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考虑仿冒商威胁的正品制造商销售模式选择策略

谭春桥1,2†, 苏小琴1

(1. 中南大学商学院，长沙 410083；2. 南京审计大学商学院，南京 211815)

摘 要: 针对仿冒商进入市场引起的消费者权益难以保证,正品市场份额被抢占,正常的市场秩序受到破坏等问
题,在考虑同时受欺骗型和非欺骗型仿冒商威胁的情形下,正品制造商通过零售商进行转售或自有渠道直销的两
种销售模式,建立Stackelberg博弈对比研究正品制造商的两种销售模式的均衡结果,分析正品制造商的销售模式
选择策略,探讨其销售模式选择策略对两类仿冒商的打击效果以及对消费者剩余和社会福利的影响.研究结果表
明:正品制造商可能不会为了维护消费者利益而选择直销模式;正品制造商选择直销模式的意愿随消费者在转售
模式下对正品和欺骗型仿冒品的感知质量及欺骗型仿冒品质量的提高而减小,随非欺骗型仿冒品质量的提高而
增大;正品制造商选择直销模式总能有效打击非欺骗型仿冒商,然而,对欺骗型仿冒商而言,在一定条件下,正品制
造商会选择转售模式并容忍欺骗型仿冒商的存在;正品制造商选择直销模式能够提高消费者剩余和社会福利.
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Abstract: To address the problems caused by the entry of counterfeiters into the market, such as the difficulty in
guaranteeing consumers’ rights and interests, the market share of genuine manufacturers being taken away, and the
disruption of normal market order, we establish two sales models of genuines manufacturer reselling through retailers or
selling directly through own channels. The Stackelberg game is used to compare the equilibrium results of the two sales
models and analyze the optimal sales model selection strategy. We also explore the combating effect on the two
counterfeiters and the impact on consumer surplus and social welfare. The results show that genuine manufacturers may
not choose the direct sales model to protect consumer interests. The incentive for genuine manufacturers to choose the
direct sales model decreases along with the consumers’ perceived quality of genuine and deceptive counterfeits in the
resale model and the quality of deceptive counterfeits, and increases with the quality of non-deceptive counterfeits; the
direct sales strategy of genuines manufacturer is always effective against non-deceptive counterfeiters. However,
genuine manufacturers will choose the resale model and tolerate deceptive counterfeiters under certain conditions. The
genuine manufacturers’ direct sales strategy can increase consumer surplus and social welfare.
Keywords: deceptive counterfeiting；non-deceptive counterfeiting；sales model selection；perceived quality；
Stackelberg game；genuine manufacturer

0 引 言

随着全球经济的迅速发展,市场中的仿冒现象频
发.经济合作与发展组织的一项研究表明, 2019年仿

冒和盗版产品的国际贸易额高达4 640亿美元[1].仿
冒现象对创新驱动的全球经济构成了重大挑战,对消
费者的健康和安全构成了潜在威胁[2].电商平台,制
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造商等均开始采取措施打击仿冒现象. 2021年,亚马
逊投入超过9亿美元致力于保护消费者,品牌商和第
三方卖家等免受假货、欺诈的侵害[3].

一般而言,仿冒包括欺骗型仿冒和非欺骗型仿
冒[4].非欺骗型仿冒品是指因价格、质量和销售地点
等与正品不同,从而消费者能够将其与正品区分开来
的产品.消费者可能会因为价格低廉而购买非欺骗
型仿冒品.例如,在奢侈品市场中,消费者为了低成本
地体验奢侈品带来的社会效用而知假买假[5].欺骗型
仿冒品的外观和价格均与正品极其相似,作为信息劣
势的一方,消费者会因为难以区分而购买到欺骗型仿
冒品.例如,当前市场中不乏品牌零售商为谋取私利
而将欺骗型仿冒品与正品混杂销售的现象.仿冒商
进入市场不仅会损害消费者权益,打击二次消费积极
性,还有损品牌声誉,不利于品牌的持续发展.消费者
难以分辨正品和欺骗性仿冒品,所以与非欺骗型仿冒
品相比,市场中流通的欺骗型仿冒品可能会造成更严
重的负面影响[6].因此,如何有效打击仿冒现象,尤其
是阻止欺骗型仿冒商进入市场,保护多方权益,是当
前亟待解决的重要难题.
目前,日益增多的仿冒现象对供应链的发展造成

了巨大冲击,引起业界和学者的广泛关注.文献 [7]利
用面板数据研究仿冒品对正品价格、质量的影响.文
献 [8]通过两阶段动态非合作博弈分析,研究非欺骗
型仿冒商进入市场的条件.文献 [5]则结合产品的外
观相似度和质量两种属性对奢侈品市场中的仿冒商

进入条件进行分析.文献 [9]提出面对市场中的仿冒
威胁及策略型消费者,正品制造商降低其产品质量可
能更有利可图.文献 [10]发现将生产外包给供应商
时,制造商选择不披露或仅披露程度适中的产品契合
信息能够有效阻止供应商的仿冒行为.上述文献研
究了仿冒商进入市场对多方的影响,但没有针对如何
有效打击仿冒做进一步的探讨.
随着科学技术的发展以及人们对仿冒问题的高

