
第４６卷第６期
Ｖｏｌ．４６№．６

安徽师范大学学报（人文社会科学版）
Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｎｈｕｉ　Ｎｏｒｍａｌ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（Ｈｕｍ．＆Ｓｏｃ．Ｓｃｉ．）

２０１８年１１月
Ｎｏｖ．２０１８

【经济研究】 ＤＯＩ：１０．１４１８２／ｊ．ｃｎｋｉ．ｊ．ａｎｕ．２０１８．０６．０１７

零售商优势下制造商
引入网络直销渠道策略研究＊
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摘　要：运用博弈建模方法，探讨制造商在面对传统强势零售商时是否以及何时要引入网络直销渠道。研

究结果表明，当消费者对网络渠道的接受度达到一定程度时，制造商才会引入网络渠道，形成线下线上双

渠道结构。当消费者对网络渠道的接受度足够高时，制造商会用网络渠道完全替代线下零售渠道。为避

免引入直销渠道带来的渠道冲突，提出了制造商引入网络直销渠道时的渠道协调策略。
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　　随着移动互联的发展，中国网民和网络消费
迅速增长。根据第４１次 《中国互联网络发展状
况统计报告》，截至２０１７年１２月，我国网民规
模达７．７２亿，网络购物用户规模达到５．３３亿，
手机网民规模达７．５３亿。［１］移动互联的发展大大
推动了网络在线销售的增长。除以天猫、京东、
苏宁为代表的电商平台发展迅速外，在保留线下
零售渠道的同时，越来越多的制造商寻求开发网
络渠道来扩展渠道，提高销售量。制造商既可以
选择通过第三方电商平台实现网络销售，也可以
通过自建方式搭建网络渠道。
双渠道决策优化已经成为当前一个热点研究

问题。其中，制造商在保留传统线下零售商同时
是否要引入网络渠道，以及引入网络渠道后的双
渠道定价、服务等优化策略是一个重点研究领
域。Ｃａｔｔａｎｉ等 （２００６）［２］研究了制造商引入网络
渠道对零售商的影响，发现零售商未必将制造商
引入 网 络 渠 道 视 为 有 害 行 为。Ｙａｎ　＆ Ｐｅｉ
（２００９）［３］研究发现制造商开辟网络渠道并不总对
零售商有害，零售商可以从较低的批发价格和改
进的零售服务中获得较高的销量和利润。郭亚军
等 （２００８）［４］认为制造商采取双渠道能够扩大市
场需求，诱导线下零售商降低价格，从而增加制
造商和供应链的利润，但同时可能会使零售商利
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益受损从而引起双渠道冲突问题。申成然等
（２０１４）［５］从消费者网络比价行为角度研究双渠道
定价及协调策略，认为引入网络渠道使得零售商
收益受损，渠道冲突加剧。
早期的供应链优化决策研究大都是基于制造

商主导地位的情形，例如Ｃｈｉａｎｇ等 （２００３）［６］的
研究。前述研究也都是以制造商处于价格领导权
的地位来考虑制造商使用在线渠道的问题。但过
去三十年，随着许多零售连锁企业 （沃尔玛，家
乐福等）的发展，线下零售商在渠道中的地位得
到了显著增强。这一趋势引起了一些学者的注意
和研究兴趣，如Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａｎｉａｎ等 （１９９８）［７］

和Ｌａｕ等 （２００７）。［８］零售商力量的增强加剧了
渠道冲突。例如蓝月亮在与家乐福、大润发等超
市的合作中，就由于商超各类渠道费用过高吞噬
掉制造商的利润而导致双方合作破裂。蓝月亮从

２０１５年开始尝试自建在线渠道。当制造商面对
强势线下零售商时，品牌制造商是否要开辟网络
渠道以及双渠道下决策优化的问题研究十分必

要。李莉等 （２０１６）［９］研究了中小制造企业网络
直销与传统分销双渠道的定价决策研究，认为处
于非主导地位的制造商应采取跟随强势零售商定

价策略，这样有利于增加双方的收益和渠道总收
益。刘汉进等 （２０１５）［１０］对不同定价策略的渠道
效应进行了分析，认为制造商采用最优化的定价
策略会侵占零售商的利润。Ｗａｎｇ等 （２０１６）［１１］

