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摘  要 

随着全渠道零售的深入发展，消费者反展厅行为(即线上搜集信息、线下完成购买)日益普遍，这对线上

线下商家的定价策略带来深刻影响。与此同时，人工智能技术在电商平台的应用日益广泛，是企业优化

用户体验、降低信息不对称的重要工具。本文基于博弈论模型，在考虑消费者渠道偏好异质性和线上搜

索成本的基础上，分析消费者出现反展厅行为时，电商企业的最优定价与人工智能技术投资策略。研究

发现，产品不匹配价值折损、渠道适配成本和旅行成本共同影响双渠道的价格博弈与利润分配。人工智

能投入水平随产品不匹配价值折损变化呈非线性调整。因此，企业应结合产品特性和消费者行为建立动

态定价与技术投入调整机制。 
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Abstract 
With the in-depth development of omnichannel retail, consumer webrooming behavior (i.e., gathering 
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information online and completing purchases offline) has become increasingly prevalent, exerting a 
profound impact on the pricing strategies of online and offline merchants. Simultaneously, the appli-
cation of artificial intelligence technology in e-commerce platforms is becoming increasingly wide-
spread, serving as a crucial tool for businesses to optimize user experience and reduce information 
asymmetry. Based on a game theory model, this paper analyzes the optimal pricing and AI technol-
ogy investment strategies of e-commerce enterprises under consumer webrooming behavior, tak-
ing into account the heterogeneity of consumer channel preferences and online search costs. The 
study reveals that product mismatch value depreciation, channel adaptation costs, and travel costs 
jointly influence the price game and profit distribution across dual channels. The level of AI invest-
ment adjusts nonlinearly in response to changes in product mismatch value loss. Consequently, en-
terprises should establish a dynamic pricing and technology investment adjustment mechanism 
based on product characteristics and consumer behavior. 
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1. 引言 

近年来，电子商务与实体零售的深度融合推动了全渠道零售模式的快速发展，消费者在购物过程中

呈现出日益复杂的行为特征。其中，反展厅行为是一种典型的全渠道消费现象，指消费者在线上平台进

行产品信息搜索、功能比较与口碑评估后，转而前往线下实体店完成最终购买的行为。这一行为不仅反

映了消费者对购物体验与决策效率的双重追求，也对传统线上线下渠道的竞争关系与定价策略提出了新

的挑战。对电商而言，反展厅行为给平台带来流量与机遇，同时也对其转化能力、服务体验等提出了更

高的要求。 
随着人工智能技术的迅猛发展，以算法驱动的智能推荐、基于自然语言处理的 AI 客服、依托虚拟现

实技术的虚拟试穿，以及自动生成的评论摘要等功能，正逐步嵌入主流电商平台与品牌数字化界面中，

例如，京东平台推出的“京点点”AI 试衣功能，通过虚拟试穿技术有效缓解了消费者在线选购服装时的

尺寸与款式疑虑。通过投入这些购物功能，电商平台旨在提升用户体验、降低信息不对称，进而增强线

上渠道的吸引力与转化率。在这一背景下，企业如何在反展厅行为普遍存在的环境中合理配置人工智能

资源，成为理论与实践中共同关注的重要课题。 
现有多数研究将人工智能视为外生工具，缺乏对其在消费者渠道选择与商家策略互动中内生作用的

深入分析。特别是在反展厅行为情境下，企业如何通过 AI 技术投入来优化消费者线上信息获取体验、影

响其后续购买决策，尚未形成系统的理论框架。基于此，本文构建了一个包含线上商家与线下商家的双

渠道博弈模型，引入人工智能投入水平作为线上商家的决策变量，探讨在消费者存在反展厅行为时，对

企业的均衡定价、人工智能投入策略及渠道收益的影响。研究旨在揭示人工智能技术在全渠道竞争中的

战略价值，为电商企业实现技术赋能下的可持续发展提供理论支持。 

2. 文献综述 

随着人工智能技术蓬勃发展，它在电商领域中的应用成为学界和业界关注的焦点。本文将从人工智
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能对消费者的影响、展厅与反展厅行为的相关研究，以及线上线下商家的定价策略三个方面，对相关文

