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摘要: 由于消费者的绿色环保意识存在差异,新能源汽车制造商针对不同的消费者群体投放产品,形成了差异

化市场定位策略。 本文将新能源汽车市场的消费者细分为核心型与追随型两类,对不同市场定位策略下制造商采

用直销和批发模式的情形分别构建供应链决策模型,研究差异化市场定位策略下考虑消费能力的新能源汽车定价

及质量最优决策问题。 研究表明:(1)市场定位为核心型消费者时,核心型消费者比例的增加促使产品质量、价格、
需求和各成员收益提升;直销模式下的产品质量水平、需求、各成员收益及供应链总利润均高于批发模式;(2)市场

定位为核心型与追随型消费者时,最优产品质量和价格均独立于核心型消费者比例;核心型消费者比例的增加促使

直销与批发模式下核心型消费者需求和各成员收益提升,而对于追随型消费者则相反;核心型消费者比例将决定追

随型消费者何时退出市场;(3)消费能力的提高促使产品质量、价格、市场需求及各成员收益提升;(4)两种销售模式

中,市场定位为核心型消费者时的价格远高于定位为核心型与追随型消费者时的价格,总需求却略低。 对制造商来

说,当核心消费者比例较低时,将市场定位为核心型与追随型消费者更有利,反之,仅定位为核心型消费者更有利。
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0　 引言
　 　 新能源汽车具有低能耗、轻污染等传统燃油汽车

不具备的优点,有助于改善能源紧缺和环境污染。 因

此,中国政府高度重视新能源汽车关键核心技术的研

发,并将其作为中国战略新兴产业和《中国制造

2025》规划的重点领域。 根据乘联会数据显示,2022
年 1 月至 11 月,新能源汽车零售量达 251. 4 万辆,同
比增长 178. 3%①。 由于新能源汽车与传统燃油汽车

的销售走势形成了明显的差异,且新能源汽车的发展

拉动了车市加速向新能源化转型。 故研究新能源汽

车的定价与市场策略具有重要意义。
关于新能源汽车市场定价的研究已较为成熟,

例如 Han 等[1] 研究了政府补贴减少对新能源汽车

供应链中汽车制造商合作模式选择的影响,以及补

贴减少对新能源汽车销售价格、市场需求和供应链

利润的影响。 Gong 等[2] 建立了新能源汽车供应链

集中决策和分散决策的定价博弈模型,研究了消费

者低碳偏好异质性变化对供应链定价和成员利润

的影响。 Li 等[3] 研究了在市场需求由异质性消费

者效用决定的竞争环境下,考虑电池回收的补贴政

策和双信贷政策对新能源汽车和燃油汽车生产决

策的影响问题。 Pu 等[4] 基于双重信用政策构建了

由制造商和零售商组成的两阶段供应链,探讨了双

信贷政策下新能源汽车企业的经营战略问题。 Wu
等[5]研究了传统汽车和新能源汽车的多式联运网

络的混合收费方案。 Zhu 和 Li[6]利用 Stackelberg 博

弈,研究了不同政府补贴条件下双渠道动力电池回

收模型的定价机制。 Ma 等[7] 研究了定价时间对盈

利能力和稳定性的影响,并分别在 Stackelberg 定价

博弈和同步定价博弈两种博弈结构下进行分析。
Zhao 等[8]构建了由汽车制造商和汽车零售商组成

的新能源汽车和传统汽车供应链模型,比较了分散

决策和集中决策下两种车型的定价、需求和供应链

利润,设计了收益分成与出厂价格谈判契约的联合

机制,以协调供应链中的各方利益。 Zhao 等[9] 利用

Stackelberg 博弈研究了在政府补贴的情况下,基于

中国三种不同回收渠道的电动汽车电池的最优定

价策略,并进行了数值验证。 尽管有关新能源汽车

定价问题的研究已经取得了一定的成果,但是针对

不同消费者群体的差异化市场定位策略、销售模式

和质量决策等方面的研究仍较为缺乏。 对于不同

消费者群体的差异化市场定位策略,接下来的研究
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可以通过分析消费者的消费能力等因素,针对不同

消费者群体设计不同的产品定位和营销策略;可以

通过深入了解核心消费者和追随消费者的特点和

行为,制定有针对性的市场定位策略,从而更好地满

足消费者需求;可以在销售模式方面进一步比较直销

模式和批发模式对新能源汽车销售和供应链利润的

影响;更进一步,可以通过考虑不同销售模式下的定

价策略、销售渠道等因素,分析这些因素对不同消费

者群体的吸引力及市场需求的影响,从而为制造商选

择合适的销售模式提供决策支持。 此外,有必要对新

能源汽车的质量决策展开进一步研究。 可以探讨差

异化质量水平对不同消费者群体的吸引力,分析质量

与价格、市场需求与供应链利润之间的关系;同时,可
以考虑质量管理和质量控制对供应链运营和决策的

影响,以提高产品质量和消费者满意度。 综上所述,
基于新能源汽车的差异化市场定位策略、销售模式和

质量决策等方面的研究仍然具有重要的意义,研究结

果可以为新能源汽车行业的发展和供应链管理提供

有益的参考和指导。
根据《新能源与燃油车用户消费行为洞察报

告》①,新能源汽车制造商针对不同消费者市场提供

具有差异性的产品和价格,以满足消费者的需求和

消费等级。 核心型消费者是指对新能源汽车产品

具有强烈绿色偏好、会在产品推出后立即进行购买

的消费者。 这类消费者往往通过购买新能源汽车

来彰显自己的身份地位和绿色消费意识。 追随型

消费者则受到核心消费者炫耀行为、燃油价格上涨

以及绿色补贴福利等因素的影响,从而作出购买决

策。 例如,特斯拉的核心消费者会在社交媒体平台

上频繁晒出自己所拥有的特斯拉汽车的照片或视

频,并配以夸张的描述,以炫耀自己的经济实力和

时尚品位。 这种炫耀性行为进一步促使追随型消

费者产生购买特斯拉汽车的动机②。 核心型消费者

和追随型消费者的消费能力已成为影响市场需求

的重要因素,增加了市场需求的不确定性。 这种不

确定性给供应链管理和决策带来了挑战。 因此,研
究不同消费者群体对供应链运营和决策的影响变

得十分重要。 此外,新能源汽车进入市场主要采用

直销和批发两种模式。 例如,特斯拉等新能源汽车

制造商主要采用直销模式,而一汽大众等汽车制造

商则采用批发模式。 因此,在考虑消费能力的前提

下,研究不同销售模式下新能源汽车的质量与价格

决策具有重要意义。 总之,了解不同消费者群体对

供应链管理和决策的影响,以及研究在不同销售模

式下考虑异质性消费能力的新能源汽车质量与价

格决策问题是当前值得关注的重要议题。 这些研

究对于制造商制定有效的市场策略和供应链管理

决策具有重要的指导意义。
与新能源汽车市场策略相关的研究已经取得

了一定的成果。 Sun 和 Wang[10] 通过竞争 Lotka-
Volterra 模型研究了传统燃油汽车与新能源汽车之间

的竞争与替代现象,预测了中国新能源汽车市场的演

化。 Zhang 和 Cai[11]引入信号博弈模型,探讨了中国

新能源汽车补贴过程中的逆向选择问题,分析了政府

与汽车企业之间的博弈均衡。 Chen 等[12] 基于碳交

易市场进行实证分析,研究了消费者在购买新能源汽

车时面临的与安全性、售后服务、维修价格、停车便利

性和能源补充等问题有关的购买意愿,同时探讨了消

费者行为对新能源汽车购买前景的影响。 Gim[13] 基

于补贴和氢价等因素对国产燃料电池汽车进行了经

济分析。 Li 和 Li[14]针对中国新能源汽车产业发展中

存在的问题,提出了如加快基础设施建设、规范化市

场准入、完善监管制度、发展营销渠道多样化等切实

可行的建议。 Zhang 和 Hu[15] 运用 SWOT 分析法,分
析了中国新能源汽车产业的优势、劣势、机会和威胁,
并提出了相应建议。 针对疫情和经济低迷的背景,
Zhao[16]从企业角度出发,研究了如何改善内部环境

