
第２２卷第７期
２０１９年７月

　　　　　　　　　 管　理　科　学　学　报
ＪＯＵＲＮＡＬＯＦＭＡＮＡＧＥＭＥＮＴＳＣＩＥＮＣＥＳＩＮＣＨＩＮＡ

　　　　　　　　　Ｖｏｌ．２２Ｎｏ．７
Ｊｕｌ．２０１９

定价权争夺视角下买方势力的作用及效应研究
①

李　伟１，李世杰
２，李　凯３

（１．中国社会科学院工业经济研究所，北京 １００８３６；２．海南大学经济学院，海口 ５７０２２８；
３．东北大学工商管理学院，沈阳１１０１６９）

摘要：由于商业惯例和反垄断法立法较晚，中国零售市场中制造商控制产品终端价格的现象

普遍存在．买方势力的增强促使大型零售商和制造商争夺定价权，从而形成买方势力在中国零
售市场的一种特有表现形式．从产品定价权的争夺入手，分析定价权争夺形式下的买方势力作
用机理和经济效应．首先，在确定性市场环境下考察了定价权争夺的激励，发现大型零售商通
过定价权的争夺可以获得“纵向定价先动优势”，从而压低产品批发价格、提高自身毛利水平．
在此基础上，论文引入市场需求不确定性，分别从零售商风险态度和需求预测能力两个角度对

模型进行扩展，发现定价权的获取可以转移零售商面临的不确定性风险，获取“风险转移收

益”；还可以增强零售价格对需求波动的反应程度，获取“灵活定价收益”．福利分析表明，定价
权争夺形式下的买方势力经济效应与市场需求特征、零售商风险特征等因素有关，买方势力增

强并不总会提升消费者福利，还可能推高终端价格，降低消费者福利．基于上述结论，对买方势
力的反垄断规制策略进行了探讨．
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０　引　言

近年来，零供冲突报道频频见于报端：２００４年
国美电器与格力空调发生争端，导致二者合作破

裂；２０１０年家乐福与康师傅曝出价格矛盾，致使
康师傅从家乐福下架；２０１５年大润发与蓝月亮合
作模式谈判破裂，蓝月亮全线撤出大润发卖场

……目前，学术界普遍认为零供矛盾的加剧是大

型零售商买方势力增强的结果．但是，对于买方势
力的经济影响和反垄断规制取向，理论界争论不

一：有些学者认为买方势力会降低市场零售价格，

提高消费者福利，反垄断部门无需过度担忧
［１］；

另一些学者则认为买方势力增强会压缩制造商的

利润，降低上游企业研发激励，损害市场效率，反

垄断部门应该对其进行严格规制
［２，３］．对上述研

究观点进行深入分析可以发现，尽管这些研究得

到的买方势力经济效应和反垄断规制结论有所不

同，但都存在两个共同假设：第一，这些研究暗含

无论是否具有买方势力，零售商都掌控产品的最

终定价权；第二，买方势力的增强使得零售商获取

更加优惠的交易条款，这种优惠条款要么表现在

批发价格折扣上
［４］，要么表现在上下游固定转移

支付费用上
［５］．这两个假设构成了现有研究的逻

辑基础．
但是，通过对中国零售商市场环境和零售模

式进行分析可以发现，这两个假设在中国市场中

并不完全成立．首先，在定价权方面，制造商为了
维护品牌价值，获取高额利润，有强烈的动机对终
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端零售价格进行控制
［６，７］．传统经济学理论认为

