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双渠道环境下异质品布局和定价策略研究
*
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摘要:【目的】讨论了双渠道环境下制造商如何进行异质品布局问题,为商业实践提供决策参考。【方法】通过构建数理模

型和逆向归纳法研究制造商在引入线上渠道时如何进行线上产品布局和定价,并通过数值分析研究相关参数对布局的影

响。【结果】制造商的线上产品布局策略与高端产品相对低端产品的质量、成本以及消费者对网络渠道的接受程度有关。

当消费者对网络渠道的接受程度和高端产品相对低端产品质量提升较大且高端产品成本增加较小时,制造商会选择线上

销售高端产品;反之,制造商会选择线上销售低端产品。提高消费者对网络渠道的接受程度有利于制造商线上渠道的产

品定价,而对零售商线下渠道的产品定价不利。【结论】不存在一种严格占优的布局策略,制造商应综合考虑各种因素进

行异质品布局。
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随着电子商务的快速发展,中国网民数量和网络购物规模均迅速增长。中国互联网信息中心发布的第43
次《中国互联网络发展状况统计报告》显示:截止2018年12月,中国网民规模达8.29亿,普及率达59.6%,其中

网络购物用户规模达6.10亿[1]。大型制造商为抢占市场份额纷纷开辟网络直销渠道以提高自身竞争力,但网

络直销渠道的引入势必会对传统零售渠道造成冲击,导致渠道冲突。因此,如何缓解渠道冲突成为双渠道供应

链研究中的重要问题。肖剑等人[2]提出,制造商应该就服务水平与零售商展开合作,从而缓解渠道冲突,实现利

润的最大化。Chen等人[3]研究了制造商占优的供应链,通过改进的批发价格契约实现了供应链的协调。Abh-
ishek等人[4]研究了电子商务环境下不同销售模式对供应链的影响,发现代销策略效率最高。王先甲等人[5]研

究了生产商规模不经济时的双渠道供应链,发现收益共享契约可以实现供应链协调。张廷龙等人[6]研究了景区

和旅行社组成的旅游供应链,发现可以使用收益共享契约实现旅游供应链的完美协调。
以上文献都是基于单一产品情形下的研究。而在现实生活中,随着消费者个性化需求的不断增加,采用异

质品(不同品质或规格的同类商品)策略越来越普遍[7-15]。如华为2016年推出的新款手机Mate9,就根据品质分

为4000元档和8000元档两种价位进行销售。因此,考虑异质品的双渠道供应链研究具有现实意义。Yan[7]对
双渠道供应链中品牌差异化策略进行了研究,发现市场规模和品牌差异化程度对零售商的利润有正向影响。

Yan[8]的研究还发现,销售不同品牌的产品虽然可以有效缓解渠道冲突,但不能实现整个供应链的协调。陈远高

等人[9]对比分析了双渠道供应链中销售单一产品和差异化产品,认为产品差异化会导致供应链系统利润的减

少。但斌等人[10]通过构建消费者购买异质品的效用模型,对比分析了不同决策方式下的最优决策和利润情况,
并使用两部收费策略实现了供应链协调。刘咏梅等人[11]将Salop模型引入双渠道供应链的新产品开发的研究

中,分别构建不同渠道下的效用函数,得出了不同权力渠道结构下的新产品质量和产品定价。该研究假设线下

已有新旧两种产品时,线上仅销售新产品,探讨集中决策和分散决策下制造商开辟线上渠道销售新产品的最优

新产品定价和对利润的影响。张喜征等人[12]同样利用Salop模型,对双渠道供应链中可替代产品的竞争与协调

进行研究,发现可替代产品的竞争会导致渠道冲突。Ha等人[13]研究了产品质量对双渠道供应链的影响,研究表

明,制造商在产品销售成本和因为质量提升带来的生产成本都较低时开辟网络渠道是最有利的。周健等人[14]研
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究了产品的差异性对定价的影响后发现,采用线上高端-线下高端的布局策略对制造商、零售商和供应链整体都

有利,但是研究时假定高端产品和低端产品的生产成本相同且忽略不计,这与实际不尽相符。
可以发现,有关异质品的研究都是在线上线下布局给定的情况下展开的,而对于制造商如何在双渠道供应

