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线上渠道模式与制造商分销策略的匹配关系

浦徐进1†, 孙书省1, 金德龙2

(1. 江南大学商学院，江苏无锡 214122；2. 东北大学信息科学与工程学院，沈阳 110004)

摘 要: 在转销和代销这两种典型的线上渠道模式下,构建制造商、实体店和电商之间的博弈模型,探讨线上渠道
模式与制造商分销策略之间的匹配关系.研究结果表明:当消费者对产品差异的敏感程度较小 (较大)时,制造商
的分销策略选择与线上渠道模式无关,其会选择线下销售低端 (高端)产品,线上销售高端 (低端)产品的分销策略;
当消费者对产品差异的敏感程度适中时,若线上为转销模式,则制造商应该选择线下销售高端产品,线上销售低端
产品的分销策略;若线上为代销模式,则制造商应该选择线下销售低端产品,线上销售高端产品的分销策略.在不
同的分销策略情形下,增大线上线下销售产品的差异化程度有利于提高制造商的利润水平.研究结果为线上线下
渠道实现融合发展提供了理论指导.
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Matching online channel structure with manufacturer’s distribution
strategy
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Abstract: Considering online channel modes of reselling and agency selling，this paper proposes a game model to
explore the matching relationship between the online channel structure and the manufacturer’s distribution strategy in
a dual-channel supply chain. The results show that the manufacturer would prefer selling high-end (low-end) product
through online (offline) channel when consumers are less (more) sensitive to product differentiation; when consumers
are moderately sensitive to product differentiation, the manufacturer would prefer selling high-end (low-end) product
through online (offline) channel in the online reselling (agency selling) mode. Also, increasing the degree of online and
offline product differentiation is beneficial to enhance the manufacturer’s profit. The conclusions can provide theoretical
guidance for the integration of online and offline channels.
Keywords: dual-channel supply chain；game theory；reselling；agency selling；product differentiation；distribution
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0 引

随着互联网技术和物流行业的快速发展,
网络购物逐渐被广大消费者认可,并成为大众消
费的主流.中国互联网络信息中心 (CNNIC)发布的
第 40次中国互联网络发展状况统计报告显示,截
止至 2017年 6月,我国网络购物用户规模已达 5.15
亿,有近五成的中国企业通过电商平台销售产品[1].
同时,电商在与制造商合作过程中形成了两种典
型的线上销售模式:转销 (Reselling)和代销 (Agency

selling)[2].转销模式是指电商从制造商批发购买产
品,然后转售给消费者.例如,苏宁云商与海信、创维、
TCL等厂商签订了350亿电视采购大单,由苏宁云商
进行线上销售.而代销模式是指电商对制造商开放
网络平台,允许制造商租用电商平台进行线上销售,
要求制造商缴纳一定比例的销售提成.例如,天猫允
许海尔、美的等家电企业在平台上开设旗舰店,并且
要求企业支付一定入驻费.
制造商往往拥有多条产品线,同时生产高端产
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品 (high-end product)和低端产品 (low-end product),
并根据不同的消费市场特征来制定差异化的分销策

略.制造商可以选择在线下销售高端产品、线上销售
低端产品.例如,知名女性箱包品牌古缇线下产品是
线上产品的精品化、升级版,其整体品质、材料等均
比线上产品要高.制造商也可以选择在线下销售低
端产品、线上销售高端产品.例如,戴尔和东芝将高
端的电脑产品放在线上渠道销售,而将低端产品出售
给好乐买和环城百货等大型实体店.
近日,阿里巴巴集团董事局主席马云提出,未来

新零售的核心就是打通线上和线下渠道,实现线上线
下产品差异化.那么,制造商应该如何有效实施线上
线下产品差异化的分销策略?不同的分销策略和线
上销售模式之间是否存在匹配关系?在不同的分销
策略下,制造商如何进行最优的定价决策?对于上述
问题的分析和解答,将为线上线下渠道实现融合发展
提供决策借鉴.

1 文献综述

随着网络经济的发展,越来越多的制造企业已经
意识到开拓线上渠道的重要性. Swaminatha等[3]指

出,网络销售正在使制造商的销售渠道发生革命性重
构; Yan等[4]研究发现,制造商开设线上渠道不仅能
够提高自身的收益,还能有效促使实体店提高服务
水平;王磊等[5]研究发现,在特定条件下,实体店会支
持制造商构建线上销售渠道; Chiang等[6]探讨了制造

商构建线上渠道对供应链成员价格和收益的影响,研
究发现制造商开辟线上渠道可以提高谈判能力,降低
实体店的定价水平,从而使制造商和实体店实现“双
赢”.
线上渠道的开设会在多个方面(价格、信息、销量

