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摘要：引入电商效率系数比较研究是否具有公平偏好的两类条件下的供应链激励机制，发现有无公平偏好下零售商所付出的最优努力水平与合同激励系数正相关、与产品批发价格无关、与零售商风险规避程度和商品销售量波动程度负相关，制造商给予零售商的最优激励系数与产品批发价格正相关、与零售商销售产品边际利润负相关；而无公平偏好下激励系数对于零售商的正向激励作用未变，当激励合同中固定收入满足一定条件时，零售商的努力水平就会大于其在无公平偏好下的努力水平，并且固定收入越多其为销售产品付出的努力就越多。同时发现在电子商务背景下电商效率系数的引入对制造商和整个渠道的收益具有明显的正向关系。最后通过计算机仿真验证了研究结果。
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Abstract: This paper studies the incentive mechanism of supply chain under two kinds of conditions of fair preference by comparing the efficiency coefficient of e-commerce. It is found that there is a positive correlation between the optimal effort level of retailer and the incentive coefficient of contract under the condition of fair preference or not, it has nothing to do with wholesale price, negative correlation with risk aversion of retailer and fluctuation degree of commodity sales, the optimal incentive coefficient given by manufacturer to retailer is positively related to wholesale price of products, and negatively related to marginal profit of retailer selling product. When the fixed income in incentive contract meets certain conditions, the retailer's level of effort will be greater than its level of effort in the absence of fair preference, while the positive incentive effect of incentive coefficient on retailers is not changed under the non-fair preference, when the fixed income in incentive contract meets certain conditions, the retailer's level of effort will be greater than its level of effort, and the more fixed income it pays for selling products, the more effort it will make. Finally, the research results are verified by computer simulation.
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随着电子商务快速发展，电商背景下供应链渠道间的委托代理问题逐渐引起学者们的关注。供应链成员（零售商）将通过新型营销渠道，如电商平台，将产品和服务从生产者（制造商）转向消费者，进而形成一种基于电商平台的供应链。供应链上的成员，即零售商和制造商都是独立的利益个体，双方往往存在利益不一致的情况，比如面对消费者的零售商往往比制造商掌握更多市场需求信息和消费者偏好情况，如果零售商为了自己的利益而不如实向上游制造商反映市场信息，这无疑将导致整个供应链成员间出现信息不对称，并且损害供应链成员的利益，致使供应链效率降低，各方所作出的决策也无法形成帕累托最优。因此，为提高供应链的效率和各方利益，在信息不对称的情况下，需要在供应链成员间设计出合理的激励机制。
1  文献综述
国外学者Bas等[1]将激励理论用于解决道德风险的线性激励问题。La等[2]，Chen[3]，Krishnan等[4]研究发现，进一步通过设计合理的激励机制可以明显降低销售商的道德风险。另外，在对称信息和不对称信息下，Corbett等[5]269-297研究发现供应商、零售商的收益以及供应链的收益都与零售商的单位产品销售成本有很大关系，但是在这一过程中会出现双向道德风险问题。Corbett等[6]通过研究发现，线性分成契约模型在应用中对避免双向道德风险问题具有很好的效果。Ernst等[7]研究发现制造商收益对于分销商的服务水平比较敏感，随着分销商服务水平的提高，制造商收益是增加的，但是分销商的成本也大幅增加。
国内学者田厚平等[8]研究了在信息不对称情况下通过设计契约模型，得出分销商销售能力越强，制造商的收益也越多。通过应用委托代理理论，包晓英等[9]分析发现在逆向供应链中，制造商和零售商之间的博弈和不同的模型参数都将对激励机制的均衡结果产生影响。李芳等 [10]通过将回收运营能力作为模型变量，设计出在非对称信息为离散情形下的线性混同契约和线性分离契约模型。针对非对称信息为离散型和连续型两种情况，曹柬
等[11]结合Stackelberg 博弈模型与激励机制理论，对比了相关因素对线性分成契约结果的影响，证实了线性分离契约和线性混同契约避免信息不对称的有效性。陈金亮等[12]研究了在信息不对称情况下，如果需求变化时如何利用委托代理理论设计激励机制来迫使零售商和制造商之间相互协作、共享信息，避免道德风险。
以上研究的前提假设是：参与人都是完全理性的，都是在纯粹自利的基础之上展开的。但近几十年，行为经济学家通过大量的实证和研究表明人是有限理性的，并不是完全自利的。比如行为经济学家做的独裁博弈( dictator game )、最后通牒博弈( ultimatum game)等系列实验就表明现实中的人并非完全自利，他们也会受到内在“公平”偏好的影响。此外，Kumar等[13]的实证研究也表明信任和公平是各方协作的重要因素。因此，Rob 等[14]等建议为使激励理论更好地符合实际情况，应该加入行为经济学的某些理论进行分析。因此在实际中，供应链参与各方，比如制造商和零售商在作出决策时的出发点并不完全是使个人效用最大化，他们往往在作出利己行动时也会采取利他行为，并会关注他人物质利益分配与行为动机是否公平，也就是参与方是具有公平偏好的[15]。一些学者基于此建立了两类公平偏好模型：一类注重分配结果的公平性。具有代表性的是Falk等[16]的收入差距厌恶模型，认为人并非完全自利，他们会关注自己的收益，也会关注与别人的收益差距；他们往往厌恶别人的收益高于自己的收益（即嫉妒偏好），也会厌恶自己的收益高于别人（即同情偏好），但是有些人却喜欢自己的收益高于别人的收益（即自豪偏好）。