
 

 

“店选网购”与“店网并购”的二重性及

社会福利效应*
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（1. 南京财经大学 国际经贸学院，江苏 南京 210023；2. 天津财经大学 商学院，天津 300222）

摘　要：“店选网购”能够促进店商和网商之间的竞争，但存在网商搭店商便车的问题；“店网

并购”可以缓解搭便车问题，却会限制店商和网商之间的竞争。文章结合“店选网购”和“店网并购”

的二重性特征，通过构建具有横向差异化的 Hotelling 竞争模型依次分析了上述两种购买方式的福

利效应。结论表明，“店选网购”会降低店商和网商的价格和利润，但会提高消费者剩余，对社会福

利的影响结果取决于购买到合意商品的概率；“店网并购”确实会提高店商和网商的价格和利润，

而对消费者和社会福利的影响结果也取决于购买到合意商品的概率。综合来看：（1）当购买到合意

商品概率较大时，“店选网购”能够改善社会福利，而“店网并购”会损害社会福利；（2）当该概率较

小时，“店选网购”会损害社会福利，而“店网并购”能够改善社会福利；（3）当该概率介于中间水平

时，二者的社会福利效应不确定。文章的结论对于“店网并购”的反垄断分析和决策具有指导意义。
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一、引　言

互联网和电子商务的兴起及发展使得消费者行为、企业策略和产业组织结构等发生了深刻

的变革。网络销售商（简称“网商”）打破空间和时间限制，凭借成本和价格优势吸引了越来越多

的消费者，曾一度对传统的实体销售商（简称“店商”）形成巨大冲击，导致大量店商纷纷倒闭退

出市场。如果消费者只是在低价驱使下从店商转向网商，那么只能说这是技术变革和市场竞争

的必然结果，传统店商只能顺应市场发展潮流。然而，在现实市场中，一类消费者会选择直接在

店商试选并购买商品（即“店选店购”）或者直接在网商购买商品（即“直接网购”），还有一类消费

者会选择在店商选试后以更低价格在网商购买商品（即“店选网购”）。①换言之，网商对店商的

冲击分为“直接网购”（直接竞争）和“店选网购”（间接竞争）两个层面。关键的问题是，“直接网

购”主要是正当性竞争的表现，而“店选网购”中存在网商搭店商便车的问题，店商为此类消费者
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① 于立（2018）将房地产领域的“中介选弃”、医疗领域的“院诊店购”、家居领域的“租少售多”、支付清算领域的“弃联走宝”和零售领域

的“店选网购”等一类行为统称为“跳单”（deal-switching）。“店选网购”在英文中通常被译作 showrooming 或 window shopping，中文也被译作

“展厅现象”。
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无偿地提供了选试服务。网商对店商的冲击既有竞争的表现，也存在不公平问题，需要特别关注

“店选网购”的二重性特征及其竞争影响。根据 Statista 的统计数据，全球有超过 30% 的网络用

户有过“店选网购”的经历，英国、加拿大、新加坡和北欧地区部分国家的此类用户比例甚至超过

了 40%。①

市场竞争日益加剧，为了消减线上、线下销售渠道的竞争劣势和利益冲突，店商和网商通过

并购等方式实现相互融合的“新零售”模式逐渐成为零售业新的发展趋势。特别是 2015 年以来，

沃尔玛收购电商平台 1 号店，亚马逊收购美国全食超市，阿里巴巴入股银泰商业、苏宁云商、联华

超市、高鑫零售、三江购物，京东入股永辉超市并与沃尔玛达成战略合作等“店网并购”案例愈加

普遍。为推动线上线下融合，国务院办公厅在 2015 年后陆续发布了《关于推进线上线下互动加

快商贸流通创新发展转型升级的意见》（国办发〔2015〕72 号）、《关于深入实施“互联网+流通”

行动计划的意见》（国办发〔2016〕24 号）、《关于推动实体零售创新转型的意见》（国办发〔2016〕

78 号），鼓励线上线下企业通过战略合作和并购重组等方式培育线上线下融合的新市场主体。

国家发展和改革委员会等部委于 2020 年联合发布《关于促进消费扩容提质加快形成强大国内

市场的实施意见》（发改就业〔2020〕293 号），提出鼓励发展线上线下融合的新消费模式。

并购在《中华人民共和国反垄断法》（简称《反垄断法》）中又称经营者集中，是各国反垄断或

竞争政策重点关注的企业竞争策略之一。反垄断机构通常会进行事前审查，禁止企业实施具有

排除和限制竞争效果的并购。在店商和网商竞争情境下，“店网并购”可分为店商主导和网商主

导的两大类，如前所述的现有相关案例中以网商主导的“店网并购”居多。店商或网商通过“店

网并购”拓展线上或线下业务可以满足消费者的多元化需求并提升自身竞争力，但是如果并购

交易明显提高市场集中度和企业市场势力，便会触及垄断问题，需要开展反垄断调查和竞争分

析。中国近年来开始广泛关注数字经济领域的垄断问题，2021 年 2 月《国务院反垄断委员会关于

平台经济领域的反垄断指南》正式出台，2022 年 8 月 1 日实施新修订的《反垄断法》，特别增补了

关于平台经济垄断问题的规定，反垄断机构也查处了一系列数字平台企业违法并购等案件。例

如，国家市场监督管理总局在 2020 年 12 月公布了一批未依法申报违法实施并购的案例，其中就

包括阿里巴巴收购银泰商业股权案。虽然反垄断机构并未深究该案及此前类似案例中具体的垄

断问题，但此类“店网并购”行为是否会损害竞争或有哪些效率改进的因素值得深入研究。

2017 年，美国联邦贸易委员会（FTC）没有对亚马逊收购美国全食超市提出异议，但该案件引起了

较多质疑，如“新布兰德斯学派”代表人物、现任 FTC 主席 Khan（2017）在《亚马逊的反垄断悖论》

一文中指出，传统反垄断理念和标准无法适用于数字平台企业。该文章在业内产生了较大反响，

平台经济领域的反垄断问题逐渐成为国内外关注的焦点，理论和实务界纷纷探究适用于平台经

济领域的反垄断规则。

从反垄断角度看，无论是店商主导还是网商主导的“店网并购”，如果只是针对“直接网购”

