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地区差异化背景下制造商双渠道定价策略研究
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摘要: 由于制造商对不同的地区出售的相同产品进行差别定价,当其引入网络渠道时,不仅会

引起网络销售渠道和传统销售渠道之间的冲突, 还会造成传统销售渠道之间的间接竞争,同时

也会对制造商的地区差异化定价策略提出挑战. 首先指出在传统零售渠道中, 制造商实施地区

差异化定价可以获得更大的利润, 并给与证明.在此基础上,主要研究了网络渠道的引入对制

造商定价策略的影响,并分别讨论了双渠道背景下的制造商的四种定价策略.最后,通过数值

模拟和仿真对各个参数对不同的定价策略进行了比较分析,给出了相关结论.
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0 引 言

越来越多顾客愿意通过网络来购买所需要的

产品.大量文献对制造商引入网上销售渠道对传

统渠道的影响进行了研究
[ 1- 9]

. 在传统零售渠道

中, 由于不同地区和国家的情况不同,为了获取更

大的利润,制造商对不同的地区的销售的相同产

品进行不同定价. 例如 th inkpad的 T系列的相同

配置的笔记本电脑在美国的销售价格要低于国内

的销售价格, 同样在国内 Nok ia的同一款手机在

上海的销售价格可能要低于在西安的价格. 在传

统渠道销售中,由于地理位置的分割和信息不对

称, 消费者很难知道异地相同的产品的销售价格,

很少会选择异地购买, 而只是选择从本地的零售

商处购买该产品.但随着网络销售渠道的兴起,已

经有越来越多的消费者选择从网络渠道进行购

物. 当制造商引入网络销售渠道时,由于相同产品

在网络上的销售价格对于不同地区的消费者是相

同的,而消费者在购买产品时将会对网络销售价

格和本地销售价格进行对比,因此网络销售渠道

的引入,不仅会造成网络销售渠道和传统销售渠

道之间的冲突,还会造成传统销售渠道之间的间

接竞争,同时也会对实行地区差异化定价策略的

制造商提出挑战.网络销售渠道的引入,制造商应

该采用哪种定价策略, 这些不同的定价策略对制

造商的影响有哪些? 随着这种网络销售渠道的崛

起, 制造商是否会最终放弃地区间差异定价策略?

事实上, 为了避免渠道间冲突, 一些制造商

(如 Levis)已经停止了网络直接销售,而另一些制

造商 (如 Th inkpad,李宁 )正在构建更加便捷的网

络销售模式
[ 2- 16]

. 由于商品的特性, 消费习惯的

不同,不同类型的产品在渠道构建和定价策略可

能是不同的.近年来,很多学者开始研究网络销售

渠道的引入对制造商的定价策略的影响分析.

C attan i et a.l 对协调传统销售渠道和网络销售渠

道的 建模文献提供了较为全 面的评述
[ 1].

Sw am inathan和 Tayur通过比较传统供应链研究领

域指出在电子商务背景下多渠道管理是一个重要

的研究领域
[ 3]

. M cGu ire and S tae lin通过对两个生

产替代性产品的制造商的比较, 研究了其产品的
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替代性对销售渠道的影响
[ 4]

. Granot and Sosic对

上述模型进行了扩展, 其根据产品的替代性和零

售商的兼容性,对出售具有一定替代性产品的三

个零售商的三种不同的联盟形式, 以及联盟结构

和零售商利润给与了研究
[ 5]

. Rhee and Park将消

费者分为价格敏感和服务敏感两个群体, 通过对

制造商和零售商的研究, 提出了混合渠道是最优

的结论. Cho i研究了制造商的内外两个渠道之间

的价格竞争以及对渠道的结构和利润的影响
[ 6 ]

.

Ch iang et a.l研究了制造商在传统渠道基础上,引

入网络销售渠道时, 可以增加制造商的利润和提

高制造商和零售商的谈判能力, 同时指出对于零

售商来说可以得到更低的批发价格
[ 7]

. Tsay和

Agraw a l假设消费者需求依赖于价格和销售努力,

其研究发现直销渠道的增加未必会损害传统零售

商, 制造商可以调整定价使得制造商和零售商的

收益均得到增加
[ 8]

. Chen et a l对制造商同时通过

传统的零售商渠道和网络销售渠道进行销售时,

零售渠道和网络渠道通过服务进行竞争, 指出最

优的双渠道战略依靠渠道的背景, 如管理网络渠

道的成本、零售商的便利性、产品的特点等因

素
[ 9]

. B ernste in et a.l对同时出售高度替代产品的

零售商,提出了三种竞争结构模式,指出网络和零

售渠道共存是稳定的均衡解,虽然其不能给企业

带来更大的利润但是确是一个企业战略选择,因

为消费者偏好同时采用网络和零售渠道并存的零

售商
[ 11]