另一类是注重行为动机的公平性。这一理论为研究公平偏好提供了一个新视角，主要以Rabin的模型为代表。Rabin[17]认为：如果别人对你心怀善意，你也会对别人心怀善意（即投桃报李），当别人对你报以敌意时，你也会对别人报以敌意（即以牙还牙）；并且定义你在损失自己利益的同时去损害别人的利益，就被看成你对别人不善，但如果你在损失自己利益情况下去增加别人的利益，被认定为你对别人友善。我国学者也应用公平偏好理论研究了公平偏好下的激励机制问题，其中蒲勇健[18]就利用Rabin的思想在委托代理模型中融入公平偏好，证实了传统Holmstrom-Milgrom 模型结果非帕累托最优，并构建了带有非理性行为的委托代理模型，得出互惠性的非理性行为在一定条件下可以提高利润水平。李训等19]将公平偏好融入传统委托代理模型（Holmstrom-Milgrom 模型）中发现，在信息对称与非对称情形下，其模型结论都不同于传统委托代理模型的结论，在一定条件下，代理人也将承担部分风险，并且传统委托代理模型只是其所构建模型的一个特例。丁川[20]研究认为，渠道双方具有互惠式公平偏好时，当制造商越是给予零售商更多的固定收入，零售商越努力销售制造商的产品；与完全理性模型比较，考虑公平偏好时制造商和零售商的收益都得到了帕累托改进。
目前，针对如何使电子商务背景下供应链成员产销渠道上具有公平偏好条件的激励机制进行的研究比较少，尤其是在模型中融入第二类型公平偏好（即注重行为动机的公平性），学者大多是将公平偏好理论的第一类情况（即注重分配结果的公平性）融入产销渠道中。Ho等[21]在渠道协作研究中融入公平偏好理论，得出通过改变批发价格就能很好地实现渠道协作。邢伟等[22]在双渠道背景下得出生产商不会在意小市场份额的零售渠道是否取得渠道公平，在大市场份额情况下关注渠道公平却可以改善双边效应。马利军[23]发现在双方具有公平偏好且需求满足均匀分布的情况下,产品订货量和批发价格都存在均衡最优值，并且零售商可以利用公平偏好获取更多利润。舒斯亮等[24]构建了传统渠道和电商渠道的双渠道博弈模型，研究当双渠道的权利结构不同时，具有公平意识的电商企业的效率对二者博弈的影响。针对现有研究大多将公平偏好理论的第一类情形（即注重分配结果的公平性）运用于渠道激励机制模型中，本文从另一个角度，即在供应链营销渠道模型中融入公平偏好的第二类情形（即注重行为动机的公平性）；同时，考虑在电子商务背景下形成的供应链渠道会改变零售商的销售效率，通过引入电商效率系数，改进文献[20]针对传统线下营销渠道建立的委托代理模型，研究无公平偏好下即假设参与双方完全理性，和存在公平偏好下即参与双方并非完全理性的激励机制，在理论上对两者进行分析比较；然后通过计算机仿真模拟，分析两者在实践中的差别。
2  模型基本假定与参数设置
本文研究的电子商务背景下供应链营销渠道中，假设制造商和零售商只生产和销售一种产品，制造商制造商品并通过供应链下游零售商推向市场售卖给消费者。零售商销售商品并直接面对消费者，能够掌握第一手的市场信息，并将信息反馈给制造商，制造商再根据零售商的反馈信息对产品进行改进，由此形成供应链营销渠道中的委托-代理关系。这里作为直接面对市场的零售商是具有信息优势的代理人，而接受零售商反馈信息的制造商在这一过程中是被动的，因此是处于信息劣势的委托人。假设委托人制造商具有风险中性的特性，而代理人零售商则被看作是风险规避型的[10,19-20]。
假定该产品在市场上的销量函数为：
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，其中：假定为市场饱和点。 
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为零售商的销售价格，且产品销量与销售价格
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成反比，比例系数为
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；根据Pasternack[25]的研究，假定产品市场是完全竞争的，即
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是外生变量。
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为零售商为销售商品而付出的努力程度，且正比于销售量；这里假定
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时表明销售商为采取任何行动来促进商品销售，而[image: image10.wmf]1
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表明零售商为促进商品销售用尽全力，这两种都是属于极端情况，正常情况下零售商的努力程度介于0到1之间。参考文献[24]的研究引入电商效率系数
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即电商背景下该营销渠道的销售效率与文献[20]中的情形相同，但是在电子商务背景下形成的新型营销渠道，针对不同行业零售商为销售商品付出的努力和回报的营销效率是不同的，有必要对此加以区分：当
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时，此时的营销渠道中零售商的回报小于付出；而当
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时，回报大于付出的努力。可以看出不同的效率对于销量的影响是不同的，而大多数行业结合电子商务背景之后，其效率往往要高于传统营销的效率，效率的不同将直接影响销量，所以增加这一参数设定是非常有意义的。
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是影响产品销量的随机因素，且假定
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---提供可编辑WORD文档格式，否则图片内符号缺漏不全！。假定制造商的单位可变成本为
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，固定成本为
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，制造商与零售商协商的产品批发价格为
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，且满足
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，可知零售商的可变成本部分由产品的批发价格
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和零售商付出努力
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需要的成本所构成。设零售商的努力成本函数为
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。这一定义揭示了成本函数是努力程度
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的凹增函数，学者们一般设努力成本函数
[image: image26.wmf]2

