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摘 要: 针对双渠道中存在消费者先通过实体店体验产品，而转移电子渠道购买的展厅现象，运用消费者效用理论，建立
不同购买方式下电子零售商和传统零售商的定价决策模型，通过对不同情形下最优决策的比较分析，进一步研究展厅现
象如何影响电子零售商和传统零售商的定价和利润。研究表明: 三种购买方式同时存在时，展厅现象将加剧传统零售商
与电子零售商的价格竞争，导致双方利润受损，但当电子渠道接受度较高或是较低且实体店体验对电子渠道接受度的影
响较大时，电子零售商可以利用展厅现象提高其销售价格并获利。
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Price Competition between Electronic Ｒetailer and
Traditional Ｒetailer under Showrooming

XU Guang-ye1，CHEN Qian2，WANG Qian2

( 1． School of Management，Nanjing University of Posts and Telecommunications，Nanjing 210003，China; 2． School of
Economics and Management，Lanzhou University of Technology，Lanzhou 730050，China)

Abstract: Consumers increasingly visit brick-and-mortar venues to evaluate products in person，using mobile technolo-
gy to search and perhaps purchase them online． In response to showrooming，this paper establishes the model of the
pricing decision for different consumer buying methods by consumer utility theory． In a comparative analysis of optimal
decisions on different circumstances，this paper studies the impact of showrooming on the pricing and profits of elec-
tronic retailer and traditional retailer． Our analysis shows that showrooming intensifies competition for traditional retail-
er and electronic retailer in BＲ，and showrooming reduces the profits for both firms when the influence of physical
store experience on electronic channel acceptance is greater． For EBＲ and the physical store experience are less af-
fected，however，traditional retailer can improve the sales price and profits by showrooming．
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0 引言

随着移动互联网的发展，越来越多的消费者在决

定是否直接在网上购买产品前，往往会先到实体店体

验，然后在店内通过智能手机或离店后在网上选择购

买，这种现象已经非常流行，被称之为“Showrooming”，
即展厅现象［1 ～3］。一项调查研究显示: 52%的购买图

书、机票、酒和音像系统的消费者倾向于在传统渠道

体验产品，然后转向电子渠道购买［4］; 同时据 IDC 数

据显示，2013 年有 5900 万美国消费者使用 Showroom-

ing 的购物方式，而 2016 年受该种模式影响的交易额

度将达到 3890 亿美元。展厅现象的流行对传统零售

商产生了巨大的冲击，美国排名第一的电子产品零售

商“Best Buy”甚至为应对 Showrooming 购物族而特意

改变了展示商品的条形码，而在新西兰，零售店协议

会甚至主张“申请收取试穿衣服和鞋子的费用”。由

此可见展厅现象势必会导致双渠道成员的决策更加

复杂，这给传统零售商和电子零售商的定价带来了新

的挑战。因此，在电子零售商和传统零售商的定价决

策过程中，考虑展厅现象的影响，对于学术界和实业

界而言，都显得十分必要。



国内外一些学者对电子零售商与传统零售商的

价格竞争问题关注的相对较早。Balasubramanian 较

早讨论了电子零售商和传统零售商之间的价格竞争

问题［5］; Friberg 等建立了传统零售商与电子零售商的

价格关系模型［6］; Pan 等研究发现电子零售商的定价

一般低于传统零售商的定价［7］; 蔡津和张正华分析了

电子零售商与传统零售商均可接受的均衡价格［8］; 陈

云等研究了电子商务实施程度对电子零售商和传统

零售商的定价和利润的影响［9］。但以上文献并没有

考虑展厅现象对由传统零售商和电子零售商所构成

的双渠道成员决策的影响。
近几年随着网络和智能手机的不断普及，国内外

一些学者开始探讨展厅现象对电子零售商与传统零

售商的价格竞争影响。Kauffman 等人基于消费者展

厅行为，探讨了双渠道企业的定价［10］; 艾兴政等考虑

了确定性需求下电子渠道和传统渠道同时提供服务

时，展厅现象如何影响供应链成员的价格和服务决策

问题［11］; 罗美玲等指出展厅现象将加剧双渠道竞

争［12］; 丁正平和刘业政分析了存在展厅现象时，系统

最大化的双渠道定价策略［13］; Xing 和 Liu 假设部分消

费者在传统渠道接受服务后转向电子渠道下，研究了

电子零售商与传统零售商的价格竞争问题［14］; Yoo 和
Lee 在顾客感知成本和顾客体验成本同时具有异质性

下，研究了展厅现象对电子零售商与传统零售商定价

的影响［15］; 但以上文献没有对消费者购买情形进行细

分。在此基础上，Balakrishnan 等构建了消费者不同

购买决策下的定价模型，通过对比分析发现，展厅现

象将加剧传统零售商与电子零售商的价格竞争［16］，但

他们没有考虑实体店体验对电子渠道接受度的影响。
鉴于此，本文将在文献［16］的基础上，考虑消费

者通过实体店体验会提高电子渠道接受度这一因素。
重点研究以下问题:

