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础。以有效驱动为起点，建立以收益分配合理、成本分摊公

平、风险分担有效、价值创新增值为目的的利益联结机制，以

市场需求为导向、以提高效率为宗旨、以科技创新为核心、以

科学管理为主线。遵循适度规模原则，优化投入结构，科学配

置科技、金融、土地、人才、信息、服务等资源，提高各要素的运

营效率，尤其是要提高科技要素的利用和转化效率。②加强
园区间的互动与合作，探索农业科技协同创新机制。加强园

区间的互动与合作，利用“互联网＋”平台加强资源共享与协
同创新。探索农业科技协同创新机制、“地方政府 ＋科技机
构＋示范基地＋农业企业”的成果转化机制、农业科技成果
市场化公开公平交易和转移机制，加快科技成果的快速转化

和向辐射区的扩散转移应用，为黑龙江省现代农业创新发展

探索可供推广的成功经验。③围绕农业产业全链条技术创
新，探索一二三产业融合发展的新模式，打造特色农业产业

链，培育创新型农业产业化集群。以产业为导向，结合农业科

技园区的示范带动与辐射推广的区域范围，按照高科技、高效

益、全链条、全循环的要求，打破一二三产业的传统界限，以现

代服务业引领一二三产业的有机融合，以创新链支撑产业链

建设，引导建立生产规模化、集约化、集群化、产业专业化、品

牌化的全产业链现代农业产业体系，以产业集群带动农业人

口向城镇有序转移，从而促进“四化”同步发展。
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顾客导向型乳制品零售商 Ｏ２Ｏ双渠道销售决策
白世贞，陈晓丽，陈化飞

（哈尔滨商业大学，黑龙江哈尔滨１５００２８）

　　摘要：为了解决乳制品销售线上线下双渠道供应链环境中同类产品渠道冲突的问题，以１个乳制品制造商和２个
乳制品零售商组成的二级供应链为背景，在考虑顾客购买乳制品渠道偏好和购买体验的条件下，研究２个乳制品零售
商在线上线下不同渠道环境下的博弈过程，分析乳制品零售商服务决策水平和供应链整体利润的变化，并提出顾客对

服务的敏感程度与供应链利润的关系，最后通过算例分析进行验证。结果表明，在２个乳制品零售商博弈的过程中，
顾客购买乳制品的渠道偏好对于零售商集中决策下双渠道供应链利润无影响，而顾客对服务的敏感程度直接影响双

渠道供应链的服务水平，进而影响供应链利润，且为顾客提供的服务水平要控制在一定范围内，否则服务成本过高导

致供应链整体利润下降。
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　　随着“互联网＋”理念的提出和电子商务的普及，越来越
多的零售企业为了满足顾客多样化、个性化的消费需求，往往

开通网上直营店作为销售渠道之一，这样就形成了线上渠道

与线下渠道并存的“Ｏ２Ｏ”双渠道销售模式。在双渠道销售
模式下，虽然能够提升部分零售商的利润，但容易引起２条渠
道间的冲突，包括线上线下产品品类设置、价格决策、信息推

