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摘  要 

在纯电商模式、线上 + 线下转卖模式、线上 + 线下展厅模式三种经营模式(分别为模式A、B、C)下，

通过构建Stackelberg博弈模型，得出三种模式下展厅效应与消费者感知价值差异对制造商定价的影响。

研究发现：(1) 在三种模式下，消费者产品差异感知度对制造商定价皆呈正向影响，在模式B、C中消费

者产品差异感知度对制造商线下销售渠道定价的影响大于线上渠道定价。(2) 在模式B、C中，展厅效应

对制造商定价皆呈正向影响，且线下渠道定价受其影响的程度大于线上渠道定价。(3) 模式B、C中制造

商定价受到展厅效应和消费者产品差异感知度的限制，模式C定价范围小于模式B。(4) 不同模式下的制

造商利润并非单一变化，制造商在模式选择时需要综合考虑展厅效应度及自身产品的差异性。 
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Abstract 
Under three business models, pure e-commerce (Model A), online + offline resale (Model B), and 
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online + offline showroom (Model C), this study constructs a Stackelberg game model to examine 
the impact of showroom effect and consumer perceived value differences on manufacturer pricing. 
The research reveals: (1) Across all three models, consumers’ perceived product differentiation 
positively influences manufacturer pricing, with a greater impact on offline channel pricing than 
online channel pricing in Models B and C. (2) In Models B and C, the showroom effect positively af-
fects manufacturer pricing, exerting a stronger influence on offline channel pricing compared to 
online channel pricing. (3) Manufacturer pricing in Models B and C is constrained by both show-
room effect and consumers’ perceived product differentiation, with Model C having a narrower pric-
ing range than Model B. (4) Manufacturer profits do not follow a uniform pattern across different 
models, necessitating a comprehensive consideration of showroom effect intensity and product dif-
ferentiation when selecting an appropriate business model.  
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1. 引言 

制造商定价问题在供应链研究领域中具有重要地位，其不仅会影响消费者需求和制造商利润，而且

事关制造商的未来发展[1]。近年来，电子商务的逐渐兴起使得制造商定价问题变得更为复杂，由于其拓

宽了消费者的购买渠道，影响了消费者的购买心理，因此越来越多的制造商开辟了线上销售渠道、调整

了定价，以期扩大消费者需求、提高总利润。消费者心理逐渐成为影响制造商定价的重要因素。 
消费者对商品的选择被渠道与产品两个关键方面所影响。在渠道选择上，消费者存在展厅行为[2]-[4]，

即“线下体验、线上购买”，其中线下实体店发挥着展厅的功能，这种跨渠道购买加剧了制造商线上、

线下渠道定价的难度，数据显示：73%的消费者都存在这种展厅行为[5]；在产品选择上，消费者存在产

品感知价值差异，即使是相同的产品消费者也会因为 IP 联名、LOGO 印花等因素产生感知价值差异，这

种现象会进一步影响制造商定价。因此，研究展厅效应和消费者产品差异感知交互作用下的制造商定价

具有重要的理论价值和实践意义。 
由于消费者存在产品差异感知和展厅效应，所以制造商需要选择合适的经营模式以迎合消费者心理，

其中较为典型的是纯电商模式、线上 + 线下转卖模式、线上 + 线下展厅模式，这三种模式分别表示：

制造商仅开设线上销售渠道，不存在线下展厅；制造商拥有线上销售渠道的同时将产品转卖给线下零售

商，使零售商成为展厅；制造商拥有线上销售渠道的同时自行开设线下展厅，例如许多大型的制造商如

华为、苹果等为增加客户体验便自行开设了线下体验店。 
本文相关研究主要涉及制造商定价、展厅效应、消费者感知价值三个方面。 
定价问题一直是供应链研究的基本问题，近年来随着电子商务的发展，有许多学者对于供应链定价

策略研究进行了扩展。从研究内容上看，对供应链定价策略研究主要有以下几个方面：基于平台经济定

价策略[6]、基于产品特性的定价策略[7]、基于消费者行为定价策略[8]、基于销售主体的定价策略研究[9]。
但以往研究存在以下两方面的不足：一是少有文献从消费者心理出发对制造商定价进行研究，二是大多

数研究是基于单一模式而非多种模式。因此本文基于现实中制造商的基本经营模式从两种重要消费者心

理出发对制造商定价进行研究。 
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国内外关于展厅效应的文献主要研究了以下四个方面：一是展厅效应对供应链的影响，包括消费者

