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纵向供应链中新产品技术创新模式选择

张　娟　王子玷月　余菲菲

（河海大学商学院）

　　摘要：针对掌握自主创新能力的供应商与制造商组成的供应链，在两种技术创新模式下

探讨双方的研发投入博弈、供应商技术创新模式选择，以及供应商自主创新能力在博弈中的作

用。研究表明：①当传统产品供应链效率非常低时，供应商选择独立研发新产品，其新产品研

发通过 “广告信号”作用刺激制造商增加技术研发投入，从而提高传统产品及零部件销售；②

当新产品的市场接受度非常高时，供应商总选择与制造商合作研发，并能在一定的利润分配比

例下达到双赢；③供应商的自主研发能力总能帮助其在与制造商的博弈中获得更多利益。
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１　研究背景

在供给侧结构性改革中，产业技术创新是

推动社会经济发展的第一动力，研发则是技术

创新的重要源泉［１］。随着消费升级与市场竞争

的加剧，消费者对性能、技术有重大创新的新产

品需求与日剧增。企业作为技术创新的主

体［２］，如何选择有效的新产品技术创新模式，使

技术创新成为企业发展的核心竞争力，是企业

亟待解决的重要问题［３］。

近年来，政府报告多次提出要提高关键核

心技术创新能力，鼓励新产品研发创新，例如，

加大对集成电路等高科技产业的政策补贴，为

推动新能源汽车产业发展实施动力电池白名单

等。可见在电子信息、汽车等技术密集型产业

中，零部件的研发与技术创新十分重要甚至决

定了产业的发展。当供应商掌握了生产关键零

部件的核心技术后，也会直接生产供应商品牌

的新产品。以微软为例，作为全球市场占有率

最高的电脑系统供应商，微软２０１２年自主研发

了全新的硬件产品———Ｓｕｒｆａｃｅ二合一平板电

脑。而在Ｓｕｒｆａｃｅ推出之前，Ｉｎｔｅｌ已提出超极
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本概念。这使得市场对二合一平板电脑有了较

高的接受度，Ｓｕｒｆａｃｅ的生产不仅赢得了消费者

市场的广泛好评，甚至引导联想、戴尔等电脑制

造商的传统产品向轻薄化发展。除独立研发新

产品，供应商和制造商纵向合作进行新产品研

发在市场中也屡见不鲜。例如，比亚迪作为电

池生产供应商，在开拓新能源汽车市场时，选择

与德国车企戴勒姆成立合资公司，以企业联

盟［４］的形式共同生产腾势新能源汽车。

上述案例中，微软采取的独立研发与比亚

迪采取的合作研发，是企业可选的两种技术创

新模式，探讨纵向供应链中拥有核心技术的供

应商在生产新产品时两种模式的选择，具有现

实意义。鉴于此，本研究将构建一个掌握着自

主创新能力的供应商与制造商组成的竞合供应

链，提出以下研究问题：①供应商在新产品生产

中选择何种技术创新模式，独立研发还是与制

造商合作研发？②供应商采取独立研发／合作

研发创新时，产品的研发投入决策及渠道成员

利润如何变化？③供应商有无自主创新能力如

何影响技术创新模式的选择？为解决上述问

题，本研究将构建独立研发创新与合作研发创

新的收益函数和博弈模型，通过逆向归纳法，得

到供应商、制造商在不同模式下的研发投入决

策及渠道利润情况，并与基准情形（供应商不生

产新产品）进行比较，讨论供应商的技术创新模

式决策及其自主创新能力对决策的影响。

２　文献回顾

随着全球供应链兴起，越来越多学者关注

到了供应商参与技术创新的研究。李随成

等［５］、马文聪等［６］分别探讨了供应商参与新产

品开发与技术创新对制造商自主创新能力、创

新绩效的影响；游达明等［７］构建了供应商与顾

客参与的创新模式选择博弈模型，认为供应商

参与更能促进突破性创新。但相关文献大多是

基于供应商参与和制造商主导，来探究供应商

参与技术创新对制造商企业的影响，而未考虑

由供应商主导并独立发起的新产品开发。

在技术创新模式选择的相关研究中，学者

普遍将之分为自主创新（独立创新）、合作创新

与模仿创新［８］，并基于横向企业探讨多种技术

创新模式的选择。如杨朝峰［９］分析了影响自主

创新与模仿创新的选择因素；文玉春［１０］基于创

新效率分析框架，研究自主研发、协同创新与技

术引进３种模式的创新效率；马家喜等
［１１］聚焦

于产学研合作创新并引入企业技术联盟；刘会

燕等［１２］分析了两个竞争制造商间的研发模式选

择和定价策略。纵向供应链中，学者较少研究

技术创新模式的选择问题，而是聚焦于上下游

的合作研发创新。如来向红等［１３］研究了垂直合

作新产品开发中的收益契约设计，发现若双方

研发效率相差悬殊，新产品开发应由研发效率

更高的一方独自承担；ＤＡＩ等
［１４］基于绿色供应

链，构建了上下游的卡特尔联盟进行合作研发，

双方共同决策研发投入；ＦＬＡＭ 等
［１５］也建立了

合作博弈模型，并对上下游企业共有收益与研

发成本进行了分配。本研究参考了纵向合作研

发模型中的收益分配方式，但上述文献均未考

虑供应商主导新产品生产并与制造商形成竞争

的模式，即上游企业参与合作的同时亦对下游

企业形成竞争。

综上，上述文献分别从供应商参与技术创

新与技术创新模式选择两方面展开，对本研究

有着重要的借鉴意义；但同时考虑供应商主导

新产品开发、纵向供应链中技术创新模式选择，

以及竞合关系的研究少之又少。本研究从实践

出发，在供应商有独立自主创新能力并与制造

商形成竞争关系的纵向供应链中，探究供应商

对独立研发创新模式与合作研发创新模式的选

择问题。

图１　两种技术创新模式

３　模型描述与假设

生产实践中许多供应商（如微软、比亚迪

等）掌握了丰富的产品设计和研发技术，不仅生

产零部件，还可直接参与产成品开发与生产。

基于此，本研究考虑一个供应商和一个制造商

组成的供应链（见图１）。供应商不仅提供制造

商生产传统产成品（产品１）所必需的零部件，

还可生产新产成品（产品２）与制造商竞争。图

１中，狑为零部件批发价格，狆为产成品零售价

格，犚１ 为制造商对产品１的研发投入，犚２ 为供

应商对产品２的研发投入，φ为制造商在企业

联盟中的利润分配比例。对于新产品而言，考

虑两种技术创新模式：①供应商独自研发生产，
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本研究称为供应商独立研发创新（ＮＲ模式），

