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摘要：本文构建了依赖直销渠道风险和零售渠道服务水平的消费者选择模型，在此基础上分析了集中（分

散）式决策单（双）渠道等五类供应链结构下的最优决策和渠道效率问题。研究发现：直销渠道并丌一定

发挥市场渠道覆盖效应。直销渠道可以作为一种虚设渠道通过增加渠道竞争来消除供应链分散决策下的双

重边际化效应。而且直销渠道的购买风险越低，其消除双重边际化的作用越强，零售渠道的服务水平价值

越高。此外，制造商提供直销渠道的模式优于零售商同时提供零售和直销混合渠道的模式。 
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1. 引言 

网络直销模式已经成为产品销售的重要渠道，根据美国直销协会(American Direct 

Marketing Association)的报道，在2005年直销活动占到美国GDP的10.3%
[1]。各个产业领域

大约42%主要厂商，如Hewlett-Packard，IBM，Eastman Kodak，Nike和Apple都已借助网

络技术采取了直销模式[2-3]。但是不同厂商在构建销售渠道(主要指实体渠道和网络直销渠道)

时采取了不同的进入策略，如Dell在初期采用完全的直销渠道模式来销售产品，后期构建了

自营的实体店来销售电脑[4]。也有厂商将渠道构建完全交给实体零售商来完成，如Sears和

Best Buy等。而Amazon和Newegg等网络直销商仅构建网络直销渠道[5]。 

目前消费者已习惯于通过多种销售渠道购买产品，与其他销售渠道相比，网络直销可以

提供具有竞争力的销售价格和购买便利性等[6]，但直销模式也存在一些负面问题，如产品信

息的不对称、购买决策与购买体验的分离以及渠道间的竞争等[7]。网络直销模式下，对于许

多产品由于存在高度个性化、主观性和不确定性等特点，产品价值难于评估，尤其是香水、

服装等经验品而言。同时随着产品不断加快的更新换代速度和日益多样化的产品属性，消费

者对产品价值的感知开始模糊化并充满不确定性[8]。此外网络直销模式导致消费者的购买决

策滞后于产品体验活动，消费者只有在网上购买产品后，经过一定的购买提前期才能拿到产

品，并对产品进行体验后才能感知出产品的真正价值，从而导致在网络直销模式下，消费者

将面临购买产品与预期存在差异的风险[9]，如服装的颜色、尺寸、样式等与网上产品描述存

在差距，甚至产品自身存在质量问题。 

根据以上分析可知，消费者会根据销售渠道的不同特点选择购买渠道，如产品价格、服

务水平和渠道风险等，厂商也会根据市场特点来构建自己的零售和直销渠道。本文将主要分

析以下问题：面对网络销售模式，零售商应该提供什么样的销售服务来改善需求？网络直销

渠道应该由哪一厂商提供，制造商还是零售商？网络直销渠道的真实价值是什么？双渠道模

式是否增加了渠道冲突，导致了价格战？双渠道的均衡决策与单渠道决策有何差异？ 

与本文相关的研究主要包括双渠道竞争问题和双渠道结构研究。双渠道竞争管理问题已

成为学术界的重要研究问题[3] [10]，如在双渠道的定价竞争研究方面，Firberg et al.
 [11]以瑞典

市场中的书籍、音乐 CD 等为例对传统商店与网上商店的价格关系进行了实证研究，发现纯



在线商店的产品价格低于双渠道商店的在线价格。Cattani et al. 
[10]