等)对传统线下渠道运作造成影响,其结果是较为复
杂的. Tsay等[7]发现,构建线上渠道在一定条件下能
够同时提高制造商和实体店的利润水平;陈剑等[8]也

认为,制造商开设线上渠道不仅能够缓解双重边际效
应,而且还能够提升线下渠道的销量; Lei等[9]研究了

实体店信息共享对制造商构建线上渠道的影响,发现
实体店信息共享增加了制造商的批发价格和线上价

格,使得制造商收益增加,却使实体店收益减少;张涛
等[10]研究指出,制造商要在产品相似度较高、线上渠
道占有率较大的情况下开展线上渠道销售才能提高

自身收益,否则会降低收益; Yoo等[11]研究发现,制造
商开辟线上渠道后,实体店的收益变化与渠道结构、
市场环境有关,在某种条件下构建线上渠道会降低实
体店收益,使双重边际化问题加剧;许垒等[12]分析了

线上渠道风险和线下渠道搜索成本对供应链决策的

影响,研究表明,只有当二者满足一定条件时,开设线
上渠道才能够提升整条供应链的运作效率.
如何有效实施线上线下渠道产品差异化策略已

经成为学术界和产业界共同关注的热点问题. Kurata
等[13]研究指出,在消费者存在产品品牌偏好的情形
下,采取产品差异化策略对制造商和实体店都是有利
的; Yan[14]研究发现,制造商采取产品差异化策略可
以缓解渠道冲突,提高制造商和实体店的利润水平,
而且合理的利润共享契约可以实现供应链协调;刘
晓峰等[15]指出,通过线上线下产品的差异化配置可
以减少消费者渠道转换行为,缓解渠道竞争和提高电
商的利润水平;陈远高等[16]发现,产品差异化的分销
策略将降低供应链整体的利润水平,而占主导地位的
制造商利润水平与产品差异程度正相关.
目前,独立的电商平台已经成为线上销售的重要

载体,并形成了转销和代销两种典型模式. Abhishek
等[2]研究发现,当线上销量对线下销量产生正溢出效
应时,电商倾向于选择转销模式,反之则选择代销模
式; Mantin等[17]在市场上已经存在线上转销模式的

情形下,探讨了实体店是否应该进一步引入线上代销
模式的问题,结果表明,引入代销模式能够提高实体
店与制造商谈判的议价能力; Dennis等[18]分析了实

体店在零售端的实力影响制造商选择线上渠道模式

的机理,结果表明,当实体店占主导地位时,制造商倾
向于选择线上转销模式.
在线上线下渠道并存的市场中,产品差异化的

分销策略是缓解渠道冲突、促进线上线下融合发展

的有效举措. Albert等[19]针对一条由传统线下渠道

和制造商自建线上渠道组成的双渠道供应链进行分

析.研究发现,当线上渠道销售高端产品、线下渠道
销售低端产品时,制造商能够获得更多的利润.考虑
到利用电商平台进行网络销售的企业不断增多这一

现实,本文在文献 [19]的基础上,进一步考虑制造商
与电商合作的线上渠道模式,并将线上渠道模式细分
为转销和代销两种,阐释影响产品差异化分销策略的
市场因素,剖析线上渠道模式与分销策略之间的匹配
关系.

2 问题描述和模型说明

本文考察一条由制造商、实体店和电商组成的

双渠道供应链,制造商同时销售高端产品和低端产
品,例如华为销售的手机Mate系列为高端产品,而G
系列和畅享系列为低端产品.制造商可以选择将高
端产品线下销售,低端产品线上销售 (高端产品线上
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销售,低端产品线下销售).在线下渠道,制造商先以
价格wh

r (w
l
r)将产品批发给实体店,实体店再以零售

价phr (p
l
r)出售给消费者;当线上为转销模式时,制造

商先以价格wl
e(w

h
e )将产品批发给电商,电商再以零

售价ple(p
h
e )出售给消费者;当线上为代销模式时,制

造商租用电商平台以零售价ple(p
h
e )进行销售,电商收

取比例k(0 < k < 1)的销售佣金.
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图 1 线上为转销和代销模式的双渠道供应链

将线下销售高端产品,线上销售低端产品的分销
策略定义为HL策略;而将线下销售低端产品,线上销
售高端产品的分销策略定义为LH策略.上标h和 l分

别表示高端产品和低端产品,下标m、r和 e分别表

示制造商、实体店和电商;上标R表示线上转销模

式,A表示线上代销模式; a/c表示制造商在c类型的

线上渠道模式下选择a类型的分销策略, b/c表示制
造商在c类型的线上渠道模式下选择销售b类型的产

品, a ∈ {HL,LH}, b ∈ {h, l}, c ∈ {R,A}.
参考文献 [20],本文假设消费者从低端产品获得

的价值为u,u服从 [0, 1]区间的均匀分布;假设消费者
从高端产品获得价值为u + v, v(v > 0)表示高端产

品超出低端产品的价值 (更加新颖的产品款式、更
加先进的科技配置、更加时尚的外观设计等),体现
两者的质量差异程度;β(0 < β < 1)表示消费者对产

品差异的敏感程度;由于消费者在线上渠道往往无
法准确感知产品质量, θ(0 < θ < 1)表示消费者对线

上销售产品的认可程度;假设生产高端产品和低端
产品的成本分别为ch和cl,不失一般性,这里令ch =

c(c > 0), cl = 0;为了使研究有意义,进一步假设有
c < v成立,即生产高端产品的成本增量不应大于其
价值增量.与Kumar等[21]和Yan等[22]的做法一致,本
文也不考虑渠道销售成本.