()

cee

=

[8,10,19-20]。另外零售商的固定费用为
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；设零售商关于产品的边际利润为
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；制造商为了激励零售商销售产品而设计的激励合同为
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表示合同中的固定收益，
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则表示制造商为激励零售商而作出的奖励，参数
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表示激励系数且满足
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3 无公平偏好（完全理性）的激励机制研究
根据假设，风险中性的委托人制造商，其期望效用可用期望利润表示，则无公平偏好下制造商的期望利润可表示为：
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对于制造商来说，其目的是设计合理的激励契约，通过找到最优的
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使得期望效用（期望利润）达到最大，即
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。对代理人即零售商而言，根据前文假设为风险规避类型，其实际收益表示如下：
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由于假设零售商为风险规避的，因此零售商追求的不是收益最大化，而是收益带来的期望效用最大化。零售商会根据约束条件调整自己的努力程度，从而确定一个适当的努力水平
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来使得期望效用最大。设零售商的效用函数为
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，其中：
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为一个较大的正数；
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为绝对风险规避系数；
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为零售商的实际收入。此处的[image: image43.wmf]e

为自然数[20]。由绝对风险规避程度公式
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，由于假设零售商为风险规避型，因此绝对风险规避系数
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。一般情况下，假设零售商实际收益服从均值为
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的正态分布，则有：
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此外，我们引入确定性等价收益（
[image: image50.wmf]CE

