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摘  要｜展厅效应下消费者选择先线下体验后线上购买的消费方式，从而加剧线下零售

商与线上销售商之间的渠道冲突。为了降低渠道冲突，制造企业加强与零售商

合作，同时设计相应的契约激励零售商。论文设计了制造商对零售商服务质量

成本分担契约，研究了展厅现象下供应链成员的最优动态质量决策。研究结果

表明，集中决策下的服务质量、企业商誉和供应链成员收益优于分散决策。分

散决策情形下，零售商的服务质量水平、企业商誉都会随着展厅效应的增强而

下降。成本分担契约可以缓解展厅效应对商誉的不利影响，提升了零售商提高

服务质量的积极性。
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1  引言

随着互联网的快速发展，许多制造企业建立起了网上直销渠道，同原有的
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线下销售渠道共同构成了双渠道供应链，如 IBM、三星、联想等。在这种双渠

道模式下，消费者可能在实体店体验产品性能之后转移到制造商的线上渠道购

买，零售商线下渠道提供的服务对制造商线上渠道需求具有促进作用，此时零

售商线下渠道提供的服务对线上渠道的需求产生了展厅效应［1］。展厅效应是指

消费者将实体零售店当作产品的展厅，在线下渠道观看或试用产品，但通过线

上渠道购买该产品，即所谓的线下体验线上购买。2019 年咨询公司埃森哲对全

球 6，000 名消费者调查显示，41% 的消费者更偏爱线下体验后，在线上以较低

价格购买产品的消费方式。线下渠道的销量被线上渠道挤压，势必会影响零售

商的服务积极性，加剧渠道冲突问题。 

此外，随着销售渠道的拓展，消费市场不断扩大，导致出现了许多同质化

产品。除了价格因素，消费者还会考虑产品的质量。广义的质量包括产品本身

的质量属性，还包括只能通过感知度量的服务属性。本文的质量决策包括产品

质量决策和服务质量决策，产品质量决策主要指制造商对产品的外观、包装等

做出改进，对产品进行质检，建立对产品的管理机制等［2］，服务质量主要指零

售商在为消费者提供有关产品信息时付出的服务。已有研究表明制造企业通过

质量改进这一运营策略提高了收益。除广告之外，质量是影响消费者品牌好感

度的重要因素［3］，提高产品质量和服务质量有助于建立和提高企业商誉［4］，

而商誉又会对产品的销量产生一定程度的影响，制造商和零售商在制定质量决

策时必须要考虑到质量对商誉的影响，因此，为了降低渠道冲突，制造企业需

加强与零售商合作，同时设计相应的契约激励零售商。

论文将企业的商誉作为状态变量，考虑了制造商的产品质量决策、零售商

的服务质量决策对制造商企业商誉的影响，以及对供应链整体及成员收益的影

响。首先构建了考虑展厅现象的微分博弈模型作为基本模型，即考虑了零售商

付出的服务质量对线上渠道销量的影响。分别求解得到了集中决策和分散决策

情景下制造商和零售商的最优质量决策。然后考虑了制造商对零售商服务质量

进行激励的情形，设计了制造商对零售商服务成本分担契约。最后对模型进行

了数值分析，验证了该契约协调双渠道供应链的有效性。
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2  问题描述与基本假设
考虑由一个制造商、一个零售商组成的双渠道供应链。零售商在线下渠道