. Kurata et a.l提出一个国际品牌制造商同

时引入网络渠道和传统渠道与本地品牌之间竞争

的交叉定价问题,在此基础上,研究了品牌间和渠

道间冲突问题
[ 12 ]

.国内学者对于该类问题也进行

了研究,艾兴政等人假定制造商获取零售商预测

信息,而零售商未能获取制造商直销渠道预测信

息, 对传统渠道与电子渠道信息分享的绩效问题

进行了研究
[ 13]

.郭亚军和赵礼强研究了电子商务

环境下制造企业采取混合双渠道战略而引起渠道

冲突的内在原因, 分别分析了单渠道和双渠道下

零售商和制造商的定价策略并提出了相应的协调

机制
[ 14]

.浦徐进等人研究了直销模式对存在强势

零售商零售渠道的影响, 讨论了制造商的直销模

式如何影响存在强势零售集团的零售渠道以及其

通过直销模式提高自身的利润的条件
[ 15 ]

.

美国 H P消费者营销组织根据网络和电话调

查的报告显示,在 9个影响消费者渠道选择的因

素中,以最低的价格得到产品是最重要的,而相应

的安永的调查也给出了相似结论
[ 9, 16- 18]

.因此制

造商如何确定其产品在传统销售渠道和网络渠道

定价变得至关重要, 一些学者已经对该类问题进

行了研究. Cattan i e t a.l对制造商引入直销渠道通

过选择批发价策略的斯坦伯格博弈进行了研究,

分别讨论了保持批发价不变,保持零售价不变和

选择批发价和零售价最大化制造商利润三种策

略, 指出了最后一个策略中的相同定价策略为零

售商和消费者偏爱
[ 17]

. H uang and Sw am inathan对

制造商同时通过传统渠道和网络销售渠道进行销

售时的四种不同定价策略给与比较和研究, 并进

一步扩展到双寡头情形
[ 18 ]

.

和上述研究不同,本文考虑到国内地区间差

异较大这种情况, 针对国内不同地区间市场差异

以及相应的制造商采取地区间差异化定价策略这

一现状,首先构建了传统制造商定价模型,给出并

证明了其采取地区差异化定价可以获得更多利润

这一结论,即指出了在传统市场下制造商可以通

过对不同地区实行差异化定价获得更多的利润.

其次,分别给出了制造商的四种定价策略,即零售

价格保持不变,统一定价策略,渠道间差异化定价

策略, 总体利润最大化, 对各定价策略进行了讨

论, 分别给出了不同定价策略下制造商所获得的

利润以及传统渠道和网络渠道的销售价格. 再次,

对上述定价策略进行了理论分析和数值分析,并

对各个策略进行了分析和给出相应的结论.

1 模型描述与假设

假设一个跨地区销售的制造商同时对各地区

销售同一款产品,为了获得更大利润,其对不同地

区顾客采取价格歧视策略,即不同地区采用不同

的定价.由于电子商务的快速发展,当制造商引入

网络渠道时,其分别通过网络渠道和传统渠道对

同一地区顾客进行销售, 顾客可以根据自己的需

要进行选择.基本假设如下:

假设 1 假设未引入网络销售渠道时, 制造

商分别对两个不同地区同时出售同一产品, 为获

取更多的利润 (证明见 2. 1节 ), 制造商实行地区

差异化定价策略.
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假设 2 假设制造商引入网络销售渠道, 消

费者可以选择从本地零售商处购买产品或者通过

网络渠道购买.由于越来越多制造商将售后服务

外包,且为产品提供全球 (全国 )联保, 故假设消

费者从两个销售渠道购买的产品可以获得的相同

效用.

图 1a 未引入网络渠道时制造商地区差异化定价策略 图 1b 引入网络渠道时制造商定价策略

F ig. 1a Stru cture ofm odelw ithou t in ternet channel F ig. 1b S tructu re ofm od elw ith in tern et channel

假设 3 假设制造商对市场 1和市场 2的定

价分别为 p 1和 p 2 (如图 1a所示 ),其引入网络销售

渠道后对两个市场采取相同网络定价为 p in t (如图

1b所示 ),传统渠道总成本为 cr, 网络渠道总成本

为 cin t.两者成本之差为 = cr - cin t.

假设 4 同文献
[ 4- 5, 18]

, 假设需求函数为

D i ( pi ) = S i ( 1- ipi ), i = 1, 2其中 S i表示市场

i的对产品的市场需求量, i表示市场 i的价格弹

性因子.当制造商在市场 i的引入网络销售的时,

网络渠道和传统渠道的需求函数分别为 qi =

uS i (
1 -

ip i

1 -  
+

i p int

1 -  )
; q

i

int = ( 1 - u) S i (
1 -

ip in t

1 -  
+

i pi
1 -  )

,其中 qi表示第 i市场传统渠道产

品销售量, q
in t
i 表示第 i市场网络渠道产品销售量,

0 ! u ! 1, 0 !  ! 1, i = 1, 2. u表示传统渠道的

初始市场份额,即愿意通过传统渠道购买产品的

顾客,相反 1 - u表示网络渠道的初始市场份额.

