者销售产品,并将这两种渠道分别表示为直接渠道和间接渠道。制造商

以批发价格w 将产品提供给零售商,以pm 价格通过线上直接渠道销售给消费者(以下简称“线上零售价

格”),而零售商通过线下渠道售卖给消费者的价格为pr(以下简称“线下零售价格”)。同时,零售商借助

线下实体店的便利性可以在产品展厅中为消费者提供各种服务支持,例如,现场体验和试用产品、销售员

工讲解产品等。此外,零售商也能通过提供产品展厅或投放广告方式提供服务,从而吸引更多消费者,最
终达到提高产品销售份额的目的。参考相关研究,[5-9]将零售商的服务努力水平记为v,服务努力成本记

为C,两者关系为:Cv  = 1
2v

2。从两个方面对该假设给予经济解释。一方面,v增加表示零售商服务

成本提高;另一方面,零售商的服务努力成本函数Cv  是服务努力水平v平方的增函数。目前学者们

普遍认为,若零售商提高自身服务水平,且消费者能够从线下渠道体验产品服务,并自愿选择从线上渠道

购买相应产品,这种行为被称为“展厅效应”或“搭便车行为”。
根据已有研究成果,[10]构建线上渠道和线下渠道的线性需求函数,并假设每个渠道的市场需求函数

对价格变动敏感,且受服务努力成本的影响有:

Dm =αe-pm +βpr+λv, (1a)

Dr= 1-α  e-pr+βpm +v。 (1b)
式(1a)中,e表示市场潜在需求,这一表示方法广泛应用于博弈论分析模型。在现实经济生活中,部

分知名专业公司如一些经验丰富的咨询公司和成熟的零售商,能够通过大数据观察并预测出e,故可以

不考虑初始市场潜在需求的具体数值。若具体参数值发生变化,通过模型推导的主要结果仍保持稳健

性。因此,为使模型求解分析过程更加简单且不失一般性,根据相关学者研究[11,12]设置e=1。α表示市

场需求系数,β表示渠道间相对于零售价格的交叉价格弹性系数,通常采用计量经济学方法来确定。αe和

1-α  e分别代表线下和线上渠道的市场需求。λλ>0  表示展厅效应系数,表示线下渠道每提高一单

位服务努力成本所带来的线上需求单位变化量。当线下零售商付出服务努力时,线下渠道和线上渠道的

需求增加量分别用v和λv表示。研究发现,线下渠道需求和线上渠道需求的增量与展厅效应之间存在

正相关关系。在零售业中,实体零售商通常通过提高服务努力的方式来直接增加产品销量,而这种服务

努力策略反过来又能间接增加线上渠道的产品销量。线上渠道能够提高额外销量的原因源自口碑,例
如,当消费者从实体零售商购买产品时,实体零售商会努力让消费者对产品感到满意,故消费者购买产品

之后可能会将产品推荐给家人以及朋友,也有可能从线上渠道购买产品。如果λ接近于0,那么供应链中

不存在展厅效应。相比之下,展厅效应随着λ的增大而增强。若λ足够大,则存在λ⩾2 1-β2-β,此
时渠道成员的利润可以是任意正值,研究无实际意义,故不予分析。因此,为确保得到的渠道成员最优决

策具有实际研究意义,这里只关注0<λ<2 1-β2 -β的情况。
本文考虑了零售商三种不同的服务努力策略,即无服务努力、事前服务努力和事后服务努力策略。

在实体零售商确定其最优定价决策之前,制造商拥有批发价格和零售价格的主导权。此外,Matsui证明

了制造商应该在实体零售商确定批发价格之前设定直销渠道价格,而不是之后。[13]这表明,制造商在零

售商确定最优零售定价决策之前,先制定最优批发定价和零售定价同样是合理的。在无服务努力策略

中,制造商首先向零售商提供批发价格,然后决定其零售价格。此后,零售商决定其零售价格,但不采取

服务努力策略,即v=0。在事前服务努力策略中,零售商首先确定自身服务努力水平v,同时制造商确

定为零售商提供的线上渠道价格和批发价格。在确定批发价后,零售商决定其零售价格。在事后服务努

力策略中,制造商确定为零售商提供的线上渠道零售价格和批发价格,零售商则相应地决定其服务努力

水平和零售价格。图1给出了三种服务努力策略下决策者的决策过程。

·97·
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图1 三种服务努力策略的决策顺序

由式(1a)和(1b)可以看出,制造商掌握的全部信息为α、e、β、λ,零售商掌握的全部信息为α、e、β。
由此可知,零售商缺乏制造商关于参数λ的信息。事实上,零售商可以通过观察线上需求变化来测算λ,
因而零售商可以掌握λ的信息。

