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摘要: 从渠道中的制造商和零售商相对力量对比的角度, 对渠道中的价格决策问题进行了研

究.采用博弈理论, 研究了由两个制造商和两个零售商组成的典型渠道结构中的价格决策问

题,在研究渠道价格决策时,同时考虑了产品和零售商的差异,将产品差异提炼为产品成本和

产品品牌差异,将零售商的差异提炼为零售成本和零售商品牌差异, 并考虑了需求函数和渠道

权利结构对渠道价格决策产生的影响. 研究表明,渠道权利结构、产品差异和零售商差异均对

渠道价格决策会产生影响,且对不同制造商和零售商的影响程度有较大的差异.
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0� 引 � 言

在传统的垂直渠道关系中, 制造商都是作为

渠道中的领导者, 他们决定产品的价格水平以及

渠道的各类活动,而零售商则被忽略了.伴随着零

售商力量的增长, 零售商在渠道决策中的作用越

来越重要,甚至在许多渠道关系中处于领导地位.

因此,需要从营销渠道中的制造商和零售商的相

对力量对比的角度, 对渠道中的价格决策问题进

行研究.现有的渠道价格文献主要表现了渠道成

员结构的差异, Shugan
[ 1]
和 M oorthy

[ 2]
研究了单个

制造商和单个零售商的渠道价格决策, Ingene
[ 3]

研究了 1个制造商和 2个零售商的渠道价格决

策, Bandyopadhyay
[ 4 ]
和 Zenor

[ 5]
研究了 2个制造

商和 1个零售商的渠道价格决策.而 Cho i
[ 6]
研究

了 2个制造商和 2个零售商的渠道价格决策,但

该研究未考虑产品成本差异和零售成本差异等因

素的影响.本文研究典型渠道结构的价格决策问

题, 在该渠道结构中,制造商和零售商层次上均存

在竞争,每个零售商的产品种类中都有竞争性产

品销售,制造商和零售商独立地进行价格决策,各

渠道成员在渠道结构中存在相对权利的差异,符

合上述特征的简单渠道形式是由 2个制造商和 2

个零售商组成的渠道结构.研究该渠道的价格决

策时,同时考虑了产品和零售商的差异,将产品差

异提炼为产品成本和产品品牌差异, 将零售商的

差异提炼为零售成本和零售商品牌差异; 考虑了

需求函数的选择可能对均衡结果产生的影响;充

分考虑了渠道权利结构的类型, 将许多研究中的

单一权利结构类型, 扩充为渠道权利结构中可能

存在的 3种权利结构. 本文首先分析了需求函数

选择问题;接着阐述了 3种渠道权利结构的特征;

然后建立了渠道价格决策模型;在模型基础上,结

合 3种渠道权利结构的特征, 对 3种渠道权利结构

下的价格决策结果进行探讨;最后,应用仿真技术对

3种渠道权利结构下的价格决策均衡结果进行分析.

1� 需求函数的选择

许多渠道价格决策的研究文献表明,需求函

数导致许多渠道领导权和产品线定价等决策问题

� 收稿日期: 2006- 11 - 13; 修订日期: 2008- 03 - 17.

基金项目: 国家自然科学基金资助项目 ( 70602023 ).

作者简介: 范小军 ( 1974 ) , 男, 江西南昌人, 博士, 副教授. Em ai:l ardourfan@ yahoo. com. cn



产生相互矛盾的结论. 如 Shugan
[ 1 ]
的研究表明,

在指数需求函数下, 渠道中的价格跟随者比价格

领者所获得的收益更多, 而 M oorthy
[ 2]
采用线性需

求函数的研究则表明, 渠道中的价格领导者所获

得的收益更多; Cho i
[ 7]
比较了线性需求函数和指

数需求函数下的垄断性零售商的收益情况, 研究

表明,线性需求函数下零售商的收益水平明显高

于指数需求函数下的收益.针对这些矛盾的研究

结论, Lee和 Stae lin
[ 8]
应用垂直战略关系概念对

这些矛盾进行了解释, 他们将渠道中的零售商和

制造商存在 3类垂直战略关系, 即垂直战略独立

( VSI)、垂直战略替代 ( VSS )和垂直战略互补

( VSC) ,需求函数的类型直接决定了垂直战略关

系. 在通常情况下, 零售商不会将制造商批发价格

的变化传递给消费者, 即零售商对批发价格变化

的最优反应是调整它的收益水平, 零售商和制造

商的垂直关系是相互替代的, 即 VSS关系, 而线

性需求函数符合垂直战略关系替代的属性
[ 6 ]

.因

此, 本文选择线性需求函数.