献进行梳理和评述。 

2.1. 人工智能对消费者的影响 

现有文献普遍关注人工智能在消费场景中的具体应用，并从多角度探讨人工智能对消费者认知、态

度等的影响。例如，李艳琦(2025) [1]和刘莹(2024) [2]分别研究了 AI 客服质量与多维特性对消费者忠诚

度及在线购买意愿的促进作用；吴继飞等(2020) [3]则通过实验揭示了人工智能推荐在不同产品类型下对

消费者采纳意愿的影响机制；此外，范庆基等(2025) [4]探讨了拟人化形式与行为对消费者态度的差异化

影响；而杨文贞(2025) [5]则基于 S-O-R 理论分析了 AI 主播特性如何通过信任感知间接影响购买决策。

在方法上，这些研究多采用问卷调查、实验设计等实证手段，侧重于量化检验 AI 特性与消费者反应之间

的直接关系。然而，这些研究仍存在一定局限。一方面，已有研究缺乏人工智能对消费者行为的影响；

另一方面，研究往往将人工智能视为外生的体验工具(如朱逸、林莉，2025) [6]，未能深入分析企业如何

将 AI 技术投资主动纳入其整体竞争策略，尤其是在线上线下双渠道并存的博弈环境中。因此，本文聚焦

于人工智能对消费者期望效用的影响，通过构建理论模型与均衡分析，探讨消费者最终的渠道选择与购

买行为，为理解数智时代下的消费者提供更为系统且贴合现实的分析路径。 

2.2. 展厅与反展厅行为的相关研究 

消费者往往游刃于各个渠道以追求效用最大化，展厅与反展厅行为作为消费者在线上线下渠道间信

息搜寻与购买决策分离的典型现象，已成为全渠道零售研究的重要议题。现有相关文献主要采用博弈论

模型与数值分析的研究方法，甄学平与顾悦妩(2023) [7]通过博弈模型研究了消费者展厅行为下零售商的

销售模式选择问题，考虑了产品满意率与线下麻烦成本等因素；李豪与侯平森(2024) [8]则在两周期博弈

模型中分析了展厅行为对制造商渠道选择的影响。尽管“反展厅行为”现实重要性日益凸显，但针对它

的系统性理论研究仍显不足。部分研究如庄翔宇(2021) [9]从实践层面分析了消费者从线上向线下渠道迁

移的原因及企业应对策略；王战青等(2021) [10]在双寡头框架中探讨了消费者质量期望对反展厅行为及渠

道价格的作用；马德青等(2024) [11]构建了包含制造商、平台零售商与实体零售商的多渠道微分博弈模型，

深入探讨了反展厅现象对平台销售模式选择及其对服务质量、营销投入的联动影响。 
本文在现有对反展厅行为探索的基础上，重点引入人工智能投入水平作为线上商家的内生决策变量，

构建其在消费者效用函数中的作用机制，从而弥补现有文献在技术赋能与消费者渠道行为互动研究方面

的不足，为电商企业在新兴技术环境中的线上线下零售提供新的理论视角。 

2.3. 线上线下商家的定价策略 

在线上线下渠道定价策略的研究领域，许多研究聚焦于渠道间的博弈，例如夏海洋(2023) [12]通过构建

Stackelberg 与 Nash 博弈模型系统分析了在展厅行为影响下，不同定价主导权安排对渠道价格与利润的差异

化影响。另一些研究则关注特定的全渠道销售模式，如胡娇等(2025) [13]探讨了线上下单、线下提货(BOPS)
合作模式对零售商广告投入与定价策略的影响。此外，还有学者从消费者行为与心理角度切入，如贾艳瑞