广等方面，乳制品线上线下的渠道冲突体现得尤为明显，特别

是三聚氰胺事件后，顾客对于乳制品质量的不信任度影响我

国乳类产品的销售，网上售假与渠道恶性冲突诋毁乳制品品

牌形象，误导顾客对品牌的认知，难以形成良好的口碑效应，

最终导致顾客对品牌失去信心，不利于形成顾客黏性，且顾客

对乳制品的营养成分有特殊的需求，必须了解详细的产品信

息，乳制品销售过程中服务体验必不可少。所以在考虑顾客

对乳制品需求的前提下，如何利用２条渠道各自的优势、降低
乳制品双渠道的冲突程度，提高顾客对乳制品购买渠道的信

任度是双渠道销售决策重点考虑的问题。

对于顾客渠道偏好和双渠道方面的研究国内外学者已经

取得了良好进展。Ｃｈｉａｎｇ等认为，引入网络直销渠道可提高
制造商的价格控制能力，还可减轻渠道成员间的双重边际效

应［１］。Ｓｔｅｒｂｅｌ等研究表明，消费者的渠道选择行为受到消费
者对产品质量的感知、顾客特性及其他因素的影响［２］。

Ｔｈｏｍａｓ等基于实证研究，探讨了具有多个零售商的顾客渠道
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选择行为［３］。Ｙａｏ等研究了价格和服务同时影响需求情况下
的双渠道问题［４］。徐广业等针对电子商务环境下传统零售

与电子直销并存的双渠道模式，在制造商为主方的 Ｓｔａｃｋｅｌ
ｂｅｒｇ对策博弈下，建立了能够协调双渠道供应链的价格折扣
模型，论证了在这种价格折扣协调机制下，虽然能够增加双渠

道供应链和零售商的利润，但是制造商将遭受到损失［５］。朱

玉炜等根据不同时间敏感系数的预测值，考虑时间敏感系数

确定和不确定２种情况，应用 Ｂｅｒｔｒａｎｄ博弈方法建立消费者
时间敏感系数相关下的供应链定价及相应的需求模型，分析

２个渠道的定价策略与消费者时间敏感系数的关系，以及消
费者电子商务的接受程度对双渠道供应链竞争策略的影

响［６］，曾敏刚等针对不确定需求市场下的双渠道供应链定价

策略进行了研究［７］。但斌等指出，随机市场需求下双渠道供

应链可通过收益共享契约来实现协调［８］。丁正平等指出，双

渠道供应链存在双重搭便车行为时可通过收益共享契约来实

现协调［９］。李莉等研究了消费者渠道偏好对双渠道供应链

库存策略及收益的影响［１０］。张国兴运用消费者效用理论构

建了双渠道供应链的需求函数，在考虑电子直销渠道提供的

信息服务具有溢出效应的情形下，研究了制造商引入电子直

销渠道对渠道定价、市场份额、供应链成员利润及供应链效益

的影响，分析了服务溢出系数对双渠道竞争均衡解的影

响［１１］。通过上述研究可以发现，顾客的渠道偏好和服务直接

影响其购买渠道的选择，进而影响各渠道的产品需求，倒逼双

渠道下的制造业与零售业改进经营模式，在竞争环境下考虑

合作与协同问题。

由于线上销售固态制品比较普遍，本研究的乳制品主要

指除了液态奶之外的、保质期长于１个月、常温下即可储存的
乳制品。在以往学者研究理论的基础上，通过查阅相关文献，

将影响顾客购买乳制品渠道选择的因素归纳为信息的可获得

程度、线上线下产品的差异性、价格因素、顾客的渠道偏好和

顾客消费体验５个方面。从顾客对乳制品的需求导向入手，
针对顾客购买乳制品的渠道偏好和线上线下购物体验的差异

化影响，利用零售商作为直接面对顾客的销售终端的优势，可

为不同特征的顾客提供不同的服务体验以促进产品的销售，

这样做能够为顾客提供个性化定制的服务，降低２条乳制品
销售渠道共存所引起的冲突问题，优化乳制品品牌形象，提高

顾客的品牌黏性，为乳制品企业的渠道设置提供参考。创新

之处在于将顾客的需求引入零售商的双渠道销售中，研究零

售商通过控制这２类行为因素引导顾客对乳制品购买渠道的
选择，提升顾客购物的便捷性、选择的多样性和个性化服务水

平，也增加顾客对乳制品质量的信任度和认同度。

１　问题描述与模型基础

乳制品零售商为了适应电子商务的发展及顾客多样化需

求，往往在传统零售渠道的基础上开通网上直营店，通过２条
渠道销售产品，即开展Ｏ２Ｏ的销售模式。但这种模式下同类
产品的销售会产生渠道冲突或者搭便车的问题，导致线下渠

