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摘  要 

消费者环保意识日益增强背景下，绿色研发成为竞争关键，而制造商依托电商渠道直销入侵终端市场加

剧了供应链竞合关系，此时，如何选择绿色研发策略成为关键问题。本文构建由制造商与零售商组成的

二级竞合供应链模型，探究消费者绿色偏好、竞争强度对三种绿色研发策略的影响，分析不同策略下产

品绿色水平、市场需求及供应链成员利润的变化规律。研究发现：消费者绿色偏好是推动产品绿色水平

提升的核心动力，竞争强度对产品绿色水平和市场需求的影响具有策略异质性；合作研发总能实现产品

绿色水平的最优提升，但供应链双方不存在普适的最优绿色研发策略；特定条件下，制造商独自进行绿

色技术的研发但向零售商提供绿色产品的研发策略未必总是最差的策略。本文的研究为电商渠道入侵场

景下供应链企业的绿色研发策略制定提供了理论参考与决策依据。 
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Abstract 
Against the backdrop of growing consumer environmental awareness, green R&D has become 
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critical to market competition. Meanwhile, manufacturers’ encroachment into the end market 
through direct sales via e-commerce channels has intensified the co-opetitive relationship within 
supply chains, making the choice of green R&D strategies a key issue. This paper constructs a two-
tier competitive-cooperative supply chain model consisting of a manufacturer and a retailer, to ex-
plore the impacts of consumer green preference and channel competition intensity on three green 
R&D strategies, and analyze the variations in product green level, market demand, and profits of 
supply chain members under different strategies. The results show that: consumer green prefer-
ence is the core driving force for improving product green level, and the impact of competition in-
tensity on product green level and market demand exhibits strategic heterogeneity; cooperative 
R&D can always achieve the optimal improvement of product green level, but there is no universally 
optimal green R&D strategy for both supply chain parties; under specific conditions, the strategy 
where the manufacturer independently conducts green technology R&D but provides green prod-
ucts to the retailer is not always the worst option. This study provides theoretical references and 
decision-making bases for supply chain enterprises to formulate green R&D strategies in the con-
text of e-commerce channel encroachment. 
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1. 引言 

在“双碳”目标深化与消费升级的双重驱动下，消费者绿色偏好持续强化，绿色研发因其在减少排

放和支撑经济持续增长方面的关键作用，成为制造业转型升级不可或缺的推动力量。与此同时，电子商

务在数字经济赋能下高速发展，线上渠道已成为制造业市场拓展的重要阵地。2024 年我国电子商务交易

额已攀升至 464,091 亿元[1]，电商技术迭代、线上运营成本降低与消费习惯线上化，推动越来越多的制

造商通过自建或依托第三方电商平台布局直销业务，在向零售商批发产品的同时直接切入终端市场，形

成双渠道供应链格局。 
制造商的电商渠道入侵，打破了供应链上下游单一的合作关系，使其与零售商形成兼具合作与竞争

的复杂竞合格局。一方面，制造商仍需依托零售商的线下渠道实现市场下沉；另一方面，线上直销渠道

的布局使其与零售商在终端市场直接争夺消费者，渠道竞争持续加剧。在此背景下，制造商的绿色研发

策略选择面临双重难题，不仅要基于消费者绿色偏好确定研发投入与产品绿色水平，还需兼顾渠道竞争

强度，权衡研发策略的决策取舍。不同研发策略的选择，直接影响产品绿色水平、市场需求结构与供应

链成员利润分配，进而决定绿色创新向市场价值转化的效率，如何在电商渠道入侵的竞合关系中制定适

配的绿色研发策略，成为供应链企业绿色发展的关键问题。 
截至目前，诸多学者对制造商入侵，消费者绿色偏好及绿色技术研发有相关研究。在制造商入侵研

究方面，多位学者从不同角度展开探讨，Li 等[2]将消费者绿色偏好与渠道竞争引入模型，探讨了集中式

与分散式入侵下的最优策略。Ha 等[3]分析了电商平台服务努力投入下，供应链成员在转售、代理及双渠

道模式之间的偏好。李秋香等[4]结合信息泄露行为与渠道入侵策略，探究了信息泄露对制造商入侵决策

的影响机制。Maruthasalam 等[5]则在单一供应商和双竞争零售商的供应链结构中，分析了零售商销售成

本差异对供应商渠道入侵的作用。关于消费者绿色偏好的研究，Meng 等[6]构建双渠道绿色供应链模型，
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实证检验了消费者绿色偏好对产品定价与供应链协调的影响。凌艳涛等[7]基于消费者绿色偏好，探讨了