在均衡条件下，传统零售商和电子零售商所设定

的价格是否会导致展厅现象的发生? 如果发生，条件

是什么? 消费者实体店体验对电子渠道接受度的影

响是否会进一步刺激展厅现象的发生? 展厅现象如

何影响传统零售商和电子零售商的定价和利润? 为

了解决这些问题，本文将利用消费者效用理论，构建

双渠道需求函数，建立一个双寡头垄断竞争的定价模

型，对以上问题进行分析研究。

1 问题描述与模型假设

考虑传统零售商和电子零售商销售同一种产品，

其中两个零售商都为风险中性和完全理性的，即双方

都根据利润最大化的原则来进行决策。假设消费者

对产品的感知价值为 v，且不同消费者对产品的感知

价值不同，即消费者对产品的感知价值具有异质性，

这里假设 v 均匀分布在［0，2V］区间上。随着网络的

不断普及，消费者直接在传统渠道购买与由电子渠道

转向传统渠道购买差异较小，故假设这两种情形都归

为传统渠道购买，如此可将消费者的购买选择分为三

种方式: i) 直接在电子渠道购买; ii) 经实体店对产品

体验后，转移到电子渠道购买; iii) 到实体店直接购

买。本文用 E、B、Ｒ 分别表示这三种购买方式。若 UT

( v) 表示选择 T 类购买方式的消费者剩余效用( T =
E，B，Ｒ) ，可得:

UE( v) = θv － pe ( 1)

UB( v) =λθv － pe －α ( 2)

UＲ( v) = v － pr －α ( 3)

其中: pe 为电子渠道价格; pr 为传统渠道价格; α 为消

费者到实体店所花费的交通成本，满足 α ＜2V; θ 为消

费者直接选择电子渠道时，对电子渠道的接受程度，

随着互联网的发展，结合文献［17］中的表 1，为了便于

分析，本文假设消费者对电子渠道接受程度满足
4
7 ＜

θ ＜1; λ 为消费者在实体店体验产品后，对电子渠道接

受度的影响，满足 1 ＜ λ ＜ 1
θ

; 进一步可得消费者选择

T 类购买时，其对产品的感知价值至少应大于如下的

临界值:

vE =
pe
θ

( 4)

vB =
pe +α
λθ

( 5)

vＲ = pr +α ( 6)

假设消费者对产品感知价值为 vEＲ时，其在电子

渠道直接购买与在实体店购买无差异; 消费者对产品

感知价值为 vBＲ时，其在实体店体验后转移到电子渠

道购买与在实体店购买无差异; 消费者对产品感知价

值为 vEB时，其在电子渠道直接购买与在实体店体验

后转移到电子渠道购买无差异。通过将各类型消费

者的剩余效用进行两两比较，可得:

vEＲ =
pr +α － pe
1 － θ

( 7)

vBＲ =
pr － pe
1 －λθ

( 8)

vEB = α
θ( λ －1)

( 9)

进一步假设DS
r、D

S
b 和DS

e 分别为 S 情形下三种购

买方式相应的需求，其中: S = EＲ，BＲ，EBＲ，分别代表

展厅现象下，无消费者选择 B 方式购买( 即 DEＲ
b =0)、

无消费者选择 E 方式购买( 即 DEＲ
e = 0)、三种购买方
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式都存在。
此外，为了便于分析，与文献［15］和［16］类似，假

设传统零售商和电子零售商的批发价格和运营成本

均为 0。由此可得，S 情形下传统零售商和电子零售

商的利润函数分别为:

πS
r = prD

S
r ( 10)

πS
e = pe( D

S
e +D

S
b ) ( 11)

2 模型建立

2． 1 EＲ 情形

在两个零售商都有正利润的条件下，可得如下命

题 1:

命题 1 EＲ 情形存在的条件为
pe
0 － α ＜ prpe +

( 1 －λθ) α
( λ －1) θ

。

证明 此种情形下，只存在消费者在实体店购买

和在网上购买，首先需要满足 vE ＜ vＲ，由式( 4) 和式

( 6) 可得 pr ＞
pe
θ
－α，同时由于不存在渠道转移的消费

者，进一步应有 vBＲvEB，由式( 8) 和式( 9) 可得 prpe

+ ( 1 －λθ) α
( λ －1) θ

，由此得证。

命题 1 说明了在保证两个零售商都有正利润的

条件下，若传统零售商所制定的销售价格不低于某一

临界值且又不高于某一临界值时，在实体店体验的消

费者不会转移到电子渠道购买产品。通过命题 1 还

可以发现，在 EＲ 情形下，若某一消费者选择传统渠道

购买产品，其对产品的感知价值应满足 vvEＲ; 若某一

消费者选择电子渠道购买产品，其对产品的感知价值

应满足 vE ＜ vvEＲ。进一步由 v 是服从［0，2V］的均匀

分布，可得 EＲ 情形下传统渠道与电子渠道的需求函

数分别为:

DEＲ
r =2V － vEＲ ( 12)

DEＲ
e = vEＲ － vE ( 13)

由此可得命题 2:

命题 2 EＲ 情形下，当 λ ＜ λ1 和 α1α ＜ α2 时，

传统渠道与电子渠道的最优定价分别为:

pEＲ*r =2( 1 － θ) V － ( 2 － θ) α
4 － θ

( 14)

pEＲ*e = ( ( 1 － θ) V +α) θ
4 － θ

( 15)

