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摘要 : 在传统的零售渠道中 ,制造商不仅通过弱势的中小零售商同时也通过强势的大型零售

集团进行销售 ,大型零售集团在整条供应链的博弈中往往享有更大的权力. 随着网络经济的兴

起 ,越来越多的制造商可以通过直销模式来重塑自身的零售渠道 ,进而在供应链中获得更大的

利润. 研究主要集中在两个方面 : 1)制造商的直销模式如何影响存在强势零售集团的零售渠

道 ; 2)满足何种条件 ,制造商可以通过直销模式提高自身的利润.
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0　引　言

目前 ,世界各国的零售渠道中都是大量中小

零售商和少数大零售商共存 ,大零售商占据主导

地位. 如在美国 : Costco公司与山姆俱乐部两家企

业就占有整个购物俱乐部销售额的 90% ; Toys

“R”US公司 , 1983年时就占有美国玩具市场销售

额的 12. 5%. 至于在地区性零售市场中 ,主导零

售商的存在更是比比皆是 ,如绍兴市供销超市和

诚达百货 (好又多 )两家超市就拥有超市业销售

总额的 85%. 随着大型零售终端的崛起 ,它们在

与制造商的博弈中开始争取更多的权力 , Ken和

Park[ 1 ]、Bandyopadhyay和 D ivakar[ 2 ] 指出大型零

售商权力的增加是和制造商的利益有冲突的 ,因

此渠道关系冲突和协调的管理是当前和今后营销

渠道管理的重要内容.

随着网络经济的兴起和通讯技术的快速发

展 ,制造商能够通过网络直销模式与终端顾客进

行沟通和交易 ;能够采用电子化的方式来交换信

息、订货和付款 ,从而节省大量的成本 ;能够与顾

客进行对话 ,更清楚地了解顾客的需求 ,从而将所

提供的产品 (或服务 )和信息进行定制化和个性

化.根据 The New York Times在 2000年的一项调

查统计显示 ,大约由 42%的大型制造商 (包括

IBM、Pioneer Electronics、Cisco System 和 Estee

Lauder)开始以网络直销模式进行销售.

在本研究领域 ,一方面 ,制造商和零售商之间

合作已经得到了广泛的研究. Jeuland和 Shugan[ 3 ]

指出价格折扣可以作为制造商和零售商之间的一

种合作机制 ;McGuire和 Stalin
[ 4 ]考虑了两个生产

可替代产品的制造商如何与各自的零售商合作的

问题 ; Ingene和 Parry[ 5 ]指出当多个零售商进行竞

争时 ,合作不是制造商的最优策略 ; Desiraju 和

Moorthy
[ 6 ]研究了当制造商和零售商对外部产品

需求的信息了解程度不同时 ,如何设计最优的合

作机制的问题.

另一方面 ,研究直销模式对传统零售渠道的

影响已经成为目前的一个热点. 在供应链研究的

领域中 , Ahn. 等 [ 7 ]研究了当直销模式和传统零售

模式面对不同且可分隔的市场时 ,制造商和零售

商如何进行价格决策 ; Cattani. 等 [ 8 ]指出了当直销

模式出现时 ,传统零售商面临的两个问题 : 1 )直
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销渠道的独立性 ; 2 )不同零售渠道的定价策略.

Boyaci[ 9 ]研究了存在直销渠道和传统零售渠道竞

争时 ,不同渠道之间的库存策略和价格机制 ;

Chiang和 Chhajed
[ 10 ]分析了顾客对直销模式的认

同程度对制造商是否采用直销模式的影响 ; Tsay

和 Agrawa
[ 11 ]探讨了当制造商面临的外部市场对

价格和促销很敏感时 ,如何进行渠道模式选择的

问题 ;另外 , Balasubramanian[ 12 ]、Rhee和 Park[ 13 ]、

Bell. 等 [ 14 ]、 Chiang. 等 [ 15 ]、 Hendershott 和

Zhang
[ 16 ]等从市场学的角度对存在直销渠道的多

渠道零售模式进行了研究.