等(2021) [14]基于消费者转换行为的视角，实证分析了不同定价策略类型对消费者购物行为转换的影响；

高莹等(2023) [15]研究了消费者参考质量效应如何影响体验类商品在全渠道中的同价或异价策略选择。现

有研究已关注到反展厅效应对定价决策的影响(袁雯雯，2021) [16]，但定价策略中多将消费者线上购物时

产品与实物不匹配所导致的价值折损视为固定不变的条件，鲜有文献探讨企业如何通过技术投入减少折

损，优化定价。尤其在反展厅行为情境下，技术如何重塑渠道竞争力并影响定价尚未得到系统阐释。所
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以本文旨在构建整合技术赋能、反展厅行为与双渠道定价的博弈模型，弥补现有研究中考量的不足。 

3. 模型假设 

3.1. 市场 

在本文中，将消费者从线上收集产品信息再前往线下购买商品这一行为定义为反展厅行为[10]。市场

是由线上商家 O 和线下商家 S 构成的双寡头垄断格局，双方均销售同质产品，且仅通过渠道特性与定价

策略竞争。本文核心分析线上线下商家为独立竞争实体的情境，双方以自身利益最大化为决策目标。为

建构理论分析框架，我们对市场做出如下假设：线上商家与线下商家的产品边际成本标准化为零，商家

与消费者均为风险中性，商家以利润最大化为目标，消费者以期望效用最大化为决策依据；消费者在购

买前不确定产品是否匹配自身需求，假设匹配概率为 λ ，不匹配概率为1 λ− ；每个消费者仅购买一单位

产品，产品与需求匹配时获得效用ν ，不匹配时获得零效用，且假设ν 足够大，确保所有消费策略的期望

效用为正。根据以上假设，我们将在以下小节展开对于市场中的商家、消费者的进一步假设与描述。 

3.2. 商家 

本文假设线上商家 O 与线下商家 S 都销售同质产品，商家不能从产品的质量上获得比较优势。假

设线上和线下商家的产品定价分别为 op 和 sp ，且双方进行价格竞争。价格在消费者决策前公开[17]，
线上消费者可以通过商家的在线网站找到产品定价，线下消费者也可以通过电话、已购消费者的告知

等方式了解产品价格。线上商家可选择投资人工智能辅助技术，如智能推荐、虚拟试穿、聊天机器人、

评论摘要等，降低消费者因无法亲身体验商品而导致的线上购买带来的价值折损θ ，如尺寸偏差等。

以雅虎购物为例，其上线 AI 评论摘要功能，可自动生成商品间的比较信息并总结用户评论，为消费

者提供更直观的选购参考，有效减少了信息不对称带来的价值折损；淘宝发布的“AI 试衣”功能，通

过虚拟试穿技术让消费者在线上即可预览服装上身效果，降低了因无法试穿而产生的购买风险。投入

人工智能技术需承担一定的成本，我们假设投资成本为人工智能水平的二次函数 2 2α ，其中α 表示人

工智能投入水平。 
当消费者从线上或线下购买产品时，如果对产品不满意，可以进行退货/换货。然而，Jing [17]的研究

结果表明，这种退换货行为并不会影响商家的决策。因此，本模型不考虑产品退换货行为。 

3.3. 消费者 

Chen et al. [18]和 Hao and Kumar [19]的研究表明消费者在完成信息搜寻后，若产品匹配需求，其选

择线上或线下购买的概率均等。因此，在不失一般的前提下，本文设定购买概率 1 2λ = ，以反映消费者

在渠道选择上的随机性。 
为刻画消费者在线上线下商家之间的异质性偏好，本文采用经典的豪泰林模型，假设所有消费者

均匀分布在区间 [ ]0 1，上，其中 x 表示消费者在“纯线上偏好”与“纯线下偏好”连续谱中的位置，即

对不同渠道的偏好程度。当 0x = ，代表消费者极度倾向在线购物，当 1x = ，代表消费者极度倾向实体

店购物。 
消费者在线上线下收集信息和购物过程中会产生不同类型的成本，这些成本共同影响其效用与渠道

选择。如果消费者在线上收集产品信息，则需要付出线上搜索成本 h ， 0h > ，这是所有选择线上购买与

反展厅行为中消费者必须承担的认知负担，涵盖浏览网站、产品信息搜集、不同选项比较、质量评估等

环节所耗费的时间与精力。我们假设消费者在线上搜集成本方面是同质的。再者，消费者使用线上渠道

时会产生适配成本 ot ， 0ot > ，包括对线上购物流程的陌生感、对电子支付安全性的持续担忧，以及物流
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等待过程中的不确定性等，越是熟悉并偏好线上购物的人群，其面临的适配成本越低。最后，线上购买