当制造商选择HL分销策略时,消费者在线下渠
道和线上渠道购买产品所获得的效用价值分别为UHL

r = u+ βv − phr ,

UHL
e = θu− ple.

(1)

消费者通过比较max{UHL
r , UHL

e , 0}的行为来决
定通过何种渠道购买产品,有以下选择情形: 1) UHL

r ,

UHL
e < 0,不购买任何产品; 2) UHL

r > UHL
e ⩾ 0,在

线下渠道购买; 3) UHL
e > UHL

r ⩾ 0,在线上渠道购
买; 4) UHL

r = UHL
e > 0,在任一渠道购买.因为本文是

在线下和线上需求同时存在的情形下开展分析,所以
线下和线上渠道的需求分别为

DHL
r = 1− phr − ple − βv

1− θ
,

DHL
e =

phr − ple − βv

1− θ
− ple

θ
;

s.t. p
l
e

θ
+ βv < phr < 1− θ + βv + ple. (2)

当制造商选择LH分销策略时,消费者在线下渠
道和线上渠道购买产品所获得的效用价值分别为ULH

r = u− plr,

ULH
e = θ(u+ βv)− phe .

(3)

同理可得线下和线上渠道的需求分别为

DLH
r = 1− plr − phe + θβv

1− θ
,

DLH
e =

plr − phe + θβv

1− θ
− phe − θβv

θ
;

s.t. p
h
e

θ
− βv < plr < 1− θ − θβv + phe . (4)

3 模型构建和分析

3.1 线上为转销模式

1) 制造商选择HL分销策略.制造商、实体店和
电商的利润函数分别为

π
HL/R
m = (wh

r − c)DHL
r + wl

eD
HL
e ,

π
HL/R
r = (phr − wh

r )D
HL
r ,

π
HL/R
e = (ple − wl

e)D
HL
e .

(5)

首先,制造商决定给予实体店和电商批发价格
wh

r和wl
e;然后,实体店和电商同时决定各自的销售价

格phr和ple.
运用逆推归纳法来分析上述博弈过程,可得如下

引理.
引理1

wh/R∗
r =

1 + βv + c

2
, wl/R∗

e =
θ

2
,

ph/R∗
r =

6− 3θ + 2c+ (6− 2θ)βv

2(4− θ)
,

pl/R∗
e =

θ(5 + c− 2θ − βv)

2(4− θ)
.

根据参与者的最优决策,可得DHL
r 和DHL

e 分别

为

DHL/R∗
r =

2(1− θ)− (2− θ)c+ (2− θ)βv

2(1− θ)(4− θ)
,

DHL/R∗
e =

1 + c− θ − βv

2(1− θ)(4− θ)
.

此时,制造商的利润水平为
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πHL/R∗
m = wl/R∗

e DHL/R∗
e + (wh/R∗

r − c)DHL/R∗
r .

证明 运用逆推归纳法分析博弈过程,由π
HL/R
r

和π
HL/R
e 表达式可得Hessian矩阵

H(phr , p
l
e) =

−
2

1− θ

1

1− θ
1

1− θ
− 2

θ(1− θ)


负定,因此可以判定phr和ple存在唯一最优解.通过联
立∂π

HL/R
r /∂phr = 0和∂π

HL/R
e /∂ple = 0,可得phr和ple

的最优反应函数分别为

ph/Rr =
2(1− θ) + (2− θ)βv + 2wh

r + wl
e

4− θ
,

pl/Re =
θ(1− θ)− θβv + θwh

r + 2wl
e

4− θ
.

将p
h/R
r 和p

l/R
e 的表达式代入π

HL/R
m ,可得Hessian矩

阵

H(wh
r , w

l
e) =

−
2(2− θ)

(1− θ)(4− θ)

2

(1− θ)(4− θ)

2

(1− θ)(4− θ)
− 2(2− θ)

θ(1− θ)(4− θ)


负定,因此可以判定wh

r和wl
e存在唯一最优解.通过

联立∂π
HL/R
m /∂wh

r = 0和∂π
HL/R
m /∂wl

e = 0,可得wh
r

和wl
e的最优解分别为

wh/R∗
r =

1 + βv + c

2
, wl/R∗

e =
θ

2
.

进一步得到phr和ple的最优解分别为

ph/R∗
r =

6− 3θ + 2c+ (6− 2θ)βv

2(4− θ)
,

pl/R∗
e =

θ(5 + c− 2θ − βv)

2(4− θ)
. 2

2) 制造商选择LH分销策略.制造商、实体店和
电商的利润函数分别为

π
LH/R
m = wl

rD
LH
r + (wh

e − c)DLH
e ,

π
LH/R
r = (plr − wl

r)D
LH
r ,

π
LH/R
e = (phe − wh

e )D
LH
e .

(6)

首先,制造商决定给予实体店和电商批发价格
wl

r和wh
e ;然后,实体店和电商同时决定各自的销售价

格plr和phe .同理可得如下引理.
引理2

wl/R∗
r =

1

2
, wh/R∗

e =
θ + θβv + c

2
,

pl/R∗
r =

6− 3θ + c− θβv

2(4− θ)
,

ph/R∗
e =

θ(5− 2θ) + 2c+ (6− 2θ)θβv

2(4− θ)
.