销售，制造商通过网上直销渠道对产品进行销售，线上线下销售同一种产品，

制造商居于领导地位，零售商是追随者。制造商决定产品质量，零售商付出一

定的服务质量努力为消费者提供服务。产品质量的提升会对企业的商誉产生积

极影响［5-7］。商誉随时间的变化如下式所示：

 G
4

（t）=αq（t）+βe（t）-λG（t），G（0）=G0 ≥ 0 （1）

其中 q（t）是制造商的产品质量决策，α 为产品质量对商誉的影响系数， 

e（t）是零售商的服务质量决策，β 为服务质量对商誉的影响系数，λ 是商誉

的自然衰退率，表示消费者对品牌的遗忘效应。

由于展厅现象的存在，部分消费者在线下门店体验后更倾向于在价格较低

的线上渠道购买，所以假设零售商的销售努力不仅能够增加线下渠道的销售量，

还能对线上渠道的销量产生促进作用［8，9］。假设线上渠道的销量为：

	 D1=a-p1+bp2+de（t）+θ 1 G（t） （2）

线下渠道的销量为：

	 D2=1-a-p2+bp1+（1-d）e（t）+θ 2 G（t） （3）

其中 a 为线上渠道所占市场份额，1-a 为线下渠道所占的市场份额。p1、p2

分别为线上、线下渠道的售价，假设交叉价格对销量的影响小于渠道价格对销

量的影响，即 b<1。e（t）为零售商的服务质量，d 为展厅系数，表示零售商通

过提升线下的服务吸引的消费者中，有 d 比例的人选择在线上购买，1-d 比例的

人选择线下购买［10］，满足 0<d<1。θ 1、θ 2 分别为商誉对线上、线下销量的影

响系数。假设批发价格为 w，制造商的单位生产成本为 c，则制造商和零售商的

收益函数分别为：

 
πM=（p1-c）D1+（w-c）D2-

1
2

 q2（t）

π R=（p2-w）D2-
1
2

 e2（t）
 （4）

为了简化计算，假设制造商的单位生产成本 c=0［3，11］。除单位生产成本以

外，制造商还承担产品质量的成本，此类成本函数假设为二次函数。假设产品
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质量成本与制造商的质量决策有关，设为 1
2

 C1 q
2（t）。模型不考虑线上渠道的

销售成本，线下渠道的销售成本与零售商的服务质量有关，设为 1
2

 C2 e
2（t）。

简化成本参数，不失一般性假设 C1=C2=1［12］。以下将省略时间变量 t。则制造商、

零售商、供应链整体的利润函数分别为：

 πM=∫
0

∞ e-ρ t［p1 D1+wD2-
1
2

 q2］dt	 （5）

 π R=∫0

∞ e-ρ t［（p2-w）D2-
1
2

 e2］dt	 （6）

其中 e-ρ t 是折现因子，ρ >0 为折现率。

3  模型求解与分析
由于消费者获取价格信息的渠道越来越多，市场价格变得越来越公开透明，

企业定价基本由市场决定，因此本文假设线上渠道的销售价格 p1、批发价 w、

线下渠道的零售价 p2 均为常数，微分博弈模型由一个状态变量 G（t）和两个决

策变量组成，制造商决定产品质量 q，零售商决定服务质量 e。

3.1  集中决策模型

集中决策情形下，制造商和零售商作为一个整体，以供应链系统利润最大

化为决策目标，供应链整体的微分博弈模型可表示为：

 
maxπ =∫

0

∞ e-ρ t［p1 D1+p2 D2-
1
2

 q2- 1
2

 e2］dt

G
4

（t）=αq（t）+βe（t）-λG（t），G（0）=G0 ≥ 0
 （7）

命题 1 集中决策情形下，制造商的最优产品质量策略和零售商的最优服务

质量策略分别为：

 
qc=

α（p1 θ 1+p2 θ 2）
ρ +λ

eC=dp1+（1-d）p2+
β（p1 θ 1+p2 θ 2）

ρ +λ

 （8）

将以上的最优策略代入商誉的表达式（1）中并求解一元线性微分方程即可

得商誉的变化规律：

	 GC（t）=（G0-G∞
C）e-λ t+G∞

C	 （9）
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其中商誉 GC（t）的稳定状态 G∞
C 为：

