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摘  要 

本文以单一制造商和单一零售商组成的供应链为研究对象，其中制造商考虑是否承担企业社会责任

(Corporate Social Responsibility, CSR)，零售商决策是否引入自有品牌(Store Brand, SB)。通过构建四

种不同策略结构，探讨了制造商和零售商在各个策略下的利润收益以及最后的均衡选择结果。结果表明：

(1) 当SB单位销售成本较小或中等水平时，零售商会选择引入SB，并且这总是会伤害制造商。(2) 直观

来看，制造商会因为履行CSR行为偏离利润最大化目标而受损。但我们发现引入SB的零售商面对承担CSR
行为的制造商选择实际引入SB产品的范围变小，这使得CSR制造商的利润有所增加，制造商可以选择承

担CSR行为作为均衡决策。 
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Abstract 
We take the supply chain composed of a single manufacturer and a single retailer as the research 
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object. The manufacturer considers whether to fulfill corporate social responsibility (CSR) and the 
retailer decides whether to introduce store brand (SB). By constructing four different strategic struc-
tures, the profit gains of manufacturers and retailers under each strategy as well as the final equilib-
rium selection results were discussed. The results indicate that: (1) When the unit sales cost of SB is 
small or moderate, retailer will choose to introduce SB product, and this is always a bad thing for 
manufacturer. (2) Intuitively, manufacturer may suffer from deviating from profit maximization 
goals due to fulfill CSR. But we found that when SB retailer face CSR manufacturer, the scope of actu-
ally introducing SB products becomes smaller, and entering the threat stage early increases the prof-
its of CSR manufacturer. Manufacturers can choose to take on CSR behavior as a balanced decision. 
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1. 引言 

随着供应链越来越激烈的竞争和消费者需求的日益升级，为了提升自身的利润空间、增加在供应链中

的议价能力获得更高的市场份额，越来越多的下游零售商在销售制造商传统品牌(National Brand，后文称

NB)的同时，不断推出自有品牌(Store Brand，后文称 SB)，造成终端市场上两种产品之间的竞争，蚕食了部

分原有 NB 产品市场份额。例如，在国际市场上的知名零售企业中，沃尔玛自有品牌销售占比超过 25%，

山姆自有品牌 Member’s Mark 和 Costco 自有品牌 Kirkland 占比都超过了 30%，德国的奥乐齐自有品牌的销

售占比则达到 90%。在中国，随着零售业的不断壮大和生产销售技术的不断更新，我国本土零售企业也积

极推出大量自有品牌。例如，盒马鲜生推出自有品牌“日日鲜”系列、永辉超市、叮咚买菜等零售企业也

出售多种自有品牌产品。因此，零售商付出一定的成本(包括产品宣传广告费用、新员工学习培训费用等)引
入 SB 产品后，减轻了其对制造商 NB 产品的依赖、吸引了更多新的消费者、提升了在供应链中的地位。 

与此同时，社会舆论和企业的可持续发展战略促使制造商企业履行企业社会责任(Corporate social re-
sponsibility, CSR)，而一个企业履行社会责任意味着实现利润和股东权益最大化不再作为公司决策的唯一