本文研究的扩展主要在两个方面 : 1 )制造商

的直销模式如何影响存在强势零售集团的零售渠

道 ; 2)满足何种条件制造商可以通过直销模式提

高自身的利润.

1　制造商未采用直销模式时 ,供应
链各方的博弈分析

本文的分析基于经典的 Hote lling[ 17 ] 线性城

市模型. 假设在城市的两端分别存在一个规模较

大的强势零售商和一个规模较小的弱势零售商 ,

制造商通过两个零售商向外部顾客供货. 强势零

售商在与制造商的谈判中居于主导地位 ,制造商

给予强势零售商的批发价格 W 由强势零售商确

定. 假设 W是外生变量 , W越小表明强势零售商的

主导地位越强. 而制造商给予弱势零售商的批发

价格为 W +ΔW ,其中ΔW > 0,ΔW 是制造商的决

策变量.

假设顾客均匀地分布在 [ 0, 1 ]区间上 , 0和 1

分别表示城市的两端. 不失一般性 ,令弱势零售商

位于 0,而强势零售商位于 1,且 1个顾客只购买 1

个产品. 产品对顾客的效用值为 V,而顾客购买产

品的交通费用为 t,这里假设 V充分大 ,故能保证

顾客至少在强势零售商或弱势零售商中选择购买

1个产品. 在弱势零售商处的销售价格为 Ps ,产品

在强势零售商处的销售价格为 Pl. 当不考虑其他

成本时 ,顾客从弱势零售商处购买产品得到的效

用为 V - tx - Ps ,从强势零售商处购买产品得到的

效用为 V - t (1 - x) - Pl.

顾客将通过式 (1) 来决策从哪个零售商处购

买产品

m ax[V - tx - Ps , V - t (1 - x) - pl ] (1)

用图 1来描述弱势零售商和强势零售商各自

占有的市场份额 ,在 X点有

V - tx - Ps = V - t (1 - x) - Pl (2)

通过式 (2) 可以求得两零售商各自占有的市

场分额. 由式 (2) 可得 X =
Pl - Ps + t

2 t
,位于区间

[ 0, X ]的顾客到弱势零售商处购买产品 ,而位于

区间 [X, 1 ]的顾客到强势零售商处购买产品 , X

点处的顾客从两零售商处购买产品得到的效用相

同. 故弱势零售商占有的市场份额 X s 为 X, 即

Pl - Ps + t

2 t
;强势零售商占有的市场份额 X l为 1 -

X,即
Ps - Pl + t

2 t
.

图 1　两零售商各自占有的市场份额

Fig. 1　Market share taken by two retailers

当两零售商面对外部市场时 ,弱势零售商的

利润函数πs 和强势零售商的利润函数πl 将如式
(3) 和式 (4) 所示

πs = ( Ps - W - ΔW ) (
P1 - Ps + t

2 t
) (3)

πl = ( Pl - W ) (
Ps - Pl + t

2 t
) (4)

弱势零售商和强势零售商在分别满足
9πs

9Ps

=

0和
9πl

9Pl

= 0的条件下 ,将达到竞争的 Nash均衡.

Nash均衡时弱势零售商的销售价格 P
3
s 和强势零

售商的销售价格 P
3
l 将如式 (5) 和式 (6) 所示

P
3
s = t +W +

2
3
ΔW (5)

P
3
l = t +W +

1
3
ΔW (6)

故弱势零售商所占的市场份额 X s 为
t -

1
3
ΔW

2 t
,强

势零售商所占的市场份额 X l 为
t +

1
3
ΔW

2 t
.
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制造商虽然不能决策给予强势零售商的批发

价格 W ,但是对于弱势零售商而言 , 制造商是主

方 , 弱势零售商是从方 , 故可以通过一个

Stackelberg博弈过程来决策最优的ΔW
3

. 不失一

般性 ,假设制造商的制造成本为 0,在同时面对弱

势零售商和强势零售商时 ,制造商的利润函数如

式 (7)

　πm = (W +ΔW ) t -
1
3
ΔW

2 t

+W
t +

1
3
ΔW

2 t

(7)

求满足
9πm

9ΔW
= 0条件时的ΔW ,此时的ΔW对

于制造商而言为最优. 容易得到

ΔW
3

=
3
2

t.