展厅行为对制造商、零售商和整体供应链的利润影响[10] [11]；二是一些学者研究了消费者展厅效应下供

应链的协调机制[12] [13]；三是考虑了展厅效应下供应链的定价策略研究和制造商或者零售商的渠道选择

[14] [15]；除此之外，还有学者发现一些产品(如家具)存在着“反展厅效应”[16] [17]。以往文献大多仅考

虑了展厅效应这一单一因素，并未将展厅效应与其他消费者心理结合考虑。同时，以往文献对于展厅效

应的研究大多集中在展厅效应的影响与供应链协调，但少有文献以制造商为主体，考虑展厅效应影响下

的制造商模式选择。因此本文将展厅效应与消费者感知价值相结合，扩充了展厅效应及制造商定价的研

究领域。 
对于消费者感知价值的研究文献较少，国外学者较早地对消费者感知价值的维度进行研究，Sheth et 

al. [18]构建消费者感知价值模型，研究结论认为消费者感知价值包括五个维度的内容[19]。也有一些学者

基于不同情形，对感知价值维度进行了再研究[20]。此后许多学者研究了影响感知价值的因素和感知价值

的影响[21]-[23]。但是以往文献鲜少研究感知价值对制造商定价的影响，而且鲜少有文献将产品差异性与

消费者感知价值结合，因此本文以消费者对异质性产品的价值感知作为影响因素研究制造商定价，相比

于仅考虑普通产品定价问题具有更广泛应用范围。 
本文通过构建由制造商主导 Stackelberg 博弈模型，基于三种经营模式(纯电商模式、线上 + 线下转

卖模式、线上 + 线下展厅模式)研究展厅效应与消费者感知价值差异交互作用下的制造商定价，以期丰

富展厅效应、消费者感知价值的研究内容，为制造商模式选择及定价决策提供参考和理论支撑。 

2. 问题描述与模型假设 

2.1. 问题描述 

考虑拥有线上销售渠道的制造商的三种销售模式，分别是纯电商模式、线上 + 线下转卖模式、线上 
+ 线下展厅模式。制造商三种基本模式如图 1 所示，将以上三种模式称为模式 A、模式 B、模式 C。 
 

 
Figure 1. Three business models for manufacturers 
图 1. 三种制造商经营模式 

 
在模式 A 中，消费者仅能从线上销售渠道购买商品。在模式 B、C 中，消费者既可以在线上购买也

可以在线下购买，同时，由于展厅效应的存在，消费者还可以跨渠道购买，即先在线下体验然后在线上

购买，消费者选择直接线上购买、直接线下购买、跨渠道购买中效用最高的一种方式购买。本文以消费

者跨渠道消费的偏好程度来描述展厅效应程度，即下文中的展厅效应度。 
本文以产品差异感知度来描述消费者感知价值差异。产品差异感知度即消费者对异质性产品的价值

感知程度。异质性产品指与普通产品具有相同功能但存在其他附加价值的产品，如同样材质的水杯由于
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其造型、印花不同价格也不一致，相似地，异质性产品还包括品牌新品、定制产品、IP 联名产品、小众