	 G∞
C= （α 2+β 2）（p1 θ 1+p2 θ 2）

ρ +λ
+β ［dp1+（1-d）p2］ （10）

由命题 1，集中决策情形下制造商的最优产品质量决策 qC 由两部分组成： 

αp1 θ 1/（ρ +λ ）和αp2 θ 2/（ρ +λ ）。这两项实质上分别体现了质量对线上

和线下需求的影响，产品质量对需求的影响通过商誉间接实现。制造商的产品

质量决策通过式（1）的状态方程影响企业商誉，进而影响线上和线下的销量。

制造商需要综合考虑质量以及商誉对两个渠道的影响系数再决定其最优策略，

当线上线下的市场价格发生变动时，制造商也要做出相应的调整。

类似地，零售商的最优服务策略 eC 由四部分组成，分别为 dp1，（1-d）p2， 

βp1 θ 1/（ρ +λ ） 和 βp2 θ 2/（ρ +λ ）。 与 制 造 商 的 产 品 质 量 策 略 相 同 的

是，零售商的服务也能通过提高商誉间接增加需求量，因此服务质量策略包含 

βp1 θ 1/（ρ +λ ）和βp2 θ 2/（ρ +λ ）两项，衡量了零售商的服务质量对需求

的影响程度。不同于制造商的产品质量决策，零售商的服务质量的提升还能直

接增加需求，不仅增加线下渠道的销量，由于展厅现象的存在还会增加线上渠

道的销量。因此零售商制定其服务质量决策时要综合考虑对这两个渠道的直接

影响和间接影响。

3.2  分散决策模型

制造商做出产品质量决策，零售商做出服务质量决策，用上标 D 表示。

命题 2  分散决策下的最优策略为：

 
qD=

α（p1 θ 1+wθ 2）
ρ +λ

eD=（1-d）（p2-w）+
（p2-w）βθ 2

ρ +λ

 （11）

将以上的最优策略代入商誉的表达式中并求解一元线性微分方程即可得商

誉的变化规律：

	 GD（t）=（G0-G∞
D）e-λ t+G∞

D	 （12）

其中商誉 GD（t）的稳定状态 G∞
D 为：
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G∞
D=

α 2 p1 θ 1+β 2 p2 θ 2+（α 2-β 2）wθ 2

ρ +λ
+β （1-d）（p2-w）

由命题 2 可知，制造商的产品质量决策与线上渠道的价格、批发价格有关，

而与线下渠道的价格无关。零售商的服务质量决策与线下渠道的价格、批发价

格有关，与线上渠道的价格无关。制造商的质量决策除了与商誉对线上渠道销

量的影响系数θ 1 有关，还与商誉对线下渠道销量的影响系数 θ 2 有关，这是因

为线下的销量也会影响制造商的收益，θ 2 越大，线下的销量越多，则制造商从

零售商处获得的批发收益越多，制造商的总利润越大。零售商的服务质量决策

与 θ 1 无关，仅与 θ 2 有关。在相同条件下，商誉对线下渠道销量的影响系数

θ 2 越大，零售商的服务质量越高。

3.3  服务质量成本分担模型

要缓解渠道竞争实现帕累托改进，设立一种制造商向零售商提供一定转移

支付的激励机制，即在分散决策下制造商分担部分零售商的服务质量成本。假

设分担比例为γ ，则制造商提供的转移支付为：T=
1
2  γe2。

制造商处于领导者地位，首先做出产品质量决策，零售商依据制造商的策

略决定服务质量策略。采用逆向归纳法，首先求解零售商的策略，带到制造商

的 HJB 方程中，求得最优服务质量成本分担比例。该模型为：

 

maxπM= ∫
0

∞ e-ρ t［p1 D1+wD2-
1
2

 q2- 1
2

 γe2］dt

maxπ _R= ∫
0

∞ e-ρ t［（p2-w）D2-
1
2

（1-γ ）e2］dt

G
4

（t）=αq（t）+βe（t）-λG（t），G（0）=G0 ≥ 0

 （13）

命题 3 在制造商分担部分服务质量成本的激励机制下，制造商的最优产品

质量策略、零售商的最优服务质量策略和成本分担比例分别为：

   

qB=
α（p1 θ 1+wθ 2）

ρ +λ

eB=
（p2-w）［（1-d）（ρ +λ ）+βθ 2］

（1-γ ）（ρ +λ ）

γ B=
（ρ+λ）［2p1 d+（3w-p2）（1-d）］+β［2p1 θ 1+（3w-p2）θ 2］
（ρ+λ）［2p1 d+（w+p2）（1-d）］+β［2p1 θ 1+（w+p2）θ 2］