支付意愿上限约束对低碳企业绿色产品线垂直差异化设计与定价策略的作用。关于绿色技术研发的研究

大多集中在传统的上下游合作的供应链以及相互竞争的竞争型供应链中。夏西强等[8]在供应商和制造商

合作的供应链框架下，系统比较了供应商独立研发、制造商独立研发、双方同步研发、集中决策研发这

四种绿色创新协作模式对研发投入强度、产品定价及成员利润的差异化影响。李金溪等[9]基于双寡头竞

争博弈模型，引入技术溢出效应，探究企业绿色研发的最佳时机选择，并剖析了溢出效应如何作用于企

业的研发投入力度和最终利润。 
综上所述，现有文献分别在渠道入侵、消费者绿色偏好、绿色研发等方向有大量研究，但多数研究

将渠道入侵与绿色研发行为分开分析，较少在制造商双渠道入侵的竞合背景下讨论绿色研发策略的选择，

且研究视角相对单一，未同时整合渠道竞争、绿色偏好与绿色研发决策，难以揭示多因素共同作用下的

规律。基于此，本文考虑制造商入侵下，绿色技术研发策略的选择问题。在这种较复杂的供应链结构中

分析消费者绿色水平和竞争强度对产品绿色水平、供应链成员利润等决策变量的影响，并且比较分析各

个策略的产品绿色水平及利润，从而为电商渠道入侵场景下供应链企业的绿色研发策略制定提供理论参

考与决策依据。 

2. 问题描述与基本假设 

2.1. 问题描述 

本文考虑由一个入侵终端市场的制造商和一个零售商构成的二级供应链。制造商一方面作为上游供

应商向零售商批发商品，另一方面通过建立网络电商直销渠道销售商品，与零售商在终端市场形成竞争。

为追求绿色制造的趋势，制造商进行绿色技术的创新研发，以提高生产的产品的绿色水平，其研发策略

分为独自研发和与零售商合作研发两种。不同研发策略下供应链结构图如下图 1 所示。考虑到制造商与

零售商的竞合属性，在独立研发场景下，制造商存在两种选择：一是仅向零售商供应普通产品，不提供

绿色产品，通过绿色差异形成市场竞争优势；二是向零售商供应绿色产品，借助批发业务扩大收益。制

造商在制定绿色研发决策时，不仅要考虑绿色产品的绿色研发成本的投入，还要考虑消费者对绿色产品

的偏好程度等关键因素影响。 
 

  
Figure 1. Supply chain structure diagrams under non-cooperative and cooperative R&D 
图 1. 非合作与合作研发下供应链结构图 

2.2. 基本假设 

假设 1，制造商开展绿色技术研发后，产品绿色水平为 g ，消费者绿色偏好会使市场需求增加 gθ ，
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其中θ 为消费者绿色偏好系数，θ 越大表示消费者对绿色产品的偏好程度越高。 
假设 2，绿色研发水平越高，研发所需要的投资就越大，呈现出边际递减，参考 Chevalier 等[10]的研 

究，假设制造商独自研发时产品研发投入成本为 ( ) 21
2

C e kg= 。其中 0k > ，表示绿色研发成本投入系数。 

假设 3，制造商生产绿色产品时会产生额外的生产成本 c，不失一般性地，为简化计算，假设非绿色

产品的生产成本为 0。 
假设 4，制造商电商直销渠道与零售商线下渠道形成竞争，参考李进等[11]的研究，构建双方逆市场

需求函数： m m rp a q bq i gθ= − − + ， r r mp a q bq gθ= − − + 。其中，a 为市场潜在需求， ( ]0,1b∈ ，是渠道