度重视,越来越多的新兴技术被运用到打击仿冒行
动中.文献 [11]研究了正品公司采用显性防伪技术
(OACT)打击仿冒,并得出该技术的复杂性与购买仿
冒品的规模之间可能存在倒U形关系.文献 [6]通过
应用区块链技术将欺骗型仿冒品转变为非欺骗型仿

冒品,研究政府作为决策者对仿冒商的打击效果.文
献 [12]将消费者分为专家型消费者和新手型消费者,
并提出应用许可区块链技术时,品牌制造商可能会降
低产品质量.文献 [13]研究了供应商和第三方可能
仿冒进入市场的情况下,正品制造商签订知识产权协

议对仿冒现象的打击效果.文献 [14]指出利用质量
检查打击仿冒并不总是有效的.文献 [15]研究了仿
冒威胁下,平台的区块链策略对品牌制造商渠道选择
策略的影响.针对如何打击欺骗型仿冒商的问题,当
前文献多从应用区块链等相关技术提高信息透明度,
消除信息不对称的角度进行研究.但上述文献没有
考虑到正品制造商的渠道选择策略可能有类似于上

述区块链等技术的作用.在面对仿冒威胁的情形下,
正品制造商为维护品牌声誉,保证消费者购买到的一
定为正品,可能会选择建立自有渠道来销售产品,例
如品牌的官方旗舰店或官方网站等[16].以淘宝为例,
品牌商可选择在淘宝中开设官方旗舰店,由品牌商自
己运营;也可选择将其产品卖给下游零售商,授权零
售商在淘宝中开设品牌专卖店,由零售商运营.因此,
仿冒威胁下品牌商的销售模式选择策略是个值得深

入研究的课题.
除了运用先进技术打击仿冒,还可从定价策略、

质量控制、渠道选择等角度研究打击仿冒现象的有

效措施.文献 [17]指出当仿冒品与正品的相似度较
低时,品牌商推出质量低于其原产品但高于仿冒品
的打击品牌可有效打击仿冒.文献 [18]研究了在线
平台的打击策略对多方的影响.文献 [16]从渠道选
择的角度,研究欺骗型仿冒威胁下品牌制造商的渠
道选择策略.文献 [19]发现当电子渠道中的假货渗
透率和假货质量处于一定范围内时,品牌制造商采
用双渠道策略能够提高自身利润、消费者剩余和社

会福利.文献 [20]的研究表明仿冒品的质量或外形
与正宗奢侈品的相似度较高时,正宗奢侈品牌将不
会在线上市场销售.文献 [21]指出正品制造商倾向
于诱导其下游零售商来打击仿冒.上述文献仅研究
市场中欺骗型仿冒或非欺骗性仿冒分别存在的情况

下,仿冒商对正品商和消费者的影响及打击策略的效
果.关于两类仿冒商同时存在的情况下,正品制造商
的渠道选择策略能否有效打击两类仿冒商,目前的研
究还未有涉及.但是在实际市场中,两类仿冒同时存
在的现象屡见不鲜.例如,在奢侈品市场中,假货的种
类繁多,包括A货、精仿、原单等,均属于仿冒品.消费
者能识别出是假货的即为非欺骗型仿冒品,无法识别
出是假货的则为欺骗型仿冒品.由此可见,十分有必
要针对两类仿冒商同时存在的现象展开研究.
基于此,本文在考虑同时受到两类仿冒商威胁的

情形下,正品制造商可通过其自有渠道进行销售的
直销模式消除信息不对称,保证消费者在其自有渠
道购买到的一定为正品,防止下游零售商的掺假销售
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行为,阻止仿冒商进入市场.然而,选择直销模式的同
时,正品制造商需承担一定的额外运营成本[16].那么,
正品制造商在什么条件下会选择直销模式？正品制

造商是否会选择转售模式并容忍欺骗型仿冒商的存

在？正品制造商的销售模式选择策略能否有效打击

两类仿冒商？本文将围绕以上问题进行分析,通过比
较正品制造商的转售模式与直销模式下的均衡结果,
探讨正品制造商的最佳销售模式选择策略,深入分析
正品制造商的销售模式选择策略对两类仿冒商的打

击效果,通过数值仿真研究正品制造商的销售模式选
择策略对消费者剩余和社会福利的影响.本文分别
用下标A,C,N表示正品,欺骗型仿冒品,非欺骗型仿
冒品;用下标M,R表示正品制造商和正品零售商;用
上标R和D表示正品制造商选择转售模式和直销模

式的两种情形;用上标*表示最优均衡解.

1 问题描述与模型假设

考虑市场中存在一个正品制造商,一个欺骗型仿
冒商和一个非欺骗型仿冒商,三者分别生产质量为1、

qC、qN的3种产品.在实际市场中,为提高产品与正
品的相似度,使消费者在难以区分正品和欺骗型仿冒
品的情况下购买其产品,欺骗型仿冒商生产质量相对
较高的产品,即其产品质量高于非欺骗型仿冒品.由
于资金和技术等方面原因,欺骗型仿冒商难以使其产
品质量达到正品的质量水平.因此,假设3种产品的
质量大小关系为0 < qN < qC < 1[22].