）的概念[18]。定义：若
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为零售商的随机收益，
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为效用函数，即零售商在获得收益
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时的效用等于其随机收益的期望值，那么就称
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为零售商的确定性等价收益。那么将
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代入以上等式，可得零售商的确定性等价收益：
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由于双方存在信息不对称，即代理人零售商具有信息优势，而委托人制造商处于信息劣势一方。这是因为制造商的期望利润函数对双方来说都是可以观测的，因此信息是共同的；而零售商的收益函数却只有零售商自己知道，制造商无法观测零售商的努力程度，因此信息是不对称。制造商为了让零售商多销售商品，只能通过设计合理的激励合同来使自己的期望利润最大化，但是通过激励机制来使自己期望利润最大化是有成本的，即用来激励零售商的部分就是制造商的成本，综合考虑制造商目标函数如式（1）。
制造商对零售商设计的激励机制必须要有吸引力，不仅能够吸引零售商参与其中，还能够使零售商努力销售产品，所以制造商期望利润的最大化必须满足如下两个约束条件：

第一个约束条件就是，零售商通过付出适当努力[image: image59.wmf]e

来最大化自己的确定性等价收益（
[image: image60.wmf]CE

），表示如下：
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，这就是零售商的激励相容约束
[image: image62.wmf]()
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；将激励相容约束
[image: image63.wmf]()
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对
[image: image64.wmf]e

求一阶导数可以得到零售商的努力水平
[image: image65.wmf]e

满足如下条件：
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，从而将激励相容约束转化为
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。
第二个约束条件为参与约束
[image: image68.wmf]()
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，就是要使零售商获得的确定性等价收益要不小于零售商从事其他工作所获得的保留确定性等价收益
[image: image69.wmf]0
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，这样零售商才会有动力接受制造商的委托，从而委托代理关系才会成立，即满足如下约束条件：
[image: image70.wmf]222
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。

在完全理性的条件下，制造商明白只需要设计合适的激励合同，使得零售商获得的确定性等价收益刚好等于零售商的保留确定性等价收益即可，此时制造商与零售商之间的委托代理关系依然成立。这样参与约束
[image: image71.wmf]()
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便转化为如下形式：
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。
    综合以上分析可得到制造商与零售商的委托代理模型如下：
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（3）

    通过将式（2）（3）代入到（1）中，可得：
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（4）
制造商通过选择最优的
[image: image77.wmf]b
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来最大化其期望利润，将式（4）对
[image: image78.wmf]b

求一阶导数可以解得最优激励系数满足：
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（5）
由前面分析可知，最优激励系数应该满足
[image: image80.wmf]*
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，因此
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。下面将解得的
[image: image82.wmf]b
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即式（5）代入到式（2）中，可以得到无公平偏好下零售商最优努力程度
[image: image83.wmf]*
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满足如下式子：
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（6）
    联合解得制造商最优期望利润函数为：
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（7）
    根据以上模型求解结果，可以得到如下结论：
    结论1：零售商所付出的最优努力水平
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与激励系数
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正相关，与零售商的批发价格
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无关，但与零售商的风险规避程度
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和商品销售量的波动程度
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负相关。
根据式（2）可以得出
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，这说明制造商给予零售商的激励越大，则零售商就会更加努力地销售产品。同时由式（6）可以发现零售商付出的最优努力水平
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的函数，说明零售商付出的最优努力水平将不会随着产品批发价格的波动而波动。另外由式（6）还可得出
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，由于我们假设零售商为风险规避型，可以知当随机因素造成产品销量的波动幅度越大，对零售商而言其风险就增加，零售商就会减少自己的努力水平，以此来规避风险；并且如果零售商的风险规避程度越大，其付出的努力水平就会越小。
结论2：理想状态下的最优激励系数
[image: image95.wmf]*
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是和产品的批发价格
[image: image96.wmf]w

正相关的，而与零售商销售产品的边际利润
[image: image97.wmf]m

负相关。
由式（5）可以得到
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，因此可以得出随着制造商与零售商协商的产品批发价格的增加，最优激励系数也会增加；另外式（5）可以转化为
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，显然最优激励系数随着零售商的产品边际利润
[image: image100.wmf]m