制造商的价格控制行为会降低市场竞争程度，损

害社会福利
［８］．在此背景下，欧美发达国家很早

就通过反垄断立法的形式，规定制造商不得限制

零售商转售产品的价格．在长期规范和执法过程
中，制造商操控产品零售价格的情况不多见，零售

商一般都具有产品定价权．但是，中国反垄断法立
法和实施时间都较短，企业普遍对这些行为的违

法特质认识不透彻，而且反垄断法尚未建立起足

够的威慑力．所以，在中国零售市场中制造商对产
品售价进行控制的情况尤为突出，甚至成为了一

种商业惯例．最典型的案例就是２０１２年国家发改
委查处的茅台、五粮液纵向价格垄断案．实际上，
笔者对零售行业的调研发现，制造商通过转售价

格维持、建议零售价等直接或间接手段控制终端

零售价格的模式已经成为一种商业潜规则，尤其

在家电、白酒等行业中②．
其次，在买方势力表现形式方面，制造商具有

产品定价权的情况下，零售商受制于制造商，决策

灵活性受到较大程度的影响，从而降低了其利润

水平．此时，大型零售商买方势力增强后，要做的
不仅仅是获取更加优惠的交易条件，更为重要的

是要争取最终产品的定价权，从根本上改变零供

关系模式．这种争取定价权的呼声广泛存在于零
售行业中：全国人大代表、步步高商业连锁股份有

限公司董事长王填在接受《第一财经日报》采访

时，就表示在供应商与零售商的关系中，归根到底

还是市场博弈中的“定价权”之争③；国美高级副

总裁何阳青在接受《每日经济新闻》时也明确提

出：要基于国美自身的大数据来增强自我定价权

能力，形成国美的核心价值链条④．苏宁电器于
２０１４年对外公布了“Ｓ－ＴＶ计划”，通过买断、定
制等方式将最终定价权从供应商向零售商

转移⑤．
由此可见，现有买方势力文献中的两个核心

假设在中国零售市场中并不完全满足，这预示中

国零售市场中的买方势力研究不能简单沿袭国外

研究范式，而应该以本土市场情景为背景，着重探

讨定价权争夺形式下买方势力的作用机理，以及

由此产生的买方势力经济效应．论文即尝试对这
些问题进行探讨．

１　文献回顾及理论基础

１．１　文献回顾
作为一种与传统卖方市场势力相反的势力形

式，买方势力的增强打破了产业链中原有的市场

势力均衡，不仅会引发企业决策模式的变化，还会

导致产业链绩效的变动．很多学者都对买方势力
的相关问题进行了探讨．整体来看，现有买方势力
的理论研究重点集中在买方势力的来源、作用机

理、经济影响和反垄断规制等几个方面
［９－１１］．

在买方势力来源研究中，多数学者认为零售

商规模是产生买方势力的重要因素
［１２，１３］．这里

“零售商规模”本质上是指零售商购买规模，而不

仅仅是指零售商自身经营规模：一方面如果零售

商自身规模较大，那么购买量就相对较大，从而会

产生相对于上游制造商的买方势力；另一方面如

果零售商本身规模较小，那么通过形成购买集团、

统一采购等方式也能扩大购买量，从而获取买方

势力，例如Ｄａｎａ［１４］，Ｋｉｎｇ［１５］的研究就表明零售商
能够通过建立买方集团产生买方势力．除了零售
商规模以外，还有学者认为零售商自有品牌策略

也可以提升自身买方势力
［１６－２０］．例如，Ｍｉｌｌｓ［１６］认

为零售商引进自有品牌可以增加其谈判势力，降

低零售商支付给上游制造商的批发价格．此外，还
有学者从制造商成本特征

［２１，２２］、消费者偏好特

征
［２３－２５］

等方面考察了零售商买方势力的来源．
买方势力来源研究从根本上回答了买方势力

的形成机理问题，是后续研究的理论基础．同时，
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②

③

④

⑤

笔者的访谈发现，在一些家电行业中有些制造商甚至直接在合约中规定零售商必须按照指定价格销售，且多数从业人员对这种违反反

垄断法的行为并不知悉．
王　填．加强农产品县级物流中心建设 ［ＥＢ／ＯＬ］．ｈｔｔｐ：／／ｆｉｎａｎｃｅ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｒｏｌｌ／２０１１０３０３／１４１８９４６６６７３．ｓｈｔｍｌ
张　斯．国美业绩逆袭解码：价值链整合强化渠道定价权［ＥＢ／ＯＬ］．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｎｂｄ．ｃｏｍ．ｃｎ／ａｒｔｉｃｌｅｓ／２０１４－０４－２９／８２９６９１．ｈｔｍｌ
新快报．苏宁国美京东发狠招“反向定制”［ＥＢ／ＯＬ］．ｈｔｔｐ：／／ｔｅｃｈ．ｉｆｅｎｇ．ｃｏｍ／ｇｕｎｄｏｎｇ／ｄｅｔａｉｌ＿２０１４＿０４／１７／３５８２５７６３＿０．ｓｈｔｍｌ



买方势力来源也为现实经济中不同形式的买方势

力提供了一种分类标准．但不论属于哪种类型，买
方势力最本质的作用都相同：通过买方势力提高

企业的利润水平．然而，不同市场环境下买方势力
的表现形式可能不同，企业通过买方势力增强自

身利润的途径可能存在差异，由此引发的买方势

力其他经济效应也应有所不同．所以，笔者认为可
以按照表现形式对买方势力相关研究文献进行分

类．具体地，笔者发现现有文献主要考虑了买方势
力两种表现形式下的作用机理和经济效应．

买方势力的第一种表现形式可以概括为交易

合约形式，即具有买方势力的零售商通过改变上

下游交易合约，获取更加优惠的交易条款来行使

自身买方势力，获取更高利润
［４，５，２６］．在这种表现

形式下，买方势力通过谈判机制发挥作用：具有买

方势力的零售商可以通过自身谈判势力、自身外

部选择价值和制造商外部选择价值来改变交易合

约谈判结果，获得更加优惠的交易条款
［２７］．例如，

Ｃｈｅｎ［５］，Ｃｈｒｉｓｔｏｕ和 Ｐａｐａｄｏｐｏｕｌｏｓ［２８］认为买方势
力的增强可以提升零售商相对于制造商的谈判势

力，获得更有利的交易合约．ＤｅｒｔｗｉｎｋｅｌＫａｌｔ等［２９］

的研究表明，买方势力的增强还可以通过提升自

身外部选择价值使得零售商在谈判过程中获利．
虽然交易合约表现形式下，零售商行使买方势力

的机理较为相似，但是由于市场结构、具体谈判模

式等因素的影响，买方势力对终端零售价格、竞争

对手交易条款的影响可能存在差异．比如 Ｃｈｅｎ［５］

认为买方势力会降低市场零售价格，而 Ｃｈｒｉｓｔｏｕ
和Ｐａｐａｄｏｐｏｕｌｏｓ［２３］则认为买方势力是中性的，不
影响终端价格．

买方势力的第二种表现形式可以概括为纵向

控制，即具有买方势力的零售商通过对上游制造

商施加纵向控制，限制制造商和其他企业的行为，

进而提高自身利润
［３０，３１］．与交易合约的表现形式

不同，在纵向控制的表现形式下，买方势力主要通

过直接影响市场竞争的方式来提高零售商利润水

平．Ｓｈａｆｆｅｒ［３２］的研究认为，零售商可以通过对上
游制造商施加两部收费制和转售价格维持的方式

行使自身买方势力，提高自身利润，而且此种形式

的买方势力会降低市场竞争程度，提高终端零售

价格，损害社会福利．Ｍｉｌｌｓ［３１］的研究表明，具有买
方势力的零售商还可能要求上游制造商实施独占

交易，从而将部分制造商排挤出市场．在这种条件
下，买方势力导致的独占交易会降低产品的价格，

因为只有降低价格才能鼓励消费者进行产品转

移．但是，由于消费者也失去了其他产品的选择，
所以买方势力最终对福利的影响不确定．类似地，
Ｇａｂｒｉｅｌｓｅｎ和 Ｊｏｈａｎｓｅｎ［３３］也从买方势力影响独占
交易的角度入手，考察了买方势力的影响．研究发
现，与卖方势力相对，买方势力条件下，独占排他

发生的概率更低，市场零售价格也更低．所以，作
者认为即使从排他交易的角度看，买方势力可能

也具有提高社会福利的效应．
通过以上分析可以发现，买方势力的表现形

式对其作用机理和经济效应具有决定性的影响．
所以，对买方势力的理论研究要区分不同买方势

力的表现形式．在国外成熟市场中，零售商具有产
品的定价权，所以买方势力的增强主要表现在中

间交易合约和对制造商的纵向控制上．而在中国
零售市场中，零售商长期缺乏定价权，在此情况

下，买方势力增强后影响首先想要的是利用买方

势力和上游制造商争夺定价权，而不是仅仅从交

易合约中获取利润满足．由此来看，在中国零售市
场中买方势力具有特殊的表现形式———定价权争

夺．论文即从定价权争夺的视角，考察买方势力的
作用机理及其影响．
１．２　纵向价格形成机制和定价权

由于纵向市场结构中最终产品的价格不仅会

影响零售商的利润，还直接关系到制造商的获利

和品牌价值，所以不管是零售商还是制造商都有

激励控制定价权，且二者也都有一定的能力来获

取和掌控定价权：首先，零售商是产品的直接销售

者，无疑具有定价的权利；其次，制造商和零售商

是通过合约关系相联系的，这种关系不同于横向

企业之间的竞争关系，而是一种交易、合作、限制

约束的关系
［３４］，所以制造商也可以通过交易合约

来形成对价格的控制．既然如此，那么最终产品的
价格究竟有谁制定？如何制定？下面以一个简单

的纵向市场结构模型为例，首先分析纵向价格形

成机理；然后探讨当前中国零售市场中制造商控
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制市场价格的几种模式，在此基础上，给出论文定

