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Abstract 
In recent years, most scholars have conducted a large number of full research and arguments in the 
dual channels of manufacturers (Manufacturers sell products to consumers through online channels, 
while retailers only provide consumers with the products through traditional offline physical chan-
nels). We now have less research on retailers’ dual channels (Retailers serve consumers simulta-
neously through online channels and offline physical channels). This paper analyzes the deci-
sion-making strategies that retailers provide goods to end consumers through online and offline 
dual channels through Stackelberg theory. Therefore, the optimal decision strategy of upstream 
manufacturers and downstream retailers can be solved. And we can analyze and discuss the correla-
tion between optimal profit and related parameters. We can compare the non-cooperative deci-
sion-making model with the overall profit of the supply chain under the cooperative deci-
sion-making model. It is concluded that the sum of the profits of the manufacturers and retailers 
under the non-cooperative decision-making mode is smaller than the overall profit of the supply 
chain composed of manufacturers and retailers under the cooperative decision-making mode.  
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摘  要 

最近几年，大多数学者在制造商双渠道(制造商通过线上渠道对消费者进行销售产品，而零售商仅仅通过

传统的线下实体渠道为消费者提供所需产品)进行了大量的充分的研究与论证，但对于零售商双渠道(零
售商同时通过线上渠道和线下实体渠道为消费者提供服务)研究较少，本文通过Stackelberg博弈相关理

论对零售商通过线上线下双渠道向最终消费者提供商品的决策策略进行分析，求解出上游制造商与下游

零售商的最优决策策略，并对最优利润与各相关参数的相关关系进行分析与探讨。将非合作决策模式与

合作决策模式下的供应链整体利润进行比较，得出非合作决策模式下的制造商和零售商的利润之和小于

合作决策模式下制造商和零售商组成的供应链整体利润。 
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1. 引言 

随着支付宝等网络新兴支付方式以及物流运输、配送等相关设施的完善，通过互联网渠道进行购物

消费的用户呈现出逐渐递增的趋势。一方面，在竞争激励的商业环境和高速发展的互联网进程中，企业

只有通过不断尝试、升级现有的商业运营模式才能脱颖而出，为吸引消费者购买，促进产品的销售份

额，更多的企业选择在传统线下零售渠道的基础上通过线上渠道吸引消费者对商品的购买，增加销售

份额。据统计，大约 42%的大型企业通过线上直销渠道为消费者提供产品，线上渠道拥有庞大的市场

活力。 
逐年递增的在线购物消费者规模使得开通线上渠道获得大多数商家的青睐，通过线上线下双渠道来

获取销售份额和扩大市场份额。大型制造企业 IBM 等已开通线上渠道直接为消费者提供产品，大型零售

企业沃尔玛在中国开通网络购物渠道，苏宁等大型家电零售商通过开通线上销售渠道，持续增加销售份

额。网络销售渠道的开通不仅为众多零售商和制造商了解用户需求提供便利，而且通过在线便利浏览商

品信息为消费者提供更多可选择性。消费者出于不同消费习惯，时间管理观念不同等多种因素呈现

出不同的购物喜好。一部分消费者习惯通过线下实体店进行亲身体验和感知商品进行购物，这种类

型的消费者比较青睐传统线下渠道，另一部分消费者出于网络购物的便利性以及时间合理安排等因

素的考量，选择线上购物渠道。随着互联网技术的成熟与发展，线上线下双渠道都呈现出了递增的

市场态势。 
在零售商是否开通线上渠道的问题上，相关学者进行了大量的研究。Bernstein 等通过研究得出结论，
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传统零售商基于企业发展战略的考虑可以开通线上渠道，但是短期内不一定会获得相应的收益[1]。陈云