的增加而减少。这表明零售商的边际利润如果比较高，零售商为了追逐利益而努力工作的动力就会比较充足，此时制造商适当降低激励系数，也能达到最大化自己的期望收益；另外可知，制造商为增加收益可以提高批发价格，促使边际利润提高，但增加批发价格的行为会减少零售商的边际利润，而制造商为了使零售商付出足够的努力水平，就必须提高对零售商的激励系数，来弥补零售商因边际利润减少带来的损失。
结论3：当激励系数
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时，制造商的收益将随着激励系数
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的增加而增加；当激励系数
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时，制造商的收益随着激励系数
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的增加反而减少。
由式（4）对
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求一阶导数可得
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时，
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，此时在区间
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上制造商的期望收益随着激励系数的增加而增加；当
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，此时在区间
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上制造商的期望收益随着激励系数的增加而减少。因此结论3自然成立。
结论4：制造商给予零售商的最优激励系数
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以及制造商的最优期望收益
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的增大而增大。
这是由于
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。电子商务背景下电商效率系数
[image: image117.wmf](0)
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也可以理解为零售商的营销能力，比如零售商由于能够利用多种工具（如网络）进行产品营销时，当零售商付出很少的努力时得到的回报却是付出努力的[image: image118.wmf]k

倍，这些工具的应用能够放大
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或者缩小
[image: image120.wmf](01)
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零售商的努力程度。当零售商具有较强的营销能力时，即
[image: image121.wmf](1)
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时，可以看到零售商的回报要大于其付出；反之，则回报小于其付出。这说明当模型中增加电商效率系数
[image: image122.wmf]k

之后，得出的结论1、2、3与文献[20]中的结论一致，这进一步说明基本的参数对于电子商务背景下营销渠道间形成的激励机制与传统营销渠道间的激励机制的影响没有明显区别；但是结论4表明，最优激励系数
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与制造商的最优期望收益
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，这是由于电子商务营销渠道较传统的营销渠道要短，在电商平台上制造商与零售商可以实现直接联系，减少了中间代理商，提高了营销渠道的效率，零售商付出努力后得到的回报变大，因此会使得零售商的激励系数变大，制造商的期望收益增加。
4 具有公平偏好的激励机制研究
4.1 供应链中互惠公平偏好函数的构造
可以看出，前文完全理性下的激励模型是基于这样的一个假设，即委托人制造商和代理人零售商的行为都是为了最求自身利益或者自身效用的最大化，但是这一假设有一定的局限性，人们虽有自利偏好，但也追求公平偏好，即在关注自己的利益的同时也关注各方利益分配和行为动机的公平性[5]269-297。在考虑公平偏好之后，委托代理双方的决策必然受到影响。
Rabin[17]在心理学博弈框架基础上，通过引入公平偏好理论构建了博弈支付函数，同时构造了友善函数(kindness function) 
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的策略空间）中选择一个收益组合
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的友善行为。Rabin[17]假设
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在帕累托前言上的最小收益，并且定义等收入(equitable payoff)或者说是公平收入(fairness payoff)的函数形式为
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；接着以此为参照基准点来测度博弈参与方
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对于博弈参与方
[image: image144.wmf]j

的友善程度。定义友善函数形式如下：
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（8）
更进一步的，Rabin[17]用函数
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的友善程度，并定义为：
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（9）
式（9）中
[image: image150.wmf]i
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表示博弈参与方
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对自己认为博弈参与方
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作何选择的信念。不难发现
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上，如此，就可以用友善函数描述各博弈参与方的偏好。
根据Rabin[17]的研究可以定义公平偏好模型为：
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（10）
根据上述思想，可以构造出植入公平偏好的委托代理理论各参与方的效用函数，参数
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为零售商所能付出的最大努力程度，
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为制造商所能给的最大固定收入。因此对于制造商来说则有：
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未给这4个公式编号，改为用逗号连接不分行的WORD 版本可编辑形式！将其代入式（8）可得：
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（11）
    同理可以得到：
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改正同前！将其代入（9）式可以得到：
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（12）
   将式（11）（12）代入式（10）中，便得两者的期望效用函数：
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（13）
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（14）
4.2 具有公平偏好的激励机制模型
类似于无公平偏好的分析，同样可以得到代理人零售商的激励相容约束和参与约束。考虑零售商在公平偏好下的最优努力程度满足条件，求式式（14）对
[image: image167.wmf]e