由上述最优决策可得DLH
r 和DLH

e 分别为

DLH/R∗
r =

2(1− θ) + c− θβv

2(1− θ)(4− θ)
,

DLH/R∗
e =

θ(1− θ)− (2− θ)c+ (2− θ)θβv

2θ(1− θ)(4− θ)
.

此时,制造商的利润水平为

πLH/R∗
m = wl/R∗

r DLH/R∗
r + (wh/R∗

e − c)DLH/R∗
e .

证明 由π
LH/R
r 和π

LH/R
e 的表达式可得Hessian

矩阵

H(phr , p
l
e) =

−
2

1− θ

1

1− θ
1

1− θ
− 2

θ(1− θ)


负定,因此可以判定plr和phe存在唯一最优解.通过联
立∂π

LH/R
r /∂plr = 0和∂π

LH/R
e /∂phe = 0,可得plr和phe

的最优反应函数分别为

pl/Rr =
2(1− θ)− θβv + 2wl

r + wh
e

4− θ
,

ph/Re =
θ(1− θ) + (2− θ)θβv + θwl

r + 2wh
e

4− θ
.

将plr和phe代入π
LH/R
m 的表达式,同理可得Hessian矩

阵H(wl
r, w

h
e )负定,可以判定wl

r和wh
e存在唯一最优

解.通过联立∂π
LH/R
m /∂wl

r = 0和∂πLH
m /R/∂wh

e = 0,
可得wl

r和wh
e的最优解分别为

wl/R∗
r =

1

2
, wh/R∗

e =
θ + θβv + c

2
.

进一步得到plr和phe的最优解分别为

pl/R∗
r =

6− 3θ + c− θβv

2(4− θ)
,

ph/R∗
e =

θ(5− 2θ) + 2c+ (6− 2θ)θβv

2(4− θ)
. 2

3.2 线上为代销模式

1) 制造商选择HL分销策略.制造商、实体店和
电商的利润函数分别为

π
HL/A
m = (wh

r − c)DHL
r + (1− k)pleD

HL
e ,

π
HL/A
r = (phr − wh

r )D
HL
r ,

π
HL/A
e = kpleD

HL
e .

(7)

首先,制造商决定给予实体店批发价格wh
r和线

上售价ple;然后,实体店决定销售价格phr .运用逆推归
纳法来分析上述博弈过程,当满足

0 < k <
2
√
2(2− θ)(1− θ)− 4(1− θ)

θ

时, Hessian矩阵H(wh
r , p

l
e)负定,此时wh

r和线上售价

ple存在唯一最优解.通过求解可得如下引理.
引理3

pl/A∗
e =

θ[(1− θ)(4− 3k)− k(c− βv)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
,
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wh/A∗
r =

k(1− k)θ2 + 4(1− k)(1 + c+ βv)

8(1− k)(1− θ)− θk2
−

[(4− 3k)(1 + c) + (4− k)(1− k)βv − k2]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

ph/A∗
r =

2(1− k)θ2 + 6(1 + βv − kβv)− 2k(3 + c)

8(1− k)(1− θ)− θk2
−

[8(1− k) + (2− k)c+ (6β − 7kβ + βk2)v]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
.

由上述最优决策可得DHL
r 和DHL

e 分别为

DHL/A∗
r =

(1− k)[2(1− c+ βv)− θ(2− k)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

DHL/A∗
e =

2(1− θ) + (2− k)(c− βv)− (3− 2θ)k

θ[8(1− k)(1− θ)− θk2]
.

此时,制造商的利润水平为

πHL/A∗
m =

(1− k)pl/A∗
e DHL/A∗

e + (wh/A∗
r − c)DHL/A∗

r .

证明 运用逆推归纳法分析博弈过程,由π
HL/A
r

的表达式可知∂2π
HL/A
r /∂(phr )

2 = −2/1− θ < 0成

立,因此phr存在唯一最优解.由∂π
HL/A
r /∂phr = 0可

得phr的最优反应函数为

ph/Ar =
1− θ + βv + wh

r + ple
2

.

将p
h/A
r 的表达式代入π

HL/A
m ,对于Hessian矩阵

H(wh
r , p

l
e) =

 − 1

1− θ

2− k

2(1− θ)
2− k

2(1− θ)
−(1− k)(2− θ)

θ(1− θ)

 ,

可知有− 1

1− θ
< 0,当满足

0 < k <
2
√

2(2− θ)(1− θ)− 4(1− θ)

θ

时, |H(wh
r , p

l
e)| > 0恒成立,此时wh

r和ple存在唯一最

优解.通过联立∂π
HL/A
m /∂wh

r = 0和∂π
HL/A
m /∂ple =

0,可得wh
r和ple的最优解分别为

wh/A∗
r =

k(1− k)θ2 + 4(1− k)(1 + c+ βv)

8(1− k)(1− θ)− θk2
−

[(4− 3k)(1 + c) + (4− k)(1− k)βv − k2]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

pl/A∗
e =

θ[(1− θ)(4− 3k)− k(c− βv)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
.

