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摘 要: 研究在制造商开通网上和零售渠道的情形下,供应链成员的广告合作和成本分担对双渠道协调的影响.研

究结果表明,无论零售商的广告对品牌形象产生何种影响,制造商分担零售商的部分广告费用均能使得双方的利润

优于分散决策的情形,但不能完全实现双渠道协调.此外,当零售商也分担制造商的部分广告费用时,双方均可以实

现完全的协调.相比于零售商频繁促销产生负面影响的情形,在不产生负面影响的情况下,双方能够实现更多的价

值.
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Abstract: The research on the effects of supply chains members’cooperative advertising and costs sharing behavior on dual

channel coordination on condition that manufacturer opens online and retail channel at the same time is extended. Research

results show that no matter what effect retailer’s promotion has on brand image, when manufacturer pays part of retailer’s

advertising cost, the outcome of two members would be better than that in the decentralized channel, but worse than that in

the centralized situation. In addition, if the retailer also pays part of manufacturer’s advertising cost, dual channel is fully

coordinated. Both members gain more values when retailer’s promotion effect on brand image is not negative.
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0 引引引 言言言

近年来,越来越多的制造商 (如佳能、三星等)将

增开网上直销渠道作为传统零售渠道的补充,这一发

展模式已成为当今趋势. 传统零售渠道面临与直销渠

道竞争客源的问题,渠道成员的行为策略 (如广告合

作等)已成为影响渠道成员间利益分配的重要因素.

同时,制造商和零售商的广告策略对品牌形象和消费

需求的影响程度均不同.本文在此研究背景下, 探讨

了不同广告策略对双渠道需求的影响,研究了渠道成

员的广告合作方式对渠道成员利益的影响.

广告已经成为供应链成员提高整体消费需求的

商业策略之一,广告费用的分担也已成为协调供应链

成员利益的重要策略. SeyedEsfahani等[1]研究了需求

受制造商和零售商的广告策略和价格影响的供应链,

并从纳什、斯坦伯格-制造商、斯坦伯格-零售商以及

合作广告博弈 4个角度探讨了渠道成员间的定价和

广告策略,指出广告合作博弈相比于其他 3种情形能

够实现总体利益最大化. Wang等[2]研究了 1个制造商

和 2个零售商之间的供应链广告合作问题,并从 4种

不同的博弈结构对比分析了广告策略, 指出集中决

策能够实现供应链的协调. Huang等[3]探讨了供应链

制造商与零售商之间的协调问题, 将品牌形象的投

资、地方性广告的成本和制造商的参与率作为主要

考虑因素. Chen[4]对制造商与零售商组成的两级供

应链报童模型进行了研究, 将订购策略、地方性广

告和品牌形象投资作为决策因素,研究结果表明, 在
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合作广告情形下, 供应链整体利益优于非合作情形.

Ahmadi-Javid等[5]在已有研究的基础上, 提出销售函

数在渠道成员的决策过程中可能出现负数的问题,进

而将销售函数的约束考虑到制造商与零售商广告合

作博弈过程中以辅助决策. He等[6]通过构建 1个制

造商与 2个零售商的微分博弈模型,分析了制造商在

分担和不分担广告费用的 2种情形下,制造商之间的

最优广告策略. Huang等[7]分析了在以制造商为主导

的斯坦伯格博弈、纳什博弈和广告合作博弈 3种情形

下,制造商和零售商之间不同的广告策略和成本分担

比例. Sigué[8]构建了两阶段模型,分析了长期广告策

略对品牌形象产生正面或负面影响时,制造商或零售

商控制促销的 2种情形下的渠道利润.

