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摘 要：针对单个制造商和单个电子零售商组成的二级供应链系统，分别构建了代发

货、代理销售以及代发货+代理的混合销售三种销售策略，利用主从对策博弈模型对三种

销售策略进行对比分析。研究结果表明：代发货+代理的混合销售策略下，若两个收益共

享因子之和大于等于1，且其中一个收益共享因子固定，另一个收益共享因子适中，或者若

两个收益共享因子之和小于1，且另一个收益共享因子较小，则混合销售策略为供应链成

员的最佳选择。
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1 引言

在电子零售环境下，传统的供应链零售模式无法跟

上数字经济的脚步，为了在市场上分得更大的“蛋糕”，

供应链成员纷纷开始探索不同的销售策略，多种销售策

略由此在市场中应运而生[1]。除了传统的转售模式，即

电子零售商以一定的批发价从制造商那里批发产品，而

后将产品销售给消费者[2]，代发货作为电子商务发展的

产物，帮助零售商省去存货压力并节约时间，从而成为

互联网下制造商与电子零售商之间广泛采用的一种发

货形式[3]。如，eBay，天猫国际，苏宁全球购等都是代发

货策略应用的代表。而诸如京东、亚马逊这样以转售为

主的电商近期也开始打破传统模式，采用代理销售模

式，即电子零售商通过共享制造商一定比例的收益，允

许制造商在其电子渠道直接将产品销售给消费者[4]。由

此，逐渐形成了多种策略共存的混合销售模式。将代发

货策略与代理销售策略共存的混合销售策略与单独的

代发货，代理销售策略比较，进而科学的将不同的销售

策略应用于供应链运营也是近些年学术界和实业界探

索的重点。因此，研究多种销售策略的选择问题对于企

业有效地实施供应链的不同销售策略以达到互利共赢

将具有重要意义。

已有关于代发货的研究主要集中于库存策略、契约

协调以及渠道选择等方面。Netessine和Rudi（2006）[5]考

虑批发商拥有库存并直接向客户运送产品和零售商拥

有库存两种策略共存的情况，并将该双重策略与单独的

代发货策略，传统零售商库存策略进行了对比分析；

Zhao等（2012）[6]以代发货供应链为背景，在该模式中考

虑了承诺合同，利用承诺合同优化供应商和整个供应链
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的利润，研究发现该合同可以协调供应链中的零售商和

供应商；而Chiang和Feng（2010）[7]将代发货模式与传统

模式进行了对比，通过定价和批量决策来构造经济订货

量模型，以检验制造商和电子零售商在分销渠道中的战

略互动并进一步确定代发货策略优于传统策略；Ma等

（2017）[8]运用报童模型研究了线下线上渠道采用直接代

发货的问题；Dennis（2017）[9]研究发现当电子零售商具

有相对较低的市场支配力时，直接代发货对制造商和电

子零售商都是有利的。国内学者张光明和赵士南

（2015）[10]构建了零售商代发货基准模型以解决制造商网

络直销渠道物流配送问题；曹裕等（2016）[11]在电子零售

商组成的二级供应链下考虑了信息不对称，制造商采用

Drop-shipping的经营决策问题。然而，以上文献并未考

虑代理销售策略。

目前，关于代理销售的研究主要有：Yan等（2017）[12]

研究了电子平台代理费用对制造商和电子零售商利润

的影响；而 Johnson（2013）[13]研究了“代理销售”和“转售”