的成本还包含上文提及的产品不匹配损失θ 。此外，若消费者通过线上购买产品，需要产生时间成本来等

待配送，然而随着供应链的成熟与完善，消费者将很快收到产品。因此，本文暂不考虑消费者在线上购

买时所产生的时间成本。 
消费者若选择线下购物，无论其最终是否购买产品，都需要支付旅行成本 st ， 0st > ，该成本包括实

际支付的交通费用，涵盖时间机会成本及因出行带来的隐性不便成本等。当消费者到达线下商家后，购

买产品则几乎不需要额外的努力，所以我们假设消费者在线下挑选产品时是零成本的。 

3.4. 商家和消费者的决策 

商家和消费者的决策顺序如下： 
(1) 第一阶段，线上商家确定人工智能投入水平，线上和线下零售商作为独立竞争主体，同时进行价

格决策； 
(2) 第二阶段，消费者开始收集产品信息并考虑该产品是否适合他们的需求。任意消费者可以考虑以

下三种策略：(a) 纯线上购买(在线上收集信息并在线上购买)，此时消费者的期望效用为 

( )( )1 2o o oU p t x hν θ α= − − − − − 。该效用函数表明，如果产品与消费者的需求不匹配，消费者不会购买

该产品，从而只会产生线上搜索成本 h ；否则，消费者需要支付产品价格和所有线上购物的成本。(b) 在
线上收集信息并在线下购买，此时出现反展厅行为的消费者效用为 ( )( )1 2w s sU p t x hν= − − − − 。该效用

函数表明如果在线上观察到产品与其需求不匹配，消费者不会访问线下商家，因此只会产生线上搜索成

本 h ；否则，消费者会访问线下商家购买该产品，并支付额外的旅行成本 st 。由于产品的属性可以完全在线

上得到充分了解，消费者不会在访问线下商家后改变决定购买的主意，也就是说消费者在线下一定会完成购

买过程。(c) 纯线下购买(线下收集信息并在线下购买)，此时消费者的期望效用为 ( ) ( )2 1s s sU p t xν= − − − 。

在这种情况下，如果产品与消费者的需求不匹配，消费者只需要支付旅行成本 st ；否则还需要支付产品价

格。 
从期望效用函数中我们可以发现，消费者是否会出现反展厅现象的可能取决于策略(a)和(b)之间的差

异，即取决于产品定价、人工智能投入水平、线上渠道适配成本和旅行成本；消费者选择(b)或(c)策略的

区别在于线上搜索成本；消费者选择(a)和(c)策略的区别在于产品定价、人工智能投入水平、线上搜索成

本、线上渠道适配成本和旅行成本。因此，消费者会比较这些因素并决定最终的购买策略。本文所涉及

的符号及其说明如表 1 所示。 
 

Table 1. Model symbols and definitions 
表 1. 模型符号与定义 

符号 定义 符号 定义 

O 线上商家 n  无反展厅行为 

S 线下商家 ot  线上渠道适配成本 

op / sp  线上/线下商家的定价 st  线下旅行成本 

ν  产品价值 λ  匹配概率 

U  消费者期望剩余 h  线上搜索成本 

π  商家利润 θ  产品不匹配价值折损 

w  反展厅行为 α  人工智能投入水平 
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4. 均衡分析 