在双渠道研究方面,大多数文献分析了不同的渠

道结构对供应链整体利益的影响问题. 如Cai[9]研究

了传统渠道、直销渠道和双渠道并存的供应链结构,

指出供应商增加网上渠道也可以实现多渠道共赢的

局面. Huang等[10]研究了需求变化对双渠道供应链的

影响,研究结果表明, 消费者对直销渠道的偏好和需

求变化大小可对零售商和制造商的价格策略以及生

产策略起到重要作用. Zhang等[11]针对制造商和零售

商供应 2种商品为替代品的双渠道供应链进行了研

究,并对比分析了制造商为主导、零售商为主导以及

纵向纳什博弈 3种博弈结构的价格策略,研究结果表

明,纳什博弈相比于其他 2种情形能实现总体利益最

大化. Yue等[12]分析了按订单生产和按库存生产 2种

情形下的双渠道信息共享问题,研究结果表明, 信息

共享可使双方均受益,同时,在特定条件下,直销渠道

使得零售商的利益受损,但制造商和供应链的利益均

得到增加. Chen等[13]研究了集中决策和分散决策情

形下的双渠道协调问题,研究结果表明, 采用分散决

策时,可使用两部定价合同或收益共享合同协调供应

链实现总体利益最大化. Chiang等[14]对双渠道进行

了研究,研究结果表明, 制造商把开通直销渠道作为

一种调节市场的工具, 可以使得零售商降低价格,同

时, 制造商也因此获得了需求的增加和利润的提升.

Dumrongsiri等[15]在研究中指出,相比于单渠道而言,

制造商通过增加网上直销渠道可以提高双渠道的总

体利益,同时, 零售商服务质量的提高能够增加渠道

成员的共同利益. Hua等[16]认为提前期是影响双渠道

供应链需求的重要因素,并通过两阶段优化法对比分

析了分散决策和集中决策时双方的定价策略和利润,

数值算例验证表明,提前期是影响价格决策的重要因

素之一.

在供应链协调研究方面,大多数文献通过合同的

设计使得供应链实现总体利益最大化. 如Hou等[17]

以零售价格受提前期影响,而提前期又受到供应商库

存水平影响的供应链为研究对象,指出收益共享合同

可以使得供应链效益最大. Giannoccaro等[18]研究了

三阶段供应链决策问题,即供应商、分销商和零售商

分散决策时,使用收益共享合同能够达到供应链总利

润最大. Kunter[19]构建了 1个制造商与 1个零售商组

成的供应链合作广告模型,指出供应链双方通过采用

收益共享以及成本分担合同,最终能够实现协调. Jeu-

land等[20]在研究中指出,收益共享合同和数量弹性合

同都能够实现供应链协调,双方的利润分配依赖于各

自的议价能力, 同时, 收益共享合同与数量折扣合同

具有相同的实施效果. Zaccour[21]的研究表明,当制造

商先承诺努力水平时, 两部定价合同能够实现协调,

但当零售商付出努力水平或在动态微分博弈中考察

时, 两部定价合同不能实现协调. Ingene等[22]研究了

1个制造商与 2个零售商组成的供应链, 指出批发价

格是渠道协调的重要考虑因素,并且批发价格合同的

设计与零售商的竞争程度有关. Raju等[23]研究了供

应链中存在强势零售商的情形, 在该情形中, 强势零

售商提供的服务水平能够影响需求, 研究结果表明,

制造商可以通过使用数量折扣或者两部定价合同的

使用达到协调. Cachon等[24]研究了 1个制造商与 1个

零售商或 2个竞争的零售商构成的供应链协调问题,

研究结果表明, 收益共享契约可以实现渠道协调,并

且在特定条件下收益共享契约等价于回购契约.

在微分博弈研究方面,多数文献通过品牌形象来

构建状态变量,探讨品牌形象的演变对供应链成员利

益的影响. 如 Jørgensen等[25]认为零售商频繁促销会

对品牌形象带来负面影响,制造商的全国性广告能够

提高品牌形象,并从基于微分博弈的角度设计了激励

机制,使得零售商能够选择合理的促销率,实现利益

最大化. Jørgensen等[26]从制造商是否提供促销支持

的角度, 对比分析了制造商和零售商的动态定价和

广告策略. Jørgensen等[27]从长期广告策略和短期广

告策略的角度, 指出品牌形象受到长期广告策略影

响, 分别对比分析了制造商对零售商促销支持的比

例,从微分博弈角度提出了最优定价策略和广告策略.

