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　 　 【编者按】«商业经济与管理»创刊于 １９８１ 年ꎬ先后获“全国百强社科期刊”“全国高校三十佳社科

期刊”“全国高校精品社科期刊”等荣誉称号ꎬ连续入选 ＣＳＳＣＩ 来源期刊、全国中文核心期刊、中国人文

社会科学核心期刊ꎮ “流通经济”是«商业经济与管理»特色核心栏目ꎬ自 １９９８ 年设立以来ꎬ刊发了一

批高水平学术论文ꎬ引用率和转载率在全国经济类期刊中名列前茅ꎬ多篇论文获省部级以上优秀成果

奖ꎬ相关观点被政府部门采纳ꎬ如本刊 ２００６ 年第 ６ 期«关于“义乌商圈”形成机理与发展趋势的研究»
一文所提观点曾获习近平总书记批示“作者对义乌经验进行了长期研究ꎬ所提建议很有参考价值”ꎮ
为建设教育部高校哲学社会科学名栏ꎬ更好地为现代商贸流通智库建设服务ꎬ进一步提升现代商贸流

通研究影响力ꎬ自 ２０１７ 年第 ４ 期始ꎬ本刊将“流通经济”栏目更名为“现代商贸流通”ꎮ 本栏目将继续

秉承“经世致用、学术一流”办栏理念ꎬ依托全国高校唯一研究商贸流通的教育部人文社科重点研究基

地“浙江工商大学现代商贸研究中心”ꎬ聚焦大数据时代商贸流通理论研究ꎬ配合国家“一带一路”倡

议ꎬ对现代商贸流通重大现实问题和学术前沿问题展开研究ꎬ为国内外学者创建一个更好的学术交流

平台ꎬ进一步发展中国特色现代商贸流通理论ꎬ促进我国现代商贸流通产业建设发展ꎮ

品牌权益影响下的双渠道供应
链定价决策及协调研究

汪旭晖ꎬ任晓雪

(东北财经大学 工商管理学院ꎬ辽宁 大连 １１６０２５)

摘　 要: 针对一个制造商开通直销渠道销售产品与零售商的价格竞争问题ꎬ文章基于制造

商与零售商共享品牌权益的视角ꎬ研究在制造商双渠道供应链结构中ꎬ价格和品牌权益同时作用

下的双渠道供应链定价决策ꎬ分别分析在集中决策下和分散决策下ꎬ品牌权益对两种渠道价格和

利润的影响ꎮ研究发现:在集中决策下ꎬ两种渠道的价格、利润与品牌权益成正相关ꎻ在分散决策

下ꎬ当品牌权益超过一定临界值时ꎬ其对制造商直销渠道的价格和制造商总利润的影响大于零售

商ꎮ鉴于品牌权益对供应链定价决策的重要影响ꎬ文章建立制造商和零售商之间的品牌权益成本

共担机制ꎬ并通过数值仿真分析发现ꎬ当实施品牌权益成本共担机制时ꎬ制造商和零售商的销售

价格和利润均是最优的ꎮ因此ꎬ零售商应加强与制造商的互动ꎬ共同创造高品牌权益的同时ꎬ也应

共同分享高品牌权益ꎮ
关键词: 品牌权益ꎻ双渠道供应链ꎻ定价决策ꎻ成本共担机制
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一、 引　 言

以互联网为代表的数字技术正加速与经济社会各领域的深度融合ꎬ成为促进我国消费升级、经济社会转

型、国家竞争新优势的重要推动力ꎮ随着互联网的普及以及消费者购物偏好的变化ꎬ制造商纷纷开通网络直

销渠道向消费者直接提供商品与服务ꎬ这与原有的零售渠道构成了制造商的双渠道供应链ꎮ与此同时ꎬ学术

界也对不同情形下制造商的双渠道供应链定价问题展开相关研究ꎮＬａｎ 等(２０１８)分析了由制造商向需求不确

定的零售商分销产品的双渠道供应链ꎬ并优化出零售商的最优订货策略、制造商的最优定价策略及分销商的

最优定价[１]ꎮＪａｆａｒｉ 等(２０１７)研究了由一个制造商和多个零售商组成的双渠道供应链ꎬ并运用博弈方法来求

解均衡价格[２]ꎮ张学龙等(２０１８)考虑了定价差异和退货风险对市场需求的双重影响ꎬ并对不同市场需求情形

下双渠道供应链的最优决策进行分析ꎬ发现制造商偏好异价模式而零售商偏好同价模式[３]ꎮＺｈａｏ 等(２０１７)研
究了制造商和零售商的互补产品的定价问题ꎬ考虑渠道成员的不同市场权力结构ꎬ制定了四种定价博弈模

型ꎬ并推导出相应的最优定价策略ꎬ基于此研究了消费者渠道忠诚度、互补性水平和市场权力结构对两种互

补产品的定价策略与利润的影响[４]ꎮ梁喜等(２０１８)分析了三种不同双渠道结构下价格竞争系数、网上直销成

本和佣金比例系数对制造商的最优定价决策与渠道选择的影响ꎮ分析发现:制造商在保证一定网上直销成本

和佣金比例系数条件下ꎬ代销和直销获取的利润高于分销ꎻ在网络代销双渠道中ꎬ制造商利润随着佣金比例

系数增加而减少ꎬ而传统零售商和网络零售商的利润会随着佣金比例系数增加而增加[５]ꎮ
然而ꎬ在制造商双渠道供应链的发展如火如荼的背景下ꎬ一个不容忽视的问题是两条供应链之间产生

了严重的冲突和矛盾ꎮ目前ꎬ关于制造商双渠道供应链冲突的研究主要集中于三个方面:一是双渠道冲突

产生原因及表现ꎮＣａｒｒｉｌｌｏ 等(２０１４) [６]、Ｋｈｏｕｊａ 和 Ｚｈｏｕ(２０１５) [７]、Ｌｉ 等(２０１５) [８] 研究了直销渠道的引入对

供应链绩效的影响ꎬ发现制造商开通网络直销渠道经营模式会给下游实体店带来价格竞争和渠道冲突ꎮ刘
汉进等(２０１５) [９]研究了在制造商引入直销渠道后不同定价策略产生的渠道冲突ꎬ结果发现不同的定价策

略引发不同的渠道冲突ꎮＲｏｄｒｇｕｅｚ 和 Ａｙｄｉｎ(２０１５) [１０]、Ｈｕａｎｇ 等[１１] (２０１２)研究了可替代产品的双渠道供

应链产品分类与定价决策ꎬ结果发现制造商与零售商对产品的分类偏好是冲突的ꎮ二是缓解渠道冲突的策

略ꎮ为了缓解制造商开通直销渠道给传统渠道带来的价格冲突ꎬ制造商采取降低批发价的策略为零售商降

低成本ꎬ提高供应链整体绩效[１２－１４]ꎮＤｕｍｒｏｎｇｓｉｒｉ 等(２０１８) [１５]依托博弈论通过数学建模的方法对双渠道供

应链进行深入分析ꎬ同样认为降低批发价格能有效地缓解渠道冲突ꎮ范小军和刘艳(２０１６) [１６] 针对零售商
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价格领导权的渠道结构ꎬ研究双渠道竞争中服务在决策中的作用ꎬ探讨了双渠道中价格与服务竞争策略ꎮ
研究表明ꎬ制造商与零售商提高服务质量ꎬ能有效地缓解渠道冲突并且达到制造商和零售商双赢的效果ꎮ
三是双渠道供应链的协调方式ꎮ陈树桢等(２０１１) [１７]认为当制造商建立网络直销渠道时ꎬ零售商将采取促