链中进行异质性产品的布局还鲜有研究。因此,本文研究制造商同时生产高端和低端两种产品时如何进行线上

渠道布局的问题。和文献[11]不同的是,本文假设制造商分类布局线下渠道,比较线上销售高端产品和低端产

品两种策略,找出对制造商最有利的线上产品布局策略。
本文分为5个部分,主要对制造商的线上产品布局展开研究。第一部分进行问题的描述和基本模型的构

建,第二部分讨论了两种具体的布局策略,第三部分在第二部分的基础上对两种线上布局策略进行具体分析,试
图找到对制造商和对供应链整体最优的布局策略,第四部分通过数值分析研究了相关参数对制造商利润的影

响,最后一部分为文章的小结。

1问题描述与基本模型

考虑一个制造商与两个线下零售商构成的供应链,制造商具有优势地位,两零售商之间市场地位相同。制

造商同时生产高端和低端两种同类产品。假设制造商分类布局线下渠道,即高端产品和低端产品分别通过零售

商1和零售商2进行销售。高端产品以批发价格w1 供给零售商1,零售商1按照零售价p1 进行销售;低端产品

以批发价格w2 供给零售商2,零售商2按照零售价p2 进行销售,w1>w2。供应链结构如图1所示。现在制造

商开辟了线上渠道,那么在保持现有线下渠道布局的基础上,进行线上产品布局时会面临以下问题:在保持目前

线下渠道格局下,制造商的线上渠道是卖高端产品(记为 H策略)还是卖低端产品(记为L策略)? 线上渠道的

产品如何定价(记为p0)? 制造商的线上渠道产品布局对供应链整体而言是否是优化的选择?
根据文献[11],令低端产品的质量为q,高端产品的质量为q+βq,其中β表示高端产品与低端产品的质量

比,β越大说明高端产品相对于低端产品的质量改善程度越大,β>0。根据参考文献[16],假设消费者对产品价

值的感知等于产品质量。生产低端产品的单位成本为c0,生产高端产品的单位成本为c0+c,c>0。在不影响结

论的基础上,为便于计算,令c0=0。假设线上渠道给消费者带来的便利程度用s表示;消费者在线下渠道购物需

要交通成本,单位交通成本用t表示;消费者对网络渠道的接受程度用θ表示,θ∈[0,1],θ与产品的数字化程度、
网络商店的物流水平、网络商店的口碑等因素有关,θ越大,产品的数字化程度越高、网络商店的物流水平越高、
网络商店的口碑越好。

                 
图1 供应链结构

Fig.1 Thestructureofsupplychain

图2 制造商和两零售商并存的市场模型

Fig.2 Themarketingmodelofamanufactureandtworetailers

参照文献[11],采用Salop[17]环形城市模型描述制造商双渠道销售异质性产品情形。如图2所示,假设市场

是一个环形城市,周长为1,消费者均匀分布在环形城市上,数量为1。线上渠道用圆心O 点表示,零售商1和零

售商2用圆上对称的两点1,2表示,消费者与点1,2的距离表示其从零售商1,2处购买产品所需要的努力程度。
从图2可以看出,因为消费者分布在环形市场的两个方向上,所以消费者的需求为单方向距离的两倍。仅考虑

零售商1和零售商2的上半环,假设有数量为x1 的消费者从零售商1处购买高端产品,数量为x2 的消费者从零

售商2处购买低端产品,考虑所有渠道都有需求,有x1+x2<0.5,那么在线上渠道购买产品的消费者数量为

0.5-x1-x2。

2制造商不同产品布局策略研究

本节考虑制造商线上渠道销售高端产品(H策略)和低端产品(L策略)两种策略,分别研究每种策略下的决

策均衡解和利润情况。
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相关变量分别用上标“H”和“L”表示H策略和L策略情形。

2.1H策略:线上销售高端产品

当制造商线上采用 H策略布局时,消费者在零售商1处购买高端产品所得到的效用为UH
1=q+βq-pH

1-
txH

1;在零售商2处购买低端产品所得到的效用为UH
2=q-pH

2-txH
2;在网店购买高端产品所得到的效用为UH

0=
θ(q+βq)-pH

0+s。市场边界条件满足UH
1=UH

0,UH
2=UH

0,得到:

xH
1=
(1-θ)(q+βq)-pH

1+pH
0-s

t
, (1)

xH
2=
(1-θ-θβ)q-pH

2+pH
0-s

t
。 (2)

那么零售商1、零售商2和线上渠道对应的需求记为DH
1,DH

2,DH
0,则有:

DH
1=
2[(1-θ)(q+βq)-pH

1+pH
0-s]

t
, (3)

DH
2=
2[(1-θ-θβ)q-pH

2+pH
0-s]

t
, (4)

DH
0=t-2

(2-2θ+β-2θβ)q
t +2

(pH
1+pH

2-2pH
0+2s)

t
。 (5)

在消费者需求为上式的情况下,零售商和制造商的利润函数为:

ΠH
1=(pH

1-w1)DH
1, (6)

ΠH
2=(pH

2-w2)DH
2, (7)

ΠH
0=(pH

0-c)DH
0+(w1-c)DH

1+w2DH
2。 (8)

对上述公式求最优定价,有定理1。
定理1 H策略下,制造商和零售商的最优定价为:

pH
0=
2θβq+2θq+c-βq+2s+t+2w1+2w2-2q

4
,

pH
1=
-2θβq-2θq+c+3βq-2s+t+6w1+2w2+2q

8
,

pH
2=
-2θβq-2θq+c-βq-2s+t+2w1+6w2+2q

8
。

证明 在Stackelberg博弈模型中,制造商作为主导者,首先制定线上渠道价格pH
0,在已知制造商定价策略

的基础上,零售商1和零售商2根据∂π
H
1

∂pH
1
=0,∂π

H
2

∂pH
2
=0分别制定最优零售价格pH

1,pH
2,代入制造商利润函数,得到

pH
0。最后将pH

0 带回pH
1,pH

2 得证。 证毕

根据制造商和零售商的最优定价可以推出各自的最大销量,代入利润公式可得定理2。

定理2 H策略下,零售商1、零售商2和制造商的最大利润为ΠH
1=

F21
32t
,ΠH
2=

F22
32t
,ΠH
0=

F1(w1-c)
4t +F2w2

4t +

F3F4

8t
。其中,F1=-2θβq-2θq+c+3βq-2s+t-2w1+2w2+2q,F2=-2θβq-2θq+c-βq-2s+t+2w1-2w2+

2q,F3=2θβq+2θq-3c-βq+2s+t+2w1+2w2-2q,F4=2θβq+2θq-c-βq+2s+t-2q。

2.2L策略:线上销售低端产品

当制造商线上采用L策略布局时,消费者在零售商1处购买高端产品所得到的效用为UL
1=q+βq-pL

1-
txL

1;在零售商2处购买低端产品所得到的效用为UL
2=q-pL

2-txL
2;在网店购买低端产品所得到的效用为UL

0=
θq-pL

0+s。市场边界条件满足UL
1=UL

0,UL
2=UL

0,得到:

xL
1=
(1-θ)q+βq-pL

1+pL
0-s

t
, (9)

xL
2=
(1-θ)q-pL

2+pL
0-s

t
。 (10)

那么零售商1、零售商2和线上渠道对应的需求记为DL
1,DL

2,DL
0,则有:
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DL
1=
2[(1-θ)q+βq-pL

1+pL
0-s]

t
, (11)

DL
2=
2[(1-θ)q-pL

2+pL
0-s]

t
, (12)

DL
0=

t-2[(2-2θ+β)q-pL
1-pL

2+2pL
0-2s]

t
。 (13)

在消费者需求为上式的情况下,零售商的利润函数同(6),(7)式,制造商的利润函数为:

ΠL
0=pL

0DL
0+(w1-c)DL

1+w2DL
2。 (14)

定理3 L策略下,制造商和零售商的最优定价为:

pL
0=
2θq-c-βq+2s+t+2w1+2w2-2q

4
,

pL
1=
-2θq-c+3βq-2s+t+6w1+2w2+2q

8
,

pL
2=
-2θq-c-βq-2s+t+2w1+6w2+2q

8
。

根据制造商和零售商的最优定价可以推出各自的最大销量,代入利润公式可得定理4。

定理4 L策略下,零售商1、零售商2和制造商的最大利润为ΠL
1=

F2
5

32t
,ΠL

2=
F2
6

32t
,ΠL

0=
F5(w1-c)

4t +F6w2

4t +

F7F8

8t
。其中:

F5=-2θq-c+3βq-2s+t-2w1+2w2+2q,

F6=-2θq-c-βq-2s+t+2w1-2w2+2q,

F7=2θq-c-βq+2s+t+2w1+2w2-2q,

F8=2θq+c-βq+2s+t-2q。
比较定理1和定理3中不同布局策略下的定价,可得定理5和定理6。
定理5 H策略下零售商线下高低端产品的定价与L策略下均不同,但无论 H策略还是L策略下,零售商