2� 渠道权利结构

在许多研究中, 将渠道权利结构简化为

Vertica l N ash 均衡 一种形 式, 如 Anthony J.

Dukes
[ 9]
等研究.而在实际市场中, 可能存在 3种

可能的渠道权利结构
[ 7]

, 即制造商斯塔克尔伯格

(M S )、垂直纳什 ( VN )、零售商斯塔克尔伯格

( RS) 3种权利结构,如图 1所示

图 1渠道权利结构

F ig. 1 Channel pow er structu re

� � 在 M S权利结构中, 箭头线方向表示箭头处

渠道成员制定价格以箭头尾部的另一个渠道成员

的价格为依据,每个制造商在零售商的反应函数

和观察到的竞争性品牌批发价格的基础上, 决定

他的批发价格;在两个制造商的批发价格给定的

条件下,每个零售商制定他的零售价格以实现两

个竞争性品牌销售的利润最大化
[ 10]

. 这种权利结

构存在许多大型制造商和相当多的小型零售商的

行业,如医药行业、快速食品行业, 在这些行业的

渠道结构中,制造商占主导地位,他们在制定批发

价格时可以将零售商的反应函数考虑进去, 但要

观察到竞争对手的批发价格可能会有点难度
[ 11]

.

在 VN权利结构中, 每个制造商在零售商对

自己产品的收益预期和观察到的竞争性产品的零

售价格基础上,选择他的批发价格;在每个产品的

批发价格给定的条件下, 每个零售商决定每个产

品的相应收益
[ 12 ]

.这种权利结构存在有许多小型

或中型制造商和零售商的行业,如家具行业、玩具

行业等.在这些行业,制造商无法知道竞争对手产

品的批发价格,但能观察到竞争对手产品的市场

零售价格;而且制造商不能控制零售商,制造商的

价格决策还必须依赖于零售商对自己产品的收益

预期 (或零售价格预期 ) . 同样, 零售商不能利用

制造商的反应函数.
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在 RS权利结构中, 每个制造商在零售商对

自己产品的收益预期和观察到的竞争性产品的零

售价格基础上,选择他的批发价格;零售商在每个

制造商相应的批发价格的基础上, 利用制造商的

反应函数设定每个产品的收益水平
[ 13]

.该权利结

构存在许多农产品行业、日用产品行业,在这些行

业中,制造商明显缺乏规模优势和品牌优势,零售

商由于它的销售规模优势而在渠道决策中的影响

力更强,制造商更多地关注来自这些大型零售商

的订单.

3� 渠道价格决策模型

在 2个制造商和 2个零售商组成的渠道中,

任何一个零售商同时销售两种产品. 零售商的特

定产品销量,不仅受产品零售价格的影响,还会受

到竞争性产品的零售价格的影响
[ 14]

, 同时还会受

到其他零售商的同一产品的零售价格的影响,即

受到产品品牌差异程度和零售商品牌差异程度的

影响
[ 15]

.产品品牌差异程度越高, 该产品的需求

受其他产品价格水平影响的程度越小
[ 16]

; 同样,

对特定产品而言,零售商品牌差异程度越高,该零

售商的销量受其他零售商价格水平影响程度越

小
[ 17]

. 因此,特定产品在零售商处的需求函数可

表示为:

qij = a - bpij + �(pkj - pij ) + �(pil - pij ) (1)

其中, i, k表示产品 1和 2; j, l表示零售商 1和 2; qij

表示产品 i在零售商 j处的销售量; pij表示产品 i

在零售商 j处的零售价格; pkj - p ij表示产品 i和 k

在同一零售商 j处的零售价格差; �为产品 i和 k

的品牌差异值; pil - p ij表示产品 i在不同零售商 j

和 l处的零售价格差; �为零售商 j和 l的品牌差

异值.