4.1. 无反展厅行为下的均衡分析 

从期望效用函数中，可以得出消费者对三个策略选择的边界： 

 o sU U> , ( )2 1 2
2

s o s

o s

p p t h
x

t t
θ α+ − − −

+
−

<   (1) 

 w oU U> , ( )1s o s

o s

p p t
x

t t
θ α− + − −

>
+

  (2) 

 w sU U> , 
2s

s

t h
x

t
−

<   (3) 

由上述公式可得，如果消费者不出现反展厅行为，则有 w oU U< 且 w sU U< ，即 
( )12 s o ss

s o s

p p tt h
x

t t t
θ α− + − −−

< <
+

。该不等式说明在线上直接购买的效用已经高于反展厅行为下的效用，

所以消费者此时会选择策略(a)纯线上购买或策略(c)纯线下购买，根据式(2)， 
( )2 1 2

0,
2

s o s

o s

p p t h
t t

θ α+ − − − − 
 + 

中的消费者选择纯线上购买策略，其余消费者选择纯线下购买。则线上和

线下商家的收益函数为
( ) 21

2
s o sn n

o o
o s

p p t
p

t t
θ α απ

− + − −
= −

+
⋅ 和

( )1
1 s o sn n

s s
o s

p p t
p

t t
θ α

π
− + − − 

= −⋅ 
+ 

。根据利

润函数，可以得出线上和线下商家的均衡收益分别为
( )( )*

2

3 2 4 2
9 18

o s o sn
o

o s

t t t t h
p

t t
θ

θ
+ + − −

=
+ −

和 

( )( )*
2

2

2 6 6 6 3

9 18
o s o sn

s
o s

t t t t h
p

t t

θ θ

θ

+ + + + −
=

+ −
，人工智能投入水平的均衡解为

( )*
2

4 2
9 18

o s
n

o s

t t h
t t

θ θ
α

θ
+ − −

=
+ −

。因此均衡

状态下，
( )

2

3 4 2
0,

9 18
o s

o s

t t h
t t

θ
θ

 + − −
 

+ − 
中的消费者选择纯线上购买策略，线上商家的均衡收益为 

( ) ( )
( )

*
2 2

22

4 2 18 36

2 9 18

o s o sn
o

o s

t t h t t

t t

θ θ
π

θ

+ − − + −
=

+ −
；

( )
2

3 4 2
,1

9 18
o s

o s

t t h
t t

θ
θ

 + − −
 

+ − 
中的消费者则选择纯线下购买策略，线下

商家获得的均衡收益为
( )( )

( )
*

22

22

2 6 6 6 3

9 18

o s o sn
s

o s

t t t t h

t t

θ θ
π

θ

+ + + + −
=

+ −
。 

4.2. 出现反展厅行为下的均衡分析 

当且仅当 w oU U> 且 w sU U> 时，即
( )1 2s o s s

o s s

p p t t h
x

t t t
θ α− + − − −

< <
+

时，反展厅行为出现。例如近年

来，淘宝、京东等电商平台推出 AI 导购和 AR 试衣等功能，通过提升线上体验感，降低消费者的决策难

度，激发其对商品的兴趣，进而引导其前往线下解决剩余疑虑并完成购买。根据式(1)，(2)和(3)，在

2
0, s

s

t h
t

 −
 
 

中的消费者会首先访问线上商家收集产品信息，若产品与消费者需求相匹配，则 

( )1
0, s o s

o s

p p t
t t

θ α− + − − 
 + 

中的消费者直接选择线上购买，
( )1 2

,s o s s

o s s

p p t t h
t t t

θ α− + − − −
 + 

中的消费者会选
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择在线下购买(反展厅行为)；
2

,1s

s

t h
t

 −
 
 

中的消费者会选择纯线下购买。因此，线上和线下商家的收益函

数分别为
( ) 21

2
s o s

o o
o s

p p t
p

t t
θ α απ

− + − −
−

+
⋅= 和

( )12 2
1s o ss s

s s s
s o s s

p p tt h t h
p p

t t t t
θ α

π
− + − −   − −

= − + −   +   
。

在均衡状态下，
( )