价权争夺的模型化方法，为下文的具体研究做

铺垫．
借鉴Ｔｉｒｏｌｅ［６］，假设存在上游一家制造商 Ｍ，

下游一家零售商 Ｒ的简单纵向市场结构⑥．制造
商Ｍ以固定边际成本ｃＭ生产一种产品，并以批发
价格ｗ销售给零售商 Ｒ，零售商在此基础上加价
ρｍａｒｋｕｐ进行销售．在这种市场结构下，最终产品的
零售价格 ｐ由批发价格、零售加价和零售商单位
销售成本ｃＲ共同决定，即ｐ＝ｗ＋ρｍａｒｋｕｐ＋ｃＲ．表
面上来看，制造商和零售商似乎各自拥有一半的

定价权：制造商可以通过批发价格 ｗ控制最终零
售价格，批发价格越高，最终产品价格越高；零售

商可以通过零售加价 ρｍａｒｋｕｐ控制零售价格，零售
加价越高，零售价格也越高．但这个结论的成立需
要以下两个逻辑前提：第一，制造商和零售商各自

具有批发价格的定价权和零售加价的自由，即任

何一方都不对另一方的行为进行直接或间接限

制；第二，不考虑批发价格决策和零售加价决策之

间的相互作用，即不考虑制造商（零售商）决策对

零售商（制造商）决策的反应．但是，在中国的零
售市场中，这两个逻辑前提都不满足．首先，如前
文所述，在中国零售市场中制造商对价格进行直

接或间接控制的情况十分常见，这种控制通常以

两种商业模式来实现：转售价格维持和建议零售

价格．前者是制造商以书面或口头协议的形式指
定零售商销售产品的价格

［３５］，后者则是利用消费

者的偏好厌恶心理来控制零售商的销售价

格
［３６，３７］．其次，即便制造商和零售商都有各自决

策的自由，制造商还是可以对零售价格进行一定

程度的控制．这主要是因为批发价格和零售加价
不是各自独立的，而是相互影响的，制造商可以利

用企业决策的相互依赖作用实现对价格的控制．
现实经济中，经常会听到商家发出“这个价进都

进不来”、“这东西进价就贵，根本没什么利润”的

感叹．这就说明，零售商的加价实际上受制造商批
发价格限制，即 ρｍａｒｋｕｐ是 ｗ的函数．因此，若制造
商能够事先准确预知批发价格对零售加价的影

响，那么，便可以通过批发价格的调整在一定程度

上控制零售价格．相比于前两种控制方式，在这种
情况下，零售商还具有一定的定价灵活性．如果假
设交易没有成本、且市场信息是完全的，至少从理

论上可以证明这种方式也可以实现对零售价格的

完全控制．这种控制形式也是最隐蔽、最简单的形
式，它只要求制造商具有批发价格的优先决策权

以及对零售商行为的预测能力．
在中国的零售市场中，上述几种制造商控制

终端价格的方式普遍存在．但是，随着反垄断法的
实施，前两种零售价格控制的模式将越来越少见，

通过第三种模式进行控制的情况更加突出．所以，
论文重点分析这种情况．这种价格控制手段在本
质上是通过一方决策行为对另一方决策行为的控

制．在企业决策模型中最能体现决策者之间行为
控制的模型是Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ决策模型．所以，论文借
鉴Ｃｈｏｉ［３８］的研究思想，将传统Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ模型引
入到具有纵向关系交易关系的企业决策中，通过

企业决策顺序的变化刻画企业对终端定价权的控

制．具体地，论文构建两种决策模式来反映定价权
的控制：在第一种决策模式中，制造商首先决定批

发价格ｗ，然后零售商在此基础上加价 ρｍａｒｋｕｐ销
售．从表面上看，在这种决策模式中零售商具有最
终产品的定价能力，但是由于制造商可以对零售

商行为进行预测，进而通过调整批发价格来部分

控制零售价格，所以这种模式下定价权由制造商

掌控．在第二种决策模式中，零售商首先进行决
策，然后制造商跟随决策，这种决策模式体现了零

售商具有定价权的情形．此种决策模式对应的现
实情况有两种：第一，以国美为代表的零售商纷纷

要求和制造商采用独家销售的模式进行交易．在
这种模式下由国美来定制具体品牌，以及具体商

品的功能、价格等，而让上游的具体品牌供应商来

生产．第二，自有品牌的开发．在自有品牌的情况
下，零售商具有了产品的设计和定价权，在确定好

产品的特征以后，将产品委托给制造商生产，制造

商只能在零售商设定产品特征和最终零售价格的

前提下收取加工费用（相当于批发价格）．
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基于以上理论基础，下文首先在确定性市场

需求条件下，考察零售商通过自身买方势力和制

造商争夺定价权的机理，并探讨此条件下的买方

势力经济效应；紧接着，将模型扩展到不确定市场

需求条件下，进一步揭示定价权争夺机理及买方

势力经济效应．

２　确定性需求环境下的定价权争夺
及买方势力经济效应

在上一节纵向市场结构模型的基础上，进一

步假设消费者对最终产品的需求为线性函数ｑ＝
α－βｐ，其中α表示零售终端的潜在需求规模；β
表示价格敏感系数，用于衡量市场需求弹性的大

小．为了便于将理论分析与现实经济情况衔接，记
零售商的零售加价和单位销售成本之和为零售毛

利ρ，ρ＝ρｍａｒｋｕｐ＋ｃＲ．结合纵向价格形成机制的
分析，市场需求函数可以进一步改写为

ｑ＝α－β（ρ＋ｗ） （１）
在零售商没有买方势力，制造商具有最终产

品定价权的情况下，零售商只能被动地跟随制造

商进行决策

ｍａｘ
ρｍｐ
πｍｐＲ ＝（ρ

ｍｐ－ｃＲ）［α－β（ρ
ｍｐ＋ｗｍｐ）］（２）

其中上标 ｍｐ表示制造商具有产品定价权．通过
求解利润最大化的条件，可得零售商的毛利为

ρｍｐ（ｗｍｐ）＝α２β
＋１２ｃＲ－

１
２ｗ

ｍｐ （３）

从式（３）可以看出，在制造商具有定价权的
情况下，影响零售商毛利的因素主要有：终端市场

需求规模（用α衡量）、终端消费者价格弹性（用β衡
量）以及制造商批发价格（用ｗｍｐ衡量）．前两种因素
都是市场特征因素，不是论文研究的重点，这里重点

对制造商批发价格进行分析：１）从定性角度来看，
ｄρｍｐ／ｄｗｍｐ ＜０表明在制造商具有定价权的情况下，
制造商可以通过批发价格的决策来控制零售商毛

利，这种控制反映出零售商买方势力缺失情况下，制

造商利用定价权对零售商利润的侵害；２）从定量的
角度分析，ｄρｍｐ／ｄｗｍｐ＝－１／２＝－ｄｐｍｐ／ｄｗｍｐ，即制造
商批发价格上升１单位，零售商毛利下降１／２单
位，最终零售价格上升１／２单位．这一结果表明制