或“店选店购”，那么其明显具有限制店商与网商竞争的负面作用，此时对“店网并购”的竞争分

析与传统的并购分析思路并无实质差异。但是，在“店选网购”普遍存在的情形下，为应对“店选

网购”的“店网并购”除了会限制店商和网商竞争外，还有一定的合理之处。因为“店选网购”中

搭便车问题的根源在于服务的正外部性，而“店网并购”可以将外部性内部化，有助于解决搭便

车问题。也就是说，“店网并购”兼具限制竞争和解决搭便车问题的二重性特征，“店选网购”情

形下对“店网并购”的竞争分析需要特别考虑其在解决搭便车问题上的效率改进因素。事实上，
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① 数据引自全球统计数据库 Statista（https://www.statista.com）发布的调查报告。
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在网商兴起之初，传统店商曾采取维持转售价格和联合抵制等策略试图限制网商发展。例如，中

国实体书店在京东和亚马逊等网商的快速发展时期纷纷倒闭，有关图书行业协会在 2010 年联合

发布《图书公平交易规则》，实行“新书限折令”；中国家具协会市场委员会主席团成员单位在

2013 年联合签署《关于规范电子商务工作的意见》，要求线上线下同价。传统店商面临新兴网商

冲击影响的诉求可以理解，但是其所采取的措施没有抓住“店选网购”的搭便车问题存在不公平

性这一要害，反而容易受到《反垄断法》处罚。实践中，企业经营策略选择和反垄断政策实施经常

面临着在正面效应和负面效应之间权衡取舍的两难处境。为合理评价店商和网商竞争情境下企

业经营策略的竞争影响，首先需要结合“店选网购”的二重性特征分析其对企业和消费者及社会

福利的影响，探究其是否可以作为反垄断政策豁免涉嫌违法企业经营策略的合理理由。就应对

“店选网购”的“店网并购”而言，如何权衡“店网并购”在解决搭便车问题上的效率改进与限制

竞争效应之间的关系，探讨其社会福利效应是分析“店网并购”竞争影响需要解决的关键问题。

只要厘清哪些情况下“店网并购”的负面福利效应（“店选网购”的正面福利效应）突出，便可据

此设计合理的反垄断政策，重点监管更可能有反竞争效应的“店网并购”。

网商的兴起及其与店商的竞争引起大量研究的关注，本文研究与以下三方面研究密切联

系：（1）关于店商和网商竞争，管理学领域已有很多研究，主要从供应链管理角度分析渠道结构

（Cattani 等，2004；Tsay 和 Agrawal，2004）、定价（盛昭瀚和徐峰，2010；肖剑等，2010）、服务（Yan 和

Pei，2009；毛照昉等，2019）和产品差异化（Xiao 等，2014）等企业经营决策。经济学领域相关研究

则侧重于解释网商的竞争对市场结构（Goldmanis 等，2010；Bar-Isaac 等，2012）、价格（Loginova，

2009；孙震等，2021）和创新（王钰等，2019）等方面的影响，及其福利效应和相关公共政策（寇宗来

和李三希，2018）。但是，这些研究并没有考虑店商和网商竞争中普遍存在的“店选网购”现象。

（2）关于“店选网购”，现有研究多从渠道冲突角度分析其对产品价格、服务水平和企业利润的影

响（Wu 等，2004；Balakrishnan 等，2014；Basak 等，2017），并提出价格匹配（Mehra 等，2018）、价格限

定（王倩等，2021）、产品差异化（刘晓峰和顾领，2016；张晓等，2021）和成本分担（Kuksov 和 Liao，

2018）等策略来应对“店选网购”的负面影响。有少量经济学研究关注到“店选网购”现象，分析

其对相关企业影响的同时进一步考察了对消费者和社会福利的影响（Shy，2014；Taylor，2017；徐

洪海和刘婵，2022），并讨论了维持转售价格（于立等，2013；Miklórs-Thal 和 Shaffer，2015；徐洪海和

刘婵，2021）和平价条款（Wang 和 Wright，2020）等策略的竞争效应及反垄断政策。（3）关于“店网

并购”，有较多研究从渠道整合角度探讨线上线下销售渠道融合的动因、策略及其对企业绩效的

影响（庄贵军等，2019），却较少有研究“店网并购”对市场竞争的影响。产业组织理论中关于企业

并购的研究已经形成了比较成熟的竞争损害理论和效率抗辩理论（Whinston，2007），这些研究为

分析“店网并购”的竞争效应提供了基础框架，但是没有探讨其在解决“店选网购”搭便车问题

上可能存在的效率改进。

鉴于此，本文构建了一个具有横向差异化的 Hotelling 竞争模型（Hotelling，1929），通过比较

店商和网商相互独立（即“店网分离”）结构下有无“店选网购”两种情形的市场均衡结果，以及

存在“店选网购”情况下“店网分离”和“店网并购”两种情形的市场均衡结果，依次分析“店网

分离”结构下“店选网购”的福利效应和“店选网购”情形下“店网并购”的福利效应。继而，根据

二者相互克制的综合结果针对“店网并购”提出相应的反垄断分析思路。本文研究的边际贡献

主要有：（1）区分“店选网购”具有促进价格竞争和产生搭便车问题的二重性并重点分析其福利

效应，丰富了关于“店选网购”的经济学研究，为有关“店选网购”限制策略的反垄断分析和规则

设计提供了基本的理论支撑。现有相关研究多集中在管理学领域，主要关注“店选网购”对企业

徐洪海、刘    婵：“店选网购”与“店网并购”的二重性及社会福利效应
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利润的影响，较少分析其对消费者和社会福利的影响，而福利分析是评价企业行为和制定公共

政策的重要依据。（2）探讨“店网并购”应对“店选网购”负面影响的有效性，为相关企业解决渠

道冲突问题提供更多的策略选择。“店网并购”可以将“店选网购”的搭便车问题内部化，是缓解

其负面影响的手段之一，既有研究对此尚未给予充分的关注。（3）在“店选网购”背景下分析“店

网并购”的社会福利效应，为涉及“店网并购”的公共政策制定和实施提供经济学理论依据。鼓

励“店网并购”的产业政策往往忽略其中潜在的垄断风险，反垄断政策也未明确其在解决搭便车

问题上的效率抗辩原则。本文基于“店选网购”和“店网并购”的二重性特征分析二者相互克制

的净效应，为讨论此类问题提供了一个新的理论框架。

二、基础模型构建

（一）假设条件

Ps Po Qs Qo

c

Ps > Po c

假设相关市场中有店商和网商两家企业位于长度为 1 的线性空间两端。两家企业销售商品

的价格分别为 和 ，销量分别为 和 。店商和网商销售单一的同质商品，二者的主要区别在

于店商可以提供商品试选服务，而网商无法提供此类服务。当然，店商为此需要承担较高的店面

成本并制定较高的价格，而网商的虚拟“店面”不受空间限制，数字信息的成本也较低。因此，假

设店商提供服务的单位成本为 ，网商提供服务的单位成本为 0，店商的价格高于网商的价格

（ ）。 实际上也衡量了店商和网商在服务方面的差异程度。为了便于分析，假设店商和网

商的其他成本为 0。

N N

V V

t

X tX t (1−X)