的竞争系数，表示渠道间的竞争系数。 { }0,1i∈ ，当制造商向零售商供应绿色产品时， 1i = ，反之， 0i = 。 

假设 5，电商平台的发展降低了制造商线上直销的运营成本，为简化分析，设定制造商电商直销渠道

的运营成本为 0。 

3. 基本模型求解 

3.1. 独立研发且不提供绿色产品(NN 策略) 

在 NN 策略下由制造商独自进行绿色产品的技术研发，其选择不向零售商提供绿色产品，即仅提供

普通产品，此时 0i = 。 
制造商和零售商的逆市场需求函数分别为： 

1 1 1 1c m rp a q bq gθ= − − + ； 1 1 1r r mp a q bq= − −  

制造商和零售商的利润函数分别为： 

( ) 2
1 1 1 1 1 1

1
2m r m mq w q p c kgπ = + − − ； ( )1 1 1 1r r rq p wπ = −  

根据逆向归纳法，分别对 1mπ 、 1rπ 求关于 1mq 、 1rq 的二阶导数，
2

1
2

1

2 0m

mq
π∂

= − <
∂

，
2

1

1
2 2 0r

rq
π∂

= − <
∂

；

可以判定制造商和零售商的利润函数是关于其市场需求量的凹函数。分别令 1mπ 、 1rπ 求关于 1mq 、 1rq 的

一阶导数值为零，可以求出市场需求反应函数 1mq 、 1rq ，将其代入制造商的利润函数求极值，得到普通

产品的最优批发价格和产品绿色研发的最优绿色水平： 

( )( )
( ) ( )

3 2 2

1 2 2 2

4 8 4

2 3 8 8

b ck a a b b k
w

b k b

θ

θ

+ − + −
=

− + +
；

( ) ( )( )
( ) ( )

2

1 2 2 2

8 8 4

2 3 8 8

b c a ab b
g

b k b

θ

θ

+ − + −
=

− + +
 

代入市场需求的反应函数中，得出： 

( )( ) ( )
( ) ( )

2 2

1 2 2 2

2 4 8

2 3 8 8m

a b b k b ck ab
q

b k b

θ

θ

− + − − +
=

− + +
；

( )( )
( ) ( )

2

1 2 2 2

2 2 1 4

2 3 8 8r

a b k bck
q

b k b

θ

θ

− + −
=

− + +
 

从而可以求得制造商和零售商的最优利润： 

( )( ) ( ) ( )( )( )
( ) ( )

2 2 2 2

1 2 2 2

2 8 4 8 2 6 2

4 3 8 2 8m

a b b ck b c k a k b b

b k b

θ
π

θ

+ − − + + − − −
=

− + +
 

( )( )( )
( ) ( )( )

22

1 22 2 2

4 2 1 2

2 3 8 8
r

a b k bck

b k b

θ
π

θ

− + −
=

− + +
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3.2. 独立研发且提供绿色产品(NG 策略) 

在 NG 策略下，制造商独立开展绿色技术研发，同时向零售商供应绿色产品，此时 i = 1。 
制造商和零售商的逆市场需求函数分别为： 

2 2 2 2m m rp a q bq gθ= − − + ； 2 2 2 2r r mp a q bq gθ= − − +  

制造商和零售商的利润函数分别为： 

( ) ( ) 2
2 2 2 2 2 2

1
2m r m mq w c q p c kgπ = − + − − ； ( )2 2 2 2r r rq p wπ = −  

根据逆向归纳法，与 NN 策略下类似，分别对 2mπ 、 2rπ 求关于 2mp 、 2rp 的二阶导数，
2

2
2

2

0m

mq
π∂

<
∂

，

2
2

2
2

0r

rq
π∂

<
∂

，发现制造商和零售商的利润函是关于其市场需求量的凹函数。令一阶导数为零，求得制造商

和零售商的市场需求最优反应函数，将其代入利润函数并求极值，可得绿色产品的最优批发价格及绿色

水平： 

( )( ) ( )( ) ( )( )
( ) ( )( )