Jørgensen等[28]指出, 客户需求受零售价格和品牌形

象的影响, 品牌形象同时受到制造商和零售商的广

告策略的影响,研究结果表明, 制造商和零售商的广

告支出在动态合作博弈中大于非合作博弈. Jørgensen

等[29]指出消费需求可以表示为有关零售价格的线性
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函数和状态变量的二次方函数的乘积,研究了在微分

博弈中当制造商与零售商的议价能力相同时,应当采

用广告和定价策略来实现协调. Jørgensen等[30]指出,

目光短浅的零售商会因为频繁促销导致制造商的品

牌形象受损,在特定微分博弈情形下, 制造商分担零

售商的广告费用是较优的策略, 在另一特定情形下,

目光短浅的零售商反而获得了更多的利润.

上述文献大多通过斯坦伯格博弈和纳什博弈等

分析来制定价格策略,只有少数文献通过动态博弈来

分析问题.微分博弈可以从动态角度分析制造商和零

售商的动态定价策略,因此,本文在 Jørgensen等[26-30]

一系列研究的基础上,扩展研究了 1个制造商与 1个

零售商组成的网上直销渠道和传统渠道的动态定价

和协调问题,结合微分博弈分析,为制造商和零售商

提供最优定价策略和激励合同以实现协调.

1 模模模型型型假假假设设设与与与参参参数数数说说说明明明

本文假设供应链中制造商通过传统渠道供应产

品给零售商,同时制造商也增开网上渠道直接把产品

卖给消费者. 假设零售商未在网上直接购买制造商的

产品,且订购量为需求量. 本文模型以文献 [26-31]中

模型为基础. 其中: 𝑡为时间变量; 𝐴(𝑡)为制造商的全

国性广告努力水平,制造商的广告对品牌形象产生正

面影响; 𝐹 (𝑡)为零售商的地方性广告努力水平(如促

销); 𝛾为正因子,衡量制造商的广告努力水平对品牌

形象的影响; 𝛿为品牌形象的衰退率 (正因子); 𝜋𝑚𝑟为

制造商在零售渠道供应商品给零售商的边际收益;
𝜇𝑚

2
𝐴2为制造商的广告费用;

𝜇𝑟

2
𝐹 2为零售商的广告

费用; 𝜌为贴现率; 𝜇𝑚和𝜇𝑟分别为制造商和零售商广

告费用的因子. 此外,本文假设 𝜋𝑚𝑑为制造商在网上

直销渠道供应商品给消费者的边际收益; 𝜋𝑟为零售

商在零售渠道销售商品给消费者的边际收益; 𝛽1为

制造商的广告努力水平对双渠道需求的影响因子;

𝛽2为零售商的广告努力水平对零售渠道的影响因子;

𝜃1和 𝜃2分别为品牌形象对直销和零售渠道需求的影

响因子; 𝛼为零售渠道获得制造商广告催生总需求的

比例.

本文分 2种情形讨论.情形 1为零售商正常促销,

促销策略对品牌形象不造成影响[26];情形 2为零售商

过度促销,给品牌造成负面影响[30]. 目前多数零售商

为了增加店面的整体竞争力,会在不同节假日采取不

同的地方性促销活动,从而提高价格吸引力并提供比

网上渠道更加便利的服务, 使得零售渠道需求增加.

因此,文中假设零售商的促销对网上直销渠道的需求

不造成影响,但会增加传统零售渠道的需求,同时,由

于制造商的全国性广告影响,双渠道的需求均会增加.

情情情形形形 1 零售商促销对品牌形象不造成影响.

品牌形象的演变函数[26]可表示为

𝐺̇(𝑡) = 𝛾𝐴(𝑡)− 𝛿𝐺(𝑡). (1)

制造商面临的网上直销渠道的需求函数可表示

为

𝑄𝑚(𝑡) = (1− 𝛼)𝛽1𝐴(𝑡) + 𝜃1𝐺(𝑡). (2)

零售商在传统零售渠道中面临的需求函数[31]可

表示为

𝑄𝑟(𝑡) = 𝛼𝛽1𝐴(𝑡) + 𝛽2𝐹 (𝑡) + 𝜃2𝐺(𝑡). (3)

为简化公式,令𝛼1 = 1− 𝛼, 𝛼2 = 𝛼.