 研究了制造商的三种定

价策略：保持批发价格不变、制定批发价格保持零售价格不变、根据自己利润最大化来制定

批发价格，发现在直销渠道不便利或者成本很高的情况下，制造商会保持两渠道相同价格。

Yao 和 Liu
[12]分析了 Stackelberg 博弈和 Bertrand 博弈下制造商和零售商的双渠道价格竞争

问题。以上研究都集中于零售渠道和网络渠道之间的价格竞争，本文考虑了影响消费者购买

决策的非价格因素——销售服务水平。在引入零售渠道服务因素后，直销渠道并没有发挥市

场覆盖的效应，而是成为一种虚设的产品销售渠道，通过渠道竞争效应来调整零售渠道的价

格和服务。 

与本文较为相似的研究是 Yan 和 Pei
[13]在双渠道模式下对零售商服务因素的研究，但

本文的侧重点在于研究集中和分散决策模式问题，并没有涉及双渠道结构问题，此外本文研

究了供应链不同环节厂商提供网络直销渠道的模式问题。King et al.
 [14] 研究了多个零售商

之间和网络渠道与线下渠道之间的竞争对零售商单渠道和多渠道选择的影响。Bernstein et 

al.
 [15] 研究了双渠道销售中的搭便车行为对制造商供应链结构选择的影响。Chen et al.

 [7] 考

虑了制造商直销渠道交货期和零售商零售渠道产品可获得性两类服务之间竞争问题，提出了

三种市场均衡状况：双渠道并存制造商与零售商分享利润、双渠道并存但是制造商独占利润

和制造商去除零售渠道。Dumrongsiri et al.
 [16] 的研究类似于 Chen et al.

 [7]，分析了服务和

价格双因素竞争对双渠道设计的影响。以上文献仅研究了制造商提供直销渠道的问题，而且

这些文献假设消费者对零售和直销渠道的产品估计是相同的，并没有考虑到网络直销渠道的

购买风险问题。本文构建了依赖直销渠道购买风险和零售渠道附加服务的消费者效应函数，

在此基础上分别研究了集中（分散）式决策单（双）渠道五类供应链结构下的最优决策和渠

道效率问题。 

2. 模型描述和模型假设 

2.1 问题描述 

如图 1 所示，我们考虑了五类供应链渠道结构。在传统单零售模式下，制造商只通过

零售渠道销售产品，不存在渠道间的竞争问题。双渠道模式下，产品通过零售和直销两个渠

道销售。在集中决策模式下(Model A 和 Model C)，制造商和零售商为一个决策主体，向市

场提供产品和服务。在双渠道分散决策模式下(Model B、D 和 E)，制造商和零售商是独立

的两个决策主体，两者之间是两阶段 Stackelberg 博弈过程。其中，制造商是供应链的领导

者，零售商是追随者。制造商以单位成本 c生产产品并以批发价格w 批发给零售商，零售商

以零售价格 ( )rp w 销售给消费者，同时为消费者提供 s 单位的附加服务。在这里附加服务

主要是指零售商为改善产品需求向消费者提供的服务，如产品广告、产品解说和产品试用等。

在不影响分析结果的情况下，此处将单位生产成本简化为 0c  。 

图 1 零售和直销渠道供应链结构 



2.2 模型假设 

假定消费者效用与零售商提供的附加服务是线性关系 s ，也就是 s 单位服务给消费者

带来 s 的效用。零售商提供 s 单位的附加服务的成本为 2 / 2C s ，表示零售商的服务成

本参数。 

消费者的效用函数为 

rr pU v s    

其中， (0,1)rp  ， 0 1rps   ， 0 1s  和0 1  。 

只有当消费者效用大于 0 时，也即当 v>pr -s 时消费者才会购买产品。假定市场需求

基数为 1。这样可以得到零售渠道的产品需求为 1 ( )rD p s   。 

在直销模式下，消费者在购买前不能直接观测并体验产品，只能通过网站图片或文字介

绍进行辨识，这样消费者买到的产品可能与购买前的产品预期存在差异。这就导致直销模式

下的消费者面对产品质量等属性的不确定风险[7] [13]。类似于 Chen et al.
 [7]，消费者的效用函

数可以定义为 

( )d dU v p   。 

其中， ( )  表示消费者的损失规避函数，满足 0 ( ) 1   。 ( )  越大表明消费者的损

失规避性越小，反之亦然。 

根据以上对消费者效用函数的分析，当
1 ( )

r dp s p
v
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r dU U ，此时所有消费者都会选择在零售渠道购买产