研究了多渠道零售商对供应链渠道选择策略，认
为减少产品差异化是制造商在零售商主导的供应

链中增强其权力的有效手段。需要指出的是，当
前双渠道策略研究大都基于双渠道已经存在的角

度进行渠道定价等研究。在考虑渠道定价等运作
优化决策的同时，研究制造商什么时候应该开辟
网络直销渠道目前还鲜有研究。
本文从弱势地位制造商在面对强势线下零售

商的情境出发，研究制造商是否需要开辟网络直
销渠道？在何种条件下应开辟网络渠道？以及在

考虑网络渠道的情况下，如何避免或者弱化渠道
冲突？

一、问题描述

考虑一个相对弱势的制造商和一个强势的线

下零售商构成的供应链。首先考虑制造商仅通过
零售商销售产品给顾客，遵循传统单渠道销售模

型。然后在此基础上，考虑制造商要不要自建网
络渠道扩大渠道销路，以及自建网络渠道后的渠
道双方定价决策问题。相关符号与含义如表１。

表１　主要参数及其含义

符号 含义

θ 消费者对产品在网络直销渠道上销售的接受程度

ｖ 消费者对产品的估值，为 ［０，１］均匀分布

下标ｉ　ｉ＝ｒ表示线下零售渠道，ｉ＝ｅ表示网络直销渠道

上标ｊ　ｊ＝ｓ表示单渠道情形，ｊ＝ｄ表示双渠道情形

下标ｋ　ｋ＝Ｍ，Ｒ，ＳＣ表示制造商，零售商，供应链

Ｕｉ 消费者从ｉ渠道购买产品获得的效用

ｃｉ 制造商通过ｉ渠道销售产品产生的边际成本

λ λ＝ｃｅ／ｃｒ （０＜λ≤１）为线上渠道相对线下相对效率

ｗｊ　 ｊ情形下制造商的批发价格

Δｗｊ　 ｊ情形下零售商出售产品获得的边际利润

Ｐｉ ｉ渠道的产品价格

Ｐｊｉ ｊ情形下ｉ渠道的均衡价格

Ｑｊｉ ｊ情形下ｉ渠道的均衡需求

πｊｋ ｊ情形下参与者ｋ的均衡收益

二、单渠道情形

（一）基本模型
在单渠道模式下，仅考虑制造商和线下零售

商。如果消费者在零售店处购买产品，消费者对
该产品的估值为ｖ。零售商以价格Ｐｒ 出售该产
品。消费者购买该产品所获得的效用为Ｕｒ＝ｖ－
ｐ。当时Ｕｒ＝０，即当时ｖ＝Ｐｒ，消费者是否愿
意购买该产品的决策是无差异的；当Ｕｒ＞０时，
即当ｖ≥Ｐｒ 时，消费者才愿意购买该产品。所
以，传统线下渠道的消费需求为Ｑｒ＝１－Ｐｒ，０
＜Ｐｒ＜１。不失一般性，将购买此单一产品的消
费者视作一个整体 （单位１）来考虑。

（二）单渠道定价决策
设制造商通过传统零售商渠道销售产品时所

产生的边际成本记为ｃｒ 和产品的批发价格为ｗ，
传统渠道下，制造商的利润函数：

πＭ＝ （ｗ－ｃｒ）Ｑｒ＝ （ｗ－ｃｒ）（１－Ｐｒ） （１）
零售商的利润函数：

πＲ＝ （Ｐｒ－ｗ）Ｑｒ＝ （Ｐｒ－ｗ）（１－Ｐｒ） （２）
在零售商处于价格领导权的单渠道结构中，

决策的顺序如下：首先，强势零售商首先声称其
会在零制造商批发价格ｗ 的基础上加价Δｗ 进
行销售，即Ｐｒ＝ｗ＋Δｗ；然后制造商在获知零
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售商定价策略的基础上，根据自己利润最大化决
定批发价格ｗ。在信息完全的情形下，该局势
可以 用 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博 弈 模 型 来 刻 画。根 据

Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈逆序求解法，首先对制造商的
利润函数 （式 （１））对ｗ求一阶偏导条件，得
制造商反应函数ｗ＝ （１－Δｗ＋ｃｒ）／２。将其代
入零售商的利润函数 （式 （２）），并对零售商的
加价策略Δｗ 求一阶偏导条件，得零售商的最优
加价策略为Δｗｓ＝ （１－ｃｒ）／２。简单证明可得单
渠道分散决策下供应链价格决策均衡定理１。
定理１：单渠道供应链分解决策博弈均衡为

