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摘要:苏宁 、国美两大 3C零售商商业模式的变迁 ,是问题的来源.考察一个由生产商和零售商

组成的供应链系统 ,生产商和零售商之间的战略博弈 ,并分析谈判力对博弈的影响.发现:首

先 ,只有两种模式是有效率的 ,这两种模式的共同特点是在供应链成员中 ,一方完全控制市场

而另一方作为合同的领导者决定利润的分配.不管是生产商还是零售商当其处于强势地位时 ,

更愿意完全控制市场.结论为苏宁 、国美商业模式的选择 ,转型的合理性提供了理论证明.
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0　引　言

中国两大 3C(家电 、电脑 、通讯)家电连锁零

售企业———苏宁 、国美商业模式的变化启发了问

题的研究问题.国美始建于 1987年 ,在 2009年营

业收入为 16亿美元 ,且拥有 1 170家零售门店.

国美最早的商业模式为:国美搭建一平台 ,引进生

产商产品进行代销 ,生产商派驻促销员在此负责

向消费者推荐和销售产品 ,国美按照固定的百分

比将销售额划扣为自己的利润.2005年国美首次

提出 “零促销员计划 ”,即清退或收编厂商的促销

员 ,但遭到了生产商的集体抵制 ,最终放弃.2007

年 5月国美募集 65.5亿港元巨额资金 ,国美总裁

陈晓作出相应解释 ,此次国美历史上最大规模的

募资 ,最主要的目的在于欲改变目前国美传统的

商业模式 ,主要进行两项变革 ,一是百店工程 ,即

在国美门店取消厂家促销员;二是包销定制 ,国美

将逐步与厂家签订包销定制合作协议.2007年 11

月 ,国美在上海两家新开卖场 ———徐家汇 3C店

和浦东南路店中取消了家电品牌的促销员 ,全部

启用国美培训的销售代表.国美十几家香港门店

和两家澳门门店也都采取了零厂商促销员模式.

国美与海尔 、长虹 、西门子 、索尼 、飞利浦等多家生

产商签订了包销定制合同.苏宁商业模式的发展

类似于国美的发展过程.希望用定量分析的方法

回答以下问题.

第一 ,为什么苏宁和国美会采用原来的商业

模式 ?

第二 , 2005年国美的”零促销员计划 ”为什么

会受到生产商的抵制 ,以失败告终 ? 2007年为什

么会重新实施 “零促销员计划 ”?

第三 ,为什么苏宁和国美会改变原来的商业

模式为新的商业模式?

所研究的问题主要和四个方面有关.首先与

考虑促销因素的供应链决策及协调相关文献有

关.在供应链管理的相关研究中 ,以往有很多文献

在考虑促销因素下 ,考察供应链成员如何决策以

及如何设计有效的合同使供应链成员的决策实现

协调.文献 [ 1 -3]均考察了一个生产商和两个零

售商组成的供应链系统 ,零售商之间通过零售价

和非价格因素 ,如售后服务 、广告等手段竞争市场
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需求 ,研究生产商如何协调其分销渠道或协调零

售商在促销上的投资.文献 [ 4 -5]考察一个生产

商和一个零售商组成的供应链系统 ,零售商面对

随机需求 ,在零售商可以选择促销努力的条件下 ,

研究了供应链协调问题.我国学者也在考虑下游

促销努力的情景下 ,研究了上游进行协调的不同

合同机制设计问题 ,可参见文献 [ 6 -8]等.还有

一些学者研究了供应链环境下合作广告促销决策

及协调问题 ,可参见文献 [ 9 -12]等.以上这些文

献重点关注在考虑零售商促销或合作促销下的供

应链协调及供应链的绩效 ,而供应链协调不是关

注的重点.在模型中 ,促销由生产商或零售商某一

方提供.相近的文献中 ,许明辉等
[ 13]
考虑了由一

个供应商和一个零售商组成的供应链系统中 ,服

务的提供或者由其中一个成员提供 ,或者由他们

共同提供.在批发价合同下 ,基于服务提供者的不

同 ,分别研究了在 Stackelberg和 Nash博弈中供应

商和零售商的决策.在运作管理层面考察了批发

价和收益共享两类合同所代表的两种不同贸易方

式 ,在战略管理层面 ,基于供应链成员的不同谈判

力考虑了不同博弈结构对战略博弈均衡的影响.

与工作相关的第二个方向是考虑批发价合同

和收益共享合同下的供应链管理问题.Wang

等
[ 14]
考虑了一个生产商和零售商组成的供应链

系统 ,生产商和零售商之间签订收益共享合同 ,其

中零售商首先确定其与生产商收益分享的比例 ,

随后生产商确定生产的数量和零售价.他们主要

分析供应链整体及其供应链成员的绩效.Gerchak

和 Wang
[ 15]
考察了由多个供应商和一个生产商组

成的一装配系统并分析了面对随机需求情况下 ,

两种不同合同下系统及成员的绩效.一种是供应

商管理库存下的收益共享合同(与收益共享合同

相似);一种是批发价合同.国内秦娟娟
[ 16]
等在基

于批发价格的不同定价权的出发 ,分别分析了供

应链成员在批发价合同和寄存合同下的决策并进

行了比较.在以上的文献中 ,需求一般假设为与价

格无关或价格依赖的随机需求 ,主要关注不同合

同下供应链的绩效.在模型中 ,需求不仅依赖于价

格 ,而且与促销努力相关.关注的重点也非供应链

的绩效问题.