产品等。 
本文从产品异质性出发，旨在研究上述三种销售模式下考虑消费者感知价值差异及展厅效应对制造

商定价的影响。 

2.2. 模型假设 

根据上述问题描述对模型做出以下假设。 
假设 1：假定市场中仅存在单一制造商，该制造商拥有线上销售渠道，具有绝对主导权，因此为博弈

中的主导者，零售商为博弈跟随者。该制造商仅生产异质性产品，自行选择是否开设线下展厅，假设线

下展厅建设成本为 0，运营成本为 t 。 
假设 2：(1) 假设市场上存在固定数量的消费者，数量标准化为 1。消费者对产品的最大估值为𝑣𝑣，最

小估值为 0，即消费者不认为该产品具有价值。消费者对产品的最终估值为 vµ 。其中， µ 表示消费者因

为感知到产品异质性而愿意付出价值的程度，即产品差异感知度。 µ 越小消费者对异质性产品的差异感

知越小，即对异质性产品的估值越小；µ 越大表示消费者对异质性产品估值越大；当 1=µ 时，消费者对

异质性产品估值最大， ( ]0,1∈µ 。 
(2) 𝜃𝜃表示消费者对在线渠道的偏好程度，假设消费者只能通过线上渠道或线下渠道才能了解产品的

部分或全部质量，消费者前往线下展厅需要承担一个固定的旅行成本(travel cost) s  ( 0s > )，线上购物则

无需承担该成本。 
假设 3：考虑到实际情况进一步区分不同展厅策略，令线下店对消费者的服务水平为 e，服务成本为

2

2
e

，线下零售商的服务水平小于制造商自建展厅的服务水平，即 C Be e> 。因为存在展厅效应，假设 k 为

展厅效应度，其中 0 1k< < 。 
文中符号及含义如表 1 所示。 

 
Table 1. Symbol specification 
表 1. 符号说明 

符号 说明 

c  制造商生产单位产品的成本 

w  单位产品的批发价格 

ip  单位产品的销售价格，其中 i = m，r，分别表示线上产品与线下产品的销售价格 

v  消费者对单位产品的估值 

µ  消费者产品差异感知度 

θ  消费者对线上产品的估值折价率 

k  展厅效应度 

s  消费者购买线下产品的旅行成本 

je  线下商店的服务水平，其中 j = B、C，分别表示模式 B、C 下的线下店服务水平 

t  制造商自行开设展厅的运营成本 

 
另外，消费者三种购买方式(直接线上购买、直接线上购买、跨渠道购买)用分别用下标 m、r、o 表

示；模式 A、B、C 分别用上标 A、B、C 表示；需求、效用、利润分别用符号 d 、 u 、π 表示。 
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3. 模型建立 

根据以上描述和假设，求出消费者三种购买决策下的效用函数，整理如表 2。 
 

Table 2. Consumer utility 
表 2. 消费者效用 

消费者效用 线上购买 线下购买 跨渠道购买 

模式 A mv p−µθ  / / 

模式 B、C mv p ek− +µθ  rv p s e− − +µ  mv p s e− − +µθ  

 
根据消费者效用求出三种模式下各渠道需求。在模式 A 中，仅存在线上销售渠道，消费者仅能从线

上销售渠道购买，产品需求为 1 m
m

pd = −
µθ

。接下来分析模式 B、C 的消费者需求函数，整理如表 3： 

 
Table 3. Demand of each channel under Models B and C 
表 3. 模式 B、C 下各渠道需求 

 线上渠道购买 线下渠道购买 跨渠道购买 

Case 1 m mr md v v= −  1r mrd v= −  0od =  

Case 2 0md =  1r rod v= −  o ro od v v= −  

 
Case 1 和 Case 2 分别表示市场中仅存在选择线上渠道及线下渠道购买的消费者、市场中仅存在选择

线下渠道及跨渠道购买的消费者。 
接下来分析制造商的利润函数。在模式 A 中，制造商仅开设线上销售渠道，此时制造商利润函数为： 

 ( )m m mp c d= −π  (1) 

在模式 B 中，制造商在拥有线上销售渠道的同时也将产品卖给线下零售商，获得线上、线下渠道收

益且无需负担线下服务成本，此时制造商和零售商的利润函数分别为： 

 ( )( ) ( )m m m o rp c d d w c d= − + + −π  (2) 

 ( )
2

 
2
B

r r r
ep w d= − −π  (3) 

在模式 C 中，制造商在拥有线上销售渠道的同时也自行开设线下展厅，获得线上、线下渠道的全部

收益，但同时需要承担较高的线下店服务成本和经营成本，此时制造商的利润函数为： 

 ( )( ) ( )
2

2
C

m m m o r r
ep c d d p c d t= − + + − − −π  (4) 

其中，模式 B 决策顺序为：制造商先确定线下批发价格 w 、线上渠道价格 mP ，零售商再决定线下渠道价

格 rP ；模式 C 的决策顺序为：制造商先确定线上渠道价格 mP ，再决定线下渠道销售价格 rP 。利用逆向归

纳法得出两种模式下制造商的最优定价策略。 

4. 定价策略 

4.1. 模式 A 

命题 1：模式 A 下，制造商线上店的最优定价为： 
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 ( ) ( )* 1
2

A
mp c= +µθ  (5) 

进一步可得制造商的均衡利润为： 

 ( ) ( )2
*

4
A

m
c −

=
µθ

π
θ  (6) 