 表示渠道价格敏感性参数, 等于其他渠道的产

品销售价格对销售量的影响率与自身渠道的产

品销售价格对销售量的影响率的比值. 其表示

该类型产品在两个渠道之间的替代性, 主要与

产品的属性有关, 例如消费者通过网络渠道购

买手机的意愿比通过网络渠道购买汽车要高.

即 u表示需求的绝对差异性,  表示通过交叉弹

性反映出来的渠道替代性. 通过 u和  结合, 能

进一步表示出消费者在购物渠道选择的特性,

例如通过传统渠道可能当场能拿到产品, 而通

过网络渠道可能需要等待, 网络购买可能节省

购物时间而且不要跑很多路, 以及渠道之间的

价格的不同影响.

2 建模与分析

2. 1 基本模型

当制造商未引入网络销售时, 其通过传统渠

道对两个市场的产品定价, 第 i市场的需求函

数为

D i ( pi ) = S i ( 1 - ip i ), i = 1, 2

可得,制造商的

M ax
p
i

! i = ∀
2

i= 1
S i ( 1 - ipi ) ( pi - cr ), i = 1, 2

( 2)

假设制造商有两种定价策略, 一种是统一定

价另一种为差异化定价.

设制造商统一定价为 p时, 可得制造商的最

优定价和利润为

p =
S1 + 1S1 cr + S2 + 2S2 cr

2( 1S1 + 2S2 )
,

∀m =
[ ( 1 - 1cr ) S1 + (1 - 2 cr )S2 ]

2

4( 1S1 + 2S2 )
( 3)

假设制造商对两个市场差异化定价分别为 p1, p2

时, 可得制造商的最优定价和利润为

pi =
1 + i cr

2 i

; ∀#m = ∀
2

i= 1

S i
(1 - i cr )

4 i

2

, i = 1, 2

(4)

条件 1 销售数量非负, 故函数成立的条件

应满足 i cr ! 1, i = 1, 2.

条件 2 因为需求函数递减, 函数成立的条

件应满足
[ 18]  

1 +  
! u ! 1

1 +  

定理 1 制造商对不同市场实行差异化定价

策略所获得的利润总高于实行统一定价策略, 且
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统一定价价格高于差异化定价中的最低价格, 低

于差异化定价中的最高定价.即

∀#m ∃ ∀m, m in{ pi, p3- i } ! p ! m ax{p i, p 3- i },

i = 1, 2. (证明见附录 1)

只要两个市场的价格弹性因子 i 不同, 对两

个市场进行差异化定价,总能获得更多的利润.事

实上,由于国内不同地区和省份, 发展差异较大,

很多制造商对不同的地域都实行差异化定价策

略. 除此之外, 很多跨国公司, 对不同国家也实行

差异化定价策略.例如 Th inkpad的 T系列在美国

的定价就远远低于中国和新加坡, 一些新加坡的

消费者就通过的网站从美国购买, 加上邮寄费和

7%消费税还低于新加坡的售价, 同时与在新加

坡购买的产品一样的享受全球联保.因此,在网络

销售日益发达的今天, 制造商必须重新思考当前

的地区差异化定价策略.

2. 2 四种不同的定价策略分析

策略 1 零售价格保持不变

假设制造商保持以前的策略保持零售价格不

变, 同时通过网络渠道获得最大的利润. 即 p i =

1 + i cr

2 i

, i = 1, 2,可得制造商的最大利润函数为

M ax
p int

#m = ∀
2

i= 1

(p i-cr ) uS i (
1-

ip i

1 -  
+

i p in t

1 -  )
+

∀
2

i= 1

( p int - c int ) (1 - u )S i %

(
1 -

ip in t

1 -  
+

i  pi
1 -  )

( 5)

定理 2 制造商的总利润是关于网络渠道价

格 p in t的凹函数.