销手段来应对网络直销渠道的价格竞争ꎬ而制造商对零售商进行信息分享补偿ꎬ以达到供应链渠道协调的

目的ꎬ并实现制造商双渠道收益的帕累托改进ꎮＺｈａｎｇ 等(２０１３) [１８] 研究了通过联合广告策略来使得供应

链达到协调ꎮＣｈｅｎ 等(２０１２) [１９]在价格与服务敏感需求条件下构建了双渠道 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 模型ꎬ实现了双渠

道供应链各节点之间的协调及渠道之间的协调策略ꎮ但斌等(２０１３) [２０]建立了消费者不同偏好及服务努力

影响程度的效用模型ꎬ对比分析了集中决策和分散决策下的最优决策及利润ꎬ为了缓解渠道冲突ꎬ提出了

两部收费协调策略ꎬ实现供应链的完美协调ꎮＸｕ 等(２０１４) [２１]基于风险规避视角研究了双渠道供应链的协

调问题ꎬ建立了两方收益共享契约模型ꎬ实现双渠道供应链的协调ꎮ在此基础上ꎬＭａｔｓｕｉ(２０１６) [２２] 将供应

链协调问题由单一制造商拓展到两个制造商采用单一零售渠道、单一直销渠道和双渠道策略的情形ꎮ
品牌竞争情形下的双渠道供应链定价及协调问题也成为学术界关注的焦点ꎮ戢守峰等(２０１７) [２３]建立

生产销售系统逆需求模型ꎬ得到多种渠道选择和定价策略下的均衡解ꎬ分析得出ꎬ随着产品品牌效应的增

加ꎬ供应链的总需求与总利润也随之提高ꎮ刘文纲(２０１６) [２４]通过分析零售商自有品牌战略及成长路径发

现ꎬ零售商实施自有品牌战略有利于提高企业利润ꎬ可见品牌战略对于企业的重要性ꎮ黄成龙和徐琪

(２０１６) [２５]考虑了品牌竞争和渠道竞争对制造商与零售商 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈的影响ꎬ在品牌和渠道双重竞争

下ꎬ对于制造商而言ꎬ采取混合双渠道模式优于单一渠道经营模式ꎬ并且直销渠道优于传统渠道模式ꎻ对于

零售商而言ꎬ单一渠道模式优于混合双渠道经营模式ꎮ此外ꎬ当渠道替代率一定时ꎬ制造商和零售商的利润

均随着品牌替代率的増大而减少ꎮ王晓锋等(２０１５) [２６]研究品牌竞争下双渠道供应链的定价策略及协调机

制ꎬ考虑价格和服务对需求的影响ꎬ建立了品牌竞争影响下的双渠道供应链定价模型ꎬ并通过 Ｎａｓｈ 博弈求

解出两种渠道分别在集中决策和分散决策下的最优定价和期望利润ꎮ为加强渠道间的合作ꎬ建立了服务合

作下的协调契约ꎬ实现了双渠道供应链的协调ꎮＹａｎ(２０１０) [２７] 分析了双渠道供应链中制造商在电子直销

渠道实施品牌差异策略问题ꎬ得出品牌差异策略能有效减缓渠道竞争与冲突ꎬ通过收益共享契约可实现供

应链协调的结论ꎮ张旭梅和陈国鹏(２０１６) [２８]建立了一个随机微分对策模型ꎬ对制造商实施产品品牌差异

化策略下的合作广告问题进行了深入分析ꎬ并运用汉密尔顿￣雅可比￣贝尔曼方程分别求出集中决策和

Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈下的广告投入和广告分担率ꎮ分析发现ꎬ品牌差异程度对供应链成员的合作广告策略具有

重要影响ꎻ通过对比集中决策下和 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈下的广告水平ꎬ发现集中决策下传统渠道产品的广告投

入大于 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈下的广告投入ꎬ电子直销渠道产品的广告投入则呈相反的变化趋势ꎬ并给出了一个

广告费用分摊合同以实现双渠道供应链协调ꎮ
事实上ꎬ一方面ꎬ已有关于制造商双渠道供应链定价方面的研究ꎬ鲜有学者将品牌权益与双渠道供应

链的定价问题结合起来开展研究ꎬ鉴于此ꎬ本文依托品牌权益理论ꎬ并借鉴“多渠道零售商线上线下协同

效应与稀释效应并存”的思想[２９]ꎬ以制造商和零售商共享品牌权益为研究视角ꎬ将品牌权益作为影响需求

的因子嵌入到理论模型中ꎬ全面剖析品牌权益对两种渠道价格和利润的影响ꎮ另一方面ꎬ已有关于双渠道

供应链定价协调问题的研究ꎬ主要通过降低批发价格缓解渠道冲突ꎬ而本研究认为制造商双渠道供应链各

主体之间不仅存在着较为严重的价格冲突ꎬ还存在较为密切的合作ꎬ甚至还在很大程度上存在价值共创ꎮ
如何通过渠道协同实现供应链整合成为供应链领域研究的热点问题ꎬ因此ꎬ设计了品牌权益成本共担机制

来协调制造商与零售商的利润ꎮ因此ꎬ本文的研究结论不仅丰富了品牌权益理论与供应链定价协调理论ꎬ
而且为双渠道供应链各主体的定价协调与渠道运作提供借鉴依据ꎮ

二、 双渠道供应链定价决策

(一) 问题描述与模型假设

考虑由一个制造商和一个传统零售商组成的双渠道供应链结构(如图１所示)ꎬ制造商通过直销渠道
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图１　 制造商主导的双渠道供应链结构