结论 1：在模式 A 中，在给定其他参数不变的情况下，制造商的最优定价和均衡利润随消费者产品

差异感知度 µ 的增加而增加。 
在模式 A 中，制造商仅拥有线上销售渠道，因此不存在展厅效应，制造商定价受到消费者产品差异

感知度的影响。消费者对于产品的差异感知越大，越愿意为此“买单”，制造商定价越高。这与现实情

况相似，相同功能材质的产品定价未必相同，往往因为有了一些其他“加成”而产生溢价。这也说明，

制造商选择模式 A 时需要考虑消费者产品差异感知度的影响，当消费者产品差异感知度大于一定水平时，

消费者才会选择在模式 A 中的线上店购买。调整消费者对普通产品和异质性产品的差异感知程度的方法

有很多。例如 IP 联名，IP 本身自带的“热度”就会吸引相关粉丝进行购买，这也是许多制造商会采取的

提高产品差异度的方案。 

4.2. 模式 B 策略分析 

命题 2：(1) Case 1 时，制造商线上店、线下批发的最优定价为： 

 ( ) ( )* 1
2

B
mp c ek= + + µθ  (7) 

 ( )( )1 1 2
2

w c e k s= + − + + + µ  (8) 

进一步可得制造商的均衡利润为： 

 ( )

( ) ( )( )
( )( )( ) ( )( )

( ) ( )( )
( )

2 2 2

2 2 2
*

2 1 2 2

2 1 3 1 4 1

2 1 1

8 1
B

m

c e k k

e s ks k c ek

s s

− + + − + − +

+ − + − + − + − − + +

+ − + − + + − +
=

− +

θ θ θ θ

θ θ µ θ θµ

θ θ µ θ µ
π

θ µ
 (9) 

(2) Case 2 时，制造商线上店、线下批发的最优定价为： 

 ( ) ( )* 1
2

B
mp c e s= + − + µθ  (10) 

 ( )( )1 1 2
2

w c e k s= + − + + + µ  (11) 

进一步可得制造商的均衡利润为： 

 ( ) ( ) ( )2 2 2 2 2 2
* 2 2 4 2 2

8
1 2 4B

m
c e es s e k s c e s+ − + + + − + + − − +

=
µθ θµ θµ θ µ µθ

π
µθ  (12) 

结论 2：在模式 B 的两种市场情形中，在给定其他参数不变的情况下，制造商线上店最优定价及批

发价随消费者产品差异感知度 µ 的增加而增加。 
消费者产品差异感知度会同时正向影响制造商线上、线下渠道定价，只要消费者对产品本身差异感

知度高就愿意付出更多，制造商也可以定价更高。因此制造商在进行产品制造及定价时需要考察同类产

品特性与定价，可以进行一定的市场调研了解消费者对同类产品的差异感知度。 
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两种市场情形下制造商线上、线下渠道定价受消费者产品差异感知度的影响程度并不相同(斜率不同)，
线上渠道定价受消费者产品差异感知度的影响程度较线下渠道定价更小，这是因为消费者在选择线上购