其 中: λ1 = 1 +3θ －2θ2
2θ( 2 － θ)

，α1 = 2( 1 － θ) ( 2 － θ) ( λ －1) θV
λθ2 －2λθ －3θ +4

，

α2 =
2( 1 － θ) V
( 7 －2θ)

。

证明 将式( 12) 和式( 13) 分别代入式( 10) 和式
( 11) ，再由式( 4) 和式( 7) 可得:

πEＲ
r = pr ( 2V －

pr +α － pe
1 － θ

) ( 16)

πEＲ
e = pe(

pr +α － pe
1 － θ

－
pe
θ

) ( 17)

易验证式( 16) 和式( 17) 分别关于 pr 和 pe 为二次
凹函数，由此分别对两式关于 pr 和 pe 求一阶导数，并
令其等于 0，联立方程求解，即得两个渠道的最优定价
分别如式( 16) 和式( 17) 所示。同时，为保证两个渠道

的定价大于 0，即需满足 α ＜4( 1 － θ) V
( 2 － θ)

; 又有 EＲ 情形

存在的条件，可得 α ＜α2 和 αα1，由 1 ＜λ ＜ 1
θ

，易证

λθ2 －2λθ －3θ +4 ＞0 和 α2 ＜
4( 1 － θ) V

( 2 － θ)
，再由 1 ＜ λ ＜

λ1 ＜
1
θ

，可得 α2 ＜α1 ; 由此得证。

通过命题2 可以发现，在 EＲ 情形下，若消费者到
实体店的交通成本较大，传统零售商将会制定一个较
低的价格，而电子零售商将会制定一个较高的价格，

因此，电子零售商具有定价优势; 反之，传统零售商具
有定价优势。

将式( 14) 和式( 15) 分别代入式( 12) 和式( 13) ，

可得 EＲ 情形下传统零售商与电子零售商的最优需求
分别为:

DEＲ*
r =4( 1 － θ) V － ( 2 － θ) α

( 1 － θ) ( 4 － θ)
( 18)

DEＲ*
e = 2( 1 － θ) V +α

( 1 － θ) ( 4 － θ)
( 19)

进一步代入式( 16) 和式( 17) ，可得 EＲ 情形下传
统零售商与电子零售商的最优利润分别为:

πEＲ*
r = ( 4( 1 － θ) V － ( 2 － θ) α) 2

( 1 － θ) ( 4 － θ) 2 ( 20)

πEＲ*
e = ( 2( 1 － θ) V +α) 2θ

( 1 － θ) ( 4 － θ) 2 ( 21)

2． 2 BＲ 情形

在两个零售商都有正利润的条件下，可得如下命
题 3:

命题 3 BＲ 情形存在的条件为 α
λ －1pe ＜ λθpr

－ ( 1 －λθ) α。
证明 此种情形下，只存在消费者在实体店购买

和经实体店转移到网上购买，需要满足 vBvE 和 vB ＜
vＲ，由式( 4) 和式( 5) 以及式( 5) 和式( 6) 可得 pe
α

λ －1和 pe ＜λθpr － ( 1 － λθ) α，由于此时vEB ＜ vＲ，易得

α
λ －1 ＜λθpr － ( 1 －λθ) α，故证明。
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命题 3 说明了在保证两个零售商都有正利润的

条件下，若电子零售商所制定的销售价格不低于某一

临界值且又不高于某一临界值时，消费者不会直接选

择电子渠道购买产品，电子零售商的利润来源主要依

靠由传统渠道转移过来的消费者。通过命题 3 还可

以发现，在 BＲ 情形下，若某一消费者选择传统渠道购

买产品，其对产品的感知价值应满足 vvBＲ; 若某一消

费者选择电子渠道购买产品，其对产品的感知价值应

满足 vB ＜ vvBＲ。进一步由 v 是服从［0，2V］的均匀分

布，可得 BＲ 情形下传统渠道与由传统渠道转移到电

子渠道的需求函数分别为:

DBＲ
r =2V － vBＲ ( 22)

DBＲ
b = vBＲ － vB ( 23)

由此可得命题 4:

命题 4 BＲ 情形下，和 αα3 时，传统渠道与电

子渠道的最优定价分别为:

pBＲ*r = ( 1 －λθ) ( 4V －α)
4 －λθ

( 24)

pBＲ*e =2( 1 －λθ) ( λθV －α)
4 －λθ

( 25)

其中: α3 =
2( λ －1) ( 1 －λθ) λθV
－2θ2λ +λθ +2λ +2

。

证明 将式( 22) 和式( 23) 分别代入式( 10) 和式
( 11) ，再由式( 5) 和式( 8) 可得:

πBＲ
r = pr ( 2V －

pr － pe
1 －λθ

) ( 26)

πBＲ
e = pe(

pr － pe
1 －λθ

－
pe +α
λθ

) ( 27)