进一步得到phr的最优解为

ph/A∗
r =

2(1− k)θ2 + 6(1 + βv − kβv)− 2k(3 + c)

8(1− k)(1− θ)− θk2
−

[8(1− k) + (2− k)c+ (6β − 7kβ + βk2)v]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
. 2

2) 制造商选择LH分销策略.制造商、实体店和
电商的利润函数分别为

π
LH/A
m = wl

rD
LH
r + (1− k)(phe − c)DLH

e ,

π
LH/A
r = (plr − wl

r)D
LH
r ,

π
LH/A
e = k(phe − c)DLH

e .

(8)

首先,制造商决定给予实体店和电商批发价格
wl

r和phe ;然后,实体店决定销售价格plr.当满足

0 < k <
2
√
2(2− θ)(1− θ)− 4(1− θ)

θ

时, Hessian矩阵H(wl
r, p

h
e )负定,此时wl

r和线上售价

phe存在唯一最优解.通过求解可得如下引理.
引理4

wl/A∗
r =

(1− k)[(1− θ)(4− θk) + k(2− θ)(c− θβv)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

ph/A∗
e =

−(4− 3k)(1 + βv)θ2 + 4c(1− k)

8(1− k)(1− θ)− θk2
+

[(1− k)(4 + kc− 4c+ 4βv) + k]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

pl/A∗
r =

2(1− k)(3− θ)(1− θ)

8(1− k)(1− θ)− θk2
+

(1− k)(c− θβv)(2− 2θ + k)

8(1− k)(1− θ)− θk2
.

由上述最优决策可得DLH
r 和DLH

e 分别为

DLH/A∗
r =

(1− k)[2 + (2− k)(c− θ − θβv)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

DLH/A∗
e =

−2(1− k)(1 + βv)θ2 − 4c(1− k)

8(1− k)(1− θ)− θk2
+

[(1− k)(2 + 2c+ 4βv)− k]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
.

此时,制造商的利润水平为

πLH/A∗
m =

(1− k)ph/A∗
e DLH/A∗

e + (wl/A∗
r − c)DLH/A∗

r .

证明 由π
LH/A
r 的表达式可知

∂2π
LH/A
r

∂(plr)
2 = − 2

1− θ
< 0

成立,因此plr存在唯一最优解.令∂π
LH/A
r /∂plr = 0,

可得plr的最优反应函数为

pl/Ar =
1− θ − θβv + wl

r + phe
2

.

将p
l/A
r 的表达式代入π

LH/A
m ,同理可得,当满足

0 < k <
2
√
2(2− θ)(1− θ)− 4(1− θ)

θ

时, Hessian矩阵H(wl
r, p

h
e )负定,此时wl

r和phe存在唯
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一最优解.通过联立 ∂π
LH/A
m /∂wl

r = 0和 ∂π
LH/A
m /

∂phe = 0,可得wl
r和phe的最优解分别为

wl/A∗
r =

(1− k)[(1− θ)(4− θk) + k(2− θ)(c− θβv)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

ph/A∗
e =

−(4− 3k)(1 + βv)θ2 + 4c(1− k)

8(1− k)(1− θ)− θk2
+

[(1− k)(4 + kc− 4c+ 4βv) + k]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
,

进一步得到plr的最优解为

pl/A∗
r =

(1− k)[2(3− θ)(1− θ) + (c− θβv)(2− 2θ + k)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
.

引理4得证. 2
4 结果分析

在不同的线上渠道模式下,通过比较制造商选择
不同分销策略所获得的利润水平,可得到如下命题:

命题1 在线上转销模式下,对于任意给定的θ,
存在

βm = {β|πHL/R∗

m = πLH/R∗

m , 0 < β < 1}.

若存在β1 ∈ βm,则当β ∈ (0, β1)时,制造商应选择
LH分销策略;当β ∈ (β1, 1)时,制造商应选择HL分
销策略.
证明 对于

∆πR
m = πHL/R∗

m − πLH/R∗
m =

− (−2θv2 + θ2v2)β2 + (2vθ2 − 4θv)β

4θ(4− θ)
−

(2− θ)c2 + 2θc

4θ(4− θ)
,

不妨令

f(β) = (−2θv2 + θ2v2)β2 + (2vθ2 − 4θv)β+

(2− θ)c2 + 2θc,

易知f(0) = (2 − θ)c2 + 2θc > 0恒成立,并可以进一
步得到判别式

∆ = 4θv2(2− θ)[(2− θ)(c2 + θ) + 2θc].

容易发现∆ > 0成立,故令方程f(β) = 0,得到两个
实数根

β1 =

−θ(2− θ) +
√
θ(2− θ)[(2− θ)(c2 + θ) + 2θc]

θv(2− θ)
> 0,

β2 =

−θ(2− θ)−
√

θ(2− θ)[(2− θ)(c2 + θ) + 2θc]

θv(2− θ)
< 0.