三、模型分析

基于上述分析,现讨论考虑展厅效应时三种策略下供应链成员的最优定价和收益,并根据三种服务

策略中的决策序列构建三种模型。第一种模型是在不考虑零售商服务努力的情况下考察利润和价格均

衡解。另外两个模型分别考虑零售商在制造商确定其批发价格策略前后的服务努力水平决策,继而分析

制造商和零售商的均衡解。分别用N、R和M表示基准模型、事前模型和事后模型。
(一)无服务努力策略

首先探究零售商不付出服务努力的情形,并以此情形作为基准模型与随后的两个模型进行比较。在

该基准模型中,制造商首先决定自身的网上渠道零售价格和批发价格,而零售商则决定自身的线下渠道

零售价格。相应地,制造商和零售商的需求函数分别为:

DN
m =α-pm-N +pr-N , (2a)

DN
r =1-α-pr-N +βpm-N 。 (2b)

制造商和零售商的利润函数分别为:

πN
m =pm-NDN

m +wNDN
r , (3a)

πN
r = pr-N -wN  DN

r 。 (3b)
在无服务努力策略下,由制造商先决策、零售商后决策的动态博弈递阶规划模型(M1)为:

max
pm-N,wN

πN
m  s.t.max

pr-N
 
πN

r。 (M1)

求解模型(M1),可以得到无服务努力策略下制造商和零售商的最优决策为:
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命题1:无服务努力策略下,制造商的最优零售价和批发价分别为:p*
m-N =α+β-αβ

21-β2  
,w*

N =

1-α+αβ
21-β2  

,零售商的最优零售价为p*
r-N = 1-α  3-β2  +2αβ

41-β2  
。

证明:将式(2b)代入式(3b)得到关于pr 的严格凹函数πN
r ,则零售商的最优定价决策为:

pr-N = 1
21-α+wN +βpm-N  。 (4)

因此,零售商的最优利润为:

πN
r = 1

41-α-wN +βpm-N  2。 (5)

通过 式 (2a)、(2b)和 (3a)得 到 πN
m 关 于 pm-N 和 wN 的 海 塞 矩 阵 H。即:H =

∂2πN
m

∂p2m-N

∂2πN
m

∂pm-N∂wN

∂2πN
m

∂wN∂pm-N

∂2πN
m

∂w2
N





















= β2-2 β
β -1  ,其中 ∂

2πN
m

∂p2m-N
<0。

已知 H =21-β2  >0,则制造商的利润函数是一个关于pm-N 和wN 的联合凹函数。因此,对基

准模 型 中 制 造 商 和 零 售 商 的 最 优 定 价 和 利 润 求 解,结 果 为:p*
m-N = α+β-αβ

21-β2  
,p*

r-N =

1-α  3-β2  +2αβ
41-β2  

,w*
N =1-α+αβ

21-β2  
。证毕。

命题1定量给出了无服务策略下制造商和零售商的最佳决策,因此,若零售商选择无服务策略,则制

造商和零售商可以按照此命题进行决策。
将命题1中的最优决策结果分别代入制造商和零售商的利润函数表达式(3a)和(3b),可得制造商和

零售商的利润分别为:πN*
m = 1-α2  1+β2  +4αβ1-α  +2α2

81-β2  
,πN*

r = 1
161-α  2,整个供应链的

利润为:πN*
total= 1-α2  3+β2  +8αβ1-α  +4α2

161-β2  
。

(二)事前服务努力策略

在事前服务努力策略下,零售商决定在制造商做出批发价格决策之前提供服务努力,并基于制造商

和零售商的需求函数(1a)和(2a)确定制造商和零售商的利润函数,分别为:

πR
m =pm-R α-pm-R +βpr-R +λvR  +wR 1-α-pr-R +βpm-R +vR  , (6a)