易验证式( 26) 和式( 27) 分别关于 pr 和 pe 为二次

凹函数，由此分别对两式关于和求一阶导数，并令其

等于 0，联立方程求解，即得两个渠道的最优定价分别

如式( 24) 和式( 25) 所示。同时，为保证两个渠道的定

价大于 0，即需满足 α ＜ λθV; 又有 BＲ 情形存在的条

件，可得 αα3，α ＜ λθV，易证 λθV ＞ α3，则 αα3 ; 由

此得证。
通过命题4 可以发现，在 BＲ 情形下，若消费者到

实体店的成本增加，传统零售商和电子零售商都将会

降低其定价，这与命题 3 的分析不同，因为在 EＲ 情形

下，电子零售商并不用顾忌消费者的交通成本，但在
BＲ 情形下，转移到电子渠道的消费者同样会产生交

通成本，所以此时传统零售商和电子零售商的竞争将

会更加激烈。
将式( 24) 和式( 25) 分别代入式( 22) 和式( 23) ，

可得 BＲ 情形下传统零售商与电子零售商的最优需求

分别为:

DBＲ*
r =4V －α

4 －λθ
( 28)

DBＲ*
b =2( λθV －α)

λθ( 4 －λθ)
( 29)

进一步代入式( 26) 和式( 27) ，可得 BＲ 情形下传

统零售商与电子零售商的最优利润分别为:

πBＲ*
r = ( 1 －λθ) ( 4V －α) 2

( 4 －λθ) 2 ( 30)

πBＲ*
e =4( 1 －λθ) ( λθV －α) 2

λθ( 4 －λθ) 2 ( 31)

2． 3 EBＲ 情形

在两个零售商都有正利润的条件下，可得如下命

题 5:

命题 5 EBＲ 情形存在的条件为 pe ＜
α

λ －1和 pr

＞ pe +
α( 1 －λθ)
θ( λ －1)

。

证明 此种情形下，三种购买方式都存在，需要

满足 vBＲ ＞ vEB ＞ vE，由式( 4) 和式( 9) 以及式( 8) 和式

( 9) 可得 pe ＜
α

λ －1和 pr ＞ pe +
α( 1 －λθ)
θ( λ －1)

，由此得证。

通过命题 5 可以发现，在 EBＲ 情形下，若某一消

费者选择传统渠道购买产品，其对产品的感知价值应

满足 vvBＲ; 若某一消费者经传统渠道转移到电子渠

道购买产品，其对产品的感知价值应满足 vEB ＜ v
vBＲ; 若某一消费者直接选择电子渠道购买产品，其对

产品的感知价值应满足 vE ＜ vvEB。进一步由是服从
［0，2V］的均匀分布，可得 EBＲ 情形下传统渠道、由传

统渠道转移到电子渠道、直接选择电子渠道的需求函

数分别为:

DEBＲ
r =2V － vBＲ ( 32)

DEBＲ
b = vBＲ － vEB ( 33)

DEBＲ
e = vEB － vE ( 34)

由此可得命题 6:

命题 6 EBＲ 情形下，当 α4 ＜ αα5 时，传统渠

道与电子渠道的最优定价分别为:

pEBＲ*r =4( 1 －λθ) ( 1 －λθ + θ) V
4 －4λθ +3θ

( 35)

pEBＲ*e =2( 1 －λθ) θV
4 －4λθ +3θ

( 36)

其中: α4 =
2( λθ －1) ( λ －1) θV

4 －4λθ +3θ
，α5 =

2( λ －1) ( 2 －2λθ + θ) θV
4 －4λθ +3θ

。

证明 将式( 32) 、式( 33 ) 和式( 34 ) 分别代入

式( 10) 和式( 11) ，再由式( 4) 和式( 8) 可得:

πBＲ
r = pr ( 2V －

pr － pe

1 － λθ
) ( 37)

πBＲ
e = pe (

pr － pe

1 － λθ
－
pe

θ
) ( 38)

易验证式( 37) 和式( 38 ) 分别关于 pr 和 pe 为

二次凹函数，由此分别对两式关于 pr 和 pe 求一阶
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导数，并令其等于 0，联立方程求解，即得两个渠道
的最优定价分别如式( 35) 和式( 36) ，同时由 pe ＜
α

λ － 1，可 得 α ＞ α4，由 pr ＞ pe + α( 1 － λθ)
θ( λ － 1)

，可 得

α ＜ α5，易证 α4 ＜ α5，由此可证。
通过命题 6 可以发现，在 EBＲ 情形下，传统零

售商和电子零售商的定价不受消费者的交通成本

的影响。
将式( 35) 和式( 36) 分别代入式( 32 ) 、式( 33 )

和式( 34) ，可得 EBＲ 情形下，传统渠道、由传统渠
道转移到电子渠道、直接选择电子渠道的最优需求

分别为:

DEBＲ*
r = 4( 1 － λθ + θ) V

4 － 4λθ + 3θ
( 39)

DEBＲ*
b = 2( 2 － 2λθ + θ) V

4 － 4λθ + 3θ
－ α
θ( λ － 1)

( 40)

DEBＲ*
e = α

θ( λ － 1)
－ 2( 1 － λθ) V
4 － 4λθ + 3θ

( 41)

进一步代入式( 37) 和式( 38) ，可得 EBＲ 情形
下传统零售商与电子零售商的最优利润分别为:

πEBＲ*
r = 16( 1 － λθ) ( 1 － λθ + θ) 2V2

( 4 － 4λθ + 3θ) 2 ( 42)

