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摘要： 在由单一供应商和单一零售商组成的供应链中，本研究分析了收益共享契约对供应商

入侵策略的影响，并研究了供应链企业对供应商入侵的偏好条件． 结果表明对零售商而言，较
高的收益共享比例会提高自身的服务努力水平，从而扩大产品的市场供给量，增加消费者剩

余，并使得供应商入侵有利于自身利润提升；对供应商而言，只有当零售商服务努力的成本系

数较高时，供应商入侵能使自身受益，此时零售商和供应商均存在最优的收益共享比例，且最

优的收益共享比例随零售商服务努力的成本系数增大而减小． 本研究还从产品竞争、直销运营

成本、数量决策顺序三个方面验证了主要结论的稳定性． 研究结论丰富了现有渠道管理的理论

成果，为供应链企业多渠道销售提供参考和借鉴．
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０　 引　 言

在全球化竞争与合作关系愈演愈烈的背景

下，供应链企业在经营管理过程中不仅要考虑与

其他企业的合作，还要考虑潜在竞争者的入侵影

响． 随着互联网技术和电子商务的快速发展，越来

越多的供应商建立直销渠道来销售产品（称为供

应商入侵）．
近年来，供应商入侵在大型零售平台，如天

猫，京东及亚马逊等，较为常见． 这些零售平台

拥有较多上游供应商． 这些供应商通常有两种

运营模式：一种是传统的零售模式，即通过与零

售平台签订批发价合同，将产品批发给零售平

台，再由零售平台销售给顾客． 另一种模式就是

供应商通过零售平台直接销售给顾客． 在这个

过程中，供应商需向平台缴纳相关费用． 如：苏

宁易购的销售分成为 １％ ～ ８％，天猫向平台上

的供应商收取 ０. ５％ ～ １０％的销售提成作为平

台管理费②． 供应商除了在两种渠道中销售不同

型号的商品来满足不同消费者的需求，也可销

售相同商品． 例如，Ａｐｐｌｅ、美的和 Ｄｙｓｏｎ 在京东

自营和品牌旗舰店销售同一种商品． 亚马逊不

仅自营 Ｋｉｎｄｌｅ，同时也作为供应商向 Ｂｅｓｔ Ｂｕｙ 提

供 Ｋｉｎｄｌｅ 销售．
供应商入侵也常见于汽车配件行业． 例如，大

型轮胎供应商米其林（北美）早在 ２０１６ 年就宣

布，通过 ＭｉｃｈｅｌｉｎＭｅｄｉａ． ｃｏｍ 网站为美国东南市场

的消费者推出线上轮胎零售服务． 当消费者在网

上下订单时，消费者会根据距离等偏好因素来选

择当地服务提供商（即米其林的线下经销商门

店）的预约安装服务，米其林将轮胎直接运送到
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经销商相应的门店，并向经销商提供安装补贴③．
２０１８ 年，米其林在中国市场的上海和深圳等地，
也开始推动同样的经销商转型模式． 截至 ２０２０ 年