1)分散决策.

制造商和零售商的HJB方程分别为

𝜌𝑉𝑚(𝐺) =

max
𝐴⩾0

{
𝜋𝑚𝑟(𝛼2𝛽1𝐴+ 𝛽2𝐹 + 𝜃2𝐺)+

𝜋𝑚𝑑(𝛼1𝛽1𝐴+ 𝜃1𝐺)− 𝜇𝑚

2
𝐴2 + 𝑉 ′

𝑚(𝛾𝐴− 𝛿𝐺)
}
, (4)

𝜌𝑉𝑟(𝐺) =

max
𝐹⩾0

{
𝜋𝑟(𝛼2𝛽1𝐴+ 𝛽2𝐹 + 𝜃2𝐺)−

𝜇𝑟

2
𝐹 2 + 𝑉 ′

𝑟 (𝛾𝐴− 𝛿𝐺)
}
, (5)

本文假设制造商为价格的主导者, 零售商为跟

随者. 博弈顺序为:在阶段 1,制造商制定𝐴使得等式

(4)右边最大化;在阶段 2,零售商制定𝐹 使得等式 (5)

右边最大化.

2)集中决策.

在集中决策情形下,双渠道供应链面临的需求函

数为

𝑄𝑐(𝑡) = 𝑄𝑚(𝑡) +𝑄𝑟(𝑡) =

𝛽1𝐴(𝑡) + 𝛽2𝐹 (𝑡) + 𝜃1𝐺(𝑡) + 𝜃2𝐺(𝑡). (6)

双渠道供应链的HJB方程为

𝜌𝑉𝑐(𝐺) =

max
𝐴,𝐹⩾0

{
(𝜋𝑚𝑟 + 𝜋𝑟)(𝛼2𝛽1𝐴+ 𝛽2𝐹 + 𝜃2𝐺)+

𝜋𝑚𝑑(𝛼1𝛽1𝐴+ 𝜃1𝐺)− 𝜇𝑚

2
𝐴2−

𝜇𝑟

2
𝐹 2 + 𝑉 ′

𝑐 (𝛾𝐴− 𝛿𝐺)
}
. (7)

情情情形形形 2 零售商促销对品牌形象造成负面影响.

在一定程度上,零售商的频繁促销会使消费者对

品牌产生负面评价. 例如,如果超市里某些食品长期

促销,消费者则会认为食品快到保质期或者此类食品

滞销已经形成库存积压,此时会使得消费者对此类促

销食品产生不良评价. 因此,得到的品牌形象演化函

数[30]为
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𝐺̇(𝑡) = 𝛾𝐴(𝑡)− 𝜆𝐹 (𝑡)− 𝛿𝐺(𝑡). (8)

由于需求函数和目标函数与状态变量𝐺有关,与

状态变量的演化函数无关. 因此, 情形 2的需求函数

与情形 1相同.情形 2分散决策与集中决策的求解与

情形 1类似,在此不再赘述.

2 广广广告告告成成成本本本分分分担担担

1)制造商分担零售商的部分广告费用,分担比例

为 𝑠.

①针对情形 1的模型求解. 制造商和零售商的

HJB方程分别为

𝜌𝑉𝑚(𝐺) =

max
𝐴,𝑠⩾0

{
𝜋𝑚𝑟(𝛼2𝛽1𝐴+ 𝛽2𝐹 + 𝜃2𝐺)+

𝜋𝑚𝑑(𝛼1𝛽1𝐴+ 𝜃1𝐺)− 𝜇𝑚

2
𝐴2−

𝑠 ⋅ 𝜇𝑟

2
𝐹 2 + 𝑉 ′

𝑚(𝛾𝐴− 𝛿𝐺)
}
, (9)

𝜌𝑉𝑟(𝐺) =

max
𝐹⩾0

{
𝜋𝑟(𝛼2𝛽1𝐴+ 𝛽2𝐹 + 𝜃2𝐺)−

𝜇𝑟

2
(1− 𝑠)𝐹 2 + 𝑉 ′

𝑟 (𝛾𝐴− 𝛿𝐺)
}
. (10)

本文假设制造商与零售商的博弈顺序为:在阶段

1, 制造商制定𝐴和 𝑠使得等式 (9)最大化; 在阶段 2,

零售商制定𝐹 使得等式 (10)最大化.