并提高企业效率,同时还为新能源汽车产业发展提供

了相应建议。 尽管上述学者在新能源汽车市场策略

研究领域做出了重要贡献,但学界在针对不同消费者

群体的市场定位机制、销售模式以及质量决策等方面

的研究仍然不足。
在市场顾客研究领域,Chen 和 Zhang[17] 从消费

者视角出发,着重从市场营销理论、消费者行为、电
动汽车行业研究和消费者购买影响因素等方面进

行总结和评述。 杨莉惠[18]从客户消费动机、新媒体

宣传、网购体验等视角给出了完善的营销策略。
Jang 和 Moutinho[19]考虑客房价格与 UGC 数量和价格

的权变作用,研究价格促销对消费者在豪华酒店服务

上实际支出的影响。 Ahmad 和 Khan[20]等的研究表明,
顾客更注重奢侈品的材料质量、审美价值以及融于产

品中的创造力、工艺和创新元素。 Liu 等[21] 研究了零

售商为显著性战略顾客和普通战略顾客混合服务的供

应链。 Wei 和 Li[22]在全渠道零售的背景下探讨了关注

炫耀性行为和库存可得性对奢侈品企业运营决策的影

响。 Zhang 等[23]在研究奢侈品供应链时,考虑了消费

者被分为势利者和从众者,并基于产品偏好不确定性

的情况,研究了制造商在不同市场信息披露策略下,如
何制定不同的市场定位计划。 对新能源汽车供应链的

研究则比较广泛。 例如,Shen 等[24]总结了有关不同主
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题的讨论,包括可持续发展、采购、广告、行为考虑、产
品共享和渠道管理等。 上述学者在研究顾客层面的因

素时涵盖了价格敏感性、质量偏好和顾客行为等多个

方面,为新能源汽车消费者提供了有价值的信息。 然

而,他们的研究在涉及新能源汽车产品质量、消费能

力和定价等因素的决策模型方面尚存在不足。
本文在 Han 等[1] ,Zhao 等[8] ,Chen 和 Zhang[17] ,

Wei 和 Li[22]和 Zhang 等[23]研究的基础上,考虑了新

能源汽车定价、质量、消费者消费能力、批发价格及

代理费等因素,构建了基于不同销售模式和差异化

市场定位的博弈模型,研究新能源汽车定价与质量

决策问题。 本文的创新之处在于:第一,考虑了制

造商基于核心型消费者与追随型消费者这两个群

体,对市场定位策略的差异性进行量化建模;第二,
在差异化市场定位策略的研究中,考虑消费能力对

最优定价、产品质量及利润的影响;第三,在差异化

市场定位策略的研究中,考虑了直销与批发两种销

售模式,而以往的研究缺少对这两种销售模式的综

合分析。

1　 模型构建
1. 1　 模型描述及假设
　 　 本文考虑两种销售模式。 在直销模式下,新能

源汽车制造商负责产品销售和售后服务,如图 1 所

示。 在批发模式下,制造商将产品交付给零售商,
由零售商负责销售和售后服务,如图 2 所示。

图 1　 直销模式
Figure

 

1　 Direct
 

selling
 

mode

图 2　 批发模式
Figure

 

2　 Wholesale
 

mode

本文以目标消费者的消费能力、信息获取能力

和绿色偏好为标准,将消费者划分为核心型消费者

和追随型消费者。 核心型消费者指消费能力很高、
绿色消费意识较强,对新能源汽车具有一定黏性的

消费者群体。 追随型消费者包含两种类型,一类是

消费能力很高的消费者群体;另一类是消费能力较

低的消费者群体。 当产品的市场定位策略涵盖了

追随型消费者时,则该策略一定包含核心型消费

者。 本文假设如下:
(1)

 

将消费者类型按照消费能力的高低进行划

分。 其中,消费能力高用 θh 表示,消费能力低用 θl

表示。
(2)

 

根据相关文献[22-23] 的研究表明,不同类型

的消费者对于价格的敏感程度不同。 核心型消费

者的消费能力较强,对于价格的敏感程度较弱 (0 <
γ < 1);追随型消费者的消费能力较弱,对于价格的

敏感程度较强。 因此,核心型消费者的新能源汽车需

求函数表达式为Dc = αA + q - γp + ηθh;追随型消费

者的新能源汽车需求函数表达式为 Df = (1 - α)A +
q - p + ηθi。 其中,追随型消费者的消费能力 θi 服

从均匀分布,即满足 E(θi) =
θh + θl

2
。

(3)
 

假设新能源汽车制造商及零售商均为理性

个体。 批发模式下,零售商支付代理费用为 K,并负

责产品的销售,其运营成本为 F。
(4)

 

假设制造商单位生产成本为 0,制造商直

销销售成本为 cs。
(5)

 

假设目标市场为追随型消费者时,消费者的

消费能力服从均匀分布[22-23] ,即 θi ~ U(θl,θh)。
本文应用的符号含义如表 1 所示。

1. 2　 市场定位于核心型消费者
　 　

 

鉴于新能源汽车初入市场,仅有部分具备绿色

消费意识的知情消费者会进行产品购买[25-27] 。 因

此,本文首先考虑市场定位为核心消费者的情形。
1. 2. 1　 直销模式

直销模式下,制造商进行生产并负责销售。 当

目标市场定位为仅有核心型消费者时,目标市场的

需求函数为

Dc = αA + q - γp + ηθh (1)
　 　 直销模式下的收益函数为

π1m = (p1 - cs)Dc -
kq1

2

2
- F (2)

　 　 命题 1 均衡解:

q∗
1 =

αA + ηθh - γcs
2γk - 1

(3)

p∗
1 =

αkA + γkcs - cs + kηθh

2γk - 1
(4)

D∗
1c =

kγ(Aα - γcs + ηθh)
- 1 + 2kγ

(5)

π∗
1m=

kA2α2 + kγ2c2
s + 2Akαηθh

4γk - 2

-
2kγcs(Aα + ηθh) - kη2θ2

h

4γk - 2
- F (6)
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表 1　 符号含义
Table

 

1　 Symbolic
 

meanings
符号 含义

pi 新能源汽车在 i 模式下的销售价格(决策变量)
qi 新能源汽车在 i 模式下的产品质量水平(决策变量)
α 核心型消费者所占比例, α > 0
1 - α 追随型消费者所占比例, α > 0
A 新能源汽车的目标市场基础需求

γ 消费者对产品销售价格的感知系数, 1 > γ > 0

θi
消费者消费能力,i = l(h),表示消费能力低(高),
θh > θl

η 消费能力影响系数, η > 0

cs
直销渠道营销成本,即由于制造商在直销渠道中较
少接触市场,需要额外营销所产生的单位成本

k 质量成本系数,当 k 越大,制造商的生产成本将越高

F 销售产品之后产生的服务成本,比如产品的定期清
洁或维护成本

K 代理费用

wi 新能源汽车在 i 模式下的批发价格(决策变量)
Dic 市场定位仅为核心型消费者时,i 模式下的需求

Dif 市场定位为追随型消费者时,i 模式下的需求

Dia 市场定位为追随型消费者时,i 模式下的总需求

πim 在 i 模式下,制造商的收益

πir 在 i 模式下,新能源汽车零售商的收益

1. 2. 2　 批发模式

批发模式下,新能源汽车零售商以批发价格购

买产品。 故制造商的收益函数为

π2m = w2D2c -
kq2

2

2
+ K (7)

　 　 新能源汽车零售商确定产品零售价格,且需承

担售后服务成本。 因此,零售商的收益函数为

π2r = (p2 - w2)D2c - K - F (8)
　 　 命题 2 均衡解:

w∗
2 =

2k(Aα + ηθh)
4kγ - 1

(9)

q∗
2 =

αA + ηθh

4rk - 1
(10)

p∗
2r =

3k(Aα + ηθh)
4kγ - 1

(11)

D∗
2c =

kγ(Aα + ηθh)
- 1 + 4kγ

(12)

π∗
2m =

A2kα2 + 2Akαηθh + kη2θ2
h

8kγ - 2
+ K (13)

π∗
2r =

A2k2α2γ + 2Ak2αγηθh + k2γη2θ2
h

(1 - 4kγ) 2

- K - F (14)
1. 2. 3　 均衡结果比较

当制造商的市场定位为仅有核心型消费者时,

可以得到以下结论:
推论 1 q∗

1 ,q∗
2 是关于 α 的单调增函数。

证明:
∂q∗

1

∂α
= A

2γk - 1
> 0,

∂q∗
2

∂α
= A

4kγ - 1
> 0。

这表明当制造商采用直销模式或者批发模式,
市场定位为仅有核心型消费者时,核心型消费者所

占的比例越大,产品质量越高。
推论 2 w∗

2 、p∗
1 、p∗

2 是关于 α 的单调增函数。

证明:
∂w∗

2

∂α
= 2Ak

4kγ - 1
> 0,

∂p∗
1

∂α
= kA

2γk - 1
> 0,

∂p∗
2

∂α
= 3Ak

4kγ - 1
> 0。

这表明当制造商采用直销模式或者批发模式,
市场定位为仅有核心型消费者时,核心消费者比例

越高,零售价格以及批发价格越高。
推论 3 D∗

1 、D∗
2 是关于 α 的单调增函数。

证明:
∂D∗

1

∂α
= kγA

2kγ-1
>0,

∂D∗
2

∂α
= Akγ

4kγ-1
>0。

这表明当制造商采用直销模式或者批发模式,
市场定位为仅有核心型消费者时,核心型消费者的

比例越高,市场需求越高。
接下来,通过数值分析直销模式以及批发模式

下的均衡结果。 对相关参数进行赋值,取核心型消

费者比例 α = 1。 均衡结果见表 2,参数取值见表 4。

表 2　 均衡结果数值分析
Table

 