进行销售ꎬ零售商通过零售渠道进行销售ꎬ两个渠道既存在价格竞

争又存在品牌权益方面的合作ꎮ其中ꎬ直销渠道是指网络渠道ꎬ零
售渠道是指实体渠道ꎮ

假设说明:
假设 １:制造商收取零售商一定的批发价格 ｗꎻ假设 ２:参考

Ｔｓａｙ和Ａｇｒａｗａｌ(２００４) [３０] 建立的成本函数ꎬ假设品牌权益 ｓ的成本

函数为 ｃ( ｓ) ＝ ηｓ２
２ ꎮ制造商不仅要考虑产品的价格ꎬ还要更多地考

虑借助广告、质量及服务来塑造自己的品牌形象ꎬ以其品牌价值来

提高自身的品牌权益ꎮ制造商的品牌权益已成为影响消费者购买的一个重要因素ꎮ因此ꎬ为了获得顾客忠

诚ꎬ制造商进行一定的品牌投入是十分必要的[３１]ꎮ零售商为了维护制造商的品牌权益会受到很多因素的

影响ꎬ如店铺形象、品牌信任、品牌忠诚、产品来源地形象等均会增加品牌权益[３２－３５]ꎮ制造商和零售商针对

同一产品所做的广告虽不同但存在互补功能ꎬ所以制造商应该承担地方性广告的部分费用[３６]ꎮ基于此ꎬ提
出假设 ３:制造商与零售商共同创造品牌权益的同时ꎬ也应共担品牌权益的成本ꎮ

参考 Ｙａｏ 和 Ｌｉｎ(２００５) [３７]、Ｄａｎ 等(２０１２) [３８]、肖剑等(２０１０) [３９] 构建的需求函数ꎬ本文考虑了品牌权

益对需求的影响ꎬ建立零售渠道和直销渠道的需求函数分别为:
Ｄｒ ＝ (１ － θ)ａ － ｐｒ ＋ βｐｄ ＋ (１ － δ) ｓ (１)

Ｄｄ ＝ θａ － ｐｄ ＋ βｐｒ ＋ δｓ (２)
建立零售商和制造商的利润函数分别为:

πｒ ＝ (ｐｒ － ｗ － ｃ( ｓ))Ｄｒ (３)
πｍ ＝ (ｗ － ｃ)Ｄｒ ＋ (ｐｄ － ｃ － ｃ( ｓ))Ｄｄ (４)

其中ꎬθａ(０ < θ < １) 和(１ － θ)ａ 分别表示零售渠道和直销渠道的市场规模ꎻｃ 表示产品的单位成本ꎻ
ｗ 表示批发价格ꎻｐｒ、ｐｄ 表示零售渠道和直销渠道提供给消费者的销售价格ꎻβ 表示交叉价格弹性系数ꎻＤｒ、
Ｄｄ 分别表示分销渠道和直销渠道的需求量ꎻπｒ、πｍ、π 分别表示零售商、制造商及供应链总利润ꎮ集中决策

用上标Ｃ表示ꎻ分散决策中 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈用上标Ｄ表示ꎮｓ表示品牌权益ꎻ品牌权益主要是指消费者对特

定品牌的差异化反应[４０－４１]ꎬ具体包括品牌认知、品牌联想、感知质量、品牌忠诚[４２]ꎮ零售渠道的需求受品牌

权益影响的消费者比例为１ ~ δꎬ直销渠道的需求受品牌权益影响的消费者比例为 δ(０≤ δ≤１)ꎮ假设 ｓ∈
(５ꎬ１０] 表示较低的品牌权益ꎻｓ ∈ (１０ꎬ２５] 表示中等品牌权益ꎻｓ ∈ (２５ꎬ ＋ ∞) 表示较高的品牌权益ꎮ

(二) 集中决策

双渠道供应链一体化决策ꎬ即制造商和零售商作为一个整体进行决策ꎬ以供应链整体利润最大化为目

标ꎬ此时双渠道供应链的总利润为:
πＣ

ｔ ＝ πｒ ＋ πｍ (５)
在双渠道供应链集中决策中ꎬ零售渠道和直销渠道的最优销售价格为(ｐＣ

ｒ ꎬｐＣ
ｄ )ꎮ

∂πＣ
ｔ

∂ｐｒ
＝ (１ － θ)ａ － ２ｐｒ ＋ ２βｐｄ ＋ ｓ － δｓ ＋ ｃ － βｃ ＋ ηｓ２

２ － βηｓ２
２ ＝ ０

∂πＣ
ｔ

∂ｐｄ
＝ θａ － ２ｐｄ ＋ ２βｐｒ ＋ ｓ ＋ δｓ ＋ ｃ － βｃ ＋ ηｓ２

２ － βηｓ２
２ ＝ ０

Ｈ ＝ － ２ ２β
２β － ２[ ]ꎬ０ < β < １ꎬ因为 ｜ Ｈ ｜ ＝ ４ － ４β２ > ０ꎬ所以ꎬ双渠道供应链的总利润函数为关于 ｐｒ、

ｐｄ 的凹函数ꎬ存在最优的价格ꎮ令
∂πＣ

ｔ

∂ｐｒ
＝ ０ꎬ

∂πＣ
ｔ

∂ｐｄ
＝ ０ꎬ可以求出 ｐＣ

ｒ 和 ｐＣ
ｄ ꎮ

ｐＣ
ｒ ＝ (１ ＋ β － ２β２)ηｓ２ ＋ (２ － ２δ ＋ ２βδ) ｓ ＋ ２ａ ＋ ２ｃ － ２β２ｃ

４ － ４β２ (６)
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ｐＣ
ｄ ＝ (１ － β２)ηｓ２ ＋ (２δ ＋ ２β － ２δβ) ｓ ＋ ２θａ － ２θａβ ＋ ２β ＋ ２ｃ － ２β２ｃ

４ － ４β２ (７)

将式(６) 和式(７) 代入到式(１) 和式(２)ꎬ通过进一步计算可以得出在集中决策下零售渠道和直销渠

道的最优需求量 ＤＣ
ｒ 和 ＤＣ

ｄ ꎬ分别为:

ＤＣ
ｒ ＝ (１ － θ)ａ － (１ ＋ β － ２β２)ηｓ２ ＋ (２ － ２δ ＋ ２βδ) ｓ ＋ ２ａ ＋ ２ｃ － ２β２ｃ

４ － ４β２

＋ β (１ － β２)ηｓ２ ＋ (２δ ＋ ２β － ２δβ) ｓ ＋ ２θａ － ２θａβ ＋ ２β ＋ ２ｃ － ２β２ｃ
４ － ４β２ ＋ (１ － δ) ｓ (８)

ＤＣ
ｄ ＝ θａ － (１ － β２)ηｓ２ ＋ (２δ ＋ ２β － ２δβ) ｓ ＋ ２θａ － ２θａβ ＋ ２β ＋ ２ｃ － ２β２ｃ

４ － ４β２

＋ β (１ ＋ β － ２β２)ηｓ２ ＋ (２ － ２δ ＋ ２βδ) ｓ ＋ ２ａ ＋ ２ｃ － ２β２ｃ
４ － ４β２ ＋ δｓ (９)

将式(８) 和式(９) 代入到式(３) 和式(４)ꎬ通过进一步计算得出在集中决策下零售商和制造商的最优

利润 πＣ
ｒ 和 πＣ

ｍꎬ分别为:
πＣ

ｒ ＝ (ｐｒ － ｗ － ｃ( ｓ))ＤＣ
ｒ (１０)

πＣ
ｍ ＝ (ｗ － ｃ)ＤＣ

ｒ ＋ (ｐｄ － ｃ － ｃ( ｓ))ＤＣ
ｄ (１１)

