
一、研究背景 

电商近年的发展十分迅速，据数据显示：2015 年中国网络零售市场交易规模为 38285

亿元，同比增长 35.7%，占社会消费品零售总额的 12.7%，较 2014 年 10.6%的占比提高了

2.1%。2016 年上半年中国网络零售市场交易规模达 23141.94 亿元，相比 2015 年上半年的

16140 亿元，同比增长 43.4%。网络电商具有成本较小，交易便捷等特点，同时可以给消费

者提供个性化的服务和多样化的选择，在消费转型升级的大背景下，其交易规模和市场份额

快速增加。 

二、研究思路与基本内容 

（一）研究设计 

零售商多渠道模式(diversified channel)下，考虑产品从生产商生产，经过零售商销售，

最后被消费者购买的整个流通过程，销售阶段零售商的销售渠道有两种，一种是传统实体店

渠道，另一种是网络电商渠道，另外生产商也自建网络电商渠道，不同渠道面对的需求函数

显然是不同的，流通过程如图 3.4 所示。 

假设有一个生产商、一个传统零售商、两个网络电商和消费者。传统零售商面对的需求

函 数 为 Appq mertrt )21(   ， 零 售 商 电 商 面 对 的 需 求 函 数 为

Apppq mertrere   ，生产商电商面对的需求函数为 Apppq rertmeme   ，

其中 A为商品的潜在需求， 为消费者选择电商渠道的比例，  为渠道间的交叉价格弹性

系数，本文主要研究的是不同渠道间的商品，故他们互为替代品， 0 。假设消费者对零

售商电商和生厂商电商的偏好系数相同。 

在整个流通过程中，假设生产商和零售商的博弈过程如下：首先，零售商和生产商决定

进货价w，与传统模式相同，这是个讨价还价的过程，假设生产商供货都采取相同的供货

价格，实体店和电商作为零售商整体共同与生产商进行议价，不过，由于生产商自己也有网

络电商，对零售商议价权力有限制作用。其次，确定进货价格之后进入零售商销售环节，在

消费市场上，传统实体店和网络电商包括生产商的网上平台，通过竞争确定各自销售价格 p 。 



（二）多渠道均衡分析 

生产商与零售商博弈确定进货价格w，零售商通过自身利润最大化确定出售价格 p 。

采用逆向归纳法： 

第一步，零售商确定销售价格 p ，其问题为： 

Max： merertr    

其中： rtdrtrt qwp )(  ； redrere qwp )(  ； medmeme qwp )(  。 
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第 二 步 ， 零 售 商 和 生 产 商 确 定 供 货 价 dw ， 生 产 商 的 利 润 函 数 为

memerertdmd qqqw   )( 。议价模型目标函数为：Max ad dp r + (2-ad )dpm  

其中 rd 和 md 为零售商和生厂商利润， d 代表零售商的议价权力即零售商买方势力，

 d2 为生产商议价权力，可以看出当 1d 时，目标函数为 mdrdMax   ，即追求
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图 3.4 零售商双渠道、生产商自建电商模型流通过程 



渠道利润最大化，当 1d 时，零售商买方势力较强生产商议价权力较弱，当 2d 时零

售商买方势力最强。反之当 1d 时，生产商议价权力较强零售商买方势力较弱，当 0d

时此时零售商无买方势力。 

由一阶条件 
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三、主要结论 

可以发现，首先，对于一般消费品设 dwA  ，观察 d 表达式，当 012 2   即

2

1
 为分界点，

2

1
 时 1d ，

2

1
 时 1d ，在

2

1
 时，商品的价格在渠道间

影响较大，定义商品为强替代性商品（如同一款洗发水，网购和去实体店获得并无差别），

反之
2

1
 时，商品的价格在渠道间影响较小，定义商品为弱替代性商品（如同一款首饰，

消费者往往有些炫耀心理喜欢去实体店购买，或者是大件物品，喜欢网购送货到家）；其次，

在生产商也建立网络电商的多渠道模式之下，其买方势力会受到消费者的渠道选择比例 的

影响，潜在需求一定，当零售商和生产商通过议价确定进货价格 dw 后，零售商买方势力 d

随着交叉价格弹性 的增大而增大。 

四、汇报点评 

近年来，随着中国社会经济的发展和人们消费水平的提高，零售业取得了显著的发展。

在零售业快速发展的过程中，一个显著的特征是，零售产业日趋集中，规模不断扩大。大型

零售商的规模优势和品牌优势使其逐渐在商品从生产到销售的供应链中占据主导地位。大型

零售商对商品终端销售市场的控制能力不断上升，对产品上游供应市场的谈判能力不断增强，



逐渐形成了供应链中的零售商买方势力。在零售产业不断变化的背景下，传统理论的解释停

留在过去的实体零售和实体生产商之间，其对网络电商的买方势力问题解释不够，对其带来

的影响分析也显得不足。本文创新性从电商渠道的角度关注零售商的买方势力，并对“零售

商利用线上渠道构建买方势力”的观点提供了新的解释，得到线上渠道的产生或者是线上线

下渠道的同时扩张对零售商的买方势力造成影响的具体结论。针对文章得出的结论，建议作

者给出一些具体的政策建议。 

 