造商对价格的控制不仅会损害零售商还会损害终

端消费者．同时，也表明制造商通过批发价格决策
优先权进行价格控制是一种间接的、部分的控制，

这种价格控制形式与ＲＰＭ、建议零售价格等直接
控制策略不同．现实经济中制造商定价权控制策
略的选择一方面取决于制造商市场势力强度，另

一方面也取决于宏观规制环境．
基于上述分析，在制造商具有定价权的情况

下，制造商会通过批发价格的决策一方面控制零

售毛利，实现自身利润最大化，另一方面实现对终

端零售价格的部分控制．其决策可以具体表示为
ｍａｘ
ｗｍｐ
πｍｐＭ ＝（ｗ

ｍｐ－ｃＭ）［α－β（ｗ
ｍｐ＋ρｍｐ）］

ｓ．ｔ．ρｍｐ∈ａｒｇｍａｘπｍｐＲ
（４）

求解式（４）即可得到制造商具有定价权情形
下的制造商最优决策，进而也可以得到此时的均

衡零售价格．限于篇幅，具体求解过程省略．
下面再来分析零售商具有产品定价权的情

形．如果大型零售商具有产品定价权，一方面可以
摆脱制造商批发价格对其毛利的负面影响，另一

方面破除制造商通过批发价格对零售价格的控

制．此时，零售商可以获取自身决策的优先权，根
据市场环境进行灵活定价，而制造商只能对零售

商的决策做出被动地反应．具体地，零售商的决策
可以表示为

ｍａｘ
ρｒｐ
πｒｐＲ ＝（ρ

ｒｐ－ｃＲ）［α－β（ρ
ｒｐ＋ｗｒｐ）］

ｓ．ｔ．ρｒｐ∈ａｒｇｍａｘπｒｐＭ＝（ｗ
ｒｐ－ｃＭ）［α－β（ｗ

ｒｐ＋ρｒｐ）］
（５）

求解式（５）可得

ρｒｐ ＝α２β
＋１２ｃＲ－

１
２ｃＭ （６）

式（６）表明，在零售商具有定价权的条件下，
影响零售商毛利的因素有：终端市场需求规模

（用α衡量）、终端消费者价格弹性（用β衡量）以
及制造商生产成本（用ｃＭ衡量）．对比式（３）和式
（６）可以发现：１）无论最终产品定价权由制造商
掌控还是由零售商掌控，市场特征因素对零售商

毛利的影响都是相同的，但是制造商相关因素

（批发价格、生产成本）的影响不同．这从侧面证
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明了现实经济中如果仅仅是市场特征因素变化，

