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摘  要 

随着我国网购经济不断发展，越来越多的品牌商通过开设直销渠道的方式侵入零售市场，本文研究了在

考虑产品体验性的背景下，品牌商能够可信地承诺批发价格时的侵入决策。首先分别分析单渠道和双渠

道销售时品牌商的均衡决策，而后探讨了产品体验性以及批发价承诺能力对于品牌商侵入策略以及供应

链利润的影响。研究发现：当产品体验性中等偏高时，品牌商通过可信地承诺较低的批发价格能够使侵

入后双渠道销售的销售量和利润均优于单一渠道销售情形，且零售商能够预知到品牌商的这一决策，从

而乐于接受品牌商开通直销渠道，进而实现渠道协调。 
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Abstract 
With the continuous development of Chinese online shopping economy, more and more brands 
have encroached the retail channel by establishing direct channels. This paper studies the En-
croachment decision of brands when they can credibly commit to the wholesale price with the 
existence of product experience. Firstly, the equilibrium decisions of brand in single-channel 
and dual-channel are analyzed, and then the effects of product experience and wholesale price 
commitment on brand encroachment strategy and supply chain profit are explored. It is found 
that when the product experience is medium high, the sales volume and profit of dual-channel 
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sales can be better than that of single-channel case by the brand owner credibly promising a 
lower wholesale price which the retailer can predict the decision of the brand in advance, so the 
retailer is willing to accept the brand establishing the direct channel and realize channel coor-
dination. 
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1. 引言 

据 2022 年 8 月发布的《中国互联网络发展状况统计报告》显示，我国网民规模达 10.51 亿，互联网

普及率达 74.4%，网购用户多达 8.41 亿，占网民整体的 80% [1]。面对如此庞大的网购市场，许多企业已

不满足于只通过传统的零售渠道将产品销售给需求市场，而是迎合时代发展，开设线上直销渠道将产品

或服务直接出售给消费者。上游供应商的这种行为由于侵入了零售市场并可能引起双方的冲突与竞争，

而被称之为“供应商侵入”(Supplier Encroachment) [2]。例如，宝洁、雅诗兰黛、耐克和海尔等企业都通

过直销渠道向消费者提供产品和服务。 
但供应商侵入对于零售商而言，往往是一种利益上的威胁。因为供应商侵入打破了原有零售市场

的均衡，瓜分了传统零售渠道的部分需求，使零售商失去其垄断地位。因此，供应商直销渠道的开通

往往会引发两个渠道之间的竞争与冲突。为避免此类冲突，或缓解其带来的不利影响，品牌商不断寻

求新的解决方案以平衡与零售商的利益冲突。本文考虑品牌商承诺批发价格能力对于其侵入策略及渠

道协调的影响。品牌商通过给予一个较低的批发价格，且承诺在长期的合作中，无论是否开通直销渠

道都不会改变这一较低批发价格，在品牌商能够可靠承诺的基础上，往往能够达到均衡状态，实现双

方的持续合作。 
本文还引入对产品体验性的研究，产品体验性是指产品对销售渠道展示功能的需求。产品对体验性

的要求往往会直接影响消费者购买渠道的偏好，比如购买体验性要求高的定制服装类产品，消费者更倾

向于线下购买，而书籍等体验性较低的产品则偏好线上购买。因此，不同的产品体验性也影响着品牌商

的侵入策略。 
基于上述背景与分析，本文以品牌商开设直销渠道为切入点，研究了当品牌商具有承诺批发价格能

力时的侵入策略。第二部分为文献综述；第三部分对品牌商通过单一零售渠道销售产品时的均衡决策求

解，得到传统零售渠道下品牌商和零售商的最优策略；第四部分讨论了当品牌商想要开设直销渠道，侵

入零售市场时，双方的均衡决策。不同于以往的研究，本文重点讨论产品体验性以及品牌商批发价格承

诺能力对侵入策略的影响。 

2. 文献综述 

与本文相关的文献大致可分为供应商侵入与供应链承诺两部分。关于供应商侵入，Arya 等(2007) [1]
通过研究发现，尽管供应商的入侵决策在一定程度上会瓜分零售商的部分需求市场，使其失去垄断地位，

但同时在均衡情况下，也降低了给零售商的批发价，以此证明供应商侵入对零售商而言并不总是坏事。
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Xiong 和 Yan 等(2012) [3]研究发现当制造商的销售成本较高时，入侵的行为会使决策双方都受益。Cai 
(2010) [4]则表明，如果零售商的渠道权利较大，供应商侵入能够提高双方收益。以上学者打破了传统的