高端产品的定价均高于低端产品,且差价相同。

证明 pH
1-pH

2=pL
1-pL

2=β
q+w1-w2

2
,因为w1>w2,所以βq+w1-w2

2 >0。 证毕

定理5说明,零售商线下产品定价随着制造商线上产品布局不同而发生变化,但高端产品的定价一定高于

低端产品。制造商不用担心因为线上产品布局而影响线下产品定价,因为线下产品的定价相对是稳定的,高低

端产品间有稳定的价格差。
定理6 H策略下,当θ>θ1 时,pH

0>pH
1;当θ<θ1 时,pH

0<pH
1。L策略下,当θ>θ2 时,pL

0>pL
2;当θ<θ2 时,

pL
0<pL

2。其中,θ1=1+2
(w1-w2)-βq-c-6s-t

6q(1+β)
,θ2=1+β

q+c-2(w1-w2)-6s-t
6q

。

证明 令pH
0-pH

1=0,pL
0-pL

2=0,解得:

θ1=1+2
(w1-w2)-βq-c-6s-t

6q(1+β)
,

θ2=1+β
q+c-2(w1-w2)-6s-t

6q
,

根据单调性可得定理6。 证毕

定理6说明,当消费者对网络渠道的接受程度增到足够大时,H策略下线上高端产品的定价要高于线下高

端产品,L策略下线上低端产品的定价要高于线下低端产品,这与传统观点认为的线上产品定价低于线下是不同

的。就H策略进行分析,如果高低端产品的批发价格差比高端产品的质量、成本以及线上购物给消费者带来的

便利程度大,即2(w1-w2)>βq-c-6s-t,此时θ1>1恒成立,不会出现相同产品线上定价高于线下的情况;如
果高端产品的质量、成本较大且线上购物给消费者带来的便利程度较大,即2(w1-w2)<βq-c-6s-t,此时

θ1<1,并且随着高端产品的质量、成本、线上购物给消费者带来的便利程度的增加而减小,会出现相同产品线上
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定价高于线下的情况。可以发现,如果高端产品的质量和成本较大,线上购物给消费者带来的便利程度较大时,
就有可能出现高端产品线上定价比线下高的情况。同理,如果高低端产品的批发价格差较大且线上渠道给消费

者带来的便利程度较大时,就有可能出现低端产品线上定价比线下高的情况。

3制造商布局决策

讨论消费者对网络渠道的接受程度对两种布局策略下渠道成员最优定价的影响,可得定理7。
定理7 随着消费者对网络渠道的接受程度θ的不断增大,无论制造商选择 H策略还是L策略,制造商的

线上渠道产品定价pL
0,pH

0 都会提高,而零售商1和零售商2的零售价格(pH
1,pH

2),(pL
1,pL

2)都会降低。

证明 ∂p
H
0

∂θ=
(1+β)q
2 >0,∂p

H
1

∂θ=
∂pH

2

∂θ=-
(1+β)q
4 <0,∂p

L
0

∂θ=
q
2>0

,∂p
L
1

∂θ=
∂pL

2

∂θ=-
q
4<0

。 证毕

定理7说明,提高消费者对网络渠道的接受程度θ会使制造商提高线上渠道产品定价,同时降低零售商的零

售价格。
比较定理2和定理4中制造商的最大利润,可得定理8。

定理8 当消费者对网络渠道的接受程度大于高端产品的成本质量比,即θ>c
βq

时,制造商会选择 H策略;

当产品的数字属性小于高端产品的成本质量比,即θ<c
βq

时,制造商会选择L策略。

证明 两种布局下制造商的利润情况如图3所示。计算可得ΠH
0-ΠL

0=
F9

2t
。其中,F9=F10-F11+c2-

θ2β2q2,F10=θβq(2θβq+2θq-c-βq+2s+t-2q),F11=c(2θq+c-βq+2s+t-2q)。令F12=2θβq+2θq-c-

βq+2s+t-2q,F13=2θq+c-βq+2s+t-2q,计算知F13=F12-2(θβq-c)。
由定理2和定理4的证明可知:F12>0,F13>0,那么F12-(θβq-c)>0恒成立,又因为F9=(θβq-c)(F13+