底，米其林为全国近 ５０ 家经销商完成服务商

转型．
其他轮胎供应商也有类似的经销商转型与渠

道变革． 固特异在 ２０１９ 年开始在德国尝试直接向

最终消费者在线销售轮胎产品． 在这个过程中，一
方面经销商门店以线上匹配的价格销售轮胎给消

费者，另一方面对在网上直接销售给顾客并送去

线下门店进行安装的轮胎，固特异会提供安装费

和交付佣金作为额外补偿④． 由此可见，对米其林

和固特异而言，经销商不再只是批发商，而是逐渐

转型为专业服务商或物流商．
然而，供应商建立直销渠道必然会导致供

应商和零售商出现竞争，大多数零售商视供应

商入侵为商业威胁，从而引起供应链成员间利

益增减以及贸易冲突． 为了避免多渠道冲突损害

供应商及所在供应链的利益，有些供应商选择放弃

渠道入侵策略． 例如，Ｌｅｖｉ’ｓ 放弃 ｌｅｖｉ． ｃｏｍ 网站上

的零售业务，最终将其在线经营方式转回到零

售商⑤． 不过，也有不少供应商通过自建销售渠

道获得更多收益． 例如，调味品牌吉得利从

２０１６ 年起积极开展线上自营、线下商超直营等渠

道拓展，营收从 ５００ 万元人民币增长至 ２０２０ 年的

４ 亿元人民币⑥；东风悦达起亚在全国布局直营汽

车经销商网络，前三季度营业收入同比增长

４５. ３２％⑦；江铃福特通过建立客户体验店直接向

消费者销售，截止到 ２０２１ 年底，体验店达到

１７５ 家⑧．
如上可见，供应链企业接受供应商入侵策略

需要考虑渠道中利润分配机制的合理设计，以及

利润分配机制对供应链企业最优运营决策及利润

的影响；同时，还需考虑供应链企业实现帕累托改

进的条件，以及产品竞争、直销运营成本、数量决

策权力等方面影响． 这些问题均是供应商入侵策

略实施亟待解决的重要问题．

１　 文献综述

与本研究较相关的是双渠道供应链管理的研

究． 在该类文献中，大多文献假设上游供应商通过

单独的直销渠道或通过第三方代理商进行产品销

售． 有学者已经证明了供应商通过自建直销渠道

入侵的价值． Ａｎｉｌ 等［１］ 表明供应商入侵降低了零

售渠道中的批发价，零售商可从中获益． Ｗａｎｇ 和

Ｌｉ［２］在研究制造商入侵策略时，考虑了零售商既

追求自身利润最大化又追求消费者剩余最大化的

情形． Ｔｏｎｇ 等［３］ 表明当供应商拥有信息优势时，
相比零售商有信息优势的情形，供应商更愿意分

享其私有信息，但供应商入侵可能会同时使供应

链企业利润受损． 许明辉和孙康泰［４］ 研究风险规

避型零售商面临制造商入侵时的信息共享策略．
Ｈａ 等［５］探索了顾客质量偏好对供应商入侵策略

的影响，并分析了供应商入侵时最优的产品质量

决策． 邵同等［６］分析了制造商面对传统零售商不

同零售服务投资策略时的最优入侵策略． 郑本荣

等［７］分析了产品再制造、渠道竞争和制造商渠道

入侵决策之间的关系． Ｇｕａｎ 等［８］分析零售商动态

库存策略与供应商入侵策略的关系． Ｌｉ 等［９］ 也在

供应商入侵过程中考虑零售商动态调整库存的影

响． 同时，还分析了存在两条竞争供应链的情形．
Ｈｏｔｋａｒ 和 Ｇｉｌｂｅｒｔ［１０］ 研究了一个非独家经销商向

两个可能自建直销渠道的供应商采购可替代产品

的最优策略． 李余晖等［１１］考察了企业社会责任在

制造商多渠道销售中传递质量信息的角色．
另外，考虑上游通过第三方平台来进行产品

销售的文献更进一步丰富了双渠道供应链管理的

成果． Ｚｈａｎｇ 等［１２］比较了二手产品销售平台采用

代理销售和批发零售的利润差异． Ｈｅ 等［１３］ 考虑

了政府补贴对供应商是否选择第三方平台分销策

略的影响． Ｙａｎ 等［１４］分析了零售商为资金约束供
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应商提供融资进行多渠道销售的动机． Ｍａｔｓｕｉ［１５］

探讨了制造商与零售商在双渠道供应链中讨价还

价的最佳时机． Ｊｉａｎｇ 和 Ｈｅ［１６］ 考虑双渠道供应链

中存在低价保护的影响，分析制造商选择采用低

价保护的最佳条件以及低价保护对制造商和零售

商利润的影响． Ｅｓｅｎｄｕｒａｎ 等［１７］ 研究了回购定价

时间对制造商、分销商以及代理商在不同渠道下

的盈利能力的影响．
还与本研究相关的是关于零售平台的研究．

Ｈａ 等［１８］分别对零售模式，代理模式以及双渠道

模式下供应链企业的最优解进行比较，从而指出

供应链企业对不同模式的偏好情况． Ｓｈｅｎ 等［１９］

分析了制造商同时面临平台型零售商和传统零售

商时的运营决策． 邝云娟和傅科［２０］ 在零售平台的

决策中考虑了消费者退货的情形． Ｃａｌｖｏ 等［２１］ 研

究了零售平台披露产品可用性对产品销售和退货

的影响． Ｓｏｎｇ 等［２２］研究了零售平台为卖家提供销

售过程中产生的溢出效应． Ｃｈｅｎ 和 Ｇｕｏ［２３］探索了

广告成本对零售平台向第三方卖方开放的影响．
骆品亮和傅联英［２４］基于双边市场理论，研究传统

零售企业的平台化转型及其双边定价模式选择．
Ｌｏｎｇ 等［２５］ 考虑零售平台和卖家之间存在信息不

对称，研究如何为理性和偏好异质的消费者设定

销售佣金率来最大化零售平台的收益． 部分研究

还采用了实证分析的方法． Ｐａｔｅｌ 等［２６］ 利用瑞典

在线时尚零售平台的订单数据，分析免费退货策

略对零售平台绩效的影响． 李琪等［２７］ 利用某混合

零售平台交易数据，考虑第三方卖家的调节因素，
分析自营品牌的竞争程度对第三方绩效的影响．

由上述相关文献的总结可知，之前关于双渠

道问题的研究文献，在分析上游企业直销策略时，
除了 Ｈａ 等［１８］ 外，大多数是基于供应商自建直销

渠道或通过第三方平台进行销售，零售商在模型

中的作用局限于零售渠道中，很少考虑零售商参

与到供应商直销渠道活动中的情形． 然而，随着电

子商务的发展与网络技术的飞跃，部分零售平台

可完全替代第三方平台或自建渠道，成为供应商

进行直销的渠道． 在零售平台上，零售商一方面经

营原有的零售渠道，另一方面帮助其上游供应商

运营直销渠道． 因此，考虑零售商对供应商直销渠

道中的影响非常重要．
本研究考虑供应商和零售商通过直销渠道和

零售渠道同时销售一类完全竞争的产品，建立古

诺模型，研究供应商是否建立直销渠道的策略，零
售商在不同情境下的订货决策和努力水平决策等

问题，分析直销渠道的收益共享比例如何影响供

应商和零售商的渠道模式选择，并分析零售商服

务努力的成本系数对最优收益共享比例的影响．
与 Ｈａ 等［１８］的研究不同，本研究分别基于供

应商和零售商两个不同视角对供应链中最优的收

益共享比例展开研究，并分析了零售商服务努力

的成本系数对最优收益共享比例的影响． 本研究

还讨论了收益共享契约在供应商入侵中对供应链

企业的价值． 同时，本研究将模型拓展到更一般的

情形，分析产品之间的竞争程度，直销渠道的销售

成本以及数量决策顺序对供应商和零售商决策的

影响．
本研究丰富了渠道竞争的研究内容，并为供

应链中不同类型的企业实践提出一些切实可行的

管理建议．

２　 模型假设

本研究考虑由一个供应商和一个零售商组成

的供应链． 供应商和零售商均为风险中性． 供应商

可通过零售商向顾客销售产品，同时考虑供应商

也可通过直销渠道向顾客销售产品（此为供应商

入侵）． 当供应商不入侵时，市场出清价格与市场

需求间的关系可描述为

ｐ ＝ ａ ＋ ｅ － ｑｒ （１）
其中 ａ 表示市场规模， ｑｒ 为零售商在零售渠道的

订货量， ｅ 为零售商投入的服务努力水平． 例如，
京东会为平台上销售的产品投入广告来吸引消费

者购买，扩大销售市场． 此时，若供应商在平台上

直销该类产品，则京东的广告宣传也有利于供应

商直销渠道中的产品获得更大的市场规模． 再如

当米其林等供应商入侵时，经销商门店为了吸引

消费者将其作为服务提供商，除安装轮胎外，也会

额外提供如轮胎保养等相关的增值服务． 这些广

告宣传或配套服务等都为零售渠道和直销渠道的

市场带来正向的影响，但同时零售商承担一定的

努力成本， （ｋｅ２） ／ ２ ，其中 ｋ 表示的是零售商服务

努力的成本系数． 零售商服务努力的边际成本为
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ｋｅ． ｋ 越大说明零售商每多投入一个单位的努力