πR
r = pr-R -wR  1-α-pr-R +βpm-R +vR  -12vR

2。 (6b)

在事前服务努力策略下,由零售商先决策服务努力水平,制造商再决策批发价和零售价,零售商最后

决策零售价格的动态博弈递阶规划模型(M2)表示为:

max
vR

 
πR

r  s.t.
max

pm-R,wR
πR

m

s.t.max
pr-R

 
πR

r







 。 (M2)

求解模型(M2),可以得到事前服务努力策略下制造商和零售商的最优决策为:
命题 2:事 前 服 务 努 力 策 略 下,制 造 商 的 最 优 零 售 价 和 批 发 价 分 别 为:p*

m-R =
1-α  8β+λ  +7α
141-β2  

,w*
R = 1-α  12-4β2+βλ  +7αβ

141-β2  
,零售商的最优零售价和服务努力分别

·18·
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为:p*
r-R = 1-α  12-4β2+βλ  +7αβ

141-β2  
,v*

R =1-α
7

。

证明过程与命题1类似,故不再赘述。
命题2定量给出了事前服务努力策略下制造商和零售商的最佳决策,因此,若零售商选择事前服务

努力策略,则制造商和零售商可以按照此命题进行决策。
将命题2中的最优决策结果分别代入制造商和零售商的利润函数表达式(6a)和(6b),可得制造商和

零售 商 的 利 润 分 别 为:πR*
m = 1-α  232+32β2+16βλ+λ2  +14α1-α  λ+8β  +49α2  /

 

1961-β2    ,πR*
r = 1-α  2

14
,整个供应链的利润为:πR*

total= (1-α  2
 

46+18β2+16βλ+λ2  +

14α1-α  λ+8β  +49α2)/1961-β2    。
进一步分析在事前服务努力策略下,展厅效应系数对企业最优决策和利润的影响。
命题3:若零售商在制造商确定批发价格之前已经做出服务努力,那么,第一,制造商的批发价格和零

售商的零售价格将随着展厅效应系数的增大而增大,此外,制造商和整个供应链的利润也随着展厅效应

系数的增大而增加;第二,零售商的最优服务努力策略和利润与展厅效应系数无关。
命题3表明,展厅效应系数对制造商批发价格和零售商零售价格的影响是正向的,且制造商所获利

润要大于零售商所获利润。说明在一定的服务努力程度下,制造商会通过提高批发价格和网络零售价格

的方式获得更大利润。
通过分析事前服务努力策略下的均衡解,得到零售商服务努力策略和利润的均衡解分别为v*

R =
1-α
7

和π*
r-R= 1-α  2

14
,表明零售商的最优服务努力和最优利润策略与展厅效应系数无关。在事前服

务努力策略中,服务努力成本和水平由零售商提前确定。因此,展厅效应系数和强度对零售商的最优服

务努力水平没有影响。展厅效应强度的增加不仅提高了零售商的均衡零售价格,也提高了制造商的批发

价格。而零售商购买成本的增加抵消了零售价格上涨带来的利润。因此,零售商的利润保持均衡不变,
这就是零售商利润水平不受展厅效应强度影响的原因。

(三)事后服务努力策略

在事后服务努力策略下,零售商在制造商作出批发价格决策之后决定采取服务努力策略,决策顺序

为:制造商先确定其线上零售价格和线下批发价格,零售商后决定其服务努力水平和零售价格。与式

(6a)和(6b)相似,制造商和零售商的利润函数分别用式(7a)和(7b)表示:

πM
m =pm-M α-pm-M +βpr-M +λvM  +wM 1-α-pr-M +βpm-M +vM  ,

 

(7a)

πM
r = pr-M -wM  1-α-pr-M +βpm-M +vM  -12vM

2。 (7b)

在事后服务努力策略下,由制造商先决策批发价和零售价,零售商后决策零售价和服务努力水平的

动态博弈递阶规划模型(M3)表示为:

max
pm-M,wM

πM
m  s.t.max

pr-M,vM
πM

r。 (M3)