如微软推出自有平板电脑品牌Ｓｕｒｆａｃｅ；②供应

商与制造商达成合作，成立企业联盟共同研发

生产，本研究称为合作研发创新（ＣＲ模式），如

比亚迪与戴勒姆成立合资公司共同经营腾势新

能源汽车。

本研究考虑零部件生产为供应商的传统业

务且零部件研发设计成熟，制造商产成品直接

面对消费者，随着需求变化需频繁更改产品设

计，优化产品功能。例如，联想、戴尔、戴勒姆等

企业每年投入大量经费用于产品外观设计和功

能开发。由此，本研究忽略供应商对零部件的

研发投入，仅考虑制造商对其产成品（产品１）

的研发投入水平，记为犚１；对于新产品２，记供

应商研发投入水平为犚２。产品的研发投入越

大，其性能提升越高，带来的消费者效用越大。

参照ＣＨＯＵＤＨＡＲＹ等
［１６］、ＣＨＩＡＮＧ等

［１７］

的研究，产品犻（犻＝１，２）的消费者效用为犝犻＝

β（狏＋犚犻）－狆。其中，狏是除性能外的其他属性

（如品牌）为消费者带来的基本效用，犚犻 为因研

发投入带来性能提升的效用，狆是产品价格，β

是市场对产品的接受程度。一般而言，新产品

因其生产技术的不成熟或推出时间较晚，产品

性能未获市场检验，存在比传统产品更多的不

稳定因素，因此，市场对新产品的接受程度往往

小于传统产品。依据ＣＨＩＡＮＧ等
［１７］的研究，

假设市场对产品１的接受程度为β＝１，产品２

的市场接受程度满足０＜β＜１。在充分竞争市

场中，企业不会将价格作为产品竞争的手段，而

是更注重质量与性能的竞争［１８］，很多同类产品

的价格几乎趋于一致。为此，本研究忽略新产

品和传统产品间的价格竞争，假设产品零售价

均为狆。基于此，单位数量产品１和产品２的

消费者效用分别为犝１（狏）＝狏＋犚１－狆，犝２（狏）＝

β（狏＋犚２）－狆。

本研究考虑异质消费者。基于田忠威等［１９］

的研究，假设消费者基本效用狏服从θＨ 和θＬ 的

两点分布，且θＨ＞θＬ。拥有θＨ 效用的消费者为

Ｈ型消费者，拥有θＬ 效用的消费者为Ｌ型消费

者，简称“Ｈ／Ｌ消费者”。假设整个市场需求容

量为１，Ｈ消费者比例为α，Ｌ消费者比例为１－

α。假设狆≥θＨ，即当产品性能为负时，任何消

费者都不会购买产品。

当市场中同时存在产品１和产品２时，若

犝１≥ｍａｘ｛犝２，０｝，则消费者选择购买产品１；若

犝２≥ｍａｘ｛犝１，０｝，则消费者选择购买产品２。

记传统产品销量为犙１（犚１，犚２），新产品销量为

犙２（犚１，犚２），有以下５种情形：①若犝１（θＨ）≥

ｍａｘ｛犝２（θＨ），０｝，犝２（θＬ）≥ｍａｘ｛犝１（θＬ），０｝，则

犙１＝α，犙２＝１－α；②若犝１（θＨ）≥ｍａｘ｛犝２（θＨ），

０｝，犝１（θＬ）＜０，犝２（θＬ）＜０，则犙１＝α，犙２＝０；

③若犝１（θＨ）≥ｍａｘ｛犝２（θＨ），０｝，犝１（θＬ）≥

ｍａｘ｛犝１（θＬ），０｝，则 犙１ ＝１，犙２ ＝０；④ 若

犝２（θＨ）≥ｍａｘ｛犝１（θＨ），０｝，犝２（θＬ）＜０，犝１（θＬ）＜

０，则 犙１ ＝０，犙２ ＝α；⑤ 若 犝２ （θＨ ）≥

ｍａｘ｛犝１（θＨ），０｝，犝２（θＬ）≥ｍａｘ｛犝１（θＬ），０｝，则

犙１＝０，犙２＝１。

根据 ＡＭＩＲ
［２０］、赵凯等［２１］、方海燕等［２２］的

研究，企业研发投入犚犻 与研发成本犆Ｒ 之间的

关系满足：犆Ｒ（犚犻）＝γ犚
２
犻／２，γ为企业技术创新

的成本参数。为方便对参数进行分析，令γ＝

１，即犆Ｒ（犚犻）＝犚
２
犻／２。记供应商单位零部件生

产成本为犮，给制造商批发价为狑。本研究考虑

的零部件属产成品核心部件，其生产成本往往

是总成本的绝大部分，如新能源汽车生产中电

池成本占据首位，为方便起见，不考虑非关键零

部件成本与产成品的组装加工成本，这在 ＮＩＵ

等［２３］、ＢＡＮＥＲＪＥＥ等
［２４］的研究中也较为常见。

由此，ＮＲ模式下供应商和制造商的利润函数

分别为：πＳ＝（狑－犮）犙１＋（狆－犮）犙２－犚
２
２／２，

πＭ＝（狆－狑）犙１－犚
２
１／２。

ＣＲ模式下双方通过企业联盟Ｌ在产品研

发、生产等阶段进行优势互补，企业联盟独立运

营新产品研发生产，其利润函数为πＬ＝（狆－

犮）犙２－犚
２
２／２。假设新产品利润以（１－φ）和φ的

比例进行分配，故供应商和制造商利润函数分

别为πＳ＝（狑－犮）犙１＋（１－φ）πＬ，πＭ ＝（狆－

狑）犙１＋φπＬ－犚
２
１／２。

接下来构建供应商不研发新产品（基准情

形）、供应商独立研发（ＮＲ）以及与制造商合作

研发（ＣＲ）３种情形下的博弈模型，分别分析供

应商和制造商的研发投入决策与渠道利润；再

通过ＮＲ、ＣＲ模式与基准情形的比较，讨论供

应商技术创新模式的选择及供应商自主创新能

力的影响。

４　技术创新模式分析

４．１　基准情形

基准情形下供应商未研发新产品，供应商

和制造商利润仅来自产品１，即πＳ＝（狑－犮）犙１，

πＭ＝（狆－狑）犙１－犚
２
１／２。其中，产品１销量为

犙１ ＝
α， 犝１（θＨ）≥０，犝１（θＬ）＜０；

１， 犝１（θＬ）≥０
｛ 。

（１）

　　化简式（１）中约束条件，并将 犙１ 代入
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πＭ（犚１），求利润函数最大值，易得制造商两种可