水平需要付出更高的成本． 这类对努力水平的成

本函数假设常见于运营管理研究中［２８］ ． 为确保零

售商最优解的存在性，假设 ｋ ＞ １ ／ ２ ． 而当供应商

入侵时，与以往的研究一致［１］，市场出清价格为

ｐ ＝ ａ ＋ ｅ － ｑｒ － ｑｍ （２）
式中 ｑｍ 为直销渠道中的销售量． 假设零售渠道和

直销渠道中的产品是完全竞争的． 当供应商入侵

时，为了零售商收益在渠道竞争中不会受损，供应

商和零售商会对直销渠道的收益进行合理分配，
以此激励零售商接受供应商入侵并为供应商直销

的产品提供配套服务．
基于天猫、京东等零售平台征收服务费，以及

米其林等大型供应商为其经销商提供轮胎安装补

贴的方式，本研究假设零售商会从直销渠道中获

得部分收益，比例为 α ，且 ０ ≤ α ≤１ ． 首先，考虑

α 是外生的，研究收益共享比例对供应商入侵策

略的影响． 其次，本研究在第 ６ 节考虑收益共享比

例内生的情形，分别从供应商和零售商两个不同

视角来讨论收益共享比例的均衡．
不失一般性，本研究假设供应商的生产成本

和直销渠道的销售成本均为 ０ ． 拓展研究放松了

直销渠道销售成本为 ０ 以及两个渠道中的产品是

完全竞争的假设，分析销售成本和产品竞争程度

对供应链企业决策以及对供应商入侵偏好的

影响．
本文主要研究供应商如何设计收益共享契约

来激励零售商接受供应商入侵，阐述收益共享契

约对缓解渠道竞争的作用，分析收益共享比例如

何影响供应链成员的均衡决策，探索零售商服务

努力的成本系数对最优收益共享比例的影响，寻
找供应商和零售商在供应商入侵以后获得更多收

益的可行条件． 本研究所用到的参数与决策变量

可参见表 １． 为展示研究结论的稳定性和丰富已

有结论，本研究将模型拓展到更一般的情形，分析

产品竞争程度、直销渠道销售成本以及供应链企

业数量决策顺序对供应商和零售商决策与偏好的

影响⑧．
表 １　 符号注释

决策变量

ｗ —产品批发价

ｑｒ —零售渠道中的销售量

ｑｍ —直销渠道中的销售量

ｅ —零售商的努力水平

α —零售商在直销渠道获得的收益共享比例， ０ ≤ α ≤１

参数

ａ —市场大小

ｋ —零售商服务努力的成本系数

ｃｍ —直销渠道中的销售成本， ０ ≤ ｃｍ ≤ ａ

ｂ —两个渠道中产品的竞争程度， ０ ≤ ｂ ≤１

阈值说明

αｒ —供应商入侵前后使得零售商利润相等的收益共享比例

αｍ —供应商入侵前后使得供应商利润相等的收益共享比例

ｃ
∨

ｍ —当直销渠道运营成本低于 ｃ
∨

ｍ 时， 直销渠道中的销量为正

ｃｍ —当直销渠道运营成本高于 ｃｍ 时， 无直销渠道

上下标说明

下标 ｉ ＝ ｒ，ｍ 分别表示零售商和供应商

上标 ｊ ＝ Ｎ，Ｅ 分别表示无直销渠道和有直销渠道的情形

π ｊ
ｉ —供应链成员利润

３　 无供应商入侵时的均衡分析

本节首先考虑无供应商入侵的情形，即供应

商只通过零售商进行产品销售． 该情形下的决策

顺序如下：首先，供应商制定批发价 ｗ ；其次，零
售商决定服务努力水平 ｅ以及订货量 ｑｒ ；最后，产
品销售给顾客，各方获得收益．

根据模型假设，供应商的利润为

πＮ
ｍ ＝ ｗｑｒ （３）

零售商的利润为

πＮ
ｒ ＝ （ａ ＋ ｅ － ｑｒ） ｑｒ －

１
２ ｋｅ２ （４）

利用逆向归纳法进行求解． 首先，给定供应商的批

发价 ｗ ，零售商面临如下决策问题

ｍａｘ
ｑｒ，ｅ

（ａ ＋ ｅ － ｑｒ） ｑｒ －
１
２ ｋｅ２
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通过海森矩阵判定，发现当 ｋ ＞ １
２ 时， πＮ