与研究相关的第三个方向涉及企业的谈判

力.在供应链的研究中生产商处于领导地位的斯

坦伯格(Stackelberg)博弈是最为常见的.如在文

献 Weng
[ 17-18]

均如此假设.但是 ,在很多行业零售

商变得越来越强势 ,如文献 Messinger和 Narasim-

han
[ 19]

, Carstensen
[ 20]

, 以及 Raju和 Zhang
[ 21]
指

出 ,零售商拥有了更强的谈判能力.因此越来越多

的文献开始研究在供应链中不同的谈判力结构如

何影响供应链成员的决策以及供应链的绩效.

Choi
[ 22]
考虑由两个生产商和一个零售商组成的

供应链系统 ,并分析了三种不同谈判力结构:生产

商主导的斯坦伯格(Stackelberg)博弈 ,零售商主

导的斯坦伯格博弈 ,以及谈判力相当的纳什博弈.

研究结果表明成员谈判力相当的情况下 ,相对于

另外两种情况均获得更多利润.Choi
[ 22]
的工作被

Trivedi
[ 23]
在考虑了由两个竞争性的生产商和两

个竞争性的零售商组成的系统情况下进一步深入

研究.Ertek和 Griffn
[ 24]
从供应链管理的角度考虑

了不同谈判力结构下供应链系统的绩效.国内孙

浩等
[ 25]
研究了不同谈判力结构下(制造商主导 、

回收商主导 、垂直纳什均衡)的废旧产品回收再

制造问题.在以上文献中 ,主要关注的是企业在运

作管理中谈判力的不同结构.重点关注企业在战

略决策上的谈判力.Xia和 Gilbert)
[ 26]
与研究最为

接近 ,他们考察一生产商和一零售商组成的系统 ,

生产商生产两种可以互相替代的商品 ,并通过零

售商进行销售.生产商的决策与文章相似 ,确定是

自身提供服务还是外包给零售商提供服务.而零

售商的决策是如何定价 ,联合定价还是分开定价.

他们在运作管理中始终假设是生产商领导的斯坦

伯格博弈 ,首先确定产品的批发价.并没有考虑贸

易合同选择问题.

最后 ,与研究相关的第四个方向是关于商业

模式的定量研究.Bonaccorsi等
[ 27]
采用实证研究

的方法 ,在调查了意大利 146家软件企业的基础

上分析了软件行业在开放源代码 (OS)背景下的

商业模式.Kind等
[ 28]
考察了媒体行业商业模式 ,

定量分析了媒体行业的收入即可来源于内容提供

商 ,又可来源于内容订阅者 ,或双方的原因.国内

原磊
[ 29]
指出零售商商业模式主要可以分为从顾

客 、伙伴 、自身寻求价值三种类型 ,并给出了简单

的定量关系描述.主要考察 3C零售行业的商业

模式选择和转变问题 ,从理论上解释了 3C零售

行业商业模式的合理性以及转变的原因.

—2— 管　理　科　学　学　报 2011年 4月



1　模　型

考虑由一个生产商和一个零售商所组成的供

应链 ,假设双方均为风险中性.生产商以一定成本

生产一产品 ,并通过零售商进行销售.在实践中 ,

包销和代销是生产商和零售商之间常用的两种贸

易方式.在包销方式下 ,生产商和零售通常签订批

发价合同(price-onlycontract),这类合同在运作

管理的文献中以及实践中使用都非常广泛.在批

发价合同下 , 生产商首先确定批发价 w,零售商随

后确定零售价 p.代销贸易方式下 ,生产商和零售

商通常签订收益共享合同 (revenuesharing

contract), Bolen
[ 30]
在书中详细介绍了这种交易

方式.在收益共享合同下 ,零售商首先确定每单位

产品的销售额中零售商分成比例 γ, 随后生产商

确定产品的零售价 p.为了增加产品的需求 ,企业

往往需要对产品进行促销 ,其促销投资 s可以由

生产商或零售商来承担.需求既依赖于产品的零

售价 ,也依赖于促销努力的投资水平.因此假设需

求为零售价和促销投资水平的函数 , D(p, s)=

D0p
-α
s
β
.其中 , D0表示潜在的市场规模 , α是需求

的价格弹性指数 , α值越大表示需求对价格越敏

感.当 0 <α≤ 1时该产品是无弹性的 , 当α>1

时 ,该产品是具有价格弹性的 ,主要关注具有价格

弹性的产品 ,因此假设 α>1.同时 β是需求对促

销投资的弹性指数 ,需求随着促销投资水平的增

加而增加.进一步假设 0 <β <1,表示需求随促

销投资水平的边际递减效应.

供应链成员均拥有部分战略决策权 , 一方

(生产商或零售商)有权利选择促销提供方 ,而另

一方有权利选择贸易合同方式.这样 ,两个公司在

战略上相互作用 ,进而影响批发价 、零售价 、收益

分享比例 、促销投资等运作决策.因此 ,称此博弈

为战略博弈.在数学上 ,以上两种情况的分析是一

样的 ,因此仅考虑其中一种:生产商有权利选择是

由生产商还是由零售商提供促销 ,零售商有权利

选择是签订批发价合同还是收益共享合同.再则 ,

以上考虑的这一战略博弈也是合理的.在实践中 ,生

产商比零售商更了解自己的产品 ,且生产商促销可

能还会有特殊的目的.如可口可乐(Coca-Cola)花费

巨资进行广告促销 ,其目的不仅仅是提高目前的

需求 ,而且更重要的是建立品牌形象.在苏宁和国

美 ,原始商业模式下 ,生产商都会派遣促销员.因

此认为生产商有权利选择由谁提供促销.另一方

面 ,零售商直接面对消费者 ,相对于生产商而言拥

有更多的需求信息.例如 , 为了增加产品的多样

性 ,零售商必须引进新产品 ,零售商可以使用收益

共享合同减少新产品的风险.而对于销量好的产

品 ,零售商更愿意使用批发价合同 ,因为这样零售

商可以控制零售价 ,获得更多利润.因此 ,假设零

售商有权利选择采用何种贸易合同.生产商和零

售商的博弈如表 1所示.
表 1　战略博弈

Table1 Thestrategicgame

Manufacturer(M) Manufacturer(R)

