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摘 要: 通过比较制造商主导、纳什均衡、零售商主导的博弈均衡,分析战略顾客行为对供应链成员企业最优决策和

绩效的影响.结论表明: 供应链成员企业若正视战略顾客存在,制定合理的决策,则能达到互利共赢的局面;供应链绩

效的优劣情况取决于顾客战略行为程度的大小,且高比例的战略顾客会持续恶化零售商主导的供应链绩效;顾客会

倾向于价格更低廉的零售商主导的市场结构.
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Abstract: By comparing the game equilibrium of the different power structures, the influence of the strategic customers’

behavior on the optimal decision of the supply chain enterprises and supply chain coordination is analyed. The condusion

shows that if the supply chain enterprises can face the existence of strategic customers and make reasonable decisions, it

can achieve a win-win situation. The supply chain performance of different power structures depends on the degree of the

strategic customer behavior. Only when the behavior of strategic customers becomes serious enough to exceed the critical

value, the high proportion of strategic customers will deteriorate the profits of the retailer dominated supply chain. Strategic

customers prefer the retailer-dominated market structure, because it makes the customers have great benefits of the low price.
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0 引引引 言言言

零售行业在节假日、清货期的打折促销行为已

经将顾客训练得越来越有理性和战略性[1-2], 即顾客

对价格十分敏感, 会评估零售商实行不同价格时所

能获得的期望剩余[3],决策是否延迟到折扣期以尽可

能低的价格购买产品 (将有延迟行为的顾客称为战

略顾客,无延迟的称为短视顾客).据市场研究机构调

查[4],超过 50%的消费者倾向于等待到促销时期购买

产品[5-6]. 例如:针对旅游行业 (航空公司、酒店、汽车

租赁), 战略顾客会在销售后期低价购买剩余容量[7];

零售业巨头Wal-Mart 20%的年销售额是发生在感恩

节和圣诞节前后[8]. 这种战略等待行为使零售商不能

准确地获得市场需求的真实情况,加剧了产品供给与

需求之间的不匹配性. 另外, 沃尔玛、7-11等不断

推出新的零售业态,他们在规模、信息获取和贴近消

费市场的优势地位不断凸显,加上电子商务的高速发

展和市场环境的日益变化推动了供应链的巨大变革,

导致市场的抗衡势力优势从制造商转向了零售商,渠

道势力向下游转移导致传统的供应链契约失效,由此

不同主导地位的供应链结构将影响供应链的最优决

策.

与本文紧密相关的文献主要体现在如下方面:

1)关注战略顾客行为.文献 [9]分析了战略顾客

对产品购买时期和购买渠道的选择以帮助制造商和

零售商缓和战略行为的影响.文献 [10]发现单一产品
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策略更能应对战略顾客行为.文献 [11]发现战略顾客

的战略等待行为也能增加商家利润,因为低价值型顾

客受到高价值型顾客的关于产品可获得性威胁. 文献

[12]将战略顾客行为扩展到多个零售商竞争的情况,

结果发现如果零售商忽略顾客策略行为,则其收益将

遭受严重影响.文献 [13]分析了战略顾客存在时不再

销售、正常再销售和降价再销售退货产品 3种策略,

发现不再销售和降价再销售退货产品策略均降低了

零售商利润. 文献 [14]研究两个零售商向战略顾客提

供差异化产品的动态定价模型,发现高战略行为程度

顾客会持续恶化成员企业的收益.上述文献大多侧重

于战略顾客的存在会严重影响供应链效益和库存决

策的结论,而本文假设考虑战略顾客存在, 关注重点

从零售商与消费者的互动博弈延伸到供应链的上游

企业.

2)研究不同权力结构. 文献 [15]提出了供应链的

3种渠道权力结构,并针对不同权力结构下双头垄断

的制造商与单个零售商的运营决策问题进行了研究.

文献 [16]针对闭环供应链模型,研究了 3种不同权力

结构对渠道成员决策的影响.文献 [17]研究了集中式

和分散式决策的 3种渠道权力结构下闭环供应链的

定价问题,发现制造商和零售商权力对等情形下供应

链总利润最高,当存在领导者时无论哪方领导总利润

不变,且低于权力对等情形. 文献 [18]在需求受零售

商销售努力和销售价格影响的情况下,研究了不同权

力结构下供应链的分散决策.与这些文献不同,本文

考虑战略顾客行为对不同权力结构供应链决策的影

响,博弈的过程需考虑正常销售期与折扣期的跨期问

题.

鉴于此, 本文研究基于渠道优势地位由制造商

向零售商转移的动态过程,通过比较制造商主导、纳

什均衡、零售商主导的博弈均衡,分析战略顾客的延

迟购买行为对不同权力结构供应链决策和供应链绩

效的影响.结论表明, 所构建模型使得供应链成员企

业和整体均达到帕累托均衡以最大化成员企业的效

益,能够为存在战略顾客的行业内成员企业的合理定

价、收益分配等提供理论依据.