ｒ （ｑｒ，ｅ）

为负定，即存在最优的订货量和努力水平，为

ｑｒ（ｗ） ＝ ｋ（ａ － ｗ）
２ｋ － １ ，ｅ（ｗ） ＝ （ａ － ｗ）

２ｋ － １
将ｑｒ（ｗ） 和 ｅ（ｗ） 代入 πＮ

ｍ（ｗ） ，可得最优批发

价为

ｗＮ∗ ＝ ａ
２

于是，最优的订货量和努力水平分别为

ｑＮ∗
ｒ ＝ ａｋ

２（２ｋ － １）， ｅＮ∗ ＝ ａ
２（２ｋ － １）

此时，供应链中的产品总销量即为零售渠道中的

销量，即 ｑＮ∗
Ｔ ＝ ｑＮ∗

ｒ ． 供应商和零售商的最优利润

分别为

πＮ∗
ｍ ＝ ａ２ｋ

８ｋ － ４， πＮ∗
ｒ ＝ ａ２ｋ

１６ｋ － ８

４　 供应商入侵时的均衡分析

本节考虑供应商入侵的情形，即供应商在零

售渠道和直销渠道同时进行产品销售． 零售商为

直销渠道中的产品提供相应的服务，如米其林的

经销商为米其林直销的轮胎提供安装服务等． 供
应商将直销渠道部分销售额作为零售商提供服务

的回报． 在该情形下，供应链中的事件顺序为：首
先，基于直销渠道的收益共享比例 α，供应商制定

零售渠道中的批发价 ｗ；其次，零售商决策服务努

力水平 ｅ 以及订货量 ｑｒ；然后，供应商决策直销渠

道中的销售量ｑｍ； 最后，产品销售给顾客，各方获

得收益． 此时，供应商的利润函数为

πＥ
ｍ ＝ ｗｑｒ ＋ α（ａ ＋ ｅ － ｑｒ － ｑｍ）ｑｍ （５）

零售商的利润函数为

πＥ
ｒ ＝ （ａ ＋ ｅ － ｑｒ － ｑｍ － ｗ）ｑｒ ＋

α（ａ＋ｅ－ｑｒ － ｑｍ） ｑｍ － １
２ ｋｅ２ （６）

其中 α ＝ １ － α ，通过逆向归纳法求解模型均

衡解．
在第三阶段，给定 ｑｒ 和 ｅ ，供应商可以得到

ｑｍ 的最优反应函数，为

ｑｍ（ｑｒ，ｅ） ＝
（ａ ＋ ｅ － ｑｒ ） ＋

２

通过 ｑｍ（ｑｒ，ｅ） 的表达式可知，直销渠道中销售量

的最优反应函数只与零售商的订货量和努力水平

相关，与收益共享比例无关． 易知，若 ａ＋ｅ －ｑｒ≤０，
零售商始终无法获得正收益，该情形下的供应商

入侵无意义．
当 ａ ＋ ｅ － ｑｒ ＞ ０ 时，直销渠道销量的最优反

应函数为 ｑｍ（ｑｒ，ｅ） ＝
ａ ＋ ｅ － ｑｒ

２ ． 在第二阶段，给

定 ｗ， 将ｑｍ（ｑｒ，ｅ） 代入零售商利润函数求解最优

的订货量以及努力水平，则

πＥ
ｒ （ｑｒ，ｅ） ＝ (ａ ＋ ｅ － ｑｒ －

ａ ＋ ｅ － ｑｒ
２ － ｗ ) ｑｒ ＋

α (ａ＋ｅ－ｑｒ －
ａ ＋ ｅ － ｑｒ

２ ) ×

ａ ＋ ｅ － ｑｒ
２ － １

２ ｋｅ２

通过海森矩阵判定，可得：当且仅当 ｋ ＞ １
２ 时，零

售商有唯一最优订货量及努力水平

ｑｒ（ｗ） ＝ ２ａαｋ － ４ｋｗ ＋ ２αｗ
２ｋ（２ － α） － １ ｅ（ｗ）

＝ ａ － ２ αｗ
２ｋ（２ － α） － １

于是， ｑｍ（ｑｒ，ｅ） 可以重写为 ｑｍ（ｗ） ＝
ａｋ＋（２ｋ－１）ｗ
２ｋ（２ － α） － １ ．

在第一阶段，将 ｑｒ（ｗ） ， ｅ（ｗ） 和 ｑｍ（ｗ） 代入

πＥ
ｍ 中，可得最优的批发价为

ｗＥ∗ ＝ ２ａｋ（（３ － α）ｋ － １） α
４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １

其余最优解可分别得到

ｑＥ∗
ｒ ＝ ２ａｋ α ２

４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １

ｅＥ∗ ＝ ａ［（２ｋ（３ － α） － ３）α ＋ １］
４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １

ｑＥ∗
ｍ ＝ ａｋ［２ｋ（３ － α） － α － １］

４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １
对于任意的 ０ ≤ α≤１ ， ｑＥ∗

ｍ ≥０ ． 此时，供应链中

的 产 品 总 销 量 为 ｑＥ∗
Ｔ ＝ ｑＥ∗

ｍ ＋ ｑＥ∗
ｒ ＝

ａｋ［２ｋ（３ － α） ＋ １ ＋ α（２α － ５）］
４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １ ．

将最优解代入供应商和零售商的利润函数

πＥ∗
ｍ ＝ ａ２ｋ２（３ － α） α

４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １
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πＥ∗
ｒ ＝ ａ２ｋ［８αｋ３（α － ３）２ － （１ － ３α）２］