Retailer(P) (πMP
r , πMP

m ) (πRP
r , πRP

m )

Retailer(S) (πMS
r , πMS

m )(πRS
r , πRS

m )

　　用 M(R)表示生产商(零售商)承担促销投

资;P(S)表示零售商与生产商之间签订批发价

(收益共享)贸易合同来销售产品;这样就存在四

种供应链结构:MP, MS, RP,和 RS.例如 , MP表示

生产商承担促销投资 ,零售商与生产商签订批发

价合同.由前可知 ,苏宁和国美原始的商业模式为

MS,现阶段商业模式逐步转型为 RP.

为了方便后文对战略博弈进行分析 ,首先考

虑生产商和零售商的最优反应.

2　供应链成员最优战略选择

2.1　零售商的最优战略选择

首先来考察 ,当生产商提供促销时 ,零售商在

批发价贸易合同和收益共享贸易合同间的选择 ?

因此需要考虑以下两种供应链结构.

2.1.1　生产商提供促销及批发价合同(MP)

在此情景下 ,生产商直接向消费者进行促销.

零售商与生产商签订批发价合同.生产商作为领

导者首先确定产品的批发价 w, 同时确定促销投

资水平 s,零售商作为跟随者 ,在观察到生产商的

批发价以及促销投资水平之后 ,确定产品的零售

价.生产商和零售商最大化自身利润 ,生产商和零

售商的决策构成 ——— Stackelberg博弈 ,其决策顺
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序及目标函数如下所示

stage1:max
w, s

π
MP
m (p, w, s)=(w-c)D(p, s)-s

stage2:max
p

π
MP
r (p, w, s)=(p-w)D(p, s)

使用逆向归纳法以及最优化条件 ,很容易得

出 ,对于任意给定的 w和 s,在第二阶段零售商的

反应为

p
MP
(w, s)=

αw
α-1

(1)

由此可得第一阶段生产商的问题为

max
w, s

π
MP
m (w, s)=(w-c)D0

αw
α-1

-α

s
β
-s

(2)

很容易可知生产商的最优化问题为

max
w, s

π
MP
m (w, s)=max

w
max

s
π

MP
m (w, s).

可知 , π
MP
m (w, s)是关于 s的凹函数 ,因此对于

任意给定的 w,生产商最优的促销投资水平为

s
MP
(w)= 1

βD0(w-c)

1
β-1 αw

(α-1)

α
β -1

(3)

进而

π
MP
m (w, s

MP
(w))=1 -β

β
(βD0)

1
1-β α

α-1

α
β-1

×

　　　　　(w-c)
1

1-β w
α

β -1

进而通过求解:max
w

π
MP
m (w, s

MP
(w)),可得到生产

商最优的批发价为

w
MP

=
αc

α-1

将 w
MP
代入到式(3)以及式(1),很容易可知最优

的促销投资水平及零售价.以及均衡策略下的需

求 ,供应链成员的利润可参见表 2第 2栏.

2.1.2　生产商提供促销和收益共享合同(MS)

这种情景下 ,促销仍然由生产商提供 ,但零售

商和生产商签订收益共享合同.在收益共享合同

下 ,零售商作为领导者 ,首先向上游生产商提供一

个销售收入分享协议 ,每单位产品的销售额中零

售商分成比例为 γ,生产商分成比例为 1 -γ.生产

商作为跟随者 ,确定产品的零售价 p以及促销投

资水平 s.生产商和零售商的决策顺序及目标函数

如下

stage1:max
γ

π
MS
r (p, s, γ)=γpD(p, s)

stage2:max
p,s

π
MS
m (p, s, γ)=[ (1-γ)p-c] ×

　　　　　　D(p, s)-s

因为零售商是领导者 ,因此需要首先解决生

产商的最优反应策略.在零售商任意给定的 γ下 ,

可以求得生产商的最优零售价决策 p
MS
以及最优

促销投资水平决策 s
MS

p
MS
(γ)= αc

(1 -γ)(α-1)
,

s
MS
(γ)= α-1

βD0c

1
β-1 αc

(1 -γ)(α-1)

α
β-1

(4)

因此 ,由所求得的 p
MS
(γ)和 S

MS
(γ),零售商

的问题可表述为

max
γ

π
MS
r (γ)=

γα
(1 -γ)β

S
MS
(γ)

这样 ,零售商最优策略为

γ
MS

=
1 -β
α

(5)

通过将 γ
MS
代入到(4),可得模型 MS下企业

的均衡策略以及均衡策略下的需求 ,供应链成员

的利润可参见表 2第 3栏.
表 2　模型 MP和 MS的均衡结果

Table2 EquilibriumresultsofthemodelsMPandMS

MP MS

p α2c
(α-1)2

α2c
(α-1)(α+β -1)

s (
α-1

βD0c
)

1
β-1(

α2c

(α-1)2
)

α
β-1 (

α-1
βD0c

)
1
β-1(

α2c
(α+β-1)(α-1)

)
α

β-1

w/γ
αc

α-1

1 -β
α

D
α-1

βc
sMP α-1

βc
sMS

πm
1 -β
β

sMP 1-β
β

sMS

πr
α

β(α-1)
sMP α(1 -β)

β(α+β -1)
sMS

　　由表 2可得当生产商提供促销时 ,零售商的

最优战略决策.