认知，证明供应商侵入对于供应链整体而言，并不只有负面影响，可以通过一定方式协调决策主体的利

益从而实现均衡状态，达到甚至超过单一渠道销售时的供应链绩效。 
在供应商侵入后形成的双渠道供应链中，不同渠道的定价对消费者的购买决策影响较大。孙自来等

(2020) [5]从消费者剩余理论的视角出发，通过建立不同权力结构的供应链模型，分析相应的定价策略。

周建亨和赵瑞娟(2016) [6]将消费者关注度和信息搜索成本纳入渠道需求的考量，研究了单一和双重搭便

车效应分别对渠道定价的影响。Matsui (2017) [7]探讨博弈时序对于渠道定价的影响，发现在确定批发价

格之前，首先确定线上直销价格将对自身利润有显著的提升作用。李波等(2019) [8]在 CVaR 方法下研究

了当制造商具有风险规避行为时与风险中性零售商分别在集中与分散决策下的定价策略。本文注意到产

品体验性对渠道定价也有着较大影响。Christopher 等(2007) [9]认为顾客体验是消费者在与企业的接触过

程中产生的反应，包括购买、使用和服务等。Dumrongsiri 等(2008) [10]在一个由单一制造商和零售商构

成的二级供应链中，研究了渠道成本、渠道服务水平以及消费者对服务敏感度等因素对开设直销渠道的

影响。宋巍(2012) [11]研究了线上购买的顾客体验功能对顾客忠诚度的影响。因此，本文基于消费者效用

理论，在品牌商定价时，考虑了产品体验性的影响。 
关于供应链承诺，Groznik 和 Heese (2007) [12]研究了当零售商想引入商店自有品牌与制造商的全

国性品牌竞争而引发渠道冲突时，制造商如何通过承诺批发价格而使零售商发现引入自有品牌无利可

图而放弃引入，突出了承诺对缓解渠道冲突的重要价值。Su 和 Zhang (2008) [13]研究了在分散式供应

链下，结果供应链契约，通过数量承诺和价格承诺，零售商的利润能严格优于集中式供应链。Hu 等(2021) 
[14]在双渠道供应链中，考虑了零售商的战略性的信息获取和分享决策，当零售商承诺获取并分享消

费者的质量偏好信息对渠道协调的影响。以上学者注意到供应链中决策方承诺的行为，即决策方可信

地对未来行动的提前许诺，本文正是注意这类承诺的价值，因此在供应商侵入的背景下讨论了这一问

题。 
受上述文献启发，本文研究了当品牌商具有承诺批发价格能力时的侵入策略，并加入了对产品体验

性的考虑，重点讨论了产品体验性以及品牌商批发价承诺能力对于品牌商侵入策略的影响。 

3. 模型说明 

本文将分为两个场景展开讨论。场景 1 为基准模型，品牌商通过单一零售商销售产品，在后续分析

与计算中，用上标 1 来标记这种状态。在由品牌商和零售商组成的二级供应链中，单一品牌商以单位批

发价格 w 向单一零售商的产品，并产生单位生产成本 0c > ，零售商再以单位价格 Rp 向终端需求市场的

消费者出售产品。 
本文考虑了产品体验性 ( )0,1t∈ 的差异，在线下零售渠道中，实体店的销售人员可以与消费者进行面

对面的交流，向消费者全方位展示产品，并可以满足消费者的试用、触摸等体验性需求，因此，无论该

产品的体验性 t 有多高，假设实体店总是能够通过销售手段完整的展示产品，从而在不牺牲产品体验性

的情况下使消费者形成关于该产品的估值。本文除了考虑产品体验性外，还加入了对消费者对于产品体

验的敏感程度的考虑，即不同消费者对于产品体验的敏感程度是不一样的，产品体验敏感程度越高的消

费者，更重视购买前对产品有完整的体验过程，更愿意支付更高的价格在线下购买产品。 
场景 2 中，品牌商在传统零售渠道的基础上，开设直销渠道，侵入零售市场，将产品同时通过线上、

线下渠道销售给终端需求市场的消费者。当品牌商具备开设直销渠道的条件，选择开设直销渠道时，产

生固定成本 F，开设直销渠道前后的供应链结构如图 1 所示。 
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Figure 1. The supply chain structure 
图 1. 供应链结构 