Δｗｓ＝
１－ｃｒ
２
，ｗｓ＝

１＋３ｃｒ
４

，Ｐｓｒ＝
３＋ｃｒ
４
，

Ｑｓｒ＝
１－ｃｒ
４
，πｓＭ＝

（１－ｃｒ）２

１６
，πｓＲ＝

（１－ｃｒ）２

８

三、双渠道情形

（一）需求函数
当制造商引入网络直销渠道后，消费者可以

选择传统零售商渠道和网络直销渠道购物。假设
消费者对该产品网络直销渠道的接受度为θ （θ
∈ ［０，１］），消费者对渠道的接受程度会随产
品品类不同而存在差异。那么消费者从网络直销
渠道购买该产品时的估值为θｖ，网络直销渠道
的零售价格为Ｐｅ，消费者购买该产品所获得的
效用为：Ｕｄ＝θｖ－ｐｅ。参考Ｃｈｉａｎｇ等［６］的研究，
可知消费者从传统零售商渠道购买该产品的需求

量Ｑｒ 和网络直销渠道购买该产品的需求量Ｑｅ
可表示为：

Ｑｒ＝
１－
ｐｒ－ｐｅ
１－θ

，θ≥
ｐｅ
ｐｒ

１－ｐｒ，其他
烅
烄

烆

（３）

Ｑｅ＝
θｐｒ－ｐｅ
θ （１－θ）

，θ≥
ｐｅ
ｐｒ

０，其他
烅
烄

烆

（４）

（二）双渠道定价决策
在零售商价格领导的双渠道结构中，决策的

顺序如下：首先，强势零售商首先声称其会在零
制造商批发价格ｗ 的基础上加价Δｗ 进行销售，
即ｐｒ＝ｗ＋Δｗ；然后制造商在获知零售商定价
策略的基础上，根据自己利润最大化决定批发价
格ｗ 和网络直销渠道零售价格ｐｅ。该局势可以
用Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈模型来刻画。产品从网络直

销渠道进行销售时所产生的边际成本记为ｃｅ。
相对线下渠道，网络渠道往往具有轻资产特点，
所以假设ｃｅ＜ｃｒ。
在双渠道结构中，制造商的利润为：

πＭ＝
（ｗ－ｃｒ）（１－

ｐｒ－ｐｅ
１－θ

）＋ （ｐｅ－ｃｅ）（
θｐｒ－ｐｅ
θ （１－θ）

），θ≥
ｐｅ
ｐｒ

（ｗ－ｃｒ）（１－ｐｒ），　　其他
烅
烄

烆
（５）

在双渠道结构中，线下零售商的利润为：

πＲ＝
（ｐｒ－ｗ）（１－

ｐｒ－ｐｅ
１－θ

），θ≥
ｐｅ
ｐｒ

（ｐｒ－ｗ）（１－ｐｒ），　　其他
烅
烄

烆

（６）

根据Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈的决策顺序，采用逆
向归纳法求最优解，可以得到制造商的批发价格

ｗ 和网络渠道的直销价格ｐｅ，进一步将最优价
格ｗ 和ｐｅ 带入利润函数 （５）式，关于Δｗ 求
导可得出零售商的最优零售价格。通过以上分
析，结合参数θ的范围可得出双方处于最优均衡
解时价格、销量和利润如表２所示 （求解过程见
附录１）。

　　定理２：双渠道供应链分散决策均衡为表２
所示。当消费者网络接受度较低 （０≤θ＜θ１）
时，制造商开辟网络直销渠道并不能够带来网络
销量；消费者网络接受度处于中等水平 （θ１≤θ
＜θ２）时，线上和线下都有销量；当消费者网络
接受度足够高θ２≤θ＜１时，制造商开辟网络渠
道将会使得线下渠道没有销量，只有网络销量。

　　推论１：给定线下分销效率ｃｒ，有
θ１
λ＜

０，

θ２
λ＜

０。

推论１说明网络分销效率越高，制造商开辟
网络直销渠道的可能性越大。
从表２易得分散决策下博弈均衡对接受度θ

的敏感性结论，如表３所示。
定理３：接受度θ对供应链博弈均衡影响如

表３所示。消费者网络接受度在较低的区间内
（以致网络渠道没有销量）变化时，并不能改变
网络和线下渠道的销量；当消费者网络接受度处
在中等水平 （以致线上和线下都有销量）时，消
费者接受度越高，网络定价、制造商批发价格和
网络销量越高，而零售商加价、零售定价和线下
销量越低；当消费者网络接受度足够高 （以致只
有网络销量）时，消费者接受度越高，制造商网
络定价、销量、制造商利润和供应链整体利润都
会增加。
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表２　双渠道供应链分散决策情形下的最优决策