买时会对线上购买的产品有更低的定价预期，有一定的折价率，因此受线上购买的产品差异感知度影响

也会相应的更小。 
结论 3：在给定其他参数不变的情况下，在模式 B 下，① 当存在 Case 1 时，线上、线下渠道定价皆

随展厅效应度 k 的增加而增加；② 当存在 Case 2 时，线上店定价不受展厅效应 k 的影响，线下店定价随

展厅效应度 k 的增加而增加。 
结论 3 表明，展厅效应会正向影响线下渠道定价，且在一定市场情形中也会对线上店定价产生正向

影响。 
在 Case 1 中，展厅效应对线下渠道定价的影响程度大于对线上渠道的定价影响程度。相比于线上销

售渠道，线下零售商承担着更多的成本压力，如运营成本投入、服务水平投入，而展厅效应的存在会加

剧线下零售商的压力，线上销售渠道可以通过“搭便车”获得消费者渠道转移的好处，因此无论是线上

销售渠道还是线下销售渠道定价都会受到展厅效应的正向影响，而且相较于线上销售渠道，线下销售渠

道定价受到展厅效应的影响更大。但值得一提的是，展厅效应虽然会给采取模式 B 的制造商带来好处，

却会降低零售商的积极性(不愿意提供更高的服务水平)，因此可以通过调整定价模式、建立契约等方式达

到供应链协调，提高零售商销售积极性[15] [16]。 
在 Case 2 中，仅存在直接线下购买和跨渠道购买的需求，而不存在直接线上购买的需求，所有消费

者都要先进行线下体验之后再进行购买，因此制造商在进行线上渠道定价时不会受到展厅效应的影响，

而线下渠道定价仍然受到展厅效应的影响。 
结论 4：在模式 B 中，给定其他参数不变的情况下，消费者展厅效应与产品差异感知度会共同影响

制造商定价和制造商利润，制造商选择模式 B 的条件(利润大于 0)如表 4 所示。 
 

Table 4. The range of profit available to the manufacturer in Model B 
表 4. 模式 B 中制造商可获利的范围 

制造商会选择该情境的范围 
Case 1 

( ) ( )( )2 1 4 2 3 1 2
1

Ac e k s+ + − + − + >
−

µ θ θ µ θ θ θ
θ

 

其中 
( ) ( ) ( )( )2 2 2 22 1 4 1 2 2 2 2A c cek es eks s e k kθ θ θ θ θ θ θ θ= − + − − + + − − + − + − +  

Case 2 ( )( ) ( )2 2 2 2 24 2 1 2 2 4 2 4 4 2c e k s c ce e cs es s− + + − + + > − + − − + −θ θ θ µ θ θ µ  

 
通过结论 2、3、4 可以发现，无论是展厅效应还是消费者产品差异感知都会正向影响制造商定价，

但是相较于线上销售渠道定价，线下销售渠道定价受展厅效应和消费者产品差异感知度的影响更大。选

择模式 B 的制造商在线上、线下定价时都需要考虑消费者展厅行为和产品差异感知的影响，在一定条件

下，制造商选择模式 B 才有利可图。 
模式 B 因为展厅行为的存在，制造商可以获得一定数量从线下渠道转移而来的需求。但该种模式可

能存在以下两种问题：一是零售商负担了消费者线下体验的成本却不能完全享受到对应的好处，让制造

商“搭便车”会影响零售商的销售积极性，导致零售商服务水平降低；二是虽然制造商掌握着线上渠道

需求，但在实际中，线下零售商可能会扭曲、隐瞒部分线下渠道需求导致制造商无法全面了解到展厅效

应和消费者产品差异感知带来的影响程度，难以进行线下渠道定价。因此，有部分制造商为增加消费者

体验、了解消费者需求采取自建线下展厅的经营模式，如模式 C。 
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4.3. 模式 C 策略分析 

在模式 C 中，Case 2 不存在线上需求，线上、线下店定价不受展厅效应影响，不在本文研究范围内，

故舍弃。 
命题 3：Case 1 时，制造商线上店、线下店的最优定价为： 

 ( )* 1
2mp c ek= + + µθ  (13) 

 ( )( )* 1 1 2
2rp c e k s= + − + + + µ  (14) 

进一步可得制造商的均衡利润为： 

 

( ) ( )( )( )
( )( ) ( )( )

( ) ( )( )( )
( )

2

2 2

2
*

1 2 1 2 1

2 1 2 2 1

2

4 1

1 1 4
m

c e s ks k

c ek e k k

s s t

− + + − + − + − +

− − + + − +

=
− +

− + − +

+ − + − + − − + −

θ θ θ µ

θ θµ θ θ θ θµ

θ θ µ θ µ µ
π

θ θµ  (15) 

结论 5：在模式 C 的 Case 1 中，在给定其他参数不变的情况下，制造商线上、线下店定价随消费者

产品差异感知度 μ的增加而增加，且线下店定价受消费者产品差异感知度影响程度大于线上店定价。 
结论 6：在模式 C 的 Case 1 中，在给定其他参数不变的情况下，制造商线上、线下店定价随展厅效

应度 k 的增加而增加，且线下店定价受展厅效应的影响程度大于线上店定价。 
与结论 2、3 类似，在模式 C 中制造商线上、线下店定价都受到展厅效应和消费者产品差异感知度的

正向影响，且线下店定价受影响程度大于线上店定价受影响程度。模式 C 中制造商自行建设线下体验店，

因此制造商为此要付出更高的服务水平和服务成本，相对应地，模式 C 中消费者效用高于模式 B。 
结论 7：在模式 C 中，在给定其他参数不变的情况下，消费者展厅效应与产品差异感知度会共同影