 

在场景 2 中，除了以批发价 w 将产品提供给零售商外，品牌商还可以在直销渠道以单价 Sp 将产品直

接销售给消费者，产生单位生产成本 c。当线上直销渠道为品牌商带来的收益足够可观时，品牌商甚至可

以选择不再与零售商合作，只专注经营直销渠道。因此，权衡线上渠道和零售渠道的利润对于品牌商而

言至关重要。 
其余符号说明如表 1 所示。 

 
Table 1. Symbol description 
表 1. 符号说明 

符号 含义 

w 品牌商给予零售商的单位批发价格 

Sp  品牌商直销的单位产品销售价格 

Rp  零售商的单位产品零售价格 

Sq  直销渠道产品的订货量 

Rq  零售渠道产品的订货量 

c 品牌商单位生产成本， 0c >  

θ  消费者对产品的基础估值， ( )0,1θ ∈  

t 产品体验性， ( )0,1t∈  

u 消费者对产品体验的敏感程度， ( )0,1u∈  

F 直销渠道的建立成本 

4. 单渠道销售时供应链成员的均衡决策 

本节研究了品牌商通过单一零售商销售产品的场景，这是本文的基准模型。 

4.1. 单渠道销售的博弈时序分析 

当品牌商只通过单一零售商销售产品时，作为 Stackelberg 领导者，在预测到零售商的订购量决策后，

决定批发价格 w。而后，零售商确定最优订货量，市场需求实现，博弈时序如图 2 所示。 
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Figure 2. Game sequence 
图 2. 博弈时序 

4.2. 单渠道销售的均衡结果分析 

在传统零售渠道中，消费者对于产品的估值为 uθ ，既受到基础估值θ 的影响，也受到消费者对于产

品体验敏感程度 u 高低的影响，但由于是线下渠道，所以消费者能够直观且完整的感受到产品，因此其

估值不受到产品体验性的影响。消费者购买产品，能够获得效用为 ( )1 , ; RU u p u pθ θ= − ，只有当效用 

( )1 , ; 0U u p θ > ，即 Rp
u

θ ≥ 时，消费者才愿意购买该产品。不失一般性，将市场标准化为 1，需求相应为

1 R
R

pq
u

= − 。因此，得到了逆需求函数为： ( )1R Rp u q= − 。 

零售商的利润为销售价格与批发价之差和销售数量的乘积，表达式为： 

( )R R Rp w qπ = −                                        (1) 

对求一阶导，能够得到零售商的最优订货量与批发价格 w 相关，表达为： ( )1

2R
u wq w

u
−

= ，即当消费

者对于产品体验的敏感程度一定时，批发价格越高，零售商的最优订货量越低。 
品牌商的利润函数为单位产品利润，即批发价格与单位生产成本的差值，与销售量的乘积，表达为： 

( )S Rw c qπ = −                                         (2) 

预测到上述订货量 ( )1

2R
u wq w

u
−

= ，带入上式，得到品牌商的利润为： ( )
2S

u ww c
u

π −
= − ，对品牌商

的利润函数求一阶导，得到品牌商的最优批发价为： 

1

2
c uw +

=                                           (3) 

并得到其余均衡结果： 

1

4R
c uq

u
− +

=                                           (4) 

1 3
4R

c up +
=                                           (5) 

( )2
1

8S

c u
u

π
−

=                                          (6) 

( )2
1

16R

c u
u

π
−

=                                          (7) 

对上述计算结果进行整理，得到当品牌商通过零售商进行单一渠道的销售时的最优策略，总结如命
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题所示。 