2　 The
 

numerical
 

analysis
 

of
 

equilibrium
参数 θh = 3 θh = 4 θh = 5 θh = 6 θh = 7
p∗

1 392 401. 1 410. 2 419. 3 428. 4
p∗

2 511 533. 3 555. 6 578 600
q∗

1 51. 91 54. 2 56. 5 58. 7 61
q∗

2 21. 3 22. 25 23. 2 24. 1 25
w∗

2 340. 7 355. 5 370. 4 385. 2 400
D∗

1 83. 64 87 90. 3 93. 96 97. 6
D∗

2 34. 07 35. 5 37 38. 52 40
π∗

1m 22413 24289 26165 28069 30004
π∗

2m 10796 11685 12574 13519 14500
π∗

2r 3805 4332 4859 5418 6000

　 　 通过数值分析发现,随着消费者消费能力的提

升,需求随之增长,进而促使产品质量提高,最终带

动制造商收益增加。 通过对比这两种销售模式,研
究发现直销模式能够带来更高的新能源汽车产品

质量,更大的市场需求以及供应链整体更高的利

润。 这一发现与实际情况相符合,许多新能源汽车

制造商在最初进入中国市场时采用代理模式,但随

着市场逐渐稳定,这些制造商选择收回代理权,转
而采用直销模式进行销售,以此提升盈利能力。 直

—492—



Vol. 39,No. 5 管 理 工 程 学 报
 

2025 年
 

第 5 期

销模式能够使制造商更直接地与消费者进行交互,
从而提供更好的产品和服务,并有效控制价格和质

量。 通过建立自己的销售渠道,制造商能够更好地

把握市场需求,并灵活调整产品定价和供应量。 直

销模式下,制造商能够实现更高的利润,同时也能

够更好地满足消费者的需求。 因此,通过数值分析

以及实际经验的验证,本文得出结论:采用直销模

式能够使新能源汽车制造商在市场稳定之后获得

更大的收益和市场份额。 这一结论为制造商在销

售模式选择和市场策略制定上提供了有价值的

参考。
1. 3　 市场定位于核心型与追随型消费者
　 　 由于新能源汽车的核心消费者在购买后会产

生社会炫耀行为,加之燃油价格的上升以及新能源

汽车用户福利的出台,种种因素吸引着市场中的其

他消费者。 这些消费者为追求时尚与经济效益,会
作为跟随消费者选择购买新能源汽车,故本文延伸

考虑市场定位为核心型和追随型消费者的情形。
当考虑市场定位为核心型与追随型消费者时,

目标市场中核心型消费者的需求函数为

Dc = αA + q - γp + ηθh (15)
　 　 目标市场中追随型消费者的需求函数为

E(Df) = E((1 - α)A + q - p + ηθi

= (1 - α)A + q - p + ηE(θi) (16)
　 　 本文中追随型消费者的消费能力 θi 服从均匀

分布,即满足 E(θi) =
θh + θl

2
。

进而可得,目标市场中整体的需求函数为

Da = A + 2q - (1 + γ)p +
η(3θh + θl)

2
(17)

1. 3. 1　 直销模式

直销模式下,当目标市场为核心型消费者和追

随型消费者时,制造商的利润函数为

π3m = (p3 - cs)Da -
kq3

2

2
- F (18)

　 　 命题 3 均衡解:

q∗
3 =

m2 - 2cs - 2γcs
2m1

(19)

p∗
3 =

2m1cs + km2

4m1
(20)

π∗
3cm = -

( - 2csm1 + km2)αA
4m1

[
γ(2csm1 + km2)

4m1

+
( - 2cs - 2γcs + m2)

2m1

+ ηθh ]

- F
2

-
k( - 2cs - 2γcs + m2) 2

8m2
1

+
( - 2csm1 + km2)αA

4m1
(21)

π∗
3fm = - F

2
-
k[ - 2(1 + γ)cs + m2] 2

8m2
1

+
(2csm1 - km2)

16m2
1

×
2cs(2 + 2γ + m1) + (k - 2)m2

16m2
1

+
(k-2)m2 +m1( -4A+4Aα-2ηθh-2ηθl)

16m2
1

(22)
1. 3. 2　 批发模式

批发模式下,当目标市场为核心型与追随型消

费者时,新能源汽车制造商的利润函数为

π4m = w4Da -
kq2

4

2
+ K (23)

　 　 零售商的利润函数为

π4r = (p4 - w4)Da - K - F (24)
　 　 命题 4 均衡解:

w∗
4 =

km2

4(m1 +1)
(25)

q∗
4 =

m2

4(m1 +1)
(26)

p∗
4 =

3km2

8(m1 +1)
(27)

π∗
4cm = K

2
-

km2
2

32(m1 +1) 2 +
km2

4(m1 +1)

× (Aα+ηθh+
2m2 -3γkm2

8(m1 +1) ) (28)

π∗
4fm = K

2
-

km2
2

32(m1 +1) 2 +
km2

32(m1 +1) [ -8A( -1+α)

+4η(θh+θl) +
2m2 -3km2

(m1 +1) ] (29)

π∗
4cr = - F

2
- K

2
+
km2(2-3kγ)m2

64(1+m1) 2

+
8km2((Aα+ηθh) +m1(Aα+ηθh))

64(1+m1) 2 (30)

π∗
4fr =

km2
2(3k-2)

64(1+m1) 2 -F+K
2

+
km2(1+m1)(8A-8Aα+4ηθh+4ηθl)

64(1+m1) 2 (31)

1. 3. 3　 均衡结果比较

当制造商的市场定位为核心型与追随消费者

时,得到以下结论:
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推论 4 w∗
4 、q∗

3 、q∗
4 、p∗

3 、p∗
4 独立于 α。

证明:根据逆向归纳求解结果即可得。
推论 5 D∗

3a、D∗
4a 是关于 α 的分段函数。

证明:当市场定位为核心型与追随型消费者

时,市场需求由两部分组成: 一部分为核心型消费

者产生的需求(D3c、D4c),其随着核心消费者比例的

增加而提升
∂D3c

∂α
= A > 0,

∂D4c

∂α
= A > 0( ) ; 另一部

分为追随型消费者产生的需求(D3f、D4f),其随着核

心 消 费 者 比 例 的 增 加 而 下 降

∂D3f

∂α
= - A < 0,

∂D4c

∂α
= - A < 0( ) 。 当核心消费者

比例 α 为 0 时,由于追随型消费者的存在,使得 D∗
3a,

D∗
4a 为正数;之后,随着 α的逐渐增大,核心型消费者

的需求逐渐提升,追随型消费者的需求逐渐下降,
由于二者变化幅度相同(二者变化数量的绝对值相

等),故此阶段 D∗
3a、D∗

4a 恒定;当 α 继续增大后,追随

型消费者的需求逐渐下降至 0, 此时 D∗
3a、D∗

4a(D3c、
D4c) 均为单调增函数。

推论 6 π∗
3am、π∗

4am 是关于 α 的分段函数。
证明:结合推论 5 与推论 6 可知,需求是关于 α

的分段函数,且新能源汽车的零售价格独立于 α。
因此,可得制造商的收益也是关于 α 的分段函数。

接下来考虑根据消费能力的高低对市场进行

细分,追随型消费者中消费能力较低的群体用 θl 来

表示,通过数值分析得到直销以及批发模式下低消

费能力群体对均衡结果的影响情况。 对相关参数

进行赋值,核心型消费者的比例为 α = 0. 2,θh = 5。
均衡结果见表 3,参数取值见表 4。

表 3　 均衡结果数值分析
Table

 