最优决策 ０≤θ＜θ１ θ１≤θ＜θ２ θ２≤θ＜１

ｐｄ　ｅ （θ＋ｃｅ）／２ （θ＋ｃｅ）／２

ｗｄ （１＋３ｃｒ）／４ （１＋θ＋３ｃｒ－ｃｅ）／４ （１＋θ＋３ｃｒ－ｃｅ）／４

Δｗｄ （１－ｃｒ）／２ （１－θ－ｃｒ＋ｃｅ）／２

ｐｄ　ｒ （３＋ｃｒ）／４ （３－θ＋ｃｒ＋ｃｅ）／４

Ｑｄｅ ［（１－θ＋ｃｒ＋ｃｅ）θ－２ｃｅ］／ （４θ－４θ２） （θ－ｃｅ）／ （２θ）

Ｑｄｒ （１－ｃｒ）／４ （１－θ－ｃｒ＋ｃｅ）／ （４－４θ）

Ｑｄｅ＋Ｑｄｒ （１－ｃｒ）／４ （θ－ｃｅ）／ （２θ） （θ－ｃｅ）／ （２θ）

πｄＭ
（１－ｃｒ）２

１６

［－３θ３＋ （２＋２ｃｒ＋６ｃｅ）θ２＋ （１－２ｃｒ－２ｃｒｃｅ＋

ｃ２ｒ－６ｃｅ－３ｃ２ｅ）θ＋４ｃ２ｅ］／ （１６θ－１６θ２）
（θ－ｃｅ）２

４θ

πｄＲ （１－ｃｒ）２／８ （１－θ－ｃｒ＋ｃｅ）２／ （８－８θ）

πｄＳＣ
３ （１－ｃｒ）２

１６

［－θ３＋ （－２＋６ｃｒ＋２ｃｅ）θ２＋ （３－６ｃｒ－６ｃｒｃｅ）＋

３ｃ２ｒ－２ｃｅ－ｃ２ｅ）θ＋４ｃ２ｄ］／ ［１６ （１－θ）θ］
（θ－ｃｅ）２

４θ

　　其中：θ１＝
１
２
（１＋ｃｒ＋λｃｒ － （（１＋ｃｒ＋λｃｒ）２） －８λｃ槡 ｒ），θ２＝１ －（１－λ）ｃｒ

表３　消费者对网络渠道接受程度对决策影响

最优决策 ０≤θ＜θ１ θ１≤θ＜θ２ θ２≤θ＜１

ｐｅｅ Ｎ ＋ ＋

ｗｄ　 Ｎ ＋ ＋

Δｗｄ　 Ｎ － Ｎ

ｐｄｒ Ｎ － Ｎ

Ｑｄｅ Ｎ ＋ ＋

Ｑｄｒ Ｎ － Ｎ

Ｑｄｅ＋Ｑｄｒ Ｎ ＋ ＋

πｄ　Ｍ Ｎ ＋

πｄ　Ｒ Ｎ － Ｎ

πｄ　ＳＣ Ｎ ＋

“＋”、“－”和 “Ｎ”分别表示博弈结果随参数θ增大而增大、

减少、无变化。

四、比较分析

（一）双渠道决策与单渠道决策比较
定理４：若０≤θ＜θ１ 时，即消费者对网络

直销渠道的接受程度较低时，有
（１）Δｗｄ＝Δｗｗ　ｓ，ｐｄｒ＝ｐｓｒ，ｗｄ＝ｗｓ；
（２）Ｑｄｒ＝Ｑｓｒ，Ｑｄｅ＝０，Ｑｄｒ＋Ｑｄｅ＝Ｑｓｒ；
（３）πｄＲ＝πｓ　Ｒ，πｄＭ＝πｓＭ，πｄＳＣ＝πｓＳＣ。
根据定理４的 （１），此时制造商自建网络直

销渠道并没有对零售商的定价决策产生影响，双
方的最优定价选择和单一渠道时一致。说明此时
制造商虽然自建网络直销渠道，但由于消费者对
网络直销的渠道接受程度较低，消费者不会考虑
从网络直销渠道购买产品，当渠道双方观察到消
费者不会考虑从网络直销渠道购买产品时，双方