的一阶导数，得到：



[image: image168.wmf]2(2)

[()()]20

4

r

U

kpwwce

ee

aa

b

a

¶

-

=-+--+=

¶


（15）
    转化得到公平偏好下的激励相容约束为：
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（16）
    另外，参与约束则变为：



[image: image170.wmf]2

22

0

()[()()]()

1(2)(2)

[()]

24

ms

IRpwwcabpkeeCC

ee

pwwcU

e

bab

aa

rsb

a

-+--++---

-+

--+-+=


（17）
    便可得到植入公平偏好下的委托-代理模型：
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（18）
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（19）
结论5：当委托代理双方具有公平偏好时，如果固定收入
[image: image173.wmf]2
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，即固定收入大于最大固定收入的一半，那么零售商的努力水平就要大于无公平偏好下的零售商努力水平。与丁川[20]的研究结论不同的是，这里电商效率系数
[image: image174.wmf]k

对零售商的最优努力水平影响很大，当
[image: image175.wmf]1
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时，最优努力水平就会有倍乘的关系；在其他参数相同时，电商背景下的最优努力水平与传统零售商付出的最优努力水平不同。
由式（16）可以看出，等式右边第一部分为无公平偏好时零售商付出的努力水平，第二部分为存在公平偏好时的附加部分，只要
[image: image176.wmf]2
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，第二部分就是一个大于0的正数。实际博弈中这个条件是容易满足的，所以固定收入越接近最大固定收入，
[image: image177.wmf]fair
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自然得到满足。
结论6：如果委托代理双方具有公平偏好时，委托人制造商给予代理人零售商的固定收入越多，代理人为销售产品付出的努力就越多。可以看出，电子商务背景下，具有公平偏好时固定收入对于代理人的激励作用与文献[20]所得结论并无差异。
由式（16）可以得到其对
[image: image178.wmf]a

的一阶导数
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总是成立的，因此可以知道结论6显然成立，而在无公平偏好时这一点是体现不出来的，说明当双方不具有公平偏好时，增加固定收入并不能对代理人形成激励作用。
由上面的结论可以看出，当制造商给予零售商更多的固定收入时，具有公平偏好的零售商就会通过付出更多的努力来售卖商品进而来回报制造商。将式（16）（17）联立代入式（13），容易得出公平偏好下制造商的最优效用函数形式：


[image: image180.wmf]222

0

14

()()()[()]

22

fair

fairfairfair

mms

ee

UpcabpkeepwwcCCU

e

aa

rsb

a

-

=--+---+----+


（20）
由式（20）的分析不难现，与无公平偏好下的制造商期望收益函数与产品批发价格无关不同，具有公平偏好的制造商最优效用与产品批发价格有关，并且公平偏好会影响制造商的最优效用。另外可以看出，制造商最优效用也受到电商效率系数的正向作用，这也进一步说明电商效率系数能够影响制造商最优效用，而这在传统渠道下（即
[image: image181.wmf]1
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时）是体现不出来的。
5  两种激励机制模型的仿真比较
为了更好地说明有无公平偏好对模型结果的影响，本文利用软件Matlab R2012a对上述两个模型进行仿真模拟。根据以上分析可以知道，风险规避型零售商的效用总是等于其保留确定性等价收益
[image: image182.wmf]0

U

，因此完全理性与公平偏好下各方实际收益变化将是考察的重点。对于风险中性的制造商而言，其期望收益的变化可以反映其实际收益变化，因此考虑这样4个问题，其一，相比完全理性下的结果，公平偏好下制造商和零售商的实际收益是否得到改善？其二，如果制造商和零售商的实际收益在公平偏好下的结果优于无公平偏好下的结果，那么这种改进是否是稳定的？其三，公平偏好下供应链渠道的总收益相比无公平偏好时是否存在帕累托改进？其四，当改变电商效率系数后，对制造商零售商以及整个供应链渠道有什么样的影响？
由前面模型的式（3）（7）（17）（20）式可以得到：
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其中
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，以上3个问题即转化为讨论当控制变量
[image: image188.wmf]a