πEBＲ*
e = 4( 1 － λθ) ( 1 － λθ + θ) θV2

( 4 － 4λθ + 3θ) 2 ( 43)

2． 4 必要充分条件

命题 2、命题 4 和命题 6 分别给出了三种情形
下传统零售商与电子零售商的最优决策的必要条
件，由此，进一步可得命题 7。

命题 7 i) EＲ 情形存在的必要充分条件为
λ ＜ λ1和 α1α ＜ α2 ;

ii) EBＲ 情形存在的必要充分条件为 α3 ＜α ＜α5 ;
iii) BＲ 情形存在的必要充分条件为 αα3。
证明 i) 当 λ ＜ λ1 时，易得 α2 ＞ α5 ; 又由 1 ＜ λ

＜ 1
θ

，可得 α4 ＜ α3 ＜ α5，结合命题 2，得证;

ii) 当 α4 ＜ αα3，易得 πEBＲ*
e ＜ πBＲ*

e ，故此范

围内，电子零售商不会选择 EBＲ 情形下的最优决
策，结合命题 6，得证;

iii) 由 ii) 及命题 4 得证。
通过命题 7 可以发现，若实体店体验对电子渠

道接受度影响较小，且交通成本在一较大区间内，

将不会有消费者选择 B 方式购买; 而无论实体店

体验对电子渠道接受度影响如何，若交通成本在一
较小区间内，三种购买方式都将存在，若交通成本

在一更小区间内，将不会有消费者直接选择电子渠
道购买。

针对交通成本在区间 α5αα2 内的决策问

题，可由下面命题 8 给出。

命题 8 B 情形存在的必要充分条件为: i) 当

λ ＜ λ1 时，α5αα2 ; ii) 当 λλ1 时，α5αα6。

其中: α6 =
2( λ － 1) λθV

λ + 1 。

证明 仅存在 B 购买方式下，需要满足 vBvE

和 vBＲ2V，由式( 4 ) 和式( 5 ) 以及( 8 ) 可得 pe
α

λ － 1和 pepr － 2( 1 － λθ) V，由此可得 B 情形下传

统渠道与电子渠道的需求函数分别为:

DB
r = 0 ( 44)

DB
b = 2V － vB ( 45)

将式( 45) 代入式( 11 ) ，进一步可求得电子零
售商的最优定价为:

pB*
e = 2λθV － α

2 ( 46)

由 pe
α

λ － 1可得，α ＜ α6，易证 α6 ＞ α5 ; 由于 B

情形下传统零售商利润为 0，所以当 λ ＜ λ1 和 α5
αα2 时，B 情形才存在，由此 i) 得证; 而由于当
λλ1时，EＲ 情形不存在，故 ii) 得证。

命题 8 是对命题 7 中交通成本区间范围的一

个补充，暗示了交通成本不在命题 7 所列的某一范
围时，消费者的购买决策，但由于本文主要分析的

是展厅现象对传统零售商和电子零售商的定价和

利润的影响，是在双方都存在正利润下进行的讨
论，与文献［16］类似，对于其他情形( 如: E、Ｒ、EB)

的分析将不再累述。

3 模型分析

通过上一部分模型的相关结果，可以得到如下

推论:

推论 1 i)
dpBＲ*

r

dλ
＜ 0;

ii) 若 λθ 槡4 － 2 3或 槡4 － 2 3 ＜ λθ ＜ β1 和 α7 ＜

αα3，则
dpBＲ*

e

dλ
＞ 0; 若 槡4 － 2 3 ＜ λθ ＜ β1 和 α ＜ α7

或 β1 ＜ λθ ＜ 1 和 αα3，则
dpBＲ*

e

dλ
＜ 0;

iii)
dpEBＲ*

r

dλ
＜
dpEBＲ*

e

dλ
＜ 0。

其中: β1 =
2( λ +1) － 6( λ +1槡 )

2λ －1 ，α7 =
( λ2θ2 －8λθ +4) V

3 。

证明 i) 对式( 24) 关于 λ 求一阶导得:

dpBＲ*
r

dλ
= － 3θ( 4V － α)

( 4 － λθ) 2 ＜ 0

即证;
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ii) 对式( 25) 关于 λ 求一阶导得:

dpBＲ*
e

dλ
= 2θ( ( λ2θ2 － 8λθ + 4) V + 3α)

( 4 － λθ) 2

易证 λθ 槡4 － 2 3时，
dpBＲ*

e

dλ
＞ 0，而当 λθ 槡＞ 4 － 2 3

时，由

α3 －α7 =
( 4 －λθ) ( ( 2λ －1) λ2θ2 －4( λ +1) λθ +2( λ +1) ) V +3α) V

3( －2λθ2 +λθ +2λ +2)