令

A i = S i ( - 1 + u) (1 + cint i ),

B i = S i ( - 1 + u ) ( cin t i - 1),

C i = S iu ( cin t i - 1),

D i = S i ( cr i - 1)

(下文同 ),可得

制造商网络渠道的最优定价策略为

p int =

2(1-u )∀
2

i= 1
S i (1+ cint i ) + (1- 2u) ∀

2

i= 1
 ( cr i- 1)

4(1- u ) (S1 1 + S2 2 )

(6)

传统渠道利润为

∀rm = ∀
2

i= 1 (
uS i ( 1 - cr i ) 3- i

4 i 3- i ( - 1 +  ) )
%

(

- 1 + cr i + 2 -

i ∀
2

i= 1

(2A i +  ( - 1 + 2u )D i )

2(- 1 + u) (Si i + S3- i 3- i )
)

(7)

网络渠道利润为

∀im =

( 2∀
2

i= 1

B i+ ∀
2

i= 1

D i ) (2∀
2

i= 1

B i )- (- 1+ 2u ) ∀
2

i= 1

D i

16(- 1+ u) (- 1+  ) (S1 1 + S2 2 )

(8)

策略 2 所有渠道采用统一价格

为了减轻渠道之间的冲突, 假设制造商对所

有渠道采用相同价格出售. 可得制造商的利润函

数为

M ax
p int

#m = ∀
2

i= 1
(p - cr ) uSi (

1-
ipi

1-  
+

i p in t

1-  )
+

∀
2

i= 1
(p - cint ) (1- u)S i (1-

ip in t

1-  
+

i pi
1 -  )

(9)

定理 3 制造商的总利润是关于 p in t = p1 =

p2的凹函数.

制造商的最优定价和最大利润为

p =
1

2
( c in t - uc int + ucr +

S1 + S2

S1 1 + S2 2

),

∀ =
{ ∀

2

i= 1
[ S i + iS i ( - c int + ucin t - ucr ) ] }

2

4∀
2

i= 1
S i i

,

i = 1, 2 (10)

策略 3 渠道间差异化定价总体利润最大化

策略

假设制造商追求总体利润最大化, 可得制造

商的利润函数为

M ax
p i, p int

#m = ∀
2

i= 1

(p- cr ) uS i
(
1-

ip

1 -  
+

i p in t

1 -  )
+

∀
2

i= 1
( p int - c int ) (1 - u )S i %

(
1 -

ip in t

1 -  
+

i p
1 -  )

, i = 1, 2 (11)
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定理 4 当 4u - 4u
2
-  

2
> 0时,制造商的总

利润是关于 p int和 p的凹函数.

制造商的传统渠道最优定价为

p =

2u∀
2

i= 1
Ai+ (- 1+ 2u) ∀

2

i= 1
B i+ 

2 ∀
2

i= 1
S i ( 1- u+ucr i )

[ 4(- 1+ u )u +  
2
] (S1 1 + S2 2 )

(12)

制造商的网络渠道最优定价为

p in t = {2u∀
2

i= 1
A i + u ∀

2

i= 1
( i + C i ) +  

2 ∀
2

i= 1
S i %

[- u + ( - 1 + u) cin t i ] } /

[ 4( - 1 + u)u +  
2
] (S1 1 + S2 2 ) (13)

制造商最大利润为

∀ =
(S1B1 + S2B2 ) (S1C1 + S2C2 ) (1-  

2
)

(S1 1 + S2 2 ) [ 4(- 1+ u )u +  
2
]

+

(- 1+u) u(1+ )∀
2

i= 1

S i (2C1+ 2 u i+ - c i  )

4(- 1+ u) u +  
2

(14)

策略 4 总体利润最大化策略

假设制造商追求总体利润最大化, 可得制造商的利

润函数为

M ax
pi, p int

#m= ∀
2

i= 1
(pi- cr )uS i (

1-
ipi

1-  
+

i p in t

1-  )
+

∀
2

i= 1
(p in t - cin t ) (1- u)S i %

(
1-

ip int

1 -  
+

i pi
1-  )

,

i = 1, 2 (15)

定理 5 当 4u - 4u
2
-  

2
> 0时,制造商的总

利润是关于 p int, p 1和 p2的凹函数.

制造商的传统渠道最优定价为

pi =

1

2 i (S i i + S3- i 3- i ) [ 4( - 1 + u)u +  
2
]

%

{4uA i (S i i + S3- i 3- i ) + 2S i i (1+ C i ) +

2 ( - 1 + u) [ (S i i + S3- i 3- i ) (B i + C i ) +

S3- i ( i - 3- i ) ] + S3- i ( i + 3- i +

2 3- iC3-i ) 
2
+ S3- i ( i - 3- i ) 

3
} +

u (- 2+ 2u +  
2
)

4(- 1+ u )u +  
2 , i = 1, 2 (16)

制造商的网络渠道最优定价为

p in t =
1

(S1 1 + S2 2 ) [ 4(- 1+ u )u +  
2
]

%

( 2u (S1A 1 + S2A 2 ) + u [ S1 (B1 + C1 ) +

S2 (B2+C2 ) ] + 
2
[ (S1B1+S2B2 )- (S1+S2 ) ]+

u (- 2+ 2u +  
2
)

4(- 1+ u )u +  
2 (17)

制造商的最大利润为

∀=
(1-  )

4 1 2(S1 1 + S2 2 ) [ 4(- 1+ u) u +  
2
]

%

{4 1 2 (1 +  )B1C1 (S
2
1 + S

2
2 ) + 8 1 2B1C2 +

( 1- 2 )
2
 

2
-S1S2 [- 4(- 1+u )u

2
( 1- 2 )

2
+

2 1 2B1C2 ] } + (- 1+ u) (1 +  ) %

∀
2

i= 1

S i (2uC i + u
2

i +  C i ) (18)

2. 3 比较分析

为便于比较,假设 S1 = S2可得以下结论:

命题 1 制造商采用策略 1时,其网络渠道价

格位于高于传统渠道中的最低价格, 低于传统渠

道中的最高定价.即 m in{ pi, p3- i } ! p ! m ax{ pi,

p3- i }, i = 1, 2.