将ΔW
3

=
3
2

t分别代入 X s、X l、P
3
s 、P

3
l 、πs 和

πl 的表达式 , 可以得到两零售商所占的市场份

额、销售价格和利润的值

　　 X s =
1
4

(8)

X l =
3
4

(9)

P
3
s = 2 t +W (10)

P
3
l =

3
2

t +W (11)

πs =
1
8

t (12)

πl =
9
8

t (13)

将ΔW
3

=
3
2

t代入πm 的表达式可以得到

　　πm = W +
3
8

t (14)

从上述分析中 ,可以归纳出表述如下的性质

1 ～ 4.

性质 1　不存在直销渠道的情况下 ,弱势零

售商的销售价格高于强势零售商的销售价格 ,且

P
3
s - P

3
l =

1
2

t.

性质 2 　不存在直销渠道的情况下 ,强势零

售商所占市场份额大于弱势零售商所占市场份

额 ,且 X l - X s =
1
2

.

性质 3　不存在直销渠道的情况下 ,强势零

售商的利润将为弱势零售商的利润的 9倍 ,且两

零售商的利润只和 t值有关.

性质 4 　不存在直销渠道的情况下 ,制造商

的利润受强势零售商主导地位的影响 ,强势零售

商主导地位越强 ,制造商的利润越小.

下面研究制造商如何利用直销模式来影响存

在强势零售商的零售渠道 ,并且探讨满足何种条

件制造商可以通过直销模式提高自身的利润.

2　制造商采用直销模式时 , 供应链

各方的博弈分析

从上面的分析可知 ,不存在直销渠道的情况

下 ,强势零售商将占有大部分市场份额和利润 ,制

造商的决策在很大程度上受制于强势零售商. 随

着网络经济的兴起和通讯技术的快速发展 ,制造

商能够通过网络直销模式与终端顾客进行沟通和

交易 ,直销渠道的出现将使整个零售渠道的关系

发生变化 ,但是直销渠道是否一定能给制造商带

来更大的利润 ,这将是下文探讨的主要问题.

假设制造商通过直销渠道销售产品的价格为

Pe ,通过直销渠道购买的产品对于顾客的效用值

为λV,且 0 <λ < 1. 这就是说 ,通过直销渠道购买

的产品的效用值小于通过传统零售商处购买的产

品的效用值 , 这是因为 : 1 = 顾客在网上购买产

品 ,往往只能通过视觉感受进行比较 ,这会导致所

购买的产品很可能不能满足自身的喜好. 而在传

统的零售商处 ,顾客通过销售员的讲解和亲自试

用 ,从而能够更好地判断是否符合自己的要求.

2 =顾客在网上购买产品 ,在付款之后 ,往往要等

待一段时间才能收到实体产品 ,这也会降低产品

的效用值.而在传统的零售商处 ,顾客在付款之后就

马上能得到实体产品. 3 =当顾客一旦发现从网上购

买的产品不符合自己的要求时 ,要向制造商退货也

是很不方便的. 而顾客从附近零售商处购买的产品

能很方便地进行退货. 并假设制造商构建直销渠道

的成本为 f,这包括建设网站、雇佣人员等的成本.

顾客通过直销渠道购买产品不会发生交通费

用 ,故顾客通过直销渠道购买产品得到的效用为

λV - Pe. 顾客将通过式 (15)来决策从哪个零售商

—15—第 6期 浦徐进等 : 直销模式对存在强势零售商零售渠道的影响



处或者通过直销渠道购买产品

　max[V - tx - Ps , V - t (1 - x) - Pl , λV - Pe ]

(15)

用图 2来描述弱势零售商、强势零售商及制

造商通过直销渠道各自占有的市场份额.

图 2　两零售商和制造商直销渠道各自占有的市场份额

Fig. 2　Market share taken by two retailers and the manufacturer

在 X1 和 X2 点有

V - tx - Ps =λV - Pe (16)

V - t (1 - x) - Pl =λV - Pe (17)

通过解式 (16) 和式 (17) ,可以得到

X1 =
Pe - Ps + (1 - λ ) V

t

X2 = 1 -
Pe - Pl + (1 - λ ) V

t
.