2

3 2
0,

9 9
o s

o s

t t
t t

θ
θ

 + −
 

+ − 
中的消费者在线上完成购买产品的过程，线上商家的最优定价为

( )( )*
2

3 2
9 9

o s o s
o

o s

t t t t
p

t t
θ

θ
+ + −

=
+ −

，最优收益为
( ) ( )

( )

2 2
*

22

2 18 18

2 9 9

o s o s
o

o s

t t t t

t t

θ θ
π

θ

+ − + −
=

+ −
，人工智能投入水平的均衡解

为
( )*

2

2
9 9

o s

o s

t t
t t

θ θ
α

θ
+ −

=
+ −

；
( )

2

3 2
,1

9 9
o s

o s

t t
t t

θ
θ

 + −
 

+ − 
中的消费者在线下完成购买产品的过程，线下商家的最优定价

为
( )( )2

*
2

6 3 3

9 9
o s o s

s
o s

t t t t
p

t t

θ θ

θ

+ + + −
=

+ −
，最优收益为

( )( )
( )

22
*

22

6 3 3

9 9

o s o s
s

o s

t t t t

t t

θ θ
π

θ

+ + + −
=

+ −
。 

命题 1：(1) 出现反展厅行为时，产品不匹配价值折损对线上线下定价的影响： 

当 ( ) ( )1 20, ,θ θ θ∈ ∞ 时，
*

0op
θ

∂
<

∂
，

*

0sp
θ

∂
>

∂
；当 ( )1 2θ θ θ∈ ， 时，

*

0op
θ

∂
>

∂
，

*

0sp
θ

∂
<

∂
。其中 

( ) ( )2
1 2 2 9 0o s o s o st t t t t tθ = + − + − + > ， ( ) ( )2

2 2 2 9 0o s o s o st t t t t tθ = + + + − + > ，且 1 2θ θ< 。 

在消费者存在反展厅行为时，线上线下产品定价变化始终呈现竞争替代的变化趋势，当θ 处于较小

区间时，随着θ 增加，购买风险上升，这会削弱消费者对线上购买的信心，线上商家通过降价来维持吸引

力，线上价格下降；而此时线下商店的体验优势凸显，线下价格上涨。当θ 处于中等区间时，即在风险适

中的情况下，线上渠道不再单纯依赖低价竞争，而是通过适度提价筛选出对线上购物的便利性更依赖、

对价格不敏感的消费者群体；线下商家适度降价来应对此时线上渠道的价格策略，保持竞争力。当θ 处于

较大区间，即不匹配风险较高时，线上渠道价格再次下降以抵消线上购物体验的劣势，否则将面临大量

的需求流失；此时更多消费者转向线下商店购物，线下渠道需求提升，故提高价格获得更多利润。 
(2) 在出现反展厅行为的市场均衡中，线上与线下最优定价的大小关系主要由线上渠道适配成本 ot 、

线下通勤成本 st 以及产品不匹配价值折损θ 共同决定。 

 
( )( )2

* *
2

3 3 6

9 9
o s o s

o s
o s

t t t t
p p

t t

θ θ

θ

+ − + −
− = −

+ −
 

通常情况下，由于消费者前往实体门店需要耗费时间、体力并承担交通不便等实际成本，线下通勤

成本 st 往往高于线上适配成本 ot ，即 o st t< 在实践中普遍成立。在这一条件下，线上与线下的最优价格大

小关系存在明确的分段特征，具体由θ 相对于阈值 3 3 9 3 3o st tθ = − + − 的位置决定。 
若产品不匹配折损较低， 3θ θ< 时，线上渠道因购买的便利优势可获取一定的定价溢价，此时 * *

o sp p> ；

当不匹配折损升高至 3θ θ> 时，此时 * *
o sp p< ，线上渠道通过价格补偿来缓解消费者的购买风险，线下渠

道凭借购物体验的优势享有更高的定价权。这说明，在反展厅行为存在的情况下，产品与消费者的匹配

程度成为影响双渠道定价的关键调节变量，企业需根据产品特性动态调整价格策略以争夺市场份额。 
命题 2：出现反展厅行为时，产品不匹配价值折损对人工智能投入水平的影响： 