假设市场中有 个消费者均匀分布在线性空间之内，为了分析简便，将 标准化为 1。假设

消费者只购买一个单位的商品，从中可以获得的基础效用为 ，要求 足够大以保证消费者购买

商品时获得非负的效用。消费者对从传统店商购物（“店购”）或从网上购物（“网购”）的偏好各

有不同，本文以消费者所在位置的购物成本差异来刻画消费者的这种异质性特征和店商与网商

的差异化竞争。这里的“购物成本”是指广义上的购物成本，包括时间成本（如往返店商、网店搜

索、等待快递）、交通成本（如往返店商、快递物流）等。令单位购物成本为 ，那么位于线性空间上

处的消费者到店商试选或购物的成本为 ，而到网商购物的成本为 。

V −Ps− tX

V −Po− tX− t (1−X)

tX

如图 1 所示的消费者购物决策，消费者

可以选择先去店商试选（“店选”），然后再决

定店购或者网购，也可以选择不进行店选而

直接网购。如果消费者在店选后选择店购，

则能够获得的效用为 ；而在店选后

选择网购虽可以支付较低的价格，但要额外

再 付 出 网 购 成 本 ， 所 以 能 够 获 得 的 效 用 为

；若消费者在店选后决定

不购买，则会损失为店选付出的成本 。如果

消费者不进行店选而选择直接网购，那么购

V −Po− t (1−X)

Po+ t (1−X)

买到合意商品能够获得的效用为 ，若购买到不合意商品则会损失为网购支付的价

格 和 成 本 。 ①由 于 消 费 者 在 通 过 店 选 看 到 或 者 直 接 网 购 得 到 商 品 之 前 无 法 确 定

 

消费者

直接网购
（不店选）

店选

合意(σ)

合意(σ)

不合意
(1−σ)

不合意
(1−σ)

消费者

店选网购

店选店购 V−P
s
−tX

V−P
o
−tX−t(1−X)

−P
o
−t(1−X)

−tX

V−P
o
−t(1−X)

图 1    消费者购物决策与效用
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① 现实中，消费者在购买到不合意商品时也可以选择退货或者接受商家的赔付，但这同样会产生时间、物流等方面的成本，甚至在一些

消费者看来这些成本要高于退还的商品价格或赔付的金额。本文暂不考虑这些复杂情况，假设消费者购买到不合适商品时不会选择退货或接

受商家赔付。

•  142  •



σ 0 ⩽ σ ⩽ 1

(1−σ)

是否合意，即在店选和直接网购决策之前存在不确定性，因而消费者的购物决策主要是基于不

同购物模式的期望效用比较。假设购买到合意商品的概率为 （ ），购买到不合意商品的

概率则为 。由此可得，消费者选择“店选店购”“店选网购”和“直接网购”三种方式购物的

期望效用函数分别为：
E (Us) = σ (V −Ps− tX)− (1−σ) tX = σ (V −Ps)− tX
E (Uso) = σ [V −Po− t (1−X)− tX]− (1−σ) tX = σ [V −Po− t (1−X)]− tX
E (Uo) = σ [V −Po− t (1−X)]− (1−σ) [Po+ t (1−X)] = σV −Po− t (1−X)

（1）

tX

Po+ t (1−X)

c ∈ (0, (3−σ) t/τ)

σ ∈ (0,0.772)

由式（1）可知，由于能否购买到合意商品存在事前不确定性，消费者选择不同购物方式都必

须承担相应的成本（选择“店选店购”“店选网购”必须先支付 ，选择“直接网购”必须先支付

）。为重点分析“店选网购”问题，保证市场均衡时店商和网商都不被挤出市场，且存

在“店选店购”“店选网购”和“直接网购”三类消费者，要求 ，①即服务的单位成

本不会太高，店商不会因亏损而退出市场；同时要求 ，即购买到合意商品的概率不会

太大，消费者只会选择“直接网购”，而不会选择“店选店购”或“店选网购”。

（二）基准情形：“店网分离”结构下无“店选网购”情形的均衡结果

E (Us) = E (Uo)

Xn = 1/2− (σPs−Po)/2t Xn

Xn

σ Xn

在基准情形下，店商和网商是相互独立的“店网分离”结构，市场中只有“店选店购”和“直

接网购”两类消费者，即不存在或者不考虑“店选网购”消费者。根据 可得选择“店

选店购”和“直接网购”无差异的临界消费者所在位置为 ，位于 左侧的消

费者倾向于选择“店选店购”，位于其右侧的消费者倾向于选择“直接网购”。对于 0 到 区间内

的消费者，因为有部分消费者会在店选后发现商品不合意而选择不购买，实际上通过“店选店

购”方式购物的消费者占比为 （即店选后认为商品合意的部分）。而对于 到 1 区间内的消费

者，因为没有店选过程作为决策依据，只要其预期效用足够大便会决定“直接网购”，不存在概率

问题。由此可得，无“店选网购”时两类消费者的需求函数分别为：

Qn
s = σXn，Qn

o = 1−Xn （2）

对于“店网分离”结构下无“店选网购”情形，店商和网商分别获得“店选店购”和“直接网

购”两类消费者。此时店商只为“店选店购”消费者提供服务，并不存在网商搭店商便车的问

题。因此，店商和网商的利润函数分别为：

πn
s =
(
Pn

s − c
)
Qn

s，π
n
o = Pn

oQ
n
o （3）

将式（2）需求函数代入式（3）利润函数，根据利润最大化的一阶条件可得店商和网商的均衡

价格、销量和利润分别为：

PN
s =

3t+2σc
3σ

，QN
s =
σ (3t−σc)

6t
，πN

s =
(3t−σc)2

18t
（4）

PN
o =

3t+σc
3
，QN

o =
3t+σc

6t
，πN

o =
(3t+σc)2

18t
（5）

对于“店网分离”结构下无“店选网购”情形，市场均衡时的消费者剩余为：

CS N =
w XN

0
E (Us)dX+

w 1

XN
E(Uo)dX = σV +

c2σ2−18ctσ−45t2

36t
（6）

WN = πN
s +π

N
o +CS N此时的社会福利为 。

徐洪海、刘    婵：“店选网购”与“店网并购”的二重性及社会福利效应

τ = 3+ (1−σ)2① 其中， ，下文统同。
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三、“店选网购”的福利效应分析

（一）“店网分离”结构下有“店选网购”情形的均衡结果

E (Us) = E (Uso)

