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摘　要：研究了集中式决策和基于Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈这两种情况下的双渠道供应链的定价、服务及需求的关系。
制造商和零售商提供的服务对价格、需求会产生影响，渠道商改善服务有利于本渠道价格的提高，同时会影响到

另一渠道的定价，影响程度与双渠道决策模式相关。与服务对定价的影响不同，渠道商提供的服务对本渠道需

求产生的影响是双向的，当服务水平在一定的范围内，改善服务可以增加本渠道市场需求，降低另一渠道需求；

当服务水平过高，继续改善服务不仅不能增加需求反而减少需求，同时对另一渠道的需求产生影响，这种影响与

消费者市场类型存在密切关系。当消费者市场属于价格敏感型时，服务水平存在一个帕累托区间，任一渠道商

改善服务都会促进双渠道需求的增加。
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　引言

根据中国电子商务研究中心《中国互联网络发展状况统

计报告》数据，２０１２年中国网络零售市场交易规模达１．３万亿
元，占社会消费品零售总额的６．３％，中国网购的用户规模达
２．４７亿人［１］。网络零售渠道已然成为不可或缺的零售渠道。

国内外知名的制造企业如戴尔、雅诗兰黛、联想都开设了网络

渠道，利用“鼠标 ＋水泥”的双渠道供应链以满足消费者在双
渠道中进行自由选择的需求［２］。

欧美发达国家的电子商务起步早，对双渠道供应链的研究

较多，研究最多的是定价和协调问题［３］。近些年来，渠道服务

对双渠道供应链的影响成为业界和学术界关注的焦点。Ｒｏｈｍ
等人［４］的研究认为服务已经成为消费者进行渠道选择的一个

重要因素。Ｋａｙａ［５］研究得出制造商和零售商在双渠道供应链
中提供的服务水平高于单一渠道的服务水平。Ｄｕｍｒｏｎｇｓｉｒｉ等
人［６］认为消费者选择何种渠道进行购物主要取决于价格和服

务两个因素。Ｙａｎ等人［７］认为零售商服务水平的提高可以缓

解与制造商之间的渠道竞争和冲突关系，并且可以在竞争性市

场中提高供应链整体绩效。Ｄａｎ等人［８］的研究结果表明，零售

商的服务对制造商和零售商产生巨大影响。许明辉等人［９］的

研究发现通过给顾客提供服务可以提高供应链局部或整体的

利益。罗美玲等人［１０］利用消费者效用理论，研究了网络渠道

对零售渠道的服务搭便车问题，研究结果表明，网络渠道的搭

便车会抑制零售商提供服务的积极性。艾兴政等人［１１］通过建

模分析双渠道中价格和服务决策行为与绩效关系特征，从而

识别价格竞争效应和服务搭便车行为对绩效的影响。

以上研究假定双渠道供应链中的服务由零售商提供，制造

商不提供任何服务。而实际上，制造商的网络渠道并非没有提

供任何服务，消费者对服务的理解伴随着消费市场发展潮流及

自身购物习惯的变化而不断变化，制造商可以通过物流、支付、

质量保证、售后服务等方式提高服务水平，打消消费者在网络

渠道购物的疑虑。毫无疑问，制造商的服务策略将会对自身及
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零售商经营策略产生什么影响，这正是本文研究的内容。

!

　模型假设

!


!

　问题描述

本文考虑在完全信息下由制造商的网络渠道和零售商的

零售渠道构成的双渠道供应链。制造商与零售商可以进行集

中决策，也可以进行分散决策（限于篇幅，在分散式决策中，本

文仅分析制造商主导的 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈的情况），双方展开价
格和服务方面的竞争。

在传统零售渠道，制造商以批发价格 ｗ给零售商提供产
品，零售商在提供服务水平为ｖ１的情况下以价格 ｐ１向最终消
费者销售产品；在网络渠道，制造商在提供服务水平为ｖ２的情
况下以价格ｐ２向最终消费者直接销售产品。假定单位服务成
本为ｃ（ｖ）＝ηｖ２／２，η为服务成本系数，这种二次方形式的服务
成本函数被广泛使用［１２～１４］。

符号说明：上标Ｃ表示制造商和零售商进行集中式决策；
上标Ｓ表示双方进行以制造商为主导的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈；下标
１表示制造商；下标２表示零售商。本文使用的符号说明如表
１所示。

表１　符号说明

符号 说明 符号 说明

Ｄ 需求 ｂ 需求对价格的弹性系数

π 利润 ｃｒ 产品单位生产成本

ｐ 销售价格 ｃｄ 网络渠道销售单位成本

ｗ 批发价格 ｃ（ｖ） 服务单位成本

ｖ 服务水平 α 需求对服务的弹性系数

ａ１ 网络渠道基本需求 β１ 需求对价格差异的转移系数

ａ２ 零售渠道基本需求 β２ 需求对服务差异的转移系数

!