求解模型(M3),可以得到事后服务努力策略下制造商和零售商的最优决策为:
命题 4:事 后 服 务 努 力 策 略 下,制 造 商 的 最 优 零 售 价 和 批 发 价 分 别 为:p*

m-M =
1-α  3β+λ  +2α
41-β2  -β+λ  2

,w*
M = 1-α  2-β2-2βλ-λ2  +αβ-λ  

41-β2  -β+λ  2
;零售商的最优零售价和服务努

力水平分别为:p*
r-M = 1-α  4-2β2-βλ-λ2  +2αβ

41-β2  -β+λ  2
,v*

M = 1-α  2-β2+βλ  +αβ+λ  
41-β2  -β+λ  2

。

证明过程与命题1类似,故不再赘述。
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命题4定量给出了事后服务努力策略下制造商和零售商的最佳决策,因此,若零售商选择事后服务

努力策略,则制造商和零售商可以按照此命题进行决策。
将命题4中的最优决策结果分别代入制造商和零售商的利润函数表达式(7a)和(7b),可得制造商和

零 售 商 的 利 润 分 别 为:πM*
m = 1-α  21+β2+βλ  +α1-α  λ+3β  +α2

41-β2  -β+λ  2
,πM*

r =

2-β2+αβ-1  2+β-λ  +βλ  2

241-β2  -β+λ  2  2
,因此,整个供应链的利润为:πM*

total=((2-β2+α(β-1)(2+β-

λ)+βλ)2-2(5β2+λ2+2βλ-4)(1+β2+βλ+α2(β-1)(β+λ-2)+α(-2-2β2+β(3-2λ)+λ)))/(2(4
(1-β2)-(β+λ)2)2)。

进一步分析事后服务努力策略下,展厅效应系数对企业最优决策和利润的影响。
命题5:在事后服务努力策略中,制造商线上渠道的零售价格和零售商的服务努力水平与展厅效应系

数以相同的速度增加。同时,生产厂家的批发价格也随之下降。
在展厅效应下,若制造商先确定批发价格和网上零售价格,零售商再决定提高其服务努力水平,则展

厅效应对零售价格和服务努力水平有正向影响。随着展厅效应强度的增加,当零售商提高其服务水平

时,两渠道对产品的需求也会增加。相应地,制造商会提高网上零售价格以获得额外利润。但随着展厅

效应的增强,会有更多消费者通过网络渠道购买产品,不利于线下零售商的发展。为缓解与线下零售商

的利益冲突,制造商会降低给零售商的批发价格,鼓励零售商提高服务水平,以增加市场需求。
命题6:在事后服务努力策略中,每个供应链成员的利润以及整个渠道的利润会相对于展厅效应的增

加而增加。
命题6表明,零售商和制造商会因展厅效应的增强而获得更多利润。当展厅效应系数增加时,消费

者从线上网络渠道购买产品的数量和次数增加,就会使制造商提高网上零售价格以获得额外利润。对零

售商来说,随着展厅效应的增加,线下消费者对产品的需求增加,从而给零售商带来额外利润。因此,随
着展厅效应强度的增加,制造商和零售商均获得额外收益,从而导致供应链总利润的增加。

命题5和命题6具体说明了展厅效应系数如何影响渠道成员的均衡定价,以及事后服务努力策略下

的利润决策问题。

四、三种策略的对比分析

通过推导三种不同服务努力策略下制造商与零售商的最优定价和利润策略,进而对制造商和零售商

的三种策略进行对比分析。
命题7:在均衡状态下,三种策略下制造商的最优批发价格决策分别为w*

N ,w*
R 和w*

M,w*
R >w*

N >
w*

M 成立。
命题7表明,在事前服务努力策略下,制造商向零售商提供的批发价格高于其他两个服务努力策略。

由于零售商在制造商确定策略之前就决定采取提高服务水平策略,因此,该服务努力水平对制造商有利。
考虑展厅效应会导致市场需求增加,制造商将通过提供一个更高批发价格的方式来实现其利润最大化。
相比之下,事后服务努力策略下的制造商无法判断零售商的服务努力水平。此时,零售商的服务努力成

本促使制造商提供一个较低的批发价格,以鼓励零售商提高自身服务水平。图2展示了命题7的结果。
命题8:在均衡状态下,制造商和零售商在事后服务努力策略中确定的零售价格水平高于其他策略下