没有制造商和零售商纵向关系特征的变化，则不

会出现定价权争夺的情况．这一结论与现实相符，
现实经济中正是由于大型零售商买方势力增强，

导致零售商和制造商纵向关系发生变化，零售商

才和制造商争夺定价权．从另一角度来说，这一结
论也证明了定价权争夺是买方势力的一种表现形

式．２）在零售商具有定价权的情况下，影响零售
商毛利的因素是制造商生产成本，而非制造商批

发价格，这表明零售商摆脱了制造商的限制，获得

了定价权的决策的自由．由于 ｗｍｐ ＞ｃＭ，所以可

以推断ρｒｐ ＞ρｍｐ，即零售商定价权的获取提高了
其毛利水平．

综上所述，在制造商具有定价权的情况下，制

造商可以通过批发价格决策优先权对零售商和终

端零售价格进行控制．一旦零售商获取了定价权，
则可以摆脱制造商的控制，获取决策的优先权．类
比于“先动优势”理论，论文将零售商具有定价权

情况下，可以通过决策优先权获得更高利润的现

象称为“纵向定价先动优势”．“先动优势”理论多
用来描述横向竞争企业之间的行为特征，率先进

入市场的企业由于抢先占有了各类市场资源，所

以可以获得横向竞争优势、增加利润水平
［３９］．从

论文的研究中可以看出，在纵向关系中，先行动的

企业也可以获得一定的优势，故论文称为“纵向

先动优势”．通过简单的比较可知ｗｍｐ＞ｗｒｐ，即零
售商“纵向先动优势”的获取降低了制造商批发

价格．综合以上分析，可以得到如下结论．
结论１　在市场需求环境确定的情况下，零

售商定价权的获得可以使零售商获取“纵向定价

先动优势”，从而迫使制造商降低批发价格，提升

自身毛利水平．
与以往研究相比，现有一些研究认为零售商

通过买方势力提升毛利的机理在于强制获取批发

价格折扣，或者提高固定支付费用．结论１给出了
定价权争夺下买方势力带来优惠交易条款的另一

种机理，这种优惠的条款获取是“纵向定价先动

优势”的结果，即零售商利用自身优先行动的优

势改变制造商的利润函数特征，从而使得制造商

改变最优批发价格决策．此时的批发价格决策实

现了制造商的利润最大化，是一种稳定均衡．但是
以往文献中通过谈判机制获取的优惠条款并没有

使得制造商收益的最大化，制造商依然有激励提

高交易条款，增加自身利润．
比较制造商具有定价权和零售商具有定价权

两种情形可得ｗｍｐ－ｗｒｐ＝ρｒｐ－ρｍｐ＞０，即在市场
需求确定的条件下，制造商批发价格降低完全转

化为了零售商毛利．所以，买方势力的增强并不会
引起市场零售价格的变动，简单的计算也表明

ｐｍｐ ＝３α４β
＋１４ｃＲ＋

１
４ｃＭ ＝ｐ

ｒｐ （７）

结论２　在市场需求环境确定的情况下，以
定价权争夺表现的买方势力不会影响市场零售价

格，但是会改变制造商和零售商的利润分配，压缩

制造商利润空间．
从结论２可以看出，当零售商买方势力表现

为争夺产业链定价权时，不会影响消费者的福利

水平，只会引起产业利润在制造商和零售商之间

的重新分配．从这一角度来说，买方势力的影响是
中性的，既不会损害社会福利，也不会提高社会福

利．这一结论有如下两点启发：第一，买方势力并
不一定对消费者有利．从直觉来说，这一结论也很
好理解，毕竟企业是以利润最大化为目标的，在没

有市场竞争的压力下，企业显然更愿意将获取的

好处转化为自身利润，而不是拱手让给消费者．第
二，买方势力的经济效应可能与买方势力的表现

形式有关．现有研究多假设买方势力表现为批发
价格折扣和谈判势力等

［４，５］，进而认为买方势力

的增强会降低市场零售价格．而论文的结论表明，
当买方势力表现为定价权争夺时，可能并不影响

最终零售价格．所以，对买方势力效应的分析还要
关注买方势力的表现形式．

３　不确定需求环境下的定价权争夺
及买方势力经济效应

以上分析建立在市场需求环境确定的前提

下．实际上，零售市场的需求环境往往存在较大波
动，这一方面是由于季节性的需求变化，另一方面

是由于消费者购买行为的不确定性．本部分引入
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零售市场的需求不确定性，对上文模型进行扩展，

进一步探寻市场不确定环境下零售商定价权争夺

的机理及其经济影响．零售市场的需求不确定性
主要表现在潜在市场需求规模的不确定，所以本

部分假设式（１）需求函数中的潜在终端市场规模
α由两部分构成：一是确定性部分，用 α０表示；另
一部分是不确定部分，即随机因素造成的需求波

动，用ε表示．假设ε服从均值为０，方差为σ２的
正态分布

［４０］．进而，式（１）的需求函数可以改写为
ｑ＝α０＋ε－β（ｗ＋ρ），ε～Ｎ（０，σ

２）（８）
在需求不确定的情况下，零售商会面临一定

程度的市场风险．这时，如果零售商是风险规避
的，那么市场风险的存在会降低零售商利润效用

水平．此外，由于零售商接近最终消费者，所以可
以根据以往的经验对市场的不确定性进行预测，

进而主动应对市场风险．尤其是在当前技术特别
发达的零售时代，零售商通过以往销售数据对市

场需求进行预测的情况十分常见，例如沃尔玛就

具有强大的需求预测体系，其 ＣＰＦＲ项目可以实
现预测、补货等环节的协同运作．为此，以下分别
从零售商风险规避态度和对市场需求的预测能力

两个方面对上一节模型进行扩展．在以下分析中，
假设制造商和零售商对市场需求波动特征（即 ε
的分布）具有完全信息，且不考虑存货．
３．１　零售商风险规避态度

借鉴以往研究，假设制造商是风险中立的，而

零售商是风险规避的
［４１］．已有文献中，处理风险

的方法主要有三种，论文采用常用的均值———方

差效用函数法
［４２］．这种方法的核心思想是构建一

个零售商风险条件下的效用函数，进而求解零售

商风险条件下的最优决策．假设风险规避零售商
的效用函数为

［４３］

Ｕ（π～Ｒ）＝Ｅ（π
～
Ｒ）－λＶａｒ（π

～
Ｒ） （９）

其中Ｅ（π～Ｒ）是零售商利润的均值，Ｖａｒ（π
～
Ｒ）是零

售商利润的方差，λ是零售商的风险规避系数．均
值———方差效用函数表示零售商期望利润的波动

会降低其效用水平，风险规避系数 λ越大，零售
商效率损失越多，其风险规避程度就越强．当
λ＝０，零售商的期望利润波动不会对其效用产
生影响，所以零售商是风险中立的．

在零售商风险规避的条件下，若制造商具有

产品定价权，零售商的利润函数为π～ｒｍｐＲ ＝（ρｒｍｐ－
ｃＲ）［α０＋ε－β（ρ

ｒｍｐ＋ｗｒｍｐ）］，其中上标ｒｍｐ表示
零售商风险规避，且制造商具有定价权．类似地，
下文的上标 ｒｒｐ表示零售商具有定价权．按照上
文需求确定情形的分析逻辑，可以求得在市场需

求不确定，且制造商具有定价权的情况下，零售商

的毛利为

ρｒｍｐ ＝
α０

２（β＋λσ２）
＋ β＋２λσ２

２（β＋λσ２）
ｃＲ－

β
２（β＋λσ２）

ｗｒｍｐ （１０）

对比式（１０）和式（３）可以发现，与确定性需
求情况相比，在需求不确定的情况下，影响零售商

毛利的因素还有需求波动因素（用 σ２表示）和零
售商风险特征（用 λ表示）．通过计算可知
ρｒｍｐ／σ２ ＜０，ρｒｍｐ／λ＜０，这一结果说明在制
造商需求波动程度越大，零售商风险规避越强，零

售商毛利越低．按照上文分析方法，可以制造商的
批发价格为

ｗｒｍｐ ＝
α０－βｃＲ＋βｃＭ

２β
（１１）

式（１１）表明，在制造商具有定价权的情况
下，即使市场存在需求波动风险，制造商在制定批

发价格的时候也不会主动承担风险，而是将风险

完全转嫁给了零售商．
再来考察零售商具有定价权的情形．通过求

解可知在零售商具有定价权的情况下，制造商最

优的批发价格为

ｗｒｒｐ ＝
α０＋３βｃＭ －βｃＲ
４β（β＋λσ２）

＋

λσ２（α０＋βｃＭ －βｃＲ）
β（β＋λσ２）

（１２）

对比式（１１）和式（１２）可以发现：在零售商具
有定价权的条件下，制造商的批发价格与市场需

求波动相关．更进一步地，可以发现 ｗｒｍｐ－ｗｒｒｐ ＝
λσ２（α０－βｃＭ －βｃＲ）

４（β＋λσ２）
，这说明制造商会根据市场

风险状况调整批发价格，承担一定的市场风险，实

现了部分市场风险从零售商到制造商的转移．此
外，可以求得零售商的毛利为
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ρｒｒｐ ＝
α０＋βｃＲ－βｃＭ
２（β＋２λσ２）

＋
２λσ２ｃＲ
β＋２λσ２

（１３）

当零售商的风险规避系数 λ＝０，即零售商
风险中立时，式（１０）和式（１３）分别退化为式（３）
和式（６）．这说明确定性需求条件下的定价权争
夺机理仍然适用于需求不确定的情形，而且在需