1 模模模型型型提提提出出出

考虑一个由单个制造商、单个零售商、战略顾客

和短视性顾客组成的顾客群, 基于批发价契约的二

级供应链系统, 零售商在两阶段的决策销售价格为

𝑝1、𝑝2 , 制造商制定的批发价格为𝑤, 短视性顾客根

据效用决定是否购买产品,战略顾客评估产品的价格

轨迹和可获得性等信息,确定最优购买阶段. 假设市

场由大量异质性顾客构成, 其总人数标准化为 1, 顾

客对产品的估值 𝑣服从 [0,1]均匀分布,顾客最多只购

买一个产品. 存在两种顾客类型,战略顾客占比为𝛼,

短视顾客占比为 1 − 𝛼, 0 < 𝛼 < 1. 对于短视性顾客,

当其对产品的估价高于产品当期的价格时, 发生购

买行为, 反之, 离开市场; 战略顾客会权衡两个销售

阶段的期望剩余, 𝜉为顾客因延迟购买的估值折扣率,

0 < 𝜉 < 1,若延迟到折扣期购买,则该类型顾客会损

失部分消费价值, 𝜉越大表示顾客越有耐性,效用因战

略等待损失而越少[19], 所以战略顾客会评估产品的

价格轨迹和可获得性等信息,确定最优购买阶段.上

标MS、VN、RS分别表示在制造商主导、纳什均衡和

零售商主导下的供应链最优决策解.

根据理性预期均衡[1], 战略顾客的正常销售期

与折扣期跨期决策为max {𝑣 − 𝑝1, (𝑣 − 𝑝2)𝜉}. 第 1项

表示战略顾客正常销售期购买产品获得的期望剩余,

第 2项表示战略顾客折扣期购买产品获得的期望剩

余.

1)在正常销售期的销售量,针对战略顾客群需要

满足条件

𝑣 ⩾ 𝑝1, 𝑣 − 𝑝1 ⩾ (𝑣 − 𝑝2)𝜉, (1)

从而得到

0 <
𝑝1 − 𝜉𝑝2
1− 𝜉

< 𝑣 < 1.

式 (1)是战略顾客会选择在正常销售期购买的条

件,首先战略顾客的估价必须大于正常期价格,其次

正常销售期购买的期望剩余超过折扣期.所以, 战略

顾客在正常销售期的购买人数为

𝛼
w 1

𝑝1−𝜉𝑝2
1−𝜉

𝑓(𝑣)d𝑣 = 𝛼
(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)
.

短视性顾客只在正常销售期到达市场,不会预期

折扣期的降价活动,当其对产品的估价大于销售价格

时, 便会发生购买行为;反之,将不会购买产品, 离开

市场. 所以,短视性顾客的购买人数为

(1− 𝛼)
w 1

𝑝1

𝑓(𝑣)d𝑣 = (1− 𝛼)(1− 𝑝1),

即正常销售期的购买人数为

𝑞1 = 𝛼
(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)
+ (1− 𝛼)(1− 𝑝1). (2)

2)在折扣期的销售量,必须满足条件

𝑣 ⩾ 𝑝2, 𝑣 − 𝑝1 ⩽ (𝑣 − 𝑝2)𝜉, (3)

进而得到

0 < 𝑝2 < 𝑣 <
𝑝1 − 𝜉𝑝2
1− 𝜉

.

若战略顾客在正常销售期购买的期望剩余小于折扣

期,则会采取战略等待;战略顾客的估价必须大于折

扣期价格才会在折扣期购买产品. 此时,战略顾客在

折扣期的购买人数为

𝛼
w 𝑝1−𝜉𝑝2

1−𝜉

𝑝2

𝑓(𝑣)d𝑣 = 𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
. (4)
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2 制制制造造造商商商主主主导导导

制造商主导的市场由少数几个大型制造商和很

多相对较小的零售商组成, 制造商因拥有独特的专

利技术等核心竞争力而获得强大的渠道影响力, 如

洗化用品的宝洁、饮料业的可口可乐、唱片业的时代

华纳公司等.据尼尔森统计数据显示: 宝洁和联合利

华的产品 2009年在国内市场占有率达到 75%; 同年

洗衣粉、洗衣液类前 3大品牌产品的市场占有率为

70%. 一般地,产品的市场份额越大,表明消费者对这

些产品上需求越多, 相应的制造商的抗衡势力也越

大.这些产品的缺失会丧失巨大的潜在消费群体,造

成消费者的满意度下降, 给零售商造成重大的利润

损失,促成零售商对其的经济依赖性. 在这些情况下,

制造商相对于零售商在供应链中拥有完全的垄断势

力和抗衡势力, 零售商只是实现商品价值和所有权

的让渡. 因此, 制造商可以被刻画为Stackelberg博弈

领导者角色, 零售商为被动接受制造商批发价格的

Stackelberg博弈追随者,两者各自以自身利益最大化

进行最优决策.

