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内容概要

　　在营销渠道的管理中，企业通常会通过设计一系列契约条件对中间商进行监督和激励，整个过程
很少考虑来自市场第三方--消费者的信息反馈。
《营销科学学报（2009年第5卷第2辑）（总第16辑）》指出和分析了消费者信息在三方经济关系中的
作用。
通过企业、消费者和中间商的定量模型，分析了消费者信息对企业激励与监督营销渠道中间商行为的
影响；以及提高营销渠道的效率影响因素和条件；得出结论：当消费者偏好和企业偏好不一致时，过
多的消费者反馈信息会降低渠道管理效率。
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章节摘录

版权页：插图：始注重产品质量和销售服务的竞争。
然而，有些厂商并不知道制定最优营销决策时究竟应当考虑到哪些影响因素。
本文研究结论指出，（1）在单零售渠道下，渠道的运营成本增加时，零售商需要提供更多的营销投
入以维持需求，然而在双渠道下考虑到制造商的营销努力时，运营成本对零售商营销投入的影响则并
不直观。
在一定条件下，即便渠道运营成本增加，零售商也可能不再投入更多的营销努力，反而愿意作为制造
商增加营销投入的搭便车者。
（2）与运营成本的影响不同，制造商改善自身的营销效率总会激励零售商增加营销投入，同样零售
商提高营销效率也将促使制造商投入更多的营销努力。
（3）制造商许诺零售商一个较低的批发价格可能激励零售商提供更多的营销投入。
在单零售渠道下制造商这么做的效果非常明显，但是在双渠道下这么做的效果并不明显，因为双渠道
下批零价格比对零售商营销努力的影响还有赖于制造商参与营销投入效率的高低。
再次，在考虑制定供应链的渠道战略时，制造商可以借鉴本文有关渠道选择的结论对究竟是否应当增
设新的网络直销渠道做出较为理性的判断与权衡。
（1）首先，如果制造商在直销渠道具有较高的运营效率，制造商愿意增设新的直销渠道，但这对零
售商不一定有利。
观测结果表明尽管制造商愿意增设新的直销渠道，但如果零售商不提高自己的营销效率，它就可能因
为制造商增设直销渠道而受损。
因而，运营效率较高的制造商可以将增设直销渠道作为激励零售商提高营销效率的手段之一。
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编辑推荐

《营销科学学报(2009年第5卷第2辑)(总第16辑)》：消费者信息反馈对渠道管理效率的影响：基于偏好
差异的分析冲动购买行为内在机制实证研究——长期提升调节导向在冲动购买行为中所起的作新产品
预先发布的时间选择与定价决策基于社会身份的消费者决策形成机制研究顾客满意度与口碑的关系：
产品类别的差异品牌延伸评价的影响因素：文献综述与研究展望制造商统一定价下的最优营销努力与
渠道选择个人感知、信任承诺与公益消费意愿关系研究从决策者角度看国际化风险评估——基于中国
国际化企业的实证研究
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