命题 2 当网络销售成本是低于传统销售成

本
[ 7]
( cin t ! cr )时,且满足 4u - 4u

2
-  

2
> 0和u <

1
2
, 制造商采用策略 3时的网络渠道价格低于其

传统渠道价格,即 p in t < p.

命题 3 当 4u - 4u
2
-  

2
> 0时,制造商采用

策略 4时的网络渠道价格高于传统渠道中的最低

价格, 低于传统渠道中的最高定价, 即 m in{ pi,

p3- i } ! p ! m ax {p i, p3- i }, i = 1, 2.

命题 4 策略 4的利润总是高于策略 1、策略

2和策略 3.

命题 5 当 - 2+ 2u +  ! 0, - 1+ 2u < 0时,

策略 4的网络销售价格低于策略 1网络销售价格.

事实上文献 [ 18] 的模型和结论可以认为本

文所给出的特殊情况,即当参数 S1 = S2和 1 = 2

时的情形.由于国内各个地区间差异较大,短期内

各个地区之间很难发展平衡,也就是说,在相当长

的时间内,制造商依然要面对各个地区间差异较

大的情形,其采取地区差异化定价策略在很长时间

还很难放弃,因此制造商不但要面对不同渠道间冲

突还要面对不同地区间价格差异所引发的冲突.
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3 算例分析

3. 1  变化对不同策略的的利润影响分析

取参数 S1 = 50 000, S2 = 50 000, 2 = 0 000 5,

cint = 200, cr = 300,分别研究网络渠道占有市场份

额较小时, 即 u = 0 8, 1 = 0 000 95(图 2a)和

1 = 0 000 6(图 2b)以及网络渠道占有市场份额

较大时, 即 u = 0 6, 1 = 0 000 95(图 3a) 和

1 = 0 000 6(图 3b),  对不同策略的利润影响.

其中, T 0表示未引入网络销售时候, 制造商实行

差异化策略所获得的利润和制造商实行统一定价

策略所获得的利润之间的比值; T 1 表示引入网络

渠道时,制造商实行策略 1所获得的利润和未引

入网络销售时制造商实行统一定价策略所获得的

利润之间的比值; T 2 表示引入网络渠道时, 制造

商实行策略 2所获得的利润和未引入网络销售时

制造商实行统一定价策略所获得的利润之间的比

值; T 3表示引入网络渠道时,制造商实行策略 3所

获得的利润和未引入网络销售时制造商实行统一

定价策略所获得的利润之间的比值; T 4 表示引入

网络渠道时,制造商实行策略 4所获得的利润和

未引入网络销售时制造商实行统一定价策略所获

得的利润之间的比值; 图中纵坐标表示利润的比

值 (下同 ).

根据约束条件, 本文选取了一系列参数, 进

行了仿真分析,根据仿真的结果, 给出了具有代表

性的例子,并进行了分析.因未引入网络销售时制

造商实行统一定价策略所获得的利润与  无关为

定值,故比值可以反应  的变化对制造商不同定

价策略的影响.本文选取两种不同的情况进行研

究, 即一种是市场间价格弹性因子相差不大,另一

种是市场间价格弹性因子相差较大, 可以看出市

场的价格弹性因子与传统渠道的市场占有率对制

造商的不同定价策略有很大的影响. 当传统零售
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渠道占主要市场份额, 两市场间价格弹性因子相