道付出销售努力或线上渠道发挥信息传播的效用却没有带来

销售利润的提升。

考虑只有１个乳制品制造商和２个乳制品零售商的二级
市场上，即传统零售商与网上直营店并存的零售模式，但是２

条渠道间是竞争关系还是合作关系不确定，笔者将分类讨论。

假设线上线下销售同质的乳制品，并且采用同质同价的策略，

顾客利用互联网和其他方式能够随时获得线上线下各类乳制

品的信息。在不改变顾客渠道偏好的情况下，只能通过线上

线下不同的服务水平来影响顾客的购买渠道。同时，为了简

化模型，制造商的生产成本忽略不计，只考虑零售商的服务成

本，但提供顾客体验２条渠道对产品的投入成本也有所差异。
在参考以往学者研究结果的基础上得出２条渠道为合作关系
时的需求函数为：

Ｄ′ｒ＝θａ－αｐ＋ｍＶｒ＋ｎＶｄ，
Ｄ′ｄ＝（１－θ）ａ－αｐ＋ｍＶｄ＋ｎＶｒ{ 。

式中：ｒ和ｄ分别表示乳制品零售商线下和线上２条渠道，θ
（０＜θ＜１）代表顾客对于线上和线下２种渠道购买产品的偏
好，ａ表示市场上的产品总需求规模，Ｖ表示顾客能够享受到
的购物体验的价值，α表示价格的影响因子，ｍ表示本渠道的
服务影响因子，ｎ表示渠道服务所带来的溢出效应系数。假
设顾客能够充分掌握线上线下的乳制品销售信息，即顾客可

获得信息的程度比较高，线上线下处于信息对称的状态，线上

线下的渠道替代率为０，而零售商为了降低２条渠道上的价
格冲突，采用线上线下同质产品同价的价格策略。

２　基本决策模型

零售商Ｏ２Ｏ的双渠道供应链销售模式可以分为３种：零
售商单独开设传统零售渠道或网上直营店（图１）、零售商传
统零售渠道和网上直营店并存的分散模式，零售商单独开设

传统零售渠道或网上直营店２条渠道旨在实现自身的利益最
大化，渠道间为竞争关系（图２）；零售商传统渠道和网上直营
店并存的集中决策，２条渠道旨在实现零售商总体利润的最
大化，渠道间为合作关系（图３）。

２．１　零售商单独开设传统零售渠道或网上直营店
零售商只采用传统零售渠道和网上直营店中的１种作为
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销售渠道，属于最常见的渠道方式。即零售商从制造商处以

批发价格ｗ作为进货成本，以价格 ｐ在实体店或是网店销售
产品，产品的单位销售成本为ｃ。由于只有１条销售渠道，对
于顾客来说不存在渠道选择的问题，所以渠道偏好θ＝０。故
产品的需求函数为 Ｄ＝ａ－αｐ，式中：ａ为市场的总容量，α
（α＞０）为价格影响系数。
　　供应链整体利润为
　　π＝π制造商 ＋π零售商 ＝ｗＤ＋（ｐ－ｗ－ｃ）Ｄ＝（ｐ－ｃ）Ｄ＝（ｐ－
ｃ）（ａ－αｐ）。 （１）
　　求利润π关于价格ｐ的导数可得