θβq-c)=(θβq-c)(F12-θβq+c),所以,当θ>c
βq

时,F9>0;当θ<c
βq

时,F9<0。 证毕

定理8表明,制造商不存在一种严格占优的线上渠道产品布局策略。当消费者对网络渠道的接受程度和高

端产品相对低端产品质量提升很大,且高端产品的成本增加很小时,制造商会选择 H策略;反之,制造商会选择

L策略。商业实践中,制造商应该根据消费者对产品的接受程度、产品的高低端差异程度等因素,合理布局,使自

身利润最大化。
定理8给出了使制造商利润最大化的产品布局策略。下面进一步考察这样的布局策略对供应链整体而言,

是否是优化的选择。
定理9 当线上渠道给消费者购物带来的便利程度s≥s1 时,使制造商达到最优的布局策略对供应链整体而

言是优化的选择;当线上渠道给消费者购物带来的便利程度s<s1 时,使制造商达到最优的布局策略对供应链整

体而言不总是优化的选择,其中s1=3βq+6q-t6
。

证明 记ΠH=ΠH
0+ΠH

1+ΠH
2,ΠL=ΠL

0+ΠL
1+ΠL

2,那么ΠH-ΠL=
(θβq-c)F14

4t
,其中,F14=6θq+3θβq+6s+

t-3βq-6q。可以发现,F14是一个关于θ单调递增的函数,令上式为0可得:θ=3βq+6q-6s-t3βq+6q
。

s≥s1 时,3βq+6q-6s-t≤0,此时F14≥0恒成立。不同布局下的总利润如图4所示。

s<s1 时,3βq+6q-6s-t>0,此 时 分 情 况 讨 论:1)s<s2 时,计 算 得:θ 在 0,c
β

æ

è
ç

ö

ø
÷

q
时,F14>0;θ 在

c
βq
,3βq+6q-6s-t

3βq+6
æ

è
ç

ö

ø
÷

q
时,F14<0;θ在 3βq+6q-6s-t

3βq+6q
,æ

è
ç

ö

ø
÷1 时,F14>0。其中,s2=s1-t

6
。不同布局下的总利润

如图5所示。2)s≥s2 时,计算得,θ在 0,3βq+6q-6s-t3βq+6
æ

è
ç

ö

ø
÷

q
时,F14>0;θ在 3βq+6q-6s-t

3βq+6q
,c
β

æ

è
ç

ö

ø
÷

q
时,F14<0;θ在

c
βq
,æ

è
ç

ö

ø
÷1 时,F14>0。不同布局下的总利润如图6所示。
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图3 两种布局下制造商利润情况