差较大时,  的增加对不同策略的相对利润影响

并不大,而当两市场间价格弹性因子相差不大时,

 的增加对不同策略的相对利润影响较大.相反,

当传统渠道和网络渠道市场份额相差不大, 两市

场间价格弹性因子相差较大时,  的增加对不同

策略的相对利润影响不大, 而当两市场间价格弹

性因子相差不大时,  的增加对不同策略的相对

利润影响较大.研究发现当两个市场之间的价格

弹性因子相差较大时候, 制造商引入网络渠道销

售所获得的利润反而低于未引入网络渠道时实施

差异化策略时的利润, 而当两个市场之间的价格

弹性因子相差较小时候, 制造商引入网络渠道销

售所获得的利润高于其未引入网络渠道时实施差

异化策略所获得的利润, 这点在下文给与了更多

的讨论.不管怎样, 当市场间价格弹性因子相差较

大时,制造商引入网络渠道所获得的利润总是高

于未引入网络渠道时实施统一定价策略. 这从而

能够解释了为什么在中国市场很少有制造商实施

网络渠道销售. 例如 Th inkpad和 H P在美国市场

都是进行双渠道销售, 而在中国这两家公司都不

进行网络销售,其中国内市场较大且地区间差异

较大可能是一个重要的原因.相反的, De ll公司在

国内引入了传统渠道销售, 如 De ll和国美电器合

作, 将其电脑在国美的电器商场进行销售,其型号

和配置相同的电脑在零售市场的价格要高于网络

渠道的价格.这点和命题 2的结论是一致的. 文献

[ 18]认为制造商引入网络渠道可以带来更大的

利润,事实上, 很多在国外实施双渠道销售策略的

企业在国内市场并没有同时实施双渠道销售. 本

文认为最重要的一个原因就是因为国内市场地区

间价格弹性因子相差较大造成的.

3. 2 1变化对不同策略的利润影响分析

取参数 S1 = 50 000, S2 = 50 000, 2 = 0 000 5,

cin t = 200, cr = 300,分别研究 u = 0 8,  = 0 2(图

4a)和 u = 0 4,  = 0 5, (图 4b)时, 1对不同策

略的利润影响. 随着 1 的增加, 实施地区差异化

定价策略和引入网络渠道时的四种定价策略的利

润均增加.当地区间价格弹性因子相差不大时,制

造商引入网络渠道所获得的利润均高于未引入网

络渠道时所获得的利润. 特别是当传统渠道和网

络渠道的所占市场份额相差不大时, 地区间价格

弹性因子相差越小引入网络渠道制造商获得的利

润就越高.当传统渠道占市场的主要份额时,策略 1

和策略 4利润率接近;而当传统渠道和网络渠道市场

份额相差不大,市场间价格弹性因子相差越小时,策

略 1、策略 3, 4相差不大,且策略 3和策略 4始终相差

不大.不管在何种情况下,策略 2所获得的利润是低

于策略 1、3、4的,但是在市场间价格弹性因子相差不

大时,实施其策略的制造商所获的利润是高于未引

入网络渠道时的差异化定价策略的.这点与文献 [ 7,

18]结论相同,即在渠道间实施统一定价策略虽然可

以减少渠道间冲突但是所获得利润要低于渠道间差

异化定价策略.另外,当传统零售渠道占主要市场份

额时,随着两个市场的价格弹性因子的增加,定价策

略 1和 4要远高于策略 2和 3,而当价格弹性因子相

差较大时,不引入网络销售,反而能获得最多利润.

因此在现实中,当时传统渠道占有主要市场份额时,

制造商可以使用传统渠道保持定价不变的策略来替
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代最优定价策略.

3. 3 cin t变化对不同策略的利润影响分析

取参数 S1 = 50 000, S2 = 50 000, 2 = 0 000 5,

cr = 300, u = 0 8,  = 0 2,分别研究 1 = 0 000 9(图

5a)和 1 = 0 000 6(图 5b)时, cin t对不同策略的利润

影响.开始假设网络销售成本低于传统渠道成本,然

后逐步增加网络渠道成本来研究在两种不同参数情

况下渠道间成本差异对网络渠道引入和不同定价策

略的影响.随着 cint的增加,引入网络渠道的 4种定价

策略的利润均下降.渠道间销售成本的差异对定价

策略 2的影响最大,当网络销售成本高于传统销售成

本时,实施定价策略 2所获得的利润均低于未引入网

络渠道时统一定价和差异化定价策略.制造商采用

定价策略 1、3、4均高于传统渠道的统一定价策略.当

市场间价格弹性因子相差较大时, 引入网络渠道定

价策略均低于差异化定价策略;当市场间价格弹性

因子相差较小时, 如果网络渠道销售成本远低于传

统渠道销售成本, 引入网络渠道定价策略所获得利

润均高于未引入网络渠道, 但随着网络渠道销售成

本增加,定价策略 2所获得利润将先后低于差异化定

价策略和统一定价策略,而定价策略 1、3和 4所获得

的利润一直高于未引入网络渠道定价策略,直至网

络渠道成本高于传统渠道的 20%以上.当网络渠道

占有市场份额较小时,对网络渠道和传统渠道市场

实施价格歧视定价策略将明显高于统一定价策略.

应该注意的是,上述结论是基于产品在两个销售渠

道之间的替代性较大的情况得到的& .