2 2 2

2 2 2

2 8 6 2 8 4

2 3 8 6 2

b b ck b b c a b b k
w

b k b b

θ

θ

+ − + − − − + −
=

− + − −
；

( )( )( )
( ) ( )( )2 2 2

6 2
2 3 8 6 2

b b a c
g

b k b b
θ

θ

− − −
=

− + − −
 

将 2w 和 2g 带入市场需求函数和利润函数中，得出： 

( )( )
( ) ( )( )2 2 2

4 1
2 3 8 6 2r

b a c k
q

b k b b θ

− −
=

− + − −
；

( )( )( )
( ) ( )( )2 2 2

2 4
2 3 8 6 2m

b b a c k
q

b k b b θ

− + −
=

− + − −
 

( ) ( )
( ) ( )( )( )

2 2 2

2 22 2

16 1

2 3 8 6 2
r

b a c k

b k b b
π

θ

− −
=

− + − −
；

( )( )( )
( ) ( )( )

2

2 2 2

6 2
4 3 8 2 6 2m

b b a c k
b k b b

π
θ

− − −
=

− + − −
 

3.3. 合作研发且提供绿色产品(CG 策略) 

在 CG 策略下，制造商与零售商以成本分担的形式开展绿色技术合作研发，制造商向零售商供应绿

色产品，此时 1i = 。 
制造商和零售商的逆市场需求函数分别为： 

3 3 3 3m m rp a q bq gθ= − − + ； 3 3 3 3r r mp a q bq gθ= − − +  

制造商和零售商的利润函数分别为： 

( ) ( ) ( ) 2
3 3 3 3 3 3

1 1
2m r m mq w c q p c kgπ λ= − + − − − ； ( ) 2

3 3 3 3 3
1
2r r rq p w kgπ λ= − −  

根据逆向归纳法，与 NN 策略下类似，分别对 3mπ 、 3rπ 求关于 3mq 、 3rq 的二阶导数，
2

3
2

3

0m

mq
π∂

<
∂

，

2
3

2
3

0r

rq
π∂

<
∂

，判断出 3mπ 、 3rπ 分别是关于 3mq 、 3rq 的凹函数。最大化制造商和零售商的利润函数，计算得

到制造商和零售商市场需求最优反应函数。将其代入利润函数，分别得出绿色产品最优批发价格和最优

绿色水平： 

( )( ) ( )( ) ( )( ) ( )( ) ( )
( )( ) ( ) ( )

2 2 2

3 2 2

6 2 2 8 1 8 4 1

6 2 2 3 8 1

c b b b b k a b b k
w

b b b k

θ λ λ

θ λ

− − − + − − + + − −
=

− − − − −
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( )( )( )
( )( ) ( ) ( )3 2 2

6 2
6 2 2 3 8 1 )

b b a c
g

b b b k
θ

θ λ

− − −
=

− − − − −
 

进而可以求出制造商和零售商的市场需求及利润为： 

( )( )( ) ( )
( )( ) ( ) ( )3 2 2

2 4 1
6 2 2 3 8 1m

b b a c k
q

b b b k
λ

θ λ

− + − −
=

− − + − −
；

( )( ) ( )
( )( ) ( ) ( )3 2 2

4 1 1
6 2 2 3 8 1r

b a c k
q

b b b k
λ

θ λ

− − −
=

− − + − −
 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )
( )( ) ( ) ( )( )

2 2 2 2 2 2

3 22 2

32 1 1 6 2

2 6 2 2 3 8 1
m

a c k b k b b

b b b k

λ θ λ
π

θ λ

− − − − − −
=

− − − − −
 

( )( )( ) ( )
( ) ( ) ( )( )

2

3 2 2

6 2 1
4 3 8 1 2 6 2r

b b a c k
b k b b

λ
π

λ θ

− − − −
=

− − − − −
。 

4. 分析与讨论 

4.1. 消费者绿色偏好的影响分析 

推论 1：在三种策略下，产品批发价格与绿色水平均随消费者绿色偏好系数θ 的增大而提升。 
推论 1 表明，消费者绿色偏好越强，对绿色产品的需求和支付溢价意愿越高，制造商为契合市场需