正品制造商可选择通过其下游的零售商进行销

售的转售模式或通过自有渠道直接销售的直销模

式.
正品制造商选择转售模式时,以批发价格ω将

产品卖给零售商,零售商以零售价格pRA将产品卖给

消费者.此时,市场中的正品和欺骗型仿冒品混杂,
消费者难以区分出正品.为牟取暴利,欺骗型仿冒
商会制定与正品相同的零售价格.因此,假设在转
售模式下,欺骗型仿冒品的零售价格与正品相同,即
pRC = pRA

[23].消费者对正品和欺骗型仿冒品的感知质
量取决于欺骗型仿冒品质量[24]、消费者类型[13]、欺骗

型仿冒商的渗透率[16,21]等.转售模式下的消费者仅
了解市场中存在欺骗型仿冒品和欺骗型仿冒品的质

量低于正品,无法区分正品和欺骗型仿冒品,也不了
解可能购买到欺骗型仿冒品的概率.基于此,本文假
设消费者在转售模式下对欺骗型仿冒品和正品的感

知质量均为θ.考虑到欺骗型仿冒品的存在增加了消
费者购买到假货的风险,降低了消费者对正品的质量
预期.对此,假设在转售模式下消费者对正品和欺骗

型仿冒品的感知质量低于正品的真实质量,高于欺骗
型仿冒品的真实质量,即qC < θ < 1.在转售模式下,
消费者能够区分正品和非欺骗型仿冒品,因此消费者
对非欺骗型仿冒品的感知质量即为产品的真实质量

qN ,非欺骗型仿冒品的零售价格为pRN .
正品制造商选择直销模式时,以零售价格pDA通

过其自有渠道直接将产品卖给消费者.参照文献
[16],品牌商通过其自有渠道销售产品保证了消费者
从该渠道购买到的产品一定是正品.若正品制造商
只开设了直销渠道,只要不是从正品制造商的直销渠
道购买的产品一定是仿冒品.因此正品制造商通过
选择直销模式消除了市场中的信息不对称现象,消费
者能够轻易区分出正品,欺骗型仿冒品和非欺骗型仿
冒品.在直销模式下,消费者对3种产品的感知质量
均为产品的真实质量,即对3种产品的感知质量分别
为: 1、qC、qN .此时,欺骗型仿冒商需自行定价,其产
品零售价格为pDC .类似地,非欺骗型仿冒品的零售价
格为pDN .正品制造商选择直销模式时需要支付额外
的运营成本c[16].为简化计算,假设正品商和仿冒商
的生产成本均为0[13-14,21].
本文将市场规模标准化为1.假设消费者至多购

买一单位产品,即会根据其效用最大化选择购买一单
位正品、欺骗型仿冒品、非欺骗型仿冒品或不购买任

何产品.参照文献 [25-26],本文采用垂直差异模型描
述消费者对产品的效用.效用函数为U j

i = vφ − pji ,
其中 i = A,C,N ; j = R,D; v为消费者对质量的偏
好,服从 [0, 1]的均匀分布;φ为消费者感知质量; pji为
产品的零售价格.
在转售模式下,当UR

A ⩾ UR
N且UR

A ⩾ 0时,消费
者购买正品或欺骗型仿冒品;当UR

N ⩾ UR
A且UR

N ⩾ 0

时,消费者购买非欺骗型仿冒品.在直销模式下,当
UD

A ⩾ UD
C , UD

A ⩾ UD
N且UD

A ⩾ 0时,消费者购买正品;
当UD

C ⩾ UD
A , UD

C ⩾ UD
N且UD

C ⩾ 0时,消费者购买欺
骗型仿冒品;当UD

N ⩾ UD
A , UD

N ⩾ UD
C 且UD

N ⩾ 0时,
消费者购买非欺骗型仿冒品.参照文献 [14,27],如果
不知道产品的真实质量,则消费者对产品是正品还是

表 1 两种销售模式下的需求

转售模式 直销模式

DR
A =

1

2

(
1 −

pR
A − pR

N

θ − qN

)
DD

A = 1 −
pD
A − pD

C

1 − qC

DR
C =

1

2

(
1 −

pR
A − pR

N

θ − qN

)
DD

C =
pD
A − pD

C

1 − qC
−

pD
C − pD

N

qC − qN

DR
N =

pR
A − pR

N

θ − qN
−

pR
N

qN
DD

N =
pD
C − pD

N

qC − qN
−

pD
N

qN
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仿冒品的可能性有一个共同的先验信念.不知情消
费者在购买产品时,买到正品和欺骗型仿冒品的概率
相等.因此,假设在转售模式下,无法区分正品和欺骗
型仿冒品的消费者买到正品或欺骗型仿冒品的概率

均为1/2.两种销售模式下的需求如表1所示.