3　 The
 

numerical
 

analysis
 

of
 

equilibrium
参数 θl = 1 θl = 1. 5 θl = 2 θl = 2. 5 θl = 3

p∗
3 75. 68 76. 34 77 77. 66 78. 32
p∗

4 97. 67 98. 55 99. 42 100. 29 101. 16
q∗

3 17. 79 17. 95 18. 11 18. 28 18. 44
q∗

4 8. 14 8. 21 8. 28 8. 36 8. 43
w∗

4 65. 12 65. 7 66. 28 66. 86 67. 44
D∗

3a 84. 76 85. 54 86. 32 87. 13 87. 91
D∗

3c 47. 65 47. 68 47. 71 47. 75 47. 78
D∗

3f 37. 11 37. 86 38. 61 39. 38 40. 13
D∗

4a 39. 06 39. 41 39. 76 40. 11 40. 47
D∗

4c 33. 6 33. 5 33. 4 33. 3 33. 2
D∗

4f 5. 47 5. 91 6. 37 6. 82 7. 27
π∗

3m 4309 4399 4489 4580 4672
π∗

4m 4126 4152 4177 4202 4227
π∗

4r 1570 1586 1601 1616 1631

　 　 通过数值分析发现,与表 2 类似,在市场定位为

核心型与追随型消费者时,随着低消费人群消费能

力增强,产品的价格和质量也会提高。 当制造商采

用直销模式时,市场需求中的核心型需求和追随型

需求也会随着低消费人群消费能力的增强而提升。
其中,核心型消费者的需求大于追随型消费者的需

求。 而在批发模式下,随着低消费人群消费能力增

强,核心型需求会下降,但由于追随型需求的存在,
总需求仍会提升。 在制造商采用直销模式的情况

下,产品的质量较高,供应链各成员的利润较高,市
场需求也更大。 然而,从供应链整体利润的角度来

看,批发模式要优于直销模式。 这些结果为制造商

在选择销售模式和制定市场策略时提供了有价值

的参考。
1. 4　 市场定位策略及销售模式子博奕分析
　 　 在新能源汽车供应链中,制造商需面对诸如销
售模式选择、市场定位等多重策略决策挑战。 为了

在均衡子博弈中实现利益最大化,制造商不仅需要

仔细考虑每个策略的影响,还要充分考虑其他参与

者可能的反应。 以下是本文所使用的博弈树示例

(见图 3)。 通过该博弈树,制造商可以看到每个决

策结果之间的相互作用,并根据其他参与者的策略

选择来指导自己的决策。 对于新能源汽车制造商

来说,制定最佳销售模式和市场定位策略至关重

要。 例如制造商可以选择直销模式,直接面向核心

型消费者销售汽车。 该策略可能会提高销售额,但
同时也可能引发与经销商之间的竞争。 此外,制造

商也可以选择批发模式,通过与经销商合作将汽车

销售给消费者。 该策略可能会扩大产品的市场覆

盖范围,但同时也可能降低制造商的利润。 制造商

还可以考虑其他策略组合,如选择特定的市场定位

策略,针对不同的消费者群体推出定制化产品。 通

过均衡子博弈分析,制造商可以预测每个策略选择

的结果,并评估哪种策略最有利可图。
在确定博弈树之后,接下来分析制造商在每一

个博弈树节点处所作出的策略选择。 其中, f ∗(cs)
是将市场定位为核心型消费者的制造商在直销模
式与批发模式下的收益差异点,f ∗∗(cs) 是将市场定

位为核心型与追随型消费者的制造商在直销模式

与批发模式下的收益差异点。
步骤 1 求市场定位为核心型消费者时制造商

的最优销售模式策略选择,得到:
(1)

 

若直销营销成本 0 < cs < f ∗(cs), 制造商

的最优策略为直销模式;
(2)

 

若直销营销成本 f ∗(cs) < cs, 制造商的最

优策略为批发模式。
步骤 2 同时,求市场定位为核心型与追随型消
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图 3　 博弈树
Figure

 

3　 Game
 

tree

图 4　 f ∗(cs)>f ∗∗(cs)
Figure

 

4　 f ∗(cs)>f ∗∗(cs)

费者时制造商的最优销售模式策略选择,得到:
(1)

 

若直销营销成本 0 < cs < f ∗∗(cs), 制造商
的最优策略为直销模式;

(2)
 

若直销营销成本 f ∗∗(cs) < cs, 制造商的最
优策略为批发模式。

步骤 3 根据 f ∗(cs) 与 f ∗∗(cs) 的大小得到制
造商的最优销售模式策略及相应的市场定位。 接

着,根据在两种不同的市场定位策略(核心型消费
者;核心型与追随型消费者) 下,直销渠道的营销成
本 f ∗(cs) 与 f ∗∗(cs) 的大小关系, 分两种情况展开
进一步分析。

(1)
 

当 f ∗(cs) > f ∗∗(cs), 得到如下结论(如图
4):

(a)
 

若直销营销成本 0 < cs < f ∗∗(cs) <
f ∗(cs), 制造商的最优策略为两种市场定位下的直
销模式;

(b)
 

若直销营销成本 f ∗∗(cs) < cs < f ∗(cs),
制造商的最优策略为定位核心型消费者的直销模
式或者定位核心型与追随型消费者的批发模式;

(c)
 

若直销营销成本 f ∗∗(cs) < f ∗(cs) < cs,
制造商的最优策略为两种市场定位下的批发模式。

(2)
 

当 f ∗(cs) < f ∗∗(cs), 得到如下结论(如图
5):

(a)
 

若直销营销成本 0 < cs < f ∗(cs) <
f ∗∗(cs), 制造商的最优策略为两种市场定位下的直
销模式;
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图 5　 f ∗(cs)<f ∗∗(cs)
Figure

 

5　 f ∗(cs)<f ∗∗(cs)

　 　 (b)
 

若直销营销成本 f ∗(cs) < cs < f ∗∗(cs),
制造商的最优策略为定位核心型消费者的批发模

式或者定位核心型与追随型消费者的直销模式;
( c)

 

若直销营销成本 f ∗( cs) < f ∗∗( cs) < cs,
制造商的最优策略为两种市场定位下的批发

模式。

步骤 4 求最优的市场定位策略。 基于步骤 3
所得到的两种不同情况,进一步展开市场定位策略

分析。 以下是通过子博奕分析得出的,关于最优市

场定位的其中一种普遍的结果。
(1)

 

当 f ∗(cs) > f ∗∗(cs), 得到如下结论(如图

6):

图 6　 f ∗(cs)>f ∗∗(cs)时的市场定位

Figure
 

6　 The
 

market
 

positioning
 

when
 

f ∗(cs)>f ∗∗(cs)

　 　 ( a)
 

若直销营销成本 0 < cs < g∗(cs) <
f ∗∗(cs) < f ∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心

型消费者的直销模式;
(b)

 

若直销营销成本 0 < g∗(cs) < cs <
f ∗∗(cs) < f ∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心

型与追随型消费者的直销模式;

(c)
 

若直销营销成本 f ∗∗(cs) < cs < g∗∗(cs) <
f∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心型消费者的

直销模式;
(d)

 

若直销营销成本 f ∗∗(cs) < g∗∗(cs) < cs <
f∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心型与追随型

消费者的批发模式;
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(e)
 

若直销营销成本 f ∗∗(cs) < f ∗(cs) < cs <
g∗∗∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心型消费者的

批发模式;
( f)

 

若直销营销成本 f ∗∗(cs) < f ∗(cs) <

g∗∗∗(cs) < cs, 制造商的最优策略为定位核心型与追

随型消费者的批发模式。
(2)

 

当 f ∗(cs) < f ∗∗(cs), 得到如下结论(如图

7):

图 7　 f ∗(cs)<f ∗∗(cs)时的市场定位

Figure
 

7　 The
 

market
 

positioning
 

when
 

f ∗(cs)<f ∗∗(cs)

　 　 ( a)
 

若直销营销成本 0 < cs < g∗(cs) <
f ∗(cs) < f ∗∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心

型消费者的直销模式;
(b)

 

若直销营销成本 0 < g∗(cs) < cs <
f ∗(cs) < f ∗∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心

型与追随型消费者的直销模式;
(c)

 

若直销营销成本 f ∗(cs) < cs < g × × (cs) <
f∗∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心型消费者的

批发模式;
(d)

 

若直销营销成本 f ∗(cs) < g × × (cs) < cs <
f∗∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心型与追随型

消费者的直销模式;
(e)

 

若直销营销成本 f ∗(cs) < f ∗∗(cs) < cs <
g∗∗∗(cs), 制造商的最优策略为定位核心型消费者的

批发模式;
( f)

 

若直销营销成本 f ∗(cs) < f ∗∗(cs) <
g∗∗∗(cs) < cs, 制造商的最优策略为定位核心型与追

随型消费者的批发模式;
其中, f -1(π∗

2m - π∗
1m = 0) = f ∗(cs),f -1(π∗

4cm +
π∗

4fm - π∗
3cm - π∗

3fm = 0) = f∗∗(cs),f -1(π∗
1m - π∗

3cm - π∗
3fm

= 0) = g∗(cs),f -1(π∗
1m - π∗

4cm - π∗
4fm = 0) = g∗∗(cs),

f -1(π∗
2m - π∗

4cm - π∗
4fm = 0) = g∗∗∗(cs),f -1(π∗

2m - π∗
3cm

- π∗
3fm = 0) = g∗(cs)。
为了进一步可视化子博奕策略分析过程,从而

更清晰地理解策略互动过程,令 A = 10,γ = 0. 2,K =

500,k = 8,η = 5,θh ∈ 4,θl ∈ 2,α = 0. 5 和 F = 500,
得到制造商的最优策略为定位核心型消费者的批

发模式。

2　 数值算例与分析
　 　 结合新能源汽车供应链的实际情况对模型中

的各外生变量进行赋值,具体取值如表 4 所示。

表 4　 仿真数据
Table

 