图 1刻画了该博弈的顺序.首先制造商公布批发

价契约中的批发价格𝑤;零售商追随制造商的决策结

果,以零售商总利润最大化决定正常销售期价格,以

零售商折扣期利润最大化决策折扣期价格.采用逆向

归纳法[20]求解该博弈过程,零售商以自身利润最大化

求得两期价格关于批发价格的反应函数,制造商利用

零售商的反应函数最大化其利润得到批发价格.
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图 1 供应链各方的决策顺序

制造商占主导的 Stackelberg(MS)博弈模型为

max
𝑤

Π𝑚 =

(𝑤 − 𝑐)
[
𝛼
(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)
+ (1− 𝛼)(1− 𝑝1)

]
+

𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑤 − 𝑐);

s.t. 𝑝𝑟2 ∈ argmaxΠ𝑟2 = 𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑝2 − 𝑤),

𝑝𝑟1 ∈ argmaxΠ𝑟 =

(𝑝1 − 𝑤)
[
(1− 𝛼)(1− 𝑝1) + 𝛼

(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)]
+

𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑝2 − 𝑤). (5)

2.1 零零零售售售商商商决决决策策策分分分析析析

零售商以正常销售期与折扣期的总利润Π𝑟2最

大化为目标,采用逆推方法[19],首先分析折扣期.求

Π𝑟2 = 𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑝2 − 𝑤)

一阶偏导并令其为 0 (关于 𝑝2的二阶偏导小于 0), 得

到折扣期利润最大化条件为

𝑝2(𝑤, 𝑝1) =
1

2
(𝑝1 + 𝑤). (6)

在正常销售期,零售商了解到制造商的批发价格

后决策销售价格 𝑝1使整个销售期的利润最大化, 零

售商折扣期的价格由式 (6)确定, 代入Π𝑟方程中, 得

到零售商销售期的总利润为

Π𝑟(𝑤, 𝑝1) =

{(𝑝1 − 𝑤)[−4 + (4− 𝛼)𝑝1 + 𝛼𝑤+

2𝜉[2 + (𝛼− 2)𝑝1 − 𝛼𝑤]]}/4(𝜉 − 1). (7)

求式 (7)一阶偏导并令其等于 0 (关于 𝑝1的二阶

偏导小于 0),得到正常销售期销售价格为

𝑝1(𝑤) =
2(𝜉 − 1) + 𝑤(𝛼− 2 + 2𝜉 − 2𝛼𝜉)

𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉 − 4
. (8)

将式 (8)代入 (6),得到折扣期的最优销售价格为

𝑝2(𝑤) =

2(𝜉 − 1) + 𝑤(𝛼− 2 + 2𝜉 − 2𝛼𝜉)

2(𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉 − 4)
+

𝑤

2
. (9)

2.2 制制制造造造商商商决决决策策策分分分析析析

制造商作为市场的主导者, 根据零售商的反应

函数确定批发价格𝑤,将式 (8)和 (9)代入制造商利润,

根据一阶条件得到产品的批发价格

𝑤MS =
1 + 𝑐

2
. (10)

将式 (10)代入 (8)和 (9), 分别得到正常销售期、折扣

期的最优销售价格为

𝑝MS
1 =

𝛼(2𝜉 − 1)(1 + 𝑐)− 2(𝜉 − 1)(3 + 𝑐)

2(4− 𝛼− 4𝜉 + 2𝛼𝜉)
,

𝑝MS
2 =

𝛼(2𝜉 − 1)(1 + 𝑐)− (𝜉 − 1)(5 + 3𝑐)

2(4− 𝛼− 4𝜉 + 2𝛼𝜉)
. (11)

将式 (8)∼ (10)代入 (3)和 (4),分别得到产品正常销售

期和折扣期的购买人数为

𝑞MS
1 =

(𝛼− 2)(𝜉 − 1)(𝑐− 1)

2(𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉 − 4)
,

𝑞MS
2 =

𝛼(𝑐− 1)

2(𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉 − 4)
. (12)

零售商、制造商和供应链总利润为

ΠMS
𝑟 =

(𝜉 − 1)(𝑐− 1)2

4(𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉 − 4)
,

ΠMS
𝑚 =

(2− 2𝜉 + 𝛼𝜉)(𝑐− 1)2

4(−𝛼− 4𝜉 + 2𝛼𝜉 + 4)
,

ΠMS
𝑠𝑐 =

(3 + 𝛼𝜉 − 3𝜉)(𝑐− 1)2

4(−𝛼− 4𝜉 + 2𝛼𝜉 + 4)
. (13)
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3 纳纳纳什什什均均均衡衡衡

制造商和零售商Nash均衡博弈代表了一类企业

规模相对较小的制造商和零售商组成的市场[16],供应

链成员企业势均力敌,无法凭借自己的力量控制供应

链的其他成员,更不能主宰市场. 该市场中,假设制造

商和零售商不追随对方决策, 同时行动,博弈过程的

顺序如图 2所示.制造商拟定批发价契约, 公布产品

批发价格,同时零售商以折扣期利润最大化决策折扣

期价格,以零售商总利润最大化决策正常销售期价格,

联立双方的目标函数可得批发价格和两期销售价格.