命题 4.1 当品牌商只通过传统零售渠道销售产品时，品牌商的最优批发价为 1

2
c uw +

= ，零售商相应

的最优订货量为 1

4R
c uq

u
− +

= ，最优利润为
( )2

1

16R

c u
u

π
−

= 。 

命题 4.1 给出了传统零售渠道中品牌商的批发价决策收益状况，以及相应的零售商最优订货决策和

收益。当消费者的产品体验敏感程度越高时，品牌商制定的批发价格就越高，这与直觉相符。因为较高

的产品体验敏感程度，意味着消费者非常在乎在购买前的体验行为，因此愿意为产品支付额外的体验性

服务的增值，品牌商相应地可以通过提高单位批发价格来提高单位收益。 

5. 双渠道销售时供应链成员的均衡决策 

在场景 2 中，分析了品牌商在传统零售渠道的基础上，想要开设直销渠道，侵入零售市场，将产品

同时通过零售渠道和线上直销渠道销售给终端需求市场的消费者时的博弈过程。并给予计算结果，分析

了产品体验性对于品牌商侵入决策的影响，以及承诺批发价的能力在双方决策中的作用。 

5.1. 品牌商侵入后博弈时序分析 

首先品牌商确定批发价格 w，零售商了解到这一价格后，可以接受并继续合作，也可能因为担心利

润降低而拒绝，退出与品牌商的合作。当零售商接受合作后，双方同时确定订货量，展开数量竞争，最

后市场需求实现。博弈时序如图 3 所示。 
 

 
Figure 3. The game sequence in dual-channel supply chain 
图 3. 双渠道销售博弈时序图 

5.2. 品牌商侵入后均衡结果分析 

开设直销渠道后，消费者的购买决策除了受到不同渠道的价格影响外，还受到产品体验性以及产品

体验敏感程度的影响。产品体验性 { }0,1t∈ ，当 t 越接近 1 时，表明该产品的体验性低，线上和线下购买

差异越小，如书籍、电话卡等产品；t 越接近 0，则表明该产品的体验性高，如服装、新款电子产品等。

因此，线上渠道购买的消费者对于产品的估值为 t uθ ，即在线下消费者估值的基础上，加入了产品体验

性，一个产品体验性较高的产品，消费者往往倾向于线下购买，而在线上购买时会产生不划算的心理，

因此对产品的估值会“打折”。线上消费者的效用为 ( )2 , , ; sU t u p t u pθ θ= − ，当 1 2U U= 时，消费者认为

在线上购买和线下购买无差别，只有当 2 1U U> 时，消费者才会在线上购买，反之，消费者在传统零售渠

道购买。 
求得这一临界状态，并带入品牌商和零售商的逆需求函数，分别为： 

( )1S R Sp tu q q= − −                                       (8) 

( )1R R Sp u q tq= − −                                       (9) 
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品牌商和零售商的利润函数分别为： 

( ) ( )2
S R S Sw c q p c q Fπ = − + − −                                 (10) 

( )2
R R Rp w qπ = −                                       (11) 

从上式可以看到，品牌商的利润函数有三部分构成，第一部分是传统零售渠道的销售收入，第二部

分为线上销售渠道的销售收入，第三部分为开设直销渠道的固定成本。联立上式，并求一阶倒数，得到

品牌商和零售商的订货量为： 

( )2 2 ,
2

S
R S

u tuq w
q q w

u
− −

=                                    (12) 

( )2 2 ,
2

R
S R

c tu tuqq q w
tu

− + −
=                                   (13) 

联立上式，得到在给定批发价格时，博弈双方的订货量为： 

( ) ( )
( )

2 2 2
4R

c t u w
q w

t u
− + − + +

=
− +

                                 (14) 

( ) ( )
( )

2 2
4S

c t u w
q w

t tu
− +

=
− +

                                    (15) 

预测到零售商的订货决策，品牌商确定使其自身利益最大化的批发价格为： 

( )( )2 8 41
2 8 3

t t u
w c

t

 + − +
= −  − + 

                                 (16) 

将上式带入，得到品牌商和零售商的最优订货量为： 

( )2 2 1
8 3R

t
q

t
− +

=
− +

                                       (17) 

2 1 6
2 8 3S

t cq
t tu

− + = − − + 
                                    (18) 

同理，求解出其他均衡结果为： 

( )( )2 6 21
2 8 3R

t t u
p c

t
− + − + 

= − 
− + 

                                (19) 

( )2 61
2 8 3S

t tu
p c

t
− + 

= + 
− + 

                                   (20) 

( )
( )

2
2

2

4 1

8 3
R

t u

t
π

− +

−
=                                       (21) 

( )22
2

41 2
4 8 3s

t ucc
tu t

π
 +
 = − + −
 − + 

                                 (22) 

对上述计算结果进行整理，得到当品牌商开设直销渠道后，品牌商和零售商的最优决策，总结如命

题所示。 
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命题 5.1 当品牌商开设直销渠道后，其最优批发价格
( )( )2 8 41