的价格水平,即p*
m-M >p*

m-R >p*
m-N 和p*

r-M >p*
r-R >p*

r-N 。
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图2 不同策略下的批发价格

  命题8表明,在事后服务努力策略中,制造商和零

售商确定的零售价格水平高于其他策略下的价格水

平。在无服务努力策略中,制造商和零售商确定的零

售价格水平低于其他策略下的价格水平。如果零售商

决定提高其服务努力水平,那么,制造商可以从展厅效

应中获得更多利润,并且有更强意愿提高其零售价格。
对零售商来说,提高服务水平可以增加消费者购买双

渠道产品的意愿。此外,考虑到服务努力成本,零售商

通过提高零售价格水平来平衡利润和成本的策略是正

确的。图3展示了命题8的主要结果。
命题9:在均衡状态下,事后服务努力策略下的最

优服务努力成本和水平高于事前服务努力策略下的最

优服务努力成本和水平。

图3 三种策略下的最优零售价格比较

图4 不同策略下的服务努力水平

  在命题9中,零售商并不会在事前策略中采取高

服务努力水平策略,而是在事后策略中采取高服务努

力水平策略。在事后服务努力策略中,制造商在考虑

零售商服务成本的前提下,并不采取较高的批发价格

策略来保证零售商提高服务水平。原因在于,一旦零

售商提高服务水平,制造商将获得更多收益。在事前

服务努力策略中,零售商首先决定自己的服务水平。
产品服务的提供将促使消费者在两种渠道之间转移。
因此,在考虑成本情况下,零售商不会提高服务努力水

平。图4展示了命题9的主要结果。
命题10:制造商和零售商在事后服务努力策略中

实现利润最大化。
命题10表明,制造商和零售商从事后服务努力策

略中获得的收益大于其他策略。此外,与无服务努力策略相比,制造商采取事前服务努力策略会更加有

利,而零售商采取无服务努力策略的效果是最差的。对制造商而言,其主要收益来自线上和线下渠道。
在事后服务努力策略中,制造商通过降低批发价格促使零售商提高服务水平。服务努力水平的提高能够
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增加零售商的批发需求和线上消费者的购买需求,从而为制造商带来额外利润。在事前服务策略中,制
造商通过提高批发价格在线下渠道中获得额外利润。然而,制造商在网上零售渠道中获得的利润低于其

在事后服务努力策略中获得的线上利润。因此,对制造商而言,事前服务努力策略获得的利润低于事后

服务努力策略。图5展示了命题10的主要结果。

图5 三种策略下的均衡利润比较

对零售商而言,在事后服务努力策略中,额外服务努力可以增加顾客的产品需求。虽然这会导致服

务努力的成本增加,但增加的利润超过由于零售价格和额外产品销售量提高导致的服务努力成本增加

量。因此,零售商在事后服务努力策略中获得较高的利润。与事前服务努力策略相比,零售商的零售价

格相对较低,然而线下渠道的产品需求较小。因此,零售商在事前服务努力策略中的利润低于其在事后

服务努力策略中的利润。如果无服务努力策略不存在展厅效应,则两个渠道的产品需求不会增加,此时

供应链决策者在该策略中获得的利润最低。

五、展厅效应的影响

现专门讨论展厅效应对渠道成员的定价和服务决策的影响。尤其是考虑零售商在制造商提供定价

决策之前或之后确定服务努力水平决策问题。由于零售渠道和线上渠道的服务水平不存在展厅效应,因
此,展厅效应系数取值为0。在现实经济生活中,对于价值较低、消费者经常使用的产品,如生活必需品,
渠道之间的展厅效应可能微不足道。以食盐为例,由于各种品牌以及对应的销售价格相差不大,因此消

费者在实体店购买食盐对线上需求的影响微乎其微。另外,通过线上渠道产品描述能够轻松解决消费者

对食盐产品的不确定性问题,消费者无需在实体店体验产品性能和质量。在此情况下,展厅效应系数可

以忽略不计。
制造商和零售商的需求函数分别表示为Dm =α-pm+βpr 和Dr=1-α-pr+βpm+v。相应地,

制造商和零售商的收益表达式为:

πm =pm α-pm +βpr  +w1-α-pr+βpm +v  , (8a)

πr= pr-w  1-α-pr+βpm +v  -12v
2。 (8b)