品 ， 也 就 是 单 零 售 渠 道 模 式 问 题 ； 当
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
，有

r dU U ，此时所有消费者都会选择在直销渠道购买产品，也即单

直销渠道模式问题；而当
( ) 1 ( )
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   

 



时，即 ( )( )d rp p s    ，消费者不会在直销渠

道购买产品。当 min ,
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d
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p
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时，消费者不购买该产品。 

这样，可以得到直销渠道的市场需求
dD 满足下式 

max ,0
1 ( ) ( )

r d d

d

p s p p
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
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对应地，零售渠道的市场需求 rD 为 

1 max ,
1 ( )

r d

r r

p s p
D p s




 

  
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两个渠道的需求之和 0 1r dD D   表示所有购买该产品的消费者比例。需求、价格和

消 费 者 的 风 险 满 足 图 2 的 关 系 ， 根 据 两 个 线 性 方 程 ( ) ( )d rp p s    和

(1 ( ))d rp p s      ，图 2 可划分为三个区域。 



图 2 产品需求、价格和消费者风险关系图 

区域I： ( )( )d rp p s    。消费者不通过直销渠道购买产品，只是通过零售渠道购买，

且零售需求为 1r rD p s   。 

区域 II (1 ( )) ( )( )r d rp s p p s           消费者在直销和零售两个市场都可能购买

产品。且两个市场的需求分别为： 

直销市场需求
1 ( ) ( )

r d d

d

p s p p
D



   

 
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
， 

零售市场需求 1
1 ( )

r d
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p s p
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 
 


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区域III：消费者只通过直销渠道购买产品，且直销渠道的市场需求 1
( )

d

d

p
D

 
  。 

鉴于本文目的是研究产品直销对零售市场销售的影响，区域 I 和区域 III 由于仅涉及一

类销售渠道将不予考虑，下面只需讨论区域 II 的情形。区域 II 中当直销价格满足

(1 ( )) ( )( )r d rp s p p s           时，消费者会选择在两个渠道购买产品，这样我们可以

分析直销渠道的引入对零售市场的影响。 

3. 不同模式下零售和直销渠道模型 

本节将分别研究集中和分散决策模式下单渠道和双渠道供应链结构的效率问题，主要分

析不同决策和渠道模式下零售商和制造商的渠道利润，以及产品的多渠道销售价格、渠道需

求和零售渠道的服务水平。 

3.1 单渠道集中决策模式问题 Model A 

在单渠道集中决策模式下，制造商和零售商作为一个决策主体，以零售价格 rp 向消费

者提供产品，同时为消费者提供 s 单位的附加服务。 

根据产品在零售市场的需求，我们可以得到集中决策下的利润函数为 

2

max ( , ) (1 ( ))
2

r r r rp p p
s

s D C sp


        

根据集中决策下的利润函数，我们可以得到以下定理： 

定理 1：集中决策下的利润函数为联合凹函数且存在唯一最优解必须满足以下条件 

22  。 



证明：对集中决策下的利润函数 求关于
rp 和 s 的一阶导数，可得 
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对集中决策下的利润函数 求关于 s 的二阶导数，可得 

2
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2 0
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
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
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这样，利润函数的海赛矩阵为 

2

2 2

2 2

2

2r r

r

H

s s

p p s

p
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
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。 

集中决策模式下的利润函数为服务水平
rp 和 s 的联合凹函数必须满足

2 0H  ，也即
22  。证毕 

根据定理 1 的一阶条件，我们可以得到单渠道集中决策模式下最优的服务水平和零售

价格分别为 

*

22

As


 