2 8 3
t t u

w c
t

 + − +
= −  − + 

，品牌商的最优订

货量为 2 1 6
2 8 3S

t cq
t tu

− + = − − + 
，零售商的最优订货量为

( )2 2 1
8 3R

t
q

t
− +

=
− +

。 

命题 5.1 给出了当品牌商开设双渠道，侵入零售市场以后，双方的均衡决策。通过分析可知，有
2 1w w< ，即在均衡状态下，品牌商在开设直销渠道后，会降低给予零售商的批发价格，且 2w 随着 t 的

增加而增加，也就表明，批发价与产品体验性高低成反比例，当产品体验性越来越低的时候，批发价格

也相应不断增加，这也是符合常理的。当产品通过线上线下两种渠道销售时，产品体验性的价值就显而

易见，不同于单一渠道销售时的均衡批发价格式(5) (单一渠道销售时，均衡批发价与产品体验性无关)，
双渠道销售时，消费者有了更多的选择空间，倾向于在不同渠道间比较从而做出消费决策。当产品体验

性低的时候，消费者对于线上线下不同的购买渠道偏好较弱，线上渠道由于更低的零售价格更吸引消费

者，品牌商通过线上渠道销售产品能够获得利润更多，所以提高给予零售商的批发价格，进一步挤压零

售市场。 

5.3. 产品体验性对品牌商侵入的影响 

当品牌商引入直销渠道后，侵入了原本零售商独有的市场，挤占了零售商的市场份额，并且零售商

一方面担心品牌商针对相同产品制定更有优势的线上零售价，直接与线下渠道展开竞争，从而降低自身

利润，另一方面也担心品牌商不断提高批发价格，从而使自己无利可图而不得不退出市场竞争。而对于

品牌商而言，当线下零售渠道仍有利可图时，不愿意放弃传统零售渠道的市场，也不希望零售商因为此

类担心而终止与自己的合作，所以常常通过向零售商提供优惠或保障，从而降低这一风险，比如承诺零

售商一个较低的批发价格，并且在双方展开的合作中，无论未来是否开通直销渠道，都将维持这一批发

价格不变，以此保障零售商的利润不低于通过单一渠道销售时的利润。因此，在批发价格的制定上，品

牌商必须有所退让。 
引理 5.1 当存在直销渠道时，零售商希望退出与品牌商的合作，除非批发价格低于阈值 Uw ，即 

( )( )1 2
2Uw w c t u< = − − +  

引理 5.1 确定了品牌商批发价格的最大值，当批发价格大于 Uw 时，零售渠道的需求量将降低至零。

此时对于零售商而言，无论如何制定零售价格，都已没有盈利空间，与品牌商合作将无利可图，会结束

与品牌商的合作，品牌商也将流失零售渠道的所有收益。因此，品牌商没有动机将批发价格制定得更高，

批发价格将低于 Uw 这一阈值。 
引理 5.2 为防止零售商在更好满足产品体验性的前提下，以较低的零售价将自己的线上渠道逼出市

场，无利可图，品牌商确定批发价格不能低于阈值 Lw ，即 

2
L

cw w u
t

> = −  

引理 5.2 确定了批发价格的最小边界值，当批发价格低于这一边界时，线下渠道不仅拥有较好满足

产品体验性的优势，零售商制定的零售价格也拥有较大利润空间，可以不断降低零售价格至 Lw ，直到挤

压线上销售渠道的需求量至零，此时，品牌商已无利可图。这对于品牌商而言是不划算的，因此，其制

定的批发价格必须高于这一阈值。但是，当 Uw c> 时，品牌商总是能够将批发价格降到 Uw 以下来获得严

格的正利润，所以当品牌商开设直销渠道且 Uw w> 时，不存在均衡解。因此，得到以下推论。 
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推论 5.1 只有当 Uc w< 时，品牌商才能在开设直销渠道和继续维持传统零售渠道间找到均衡状态：