目标，要同时考虑对消费者、环境等其他利益相关者的影响。例如，苹果公司强调在整个产品生命周期

内降低环境影响。在产品设计阶段致力于提高成本减少产品材料的使用和提高可回收性。阿里巴巴的农

村淘宝项目深入乡村社区，建立物流和电商服务站点，帮助农民增加收入，促进农村社区的经济发展。

因此，制造商承担 CSR 行为不仅要在利润上进行“让步”，同时还面临零售商 SB 产品的竞争威胁。但

同时应该看到，制造商的 CSR 行为又会使 NB 产品市场影响力扩大，市场份额增加，间接对抗了零售商

SB 产品，这也会进一步影响零售商自有品牌引入策略。因此，双方策略的交相影响和博弈使得制造商履

行 CSR 行为的影响与决策变得复杂难解，存在权衡，值得深入研究。 
所以本文建立了由一个考虑是否引入自有品牌的零售商和一个考虑是否履行 CSR 行为的制造商组

成的供应链模型，通过构造求解四种策略模型下的双方最优利润，探讨了双方行为决策对其他成员的影

响以及供应链最后的均衡决策。(下文中将引入 SB 产品的零售商称为 SB 零售商，不引入 SB 产品的零售

商称为单一零售商。将履行 CSR 行为的制造商称为 CSR 制造商，将不履行 CSR 行为的制造商称为传统

制造商。) 
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2. 文献综述 

近年来，越来越多的学者研究零售商的自有品牌引入决策与其带来的相关影响。一部分学者认为零

售商引入自有品牌总是对自身有益，但是会损害制造商。例如，Seenivasan (2016) [1]等研究发现零售商引

入自有品牌可以提高消费者对零售商的忠诚度。Pauwels (2004) [2]等认为自有品牌引入带来的零售商单

位利润增加提高了零售商的议价地位。李佩(2019) [3]认为自有品牌引入可以缓解零售商之间的竞争。向

帅(2021) [4]探究了在不同规模不经济情况下，零售商自有品牌引入对供应链成员的影响，研究发现制造

商的利润总是受损。Trivedi (1998) [5]研究发现制造商间的竞争促使零售商引入自有品牌，从而对零售商

自身收益产生积极影响。Cheng 等(2018) [6]强调，自有品牌对零售商的盈利能力具有关键作用，并发现

地位较高的制造商更易受到自有品牌引入的冲击，而无论零售商是否处于领导地位，都能从自有品牌的

引入中获益。因此一些学者提出制造商该如何降低零售商的引入动机。如沈启超(2022) [7]等人通过构建

制造商做广告与否和零售商是否引入自有品牌四种策略结构，得到广告在一定程度下可以阻止零售商引

入。Narasimhan (1998) [8]研究了如何使用价格和产品线策略遏制零售商自有品牌的引入。Jin 等(2017) [9]
发现灵活批发价格机制下的单渠道策略和统一批发价格策略下的双渠道策略可以抑制零售商的自有品牌

引入动机。Nasser 等(2013) [10]发现全国性品牌制造商在考量零售商自有品牌引入带来的威胁时通常会采

用接纳、取代或缓冲三种策略。但也有一部分学者认为自有品牌的引入对制造商来说并不总是坏事。例

如，Ru (2015) [11]认为当供应链为零售商主导时，自有品牌的存在使得制造商品牌市场需求增加且批发

价也会上升，对制造商来说是有利的。Li (2022) [12]等认为高质量自有品牌的引入对制造商是有利的。 
与此同时，由于可持续发展战略和社会舆论的影响，企业纷纷开始承担 CSR 行为，基于 CSR 决策

带来的得失，越来越多的学者参与相关研究，研究大多分为两类，一类对内将 CSR 行为刻画为改善企业

内部利益相关者所做的决策。例如，周兆莹(2023) [13]研究在碳交易背景下，承担 CSR 行为可以提高市

场利润以及产品交易量。杨艳(2019) [14]等学者发现供应商在零售商主导供应链下会提高承担的社会责任

水平。郑本荣和杨超等(2018) [15]研究了供应链成员分别和同时两种情形下承担 CSR 行为产生的影响，

其研究结果显示，成员同时履行 CSR 行为对供应链整体系统而言最为有益。另一类对外将 CSR 行为刻

画为企业对社会、环境、消费者的考虑。如 Panda (2014) [16]等将企业在决策时考虑消费者剩余的权重定

义为企业承担的 CSR 行为水平。林志炳(2022) [17]提出当零售商承担 CSR 时，制造商利润和消费者剩余

都会随着 CSR 水平的提高而增加。公彦德和陈梦泽(2021) [18]发现当制造商关注的消费者剩余越高，批

发价和制造商利润越低，但零售商利润越高。 
基于上述，目前有关制造商的 CSR 行为和零售商自有品牌引入之间的交互影响和成员决策的研究较

少，并且大多数学者的模型大多都默认当零售商可以引入 SB 产品时，市场中同时存在 SB 产品与 NB 产

品。基于此，本文以单一制造商和零售商为研究对象，构造了不同决策下的四种策略模型，并且根据消

费者效用函数得到市场中 NB 与 SB 产品的分段需求，通过逆向归纳法进行求解得到成员的最优利润和

供应链的均衡决策，为现实供应链企业提供管理启示。 

3. 模型说明 

考虑由单一制造商和一个独立的零售商组成的供应链，制造商以 w 的批发价向零售商出售自己的 NB
产品，然后零售商确定其市场价格 np 。同时，零售商考虑是否引入 SB，如果引入，则将 SB 产品以 rp 的

零售价直接出售给消费者，并且假设零售商在销售 SB 产品时存在每单位的销售成本 c (SB 的知名度较

低)。不失一般性，将 NB 的生产成本与销售成本以及 SB 产品生产成本标准化为 0。同时，类似于文献

Panda (2014) [16]，假设制造商以自身利润和消费者剩余总体效用最大化为目标。用δ 表示制造商的 CSR
水平， [ )0,1δ ∈ 。δ 越大表示制造商在决策过程越注重承担相关社会责任， 0δ = 的特殊情况则代表制造
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商不履行社会责任。零售商引入 SB 产品前后的供应链结构如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Supply chain structure 
图 1. 供应链结构 

 
假设制造商和零售商都是风险中性并且 SB 产品与 NB 产品拥有相同的质量。将市场规模标准化为

1，消费者支付意愿为 v 表示，假设其在 0 和 1 之间均匀分布： [ ]~ 0,1v U 。因此，购买 NB 产品的消费

者效用为 n nU v p= − ，而 SB 产品的消费者效用则为 r rU v pθ= − ，其中 (0 1)θ θ< < 表示消费者对 SB 产

品的折扣偏好，其表征了市场中两种产品的差异性。这样可以得到这两个品牌的需求函数(用 D 表示)如
下： 

( )
1 ,   if

1 ,            otherwise
1
n r r

n
n

n

p p p p
D

p
θ θ
− − < −

−
= 



                              (1) 