4　 the
 

Stimulation
 

Data
参数 A γ cs K k η F
取值 100 0. 2 4 500 8 5 500

　 　 使用 Mathematica 仿真工具,根据表 4 中数据对

上述均衡结果进行算例分析。 在满足四个命题的

约束条件下,设定 θh ∈ [3,7],θl ∈ [1,3]。 分析主

要包括两方面,一是对价格敏感系数进行分析,探
讨其对均衡结果的影响;二是对比不同市场定位下

的各均衡结果。
2. 1　 价格敏感系数对质量、价格、需求及利润的
影响
　 　 价格敏感系数对质量的影响如图 8 所示。 无论

采用哪种市场定位策略或销售模式,新能源汽车的

质量与价格敏感系数之间均存在负相关关系。 对

于市场定位为核心型消费者的情况而言,新能源汽

车的质量受价格敏感系数的影响较大。 当消费者

对新能源汽车的价格不敏感,即价格敏感系数很低
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时,制造商通常会制定较高的产品零售价格。 在这

种情况下,价格敏感系数对于批发模式下新能源汽

车的质量影响更加显著。 当新能源汽车的市场定

位为核心型与追随型消费者时,追随型消费者的消

费能力有限。 当核心型消费者的价格敏感系数很

低时,其对产品质量的影响较小。 随着价格敏感系

数的增大,市场定位为核心型消费者的新能源汽车

制造商所生产的产品质量会逐渐低于市场定位为

核心型与追随型消费者的产品质量。 综上所述,随
着价格敏感系数的变化,不同市场定位策略和销售

模式对新能源汽车质量的影响存在一定的差异。
这些发现提醒制造商在制定定价策略和进行市场

定位时需要考虑消费者对价格的敏感度。

图 8　 γ对质量的影响
Figure

 

8　 γ
 

impact
 

on
 

quality

图 9　 γ对价格的影响
Figure

 

9　 γ
 

impact
 

on
 

price

价格敏感系数对价格的影响如图 9 所示。 无论

采用哪种销售模式,新能源汽车的零售价格与价格

敏感系数之间均存在负相关关系。 特别是在市场

定位为核心型消费者的情况下,零售价格受价格敏

感系数的影响较大。 核心型消费者通常具有较高

的消费能力。 当价格敏感系数较低时,制造商可以

制定较高的零售价格,从而获得更高的利润。 当市

场定位为核心型与追随型消费者时,采用批发模式

的新能源汽车产品的零售价格通常较高。 这是因

为,零售商追求自身利益的最大化,倾向于将成本

转嫁给消费者。 随着价格敏感系数的增大,不同销

售模式下新能源汽车的零售价格逐渐趋于一致。
综上所述,随着价格敏感系数的变化,不同销售模

式和市场定位策略对新能源汽车的零售价格产生

一定的影响。 这些发现提示制造商和零售商在制

定定价策略时应考虑消费者对价格的敏感程度,以
及不同消费者群体的消费能力和购买力。 合理定

价有助于平衡利润与市场需求并提升产品销量。
新能源汽车的市场需求与价格敏感系数之间

的关系如图 10 所示。 两种销售模式下的市场需求

与价格敏感系数负相关。 结合图 8 和图 9 可知,当
价格敏感系数很低时,不论市场定位如何,制造商

在直销模式下提供的产品质量都要比批发模式的

更好,且零售价格更低,因此市场需求更高。 当制

造商采用直销模式且市场定位为核心型消费者时,
随着价格敏感系数的增加,市场需求会急剧下滑,
直至达到某一临界点后趋于稳定。 综上所述,随着

价格敏感系数的变化,不同销售模式下新能源汽车

的市场需求表现出不同的特点。 直销模式下,制造

商可以提供更高质量的产品和更低的价格,从而吸

引更多消费者,特别是核心型消费者。 然而,随着

价格敏感系数的增加,市场需求可能会受到一定程

度的影响。 因此,制造商和零售商需要合理调整定

价策略,以平衡产品质量、价格和市场需求之间的

关系,达到提升销量和市场份额的目的。

图 10　 γ对需求的影响
Figure

 

10　 γ
  

impact
 

on
 

demand

新能源汽车制造商的收益与价格敏感系数之

间的关系如图 11 所示。 无论采用哪种销售模式,制
造商收益均与价格敏感系数负相关。 结合图 8、图 9
和图 10 可知,产品的价格与市场需求均随着核心消

费者价格敏感系数的增大而下降。 因此无论采用

哪种销售模式,制造商的收益均与价格敏感系数负

相关。 在不同的市场定位策略下,直销模式下的收

益更大。 综上所述,无论采用哪种销售模式,制造

商的收益都与价格敏感系数呈负相关关系。 该结
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论表明,在制定定价策略时,制造商需要综合考虑

市场需求、产品质量和消费者的价格敏感度,以最

大化自身收益。 另外,直销模式可能是吸引核心消

费者、提升制造商收益的有效途径,不过,在实施过

程中还需要综合考虑市场竞争情况、销售渠道布局

以及消费者偏好等因素。

图 11　 γ对制造商利润的影响
Figure

 

11　 γ
  

impact
 

on
 

the
 

profit
 

of
 

supplier

新能源汽车零售商的收益与价格敏感系数之

间的关系如图 12 所示。 结合图 9 和图 10 分析可

知,新能源汽车的零售价格和需求均与核心消费者

价格敏感系数负相关。 故新能源汽车零售商的利

润也随着价格敏感系数的增加而下降。 当价格敏

感系数较低时,将市场定位为核心型消费者对新能

源汽车零售商更加有利;反之,当价格敏感系数较

高时,将市场定位为核心型与追随型消费者则更为

有利。 综上所述,新能源汽车零售商的利润与价格

敏感系数呈负相关关系。 该结论表明,在制定定价

策略时,零售商需要综合考虑消费者的价格敏感

度、市场需求和自身利润之间的平衡。 针对不同市

场定位的消费者群体,零售商需要灵活调整定价策

略,以最大化利润。 对于核心型消费者市场,零售

商采用较高的零售价格可能更有利可图;而对于核

心型与追随型消费者市场,零售商则更加需要注重

消费者的价格敏感度,从而寻找合适的定价策略来

提高利润。
2. 2　 市场定位核心型消费者时 α 对相关决策的
影响
　 　 核心型消费者的比例与新能源汽车的市场需
求之间的关系如图 13 所示(θh = 5)。 无论制造商选

择直销模式还是批发模式,市场需求均与核心型消

费者的比例正相关,且直销模式下的市场需求始终

大于批发模式下的市场需求。 且随着核心型消费

者比例的提高,需求差距也越来越大。 该结论启示

制造商可以根据核心型消费者比例的变化情况,调
整销售模式和市场定位策略,以满足不同消费者群

体的需求,从而提高市场份额和销售量。

图 12　 γ对新能源汽车零售商利润的影响
Figure

 

12　 γ
  

impact
 

on
 

the
 

profit
 

of
 

the
 

agent

图 13　 α对市场需求的影响
Figure

 

13　 α
  

impact
 

on
 

demand

核心型消费者的比例与制造商和零售商收益

图 14　 α对制造商收益的影响
Figure

 

14　 α
  

impact
 

on
 

the
 

profit
 

of
 

supplier

的关系如图 14 所示。 各成员收益均与核心型消费

者的比例正相关,且制造商在直销模式下的收益始

终大于批发模式下的收益。 根据上述分析可知,直
销模式下新能源汽车的零售价格相较于批发模式

下更低,且由于产品质量更优,市场需求得以增长,
因此各成员在该模式下可以获取更多的收益。 当

核心型消费者比例较低时,制造商在直销模式下的

收益较低,且批发模式下制造商和零售商的收益均

为负数。 因此,制造商和零售商可以通过调整销售

模式和市场定位策略,来增加核心型消费者的比
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例,从而提升各自的收益。 直销模式相较于批发模