的战略互动和市场结果，研究发现通过代理销售可以提

高零售商的零售价格利润；Foros等（2014）[14]发现代理销

售可以缓和非合作环境下上游和下游的竞争；Tan 等

（2016）[1]通过一个供应商和两个竞争零售商组成的电子

供应链来研究代理销售的战略影响，他们发现代理销售

可以达到供应链的协调；Tan和Carrillo（2017）[15]对代理

销售和转售进行了比较分析，研究发现代理销售的优于

转售。Abhishek等（2016）[4]研究电子零售商之间的竞争

程度和交叉溢出效应对电子零售商选择代理销售或转

售的影响；Ye等（2018）[16]研究酒店是否应该与独立的在

线旅行代理（OTA）合作销售房间以及应该使用何种商

业模式——转售或代理销售；Zhu和Yao（2018）[17]对电子

书市场双寡头下的代理销售与转售进行了比较，他们发

现相对于代理销售，较高的批发价在转售模式下会给电

子书和电子阅读器带来更高的零售价。以上文献主要

对比分析了代理和转售两种销售策略，并未将代发货这

一策略考虑其中。本文不仅考虑了代发货策略，并进一

步研究其与代理销售策略共存时的混合销售策略。

鉴于此，本文在已有研究文献的基础上，针对电子

零售中存在代发货、代理销售以及代发货和代理并存的混

合销售 3种不同的策略，利用主从对策博弈模型分别对

其进行建模分析，从而得到供应链成员最优的销售策略。

2 问题描述

考虑由单个制造商和单个电子零售商组成的二级

供应链系统，双方都为风险中性和完全理性，即两者根

据期望利润最大化的原则来进行决策。根据不同的销

售策略，供应链将具有3种如图1所示的渠道结构。

图1 三种销售策略下供应链渠道结构

假设市场需求与价格具有一定的相关性，依据已有

文献，采用价格敏感需求的线性函数形式。由此假设：

代发货策略下电子零售商面临的市场需求量为 dDER =
a - pDe ；代理销售策略下制造商面临的市场需求量为

dAM = a - pAm ；混合销售策略下电子零售商和制造商面临的

市场需求量分别为 dDAER = θa - pDAe +λpDAm 和 dDAM =(1 - θ)a -
pDAm +λpDAe 。其中：a为市场总需求量；θ (0 < θ < 1)是混合

销售策略下电子零售商所占的市场份额；λ (0 <λ < 1)表
示交叉价格弹性，描述两种渠道之间由于价格的变化而

引起的需求转移。进一步假设 θa - pDAe > 0 ，(1 - θ)a -
pDAm > 0，这意味着混合销售策略下，代发货渠道和代理销

售渠道中都存在各自的顾客。此外，在本文中：上标

“ D”代表代发货；上标“ A”代表代理销售；上标“ DA”代

表混合销售；上标“ ∗”表示最优；下标“ M”代表制造商；

下标“ ER”代表电子零售商。

3 模型建立

3.1 代发货策略

代发货策略下，制造商与电子零售商通过收益共享

合同达成代发货协议，b1 (0 < b1 < 1)表示收益共享比例。

在此协议下，电子零售商制定零售价格 pDe ，并将产生的

订单量交由制造商代发货，作为补偿制造商向其收取 b1
比例的收益作为代发货的费用，则制造商和电子零售商
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的利润函数分别为：