２ ［４ｋ（ｋ － α））（３ － α） ＋ ３α － １］２ －

１２ （α － ３）２ α４ｋ３

２［４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １］２ ＋

α２ｋ［（４ － ２α（α（１１α － ３６） ＋ １５））ｋ］
２ ［４ｋ（ｋ － α）（３ － α） ＋ ３α － １］２

５　 供应商入侵策略分析

本节主要分析供应商入侵时供应链企业最优

决策和最优利润函数的性质． 通过与无供应商入

侵时的结果比较，得出供应链企业均获得利润改

进的条件． 由供应链企业的利润函数可知，影响供

应商入侵决策的主要有市场规模，零售商服务努

力的成本系数以及收益共享比例等因素． 收益共

享契约通过对直销渠道利润的分成变化来影响供

应链企业的运营决策以及对供应商入侵的偏好．
为更清楚地说明收益共享契约对供应商入侵的影

响，首先对收益共享契约的价值进行分析．
命题 １　 若无收益共享契约，则 １）供应商入

侵始 终 损 害 零 售 商 利 润； ２ ） 当 且 仅 当 ｋ ＞

（３ ＋ ６ ）
３ 时，供应商入侵会增加供应商利润．

由命题 １ 可知，尽管供应商不对零售商分享

直销渠道的收益，但供应商入侵依旧无法始终使

供应商获得较高收益． 因为若供应商入侵时不采

用收益共享契约，相比供应商入侵前的努力水平，
零售商没有动力去投入更高的努力水平来促进销

售，特别是服务努力的成本系数较低的零售商． 较
低的努力水平会使供应商直销渠道中的收益降

低，使得增加直销渠道带来的收益无法抵消零售

渠道的利润损失． 而针对零售商，若无收益共享契

约，供应商入侵始终会损害零售商的利润． 这是因

为直销渠道的出现加剧了渠道间的产品竞争，产
品销售价格变低． 尽管供应商批发价也降低了，但
市场销售价格的降低使得零售商在零售渠道中的

边际利润变低，所以零售商的利润始终是受损的．
由此可知，收益共享契约是一种供应商激励

零售商接受其渠道入侵的必要激励． 在收益共享

契约下，通过收益共享比例的调节，激励零售商投

入适当的努力水平，提高供应商入侵的可行性．

引理 １　 当供应商入侵时，批发价以及零售

商订货量随 α 增大而减小，而零售商服务努力水

平，直销渠道中的销量和供应链中的产品总销量

随 α 增大而增大．
引理 １ 描述了供应商入侵时，供应链企业最

优解关于收益共享比例的单调性． 当供应商入侵

时，较高的收益共享比例使零售商可以从直销渠

道中获得更多收益，零售商降低零售渠道中的订

货量来诱导供应商在直销渠道中销售更多． 同时，
较高的收益共享比例也会激励零售商投入更多努

力，这也促进供应商在直销渠道中销售更多产品．
直销渠道销售量的增加会加剧直销渠道与零售渠

道间的竞争，相比无供应商入侵时的情形，产品销

售价格降低，这也使得供应商的批发价降低． 由上

述分析可知，虽然收益共享比例对两个渠道中产

品销量的影响不同，但直销渠道中销量的增长更

明显，所以供应链中产品总销量是增长的．
通过引理 １ 可比较供应商入侵前后供应链企

业决策的变化，可得命题 ２．
命题 ２　 ｗＥ∗ ＜ｗＮ∗； ｑＥ∗ｒ ＜ ｑＮ∗ｒ ； 存在αｅ ∈ （０，

１），使得：当α≤αｅ 时，ｅＥ∗≤ｅＮ∗，当α＞αｅ 时，ｅＥ∗ ＞ ｅＮ∗；

当 １
２ ＜ ｋ ＜ （２ ＋ ７）

６ ，存在αＴ ∈（０，１），使得当α≤

αＴ 时，ｑＥ∗Ｔ ≤ ｑＮ∗Ｔ ，当 α ＞ αＴ，ｑＥ∗Ｔ ＞ ｑＮ∗Ｔ ； 当 ｋ ＞

（２ ＋ ７）
６ 时，ｑＥ∗Ｔ ＞ ｑＮ∗Ｔ ．

由命题 ２ 可知，供应商入侵会降低零售渠道

中的批发价． 这是因为供应商入侵加剧了产品销

售竞争，零售商在零售渠道中的订货量会减少，为
了不损害零售商在零售渠道中的收益，供应商需

要将批发价降得更低（低于无供应商入侵时的批

发价），以此激励零售商在零售渠道中订购更多

的产品． 然而，零售渠道中的订货量依然低于无供

应商入侵时的订货量． 由引理 １ 和 ｑｒ（ｗ） 的表达

式可知，零售商的订货量不仅受批发价的影响，还

与收益共享比例相关． 若 ｗ 固定，可得
ｄ ｑｒ

ｄ α ＝ －

２（２ｋ － １）［ａｋ ＋ （２ｋ － １）ｗ］
（２ｋ（α － ２） ＋ １ ） ２ ＜ ０，则ｑｒ 关于 α 单

调递减． 当 α 增大时，虽然批发价在降低，并间接

使零售商订货量增大，但收益共享比例对零售商

—４３— 管　 理　 科　 学　 学　 报 ２０２５ 年 １ 月



订货量的直接影响更大，所以零售商订货量关于

α 增大而减小． 命题 ２ 还表明零售商可能在供应