ｄπ
ｄｐ＝ａ－２αｐ＋αｃ；

ｄ２π
ｄｐ２
＝－２α。

　　由于 α＞０可知，利润 π关于价格 ｐ的凸函数，当ｄπｄｐ＝

ａ－２αｐ＋ａｃ＝０时，ｐ＝ａ＋αｃ２α
将ｐ＝ａ＋ａｃ２α

代入（１）可得：

供应链利润ｍａｘπ＝（ａ－ａｃ）
２

４α
。

　　结论１：单一渠道环境下θ＝０，供应链整体的利润大小与
顾客的渠道偏好没有关系，顾客没有选择渠道的权利，此时提

高供应链利润最有效方式就是降低零售商的销售和服务成

本，刺激整个产品市场上的需求量，扩大市场的总容量，并且

突出产品的特性和价值，降低顾客对于价格的敏感度。

２．２　零售商传统渠道和网上直营店并存的分散决策
网上零售店和传统零售店各自经营时，均以自身利益最

大化为决策目标，不会考虑供应链其他主体的利益，随着移动

购物终端的普及和应用，顾客能够借助其随时掌握商品在店

内的销售情况，作为购物的参考，所以此时传统零售店是搭便

车的受益方。且线上零售商定价时一般以线下零售商的价格

为参考，所以二者之间构成以传统零售商为主的斯坦克伯格

博弈模型。但是同一产品的价格相差太大时，不仅影响品牌

的形象，而且也容易让顾客对低价产品的质量产生质疑。所

以分散决策的零售商情况下，最初传统零售商决定产品销售

价格，之后网上零售商服从其指定的价格，２条渠道下的需求
分别为：

Ｄｒ＝θａ－αｐ＋ｍＶｒ
Ｄｄ＝（１－θ）ａ－αｐ＋ｍＶｄ＋ｎＶ{

ｒ

。

　　运用逆向归纳法可得各零售主体的利润分别为：第一阶
段：网上零售商按照传统零售商指定的价格 ｐ销售产品，利
润为：

π
Ｖｄ

Ｄ＝（ｐ－ｃ）［（１－θ）ａ－αｐ＋ｍＶｄ］

　　可得π
Ｄ

Ｖｄ
＝（ｐ－ｃ）ｍ－ηＶｄ，由于

２πＤ

Ｖｄ
２ ＝－η＜０恒成立，

当服务水平Ｖｄ＝
（ｐ－ｃ）ｍ
η

时，利润πＤ取得最大值。

第二阶段：传统零售商根据线上直营店的服务水平确定

本渠道的最优服务水平，利润函数为 π
ｐ，Ｖｒ

Ｄ＝（ｐ－ｃ）［θａ－αｐ＋

ｍＶｒ＋ｎＶｄ］，π
Ｄ关于ｐ，Ｖｒ的黑塞矩阵为

２πＴ

ｐ２
２πＴ

ｐＶｒ
２πＴ

Ｖｒｐ
ｒπＴ

Ｖｒ









２
＝
－２α ｍ
ｍ ( )η。

πＤ（ｐ，Ｖｒ）＝
２πＴ

ｐ２
·
２πＴ

Ｖｒ
２ －

２πＴ

ＶｒＰ
·
２πＴ

ｐＶｒ
＝２αη－ｍ２，当

２αη－ｍ２＜０时，πＤ（ｐ，Ｖｒ）取最大值
结论２：在传统零售商主导的双渠道供应链下，确定销售

价格后，传统零售商的利润是其服务水平 Ｖｄ的下凸函数，且

Ｖｄ＝
（ｐ－ｃ）ｍ
η

时，供应链的总利润最大。