当零售商在制造商提供批发价格决策前确定其服务努力程度时,求得制造商和零售商决策的均衡

解:

p*
r-R=

22-β2+αβ2+β-2    
4-5β2

, (9a)

p*
m-R=

7α+8β-8αβ
14-14β2

, (9b)

·58·



山东科技大学学报(社会科学版) 2023年第6期

v*
R=
1-α
7
, (9c)

w*
R=
8-8α+7αβ
14-14β2

, (9d)

πR*
r-NR=

1-α  2

14
,

 

(9e)

π*
m-NR=

α2 -81+112β-32β2  -321+β2  +16α4-7β+4β2  
196β2-1  

,
 

(9f)

π*
total-NR=

α2 -95+112β-18β2  -223+9β2  +4α23-28β+9β2  
196β2-1  

。
 

(9g)

当零售商在制造商提供批发价格决策后确定其服务努力程度时,求得制造商和零售商决策的均衡

解:

p*
r-NM=

22-β2+αβ2+β-2    
4-5β2

, (10a)

p*
m-NM=

2α+3β-3αβ
4-5β2

, (10b)

v*
NM=

2-β2+αβ2+β-2  
4-5β2

, (10c)

w*
NM=

2-2α+αβ-β2+αβ2

4-5β2
, (10d)

π*
r-NM=

2-β2+αβ2+β-2    2

24-5β2  2
, (10e)

π*
m-NM=

1+β2+α -2+3β-2β2  +α22-3β+β2  
4-5β2

, (10f)

π*
total-NM=

12+4α5α-6  -28α-1  αβ-32+α5α-4    β2+32α-1  αβ3-9α-1  2β4

24-5β2  2
。(10g)

将以上结果与上部分的决策结果进行比较,得到如下推论。
推论1:在均衡状态下,v*

M >v*
NM >v*

R =v*
NR 成立。换句话说,只有在具有展厅效应的事前服务策

略中,随着展厅效应程度的增强,零售商才愿意付出额外的服务努力成本。
值得注意的是,当供应链中存在展厅效应时,零售商会在事后策略中付出额外的服务努力成本,命题

9证实了这一结果,这也适用于无展厅效应的场景。鉴于事后服务策略中制造商(作为主导者)有更加强

烈的动机鼓励零售商增加其服务努力成本以扩大产品的市场需求量,零售商也愿意在事后服务策略中增

加额外服务努力。从直接角度看,当展厅效应程度变强时,零售商可以获得实质性的收益。因此,随着展

厅效应程度的增加,零售商非常愿意付出服务努力成本。
推论2:无论供应链中是否存在展厅效应,制造商在事前服务策略中确定的批发价格水平高于事后服

务策略。
考虑展厅效应因素,制造商在事前策略中会给零售商提供更高的批发价格,命题7也对该结果进行

了证实。在事前服务策略中,零售商在制造商确定决策之前采取提高其服务努力程度的策略。在此之

后,即使展厅效应不再存在,制造商也可以通过提高批发价格的方式获取额外利润。若展厅效应不存在,
那么增加服务努力会增加零售商线下产品的需求。同时,零售商批发需求的增加会使制造商提高批发价

格。从命题7可以看出,在事后策略中,制造商降低批发价格也会受益。这是因为随着展厅效应和服务

努力的增加,线上渠道消费者就会增加产品需求。因此,制造商非常愿意提供给零售商较低的批发价来

激励其提高服务水平。
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推论3:在均衡状态下,π*
r-M >π*