定理 1　π
MS
r >π

MP
r .当生产商提供促销时 ,零

售商更愿意选择收益共享合同下的代销贸易

方式.

证明 　 由表 2 可知 , π
MS
r /π

MP
r = (1 -

β)(
α-1

α+β -1
)
α+β-1
β-1 .需要证明 π

MS
r >π

MP
r ,即等价

于证明
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f1(β)=ln
π

IC
r

π
IE
r

=ln(1 -β)+
α+β -1
β -1

ln
α-1

α+β -1
>0

对函数 f1(β)求导可知

f′1(β)=
α

(1 -β)
2ln

α-1

α+β -1
>0

因此 f1(β)是关于 β的严格增函数.由于

f1(0)=0,因此可知 ,对于任意的 β(0 <β <1),

有 f1(β)>0. 证毕.

定理 1表明当生产商提供促销投资时 , 相对

于批发价合同下的包销贸易方式 ,收益共享合同

下的代销贸易方式会给零售商带来更多的利润.

对于零售商 ,选择收益共享合同的代销方式可以

获得先动优势 ,因此会获得更大的利润.

接下来考察 ,当零售商提供促销时 ,零售商应

该选择批发价包销贸易合同还是收益共享代销贸

易合同?因此我们需要考虑以下两种供应链结构.

2.1.3　零售商提供促销及批发价合同(RP)

此情景下 ,促销由零售商承担 ,零售商和生产

商之间签订批发价合同.生产商首先确定批发价

w,然后零售商决定产品的零售价 p, 以及促销投

资水平 s.生产商和零售商构成斯坦伯格

(Stackelberg)博弈 ,生产商和零售商的决策顺序

及目标函数如下所示

stage1:max
w

π
RP
m (w, s)=(w-c)D(p, s)

stage2:max
p, s

π
RP
r (p)=(p-w)D(p, s)-s

同样由逆向归纳法以及最优性条件可知 ,在

给定生产商的批发价策略下 ,第二阶段零售上的

反应为

p
RP
(w)=

αw
α-1

s
RP
(w)= α-1

βD0w

1
β-1 αw

α-1

α
β-1

(6)

这样生产商在第一阶段面对的问题为

max
w

π
RP
m (w)=(w-c)α-1

βw
s
RP
(w) (7)

很容易可得到生产商最优的批发价策略

w
RP

=
(α-β)c
α-1

(8)

可得模型 RP下企业的均衡策略以及均衡策

略下的需求 , 供应链成员的利润可参见表 3第

2栏.

2.1.4　零售商提供促销以及收益共享合同(RS)

在此情景下 ,零售商和生产商签订收益共享

寄售贸易合同.零售商作为领导者向供应商提供

一个销售收入分享协议 , 每单位产品的销售额中

零售商分成比例为 γ,生产商分成比例为 1 -γ.同

时零售商向消费者提供促销 ,因此确定促销投资

水平 s.生产商作为跟随者 ,确定产品的零售价 p.

生产商和零售商的决策顺序及目标函数如下所示

stage1:max
γ, s

π
RS
r (p, γ, s)=γpD(p, s)-s

stage2:max
p

π
RS
m(p, s, γ)=((1-γ)p-c)D(p, s)

同样由逆向归纳和最优化条件可知 ,对于任

意给定的 γ和 s,生产商在第二阶段最优反应为

p
RS
(γ, s)=

αc
(1 -γ)(α-1)

(9)

这样在第一阶段零售商面对的问题为

max
γ, s

π
RS
r(γ, s)=

γαc
(1 -γ)(α-1)

D0 ×

　　 αc
(1 -γ)(α-1)

-α

s
β
-s (10)

由最优性条件 ,可得零售商的最优策略为

γ
RS

=
1

α
, s

RS
= (α-1)

2

βD0cα

1
β-1 α

2
c

(α-1)
2

α
β-1

可得模型 RS下企业的均衡策略以及均衡策略下

的需求 ,供应链成员的利润可参见表 3第 3栏.
表 3　模型 RP和 RS的均衡结果

Table3 EquilibriumresultsofthemodelsRPandRSRPRS

RP RS

p
α(α-β)c

(α-1)2
α2c

(α-1)2

s (
(α-1)2

βD0c(α-β)
)

1
β-1(

α(α-β)c

(α-1)2
)

α
β-1 (

(α-1)2

βD0cα
)

1
β-1(

α2c

(α-1)2
)

α
β-1

w/γ
(α-β)
α-1

1

α

D
(α-1)2

βc(α-β)
sMP (α-1)2

βcα
sRS

πm
(1-β)(α-1)

β(α-β)
sRP α-1

βα
sRS

πr
1 -β
β

sRP 1 -β
β

sRS

由表 3 ,可得如下定理

定理 2　π
RP
r >π

RS
r .当零售商提供促销时 ,零
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售商更愿意选择批发价合同下的包销贸易方式.

证明 　由表 3,可得 π
RS
r /π

RP
r =(

α
α-β

)
α-1
β-1 .

由于 α>1以及 0 <β <1,可知
α

α-β
>1,

α-1

β -1
<

0.因此
π

RS
r

π
RP
r

<1成立. 证毕.

定理 2说明当零售商向消费者提供促销时 ,

零售商偏好批发价合同下的包销贸易方式.当零

售商提供促销时 ,零售商选择批发价合同下的包

销贸易方式 ,相对于收益共享合同下的代销贸易

方式 ,虽放弃了先动优势 ,但获得了对市场直接且

全面的控制权 ,因此能获得更多利润.