商入侵时投入更高的努力水平． 由引理 １ 得收益

共享比例越高，零售商投入的努力水平越高． 因
此，如果收益共享比例高于一定阈值，供应商入侵

下的努力水平会高于无供应商入侵时的情形．
供应链产品总销量的变化来自于两方面：一

方面是销售渠道拓展带来的销量增加，另一方面

是渠道竞争导致的零售渠道销量下降． 当零售商

服务努力的成本系数较高时，供应商入侵对零售

渠道的销量影响较小，拓展直销渠道所增长的销

量始终超过零售渠道中减少的销量． 而当零售商

服务努力的成本系数较低时，零售渠道中的销量

在供应商入侵前后差异较大，直销渠道中所增长

的销量并不能始终弥补零售渠道中减少的销量．
只有当收益共享比例较高，直销渠道中的销量增

长较大时，供应链中的产品总销量才可能在供应

商入侵时变得更高．
引理 ２　 １）零售商利润在 ０ ＜ α ＜ １ 上单调

递增； ２）当 １
２ ＜ ｋ ＜ ５

６ 时，存在一个０ ＜ αｃ ＜ １，

使得：供应商利润在０ ＜α＜αｃ 上单调递增，在 αｃ ＜

α ＜１ 上单调递减． 当 ｋ ＞ ５
６ 时，供应商利润在 ０ ＜

α ＜ １ 上单调递减．
引理 ２ 分别给出了收益共享比例对零售商利

润和供应商利润的影响． 对零售商来说， α增大使

其在直销渠道中分得更多收益． 同时，零售商的服

务努力水平随 α 增大而增大，这会提高零售渠道

的销售价格，从而获得更高收益． 尽管较高的努力

水平会让零售商承担较高的成本投入，但两个渠

道的收益改进高于所承担的努力成本投入，故零

售商利润随收益共享比例的增大而增大．
供应商利润变化与零售商服务努力的成本系

数有关． 当零售商服务努力的成本系数较低时，随
着 α增大，零售商投入的努力水平提升较大，直销

渠道中的销量显著增加． 因此，适当范围内增加收

益共享比例有利于供应商利润增大． 而继续增加

收益共享比例会使供应商失去直销渠道中的较多

收益，故供应商利润随收益共享比例的增大先增

大后减小． 而当零售商服务努力的成本系数较高

时，随着 α增大，零售商的服务努力水平提升幅度

较小，直销渠道中增大的销量所带来的收益无法

弥补留存收益损失，此时供应商利润随收益共享

比例的增大而减小． 由引理 ２ 可知，供应商入侵策

略如命题 ３ 所示．
命题 ３　 １）若零售商服务努力的成本系数较

低（ １
２ ＜ ｋ ＜ （３ ＋ ６ ）

６ ），则供应商不入侵； ２）若零

售商服务努力的成本系数较高（ ｋ ＞ （３ ＋ ６ ）
６ ），

只有当收益共享比例较低时（ ０≤ α≤ αｍ ），供应

商才入侵． 否则，供应商不入侵．
αｍ 为供应商入侵前后自身利润相等时的收

益共享比例． 直观来看，在收益共享契约下，供应

商多增加一条直销渠道并分出较少的渠道收益始

终是有利于供应商利润改进的． 事实上，如果考虑

零售商服务努力的成本系数影响，多增加的直销

渠道不一定对供应商有利．
由命题 ３ 可知，当零售商服务努力的成本系

数较低时，供应商始终不入侵． 因为当零售商服务

努力的成本系数较低时，供应商入侵使供应商在

零售渠道中的利润受损较多． 若收益共享比例较

低，则直销渠道中的销量较少，供应商在直销渠道

中获得的收益改进无法弥补零售渠道的利润损

失． 当收益共享比例较高时，供应商失去直销渠道

中的较多利润依然无法获益． 而当零售商服务努

力的成本系数较高时，供应商在零售渠道中的利

润损失较少． 此时供应商可通过直销渠道的收益

来抵消零售渠道的利润损失．
下面分析供应商入侵对零售商利润变化的影

响，如命题 ４ 所示．
命题 ４　 存在 ０ ≤ αｒ ≤ １ ，当且仅当收益共

享比例较高时（ α ＞ αｒ ），零售商才能在供应商入

侵中获益（ πＥ∗
ｒ ＞ πＮ∗

ｒ ）．
αｒ 为零售商在供应商入侵前后利润相等时

的收益共享比例． 由命题 ４ 可知，当供应商入侵

时，只有当直销渠道中的收益共享比例高于一定

阈值时，供应商入侵才能使零售商获得更高收益．
命题 ３ 和命题 ４ 共同表明了零售商和供应商对收

益共享比例的偏好恰好相反．
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图 １　 序贯决策时供应链企业对供应商入侵的偏好

Ｆｉｇ． １ Ｔｈｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｆｉｒｍｓ ｏｎ ｔｈｅ ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔ ｕｎｄｅｒ
ｔｈｅ ｓｅｑｕｅｎｔｉａｌ ｇａｍｅ