响制造商定价和制造商利润。制造商选择模式 B 的条件(利润大于 0)为： 

 

( )( ) ( )

( ) ( )

2 2

2 2 2 2 2 2

2 2 2 1 1

1 2 1 2 2 2

c e e ek s t

e k c cek e e k es eks s

+ + − − + − + + −

>
− + − + − − + − + + − −

θ θµ θ θµ

θ θ θ θ θ θ θ
 (16) 

结论 7 与结论 4 类似，但值得一提的是，相较于模式 B，选择模式 C 的制造商拥有更高的自由度，

对市场信息的把握也会更加准确，但模式 C 市场情况较为单一。虽然模式 C 存在一定的建设成本和服务

成本，但是消费者在模式 C 的自建展厅中可以获得更多体验(效用)。许多比较大型的制造商，如苹果、华

为为增加用户体验都会采用模式 C 的模式。 

5. 数值分析 

5.1. 模式 A 

为进一步分析、验证上述结论，参考以往文献中的参数假设，假设单位产品制造成本 0.1c = ；消费

者在购买不同种类商品时对在线渠道的偏好程度大部分大于 0.5 [14]，因此假设消费者估值折价率

0.55=θ ，利用数值算例分析模式 A、B、C 中的展厅效应及消费者产品差异感知对制造商定价及利润的

影响。 
在模式 A 中，制造商仅开设线上销售渠道，不考虑展厅效应的影响，仅考虑消费者产品差异感知对

制造商定价及利润的影响。模式 A 中消费者产品差异感知度对消费者定价及利润皆呈正向影响，但对定
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价的影响呈直线上升趋势(如图 2 所示)，而对于利润的影响则为先缓慢增加再快速增加(如图 3 所示)。其

中，图中灰色区域代表制造商会选择的定价范围，而斜线区域则代表低于成本价的范围，即制造商不会

选择的范围。 
 

 
Figure 2. The influence of consumer product difference perception on manufacturer pricing in Model A 
图 2. 模式 A 下消费者产品差异感知度对制造商定价的影响 

 

 
Figure 3. The influence of consumer product difference perception on manufacturer profit under Model A 
图 3. 模式 A 下消费者产品差异感知度对制造商利润的影响 

 
如结论 1 所述，只有在消费者产品差异感知度大于一定水平时制造商才会选择该模式，在模式 A 中，

制造商可选择定价范围内，消费者产品差异感知度会正向影响制造商利润，这说明选择纯线上销售的制

造商提高产品差异度是有利的。纯线上销售模式简单，竞争激烈，因此制造商需要生产差异化产品提高

竞争力。 

5.2. 模式 B 

在模式 B 中，制造商将产品转卖给线下零售商，假设线下零售商服务水平 0.3Be = ，消费者旅行成本

0.1s = 。首先研究在 Case 1 下展厅效应和消费者产品差异感知度对制造商定价的影响。 
制造商线上店定价及线下批发价受到展厅效应与消费者产品差异感知度的共同影响，制造商仅能在

一定范围内定价，如图 4 所示。灰色区域代表了制造商受展厅效应和产品差异感知度共同影响下的定价

范围。 
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Figure 4. Manufacturer pricing range under the interaction of showroom effect and 
consumer product difference perception in Model B 
图 4. 模式 B 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商定价范围 

 
将以上灰色区域放于三维坐标中，进一步研究展厅效应和消费者产品差异感知度对制造商线上渠道

定价及批发价的影响，如图 5、图 6 所示。 
 

 
Figure 5. Manufacturers’ online store pricing under the interactive influence of show-
room effect and consumer product difference perception in Model B 
图 5. 模式B中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商线上店定价 
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Figure 6. Manufacturers’ offline wholesale prices under the interactive influence of show-
room effect and consumer product difference perception in Model B 
图 6. 模式 B 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商线下批发价 

 
可以发现，无论是展厅效应还是消费者产品感知价值，都是正向影响制造商定价的，为进一步比较

线上店定价、线下批发价受展厅效应受消费者产品差异感知影响的程度，将以上两张图合并为下图。通

过图形倾斜程度可以发现制造商线下批发价受展厅效应受消费者产品差异感知影响的程度大于线上店定

价。 
图 7 模式 B 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商线上、线下渠道定价比较。 
接下来研究展厅效应和消费者产品感知价值对制造商利润的影响，如图 8 所示。 