另外, a > 0, b > 0, �! 0, �! 0,且满足 b >

�和 b > �
[ 18]
. 产品品牌差异化程度越大,产品的

替代性程度就越低, 则产品价格差对产品的需求

程度影响越小. 因此, �越小, 表示品牌差异化程

度越大. 类似地, �越小, 零售商品牌的差异化程

度越大.

制造商的利润可表示为

∀M i = #
j= 1, 2

(w ij - ci ) qij � � i = 1, 2 ( 2)

其中: w ij表示零售商 j获得产品 i的批发价格, ci

表示产品 i的生产成本. 为了分离出生产成本差

异对渠道价格决策的影响,不失一般性,可假设制

造商 1为强势厂商, 其生产成本有优势,其生产成

本 c1 = c, 则生产成本处于弱势的制造商 2的生产

成本 c2可表示为 c2 = c +  c.

零售商的收益可表示为:

∀R j = #
i= 1, 2

( pij - w ij - sj ) qij � j = 1, 2 ( 3)

其中 sj表示零售商 j销售单位产品的零售成本,这

里假设同一零售商销售两个竞争性品牌的零售成

本是相同的.为了分理出零售商的零售成本差异

对渠道价格决策的影响,不失一般性,可假设零售

商 1为成本强势零售商, 其零售成本为 s1 ( s1 =

s),则成本相对处于弱势的零售商的零售成本 s2

可表示为 s2 = s+  s.

4� 三种渠道权利结构下的价格决策

4. 1� M S权利结构

制造商可以利用零售商的反应函数作为价格

决策的依据.首先, 零售商在给定的批发价格下制

定相应的零售价格以实现收益最大化; 然后,制造

商依据销售自己产品的零售商的零售价格和竞争

对手的批发价格,决定它的批发价格

∀R1 = (p11-w 11- s1 )q11+ (p21-w21- s)q21

∀R2 = (p12 - w12 - s-  s) q12 +

(p22 - w22 - s-  s) q22 (4)

应用式 (1),将相应的 q值代入上式, 分别对

相应的价格求导,可得

!∀ R1

!p11

= - 2( b+ �+ �) p11 + 2�p21 + �p 12 +

� � � ( b+�+�) (w 11+ s)-�(w 21+ s)+ a

� � = 0

!∀ R1

!p21

= - 2( b+ �+ �) p21 + 2�p11 + �p 22 +

� � ( b+ �+�) (w21+ s) - �(w 11+ s) + a

� � = 0

!∀ R2

!p12
= - 2( b+ �+ �) p12 + 2�p22 + �p 11 +

� � ( b + �+ �) (w 12 + s+  s) -
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� � �(w 22 + s +  s) + a = 0

!∀R 2

!p22
= - 2( b+ �+ �) p22 + 2�p12 + �p 21 +

� � ( b + �+ �) (w 22 + s+  s) -

� � �(w12 + s +  s) + a = 0 ( 5)

在 M S权利结构下, 制造商可以利用零售商

的反应函数,即零售价格是批发价格的函数,制造

商在自己产品的零售价格和竞争对手产品的批发

价格的基础上,确定它的批发价格,以实现利润最

大化,则制造商的价格决策函数为

m ax
p 11, p 12, w 21, w 22

∀M 1 = (w 11 - c) q11 +

� � � � (w 12 - c) q12

m ax
p

11
, p

12
, w

11
, w

12
∀M 1 = (w 21 - c -  c) q21 +

(w 22 - c -  c) q22

( 6)

将式 ( 5)求得的价格分别代入式 ( 6),并对相应的

批发价格求导,可得相应的批发价格 w 11、w 12、w 21

和 w22,在此基础上,可求得相应的零售价格、制造

商利润和零售商利润,如表 1所示.

4. 2� VN权利结构

在 VN权利结构下, 制造商和零售商之间形

成了纳什均衡,每个制造商在零售商对自己产品

的收益预期和观察到的竞争性品牌的零售价格基

础上,选择他的批发价格;在每个品牌的批发价格

给定的条件下,每个零售商决定每个品牌的相应

收益.