即满足以下条件， 

( )2c u t< −  

进一步，讨论在品牌商开设直销渠道时，向零售商承诺维持一定的批发价格的能力的影响。如前文

所示，分别用上标 1 和 2 分别表示品牌商只通过单一零售渠道销售产品和开设直销渠道，通过两类渠道

提供产品的不同状态。得到以下命题。 
命题 5.2 关于产品体验性 t 对品牌商批发价承诺影响的四个区间： 

a) 低的
4

3
ct t

c u
 < + 

：此时，产品的体验性非常高，品牌商通过直销渠道销售产品不能够满足此类

产品的体验需求，因此线上销售不具有竞争力，即使品牌商开通直销渠道，消费者依然只从零售渠道购

买产品( 2 0Rq > ， 2 0Sq = )。 

b) 中等低的
2 24 3 6 9 4 36

3 2
c c u c cu ut t

c u u

 + − + +
 < <
 + 

：品牌商开通直销渠道的同时，也降低了批发

价格，这使得零售商有足够空间降低其零售价 2
Sp ，直到使直销渠道均衡需求下降至零，即消费者只购买

零售渠道产品( 2 0Rq > ， 2 0Sq = )。 

1) 品牌商将降低产品的批发价格至 1
Lw w< ，此批发价折扣(

( )1 2 4
2L

t c u c
w w

t
+ −

− = )随着产品体验

性 t 的增加而增加，随着生产成本 c 的增加而减少； 
2) 即使零售商降低零售价( ( )2 1   R L Rp w p< )，其边际利润仍然得到提高，即 ( )2 1 1

R L L Rp w w p w− > − 。 

c) 中等高的
2 23 6 9 4 36 2

2
c u c cu u ct t

u u

 + − + +
 < < −
 
 

：如果品牌商开通直销渠道，在均衡状态下，

两个销售渠道可以同时存在，消费者将根据自身需求选择渠道购买产品( 2 0Rq > ， 2 0Sq > )。 

1) 品牌商降低零售渠道的批发价格至 2 1w w< ，此时批发价折扣(
( )1 2 1

16 6
t tu

w w
t

− +
− =

− +
)随着产品体验

性 t 先增后减； 

2) 当 8 ,2
3 5

c ct
c u u

 ∈ − + 
，即使零售商降低批发零售价格( 2 1

R Rp p< )，其边际利润仍然得到提高

( 2 2 1 1
R Rp w p w− > − )。 

3) 品牌商从零售渠道获得的边际利润总是大于直销渠道的边际利润( 2 2
Sw p> )。 

d) 较高的 2 ct t
u

 > − 
 

：此时产品体验性非常低，消费者对于购买渠道没有要求，且较低的线上零售

价格，使线下零售渠道需求下降至 0，零售商退出市场( 2 0Rq = ， 2 0Sq > )。 

对上述结果进行整理，绘制关于产品体验性 t 的数轴如图 4 所示。 
 

 
Figure 4. The effect of product experience t 
图 4. 产品体验性 t 的影响 
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从命题 5.2 可知，当产品体验性非常高的时候(命题 5.2(a))，比如买房子、买特殊定制的服装等产品，

消费者购买产品只依靠能够较好满足产品体验性的传统零售渠道，直销渠道无法与传统零售商竞争。当

产品体验性非常低的时候(命题 5.2(d))，比如买书本、电话卡等产品，传统零售渠道没有竞争优势，品牌

商确定较低的批发价格能够轻松挤占传统零售市场的份额。 
当产品体验性 t 不是极端低的时候(命题 5.2(a)~(c))，产品体验性的高低将影响均衡结果。如果产品

体验性极高(命题 5.2(a))，比如买房子、买特殊定制的服装等产品，消费者购买产品只依靠能够较好满足

产品体验性的传统零售渠道，那么直销渠道无法与传统零售商竞争，零售渠道将满足消费者的所有需求，

而直销渠道没有任何需求。但是，当产品体验性较高，且品牌商开通了直销渠道时(命题 5.2(b))，那品牌

商将会通过降低批发价格占领市场，并且能够将线下零售价降低到略高于 w2，以低零售价和高体验性的

优势，达到掠夺品牌上所有市场的目的，从而使品牌商放弃开通直销渠道。 
只有当 t 处于中等偏高的状态，此时产品体验性中等偏低(命题 5.2(c))，品牌商既可以通过批发价承