X1 = 1− (Ps−Po)/ t X1

E (Uo) = E (Uso)

X2 = (1−σ) (Po+ t)/ (2−σ) t

X2

X1 σ X1 X2

σ X2

在有“店选网购”情形下，店商和网商依然是相互独立的“店网分离”结构，但此时消费者除

了可以“店选店购”和“直接网购”，还可以“店选网购”。由 可得选择“店选店购”

和“店选网购”无差异的临界消费者所在位置为 ，即位于 左侧的消费者倾向

于选择“店选店购”，位于其右侧的消费者倾向于选择“店选网购”；由 可得选择

“直接网购”和“店选网购”无差异的临界消费者所在位置为 ，即位于

左侧的消费者倾向于选择“店选网购”，位于其右侧的消费者倾向于选择“直接网购”。同理，

0 到 区间内实际上只有占比为 的消费者通过“店选店购”方式购物， 到 区间内实际上只有

占比为 的消费者最终通过“店选网购”方式购物。而对于 到 1 区间内的消费者，只要其预期

效用足够大便会决定“直接网购”，不存在概率问题。据此，在“店选网购”情形下三类消费者的

需求函数分别为：

Qs = σX1，Qso = σ (X2−X1)，Qo = (1−X2) （7）

就以上三类消费者而言，店商为“店选店购”和“店选网购”两类消费者提供了服务并付出

相应成本，但是“店选网购”消费者最终却流失到网商，店商只获得“店选店购”消费者；而网商

虽没有为“店选网购”消费者提供售前服务，最终却获得“店选网购”和“直接网购”两部分消费

者。也就是说，与“店选店购”和“直接网购”两种购物方式明显不同的是，“店选网购”存在网商

搭店商便车的问题，这会导致店商付出了一定的服务成本却未获得相应的收益。据此，店商和网

商的利润函数分别改写为：

πs = (Ps− c) Qs− cQso，πo = Po (Qso+Qo) （8）

将式（7）需求函数代入式（8）利润函数，根据利润最大化的一阶条件可得店商和网商的均衡

价格、销量和利润分别为：

P∗s =
(3−σ) t
τ
，Q∗

s =
σ (1−σ+σ2)

τ
，π∗s =

σ(3−σ)2t
τ2

− 2σ (1−σ) (3−σ)c
τ (2−σ)

（9）

P∗o =
(2−σ2) t
τ

，Q∗
o =

2+4σ−3σ2+2σ3−σ4

τ (2−σ)
，π∗o =

(2−σ2)2t
τ (2−σ)

（10）

对于“店网分离”结构下有“店选网购”的情形，市场均衡时的消费者剩余为：

CS ∗ =
w X∗1

0
E (Us)dX+

w X∗2

X∗1

E (Uso)dX+
w 1

X∗2

E (Uo)dX

= σV +
(σ6−3σ5+σ4−8σ3+31σ2−6σ−28) t

2τ2 (2−σ)

（11）

W ∗ = π∗s +π
∗
o+CS ∗此时的社会福利为 。

（二）有无“店选网购”情形的均衡结果比较静态分析①

通过比较“店网分离”结构下有无“店选网购”两种情形的市场均衡结果，可以分析“店选网

购”对有关企业和消费者，特别是对社会福利（综合企业和消费者）的影响。

1. “店选网购”对店商和网商的影响

P∗s < PN
s π

∗
s < π

N
s P∗o < PN

o π
∗
o < π

N
o比较式（4）和式（9）有 ， ；比较式（5）和式（10）有 ， 。由此本文提出命

题 1：在“店网分离”结构下，“店选网购”能加剧店商与网商间的竞争，使二者利润降低。
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① 限于篇幅，具体的推导过程省略，仅展示结果较为复杂的社会福利比较模拟图，备索。
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在“店网分离”结构下，“店选网购”能够促进店商和网商竞相降价的结果符合直觉判断。

网商的低成本和低价格优势对店商形成较大的竞争压力，当店商与网商两种渠道之间的价格差

异（简称“渠道价差”）足够大时，部分“店选店购”消费者出于效用最大化目标除了会转为“直接

网购”，还可能会转为“店选网购”，最终成为网商的消费者。一方面，店商和网商要为留住“店选

店购”和“直接网购”消费者而展开激烈竞争；另一方面，店商和网商还要为争夺“店选网购”消

费者而竞相降价。值得强调的是，“店选店购”和“直接网购”的直接竞争关系比较直观，但“店

选网购”的间接竞争作用经常被忽略。

Q∗
s < QN

s

(Ps− c) Qs

cQso

Q∗
so+Q∗

o < QN
o

根据式（8），“店选网购”情形下店商的利润由其通过“店选店购”方式销售获得的收益和

“店选网购”中搭便车问题对其造成的损失两部分构成。“店选网购”在促使店商降低价格的同

时，也导致店商的销量因部分消费者流失到网商而降低（即 ），因此店商通过“店选店购”

方式销售获得的收益自然是降低的，即式（8）中的 部分。需要注意的是，店商利润受损

不仅源于“店选网购”的竞争作用，其中存在的搭便车问题也是导致店商利润损失的重要原因，

店商为“店选网购”消费者提供了相关服务却未获得应有的成本补偿，即式（8）中的 部分。

“店选网购”导致网商利润降低的结果似乎有悖于直觉，细究其中原因可以发现，“店选网购”的

竞争作用在促使网商降低价格的同时也导致网商的销量下降（即 ），所以网商利润同

样会有所下降。网商销量下降的主要原因在于，当消费者可以“店选网购”时，原本选择“直接网

购”的部分消费者会选择先店选，因而很可能在店选后发现商品不合意而选择放弃购买。从这

个角度讲，“店选网购”导致网商搭店商便车的问题主要是消费者的理性选择所致，而非是网商

有意为之。这一结果也说明了为何现实中店商和网商都有动机实行“店网并购”发展“新零售”

模式，后文再具体讨论“店网并购”能否改善店商和网商的利润。

2. “店选网购”对消费者的影响

CS ∗ >CS N比较式（6）和式（11）有 。由此本文提出命题 2：在“店网分离”结构下，“店选网购”

的促进价格竞争效应和搭便车属性会提高消费者剩余。

“店选网购”对消费者剩余的影响可以根据有无“店选网购”情形下消费者购物方式的转变

情况，分为三个部分来讨论：（1）对于有无“店选网购”情形下始终选择“店选店购”和“直接网

购”的消费者，店商和网商价格降低无疑会提高其效用水平。（2）在“店选网购”的竞争作用下，

原来选择“店选店购”的部分消费者可能会转为“店选网购”或“直接网购”。转为“店选网购”