(三) 分散决策

在双渠道供应链中ꎬ制造商居于领导地位ꎮ在这种情况下ꎬ制造商和零售商各方进行分散决策ꎬ以自己

利益最大化为目标ꎮ采用 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈ꎬ第一阶段:制造商先确定直销渠道的销售价格ꎻ第二阶段:零售

商依据制造商的定价决策ꎬ制定零售渠道的销售价格ꎮ
在制造商双渠道供应链分散化决策中ꎬ根据 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈方法可得零售渠道和直销渠道的最优销

售价格为(ｐＤ
ｒ ꎬｐＤ

ｄ )ꎮ采用逆向归纳法求解:(１) 零售商根据观察到的制造商直销渠道的销售价格ꎬ从自身的

利润最大化出发ꎬ确定零售渠道的产品价格 ｐＤ
ｒ ꎮ(２) 制造商根据零售渠道的价格ꎬ制定直销渠道销售价格

ｐＤ
ｄ ꎬ从而使自己的利润最大化ꎮ

令
∂πｒ

∂ｐｒ
＝ (１ － θ)ａ － ２ｐｒ ＋ βｐｄ ＋ (１ － δ) ｓ ＋ ｗ ＋ ηｓ２

２ ＝ ０

ｐＤ
ｒ ＝

βｐｄ ＋ (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ ＋ ｗ
２ ＋ ηｓ２

４ (１２)

将式(１２) 代入到 πｍꎬ并令
∂πｍ

∂ｐｄ
＝ ０ꎮ

ｐＤ
ｄ ＝ (１ ＋ β)ηｓ２ ＋ (β － βδ ＋ δ) ｓ ＋ ２θａ ＋ ＋ ２βｗ ＋ β(１ － θ)ａ － βｃ ＋ ｃ

２ － β２ (１３)

ｐＤ
ｒ ＝ ηβ(β ＋ １) ｓ２ ＋ (２ － ２δ) ｓ ＋ β２ｗ ＋ ２βθａ ＋ ２θａ ＋ β２(１ － θ)ａ － β２ｃ ＋ ｃβ ＋ ２ｗ

２(２ － β２)
＋ ηｓ２

４ (１４)

将式(１３) 和式(１４) 代入到式(１) 和式(２)ꎬ通过进一步计算可以得出在分散决策下零售渠道和直销

渠道的最优需求量 ＤＤ
ｒ 和 ＤＤ

ｄ ꎬ分别为:

ＤＤ
ｒ ＝ (１ － θ)ａ － ηβ(β ＋ １) ｓ２ ＋ (２ － ２δ) ｓ ＋ β２ｗ ＋ ２βθａ ＋ ２θａ ＋ β２(１ － θ)ａ － β２ｃ ＋ ｃβ ＋ ２ｗ

２(２ － β２)
－ ηｓ２

４

＋ β (１ ＋ β)ηｓ２ ＋ (β － βδ ＋ δ) ｓ ＋ ２θａ ＋ ＋ ２βｗ ＋ β(１ － θ)ａ － βｃ ＋ ｃ
２ － β２ ＋ (１ － δ) ｓ (１５)

ＤＤ
ｄ ＝ θａ － (１ ＋ β)ηｓ２ ＋ (β － βδ ＋ δ) ｓ ＋ ２θａ ＋ ＋ ２βｗ ＋ β(１ － θ)ａ － βｃ ＋ ｃ

２ － β２

＋ ηβ２(β ＋ １) ｓ２ ＋ (２ － ２δ) ｓ ＋ β２ｗ ＋ ２βθａ ＋ ２θａ ＋ β２(１ － θ)ａ － β２ｃ ＋ ｃβ ＋ ２ｗ
２(２ － β２)

＋ βηｓ２
４ ＋ δｓ (１６)
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将式(１５) 和式(１６) 代入到式(３) 和式(４)ꎬ通过进一步计算得出在分散决策下零售商和制造商的最

优利润 πＤ
ｒ 和 πＤ

ｍꎬ分别为:
πＤ

ｒ ＝ (ｐｒ － ｗ － ｃ( ｓ))ＤＤ
ｒ (１７)

πＤ
ｍ ＝ (ｗ － ｃ)ＤＤ

ｒ ＋ (ｐｄ － ｃ － ｃ( ｓ))ＤＤ
ｄ (１８)

(四) 模型相关分析

命题 １　 在双渠道供应链集中决策和分散决策下ꎬ零售渠道的销售价格会随着品牌权益的提高而上

升ꎮ且在分散决策下ꎬ随着品牌权益的提高ꎬ零售渠道的销售价格上升幅度大于集中决策ꎮ
证明:在集中化决策下ꎬ已知 ０ < β < １ꎬ０ < δ < １ꎬ

∂ＰＣ
ｒ

∂ｓ ＝ (１ ＋ β － ２β２)２ηｓ ＋ ２ － ２δ ＋ ２βδ
４ － ４β２ > ０

在分散化决策下ꎬ已知 ０ < β < １ꎬ０ < δ < １ꎬ
∂ＰＤ

ｒ

∂ｓ ＝ ２ｓηβ(β ＋ １) ＋ ２ － ２δ
４ － ４β２ ＋ １

２ ｓη > ０

∂ＰＤ
ｒ

∂ｓ >
∂ＰＣ

ｒ

∂ｓ
由此ꎬ命题１得证ꎮ命题１说明ꎬ在集中决策和分散决策下ꎬ零售商为了实现品牌权益效应ꎬ会加大对品

牌权益的投入ꎬ从而零售渠道的销售价格将随之提高ꎮ究其本质ꎬ零售商因为所支付的声誉成本而提高销

售价格ꎬ且在分散决策下ꎬ零售渠道的价格受品牌权益的影响大于集中决策ꎮ
命题 ２　 在制造商双渠道供应链集中决策和分散决策下ꎬ直销渠道的销售价格会随着品牌权益的提

高而上升ꎮ且在分散决策下ꎬ随着品牌权益的提高ꎬ直销渠道的销售价格上升幅度大于集中决策ꎮ
证明:在集中化决策下ꎬ已知 ０ < β < １ꎬ０ < δ < １ꎬ

∂ＰＣ
ｄ

∂ｓ ＝ (１ － β２)２ηｓ ＋ ２δ ＋ ２β － ２βδ
４ － ４β２ > ０

在分散化决策下ꎬ已知 ０ < β < １ꎬ０ < δ < １ꎬ
∂ＰＤ

ｄ

∂ｓ ＝ ２ｓη(１ ＋ β) ＋ β － βδ ＋ δ
２ － β２ > ０

∂ＰＤ
ｄ

∂ｓ >
∂ＰＣ

ｄ

∂ｓ
由此ꎬ命题２得证ꎮ命题２说明在分散决策下ꎬ制造商会因为所付出的声誉成本而提高直销渠道的销售

价格ꎮ同时ꎬ在分散决策下ꎬ制造商也采取提高直销渠道的价格来增加利润ꎬ但幅度大于集中决策ꎮ
命题 ３　 在制造商双渠道供应链集中决策和分散决策中ꎬ品牌权益成本系数与直销渠道和零售渠道