2 模型构建与分析

2.1 模型构建

2.1.1 转售模式

在转售模式下,消费者无法区分正品和欺骗型
仿冒品,欺骗型仿冒商无需自行定价.决策顺序如下:
首先正品制造商制定批发价格ω,然后正品零售商制
定零售价格pRA,最后非欺骗型仿冒商制定零售价格
pRN .利润函数分别为

πR
M = DR

Aω =
1

2

(
1− pRA − pRN

θ − qN

)
ω,

πR
R = DR

A(p
R
A − ω) =

1

2

(
1− pRA − pRN

θ − qN

)
(pRA − ω),

πR
C = DR

Cp
R
A =

1

2

(
1− pRA − pRN

θ − qN

)
pRA,

πR
N = DR

NpRN =
(pRA − pRN

θ − qN
− pRN

qN

)
pRN .

定理1 在转售模式下,正品制造商的利润函数
πR
M是关于ω的严格凹函数,正品零售商的利润函数

πR
R是关于pRA的严格凹函数,非欺骗型仿冒商的利润
函数πR

N是关于pRN的严格凹函数,均存在唯一均衡
解.此时,供应链的最优决策为

ω∗ =
θ(θ − qN )

2θ − qN
, pR

∗

N =
3θ (θ − qN )

4(2θ − qN )
,

pR
∗

C = pR
∗

A =
3θ(θ − qN )

2(2θ − qN )
.

根据最优决策可求得均衡时的最优需求为

DR∗

C = DR
A =

1

8
, DR∗

N =
3θ

8θ − 4qN
.

根据最优价格及需求,可得最优利润分别为

πR∗

M =
θ(θ − qN )

16θ − 8qN
, πR∗

N =
9θqN (θ − qN )

16(−2θ + qN )2
,

πR∗

C = πR∗

R =
θ(θ − qN )

32θ − 16qN
.

2.1.2 直销模式

在直销模式下,信息不对称的现象被消除,消费
者能够区分正品和欺骗型仿冒品,欺骗型仿冒商需
自行定价.考虑到实际市场中欺骗型仿冒商因其产
品质量较高从而具有更高的竞争优势,因此决策顺序
为:首先正品制造商先制定零售价格pDA ,然后欺骗型
仿冒商制定零售价格pDC ,最后非欺骗型仿冒商制定
零售价格pDN .利润函数分别为

πD
M = DD

A (pDA − c) =
(
1− pDA − pDC

1− qC

)
(pDA − c),

πD
C = DD

C pDC =
(pDA − pDC

1− qC
− pDC − pDN

qC − qN

)
pDC ,

πD
N = DD

NpDN =
(pDC − pDN
qC − qN

− pDN
qN

)
pDN .

定理2 在直销模式下,正品制造商的利润函数
πD
M是关于pDA的严格凹函数,欺骗型仿冒商的利润函
数πD

C是关于pDC的严格凹函数,非欺骗型仿冒商的利
润函数πD

N是关于pDN的严格凹函数,均存在唯一均衡
解.此时,供应链的最优决策为

pD
∗

A =
2qC−cqC

2 + qNqC
2 − cqN+2cqC − 2qC

2qN
2(2qC−qC2 − qN )

,

pD
∗

N =
(−qC + qN )(c− qN + 2)qC

2qN
4((qN − 2)qC + qN )(qC2 + qN − 2qC)

+

qN (−qC + qN )((−2c− 2)qC + qN (c+ 1))

4((qN − 2)qC + qN )(qC2 + qN − 2qC)
,

pD
∗

C =
(qN − qC)(c− qN + 2)qC

3

2((qN − 2)qC + qN )(qC2 + qN − 2qC)
+

(qN − qC)((−2c− 2)qC
2 + qNqC(c+ 1))

2((qN − 2)qC + qN )(qC2 + qN − 2qC)
.

根据最优决策可求得均衡时的最优需求为

DD∗

A =
(c+ qN − 2)qC

2+(−2c+ 2)qC+(c− 1)qN
2(qC − 1)((qN − 2)qC + qN )

,

DD∗

N =
−cqC

3 + qNqC
3 − cqNqC + 2cqC

2

4(qc2 + qN − 2qC)(qCqN + qN − 2qC)
+

−2qC
3 − qNqC + 2qC

2

4(qC2 + qN − 2qC)(qCqN + qN − 2qC)
,

DD∗

C =
(−c+ qN − 2)qC

2 + (2c+ 2)qC − qN (c+ 1)

4(qC2 + qN − 2qC)(qC − 1)
.

根据最优价格及需求,可得最优利润分别为

πD∗

M =
A1

2

4A3(1− qC)(qCqN + qN − 2qC)
,

πD∗

N =
A2(qC − qN )qNqC

16A3
2(qCqN + qN − 2qC)2

,

πD∗

C =
A2(qC − qN )qC

8A3
2(qC − 1)(qCqN + qN − 2qC)

.

其中

A1 =

(cqC
2 + qNqC

2 + cqN − 2cqC − 2qC
2 − qN + 2qC)

2,

A2 =

(cqC
2 − qNqC

2 + cqN − 2cqC + 2qC
2 + qN − 2qC)

2,

A3 = qC
2 + qN − 2qC .