求、抓住绿色消费红利，会主动加大研发投入提升产品绿色水平，然而绿色研发成本随绿色水平提高而

增加，且市场对绿色产品的高需求赋予制造商定价主动权，因此制造商会同步提高产品批发价格，以覆

盖研发成本并获取更高收益。 
推论 2：制造商的市场需求在三种策略下均随消费者绿色偏好系数的增大而增大；而零售商的市场需

求量在 NN 策略下随消费者绿色偏好系数的增大而降低，在 NG 和 CG 策略下随消费者绿色偏好系数的

增大而增大。 
推论 2 表明，制造商作为绿色研发主体，始终掌握绿色产品供给权，消费者绿色偏好提升会直接带

动绿色产品市场需求扩张，制造商的市场必然增长，即便向零售商提供绿色产品，整体绿色市场也会形

成规模效应，支撑其需求提升。对零售商而言，在 NN 策略下，产品存在绿色差异，零售商的产品在市

场中不占优势地位。而在 NG 和 CG 策略下，零售商也能销售绿色产品，能满足原本对其具有品牌忠诚

度或渠道偏好消费者的绿色需求，原本的受众无需转向制造商，需求随之随绿色市场扩容而增长。 
推论 3：在 NN 和 CG 策略下，零售商的利润与消费者的绿色偏好系数成负相关关系，在 NG 策略下

正相关；而制造商的利润在三种策略下都与消费者绿色偏好正相关。 
推论 3 表明，在 NN 策略下，制造商凭借绿色产品差异优势提高批发价和直销价，既挤压零售商的

市场份额，又增加了零售商的采购成本，双重作用下零售商利润降低，而制造商则通过实现利润提升。

NG 策略下，不存在绿色差异，两方的市场需求都随消费者绿色偏好的增加而增加，使得两方的利润均增

加。CG 策略下，零售商需分担一定比例的绿色研发成本，且产品批发价格随绿色水平提升而增加，尽管

市场需求有所增长，但研发成本与采购成本的增幅超过需求增长带来的收益增幅，最终导致零售商利润

下降；而制造商因研发成本分担，且批发价格与直销需求双重提升，利润持续增长。 

4.2. 竞争强度的影响分析 

推论 4，产品的绿色水平在 NG 和 CG 策略下随着竞争强度的增加而降低，在 NN 策略下随竞争强度

的增加先降低后增大。 
NG 和 CG 策略下，制造商与零售商均销售绿色产品，渠道竞争加剧会引发双方的价格博弈，制造商
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为维持市场份额下调直销价格，而绿色研发需要持续的成本投入，制造商为平衡成本与收益，会选择降

低绿色研发投入，进而导致产品绿色水平下降。NN 策略下，竞争强度较低时，市场竞争压力小，制造商

为控制研发成本、追求短期利润，会适当降低产品绿色水平；当竞争激烈时，限制价格竞争的边际效应

减弱，制造商会提高产品的绿色水平来扩大与零售商间的产品绿色差异，争取更多市场，获得更大利润。 
推论 5，在三种策略下，零售商的市场需求均与竞争强度成负相关关系；而制造商的市场需求均随竞

争强度的增加先降低后增加。 
NN 策略下，制造商具有绿色产品优势，占据较大的市场，竞争越激烈，零售商的终端市场被挤压越

严重。NG 和 CG 策略下，竞争不激烈时，由于产品的绿色水平降低，制造商的市场需求也降低，竞争激

烈时，制造商通过降低产品的售价来提高市场需求。而零售商由于产品批发价格的增大，显著降低产品

价格的幅度，加上产品绿色水平的降低，导致了其市场需求量减小。 
推论 6：在三种策略下，零售商和制造商的利润均随着竞争强度的增加而降低。 
NN 策略下，竞争加剧不仅让零售商的市场需求和利润持续萎缩，也会导致制造商的批发收益减少，