的消费者既能获得店选服务，又可从低价网购中受益；转为“直接网购”的消费者虽不能获得店

选服务，却可从低价网购中获得更多收益，所以这两部分消费者的效用水平都会有所提升。

（3）在“店选网购”影响下，原来选择“直接网购”的消费者可能会转为选择“店选网购”，同时享

有店商服务和网商低价，也可能在店选过程中发现商品不合意而放弃购买，从而避免因为购买

到不合意商品而遭受的损失，这些都会提高此部分消费者剩余水平。总起来看，尽管“店选网

购”因存在网商搭店商便车的问题而直接损害店商利益，但是作为消费者基于经济理性的选择，

当然会为其带来一定的收益。“店选网购”促进店商和网商价格竞争，并且店选能够满足试选需

求并在一定程度上避免购买到不合意商品带来的损失，因而会提高消费者剩余。

3. “店选网购”对社会福利的影响

社会福利综合考虑了企业和消费者的剩余，是评价“店选网购”竞争影响的关键指标。根据

命题 1 和命题 2，“店选网购”一方面降低了生产者剩余（店商和网商利润之和），另一方面又提

高 了 消 费 者 剩 余 ， 由 此 可 以 初 步 判 断 “ 店 选 网 购 ” 对 社 会 福 利 的 影 响 是 不 确 定 的 。 根
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∆W =W ∗−WN = (π∗s +π
∗
o+CS ∗)− (πN

s +π
N
o +CS N

)
0 < σ < 0.597 W ∗ <WN 0.597 < σ < 0.609

W ∗−WN c 0 < c < A W ∗ <WN

A < c < B W ∗ >WN B < c < (3−σ) t/τ

W ∗ <WN 0.609 < σ < 0.627 W ∗−WN

c 0 < c < A W ∗ <WN

A < c < (3−σ) t/τ W ∗ >WN 0.627 < σ < 0.772

据 ，后续的进一步分析需分四种情况讨论。①（1）当

时 ， 恒 有 ， 此 时“店 选 网 购”会 降 低 社 会 福 利 。 （ 2） 当 时 ，

的正负值主要取决于服务成本 ：若 ，则有 ，也就是说“店选网购”会降低

社会福利；若 ，则有 ，即“店选网购”会提高社会福利；若 ，则有

， 即“店 选 网 购”会 降 低 社 会 福 利 。 （ 3） 当 时 ， 的 正 负 值 同 样

也 主 要 取 决 于 服 务 成 本 ： 若 ， 则 ， 即 “ 店 选 网 购 ” 会 降 低 社 会 福 利 ； 若

，则 ，即“店选网购”会提高社会福利。（4）当 时，恒有

W ∗ >WN

t

∆W σ c

σ

σ

σ

σ

，即此时“店选网购”会提高社会福

利。为了直观地比较有无“店选网购”情形下

社会福利结果的变化情况，我们将 赋值为 1，

可得 与 和 的相互关系如图 2 所示。综

上，本文提出命题 3：“店选网购”对社会福利

的影响取决于购买到合意商品的概率 。当

较小时，“店选网购”会降低社会福利；相

反 ， 当 较 大 时 ，“店 选 网 购”会 提 高 社 会 福

利；而当 处于中间水平时，“店选网购”对社

会福利的影响是不确定的，结果需要根据服

务成本水平具体分析。

“店选网购”对社会福利的影响主要取决于购买到合意商品的概率，其中的经济学逻辑在于

购买到合意商品的概率会对消费者购物行为和企业的需求量产生影响，进而会对消费者剩余及

店商和网商利润（生产者剩余）产生不同程度的影响。当购买到合意商品的概率较低时，一方面，

消费者会倾向于先店选后再决定是否购买，这会耗费更多的购物成本；另一方面，较低的合意概

率也意味着消费者更可能因为购买不到合意的商品而遭受经济损失。因此，尽管“店选网购”促

进价格竞争的作用会提高消费者剩余，但提高幅度并不大。对于店商和网商而言，购买到合意商

品概率较低的直接结果就是导致店商和网商的需求量和利润大幅下降。此时，“店选网购”对消

费者和生产者剩余的综合结果则表现为“店选网购”会降低社会福利水平。相反，当购买到合意

商品的概率较高时，“店选网购”能够相对较大幅度地提高消费者剩余，并且足以弥补“店选网

购”对店商和网商带来的利润损失，综合结果表现为社会福利水平上升。当购买到合意商品概

率居于中间水平时的结果比较复杂，“店选网购”对消费者剩余的提高幅度与店商和网商利润的

降低幅度大致相当，最终可能提高也可能降低社会福利，需要根据具体情况具体分析。

四、“店选网购”情形下“店网并购”的福利效应分析

前文在“店网分离”框架下分析“店选网购”的福利效应，此部分进一步分析在“店选网购”

情形下相互独立的店商和网商实行并购（“店网并购”）的福利效应。这里首先构建一个店商和

网商实行一体化的利润函数并求解市场均衡结果，然后以“店网分离”结构下有“店选网购”情

形为基准，比较分析“店选网购”情形下“店网并购”对企业、消费者和社会福利的影响。
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图 2    有无“店选网购”情形的社会福利比较
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A = 9t
(
3σ2 −24σ+12+ ζ

)
/5σ
(
σ2 −4σ2 +8σ−8

)
B = 9t

(
3σ2 −24σ+12− ζ

)
/5σ
(
σ2 −4σ2 +8σ−8

)
c =
√

2
(
32−208σ+268σ2 +11σ2 −22σ4 −55σ3 +92σ3 −5σ2)① 其中， ， ，

。
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（一）“店选网购”情形下店商和网商实行“店网并购”的均衡结果

i

假设店商和网商实行并购并保留店商和网商两个销售渠道，“店网并购”后仍会存在“店选

网购”，但与“店网分离”结构下有“店选网购”情形不同的是，此时网商搭店商便车的问题可以

通过企业内部协调解决。换言之，虽然店商仍为“店选网购”消费者提供服务，但这部分成本支

出可由网商收益予以补偿，“店网并购”后的企业追求店商和网商两个销售渠道的联合利润最大

化。“店选店购”“店选网购”和“直接网购”三类消费者的需求函数同式（7），这里以上角标 代表

“店网并购”情形以作区别，那么“店网并购”后店商和网商的联合利润函数可以表达为：

πi =
(
Pi

s− c
)
Qi

s+
(
Pi

o− c
)
Qi

so+Pi
oQ

i
o （12）

将式（7）需求函数代入式（12）利润函数，根据利润最大化的一阶条件可得市场均衡时店商和

网商的价格和销量，以及二者的联合利润分别为：

PI
s =

(2−σ) t−σ (1−σ)c
2(1−σ)2 ，QI

s =
σ

2
（13）

PI
o =

(1+σ−σ2) t−σ (1−σ)c
2(1−σ)2 ，QI

o =
(1−σ) (t+σc)