②针对情形 2的模型求解. 情形 2求解过程与情

形 1类似.

2)制造商分担零售商的部分广告费用,分担比例

为 𝑠. 同时,零售商也分担制造商的部分广告费用,分

担比例为𝑤.

①针对情形 1的模型求解. 制造商和零售商的

HJB方程分别为

𝜌𝑉𝑚(𝐺) =

max
𝐴⩾0

{
𝜋𝑚𝑟(𝛼2𝛽1𝐴+ 𝛽2𝐹 + 𝜃2𝐺)+

𝜋𝑚𝑑(𝛼1𝛽1𝐴+ 𝜃1𝐺)− (1− 𝑤)
𝜇𝑚

2
𝐴2−

𝑠 ⋅ 𝜇𝑟

2
𝐹 2 + 𝑉 ′

𝑚(𝛾𝐴− 𝛿𝐺)
}
, (11)

𝜌𝑉𝑟(𝐺) =

max
𝐹⩾0

{
𝜋𝑟(𝛼2𝛽1𝐴+ 𝛽2𝐹 + 𝜃2𝐺)−

𝜇𝑟

2
(1− 𝑠)𝐹 2 − 𝑤 ⋅ 𝜇𝑚

2
𝐴2 + 𝑉 ′

𝑟 (𝛾𝐴− 𝛿𝐺)
}
. (12)

为剔除外部性并且实现渠道协调[19], 本文求解

顺序如下.

步骤 1:分别求解𝐹 和𝐴, 零售商制定𝐹 使得等

式 (12)右边最大化;制造商制定𝐴使得等式 (11)右边

最大化.

步骤 2: 为剔除外部性, 令式 (12)右边对𝐴求导,

将步骤 1的求解结果𝐴代入,并令其等于 0,从而求得

𝑠,令式 (11)右边对𝐹 求导,将步骤 1求解结果𝐹 代入,

并令其等于 0,从而求得𝑤.

步骤 3: 为使得双方均愿意接受该合同, 应使

𝑉𝑚−𝑤1 ⩾ 𝑉𝑚−𝑑1, 𝑉𝑟−𝑤1 ⩾ 𝑉𝑟−𝑑1(下标𝑤1表示针对情

形 1的双方成本分担决策).

②针对情形 2的模型求解. 此处求解过程与情形

1类似.

3 对对对比比比分分分析析析

在表 1中,令

𝑋 = (13)

(𝛿 + 𝜌)(𝛼2𝛽1𝜋𝑚𝑟 + 𝛼1𝛽1𝜋𝑚𝑑)+

𝛾(𝜃2𝜋𝑚𝑟 + 𝜃1𝜋𝑚𝑑),

𝑌 = (𝛿 + 𝜌)𝛼2𝛽1𝜋𝑟 + 𝛾𝜃2𝜋𝑟,

𝑅 = 𝛽2𝜋𝑚𝑟(𝛿 + 𝜌)− 𝜆(𝜃1𝜋𝑚𝑑 + 𝜃2𝜋𝑚𝑟),

𝑇 = 𝛽2𝜋𝑟(𝛿 + 𝜌)− 𝜆𝜃2𝜋𝑟.