制造商的价格决策函数为

∀M 1 = (w 11 - c) q11 + (w 12 - c) q12

∀M 2 = (pw 21- c-  c) q21+ (w 22- c-  c)q22 (7)

将 q代入, 并对相应的批发价格求导,可得

!∀M 1

!w11

= a - bp 11 + �( p21 - p11 ) +

� � �( p12 - p11 ) - 2( b + �) (w 11 - c) = 0

!∀M 1

!w12

= a - bp 12 + �( p22 - p12 ) +

� � �( p11 - p12 ) - 2( b + �) (w 12 - c) = 0

!∀M 2

!w21

= a - bp 21 + �( p11 - p21 ) +

� � �( p22-p 21 ) - 2( b+�) (w 21- c-  c) = 0

!∀M 2

!w22

= a - bp 22 + �( p12 - p22 ) +

� � �( p21-p 22 ) - 2( b+�) (w 22- c-  c) = 0

( 8)

在 VN均衡下, 制造商和零售商中的任何一

方均不能将对方的反应函数作为其价格决策的依

据. 而零售商的价格决策函数如式 ( 5)所示, 则制

造商和零售商的 N ash均衡解可由式 ( 5)和式 ( 8)

得到,其结果如表 1所示.

4. 3� 在 RS权利结构

在该权利结构下, 零售商成了渠道中的领导

者, 制造商成了跟随者. 零售商可以利用制造商的

反应函数作为价格决策的依据, 制造商在竞争对

手品牌的零售价格和零售商收益的基础上, 制定

自己产品的批发价格以实现利润最大化, 零售商

再依据制造商的批发价格和竞争性零售商的零售

价格来制定零售价格水平.

由于零售商可以利用制造商的反应函数, 即

批发价格为零售价格的函数, 由式 ( 8) 可分别计

算得到相应的批发价格, 将相应的批发价格代入

式 ( 5), 可求得相应的零售价格, 在此基础上, 求

解相应的批发价格、制造商利润和零售商利润,如

表 1所示.

5� 价格决策均衡结果分析

为了分离出产品品牌差异、零售商品牌差异、

产品成本差异、零售成本差异等因素对不同权利

结构下的渠道价格决策影响,下面采用 Ma tlab技

术, 在其他因素固定的情况下,对其中单个影响因

素进行仿真.

5. 1� 产品品牌差异的影响

为了分离出产品品牌差异的影响, 假定零售

商品牌差异、产品成本差异和零售成本差异为定

值, 即 a = 5、b = 3、�= 2. 5、c = 3、s = 0. 5、 c =

0、 s = 0, 在该情况下, w = w11 = w 12 = w 21 =

w 22, p = p11 = p12 = p21 = p 22, ∀M = ∀M 1 =

∀M 2, ∀R = ∀R 1 = ∀R 2. 采用Ma tlab技术

对 3种权利结构下的 w、p、∀M 、∀ R随产品品

牌差异 �的变化情况进行仿真,其仿真结果如图 2

所示.
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图 2� 产品品牌差异对不同权利结构下的渠道价格决策影响

F ig. 2 In fluen ce of produ ct brand d ifference on chann el p ricing und er d ifferen t channel p ow er s tru ctu re

� � 随着产品品牌差异程度的提高 (产品品牌差

异值 �越小, 产品品牌差异程度越大 ), 产品之间

竞争程度下降,其批发价格将呈现上升趋势,从而

带动其利润水平的上升.由于批发价格的上升,零

售商为了分担成本, 会提高零售价格以将部分成

本的增加转嫁给消费者 (完全转移可能会导致零

售价格过高, 从而减少销量 ), 同时零售商降低收

益水平以补偿剩余成本, 因而其利润水平呈现下

降趋势.

5. 2� 零售商品牌差异的影响

为了分离出零售商品牌差异的影响, 假定产

品品牌差异、产品成本差异和零售成本差异为定

值, 即 a = 5、b = 3、�= 2、c = 3、s = 0. 5、 c = 0、

 s = 0, 在该情况下, w = w 11 = w 12 = w 21 = w 22,

p = p11 = p 12 = p21 = p22, ∀M = ∀M 1 =

∀M 2, ∀R = ∀R 1 = ∀R 2. 采用Ma tlab技术

对 3种权利结构下的 w、p、∀M 、∀ R随零售商

品牌差异 �的变化情况进行仿真, 其仿真结果如

图 3所示.