2.2 销售模式选择策略分析

将两种模式下均衡结果进行对比分析,可得正品
制造商的销售模式选择策略.首先在正品制造商选
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择直销模式下的额外运营成本c = 0的情形下,分析
正品制造商的最优策略.接着基于实际市场情况,在
额外运营成本c ̸= 0的情形下,分析额外运营成本和
消费者感知质量对正品制造商销售模式选择策略的

影响,见如下命题.
命题1 当额外运营成本c = 0时,有:
1)当 qN ∈ (0, q̄N )且qC ∈ (5 −

√
17, θ)时,正品

制造商选择转售模式;
2) 当 qC ∈ (qN , 6/7)或 qC ∈ (6/7, θ)且 qN ∈

(¯̄qN , qC)时,正品制造商选择直销模式. 其中

q̄N =

√
17(qC

2 − qC)qC + 3qC
3 + 7qC

2 − 8qC
4qC2 + 2qC − 4

,

¯̄qN =

√
−7qC2 + 6qC + 9(qC − 1) + 7qC

2 − 2qC − 3

4qC2 − 2
.

命题1表明:直销模式可能并非正品制造商的最
优决策.由命题1中1)可知,即使额外运营成本为零,
正品制造商仍可能选择转售模式.这是因为当欺骗
型仿冒商品质量较高而非欺骗型仿冒品质量较低且

正品制造商选择直销模式时,消费者能够区分正品
和欺骗型仿冒品,质量较高的欺骗型仿冒品会与正
品形成较强的竞争,正品制造商可能会面临较大的
竞争压力.反之,当欺骗型仿冒商品质量较高而非欺
骗型仿冒品质量较低且正品制造商选择转售模式时,
消费者无法区分正品和欺骗型仿冒品,其购买产品时
对正品的感知质量会随欺骗型仿冒品质量的提高而

提高.此时,选择转售模式对正品制造商而言更有利
可图.由命题1中2)可知,当额外运营成本为零时,正
品制造商在欺骗型仿冒品质量较低,或欺骗型仿冒品
和非欺骗型仿冒品质量均较高的情形下选择直销模

式.其原因在于:转售模式下,消费者无法区分正品和
欺骗性仿冒品,低质量的欺骗型仿冒品会降低消费者
对正品的感知质量.此时,选择直销模式能够提高消
费者对正品的感知质量,从而提高正品在市场中的竞
争优势.其次,当两类仿冒品的质量均较高时,正品制
造商选择直销模式不仅能够提高消费者对正品的感

知质量,还会因高质量的非欺骗型仿冒品分担欺骗型
仿冒品与正品之间的竞争压力而受益.由此可见,选
择直销模式仅在一定条件下对正品制造商有益,正品
制造商可能不会为了维护消费者利益而选择直销模

式.此时消费者难以区分市场中的正品和欺骗型仿
冒品,其权益难以保证,需政府及相关执法部门采取
有效措施进行监管.
命题2 当额外运营成本c ̸= 0时,有:
1)当c ∈ (0, c̄)时,正品制造商选择直销模式;

2)当c > c̄时,正品制造商选择转售模式.
其中

c̄ =

−qC
2qN + 2qC

2 − 2qC + qN
qC2 + qN − 2qC

−√
θ(θ−qN )(1−qC)(2qC−qC2−qN )(2qC−qCqN−qN )

4θ−2qN
.

命题2揭示了选择直销模式时的额外运营成本
制约了正品制造商的销售模式选择策略.由命题2中
1)可知,选择直销模式能够保证消费者区分出正品和
欺骗型仿冒品,维护消费者权益,但是仅当直销模式
下的额外运营成本低于一定阈值时,正品制造商才有
利可图.由命题2中2)可知,当直销模式下的额外运
营成本较高时,正品制造商会选择转售模式并容忍欺
骗型仿冒商的存在.对此,政府可考虑出台相关政策
对正品制造商进行补贴,以激发正品制造商打击仿冒
现象的动力.

命题3 感知质量对正品制造商销售模式选择

策略的影响:

1)
∂c̄

∂θ
< 0;

2)
∂c̄

∂qC
< 0;

3)
∂c̄

∂qN
> 0.

命题3揭示了消费者的感知质量会影响正品制
造商选择直销模式的意愿.由命题3中1)可知,消费
者在转售模式下对正品和欺骗型仿冒品的感知质量

的提高会降低正品制造商选择直销模式的意愿.转
售模式下,消费者对正品和欺骗型仿冒品的感知质量
越大,表明欺骗型仿冒品的质量越高,欺骗型仿冒品
的存在对正品感知质量的负面影响越低,此时正品制
造商会倾向于选择转售模式.由命题3中2)可知,在
直销模式下,消费者对欺骗型仿冒品的感知质量的
提高会降低正品制造商选择直销模式的意愿.其原
因在于:随着欺骗型仿冒品质量的提高,消费者在转
售模式下对正品和欺骗型仿冒品的感知质量也会提

高.此时,若正品制造商选择直销模式,其与欺骗型仿
冒商之间的竞争会随欺骗型仿冒品质量的提高而加

剧.由命题3中3)可知,在直销模式下,消费者对非欺
骗型仿冒品感知质量的提高会提高正品制造商选择

直销模式的意愿.由假设qN < qC < 1可知,当非欺
骗型仿冒品的质量较高时,正品制造商通过选择直销
模式使得两类仿冒商之间形成较强的竞争,以此来缓



2380 控 制 与 决 策 第39卷

解其自身与欺骗型仿冒商的竞争压力.