能研发投入水平：犚１＝狆－θＨ，或犚１＝狆－θＬ。

当犚１＝狆－θＨ 时，仅 Ｈ 消费者购买产品１；当

犚１＝狆－θＬ 时，全部消费者购买产品１。比较制

造商两种研发投入水平下的利润，可得命题１。

以下用上标“Ｂ”表示基准情形下的最优决策。

命题１　当市场无新产品时，制造商为产

品１的最优研发投入为

犚Ｂ１ ＝
狆－θＨ，α＞α０；

狆－θＬ， α≤α０
｛ ，

（２）

式中，α０＝１－（θＨ－θＬ）（２狆－θＨ－θＬ）／（２（狆－

狑））。

由命题１可知，当市场无新产品时，制造商

的研发投入决策受市场中 Ｈ／Ｌ消费者结构影

响。若 Ｈ消费者比例较大（α＞α０），则制造商将

针对 Ｈ消费者投入较少的研发努力水平（狆－

θＨ），此时产品性能过低，不足以吸引Ｌ消费者

购买；若 Ｈ消费者比例较小（α≤α０），则制造商

将针对全部消费者投入较高的研发努力水平

（狆－θＬ），以实现较高的产品性能。

４．２　供应商独立研发创新（ＮＲ）

本节介绍供应商独立研发生产新产品

（ＮＲ）的创新模式。ＮＲ模式下渠道成员决策

顺序如下：首先，供应商决定是否推出新产品以

及新产品研发投入犚２，然后制造商为产品１确

定研发投入犚１。采用逆向归纳法，先计算制造

商的研发投入犚１，再计算供应商的新产品研发

投入犚２。

在ＮＲ模式下，当供应商研发投入犚２ 确定

时，制造商产品１的销量及利润有３种情形：

①若犝１（θＨ）≥ｍａｘ｛犝２（θＨ），０｝，犝１（θＬ）＜

ｍａｘ｛犝２（θＬ），０｝，则仅 Ｈ消费者购买产品１，即

犙１＝α且πＭ，Ｈ＝α（狆－狑）－犚
２
１／２；②若犝１（θＨ）≥

犝２（θＨ），犝１（θＬ）≥０，犝１（θＬ）≥犝２（θＬ），则 Ｈ和Ｌ

消费者均购买产品１，即犙１＝１且πＭ，ＨＬ＝狆－

狑－犚
２
１／２；③若犝２（θＨ）≥ｍａｘ｛犝１（θＨ），０｝，则 Ｈ

和Ｌ消费者均不会购买传统产品，即犙１＝０且

πＭ，Ｎ＝０。其中，πＭ，Ｈ
、πＭ，ＨＬ

、πＭ，Ｎ
分别表示仅 Ｈ

消费者购买产品１、Ｈ 和Ｌ消费者均购买产品

１，以及没有消费者购买产品１情况下的制造商

利润。

由于情形③中制造商无利润，故比较情形

①②中制造商利润即可。化简情形①②中的约

束条件，令狓１＝β犚２－（１－β）θＨ，狓２＝狆－θＬ，

狓３＝β犚２－（１－β）θＬ，可得到：当犚２＜狆／β－θＨ

时，情形①约束条件为狆－θＨ≤犚１＜狓３，情形②

约束条件为犚１≥狓２；当狆／β－θＨ≤犚２＜狆／β－θＬ

时，情形①约束条件为狓１≤犚１＜狓３，情形②约

束条件为犚１≥狓２；当犚２≥狆／β－θＬ 时，情形①约

束条件为狓１≤犚１＜狓２，情形②约束条件为犚１≥

狓３。那么情形①②中，制造商关于犚１ 的最优决

策在约束条件的最小界值处取得，代入利润函

数后，得到πＭ，Ｈ
和πＭ，ＨＬ

分别为

πＭ，Ｈ（犚２）＝

α（狆－狑）－
（狆－θＨ）

２

２
， 犚２＜

狆

β
－θＨ；

α（狆－狑）－
（β犚２－（１－β）θＨ）

２

２
， 狆

β
－θＨ ≤犚２＜

狆

β
－θＬ；

α（狆－狑）－
（β犚２－（１－β）θＨ）

２

２
， 犚２≥

狆

β
－θＬ

烅

烄

烆
；

（３）

πＭ，ＨＬ（犚２）＝

狆－狑－
（狆－θＬ）

２

２
， 犚２＜

狆

β
－θＨ；

狆－狑－
（狆－θＬ）

２

２
， 狆

β
－θＨ ≤犚２＜

狆

β
－θＬ；

狆－狑－
（β犚２－（１－β）θＬ）

２

２
， 犚２≥

狆

β
－θＬ

烅

烄

烆
。

（４）

　　当 犚２ 给定时，比较制造商利润πＭ，Ｈ
与

πＭ，ＨＬ
。两者的利润函数图像可能出现３种情况

（分别见图２～图４），其中，α０＝１－（θＨ－θＬ）·

（２狆－θＨ－θＬ）／（２（狆－狑）），α１＝１－（θＨ－θＬ）·

（１－β）（βθＨ－βθＬ＋２狆－θＨ－θＬ）／（２（狆－狑））。

当０＜α≤α０ 时，πＭ，ＨＬ＞πＭ，Ｈ
，即制造商将目标市

场定为全体消费者时可获得更高利润。此时无

论供应商新产品研发投入多少，都不会有消费

者购买新产品，因此其不会研发新产品。为研

究更多有趣的现象，以下仅分析当α＞α０ 成立

时制造商和供应商的研发决策。

图２　０＜α≤α０ 时的制造商利润

图３　α０＜α＜α１ 时的制造商利润
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图４　α≥α１ 时的制造商利润
　