由图 2可知 ,弱势零售商占有的市场份额 X′
s
、

强势零售商占有的市场份额 X′
l 及制造商通过直

销渠道占有的市场份额 X′
e 分别为

X′
s = X1 =

Pe - Ps + (1 - λ ) V

t
(18)

X′
l = 1 - X2 =

Pe - Pl + (1 - λ ) V

t
(19)

X′
e = X2 - X1 = 1 -

Pe - Pl + (1 - λ ) V

t
-

Pe - Ps + (1 - λ ) V

t
(20)

由上面的分析得到弱势零售商的利润函数
π′

s 和强势零售商的利润函数为π′
l 分别为

π′
s = ( Ps - W )

Pe - Ps + (1 - λ ) V

t
(21)

π′
l = ( Pl - W - ΔW )

Pe - Pl + (1 - λ ) V

t

(22)

弱势零售商和强势零售商在分别满足
9π′

s

9Ps

=

0和
9π′

l

9Pl

= 0的条件下 ,将达到竞争的 N ash均衡.

Nash均衡时弱势零售商的销售价格 P′3
s 和强势零

售商的销售价格 P′3
l 将如式 (23) 和式 (24) 所示

P′3
s =

Pe +W +ΔW + (1 - λ ) V

2
(23)

P′3
l =

Pe +W + (1 - λ ) V

2
(24)

故弱势零售商所占的市场份额 X′
s 为

Pe - W - ΔW + (1 - λ ) V

2 t
,强势零售商所占的市

场份额 X′
l 为

Pe - W + (1 - λ ) V

2 t
,而制造商通过

直销渠道所占的市场份额 X′
e 为 (1 - X′

s - X′
l ) ,即

X′
e = 1 -

Pe - W - ΔW + (1 - λ ) V

2 t
-

Pe - W + (1 - λ ) V

2 t

存在直销渠道时 ,制造商的利润函数π′
m 为

π′
m = Pc 1 -

Pe - W - ΔW + (1 - λ ) V

2 t
-

Pe - W + (1 - λ ) V

2 t
+ (W +ΔW ) ×

Pe - W - ΔW + (1 - λ ) V

2 t
+

W
Pe - W + (1 - λ ) V

2 t
- f (25)

当同时满足
9π′

m

9ΔW
= 0和

9π′
m

9ΔPe

= 0时 ,此时的

ΔW ′3 和 P′3
e 对于制造商而言为最优. 可以得到

ΔW ′3 = t, P′3
e = W + t -

(1 - λ ) V
2

将ΔW ′3 = t,和 P′3
e = W + t -

(1 - λ ) V
2

分别
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代入 X′
s、X′

l 、X′
e、P′3

s 、P′3
l 、π′

s、π′
l 和π′

m 的表达式 ,

可以得到

X′
s =

(1 - λ) V
4 t

(26)

X′
l =

1
2

+
(1 - λ) V

4 t
(27)

X′
e =

1
2

-
(1 - λ) V

2 t
(28)

P′3
s = W + t +

(1 - λ) V
4

(29)

P′3
l = W +

t
2

+
(1 - λ) V

4
(30)

π′
s =

(1 - λ) 2
V

2

16 t
(31)

π′
l = t

2
+

(1 - λ) V
4

1
2

+
(1 - λ) V

4 t

(32)

π′
m = W +

(1 - λ) 2
V

2

4 t
+

t
2

-

(1 - λ) V
2

- f (33)

为了容易比较分析 ,将存在直销渠道前后各

变量的取值列于表 1.