2.3 对比分析

本节主要探讨正品制造商的销售模式选择策略

对仿冒商的打击效果,见如下命题.
命题4 正品制造商的销售模式选择策略对需

求的影响:
1) 当 c ∈ (0, ¯̄c) 时, DD∗

A > DR∗

A ;否则 DD∗

A <

DR∗

A ,其中 ¯̄c =
3(qNqc2 − 2qc2 − qN + 2qC)

4(2qC − qN − q2)
.

2) DD∗

C > DR∗

C .

3)当8qN
3−7qN

2θ−qNθ2+2θ3−8qN
2+8qNθ−

2θ2 > 0 或 qC ∈ (q̄C , θ)时,DD∗

N < DR∗

N ;否则 DD∗

N

> DR∗

N .
命题4揭示了正品制造商的不同销售模式选择

对正品制造商自身以及两仿冒商需求的影响.由命
题4中1)可知,与转售模式相比,当正品制造商在直
销模式下的额外运营成本低于一定阈值时,选择直销
模式能够提高其自身需求.由命题4中2)可知,与转
售模式相比,正品制造商选择直销模式会提高欺骗型
仿冒商的需求.这是因为在直销模式下,欺骗型仿冒
相较于正品制造商和非欺骗型仿冒商存在一定的竞

争优势:一方面,消费者在直销模式下对正品的感知
质量较高,并且正品制造商开设直销渠道时还要承担
一定的额外运营成本,因此正品的零售价格会明显高
于欺骗型仿冒品.此时,可能会有更多的消费者因价
格低廉且与正品相似度高而选择购买欺骗型仿冒品;
另一方面,与非欺骗性仿冒品相比,欺骗型仿冒品质
量较高,消费者可能更倾向于购买欺骗型仿冒品.由
命题4中3)可知,直销模式下,欺骗型仿冒品质量较
高时,非欺骗型仿冒商会因其自身产品质量较低而缺
乏竞争优势,从而导致其需求降低.
命题5 正品制造商的销售模式选择策略对零

售价格的影响:
1)当 (4qC − qNqC − qC

2 − 2qN )2(−6qC
2 +

4qC(qN+1)−2qN )2−2qC(−qC
2−qN+2qC)(−qCqN−

qN+2qC)(qC−qN )(1−qC)(2qC−qN ) < 0或θ ∈ (θ̄, 1)

时, pD∗

A < pR
∗

A ;否则 pD
∗

A > pR
∗

A .

2) pD∗

C < pR
∗

C .

3) pD∗

N < pR
∗

N .
命题5揭示了正品制造商的销售模式选择策略

对零售价格的影响.由命题5中1)可知,当两仿冒品
质量满足一定条件或消费者在转售模式下对正品和

欺骗型仿冒品的感知质量较大时,正品制造商在直

销模式下的零售价格较低.其原因在于:当消费者在
转售模式下对正品和欺骗型仿冒品的感知质量较高

时,正品制造商无法通过选择直销模式使得消费者
对正品的感知质量显著提高.此时,正品的质量优势
不强,正品制造商可能不会提高其零售价格.另外,正
品在直销模式下同时面对两种仿冒品的竞争,正品
制造商可能会通过降低其产品的零售价格来保证其

需求.由命题5中2)和3)可知,正品制造商选择直销
模式能够降低两仿冒品的零售价格.其原因在于:正
品制造商选择直销模式能够提高消费者对正品的感

知质量,提高了正品在市场中的竞争优势.因此,两仿
冒商为保证其需求不得不降低零售价格.仿冒品价
格的降低提高了正品与仿冒品的区分度[6],有助于消
费者区分正品和仿冒品,从而可阻止仿冒商进入市
场.因此,为打击仿冒现象,维护消费者权益,正品制
造商选择直销模式是十分有必要的.
命题6 正品制造商的销售模式选择策略对仿

冒商的打击效果:
1)正品制造商选择直销模式总能有效打击非欺

骗型仿冒商.
2) 在一定条件下,正品制造商选择直销模式能

够对欺骗型仿冒商进行有效打击,否则正品制造商
会选择转售模式并容忍欺骗型仿冒商的存在,即当
−32qC(2qC − qN )(qC

2 + qN − 2qC)(qCqN − 2qC +

qN )(qC − qN )(1 − qC) − (4qC
4 + (17qN − 18)qC

3 +

(−8qN
2+7qN+20)qC

2+(qN
2−20qN )qC+5q2N )2 < 0

或θ ∈ (¯̄θ, 1)时,πD∗

C < πR∗

C ;否则πD∗
C > πR∗

C .
命题6揭示了正品制造商的销售模式选择策略

对两类仿冒商的打击效果.通过选择直销模式,正品
制造商使得欺骗型仿冒商转变为非欺骗型仿冒商,保
证消费者在其直销渠道买到的产品一定为正品,提高
了消费者购买正品时的感知质量.因此从直觉来看,
正品制造商选择直销模式可降低欺骗型仿冒商进入