命题２　ＮＲ模式下，给定供应商研发投入

犚２，制造商为产品１的研发投入犚１（犚２）、销量

犙１（犚２）及利润πＭ（犚２）分别为：①若犚２＜狆／β－

θＨ，则犚１（犚２）＝狆－θＨ，犙１（犚２）＝α，πＭ（犚２）＝

α（狆－狑）－犚
２
１／２；②若狆／β－θＨ≤犚２＜犚狓，则

犚１（犚２）＝β犚２－（１－β）θＨ，犙１（犚２）＝α，πＭ（犚２）＝

α（狆－狑）－犚
２
１／２；③ 若 犚２≥犚狓，则犚１（犚２）＝

ｍａｘ｛狆－θＬ，β犚２ － （１－β）θＬ｝，犙１（犚２）＝１，

πＭ（犚２）＝狆－狑－犚
２
１／２。其中，犚狓 ＝ （（１－

β）θＨ＋ （狆－θＬ）
２
－２（狆－狑）（１－α槡 ））／β。

制造商为产品１的研发投入见图５。由命

题２可知，制造商为产品１的研发投入、销量和

利润均受供应商新产品策略的影响。当供应商

为新产品投入的研发努力较小（即犚２＜狆／β－

θＨ）时，两种类型消费者都不会被新产品吸引，

制造商研发决策不受新产品研发的影响；随着

供应商加大新产品研发投入（即狆／β－θＨ≤

犚２＜犚狓），制造商将提高传统产品研发以保持

销量；当新产品研发投入更多（即犚２≥犚狓）、竞

争更为激烈时，产品１的研发投入将快速提升，

并使销量增加到全部消费者。

图５　制造商研发投入
　

特别地，若α≥α１，则犚狓＝＋!

。此时情形

③不会出现，即无论是否有新产品，产品１销售

对象仅为 Ｈ 消费者（情形①②）。这是因为当

市场中 Ｈ消费者比例较大时，即使面对新产品

竞争，制造商依然可以从 Ｈ消费者市场中获得

足够多的利润补偿，因此不会大幅增加研发投

入、扩大销量。

基于上述分析，若α０＜α＜α１，犚２＜犚狓，则

犝２（θＬ）＜０。结合图３，当犚２＜犚狓 时，新产品既

没有销量，也不会刺激传统产品销量，因此供应

商不会从新产品研发中获利；当犚２≥犚狓 时，传

统产品销量从α提高至１，尽管此时新产品销量

仍为０，但是供应商可以从增加的零部件销售

中获利。显然，此时供应商不会投入比犚狓 更高

的研发努力。若α≥α１，则新产品研发不会刺激

传统产品销量。当犚２≥狆／β－θＬ，即犝２（θＬ）≥０

时，Ｌ消费者将会购买新产品。显然，此时供应

商不会投入比狆／β－θＬ 更高的研发努力。由此

可得到命题３，以下用上标“Ｎ”表示ＮＲ模式下

的最优结果。

命题３　当供应商有自主创新能力时，供

应商和制造商的最优研发投入分别为：①若

α０＜α＜α１，狑－犮＞ρ０，则犚
Ｎ
１＝狆－θＬ，犚

Ｎ
２＝犚狓，

犙
Ｎ
１＝１，犙

Ｎ
２ ＝０；②若α１≤α＜α２，狆－犮＞ρ１，则

犚
Ｎ
１＝狆－θＨ＋β（θＨ－θＬ），犚

Ｎ
２＝狆／β－θＬ，犙

Ｎ
１＝α，

犙
Ｎ
２＝１－α；③若上述条件不满足，则与基准情形

相同，参见命题１。其中，α２＝１－（狆／β－θＬ）
２／

（２（狆 －犮）），ρ０ ＝犚
２
狓／（２（１－α）），ρ１ ＝

（狆／β－θＬ）
２／（１－α）。

命题３给出供应商决定研发新产品的两种

情况，且两种情况不会同时出现。命题２中分

析表明，供应商的新产品研发有两个作用：①为

传统产品销售带来竞争，从而刺激制造商增加

研发投入，最终提高传统产品与供应商零部件

的销量；②通过新产品锁定Ｌ消费者市场，从新

产品销售中获得利润。而在命题３①中，若α０＜

α＜α１，狑－犮＞ρ０，供应商通过为传统产品销售

带来竞争获利。α０＜α＜α１ 说明市场中 Ｈ消费

者不多，新产品竞争会刺激制造商大幅增加研

发投入，以获取Ｌ消费者市场，从而增加对供应

商零部件的需求。值得注意的是，此时供应商

为新产品投入研发，但新产品没有任何销量。

供应商的研发投入可以看成一种广告信号，以

警示制造商其具有自主创新能力，从而带来竞

争压力，促使其加大研发投入。此外，只有当

狑－犮＞ρ０ 时，即供应商的零部件边际利润足够

大，供应商新产品研发的“广告作用”才有利可

图。

上述结论很好地阐述了微软研发新产

品———Ｓｕｒｆａｃｅ平板电脑的动机。近年来，传统

ＰＣ厂商的产品逐渐趋于同质化，产品竞争几乎

演化为价格战，忽视了用户体验与产品创新。

２００８年苹果发布的 ＭａｃＢｏｏｋＡｉｒ以轻薄便携、

独特的ＯＳ系统赢得消费者好评，给联想、戴尔

等主要搭载 Ｗｉｎｄｏｗｓ的电脑厂商带来巨大的

市场威胁。为此，微软加强研发创新，迅速推出
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升级后的 Ｗｉｎ７、Ｗｉｎ８系统以帮助电脑厂商进