同时制造商需独自承担高额的绿色研发成本，使得其利润下降。而 NG 和 CG 策略下，没有了产品绿色

差异，竞争加剧会直接引发恶性价格战，双方为争夺市场持续下调售价，尽管部分需求有所提升，但售

价下降的幅度超过需求增长的幅度，整体利润空间被持续压缩，最终导致供应链双方利润均受损。 

5. 数值仿真分析 

为了进一步验证以上结论的正确性，并进一步对比分析，本节通过数值模拟的形式对本文结论进行

模拟验证，参考李进等[11]的研究，假设 100a = ， 3k = ， 2c = ， 0.2λ = 。 

5.1. 消费者绿色偏好的影响比较分析 

设置竞争强度 0.8b = ，得出消费者绿色偏好对产品绿色度、零售商和制造商的利润影响如下图 2 所

示。 
 

 
Figure 2. The impact of consumers’ green preference on supply chain participants 
图 2. 消费者绿色偏好对供应链主体影响图 
 

如图 2 所示，三种策略下，产品的绿色水平均随着消费者绿色偏好系数的增大而增大，且产品的绿

色水平始终呈现 3 2 1g g g> > 。CG 策略中，双方共担研发成本，共享绿色创新成果，制造商的资源约束

得到缓解，研发投入能力提升，协同效应推动产品绿色水平达到最优。值得注意的是，在非合作但提供

绿色产品模式下，制造商独自研发的绿色成果并非最低水平，虽然零售商没有分担的研发成本，但相比

于供应非绿色产品来说，向零售商提供绿色产品有助于吸引更多的消费者购买，促进了制造商批发业务

订单的增加。比较三种策略下制造商的利润发现，绿色偏好系数较低时，NN 策略下制造商利润最高，NG
与 CG 策略利润相近；当系数超过阈值后，CG 策略利润反超并成为最优，NN 策略利润降至最低。比较
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三种策略下消费者绿色偏好对零售商利润的影响趋势发现，无论消费者绿色偏好是多少，零售商非合作

研发下所获利润，均显著高于合作研发，因为合作研发下零售商承担一定的绿色技术研发成本，即使其

市场需求增加也无法弥补研发成本的投入与产品价格的增加。消费者绿色偏好较小时，在 NN 策略下的

利润大于在 NG 策略下的利润，反之亦反。 

5.2. 竞争强度的影响比较分析 

设置消费者绿色偏好系数 0.8θ = ，得出竞争强度对产品绿色度、零售商和制造商的利润影响如下图

3 所示。 
 

 
Figure 3. The impact of competition intensity on supply chain participants 
图 3. 竞争强度对供应链主体影响图 
 

图 3 中可以验证上述命题 4、5、6 的结论，同时发现，CG 策略下的产品绿色水平始终最高，竞争强

度在一定阈值范围内，NG 策略下的产品绿色水平高于 NN 策略下的绿色水平，超过这个阈值则相反。随

着市场竞争强度持续攀升，制造商的竞争策略从通过提升自身绿色产品竞争力吸引终端消费者，借助绿

色技术赋能零售商，扩大零部件批发业务规模并提升收益的价值共创转向为通过绿色差异获得竞争优势。

在激烈竞争环境下，尽管合作研发会消弭制造商产品的绿色差异化优势，但为了满足日益增长的消费者

绿色偏好，从零售商中获取更优厚的批发利润，制造商仍主动追求更高水平的绿色创新。这种兼顾直销

市场与供应链协同的收益机制，使得合作研发成为制造商在竞争格局中实现利润最大化的最优选择。 
比较制造商在三种策略下的利润发现，始终存在 3 2 1m m mπ π π> > 。即便竞争加剧导致整体利润下滑，