"

　基本模型

参考Ｄａｎ等人［８，１５］构造的线性需求函数，制造商网络渠道

需求（Ｄ１）和零售商的零售渠道需求（Ｄ２）分别为
Ｄ１＝ａ１－ｂｐ１＋αｖ１＋β１（ｐ２－ｐ１）＋β２（ｖ１－ｖ２）
Ｄ２＝ａ２－ｂｐ２＋αｖ２＋β１（ｐ１－ｐ２）＋β２（ｖ２－ｖ１）

制造商的收益包括销售给零售商的批发销售收益和网络

销售收益，零售商的收益主要为零售收益。制造商和零售商的

收益分别为

π１（ｐ１，ｐ２，ｖ１，ｖ２）＝（ｐ１－ｃ（ｖ１）－ｃｄ）Ｄ１（ｐ１，ｐ２，ｖ１）＋
（ｗ－ｃｒ）Ｄ２（ｐ１，ｐ２，ｖ２）

π２（ｐ１，ｐ２，ｖ１，ｖ２）＝（ｐ２－ｗ－ｃ（ｖ２））Ｄ２（ｐ１，ｐ２，ｖ２）

供应链总收益π＝π１＋π２。

"

　服务水平对定价的影响

"


!

　集中式决策

在集中式决策双渠道供应链中，制造商和零售商从供应链

整体利润最大化出发进行决策，该问题可以描述为

ｍａｘ
ｐ１，ｐ２，ｖ１，ｖ２

πＣ＝（ｐ１－ｃ（ｖ１）－ｃｄ）［θａ－ｂｐ１＋α１ｖ１＋β１（ｐ２－ｐ１）＋

β２（ｖ１－ｖ２）］＋（ｐ２－ｃ（ｖ２）－ｃｒ）［（１－θ）ａ－ｂｐ２＋αｖ２＋

β１（ｐ１－ｐ２）＋β２（ｖ２－ｖ１）］

命题１　在网络渠道和零售渠道进行集中式决策的供应
链中，在服务水平ｖ１、ｖ２既定的情况下，制造商在网络渠道和
零售渠道最优价格策略（ｐＣ１，ｐ

Ｃ
２
）为

ｐＣ１
 ＝
ａ１ｂ＋（ａ１＋ａ２）β１＋（αｂ＋αβ１＋ｂβ２）ｖ１＋（αβ１－ｂβ２）ｖ２

２ｂ（ｂ＋２β１）
＋

ｃ（ｖ１）＋ｃｄ
２

ｐＣ２
 ＝
ａ２ｂ＋（ａ１＋ａ２）β１＋（αβ１－ｂβ２）ｖ１＋（αｂ＋αβ１＋ｂβ２）ｖ２

２ｂ（ｂ＋２β１）
＋

ｃ（ｖ２）＋ｃｒ
２

根据命题１，可得：

ａ）
ｐＣ１



ｖ１
＝
ｐＣ２



ｖ２
＝
αｂ＋αβ１＋ｂβ２
２ｂ（ｂ＋２β１）

＋
ｃ′（ｖ１）
２ ＞０，这表明制造

商和零售商提供的服务分别与网络渠道和零售渠道的价格呈

正相关关系，服务水平的提高必然导致价格的提升，因为更高

的服务水平意味着渠道商需要支付更高的成本，渠道商将通过

提高定价的方式将这部分成本转移到消费者身上。

ｂ）
ｐｃ１
ｖ２
，
ｐｃ２
ｖ１

＞０　若
β１
ｂ＞
β２
α
　价格敏感型市场

＝０　若
β１
ｂ＝
β２
α
　价格—服务无差异市场

＜０　若
β１
ｂ＜
β２
α
　















 服务敏感型市场

式中的
β１
ｂ表示价格差异的市场需求影响率，

β２
α
表示服务差异

的市场需求影响率。

上式说明服务会产生溢出效应，即制造商的渠道会对零售

渠道定价产生影响，同样地，零售商的服务也将对网络渠道定

价产生影响。影响程度取决于消费者市场类型，例如当消费者

市场属于服务敏感型市场时，零售商通过改善服务水平提高零

售价格，制造商在服务水平不变的情况下只能通过调低网络销

售价格以吸引消费者。如一些名牌手表、皮具产品，如果网络

价格与零售价格差异不明显的话，多数的消费者将从实体店

购买。

"


"

　制造商主导的
)1367258249

博弈

在双渠道供应链中，当制造商和零售商的实力悬殊，如果