　　 令

πＴ

ｐ
＝０

πＴ

αＶｒ
{ ＝０

，可得 最优的价格 和 线 下 服 务 水 平

ｐＤ＝θａη－（ｍ
２＋ｎ２）ｃ＋αｃ

２αη－（ｍ２＋ｎ２）

ＶＤｒ＝
（θαη－２αηｃ＋αｃ）ｍ{

η

，分散决策下供应链的总利润

πＤ＝（ｐ－ｗ）［ａ－２αｐ＋ｍ（Ｖｒ＋Ｖｄ）＋ｎＶｄ］。
　　将ｐＤ、ＶＤｒ、Ｖ

Ｄ
ｄ代入可得

ｍａｘπＤ＝［θａη＋（ｐ－ｃ）（ｍ
２＋ｎ２）－αｃη］［（１－θ）ａη＋（ｐ－ｃ）ｍ２－αｃη］

η２

　　由于
２ｍａｘπＤ

θ２
＝－３＋２θ＜０，供应链总利润是渠道偏好θ

的下凸函数，当θ＝３２－
５
４－
（ｐ－ｃ）ｎ２

４ａ槡 η
，因０＜θ＜１，则有

（ｐ－ｃ）ｎ２－ａη≤０。
结论３：产品价格、线上和线下服务水平均已知的情况

下，渠道偏好水平 θ＝３２＝
５
４－
（ｐ－ｃ）ｎ２

４ａ槡 η
时供应链总利润

达最大。可见企业的价格和服务水平确定以后，供应链的利

润由顾客对渠道的偏好而定。当企业调节产品价格、服务成

本系数和服务交叉系数后能够调节顾客对渠道的偏好，这符

合顾客的购买习惯。如很多顾客偏好于在线上购买乳制品的

动因之一是其低于传统渠道的价格，重复购买之后就形成了

对线上渠道的忠诚。

２．３　零售商传统渠道和网上直营店并存的集中决策
零售商传统销售渠道和网上直营店同时存在，２种渠道

互为合作，线下渠道弥补线上顾客消费体验的不足，线上渠道

为顾客提供线下即时的产品优惠、新产品上架、宣传范围小等

信息，扩大产品信息的传播范围，即线上提供信息线下体验的

Ｏ２Ｏ模式。２条渠道相互配合使各渠道的销售努力都具有溢
出效应，即双重搭便车，能够相互带动渠道上的需求，２条渠

道的需求函数分别为
Ｄ′ｒ＝θａ－αｐ＋ｍＶｒ＋ｎＶｄ
Ｄ′ｄ＝（１－θ）ａ－αｐ＋ｍＶｄ＋ｎＶ{

ｒ

，合作

后的２条渠道零售商从整体的利益出发，以供应链利益最大
化为目标，所以整条供应链利润为：

ｍａｘπ
ｐ、Ｖｒ、Ｖｄ

Ｔ＝（ｐ－ｃ）［Ｄｒ＋Ｄｄ］－Ｃ＝（ｐ－ｃ）［ａ－２αｐ＋（ｍ＋ｎ）

（Ｖｒ＋Ｖｄ）］－
η′
２（Ｖｒ

２＋Ｖｄ
２）。

式中：η′是由于线上线下相互整合所带来的服务成本的变化，
由于２条渠道的服务具有溢出效应，所以 η′＜η；ｎ是由于本
条渠道服务的溢出效应对另一条渠道的影响系数，因为本渠

道服务对于顾客的体验影响较大，则ｍ＞ｎ。
　　πＴ与ｐ、Ｖｒ、Ｖｄ的黑塞矩阵为
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２πＴ