ΠD
M = b1 pDe (a - pDe ) （1）

ΠD
ER = pDe (1 - b1)(a - pDe ) （2）

由此可得命题1。

命题1 代发货策略下，最优零售价格为：

pD∗e = a2 （3）

制造商和电子零售商的最优利润分别为：

ΠD*
M = a

2b14 （4）

ΠD*
ER = a

2(1 - b1)4 （5）

证明：易证式（2）关于 pDe 的二阶偏导等于 -2(1 - b1)，
而 -2(1 - b1) < 0，因此令式（2）关于 pDe 的一阶偏导等于 0

可得 pD∗e = a2 ，从而将其代入式（1）和式（2）即得制造商与

电子零售商的最优利润，由此得证。

命题1说明代发货策略下的零售价格与该策略的收

益共享比例无关，但制造商与电子零售商的利润与代发

货策略下的收益共享比例有关，并且该策略下的收益共

享比例决定着供应链双方利润的大小。

3.2 代理销售策略

代理销售策略下，制造商在电子平台制定零售价格

pAm 将产品直接销售给消费者，并向电子零售商共享 b2
(0 < b2 < 1)比例的收益作为电子平台的代理费用，则制造

商和电子零售商的利润函数分别为：

ΠA
M = pAm(1 - b2)(a - pAm) （6）

ΠA
ER = b2 pAm(a - pAm) （7）

由此可得命题2。

命题2 代理销售策略下，最优零售价格为：

pA∗m = a2 （8）

制造商和电子零售商的最优利润分别为：

ΠA*
M = a

2(1 - b2)4 （9）

ΠA*
ER = a

2b24 （10）

证明：易证式（6）关于 pAm 的二阶偏导等于 -2(1 - b2)，
而 -2(1 - b2) < 0，因此令式（6）关于 pAm 的一阶偏导等于0

可得 pA∗m = a2 ，从而将其代入式（6）和式（7）即得制造商与

电子零售商的最优利润，由此得证。

命题2与命题1类似，命题2同样显示了代理销售策

略下的零售价格与该策略的收益共享比例无关，但制造

商与电子零售商的利润与代理销售策略下的收益共享

比例有关，并且该策略下的收益共享比例决定着供应链

双方利润的大小。

3.3 混合销售策略

混合销售策略下，电子零售商和制造商分别决定代

发货渠道的零售价格 pDAe 和代理销售渠道的零售价格

pDAm 。制造商在代发货渠道向电子零售商收取 b1 比例的

收益作为制造商代发货的费用，同时在代理渠道向电子

零售商共享 b2 比例的收益作为电子平台的代理费用，则

制造商和电子零售商的利润函数分别为：

ΠDA
M = pDAm (1 - b2)((1 - θ)a - pDAm +λpDAe ) +
b1 p

DA
e (θa - pDAe +λpDAm ) （11）

ΠDA
ER = b2 pDAm ((1 - θ)a - pDAm +λpDAe ) +

pDAe (1 - b1)(θa - pDAe +λpDAm ) （12）

由此可得如下命题3。

命题3 混合销售策略下，电子零售商的最优电子价

格以及制造商的最优零售价格分别为：

pDA∗e = a(1 - b2)((b2 - b1 + 1)(1 - θ)λ + 2(1 - b1)θ)(b1 - b2 + 1)(b1 - b2 - 1)λ2 + 4(1 - b2)(1 - b1) （13）

pDA∗m = a(1 - b1)((b1 - b2 + 1)λθ + 2(1 - b2)(1 - θ))(b1 - b2 + 1)(b1 - b2 - 1)λ2 + 4(1 - b2)(1 - b1) （14）

制造商和电子零售商的最优利润分别为：

ΠDA∗
M = a2(1 - b2)((b1 - b2 + 1)(b1 - b2 - 1)λ2 + 4(1 - b2)(1 - b1))2 K1（15）

ΠDA∗
ER = a2(1 - b1)((b1 - b2 + 1)(b1 - b2 - 1)λ2 + 4(1 - b2)(1 - b1))2 K2（16）

其中：

K1 =((b1(b1 - b2 + 1)(b1 - b2 - 1)2)λ3 +(b1(b2)3 +
(-3(b1)2 + b1 + 1)(b2)2 -(1 - b1)(3(b1)2 + b1 + 2)b2 -
((b1)2 + b1 - 1)(1 - b1)2)λ2 + 4(1 - b2)(1 - b1)2(1 +
b1 - b2)(1 -λ))θ2 +((b2 - b1 - 1)λ +
2(1 - b2))((b1(b1 - b2 - 1)2λ2 - 4(1 - b1)2(1 - b2))θ -
(1 - b2)(b1(1 + b2 - b1)2λ2 - 4(1 - b2)(1 - b1)2)
K2 =((b2(b1 - b2 - 1)(b1 - b2 + 1)2)λ3 +((b2)4 -(1 + 3b1)(b2)3 +
(3(b1)2 + 2b1 - 2)(b2)2 -(1 - b1)((b1)2 + 2b1 + 3)b2 -(1 - b1)2)λ2 -
4(1 - b1)(1 - b2)2(1 + b2 - b1)(1 -λ))θ2 +(b2(1 + b2 - b1)(1 +
b1 - b2)2λ3 - 2(1 - b2)(1 + b2 - b1)(b1(1 + b2) -(1 - b2)2)λ2 -
4(1 - b2)2(1 - b1)(1 + b2 - b1)λ + 8b2(1 - b2)2(1 - b1))θ +
(1 - b2)(1 + b2 - b1)(b1(1 + b2) -(1 - b2)2)λ2 - 4b2(1 - b1)(1 - b2)2
证明：易证式（11）关于 pDAm 的二阶偏导等于 -2(1 - b2)，
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式（12）关于 pDAe 的二阶偏导等于 -2(1 - b1) ，而 -2(1 -
b2) < 0，-2(1 - b1) < 0，因此令式（11）关于 pDAm 的一阶偏导