2(2−σ) t
（14）

πI =
c2(1−σ)2σ2+2ctσ (σ3−4σ2+6σ−3)+ t2 (2σ3−6σ2+4σ+1)

4t (2−σ) (1−σ)2 （15）

“店网并购”后的消费者剩余也包括“店选店购”“店选网购”和“直接网购”三部分消费者

剩余，市场均衡时的消费者剩余为：

CS I =
w XI

1

0
E (Us)dX+

w XI
2

XI
1

E (Uso)dX+
w 1

XI
2

E (Uo)dX

= σV +
c2σ2(1−σ)2

+2ctσ (1−σ) (1+σ−σ2)− t2 (2σ3−6σ2+7)
8t (2−σ) (1−σ)2

（16）

W I = πI +CS I此时的社会福利为 。

（二）“店选网购”与“店网并购”情形的均衡结果比较静态分析①

“店选网购”可以促进店商和网商之间的竞争，同时也有网商搭店商便车的问题。“店网并

购”是将搭便车问题内部化的策略之一，却会限制店商和网商之间的竞争。那么，在“店选网购”

情境下，“店网并购”究竟会对市场相关主体以及社会福利产生怎样的影响，这里通过比较分析

“店网分离”结构下“店选网购”情形与“店选网购”情境下“店网并购”情形的均衡结果来揭示

这一问题。

1. “店网并购”对店商和网商的影响

PI
s > P∗s PI

o > P∗o π
I > π∗s +π

∗
o通过比较式（9）、式（10）和式（13）、式（14）、式（15）可知， ， ， 。由此本文

提出命题 4：“店网并购”会弱化“店选网购”促进店商和网商竞争的作用，并缓解其中的搭便车

问题，从而提高二者整体利润。

QI
s > Q∗

s QI
so+QI

o <

Q∗
so+Q∗

o

QI
s+QI

so+QI
o < Q∗

s +Q∗
so+Q∗

o

在“店网分离”结构下，店商和网商之间由于缺乏协调而竞相降价，最终导致二者利润均有

所下降。“店网并购”显然更便于店商和网商协调提高价格，这会弱化二者之间的竞争并提高整

体利润。在“店网并购”后，店商的销售量提高（即 ），而网商的销售量有所下降（即

），说明网商在“店网并购”后丧失了一定的价格竞争优势。同时，“店网并购”后的总销售

量也是下降的（即 ），表明“店网并购”提升了企业市场势力，一体化企

徐洪海、刘    婵：“店选网购”与“店网并购”的二重性及社会福利效应

① 限于篇幅，具体的推导过程略，仅展示结果较为复杂的社会福利比较模拟图，备索。
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业能够通过“限产提价”获得更多利润。此外，“店网并购”可以提高店商和网商利润的另一个主

要原因在于，其可以缓解“店选网购”中搭便车问题的负面影响。尽管“店网并购”后仍有“店选

网购”现象和网商搭店商便车的问题，但是店商为“店选网购”消费者提供服务所付出的成本可

以从网商的收益中获得补偿，店商和网商不必再为争取“店选网购”消费者而竞相降价。

2. “店网并购”对消费者的影响

σ < 0.379 CS I >CS ∗ 0.379 < σ < 0.443

CS I −CS ∗ c 0 < c < M CS I <CS ∗

M < c < t (3−σ)/τ CSI >CS ∗ σ > 0.443

CS I <CS ∗

σ

σ σ

σ

比较式（11）和式（16），“店网并购”对消费者剩余的影响需分三种情况进行讨论。①（1）当

时 ， 恒 有 ， 即“店 网 并 购”可 以 提 高 消 费 者 剩 余 。 （ 2） 当 时 ，

的正负值取决于服务成本 ：若 ，则有 ，即“店网并购”会降低消费者

剩余；若 ，则有 ，即“店网并购”会提高消费者剩余。（3）当 时，

恒有 ，即“店网并购”会降低消费者剩余。综合以上几种讨论结果，本文提出命题 5：存

在“店选网购”情况下，“店网并购”对消费者剩余的影响主要取决于购买到合意商品的概率 。

当 较小时，“店网并购”可以提高消费者剩余；当 较大时，“店网并购”会降低消费者剩余；而

当 处于中间水平时，“店网并购”对消费者剩余的影响结果是不确定的，具体结果需要根据服

务成本水平具体分析。

通常情况下，价格上涨会损害消费者利益，但是考虑到购买到合意商品的不确定性因素影

响，“店网并购”后价格上涨并不必然损害消费者。如前文所述，当购买到合意商品的概率较低

时，消费者会因为更多地需要店选而耗费较多的购物成本，或者因为更可能购买到不合意商品

而遭受更多的经济损失。在“店网并购”提高店商和网商价格并缩小二者之间的渠道价差之后，

消费者会较少地选择“店选网购”和“直接网购”，这会节约一定的购物成本或避免购买到不合

意商品带来的损失。因此，即使“店网并购”提高价格会降低消费者效用，但其节约的购物成本

或减少的经济损失又能提升消费者效用，两种作用的综合结果表现为“店网并购”会提高消费者

剩余。相反，当购买到合意商品的概率较高时，“店网并购”在节约购物成本或减少经济损失上

的好处不足以抵消价格上涨对消费者效用造成的损害，综合结果表现为“店网并购”会降低消费

者剩余。而当购买到合意商品的概率处于中间水平时，“店网并购”的上述两种影响作用相当，

其对消费者剩余的影响结果是不确定的，需要根据服务成本的具体情况具体分析。

3. “店网并购”对社会福利的影响

σ < 0.504 W I >W ∗

0.504 < σ < 0.542 W I −W ∗

0 < c < N W I <W ∗ N < c < t (3−σ)/τ W I >W ∗

0.542 < σ < 0.772 W I <W ∗

t ∆W σ

c

σ σ σ

σ

根据命题 4 和命题 5，“店网并购”会提高生产者剩余，而对消费者剩余的影响是不确定的，

由此可以初步判断“店网并购”对社会福利的影响结果也是不确定的。进一步比较“店选网购”