的最优定价策略应该与单渠道一致。
定理５：若θ２≤θ＜１时，即消费者对网络

直销渠道的接受程度足够高时，
（１）ｗｄ＞ｗｓ；ｐｄｅ＝ （θ＋ｃｅ）／２；

（２）Ｑｄｒ＝０＜Ｑｓｒ，Ｑｄｅ＝
θ－ｃｅ
２θ ＞

０，Ｑｄｒ＋Ｑｄｅ

＞Ｑｓｒ；
（３）πｄＲ＝０＜πｓＲ，πｄＭ＞πｓＭ，πｄＳＣ＞πｓＳＣ。
从定理５的 （１）可以看出，此时由于消费

者对网络直销的渠道接受程度足够高，消费者不
会考虑从零售渠道购买产品，对制造商来说网络
直销渠道最优定价为ｐｄｅ＝ （θ＋ｃｅ）／２，同时会
提高批发价格ｗｄ，而此时零售商不存在最优定
价策略。进而得出定理５之 （２）和 （３），此时，
双渠道下制造商的网络渠道销量和利润大于单渠

道时的情形，零售商的销量和利润都为零，整个
供应链的销量和利润大于单渠道时的情形。
定理６：若θ１≤θ＜θ２ 时，即当消费者对网

络直销渠道的接受程度处在中等水平时，
（１）Δｗｄ＜Δｗｓ，ｐｄｒ＜ｐｓｒ，ｗｄ＜ｗｓ，ｐｄｅ＝

（θ＋ｃｅ）／２；
（２）当０≤θ＜ｃｅ／ｃｒ 时，Ｑｄｒ＞Ｑｓｒ；
当ｃｅ／ｃｒ≤θ＜１ －（ｃｒ－ｃｅ）时，Ｑｄｒ≤Ｑｓｒ；Ｑｄｅ

＞０；Ｑｄｒ＋Ｑｄｅ＞Ｑｓｒ；
（３）πｄＭ＞πｓＭ，πｄＳＣ＞πｓＳＣ。
从定理６的 （１）可以看出，此时由于消费

者对网络直销的渠道接受程度较高，消费者会考
虑从网络直销渠道购买产品，双渠道下零售商的
最优零售定价会小于单渠道时的零售定价，制造
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商的最优批发价格会大于单渠道时的批发价格，

网络直销渠道最优定价为ｐｄｅ＝ （θ＋ｃｅ）／２。从
定理６的 （２）可以看出，双渠道下零售商的销
售量与单渠道时相比，先增加后减少；制造商网
络渠道销量大于零，整个供应链销量相比单渠道
时增加。从定理６的 （３）可以得出，制造商和
整个供应链的利润会高于单渠道时的利润。

由定理４－６可知，当消费者对网络渠道的接
受度较低时，并不能改变制造商和零售商的利
润；只有当消费者对网络渠道的接受度超过θ１
时，才会使双方的利润分配占比发生改变。为了
进一步说明各方利润与消费者对渠道的接受程度

之间的关系。下面进行数值分析，给定ｃｒ＝

０．５，ｃｅ＝λｃｒ，比较λ＝０．９，０．８，０．７，０．６利
润变化。

图１ （ａ）λ＝０．９

图１ （ｂ）λ＝０．８

图１ （ｃ）λ＝０．７

图１ （ｄ）λ＝０．６
图１　θ对的πｄＭ、πｄＲ 和πｄＳＣ影响

　　由定理２－６、推论１和图１可知，当０≤θ＜
θ１ 时，πｄＭ 和πｄＭ 为两条水平直线，说明当消费
者对网络直销渠道接受较低时，制造商不会引入
网络直销渠道，消费者的接受度并不会对双方利
润产生影响。当消费者对网络渠道的接受度超过
阈值θ１ 时，制造商会引入网络直销渠道，且制
造商利润会有显著增加，随着消费者网络渠道接
受度逐步提高，制造商的利润随之增加，零售商
的利润却随之减少。当消费者对网络渠道接受度
持续提高超过阈值θ２ 时，制造商会引入网络渠
道，同时将停止线下渠道，制造商利润将继续增
加，而零售商利润降低为零。图１还说明，给定
线下渠道分销效率 （ｃｒ），当网络渠道分销效率
提高时 （ｃｅ 即越小），阈值θ１ 和θ２ 会同时降低，
即当网络渠道的销售效率相对线下渠道销售效率