市场动机,有效打击欺骗型仿冒商,同时也能有效阻
止非欺骗型仿冒商进入市场.而命题6表明正品制造
商选择直销模式可打击非欺骗型仿冒商.但是在一
定条件下,正品制造商会选择转售模式并容忍欺骗
型仿冒商的存在.命题6中1)表明,直销模式下非欺
骗型仿冒商的利润降低.这是因为正品制造商选择
直销模式能够降低非欺骗型仿冒品的零售价格和需

求.命题6中2)表明,仅在一定条件下,正品制造商选
择直销模式能够降低欺骗型仿冒商的利润.其原因
在于:结合命题4和命题5可知,正品制造商选择直销
模式可降低欺骗型仿冒品的零售价格,但其需求不降
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反增.因此,当欺骗型仿冒商的需求增加量超过价格
减小量时,其利润会提高.其次,当消费者在转售模式
下对欺骗型仿冒品的感知质量较高时,正品制造商选
择直销模式能够使得消费者对欺骗型仿冒品的感知

质量降低,从而迫使欺骗型仿冒商为保持需求而降低
其零售价格,最终达到打击欺骗型仿冒商的目的.由
此可见,当同时面临两类仿冒商威胁时,正品制造商
选择直销模式并不总是能降低仿冒商的利润.为有
效打击仿冒现象,在选择其销售模式时,正品制造商
应综合考虑两类仿冒品的质量、消费者对产品的感

知质量及额外运营成本等因素.

3 模型拓展

在实际市场中,欺骗型仿冒品的市场占有率[28]

也会影响消费者实际购买到正品或欺骗型仿冒品的

概率,从而影响需求.在本节拓展中,假设在转售模式
下,消费者无法区分正品和欺骗型仿冒品时,欺骗型
仿冒品的市场占有率为λ(λ ∈ (0, 1)),正品的市场占
有率为1− λ,其余参数与原模型保持一致.正品制造
商和欺骗型仿冒商的利润函数分别为

πR′

M = (1− λ)
(
1− pRA − pRN

θ − qN

)
ω,

πR′

C = λ
(
1− pRA − pRN

θ − qN

)
pRA.

命题7 欺骗型仿冒品的市场占有率对正品制

造商的销售模式选择策略的影响:
1)当λ ∈ (λ̄, 1)时,正品制造商选择直销模式;否

则会选择转售模式.

2)
∂λ̄

∂c
> 0.

3)
∂λ̄

∂qC
> 0.

其中

λ̄ =

1− (cqC
2+qC

2qN+cqN−2cqC−2qC
2−qN+2qC)

2

4(1−qC)(qC2+qN−2qC)
×

(8θ−4qN )

(qC+qN−2qC)(θ−qN )
.

命题7揭示了欺骗型仿冒品的市场占有率对正
品制造商销售模式选择策略的影响.由命题7中1)可
知,随着越来越多的欺骗型仿冒商进入市场,正品制
造商面临的仿冒威胁增大,此时选择直销模式更有利
可图.由命题7中2)和3)可知,额外运营成本越大或
欺骗型仿冒品质量越高, λ̄越大,正品制造商对欺骗
型仿冒商的容忍度越高.这是因为额外运营成本制

约了正品制造商的销售模式选择,如果选择直销模式
需承担的成本过高,会降低正品制造商选择直销模式
的动力.当欺骗型仿冒品质量较高时,选择直销模式
可能会加剧市场中的竞争,此时正品制造商可能会选
择转售模式.由此可见,正品制造商在进行决策时需
考虑仿冒品的市场占有率的影响.尤其是对于奢侈
品等仿冒现象较为严重的行业,选择直销模式不仅能
够提高品牌商自身利润,保护品牌声誉,还能够维护
消费者权益,促进市场的持续健康发展.

4 数值仿真

本节使用Matlab将正品制造商的销售模式选择
策略对需求、零售价格及利润的影响进行数值分析,
并将对销售模式选择策略对消费者剩余和社会福利

的影响进行仿真.将直销模式与转售模式下3种产品
的零售价格、需求和利润作差,分别用∆Di,∆pi,∆πi

表示,其中 i = A,C,N .消费者剩余和社会福利之差
用∆CS,∆SW表示,情况如图1∼图4所示.
正品制造商的销售模式选择策略对需求的影响

如图1所示.对比图1(a)和图1(b)可知,欺骗型仿冒品
的质量越高,正品制造商选择直销模式会使得欺骗
型仿冒商的需求增加量越高;然而正品制造商和非
欺骗型仿冒商的需求增加量越小.这表明额外运营成
本较低时,正品制造商选择直销模式能够提高自身需
求,但其效果受欺骗型仿冒品的质量制约.同时,正品
制造商选择直销模式能够使得非欺骗型仿冒商的需