行产品升级。与此同时，微软推出全新的硬件

产品Ｓｕｒｆａｃｅ，开始涉足平板电脑的生产。但其

并非意图与下游制造商们抢夺ＰＣ市场，而是

为了激励传统制造商对于研发设计的重视，以

拉动下行趋势渐显的全球ＰＣ市场。面对ＰＣ

市场新需求，传统制造商们纷纷推出了主打商

务轻薄的系列笔记本，如联想的小新ａｉｒ、华硕

的Ｕ４０００，可见微软的Ｓｕｒｆａｃｅ系列有效地刺激

了传统制造商对产品研发设计的重视，并推动

全球ＰＣ市场回暖。

在命题３②中，若α≥α１，则市场中Ｌ消费

者比例较小，新产品的竞争无法刺激传统产品

扩大目标市场。但若α１≤α＜α２，狆－犮＞ρ１，即保

证市场中有一定比例的Ｌ消费者且新产品带

来的边际利润足够大，则供应商可通过加大研

发投入将新产品销售给Ｌ消费者获利。此时，

传统产品销售对象为 Ｈ消费者，新产品销售对

象为Ｌ消费者。

若上述①和②中条件都不满足，供应商不

会研发新产品，供应商和制造商的决策与基准

情形一致。最后，在ＮＲ模式下，面对新产品的

竞争，制造商不会停止生产传统产品。换言之，

若供应商独立研发新产品，则新产品不会将传

统产品挤出市场。

推论１　当供应商有自主创新能力时，新

产品市场接受度对供应商、制造商的影响如下：

①若α０＜α＜α１，狑－犮＞ρ０，则犚
Ｎ
１／β＝０，犚

Ｎ
２／

β＜０，π
Ｎ

Ｍ／β＝０，π
Ｎ

Ｓ
／β＞０；②若α１≤α＜α２，

狆－犮＞ρ１，则犚
Ｎ
１／β＞０，犚

Ｎ
２／β＜０，π

Ｎ

Ｍ／

β＜０，π
Ｎ

Ｓ
／β＞０。

当市场中 Ｈ 消费者比例较小（即α０＜α＜

α１），且零部件产品的边际利润较大（即狑－犮＞

ρ０）时，制造商利润与新产品市场接受度无关、

供应商利润与之正相关。这是因为此时犚
Ｎ
２／

β＜０，即随着新产品市场接受度的提高，供应

商仅需投入较少研发就可起到“广告信号”作

用，故β的提高可使供应商利润增加。制造商

研发投入受到供应商研发的直接影响，但与β

不直接相关，故β的提高对制造商利润无影响。

当市场中Ｈ消费者比例较大（即α１≤α＜α２），且

新产品边际利润较大（即狆－犮＞ρ１）时，制造商

利润与新产品市场接受度负相关、供应商利润

与之正相关。此时供应商通过新产品销售与零

部件销售同时获益。随着新产品市场接受度提

高，供应商将降低研发投入（犚
Ｎ
１／β＞０），然而

因传统产品销量受到威胁，制造商将加大研发

努力（犚
Ｎ
２／β＜０），故β的提高会降低制造商利

润、提高供应商利润。

４．３　供应商制造商合作研发创新（ＣＲ）

实践中很多新产品研发是由供应商和制造

商合作进行的，如比亚迪与戴勒姆以１∶１的持

股比例成立深圳比亚迪戴姆勒新技术有限公

司，共同经营腾势新能源汽车。事实上，因为缺

少关键技术或研发投入太高，供应商经常选择

与制造商合作研发新产品。本节考虑供应商和

制造商为新产品组成企业联盟，共同决策新产

品研发，制造商则独立决策传统产品研发。基

于此，ＣＲ模式下的决策顺序为：①供应商和制

造商确定是否成立企业联盟并协商利润分配比

例；②企业联盟确定新产品研发投入犚２；③制

造商决定传统产品研发投入犚１。

不同于供应商独立研发，供应商和制造商

合作联盟能够成立的条件是，双方均能获得比

不合作前更高的利润水平，利润分配比例φ是

双方讨价还价的结果。显然，若新产品没有销

量，则制造商不会与供应商合作。基于新产品

不同销量，列出以下 ３ 种合作 情 况：① 若

犝１（θＨ）≥ ｍａｘ ｛犝２ （θＨ ），０｝，犝２ （θＬ ）≥

ｍａｘ｛犝１（θＬ），０｝，则仅Ｌ消费者购买新产品，Ｈ

消费者购买传统产品，即犙１＝α，犙２＝１－α，企

业联盟、供应商和制造商利润分别为πＬ＝（狆－

犮）（１－α）－犚
２
２／２，πＳ＝（狑－犮）α＋（１－φ）πＬ，

πＭ＝（狆－狑）α＋φπＬ－犚
２
１／２；②若犝２（θＨ）≥

ｍａｘ｛犝１（θＨ），０｝，犝２（θＬ）＜０，犝１（θＬ）＜０，则仅Ｈ

消费者购买新产品，无消费者购买传统产品，即

犙１＝０，犙２＝α，企业联盟、供应商和制造商利润

分别为πＬ＝（狆－犮）α－犚
２
２／２，πＳ＝（１－φ）πＬ，

πＭ＝φπＬ－犚
２
１／２；③若犝２（θＨ）≥ｍａｘ｛犝１（θＨ），

０｝，犝２（θＬ）≥ｍａｘ｛犝１（θＬ），０｝，则 Ｈ 和Ｌ消费

者购买新产品，无消费者购买传统产品，即犙１＝

０，犙２＝１，企业联盟、供应商和制造商利润分别

为πＬ＝狆－犮－犚
２
２／２，πＳ＝（１－φ）πＬ，πＭ＝φπＬ－

犚
２
１／２。

运用逆向归纳法，首先计算３种合作情况

中制造商关于犚１ 的决策，然后计算企业联盟关

于犚２ 的决策。比较３种合作情况中的供应链

整体利润πＩ（πＩ＝πＳ＋πＭ），可得命题４。记犚
Ｃ
２

为ＣＲ模式下新产品的最优研发投入，犙Ｃ
２、π

Ｃ

Ｉ
分

别为ＣＲ模式下新产品销量与供应链整体利

润。

命题４　当供应商与制造商组成企业联盟

合作研发新产品时，制造商将放弃产品１的研

发并与供应商共同研发新产品，新产品研发投
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入、销量及供应链整体利润分别为：① 若０＜