图 3� 零售商品牌差异对不同权利结构下的渠道价格决策影响

F ig. 3 In f lu ence of retai ler b ran d d if feren ce on channel p ricing under d ifferent ch anne l pow er stru ctu re
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� � 随着零售商品牌差异程度的提高 (零售商品

牌差异值 �越小,零售商品牌差异程度越大 ) ,批

发价格呈现下降趋势,零售商品牌差异程度越大,

零售商之间越缺乏竞争, 它们更有能力向制造商

要求更低的批发价格.由于批发价格的下降,制造

商的利润水平将下降.对于零售商而言,零售价格

随零售商品牌差异程度的提高而提高, 由于零售

商品牌差异程度大, 零售商之间的价格竞争程度

小, 因而零售价格会呈现上升趋势,从而带动其利

润水平的上升.

5. 3� 产品成本差异影响

为了分离出产品成本差异的影响, 假定产品

品牌差异、零售商品牌差异和零售成本差异为定

值, 即 a = 5、b = 3、� = 2、�= 2. 5、c = 3、s =

0�5、 s = 0, 在该情况下, w 1 = w11 = w 12, w 2 =

w 21 = w22, p1 = p11 = p12, p2 = p 21 = p22, ∀R =

∀R1 = ∀R 2.对 3种权利结构下的 w、p、∀M、

∀R随产品成本差异  c的变化情况进行仿真,

其仿真结果如图 4所示.

图 4产品成本差异对不同权利结构下的渠道价格决策影响

F ig. 4 In flu en ce of produ ct cos t d ifference on chann el p ric ing und er d ifferen t channel p ow er s tru ctu re

� � 无论在何种权利结构下, 对特定产品而言,

批发价格随着产品成本差异的加大, 成本优势产

品和成本劣势产品的批发价格均下降, 而且成本

优势产品的价格下降幅度大于成本劣势产品的下降

幅度.成本优势的制造商为了抢占更大的市场份额,

会降低价格水平以增强市场竞争力,由于其产品成

本低,在保证单位边际收益的前提下,能够制定出更

有竞争优势的批发价格.而成本劣势制造商在被动

的竞争下, 要降低批发价格, 但由于产品成本的限

制,其降价空间有限.零售价格随着产品成本差异的

加大,成本优势产品和成本劣势产品的零售价格均

下降,而且成本优势产品的价格下降幅度大于成本

劣势产品的下降幅度. 成本优势产品由于批发价格

相对较低,其降价空间要大于成本劣势产品.

随着成本差异的加大, 成本优势制造商利润

呈现上升趋势,而成本劣势制造商利润呈现下降

趋势.成本优势产品具有批发价格优势连带产生

的零售价格优势,从而能获得更大的市场份额,其

利润水平会上升;而成本劣势产品则相反.对于同

时经营成本优势产品和成本劣势产品的零售商而

言, 由于成本优势产品在其销售额中所占比例较

大, 因而零售商总体利润呈现上升趋势.

5. 4� 零售成本差异的影响

为了分离出零售成本差异的影响, 假定产品

品牌差异、零售商品牌差异和产品成本差异为定

值, 即 a = 5、b = 3、� = 2、�= 2. 5、c = 3、s =
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0�5、 c = 0, 在该情况下, w 1 = w 11 = w 12, w2 =

w 21 =w 22, p1 = p11 = p12, p2 = p21 = p22, ∀M =

∀M 1 = ∀M 2.对 3种权利结构下的w、p、∀M、

∀R随零售商零售成本差异  s的变化情况进行

仿真,其仿真结果如图 5所示.

无论在何种权利结构下,对于特定产品而言,

随着成本优势零售商和成本劣势零售商之间的零

售成本差异的增大, 成本优势零售商和成本劣势

零售商的批发价格均下降, 但是成本优势零售商

的批发价格下降幅度大于成本劣势零售商的批发

价格下降幅度.由于成本优势零售商相对其他零

售商的优势加大, 伴随成本优势的销售规模优势

使它成为特定产品的主要销售渠道, 它在和特定

产品制造商谈判中,有更大的影响力,会要求制造

商降低特定产品的批发价格, 从而导致特定产品

的总体批发价格下降, 成本劣势零售商跟随着成

本优势零售商也能获得相对低的批发价格. 但成

本优势零售商能争取到更低的批发价, 制造商会

更多地关注成本优势零售商的要求, 而成本劣势

零售商的销售量在制造商的总销售额中所占比例

较小,其要求通常会被制造商忽略
[ 19]

.