求降低,而欺骗型仿冒商的需求不降反增.
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图 1 销售模式选择策略对需求的影响
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图 2 销售模式选择策略对价格的影响
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图 3 销售模式选择策略对利润的影响

正品制造商的销售模式选择策略对零售价格的

影响如图2所示.图2表明正品制造商选择直销模式
时,两仿冒品的零售价格总是降低 (∆pC < 0,∆pN <

0),而正品的零售价格在一定条件下会提高.并且,随
着非欺骗型仿冒品质量的提高,正品制造商选择直
销模式会使得非欺骗型仿冒品的价格增加量减小,
而正品和欺骗型仿冒品的价格增加量增大.对比图
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图 4 销售模式选择策略对消费者剩余和社会福利的影响

2(a)和图2(b)可知,消费者在转售模式下对正品和欺
骗型仿冒品的感知质量越大, 3种产品的价格增加量
越小.这是因为正品制造商选择直销模式时,渠道间
的竞争加剧,正品商和仿冒商均会适当降低其零售价
格来应对竞争.
正品制造商的销售模式选择策略对利润的影响

如图3所示.图3表明,通过选择直销模式,正品制造
商能够有效打击非欺骗型仿冒商,使其利润降低.对
比图3(a)和图3(b)可知,随着消费者在转售模式下对
正品和欺骗型仿冒品感知质量的增大,正品制造商选
择直销模式可能会使其自身和两仿冒商的利润均降

低.这表明当感知质量较大时,正品制造商选择直销
模式的动力可能会降低,选择转售模式并容忍仿冒商
的存在对正品制造商来说可能更有利可图.

正品制造商的销售模式选择策略对消费者剩余

和社会福利的影响如图4所示.图4表明,正品制造
商的直销策略能够提高消费者剩余和社会福利.图
4(a)表明,随着非欺骗型仿冒品质量的提高,社会福
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利和消费者剩余的增加量降低.随着欺骗型仿冒品
质量的提高,正品制造商的直销策略会使得消费者
剩余和社会福利的增加量提高 (∆CS(qC = 0.7) >

∆CS(qC = 0.6),∆SW(qC = 0.7) > ∆SW(qC =

0.6)).这是因为随着非欺骗型仿冒品质量的提高,正
品制造商选择直销模式会使得正品和欺骗型仿冒品

的价格增加量增大.然而,直销模式下的消费者能够
区分正品和欺骗型仿冒品,市场中的竞争随欺骗型
仿冒品质量的提高而加剧,正品商面临的竞争威胁增
大,因此更有可能降低其零售价格.图4(b)表明随着
消费者在转售模式下对正品和欺骗型仿冒品感知质

量的提高,正品制造商选择直销模式会使得社会福利
的增加量降低 (∆SW(θ = 0.8) > ∆SW(θ = 0.9)),
而消费者剩余的增加量在非欺骗型仿冒品质量较低

时降低,在非欺骗型仿冒品质量较高时提高.图4(c)
表明随着额外运营成本的增大,正品制造商选择直
销模式会使得消费者剩余和社会福利的增加量降

低 (∆CS(c = 0.05) > ∆CS(c = 0.15),∆SW(c =

0.05) > ∆SW(c = 0.15)).这是因为正品制造商通
过选择直销模式保证了消费者能够购买到正品,如果
额外运营成本增大,则消费者就需要为购买正品支付
更高的价格,从而消费者剩余降低.

5 结 论

本文考虑正品制造商同时受两类仿冒商威胁的

背景下,通过建立正品制造商转售或直销两种销售模
式,研究正品制造商销售模式选择策略对两类仿冒商
的打击效果,研究结论与管理启示如下:

1)通过选择直销模式能够提高消费者对正品的
感知质量,有利于正品制造商的长远发展.然而在一
定条件下,正品制造商可能仍选择转售模式.此时需
要品牌商、政府及相关执法部门采取相关措施来维

护市场的持续健康发展.
2)正品制造商选择直销模式的意愿受到欺骗型

和非欺骗型仿冒品质量的影响.政府及相关部门应
考虑给予正品制造商适当的补贴来降低正品制造商

的运营成本,激发其打击仿冒的动力.
3)正品制造商选择直销模式能够降低两类仿冒

品的零售价格,并在一定条件下降低非欺骗型仿冒品
的需求.为阻止仿冒商进入市场,有效打击仿冒行为,
正品制造商选择直销模式是非常有必要的.

4)正品制造商选择直销模式可有效打击非欺骗
型仿冒,但是对欺骗型仿冒的打击效果受消费者感知
质量制约.应采取措施提高消费者的知识产权保护

意识,以此降低消费者对仿冒品的预期.
5)正品制造商选择直销模式能够提高消费者剩

余和社会福利.从社会层面来讲,正品制造商的直销
模式显然优于转售模式.因此,政府及相关部门应积
极制定相关政策对仿冒现象进行打击.
本文研究了受两类仿冒商同时威胁时,正品制造

商的销售模式选择策略及打击效果.后续研究可从
零售商角度分析、探讨零售商的策略及打击效果.
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