α≤α３，则犚
Ｃ
２＝狆／β－θＬ，犙

Ｃ
２＝１，π

Ｃ

Ｉ＝狆－犮－犚
２
２／

２；② 若α＞α３，则犚
Ｃ
２＝狆／β－θＨ，犙

Ｃ
２＝α，π

Ｃ

Ｉ＝

α（狆－犮）－犚
２
２／２。其中，α３＝１－（θＨ－θＬ）（２狆／

β－θＬ－θＨ）／（２（狆－犮））。

命题４给出了当供应商和制造商确定组成

企业联盟后的决策。与命题３类似，当市场中

Ｈ消费者比例较小（即０＜α≤α３）时，企业联盟

会加大新产品研发并将目标市场定位于全体消

费者；当 Ｈ消费者比例较大（即α＞α３）时，企业

联盟会减少新产品研发且仅针对 Ｈ 消费者市

场，以获得更高边际收益。新产品研发投入受

消费者新产品接受度β影响。β越高，新产品研

发投入越少。此外，α３／β＞０说明了随着新产

品接受度的提高，新产品的目标市场将会扩大。

需注意命题４给出了当合作联盟形成后的

双方决策。事实上，合作是否达成，还需看合作

双方是否获得比合作前更高的利润。结合命题

１与命题４，π
Ｃ

Ｉ＞π
Ｂ

Ｉ
时，合作联盟成立，得到命题

５。命题５给出了当供应商无自主创新能力时，

合作联盟达成的条件。

命题５　当供应商无自主创新能力时，若

β≥β０，狆－狑＜μ０，狆－犮＞μ１，则供应商和制造商

选择合作研发且新产品研发投入、销量分别为

犚
Ｃ
２＝狆／β－θＬ，犙

Ｃ
２＝１；否则，合作联盟不会形

成。其中，β０＝２狆（θＨ－θＬ）／（２（１－α）（狆－犮）＋

θ
２
Ｈ－θ

２
Ｌ），μ０＝（θＨ－θＬ）（２狆－θＨ－θＬ）／（２（１－

α）），μ１＝狆（１／β－１）（狆／β－θＬ＋狆－θＬ）／（２（１－

α））。

由命题５可知，无论供应商与制造商合作

与否，市场中都没有竞争，企业联盟没有建立

时，市场中只有传统产品；企业联盟建立时，市

场中只有新产品。在基准情形下（见命题１），

制造商销售单位传统产品的边际利润为狆－狑，

双重边际效应使得制造商仅愿意为传统产品投

入较小的研发水平。ＣＲ模式下新产品的边际

利润为狆－犮，通过联盟合作决策一定程度上消

除了基准情形下的双重边际效应，对供应链整

体更有利。

此外，合作联盟的形成需满足条件。当β＜

β０ 时，新产品市场接受度非常低，企业联盟不得

不投入相当大的研发努力，这使得新产品带来

的供应链整体利润比仅销售传统产品时低。由

此，合作联盟中双方无法就利润分配比例达成

一致意见，无法找到帕累托改进空间。当狆－

狑＜μ０，狆－犮＞μ１ 时，仅销售传统产品的供应链

利润较低，而销售新产品的供应链利润较高。

由此，当β≥β０，狆－狑＜μ０，狆－犮＞μ１ 时，ＣＲ模

式可消除双重边际效应，提高供应链整体效率，

并能弥补新产品市场接受度低带来的利润损

失。此时，供应商和制造商总能确定合适的利

润分配比例，使得双方都能从新产品销售中获

利。

比亚迪曾主营手机电池生产，后将电池技

术车用化，经历了从自主研发到合作研发的摸

索。２００５年，比亚迪自主研发Ｆ３系列燃油车，

因高性价比一时爆红，但行驶中突然熄火、天

窗、自动空调等异常故障率使消费者接受度低，

因此销量一度遭遇瓶颈。发展后期比亚迪调整

了研发策略，加大新能源汽车的研发投入，并与

众多车企展开合作。２０１０年，比亚迪与戴勒姆

成立合资公司，打造中国第一个新能源汽车品

牌———腾势；２０１９年，与丰田汽车成立比亚迪

丰田电动车科技有限公司并签订合资协议。与

车企的合作联盟的建立，离不开消费者对比亚

迪新能源汽车的认可，据乘联会公布数据显示，

２０１８年比亚迪以近２５万辆的销售两次蝉联新

能源汽车销量冠军。

结合命题３与命题４，并在命题５中π
Ｃ

Ｉ＞π
Ｂ

Ｉ

成立的基础上继续比较π
Ｃ

Ｉ
与π

Ｎ

Ｉ
大小，得到命

题６。命题６给出了当供应商有自主创新能力

时合作联盟达成的条件。

命题６　当供应商有自主创新能力时，若

β≥β０，μ２＜狆－狑＜μ０，狑－犮＞ρ０，则供应商选择

独立研发，且新产品研发投入及销量分别为

犚
Ｎ
２＝犚狓，犙

Ｎ
２＝０；若β≥β０，狆－狑＜μ２，狆－犮＞μ１，

则供应商选择和制造商合作研发，且新产品研

发投入及销量分别为犚
Ｃ
２＝狆／β－θＬ，犙

Ｃ
２＝１。若

上述条件均不满足，供应商不生产新产品。其

中，μ２＝（（狆－θＬ）
２
－（（狆（１－β）（β狆－２βθＬ＋

狆））
１／２
－θＨ＋βθＨ）

２）／（２（１－α））。

由命题６可知，即使供应商有自主创新能

力，其也未必独立研发新产品。有趣的是，一般

认为，当供应商决定研发新产品时会选择 ＮＲ

模式，这不仅能完全掌握新产品研发的决策权，

还能独享新产品利润；但比较 ＮＲ与ＣＲ模式

发现，若β≥β０，仅当μ２＜狆－狑＜μ０，狑－犮＞ρ０

时，供应商选择 ＮＲ模式。此时新产品研发旨

在刺激制造商提高产品研发努力，且新产品无

销量，新产品生产降低了传统产品渠道下的双

重边际效应，提升了供应链整体效率。而当狆－

狑＜μ２，狆－犮＞μ１ 时，若仍采用 ＮＲ模式，则供

应商与制造商都将加大研发投入，使得供应链

效率因竞争有较大损失。由于此时新产品边际
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利润较高，若供应商选择ＣＲ模式，则制造商会