产品的销售价格均呈正比ꎮ
证明:在集中化决策下ꎬ已知 ０ < β < １ꎬ

∂ｐＣ
ｒ

∂η ＝ (１ ＋ β － ２β２) ｓ２

４ － ４β２ > ０ꎬ
∂ｐＣ

ｄ

∂η ＝ (１ － β２) ｓ２

４ － ４β２ > ０

在分散化决策下ꎬ已知 ０ < β < １ꎬ
∂ｐＤ

ｄ

∂η ＝ (１ ＋ β) ｓ２

２ － β２ > ０ꎬ
∂ｐＤ

ｒ

∂η ＝ β(β ＋ １) ｓ２

２(２ － β２)
＋ ｓ２

４ > ０

该推论说明品牌权益成本系数的增加ꎬ会导致两种渠道均提高销售价格ꎮ当品牌权益成本系数增加

时ꎬ如果品牌权益保持不变ꎬ则会导致声誉成本增加ꎮ因此ꎬ要提高销售价格弥补所付出的声誉成本ꎬ则制

造商和零售商均要提高两种渠道的价格ꎮ

三、 双渠道供应链定价协调机制

消费者对零售商的品牌认知、品牌联想、品牌感知质量和品牌忠诚是构成零售商品牌权益的基础ꎬ而

０１ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１８ 年



如何提高品牌权益是优化零售商绩效的关键所在[４３]ꎮ本文考虑的是供应链成员共同努力来实现品牌权益

的提高ꎮ零售商在品牌权益改进中承担的品牌权益成本份额(定义为参数 ｋ)ꎬ反映了零售商在品牌权益改

进中的努力程度ꎻ制造商在零售商分担部分成本的条件下决定产品的品牌权益ꎮ制造商在品牌权益改进中

承担的品牌权益成本份额(定义为参数 １ ~ ｋ)ꎬ反映了制造商在品牌权益提高与改进过程中的努力程度ꎬ
零售商与制造商通过设定合理的成本共担机制使供应链成员的收益优于分散决策下的收益情况ꎮ因此ꎬ零
售商和制造商的利润函数分别为:

πｋ
ｒ ＝ ｐｒ － ｗ － ｋηｓ２

２( )Ｄｋ
ｒ (１９)

πｋ
ｍ ＝ (ｗ － ｃ)Ｄｋ

ｒ ＋ ｐｄ － ｃ － (１ － ｋ)ηｓ２
２( )Ｄｋ

ｄ (２０)

与 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈顺序一致ꎬ在 ｗ 一定的条件下ꎬ运用一阶条件求出关于 ｗ 和 ｐｋ
ｄ 关于 ｐｋ

ｒ 的反应函数

为:

ｐｋ
ｒ ＝

βｐｄ ＋ (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ ＋ ｒ
２ ＋ ｋηｓ２

４ (２１)

将式(２１) 代入到 πｋ
ｍꎬ通过计算得出此时零售商的利润函数为:

πｋ
ｍ ＝ ( ｒ － ｃ) (１ － θ)ａ

２ －
βｐｄ ＋ (１ － δ) ｓ ＋ ｒ

２ － ｋηｓ２
４ ＋ βｐｄ ＋ (１ － δ) ｓ[ ] ＋ ｐｄ － ｃ － (１ － ｋ)ηｓ２

２( )

θａ － ｐｄ ＋ δｓ ＋ β
(１ － θ)ａ ＋ βｐｄ ＋ (１ － δ) ｓ ＋ ｒ

２ ＋ βｋηｓ２
４[ ]

令
∂πｋ

ｍ

∂ｐｄ
＝ ０ꎬ进一步求出制造商的批发价格 ｗ 和制造商直销渠道的最优价格 ｐｋ

ｄ 为:

∂πｋ
ｍ

∂ｐｄ
＝ β

２ (ｗ － ｃ) ＋ θａ － ｐｄ ＋ β２

２ ｐｄ ＋ (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ ＋ ｗ
２ ＋

ｋηｓ２
４ ＋ ｐｄ － ｃ － (１ － ｋ)ηｓ２

２( ) β２

２ － １( )ｐｋ
ｄ ＝ Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３ (２２)

其中ꎬ Ｃ１ ＝ βｋη － (１ － ｋ)ηβ２

４(１ － β２)

Ｃ２ ＝ ２δ ＋ β(１ － δ)
２(１ － β２)

Ｃ３ ＝ ２βｗ － βｃ ＋ ２θａ ＋ βａ － βθａ － β２ｃ
２(１ － β２)

令
∂πｋ

ｍ

∂ｒ ＝ ０ꎬｗ ＝ － ４β
１ ＋ ｃｐｄ － (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ

１ ＋ ｃ ＋ ｋηｓ２
１ ＋ ｃ － ２(１ － δ) ｓ

１ ＋ ｃ ＋ βｃ
１ ＋ ｃ ＋ β(１ － ｋ)ηｓ２

１ ＋ ｃ
将 ｐｋ

ｄ 代入上式ꎬ得出:

ｗ ＝ － ４β
１ ＋ ｃ(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６ (２３)

其中ꎬ Ｃ４ ＝ ｋη ＋ β(１ － ｋ)η
１ ＋ ｃ

Ｃ５ ＝ － ３(１ － δ)
１ ＋ ｃ

Ｃ６ ＝ － (１ － θ)ａ － βｃ
１ ＋ ｃ

ｐｋｒ ＝ (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ)ｓ
２ ＋ β

２ ｐｄ ＋ １
２ － ４β

１ ＋ ｃｐｄ － (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ)ｓ
１ ＋ ｃ ＋ ｋηｓ２

１ ＋ ｃ －
２(１ － δ)ｓ
１ ＋ ｃ ＋ βｃ

１ ＋ ｃ ＋
β(１ － ｋ)ηｓ２

１ ＋ ｃ[ ]

＋ ｋηｓ２
４
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将 ｐｋ
ｄ 代入上式整理ꎬ得:

ｐｋ
ｒ ＝ β

２ － ２β
１ ＋ ｃ( )(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ

２ ＋ ｋηｓ２
４ ＋ １

２ (Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６) (２４)

将式(２２) 和式(２４) 代入到式(１) 和式(２)ꎬ通过进一步计算可以得出在品牌权益成本共担协调机制

下零售商和制造商的最优需求量 Ｄｋ
ｒ 和 Ｄｋ

ｄꎬ分别为:

Ｄｋ
ｒ ＝ (１ － θ)ａ － β

２ － ２β
１ ＋ ｃ( )(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) － (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ

２ －

ｋηｓ２
４ － １

２ (Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６) ＋ β(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ (１ － δ) ｓ (２５)