r-NM >π*
r-R=π*

r-NR >π*
r-N 成立。且存在展厅效应时,零售商在事

后服务策略中获得的利润最大。
推论3表明,与事前策略相比,零售商在事后服务策略中可以获得更多利润。这是因为零售商在提

供服务努力时,制造商会降低或维持零售商的当前批发价格水平,因此,零售商具有强烈意愿去提高服务

水平。随后,零售商和制造商均可以提高零售价格,从而带来额外利润。相比之下,如果零售商提前采取

提高服务努力水平策略,那么,制造商则会为零售商提供一个较高的批发价格水平。因此,即使零售商提

高零售价格,由于存在服务和批发成本,其自身不能获得额外利润。
推论4:在均衡状态下,π*

m-M >π*
m-NM >π*

m-R >π*
m-NR 成立,且存在展厅效应时,制造商在事后服务

策略中获得的利润最大。
由推论4可知,无论展厅效应强度如何,制造商都可以在事后策略中获得额外收益。在双渠道供应

链中,制造商可以通过调整批发价格的方式协调零售商的采购决策和服务努力水平。在事后服务策略

中,作为主导者的制造商首先确定定价决策。随后,作为跟随者的零售商根据制造商的定价决策做出服

务努力和定价决策。命题7说明制造商具有强烈意愿采取降低批发价格的决策,这种意愿反过来促使零

售商提高其服务努力水平,从而进一步刺激消费者通过线上网络渠道购买产品。因此,制造商倾向于采

取事后服务努力策略。除此之外,制造商的利益会随着展厅效应程度的增强而增加。

六、研究拓展

不采用制造商生产、消费转移和搜寻等相关成本为零的假设,令单位产品的相关成本为c,验证主体

部分的主要结论是否仍然成立。
当制造商单位产品生产成本为c时,无服务努力策略的制造商和零售商的利润函数分别表示为:

πN
m =pm-NDN

m +wNDN
r -cDN

m +DN
r  , (11a)

πN
r = pr-N -wN  DN

r 。 (11b)
通过对比式(11a)、(11b)和式(3a)、(3b),可以看出πN

r 的表达式完全相同,而πN
m 表达式只有一项

cDN
m +DN

r  存在差异。事实上,通过简单替换α为α-c,可以得到新的均衡结果和临界值。因此,考
虑成本不为0时的结果仍然成立,只是临界值存在一定区别。因此,本文无服务努力策略下的结果是稳

健的。
以事前服务努力策略为例展示本文结果的鲁棒性。当制造商单位产品生产成本为c时,制造商和零

售商在事前服务努力策略下的利润函数分别为:

πR
m =pm-R α-pm-R +βpr-R +λvR  +wR 1-α-pr-R +βpm-R +vR  -c(DR

m +DR
r), (12a)

πR
r = pr-R -wR  1-α-pr-R +βpm-R +vR  -12vR

2。 (12b)

通过对比式(12a)、(12b)和式(6a)、(6b)可以看出,只有πR
m 表达式的一项cDN

m +DN
r  存在差异,与

前一段类似,考虑成本不为0时的结果仍然成立,只是临界值存在一定区别。因此,事前服务努力策略下

的结果是稳健的。同理,事后服务努力策略下的结果也是稳健的。

七、结论

本文探讨了双渠道供应链的定价和服务决策问题。在双渠道供应链中,制造商可以通过零售商的线

下实体渠道和线上网络渠道同时销售产品。零售商在批发价格决策确定之前决定是否采取提高服务努

力水平措施,基于此,首先分析以无服务努力为基准的供应链策略,然后考虑事前和事后两种服务努力策

略。此后,分析比较展厅效应对渠道成员定价和利润决策的影响,并分析不存在展厅效应下双渠道供应

链成员的均衡决策结果,最后对计算结果进行稳健性检验,定量给出了三种策略下制造商和零售商的最
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佳决策,得到如下结论。
在事前服务努力策略中,制造商的线下批发价格和线上零售价格以及零售商的线下零售价格随着展

厅效应程度的增大而增加。制造商以及整个双渠道供应链的利润随着展厅效应程度的增大而增加,零售

商的最优服务努力水平和利润与展厅效应系数之间是互相独立的。在事后服务努力策略中,企业的零售

价格和零售商的服务努力程度随着展厅效应程度的增大而增加,而制造商的批发价格随之降低,每个决

策成员以及整个渠道的最优利润随着展厅效应系数的增大而增加。
在事后服务努力策略中,制造商为零售商设置较低水平的批发价格来鼓励其提供额外服务。相比之

下,事前服务努力策略中的制造商会为零售商设置较高水平的批发价格以获取额外利润,制造商和零售

商还将在事后服务努力策略中提高产品的零售价格。通过比较两种策略下的求解结果得出,制造商和零

售商可以在零售商提供更多服务努力的事后策略中获得实际收益。
针对不考虑展厅效应下双渠道供应链的场景进行分析,并基于事前服务努力策略确定制造商在有展

厅效应以及无展厅效应两种情况下的批发价格水平。相比之下,基于事后服务努力策略,制造商能够在

不考虑展厅效应强度因素下仍旧获得额外利润。因此,制造商和零售商更偏好于采取事后服务努力策略

而非事前服务努力策略。
本文的研究结果建立在服务成本与服务水平呈现二次关系的基础上,这一关系虽然在研究消费者行

为领域被学者广泛使用,但并不能代表现实中所有行业的服务成本与服务水平都呈现该关系,因此,未来

可以探究更多形式的服务成本与服务水平的关系,以扩大研究结果的应用范围。
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China)