可得若 槡4 － 2 3 ＜ λθ ＜ β1，则 α3 ＞ α7，若 β1 ＜ λθ ＜ 1，

则 α3 ＜ α7，由此易证;

iii) 对式( 35) 和式( 36) 分别关于 λ 求一阶导得:

dpEBＲ*
e

dλ
= － 6θ3V

( 4 － 4λθ + 3θ) 2 ＜ 0，

dpEBＲ*r

dλ
= － 4( 4λ2θ2 － 2( 3θ + 4) λθ + 3θ2 + 6θ + 4) θV

( 4 － 4λθ + 3θ) 2

由 1 ＜ λ ＜ 1
θ

，易得 4λ2θ2 － 2 ( 3θ + 4 ) λθ + 3θ2 + 6θ

+ 4 ＞ 0，故
dpEBＲ*

e

dλ
＜ 0; 进一步可得:

|
dpEBＲ*

r

dλ
| － |

dpEBＲ*
e

dλ
|

= 2( 8λ2θ2 － 4( 3θ + 4) λθ + 3θ2 + 12θ + 8) θV
( 4 － 4λθ + 3θ) 2

由 1 ＜λ ＜ 1
θ

，易得 8λ2θ2 －4( 3θ +4) λθ +3θ2 + 12θ +8 ＞0，

由此可证。
推论 1 说明了随着实体店体验对电子渠道接

受度影响的增大，BＲ 和 EBＲ 两种情形下，传统零

售商都会随之降价，在 EBＲ 情形下，电子零售商会

随之降价，而在 BＲ 情形下，当体验后电子渠道的

接受度较高且交通成本不大时，电子零售商也会随

之降价，这意味着此时展厅现象将加剧两个零售商

的价格竞争; 但在 BＲ 情形下，若体验后电子渠道

的接受度较小或较大且交通成本也较大时，电子零

售商会随之提价，这暗示了在 BＲ 情形下，展厅现

象也可能会增强电子零售商的定价优势。同时从

推论 1 还可以发现，在 EBＲ 情形下，电子零售商的

降价幅度小于传统零售商的降价幅度，这暗示了随

着产品体验对消费者的影响增大，传统零售商在

EBＲ 情形下的定价压力将变大。

推论 2 i)
dπBＲ*

r

dλ
＜ 0;

ii) 若 λθ 4
7 或

4
7 ＜ λθ ＜ β2、θ ＜

4
7 和 α8 ＜ αα3，

则
dπBＲ*

e

dλ
＞ 0; 若 θ ＞ 4

7 或 β2 ＜ λθ ＜ 1、θ ＜ 4
7 ，则

dπBＲ*
e

dλ
＞ 0; 若

4
7 ＜ λθ ＜ β2、θ ＜

4
7 和 α ＜ α8，则

dπBＲ*
e

dλ
＜ 0;

iii)
dπEBＲ*

r

dλ
＜ 0，

dπEBＲ*
e

dλ
＜ 0。

其中: β2 =
2 + θ － θ( θ + 3槡 )

2 ，α8 =
( 7λθ － 4) λθV
2λ2θ2 － 3λθ + 4

。

证明 i) 对式( 30) 和式( 31) 分别关于 λ 求导

得:
dπBＲ*

r

dλ
= － θ( 2 + λθ) ( 4V － α) 2

( 4 － λθ) 3 ＜ 0，
dπBＲ*

e

dλ
= －

4( λθV － α) ( ( 7λθ － 4) λθV － ( 2λ2θ2 － 3λθ + 4) α)
( 4 － λθ) 3λ2θ

;

易得: 若 λθ 4
7 或 λθ ＞ 4

7 和 α ＞ α8，则
dπEBＲ*

e

dλ
＞ 0;

若 λθ ＞ 4
7 和 α ＜ α8，则

dπEBＲ*
e

dλ
＜ 0; 进一步考虑到

α ＜ α3，计算得到

α3 － α8

= ( 4 － λθ) ( 4λ2θ2 － 4( θ + 2) λθ + θ + 4) λ2θV
( 2λ2θ2 － 3λθ + 4) ( － 2λθ2 + λθ + 2λ + 2)

可得若 λθ ＜ β2，则 α3 ＞ α8，若 β2 ＜ λθ ＜1，则 α3 ＜ α8 ;

又有当 θ ＜ 4
7 时，β2 ＞

4
7 ，当 θ 4

7 时，β2
4
7 ; 由以

上故证;

iii) 对式( 42) 和式( 43) 分别关于 λ 求导得:

dπEBＲ*
r

dλ

= － 16( 1 + θ － λθ) ( 4λ2θ2 － ( 5θ + 8) λθ + 3θ2 + 5θ + 4) θV2

( 4 + 3θ － 4λθ) 3

dπEBＲ*
e

dλ
= － 4( 2 + 3θ － 2λθ) θ3V2

( 4 + 3θ － 4λθ) 3

由 1 ＜ λ ＜ 1
θ

，易得 4λ2θ2 － ( 5θ + 8) λθ + 3θ2 + 5θ +

4 ＞ 0; 由此得证。
推论 2 说明了随着实体店体验对电子接受程

度影响的增加，BＲ 和 EBＲ 两种情形下，传统零售

商的利润会随之降低，在 EBＲ 情形下，电子零售商
的利润会随之降低，而在 BＲ 情形下，若实体店体

验后的电子渠道接受度较小，电子零售商的利润将
会随之增加; 此外，只要电子渠道接受度较高或是

较低但实体店体验对电子渠道接受程度的影响较
大，电子零售商的利润也会随之增加。因此，推论
2 暗示了在 EBＲ 情形下，展厅现象可能对传统零
售商和电子零售商都不利，但在 BＲ 情形下，展厅