2.2　生产商的最优战略战略选择

在上一小节中 ,考察了在生产商战略给定时 ,

零售商的最优战略选择.以下两个定理给出了在

零售商的战略给定条件下 , 生产商的最优战略

反应.

定理 3　π
RP
m >π

MP
m .在批发价贸易合同下 ,生

产商更愿意让零售商提供促销.

证明　 由 表 2 和 3, 可 知 , π
RP
m /π

MP
m =

α-1
α-β

β
β-1 α-β

α

α
β-1

.因为 α>1及 0 <β <1,可

知 ,
α-1
α-β

<1及
β

β -1
<0.因此 , α-1

α-β

β
β-1

>1.

于是 可 得 α-β
α

α
β-1

> 1.即:π
RP
m /π

MP
m =

α-1
α-β

β
β-1 α-β

α

α
β-1

>1. 证毕.

定理 3表明在批发价合同下 ,零售商提供促

销时 ,能为生产商带来更多的利润.批发价合同

下 ,零售商提供促销时 ,零售商可以完全直接控制

市场需求 ,而由生产商提供促销时 ,零售商只能控

制影响市场需求的部分变量.从表 2和 3可以得到

s
RP

>s
RP
以及 D

RP
>D

RP
.即在批发价合同下 ,零

售商提供促销相对于生产商提供促销而言 , 零售

商愿意在促销上投资更多 , 且带来更多的市场

需求.

接下来考察在收益共享合同下 ,生产商和的

战略选择.即对模式 MS和RS进行比较 ,相关结论

见如下定理.

定理 4　π
MS
m >π

RS
m .在收益共享合同的代销

贸易方式下 ,生产商更愿意自己提供促销.

证明 　由表 2和 3,可知

π
MS
m /π

RS
m =(1 -β) α-1

α+β -1

α
β -1 α

α-1

β
β-1

=(1 -β)α+β -1
α

α
1 -β α

α-1

α-β
1-β

证明 π
MS
m >π

RS
m 成立 ,即等价于证明

f4(β)=ln
π

MS
m

π
RS
m

=ln(1 -β)+
α

1 -β
×

　　　lnα+β -1
α

+α-β
1 -β

ln α
α-1

>0

f4(β)对 β求导可得

f′4(β)=
1

(1 -β)
2(αln

α+β -1

α
+(α-1)×

　　　　ln
α

α-1
+

(1 -β)
2

α+β -1
)

　　 =h4(β)/(1 -β)
2

其中

h4(β)=αln
α+β -1

α
+(α-1)ln

α
α-1

+

　　　　
(1 -β)

2

α+β -1

h4(β)对 β求导可得

h′4(β)=
α
2
-3α(1 -β)+(1 -β)

2

(α+β -1)
2 >0

很容易知道 α
2
-3α(1 -β)+(1 -β)

2
是 β的

增函数 ,且在 β =1时 ,取得最大值 α
2
,在 β =0时取

得最小值 α
2
-3α+1.接下来证明 h4(β)>0.

1)当 α≥ 3 + 5
2

, α
2
-3α+1 ≥ 0, h4(β)是

β ∈ [ 0, 1]的增函数.且可知 h4(0)=ln
α-1
α

+

1
α-1

,首先证明

ln
α-1

α
+

1

α-1
>0, α>1

因为

(ln
α-1
α

+
1

α-1
)′=-

1

α(α-1)
2 <0

因此 ln
α-1

α
+

1

α-1
是 α的减函数.且

lim
α※∞

{ln
α-1

α
+

1

α-1
}=0
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因此 ln
α-1

α
+

1

α-1
>0,即 h4(0)>0.又因为

h4(β)是 β ∈ [ 0, 1]的增函数 ,因此 h4(β)>0.

2)当 α<3 + 5
2

, α
2
-3α+1 <0 , h4(β)在

β
＊

=1 -
3 - 5

2
α取得最小值

h4(β
＊
)=αln

α-3 - 5
2

α

α
+(α-1)ln

α
α-1

+

(
3 - 5

2
α)

2

α-
3 - 5

2
α

=α(5 -2+ln
5 -1
2

-
α-1
α

ln
α-1
α

)

由于 xlnx是关于 x的增函数 ,且当 α<3 + 5
2
时 ,

α-1
α

<
5 -1
2

.因此

5 -2 +ln
5 -1

2
-
α-1

α
ln
α-1

α
> 5 -2 +

ln
5 -1
2

-
5 -1
2

ln
5 -1
2

>0

因此 ,得出如下结论 h4(β)≥h4(β
＊
)>0.

由以上 1)和 2), 得出 h4(β)>0.因此 ,

f′4(β)=h2(β)/(1 -β)
2
>0.这意味着 f4(β)是

关于 β的增函数.由于 f4(0)=0,因此 ,对于任意

的 0 <β <1,可得出 f4(β)>0. 证毕.

定理 4说明在收益共享合同下 ,生产商始终

愿意自己提供促销 ,生产商在收益共享合同下 ,自

己提供促销时可以直接完全控制上场需求 , 因此

会选择自己提供促销.

3　供应链中战略博弈分析

假设战略决策的顺序代表供应链成员不同的

谈判力.依据文献 Choi
[ 22]

,考察供应链成员间三

种类型的谈判力结构.1)纳什博弈 , 供应链成员

有相同的谈判力 ,因此生产商和零售商同时选择

他们的战略决策;2)生产商作为领导者的斯坦伯

格博弈:生产商相对于零售商有较强的谈判力 ,因

此生产商是领导者;3)零售商作为领导者的斯坦

伯格博弈:零售商相对于生产商有较强的谈判力 ,

因此零售商商是领导者.