图 5� 零售成本差异对不同权利结构下的渠道价格决策影响

F ig. 5 In f lu ence of retai ler cost d if feren ce on channel p ricin g under d ifferen t ch ann el pow er stru ctu re

� � 对于特定产品而言,随着零售成本差异的增

大, 成本优势零售商和成本劣势零售商处的零售

价格均下降,但是成本优势零售商的零售价格下

降幅度大于成本劣势零售商的零售价格下降幅

度. 对于成本优势的零售商而言,它有较大的降价

动机以攻击竞争对手, 通常成本优势零售商有较

大的市场份额,降价可以帮助它获得更大市场份

额, 而成本劣势零售商由于零售成本的限制,其降

价幅度肯定要低于成本优势零售商. 随着零售成

本差异的增大,制造商的利润水平不断上升, 这

一结论与实践中许多制造商认为 ∃优势零售商

会降低它的利润水平 % 的观点相左.由于优势零

售商可获得较低地批发价格, 而且零售成本也

低,该零售商能以较低的价格销售产品, 从而产

生较大的销售规模. 因此, 成本优势零售商是一

条非常高效率的渠道, 制造商通过该渠道分销,

可以降低销售成本, 加大销量, 从而导致利润水

平的上升.

随着零售成本差异的增大, 成本优势零售商

的利润上升,而成本劣势零售商的利润下降.成本

优势零售商作为制造商的关键的高效率销售渠

道, 能从制造商处获得优惠的批发价格,同时由于

其零售成本优势, 在保证合理的边际收益的条件

下, 可制定出有很强市场竞争力的零售价格,从而
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产生较大销量,因而利润水平上升. 相反, 成本劣

势零售商拿不到优惠的批发价, 零售成本又高,

零售价格缺乏竞争, 销量较小, 利润水平会

下降.

5. 5� 权利结构的影响

对特定零售商销售的产品而言, 在 VN、M S、

RS等 3种权利结构下,其批发价格满足w
R S
< w

VN
<

w
MS
,即制造商斯塔克尔伯格权利结构下的批发价

格最高,而零售商斯塔克尔伯格权利结构下的批

发价格最低.该结果表明,如果渠道中制造商处于

领导地位,将会有动机提高产品的批发价格,而零

售商处于领导地位,则会压低制造商的批发价格,

这与营销实践是相符的.

对特定零售商销售的产品而言, 3种权利结

构下的零售价格满足 p
M S

> p
VN
和 p

R S
> p

VN
,即任

何形式的斯塔克尔伯格权利结构均会使零售价格

水平升高,而零售商斯塔克尔伯格和制造商斯塔

克尔伯格两种权利结构下的零售价格水平高低却

受到产品品牌差异、零售商品牌差异、产品成本差

异和零售成本差异等多种因素的影响. 该结果表

明, 无论制造商和零售商哪一方在渠道中处于领

导地位,都会导致零售价格水平的提高,最终会降

低消费者福利水平.

对特定制造商而言, 3种权利结构下的制造

商利润水平满足∀M
M S

> ∀M
VN

> ∀M
R S
,即

制造商斯塔克尔伯格权利结构下的制造商利润

水平最高, 而零售商斯塔克尔伯格权利结构下

的制造商利润水平最低; 同样, 对特定零售商而

言, ∀R
RS
> ∀ R

VN
> ∀R

M S
,即零售商斯塔克

尔伯格权利结构下的零售商利润水平最高, 而

制造商斯塔克尔伯格权利结构下的零售商利润

水平最低.上述结果表明, 对于制造商和零售商

组成的渠道而言, 在渠道中处于领导地位的一

方能从渠道中获得更多的利益, 而渠道中的跟

随者的利益将会损失. 产生这一结果的原因是,

渠道中的领导者知道跟随者的反应函数, 并将

这些信息应用于它的策略制定中, 而跟随者只

能在领导者给定的条件下, 实现它的利润最

大化.