现象可能有利于电子零售商。
为进一步分析展厅现象对传统零售商和电子

零售商的定价及利润的影响，假设展厅现象不存在

的情形用上标“NCM”表示。由命题 1 和命题 2，易
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知展厅现象不存在时，若 α ＜ 4( 1 － θ) V
( 2 － θ)

，则传统零

售商和电子零售商的均衡解及最优利润与 EＲ 情

形一致，由此可得如下推论:

推论 3 i) pNCM*
r ＞ pBＲ*

r ;

ii) 若 θ1θ ＜ 1
λ 或 θ2 ＜ θ ＜ θ1 和 α10 ＜ α ＜ α3，

则 pNCM*
e ＞ pBＲ*

e ; 若 θ2 ＜ θ ＜ θ1 和 α ＜ α10 或 0 ＜ θ ＜
θ2，则 pNCM*

e ＜ pBＲ*
e ;

iii) pNCM*
e ＞ pEBＲ*

e ，pNCM*
r ＞ pEBＲ*

r 。

其中: θ1 =
2( ( λ + 1) － λ2 + λ槡 + 1)

λ
，

θ2 =
2 + 3λ － λ2 + 20λ槡 + 4)

2λ( λ － 1)
，α9 =

12( λ － 1) θV
2λθ － 3θ + 4

，

α10 =
2( λ － 1) ( λθ2 － 4( λ + 1) θ + 4) θV

λθ2 － 8λθ + 2θ + 8
，

α11 =
4( λ － 1) ( λθ2 － 4λθ + 2θ + 4) θV

( 2 － θ) ( 4 + 3θ － 4λθ)

证明 i) 由式( 14) 和式( 24) 可得:

pNCM*
r － pBＲ*r = 12( λ － 1) θV － ( 2λθ － 3θ + 4) α

( 4 － θ) ( 4 － λθ)

由于 α3 ＜ α9，可得 pNCM*
r － pBＲ*

r ＞ 0，故证;

ii) 由式( 15) 和式( 25) 得

pNCM*
e － pBＲ*

e = 2( λ － 1) ( － λθ2 + 4( λ + 1) θ － 4) θV + ( λθ2 － 8λθ + 2θ + 8) α
( 4 － θ) ( 4 － λθ)

由于 λθ2 － 8λθ + 2θ + 8 ＞ 0，而当 θ1θ ＜ 1
λ

，可得

－ λθ2 + 4( λ + 1 ) θ － 40，则有 pNCM*
e － pBＲ*

e ＞ 0;

若 0 ＜ θ ＜ θ1，可得 － λθ2 + 4( λ + 1) θ － 4 ＜ 0，由

α10 － α3 = 2( λ － 1) ( 4 － λθ) ( λ2 θ2 － ( θ + 3) λθ － 2θ + 2) θV
( λθ2 － 8λθ + 2θ + 8) ( － 2λθ2 + λθ + 2λ + 2)

以及

易证 θ2 ＜ θ1，进一步得: 若 θ2 ＜ θ ＜ θ1 和 α10 ＜ αα3，

则 pNCM*
e ＞ pBＲ*e ; 若 θ2 ＜ θ ＜ θ1 和 α ＜ α10 或 0 ＜ θ ＜ θ2，则

pNCM*
e ＜ pBＲ*

e ; 故证;

iii) 由式( 15) 和式( 36) 可得:

pNCM*
e － pEBＲ*e = ( 6( λ － 1) θ2V + ( 4 + 3θ － 4λθ) α) θ

( 4 － θ) ( 4 + 3θ － 4λθ)
＞ 0

由式( 14) 和式( 35) 可得:

pNCM*
r － pEBＲ*

r = 4( λ － 1) ( λθ2 － 4λθ + 2θ + 4) θV － ( 2 － θ) ( 4 + 3θ － 4λθ) α
( 4 － θ) ( 4 + 3θ － 4λθ)

由于 α5 ＜ α11，可得 pNCM*
r － pBＲ*

r ＞ 0; 故证;

从推论 3 可以发现，无论哪种情形，展厅现象都

将迫使传统零售商降低价格，在 EBＲ 情形下展厅现

象也将迫使电子零售商降低价格; 但若电子渠道接

受度较低时，在 BＲ 情形下，电子零售商可以利用展

厅现象提高定价。因此，与已有研究不同( 如文献
［16］) ，推论3 说明了展厅现象并不总是增加价格竞

争，存在对电子零售商定价有利的可能。
推论 4 i) πNCM*

r ＞ πBＲ*
r ;

ii) 若 A20，C20，则 πNCM*
e ＞ πBＲ*

e ; 若 A2 = 0，

C2 ＜ 0，则 当 min { －
C2

B2
，α3 } ＜ α α3 时，πNCM*

e ＞

πBＲ*
e ，则当 αmin{ －

C2

B2
，α3 } 时，πNCM*

e πBＲ*
e ; 若 A2

＞ 0，C20，则当 min{
－ B2 + B2

2 － 4A2C槡 2

2A2
，α3 } ＜ αα3

时，πNCM*
e ＞ πBＲ*

e ，则 当 αmin {
－ B2 + B2

2 － 4A2C槡 2

2A2
，

α3 } 时，πNCM*
e πBＲ*

e ; 若 A2 ＜ 0，C20，则 当 min

{
－ B2 + B2

2 － 4A2C槡 2

2A2
，α3 } ＜ αα3 时，πNCM*

e ＜ πBＲ*
e ，

则当 αmin{
－ B2 + B2

2 － 4A2C槡 2

2A2
，α3 } 时，πNCM*

e πBＲ*
e ;