和
[image: image189.wmf]b

变化时是否存在
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，以及满足条件的自变量的稳定区间是否存在。由于这里只讨论存在性，因此对于具体的数值解这里不再给出。设定不同的参数得到的结果不同，综合前面的分析，本文参数的设置必须满足如下条件：
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。具体参数如下：
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[image: image194.wmf]1
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。因此对于控制变量
[image: image195.wmf],
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--变量之间为顿号！，
[image: image196.wmf][0.5,1],[0,1]
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。为了看出控制变量
[image: image197.wmf],
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-改正同前！对结果的影响，假设
[image: image198.wmf]a

与
[image: image199.wmf]b

在各自区间内服从均匀分布，并利用计算机在区间内产生服从均匀分布的随机数40组，在分析激励系数的变化对各方收益的影响时保持固定收益的值不变，并设置固定收益
[image: image200.wmf]0.55
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；同理在分析固定收益的变化对收益的影响时保持激励系数的值不变，并设置激励系数
[image: image201.wmf]0.5
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。将相关模拟值代入各方收益函数并绘制图形。
对比图1和图2分析可以知道，在无公平偏好时，无论是制造商收益还是零售商收益均不随着激励系数的变化而变化，这说明无公平偏好下增大激励系数值并不能对营销渠道双方最终的收益产生效果；在存在公平偏好的情况下，制造商与零售商收益随着激励系数的变化而显著变化。由图1可以看出制造商收益随着激励系数的逐渐增大，其变化趋势为先增大到最高点然后再下降，并且明显存在一个区间，在这个区间内公平偏好下的制造商收益都是大于无公平偏好下的制造商收益的。这说明在实际操作中存在一个稳定的激励系数区间，在这一区间可以使制造商收益得到改进。而由图2可以看出，公平偏好下的零售商收益随着激励系数的增大而增大，在激励系数达到某一点之后，零售商收益值都是稳稳大于无公平偏好下的零售商收益值。这亦可说明在实际操作中存在一个稳定的激励系数区间，在这一区间可以使零售商收益获得帕累托改进。
图1、图2改正：纵横坐标轴标目的字体过大，以六号字体为宜
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   图1  两种假设下激励系数对制造商收益的影响
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   图2  两种假设下激励系数对零售商收益的影响
对比图3和图4可以明显看出，在无公平偏好时制造商收益和零售商收益都不随着固定收益的变化而变化，但是当存在公平偏好时制造商收益和零售商收益都随着固定收益的增加而增加，并且其收益值总是大于无公平偏好下的收益值。因此可以看出，存在公平偏好时制造商和零售商的收益值明显可以获得帕累托改进。
图3、图4改正：纵横坐标轴标目的字体过大，以六号字体为宜
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               图3  两种假设下固定收益对制造商收益的影响     图4  两种假设下固定收益对零售商收益的影响
对比图5和图6分析可以知道，不存在公平偏好时，渠道总收益并不随着激励系数和固定收益的改变而改变，但是当存在公平偏好时，渠道的总收益就随着激励系数和固定收益的增加而增加，并且当激励系数增加到某一点之后继续增加，其总收益总是大于无公平偏好下的渠道总收益，而对于固定收益无论如何变化，其渠道总收益总是大于无公平偏好下的渠道总收益。所以对于零售商和制造商组成的整个供应链营销渠道而言，存在公平偏好将会使模型的总收益得到改进，即存在帕累托改进。
图5、图6改正：纵横坐标轴标目的字体过大，以六号字体为宜
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图5  两种假设下激励系数对渠道总收益的影响     图6  两种假设下固定收益对渠道总收益的影响
为了研究电商效率系数
[image: image208.wmf]k

的不同取值对模型中各方收益的改变，我们选取了电商系数小于1、等于1、大于1这3种情况（即
[image: image209.wmf]0.8,1,1.2
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），拟合出了在具有公平偏好时
[image: image210.wmf]k