在生产商作为领导者的斯坦伯格博弈中 ,生

产商首先决策是自己提供促销还是零售商提供促

销 ,零售商观察到生产商的战略决策后 ,在批发价

贸易合同和收益共享贸易合同中做出选择.在零

售商作为领导者的斯坦伯格博弈 ,决策顺序与前

相反.在本节中 ,研究这三种不同的博弈 ,关注不

同谈判力结构对战略决策的影响.

当生产商和零售商谈判力相当 ,同时选择他

们战略决策时 ,此战略均衡见如下定理

定理 5　当生产商和零售商同时选择他们战

略决策时 ,此战略均衡为 MS或 RP.

证明 　由定理 2及 3,可知 , π
RP
r >π

RS
r及 π

RP
m >

π
MP
m ,因此 RP是一纳什均衡.

同样由定理 1和 4,可知 π
MS
r >π

MP
r 及 π

MS
m >

π
RS
m .这样 MS也是一纳什均衡.

对生产商而言 ,当零售商选择批发价贸易合

同时 ,若生零售商提供促销 ,相对于自己提供促销

能获得更多的利润(见定理 3).同时 ,对零售商而

言 ,当生零售商提供促销时 ,零售商选择批发价贸

易合同 ,相对于选择收益共享贸易合同能获得更

多的利润(见定理 2).因此 , 零售商提供促销 ,批

发价贸易合同(RP)成为了生产商和零售商战略

博弈的均衡策略.同样 ,对生产商而言 ,当零售商

选择收益共享贸易合同时 ,若生产商自己提供促

销 ,相对于零售商提供促销能获得更多的利润

(见定理 4).同时 ,对零售商而言 ,当生产商自提

供促销时 ,零售商选择收益共享贸易合同 ,相对于

选择发价贸易合同能获得更多的利润 (见定理

1).因此 , 生产商提供促销 , 收益共享贸易合同

(MS)成为了生产商和零售商另一战略博弈的均

衡策略.

定理 5的结论表明只有模式 RP和 MS是供应

链成员可行的稳定的选择.说明这样一个事实 ,让

一方完全直接控制市场需求而让另一方作为领导

者决策利润分配 ,能为供应链成员及系统带来更

多的利润.在苏宁和国美建立初期 ,国美 、苏宁门

店内的促销人员统一由生产商派遣 ,苏宁和国美

通过签订收益共享合同代销生产商的产品 , 即商

业模式为 MS,由以上结论可知此种模式是合理

的.在 2005年 , 国美首次实行 “零促销员计划 ”
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时 ,遭到生产商的联合抵制 ,最终以失败告终.因

为国美仅仅将促销权强行取得 ,但并没有改变与

生产商之间的贸易合同 ,仍然采用收益共享合同 ,

即此时的商业模式为 RS.由上分析可知 , 这种商

业模式是不稳定的 ,因此国美在 2005年的 “零促

销员计划 ”最终失败.

得到的重要结论是 ,在生产商和供应商组成

的供应链系统下 ,让一方直接完全地控制市场需

求 ,而另一方作为领导者确定利润分配会给供应

链成员及系统带来更多利润.但是尚未回答谁应

该控制市场?谁应该作为领导者确定利润分配?将

在以下两个定理回答此问题.

首先考察生产商作为战略决策领导者 , 零售

商作为跟随者时 , 战略博弈的均衡由以下定理

给出.

定理 6　若生产商比零售商有更强的谈判

力 ,即是战略博弈的领导者时 , MS是唯一的战略

均衡结果.

证明 　由定理 1知 ,如果生产商提供促销 ,

零售商选择收益共享贸易合同会获得更多利润.

进一步从定理 2,可知如果零售商提供促销 ,零售

商选择批发价贸易合同会获得更多利润.这样需

要证明生产商在模式 MS中比模式 RP中获得了

更多的利润.从表 2和 3可知

π
MS
m /π

RP
m = α

α+β -1

α
β-1 α-β

α-1

β -α
β-1

证明 ln
π

MS
m

π
RP
m

>0, 等价于证明下式 , f6(β) =

α[ ln(α+β -1)-lnα] +(α-β)[ ln(α-β)-

ln(α-1)] >0.f6(β)对 β求一阶和二阶导数可

得

f′6(β)=ln(α-1)-ln(α-β)+
1 -β

β +α-1

f″6(β)=
h6(β)

(α-β)(β +α-1)
2

其中 , h6(β)=β
2
+3αβ -2α-2β +1.

可知 α>1, h6(β)是关于 β ∈ [ 0, 1]的严格

递增函数 ,可知 h6(0)=-2α+1 <0,而 h6(1)=

α>0.因此存在唯一的 β1 ∈ [ 0, 1] ,使 h6(β1)=

0.当 β <β1时 , h6(β)<0;当 β >β1时 , h6(β)>

0.这意味着 ,当 β <β1时 , f″6(β)<0;当 β >β1

时 , f″6(β)>0.等价于当 β <β1时 , f′6(β)是关于

β的递减函数;但当 β >β1时 , f′6(β)是关于 β的递

增函数.可知 f′6(0)=ln(α-1)-ln(α)+
1

α-1
.

接下来证明 f′6(0)>0.由于

(ln
α-1

α
+

1

α-1
)′=-

1

α(α-1)
2 <0

因此 , ln
α-1

α
+

1

α-1
关于 α递减 , 而且

lim
α※∞

{ln
α-1
α

+
1

α-1
}=0.因此可得 ,对于任意

的 α>1 ,有 lnα-1
α

+ 1
α-1

>0.因此 f′6(0)>0.