制造商的实力较强而零售商的实力较弱，则展开以制造商为主

导的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈，如强势品牌企业飞利浦、格力与普通电
器经销商的合作与竞争。博弈过程为：零售商根据观测到的网

络价格ｐ１，从自身利润最大化出发，制定零售渠道价格 ｐ２；制
造商再根据零售商的价格 ｐ２制定网络价格 ｐ１，以使利润最
大化。

命题２　在制造商主导的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈中，制造商和零
售商的渠道价格策略为（ｐＳ１


，ｐＳ２


）：

ｐＳ１ ＝
（２ｂ＋β１）ａ１＋（ａ１＋ａ２）β１＋β１（ｂ＋β１）（２ｗ＋ｃ（ｖ２）－ｃｒ）＋Ｉｖ１＋Ｊｖ２

４ｂ２＋８ｂβ１＋２β２１
＋

ｃ（ｖ１）＋ｃｄ
２

ｐＳ２ ＝
ａ２＋β１ｐＳ


１ ＋αｖ２－β２（ｖ１－ｖ２）＋（ｂ＋β１）（ｃ（ｖ２）＋ｗ）

２（ｂ＋β１）

其中：

Ｈ＝２ｃ（ｖ１）＋ｃ（ｖ２）＋２ｃｄ－２ｃｒ＋３ｗ，Ｉ＝２αｂ＋２αβ１＋２ｂβ２＋β１β２
Ｊ＝αβ１－２ｂβ２－β１β２，Ｋ＝ｃ（ｖ１）＋２ｃ（ｖ２）＋ｃｄ－ｃｒ＋３ｗ

根据命题２，可得：

ａ）
ｐＳ


１

ｖ１
＝ Ｉ
４ｂ２＋８ｂβ１＋２β

２
１
＋
ｃ′（ｖ１）
２ ＞０

ｐＳ

２

ｖ２
＝
ｐＳ


１ ／ｖ２＋α＋β２
２（ｂ＋β１）

＋
ｃ′（ｖ２）
２ ＞０，这与集中式决策中
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的情况类似，处于竞争中的制造商和零售商提供的服务会对网

络渠道和零售渠道的价格产生正向影响，销售价格将随着服务

水平的提升而提高。羊毛出在羊身上，消费者想要享受更高质

量的服务，就必须支付更高的价格。

ｂ）ｐ
Ｓ
１

ｖ２
＝
β１（ｂ＋β１）ｃ′（ｖ２）＋Ｊ
４ｂ２＋８ｂβ１＋２β２１

，
ｐＳ２
ｖ１

＝
ｐＳ１ ／ｖ１－β２
２（ｂ＋β１）

ｐｓ１
ｖ２
＝

＞０　若ｖ２＞
２ｂβ２＋β１β２－αβ１
ηβ１（ｂ＋β１）

＝０　若ｖ２＝
２ｂβ２＋β１β２－αβ１
ηβ１（ｂ＋β１）

＜０　若ｖ２＜
２ｂβ２＋β１β２－αβ１
ηβ１（ｂ＋β１

















）

ｐｓ２
ｖ１
＝

＞０　若ｖ１＞
β２１β２＋４ｂ２β２＋６ｂβ１β２－２αｂβ１－２αβ２１

ηβ１（２ｂ２＋４ｂβ１＋β２１）

＝０　若ｖ１＝
β２１β２＋４ｂ２β２＋６ｂβ１β２－２αｂβ１－２αβ２１

ηβ１（２ｂ２＋４ｂβ１＋β２１）

＜０　若ｖ１＜
β２１β２＋４ｂ２β２＋６ｂβ１β２－２αｂβ１－２αβ２１

ηβ１（２ｂ２＋４ｂβ１＋β２１

















）

与一体化决策中服务水平对价格的影响取决于消费者市

场类型的情况不同，在制造商主导的 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈中，服务
水平对渠道价格产生的影响取决于服务水平的高低。当网络