等考虑线上渠道开通程度对采用双渠道销售产品的零售商实施定价的影响，研究表明，采用线上线下双

渠道的零售商会通过制定较高的产品价格来获取收益[2]。张盼等研究面对价格和服务竞争时不同零售商

实施的线上线下双渠道策略，研究表明，当零售商提供的产品价格和服务差异不显著时，通过线上渠道

进行服务提供的零售商对于提供服务的水平与程度与获取利润之间成负相关[3]。颜永新等认为，当传统

线下渠道和线上渠道之间的竞争程度相差较小时，零售商可以同时实施线上线下双渠道，并且通过与制

造商达成的数量折扣约定可以很好地协调线上线下双渠道的情形[4]。赵金实等考虑开通线上渠道的零售

商并且通过制造商代发货给最终消费者的企业运营模式，对供应链各成员主导权不同情形下零售商财务

及运营等绩效进行研究。进而发现供应链各环节成员通过在供应链中占据的主导权获取更大利益[5]。李

敬泉等分析了采用线上线下双渠道的零售商在未使用协调机制情形下的 4 种不同的定价策略，进而发现

采用集中式决策的价格策略与分散决策下的 3 种价格策略相比较呈现出更大的优势[6]。郑文军等分析了

在线上线下双渠道采用统一产品价格的情形下，强势零售商开通线上网络销售渠道的效果。研究结果表

明，零售商在一定条件下实施线上渠道能使制造商等各方获取收益[7]。谭江涛等通过给予销售努力补偿

机制的引入，通过算例计算分析得出当零售商对其实施的线上渠道给予适当的销售努力时，零售商获取

的收益将实现提升[8]。孔造杰等分析了在制造商开通线上销售渠道的前提下，零售商进而开通线上渠道

的相关问题。研究结果表明，零售商通过开通线上渠道增加其与强势制造商谈判议价能力，实现制造商、

零售商的互利共赢[9]。 
以上文献有关零售商开辟线上渠道相关问题的分析研究，一部分没有考虑制造商的线上销售渠道，

但是未考虑用户搭乘便车的行为对零售商和制造商的影响。由于线下实体店可以允许用户进行直接交流

和沟通，对产品进行直接接触和感知，当线下门店实施各种大型促销活动时，例如通过电视进行广告宣

传，线下传单的发放，相关人员进行免费的介绍和试用等，通过大型促销活动的开展吸引的新消费者通

过在线下实体店对欲购买产品进行前期体验，了解产品的使用性能，进而在一定程度上考虑在线上渠道

购买商品。消费者通过搭乘便车的方式在线下实体门店进行所需产品的直接接触和预体验，进而使得线

下门店成为线上渠道的开放式展厅和体验店。Mittelstaedt 等通过分析研究表明消费者的线下免费体验的

搭乘便车行为使得零售商线下渠道的销售份额减少，进而零售商减弱了为消费者提供优质服务的内在动

力，使得提供的服务水平在一定程度上呈现下降趋势，使得现有的市场产品需求降低[10]；Carlton 等通

过进行实证研究得出结论，消费者在线下实体店进行免费体验的搭乘便车的方式在一定程度上减少了服

务供应商的收益，制造商可以通过在线上线下销售差异化商品，同时帮助零售商承担一定比例的服务成

本来缓和线上线下渠道同时开通的冲突[11]。Bernstein 通过研究表明，制造商通过开通线上网络渠道为

消费者获取更多产品信息提供便利，通过让消费者方便快捷在线上渠道获取所需商品信息的方式搭乘便

车，进而在零售商线上线下双渠道对所需商品进行购买，从而在一定程度上提高产品在市场的需求量，

因此可以使得制造商获益[12]。 
与以往文献相比较，本论文在双渠道情形下，探究合作决策模式下和非合作模式下制造商主导的

Stackelberg 博弈下零售商线上线下双渠道供应链的定价决策问题。 

2. 问题说明和模型构建 

本论文分析的零售商双渠道供应链系统仅涉及一个制造企业和一个零售企业，并且在该线上线下双

渠道供应链中，制造商仅仅通过零售企业间接向消费者提供商品，制造商向零售商以一定价格销售商品，

零售商通过线上网络渠道和传统线下渠道同时向最终用户提供商品。制造商和零售商在商业行为上是完

全理性的，都以自己获取收益的最大化为目标。该线上线下双渠道供应链系统结构如下，如图 1。 
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Figure 1. Online and offline dual-channel supply chain system 
图 1. 线上线下双渠道供应链系统 