Fig.3 Themanufacture’sprofitoftwolayouts

图4 s≥s1 时两种布局总利润情况

Fig.4 Thetotalprofitoftwolayoutswhens≥s1

图5 s<s2 时两种布局总利润情况

Fig.5 Thetotalprofitoftwolayoutswhens<s2
图6 s≥s2 时两种布局总利润情况

Fig.6 Thetotalprofitoftwolayoutswhens≥s2

根据图4~6可以发现,无论线上渠道给消费者购物带来的便利程度如何,只要消费者对网络渠道的接受程

度介于c
βq

和3βq+6q-6s-t
3βq+6q

之间,制造商线上布局低端产品时供应链的总利润都大于高端产品。反之,制造商线

上布局高端产品时供应链的总利润都大于低端产品。这是因为消费者对网络渠道的接受程度介于c
βq

和

3βq+6q-6s-t
3βq+6q

之间时,购物时会在线上和线下渠道之间产生犹豫,延缓购物。而消费者对网络渠道的接受程度

接近0或接近1时,消费者很容易在线上和线下渠道之间做出选择,从而使自身利润增大。 证毕

图7 θ,s对两种布局总利润的影响

Fig.7 Theinfluenceontotalprofitoftwolayoutsaboutθ,s

定理9表明,制造商的最优布局策略对于供应链整体而言并不总是优化的。供应链整体的优化还需要考虑

线上渠道给消费者带来的便利程度s以及消费者在线下渠道购物产生的单位交通成本t等因素。从供应链总体

利润优化的角度来看,制造商应尽可能通过提高物流速度、提升物流水平、提高网络商店的口碑、选择产品数字

属性高的商品在线上销售等方法,提高线上购物的便利

程度和消费者对网络渠道的接受程度,使得制造商利润

最大的布局方式与供应链整体优化的布局方式一致。

通过定理9可知,在s≥s2 且θ≥3βq+6q-6s-t3βq+6q
时,

使制造商达到最优的布局策略对供应链整体是优化的选

择。对制造商来说,在保证自己最优布局的前提下,实现

供应链整体的优化,更有利于维持渠道成员的稳定性。
因此,怎样实现同时满足制造商最优布局和供应链整体

优化布局的区域最大化,即图7中阴影部分面积最大化,
是接下来要研究的问题。
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定理10 当t= 6q(2+β)时,同时满足制造商最优布局和供应链整体优化布局的区域实现最大化。
证明 要使阴影部分面积最大,只要求出空白部分面积的最小值即可。计算知,图中直线的函数表达式为

θ=- 6
3βq+6q

s+3βq+6q+t3βq+6q
,阴影部分左边的矩形面积为s2,阴影部分下方的三角形面积为

(s2-s1)t
2βq+4q

,代入s1 和

s2 可得,空 白 部 分 面 积 为 Skb= t2
4(3βq+6q)

+3βq+6q6 -t
12
,所 以 Skb≥ 2t

2

24-
t
12=

t
12
-t
12
,当 且 仅 当

t2
4(3βq+6q)

=3βq+6q6
,即t= 6q(2+β)时等号成立,此时空白部分面积最小,阴影部分面积最大。 证毕

表1 参数c对制造商和零售商利润的影响

Tab.1 Theeffectofparameterconprofitofmanufacturerandretailer

β q c ΠH
1 ΠH

2 ΠH
0 ΠL

1 ΠL
2 ΠL

0

2 1 1.1 0.113 0.138 1.451 0.195 0.070 1.181

2 1 1.2 0.125 0.125 1.300 0.180 0.080 1.120

2 1 1.3 0.138 0.113 1.151 0.165 0.090 1.061

2 1 1.4 0.151 0.101 1.005 0.151 0.101 1.005

2 1 1.5 0.165 0.090 0.861 0.138 0.113 0.951

2 1 1.6 0.180 0.080 0.720 0.125 0.125 0.900

2 1 1.7 0.195 0.070 0.581 0.113 0.138 0.851

2 1 1.8 0.211 0.061 0.445 0.101 0.151 0.805

2 1 1.9 0.228 0.053 0.311 0.090 0.165 0.761

表2 参数β对制造商和零售商利润的影响

Tab.2 Theeffectofparameterβonprofitofmanufacturerandretailer

β q c ΠH
1 ΠH

2 ΠH
0 ΠL

1 ΠL
2 ΠL

0

1 1 0.5 0.003 0.003 1.911 0.000 0.000 1.701

1.5 1 0.5 0.008 0.070 2.156 0.080 0.005 1.620

2 1 0.5 0.053 0.228 2.411 0.300 0.025 1.601

2.5 1 0.5 0.138 0.475 2.676 0.661 0.061 1.645

3 1 0.5 0.263 0.813 2.951 1.163 0.113 1.751

3.5 1 0.5 0.428 1.240 3.236 1.805 0.180 1.920

4 1 0.5 0.633 1.758 3.531 2.588 0.263 2.151

4.5 1 0.5 0.878 2.365 3.836 3.511 0.361 2.445

5 1 0.5 1.163 3.063 4.151 4.575 0.475 2.801

4数值分析

第3节对制造商的布局决策进行了分析,分别给出了制造商采用H策略和L策略所对应的条件。本节采用

数值分析的方法就参数c,β,q对制造商和零售商利润的影响展开具体分析,以期得到更多的管理启示。根据参

考文献[11],假设t=1,s=1,w1=2,w2=1,θ=0.7。
首先,研究高端产品的超越成本c对制造商和零售商利润的影响。令β=2,q=1,如表1所示。
可以发现,随着高端产品的超越成本c