由于 f′6(0)>0且 f′6(1)=0.这样就存在唯

一的 β
＊
1 <β1 ,当 β <β

＊
1 时 ,有 f′6(β)>0;当 β >

β
＊
1 时 ,有 f′6(β)<0.这意味着 ,当 β <β

＊
1 时 ,

f6(β)关于 β严格递增;当 β >β
＊
1 时 , f6(β)关于 β

严格递减.另外可知 f6(0)=f6(1)=0,因此对于

任意的 β ∈ (0, 1)有 f6(β)>0.证得 π
MS
m >π

RP
m .

证毕.

在本节所讨论的战略博弈中 ,若生产商处于

领导地位 ,优先选择战略决策 ,生产商将比较模式

MS和 RP, 选择可以获得较多利润一种 , 因为

π
MS
m >π

RP
m ,因此生产商会选择自己提供促销 ,零

售商作为战略决策跟随者 ,只能选择收益共享贸

易合同.因此 ,生产商提供促销 ,零售商选择收益

共享贸易合同 ,是生产商作为战略博弈领导者时

唯一的战略均衡结果.

接下来考察零售商作为战略决策领导者 ,生

产商作为跟随者时 ,战略博弈的均衡由以下定理

给出.

定理 7　若零售商比生产商有更强的谈判

力 ,即是战略博弈的领导者时 , RP是唯一的战略

均衡.

证明 　由定理 3,可知当零售商选择批发价

贸易合同时 ,零售商提供促销能给生产商带来更

多的利润.同时 ,由定理 4, 可知当零售商选择收

益共享贸易合同时 ,生产商选择自己提供促销能

获得更多的利润.这里需要证明 ,对于零售商而

言 ,模式 RP优于 MS,那么 RP就是零售商的最优

选择.从表 2和 3可知

π
RP
r /π

MS
r = α+β -1

α

α+β-1
β -1 α-1

α-β

1-α
β -1
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若要证明 π
RP
r /π

MS
r >1等价于证明 ln

π
RP
r

π
MS
r

>

0,换言之 , f7(β)=(α+β -1)[ lnα-ln(α+β -

1)] +(α-1)[ ln(α-1)-ln(α-β)] >0.对

f7(β)关于 β求一阶 ,二阶导数

f′7(β)=lnα-ln(α+β -1)+
1 -β
β -α

.

f″7(β)=
h7(β)

(α+β -1)(β -α)
2

这里 , h7(β)=-β
2
+3αβ -2α-β +1.

可知 ,对于任意 α>1, h7(β)是关于 β ∈ [ 0, 1]

的严格递增函数 ,同时可知 h7(0)=-2α+1 <0

而 h7(1)=α-1 >0.因此存在唯一的 β2 ∈ (0,

1)使 h7(β0)=0.当 β <β2时 , h7(β)<0;当 β >

β2时 , h7(β)>0.这意味着当 β <β2时 , f″7(β)<

0;而当 β >β2时 , f″7(β)>0.也就是说 ,当 β <β2 ,

f′7(β)是关于 β严格递减的 ,而当 β >β2时 , f′7(β)

是关于 β严格递增的.

进一步可知 , f′7(0)=lnα-ln(α-1)-
1
α

>

0,接下来证明 f′7(0)>0成立.

因为

(ln
α

α-1
-

1

α
)′=-

1

α
2
(α-1)

<0

因此 ln
α

α-1
 

1

α
是关 于 α递 减的 , 而且

lim
α※∞

{ln
α

α-1
-

1
α
}=0.因此可得 , 对任意的

α>1 , ln
α

α-1
-

1
α

>0.即证得 f′7(0)>0.

由于 f′7(0)>0以及 f′7(1)=0.因此存在唯

一的 β
＊
2 <β2 ,当 β <β

＊
2 时 , f′7(β)>0;而当 β >

β
＊
2 时 , f′7(β)<0.这意味着 ,当 β <β

＊
2 时 , f7(β)

是关于 β严格递增;而当 β >β
＊
2 时 , f7(β)是关于

β严格递减.又因为 f7(0)=f7(1)=0,因此可得

对于任意的 β ∈ (0, 1)都有 f7(β)>0成立 ,这样

证得 π
RP
r >π

MS
r . 证毕.

当零售商是战略博弈的领导者时 ,作为优先

行动的零售商会从模式 MS和 RP中选择能使自

己获利最多的战略.由以上证明 ,可知对于零售商

而言 , π
RP
r >π

MS
r ,因此零售商会选择批发价贸易

合同 ,这样作为跟随者决策的生产商只能选择零

售商提供促销.因此零售商提供促销 ,批发价贸易

合同成为了零售商主导的战略博弈的唯一均衡.

通过比较定理 6和定理 7可知供应链的商业

模式选择 ,与生产商和零售商零战略决策中的谈

判力相关.当生产商具有强势地位时 ,收益共享合

同下生产商提供促销是最优的战略均衡;当零售

具有强势地位时 ,批发价格同下的零售商提供促

销是最优的战略均衡.在定理 5, 总结出 ,在生产

商和供应商组成的供应链系统下 ,让一方直接完

全地控制市场需求 ,而另一方作为领导者确定利

润分配会给供应链及系统带来更多利润.但谁应

该控制市场?谁应该作为领导者确定利润分配?这

一问题仍不明确 ,定理 6和定理 7表明某一企业拥

有较强的谈判力时 ,他将选择完全控制市场需求

而让另一方作为领导者确定利润的分配.这一结

论说明 ,完全控制市场相对于作为运作决策的领导

者而言更重要.对以上定理进行总结得出以下重要

的管理见解:当供应链成员的某一方(生产商或零售

商)拥有较强的谈判力时 ,都更偏好于完全直接的控

制市场.