越高时，消费者就越有可能接受网络渠道，从网
络渠道购买产品，甚至完全取代线下销售。
综合上述分析，可以得到以下管理启示：制

造商引入网络渠道对自身并不一定是最优选择。
当消费者对网络渠道的接受度较低时，制造商开
辟网络渠道没有任何意义，制造商将继续完全依
赖于线下零售渠道；当消费者对网络渠道的接受
度处在中等水平时，制造商通过开辟网络渠道可
以形成线上和线下混合渠道模式，这样对制造商
有利；当消费者对网络渠道的接受度足够高时，
制造商开辟网络渠道将会取代线下零售渠道，制
造商将完全摆脱传统零售商，制造商这时可以转
型成一个网络销售的公司。随着线上相对线下分
销效率的提高，制造商越有可能开辟网络渠道甚
至摆脱线下零售商。因此，面对强势线下零售
商，制造商要想弱化、甚至脱离传统零售渠道
商，制造商一方面应提高商品数字化描述程度，
加强网络渠道的登陆、查询、下单、支付、促
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销、物流和质量保证等方面的建设，不断提高消
费者对该产品对网络渠道的接受度；另一方面还
应不断提升网络渠道的分销效率。

（二）双渠道的协调策略
从前面分析可以发现，当消费者对网络渠道

接受度处在中等水平 （θ１≤θ＜θ２）时，制造商
通过开辟网络渠道形成线下线上双渠道销售结

构，这种结构将在提高制造商销量和利润的同时
损害强势零售的收益，并且随着消费者接受度的
增大，损害越激烈。这意味着制造商的直销渠道
会激化渠道冲突，可能会受到零售商强烈抵制，
从而导致网络直销渠道引入的失败，比如Ｌｅｖｉｓ
就是受到传统渠道零售商的联合抵制而被迫关闭

网上商店。同时可以看到，如果传统零售商退出
市场，开辟直销渠道的制造商也会失去原本的一
部分消费者，即那些对网络直销渠道接受程度较
低的消费者。所以，此时制造商有必要采取协调
措施，维持双渠道系统，将零售商留在双渠道系
统里面，从而达到双方共赢的局面。在现实中，
制造商可以通过增加零售商的渠道进场费等方式

使零售商留在渠道中，并使制造商增加利润。假
设制造商在开辟网络直销渠道后增加的进场费

为，那么实现帕累托改进的应满足双方的利润都
不小于单渠道时的利润，即

πｄＭ－ΔＴ≥πｓＭ，πｄＲ＋ΔＴ≥πｓｒ。
那么制造商可以增加的进场费用区间为定理

８所示。
定理７：当消费者的网络渠道的接受度处在

中等水平 （θ１≤θ＜θ２）时，制造商答应给零售
商增加进场费ΔＴ 满足 （７）式时，制造商将使
零售商继续合作，同时通过开辟网络渠道增加双
方利润。

θ２ －（１－ｃ２ｒ＋２ｃｅ）θ＋ （２－２ｃｒ＋ｃｅ）ｃｅ
８ （１－θ） ≤

－θ３＋ （３＋ｃ２ｒ＋６ｃｅ）θ２ －（６＋２ｃｒ＋３ｃｅ）ｃｅθ＋４ｃ２ｅ
１６ （１－θ）θ

（７）

五、结论

本文针对处于相对弱势的制造商在面对强势

的零售商情况下，引入在线渠道时所面临的渠道
冲突问题，构建了零售商主导的单渠道与双渠道
两种情形下的定价决策模型，并给出供应链系统

双方最优定价，并分析了消费者的网络直销渠道
接受程度对定价、需求以及渠道成员利润的影
响。研究结果表明，当消费者对网络渠道的接受
度较低时，制造商开辟网络渠道没有任何意义，
制造商将继续依赖于线下零售渠道；当消费者对
网络渠道的接受度足够高时，制造商开辟网络渠
道替代线下零售渠道，制造商可以转型成一个纯
网络销售公司；当消费者对网络渠道的接受度处
在中等水平时，制造商的最优策略为开辟网络渠
道形成线上和线下混合渠道模式。若消费者的网
络渠道接受度处在中等水平，制造商的最优策略
为将零售商留在双渠道结构中，同时增加付给零
售商的进场费或年费，通过协调实现双方共赢。
本文的理论分析对现实市场中处于相对弱势的制

造商有现实意义，提出了开辟网络直销渠道时制
造商在不同条件下可采取的最优策略。
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附录１　定理１的求解过程