( )
,

0,                      oth

    if
1

erwise

n r r r
n

r

p p p p p
D θ θ θ

− − < −= 



                             (2) 

本文涉及的所有符号如表 1 所示： 
 
Table 1. Symbol explanation 
表 1. 符号说明 

符号 含义 

c  零售商自有品牌单位销售成本( 0 1c≤ < ) 

v  消费者支付意愿， [ ]~ 0,1v U  

θ  消费者对零售商自有品牌的折扣偏好( 0 1θ< < ) 

np  传统品牌的零售价格 

rp  零售商自有品牌的零售价格 

w  传统品牌的批发价格 

nU  消费者购买传统品牌的效用， n nU v p= −  

rU  消费者购买零售商自有品牌的效用， r rU v pθ= −  

nD  传统品牌的市场需求 
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续表 

rD  零售商自有品牌的市场需求 

Π  制造商利润 

π  零售商利润 

Γ  制造商总体效用 

δ  消费者剩余在制造商效用中的权重，( 0 1δ≤ < ) 

CS  消费者剩余 

 
本文以制造商为供应链主导，博弈顺序如图 2 所示：(1) 制造商考虑是否履行 CSR 行为。(2) 零售商

考虑是否引入 SB 产品。(3) 制造商决定 NB 产品的批发价 w；(4) 零售商决定 NB 产品的零售价 np 。(5) 
如果零售商决定引入 SB 产品，则由零售商决策 SB 产品的零售价格 rp 。时序图如图 2 所示。 

 

 
Figure 2. Game time sequence 
图 2. 博弈时序 

4. 模型建立 

本节基于制造商是否履行 CSR 行为和零售商是否引入 SB 产品，构建了四个策略模型。用 N 来表示

不引入自有品牌/不承担 CSR 行为，R 来表示引入自有品牌，D 表示承担 CSR 行为，因此四种策略分别

表示为 NN、ND、RN 和 RD。 

4.1. NN 策略 

在博弈策略 NN 中，零售商向无 CSR 行为的营利性传统制造商批发购买 NB 产品。此时零售商和制

造商的利润函数以及消费者剩余为： 
NN

nwDΠ =                                       (3) 

( )NN
n np w Dπ = −                                    (4) 

1
 d

n

NN
nv

CS U v=∫                                     (5) 

根据逆向归纳法求解可以得到引理 1。 
引理 1：在 NN 策略中，NB 产品最优批发价和零售价、最优制造商、零售商利润以及消费者剩余为：

1
2

NNw = ，
3
4

NN
np = ，

1
8

NNΠ = ，
1

16
NNπ = ，

1
32

NNCS = 。 

4.2. ND 策略 

在 ND 策略中，零售商从履行 CSR 行为的制造商处批发 NB 产品，此时制造商和零售商利润、制造

商效用、消费者剩余表达式分别为： 
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ND
nwDΠ =                                       (6) 

( )ND
n np w Dπ = −                                    (7) 

ND ND NDCSδΓ = Π +                                   (8) 
1

 d
n

ND
nv

CS U v=∫                                     (9) 

用逆向归纳法可以求得在 ND 策略下模型的最优定价以及利润。如引理 2 所示。 

引理 2：在 ND 策略中，最优的 NB 产品批发价为：
21

4
NDw

δ
= −

−
。最优零售价、最优的制造商和

零售商利润、制造商最优效用以及消费者剩余分别为：
11

4
ND
np

δ
= −

−
，

( )2

2
4

ND δ
δ

−
Π =

− +
，

( )2

1
4

NDπ
δ

=
− +

，

1
8 2

ND

δ
Γ =

−
，

( )2

1
2 4

NDCS
δ

=
− +

。 

4.3. RN 策略 

在 RN 策略中，零售商面对的是传统营利性制造商，并且零售商可以引入 SB 产品，制造商利润、零

售商利润以及消费者剩余的表达式分别为： 
RN

nwDΠ =                                      (10) 
1

 d dnr

nr r

vRN
n rv v

CS U v U v= +∫ ∫                                (11) 

( ) ( )RN
n n r rp w D p c Dπ = − + −                              (12) 

根据博弈时序以及逆向归纳法，同时考虑市场需求的约束条件，可以得到 SB 产品零售价格表达式为： 

( ) ( )1 2 ,  if
, 2

,                      otherwise

n
r n

cc p w w
p w p

N A

θ θ
θ

 + − >= 


                         (13) 

由式(13)知，SB 零售价受到 NB 批发价的约束，当
cw
θ

> 时，SB 产品市场需求大于 0 才会存在 rp

值，当
cw
θ

≤ 时，SB 产品市场需求为 0，此时不存在 SB 的零售价。根据逆向归纳法与相关约束，我们可

以得到 NB 产品的零售价为： 

( )
1 , if

2
1 , otherwise

2

n

w cw
p w

w
θ

+ >=  +


                               (14) 