ＤＤ
ｄ ＝ θａ － (Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ δｓ ＋ β β

２ － ２β
１ ＋ ｃ( )(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋[

(１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ
２ ＋ ｋηｓ２

４ ＋ １
２ (Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６) ] (２６)

将式(２５) 和式(２６) 代入到式(３) 和式(４)ꎬ通过进一步计算得出在分散决策下零售商利润和制造商

的最优利润 πｋ
ｒ 和 πｋ

ｍꎬ分别为:

πｋ
ｒ ＝ β

２ － ２β
１ ＋ ｃ( )(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ

２ ＋ ｋηｓ２
４ ＋[

１
２ (Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６) － ｗ － ｋηｓ２

２ ][β(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ (１ － δ) ｓ] (２７)

πｋ
ｍ ＝ － ４β

１ ＋ ｃ(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６ － ｃ( ) (１ － θ)ａ － β
２ － ２β

１ ＋ ｃ( )(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) －[
(１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ

２ － ｋηｓ２
４ － １

２ (Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６) ] ＋ － ｃ － (１ － ｋ)ηｓ２
２( )θａ － (Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋

δｓβ β
２ － ２β

１ ＋ ｃ( )(Ｃ１ ｓ２ ＋ Ｃ２ ｓ ＋ Ｃ３) ＋ (１ － θ)ａ ＋ (１ － δ) ｓ
２ ＋ ｋηｓ２

４ ＋ １
２ (Ｃ４ ｓ２ ＋ Ｃ５ ｓ ＋ Ｃ６)[ ] (２８)

四、 数值分析

(一) 协调前品牌权益对双渠道供应链定价的影响

图 ２　 品牌权益对销售价格的影响

上一部分通过数学建模分析了不同决策下

品牌权益对双渠道供应链定价的影响ꎬ接下来

我们通过数值仿真来分析集中决策下和分散决

策下品牌权益对供应链主体定价和利润的影

响ꎮ依据文献[４４]ꎬ并根据式(６) ~ (７)ꎬ式(１３)
~ (１４)ꎬ式(１０) ~ (１１)ꎬ式(１７) ~ (１８)ꎬ取参

数 ａ ＝ ４００ꎬη ＝ ４ꎬβ ＝ ０. ４ꎬθ ＝ ０. ３ꎬｃ ＝ ３０ꎬ
ｗ ＝ ３６ꎬδ ＝ ０. ４ꎮ计算结果分别见表 １ ~３ꎬ利用

Ｍａｔｌａｂ 软件作图ꎬ见图 ２ ~６ꎮ观察并分析以制造

商为主导的双渠道供应链中ꎬ品牌权益对双渠

道供应链定价和利润的影响ꎮ
由图 ２ 可知ꎬ在集中决策和分散决策下ꎬ随

着品牌权益的提高ꎬ两种渠道的销售价格也随

之提升ꎮ因为ꎬ较高的品牌权益将带来更高的品

牌权益成本ꎬ所以ꎬ两种渠道将通过提高价格的
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方式弥补投入大量的品牌权益成本ꎮ同时ꎬ分散决策下品牌权益对直销渠道销售价格的影响程度大于零售

渠道ꎮ并且当品牌权益高于临界值时ꎬ品牌权益对两种渠道价格的影响程度较大ꎻ当品牌权益低于临界值

时ꎬ则情况相反ꎮ综上ꎬ当品牌权益较低时ꎬ他对两种渠道价格的影响较小ꎮ

表 １　 集中决策下品牌权益对双渠道供应链利润的影响

ｓ ５ ６ ９ １０ １８ ２２ ２６ ２７ ２８ ２９ ３０

πｃ
ｔ １９３００ １５９００ ４３０５ ６４４. ３ １４９００ ９００００ ２６００００ ３１５０００ ３８４０００ ４６１０００ ５４９０００

πＣ
ｍ １３３００ １１０００ ２６７８ － ７. ２ ５９７. ４ ３８９００ １２７０００ １５９０００ １９７０００ ２３９０００ ２８８０００

πＣ
ｒ ６０１１ ４９６１ １６２７ ７２３. ５ １４３００ ５２０００ １２９０００ １５６０００ １８７０００ ２２２０００ ２６２０００

表 ２　 集中决策下品牌权益对双渠道供应链利润的影响

ｓ ５ ６ １０ １５ ２３ ２５ ２７ ２９ ３１ ３３ ３５

πｃ
ｔ ２３６００ １８３００ － ９８２７ － ４５４００ － １１３００ ３６５００ １０８９００ ２１１０００ ３４８０００ ５２７０００ ７５３０００

πＣ
ｍ １６２００ １４６００ ７０６３ － ３３４８ － ７３７０ － ２５２０ ６０３１ １９１００ ３７０００ ６２１００ ９３９００

πＣ
ｒ ７５１０ ３６８５ － １６６００ － ４１０００ － ３０２. ９ ４３７００ １０８８００ １９９２００ ３２００００ ４７５０００ ６７２０００

图 ３　 集中决策下品牌权益对利润的影响

　 　
图 ４　 分散决策下品牌权益对利润的影响

由图 ３ 可知ꎬ在集中决策下ꎬ从总体趋势来看ꎬ随着品牌权益的提高ꎬ制造商、零售商及整个供应链的

总利润都是逐渐增加的ꎮ具体表现为:(１) 当品牌权益落在区间 ｓ∈(５ꎬ１０] 时ꎬπＣ
ｔ > πＣ

ｍ > πＣ
ｒ ꎮ即当品牌权

益较低时ꎬ供应链总利润受品牌权益的影响是最大的ꎬ且零售商受品牌权益的影响大于制造商ꎮ(２) 当品

牌权益落在区间 ｓ∈(１０ꎬ１８] 时ꎬπＣ
ｒ > πＣ

ｔ > πＣ
ｍꎮ在集中决策下ꎬ当品牌权益处于中等水平偏低时ꎬ制造商

的利润受品牌权益的影响是最大的ꎬ供应链总利润受品牌权益的影响大于零售商ꎮ(３) 当品牌权益落在区

间 ｓ∈(１８ꎬ２７] 时ꎬπＣ
ｔ > πＣ

ｒ > πＣ
ｍꎮ即当品牌权益处于中等水平偏高时ꎬ制造商受品牌权益的影响大于零售

商ꎮ(４) 当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (２７ꎬ ＋ ∞] 时ꎬπＣ
ｔ > πＣ

ｍ > πＣ
ｒ ꎮ即较高的品牌权益对供应链主体的影响

都较大ꎮ
由图 ４ 可知ꎬ在分散决策下ꎬ从总体趋势来看ꎬ当品牌权益处于中等水平偏低时ꎬ制造商、零售商及

供应链的总利润是逐渐降低的ꎮ具体表现为:(１) 当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (５ꎬ１０] 时ꎬπＣ
ｔ > πＣ