诺继续维持传统零售市场，零售商也将通过合理定价与直销渠道共存，达到均衡状态。以下分析将基于

这一区间进行。 
在均衡状态下，品牌商基于零售商批发价格折扣，以更好的满足零售商提高边际利润的需求，在与

直销渠道的竞争中找到平衡。在这种影响下，直销渠道的开通一定程度上吸引了更多的消费者，这类消

费者本不会通过传统零售渠道购买产品，开通直销渠道为该产品提高了市场占有率，以下命题揭示了这

一结论。 
命题 5.3 考虑这样一种情况，当品牌商开通直销渠道后，两个渠道都有正销售(见命题 5.2(c))，那么

直销渠道的开通使得： 
1) 总销售量增加( 2 2 1

R S Rq q q+ > )； 

2) 零售商订货量可能增加( 2 1 8   
3 5R R

cq q t
c u

> ↔ >
+

)。 

由上述命题可知，在保留传统零售渠道的同时，开设直销渠道能够提高该产品的市场渗透率。显然，

传统零售渠道批发价格降低使得线下零售价格降低，这保证了在没有直销渠道时会购买该产品的消费者

仍将继续购买，因为这将为他们带来更高的效用。此外，一般而言，针对同样产品，更低的价格也会吸

引本不会购买的部分消费者购买。然而，虽然总的需求量是在增加，但仍然不能确定直销渠道开通对于

零售渠道销售量的影响。命题 5.3 中的第二点揭示了一个有趣的结论：直销渠道的开通，在一定条件下，

增加了传统零售渠道的订货量。虽然直销渠道的开通，使得线上线下的产品直接竞争，可能会蚕食其销

量，但品牌商基于的批发价折扣使得线下零售价降低的同时，可能能够抵消这部分蚕食效应，最终提高

了线下零售渠道的销售量。与命题 5.2(c)结合进行分析，意味着直销渠道的开通可能会增加零售商的总利

润。 

5.4. 批发价承诺对品牌商侵入的影响 

由前文分析可知，品牌商的批发价承诺对于零售商定价、订购量以及是否结束合作等决策有很大影

响。在本节中，进一步对品牌商承诺批发价的能力进行分析。 
1) 当品牌商不能够承诺批发价格时 
品牌商开通直销渠道后，一方面，虽然降低了批发价格，但是收获了直销渠道的收入，和零售渠道

更高的订购量。另一方面，也引发了直销渠道的开通成本。因此，品牌商面临着一个权衡，即对于付出

开通直销渠道的成本 F，通过两个渠道销售产品获得的收益，和放弃开通，仍然只维持传统零售渠道获

得的收益之间的比较。因此，直销渠道的建立成本 F 的大小至关重要，如果直销渠道的建立成本足够低
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( ncF F< )，品牌商开通直销渠道，确定批发价格为 2w ，但如果直销渠道建立成本过高( ncF F> )，品牌

商放弃开通直销渠道，维持批发价格 1w 。阈值 ncF 由下式确定。 

( ) ( )2 2 1 1nc
S SF w w w wπ π≡ = − =                                 (23) 

上式表明：如果品牌商不开通直销渠道，那么她能够以 1w 批发价，获得 1
Sπ 的利润，如果开通直销渠道，

必须降低批发价格至 2w ，获得 2
Sπ 的利润，且引发直销渠道的建立成本。只有当直销渠道的建立成本 F

超过 2
Sπ 和 1

Sπ 的差值，对于品牌商而言才是划算的。 

对上式求解，得到直销渠道建立成本的最大值
( ) ( )2 2 3 21 2

8 8 3
nc c t t t u

F c
tu t

 − + +
= − − −  − + 

 

2) 当品牌商可以承诺批发价时 
零售商对于批发价具体的区间，存在相应偏好。品牌商可以通过维持一个固定的批发价格 ŵ ，使得

零售商发现直销渠道的开通没有损害自身利润，因此零售商对于是否开通直销渠道是漠视的，不会结束

与品牌商的合作。此时批发价的阈值 ŵ 可通过以下方程解得： 

( ) ( )2 1ˆ ˆR Rw w w wπ π= = =                                    (24) 

上式隐含着这样的含义：在批发价 ŵ 下，零售商在无直销渠道时，通过传统零售渠道获得的收益恰好等

于在开通直销渠道后，能够获得的收益。在此条件下，零售商因为利益不受损害而对品牌商开通直销渠

道的行为漠视。对上式求解，得到 ˆ 2cw u
t

= − 。 

而品牌商也不会肆意降低批发价格，存在相应的阈值，使得品牌商确定，在此阈值下，开通直销渠

道，且降低批发价格是有利可图的。即品牌商不会设置批发价格 w w<  ，因为不开通直销渠道，且确定
1w w= 他可以获得更高的利润。 w 可以通过以下方程解得： 

( ) ( )2 1 1
S Sw w F w wπ π= − = =                                  (25) 