根据式(14)，我们可以看到无论 SB 市场需求大于 0 与否，NB 产品的市场价格都与批发价有关，并

且都为
1

2
w+
。据此，根据制造商的利润最大化与相关约束条件我们可以得到 NB 批发价的表达式为： 

1

1 2

2

1 , if 0
2

,            if

1 ,            if 1
2

c c c

cw c c c

c c

θ

θ

+ − ≤ <

= ≤ <



≤ <

                              (15) 
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其中，成本的各个阈值如下表 2 所示。 
 
Table 2. Sales cost threshold 
表 2. 销售成本阈值 

阈值 c 表达式 

1c  
2

2
θ θ

θ
− +
− +

 

2c  
2
θ  

 
引理 3：SB 零售商与传统制造商的供应链均衡结果如表 3 所示。 
在下文中，将 SB 零售商选择实际引入 SB 产品用符号 DI (Directly introducing strategy, DI)表示、将

SB 零售商使用 SB 产品作为威胁手段的情况用符号 TI (Threat of introducing strategy, TI)表示、将 SB 零售

商选择实际不引入 SB 产品的情况用符号 NI (No introducing strategy, NI)表示。 
 
Table 3. Equilibrium results 
表 3. 均衡结果 

c  [ )10,c  DI [ )1 2,c c  TI [ )2 ,1c  NI 

w  ( )1 1
2

c θ+ −  c
θ

 1
2

 

np  ( )1 3
4

c θ+ −  
2

c θ
θ
+  3

4
 

rp  
2

c θ+  N A  N A  

nD  1
4 4

c θ
θ

+ −
−

 
2
c θ
θ

− +  1
4

 

rD  
( )
( )

21
4 4 1

c θ
θ θ

− +
−

− +
 0 0 

Π  
( )
( )

21
8 1

c θ
θ

+ −
−

− +
 ( )

22
c c θ

θ
− +

 
1
8

 

π  
( ) ( ) ( )( )

( )
2 3 4 3

16 1
c cθ θ θ θ θ

θ θ
− + − − + − +

− +
 

21 1
4

c
θ

 − + 
 

 
1

16
 

CS  
( ) ( ) ( )( )

( )
2 3 4 3

32 1
c cθ θ θ θ θ

θ θ
− + − − + − +

− +
 ( )2

28
c θ
θ
−

 
1
32

 

 
如表 3 所示，在均衡条件下，零售商的决策根据 c 的大小分为三段：(a) 当 [ )10,c c∈ 时，零售商的 SB

产品市场需求为正，零售商会选择实际引入 SB 产品(DI 阶段)。(b) 当 [ )1 2,c c c∈ 时，SB 产品的市场需求

为 0，但零售商依旧持有 SB 产品引入选项作为对制造商的威胁(TI 阶段)。(c) 当 [ )2 ,1c c∈ 时，SB 产品的

单位销售成本过高，零售商的威胁策略不可信，此时零售商会选择不引入 SB 产品(NI 阶段)。 

引理 4：(1) 当 0 2 2θ< < − 时， 1 0c
θ
∂

>
∂

；反之， 1 0c
θ
∂

≤
∂

。(2) 
( )21

0
c

θ
∂ −

<
∂

。 

引理 4 表明当 SB 零售商实际引入 SB 的阈值 1c 随消费者对 SB 产品偏好程度的增加并非单调关系。
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这是因为随着θ 的增加，SB 市场需求与价格的同步增加使得零售商销售 SB 的利润增加，因此越来越愿

意引入 SB 产品。而当θ 较大超过 2 2− 时，SB 的 SB 市场需求不断下降试得零售商在 SB 产品的获利降

低，因此实际引入范围缩小。同时，θ 变大时，零售商以 SB 的引入威胁制造商的把握越来越高，因此实

际不引入 SB 的区域变小。 

4.4. RD 策略 

在 RD 策略中，制造商履行 CSR 行为，供应链中零售商可以引入 SB 产品，将根据市场需求决策是

否实际引入 SB 产品。该过程的制造商利润、零售商利润、制造商总体效用以及消费者剩余的表达式如下

所示： 
RD

nwDΠ =                                      (16) 

( ) ( )RD
n n r rp w D p c Dπ = − + −                              (17) 

RD RD RDCSδΓ = Π +                                   (18) 
1

 d
nr

RD
nv

CS U v=∫                                    (19) 

类似 RN 策略，根据逆向归纳法以及零售商 SB 产品市场需求的约束条件，可以得到 rp 的表达式： 

( ) ( )1 2 , if
, 2

,                     otherwise

n
r n

cc p w w
p w p

N A

θ θ
θ

 + − >= 


                         (20) 

根据逆向归纳法与相关约束，我们可以得到 NB 产品的零售价为： 

( )
1 , if

2
1 , otherwise

2

n

w cw
p w

w
θ

+ >=  +


                               (21) 