和 *

22

A

rp


 
 。 

Model A 下的零售需求和利润函数可以根据最优的零售价格和服务水平简单求得。具体

结果参见表 1。 

3.2 单渠道分散决策模式问题 Model B 

在单渠道分散决策模式下，制造商和零售商是两个独立的决策主体，两者之间是两阶段

Stackelberg博弈过程。其中，制造商是供应链的领导者，零售商是追随者。制造商以单位

成本 c生产产品并以批发价格 w 批发给零售商，零售商以零售价格
rp 销售给消费者，同时为

消费者提供 s 单位的附加服务。 

根据产品的市场需求，我们可以得到零售商的利润函数为 

2
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2
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r
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s
w s
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
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其中等号最右端第一项为零售商的销售收入，第二项为产品的订购成本，最后一项为

产品的服务成本。 

对应地，制造商的利润函数为 

( ) (1 ( ))m rpw wD w s      

类似于集中决策模式问题，在分散决策模式下零售商的利润函数为联合凹函数且存在唯

一最优解的前提是必须满足条件 22  (证明类似于定理 1)。 

定理 2：制造商的最优批发价格为 

* 1

2

Bw  。 



证明：对零售商的利润函数的
r 求

rp 和 s 的一阶条件，可得 
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这样有零售商的最优服务水平和零售价格分别为 
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将式
rp 和 s 带入制造商的利润函数，可得 
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w
w w
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 
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
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对制造商的利润函数的
m 求 w 的一阶导数，可得 

2

22

2
( ) 1m

w

w
w

  

 

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 
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对零售商的利润函数的
m 求 w 的二阶导数，可得 

2

2 2
0

2

2
( )m

w
w



 






  。 

由
2

2
0( )m

w
w





，可知制造商的利润函数为批发价格 w 的严格凹函数。这样有制造商

的最优批发价格为 * 1

2
w  。 

可以得到制造商的最优服务水平和零售价格分别为 

*

24 2

Bs
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


和

2

2

* 3

24

B

rp
 
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
 。证毕 

根据零售商最优服务水平和制造商的最优批发价格，我们可以得到市场需求、零售商和

制造商的最优利润为 

24 2
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rD
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3.3 集中式双渠道供应链模型 Model C 

在集中式双渠道模式下，制造商自己拥有直销和零售两个市场渠道。消费者可以通过不

同渠道购买产品。制造商的决策顺序为：制造商生产产品并以零售价格
rp 将产品销售给消

费者，同时制造商在网络直销渠道以直销价格
dp 销售产品。 

类似于单渠道模式问题，在传统零售渠道下，消费者的效用函数为 

r rU v p s    

根据直销和零售渠道的市场需求，可以得到制造商的利润函数为 

2

( , , )

1
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m r d r r d d
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r d

p p s p D p D C
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    

 



则根据制造商的利润函数，可以得到以下定理： 

定理 3：集中式双渠道供应链模式下，制造商的最优零售、直销价格和服务水平分别为 

证明：对制造商的利润函数求解一阶导数可得 

2 2
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m
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求解制造商利润函数的二阶条件，我们可以得到制造商利润函数的海塞矩阵为 

2 2

1 ( ) 1 ( ) 1 ( )

2 2 2

1 ( ) 1 ( ) ( ) 1 ( )

1 ( ) 1 ( )
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  
   

  
 
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由上式可知，只要满足 22 (1 ( ))     ，则有
1 0H  ，

2 0H  ，
3 0H  。所以制造商的

利润函数是 s 、
rp 和

dp 的联合凹函数。 

由此可以得到制造商的最优零售价格、直销价格和服务水平分别为 

2
* * *

2 2

(1 ( )) ( ) ( ) (1 ( ))

2 22 (1 ( )) 2 (1 ( ))

C C C

r dp p s
         

       

 
   