!"#$% &'%

()*+,-.()/0
123*+,-.45

()*+
,-.45

6$789
&'%:;

<=789>?:;
6$789!"%:;

图 2 供应链各方的决策顺序

纳什均衡博弈 (VN)模型为⎧⎨⎩

max
𝑤

Π𝑚 =

(𝑤 − 𝑐)
[
𝛼
(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)
+ (1− 𝛼)(1− 𝑝1)

]
+

𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑤 − 𝑐),

max
𝑝1,𝑝2

Π𝑟 =

(𝑝1 − 𝑤)
[
𝛼
(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)
+ (1− 𝛼)(1− 𝑝1)

]
+

𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑝2 − 𝑤).

(14)

求解可得到该模型的最优解为

𝑤VN =

𝑐+
2[2 + (𝛼− 2)𝜉](𝑐− 1)

𝛼2(1− 2𝜉) + 2𝛼(𝜉 − 2) + 4(𝜉 − 1)
,

𝑝VN
1 =

4− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)𝑐+ 𝛼[2− 2(𝜉 − 1)𝑐]

4− 2𝛼(𝜉 − 2)− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)
,

𝑝VN
2 =

4− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)𝑐+ 𝛼(1 + 𝜉 + 3𝑐− 3𝜉𝑐)

4− 2𝛼(𝜉 − 2)− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)
,

𝑞VN
1 =

𝛼(𝛼− 2)(𝜉 − 1)(1− 𝑐)

4− 2𝛼(𝜉 − 2)− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)
,

𝑞VN
2 =

𝛼2(1− 𝑐)

4− 2𝛼(𝜉 − 2)− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)
,

ΠVN
𝑚 =

2𝛼(2− 2𝜉 + 𝛼𝜉)2(1− 𝑐)2

[4− 2𝛼(𝜉 − 2)− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)]2
,

ΠVN
𝑟 =

𝛼2(𝜉 − 1)(𝛼− 4 + 4𝜉 − 2𝛼𝜉)(1− 𝑐)2

[4− 2𝛼(𝜉 − 2)− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)]2
,

ΠVN
𝑠𝑐 =

𝛼(8 + 4𝛼− 𝛼2 − 16𝜉 + 3𝛼2𝜉 + 8𝜉2 − 4𝛼𝜉2)(1− 𝑐)2

[4− 2𝛼(𝜉 − 2)− 4𝜉 + 𝛼2(2𝜉 − 1)]2
.

4 零零零售售售商商商主主主导导导

零售商主导的市场结构代表由少数几个规模

较大的零售商和很多规模相对较小的制造商组成

的市场, 零售商因占有较大的市场份额和较高的垄

断地位影响力而在供应链中处于强势地位[21], 该情

形在家电零售业和生活必需品行业的供应链中尤

其突出[22]. 零售业巨头沃尔玛在全球拥有 8 500多

家商场, 2013年营业收入 469 162百万美元, 连续多

年居世界 500强前列.此时, 零售商为 Stackelberg博

弈的领导者, 具有闭环供应链的领导权, 制造商为

Stackelberg博弈的追随者,两者各自考虑自身利益最

大化来进行最优决策,供应链契约由供应链主导者提

供.该权力结构下零售商不仅能决策批发价格,还能

控制从上游制造商至消费者的整个渠道,而制造商只

能选择是否接受该契约[23],博弈顺序见图 3. 采用逆

向归纳法[20]求解该博弈过程,零售商折扣期利润最大

化决策折扣期价格的反应函数,根据反应函数以供应

链总利润最大化决策批发价格,以零售商利润最大化

决策正常销售期价格,联立求解得到批发价格和正常

销售期价格.
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图 3 零售商主导下供应链各方决策顺序

零售商占主导的 Stackelberg博弈 (RS)模型为

max
𝑤

Π𝑠𝑐 =

(𝑝1 − 𝑐)
[
𝛼
(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)
+ (1− 𝛼)(1− 𝑝1)

]
+

𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑝2 − 𝑐),

max
𝑝1

Π𝑟 =

(𝑝1 − 𝑤)
[
𝛼
(
1− 𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉

)
+ (1− 𝛼)(1− 𝑝1)

]
+

𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑝2 − 𝑤);
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s.t. 𝑝2 ∈ argmaxΠ𝑟2 = 𝛼
(𝑝1 − 𝜉𝑝2

1− 𝜉
− 𝑝2

)
(𝑝2 − 𝑤).