类似 RN，无论 SB 市场需求大于 0 与否，NB 产品的市场价格都为
1

2
w+
。据此，根据制造商的利润

最大化与相关约束条件我们可以得到 NB 批发价的表达式为： 

( )( ) ( )( )
( ) 3

3 4

4

2

, if 0

,                                                            if

21 ,                        

2 1 2 2
4

                          i

2

f 1

2

4

c c

cw c c c

c

c c

δ θ δ θ
δ δ θ

θ

δ


 ≤ <



=  ≤ <


 − ≤ <

−

− − + − + + + − +

− +



− +

                  (22) 

其中，成本的各个阈值如下表 4 所示。 
 
Table 4. Sales cost threshold 
表 4. 销售成本阈值 

阈值 c 表达式 

3c  
2 22 2

4 2
θ δθ θ δθ

δ θ δθ
− − +
− − +

 

4c  2
4
θ δθ

δ
− +
− +
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引理 5：SB 零售商与 CSR 制造商的供应链均衡结果如表 5 所示。 
 
Table 5. Equilibrium results 
表 5. 均衡结果 

c  [ )50,c  DI [ )5 6,c c  TI [ )6 ,1c  NI 

w  
( )( ) ( )( )

( )

22 1 2 2
4 2 2

cδ θ δ θ
δ δ θ

− − + − + + + − +

− + − +
 

c
θ

 21
4 δ

+
− +

 

np  
( )( ) ( )( )

( )

22 1 2 21 1
2 4 2 2

cδ θ δ θ
δ δ θ

 − − + − + + + − +
 +
 − + − + 

 
2

c θ
θ
+  11

4 δ
+
− +

 

rp  
2

c θ+  N A  N A  

nD  
( ) ( )

( )
2 2 2

8 8 2 4
c δ δ θ

θ δ θ
− − + + − +

− + − +
 

2
c θ
θ

− +  1
4 δ−

 

rD  
( )( ) ( )

( )( )
2 1 4 2

2 4 2 2
cδ θ θ δ θ δθ

θ δ δ θ
− + − + + − + + −

− + − +
 0 0 

Π  
( ) ( )( ) ( )( ) ( )( )( )

( )

2

2

2 2 2 2 1 2 2

2 4 4 2

c cδ δ θ δ θ δ θ

δ θ δθ

− + − + − − + − − + − + + + − +
−

− + + −
 

( )
22

c c θ
θ

− +
 ( )2

2
4

δ
δ

−

− +
 

π  1k  
21 1

4
c
θ

 − 
 

 ( )2

1
4 δ− +

 

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

( )

2 22 2 3 4

1 2

4 4 24 2 6 2 14 3 2 2 6 4 3 2 2 10 6 2 3 3 2

4 4 4 2

c c c c c c c c
K

δ θ δ δ δ δ θ δ δ δ θ δ δ δ θ δ θ

θ δ θ δθ

− + + − + − + + − + − + + − + − − + + + + − − + − + − + + + − +
=

− + + −

 

引理 6：(1) 当 0 1δ< < 且
( )2

4 40 2
22

δ δθ
δδ

− + − +
< < − − +

− +− +
时， 3 0

c
θ

∂
>

∂
；反之， 3 0

c
θ

∂
≤

∂
；

( )41
0

c
θ

∂ −
<

∂
。

(2) 3 0
c
δ

∂
<

∂
、 4 0c

δ
∂

<
∂

。 

与 RN 策略情况一致，引理 6 (1)表明当 SB 零售商面对 CSR 制造商时，零售商实际引入 SB 产品的

范围随着θ 先增后减，这与 SB 产品的市场需求随偏好θ 先增后减有关。同时，在 RD 策略下，引理 6 (2)
表明零售商引入 SB 产品不同策略间的分界线 3 4,c c 都随制造商对社会责任的热衷程度而递减，这是因为

δ 的增加导致 NB 产品的市场需求增加，而 SB 产品的市场需求却因此下降，因此零售商实际不引入 SB
的范围越大。 

5. 模型建立 

基于以上模型的建立，本小节主要研究零售商的 SB 引入和制造商的 CSR 行为带来的影响，分为两

个部分：第一部分分析了零售商的引入决策以及引入给供应链成员价格和最优利润带来的影响，第二部

分基于零售商的行为探讨了制造商是否履行 CSR 行为，分析了供应链的均衡决策。 

5.1. 零售商的 SB 引入决策 

引理 7：(1) RN NNw w≤ 、 RN NN
n np p≤ 、 RN NN

n nD D≥ 。(2) RD NDw w≤ 、 RD ND
n np p≤ 、 RD ND

n nD D≥ 。 
根据引理 7，我们可以知道无论制造商是否履行 CSR 行为，当零售商决定引入 SB 后，制造商为了
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维持 NB 的市场销量会降低 NB 的批发价，使得其市场价格降低，因此在 SB 引入后 NB 的市场需求不降