Abstract:
 

Under
 

the
 

new
 

media
 

environment,
 

research
 

on
 

the
 

competitive
 

cross-network
 

dissemination
 

and
 

intervention
 

strategies
 

of
 

public
 

opinion
 

information
 

(also
 

referred
 

to
 

as
 

public
 

opinion)
 

is
 

of
 

great
 

significance
 

for
 

the
 

government,
 

social
 

platforms
 

and
 

other
 

regulators
 

to
 

guide
 

public
 

opinion
 

and
 

create
 

a
 

clear
 

cyberspace.
 

Combined
 

with
 

the
 

theory
 

of
 

complex
 

networks
 

and
 

mean
 

field,
 

this
 

paper
 

proposes
 

a
 

model
 

for
 

competitive
 

cross-network
 

dissemination
 

of
 

public
 

opinion,
 

explores
 

the
 

evolution
 

laws
 

of
 

two
 

types
 

of
 

public
 

opinion
 

and
 

identifies
 

the
 

key
 

directions
 

for
 

public
 

opinion
 

guidance
 

through
 

simulation
 

experiments.Then,the
 

issues
 

of
 

intervention
 

timing,
 

intensity,
 

effect
 

and
 

optimization
 

in
 

the
 

intervening
 

process
 

are
 

discussed
 

in
 

depth
 

in
 

two
 

types
 

of
 

online
 

social
 

networks
 

(OSN).
 

The
 

results
 

show
 

that
 

the
 

competitive
 

cross-network
 

dissemination
 

of
 

public
 

opinion
 

mainly
 

depends
 

on
 

netizens’
 

behaviors
 

in
 

open
 

OSN;
 

compared
 

with
 

intervention
 

intensity,
 

the
 

evolution
 

process
 

of
 

public
 

opinion
 

is
 

more
 

sensitive
 

to
 

the
 

change
 

of
 

intervention
 

timing;
 

and
 

the
 

regulators
 

should
 

adopt
 

heterogeneous
 

intervention
 

strategies
 

facing
 

public
 

opinion
 

in
 

different
 

types
 

of
 

OSN
 

under
 

the
 

cost
 

constraints.
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cross-network
 

dissemination;
 

intervention
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online
 

social
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Abstract:
 

For
 

dual-channel
 

supply
 

chain
 

consisting
 

of
 

manufacturers
 

and
 

retailers,
 

the
 

influence
 

of
 

the
 

showrooming
 

effect
 

on
 

pri-
cing

 

and
 

service
 

effort
 

decision
 

of
 

supply
 

chain
 

members
 

under
 

three
 

strategies,
 

namely,
 

no-service
 

effort,
 

ex-ante
 

service
 

effort
 

and
 

ex-post
 

service
 

effort,
 

is
 

discussed.
 

The
 

results
 

show
 

that:(1)
 

From
 

the
 

perspective
 

of
 

the
 

showrooming
 

effect,
 

manufactur-
ers

 

and
 

retailers
 

maximize
 

profits
 

under
 

the
 

ex-post
 

service
 

effort
 

strategy.
 

(2)
 

Manufacturers
 

provide
 

retailers
 

with
 

the
 

highest/

lowest
 

wholesale
 

prices
 

under
 

the
 

ex-ante/ex-post
 

service
 

effort
 

strategies.
 

In
 

addition,
 

the
 

above
 

three
 

strategies
 

are
 

further
 

dis-
cussed

 

on
 

the
 

premise
 

of
 

the
 

absence
 

of
 

the
 

showrooming
 

effect.
 

The
 

results
 

show
 

that
 

the
 

more
 

intense
 

the
 

showrooming
 

effect
 

becomes,
 

the
 

more
 

profits
 

manufacturers
 

and
 

retailers
 

will
 

gain
 

under
 

the
 

ex-post
 

service
 

effort
 

strategy.
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