 
因为线性需求函数分析和操作相对简便并且广泛应用于供应链系统的分析中，线性需求函数可以用

来描述最终消费者的需求。Huang 和 Svaminathan 等学者都进行过有关线上线下双渠道供应链的线性需求

函数的描述。因此本文使用与此前研究者一致的线性需求函数。在接下来的论述中，制造商的有关变量

由下标“m”表示，零售商的有关变量由下标“r”表示。假设制造商以成本 c 生产产品，同时把产品以

批发价格 w 出售给下游零售商，零售商通过传统线下实体渠道以价格 rp 进行销售，在线上网络渠道以价

格 ep 进行出售，同时假设 ,r ec w p p< < ，每位最终消费者只在零售商处购买一件商品，并且参数 ( )0a a >

被认为是市场总体需求量，包含传统线下渠道和线上网络渠道的总需求。 ( )0 1µ µ< < 代表消费者在线下

渠道购买的商品数量在总市场需求中的占比，1 µ− 代表消费者通过线上网络渠道购买产品在市场总需求

中的占比。令 rd 表示传统线下渠道消费者需求量， ed 表示网络渠道消费者需求量。 

1 2r r ed a k p k pµ= − +  

( ) 1 21e e rd a k p k pµ= − − +  

( )1 1 0k k > 表示渠道需求价格弹性系数，自身渠道商品价格越高，相应的消费者需求则越小， 2k 表示

其他渠道的价格变化对消费需求产生的影响。因此线上网络渠道和传统线下渠道的市场需求量可以表达

为线性需求函数可以清晰地表明，某一特定渠道的消费需求随着自身渠道商品出售价格的提高而下降，

同时随着其他渠道产品销售价格的提高呈现上升趋势。并且假设 2 10 k k< < ，通常其他渠道销售价格变化

对消费需求产生的影响小于自身渠道商品价格变化产生的影响。本文假设制造商向零售商出售商品的批

发价格 w 为外生变量，上游制造商和下游零售商之间信息共享。 mπ 用来表示在零售商线上线下双渠道供

应链系统中制造商获取的利润， rπ 用来表示零售商获取的利润。参考以上各参数之间的关系，在零售商

线上线下双渠道供应链系统中，上游制造商和下游零售商的利润可以表示为 

( )( )m r ew c d dπ = − +                                   (1) 

( ) ( )r r r e ep w d p w dπ = − + −                               (2) 

上游制造商的利润由两部分组成，第一部分表示由下游零售商通过线下实体渠道进行采购商品产生

的利润，第二部分表示由下游零售商通过线上网络渠道进行商品采购产生的利润。同时零售商的利润也

有两部分构成，第一部分表示零售商通过传统线下渠道向消费者出售商品产生的利润，第二部分表示零

售商通过线上网络渠道向最终消费者销售商品产生的利润。 

3. 合作决策模型 

在合作决策模型中，零售商线上线下双渠道供应链系统组成一个整体，在此种供应链系统中上游制

造商负责生产环节，下游制造商负责向最终消费者销售商品。在集中式决策模型中，上游制造商和下游

零售商进行决策的依据是整个供应链系统的总体利润最大化，因此制造商和零售商进行的决策是整体最

优的。在集中式决策模型中，线上线下供应链系统的整体利润为 
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( ) ( )
( )( ) ( ) ( )1 2 1 21

m r r r e e

r r e e e r

p c d p c d

p c a k p k p p c a k p k p

π π π

µ µ

= + = − + −

= − − + + − − − +  
 

从上式可以得出，只有零售商线上网络渠道售价 ep 和传统线下渠道售价为此种决策模型下的决策变

量，最优决策结果通过命题 1 展示。 
在此种决策模型中， 

最优零售商线上网络销售价格为
( ) ( )
( )

2 2
1 2 1 2

2 2
1 2

1

2r

k k a k k c
p

k k

µ µ
∗

+ − + −  =
−

， 

最优零售商传统线下销售价格为
( ) ( )

( )
2 2

1 2 1 2

2 2
1 2

1

2e

k k c k k a
p

k k

µ µ
∗

− + − +  =
−

， 

并且在集中决策模型下，此时整体双渠道供应链系统的最优利润表示 

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

( )
2 2 2 2 2 2 2

1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

2 2
1 2

2 2 2 2

4

r r e ep c d p c d

k k k k k a k k k k c ac k k

k k

π

µ µ

∗ ∗ ∗ ∗ ∗= − + −

 + − + + − + + − − − =
−

 

零售商传统线下渠道的最终消费者需求为 

( ) ( )( )
( )

( )

1 2

2 2 2 2
1 2 1 2 1 2

2 2
1 2

1 2

2

2

r r ed a k p k p

k k a k k k k c

k k

a k k c

µ

µ

µ

∗ ∗ ∗= − +

− − − −
=

−

− −
=

 

同时零售商线上网络渠道的消费需求为 

( )
( )( ) ( )( )

( )
( ) ( )