反升。 
命题 1：(1) 无论制造商是否履行 CSR 行为，当 SB 单位销售成本较小时，零售商都会引入 SB 产品；

而当 SB的单位销售成本较大时，零售商不会引入。即当 [ )10,c c∈ / [ )30,c c∈ ，零售商的均衡策略为 RN(DI)/ 
RD(DI)，当 [ )1 2,c c c∈ / [ )3 4,c c c∈ ，零售商的均衡策略为 RN(TI)/RD(TI)，当 [ )2 ,1c c∈ / [ )4 ,1c c∈ ，零售商

的均衡策略为 NN/ND。(2) 制造商总是因为零售商引入 SB 而变得“更差”，而消费者则因此“变好”。 
命题 1 (1)说明零售商不仅从实际出售 SB 中获益，还从把 SB 作为威胁手段中获利。具体来看，在

DI 段，零售商实际引入 SB 产品，不仅有 SB 产品的正销售收入，此时制造商为了保持 NB 的销售会降低

批发价使得 NB 的市场需求增加，零售商“搭便车”从销售 NB 产品中也获得更高的利润。在 TI 段，此

时 SB 的实际市场需求为 0，但是为了让制造商能够继续降低 NB 的批发价，零售商选择保持 SB 的引入

选项作为威胁，因此 NB 的市场需求得以上升，零售商获得了更高的利润。命题 1 (2)表示，当零售商可

以引入 SB 时，总是会伤害制造商的利润，这是因为 NB 批发价下降的幅度超过了市场需求上升的幅度，

制造商总体亏损。而消费者不仅获得了 NB 更低的市场价格，还得到了购买另一种产品的机会，所以消

费者受益于零售商引入 SB 产品。 

5.2. 制造商的 CSR 行为决策 

引理 8：(1) ND NNw w< 、 ND NN
n np p< 、 ND NN

n nD D> 。(2) RD RNw w≤ 、 RD RN
n np p≤ 、 RD RN

n nD D≥ 、
RD RN
r rD D< 。 

引理 8 表明，当制造商开始承担社会责任时，为了考虑消费者剩余，制造商会主动选择降低批发价。

这一行为使得 NB 的市场价格降低、市场需求增加，消费者可以从购买 NB 产品中获得更高的剩余，因

此购买 SB 的消费者变少，SB 的市场需求下降。 
命题 2：当零售商不引入 SB 时，制造商不会承担 CSR 行为。因为此时制造商会因为承担 CSR 行为

利润降低，而零售商则会获得更高的利润。  
(1) ND NN NDΠ < Π < Γ 。(2) ND NNπ π> 。 
命题 2 表明：由于制造商承担 CSR 行为使得 NB 的市场需求扩大，但承担 CSR 行为造成批发价格

的下降使得制造商偏离利润最大化目标而遭受利润损失，因此从利润最大化的角度来看，承担 CSR 行为

对制造商来说并不是一件好事。而对于零售商来说，制造商的 CSR 行为带来的好处可以使其“搭便车”，

NB 市场需求的增加使得零售商的利润越来越高。 
命题 3：当零售商可以引入 SB 时，面对承担 CSR 行为的制造商会缩小实际引入 SB 产品的范围。 
(1) 1 3c c> 。(2) 2 4c c> 。 
命题 3 表明制造商热衷承担社会责任时，零售商实际引入自有品牌的范围会减少。这是由于制造商

考虑消费者剩余从而降低了 NB 产品批发价格，吸引了更多的消费者购买，使得 SB 的市场需求下降，零

售商从销售 SB 中得到的利润降低，但从 NB 的零售渠道中获取了更高的利润，因此降低了引入 SB 产品

的动机。 

命题 4：当零售商可以引入 SB 时，若 0 1δ< < 且 1
2
δ θ< < 且 1 4c c c< < 时，制造商承担 CSR 与否的

利润相同，此时制造商可以自行选择是否承担 CSR 行为，反之，制造商不会承担 CSR 行为。 
命题 4 给出了零售商可以引入 SB 时制造商的均衡决策。与零售商不引入 SB 时制造商总是因为承担

CSR 行为受损不同。当零售商可以引入 SB 时，制造商承担 CSR 行为在一定区域内利润有所增加，这是

因为由命题 3 可知，零售商会因为制造商承担 CSR 而缩小实际引入 SB 的范围，这使得制造商在 RD 策

略下提前进入到威胁阶段，利润上升至与 RN 策略相同。因此在这个时候为了企业的可持续发展和扩大
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市场影响力，制造商可以选择承担 CSR。 