 

 
Figure 7. Comparison of manufacturers’ online and offline channel pricing under the interactive influ-
ence of showroom effect and consumer product difference perception in Model B 
图 7. 模式 B 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商线上、线下渠道定价比较 
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Figure 8. Manufacturers’ profits under the interactive influence of showroom effect and 
consumer product difference perception in Model B 
图 8. 模式 B 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商利润 

 
可以发现，展厅效应和消费者产品感知价值对制造商利润的影响并不是单一变化的。当展厅效应度

较低(<0.5)时，同一展厅效应度下消费者产品差异感知度越大，制造商利润越高；当展厅效应度较高(>0.5)
时，同一展厅效应度下消费者产品差异感知度不同，制造商利润也不同，较低或者较高的消费者产品差

异感知度都比较为适中的(0.3)消费者产品差异感知度利润高。而对于同一消费者产品差异感知度，展厅

效应度越高，制造商利润总是越高，相较于较高消费者产品差异感知，较低消费者产品差异感知对应的

制造商利润增幅更大。这也说明，制造商获利并不是由单一因素影响的，在较高展厅效应的情况下，制

造商生产普通产品或者具有较高差异性的产品会获得更高的利润；在展厅效应较低的情况下，制造商则

需要不断提高产品差异度以期获得更高利润。 
模式 B 中制造商利润受展厅效应和消费者产品感知价值的影响与模式 A 中制造商不同，采用不同模

式的制造商产品选择也不同，由于网上产品丰富多样，消费者筛选便捷，较高异质性的产品可以拉开与

其他产品的差距，获得更高收益。Case 2 线上定价不受展厅效应影响，其余结论与 Case 1 类似，不再赘

述。 

5.3. 模式 C 

在模式 C 中，制造商自行建立线下体验店，因此具有较高的服务水平较高，假设服务水平 0.5Ce = ，

消费者旅行成本 0.1s = ，参考以往文献的参数设定，令 0.01t = 。图 9 灰色区域代表了制造商受展厅效应

和产品差异感知度共同影响下的可定价范围。 
相比于模式 B，模式 C 中制造商可定价范围更小。进一步考虑展厅效应和消费者产品差异感知度交

互作用下的制造商线上、线下店定价的变化，如图 10、图 11 所示。 
结论类似模式 B，制造商线上、线下店定价同时受到展厅效应和消费者产品感知价值的正向影响，

将以上两张三维图合并，进一步比较线上店定价、线下批发价受展厅效应受消费者产品差异感知影响的

程度(图 12)。 
仍旧可以发现制造商线下店定价受展厅效应和消费者产品差异感知影响的程度大于线上店定价。接

下来研究展厅效应和消费者产品感知价值对制造商利润的影响，图 13 所示。 
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Figure 9. Manufacturer pricing range under the interaction of showroom effect and con-
sumer product difference perception in Model C 
图 9. 模式 C 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商定价范围 

 

 
Figure 10. Manufacturer’s online store pricing under the interactive influence of showroom 
effect and consumer product difference perception in Model C 
图 10. 模式 C 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商线上店定价 
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Figure 11. Manufacturers’ offline wholesale prices under the interactive influence of show-
room effect and consumer product difference perception in Model C 
图 11. 模式 C 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商线下批发价 

 

 
Figure 12. Comparison of manufacturers’ online and offline channel pricing under the interactive influence 
of showroom effect and consumer product difference perception in Model C 
图 12. 模式 C 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商线上、线下渠道定价比较 

 
可以发现，与模式 B 类似的，当展厅效应度较低(<0.55)时，同一展厅效应度下消费者产品差异感知

度越大，制造商利润越高；当展厅效应度较高(>0.55)时，同一展厅效应度下，较低或者较高的消费者产

品差异感知度都比较为适中的(0.3)消费者产品差异感知度利润高。而在同一消费者产品差异感知度中，

展厅效应越明显，制造商往往利润更大，且较低水平消费者产品感知差异度对应的利润增幅更大。另外，

相比于模式 B，制造商获利范围更大(利润值更高)但可获利的条件更严格(利润面积更小)。同一消费者产

品差异感知度下，相比于模式 B，模式 C 制造商想要获利对展厅效应度相求更高。 
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Figure 13. Manufacturer profit under the interaction of showroom effect and consumer product 
difference perception in Model C 
图 13. 模式 C 中展厅效应和消费者产品差异感知度交互影响下的制造商利润 