在c < v的条件下,易证得β1 < 1成立.故存在集合

βm = {β|πHL/R∗
m = πLH/A∗

m , 0 < β < 1},

使得对于任意θ值,都存在β1 ∈ βR,当β ∈ (0, β1]时,
有∆πR

m = π
HL/R∗
m − π

LH/R∗
m ⩽ 0;当β ∈ (β1, 1)时,有

∆πR
m = π

HL/R∗
m − π

LH/R∗
m > 0恒成立. 2

进一步,通过数值仿真来更加清晰地描绘命题1,
如图2所示.
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图 2 线上转销模式下制造商的分销策略选择 (c = 0.1)

命题1和图2说明,当电商以转销模式与制造商
进行合作时,制造商最优的分销策略主要受消费者对
产品差异的敏感程度影响.当消费者对产品差异的
敏感程度较小时,制造商应选择LH分销策略;当消费
者对产品差异的敏感程度较大时,制造商应选择HL
分销策略.随着产品差异程度的增大,制造商选择HL
分销策略的可能性不断提高,而选择LH分销策略的
可能性不断降低.这说明,当高端产品质量水平超过
低端产品的程度越大时,制造商更应该将高端产品放
在线下销售,而将低端产品放在线上销售.例如,夏普
公司会将最新研发的具备最新功能、高质量的产品

投放在线下零售卖场,而在线上渠道销售只具有普通
功能的产品.
命题2 在线上代销模式下,对于任意给定的θ,
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存在阈值β、β以及

kA =
{
k|πHL/A∗

m = πLH/A∗
m , 0 < k <

2
√

2(2− θ)(1− θ)− 4(1− θ)

θ

}
.

当β ∈ (0, β)时,制造商应选择LH分销策略;当β ∈
(β, 1)时,制造商应选择HL分销策略;当β ∈ [β, β]

时,制造商的分销策略选择受到电商收取佣金比例k

的影响.
证明 对于∆πA

m = π
HL/A∗
m − π

LH/A∗
m ,不妨令

∆πA
m = 0,可得集合

kA =
{
k|πHL/A∗

m = πLH/A∗
m , 0 < k <

2
√

2(2− θ)(1− θ)− 4(1− θ)

θ

}
,

使得当k∈ kA时,有π
HL/A∗
m =π

LH/A∗
m 成立.由Hessian

矩阵H(wh
r , p

l
e)和H(wl

r, p
h
e )负定可得 8(1 − k)(1 −

θ)− θk2>0,且由D
HL/A∗
r >0和D

LH/A∗
e > 0可知

2(1− c+ βv)− θ(2− k) > 0,

− 2(1− k)(1 + βv)θ2 + [(1− k)(2+

2c+ 4βv)− k]θ − 4c(1− k) > 0,

则

∂π
HL/A∗
m

∂β
=

v(1− k)[2(1− c+ βv)− θ(2− k)]

8(1− k)(1− θ)− θk2
> 0,

∂π
LH/A∗
m

∂β
= −v(1− k)2(1− k)(1 + βv)θ2

8(1− k)(1− θ)− θk2
+

v(1− k)[(1− k)(2 + 2c+ 4βv)− k]θ

8(1− k)(1− θ)− θk2
−

4cv(1− k)2

8(1− k)(1− θ)− θk2
> 0

成立.由于
∂∆πA

m

∂β
=
2v(1− k)[(1− k)(1 + βv)θ2−

8(1− k)(1− θ)− θk2

(1− k)(2− c+ 2βv)θ]

8(1− k)(1− θ)− θk2
+

2v(1− k)(1 + c+ βv − 2ck)

8(1− k)(1− θ)− θk2

成立,不妨令

h(θ) = (1− k)(1 + βv)θ2 − (1− k)(2−

c+ 2βv)θ + 1 + c+ βv − 2ck,

可知h(0+) > 1 − c + βv > 0, h(1−) = 2c > 0成立.
又由于(1− k)(1 + β) > 0,判别系数

∆ = − 2− (1− k)(5c+ 4vc)− 2v[3+

2v(v − ck)]− 2k(1 + v − 2c) < 0

成立,则 h(θ) > 0在 (0, 1)成立,故 ∂π
HL/A∗
m /∂β −

∂π
LH/A∗
m /∂β > 0恒成立.当β = 0时,有

∆πA
m|β=0 =

c(1− k)[kθ2 + (2c− 3k − ck)θ + 2ck − 2c]

θ[8(1− k)(1− θ)− θk2]
.