   
， 。和  

将以上结果带入约束条件可知 (1 ( )) ( )( )r d rp s p p s           成立。证毕 

Model C 下的渠道需求和利润函数可以根据最优的零售价格、直销价格服务水平简单求

得。具体结果参见表 1。 

3.4 分散式双渠道供应链模型 Model D 

在 Model D 下，制造商可以将产品批发给独立的零售商，通过零售渠道销售产品。同

时，制造商自己构建网络直销渠道。消费者可以通过不同渠道购买产品。制造商和零售商的

决策顺序为：制造商生产产品并以批发价格 w 交给零售商，零售商以零售价格 rp 将产品销

售给消费者，同时制造商在网络直销渠道以直销价格 dp 自己销售产品。 

根据直销和零售渠道的市场需求，我们可以得到零售商的利润函数为 

2

( , ) ( )

( ) 1
1 ( ) 2

r r r r

r d

r

p s p w D C

p s p s
p w



 

 

  

  
    

 

 

对应地，制造商的利润函数为 
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类似于集中式双渠道问题的分析过程，可以得到制造商和零售商的最优决策： 
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3.5 分散式双渠道供应链模型 Model E 

不同于 Model D，在 Model E 模式下，零售商负责零售和直销两个渠道的构建，制造

商只负责生产产品并交付给零售商。制造商和零售商的决策顺序为：制造商生产产品并以批

发价格w 交给零售商，零售商分别以零售价格
rp 和直销价格

dp 在零售渠道和直销渠道销售

产品。 

根据直销和零售渠道的市场需求，可以得到零售商的利润函数为 
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对应地，制造商的利润函数为 
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根据Model C和Model D的分析结果，可知直销渠道的产品需求都为零。从零售商的决

策角度讲，Model E下零售商的决策类似于Model C的多渠道集中决策问题。这样我们可以

得到在Model E 下，直销渠道的产品需求也满足 0dD  ，零售商决策的边界解

( ) ( )d rp p s    。 

零售商的利润函数转换为 
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因此，Model E下制造商和零售商的最优决策分别为 
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4. 模型结果分析 



根据表 1 和表 2 的整理结果，我们将分析集中和分散决策模式下单渠道和双渠道模式

下的最优决策、渠道需求和渠道利润。以下推论的结果可以通过表 1 中的结果求得。 

表1 丌同决策和渠道模式之间的比较 

 

表2 分散决策模式下的结果不直销渠道风险的关系 

注：其中，箭头“↑”表示变量间的单调递增关系，箭头“↓”表示变量间的单调递减关系，短线“—”