等于0可得式（14），同理，令式（12）关于 pDAe 的一阶偏导

等于 0可得式（13），从而将式（13）与式（14）代入式（11）

与式（12）即得制造商与电子零售商的最优利润，由此

得证。

命题 3说明混合销售策略下，电子零售商的最优电

子价格以及制造商的最优零售价格与混合销售策略的

两个收益共享比例都有关。同时，制造商与电子零售商

的利润与两个收益共享比例也都有关。

4 对比分析

为了分析供应链成员实施代发货、代理销售以及混

合销售三种策略的条件，以下对比了三种策略下的均衡

利润并得出相关推论。

推论1 若 b1 + b2 ≥ 1，则有 ΠD∗
M ≥ΠA∗

M 和ΠA∗
ER ≥ΠD∗

ER ，反

之若 b1 + b2 < 1，则有ΠD∗
M <ΠA∗

M 和ΠA∗
ER <ΠD∗

ER 。

证明：由于 ΠA*
M -ΠD*

M = a
2(1 -(b1 + b2))4 ，故当 b1 + b2 ≥ 1

时 ，ΠD∗
M ≥ΠA∗

M ；当 b1 + b2 < 1 时 ，ΠD∗
M <ΠA∗

M 。 同 理 ，

ΠA*
ER -ΠD*

ER = a
2((b1 + b2) - 1)4 ，故当 b1 + b2 ≥ 1时，ΠA∗

ER ≥ΠD∗
ER ；

当 b1 + b2 < 1时，ΠA∗
ER <ΠD∗

ER 。推论1得证。

推论1说明当两种策略的收益共享比例之和大于等

于 1时，代发货策略下的制造商利润大于代理销售策略

下的制造商利润，但代发货策略下的电子零售商利润小

于代理销售策略下的利润。与之相反，当两种策略的收

益共享比例之和小于 1时，制造商在代理销售策略下的

利润大于代发货策略下的利润，电子零售商在代发货策

略下的利润大于代理销售策略下的利润。通过推论 1，

可以发现无论是代发货策略还是代理销售策略都将不

能使制造商与电子零售商达到互利共赢。

推论 2 b1 固定下，（i）存在一个 b12 ∈ ( )1 - b1,1 ，b22 ∈
( )1 - b1,1 ，若 b2 满足 1 - b1 ≤ b2 ≤ min{b12,b22} ，则有 ΠDA∗

M ≥
ΠD∗

M ≥ΠA∗
M 和 ΠDA∗

ER ≥ΠA∗
ER ≥ΠD∗

ER ；（ii）存 在 一 个 b32 ∈
( )0,1 - b1 ，b42 ∈ ( )0,1 - b1 ，若 b2 满 足 max{b32,b42}≤ b2 <
1 - b1，则有ΠDA∗

M ≥ΠA∗
M ≥ΠD∗

M 和ΠDA∗
ER ≥ΠD∗

ER ≥ΠA∗
ER 。

以下将通过算例显示推论2的结果。设定三种策略

下供应链所面临的市场潜在总需求量 a = 100，令 λ = 0.6
和 θ = 0.6，利用收益共享因子 b1与 b2 描述制造商和电子

零售商对 3 种销售策略的偏好。如图 2 所示（其中：

ΔΠ∗
M1 =ΠDA∗

M -ΠD∗
M ，ΔΠ∗

ER1 =ΠDA∗
ER -ΠA∗

ER ，ΔΠ∗
M2 =ΠDA∗

M -ΠA∗
M ，

ΔΠ∗
ER2 =ΠDA∗

ER -ΠD∗
ER）。

通过计算可知图 2（a）中，ΔΠ∗
M1 与横轴的交点为

b12 ≈ 0.6485 ∈(0.5,1)，ΔΠ∗
ER1 与横轴的交点为 b22 ≈ 0.6259 ∈

(0.5,1) ，若 b2 满足 0.5 ≤ b2 ≤ 0.6259 时，则有 ΔΠ∗
M1 > 0 ，

ΔΠ∗
ER1 > 0。同理，通过计算可知图2（b）中 ΔΠ∗

M2 和 ΔΠ∗
ER2

与横轴的交点分别为 b32 ≈ 0.3031 ∈(0,0.5)，b42 ≈ 0.2782 ∈
(0,0.5) ，若 b2 满足 0.3031 ≤ b2 < 0.5 时，则有 ΔΠ∗