为什么苏宁和国美改变他们传统的商业模式

(MS)为商业模式(RP)?由定理 6可知 ,当国美 、

苏宁的生产商具有较强的谈判力时 ,商业模式 MS

是国美 、苏宁最优的选择.定理 7可知 ,当国美 、苏

宁与其生产商相比具有较强的谈判力时 ,商业模

式 RP是国美 、苏宁的最优的选择.在国美 、苏宁

创立之初 ,生产商(海尔 、长虹)相对于国美 、苏宁

而言处于强势的地位 ,因此苏宁 、国美选择生产商

促销 ,且收益共享合同组成的商业模式(MS).随

着 ,国美 、苏宁的扩张 ,目前 ,在全国两大零售商均

有上千家门店 ,其谈判力的优势地位逐渐转移到

了苏宁和国美.零售商开始在供应链中处于强势

地位.因此会采用 RP商业模式.

4　结束语

苏宁 、国美两个中国本土 3C零售商商业模式

的变化是本文研究背景 ,在供应链的框架下 ,通过

考察战略决策的交互影响来探讨商业模式的选择

及变化.接下来总结本章的主要结论及管理见解.

不同的战略选择构成了不同的商业模式 ,因

此首先考虑商业模式的配置问题 ,通过战略纳什
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博弈分析得出只有模式 MS(生产商促销及收益

共享贸易合同)和模式 RP(零售商促销及批发价

贸易合同)是供应链商业模式可行的选择.其重

要的管理见解为:在生产商和零售商组成的供应

链中 ,让一方完全控制市场 ,另一方作为领导者决

定利润的分配能为供应链系统及成员带来更多利

润.因此国美 、苏宁只能从这两种模式中选择.实

践中 ,国美 、苏宁最早选择了 MS.

进一步 ,为了回答为什么国美 、苏宁最早选

择 MS而最近开始转变为由模式 RP?用战略博

弈的顺序表示供应链成员谈判力的相对强弱 ,

重点分析生产商有权利选择促销提供方 , 零售

商有权利选择贸易合同形式.发现当生产商有

较强的谈判力时 ,模式 MS是最优的商业模式.

当零售商有较强的谈判力时 ,模式 RP是最优的

商业模式.这样得到一重要管理见解:供应链成

员中 ,任何处于强势的一方都更愿意控制市场.

随着苏宁 、国美越来越强大 , 商业模式 RP将会

更广泛的使用.

总之 ,在模型中 ,合适的商业模式是让成员一

方完全控制市场而另一方作为领导者控制利润分

配.但是任何一个公司都更愿意完全控制市场.

在本文的模型中 , 考虑的是确定的市场需

求 ,模型可进一步扩展到随机需求.另外研究的

对象是由一个生产商和一个零售商组成的供应

链系统 ,在竞争环境下 ,如生产商竞争或零售商

竞争及供应链竞争 , 研究此问题将是一个有意

义的方向.
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Abstract:Inspiredbysomecases, thepurposeofthisarticleistoanalyzethechoiceandtransitionofbusiness
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getsineconomy, societyandpolitics, thispaperstudiesthecapitalallocation' sselectioneffectunderthegov-

ernmentinterventionandtheoverallinvestmentefficiencyinfluencedbythesubsequentinvestmentstructure

dissimilation.Thestudyfoundthat:(1)localgovernmenthasthemotivationtointervenestate-ownedenter-

prisestoincreasethefixedassetinvestment, equitymergerandmonopolisticassetinvestmentandatthesame

timetocutthetechnicalassetinvestment;(2)Intheregionwithgreaterdegreeofgovernmentintervention,

thescaleofthefixedassetinvestedbytheenterprisesdirectlyunderlocalState-ownedAssetsSupervision＆

AdministrationCommission(SASAC)increasesthemostandthefast;theequityinvestmentofenterprises

ownedbyenterprisegrouphasthestrongestgrowthtrend;Theyarecloselyrelatedtothemotivationandtypeof

thegovernmentintervention;(3)thestate-ownedenterprisescanbreakthroughthelocalgovernment' scontrol

overthemonopolisticresourcesmoreeasily;Buttheprivateenterprisesaremorelikelytobesqueezedoutby

thegovernmentinthefieldofthemonopolisticresources;(4)thegovernmentinterventiononthecapitalalloca-

tionimpairstheinvestmentefficiencyfrombothaspectsoftheinvestmentscaleanddistribution;However, the

processofmarketizationandinstitutionalizationcanobviouslyadjusttheboundaryandfunctionofthegovern-

mentandenterprisesintheresourceallocation.Thisstudyprovidesatheoreticalandempiricalbasisforimpro-

vingtheefficiencyofGDP-centeredunipolarevaluationsystemandthelevelofgovernance.

Keywords:governmentintervention;capitalallocation;structureefficiency;marketizationprocess

(上接第 11页)

modelsof3Cretailersbystudyinginteractionoffirms' strategicdecisionsinasupplychainconsistingofone

manufacturerandoneretailer.Meanwhileweareinterestedineffectsofthepowerstructureonthefirms' strate-

gicdecisions.Basedonthese, weshowthat(1)onlytwobusinessmodelareeffcientwhereonefirmholdsthe

fullcontroloverthemarketandtheotheristheleaderoftheotheristheleaderofcontract, (2)eithertheman-

ufacturerortheretailer, preferstohavefullcontroloverthemarketdemandwhenithasmorepower.There-

sultsobtainedinthispapermaybeappliedtoanalyzethechoiceandtransitionofbusinessmodelsofGomeand

Suning.

Keywords:supplychain;strategicdecision;price-onlycontract;revenuesharingcontract;sales-promotion14
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