求不确定的条件下，定价权的获得增加了一种新

的作用途径（即式（１０）和式（１３）中等号右边的第
二项）———“风险转移收益”，即在零售商具有定

价权的情况下，市场风险通过批发价格从零售商

转嫁给了制造商，从而使得零售商受益．综上所
述，可以得到

结论３　在市场需求存在波动，且零售商具
有风险规避特征的情况下，产品定价权的获取还

可以转移零售商面临的风险，带来“风险转移收

益”，进一步提升零售商毛利．
通过对不同定价权情形下的批发价格和零售

毛利进行分析可以得到ｗｒｍｐ－ｗｒｒｐ＞ρｒｒｐ－ρｒｍｐ，从
而可知ｐｒｍｐ ＝ｗｒｍｐ＋ρｒｍｐ ＞ρｒｒｐ＋ｗｒｒｐ ＝ｐｒｒｐ，由此
可以得到如下结论．

结论４　在市场需求存在波动，且零售商具
有风险规避态度的情况下，通过买方势力获取定

价权后，市场最终的零售价格降低，消费者福利

提高．
结论４表明，在需求波动的情况下，制造商的

批发价格降低没有完全转化为零售商的毛利，有

一部分向下游传递给了消费者．这与现实情况是
吻合的，比如英国竞争委员会的调查就发现：大型

零售商一般会将成本节约的三分之一转化为自身

利润，将三分之二传递给零售商
［４４］．虽然中国相

关机构没有进行类似的调查，但是通过直观的生

活感受也可以发现大型零售商产品的价格往往较

低．此外，这一结论也与现有的很多研究结论相
符，比如Ｅｒｕｔｋｕ［４］的研究认为买方势力的增强会
降低最终零售价格．但是，论文中买方势力降低零
售价格的机理与这些研究的机理不同．论文的研
究是在需求不确定条件下得出的，零售价格降低

是因为制造商承担了部分市场风险，从而降低了

市场零售价格．而现有研究很少关注市场需求不
确定性，认为零售价格降低是零售商强制获取优

惠交易条款的结果．
３．２　零售商需求预测

面对市场需求波动风险，零售商风险规避是

一种被动应对市场风险的态度．除此之外，零售商
往往还通过主动预测应对需求波动．假设零售商
可以利用以往销售数据，通过一定的技术手段对

潜在市场需求规模进行预测，且零售商预测的潜

在市场规模为ｆ，ｆ＝α＋η．η为随机误差项，假
设其服从均值为０，方差为ｖ２的分布．且假设随机
变量ε和η相互独立．根据Ｌｉ［４５］，聂佳佳［４６］

等人

对零售商市场需求预测的研究可知

Ｅ（αｆ）＝（１－ｔ）α０＋ｔｆ （１４）

其中ｔ＝ σ２

ｖ２＋σ２
，是衡量零售商需求预测精度的

指标，且０＜ｔ＜１，ｔ越大，表示零售商对市场需
求预测得越准确．当ｖ２→０时，ｔ＝１，此时预测值
与实际值相同，零售商的预测能力最强；当 ｖ２→
∞时，ｔ＝０，此时零售商的预测能力最弱．假设
制造商不能预测市场需求，且零售商不和制造商

分享需求预测信息，所以制造商面临的期望市场

需求函数为Ｅ（ｑｐｍｐ）＝α０－β（ρ
ｐｍｐ＋ｗｐｍｐ）．零售

商面临的期望市场需求函数为Ｅ（ｑｐｍｐ ｆ）＝（１－
ｔ）α０＋ｔｆ－β（ρ

ｐｍｐ＋ｗｐｍｐ），其中上标ｐｍｐ表示零
售商可以预测市场需求，且制造商具有定价权．类
似地，下文的上标ｐｒｐ表示零售商具有定价权．

采用上文类似的方法可以求解，在制造商具

有定价权的情况下，零售商的毛利水平为

ρｐｍｐ ＝
α０＋３βｃＲ－βｃＭ

４β
＋
ｔ（ｆ－α０）
２β

（１５）

式（１５）表明，在制造商具有定价权的情况
下，零售商毛利有两项组成：式（１５）等号右侧的
第一项表示基本市场环境因素的作用，这部分因

素与第２节的分析相同；第二项是零售商需求预
测情况（用ｔ和ｆ衡量）对毛利的影响．具体地，零
售商需求预测越准确（ｔ越大），零售毛利越高；零
售商预测的终端需求越大（ｆ越大），零售毛利也
越高．

可以求得在零售商具有定价权的情况下，零

售商的毛利水平为

ρｐｒｐ ＝
α０＋βｃＲ－βｃＭ

２β
＋
ｔ（ｆ－α０）
β

（１６）
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对比式（１５）和式（１６）可以发现，零售商毛利
水平的提升来源于两部分：第一部分是式（１５）和
式（１６）中等式右侧的第一项，这部分同第２节相
同，是由“纵向定价先动优势”带来的；第二部分

是式（１５）和式（１６）中等式右侧的第二项，这部分
是由于零售商预测市场需求带来的额外收益．具
体地，当零售商预测市场需求比较旺盛（即随机

需求部分向上波动）时，其毛利上升；当市场需求

比较低迷（即随机需求部分向下波动）时，其毛利

下降．这一结论很直观，因为市场需求旺盛时，即
使零售商提高价格，市场需求也不至于降低太多，

所以，此时零售商毛利自然就高．同样地，当市场
需求低迷时，零售商只能降低价格，压缩毛利，以

此来刺激市场需求．可见，当零售商可以预测市场
需求时，可以灵活地根据市场需求来柔性定价，以

获取最大化利润，这便是零售商市场需求预测的价

值所在．在不同的定价权下，零售商需求预测都具有
这种价值．但是很有意思的是，通过比较零售商的毛
利和利润可以发现ρｐｒｐ ＞ρｐｍｐ，πｐｒｐＲ ＞π

ｐｍｐ
Ｒ ，也就是

说在零售商具有定价权的情况下，需求预测的价

值要高于制造商具有定价权情形下的价值（即式

（１６）中等式右侧的第二项大于式（１５）的第二
项）．这是因为在掌握具有定价权的情况下，零售
商可以更大幅度的调整价格应对市场变化，从而

充分利用市场需求波动来增加自身利润．比如，通
过式（１６）和式（１５）可以发现，如果零售商预测潜
在需求规模会上升１单位，那么在零售商具有定
价权时，其毛利会提高ｔ／β单位；但当制造商具有
定价权时，毛利只提高 ｔ／２β单位，前者是后者的
两倍．相应地，当零售商预测市场需求规模下降
１单位时，如果零售商具有定价权，也会更大幅度
地调低价格，以缓冲市场需求下降．论文称这种效
应为“灵活定价收益”．按照这一结论进行推演，
可以断定具有需求预测能力的零售商争夺定价权