ｐ２
２πＴ

ｐＶｒ
２πＴ

ｐＶｄ
２πＴ

ＶｒＰ
２πＴ

Ｖｒ
２

２πＴ

ＶｒＶｄ

２πＴ

ＶｒＰ
２πＴ

ＶｄＶｒ
２πＴ

Ｖｄ















２

＝
－４α ｍ＋ｎ ｍ＋ｎ
ｍ＋ｎ －η′ ０
ｍ＋ｎ ０ －η







′

　　由于 πＴ（ｐ，Ｖｒ，Ｖｄ）＝
２πＴ

ｐ２
·
２πＴ

Ｖ２ｄ
－

２πＴ

ＶｄＰ
·
２πＴ

ｐＶｄ
＝

４αη′－（ｍ＋ｎ）２，当４αη－（ｍ＋ｎ）２＜０时，πＴ取得最大值。
结论４：零售商集中决策时，线上线下价格实施同价战略

后，４αη′－（ｍ＋ｎ）２＜０时，供应链总体利润取得最大值。此
时，令

πＴ

ｐ
＝ａ－２αｐ＋（ｍ＋ｎ）（Ｖｒ＋Ｖｄ）＝０

πＴ

Ｖｒ
＝（ｐ－ｃ）（ｍ＋ｎ）－η′Ｖｒ＝０

πＴ

Ｖｄ
＝（ｐ－ｃ）（ｍ＋ｎ）－η′Ｖｄ









 ＝０


ｐＴ＝ａη′＋２ｃ［αη′－（ｍ＋ｎ）

２］

４αη′－２（ｍ＋ｎ）２

ＶＴｒ＝ＶＴｄ＝
（ａ－２αｃ）（ｍ＋ｎ）
４αη′－２（ｍ＋ｎ）

{
２

。

　　结合实际问题需要服务水平Ｖｒ
Ｔ、Ｖｄ

Ｔ均大于０，则各系数
间需满足

αη′
（ｍ＋ｎ）２

＞１２
αη′

（ｍ＋ｎ）２
＞ ２ｃ１＋２

{
ｃ

。

　　可知零售商线上线下整合合作后价格、服务水平与渠道
偏好无关。

ｍａｘ π
ｐ、Ｖｒ、Ｖｄ

Ｔ＝（αη′－２αｃ）［（４αａ－２ａ－４ａｃ）η′（ａ＋２αｃ－４ｃ）（ｍ＋ｎ）
２］

４［２αη′－（ｍ＋ｎ）２］
。

　　结论５：在实行线上服务线下体验的Ｏ２Ｏ模式后，企业能
够借助线上渠道宣传产品的信息，降低单一线下渠道的宣传

成本，当
αη′

（ｍ＋ｎ）２
＞ １
２∩

２ｃ
１＋２( )ｃ时，零售商的利润与顾客渠

道偏好无关，因为通过２条渠道资源的整合，顾客享受到线上
线下信息是相同的，不受渠道的限制，因此不会影响企业利

润。所以，针对整合后的渠道，企业可以通过改变顾客对价格

的敏感程度、降低运营成本提高利润，如通过规模采购、节约

运输里程压低产品的销售价格，形成价格优势之后在建立品

牌效应。

３　算例分析

以乳制品销售为例，现在很多顾客倾向于在网上购买乳

制品，主要考虑优于实体店的价格和送货上门的服务，这种网

上的销售渠道给超市、专卖店的乳制品销售都造成了一定的

冲击，导致实体店内的乳制品销量下滑以及顾客的流失。为

了比较２条渠道的运作模式对供应链总利润的影响，取参数
ａ＝５００，ｃ＝５，α＝８，ｎ＝１，η＝３，η′＝２，ｍ∈（２，３），满足约束
条件０＜θ＜１，α＞ｍ＞ｎ，且便于计算。在线上线下集中决策
下，顾客对于服务体验的敏感系数、顾客渠道偏好变化对于服