CG 策略的研发协同、成本分担优势仍能为制造商提供利润保障，而 NN 策略因独自承担研发成本，且

批发收益减少，利润始终为三者最低。对比零售商在不同研发策略下的利润发现，NG 下的利润最高，当

竞争强度较低时，CG 策略下的利润高于 NN 策略下，反之亦反。在 NG 策略下，零售商不需要承担研发

成本，但可以获得绿色产品，扩大了其市场需求。竞争激烈时，零售商和制造商之间产生价格竞争，绿

色产品批发价格高于非绿色产品，且 CG 策略中，零售商需要分担一部分的绿色技术研发成本，因此 CG
策略下的利润更低。 

5.3. 综合分析 

如图 4 中绿色水平区域图所示，CG 策略始终能实现产品绿色水平的最优提升，是推动产品绿色化的

最优策略；而 NN 策略的产品绿色水平并非始终最低，其会随竞争强度等因素动态变化，特定条件下可

反超 NG 策略。 
如图 4 供应链主体利润比较发现，没有一种最优的研发策略适用所有的情况，这与消费者绿色偏好、

零售商和制造商间竞争强度有关。对制造商而言，在 CG 策略下利润总是中等或最高水平，是一个相对稳

态的选择，对零售商而言，在 NG 策略下，其利润总不是最低的，是一个占优的，较为稳妥的选择。 
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Figure 4. Comparison of product green level and supply chain participants’ profits under three strategies 
图 4. 三种策略下产品绿色水平及供应链主体利润比较图 

6. 结论 

本文以电商渠道入侵为背景，构建制造商与零售商的二级竞合供应链模型，考虑这种供应链在选择

绿色技术研发策略中存在的两难问题：制造商是否向竞争对手零售商提供绿色产品，以及是否与零售商

合作。探讨了制造商三种绿色研发策略的选择问题，分析了消费者绿色偏好、渠道竞争强度对不同策略

下产品绿色水平、市场需求及供应链主体利润的影响，得出以下核心结论： 
(1) 消费者绿色偏好是推动产品绿色升级、拉动制造商市场需求与利润增长的核心动力。三种策略

下，产品批发价格、绿色水平均随消费者绿色偏好系数增大而提升，制造商市场需求与利润也同步增长；

而零售商的市场需求和利润呈现策略异质性，NN、CG 策略下零售商需求与利润随该系数增大而下降，

NG 策略下则呈增大。据此，企业应重点关注消费者绿色偏好，可以通过绿色宣传营销等方式强化消费者

的绿色认知，以需求端的增加反向驱动研发端投入。 
(2) 渠道竞争强度对供应链决策的影响具有显著策略异质性，且整体呈负向主导作用。三种策略下，

零售商的市场需求和利润、制造商的利润均随竞争强度增大而降低，仅制造商市场需求呈先降后升趋势，

产品的绿色水平在 NG 和 CG 策略下随着竞争强度的增加而降低，在 NN 策略下随竞争强度的增加先降

低后增大。这提示企业需考虑竞争强度，动态制定适配策略，当渠道竞争温和时，制造商可选择 NG 或

CG 策略，通过绿色产品共享稳定渠道关系、扩大批发收益；当渠道竞争激烈时，制造商应转向 NN 策

略，以绿色产品差异构建竞争壁垒，避免因价格战压缩利润空间。零售商则应在高竞争环境下控制采购

成本，优先选择最有利的 NG 策略，缓解渠道挤压带来的利润损失。 
(3) 合作研发是提升产品绿色水平的最优选择，且双方无普适性的最优绿色研发策略。供应链主体共

担研发成本、共享创新成果，协同效应始终能推动产品绿色水平达到三者最优，是实现产品绿色化发展

的核心路径；但制造商与零售商的利润最优策略受消费者绿色偏好、渠道竞争强度共同影响，无统一适

用的策略选择。对制造商而言，NG 策略并非绝对劣势策略，CG 策略是兼顾收益与研发的相对稳态选择；

对零售商而言，NG 策略无需分担研发成本即可获得绿色产品，是更稳妥的占优选择是更稳妥的占优选

择。由此可见，制造商与零售商在绿色研发策略选择上的考量存在明显差异，企业应结合自身在供应链

中的定位，综合考量市场需求与竞争环境，制定差异化的绿色研发决策。尽管电商渠道入侵加剧了供应

链的竞合关系，但在激烈的市场竞争中，合作研发模式能够实现供应链的协同共赢，既推动产品绿色水

平提升，又能为供应链主体提供稳定的利润保障，是供应链企业实现绿色可持续发展的重要路径。 
尽管本研究取得一定成果，但研究未考虑电商平台参与的现实情形，一定程度上影响了研究结论在

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158920


贾磊 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.158920 655 电子商务评论 
 

实际商业场景中的适配性。未来可进一步纳入电商平台等主体，探讨多主体参与下电商渠道入侵供应链

的绿色研发策略选择规律，进一步拓展研究模型在电商环境下的适用性与现实指导意义。 
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