的动机更强．这一推断也符合现实情况，现实商业
实践中，定价权争夺口号喊得最响亮的一直都是

国美、苏宁这些技术手段较高、市场需求分析预测

能够较强的大企业．综合以上分析可以得到
结论５　在零售商具有市场需求预测能力的

情况下，定价权的获取可以使得零售商更大幅度

地调整市场价格，应对需求波动，进而获得“灵活

定价收益”，提高自身毛利水平．
求解制造商具有定价权和零售商具有定价权

两种情况下的批发价格，可得

ｗｐｍｐ ＝
α０－βｃＲ＋βｃＭ

２β
，

ｗｐｒｐ ＝
α０＋３βｃＭ －βｃＲ

４β
（１７）

结合零售商毛利的均衡结果可以得到不同定

价权模式下的终端零售价格之差为

ｐｐｍｐ－ｐｐｒｐ ＝
ｔ（ｆ－α０）
２β

（１８）

结论６　在零售商具有市场需求预测能力的
情况下，定价权争夺对终端零售价格的影响取决

于零售商对市场需求的预测情况．若零售商预测
市场需求较为旺盛，那么零售商获得定价权后会

提高市场价格；若零售商预测市场需求比较低迷，

那么零售商获得定价权后会降低市场价格．
从结论６可以发现，通过定价权争夺表现出

来的买方势力是否有利于消费者取决于零售商预

测的市场需求状况，造成这一结果的根本原因在

于零售商具有定价权后，根据市场需求状况变动

价格的能力更强．这一结论可以从现实经济现象
中得到初步验证：在家电行业中，价格的季节性波

动尤为常见，比如在夏季，空调的价格普遍会上

涨．这即是因为零售商可以很容易地预测夏季来
临时，市场中空调的潜在需求肯定会上涨，所以调

高了市场价格．而且根据结论６，如果零售商具有
定价权，价格上调的幅度会更大．结论６的理论意
义在于给出了零售商具有需求预测能力情形下，

买方势力的福利影响：当零售商预测市场需求向

上波动时，买方势力的增强会降低社会福利；反之

则会提高社会福利．由此可见，零售商买方势力影
响的研究应该考虑零售商需求预测状况，但是现

有研究很少关注这一点．

４　进一步讨论

为了分析零售商通过买方势力争夺定价权的

最本质动机及经济效应，上文对市场结构、上下游

交易关系等因素进行了简化处理，本部分简要讨

论引入这些因素后对结论的影响．
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１）市场竞争
零售层面的竞争会从两个方面增强零售商定

价权争夺的激励：第一，相对于上文模型中垄断的

零售市场结构，竞争的引入会降低零售商的毛利

水平，而定价权的获得可以提高其毛利，所以，零

售商更有激励和制造商争夺定价权；第二，在竞争

的条件下，一旦获取了定价权，那么根据上文模

型，相对于其他没有定价权的零售商来说，具有定

价权的零售商毛利水平更高，这就为降低零售价

格、获得横向竞争优势提供了基础，从这一角度来

说，竞争条件下零售商也更有激励争夺定价权．类
似地，当引入制造商层面的竞争时，会降低制造商

的定价能力，这也为零售商成功争取定价权提供

了更大的可能性．考虑一种极端情况，假如制造商
层面是完全竞争的，显然此时零售商最有可能获得

定价权．所以，综合来说，不管是零售商层面的竞争
还是制造商层面的竞争，都会增强零售商争夺定价

权的动机，而且也使得零售商更可能获得定价权．
至于竞争的引入对市场零售价格的影响，可

从上文纵向价格形成机理的分析中得到一些启

发．最终产品的价格由批发价格和零售毛利组成，
而不管在何种定价权配置情况下，市场竞争的引

入都会降低制造商批发价格和零售毛利．所以，从
这一角度来说，在市场竞争的条件下，以买方势力

表现的定价权争夺更容易降低市场零售价格，造

福于消费者．
２）交易合约
上文假设制造商和零售商采用简单的线性定

价合约进行交易，现实经济中的交易合约往往较

为复杂和多样．笔者认为这些合约可以分为两类：
第一类是增强制造商对零售商（或产业链）控制

能力的合约，比如转售价格维持、独占交易等；第

二类是提高产业链效率的合约，比如两部收费制、

收益共享合约等．需要指出的是，同一合约可能具
有多种不同的效果，所以这两类合约的划分不是

绝对的，是有重叠的．比如，两部收费制既可以用
来降低双重加价问题，同时也可以用来掠夺零售

商的利润．但总的来看，合约类型的变化不会影响
模型的基本结论．首先，当制造商用第一类合约形
式来控制零售商时，买方势力的增强显然也会增

强零售商摆脱这种控制的激励．而且由于这些控

制合约往往具有限制品牌内或品牌间竞争、延伸

制造商垄断势力的效应，所以，一旦零售商摆脱了

这些控制，市场竞争就会变得更加激烈，从而有利

于零售价格的降低．其次，当合约形式是用来协调
产业链效率时，零售商有激励维持现有合约形式，

以维持最大的产业链总利润，但同时也一定会通

过其他方式力求争得更多的利润分配，比如强行

收取一些固定费用等（比如进场费、上架费等）．
此时影响产业链整体绩效的合约内容并没有根据

买方势力的变化而改变，买方势力的变化只是影

响了产业链的利润分配．所以，买方势力的增强至
少不会损害消费者福利．例如，李凯等［４７］

的研究

就认为，买方势力的增强不会改变两部收费制中

的批发价格和市场零售价格，只会引发产业链利

润的再分配．综上，合约形式的变化有可能增强上
文买方势力作用程度，但不会使上文的结论逆转．
３）其他形式的买方势力
如前文所述，买方势力还可能表现为获取更

加优惠的交易条款．论文认为这种形式的买方势
力和以定价权争夺表现出来的买方势力并不矛

盾，而且二者可以共存．即零售商一方面可以和制
造商争夺产品的定价权，另一方面又可以利用自

身的势力和制造商谈判以取得更优惠的合约．这
样，定价权的争夺可以为零售商带来一定的收益，

而谈判则可以给零售商带来额外成本的节约．所
以，买方势力更可能同时表现为获取定价权和优

惠条款这两种情况．现实经济中这种情况也很常
见，比如沃尔玛、家乐福、国美、苏宁等大型零售商

往往会在和制造商争夺定价权的同时，又向制造

商索要进场费、堆头费、店庆费、节庆费等．此外，
笔者认为当买方势力同时通过这两种形式表现

时，要比仅仅以单一形式的表现作用程度更强．假
如零售商和制造商谈判交易合约时的谈判势力为

γ，且二者谈判确定批发价格ｗ，显然均衡时的批
发价格是γ的函数，且一定有ｗ（γ）／γ＜０，即
谈判势力增强降低了零售商的批发价格．这时，批
发价格降低带来的成本节约又为零售商降低市场