表示变量间的不存在关系。 

推论 1：在双渠道模式下，直销渠道的产品需求满足 0C D E

r r rD D D   。 

在双渠道模式下，直销渠道只是一种虚设的产品销售渠道，并没有发挥市场渠道覆盖

(Market Coverage Effect)作用 [17]。直销渠道的引入旨在通过渠道竞争效应 (Retail 

Competition Effect)来改善零售渠道的服务水平[18]。在集中决策和分散决策模式下，直销渠

道的引入都是为了引入渠道竞争来改善零售渠道的服务水平。尤其是当产品的直销渠道风险

较低时（ ( )  值较大时），零售商需要提供高水平的服务来减少直销渠道竞争对零售渠道需

求的冲击。 



推论 2：在分散决策模式下，制造商的批发价格满足 * * *B E Dw w w  。 

在零售商提供零售和直销渠道的情况下，直销渠道的引入并没有影响制造商的批发价

格。原因是：双渠道模式下，直销渠道只起到增加渠道竞争和提高零售渠道需求的作用，并

没有增加实际的产品需求。因此，双渠道模式和单渠道模式下制造商提供的批发价格是相同

的。而当制造商直接提供直销时，制造商会提供低于双渠道模式的批发价格。 

推论 3：在双渠道模式下，零售价格、直销价格和服务水平分别满足 * * *C D E

d d dp p p  、
* * *C D E

d d dp p p  。 

根据推论3可知，在制造商提供直销渠道的模式下，直销渠道的引入消除了供应链的双

重边际化效应(Double Marginalization Effect)，即制造商的批发价格并没有影响零售商的零

售价格和服务水平。而在零售商提供直销渠道的模式下，供应链的双重边际化效应影响了多

渠道模式下零售商的零售价格和服务水平[19-21]。 

推论 4：零售渠道的最优服务水平和产品需求分别满足 * * * * *A C D B Es s s s s    和
* * * * *A C D B E

r r r r rD D D D D    。 

由推论 4 可知，供应链的双重边际化效应降低了零售渠道的产品需求，有 * *A B

r rD D 和
* *C E

r rD D 。这一结论类似于推论 2，直销商提供直销渠道的模式与单零售渠道模式问题是

类似的，在两类模式下，双重边际化效应导致零售商的最优决策偏离系统最优。相反，当制

造商提供直销渠道时，直销渠道的引入消除了供应链的双重边际化效应。 

另一方面，零售渠道的附加服务降低了零售渠道与直销渠道的冲突，主要表现为降低了

两个渠道间的价格竞争。同时直销渠道产品风险越低，零售渠道附加服务的价值将越为显著。 

推论 5：在五类供应链模式下，供应链系统总利润满足 * * * * *A C D E B       。 

由推论 5 可知，双重边际化效应导致分散决策模式下的供应链系统利润低于集中决策

模式。另一方面，双渠道模式下的分散决策供应链系统利润高于单渠道分散决策模式下的系

统利润，原因在于直销渠道的引入提高了渠道竞争效应，改善了零售渠道服务水平[13]，这

样直销渠道的竞争效应降低了分散决策下的双重边际化效应。 

5. 结论 

本文构建了依赖直销渠道风险和零售渠道服务水平的消费者选择模型，在此基础上研究

了集中（分散）式决策单（双）渠道等五类模式下不同决策主体的最优决策，并对比分析了

这五类供应链结构的效率问题。研究发现：在直销渠道风险和零售渠道服务水平框架下，直

销渠道本质上是一种虚设渠道，并没有发挥市场渠道覆盖效应。直销渠道的引入可以通过增

加渠道竞争来消除供应链分散决策下的双重边际化效应，成为实现供应链协调的一类工具。

此外，直销渠道的购买风险是调节直销渠道引入价值和零售渠道服务水平价值的中介，渠道

风险越低，直销渠道消除双重边际化的作用越强，零售渠道的服务水平价值越高。最后研究

发现制造商提供直销渠道的模式优于零售商同时提供零售和直销混合渠道的模式。 

虽然本文探讨了不同的零售和直销渠道构建模式，但是还存在一些不足和进一步研究的

方向。首先本文假设制造商渠是渠道垄断者，而且制造商的产品生产成本为零。未来研究可

以扩展这些研究假设，分别研究制造商和零售商为渠道领导者的问题。此外，本文中消费者

的选择模型是非此即彼的决策，并没有考虑直销和零售渠道之间的互补相应，如消费者可以

通过零售渠道的实体店体验产品，然后在直销渠道购买产品。最后，多零售渠道或/和直销

渠道之间的竞争也是未来的重要研究方向。 
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On Supply Chain Mixed Channel Problem Considering Consumer 

Behavior 

 

Lei Xu, Yongjian Li  

(Center for studies of corporate governance, Nankai university, Tianjin 300071, China) 

 

Abstract：We study consumer choice in supply chain channel with both direct selling and retail selling, 

where the purchasing risk in direct selling channel and service level in retail selling channel are both 

considered. Five channel structures, differentiated by centralized or decentralized, single channel or dual 

channels are addressed to derive the optimal solution, and then efficiency of different structures is 

analyzed. We find that, only the direct channel cannot cover customer demand in a single demand 

market, however, it can eliminate double marginalization in the decentralized situation as a virtual 

channel. And the less the purchasing risk in the direct selling channel is, the more the direct selling 

eliminates the double marginalization, correspondingly the higher the service level in the retail selling 

channel becomes. Moreover, it is better to provide direct selling by the manufacturer than by the retailer. 

Keywords：Supply Chain Management; Dual Selling Channel; Consumer Behavior; Service Level 
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