(15)

该模型的最优解为

𝑤RS =
(4− 𝛼)𝑐+ 2𝜉[1 + (𝛼− 2)𝑐]

4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉
,

𝑝RS
1 =

2 + (2− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉)𝑐

4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉
,

𝑝RS
2 =

(1 + 𝜉)(1− 𝑐)

4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉
+ 𝑐,

𝑞RS
1 =

(𝛼− 2)(𝑐− 1)(1− 𝜉)

4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉
,

𝑞RS
2 =

𝛼(1− 𝑐)

4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉
,

ΠRS
𝑚 =

2𝜉(2− 2𝜉 + 𝛼𝜉)(1− 𝑐)2

(4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉)2
,

ΠRS
𝑟 =

(−4 + 𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉)(𝜉 − 1)(1− 𝑐)2

(4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉)2
,

ΠRS
𝑠𝑐 =

(4− 𝛼− 4𝜉 + 3𝛼𝜉)(1− 𝑐)2

(4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉)2
.

5 不不不同同同权权权力力力结结结构构构比比比较较较

采用敏感性分析 3种不同权力结构供应链的适

用性、经济性,以及对战略顾客比例和顾客战略行为

程度这两个战略顾客行为变量的敏感程度,得到如下

结论.

命题 1 零售商主导的正常期价格与顾客战略

行为程度正相关,纳什均衡和制造商主导的正常销售

期价格与顾客战略行为程度负相关.产品正常销售期

价格与战略顾客比例的关系较为复杂, 纳什均衡正

常期价格与战略顾客比例负相关,当零售商主导和制

造商主导的正常销售期价格在顾客战略行为程度小

于 0.5时,与战略顾客比例正相关,反之负相关.

证证证明明明 根据最优决策 𝑝MS
1 的结果,当 𝜉 < 0.5时,

有
∂𝑝1
∂𝛼

=
(1− 2𝜉)(𝜉 − 1)(𝑐− 1)

(−4 + 𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉)2
> 0,

随着战略顾客比例增大,正常销售期价格也增大.反

之,当 𝜉 > 0.5时,有
∂𝑝1
∂𝛼

=
(1− 2𝜉)(𝜉 − 1)(𝑐− 1)

(−4 + 𝛼+ 4𝜉 − 2𝛼𝜉)2
< 0,

随着战略顾客比例增大, 正常销售期价格逐渐减

小. □

由命题 1可见,不同权力结构供应链产品正常销

售期价格与顾客战略行为程度的相关关系不同,制造

商主导和纳什均衡情况都需要降低正常期销售价格,

激励战略顾客提前购买,零售商可利用自身的抗衡势

力制定获得高利润的销售价格.产品正常销售期价格

与战略顾客比例的关系较为复杂,这是因为零售商主

导和制造商主导的情况下,当顾客战略行为程度较小

时, 延迟购买对其效用损失显著增大,战略顾客倾向

于在正常销售期购买产品以最大化其期望剩余,此时

战略顾客比例越高,在正常销售期购买的顾客人数越

多.零售商观测到这一现象,必然会增大正常销售期

价格以最大化其收益. 当顾客战略行为程度较大时,

延迟购买对其效用损失较小,顾客更有耐心等待产品

降价, 随着战略顾客比例增大,更多顾客倾向于在折

扣期以较低的折扣价购买产品,所以此时零售商为了

减缓战略顾客行为会降低正常销售期的价格,以激励

战略顾客提前购买.

命题 2 纳什均衡博弈下供应链正常销售期销

售价格最高, 其次是制造商主导下的供应链, 零售商

主导下的供应链销售价格最低.

由命题 2可见,正常销售期价格在纳什均衡的供

应链时最高,这是由于纳什均衡的供应链各成员企业

博弈都不跟随其他成员的决策, 获得的信息最少, 所

以零售商会制定较高的销售价格确保自己的高收益.

主导者的抗衡势力决定了其决策能力的大小,占主导

地位的领导者总是会制定更利于自身的决策,所以当

制造商领导时, 制造商的抗衡势力非常强, 为争取自

己更大的利益而制定高额的批发价格不可避免,迫使

零售商因为成本而提高销售价格.零售商最接近消费

者, 能够在了解需求动态的情况下作出决策, 所以零

售商主导时销售价格最低,顾客会倾向于价格更低廉

的零售商主导的权力结构.

总之,战略顾客对价格的变化非常敏感,当零售

商处于供应链末端时, 对价格有更强的控制力, 从而

能快速响应市场变化而制定最优的销售价格.比如针

对手机、相机等产品,由于专卖店的售价相对较高,而

京东、国美、苏宁等大型零售商拥有较高的抗衡势力,

所以更能以低价吸引顾客的购买.