6. 结论与启示 

考虑消费者展厅行为和对产品的感知价值差异，本文构建了三种不同的经营模式，即纯电商模式、

线上 + 线下转卖模式、线上 + 线下展厅模式，从消费者效用出发，以制造商为主要研究对象构建

Stackelberg 博弈模型，研究了消费者展厅行为和对产品的感知价值差异及其交互作用对制造商定价的影

响。 
主要得出以下研究结论与管理启示： 
(1) 在三种经营模式下，消费者产品差异感知度对制造商定价呈正向影响。且在模式 B 和模式 C 的

同一市场情形下，消费者产品差异感知度对制造商线下销售渠道定价的影响大于对制造商线上渠道定价

的影响。消费者产品差异感知度是对产品本身的感知，消费者对产品的差异感知度越高，制造商也就可

以制定更高的价格，这也说明消费者愿意为异质性产品买单，在消费者购买产品的时候，实用性并非唯

一考虑因素，在面对众多产品可供选择时，审美需求等造成消费者感知产品异质性的需求也是重要考量

因素。同时，相比于线上销售渠道定价，线下渠道定价更受到消费者产品感知差异的影响。虚拟的线上

渠道购物、网络上纷杂的产品选择和较低的价格降低了消费者产品感知差异度对制造商定价的影响。而

在线下购买时，消费者可以真实感受体验到产品，因此在对线下渠道定价时，制造商有必要进行市场调

研了解自身产品与其他产品的差异度。 
(2) 在模式 A 中，不存在展厅效应，在模式 B、C 中，展厅效应对制造商定价呈正向影响，且线下渠

道定价受展厅效应的影响程度大于线上渠道定价。无论是模式 B 还是模式 C，拥有线上渠道的制造商都

可以获得搭便车的好处，但线下经营比起线上经营需要负担更多的成本和服务水平，虽然随着展厅效应

的增加，制造商定价都会增加，其原因却不尽相同。选择模式 B 的制造商需要综合考虑线下零售商的销

售积极性，而选择模式 C 的制造商建立线下体验店需要以提高展厅效应，增加消费者体验为主。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1451400


孙文慧 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1451400 1222 电子商务评论 
 

(3) 模式 B、C 中，展厅效应和消费者产品差异感知会共同影响制造商定价，制造商只能在一定范围

内定价，且模式 C 定价范围小于模式 B。展厅效应和消费者产品差异感知会交互作用影响制造商定价，

使得选择不同经营模式的制造商有不同的定价范围。相比于传统的转卖模式，制造商自行建立线下体验

店对消费者展厅行为和产品差异感知有更高的要求，即更适合体验性较好、产品差异度较高的产品。 
(4) 与制造商定价不同，不同模式下的制造商利润并非单一变化，制造商在模式选择时需要综合考虑

市场中展厅效应度及自身产品的差异性。对于模式 A，制造商仅在线上销售，因此制造商利润随着产品

差异感知度增加而增加，因此适合较小体量或者产品差异度较高的制造商，较为常见的如独立设计服饰

等。对于模式 B、C，制造商要同时考虑展厅效应和产品差异的影响，如展厅效应度较小时，则需要较高

的产品差异性，展厅效应较大时，产品差异度并非越大越好，较低的或者较高的消费者产品差异感知度

获利更高。但模式 B、C 的区别在于，模式 B 中的制造商无需承担线下经营成本，拥有更高的定价自由

度，但总体利润相对较低；模式 C 中的制造商总体利润相对较高但是利润面较窄，需要负担线下经营成

本和更高的服务水平增加消费者体验，对展厅效应度有更高的要求，因此模式 C 更适合较大体量，拥有

自己品牌，体验性较强的产品，常见的如苹果、华为等。 
本文的研究丰富了展厅效应和消费者感知价值的相关理论，也为制造商的运营模式选择和定价策略

提供了决策依据。但本文仍存在一些不足，在实践中，影响消费者购买渠道选择的心理因素还有很多，

如消费者的风险感知等；同时，本文未考虑线上经营的成本，如平台佣金等。在实践中，制造商和零售

商博弈也更为复杂，可能存在零售商隐瞒等情况。未来可以考虑以上因素，进一步探究制造商的展厅策

略选择。 
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