务水平、价格和供应链最优的利润影响见表１。
　　从表１可以看出，顾客对于渠道的偏好程度越高，要求各
渠道的服务水平越高。也就是说顾客对于渠道的依赖性越

强，对于本渠道的期待越高，希望能够从本渠道获得更优越的

服务。但是，渠道偏好过高时，各渠道零售商为不断提升顾客

的满意度必须提高其服务水平，服务成本过高导致供应链的

总利润先增后减。以乳制品线上渠道为例，顾客在网上购买

乳制品的过程中，乳制品的网上直营店直接面向顾客需求，利

用互联网技术能够收集到大量的顾客信息，为每位顾客提供

合适的营养成分、价格适中的乳制品和产品介绍的服务，但过

度细分的市场增加零售商的服务成本，也放大了顾客对本渠

道的依赖。此外，２个渠道的服务水平差别过大，传统零售商
服务水平远远高于网上零售商，就要求传统零售商需为顾客

提供较强的消费体验，由于能够为顾客提供的服务水平有限，

达不到顾客期望，降低顾客的满意度及品牌的忠诚度。

表１　ｍ＝２时分散决策下顾客偏好对价格、服务水平、
供应链利润的影响

θ Ｖｒ Ｖｄ ｐ πＴ

０．１ ３．８４
０．２ ６６．６７ １．５５ ７．３２ ２００３４．３６
０．３ １６６．６７ ０．２７ １０．８１ ３１８７５．２７
０．４ ２６６．６７ ６．２０ １４．３０ ３９３６１．８
０．５ ３６６．６７ ８．５２ １７．７９ ４２８４１．１８
０．６ ４６６．６７ １０．８５ ２１．２８ ４２３１３．４３
０．７ ５６６．６７ １３．１８ ２４．７７ ３７７７８．５４
０．８ ６６６．６７ １５．５１ ２８．２６ ２９２３６．５２
０．９ ６６６．６７ １７．８３ ３１．７４ １２３４９．４７

　　注：ｍ为本渠道的服务影响因子；θ为顾客购买渠道偏好；Ｖｒ为

顾客线下渠道购买体验价值；Ｖｄ为顾客线上渠道购物体验价值；ｐ为

价格；πＴ为供应链总体利润。表２～表３同。

　　从表２可以看出，随着顾客对购物体验敏感程度的提高，
零售商应在线上和线下２个条渠道上提高服务水平，如乳制
品零售的过程中可在线下设置试饮的活动，综合线上的产品

信息的介绍。由于服务水平的提高导致企业成本的上升，所

以企业会相应提高产品的销售价格。但是提升的价格不能完

全弥补服务成本，所以企业利润有下降的趋势，这种现象与实

际是相符的。

表２　θ＝０．２时分散决策下服务敏感系数对价格、服务水平、
供应链利润的影响

ｍ Ｖｒ Ｖｄ ｐ πＴ

２．０ ６６．６７ １．５５ ７．３２ ２００３４．３６
２．１ ７０．００ １．６５ ７．３５ ２０２０５．８２
２．２ ７３．３３ １．６６ ７．３７ １９７２７．４４
２．３ ７６．６７ １．８４ ７．４０ １９５５５．３０
２．４ ８０．００ １．９４ ７．４２ １９３８３．３４
２．５ ８３．３３ ２．０４ ７．４５ １９１９２．８１
２．６ ８６．６７ ２．１６ ７．４９ １８９８０．７７
２．７ ９０．００ ２．２７ ７．５２ １８７６８．４４
２．８ ９３．３３ ２．３８ ７．５５ １８５４５．２９
２．９ ９６．６７ ２．５０ ７．５９ １８２９８．８０
３．０ １００．００ ２．６３ ７．６３ １８０３９．７７

　　从表２与表３比较可知，顾客对于服务的敏感程度相同
时，集中决策获得的利润较高，且线上线下２渠道所提供的服
务水平相差不大，传统零售商与网上直营店更容易整合自身

资源，为顾客提供优质的服务。集中决策下，乳制品零售商为

顾客提供试饮的活动，结合导购员的介绍宣传乳制品基本信
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息，确定购买后可直接在网上下单，享受送货上门的服务，免

去顾客提货到家的麻烦，提升顾客对商品的评价，企业能够赚

得良好的口碑。

表３　集中决策下服务敏感系数对价格、服务水平、
供应链利润的影响

ｍ Ｖｒ／Ｖｄ ｐ πＴ

２．０ ２７．３９ ２３．７０ ４９６００
２．１ ２９．０８ ２３．７６ ４７４４２
２．２ ３０．８８ ２４．３０ ４５０８７
２．３ ３２．８３ ２４．９０ ４２５０９
２．４ ３４．９３ ２５．５５ ３９６８１
２．５ ３７．２２ ２６．２７ ３６５６７
２．６ ３９．７１ ２７．０６ ３３１２８
２．７ ４２．４４ ２７．９４ ２９３１３
２．８ ４５．４４ ２８．９２ ２５０６４
２．９ ４８．７８ ３０．０１ ２０３０７
３．０ ５２．５０ ３１．８８ １８９５０