6� 结束语

本文对 2个制造商和 2个零售商的典型渠

道结构中的价格决策问题进行了探讨, 分析了

制造商斯塔克尔伯格 (M S)、垂直纳什 ( VN )、零

售商斯塔克尔伯格 ( RS)等 3种渠道权利结构的

价格决策特征; 建立了渠道价格决策模型, 对 3

种渠道权利结构下的价格决策结果进行了探

析,并应用Ma tlab仿真技术对 3种渠道权利结构

下的价格决策均衡结果进行分析. 研究结果

表明:

1)制造商斯塔克尔伯格权利结构下的批发

价格最高, 而零售商斯塔克尔伯格权利结构下

的批发价格最低; 无论制造商和零售商哪一方

在渠道中处于领导地位, 都会导致零售价格水

平的提高,最终会降低消费者福利水平; 在渠道

中处于领导地位的一方能从渠道中获得更多的

利益;

2)随着产品品牌差异程度的提高, 其批发

价格将呈现上升趋势, 从而带动制造商利润水

平的上升, 同时, 零售价格上升, 零售商利润水

平呈现下降趋势; 随着零售商品牌差异程度的

提高, 批发价格呈现下降趋势, 制造商的利润水

平将下降;同时, 零售价格随零售商品牌差异程

度的提高而提高, 从而带动其零售商利润水平

的上升;

3)随着产品成本差异加大, 成本优势产品和

成本劣势产品的批发价格均下降, 而且成本优势

产品的价格下降幅度大于成本劣势产品的下降幅

度, 而成本优势产品和成本劣势产品的零售价格

均下降,而且成本优势产品的价格下降幅度大于

成本劣势产品的下降幅度; 成本优势产品的利润

水平会上升,而成本劣势产品则相反;零售商总体

利润呈现上升趋势;

4)随着零售商品牌差异程度的提高,批发价

格呈现下降趋势, 零售价格随零售商品牌差异程

度的提高而提高;制造商的利润水平将下降,零售

商的利润水平上升;

5)随着零售成本差异的增大,成本优势零售
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商和成本劣势零售商的批发价格均下降, 但是成

本优势零售商的批发价格下降幅度大于成本劣势

零售商的批发价格下降幅度; 制造商的利润水平

不断上升;成本优势零售商和成本劣势零售商处

的零售价格均下降, 但是成本优势零售商的零售

价格下降幅度大于成本劣势零售商的零售价格下

降幅度;成本优势零售商的利润上升,而成本劣势

零售商的利润下降.

本文充分考虑了制造商和零售商的差异因素

对渠道价格决策影响, 并将这些差异因素量化为

产品成本差异、产品品牌差异、零售商品牌差异和

零售成本差异,同时将渠道权利结构考虑进来,使

得渠道中的价格决策更加符合客观实践.但是,本

文在选择需求函数时, 将渠道中制造商和零售商

的关系假定为垂直战略替代关系, 该研究假设需

要在进一步的研究中进行修正.同时,在进一步研

究中,需要采用典型行业的价格数据对该渠道的

价格决策问题进行实证探讨.
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Channel pricing strategy under product and retailer brand differentiation
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2

1. Schoo l ofM arket ing & Log istics, Nan jing Un iversity of F inance & Econom ics, Nan jing 210007, China;

2. Schoo l ofA etna Econom ics& M anagem en,t Shangha i Jiaotong U niversity, Shangha i 200052, China

Abstract: W ith the developm ent o f retailer pow er, it is necessary to study channel pricing strategy from the

v iew o f pow er com parison betw een re tailer and m anufacturer. The paper app lies the gam e theory to study the

channel pricing strategy of typica l channe lm ade up o f tw o m anufacturers and tw o retailers. It considers prod�
uct and reta iler differentiation at the sam e tim e w hen it studies channe l pric ing strategy. It abstracts product

d ifferent iat ion into product cost and product brand differentiation, and abstracts reta iler differentiation into re�
ta iling cost and reta iler brand differentiation. M oreover, it considers the effect of dem and function and channel

pow er structure on channe lpric ing strategy. The result show s that channe l pow er structure, product differentia�
tion and reta iler d ifferent iation can affect channe l pric ing dec ision. Furtherm ore, the effects of all these factors

on differentm anu facturer and reta iler are d ifferent w idely.

K ey words: channe l pow er structure; product brand d ifferentiat ion; retailer brand differentiat ion;

pric ing strategy
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