上式意味着，在批发价 w w=  时，品牌商的总利润恰好等于原本只通过传统零售渠道销售产品的收益。

对上式求解，得到 

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

( )

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

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

2 2

2 2

2 2
2

2 2

2 2

2 2

16 14 3 2 8 3 8 8 3 3 21 8 8 2
2 4 8 3 4

16 14 3 2 8 3 8 8 3 3 2
2 2

4

16 14 3 2 8 3 8 8 3 3 2
16 1 2

4

c t t ct t u tu F t t t ucw u t
t t tu

c t t ct t u tu F t t t u
t

t tu

c t t ct t u tu F t t t u

t tu

  − + + − + + − + + +  = + −  − + − +   
 − + + − + + − + + + + − + − + 
 

 − + + − + + − + + +
+ − +

− +




 
   

 

当品牌商能够承诺批发价时，除了存在直销渠道建立固定成本的最高值 ncF ，也存在阈值 xF ，使品

牌商对于是否开通直销渠道漠视， 

( ) ( )2 2 1 2x
S SF w w w wπ π≡ = − =                                 (26) 

上式表明，在阈值 xF 下，品牌商开通直销渠道对于其能获得的收益没有改变。解得， 

( ) ( ) ( )( )
( )

2

2

6 4 221 2
8 8 3

x t t t t uc t
F c

tu t

 − + − + − +− +
 = − − +
 − 

。 
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对上述分析整理，绘制零售商和品牌商在不同状态下的利润函数曲线。 
如图 5 所示，为零售商(上)和品牌商(下)在开通双渠道前后的利润函数，红色实线代表通过零售商单

一渠道销售，蓝色实现代表双渠道销售。 
 

 
Figure 5. The profit of the brand owner and the retailer 
图 5. 品牌商和零售商的利润曲线 

 
1w 表示单一渠道销售的最优批发价， 2w 表示双渠道的最优批发价。观察图 3~5 可以看出，当开通双

渠道后，零售商的利润从 A 点降到了 B 点。通过前文分析可知，当零售商因为利润下降而退出与品牌商

的合作时，也会损害品牌商的利益。为避免此类情况，品牌商愿意承诺一个比均衡批发价更低的价格，

从而不损害零售商利润，也就是使零售商的利润要高于图中点 A 的位置。因此，零售商期望的批发价格

应不超过 ŵ 。而对于品牌商而言，开设双渠道后能够获得的利润不低于单一渠道销售时的利润 A'点，就

是有利可图的。因此，批发价的最低值不应低于 w ，此时品牌商的利润等于在传统零售渠道能够获得的

利润。因此，综合上述分析，品牌商的最优批发价应在 ( )ˆ,w w 之间，此时双方均实现利润的增长，开通

线上直销渠道是一个双赢的合作策略。 

6. 结论 

本文研究了当品牌商具有承诺批发价格能力时的侵入策略。首先讨论了单一渠道销售时的均衡结果，

而后在此基础上，分析了当品牌商是否能够可信地承诺维持较低批发价，对于侵入策略的影响。在分析
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的过程中，重点探讨了产品体验性在品牌商确定批发价过程中的作用，分析开设直销渠道对于不同渠道

销量、利润的影响。主要得到的结论包括：1) 当品牌商承诺的批发价决策在一定区间内时，零售商在事

前可以预知到自己在品牌商开通直销渠道后的收益将超过现在的收益，因此乐于接受品牌商开通直销渠

道、侵入市场的行为；2) 只有当产品体验性 t 位于中等偏高的区间时，两个销售渠道在均衡状态下才能

够同时存在，且品牌商从零售渠道获得的边际利润总是大于直销渠道的；3) 当产品体验性 t 中等偏高时，

开通直销渠道后，双渠道的总销售量高于单一渠道销售量，而对于零售渠道的订货量，则随着消费者对

产品体验的敏感程度增加而降低；4) 当批发价位于最优批发价区间 ( )ˆ,w w ，即为最优的批发价区间，零

售商和品牌商的利润均优于单一渠道销售的利润。 
本文在一般的供应商侵入问题中考虑了品牌商批发价承诺的价值，并考虑了产品体验性的影响。但

仍有不足，如未考虑零售商向品牌商共享私人需求信息的情形。零售商由于更加靠近需求市场，因而对

需求情况往往有更精确的预测，零售商的主动共享需求信息行为会如何影响品牌商的侵入决策，是值得

讨论的问题，这也将是今后重点研究的方向。 
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