图 5a 1 = 0 000 9时, c int的变化对制造商实施

不同定价策略的比较图

F ig. 5a Sensitiv ity of them anufacturer∋ s pricing strategy to c int,

where 1 = 0 000 9
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取参数 S1= 50 000, S2= 50 000, 2= 0 000 5,

cin t = 200, cr = 300,  = 0 2分别研究 1 = 0 000 9

(图 6a)和 1 = 0 000 6(图 6b)时, u对不同策略

的利润影响.因为未引入网络销售时候,制造商实

行统一定价策略所获得的利润与 u无关为定值,

故各比值反应出 u的变化对不同定价策略利润的

影响.随着 u的增加,制造商引入网络渠道时各定

价策略的所获得的利润均随之下降. 即引入网络

渠道时,无论制造商实施任何一种策略,制造商的

利润均随着网络渠道的市场份额增加而增加. 当

两个市场价格弹性因子之间相差较小时, 引入网

络渠道时可以获得更多的利润, 且各定价策略所

得利润相差不大. 当两个市场价格弹性因子之间

相差较大时,不同的定价策略所获得利润差距较

大, 其中定价策略 1和 4较接近,定价策略 2和 3较

接近,且策略 1和 4所获得利润远高于策略 2和 3.

4 结束语

因地理位置原因而相互影响较小两个地区的

市场,由于网络销售渠道的引入,其同一产品的定

价差异问题已变得密切相关. 这是因为网络渠道

的销售价格对于不同地域的顾客是相同的, 而这

两个地区的传统渠道的价格可能相差较大, 所以

顾客在购买产品时可能会将传统渠道价格和网络

销售价格进行比较, 这必然对制造商地区差别定

价策略产生影响, 故制造商在进行产品渠道定价

时需要综合考虑地区间差异和渠道间差异, 制定

出相应的定价策略.针对上述问题,本文以未引入

网络渠道时地区间统一定价为基准, 分别讨论了

制造商在引入网络渠道时的四种定价策略和未引

入网络渠道时地区间差异化定价策略. 并指出当

网络渠道所占市场份额较低时,策略 1和策略 4利

润较为接近,故制造商可以采取传统渠道定价不

变策略,获得的利润接近最大利润.当市场间价格

弹性因子相差较大时, 引入网络渠道时的四种定

价策略所获得利润均低于实施地区间差异化定

价, 即当市场间价格弹性因子相差较大时,制造商

可能并不愿意引入网络渠道. 很多制造商 (如

Th ingkpad、H P、N ike)在美欧等国均引入了网络

销售渠道,但在国内并没有引入网络渠道,其中原

因之一就是当国内市场地区间差异较大时, 制造

商引入网络渠道所获得的利润不但可能低于未引

入网络渠道所获得的利润同时还会造成网络渠道

与传统销售渠道之间的直接冲突以及不同地区间

传统渠道的间接冲突. 值得指出的是本文只是理

论上对该类问题作了探讨, 其实证研究还有待于

进一步研究.

参 考 文 献:

[ 1] Ca ttani K D, G illandW, Sw am inathan JM. Coordinating inte rnet and traditiona l supp ly cha ins[ M ] / / Dav id S im ch i Lev,i

D av idW u, M ax Shen. H andbook of Q uantitative Supply Cha in Ana lys is: M odeling in the E Business E ra. N ew Y ork,

E lsev ie r Pub lishers, 2004.

[ 2] Co llett S. Channe l con flic ts push L ev i to ha ltW eb sales[ J]. Computerw orld, 1999, 33( 45): 8- 9.

[ 3] Sw am inathan J M, T ayur S R. M ode ls fo r supp ly cha ins in E busines[ J]. M anag em ent Sc ience, 2003, 49 ( 10): 1387

- 1406.

[ 4]M cG uire T W, Stae lin R. A n industry equilib rium ana lys is o f dow nstream vertica l integ ration[ J]. M a rketing Science, 1983,

2( 2): 161- 191.

[ 5] G ranot D, Sos ic G. Form a tion o f alliances in interne t based supply exchang es[ J]. M anag em ent Sc ience, 2005, 51( 1): 92

- 105.

[ 6] Cho i S C. P rice com pe tition in a duopo ly comm on reta iler channel[ J]. Journal o f R eta iling, 1996, 72( 2): 117- 134.

[ 7] Ch iang W K, Chha jed D, H ess J D. D irect ma rketing, indirect pro fits: A strateg ic ana lys is o f dua l channel supply cha in de

sign[ J]. M anagem ent Sc ience, 2003, 49( 1): 1- 20.

[ 8] T say A A, A g raw al N. Channe l conflict and coord ination in the E comm erce A ge[ J]. P roduction and O perations M anage

m ent, 2004, 13( 1): 93- 110.

[ 9] Chen K Y, K aya M, O zer O. D ual sa les channe lm anagem entw ith se rv ice com pe tition[ J] . M anufacturing& Serv ice Opera

tions M anag em ent, 2008, 10( 4) : 654- 675.