取3种值时制造商、零售商以及渠道总收益随着参数
[image: image211.wmf]a

与
[image: image212.wmf]b

的变化关系图，具体如图7至图12所示：当
[image: image213.wmf]k

增大时，制造商收益与渠道总收益随着参数变化时也是增大的，这表明当零售商和制造商如果能够发挥电子商务提高效率的作用，就可以提高整个渠道的收益，整个渠道总收益也存在帕累托改进；对于零售商而言，当电商效率系数增大时，其收益是随着固定收益的增加而增加，很明显此时电商效率系数的增加能够提高零售商的收益，但是当固定收益不变时，电商系数增大但其收益却并不能显著地随着激励系数的增加而增加。造成这种的现象的原因是当固定收益不变时，零售商的激励系数对于电商效率系数改变并不敏感，进而导致零售商的收益变化并不明显；但是对于整个渠道而言，电商效率系数的改变对渠道的影响仍然是显著的。
图7至图12改正：1.纵横坐标轴标目的字体过大，以六号字体为宜。2.纵横坐标轴上的小数统一保留小数位数。3.图上方图形标示说明中，变量“k”应为斜体。
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图7  电商效率系数不同时固定收益                  图8  电商效率系数不同时激励系数
对制造商收益的影响                                 对制造商收益的影响
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图9  电商效率系数不同时固定收益                 图10 电商效率系数不同时激励系数
对零售商收益的影响                                 对零售商收益的影响
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图11  电商效率系数不同时固定收益             图12  电商效率系数不同时激励系数
对渠道总收益的影响                             对渠道总收益的影响
综合以上的仿真结果可以知道，当模型参数设定满足相关条件后，总是存在一个稳定的区间，在这个区间内，当存在公平偏好时，制造商与零售商的收益以及整个渠道的收益相比无公平偏好时会获得帕累托改进，并且电商效率系数的增大也会促进整个渠道的收益获得帕累托改进。
6  结论与展望
6.1 研究结论
存在委托代理的供应链成员间往往存在信息不对称，电子商务的发展能提高供应链效率并改善信息不对称状况，如何在电子商务环境下通过设置激励合同，在不损害代理人利益的情况下来提高委托人的收益和供应链整体收益，是一个值得探讨的问题。基于此本文首先在模型中融入电商效率系数，讨论了在无公平偏好时供应链的激励机制问题，然后探讨了公平偏好时的激励机制问题，最后通过计算机仿真模拟分析两者结果的差别。本文得到的主要结论如下：
（1）在无公平偏好下，带有电商效率系数的零售商所付出的最优努力水平与激励系数正相关，与零售商的批发价格无关，但与零售商的风险规避程度和商品销售量的波动程度负相关。这一结论与传统营销渠道的结论一样，并无实质改变。
（2）在无公平偏好下，带有电商效率系数的制造商给予的最优激励系数与产品的批发价格正相关，与零售商销售产品的边际利润负相关；并且制造商给予零售商的最优激励系数以及制造商的最优期望收益均随电商效率系数的增大而增大。
（3）在公平偏好下，如果带有电商效率系数的制造商给予零售商的固定收入满足一定的条件，那么零售商的努力水平就会大于其在无公平偏好下的努力水平；并且委托人制造商给予代理人零售商的固定收入越多，代理人为销售产品付出的努力就越多。
（4）从仿真结果可以看出，委托人和代理人之间可以设计出符合条件的激励合同，使得委托人和代理人的收益以及整个供应链营销渠道的总收益相比无公平偏好下的情况存在帕累托改进，因此可以通过应用电子商务平台、提高电商效率系数，使得供应链渠道的总收益改善。
6.2 研究展望
本文对电子商务环境下是否具有公平偏好两类条件的供应链激励机制做了比较研究，得出了一些有意义的结论，进一步可从如下两个方面开展进一步的研究：
（1）本文讨论的是在电子商务背景下的一个两节点供应链渠道（即一个制造商对一个零售商）所形成的激励机制模型，虽然电商平台的出现可以减少供应链中间环节，但是多方委托代理依然会呈现更复杂的情况，即一家制造商对应多个零售商，或者多个制造商对应一个零售商。因此有必要将一个制造商对一个零售商的模型进行拓展，以更好地符合实际状况。
（2）本文中的代理人零售商对商品无议价能力，处于弱势地位，但现实中许多电子商务平台都引入商品售后评价机制，即消费者可以对零售商所售卖的商品进行评价，这样零售商更容易掌握消费者对商品的偏好，使得代理方零售商对商品具有议价能力。因此可以通过改变零售商在委托代理中的地位，拓展模型以适应现实场景。
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