1 2

2 2 2 2
1 2 1 2 1 2

2 2
1 2

1 2

1

1

2

1
2

e e rd a k p k p

k k a k k k k c

k k

a k k c

µ

µ

µ

∗ ∗ ∗= − − +

− − − − −
=

−

− − −
=

 

结论 1：在合作式决策模型中，零售商线上网络渠道的销售价格 ep∗和传统线下渠道的销售价格 rp∗，

随着商品的单位生产成本 c，现有市场消费者总体需求 a 的增加而呈现增长趋势；传统线下渠道的售价 rp∗

跟随着传统线下销售渠道所占市场份额 µ 的增长呈现递增态势，而线上网络渠道销售价格 ep∗跟随着传统

线下销售渠道所占市场份额 µ 的增长呈现下降趋势。 
从命题 1 和结论 1 可以得出，当市场总体消费需求不断增加，单位产品的生产成本提高，零售商会

向消费者提高产品的售卖价格，以实现上游制造商和下游零售商所组成的供应链整体销售利润的最大化。

传统线下销售渠道占据的市场份额的增加，会直接引导更多消费者在线下渠道购买所需商品，以至于传

统线下销售渠道的需求量呈现递增趋势，此时零售商为增加传统线下销售渠道的利润，会选择对消费者

提高传统线下商品售卖价格。同时由于传统线下销售渠道占据市场份额的不断增加直接导致线上网络渠

道消费需求的递减，零售商会采取适当降低网络售卖价格来尽可能减少由于线上网络消费需求递减造成

的销售损失。 
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4. 非合作决策模型 

在非合作决策模型下，上游制造商和下游零售商以各自获取最大利润为决策目标。上游制造商的相

应决策变量是批发价格 w，下游零售商的相应决策变量是线上网络售价 ep 和线下传统渠道售价 rp ，制造

商和零售商进行 Stackelberg 博弈，制造商为博弈的主导者，零售商成为追随者。制造商首先制定产品批

发价格 w，随后零售商对此种情况作出反应，进而确定线上零售价格 ep 和线下渠道零售价格 rp ，以期望

实现自身利润的最大化。因此，制造商在制定决策时会将下游零售商对自己制定决策做出的反应纳入考

虑范畴。采用逆向归纳法进行求解，求解过程和具体结果如命题 2 所示。 

在非合作决策模型下，上游制造商给予零售商的商品的最大批发价格为
( )1 22 4

c aw
k k

∗ = +
−

； 

下游零售商向最终消费者供给商品的最佳网络销售价格为
( )
( ) ( )

1 2
2 2

1 21 2

5
4 28e

a k kc ap
k kk k
µ∗∗ +

= + −
+−

； 

下游零售商向最终消费者供给商品的最佳线下渠道销售价格为
( )
( ) ( )

2 1
2 2

1 21 2

5
4 28r

a k kc ap
k kk k
µ∗∗ +

= + +
+−

； 

在制造商与零售商以各自获取利润最大化为前提的非合作模型下，制造商获取的最大利润可表示为

( )
( )

2
1 2

1 2

2
16m

a c k k
k k

π ∗
− −  =

−
；零售商通过线上线下双渠道向消费者出售商品获取的最大利润表示为 

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

2 2 2 2 2 2 2
1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

2 2
1 2

32 32 10 6 8 8

64r

a k k k k k k c k k k k ac k k

k k

µ µ
π ∗

 − − − + − + − − − − =
−

； 

同时零售商线下消费者需求为
( ) ( )1 24 1 2

8r

a c k k
d

µ∗∗ − − −
= ， 

线上网络渠道消费者需求为
( ) ( )2 13 4 2

8e

a c k k
d

µ∗∗ − + −
= 。 

证明如下：首先对下游零售商对制造商制定批发价格的反应函数进行求解，即 rπ 是 rp ， ep 的联合

凸函数。通过

( )

1 2 1 2 2

2 2 2 1 1

2 0

1 2 0

r
r e e

r

r
r r e

e

a k p k p wk k p k w
p

k p k w a k p k p k w
p

π
µ

π
µ

∂ = − + + + − = ∂
∂ = − + − + − + =
 ∂

，可以得出下游零售商对制造商制定批

发价格的反应函数 

( )rp w∗ ， ( )ep w∗ 。 ( )
( )

( )
1 2

2 2
1 2

1
2 2r

a k kwp w
k k

µ µ
∗

+ −  = +
−

， ( )
( )