令f(θ) = kθ2 + (2c − 3k − ck)θ + 2ck − 2c,可知判
别系数∆ = (2c − 3k − ck)2 + 8ck(1 − k) > 0成立,
且知f(0+) < 0, f(1−) < 0.由于k > 0, f(θ) < 0在

(0, 1)恒成立,∆πA
m|β=0 < 0恒成立.由于

kA =
{
k|πHL/A∗

m = πLH/A∗
m , 0 < k <

2
√
2(2− θ)(1− θ)− 4(1− θ)

θ

}
成立,即存在连续函数k(β),使得当β = β−1(k)(k ∈
kA)时,有∆πA

m|β=β−1(k) = 0.又因为∂π
HL/A∗
m /∂β −

∂π
LH/A∗
m /∂β > 0成立,故能判定∆πA

m|β=1 > 0恒成

立,则存在阈值 β和 β,使得 β = infkβ−1(k), β =

supkβ
−1(k)成立.
综上所述,当β ∈ (0, β)时,∆πA

m < 0成立;当
β ∈ (β, 1)时,∆πA

m > 0成立;当β ∈ [β, β]且k ∈ kA

时,∆πA
m = 0成立. 2
进一步,通过数值仿真来更加清晰地描绘命题2,

如图3所示.
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图 3 线上代销模式下制造商的分销

策略选择 (c = 0.1, θ = 0.5)
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命题2和图3说明,当电商以代销模式与制造商
进行合作时,制造商最优的分销策略主要受消费者对
产品差异的敏感程度和电商收取佣金比例的综合影

响.当消费者对产品差异的敏感程度较小时,制造商
倾向于选择LH分销策略;当消费者对产品差异的敏
感程度较大时,制造商倾向于选择HL分销策略.当
消费者对产品差异的敏感程度适中时,若电商收取的
佣金比例较小 (大),此时制造商获得的利润在HL分
销策略情形下比在LH分销策略情形下要大 (小),故
制造商应该选择HL (LH)分销策略.随着产品差异程
度的增大,制造商选择HL分销策略的可能性不断提
高,选择LH分销策略的可能性不断降低.
综合命题1和命题2可以发现一个有趣的结论:

在两种线上模式下,制造商选择 HL分销策略的可能
性随着产品差异程度增大而增大,而选择LH分销策
略的可能性随着产品差异程度增大而减小.这是因
为,相比于网络购物,由于消费者在实体店能够当场
体验产品质量,当消费者对产品质量非常敏感时,消
费者会优先考虑去实体店购买高端产品,从而能够获
得更高的购物体验和消费品质.因此无论线上为转
销模式还是代销模式,制造商都应该将高端产品放在
线下销售,将低端产品放在线上销售.例如,耐克公司
在线下实体店主推销售新款、高端产品,而在线上商
店以销售过季、低端产品为主,公司通过这种品类供
应区隔来形成产品差异化的销售策略,可以充分发挥
线上线下融合运作的优势.

下文通过图4来对比在不同的线上渠道模式情
形下制造商选择不同分销策略时的利润水平,并进一
步通过图5来描绘线上渠道模式与产品分销策略之
间的匹配关系.
综合分析图4和图5可以发现:当β ∈ (0, βR)时,

无论线上渠道为转销模式还是代销模式,制造商都应
选择LH分销策略;当β ∈ (βA, 1)时,无论线上渠道为
转销模式还是代销模式,制造商都应选择HL分销策
略;当β ∈ (βR, βA)时,制造商在线上转销模式下应
该选择HL分销策略,而在线上代销模式下应该选择
LH分销策略.这意味着,当消费者对产品差异敏感程
度较小或者较大时,制造商分销策略选择与线上模式
无关;只有当消费者对产品差异敏感程度适中时,制
造商分销策略选择才会受到线上模式的影响.这是
因为当消费者对产品差异敏感程度较小时,消费者在
购买高端产品时会更多地关注销售价格,由于线上价
格要低于线下价格,消费者会倾向于在线上渠道购买
高端产品,从而制造商选择LH分销策略;当消费者对
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图 4 线上转销和代销模式下制造商的利润水平
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图 5 线上渠道模式与产品分销策略选择的关系

产品差异敏感程度较大时,消费者更多追求的是产品
品质,愿意为更高品质的产品支付更多溢价,而且在
实体店能够更加准确地感知产品质量,因而倾向于在
线下购买高端产品,从而制造商选择HL分销策略.
在线上转销模式下,分析制造商给予实体店和电

商的批发价以及线上线下销售价格,可以得到如下命
题.
命题3 w

h/R∗
r > w

h/R∗
e , w

l/R∗
r > w

l/R∗
e ; p

h/R∗
r

> p
h/R∗
e , p

l/R∗
r > p

l/R∗
e .

证明 根据均衡解,容易证明

wh/R∗
r − wh/R∗

e =
(1− θ)(1 + βv)

2
> 0,

wl/R∗
r − wl/R∗

e =
1− θ

2
> 0

恒成立;

ph/R∗
r − ph/R∗

e =
(1− θ)(3− θ)(1 + βv)

4− θ
> 0,

pl/R∗
r − pl/R∗

e =
(1− θ)(6 + c− 2θ)

2(4− θ)
> 0

恒成立. 2
命题 3说明,在线上转销模式下,制造商无论选

择HL分销策略还是LH分销策略,其给予实体店的
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批发价格都要高于给予电商的批发价格,这也导致
产品的线下销售价格高于线上销售价格.这是由于
线下渠道具有体验优势,消费者在线下渠道能够完
全了解产品的适合度,对产品差异敏感的消费者将
倾向于在线下渠道购买产品,因此制造商为了获得
更多利润,其给予实体店的批发价格要高于给予电
商的批发价格,从而使得线下销售价格高于线上销
售价格.这一结论也与现实情况相符,根据投资公司
Keybanc Capital Markets的调查,在需要缴纳营业税
的纽约州地区,沃尔玛和好乐买等实体店的电子产品
销售价格要比亚马逊电商的售价分别高11 %和8 %.
进一步分析消费者对产品差异的敏感程度对定