和“店网并购”情形下的社会福利，有以下三种结果：②（1）当 时，恒有 ，即“店网并

购”会 提 高 社 会 福 利 。 （ 2） 当 时 ， 的 正 负 值 主 要 取 决 于 服 务 成 本 c： 若

，则 ，即“店网并购”会降低社会福利；若 ，则 ，即“店网并

购”会提高社会福利。（3）当 时，恒有 ，即“店网并购”会降低社会福利。

为直观比较“店选网购”和“店网并购”情形下社会福利变化情况，将 赋值为 1，可得 与 和

的相互关系如图 3 所示。综上，本文提出命题 6：存在“店选网购”情况下，“店网并购”对社会福

利的影响取决于购买到合意商品的概率 。当 较小时，“店网并购”能够改善社会福利；当 较

大时，“店网并购”会损害社会福利；而当 居于中间水平时，“店网并购”对社会福利的影响结果

不确定，需要根据服务成本水平具体分析。
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M =
(
9σ2 −45σ+45−3

√
33σ4 −122σ2 +185σ2 −226σ+160

)
/σ
(
2σ2 +3π−5

)
① 其中， 。

N = 9t
(
60−150σ+99σ2 −15σ2 −9σ4 − ζ

)
/σ(2σ+29)

(
σ2 −9σ2 +6π−4

)
ζ =
√

25σ8 +142σ7 −1211σ6 +3610σ5 −6452σ4 +7208σ3 −6232σ2 +44000π−1184

② 其中， ，

。
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“店网并购”对社会福利与其对消费者

剩余的影响规律和内在逻辑基本是一致的。

当购买到合意商品的概率较小时，“店网并

购”能够通过消减购物成本或购买到不合意

商品的损失来提高消费者剩余，同时可以通

过弱化店商与网商之间的价格竞争和缓解搭

便车问题来改善生产者剩余，其最终结果自

然会提高社会福利。相反，当购买到合意商

品的概率较大时，价格上涨对消费者剩余的

损害程度更大，“店网并购”弱化价格竞争的

负作用更为明显。虽然此时生产者剩余有所

提升，却无法抵消消费者剩余的损失，最终结果表现为社会福利水平下降。当购买到合意商品的

概率处于中间水平时，“店网并购”对社会福利的影响是不确定的，需要根据服务成本水平具体

分析。

五、“店网并购”应对“店选网购”的竞争分析

区别于“店选店购”和“直接网购”，“店选网购”的特别之处在于其具有二重性特征，即一方

面会促进店商和网商之间的竞争，另一方面又存在网商搭店商便车的不公平问题。在“店选网

购”普遍存在的情况下，“店网并购”不仅具有限制店商和网商竞争的作用，同时还可以缓解“店

选网购”的搭便车问题。即“店网并购”的二重性特征与“店选网购”的二重性特征相对应，二者

恰好形成互克关系。如果“店选网购”和“店网并购”只有单一的正面或负面作用，那么对企业行

为或相关政策的经济评价就会比较简单，但是两者的二重性特征使得问题分析变得更为复杂。

搭便车问题是分析“店选网购”以及“店网并购”等企业应对策略时需要特别关注的因素。

虽然企业并购的竞争分析中少有讨论搭便车问题是否可以作为效率抗辩因素，但在维持转售价

格等纵向限制案例中常有涉及。解决搭便车问题是豁免企业纵向限制策略的主要理由之一，因

为搭便车问题的存在会使行业整体利润受损，并会损害消费者和社会福利（Telser，1960）。不同

于传统经济中店商与店商竞争的情境，互联网经济中店商与网商在服务性质、成本和价格差异

上存在明显区别，消费者的“店选网购”行为导致搭便车问题的同时还具有促进竞争的作用。由

命题 3 可知，“店选网购”对社会福利的影响是不明确的，这就意味着“店选网购”并不是单纯地

因为具有促进竞争的作用而改善社会福利，抑或单纯地因为存在搭便车问题而损害社会福利。

因而，旨在限制“店选网购”的纵向限制等企业经营策略不应因其具有限制竞争的负面作用而简

单地受到反垄断法禁止，当然也不应因其具有解决搭便车问题的正面作用而简单地予以豁免，

具体的竞争效应和社会福利结果如何还需根据具体企业行为的作用机理进行深入分析。

σ < 0.504

对于应对“店选网购”的“店网并购”，由命题 6 可知，其并不会因为可以解决搭便车问题而

必然改善社会福利，也不会因为具有限制竞争作用而必然损害社会福利，应否准许实施“店网并

购”需要根据其解决搭便车问题与限制店商和网商竞争两种作用的综合结果进行裁决。综合命

题 3 和命题 6 的结论，“店选网购”与“店网并购”的社会福利结果主要受购买到合意商品概率的

影响，并且二者对社会福利的影响规律相反，这为“店选网购”情境下对“店网并购”的竞争分析

提供了经济理论基础。如图 4 所示，当购买到合意商品的概率较低时（如理论分析的结果范围为

），“店选网购”会损害社会福利，而“店网并购”能够改善社会福利；相反，当购买到合意
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图 3    “店网并购”与“店选网购”情形的

社会福利比较
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σ > 0.627

0.504 < σ < 0.627

商品的概率较高时（如理论分析的结果范围为 ），“店网并购”会损害社会福利，而“店选

网购”可以改善社会福利；当购买到合意商品的概率居于中间水平时（如理论分析的结果范围为

），“店网并购”和“店选网购”对社会福利的影响是不确定的，需要结合服务成

本等影响因素进行深入分析。根据以上三种情况的社会福利效应，可以对“店网并购”作出相应

的批准或禁止决定：（1）落在区间 I 的“店网并购”可以批准实施，其反竞争效应不明显，解决“店

选网购”中的搭便车问题可以作为支持“店网并购”的正当性理由；（2）落入区间 III 的“店网并

购”则应该禁止实施，其反竞争效应明显，解决“店选网购”的搭便车问题不足以作为支持“店网

并购”的正当性理由；（3）落在区间 II 的“店网并购”影响结果比较复杂，是否可以通过审查则需

要根据具体情况具体分析。
 

0 0 .7720 .504 0 .627

区间I 区间III区间II

“店网并购”改善社会福利

“店网并购”损害社会福利

“店选网购”改善社会福利

“店选网购”损害社会福利

 
图 4    “店选网购”和“店网并购”的社会福利效应比较

 