M2 > 0 ，

ΔΠ∗
ER2 > 0。因此，推论 2显示了当收益共享因子 b1 一定

下，若 b1 与 b2 之和大于等于1，但共享因子 b2 适中，或者

若共享因子 b1与 b2 之和小于1且共享因子 b2 又较小，混

合销售策略不仅能够达到制造商和电子零售商双赢，还

图2 ΔΠ∗
M1和 ΔΠ∗

ER1以及 ΔΠ∗
M2 和 ΔΠ∗

ER2 随 b2 的变化情况（ b1 = 0.5）
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推论 3 b2 固定下，（i）存在一个 b11 ∈ ( )1 - b2,1 ，b21 ∈
( )1 - b2,1 ，若 b1 满足 1 - b2 ≤ b1 ≤ min{ }b11,b21 ，则有 ΠDA∗

M ≥
ΠD∗

M ≥ΠA∗
M 和 ΠDA∗

ER ≥ΠA∗
ER ≥ΠD∗

ER ；（ii）存在一个 b31 ∈ (0,1 -
b2) ，b41 ∈ ( )0,1 - b2 ，若 b1 满足 max{ }b31,b41 ≤ b1 < 1 - b2 ，则
有ΠDA∗

M ≥ΠA∗
M ≥ΠD∗

M 和ΠDA∗
ER ≥ΠD∗

ER ≥ΠA∗
ER 。

以下将通过算例显示推论3的结果，如图3所示。

推论 3与推论 2的结果类似，通过计算可知图 3（a）

中，ΔΠ∗
M1 与横轴的交点为 b11 ≈ 0.6497 ∈(0.5,1)，ΔΠ∗

ER1 与

横轴的交点为 b21 ≈ 0.6189 ∈(0.5,1)，若 b2 满足 0.5 ≤ b2 ≤
0.6189时，则有 ΔΠ∗

M1 > 0，ΔΠ∗
ER1 > 0。同理，通过计算可

知图 3（b）中 ΔΠ∗
M2 和 ΔΠ∗

ER2 与横轴的交点分别为

b31 ≈ 0.3475 ∈(0,0.5) ，b41 ≈ 0.2141 ∈(0,0.5) ，若 b2 满 足

0.3475 ≤ b2 < 0.5时，则有 ΔΠ∗
M2 > 0，ΔΠ∗

ER2 > 0。因此，推

论3显示了当收益共享因子 b2 一定下，若 b1与 b2 之和大

于等于 1，但共享因子 b1 适中，或者若共享因子 b1 与 b2
之和小于1且共享因子 b1 较小，混合销售策略不仅能够

达到制造商和电子零售商双赢，还是供应链最优销售

策略。

5 算例分析

假设3种策略下供应链所面临的市场潜在总需求量

a = 100，令 λ = 0.6和 θ = 0.6。通过前面的分析，可以计

算出如表1和表2的相关结果（其中：ΔΠ∗
M1 =ΠDA∗

M - ΠD∗
M ，

ΔΠ∗
ER1 =ΠDA∗

ER -ΠA∗
ER ， ΔΠ∗

M2 =ΠDA∗
M -ΠA∗

M ， ΔΠ∗
ER2 =

ΠDA∗
ER -ΠD∗

ER）。

从表 1 中可发现，当收益共享因子 b1 = 0.5 ，若

b1 + b2 ≥ 1，则只有当 b2 = 0.5,0.6时才能满足 ΔΠ∗
M1 ≥ 0和

ΔΠ∗
ER1 ≥ 0；反之若 b1 + b2 < 1，则只有当 b2 = 0.4才能满足

ΔΠ∗
M2 > 0 和 ΔΠ∗

ER2 > 0 。也即，当收益共享因子 b1 一定

下，若 b1 与 b2 之和大于等于1，但共享因子 b2 适中，或者

若共享因子 b1与 b2 之和小于1且共享因子 b2 又较小，混

合销售策略不仅能够达到制造商和电子零售商双赢，还

是供应链最优销售策略。

表1 b 2 对供应链销售策略选择的影响（ b 1= 0.5）
b2
0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