价水平的影响,可以得到如下推论.
推论1 1)若制造商选择HL分销策略,有

∂w
h/R∗
r

∂β
> 0,

∂w
l/R∗
e

∂β
= 0,

∂p
h/R∗
r

∂β
> 0,

∂p
l/R∗
e

∂β
< 0;

2)若制造商选择LH分销策略,有
∂w

l/R∗
r

∂β
= 0,

∂w
h/R∗
e

∂β
> 0,

∂p
l/R∗
r

∂β
< 0,

∂p
h/R∗
e

∂β
> 0

成立.
证明 根据均衡解,容易证明

∂w
h/R∗
r

∂β
=

v

2
> 0,

∂w
h/R∗
e

∂β
=

θv

2
> 0,

∂w
l/R∗
r

∂β
=

∂w
l/R∗
e

∂β
= 0,

∂p
h/R∗
r

∂β
=

(3− θ)v

4− θ
> 0,

∂p
h/R∗
e

∂β
=

(3− θ)θv

4− θ
> 0,

∂p
h/R∗
e

∂β
=

(3− θ)θv

4− θ
> 0,

∂p
l/R∗
r

∂β
=

∂p
l/R∗
e

∂β
= − θv

2(4− θ)
< 0. 2

推论 1说明,在线上转销模式下,无论制造商选
择HL分销策略还是LH分销策略,高端产品的批发
价格和零售价格都与消费者对产品差异敏感程度正

相关;低端产品的批发价格与消费者对产品差异敏
感程度无关,而零售价格与消费者对产品差异敏感程
度负相关.这是因为,当消费者对产品差异越来越敏
感时,注重消费品质的消费者会更加偏好高端产品,
愿意为更高品质的产品支付溢价,此时制造商为获取
更多利润,将提高高端产品的批发价格 (低端产品批
发价格不变),这将使得高端产品的销售价格相应提
高,而销售低端产品的实体店或电商为避免消费者过
多转移而导致利润水平减少,会相应降低低端产品的
销售价格.

分析消费者对产品的差异敏感程度对制造商利

润水平的影响,可以得到如下命题.
命题 4 1) ∂π

HL/R∗
m /∂β > 0, ∂π

LH/R∗
m /∂β >

0; 2) ∂πHL/A∗
m /∂β > 0, ∂π

LH/A∗
m /∂β > 0.

证明 由D
HL/R∗
r > 0, D

LH/R∗
e > 0,可知

2(1− θ)− (2− θ)c+ (2− θ)βv > 0,

(2− θ)θβv + θ(1− θ)− (2− θ)c > 0,

则

∂π
HL/R∗
m

∂β
=

v[2(1− θ)− (2− θ)c+ (2− θ)βv]

2(1− θ)(4− θ)
> 0,

∂π
LH/R∗
m

∂β
=

v[θ(1− θ)− (2− θ)c+ (2− θ)θβv]

2(1− θ)(4− θ)
> 0

恒成立;由命题2的证明可得
∂π

HL/A∗
m

∂β
> 0,

∂π
LH/A∗
m

∂β
> 0

恒成立. 2
命题 4说明,在不同的线上渠道模式下,无论制

造商选择HL分销策略还是LH分销策略,其利润水
平与消费者对产品差异敏感程度都正相关.这意味
着,当制造商在线上线下渠道销售不同类型的产品
时,可以通过增大产品差异程度来缓解渠道冲突,扩
大产品市场覆盖率,从而提高利润水平.事实上,对线
上线下产品进行品类区隔的方式已经被众多制造商

采用.例如, BenQ公司在线上线下供应品类就有质
量和功能的区隔,这可以有效避免消费者在实体店利
用手机比价的行为,防止消费者从线下向线上转移.

5 结 论

本文考察了线上转销模式和代销模式的特征,分
析了制造商选择不同分销策略时的市场均衡结果,并
进一步探讨了线上渠道模式与制造商分销策略选择

之间的匹配关系.研究得到了一系列管理启示: 1)当
消费者对产品差异的敏感程度较小 (较大)时,制造商
的分销策略与线上渠道模式无关,其会选择LH (HL)
策略;当消费者对产品差异的敏感程度适中时,制造
商在线上转销模式下应该选择HL策略,在线上代销
模式下应该选择LH策略. 2)当电商收取的佣金比例
较小 (较大)时,制造商在线上代销模式下倾向于选择
HL(LH)分销策略. 3)在不同的分销策略情形下,增加
线上线下销售产品的差异化程度有利于提高制造商

的利润水平.本文的研究结论能够为线上线下渠道
实现融合发展提供理论指导.然而,本文的研究依然
存在着一些不足之处,例如文中只考虑了产品质量的
差异,而没有探讨产品适合度 (fitness)的影响,作者将
在未来开展进一步的研究.
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