式,在吸引核心型消费者和提升各成员收益方面具

有优势,但前提是需要确保高水平的产品质量和服

务,以满足核心型消费者的要求。
核心型消费者的比例与供应链整体收益的关

系如图 15 所示。 无论制造商选择哪种销售模式,其
供应链的整体收益均与核心型消费者的比例正相

关。 在批发模式下,由于零售商与新能源汽车制造

商均追求自身利益的最大化,导致双重边际化效应

显著,使供应链的整体收益低于直销模式。 该结论

表明,制造商和零售商可以通过选择直销模式、提
高核心型消费者比例以及加强供应链协调与合作,
从而提升供应链的整体收益,这有助于实现供应链

的可持续发展和共赢。

图 15　 α对供应链整体收益的影响
Figure

 

15　 α
  

impact
 

on
 

the
 

profit
 

of
 

the
 

supply
 

chain

2. 3　 市场定位两种类型消费者时 α对相关决策的
影响
　 　 制造商直销模式下,新能源汽车市场需求与核

心型消费者比例的关系如图 16 所示。 当市场定位

为核心型与追随型消费者时,根据图 16 可知,随着

核心型消费者比例的增加,其市场需求逐渐提升,
并在 α = 1 时达到最大值。 同时,追随型消费者的市

场需求逐渐下降,当 α = 0. 55 的时候,需求变为 0。
另外,如图 16 所示,在竖直线的左侧,市场上存在两

种类型的消费者:核心型消费者和追随型消费者;
再看竖直线的右侧, 表示市场上仅有核心型消费

者,追随型消费者的需求降至 0。 虽然总市场需求

独立于 α, 但是当追随型消费者的市场需求变为 0
之后,总需求便简化为仅由核心型消费者的需求构

成。 在新能源汽车的潜在市场总量不变的前提下,
当核心型消费者比例增加时,追随型消费者的比例

必然减少,则市场需求也会减少,并在某一点减少

至 0。 因此,当核心型消费者的比例增加到某一值

时,会导致追随型消费者退出市场。 这可能是因

为,随着核心型消费者比例的增加,市场上的产品

更符合核心型消费者的需求,而追随型消费者可能

会因此感受到产品不匹配或无法满足自身需求,从
而对新能源汽车的需求逐渐下降。 综上所述,制造

商在制定市场定位策略和销售策略时,应考虑核心

型与追随型消费者的比例,以平衡市场需求和产品

定位,从而实现市场的稳定和可持续发展。 (为了

直观表示两部分消费者与总市场需求之间的关系,
图中对市场负需求部分进行了保留。)

图 16　 直销模式下 α对需求的影响
Figure

 

16　 α
 

impact
 

on
 

demand
 

under
 

direct
 

selling
 

mode

在批发模式下,新能源汽车市场需求与核心型

图 17　 批发模式下 α对需求的影响
Figure

 

17　 α
 

impact
 

on
 

demand
 

under
 

wholesale
 

mode

消费者比例的关系如图 17 所示。 与直销模式类似,
市场需求由两部分组成,一部分是核心型消费者的

需求,与核心型消费者的比例正相关;另一部分是

追随型消费者的需求,与核心型消费者的比例负相

关。 在 α 的值非常低的时候,追随型消费者的市场

需求大于核心型消费者的市场需求;当α = 0. 13 时,
则二者相等。 与图 16 类似,核心型消费者的比例将

决定追随型消费者是否退出市场。 当 α = 0. 42 时,
追随型消费者的市场需求下降到 0。 如图 17 所示,
在虚线左侧,表明市场上存在两种类型的消费者:
核心型消费者和追随型消费者;右侧表明追随型消

费者退出市场。 在市场总需求保持不变的情况下,
当追随型消费者的市场需求下降到 0 时,市场总需

求等于核心型消费者的需求。 这是因为,与直销模

式类似,随着核心型消费者比例的增加,产品将更
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加符合核心型消费者的需求,而追随型消费者可能

会因此感受到产品不匹配或无法满足自身需求,从
而对新能源汽车的需求逐渐下降。 综上所述,无论

是直销模式还是批发模式,制造商在制定市场定位

策略和销售策略时都应考虑核心型消费者与追随

型消费者的比例,以平衡市场需求和产品定位,实
现市场的稳定和可持续发展。

通过对比图 16 和图 17 可以发现,在市场定位

为核心型消费者的情况下,制造商直销模式下的市

场需求高于批发模式下的市场需求。 产生这一差

异的主要原因是,在直销模式下,新能源汽车的质

量水平更高,且销售价格更低。
制造商的直销收益与核心型消费者比例之间

的关系如图 18 所示。 制造商收益同需求一样,由两

部分构成:一部分是由核心型消费者产生的收益;
另一部分是由追随型消费者产生的收益。 追随型

消费者与核心型消费者的比例呈现负相关关系,且
当核心型消费者的比例较低时,由其产生的收益较

大。 核心型消费者与核心型消费者比例正相关。
当核心型消费者比例较低时,总收益不变。 结合图

16 可知,当 α = 0. 50 时,由追随型消费者产生的收

益减少到 0;当 α = 0. 55 时, 追随型消费者产生的需

求为 0,此时追随型消费者退出市场。 但是在直销

模式下,制造商需要承担一定的运营成本,因而导

致总收益略低于核心型消费者产生的收益。 综上

所述,制造商直销模式下的收益与核心型消费者比

例之间存在一定关系。 当核心型消费者比例较低

时,追随型消费者的需求较大,对制造商的收益贡

献较高;而当核心型消费者比例较高时,追随型消

费者的市场需求下降,此时制造商收益以核心型消

费者产生的收益为主。

图 18　 直销模式下 α对制造商收益的影响
Figure
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核心型消费者所占比例对制造商收益的影响

如图 19 所示。 在批发模式下,制造商收益与核心型

消费者所占比例之间存在一定关系,具体情况与图

18 相似。 制造商收益由核心型消费者产生的收益

和追随型消费者产生的收益两部分组成:核心型消

费者产生的收益与核心型消费者比例正相关,而追

随型消费者产生的收益与核心型消费者比例负相

关。 核心型消费者所占比例将决定追随型消费者

是否退出市场。 当 α = 0. 32 时,由追随型消费者产

生的收益减少到 0。 当 α = 0. 42 时, 追随型消费者

的市场需求减少到 0,此时追随型消费者退出市场。
在批发模式下,制造商还能获得代理费用收益,故
制造商总收益大于由核心型消费者产生的收益。
对比图 18 和图 19 可知,批发模式下制造商总收益

略大于直销模式。

图 19　 批发模式下 α对制造商收益的影响
Figure
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图 20　 α对新能源汽车零售商收益的影响
Figure
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零售商的收益与核心型消费者比例的关系如

图 20 所示。 新能源汽车零售商的收益同样可以分

为两部分:核心型消费者产生的收益与核心型消费

者比例正相关,追随型消费者产生的收益与核心型

消费者所占比例负相关。 当核心型消费者比例较

低时,新能源汽车零售商的收益也较低。 这是因

为,此时新能源汽车零售商需要承担高昂的代理费

用以及运营成本。 与图 19 类似,当 α = 0. 1 时,新能

源汽车零售商的追随型收益为 0。 但与图 19 不同

的是,之后新能源汽车零售商的总收益小于由核心

型消费者所产生的收益。 这是因为零售商需要支

付一定的代理费用和运营成本。 核心型消费者所

占比例将决定追随型消费者是否退出市场。 当 α =
0. 42 时,追随型消费者产生的市场需求减少到 0,新

—303—



张翠华等:
 

差异化市场定位机制下考虑消费能力的新能源汽车定价和质量决策

能源汽车零售商的总收益低于由核心型消费者所

产生的收益。 综上所述,新能源汽车零售商的收益

与核心型消费者比例之间存在一定的关系。 当核

心型消费者比例较低时,零售商的收益较低,且需

支付较高的代理费用和运营成本;当追随型消费者

的市场需求减少到 0 时,零售商的总收益低于由核

心型消费者所产生的收益,这主要是受到支付代理

费用和运营成本的影响。
制造商在直销与批发模式下的供应链总收益

对比如图 21 所示。 结合图 18、图 19 和图 20 的对比

结果,能够发现不同销售模式下供应链的总收益存

在差异。 在制造商直销的情况下,供应链的总利润

只受制造商收益的影响,在核心型消费者比例较低

时,供应链的总利润保持不变。 当 α = 0. 55 时,结合

图 18 可知,供应链的总利润发生变化,此时等于核

心型消费者产生的利润。 批发模式下,供应链的总

利润受制造商和零售商双方收益的影响。 结合图

19 和图 20 可知,在 α = 0. 42 之前,新能源汽车零售

商和制造商的收益均保持不变,因此供应链的总收

益也保持不变;在此之后,二者的总收益均随核心

型消费者比例的增加而提升。 且批发模式下供应

链的总收益始终大于直销模式。 综上所述,根据图

21 的对比分析,批发模式下的供应链总收益相对于

制造商直销模式下的更高。 在批发模式下,供应链

的总收益受制造商和零售商收益的影响,随着核心

型消费者比例的增加而提升。 这可能是因为,批发

模式下零售商和制造商之间的合作更加紧密,他们

共同追求利润最大化。

图 21　 α对供应链总收益的影响
Figure
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2. 4　 制造商直销模式下 α对相关决策的影响
　 　 直销模式下,核心型消费者需求对比如图 22 所
示。 比较在两种不同市场定位策略( θh = 5,θl = 1)
下,新能源汽车制造商在直销模式中所面临的市场
需求与核心型消费者比例的关系。 核心型消费者
对于新能源汽车的需求与其比例相关。 当市场定
位为核心型与追随型消费者时,市场需求更大。 当
核心型消费者比例达到某一个值时,总市场需求会