命题 3 3种权力结构供应链的正常销售期销售

量与战略顾客比例和顾客战略行为程度均呈负相关,

折扣期销售量与战略顾客比例和顾客战略行为程度

均呈正相关.纳什均衡时正常销售期销量与战略顾客

比例负相关需满足战略顾客比例大于临界值的条件;

除零售商占主导外,总销售量与顾客战略行为程度负

相关, 3种权力结构供应链的总销售量均与战略顾客

比例及顾客战略行为程度正相关.

首先分析战略顾客对单期销售量的影响.产品两

期销售量与战略顾客比例和顾客战略行为程度的关

系基本不受权力结构的影响,均呈现随着战略顾客比

例、顾客战略行为程度的增大,正常销售期销售量下

降,折扣期销售量上升的趋势. 纳什均衡正常销售量

在战略顾客比例较小时,有小范围上升是由于正常销

售价格显著下降所导致的.
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然后分析战略顾客对总销售量的影响. 易发现,

折扣期销售量上涨的趋势显著大于正常销售期销售

量下降的趋势, 所以总销售量总体呈上涨趋势, 原因

在于战略等待促成了低效用的战略顾客最终购买. 这

表明战略顾客对于总销售量的提高起促进作用,但多

体现在折扣期阶段.可见,供应链各成员需要采取激

励措施促进战略顾客提前购买,增加市场需求的透明

度.

事实上,在现实生活中,对于体现顾客战略行为

程度的生活必需品, 降价促销并不会显著提高折扣

期销售量. 然而,针对体现顾客战略行为程度很大的

产品,如汽车,会显著提升折扣期销售量.迈锐宝车型

上市半年,月销售量维持在 1 700辆左右,在雪弗兰联

合零售商对全系车型优惠 2∼ 2.5万元后,该车型达到

了 8 280辆的销售量,折扣期的销售量显著提升.

命题 4 当 𝜉 ∈
( 4− 𝛼

6− 2𝛼
, 1
)
时, 零售商主导下

供应链总利润小于制造商主导的情况, 当 𝜉 ∈(
0,

4− 𝛼

6− 2𝛼

)
时, 零售商主导下供应链总利润大于制

造商主导的情况,两者皆优于纳什均衡情况.

证证证明明明 由最优决策ΠRS
𝑠𝑐 、Π

MS
𝑠𝑐 、Π

VN
𝑠𝑐 的结果可

知

ΠMS
𝑠𝑐 −ΠVN

𝑠𝑐 =

(𝑐− 1)2
{ 3− 3𝜉 + 𝛼𝜉

16− 4𝛼− 16𝜉 + 8𝛼𝜉
−

𝛼[8(𝜉 − 1)2 + 𝛼2(3𝜉 − 1)− 4𝛼(𝜉 − 1)2]

(−4− 4𝛼+ 𝛼2 + 4𝜉 + 2𝛼𝜉 − 2𝛼2𝜉)2

}
> 0,

即

ΠMS
𝑠𝑐 > ΠVN

𝑠𝑐 ,

ΠMS
𝑠𝑐 −ΠRS

𝑠𝑐 =

(𝑐− 1)2
[ 3− 3𝜉 + 𝛼𝜉

16− 4𝛼− 16𝜉 + 8𝛼𝜉
−

4− 𝛼− 4𝜉 + 3𝛼𝜉

4− 𝛼− 2𝜉 + 2𝛼𝜉

]
> 0,

∂ΠMS
𝑠𝑐 −ΠRS

𝑠𝑐

∂𝜉
> 0.

这表明制造商占主导地位与零售商占主导地位供应

链的利润之差随着 𝜉递增,在 𝜉 = 0时取到最小值

(ΠMS
𝑠𝑐 > ΠVN

𝑠𝑐 )∣𝜉=0 =
(𝑐− 1)2

4(𝛼− 4)
,

该值小于 0,表明在 𝜉 = 0时,制造商占主导地位的供

应链总利润小于零售商占主导地位的供应链总利润;

在 𝜉 = 1时取到最大值

(ΠMS
𝑠𝑐 > ΠVN

𝑠𝑐 )∣𝜉=1 =
(𝑐− 1)2(𝛼− 2)2

4(2 + 𝛼)2
,

该值大于 0,表明在 𝜉 = 1时,制造商占主导地位的供

应链总利润大于零售商占主导地位的供应链总利润.