（14）
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将以上的最优策略代入商誉的表达式中并求解一元线性微分方程即可得商

誉的变化规律：

	 GB（t）=（G0-G∞
B）e-λ t+G∞

B	 （15）

其中商誉 GB（t）的稳定状态 G∞
B 为：

	G∞
B=

（2α2 w+β2 w+β2 p2）θ2+2（α2+β2）p1 θ1

2（ρ+λ）
+

β［2p1 d+（w+p2）（1-d）］
2

4  数值分析

分析了分散与集中决策下供应链成员做出的不同策略对企业商誉和供应链利

润的影响，建立了制造商对零售商服务质量成本分担契约来实现供应链的协调。

本节通过数值分析，以便直观展示相关参数对供应链系统的影响。各参数设置

为：a=0.4，d=0.5，p1=3，p2=4，w=2，α =1，β =1.2，ρ =0.1，λ =0.5，θ 1=1， 

θ 2=1.2，G0=0。得到展厅系数对供应链整体及成员利润的影响如图 1、图 2、图 3 

所示，成本分担契约对成员利润的帕累托改进效果如图 4 所示。

图 1  展厅系数d 对制造商利润的影响

Figure 1 The effect of the showroom coefficient d on manufacturers’ profits
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图 2  展厅系数d 对零售商利润的影响

Figure 2 The effect of the showroom coefficient d on retailer profits

由图 1、2 可知，三种情形下随着展厅系数的增大，制造商和零售商各自的

利润都随着展厅系数的增大而下降。成本分担契约下，供应链整体的利润高于

分散决策情形下的利润，制造商和零售商各自的利润都高于在分散决策情形下

的利润，说明该契约能够实现供应链总利润、决策双方利润水平的帕累托改进。

但总利润仍低于集中决策情形下的利润，说明仅有对零售商的服务质量成本分

担的契约不能实现最大化的帕累托改进。

由图 3 可知，零售商在分散决策情形下提供的服务质量水平低于在集中决

策情形下的水平，且在两种决策情形下，随着展厅系数的增大，零售商提供的

服务质量在逐渐下降，且在分散决策情形下，服务质量下降得更快。这是因为

集中决策是以供应链整体利润最大化为目标的，而在分散决策情形下，供应链

成员分别以各自的利润最大化为目标，零售商在应对展厅现象带来的负面影响

时，会选择降低服务质量成本来获取较高的利润水平。在引入服务质量成本分

担契约后，零售商的服务质量高于分散决策情形下的服务质量。因为制造商分

担了部分零售商的服务质量成本，提升了零售商提供良好服务的积极性，且使
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得展厅现象对零售商的影响变小，零售商的服务质量对展厅系数的敏感度降低，

即随着展厅系数的增大，零售商的服务质量水平基本保持不变。

图 3  展厅系数d 对零售商服务质量的影响

Figure 3 The effect of showroom coefficient d on retailers’ service quality

图 4  展厅系数d 对商誉的影响

Figure 4 The effect of showroom coefficient d on goodwill
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图 4 表明三种决策情形下的商誉各不相同，其中，集中决策下的商誉最高，