表 1　存在直销渠道前后的各变量的取值

Table 1　Every variables value change after direct marketing exists

各变量的含义 不存在直销渠道 存在直销渠道

制造商给予弱势零售商的批发价格 W +
3
2

t W + t

弱势零售商的市场份额
1
4

(1 - λ ) V
4 t

强势零售商的市场份额
3
4

1
2

+
(1 - λ ) V

4 t

直销渠道的市场份额 —
1
2

-
(1 - λ ) V

2 t

弱势零售商的销售价格 2 t +W W + t +
(1 - λ ) V

4

强势零售商的销售价格
3
2

t +W W +
t
2

+
(1 - λ ) V

4

直销渠道的销售价格 — W + t -
(1 - λ ) V

2

弱势零售商的利润
1
8

t
(1 - λ ) 2V2

16 t

强势零售商的利润
9
8

t
t
2

+
(1 - λ ) V

4
1
2

+
(1 - λ ) V

4 t

制造商的利润 W +
3
8

t W +
(1 - λ ) 2V2

4 t
+

t
2

-
(1 - λ ) V

2
- f

　　因为有 V充分大的假设 ,所以有 0 <
t

V
< 1.

存在直销渠道后 ,直销渠道的市场份额为X′
e =

1
2

-

(1 - λ )V
2 t

,故只有当 1 -
t

V
<λ < 1时 ,才有X′

e > 0.

也就是说 ,只有当 1 -
t

V
<λ < 1时 ,即顾客通过

直销渠道购买的产品的效用值比较大时 ,直销渠

道才能占有一定的市场份额 ;当 0 <λ≤ 1 -
t

V

时 ,直销渠道不能占有市场份额 ,故它的存在将不

能改变传统的零售渠道模式.

在 1 -
t

V
<λ < 1的条件下 ,从上文的分析中

可以归纳出存在直销渠道后的性质 5 ～ 10.

性质 5　存在直销渠道后 ,制造商给予弱势

零售商的批发价格将低于未存在直销渠道时的批

发价格.

性质 6　存在直销渠道后 ,弱势零售商的销

售价格仍高于强势零售商的销售价格 ,它们之间

的差值为 t /2,有趣的是 ,这个差值和不存在直销

渠道时弱势零售商的销售价格和强势零售商的销

售价格的差值相同.

性质 7　存在直销渠道后 ,强势零售商所占

市场份额仍大于弱势零售商所占市场份额 , 它们
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之间的差值为 1 /2,有趣的是 ,这个差值和不存在

直销渠道时强势零售商所占市场份额和弱势零售

商所占市场份额的差值相同.

性质 8　存在直销渠道后 ,强势零售商的利

润仍将大于弱势零售商的利润 , 两者的差值

为 t
4

+
(1 - λ ) V

4
.

性质 9　存在直销渠道后 ,弱势零售商和强

势零售商各自的市场份额都将小于不存在直销渠

道时各自的市场份额.

性质 10　存在直销渠道后 ,弱势零售商和强

势零售商各自的销售价格都将低于不存在直销渠

道时各自的销售价格.

作为制造商而言 ,它希望通过直销渠道能提

高利润 ,如果达不到这个目的 ,制造商就不会采用

直销渠道. 由上文分析可知存在直销渠道前 ,制造

商的利润为πm = W +
3
8

t,而存在直销渠道后 ,制

造商的利润为 π′
m = W +

(1 - λ ) 2
V

2

4 t
+

t
2

-

(1 - λ ) V
4

- f. 当满足π′
m >πm 时 ,制造商将采用

直销渠道 ,这时有π′
m - πm > 0,即

　Δπm =π′
m - πm =

V
2

4 t
λ2

- (V
2

2 t
-

V
2

) λ +

　　V
2

4 t
+

1
8

t - f > 0 (34)

根据式 (34) 探讨 λ在什么范围内 , 才有
Δπm > 0.λ和Δπm 的关系如图 3所示.

图 3　λ和Δπm 的关系图

Fig. 3　The relationship betweenλandΔπm

因为 0 <
t

V
< 1,故有 (

V
2

2 t
-

V
2

) > 0,若当制

造商构建直销渠道的成本 f一定时 ,解式 (34) 可得

　　λ <λ-或λ >λ+ (35)

其中

λ-
=

(
V

2

2t
-

V
2

) - (
V

2

2t
-

V
2

) 2
-

V
2

t
(
V

2

4t
+

t
8

- f)

V
2

2t

;

λ+
=

(
V

2

2t
-

V
2

) + (
V

2

2t
-

V
2

) 2
-

V
2

t
(
V

2

4t
+

t
8

- f)

V
2

2t

在这里 ,假设制造商构建直销渠道的成本 f较大 ,

满 足 f >
V

2

4t
+

t
8

, 则 显 然 有

(
V

2

2t
-

V
2

) 2
-

V
2

t
(
V

2

4t
+

t
8

- f) > (
V

2

2t
-

V
2

) ,故有

λ-
< 0,λ+

> 0.