ｍ > πＣ
ｒ ꎮ

即当品牌权益较低水平时ꎬ供应链总利润受品牌权益的影响是最大的ꎬ且零售商受品牌权益的影响大
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于制造商ꎮ(２) 当品牌权益落在区间 ｓ∈(１０ꎬ２０] 时ꎬπＣ
ｍ > πＣ

ｒ > πＣ
ｔ ꎮ在分散决策下ꎬ当品牌权益处于中

等水平偏低时ꎬ零售商利润受品牌权益的影响是最大的ꎬ制造商受品牌权益的影响大于供应链总利润ꎮ
(３) 当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (２３ꎬ２５] 时ꎬπＣ

ｒ > πＣ
ｍ > πＣ

ｔ ꎮ即当品牌权益处于中等水平偏高时ꎬ制造商

受品牌权益的影响大于零售商ꎮ(４) 当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (２７ꎬ ＋ ∞ ] 时ꎬπＣ
ｔ > πＣ

ｒ > πＣ
ｍꎬ即较高的

品牌权益对供应链各主体的影响都较大ꎮ因此ꎬ制造商和零售商均应充分利用品牌权益的正溢出效应

来获得更多的收益ꎮ

表 ３　 品牌权益在集中决策和分散决策下对零售商和制造商利润变化的比较

ｓ ５ ６ ９ １０ １５ ２３ ２５ ２７ ２８ ２９ ３０

πＣ
ｒ １６１５０ １４６４０ ９１３０ ７０６３ － ３３４８ － ７３７０ － ２５２０ ６０３１ １１９４０ １９０７０ ２７５３０

πＤ
ｒ ７５１０ ３６８５ － １１０３０ － １６５９０ － ４１０００ － ３０２. ９ ４３７３０ １０８８００ １５０５００ １９９２００ ２５５３００

πＣ
ｍ １３２７０ １０９１０ ２６７８ － ７９. ２ － ７２９７ ５５４９０ ９９１３０ １５９３００ １９６６００ ２３９２００ ２８７６００

πＤ
ｍ ６０１１ ４９６１ １６２７ ７２３. ５ ２７１０ ６６９６０ １０５０００ １５５９００ １８６９００ ２２２０００ ２６１６００

图 ５　 品牌权益对零售商和制造商利润变化的比较

　 　
图 ６　 品牌权益对双渠道供应链利润变化的比较

由图 ５ 可知ꎬ从整体趋势上来看ꎬ集中决策下制造商和零售商的利润优于分散决策ꎮ具体表现为:(１)
当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (５ꎬ１０] 时ꎬπＣ

ｍ > πＤ
ｍꎻ即当品牌权益较低时ꎬ集中决策下零售商的利润大于分散

决策下ꎬ所以ꎬ当品牌权益较低时ꎬ对于零售商而言ꎬ选择集中决策是明智的ꎮ(２) 当品牌权益落在区间 ｓ∈
(１０ꎬ２０] 时ꎬπＣ

ｒ > πＤ
ｒ ꎬπＤ

ｍ > πＣ
ｍꎻ即当品牌权益处于中等水平时ꎬ对于零售商而言ꎬ选择分散决策是明智的ꎻ

对于制造商而言ꎬ选择集中决策是明智的ꎮ(３) 当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (２７ꎬ ＋ ∞] 时ꎬπＣ
ｍ > πＤ

ｍꎬπＤ
ｒ >

πＣ
ｒ ꎻ即当品牌权益较高时ꎬ对于零售商而言ꎬ选择集中决策是明智的ꎻ而对于制造商而言ꎬ选择分散决策是

明智的ꎮ由图 ６ 可知ꎬ从整体趋势上来看ꎬ集中决策下双渠道供应链的总利润大于分散决策下双渠道供应

链的总利润ꎮ

(二) 协调后品牌权益对双渠道供应链的影响

下文我们将通过数值仿真来对比分析当协调参数 ｋ 取不同值时ꎬ品牌权益对双渠道供应链主体的价

格和利润影响ꎮ在双渠道供应链中ꎬ根据式(２２) ~ (２４)、式(２７) ~ (２８)ꎬ取参数 ａ ＝ ４００ꎬη ＝ ４ꎬβ ＝ ０. ４ꎬ
θ ＝ ０. ３ꎬｃ ＝ ３０ꎬｗ ＝ ３６ꎬδ ＝ ０. ４ꎬｋ ∈ (０. ４ꎬ０. ６ꎬ０. ８)ꎮ计算结果分别见表 ４、表 ５ꎬ再利用 Ｍａｔｌａｂ 软件作

图ꎬ见图７ ~ １０ꎬ观察并分析以制造商为主导的双渠道供应链中ꎬ品牌权益对双渠道供应链定价决策的

影响ꎮ
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表 ４　 协调后品牌权益对零售商利润的影响

ｓ ５ ６ ９ １０ １５ １６ １７ ２０ ２３ ２８ ３０

ｋ ＝ ０. ４ ２４３３０ ２２９６０ １６８８０ １４４００ ３２０３ ２１２４ １８０１ ７２７４ ２６９６０ １１０１００ １６７９００

ｋ ＝ ０. ６ ２２９２０ ２１０００ １３２００ １０２８０ ５８２. ２ １１０３ ３０２９ ２０２５０ ６１８１０ ２１４５００ ３１５６００

ｋ ＝ ０. ８ ２１５９０ １９１９０ １０１２０ ７０４３ ２０３６ ５２９６ １０８４０ ４５５６０ １１７９００ ３６４７００ ５２３４００

表 ５　 协调后品牌权益对制造商利润的影响

ｓ ５ ６ ９ １０ １５ ２３ ２５ ２７ ２８ ２９ ３０

ｋ ＝ ０. ４ ２７０１ ５５３２ １５５３０ １９２１０ ３６５９０ ２９５５０ １２２１０ － １５０１０ － ３３０００ － ５４２９０ － ７９１８０

ｋ ＝ ０. ６ ２９８７ ５９３７ １６２８０ ２００１０ ３６２９０ １４２８０ － １１６３０ － ５０２９０ － ７５２４０ － １０４４００ － １３８２００

ｋ ＝ ０. ８ ３７３７ ７３０４ ２１８９０ ２８２３０ ７３４８０ ２０６２００ ２５３８００ ３０７９００ ３３７６００ ３６９１００ ４０２５００

图 ７　 协调后品牌权益对制造商直销渠道价格的影响

　
图 ８　 协调后品牌权益对零售商零售渠道价格的影响

图 ９　 协调后品牌权益对零售商利润的影响

　
图 １０　 协调后品牌权益对制造商利润的影响

由图７和图８可知ꎬ在实施品牌权益成本共担机制后ꎬ随着品牌权益的提高ꎬ制造商直销渠道和零售商

分销渠道的销售价格也随之提升ꎮ当协调参数为 ０. ８ 时ꎬ制造商直销渠道和零售商分销渠道的销售价格是
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最优的ꎮ同时ꎬ随着品牌权益的提高ꎬ品牌权益成本共担协调机制的效果越明显ꎮ因此ꎬ对于制造商和零售