发生变化,此时追随型消费者退出市场。 当市场上

仅存在核心型消费者时,由于此时零售价格较低,
市场上的需求会超过将市场定位为核心型消费者

时的情况。

图 22　 直销模式下核心型消费者需求对比
Figure

 

22　 Direct
 

selling
 

mode
 

of
 

core’s
 

demand
 

comparison

直销模式下,制造商收益对比如图 23 所示。 在

不同的市场定位下,制造商的直销收益与核心型消

费者所占比例之间存在一定关系。 通过对比可以

发现,对于制造商来说,当核心型消费者比例非常

低时,将市场定位为核心型与追随型消费者是有利

可图的。 这是因为追随型消费者能带来的收益更

高。 然而,随着核心型消费者比例的增加,追随型

收益逐渐减少。 这主要是因为,当市场定位为仅有

核心型消费者时,虽然此时零售价格远高于核心型

与追随型消费者并存的情况,但是二者市场需求量

的差距很小,因此制造商的收益反而远大于市场定

位为核心型与追随型消费者时的收益。

图 23　 直销模式下制造商收益对比
Figure
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2. 5　 批发模式下 α对相关决策影响
　 　 批发模式下的市场需求对比如图 24 所示。 在
两种不同的市场定位策略(θh = 5,θl = 1)下,市场需
求与核心型消费者所占比例之间存在一定关系。
当市场定位为核心型消费者时,市场需求与核心型
消费者比例呈正相关关系。 这意味着随着核心型

消费者比例的增加,市场需求也会相应增加。 当市
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场定位为核心型消费者时,市场需求与核心型消费

者比例正相关。 结合图 17 可知,核心型消费者比例

将决定追随型消费者是否退出市场。 当 α = 0. 42
时,追随型消费者的市场需求减少到 0,之后总市场

需求等于核心消费者的需求。

图 24　 批发模式下市场需求对比
Figure

 

24　 Wholesale
 

mode
 

of
 

demand
 

comparison

批发模式下制造商的收益对比如图 25 所示。
在两种市场定位策略下,制造商收益与核心型消费

者比例之间存在一定的对比关系。 当市场定位为

核心型与追随型消费者且核心型消费者比例较低

时,制造商收益更高。 这是因为此时零售价格差异

较小,且由于追随型消费者的存在,市场需求增大。
然而,随着核心型消费者比例的增加,追随型消费

者需求逐渐降低,进而导致总市场收益增长放缓。
在某一点处,市场定位为仅针对核心型消费者的收

益与包含追随型消费者时的收益持平。 综上所述,
根据图 25 的分析,在两种市场定位策略下,制造商

收益与核心型消费者比例之间存在一定的对比关

系。 当核心型消费者比例较低时,市场定位为核心

型与追随型消费者时的制造商收益更大;而随着核

心型消费者比例的增加,追随型消费者的需求逐渐

下降,导致制造商收益增长放缓,最终与追随型消

费者的总收益持平。

图 25　 批发模式下制造商收益对比
Figure
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不同市场定位策略下的新能源汽车零售商收

益分析如图 26 所示。 在不同市场定位策略下,新能

源汽车零售商的收益与核心型消费者比例之间存

在一定的对比关系。 当核心型消费者比例较低时,
市场定位为追随型消费者时零售商的收益更高。
这是因为此时零售价格差异较小,且市场需求更

大。 随着核心型消费者比例的增加,追随型消费者

的市场需求逐渐降低,导致市场定位为核心型消费

者时的收益快速增长。 综上所述,在不同市场定位

下,新能源汽车零售商的收益与核心型消费者所占

比例之间存在一定的对比关系。 当核心型消费者

所占比例较低时,市场定位为追随型消费者时零售

商的收益更大,随着核心型消费者比例的增加,市
场定位为核心型消费者时零售商收益增长较快。

图 26　 不同市场定位下的新能源汽车零售商收益分析
Figure
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3　 结论与管理启示
　 　 新能源汽车市场受到估值不确定以及消费者

绿色偏好异质性等多种因素的影响,这可能会限制

其目标消费者群体的范围。 因此,进行详细的市场

定位研究对于该市场来说非常重要。 本文考虑了

新能源汽车市场定位的两种类型:仅存在核心型消

费者以及核心型消费者与追随型消费者并存的情

况。 并且,本文进一步构建了直销和批发两种销售

模式下的新能源汽车质量与价格决策模型,并应用

博弈论对模型进行求解,得出了均衡结果。 本文对

市场定位策略和两种销售模式下的均衡结果进行

了详细分析。 最后,本文使用 Mathematica 软件对各

个均衡结果进行了数值仿真分析,并得出了相关结

论。 这些结论可以为新能源汽车制造商和零售商

提供有关市场定位策略和销售模式选择的指导,以
助其实现最优的收益和市场份额。

研究表明:第一,不论在何种市场定位或销售

模式下,最优的产品质量、价格和各成员收益均随

着价格敏感系数的增大而下降,且差距逐渐减小。
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第二,当市场定位为核心型消费者时,随着核心型

消费者比例的增加,最优的产品质量、价格、市场需

求以及各成员的收益都会增加。 特别是在直销模

式下,最优的产品质量、市场需求、各成员收益以及

供应链总利润均大于批发模式下的均衡结果。 这

意味着制造商直销模式能够带来更好的效果,提高

产品质量、市场需求和利润水平,为整个供应链带

来更大的收益。 第三,当市场定位为核心型与追随

型消费者时,无论采用直销模式还是批发模式,最
优的产品质量和价格都与核心型消费者所占比例

无关。 这是因为,在这种情况下,定价决策主要考

虑的是追随型消费者的消费能力。 随着消费能力

的提高,产品质量、价格、市场需求以及各参与成员

的收益都会增加。 这说明提高消费能力有助于推

动产品质量、价格以及整个市场的发展,进而带来

各参与成员的利益增加。 第四,根据研究结果,在
市场定位为核心型与追随型消费者时,不论是直销

模式还是批发模式,随着核心型消费者比例的增

加,核心型消费者的需求和各参与成员的收益都会

增加。 而追随型消费者的需求和各参与成员的收

益则随着核心型消费者比例的增加而下降。 核心

型消费者比例的变化将决定追随型消费者何时退

出市场。 在追随型消费者退出市场之前,总需求和

各参与成员的收益将保持相对稳定的状态。 当追

随型消费者退出市场后,总需求将等于核心型消费

者的需求。 此外,直销模式下的市场需求将大于批

发模式下的市场需求,这意味着直销模式能够吸引

更多的消费者购买产品。 然而,批发模式下的供应

链总收益较高,这是因为该模式同时考虑了制造商

和零售商的利润。 第五,在两种销售模式下,当市

场定位为核心型消费者时,零售价格将随着核心型

消费者比例的增加而提高,且远高于市场定位为核

心型与追随型消费者时的价格。 然而,此时的总市

场需求将略低于市场定位为核心型与追随型消费

者时的情况。 当核心型消费者比例较低时,将市场

定位为核心型与追随型消费者对制造商来说更有

利可图。 这是因为,此时零售价格差异较小且市场

需求较大,从而能够为制造商带来较高的收益。 相

反,当核心型消费者比例较高时,将市场定位为核

心型消费者对制造商更加有利。 总之,在两种销售

模式和不同的市场定位策略下,核心型消费者的比

例会对零售价格、总市场需求和制造商收益等因素

产生影响。 因此,制造商和零售商在制定营销策略

和定价决策时需要充分考虑核心型消费者的比例。
未来的研究可运用博弈论来研究新能源汽车

市场中的认知程度水平等问题。 此外,还可以探讨

其他销售渠道对新能源汽车的影响,以及市场中顾

客信息不对称对新能源汽车销量和质量的影响。
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and
 

quality
 

decisions
 

of
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ZHANG
  

Cuihua,
 

LI
  

Zhitang∗,
 

LYU
  

Ruxia,
 

MA
  

Shijie
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of
 

Business
 

Administration,
 

Northeastern
 

University,
 

Shenyang
 

110167,
 

China)
 

Abstract:
  

Given
 

the
 

unique
 

characteristics
 

of
 

the
 

target
 

consumer
 

groups
 

within
 

the
 

new
 

energy
 

vehicle
 

market,
 

it
 

is
 

significant
 

to
 

examine
 

the
 

pricing
 

and
 

quality
 

decisions
 

of
 

new
 

energy
 

vehicles,
 

taking
 

into
 

account
 

consumer
 

consumption
 

power
 

under
 

the
 

differentiated
 

market
 

positioning
 

mechanism.
 