当θ≥
ｐｅ
ｐｒ
时，Ｑｒ＝１－

ｗ＋Δｗ－ｐｅ
１－θ

，Ｑｅ＝
θ（ｗ＋Δｗ）－ｐｅ
θ（１－θ）

（Ａ１）

πＭ＝（ｗ－ｃｒ）１－
ｗ＋Δｗ－ｐｅ
１－θ（ ）＋（ｐｅ－ｃｅ）θ（ｗ＋Δｗ）－ｐｅθ（１－θ）（ ） （Ａ２）

πＲ＝（ｐｒ－ｗ）１－
ｗ＋Δｗ－ｐｅ
１－θ（ ） （Ａ３）

先求式（Ａ２）关于ｗ 和ｐｅ 的 Ｈｅｓｓｉａｎ矩阵，得｜Ｈ１｜＝
２πＭ
ｗ２

＝－
２
１－θ＜

０，且｜Ｈ２｜＝
４

（１－θ）θ＞
０。

分别求式（Ａ２）关于和的一阶导数，并令其等于０，联立方程组并求解可得到

ｗ＝（１－Δｗ＋ｃｒ）／２，ｐｅ＝－（θ＋ｃｅ）／２ （Ａ４）
将式（Ａ４）带入式（Ａ３），对Δｗ 求一阶导数，并令其等于０，可得

Δｗｄ＝（）１－θ－ｃｒ＋ｃｅ）／２ （Ａ５）
将式（Ａ５）代入（Ａ５），有，ｗｄ＝（１＋θ＋３ｃｒ－ｃｅ）／４，ｐｄｅ＝（θ＋ｃｅ）／２所以，有ｐｄｒ＝（３－θ＋ｃｒ＋ｃｅ）／４

又因为θ≥
ｐｅ
ｐｒ
，所以２（θ＋ｃｅ）／（３－θ＋ｃｒ＋ｃｅ）≤θ，也即－θ２＋（１＋ｃｒ＋ｃｅ）θ－２ｃｅ≥０，

令ｇ（θ）＝－θ２＋（１＋ｃｒ＋ｃｅ）θ－２ｃ，由于ｇ（θ）是θ的二次函数，
且ｇ（ｃｅ）＝ｃｅ（ｃｒ－１）＜和０，和ｇ（１－ｃｒ＋ｃｅ）＝２（１－ｃｒ）（ｃｒ－ｃｅ）＞０，

所以ｇ（θ）≥０时，解不等式得到ｃｅ≤（１＋ｃｒ＋ｃｅ－ （１＋ｃｒ＋ｃｅ）２－８ｃｅ槡 ）／２≤θ≤１－ｃｒ＋ｃｅ。
将式（Ａ６）和式（Ａ５）带入式（Ａ１），有Ｑｄｒ＝（１－θ－ｃｒ＋ｃｅ）／（４－４θ）。
若存在Ｑｄｒ＝０，即－（１－θ－ｃｒ＋ｃｅ）／（４－４θ）＝０，也即（４－４θ）＝１－（ｃｒ－ｃｅ），

且ｇ（１－ｃｒ＋ｃｅ）＝２（ｃｒ－ｃｅ）（１－ｃｒ）＞０，所以，１－（ｃｒ－ｃｅ）＞（１＋ｃｒ＋ｃｅ－ （１＋ｃｒ＋ｃｅ）２－８ｃ槡 ｅ／２，

所以，当（１＋ｃｒ＋ｃｅ）－ （１＋ｃｒ＋ｃｅ）２－８ｃ槡 ｅ／２≤θ＜１－（ｃｒ－ｃｅ）时，Ｑｄｒ＞０。
当１－（ｃｒ－ｃｅ）≤θ≤１时，Ｑｄｒ＝０。
相应地，能够得出其他均衡解，如表２所示。
当θ＜ｐｅ／ｐｒ 时，同理可证。

附录２　推论１证明

对θ１ 求关于ｋ的一阶导数，得
θ１
λ
＝
１
２ｃｒ

，１＋
３－（１＋λ）ｃｒ

－８λｃｒ＋（１＋（１＋λ）ｃｒ）槡 ２（ ），
因为，０＜λ，ｃｒ＜１，所以３－（１＋λ）ｃｒ＞０，所以进一步得到

θ１
λ＞

０。

附录３　定理５证明
当θ２≤θ≤１时，
记ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＝Ｑｄｅ＋Ｑｄｒ－Ｑｓｒ＝（θ－ｃｅ）／２θ－（１－ｃｒ）／４＝（θ－２ｃｅ＋θｃｒ）／４θ （Ａ６）

ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＝ΔπｄＳＣ－ΔπｓＳＣ＝［４θ２－（８ｃｅ－６ｃｒ＋３ｃ２ｒ＋３）θ＋４ｃ２ｅ］／１６θ （Ａ７）

ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＝πｄＭ－πｓＭ＝［４θ２－（１－ｃｒ＋８ｃｅ）θ＋４ｃ２ｅ］／（１６θ） （Ａ８）

由式（Ａ６）证明得，ΔＱ（θ２，ｃｅ，ｃｒ）＞０，且
ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）

θ
＝
ｃｅ
２θ２＞

０，

所以式（Ａ６）中ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）在θ２≤θ≤１上单调递增。
所以ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）≥ΔＱ（θ２，ｃｅ，ｃｒ）＞０，即Ｑｄｅ＋ｑｄｒ＞Ｑｓｒ。

对式（Ａ７）求一阶偏导得
ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）

θ
＝
１
４－

ｃ２ｅ
４θ２＞

０，所以ΔπＳＣ（θ）在θ２≤θ≤１上单调递增。
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又因为ΔπＳＣ（θ２，ｃｅ，ｃｒ）＝－（１＋３ｃｒ－３ｃｅ）（１－ｃｒ）２／［１６（１－ｃｒ＋ｃｅ）］＞０，所以当θ２≤θ≤１时，ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＞０，

即ΔπｄＳＣ＞ΔπｓＳＣ。

与（Ａ７）证明同理，易证式（Ａ９）中，即ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＞０。即πｄＭ＞πｓＭ。

附录４　定理６证明
当θ１≤θ≤θ２ 时，

ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＝Ｑｄｅ＋Ｑｄ－Ｑｓｒ＝（θ－ｃｅ）／２θ－（１－ｃｒ）／４＝（θ－２ｃｅ＋θｃｒ）／４θ （Ａ９）

ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＝πｄＭ＝πｓＭ＝
－３θ３＋（３＋ｃ２ｒ＋６ｃｅ）θ２－（６＋２ｃｒ＋３ｃｅ）ｃｅθ＋４ｃ２ｅ

１６（１－θ）θ
（Ａ１０）

ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）＝πｄＳＣ－πｓＳＣ＝
－θ３＋θ２（１＋ｃｒ＋３ｃ２ｒ）＋θ（－２ｃｅ－ｃ２ｅ－６ｃｅｃｒ）＋４ｃ２ｅ

１６（１－θ）θ
（Ａ１１）

对式（Ａ９）求关于一阶θ的一阶偏导，得
ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）

θ
＝
ｃｅ
２θ２＞

０，所以ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）在θ１≤θ≤θ２ 单调递增。又ΔＱ

（θ，ｃｅ，ｃｒ）＝［１＋２ｃｒ－３ｃｅ＋ｃｅｃｒ＋ｃ２ｒ＋（１＋ｃｒ） －８ｃｅ＋（１＋ｃｅ＋ｃｒ）槡 ２］／４（１＋ｃｅ＋ｃｒ＋ －８ｃｅ＋（１＋ｃｅ＋ｃｒ）槡 ２）＞０，

所以ΔＱ（θ，ｃｅ，ｃｒ）≥ΔＱ（θ１，ｃｅ，ｃｒ）＞０。

对式（Ａ１０）求关于ｃｒ 的一阶偏导，得
ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）

ｃｒ
＝
θｃｒ－ｃｅ
８（１－θ）

，所以ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）在［０，ｃｅ／θ］上单调递减，在［ｃｅ／

θ，１］上单调递增，即ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）在ｃｅ／θ处取得极小值，所以。ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）≥ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｒ）ｍｉｎ＝ΔπＭ（θ，ｃｅ，ｃｅ／θ）＝
３（θ－ｃｅ）２／１６θ＞０。

对式（Ａ１１）求关于ｃｒ 的一阶偏导，得
ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）

ｃｒ
＝
３（θｃｒ－ｃｅ）
８（１－θ）

，可知ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）在［０，ｃｅ／θ］上单调递减，在

［ｃｅ／θ，１］上单调递增，即ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）在ｃｅ／θ处取得极小值，所以ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）≥ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，ｃｒ）ｍｉｎ＝ΔπＳＣ（θ，ｃｅ，

ｃｅ
θ
）＝（θ－ｃｅ）２／１６θ＞０。
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