当 ( ) ( )4 50, ,θ θ θ∈ ∞ 时，
*

0α
θ

∂
>

∂
；当 ( )4 5,θ θ θ∈ 时，

*

0α
θ

∂
<

∂
。其中 
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( ) ( ) ( )( )2 2

4

9 9 9 9 2
0

2
o s o s o s o s

o s

t t t t t t t t
t t

θ
+ − + − + +

= >
+

，
( ) ( ) ( )( )2 2

5

9 9 9 9 2
0

2
o s o s o s o s

o s

t t t t t t t t
t t

θ
+ + + − + +

= >
+

，

且 4 5θ θ< 。 

当产品不匹配折损较低时，电商企业引入人工智能技术，可以丰富消费者的购物体验；随着折损进

入中等区间，AI 技术的投资回报率下降，效用不佳，所以企业会理性降低人工智能的投入；而当折损进

一步升高，企业会再次增加人工智能投入，通过虚拟体验来降低消费者前期获取信息的门槛，提升其线

下体验的意向，引导反展厅行为，确保品牌保持线上影响力。这一策略针对已在线上达成高意向的消费

者来说，他们在线下购买的概率会大幅提升，减少了“无效到店”，如在服装行业，Tommy Hilfiger 在品

牌数字化界面推出 AR 虚拟试衣，反映了在高不匹配折损下，企业仍通过技术投入优化线上体验，引导

消费者完成购买决策。 
命题 3：出现反展厅行为时，随着不匹配价值折损升高，线下渠道的收益优势显著扩大，线上渠道的

收益减少。 
 

 
Figure 1. Comparison of profits between online and offline merchants 
图 1. 线上与线下商家的利润对比 

 
线上与线下商家的利润对比如图 1 所示，在 o st t< 这一前提下，图中有实践意义的比较区域集中在实

斜线上方。当线上适配成本较低且线下通勤成本较高时，线上渠道凭借其便捷优势吸引消费者完成直接

购买，从而获得利润优势；反之，线上适配成本较高时，线下渠道占据利润主导。尤其值得注意的是，线

上购物时产品价值折损的大小对收益起重要的调节作用，同时需要强调的是，本研究关注的是θ 值处于

合理水平的品类，因为若θ 极小，如标准化数码产品等，信息不对称问题基本消失，消费者无需通过线下

体验确认产品适配性，反展厅行为的动机将极为微弱，研究便失去了现实意义。 
所以在合理范围内，随着产品不匹配价值折损逐渐升高，线下商店凭借体验优势客流增多，线下收

益显著提升，线上渠道收益下降。例如，鞋履品牌 Allbirds 在 2022 年第一季度营收同比增长 26%，其中

线下渠道收入同比翻一倍，成为增长主引擎，印证了在不匹配折损较高的产品品类中，线下体验优势可

快速拉动销售，转化为显著的利润增长。这一变化说明，在反展厅行为存在的市场中，利润的分配并非

取决于单一渠道的运营，而是由产品特性与消费者面临的渠道成本共同决定的动态博弈结果。 
命题 4：反展厅行为出现后，线上与线下定价显著降低。人工智能投入策略随产品折损变化，在低折
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损时，人工智能投入增加，在高折损时，人工智能投入减少。 
 