在情形 1中:

①: 𝑋𝑌 ∈
[[𝜇𝑚(𝛿 + 𝜌)2𝛽2

2𝜋𝑚𝑟(𝜋𝑟 − 𝜋𝑚𝑟)

𝜇𝑟
, 0
]+

,

𝜇𝑚(𝛿 + 𝜌)2(𝛽2𝜋𝑟)
2

4𝜇𝑟

)
;

表 1 情形 1与情形 2的最优决策纵向对比

对比项 情形 1 情形 2

𝐴 𝐴𝑐1 = 𝐴𝑤1 > 𝐴𝑑1
= 𝐴𝑠1 𝐴𝑐2 = 𝐴𝑤2 > 𝐴𝑑2

= 𝐴𝑠2

𝐹 𝐹𝑐1 = 𝐹𝑤1 > 𝐹𝑠1 > 𝐹𝑑1
𝐹𝑐2 = 𝐹𝑤2 > 𝐹𝑠2 > 𝐹𝑑2

𝑠 𝑠𝑤1 > 𝑠𝑠1 𝑠𝑤2 ⩾ 𝑠𝑠2

条件① 𝑉𝑚−𝑠1
> 𝑉𝑚−𝑤1

⩾ 𝑉𝑚−𝑑1
条件④ 𝑉𝑚−𝑠2

> 𝑉𝑚−𝑤2
⩾ 𝑉𝑚−𝑑2

𝑉𝑚 条件② 𝑉𝑚−𝑤1 ⩾ 𝑉𝑚−𝑠1 ⩾ 𝑉𝑚−𝑑1
条件⑤ 𝑉𝑚−𝑤2 ⩾ 𝑉𝑚−𝑠2 ⩾ 𝑉𝑚−𝑑2

条件③ 𝑉𝑚−𝑤1 > 𝑉𝑚−𝑠1 ⩾ 𝑉𝑚−𝑑1
条件⑥ 𝑉𝑚−𝑤2 > 𝑉𝑚−𝑠2 ⩾ 𝑉𝑚−𝑑2

条件① 𝑉𝑟−𝑤1 > 𝑉𝑟−𝑠1 ⩾ 𝑉𝑟−𝑑1
条件④ 𝑉𝑟−𝑤2 > 𝑉𝑟−𝑠2 ⩾ 𝑉𝑟−𝑑2

𝑉𝑟 条件② 𝑉𝑟−𝑤1 ⩾ 𝑉𝑟−𝑠1 ⩾ 𝑉𝑟−𝑑1
条件⑤ 𝑉𝑟−𝑤2 ⩾ 𝑉𝑟−𝑠2 ⩾ 𝑉𝑟−𝑑2

条件③ 𝑉𝑟−𝑠1 > 𝑉𝑟−𝑤1 ⩾ 𝑉𝑟−𝑑1
条件⑥ 𝑉𝑟−𝑠2 > 𝑉𝑟−𝑤2 ⩾ 𝑉𝑟−𝑑2

𝑉𝑡 = 𝑉𝑚 + 𝑉𝑟 𝑉𝑐1 = 𝑉𝑡−𝑤1 > 𝑉𝑡−𝑠1 > 𝐴𝑡−𝑑1
𝑉𝑐2 = 𝑉𝑡−𝑤2 > 𝑉𝑡−𝑠2 > 𝐴𝑡−𝑑2
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②: 𝑋𝑌 ∈
[𝜇𝑚(𝛿 + 𝜌)2(𝛽2𝜋𝑟)

2

4𝜇𝑟
,

𝜇𝑚(𝛿 + 𝜌)2(𝛽2𝜋𝑟)
2

2𝜇𝑟
+ 𝑌 2

]
;

③: 𝑋𝑌 ∈
(𝜇𝑚(𝛿 + 𝜌)2(𝛽2𝜋𝑟)

2

2𝜇𝑟
+ 𝑌 2,

𝜇𝑚(𝛿 + 𝜌)2𝛽2
2𝜋𝑚𝑟𝜋𝑟

𝜇𝑟
+ 𝑌 2

]
.

在情形 2中:

④: 𝑋𝑌 ∈
[[𝜇𝑚𝑅(𝑇 −𝑅)

𝜇𝑟
, 0
]+

,
𝜇𝑚𝑇 2

4𝜇𝑟

)
;

⑤: 𝑋𝑌 ∈
[𝜇𝑚𝑇 2

4𝜇𝑟
,
𝜇𝑚𝑇 2

2𝜇𝑟
+ 𝑌 2

]
;

⑥: 𝑋𝑌 ∈
[𝜇𝑚𝑇 2

2𝜇𝑟
+ 𝑌 2,

𝜇𝑚𝑅𝑇

𝜇𝑟
+ 𝑌 2

]
.