图 １ 给出了供应商和零售商对供应商入侵的

偏好区间． 当零售商服务努力的成本系数较高时，
基于收益共享契约的供应商入侵能使零售商和供

应商同时获得收益改进． 而当零售商服务努力的

成本系数较低时，零售商和供应商都偏好只通过

零售渠道进行销售． 该结论为供应商入侵提供了

可能的管理建议：只有当零售商服务努力投入的

效率较低时，供应商入侵才可能同时对供应商和

零售商有益，并且直销渠道中的收益共享比例需

保持中等水平．

６　 最优收益共享比例

前文讨论了收益共享比例是固定参数的情

形． 然而在供应链企业的实际运营中，不同零售商

的服务项目与服务努力的成本系数存在差异，若
采取固定的收益共享比例，则可能会损害部分零

售商的收益，无法形成稳定的企业合作关系，所以

收益共享比例可能是因人而异的． 为对这类研究

问题进行更深层次的分析，本节分别从供应商和

零售商两个不同的视角讨论如何决策最优的收益

共享比例． 由命题 ３ 可知，若 １
２ ＜ ｋ ＜ （３ ＋ ６ ）

６ ，

供应商入侵不能使供应商获得更多收益． 因此，当

且仅当 ｋ ＞ （３ ＋ ６ ）
６ 时，最优的收益共享比例才

会存在．
若基于供应商的视角来决策最优收益共享比

例，其决策问题可表示为

ｍａｘ
α

πＥ
ｍ（α）

ｓ． ｔ． πＥ
ｒ （α） ≥ πＮ

ｒ

约束条件确保当供应商选择最优的收益共享比例

时，零售商利润在供应商入侵中不受损失．
若基于零售商的视角，其决策问题为

ｍａｘ
α

πＥ
ｒ （α）

ｓ． ｔ． πＥ
ｍ（α） ≥ πＮ

ｍ

引理 ３　 当 ｋ ＞ （３ ＋ ６ ）
６ 时，１） αｍ 随着 ｋ 增

大而增大； ２） αｒ 随着 ｋ 增大而减小．
引理 ３ 表明了 αｍ 和 αｒ 关于 ｋ 的性质． 随着零

售商服务努力的成本系数增大，零售商服务努力

水平投入越来越低，其对批发价以及零售渠道中

销售量的影响越来越小． 对零售商来说，零售渠道

中的利润在供应商入侵前后变化较小，这就突出

了直销渠道的重要作用． 换言之，随着零售商服务

努力的成本系数增大，直销渠道的利润改进作用

逐渐增大，这使得零售商只需从直销渠道中获得

较少的一部分收益就可弥补零售渠道中的利润损

失，故 αｒ 随 ｋ 的增大而减小． 同理可知，对供应商

来说，随着零售商服务努力的成本系数增大，直销

渠道的利润改进作用也增大，供应商只需从直销

渠道中获得较少的部分收益即可弥补零售渠道的

利润损失，即 １ － αｍ 越来越小，所以 αｍ 随 ｋ 增大

而增大．
命题 ５　 存在 ｋｒ ＞ １：若 ｋ≤ｋｒ ，不存在收益共

享比例均衡． 若 ｋ ＞ ｋｒ，存在收益共享比例均衡解．
当供应商决策收益共享比例时， 均衡为α∗ ＝ αｒ；
当零售商决策收益共享比例时，均衡为α∗ ＝ αｍ ．

由引理 ３ 中可知，随着服务努力的成本系数

增大，零售商和供应商对收益共享比例的偏好是

相反的． 只有适当的收益共享比例才可能同时让

零售商和供应商在供应商入侵中获得更多收益．
命题 ５ 表明了直销渠道中收益共享比例均衡存在

的条件，以及不同决策主体下的收益共享比例均

衡． 当零售商服务努力的成本系数较小时，不存在

可使供应链企业同时在供应商入侵中获得更多利

润的收益共享比例． 而当零售商服务努力的成本
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系数较大时，该收益共享比例均衡存在． 由命题 ５
可知，只要零售商服务努力的成本系数高于一定

阈值，供应商入侵就可能会使零售商和供应商同时

获益，可找到关于收益共享比例的谈判区间，且收

益共享比例均衡始终存在于区间 α ∈ ［αｒ，αｍ］ ．

７　 拓展研究

本节对研究模型进行拓展，主要考虑以下三个

方面：１）零售渠道与直销渠道是不完全竞争的；
２）直销渠道存在销售成本； ３）同时数量决策．
７． １　 渠道不完全竞争的影响

本小节通过系数 ｂ 刻画直销渠道与零售渠道

间的竞争程度，且 ０ ≤ ｂ ≤１ ． ｂ ＝ ０ 表示两个渠

道中的产品相互独立． ｂ ＝ １ 表示两个渠道中的

产品完全竞争． 此时市场出清价格与市场需求间

的关系可表示为

ｐｒ ＝ ａ ＋ ｅ － ｑｒ － ｂｑｍ

ｐｍ ＝ ａ ＋ ｅ － ｑｍ － ｂｑｒ

ｐｒ ， ｐｍ 分别为零售渠道和直销渠道中的产品定

价． 用“ ～ ”表示渠道不完全竞争的情形，零售商

和供应商的利润函数为

π�ｍ ＝ ｗｑｒ ＋ （１－α）（ａ ＋ ｅ － ｑｍ － ｂｑｒ） ｑｍ

π�ｒ ＝ （ａ ＋ ｅ － ｑｒ － ｂｑｍ － ｗ） ｑｒ ＋

α（ａ ＋ ｅ － ｑｍ － ｂｑｒ） ｑｍ － １
２ ｋｅ２

图 ２ 展示了竞争程度对供应链成员关于供应

商入侵偏好的影响． 当渠道竞争程度较低时，零售

渠道受供应商入侵的影响较小，供应商入侵始终

都能让供应链企业获得更多收益；随着竞争加剧，
供应商入侵对零售渠道的影响增大，能使供应链

企业同时获利的区间逐渐减小，且只有适中的收

益共享比例才能使供应链企业同时获利；当渠道

竞争非常激烈时，供应链企业可能无法同时获利，
这与本研究之前结论一致．

图 ２　 产品竞争程度对供应链企业关于供应商入侵偏好的影响

Ｆｉｇ． ２ Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｈａｎｎｅｌｓ ｏｎ ｔｈｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｆｉｒｍｓ ｏｎ ｔｈｅ ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔ

７． ２　 直销渠道销售成本的影响

由于零售商更了解顾客选择与市场需求，相
比于零售渠道，供应商直销渠道的销售成本更高．
假设零售商在零售渠道中的销售成本为 ｃｒ，供应

商在直销渠道中的销售成本为 ｃｍ，满足ｃｒ ＜ ｃｍ ． 不
失一般性，假设ｃｒ ＝ ０ 和 ０ ＜ ｃｍ ＜ ａ． 用“—” 表示

直销渠道存在销售成本的情形，供应商利润函

数为

π Ｅ
ｍ ＝ ｗｑｒ ＋ ｑｍ（１ － α）（ａ ＋ ｅ － ｑｒ － ｑｍ － ｃｍ）

图 ３ 表明若零售商服务努力的成本系数足

够低，供应商入侵始终损害供应链企业收益，这
与前文结论一致． 随零售商服务努力的成本系

数增大，供应商入侵对供应链企业收益的影响

产生差异． 当收益共享比例较低时，供应商可在
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ｃｍ 较小或中等时获得更多利润，而零售商只在

ｃｍ 中等时获得更高收益；当收益共享比例较高

时，由于供应商将直销渠道中大部分利润都分

给了零售商，所以即使 ｃｍ 较低，供应商也可能无

法获得更高收益，而此时零售商可在 ｃｍ 较小时

获得更高收益．

图 ３ 还描述了能同时使供应链企业在供应商

入侵中获利的条件． 值得注意的是，当 ｃｍ ＞ ｃ
∨

ｍ

时，供应链企业也可能同时获利． 这说明即使供应

商无需通过直销渠道销售产品，但其仍有动力建

立直销渠道，这会使零售商决策发生改变，从而获

得双赢．

图 ３　 直销渠道运营成本和零售商服务努力的成本系数对供应链企业关于供应商入侵偏好的影响

Ｆｉｇ． ３ Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｄｉｒｅｃｔ ｓｅｌｌｉｎｇ ｃｏｓｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ ｏｆ ｒｅｔａｉｌｅｒ’ｓ ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｆｆｏｒｔ ｃｏｓｔ ｏｎ ｔｈｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｆｉｒｍｓ

７． ３　 同时数量决策的影响

本小节分析当供应商和零售商同时进行数量

决策的情形． 此情形下的决策顺序为：首先，供应

商提出收益共享比例 α 以及制定批发价 ｗ ． 其
次，零售商决定订货量 ｑｒ 以及努力水平 ｅ ． 同时，
供应商决策直销渠道中的销量 ｑｍ ． 用“＾” 表示同

时决策的情形．

图 ４　 直销渠道运营成本和收益共享比例对供应链企业的

供应商入侵偏好影响

Ｆｉｇ． ４ Ｔｈｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｆｉｒｍｓ ｏｎ ｔｈｅ ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔ ｕｎｄｅｒ
ｔｈｅ ｓｉｍｕｌｔａｎｅｏｕｓ ｇａｍｅ

由图 ４ 可知，同时数量决策对供应链企业关

于供应商入侵的偏好无影响：当且仅当零售商服

务努力的成本系数高于一定的阈值时，供应商入

侵才可使供应链企业同时获益． 通过数值实验可

知，当供应商无法获取零售商订单信息时，供应商

入侵更难使得供应链企业同时获益（图 １ 中共同

获益区域出现的条件为 ｋ ＞ １． ０５，而图 ４ 中为

ｋ ＞ １． ９２ ）．

８　 结束语

本研究构建了由一个供应商和一个零售商组

成的二级供应链，基于收益共享契约，探索了供应

商入侵对供应链企业决策和利润函数的影响，阐
述了收益共享契约在供应商入侵中的价值，研究

了收益共享比例对供应链企业最优决策与最优利

润的影响，分别基于供应商和零售商两个不同的

视角分析了最优的收益共享比例，并讨论了不同

参数对供应商入侵条件的影响． 研究发现若供应

商入侵时不采用收益共享契约，零售商收益始终
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受损． 在收益共享契约下，随着收益共享比例增

大，供应商入侵会使零售渠道中的批发价和订货

量下降，但同时零售商会投入更多努力，直销渠道

中的销量和供应链中的总销量增大． 当收益共享

比例高于一定阈值时，零售商服务努力水平和供

应链中的总销量比无供应商入侵时大． 另外，供应

商与零售商对收益共享比例的偏好完全相反． 随
着收益共享比例增大，供应商利润降低，而零售商

利润增大． 只有当收益共享比例小于一定阈值时，
供应商入侵才会对供应商自身有益． 对零售商来

说，只有当收益共享比例高于一定阈值时，供应商

入侵才会对其有益．
本文还研究了零售商服务努力的成本系数对

不同供应链企业的最优收益共享比例的影响． 研
究发现，仅当零售商服务努力的成本系数高于一

定阈值时，零供双方才存在最优收益共享比例． 对
供应商而言，随着零售商服务努力的成本系数增

大，最优收益共享比例逐渐降低． 因为随着服务努

力的成本系数增大，零售商投入的服务努力水平

越来越低，零售商在零售渠道中的利润在供应商

入侵前后的差异减小，供应商只需确保零售商在

直销渠道中获得较少的利润即可弥补零售渠道中

的利润损失． 对零售商而言，随着零售商服务努力

的成本系数增大，供应商在零售渠道中的利润损

失减小，供应商只需从直销渠道中获得较少的收

益即可确保自身收益在供应商入侵中不受损． 因

此，零售商的最优收益共享比例随零售商服务努

力的成本系数增大而减小．
本文对研究模型进行拓展． 当直销渠道与零

售渠道中的产品竞争程度较低时，供应商入侵始

终能使供应链企业共同获益． 随着产品竞争程度

增大，只有中等的收益共享比例能使供应链企业

共同获益． 值得注意的是，当销售成本中等时，供
应商可能会只建立直销渠道而不销售产品． 另外，
数量决策顺序不影响供应链企业对供应商入侵的

偏好．
本研究包含以下可能与供应商入侵和双渠道

管理有关的管理启示： １）收益共享契约可有效提

高零售商接受供应商入侵的意愿，是供应链企业

稳定关系的重要保证； ２）只有当零售商的服务效

率较低时，供应商入侵才可能让供应商和零售商

共同获益； ３）当直销渠道的销售成本中等偏高

时，供应商可仅建立直销渠道而不销售产品； ４）若
产品竞争程度较低，供应商入侵总是能让供应商

和零售商共同获益．
需要指出的是，本研究假设供应链企业间的信

息是对称的． 然而，由于零售商更接近消费市场，拥
有更精准的市场信息，所以在信息不对称的框架中

对供应商入侵策略进行分析将会丰富本研究已有的

结论．同时，本研究不涉及供应链企业的资金问题，
若下游零售商是资金约束的，这对供应商入侵决策

有什么影响，这些都是需要解决的相关问题．
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—０４— 管　 理　 科　 学　 学　 报 ２０２５ 年 １ 月
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７４ － ８８． （ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ）

［２８］Ｚｈａｎｇ Ｘ， Ｌｉ Ｇ， Ｌｉｕ Ｍ， ｅｔ ａｌ． Ｏｎｌｉｎｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｓｅｒｖｉｃｅ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ： Ａ ｂａｎｅ ｏｒ ａ ｂｏｏｎ ｆｏｒ ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔ［Ｊ］． Ｉｎｔｅｒ⁃
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—１４—第 １ 期 黄佳舟等： 基于收益共享契约的供应商入侵策略分析