命题 5：供应链的均衡决策为：(1) 0 1δ< < 且 1
2
δ θ< < 时：当 10 c c< < 或 4 2c c c< < 时，供应链的均

衡决策为 RN，当 1 4c c c< < 时，供应链的均衡决策为 RD 或 RN，当 2 1c c< < 时，供应链的均衡决策为

NN。(2) 0 1δ< < 且 0
2
δθ< < 时：当 20 c c< < 时，供应链的均衡决策为 RN，当 2 1c c< < 时，供应链的均

衡决策为 NN。 
命题 5 根据零售商和制造商的最优利润给出了供应链的均衡决策。命题 1 表明零售商在 SB 单位销

售成本较低时都会引入 SB 产品，在成本较高时不会引入 SB。基于此，我们得到当零售商引入 SB 与否

时制造商的 CSR 行为选择，相比不引入时，零售商会缩小自己实际引入 SB 的范围，这会在一定程度上

“造福”CSR 制造商，减少了市场上竞争产品的可能，还提升了利润，因此制造商有可能会选择承担 CSR
行为。而当零售商不引入 SB 时，制造商一定不会承担 CSR 行为。 

6. 算例分析 

本文借助数值模拟，分为两个部分：第一部分研究了系统参数变化对成员最优利润的影响。第二部

分研究了系统参数变化对成员策略选择的影响。 

6.1. 最优利润值分析 

本小节以 RD 策略为例，分析了在 RD 策略下消费者自有品牌偏好系数θ 和制造商 CSR 水平δ 对于

零售商和制造商最优利润的影响。 
如图 3 所示，我们研究了参数θ 对零售商和制造商最优利润的影响。我们可以看到，对于零售商来

说，随着消费者对于 SB 偏好的增加，即θ 从 0.3 增加到 0.8，SB 的市场需求在增加，这在一定程度上增

加了零售商销售 SB 的正利润。于此同时，θ 的增加给制造商带来了压力，制造商为了应对 SB 的引入行

为并且更好地维持 NB 产品的市场需求会不断降低其批发价，导致市场上 NB 的价格降低，需求增加，

零售商同时增加了出售 NB 的利润。因此，随着θ 的增加，零售商的最优利润也增加，即图 3(a)红线高于

蓝线。而对于制造商来说，θ 的增加导致购买 SB 的消费者越来越多，更大程度上抢占了 NB 的市场，并

且为了应对这种市场侵占，制造商将更大程度地降低批发价格，即使 NB 市场需求会因此增加，但不足

以弥补其损失，因此，随着θ 的增加，制造商的最优利润会下降，即图 3(b)红线低于蓝线。 
 

 
Figure 3. The impact of θ  on the optimal profit of members ( 0.5δ = ) 
图 3. θ 对成员最优利润的影响( 0.5δ = ) 

 
如图 4 所示，我们研究了参数δ 对零售商和制造商最优利润的影响。我们可以看到，对于零售商来
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说，随着制造商 CSR 水平的增加，即从 0.3 增加到 0.8，制造商会更多地考虑消费者剩余，因此会不断降

低 NB 产品的批发价，使得 NB 的市场需求增加，零售商“搭便车”享受到制造商带来的好处，因此零售

商的利润会增加，即图 4(a)红线高于蓝线。而对于制造商来说，批发价下降的幅度超过了 NB 市场需求上

涨的幅度，并且关注更多的消费者剩余意味着制造商越来越偏离利润最大化的目标。因此随着δ 的增加，

制造商的利润会降低，即图 4(b)中红线低于蓝线。 
 

 
Figure 4. The impact of δ  on the optimal profit of members ( 0.5θ = ) 
图 4. δ 对成员最优利润的影响( 0.5θ = ) 

6.2. 最优策略分析 

本小节研究了消费者自有品牌偏好系数θ 和制造商 CSR 水平δ 对于零售商和制造商最优决策的影

响。 
首先我们研究了θ 和δ 对零售商可以引入 SB 时具体决策阈值的影响。我们在图 5 两幅图中都可以

看到 1 3c c> ， 2 4c c> 。因此与命题 3 一致，RD 策略中零售商引入自有品牌的范围变小(从 1c 缩小到 3c )，
不引入自有品牌的范围变大(从 2c 以上扩大到 4c 以上)。同时，从图 5(a)中可以看到 SB 实际引入阈值 1c 、

3c 与θ 的关系并非单调，呈先增后减趋势，这与θ 较大时 SB 的市场价格上涨过高导致 SB 市场需求下降

有关。而不引入 SB 的阈值 2 4c c、 随着θ 增加而增大，θ 越大，实际不引入的范围越小。 
 

 
Figure 5. The impact of parameters on introducing thresholds 
图 5. 参数对引入阈值的影响 
 
其次，我们分析了消费者自有品牌偏好系数θ 对零售商 SB 引入决策和制造商 CSR 行为决策的影响。

对于零售商来说，从图 6(a)中可以看到：当制造商不承担 CSR 行为时，如果 0.3θ = ，零售商选择引入 SB
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的范围为 ( ))20, 0.3c c θ∈ = ，如果 0.8θ = ，零售商选择引入 SB 的范围为 ( ))20, 0.8c c θ∈ = ，而