因为有假设 0 <λ < 1,故λ <λ-不是π′
m >πm

的可行解.

当 0 <λ+ ≤ 1时 ,结合直销渠道能占有市场

份额的条件为 1 -
t

V
<λ < 1,则满足π′

m >πm的

条件为

m ax{ 1 -
t

V
, λ+

} ≤λ≤ 1 (36)

当λ+
> 1时 ,因为有假设 0 <λ < 1, ,故不存

在满足π′
m >πm 的可行解.

上面的分析表明 : 1) 若 0 <λ′≤1,则当顾客

通过直销渠道购买的产品的效用值较大 ,即 λ满

足 max{ 1 -
t

V
, λ+

} ≤λ≤1时 ,制造商通过采用

直销渠道可提高利润 ,反之 ,若 λ满足 0 ≤λ≤

max{ 1 -
t

V
, λ+

} ,则制造商通过采用直销渠道不

能提高利润 ; 2) 若 λ+
> 1,则制造商通过采用直

销渠道不能提高利润. 这个分析结论说明 ,一般来

说 ,只有在顾客比较乐于使用网络进行购物 ,对通

过直销渠道购买的产品的效用值评价较高的市场

中 ,制造商应该在有强势零售商的零售渠道中加

入直销模式 ;反之 ,在顾客觉得使用网络购物极不

方便 ,对通过直销渠道购买的产品的效用值评价

较低的市场中 ,制造商不应该在有强势零售商的

零售渠道中加入直销模式.

当顾客通过直销渠道购买的产品的效用值已知

且有 1 -
t

V
<λ < 1,则制造商在有强势零售商的零

售渠道中加入直销模式的条件是 f满足 f < f
0

.
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f
0

=
V

2

4 t
λ2

- (
V

2

2 t
-

V
2

) λ+
V

2

4 t
+

1
8

t (37)

即只有当制造商构建直销渠道的成本较小时 ,构

建直销渠道才能提高利润.

不同λ值和 f值对制造商在有强势零售商的零售

渠道中加入直销模式后利润变化的影响如图 4所示.

图 4　不同的 λ值和 f值对制造商构建直销渠道后利润变化的影响
Fig. 4　 Effect caused by differentλ and f on p rofit of the

manufacturer which found direct marketing channels

3　结　论

随着大型零售终端的崛起 ,他们与制造商的

博弈中开始争取更多的权力 ,在零售业市场上越

来越具有强势地位. 同时 ,网络经济的兴起和通讯

技术的快速发展使得制造商能够通过直销模式来

重塑自身的零售渠道. 本文首先通过经典的 Ho2

telling线性城市模型来分析直销模式会引起存在

强势零售商的零售渠道的变化 ,并进一步分析了

在满足何种条件下 ,制造商可以通过直销模式可

以在存在强势零售商的零售渠道中获得更大的利

润. 本文的分析结论不仅具有理论意义而且对实

际市场运作中的制造商具有一定的认识意义 ,但

是实际的市场运作情况远比模型描述的复杂 ,将

在以后的研究中对多渠道零售模式进行更深入的

研究.
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Effect of d irect marketing on reta iling channels where large reta ilers ex ist
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Abstract: In conventional retailing channels, the manufacturers not only use small retailers but also large re2
tailers to reach final consumers. Large retailers always gain more power in the whole supp ly chain. W ith the

advent of network economy, more and more manufacturers have chosen to rely on direct marketing to redesign

conventional retailing channels in order to gain more p rofit. In this context, the study will focus on two parts:

(1) how the direct marketing affects the retailing channels where large retailers exist; (2) under what condi2
tions can the manufacturer use direct marketing to gain more p rofit.

Key words: supp ly chain management; retailing; direct marketing; game theory
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