零售价格提供空间．更为重要的是，当零售商获取
定价权后，便掌握了更多的市场销售主导权，这时

可能更有资本和上游谈判获取优惠合约，即这两

种形式的买方势力会产生一定的协同作用，从而
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增强买方势力的有利作用．

５　结束语

５．１　主要研究结论
中国零售市场中制造商控制产品终端零售价

格的现象尤其常见，而大型零售商买方势力的增

强迫切要求获取产品的最终定价权，由此便形成

了买方势力在中国零售市场的特有表现形式———

产品定价权争夺．基于这一产业背景，论文构建了
纵向定价权争夺模型，考察了买方势力增强促使

零售商争夺定价权的机理．研究发现：定价权的获
取通过三种途径提升零售商的毛利，增强零售商

盈利能力：首先，零售商获取定价权后可以取得

“纵向定价先动优势”，迫使制造商降低产品的批

发价格，进而将批发价格降低完全转化为自身的

毛利；其次，当引入市场需求的不确定性后，在零

售商风险规避的情况下，定价权的获取可以将零

售商面临的市场波动风险部分地转移给制造商，

从而获得“风险转移收益”；再次，当零售商有能

力对市场需求进行预测时，定价权的获取还可以

提高零售商的需求预测价值．因为在零售商具有
定价权的情况下，零售商可以根据自身需求的预

测情况，更大幅度地调整零售价格以应对需求变

化，获取“定价灵活性收益”．基于以上结论，具有
买方势力的零售商具有很强的激励和制造商争夺

产品定价权，这一结论解释了中国零售市场中定

价权争夺的本质原因和背后机理．
论文还考察了定价权争夺形式下买方势力的

价格效应，结果表明：在确定性市场需求条件下，

买方势力的增强不影响市场零售价格和消费者福

利，只会引起利润在制造商和零售商之间的重新

分配；在市场需求不确定，且零售商风险规避的条

件下，买方势力的增强会降低市场零售价格，提高

消费者福利．但是，在零售商具有需求预测能力的
条件下，终端零售价格的变化不确定，当零售商预

测市场需求旺盛时，买方势力增强会提高市场零

售价格和消费者福利；当零售商预测市场需求低

迷时，买方势力的增强则会降低终端零售价格．但
是，无论买方势力导致终端价格如何变动，买方势

力的增强都会导致制造商批发价格下降，压缩制

造商利润空间．
５．２　反垄断规制启示

买方势力的反垄断规制越来越受到各国反垄

断部门的重视，而规制过程中最为基本和重要的

问题就是买方势力的经济效应评估．论文的研究
结论对反垄断部门评估买方势力的经济效应，做

出科学合理的规制决策具有一定的启发意义．首
先，买方势力经济效应的评估要以买方势力的表

现形式为基础．根据论文的研究，在不同表现形式
下，买方势力的作用机理和经济效应都存在很大

差异，所以反垄断部门在对买方势力效应进行评

估过程中，首要任务就是要根据具体产业情景判

断买方势力的具体表现形式．其次，在定价权争夺
形式下，买方势力更倾向于提升社会福利．根据论
文模型分析，只有在市场需求不确定，且零售商预

测市场需求较为旺盛的情况下，定价权争夺表现

出来的买方势力才可能提高终端零售价格，降低

消费者福利．但是，正如第４节讨论的那样，如果
考虑到现实经济中的市场竞争因素，那么则在一

定程度上会抵消买方势力的负面影响．所以，从这
一角度来看，在定价权争夺形式下，买方势力的作

用效果更倾向于提升社会福利．但是，并不能因此
武断地认为不应该对买方势力进行反垄断规制，

原因有如下两点：第一，论文没有考察买方势力增

强后引发的零售商卖方市场势力增强．买方势力
和卖方势力往往存在很强的正相关性，买方势力

的增强在一定程度上也会导致（甚至是来源于）

零售商相对于消费者卖方势力，这样就可能使得

大型零售商采取一些损害消费者的行为．比如，
２０１１年曝出的家乐福、沃尔玛在部分城市的价格
欺诈问题．所以，从这一角度来说，中国的竞争当
局应该防范大型零售商利用自身卖方势力来损害

消费者的情形，毕竟市场势力具有逐利的天性．第
二，论文主要探讨了买方势力的价格效应，没有

考虑买方势力对制造商创新行为的影响．尽管
这样，也可以从论文中得到一些买方势力影响

创新的线索．从前文的分析中可以看出，买方势
力的增强降低了制造商利润空间，这样就可能

抑制制造商创新投入．所以，买方势力的增强不
利于市场效率的提升．综上所述，论文的研究结
论只是为买方势力的经济效应评估提供了一个
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新视角和思考框架，买方势力具体反垄断策略

的制定还需充分分析现实产业情景，全面评估

买方势力的综合效应．
除了买方势力的规制以外，论文的研究结论

要有一些其他方面的含义．具体地，论文的结果表
明当大型零售商买方势力增强时，有和制造商争

夺定价权的强烈利润动机，这为破除制造商纵向

价格垄断提高了一种新的思路：即通过培育大型

零售商买方势力，利用市场的力量来解决纵向价

格控制问题．这种思想有点类似于Ｇａｌｂｒａｉｔｈ“抗衡
势力假说”的思想

［４８］．但是，不同点在于，Ｇａｌ
ｂｒａｉｔｈ认为买方抗衡势力使得大型零售商有资格
和制造商谈判、抗衡，从而使得垄断制造商不能行

使自身势力，制定垄断高价，这是一种“用一种市

场势力综合另外一种市场势力”的思想．但是论
文利用买方势力破除纵向价格垄断的思想在于：

通过零售商的定价权争夺激励，迫使上游制造商

不能再对下游进行价格控制，从而达到自然消除

纵向价格垄断的目的．前者关注买方势力对中间
交易合约的影响，后者关注买方势力对制造商控

制终端价格的作用．更进一步地，笔者认为市场机
制本身可以在一定程度上纠正市场垄断行为，即

论文部分赞同芝加哥学派的市场机制和规制观

点．但是，当买方势力不足以完全破除纵向价格垄
断时，反垄断当局就要介入．笔者认为，鼓励大型
零售商对纵向价格垄断行为的举报不失为一种可

行的执法方式，既符合零售商本身的利益，也有利

于降低反垄断执法成本．
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