( )
1 2

2 2
1 2

1
2 2e

a k kwp w
k k

µ µ
∗

− +  = +
−

， 

将以上 ( )rp w∗ ， ( )ep w∗ 关于 w 的表达式代入 mπ ， 
由此可得出 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )2 1 2 1 2 12m r e
aw w c a k k p k k p w c k k wπ  = − + − + − = − + −     

 

因为 ( )m wπ 是关于批发价格 w 的凹函数，由
( )

0m w
w

π∂
=

∂
可以求得最优的制造商批发价格

( )1 22 4
c aw

k k
∗ = +

−
。 
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结论 2：上游制造商指定的批发价格 w∗ ，零售商向消费者提供商品的线上渠道价格 ep∗∗和线下销售

渠道价格 rp∗∗跟随产品单位生产成本 c，消费者市场总需求 a 的增长呈现递增趋势；零售商线下渠道产品

销售价格 rp∗∗随着线下销售渠道占据市场份额 µ 的提升呈现增长趋势，下游零售商向最终消费者提供商

品的网络渠道销售价格 ep∗∗随着线下渠道市场份额 µ 的提升呈现递减趋势。线上渠道消费者需求 ed ∗∗ 和线

下渠道消费需求 rd ∗∗ 。非合作模式下由制造商和零售商组成的供应链获取的总体利润少于合作模式下整体

供应链获取的利润。 
证明如下， w∗ ， ep∗∗， rp∗∗与 c，a， µ ， 1k ， 2k 等参数的相关关系通过对应关系式容易得知。将合

作模式下整体供应链获取的利润与非合作模式下由制造商和零售商组成的供应链获取的总体利润进行比

较，可以得出，合作模式下整体供应链获取的利润大于非合作模式下由制造商和零售商组成的供应链获

取的总体利润。 
通过命题和结论 2 可以得知，当产品单位生产成本 c 提高时，上游制造商为使得自身利润的持续增

加，由此会采取提升产品批发价格的措施，以至于下游零售商向最终消费者提高商品售卖价格；当消费

者总体需求提高时，零售商会随之采取提高市场销售价格来以此增加自身可获取利润，制造商由此提高

产品单位批发价格来实现自身利润的持续增长；传统线下销售渠道市场份额增加时，线下渠道消费者总

需求随之递增，零售商通过实施提升传统线下渠道销售价格的措施来增加线下渠道的可获取利润。由于

传统线下销售渠道占据市场份额的增加会直接影响网络零售渠道消费需求的随之递减，下游零售商通过

网络渠道向消费者提供商品的价格会因此下降以此弥补对网络零售渠道消费者需求下降引起的损失。通

过以上的分析与相关计算的阐述，发现非合作决策模型下制造商和零售商所获取利润之和小于合作决策

模型下整体供应链的总利润。主要是由于在合作决策模型中，上游制造商和下游零售商都以整体供应链

获取最大总利润为目标。但在非合作决策模型中，上游制造商和下游零售商均从自身利益出发以自身获

取利润的最大优化为目标，由此带来整体利润的递减。 

5. 结语 

本论文对下游零售商开通网络渠道进行线上线下双渠道供应链的如何进行定价和协调等问题进行了

深入研究。通过 Stackelberg 博弈理论的应用对上游制造商和零售商合作和非合作决策模式下的最优利润

进行了求解，进而对最优解与各相关参数(例如产品的单位生产成本，市场基本总需求)之间的关系进行了

探讨和分析。非合作决策模式下，上游制造商和下游零售商均以各自获取最大利润为目标进而作出相应

的决策以至于使得线上线下双渠道供应链的整体利润减少。供应链上的成员企业只有不断加强协调合作，

才能实现自身利润以及供应链整体利润的最大化，合作决策模式既使得成员企业保证自身利润，在此之

后使得供应链整体利润最优。 
此外，合作决策模式下，需要通过合理有效的利润分配机制来保证各成员企业的收益，因此需要供

应链节点企业在协调合作进程中建立起长期信任的关系。相关调研结果显示，下游零售商只有通过与制

造商建立长期的战略合作伙伴关系，才能实现合作共赢的供应链常胜局面。 
本文制造商开通网络渠道的情况纳入考虑范畴，但是此种情形在现实生活中是真实存在的，因此将

文中提出的模型进行深入的扩展具有实践意义，值得进一步探讨。 
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