４　分析与建议

零售商同时开通线上直营店和线下实体店是一种发展趋

势，但要充分考虑产品的特性和影响顾客渠道选择因素。本

研究不足之处在于只考虑２类影响顾客需求的因素，而将其
他作为固定不变的条件。实际上顾客渠道选择的行为在很大

程度上都要受到产品属性的影响，乳制品的销售不仅靠线上

低价与线下服务取胜，更要注重产品质量的保证和营养成分

的充足，才能赢取顾客长期的购买忠诚。所以零售商对 Ｏ２Ｏ
服务模式的选择要从自身的产品出发，分析本企业的目标顾

客行为特点，最后设立销售渠道及宣传方式。目前，应用

Ｏ２Ｏ比较多的方式包括“线上—线下”与“线下—线上”。
４．１　线上—线下方式

线上—线下的方式是指顾客能够通过网上了解产品信

息，然后到实体店里购买产品，如人们通过网上发布的消息了

解各大超市内的乳制品促销信息，然后再到超市购买所需物

品，这种模式将线上顾客引入线下，结合线下的体验消除顾客

对线上产品质量的疑虑，促进产品销售，这种集中的双渠道模

式与分散的双渠道模式不同之处在于整合零售商的资源，２
条渠道并非全部经营同类产品，削弱渠道冲突的问题，顾客也

不用在网店与实体店之间决策，省去在２条渠道间比价的过
程，降低购买的时间成本，提高顾客购物的便利性。以乳制品

在线上线下同时销售为例，顾客出于正常的购买心理，会在线

上与线下之间进行比较，包括乳制品的价格、营养参数和介绍

服务，通常网上以低价取胜，但线上购买不能触摸到产品本

身，顾客购物体验降低，整个购买过程比较复杂，顾客投入的

精力作为其购买成本的一部分影响购物的满意度，提高顾客

的期望，最终期望过高、成本增加，满意度降低。尤其是针对

一、二线城市来说，顾客的消费能力强，注重产品质量，网购接

受程度高，单一通过网上了解乳制品的基本信息很难让顾客

对本品牌产生质量信任，但若与超市内导购员的介绍与讲解

相配合，深入掌握乳制品的主要功能及营养价值，有助于顾客

选到满意的乳制品。所以，集中决策的双渠道供应链能够在

一定程度上避免或降低价格冲突、产品同质不同价、渠道冲突

的问题。

４．２　线下—线上方式
线下—线上的方式是指将线下的顾客引入线上，如顾客

通过扫描超市货架上产品的二维码信息就能完成购买的过

程，最后享受商家送货上门的服务，特别是对于习惯囤货的顾

客来说，一次性购买大批量的商品以便长期使用，送货上门无

疑是给顾客提供的最贴心的服务。对于乳制品的三级农村市

场来说，顾客比较注重乳制品的价格，习惯一次性多买几罐乳

制品以备长期使用，但对网购的接受程度低，所以乳制品的零

售商可以借助实体店内的宣传将顾客由线下引入线上，消除

顾客对网络上乳制品购买的狭隘认知，并且通过送货上门的

服务保证顾客在购买量较大的情况下也不用担心携带的

问题。

总之，２种模式充分利用不同渠道的资源，针对顾客的历
史购买记录，为顾客提供针对性的服务，而顾客利用碎片时间

就能完成商品的购买，降低购物成本，满足顾客的需求，提高

顾客满意度，符合市场上顾客导向的服务理念，２条渠道的配
合真正实现了资源的最大化利用，且线上线下产品销售统一

定价，产品品类差别设置，避免渠道冲突的问题，提升品牌形

象与顾客的信任，但不可一味提高服务水平，否则服务成本过

高影响供应链利润。
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