商而言ꎬ零售商承担品牌权益成本的 ０. ８ 倍ꎬ有利于提高制造商的利润ꎮ
由图９可知ꎬ从整体趋势上来看ꎬ当协调参数为０. ８时ꎬ零售商的利润是最优的ꎮ当品牌权益落在区间 ｓ

∈(５ꎬ１０] 时ꎬ在品牌权益成本共担机制下ꎬ随着协调参数比例的增加零售商的利润逐渐增加ꎮ即当品牌权

益较低时ꎬ零售商承担 ０. ８ 倍的品牌权益成本ꎬ有利于提高自身利润ꎮ当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (１０ꎬ１５]
时ꎬ在品牌权益成本共担机制下ꎬ协调参数为 ０. ４ 时零售商的利润优于协调比例为 ０. ８ 时的利润ꎮ由图 １０
可知ꎬ从整体趋势上来看ꎬ当协调参数为 ０. ８ 时ꎬ制造商的利润是最优的ꎮ当品牌权益落在区间 ｓ∈(５ꎬ１０]
时ꎬ在品牌权益成本共担机制下ꎬ随着协调参数比例的增加制造商的利润是逐渐增加的ꎮ即当品牌权益较

低时ꎬ零售商承担 ０. ８ 倍的品牌权益成本ꎬ有利于提高制造商的利润ꎮ当品牌权益落在区间 ｓ ∈ (１０ꎬ１５]
时ꎬ在品牌权益成本共担机制下ꎬ协调参数的比例为０. ８时制造商的利润优于协调比例为０. ４时ꎮ但是协调

参数为０. ６时ꎬ制造商的利润存在了负向溢出效应ꎬ因为此时制造商需要承担０. ４倍的品牌权益成本ꎬ由于

制造商的利润低ꎬ导致其承受不了这样的成本ꎬ因此出现了负向溢出效应ꎮ由此可见ꎬ在实施品牌权益成本

共担机制下ꎬ当品牌权益成本共担率 ｋ 的取值落在区间[０. ４ꎬ０. ８] 内ꎬ则制造商和零售商的利润都会显著

提高ꎬ并且供应链可以达到完美的协调ꎮ可见ꎬ在双渠道供应链中制造商和零售商进行品牌权益合作对于

实现供应链协调的价值和重要性ꎮ

五、 结　 论

(一) 研究结论

本文立足于制造商和零售商共享品牌权益的视角ꎬ探讨在制造商主导的双渠道供应链结构中ꎬ品牌权

益对双渠道供应链定价决策及协调机制的影响ꎬ并通过数值仿真进行检验ꎬ为制造商和零售商制定决策提

供了标准和依据ꎮ本研究有如下发现:(１)双渠道供应链中ꎬ随着品牌权益的提高ꎬ制造商和零售商各自渠

道的价格、需求及利润都会随之增加ꎮ当品牌权益高于临界值时ꎬ品牌权益对两种渠道价格的影响程度较

大ꎮ较高的品牌权益将带来更高的品牌权益成本ꎬ所以ꎬ两种渠道将通过提高价格的方式弥补投入大量的

品牌权益成本ꎮ由此可见ꎬ制造商和零售商均应充分利用品牌权益的正溢出效应来获得更多的收益ꎮ(２)
在集中决策下ꎬ品牌权益与制造商直销渠道和零售商分销渠道的价格、利润均成正相关ꎻ在分散化决策中ꎬ
当品牌权益超过一定临界值时ꎬ其对制造商直销渠道的价格和供应链总利润的影响大于零售商ꎮ由此可

见ꎬ当品牌权益较高时ꎬ对于零售商而言ꎬ选择集中决策是明智的ꎻ而对于制造商而言ꎬ选择分散决策是明

智的ꎮ(３)鉴于制造商和零售商的互动耦合关系ꎬ建立了品牌权益成本共担机制ꎬ随着品牌权益的提高ꎬ制
造商直销渠道和零售商分销渠道的销售价格也随之提升ꎮ当协调参数为０. ８时ꎬ制造商直销渠道和零售商

分销渠道的销售价格是最优的ꎮ在实施品牌权益成本共担机制下ꎬ当品牌权益成本共担率 ｋ 的取值落在区

间[０. ４ꎬ０. ８]内ꎬ则制造商和零售商的利润都会显著提高ꎬ有效地缓解了制造商和零售商之间的渠道冲

突ꎬ供应链可以达到完美协调ꎮ由此可见ꎬ在双渠道供应链中制造商和零售商进行品牌权益合作对于实现

供应链协调具有一定的价值和重要性ꎮ

(二) 管理启示

基于上述研究结论ꎬ本文的研究具有如下管理启示:(１)重视品牌权益的效用ꎮ无论是制造商还是零

售商ꎬ都应该重视品牌权益的效用ꎬ注重提高品牌形象ꎬ吸引更多消费者ꎬ实现利润最大化ꎮ制造商对零售

商严格筛选ꎬ建立完善的规章制度规范卖家行为ꎮ零售商诚信经营ꎬ为消费者提供产品和良好的购物体验ꎬ
从而提升品牌权益ꎬ最终实现双方协同合作、良性互动ꎬ共同创造优质的品牌权益ꎮ(２)共创品牌权益ꎮ制
造商和零售商要共创品牌权益ꎬ具体表现为制造商的网络直销渠道做好品牌宣传ꎬ吸引顾客ꎬ加深消费者

对产品的认知ꎬ刺激消费者购买欲望ꎮ在此基础上ꎬ零售商应该充分发挥直接接触消费者的优势ꎬ为消费者

提供良好的服务和购物体验ꎬ使消费者更直接地了解商品的品质ꎬ增强消费者对商品的购买信心ꎬ使其进
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行重复购买ꎮ(３)共享品牌权益ꎮ制造商和零售商也应共享品牌权益ꎬ具体表现为制造商可以向运营良好

的零售商提供一定的声誉奖励金ꎬ补偿其对两者共创的品牌权益的让渡权ꎬ同时ꎬ也可以对表现良好的零

售商提供一定的品牌授权ꎬ允许其借用制造商品牌权益拓展市场ꎮ并且制造商应适度降低批发价格ꎬ激发

零售商热情ꎬ实现零售商利润提升ꎮ同时ꎬ零售商应承担部分品牌权益成本ꎬ积极维护品牌权益和交易秩

序ꎬ改善消费者的购物体验ꎬ使消费者对企业建立长期信心ꎬ提高制造商直销渠道的溢价能力ꎬ最终实现双

渠道供应链整体利润最优ꎮ
本文主要分析了价格和品牌权益对供应链主体成员协调运作的影响ꎬ但只考虑了制造商开通网络直

销渠道ꎬ引发与零售商实体分销渠道的价格竞争和冲突ꎬ而没有考虑制造商开通多渠道所带来的竞争ꎮ因
此ꎬ研究制造商开通多渠道情形下的竞争将是未来的研究方向ꎮ
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