渠道服务水平低于
β２１β２＋４ｂ

２β２＋６ｂβ１β２－２αｂβ１－２αβ
２
１

ηβ１（２ｂ
２＋４ｂβ１＋β

２
１）

时，制

造商改善服务将迫使零售商降低价格；当制造商提供的服务水

平超过
β２１β２＋４ｂ

２β２＋６ｂβ１β２－２αｂβ１－２αβ
２
１

ηβ１（２ｂ
２＋４ｂβ１＋β

２
１）

后，制造商如果继

续提高服务水平将会为零售商提价创造机会。类似地，当零售

渠道服务水平低于
２ｂβ２＋β１β２－αβ１
ηβ１（ｂ＋β１）

时，零售商提高服务水平

迫使制造商降低网络销售价格；当零售商提供的服务水平超过

２ｂβ２＋β１β２－αβ１
ηβ１（ｂ＋β１）

后，零售商提高服务水平反而有利于网络渠

道价格的提升。

#

　服务水平对需求的影响

服务不仅会对渠道定价产生影响，也会对渠道需求发生作

用。无论是在集中式决策中还是在以制造商为主导的双渠道

供应链中，渠道中任意一方提供的服务会同时影响本渠道和另

一渠道的需求。

#


!

　服务对本渠道需求的影响

本节讨论制造商提供的服务对网络渠道需求产生的影响

及零售商提供的服务对零售渠道需求产生的影响，分别用

Ｄ１／ｖ１、Ｄ２／ｖ２表示。Ｄ１／ｖ１＞０、Ｄ２／ｖ２＞０表示服务对本
渠道的需求影响是正向的；当Ｄ１／ｖ１＜０、Ｄ２／ｖ２＜０表示服
务对本渠道需求的影响是负向的。

ａ）在集中式决策中，根据需求函数有

ＤＣ１
ｖＣ１

＝（α＋β２）－（ｂ＋β１）
ｐＣ１
ｖＣ１

＋β１
ｐＣ２
ｖＣ１

＝

３αβ１－ｂβ２＋４β１β２
２（ｂ＋２β１）

－
ｂ＋β１
２ ｃ（ｖＣ１ ）

ＤＣ２
ｖＣ２

＝（α＋β２）－（ｂ＋β１）
ｐＣ２
ｖＣ２

＋β１
ｐＣ１
ｖＣ２

＝

３αβ１－ｂβ２＋４β１β２
２（ｂ＋２β１）

－
ｂ＋β１
２ ｃ′（ｖＣ２





















 ）

使ＤＣ１ ／ｖ
Ｃ
１ ＞０、Ｄ

Ｃ
２ ／ｖ

Ｃ
２ ＞０，有 ｖ

Ｃ≤
α＋β２
η（ｂ＋β１）

。这

表示在网络渠道和零售渠道进行一体化决策的情况下，当双渠

道提供的服务水平低于阈值ｖＣ时，提高服务水平能够促进市
场需求的增加；当超过该水平后，市场需求反而因为服务水平

的提升而减少。

ｂ）在制造商主导 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈中，双渠道供应链中的
制造商和零售商属于竞争关系，不同的渠道服务水平对双渠道

需求产生不同影响。

类似以上的推导过程，欲使ＤＳ１／ｖ
Ｓ
１ ＞０，则有 ｖＳ１ ＜

Ｉ
η（２ｂ２＋４ｂβ１＋β

２
１）
；欲 使 ＤＳ２／ｖ

Ｓ
２ ＞０，则 有 ｖＳ２ ＜

４αｂ２＋８αｂβ１＋３αβ
２
１＋４ｂ

２β２＋６ｂβ１β２＋β
２
１β２

η（４ｂ２＋８ｂβ１＋β
２
１）（ｂ＋β１）

。表示当网络渠道

服务水平低于阈值 ｖＳ１ 时，改善服务可以增加网络渠道需求；

当零售渠道服务水平低于阈值ｖＳ２ 时，提升服务水平可以增加
零售渠道需求。

以上分析说明渠道商在进行服务决策时，应该在合理的范

围内改善服务，这样才能在增加消费者满意度的同时增加市场

需求，渠道商和消费者同时获益。

#


"