表 2 情形 1与情形 2的最优决策横向对比

决策类型 对比项 情形 1 符号 情形 2

𝐴 𝐴𝑐1 = 𝐴𝑐2

集中决策 𝐹 𝐹𝑐1 > 𝐹𝑐2

𝑉𝑐 𝑉𝑐1 > 𝑉𝑐2

𝐴 𝐴𝑑1
= 𝐴𝑑2

𝐹 𝐹𝑑1
> 𝐹𝑑2

分散决策 𝑉𝑚 𝑉𝑚−𝑑1
> 𝑉𝑚−𝑑2

𝑉𝑟 𝑉𝑟−𝑑1
> 𝑉𝑟−𝑑2

𝑉𝑡 = 𝑉𝑚 + 𝑉𝑟 𝑉𝑡−𝑑1
> 𝑉𝑡−𝑑2

𝐴 𝐴𝑠1 = 𝐴𝑠2

𝐹 𝐹𝑠1 > 𝐹𝑠2

制造商 𝑠 𝑠𝑠1 > 𝑠𝑠2

分担成本 𝑉𝑚 𝑉𝑚−𝑠1 > 𝑉𝑚−𝑠2

𝑉𝑟 𝑉𝑟−𝑠1 > 𝑉𝑟−𝑠2

𝑉𝑡 = 𝑉𝑚 + 𝑉𝑟 𝑉𝑡−𝑠1 > 𝑉𝑡−𝑠2

𝐴 𝐴𝑤1 = 𝐴𝑤2

𝐹 𝐹𝑤1 > 𝐹𝑤2

𝑠 𝑠𝑤1 > 𝑠𝑤2

双方均 𝑤 𝑤𝑤1 = 𝑤𝑤2

分担成本 𝑉𝑚 𝑉𝑚−𝑤1 > 𝑉𝑚−𝑤2

𝑉𝑟 𝑉𝑟−𝑤1 > 𝑉𝑟−𝑤2

𝑉𝑡 = 𝑉𝑚 + 𝑉𝑟 𝑉𝑡−𝑤1 > 𝑉𝑡−𝑤2

表 2中: 下标 𝑑1和 𝑑2分别表示情形 1和情形 2

下的分散决策;下标 𝑐1和 𝑐2分别表示情形 1和情形 2

下的集中决策; 下标 𝑠1和 𝑠2分别表示针对情形 1和

情形 2的制造商成本分担决策; 下标𝑤2表示针对情

形 2的双方成本分担决策.

通过对比表 1和表 2中的数据,本文有如下观察

结果:

1)制造商的广告努力水平对比.

由表 1的情形 1和情形 2可知, 无论零售商的广

告策略对品牌形象是否造成影响,当制造商和零售商

均互相分担广告成本时,制造商的最优广告策略与集

中决策的结果相同,此种情形优于制造商单方面分担

零售商的广告成本的情况或采用分散决策的情况. 当

制造商单方面分担零售商的广告费用时,制造商的最

优广告策略与采用分散决策的策略一致.由表 2可知,

无论零售商的广告策略对品牌形象是否造成影响,制

造商的广告策略均相同.

2)零售商的广告努力水平对比.

由表 1可知,无论零售商的广告策略对品牌是否

造成影响,当制造商和零售商均互相分担广告成本时,

零售商的最优广告策略与集中决策的结果相同,此种

情形优于制造商单方面分担零售商的广告成本的情

况或采用分散决策的情况.当仅由制造商单方面分担

零售商的广告费用时,零售商的最优广告策略优于采

用分散决策的情况. 由表 2可知, 在零售商的促销不

影响品牌形象的情况下,零售商的集中决策优于产生

负面影响的情况.

3)制造商的成本分担比例对比.