This
 

paper
 

focuses
 

on
 

the
 

market
 

for
 

new
 

energy
 

vehicles
 

and
 

identifies
 

two
 

distinct
 

consumer
 

groups:
 

core
 

consumers
 

and
 

follow-up
 

consumers.
 

It
 

establishes
 

a
 

model
 

that
 

encompasses
 

different
 

market
 

positioning
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mechanisms
 

within
 

both
 

the
 

direct
 

sales
 

and
 

wholesale
 

modes
 

and
 

subsequently
 

analyses
 

the
 

equilibrium
 

outcomes.
  

Our
 

research
 

is
 

primarily
 

grounded
 

in
 

game
 

theory,
 

where
 

we
 

construct
 

a
 

game
 

model
 

that
 

takes
 

into
 

account
 

various
 

factors,
 

such
 

as
 

pricing,
 

quality,
 

consumer
 

consumption
 

power,
 

wholesale
 

prices,
 

and
 

agency
 

fees
 

for
 

new
 

energy
 

vehicles,
 

under
 

different
 

sales
 

models
 

and
 

differentiated
 

market
 

positioning
 

mechanisms.
 

The
 

objective
 

is
 

to
 

investigate
 

the
 

decision-making
 

process
 

for
 

the
 

pricing
 

and
 

quality
 

of
 

new
 

energy
 

vehicles.
 

In
 

the
 

first
 

section
 

of
 

our
 

study,
 

we
 

primarily
 

concentrate
 

on
 

market
 

positioning
 

for
 

core
 

consumers
 

and
 

delve
 

into
 

the
 

decision-making
 

processes
 

for
 

pricing
 

and
 

quality
 

of
 

new
 

energy
 

vehicles
 

within
 

both
 

the
 

direct
 

sales
 

and
 

wholesale
 

models.
 

The
 

second
 

section
 

of
 

our
 

research
 

explores
 

pricing
 

and
 

quality
 

decision-making
 

challenges
 

for
 

new
 

energy
 

vehicles
 

within
 

the
 

direct
 

sales
 

and
 

wholesale
 

models
 

when
 

the
 

market
 

targets
 

both
 

core
 

and
 

follow-up
 

consumers.
 

Ultimately,
 

by
 

employing
 

subgame
 

analysis
 

and
 

numerical
 

examples,
 

we
 

derive
 

corresponding
 

market
 

positioning
 

and
 

sales
 

model
 

strategies.
Our

 

research
 

shows
 

that
 

1)
 

under
 

two
 

different
 

market
 

positioning
 

strategies
 

and
 

two
 

sales
 

models,
 

the
 

optimal
 

product
 

quality,
 

price,
 

and
 

revenue
 

for
 

each
 

stakeholder
 

decrease
 

as
 

the
 

price
 

sensitivity
 

coefficient
 

increases.
 

Additionally,
 

the
 

gap
 

between
 

them
 

gradually
 

narrows.
 

2)
 

When
 

the
 

market
 

is
 

positioned
 

as
 

the
 

core
 

consumer,
 

the
 

optimal
 

product
 

quality,
 

price,
 

market
 

demand
 

and
 

revenue
 

of
 

each
 

member
 

will
 

increase
 

with
 

increase
 

with
 

an
 

increase
 

in
 

the
 

proportion
 

of
 

core
 

consumers.
 

In
 

addition,
 

the
 

optimal
 

product
 

quality,
 

demand,
 

income
 

of
 

each
 

member
 

and
 

total
 

profit
 

of
 

the
 

supply
 

chain
 

are
 

all
 

higher
 

than
 

the
 

equilibrium
 

results
 

obtained
 

in
 

the
 

wholesale
 

mode.
 

3)
 

When
 

the
 

market
 

is
 

positioned
 

as
 

core
 

consumers
 

and
 

follow-on
 

consumers,
 

the
 

optimal
 

product
 

quality
 

and
 

price
 

under
 

the
 

two
 

sales
 

models
 

are
 

independent
 

of
 

the
 

proportion
 

of
 

core
 

consumers
 

because
 

the
 

pricing
 

decision
 

here
 

primarily
 

concerns
 

the
 

consumption
 

power
 

of
 

follow-on
 

consumers.
 

An
 

increase
 

in
 

consumption
 

power
 

leads
 

to
 

an
 

increase
 

in
 

the
 

product
 

quality,
 

price,
 

market
 

demand
 

and
 

revenue
 

of
 

each
 

member.
 

4)
 

When
 

the
 

market
 

is
 

positioned
 

as
 

the
 

core
 

consumer
 

or
 

the
 

following
 

consumer,
 

the
 

demand
 

of
 

the
 

core
 

consumer
 

and
 

the
 

revenue
 

of
 

each
 

member
 

increase
 

with
 

an
 

increase
 

in
 

the
 

proportion
 

of
 

the
 

core
 

consumers.
 

The
 

demand
 

for
 

follow-on
 

consumers
 

and
 

the
 

benefits
 

of
 

each
 

member
 

decrease
 

with
 

an
 

increase
 

in
 

the
 

proportion
 

of
 

core
 

consumers.
 

The
 

proportion
 

of
 

core
 

consumers
 

will
 

determine
 

when
 

the
 

follow-on
 

consumers
 

exit
 

the
 

market.
 

Before
 

the
 

follow-on
 

consumers
 

exit
 

the
 

market,
 

the
 

total
 

demand
 

and
 

the
 

income
 

of
 

each
 

member
 

remain
 

relatively
 

stable.
 

After
 

the
 

follow-on
 

consumers
 

exit
 

the
 

market,
 

total
 

demand
 

is
 

equal
 

to
 

core
 

demand.
 

In
 

addition,
 

the
 

market
 

demand
 

of
 

the
 

direct
 

selling
 

model
 

is
 

greater
 

than
 

that
 

of
 

the
 

wholesale
 

model,
 

but
 

the
 

total
 

profit
 

of
 

the
 

supply
 

chain
 

of
 

the
 

wholesale
 

model
 

is
 

higher.
 

5)
 

Under
 

the
 

two
 

sales
 

models,
 

when
 

the
 

market
 

is
 

positioned
 

for
 

core
 

consumers,
 

the
 

retail
 

price
 

increases
 

as
 

the
 

proportion
 

of
 

core
 

consumers
 

rises
 

and
 

is
 

significantly
 

higher
 

than
 

when
 

the
 

market
 

is
 

positioned
 

for
 

both
 

core
 

and
 

follow-up
 

consumers.
 

However,
 

total
 

market
 

demand
 

is
 

slightly
 

lower.
 

When
 

the
 

proportion
 

of
 

core
 

consumers
 

is
 

low
 

and
 

the
 

market
 

is
 

positioned
 

for
 

both
 

core
 

and
 

follow-up
 

consumers,
 

it
 

is
 

more
 

profitable
 

for
 

the
 

supplier.
 

Conversely,
 

when
 

the
 

market
 

is
 

positioned
 

for
 

core
 

consumers,
 

it
 

is
 

more
 

advantageous.
 

In
 

summary,
 

this
 

study,
 

based
 

on
 

game
 

theory,
 

constructs
 

pricing
 

and
 

quality
 

decision
 

models
 

for
 

new
 

energy
 

vehicles
 

under
 

different
 

market
 

positioning
 

and
 

sales
 

models,
 

highlighting
 

the
 

crucial
 

influence
 

of
 

consumer
 

purchasing
 

power
 

on
 

product
 

strategies.
 

The
 

research
 

reveals
 

that
 

as
 

the
 

proportion
 

of
 

core
 

consumers
 

increases,
 

product
 

quality,
 

pricing,
 

market
 

demand,
 

and
 

revenue
 

all
 

exhibit
 

upward
 

trends.
 

Variations
 

exist
 

between
 

different
 

sales
 

models,
 

with
 

direct
 

sales
 

models
 

demonstrating
 

higher
 

market
 

demand,
 

while
 

wholesale
 

models
 

yield
 

greater
 

supply
 

chain
 

returns.
 

This
 

research
 

provides
 

valuable
 

managerial
 

insights
 

into
 

differentiated
 

market
 

positioning
 

and
 

sales
 

strategies
 

for
 

the
 

new
 

energy
 

vehicle
 

market.
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