 
Figure 2. Changes in optimal online pricing 
图 2. 线上最优定价的变化 

 
(1) 图 2 展示了反展厅行为出现前后线上最优定价随产品不匹配价值折损的变化，在固定参数

0.3ot = ， 0.8st = ， 0.2h = 的情况下，反展厅行为出现后，线上商家的最优定价始终低于无反展厅时的定

价。当反展厅行为成为消费者的一种可行性选择后，消费者可以利用线上信息了解产品，在线下渠道完

成体验与购买。为了与线下渠道争夺这些由线上转向线下渠道的消费者，线上商家降低定价，以促使更

多消费者直接在线上完成购买，从而抵消因反展厅行为带来的客流流失。 
 

 
Figure 3. Changes in optimal offline pricing 
图 3. 线下最优定价的变化 

 
(2) 如图 3 所示，未出现反展厅行为时线下商家的定价总是高于出现反展厅行为时的定价。这一看似

反直觉的现象源于反展厅行为对市场竞争结构与消费者决策过程的重塑。在无反展厅的传统双渠道竞争

中，消费者面临的是线上线下二选一的决策。然而反展厅行为出现后，消费者可以通过线上研究获得充
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分的产品信息与价格参照，所以线下门店面临的竞争变得更加透明，线下与线上价格进行即时博弈，这

削弱了传统线下销售中因信息不对称可能获得的溢价空间。尽管随着产品折损增大，线下渠道购买需求

量增加，为了吸引那些已完成线上研究、对价格高度敏感的消费者在店内完成最终购买，线下商家不得

不降低定价，避免消费者完成体验后转回纯线上购买，或与其他线下商家比价带来客户流失。 
 

 
Figure 4. Changes in the level of investment in artificial intelligence 
图 4. 人工智能投入水平的变化 

 
(3) 图 4 反映了在反展厅行为出现前后人工智能投入水平的变化，揭示了企业在面对不同的消费者

行为时，人工智能的投入策略有所不同。当产品折损较低时，出现反展厅行为的企业人工智能投入水平

更高，企业投资 AI 可以提升线上购物体验。随着产品折损增大，无反展厅情境下，企业更依赖 AI 体验

来弥补线上购物短板，以争取直接线上交易；而在反展厅行为可行时，企业可以部分依靠引导线下体验

来攻克线上购物带来的障碍，因此 AI 技术投入相对减少。 

5. 结语 

本文基于消费者反展厅行为背景，构建了包含人工智能投入的双渠道定价博弈模型，系统分析了线

上线下商家作为独立竞争实体的均衡策略及其影响因素。研究发现，产品不匹配价值折损、渠道适配成

本与旅行成本是影响价格竞争与人工智能投入决策的关键变量。在反展厅行为存在时，线上商家通过降

低定价以争夺消费者，而线下商家则因信息透明度提升也选择降价策略。人工智能投入水平随产品不匹

配价值折损呈现非线性变化，企业需根据产品特性动态调整技术投资强度。基于研究结论，我们提出以

下管理启示。 
首先，电商企业应加强对消费者全渠道行为数据的监测，识别反展厅行为的高发品类与人群画像，

制定差异化的渠道策略。其次，实施与产品特性相符的人工智能投入策略，对于服装、家居等高体验性

品类，线上商家应适度增加 AI 体验功能投入，以降低消费者决策门槛，同时引导线下体验；对于标准化

品类，可侧重于智能推荐与人工客服，提升线上转化效率。最后，在定价策略上，线上线下渠道应基于

竞争态势建立动态定价与技术投入调整机制，通过技术赋能提升自身竞争力，在价格博弈中占据优势。 
诚然，本文还存在一些因素值得进一步讨论。本文主要探讨的是具有明确购物意向的消费者行为，

而在 AI 技术赋能下，电商平台越来越多地通过场景化推荐等方式吸引无明确目的消费者，他们的反展厅

行为路径、信息搜索成本与决策机制可能与本文设定存在显著差异，值得在未来构建更为细分的消费者
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行为模型进行研究，为电商企业全渠道数字化转型提供更丰富的理论指导与实践参考。同时，AI 技术不

仅能降低不匹配风险，还可通过精准用户画像等方式，有效提升消费者支付意愿。受限于研究框架的聚

焦性，本研究未将其纳入模型，仅围绕单一技术功能展开分析。未来研究可进一步将支付意愿提升系数

等变量融入博弈体系，构建更贴合商业应用实际的决策框架，从而更全面地揭示人工智能赋能全渠道零

售的内在机理与优化路径。 
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