( ) ( )2 20.8 0.3c cθ θ= > = 。当制造商承担CSR行为时，零售商选择引入SB的范围分别为 ( ))40, 0.3c c θ∈ =
和 ( ))40, 0.8c c θ∈ = ，同样 ( ) ( )4 40.8 0.3c cθ θ= > = 。因此随着θ 增加，零售商引入自有品牌的范围越大。

这是因为当消费者越来越喜爱自有品牌时，零售商以 SB 的引入威胁制造商的把握越来越高，因此选择

不引入 SB 的区域会变小。对于制造商来说，我们探讨了θ 不同值下，RN 和 RD 策略利润相同作为其均

衡策略的范围。从图 6(b)中可以看到，当零售商引入 SB 时，如果 0.3θ = ，利润相同的范围为 

( ) ( )( )1 40.3 , 0.3c c cθ θ∈ = = ，如果 0.8θ = ，利润相同的范围 ( ) ( )( )1 40.8 , 0.8c c cθ θ∈ = = ，因此 0.8θ = 时

可以同时选择 RD 和 RN 作为均衡策略的范围增加，同样是因为当θ 较大时，零售商使用 SB 威胁制造商

的范围越大，使得 CSR 制造商利润增加到与传统制造商利润相同的区域越大，CSR 制造商获得了一定好

处。 
 

 
Figure 6. The impact of θ  on balanced decision-making among members ( 0.5δ = ) 
图 6. θ 对成员均衡决策的影响( 0.5δ = ) 

 

 
Figure 7. The impact of δ  on balanced decision-making among members ( 0.5θ = ) 
图 7. δ 对成员均衡决策的影响( 0.5θ = ) 

 
最后，我们分析了制造商 CSR 水平δ 对零售商 SB 引入决策和制造商 CSR 行为决策的影响。对于零

售商来说，当制造商不承担 CSR 行为时，δ 的变化不影响零售商的决策。当制造商承担 CSR 行为时，如

果 0.3δ = ，零售商的自有品牌引入范围为 ( ))40, 0.3c c δ∈ = ，而当 0.8δ = ，引入的范围为 
( ))40, 0.8c c δ∈ = ，从图 7(a)中可以看到 ( ) ( )4 40.3 0.8c cδ δ= > = ，因此随着制造商 CSR 水平的增加，
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零售商自有品牌引入的范围不断减少。这是因为，当制造商承担的社会责任越多时，NB 产品的市场影响

力越大，因此 NB 市场需求不断增加，导致 SB 的市场不断下降，零售商从销售 SB 得到的利润降低，因

此会缩小引入自有品牌的范围。对于制造商来说，我们同样分析了当零售商引入 SB 时，不同的δ 值对制

造商 RN 和 RD 策略下利润相同作为其均衡策略的范围。从图 7(b)中可以看出，随着δ 的增大，该范围从

( ))1 4, 0.3c c c δ∈ = 缩小到 ( ))1 4, 0.8c c c δ∈ = ，因此当制造商承担 CSR 水平越高，可以选择 RD 作为均

衡策略的范围越来小，这是因为当δ 值较高时，零售商本来选择引入 SB 的范围就会下降，同时，CSR 高

水平意味着制造商越来越偏离利润最大化目标，因此会与传统制造商的利润差距会更大。 

7. 结论 

本文以单一零售商和单一制造商组成的供应链中，构建了当制造商不承担社会责任时零售商是否引

入自有品牌，制造商承担社会责任时零售商是否引入自有品牌的四个策略模型，得到了供应链成员在各

个决策下的期望收益与最后的均衡决策。主要结论如下：(1) 无论制造商是否履行 CSR 行为，零售商的

SB 引入都会分为三个区间，即实际引入、威胁以及不引入。当零售商引入 SB 时不仅会有来自 SB 产品

销售的正利润，也会因为制造商降低 NB 的批发价而享受到 NB 需求增加带来的福利。因此，当 SB 单位

销售成本较小或中等水平时，零售商都会选择引入 SB 产品，而零售商的这种引入行为总是会伤害到制

造商，因为 NB 市场需求的上升不足以弥补降低批发价带来的损失。(2) 直观来看，制造商会因为承担

CSR 行为导致自身偏离利润最大化目标而受损，零售商则因此变得更好。但我们发现，当零售商可以引

入 SB 时，面对承担 CSR 行为的制造商，选择实际引入 SB 产品的范围变小，选择不引入 SB 的范围变

大，因此 CSR 制造商可以提前进入威胁阶段利润上升到与传统制造商相同，使得承担 CSR 行为可以作

为其均衡策略。 
本文主要贡献在于为供应链中制造商承担 CSR 行为和零售商引入 SB 提供了理论依据和决策参考，

丰富了相关研究。但本文目前存在一定局限性，仅考虑了 SB 的单位销售成本，未来可以在研究中加入相

关生产成本以更贴近现实，同时企业 CSR 行为的衡量标准也可以考虑其他要素，比如企业对其他供应链

企业利润的关注程度等，为相关决策提供参考。 
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