0.9

ΔΠ∗
M1

594.7670

549.3673

494.0764

424.3969

328.1250

160.0128

-360.6266

-9235.7758

-6080.8105

ΔΠ∗
ER1

746.0244

634.9787

532.9464

436.5825

328.1250

115.5368

-899.7864

-25925.7654

-22075.9277

ΔΠ∗
M2

-405.2330

-200.6327

-5.9236

174.3969

328.1250

410.0128

139.3734

-8485.7758

-5080.8105

ΔΠ∗
ER2

-253.9756

-115.0213

32.9464

186.5825

328.1250

365.5368

-399.7864

-25175.7654

-21075.9277

从表 1 中可发现，当收益共享因子 b1 = 0.5 ，若

b1 + b2 ≥ 1，则只有当 b2 = 0.5,0.6时才能满足 ΔΠ∗
M1 ≥ 0和

ΔΠ∗
ER1 ≥ 0；反之若 b1 + b2 < 1，则只有当 b2 = 0.4才能满足

ΔΠ∗
M2 > 0 和 ΔΠ∗

ER2 > 0 。也即，当收益共享因子 b1 一定

下，若 b1 与 b2 之和大于等于1，但共享因子 b2 适中，或者

若共享因子 b1与 b2 之和小于1且共享因子 b2 又较小，混

合销售策略不仅能够达到制造商和电子零售商双赢，还

图3 ΔΠ∗
M1和 ΔΠ∗

ER1以及 ΔΠ∗
M2 和 ΔΠ∗

ER2 随 b1的变化情况（ b2 = 0.5）
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表2与表1的结果类似，表2显示了当收益共享因子

b2 = 0.5，若 b1 + b2 ≥ 1，则只有当 b1 = 0.5,0.6时才能满足

ΔΠ∗
M1 ≥ 0 和 ΔΠ∗

ER1 ≥ 0 ；反 之 若 b1 + b2 < 1 ，则 只 有 当

b1 = 0.4才能满足 ΔΠ∗
M2 > 0和 ΔΠ∗

ER2 > 0。也即，当收益共

享因子 b2 一定下，若 b1 与 b2 之和大于等于 1，但共享因

子 b1适中，或者若共享因子 b1与 b2 之和小于1且共享因

子 b1 较小，混合销售策略不仅能够达到制造商和电子零

售商双赢，还是供应链最优销售策略。

6 结束语

本文考虑了由单个制造商和单个电子零售商组成

的供应链，构建了代发货、代理销售以及混合销售3种销

售模型，讨论了采用 3种销售策略的条件。研究发现无

论是代发货策略还是代理销售策略，都会导致电子零售

商或制造商受损，即代理销售策略或代发货策略只利于

供应链中的其中一方。进一步的研究分析表明，混合销

售将是一种可以促进供应链成员达到双赢的销售策

略。具体而言，在代发货+代理的混合销售策略下，若两

个收益共享之和大于等于 1，且其中一个收益共享因子

大小适中，或者若两个收益共享之和小于1，且其中一个

收益共享因子较小，则混合销售策略将使供应链成员达

到帕累托改进。

然而，本文是在需求确定和信息对称下研究供应链

的销售策略选择，关于随机需求和不对称信息情形，将

是进一步的研究方向。
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Strategic Choice of Channel Selling for Supply Chain Member
in Electronic Retailing
SHEN Fengping1, CHEN Qian1, XU Guangye2
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Abstract: This paper study a two-level supply chain system with a single manufacturer and a single e-tailer, we build
drop- shipping, agency selling, and mixed selling model which consist of drop- shipping and agency selling. We use the
master-slave strategy game model to compare and analyze three sales strategies. The results show that if the sum of two
revenue-sharing ratios are greater than or equal to 1, and one of the revenue-sharing ratio is fixed, the other revenue-sharing
ratio is moderate, or if the sum of two revenue- sharing ratios are less than 1, and the other revenue- sharing ratio is
comparatively low, mixed selling strategy is the best choice for supply chain members.

Keywords: supply chain management; electronic retailing; drop-shipping; agency selling; sales strategy
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