停止研发传统产品，从而消除市场竞争，供应链

整体效率也将得以提升。

实践中，很多供应商即使有自主创新能力，

也不会轻易生产新产品、参与下游竞争，这是因

为消费者常质疑供应商品牌产成品的专业性，

从而对其接受度较低。例如，博世集团主席菲

润巴赫曾表示，“博世专注于零部件与技术系统

生产，期望做一个技术的领先者与提供者。我

们不会生产整车，不会去损害客户的利益”。

接下来分析供应商自主创新能力对供应

商、制造商及整条供应链的影响。对供应商而

言，拥有自主创新能力使其在与制造商博弈过

程中获得更多优势，表现在：①投入较少的新产

品研发可刺激制造商加大传统产品研发，从增

加的零部件销售中获利；②投入较多的新产品

研发并通过销售新产品获利。相比基准模式，

在一定条件下，供应商总能通过自主创新能力

在ＮＲ模式下获得更高的利润；即便最终选择

ＣＲ模式，拥有自主创新能力，也能使其在与制

造商的谈判中获得更高的利润分配比例。显

然，对制造商而言，供应商自主创新能力降低了

制造商利润。

对供应链整体而言，记π
Ｂ

Ｉ
、π

Ｎ

Ｉ
和π

Ｃ

Ｉ
分别为

基准情形、ＮＲ模式和ＣＲ模式下供应链整体利

润。比较命题１、命题３和命题４可知：①当

π
Ｎ

Ｉ＞π
Ｃ

Ｉ
，π

Ｎ

Ｉ＞π
Ｂ

Ｉ
时，供应商自主创新能力增加了

供应链整体利润。这是因为此时供应商选择

ＮＲ模式，即独立研发新产品且新产品的销量

为０，制造商因新产品的出现为传统产品投入

了更高的研发投入，从而消除了双重边际效应，

使得供应链整体效率提升。②当 ｍａｘ｛π
Ｎ

Ｉ
，

π
Ｃ

Ｉ
｝＜π

Ｂ

Ｉ
时，供应商自主创新能力降低了供应链

整体利润。这是因为若供应商没有自主创新能

力，那么由于π
Ｃ

Ｉ＜π
Ｂ

Ｉ
，供应商和制造商不会组成

企业联盟研发新产品，供应链的整体利润为

π
Ｂ

Ｉ
；但是若供应商有自主创新能力，则尽管供应

商可以得益于独立研发新产品，制造商利润也

会有很大损失，使得供应链整体利润在 ＮＲ模

式下低于基准模式犅。此时若π
Ｎ

Ｉ＜π
Ｃ

Ｉ
，则供应

商和制造商将会组成联盟共同研发新产品，供

应链整体利润为π
Ｃ

Ｉ
；若π

Ｎ

Ｉ＞π
Ｃ

Ｉ
，则供应商选择

独立研发新产品，供应链整体利润为π
Ｎ

Ｉ
。显

然，此时供应商自主创新能力降低了供应链整

体利润。

基于上述讨论，可进一步发现供应商自主

创新能力对企业合作联盟形成的影响。当π
Ｎ

Ｉ＞

π
Ｃ

Ｉ
时，供应商选择ＮＲ模式，此时供应商自主创

新能力降低了企业联盟形成的可能。当π
Ｎ

Ｉ＜

π
Ｃ

Ｉ＜π
Ｂ

Ｉ
时，若供应商无自主创新能力，由于π

Ｃ

Ｉ＜

π
Ｂ

Ｉ
，企业联盟不会形成；若供应商有自主创新能

力，因为受新产品威胁，制造商在企业联盟中可

接受的最低利润下降，且π
Ｎ

Ｉ＜π
Ｃ

Ｉ
使得供应商更

愿意选择ＣＲ模式。显然，此时供应商自主创

新能力促进了企业联盟的形成。

５　结语

本研究针对掌握着自主创新能力的供应商

与制造商组成的竞合供应链，在两种新产品技

术创新模式下，探讨了双方研发投入博弈、供应

商生产新产品时技术创新模式的选择，以及供

应商自主创新能力在博弈中的作用。研究表

明：①只有当市场对新产品接受度较高时，供应

商才会选择研发新产品；否则，供应商仅为制造

商提供零部件。②当传统产品供应链效率非常

低时，供应商选择独立研发新产品。有趣的是，

此时新产品销量很少，供应商新产品研发通过

“广告信号”作用刺激制造商增加技术研发投

入，从而提高传统产品销售，进而提高零部件销

售。③当新产品的市场接受度非常高时，无论

供应商是否有自主研发能力，其总是选择和制

造商合作研发新产品，并能在一定的利润分配

比例下达到双赢。值得注意的是，若供应商和

制造商选择合作研发新产品，制造商往往会停

止传统产品的研发投入，以减少竞争。④供应

商的自主研发能力总是能帮助供应商在与制造

商的博弈中获得更多利益。

本研究考虑的竞合供应链框架为企业生产

决策提供了一定的依据和管理启示。对供应商

来说：①需主动进行技术创新，掌握关键部件的

核心技术。当消费者市场对新产品接受程度较

高，甚至对“新技术”属性有着强烈需求时，供应

商应主动响应，乃至参与下游竞争直接生产新

产品，以推动行业的新技术变革。②若传统产

品供应链效率较低，则供应商可考虑独立研发

新产品，即使新产品无销量，也可将此作为一种

激励手段，促进制造商加大研发投入。③供应

商独立研发新产品会损害制造商利益，为了企

业形象与合作伙伴关系仍需谨慎，选择合作研

发则可出现双赢态势。对制造商来说，应及时

响应消费者需求，努力进行产品创新，形成技术

壁垒，以减少上游供应商的竞争侵蚀。若供应

商参与下游竞争，则制造商需加大研发投入，以

争取与供应商组建企业联盟的可能，从而实现
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利润优化。

未来可进一步考虑制造商主动进行新产品

技术创新的供应链博弈，或将模型中消费者效

用扩展至均匀分布。此外，对于一些新产品与

新技术，政府往往通过相应政策加以促进，如研

发补贴、消费者补贴等，这不仅会影响消费者产

品选择，也会影响企业的研发决策。

参 考 文 献

［１］安同良，周绍东，皮建才．Ｒ＆Ｄ补贴对中国企业自主

创新的激励效应［Ｊ］．经济研究，２００９，４４（１０）：８７９８，

１２０．

［２］ＸＩＡＫ，ＧＵＯＪＫ，ＨＡＮＺＬ，ｅｔａｌ．Ａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅ

ｓｃｉｅｎｔｉｆｉｃａｎｄｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌｉｎｎｏｖａｔｉｏｎｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙａｎｄ

ｒｅｇｉｏｎａｌｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｏｆｔｈｅｌａｎｄｓｅａｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎｉｎ

Ｃｈｉｎａ’ｓｃｏａｓｔａｌａｒｅａｓ［Ｊ］．ＯｃｅａｎａｎｄＣｏａｓｔａｌＭａｎ

ａｇｅｍｅｎｔ，２０１９，１７２：１５７１６５．

［３］ＬＩＧＰ，ＷＡＮＧＸ Ｙ，ＳＵＳＢ，ｅｔａｌ．Ｈｏｗｇｒｅｅｎ

ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌｉｎｎｏｖａｔｉｏｎａｂｉｌｉｔｙｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ

ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ［Ｊ］．ＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙｉｎＳｏｃｉｅｔｙ，２０１９，