　服务对渠道需求的交叉影响

任一渠道商提供的服务不仅会对本渠道的需求产生影响，

还会对另一渠道的需求产生影响，即服务具有溢出效应。

ａ）在集中式决策中，令ＤＣ１／ｖ
Ｃ
２ ＝０、ＤＣ２／ｖ

Ｃ
１ ＝０，可以

求得服务产生溢出效应的阈值ｖＣ１ ＝ｖＣ２ ＝
β２
ηβ１
。这表示不论

在网络渠道还是在零售渠道，服务水平超过 ｖＣ后，如果继续
提高服务水平将会促进另一渠道的市场需求的增加。

ｂ）在制造商主导的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈中，网络渠道和零售渠道
的服务产生溢出效应的阈值不同。令ＤＳ１／ｖ

Ｓ
２ ＝０、ＤＳ２／ｖ

Ｓ
１ ＝

０，可以求得 ｖＳ１ ＝
４ｂ２β２＋６ｂβ１β２＋β

２
１β２－２αｂβ１－２αβ

２
１

ηβ１（２ｂ
２＋４ｂβ１＋β

２
１）

，ｖＳ２ ＝

－Ｊ
ηβ１（ｂ＋β１）

。当零售渠道的服务水平超过 ｖＳ２ 时，零售商提

高零售渠道的服务水平同时也有利于网络渠道需求的增加。

在网络渠道中，当制造商提供的服务水平高于 ｖＳ１ 时，零售渠

道的需求将伴随着网络渠道服务水平的提升而增加。

以上分析说明，服务具有溢出效应。当本渠道的服务低于

某一水平，提升本渠道的服务水平会减少另一渠道的市场需

求；当本渠道的服务高于该水平后，继续提升服务却有利于另

一渠道市场需求的增加。

#


#

　双渠道服务合作的可能性讨论

从３．１、３．２节的分析可知，对双渠道需求产生影响的服务

水平阈值不同，可以通过比较不同决策模式下的 ｖＣ１ 与 ｖ
Ｃ
１ 、

ｖＣ２ 与ｖ
Ｃ
２ 、ｖＳ１ 与ｖ

Ｓ
１ 、ｖＳ２ 与ｖ

Ｓ
２ 的大小判断其对双渠道需求

的影响。根据以上计算结果，有

ｖＣ１ －ｖＣ１ ＝ｖＣ２ －ｖＣ２ ＝
β２
ηβ１
－
α＋β２
η（ｂ＋β１）

＝
ｂβ２－αβ２
ηβ１（ｂ＋β１）

ｖＳ１ －ｖＳ１ ＝
４（ｂβ２－αβ１）（ｂ＋β１）
ηβ１（２ｂ２＋４ｂβ１＋β２１）

·５４０１·第４期 许明星，等：双渠道供应链中服务对定价和需求的影响研究 　　　



　 　