当然，如何认定购买到合意商品概率高低水平的经验证据还不够充足，需要在相关理论研

究和实践中不断总结规律。通常而言，对于技术性较强、更需要选试服务的复杂商品或差异化商

品，其购买合意概率往往较低；而对于那些技术性较弱、不太需要选试服务的简单商品或标准化

商品，其购买合意概率往往较高。据此大致判断“店网并购”的福利效应与上述规律也比较吻

合，复杂商品需要更多的选试服务，“店网并购”更能缓解“店选网购”的搭便车问题并提升社会

福利；而选试服务对于简单商品而言并不那么重要，“店选网购”的搭便车问题并不突出，更有益

于促进竞争并提升社会福利。

六、结论与政策建议

网商的兴起对店商形成的竞争可分为“店选网购”和“直接网购”两个层面，前者存在一定

的不公平性，而后者主要是正当性竞争的表现。店商与网商竞争中的“店选网购”现象类似于传

统店商与店商竞争中的搭便车现象，但二者并不完全等同，“店选网购”还具有促进店商和网商

竞争的作用。研究发现，“店选网购”的这种二重性特征会降低店商和网商的利润，但会提高消

费者剩余，对社会福利的影响结果主要取决于购买到合意商品的概率：当该概率较大时，“店选

网购”能够改善社会福利；当该概率较小时，“店选网购”有损于社会福利；而当该概率介于中间

水平时，“店选网购”的社会福利效应结果需要结合服务成本水平具体分析。店商与网商通过并

购实现一体化经营能够缓解“店选网购”的搭便车问题，却会限制二者之间的竞争。研究发现，

“店网并购”的这种二重性特征确实能够提高店商和网商的整体利润，而对消费者和社会福利的

影响结果主要取决于购买到合意商品的概率：当该概率较大时，“店网并购”会损害社会福利；当

该概率较小时，“店网并购”会改善社会福利；而当该概率介于中间水平时，其社会福利效应结果

需要根据服务成本水平具体分析。总起来看，“店选网购”和“店网并购”的社会福利效应都主要

受购买到合意商品概率因素的影响，并且二者的影响规律相反。

结合文章研究结论和我国有关公共政策实施现状，本文提出以下两方面政策建议：第一，在

店商与网商竞争情境下，对“店网并购”等企业经营策略进行竞争分析时需要关注“店选网购”
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的影响。同时应该注意的是，“店选网购”兼具促进竞争和存在搭便车问题的二重性，不能基于

传统的搭便车理论简单地豁免“店网并购”等对“店选网购”有限制作用的企业策略，需要结合

商品属性和购买到合意商品概率等因素分析“店网并购”的社会福利效应。有关反垄断规定和

指南可以进一步明确“店选网购”情形下分析企业策略竞争影响的要点和基本思路。第二，店商

和网商通过并购等方式发展“新零售”模式是近年来的新趋势，甚至得到一系列产业政策的鼓励

和支持。尽管“店网并购”具有解决“店选网购”中搭便车问题的效率效应，但须谨防其中潜在的

垄断风险。有关产业政策在出台前和实施后应该进行必要的公平竞争审查和政策评估，避免不

当的政策措施形成错误的引导，破坏正常的市场竞争秩序。根据本文研究结论，可以按照以下规

则对“店网并购”进行反垄断决策：（1）对于购买合意概率较高的商品（如标准化、技术操作简单

的商品），“店网并购”的反竞争效应不明显，反垄断政策应当批准实施（产业政策可以鼓励）；

（2）对于购买合意概率较低的商品（如差异化、技术操作复杂的商品），“店网并购”很可能具有反

竞争效应，反垄断政策应当禁止实施（产业政策不应鼓励）；（3）对于介于以上两种情形之间的

“店网并购”，反垄断政策也需谨慎对待，应否批准通过还需要结合具体情况具体分析。

本文借鉴了一般研究“店选网购”问题的文献做法，通过构建具有横向差异化的双寡头

Hotelling 竞争模型，在静态分析框架下研究店商与网商竞争中的“店选网购”和“店网并购”问

题，这也使得研究结论的适用范围存在局限。但是，本文可为研究“店选网购”和“店网并购”及

二者相互作用提供一个基本的分析框架，对企业经营策略选择和反垄断政策设计仍有一定的启

示意义。如何借鉴经典的 Salop 圆周城市模型（Salop，1979）刻画更契合现实市场的情境，在多家

企业参与的动态竞争框架下分析“店选网购”和“店网并购”，以及其他涉及限制“店选网购”的

企业策略问题，是未来一个很有价值的研究方向。

　　* 感谢匿名评审专家和编辑部老师的宝贵意见，文责自负。
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The Duality and Social Welfare Effects of “Showrooming”
and “Online-Offline Merger”

Xu Honghai1,  Liu Chan2

(1. School of International Economics and Trade, Nanjing University of Finance &Economics, Nanjing 210023,
China; 2. School of Business, Tianjin University of Finance &Economics, Tianjin 300222, China)

Summary:  With the rise of the Internet and E-commence, “showrooming” widely emerges, a pattern

such that acquire service and information about products at offline stores but purchase them online. Different

from “direct online shopping”, showrooming can promote competition on the one hand, and on the other

hand, it may cause free-rider problems. The increasing competition between online and offline stores has en-

couraged them to realize the integration of New Retail through mergers, which has gradually become a new

development trend. “Online-offline merger” has the negative effect of restricting competition, but in the case

of showrooming, it also has the positive effect of alleviating the free-rider. How to balance the relationship

between the efficiency improvement in solving the free-rider and the effect of restricting competition, and how

to explore the social welfare effects are the key problems to be solved to analyze the competition impact of on-

line-offline merger.

This paper analyzes the welfare effects of showrooming and online-offline merger by constructing the

Hotelling competition model. The conclusion shows that: Showrooming can reduce the prices and profits of

online and offline stores, but increase consumer surplus. The impact on social welfare depends on the probabil-

ity of buying desirable goods. The online-offline merger will indeed increase the prices and profits of online

and offline stores, and the impact on consumer surplus and social welfare depends on the probability of buy-

ing desirable goods. To sum up: (1) When the probability is high, showrooming will improve social welfare,

while online-offline merger will damage social welfare. (2) When the probability is low, showrooming will

damage social welfare, while online-offline merger will improve social welfare. (3) When the probability is in

the middle level, the social welfare effects of the two are uncertain. Accordingly, the anti-monopoly authority

can make corresponding approval or prohibition decisions on online-offline merger.

The marginal contributions of this paper are as follows: (1) By distinguishing the duality of showrooming,

and focusing on the analysis of its welfare effects, it enriches the economic research on showrooming. (2) It

explores the effectiveness of online-offline merger in dealing with the negative impact of showrooming and

provides more strategic choices for relevant enterprises to solve channel conflicts. (3) By analyzing the social

welfare effects of online-offline merger in the case of showrooming, it provides an economic theoretical basis

for the implementation of public policies related to online-offline merger.

Key words:  showrooming； online-offline merger； free-rider； social welfare； anti-monopoly
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