５９：１０１１３６．

［４］王选飞，吴应良，黄媛．基于合作博弈的移动支付商业

模式动态联盟企业利益分配研究［Ｊ］．运筹与管理，

２０１７，２６（７）：２９３８．

［５］李随成，姜银浩．供应商参与新产品开发对企业自主

创新能力的影响研究［Ｊ］．南开管理评论，２００９，１２

（６）：１１１８．

［６］马文聪，朱桂龙．供应商和客户参与技术创新对创新

绩效的影响［Ｊ］．科研管理，２０１３，３４（２）：１９２６．

［７］游达明，杨晓辉，朱桂菊．多主体参与下企业技术创新

模式动态选择研究［Ｊ］．中国管理科学，２０１５，２３（３）：

１５１１５８．

［８］希普尔 ＥＶ．技术创新的源泉［Ｍ］．柳卸林，译．北京：

科学技术出版社，１９９７．

［９］杨朝峰．企业技术创新模式的选择［Ｊ］．管理学报，

２００８，５（６）：８８３８８６．

［１０］文玉春．我国产业创新的模式与路径选择研究［Ｊ］．

经济问题，２０１７（１）：１１０．

［１１］马家喜，仲伟俊，梅姝娥．企业技术联盟与一类“产学

研”合作技术创新模式选择研究［Ｊ］．管理学报，

２００８，５（６）：８２４８３１．

［１２］刘会燕，戢守峰．考虑产品绿色度的供应链横向竞合

博弈及定价策略［Ｊ］．工业工程与管理，２０１７，２２（４）：

９１９９，１１４．

［１３］来向红，王文平．互补性研发努力下垂直合作新产品

开发中的收益共享契约设计［Ｊ］．管理学报，２０１３，１０

（３）：４３０４３７．

［１４］ＤＡＩＲ，ＺＨＡＮＧＪＸ，ＴＡＮＧＷＳ．Ｃａｒｔｅｌｉｚａｔｉｏｎｏｒ

ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ？Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｏｆｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎｍｏｄｅｓｉｎａ

ｇｒｅｅｎｓｕｐｐｌｙｃｈａｉｎ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｌｅａｎｅｒＰｒｏｄｕｃ

ｔｉｏｎ，２０１７，１５６：１５９７３．

［１５］ＦＬＡＭＳＤ，ＪＯＵＲＡＮＩＡ．Ｓｔｒａｔｅｇｉｃｂｅｈａｖｉｏｒａｎｄ

ｐａｒｔｉａｌｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ［Ｊ］．ＧａｍｅｓａｎｄＥｃｏｎｏｍｉｃＢｅ

ｈａｖｉｏｒ，２００３，４３（１）：４４５６．

［１６］ＣＨＯＵＤＨＡＲＹＶ， ＧＨＯＳＥ Ａ， ＭＵＫＨＯ

ＰＡＤＨＹＡＹＴ，ｅｔａｌ．Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄｐｒｉｃｉｎｇａｎｄｑｕａｌ

ｉｔｙｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ［Ｊ］．ＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ，２００５，

５１（７）：１１２０３０．

［１７］ＣＨＩＡＮＧＷＹＫ，ＣＨＨＡＪＥＤＤ，ＨＥＳＳＪＤ．Ｄｉ

ｒｅｃｔｍａｒｋｅｔｉｎｇ，ｉｎｄｉｒｅｃｔｐｒｏｆｉｔｓ：ａｓｔｒａｔｅｇｉｃａｎａｌｙｓｉｓ

ｏｆｄｕａｌｃｈａｎｎｅｌｓｕｐｐｌｙｃｈａｉｎｄｅｓｉｇｎ ［Ｊ］．Ｍａｎａｇｅ

ｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ，２００３，４９（１）：１２０．

［１８］刘新民，赵梁，王垒，等．考虑随机市场需求的双渠道

供应链风险补偿策略研究———从质量与价格竞争视

角［Ｊ］．中国管理科学，２０１９，２７（１）：７３８４．

［１９］田忠威，董明．不同质量等级生鲜产品定价和订货策

略［Ｊ］．上海交通大学学报，２０１４，４８（２）：３０６３１１．

［２０］ＡＭＩＲＲ．ＭｏｄｅｌｌｉｎｇｉｍｐｅｒｆｅｃｔｌｙａｐｐｒｏｐｒｉａｂｌｅＲ＆Ｄ

ｖｉａｓｐｉｌｌｏｖｅｒｓ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＩｎｄｕｓｔｒｉａｌ

Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ，２０００，１８（７）：１０１３１０３２．

［２１］赵凯，王健．产品差异与技术差距影响研发溢出的理

论探讨———基于企业竞争合作策略视角［Ｊ］．科技进

步与对策，２０１９，３６（１）：２８３５．

［２２］方海燕，达庆利．基于差异产品的政府最优Ｒ＆Ｄ补

贴策略研究［Ｊ］．中国管理科学，２００９，１７（３）：１６６

１７２．

［２３］ＮＩＵＢＺ，ＣＨＥＮＫＬ，ＦＡＮＧＸ，ｅｔａｌ．Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ

ｓｐｅｃｉｆｉｃａｔｉｏｎｓａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎｔｉｍｉｎｇｉｎａｃｏｏｐｅｔｉｔｉｖｅ

ｓｕｐｐｌｙｃｈａｉｎ［Ｊ］．ＰｒｏｄｕｃｔｉｏｎａｎｄＯｐｅｒａｔｉｏｎｓＭａｎ

ａｇｅｍｅｎｔ，２０１９，２８（８）：１９９０２００７．

［２４］ＢＡＮＥＲＪＥＥＳ，ＬＩＮＰ．Ｖｅｒｔｉｃａｌｒｅｓｅａｒｃｈｊｏｉｎｔｖｅｎ

ｔｕｒｅｓ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＩｎｄｕｓｔｒｉａｌＯｒｇａｎｉ

ｚａｔｉｏｎ，２００１，１９（１）：２８５３０２．

（编辑　桂林）

通讯作者：张娟（１９８８～），女，江苏南京人。河海大学（南

京市　２１１１００）商学院讲师，博士。研究方向为市场营

销、供应链管理、技术创新。Ｅｍａｉｌ：ｈｈｕｚｈａｎｇ＠ｈｈｕ．ｅｄｕ．

ｃｎ

·５０７１·

纵向供应链中新产品技术创新模式选择———张　娟　王子癑　余菲菲