若，A2 ＜0，C2 ＜ 0，则当 max{
－ B2 － B2

2 － 4A2C槡 2

2A2
，α3 } 

αmin{
－ B2 + B2

2 － 4A2C槡 2

2A2
，α3 } 时，πNCM*

e πBＲ*
e ，则当

min {
－B2 + B2

2 －4A2C槡 2

2A2
，α3 }  α α3 或 α ＜ min

{
－B2 + B2

2 －4A2C槡 2

2A2
，α3} 时，πNCM*

e ＜πBＲ*
e ;

iii) πNCM*
r ＞ πEBＲ*

r ，πNCM*
e ＞ πEBＲ*

e 。
其中: A1 = θ

2 ( 2 － θ) 2λ2 － ( θ3 － θ2 － 8θ + 16) θλ + θ3

+ 7θ2 － 40θ + 48，B1 = － 8 ( 1 － θ) ( θ2 ( 2 － θ) λ2 + θ3λ － θ2

－ 8θ + 16) V，C1 = 16 ( 1 － θ) ( λ － 1 ) ( － θ2λ + θλ + θ + 8 )

θV2，A2 = λθ
2 ( λ2θ2 － 8λθ － 4θ2 + 36θ － 80) + 4 ( θ3 － 9θ2 +

16λθ + 24θ － 16) ，B2 = 4( 1 － θ) ( θ3λ2 － 2 ( θ2 － 4θ + 16 ) θλ
+ 2θ2 + 32) λθV，C2 = － 4 ( 1 － θ) ( λ － 1 ) ( 7λθ2 － 16 ) ( λ +
1) θ + 16) λθ2V2。

证明 i) 由式( 20 ) 和式( 30 ) 可得: πNCM*
r －

πBＲ*
r =

A1α
2 + B1α + C1

( 1 － θ) ( 4 － θ) 2 ( 4 － λθ) 2，由 A1 ＞ 0，B1 ＜

0，C1 ＞ 0 且 B2
1 － 4A1C1 = 64 ( 1 － θ) ( 1 － λθ) ( 4 －

θ) 2 ( 4 － λθ) 2V2 ＞ 0，可得 A1α
2 + B1α + C1 = 0 有两

正根; 进一步可验证 α3 ＜
－ B1 － B2

1 － 4A1C槡 1

2A1
，由此
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可得 πNCM*
r － πBＲ*

r ＞ 0，故证;

ii) 由式( 21) 和式( 31) 可得:

πNCM*
e － πEBＲ*

e =
A2α

2 + B1α + C2

λθ( 1 － θ) ( 4 － θ) 2 ( 4 － λθ) 2

由 B2 ＞ 0 且 B2
2 － 4A2C2 = 16 ( 1 － θ) ( 1 － λθ) ( 4 －

θ) 2 ( 4 － λθ) 2 ( λθ － 2θ + 2) 2λθ2V2 ＞ 0，可得 A2α
2 +

B2α + C2 = 0 有两根，进一步由一元二次函数不等

式的性质即可证;

iii) 由式( 20 ) 和( 42 ) 可得:
d( πNCM*

r － πEBＲ*
r )

dα
= － 2( 2 － θ) ( 4 － 4λθ + 3θ) 2 ( 4( 1 － θ) V － ( 2 － θ)

α) ＜ 0，可验证当 α = α5 时，πNCM*
r － πEBＲ*

r ＞ 0，因

此，当 α3 ＜ α ＜ α5 时，有 πNCM*
r － πEBＲ*

r ; 同理可证

πNCM*
e ＞ πEBＲ*

e ; 即证。
从推论 4 可以发现无论哪种情形，展厅现象都

对传统零售商不利，在 EBＲ 情形下展厅现象也将

对电子零售商不利; 但在 BＲ 情形下，存在展厅现

象对电子零售商有利的可能。

4 结论

针对双渠道运营中发生的展厅现象，本文考虑

了消费者通过实体店体验会对电子渠道接受度有

影响，利用消费者效用理论分别给出了消费者不同

购买情形存在的条件，并建立了相应的价格竞争模

型。研究发现: 若实体店体验对电子渠道接受度影

响较小，且交通成本较大时，消费者在实体店体验

后将不会转移到电子渠道购买; 而不管实体店体验

对电子渠道接受度影响如何，只要交通成本较小，

三种购买方式都将存在; 但当交通成本很小时，消

费者将不会直接选择电子渠道购买。此外，研究认

为展厅现象将迫使传统零售商降价，并导致其遭受

损失，但展厅现象并不一定总是对电子零售商不

利，即存在有利的可能。然而，本文考虑的是消费

者产品感知价值异质性，对于考虑产品类型以及交

通成本异质性将是进一步研究的内容。
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