的增加,1)制造商无论采用 H 策略还是L
策略,利润都随之降低;2)H策略下零售商

1的利润随之增加,零售商2的利润随之降

低;L策略下零售商1的利润随之降低,零
售商2的利润随之增加。所以对于制造商

来说,降低高端产品的超越成本有助于提高

企业利润,同时,这会降低零售商1的利润,
增加零售商2的利润。

随后,对高端产品与低端产品的质量比

β对渠道成员利润的影响进行研究,令c=
0.5,q=1,如表2所示。

可以发现,随着高端产品与低端产品的

质量比β的增加,1)制造商采用 H 策略会

增加利润,采用L策略利润会先减少后增

加,有一定的波动性;2)H 策略和 L策略

下,零售商1和零售商2的利润都随之增

加,但 H 策略下零售商2利润的增加幅度

更大,L策略下零售商1利润的增加幅度更

大。所以对于制造商来说,采用 H 策略提

高高低端产品的质量比会增加利润,采用L
策略时调整高低端产品的质量比,利润具有

波动性。
最后,研究低端产品的质量q对制造商

和零售商利润的影响,如表3所示。
可以发现,随着低端产品质量q 的增

加,H 策略和L策略下制造商和零售商的

利润都随之增加。所以对制造商来说,提高低端产品质量不仅能够增加自身利润,还能提高渠道成员的稳定性。
综合表1~3可以发现,制造商可以通过调整高端、低端产品的质量比以及高端产品的超越成本达到提高利

润的目的。其中,提高低端产品的质量对它来说是优化的,因为此时两零售商也从中获利,提高了渠道成员的稳

定性。
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表3 参数q对制造商和零售商利润的影响

Tab.3 Theeffectofparameterqonprofitofmanufacturerandretailer

β q c ΠH
1 ΠH

2 ΠH
0 ΠL

1 ΠL
2 ΠL

0

2 1.1 0.5 0.088 0.304 2.475 0.442 0.034 1.601

2 1.2 0.5 0.133 0.392 2.538 0.611 0.044 1.618

2 1.3 0.5 0.186 0.490 2.602 0.806 0.054 1.652

2 1.4 0.5 0.249 0.600 2.666 1.030 0.067 1.702

2 1.5 0.5 0.320 0.720 2.730 1.280 0.080 1.770

2 1.6 0.5 0.401 0.852 2.794 1.558 0.095 1.854

2 1.7 0.5 0.490 0.994 2.858 1.862 0.110 1.956

2 1.8 0.5 0.589 1.148 2.922 2.195 0.128 2.074

2 1.9 0.5 0.696 1.312 2.987 2.554 0.146 2.209

5结论

本文研究了异质性产品的制造商线上

产品布局问题。通过构建数理模型,定量比

较了制造商线上销售高端产品和低端产品

时的利润,给出了制造商的最优产品布局策

略。进一步考察了这种最优产品布局策略

对供应链整体而言是否是优化的,最后通过

数值分析研究了相关参数对利润的影响。
研究表明,提高消费者对网络渠道的接受程

度会提高制造商的线上产品定价,降低零售

商的线下产品定价。对制造商来说,不存在

一种严格占优的线上渠道产品布局策略。
制造商的最优产品布局策略对供应链整体

来说,并不总是优化的。此外,该研究是在零售商地位对等的基础上进行的,对于两零售商地位不对等的情形还

需进一步研究。
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OperationsResearchandCybernetics

ResearchonLayoutandPriceDecisionsofHeterogeneous
ProductinDualChannelSupplyChain

ZHANGTinglong,GUZhoufan
(SchoolofEconomyandManagement,AnhuiNormalUniversity,WuhuAnhui241000,China)

Abstract:[Purposes]Indual-channelsupplychain,howtosellheterogeneousproductsindirectchannelandtraditionalchannelrea-
sonablyisaissuetomanufacturer.Itisofgreatsignificancetodesignproductlayoutinbusinesspractice.[Methods]Mathematical
modelsandbackwardinductionwereusedtoresearchmanufacturers’productlayoutsandpricingwhentheyintroduceonlinechan-
nels,andtheinfluenceofrelevantparametersonlayoutwasstudiedbynumericalanalysis.[Findings]Resultsshowthat,consum-
ers’acceptanceofdirectchannel,high-endproducts’qualityandcostwillinfluencethestrategyofmanufacturer’sonlineproduct
layout.Whentheconsumers’acceptanceofdirectchannelandthequalityofhigh-endproductsarehigh,thecostislow,manufac-
turerwillchoosethelayoutofhigh-endproducts.Otherwise,itwillchooseanotherlayout.Directpriceofmanufacturerwillin-
creaseandretailpriceoftworetailerswilldecreasewiththeincreaseofconsumers’acceptanceofdirectchannel.[Conclusions]There
isnostrictdominantlayoutstrategyformanufacturers,allkindsoffactorsaresupposedtobeconsidered.
Keywords:dualchannel;supplychain;heterogeneousproduct;layoutstrategy
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