由表 1可知,在情形 1和情形 2中,当制造商和零

售商均互相分担广告成本时,制造商分担零售商的广

告成本比例均大于制造商单方面分担零售商广告成

本的情况. 表 2表明, 相比于零售商的促销对品牌形

象产生负面影响的情况,在促销对品牌无影响的情况

下,制造商更愿意分担更多的促销成本.

4)零售商的成本分担比例对比.

由表 2可知,无论零售商的广告策略对品牌形象

是否造成影响,零售商对制造商的最优成本分担比例

均相同.

5)制造商的实现价值对比.

由情形 1可知: 在条件①下,制造商实现的价值

在制造商单方面分担零售商的广告成本时最大,二者

均分担成本的情况次之,在双方均不分担成本的分散

决策情况下,价值最小; 在条件②和条件③下,制造

商实现的价值在二者均分担成本的情况下最大,制造

商单方面分担零售商的广告成本时, 价值次之,双方

均不分担成本的分散决策情况下,价值最小.

由情形 2可知: 在条件④下,制造商单方面分担

零售商的广告成本时, 制造商实现的价值最大,二者

均分担成本时, 价值次之,在双方均不分担成本的分

散决策情况下,价值最小; 在条件⑤和条件⑥下,二

者均分担成本时, 制造商实现的价值最大,制造商单

方面分担零售商的广告成本时, 价值次之,双方均不

分担成本的分散决策情况下,价值最小.

由表 2可知,在采用分散决策或有成本分担的情

况下,情形 1中制造商获得的价值均大于情形 2.

6)零售商的实现价值对比.

在情形 1中: 条件①和条件②下,二者均分担成
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本时, 零售商实现的价值最大,制造商单方面分担零

售商的广告成本时, 价值次之,在双方均不分担成本

的分散决策情况下, 价值最小; 在条件③下, 制造商

单方面分担零售商的广告成本时,零售商实现的价值

最大,二者均分担成本时,价值次之,在双方均不分担

成本的分散决策情况下,价值最小.

在情形 2中: 条件④和条件⑤下, 二者均分担

成本时, 零售商实现的价值最大,制造商单方面分担

零售商的广告成本时, 价值次之,在双方均不分担成

本的分散决策情况下, 价值最小; 在条件⑥下, 制造

商单方面分担零售商的广告成本时,零售商实现的价

值最大,二者均分担成本时,价值次之,在双方均不分

担成本的分散决策情况下,价值最小.

由表 2可知,在采用分散决策或有成本分担的情

况下,情形 1中零售商获得的价值均大于情形 2.

7)双渠道供应链总价值对比

由表 1可知, 在 2种情况下, 二者均分担广告费

用时, 双渠道供应链总价值与集中决策相同,优于制

造商分担零售商广告费用的情况或分散决策的情况.

由此可见,当制造商分担零售商的部分成本时, 还未

能实现协调,而两者均分担成本时能实现协调.表 2表

明, 无论采用哪种决策, 情形 1中双渠道供应链获得

的价值均大于情形 2.

4 结结结 论论论

本文从微分博弈的角度对双渠道供应链广告合

作的协调策略进行了深入研究, 并从零售商的广告

对品牌形象无影响或产生负面影响的角度进行了多

角度对比. 通过对比不同的决策类型,得出如下结论:

在情形 1中,当仅由制造商分担零售商的广告成本时,

未能实现协调,但此种情形优于双方均采用分散决策

的情况; 当双方均互相分担广告成本时,在某些特定

情况下制造商和零售商均能获得相比于分散决策情

况更多的价值, 并且可以实现协调; 同时, 相比于情

形 2,在情形 1中双方能更好地合作,并实现更多的价

值.

管理意义在于: 在供应链成员合作过程中,双方

如果从各自利益最大化角度决策,则获得的收益会少

于共同决策的情形;当制造商决定分担零售商的广告

费用时, 双方获得的收益优于各自单独决策的情形;

同时, 当双方互相分担广告费用时, 能够实现整体利

益最大化; 此外,零售商的频繁促销虽然会刺激当地

需求, 但是在一定程度上损害了双方的利益,也给双

方的决策带来负面影响;提醒零售商应该谨慎考虑促

销带来的影响.
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