在 𝜉 ∈ [0, 1]内, 存在某个值使得零售商占主导与制

造商占主导的供应链总利润相等, 即ΠMS
𝑠𝑐 − ΠRS

𝑠𝑐 随

着 𝜉递增,且当 𝜉 =
4− 𝛼

6− 2𝛼
时, ΠMS

𝑠𝑐 − ΠRS
𝑠𝑐 = 0,所以

当 𝜉 ∈
(
0,

4− 𝛼

6− 2𝛼

)
时,有

ΠRS
𝑠𝑐 > ΠMS

𝑠𝑐 > ΠVN
𝑠𝑐 ,

当 𝜉 ∈
( 4− 𝛼

6− 2𝛼
, 1
)
时,有

ΠMS
𝑠𝑐 > ΠRS

𝑠𝑐 > ΠVN
𝑠𝑐 . □

由命题 4可见: 1)战略顾客存在情况下, 具有领

导者的权力结构优于无领导者的权力结构. 2)具有领

导者权力结构的情况下,当顾客战略行为程度小于临

界值
4− 𝛼

6− 2𝛼
时,零售商主导的供应链占优,这是因为

零售商处于供应链的末端,接近消费者并及时掌握消

费动态, 有效实现市场引导; 当顾客战略行为程度大

于临界值
4− 𝛼

6− 2𝛼
时,制造商占主导地位,这是因为当

顾客战略行为程度较大时,远离消费者对市场较不敏

感的制造商制定的批发价格依然较低,即较低的进货

成本可以使零售商制定较低的正常销售期价格,以缓

解战略顾客行为,增大销售期的总销售量, 所以在顾

客战略行为程度大于临界值时,对消费者需求动态不

敏感的制造商采取“无为”的策略使得此时供应链总

利润最大.对于零售商主导供应链, 顾客战略行为程

度较大时,总销售量显著降低,零售商利润显著下降,

制造商方占优.

事实上,考虑战略顾客存在的权力结构与供应链

绩效之间的影响关系比不考虑战略顾客存在的供应

链复杂.文献 [18]指出, 零售商主导时供应链整体效

率是最高的,制造商主导时供应链整体效率是最低的.

但是,这一结论并不完全适用于考虑战略顾客存在的

供应链的决策问题.尽管零售商可以凭借抗衡势力制

定高额的销售价格,但供应链整体利润在顾客战略行

为程度较大时低于制造商主导的供应链. 因为战略顾

客的存在,衡量供应链效率的标准一是供应链总利润,

二是供应链总利润对战略顾客的敏感程度,目标的差

异导致结果的不同.

总之,当顾客战略行为程度较小时,零售商主导

下供应链的利润占优. 如针对生活必需品,消费者不

会等待到折扣期购买,从而提高了沃尔玛、麦德龙等

大型零售商的利润.

6 数数数值值值分分分析析析

采用Matlab软件进行数值分析. 首先在顾客战

略行为程度一定的情况下,对比分析战略顾客比例对

供应链决策和利润的影响 (取 𝜉 = 0.5, 𝑐 = 0.5); 然后

在战略顾客比例一定的情况下,对比分析顾客战略行

为程度对供应链决策和利润的影响 (取𝛼 = 0.5).
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6.1 战战战略略略顾顾顾客客客比比比例例例及及及顾顾顾客客客战战战略略略行行行为为为程程程度度度对对对正正正常常常

销销销售售售期期期价价价格格格的的的影影影响响响

图 4和图 5给出了战略顾客比例和顾客战略行

为程度变化对正常销售期价格的影响,针对制造商占

主导与零售商占主导的两期销售价格的临界值是 0.5,

此处选取 𝜉 = 0.8. 此时顾客的战略行为程度较大,随

着战略顾客比例的增大,不同权力结构供应链的正常

销售期价格随着战略顾客比例上升而有不同程度的

下降. 顾客战略行为程度的增加导致纳什均衡和制造

商占主导的供应链正常销售期价格都随之下降,这是

由于零售商激励战略顾客提前购买而降低的正常销

售期价格.当零售商占主导时, 随着顾客战略行为程

度增大,零售商不仅要面临总销量的显著下降, 还要

承担激励制造商的高额批发价成本,所以占供应链主

导地位的零售商只有凭借抗衡势力制定才能获得高

额利润的销售价格.
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图 4 战略顾客比例对正常销售期价格的影响
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图 5 顾客战略行为程度对正常销售期价格的影响

6.2 战战战略略略顾顾顾客客客比比比例例例及及及顾顾顾客客客战战战略略略行行行为为为程程程度度度对对对销销销售售售量量量

的的的影影影响响响

图 6和图 7给出了战略顾客比例变化对正常销

售期销售量及折扣期销售量的影响.可见,随着战略

顾客比例的增大,除纳什均衡时正常期销售量在小幅

上升后趋于下降外,其余权力结构供应链正常期销售
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图 6 战略顾客比例对正常期销售量的影响

量均随之减少,且零售商主导的销售量下降趋势大于

制造商主导的销售量. 3种权力结构供应链折扣期的

销售量都随着战略顾客比例增大而增大,这是由于战

略顾客延迟购买导致正常销售期销量下降,折扣期销

售量上升.
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图 7 战略顾客比例对折扣期销售量的影响

图 8和图 9给出了顾客战略行为程度对正常销

售期销售量和折扣期销售量的影响.可见,顾客战略

行为程度的增加导致不同权力结构下的供应链正常

销售期销售量都随之下降,且零售商主导的正常期销

售量显著下降,这是由于战略顾客个体倾向于折扣期

购买,且零售商主导下供应链零售商处于供应链末端,

顾客战略行为程度对零售商影响较大. 在折扣期内,

3种权力结构供应链的销售量都随顾客战略行为程度

增大而增大,然而制造商主导供应链的增加趋势大于

纳什均衡,零售商主导供应链增加量相对平缓.
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图 8 顾客战略行为程度对正常期销售量的影响
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图 9 顾客战略行为程度对折扣期销售量的影响