ｖＳ２ －ｖＳ２ ＝
（ｂβ２－αβ１）（８ｂ２＋１６ｂβ１＋４β２１）
β１（ｂ＋β１）（４ｂ２＋８ｂβ１＋β２１）

以上三个式子的正负取决于 ｂβ２－αβ１的符号，可以将其

变型为
β２
α
－
β１
ｂ。根据２．１节可知，当消费者市场属于服务敏

感型市场时，
β２
α
－
β１
ｂ＞０，则ｖ

Ｃ
１ －ｖＣ１ ＝ｖ

Ｃ
２ －ｖＣ２ ＞０，ｖ

Ｓ
１ －

ｖＳ１ ＞０，ｖ
Ｓ
２ －ｖＳ２ ＞０；当消费者市场属于价格敏感型时，

β２
α
－

β１
ｂ＜０，则 ｖ

Ｃ
１ －ｖＣ１ ＝ｖＣ２ －ｖＣ２ ＜０，ｖＳ１ －ｖＳ１ ＜０，ｖ

Ｓ
２ －

ｖＳ２ ＜０；当消费者属于价格—服务无差异型时，
β２
α
－
β１
ｂ＝０，则

ｖＣ１ －ｖＣ１ ＝ｖ
Ｃ
２ －ｖＣ２ ＝０，ｖ

Ｓ
１ －ｖＳ１ ＝０，ｖ

Ｓ
２ －ｖＳ２ ＝０。

这表明当消费者对服务和价格的具有不同偏好时，渠道商

不同的服务水平对双渠道需求的影响也不同，具体影响情况如

表２和３所示。
表２　服务敏感型市场（ｖ ＞ｖ）

ｖ≤ｖ ｖ≤ｖ≤ｖ ｖ≥ｖ

ｖ１↑ Ｄ１↑ Ｄ２↓ Ｄ１↓ Ｄ２↓ Ｄ１↓ Ｄ２↑

ｖ２↑ Ｄ１↓ Ｄ２↑ Ｄ１↓ Ｄ２↓ Ｄ１↑ Ｄ２↓

表３　价格敏感型市场（ｖ ＜ｖ）

ｖ≤ｖ ｖ≤ｖ≤ｖ ｖ≥ｖ

ｖ１↑ Ｄ１↑ Ｄ２↓ Ｄ１↑ Ｄ２↑ Ｄ１↓ Ｄ２↑

ｖ２↑ Ｄ１↓ Ｄ２↑ Ｄ１↑ Ｄ２↑ Ｄ１↑ Ｄ２↓

　　从表２、３可以看出，在服务敏感型市场，任一渠道商改善
服务面临两种结果：一方受益一方受损或双方都受损。渠道商

只有将服务水平控制在一定范围内（ｖ≤ｖ），改善服务能增加

本渠道需求；继续提升服务水平（ｖ≤ｖ≤ｖ），双渠道需求都

会减少；当服务水平过高（ｖ≥ｖ），继续提升服务水平会降低
本渠道需求但能促进另一渠道需求的增加。在这种情况下，双

方各自从自身利益最大化出发提供不同的服务水平，制造商和

零售商在服务方面很难展开合作。

在价格敏感型市场，服务水平存在一个帕累托区间（ｖ≤
ｖ≤ｖ），任一渠道商改善服务都能促使双渠道需求增加，当服
务水平过低或过高，提升服务水平只能促使某一渠道需求增

加，而另一渠道需求会减少。所以制造商和零售商可以展开服

务合作：只由某一渠道商改善服务，从中获益的另一渠道商

（未提供服务或服务水平较低且不变）将一部分收益与提供服

务的渠道商分享，让其更有动力提供优质服务，从而使自身收

益进一步加大。

*

　结束语

本文研究了制造商和零售商均提供服务的双渠道供应链

中服务对定价及需求的影响。服务水平会对双渠道定价产生

的影响：在渠道内部，适当的服务水平对本渠道定价的影响是

正向的；在渠道之间，如果双渠道供应链属于集中式决策模式，

本渠道服务对另一渠道定价的影响取决于消费者市场类型；如

果是分散式决策模式，当服务水平超过一定程度后，本渠道提

供的服务对双渠道定价都起到正向作用，任一渠道商提升服务

水平，双方都能提高定价，未提升（或未提供）服务的一方从中

获利。服务水平也对需求产生影响：只有将服务水平控制在一

定范围内，改善服务才有利于市场需求的增加。渠道商不同的

服务水平对双渠道需求的影响取决于消费者市场类型，当消费

者市场属于价格敏感型市场，存在一个帕累托区间，任一渠道

商改善服务都有助于增加双渠道需求。

可以将研究对象扩展为线上渠道和线下渠道并存的情况，

这意味着双渠道在定价、服务和需求方面是相互影响的，而且

与消费者市场类型存在密切联系。双渠道之间的博弈不是只

存在零和博弈这一种情况，而是存在合作双赢的空间，双方可

以进行定价和服务的合作并从中获利。例如苏宁易购，线上线

下同价，消费者不仅可以从实体店体验、试用、购买，也可以通

过线下体验线上购买，线上线下通过服务的差异化来吸引更多

的消费者。
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