分散决策下的商誉最低，在分散决策情形下引入对零售商的成本分担契约，商

誉获得了一定的提高。分散决策情形下，商誉对展厅系数的敏感性最高，引入

契约后，商誉对展厅系数敏感性降低，展厅系数几乎对商誉无影响。说明该契

约的加入能够提高商誉并且能降低展厅现象对商誉的负面影响。

考虑到制造商的产品质量决策和零售商的服务质量决策均会影响到企业的

商誉，随着时间的推移进而影响双渠道的销量和成员的利润水平，以下首先分

析商誉随时间的变化轨迹如图 5 所示。三种决策情形下，商誉水平随时间推移

不断提高并最终趋于稳定状态，且集中决策情形下的商誉水平最高，分散决策

情形下的商誉水平最低。在引入制造商对零售商服务成本分担契约后，提高了

分散决策情形下的商誉，说明由制造商分担部分服务质量成本可以激励零售商

提高服务水平，进而提高企业的商誉。

图 5  商誉的时间轨迹

Figure 5 Time trajectory of goodwill

三种决策情形下供应链整体以及不同参与主体利润的时间轨迹，分别如图 6、

图 7、图 8 所示。
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图 6  供应链整体利润的时间轨迹

Figure 6 Time trajectory of overall supply chain profitability

图 7  制造商利润的时间轨迹

Figure 7 Time trajectory of manufacturer profits
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图 8  零售商利润的时间轨迹

Figure 8 Time trajectory of retailer profits

由图 6、图 7、图 8 可知，三种模式下，供应链整体利润、制造商、零售商

各自的利润都随着时间逐渐增大最后趋于稳定。成本分担契约下成员利润均高

于分散决策情形下的利润，说明制造商分担部分零售商的服务质量成本，不仅

使零售商的利润提高了，制造商自身的利润没有受到损失反而获得了提升。原

因在于，制造商分担部分零售商的服务质量成本可以提高零售商的服务积极性，

提升商誉，增加线上和线下渠道的销量，这一契约能有效提高供应链成员双方

的利润，实现帕累托改进。由图 6 可知，集中决策情形下的利润水平最高，在

引入契约后，供应链整体利润水平明显高于分散决策。图 7、图 8 说明了引入契

约后，相比分散决策情形，供应链成员各自的利润水平均有了大幅度的提高。

5  结论

本文运用动态微分博弈理论构建了集中、分散决策模型，考虑了不同决策
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情形下展厅系数对供应链成员质量决策的影响，得出制造商的最优产品质量决

策与展厅系数的大小无关，零售商的最优服务质量决策与展厅系数负相关，即

展厅现象会挫伤实体零售商提供服务的积极性。通过不同决策情形下的最优决

策对比，设计了制造商对零售商的服务质量成本分担契约，实现了分散决策情

形下对供应链成员利润的帕累托改进，最后运用数值分析验证了成本分担契约

的改善效果。分散决策情形下，制造商和零售商为追求各自利润最大化，都降

低了各自的质量成本，最优产品质量决策和最优服务质量决策均小于集中决策

情形。成本分担契约下，制造商和零售商的利润均高于分散决策情形，说明引

入该契约能提高供应链成员双方的利润，但总利润仍低于集中决策情形下的利

润，说明该契约不足以达到帕累托最优改进效果，可引入其他契约进一步实现

供应链的优化。
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Under the Background of Showrooming the 
Quality Decision of Dual Supply Chain

Tian Hongxia

School of Foreign Languages, Xian Shiyou University, Xi’an

Abstract: Under the background of showrooming effect consumers adopt the 

offline experience and online shopping, which leads to the conflict of online and 

offline channels. To alleviate the effect, the manufacturer designs the contract 

to incentive the retailer. The service quality cost contract and optimal dynamic 

quality decision are investigated. The result indicates that the goodwill, benefits 

of members in centralized model are better than that in decentralized model. 

In decentralized model the service quality and goodwill are decreasing with 

the increasing showrooming effect. The cost sharing contract can alleviate the 

negative effect of showrooming effect on the goodwill. Finally, the contract can 

enhance the service quality of the retailer.

Key words: Showrooming effect; Dual supply chain; Cost sharing contract; 

Quality decision