6.3 战战战略略略顾顾顾客客客比比比例例例及及及顾顾顾客客客战战战略略略行行行为为为程程程度度度对对对供供供应应应链链链

总总总利利利润润润的的的影影影响响响

图 10为战略顾客比例变化对供应链总利润的影

响.可见,随着战略顾客比例的增大, 3种权力结构下

的供应链总利润均是增大的.这表明如果供应链主

体正视战略顾客的存在, 以此制定决策, 则无论哪种

权力结构下供应链利润都是增大的, 间接验证了文
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献 [24]的结论.零售商处于供应链的末端, 更易获得

顾客信息,在自己主导供应链总利润随战略顾客比例

变化的影响较平稳,而纳什均衡的供应链总利润则受

影响较大. 图 11为顾客战略行为程度对供应链总利

润的影响.可见,当顾客战略行为程度小于临界值时,

零售商主导的供应链占优,纳什均衡的情况最劣; 当

战略顾客行为程度大于临界值时,制造商主导的供应

链占优. 零售商主导的供应链利润占优是因为其处于

供应链的末端,最接近消费者,能及时掌握消费动态.

而制造商占优因为远离消费者以自身利益最大化决

策的批发价格只受产品单位成本的影响,所以较低的

进货成本可以使零售商制定较低的正常销售期价格

以缓解战略顾客行为,增大了销售期总的销售量, 此

时零售商主导供应链利润显著下降, 制造商方占优.

在市场顾客构成一定的情况下,顾客战略行为程度显

著恶化了零售商主导下的供应链利润,纳什均衡与制

造商占主导的供应链利润的小幅上升是由于折扣期

销售量显著上升导致的.
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图 10 战略顾客比例对供应链总利润的影响
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图 11 顾客战略行为对供应链总利润的影响

7 结结结 论论论

本文系统地研究了战略顾客和权力结构, 综合

探讨了顾客效用、Stackelberg博弈、Nash均衡等关系,

从市场势力向下游转移而导致的 3种不同权力结构

方面, 同时考虑战略顾客存在进行分析,研究了产品

两期最优决策和供应链利润问题,对比分析了 3个模

型的正常零售期价格、两期销售量、供应链总利润等

供应链绩效问题,结论可为存在战略顾客的行业提供

决策依据,并为最优权力结构供应链的选择提供参考.

主要结论反映在:

1)战略顾客对不同权力结构供应链决策的影响.

产品两期销售量与战略顾客比例和顾客战略行

为程度的关系基本不受权力结构的影响,均呈现随着

战略顾客参数的增大,正常销售期销售量下降, 折扣

期销售量上升的趋势. 纳什均衡正常销售量在战略顾

客比例较小时具有小范围上升是由于正常销售价格

显著下降, 所以, 战略顾客的延迟购买行为对销售量

的影响在 3种权力结构供应链均存在,需要供应链各

成员采取激励措施鼓励战略顾客提前购买,增加市场

需求的透明度.

不同权力结构供应链产品正常销售期价格与顾

客战略行为程度的相关关系不同,制造商主导和纳什

均衡情况都需要降低正常期销售价格激励战略顾客

提前购买,零售商利用自己的抗衡势力制定获得高利

润的销售价格;产品正常销售期价格与战略顾客比例

的关系较为复杂,纳什均衡正常期价格与战略顾客比

例负相关,当零售商主导和制造商主导的正常销售期

价格在顾客战略行为程度小于 0.5时, 与战略顾客比

例正相关,反之负相关.

2)战略顾客对不同权力结构供应链利润的影响.

供应链各成员企业的利润都随着战略顾客比例

的增大而增加,表明供应链成员企业若正视战略顾客

存在,制定合理的决策,则能达到双赢的局面. 一定范

围战略顾客的存在是有利于供应链各方利益的,但是

若顾客战略行为程度超过临界值,则高比例的战略顾

客会恶化供应链利润, 尤其是零售商主导的情况.在

战略顾客存在的情况下,当顾客战略行为程度小于临

界值时, 零售商主导下供应链占优, 反之制造商主导

下供应链占优,两者皆优于纳什均衡的情况.

3)战略顾客对不同权力结构供应链的偏好.

消费者会倾向于零售商主导的市场结构. 这是因

为零售商主导的供应链的销售价格最低,消费者更能

享受到低价带来的好处.
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