[ 10] Dum rongs ir iA, F anM, Ja in A, e t a .l A supp ly cha in m ode lw ith d irect and re tail channe ls[ J]. European Journal ofO per

 9 第 6期 盛昭瀚等: 地区差异化背景下制造商双渠道定价策略研究



ational R esearch, 2008, 187( 3): 691- 718.

[ 11] Bernstein F, Song J S, Zheng X. ( B ricks and mo rtar) vs( clicks and m orta r): An equilibr ium ana lys is[ J]. European

Journal o fO perational R esearch, 2008, 187( 3): 671- 690.

[ 12] K urata H, Y ao D Q, L iu J J. P ric ing po lic ies under d irect vs. indirect channe l competition and national v s. store brand

com pe tition[ J]. European Journa l o f O pe rationa lR esearch, 2007, 180( 6): 262- 281.

[ 13]艾兴政, 唐小我, 马永开. 传统渠道与电子渠道预测信息分享的绩效研究 [ J]. 管理科学学报, 2008, 11( 1): 12- 21.

A i X ing zheng, T ang X iaowo, M a Y ongka .i Perfo rmance of forecasting inform ation shar ing be tw een traditiona l channel and

E channel[ J]. Journa l o fM anagem ent Sc iences in Ch ina, 2008, 11( 1): 12- 21. ( in Chinese)

[ 14]郭亚军, 赵礼强. 基于电子市场的双渠道冲突与协调 [ J]. 系统工程理论与实践, 2008, 28( 9): 59- 66.

G uo Y ajun, Zhao L iq iang. T he conflict and coord ination in dual channel based on e m arket[ J]. System s Eng ineering: Theo

ry & P ractice, 2008, 28( 9): 59- 66. ( in Ch inese)

[ 15]浦徐进, 石 琴, 凌六一. 直销模式对存在强势零售商零售渠道的影响 [ J]. 管理科学学报, 2007, 10 ( 6): 49- 56.

Pu Xu jin, Sh iQ in, L ing L iuy.i E ffect o f d irect m arke ting on re ta iling channels w he re large reta ilers ex ist[ J]. Journal o f

M anagem ent Sc iences in China, 2007, 10( 6): 49- 56. ( in Ch inese)

[ 16] T he G loba l Face o f E T a iling. http: / /www. ey. com /G LOBAL / content. nsf/ Interna tiona l/ Industr ies RCP G lobal Supply

Cha in Survey. 2000.

[ 17] Cattan iK, G illand W, H eese H S, e t a.l Bo iling frogs: P r ic ing strateg ies fo r a m anufac turer add ing a direct channe l that

competes w ith the trad itiona l channe l[ J]. P roduction and O pera tionsM anagem ent, 2006, 15( 1): 40- 56.

[ 18] Huang W, Sw am inathan JM. Introduction o f a second channe:l Im plications for pricing and pro fits[ J]. European Journal

o f O perationa lR esea rch, 2009, 194( 1): 258- 279.

Study onmanufacturer∋ s pricing strategy w ith dual channel based on region

al gap background

SHENG Zhao han, XU F eng
School ofM anagem ent Sc ience and Eng ineering, N anjing Un iversity, N anjing 210093, Ch ina

Abstract: W ith the rapid deve lopm ent o f e business, m any com pan ies se ll products directly through in ternet

channe.l Ifm anu facturers have adopted differential pric ing strateg ies fo r different reg ional custom ers, they w ill

confront three quest ions: ( 1 ) the d irect conflict betw een traditiona l and internet channe,l ( 2 ) the indirect

conflict betw een the traditional channe ls from different reg ions and ( 3) a cha llenge to change the differential

pricing strateg ies. In this paperw e first prove tha t the m anu facturer can getm ore pro fit through d ifferen tial pri

c ing for different reg ional custom ers than a un iform price. On th is basis, w e study the effect of the dual chan

nel on the m anufacturer∋ s d ifferen tial pricing strateg ies for d ifferent reg iona l custom ers. W e d iscuss the m anu

facturer∋ s price and profit under four d ifferent pricing strateg ies. M eanwh ile, through theoretical ana lysis and

num erica l simu lation, w e explore the effect of various param eters on the m anufacturer∋ s pro fit under different

m anufacturer∋ s pricing strateg ies.

K ey words: d ifferent ia l pricing; internet channe;l dua l channe;l channel com petit ion

附录 1

证明 因为 ∀#m - ∀m =
S1S2 ( 1 - 2 )

2

4 1 2 ( 1S1 + 2S2 )
∃ 0, 故有 ∀#m∃ ∀

m
.

又因为 p - p 1 =
( 1 - 2 ) S2

2 1 ( 1S1 + 2S2 )
, p - p 2 =

( 2 - 1 ) S1

2 2 ( 1S1 + 2S2 )
,故有 m in{ p i, p 3- i } ! p ! m ax { pi, p3- i }, i = 1, 2.
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