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摘 要：顾客需求是厂商实施产品供应策略的核心，它存在 3种不同模式：本质需求模式、非本质需求模式和中间需求模式。

本文主要研究中间需求模式下制造商对个人客户制定的产品供应策略，首先构建中间需求下制造商在直接折扣和未售出处理

两种供应模式下获取利润最优的数学模型，其次求解相应的最优生产量、最优定价，最后运用数值算例验证模型的有效性。
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在消费品供应链领域，厂商通过顾客需求获取市场动态和顾客偏好，生产和销售满足顾客需求的产品，

从而获取巨大的经济效益。在消费品供应链中，顾客需求是影响客户购买行为的基本驱动因素［1⁃2］。个人客

户或集团客户这两种不同类型的客户通过购买、使用或消费商品和服务来满足其需求。因此，制造商不仅要

考虑与生产技术创新相关的因素，如产品研发创新、新能源技术创新、科教融合创新，还要考虑影响消费者购

买行为，顾客公民行为，不同类型客户的产品差异化的需求因素。零售商要考虑产品种类偏好、消费者购买

行为等的需求因素。需求在产品供应链领域的研究一直是个热点话题之一［3⁃12］。然而，笔者对现有研究进行

归纳总结发现［13］，现有研究忽视了管理实践中顾客需求真实存在的 3种不同的需求模式：本质需求模式、非

本质需求模式和介于两者之间的中间需求模式。那么，本文首先要明确：这 3种需求的含义是什么？

科技日新月异的发展造就了社会生产力的进步，也造就了人们由原来的解决温饱问题变成了今天的满

足精神需要。现如今，厂商生产的产品由于种类繁多、更新换代快等因素，故而在满足顾客需求上已经从原

来的解决问题这种基本生理需求（本文称为本质需求）变革为以满足人们日益丰富的文化精神娱乐层面上的

品位型需求（本文称为非本质需求）。在这里，本文举个简单的例子来验证本文的理论。从喝咖啡这样一个

简单的真实案例可以看出，顾客需求可以分为 2种维度。第一层次的需求是本质的需求，也就是解渴的功

能。因此，本文称为本质需求。但是，现如今的喝咖啡仅仅只是解渴这个本质功能吗？不是的，还有第二层

次的功能，那就是社交的功能。和朋友邀约一起喝咖啡成了现代都市人的一种日常习惯，这时候的喝咖啡已

经成为一种社交媒介，这种需求也就是非本质的需求，本文称为非本质需求。

此外，还有一种需求是介于本质和非本质之间的需求，本文称为中间需求，还是用喝咖啡这个案例来描

述，那就是顾客因为口渴来喝咖啡，但是突然想到好久没有和朋友一起聚会了，就打电话约朋友一起到咖啡

店相聚。这种消费者带着“真正有需要的需求”到达商店，面对一连串外来因素影响的信息，最终随着不断增

加的外来影响因素，消费者被迫将需求分成不断更小的元素。这些既不是非本质的需求，又不同于客观上确

定的“本质”需求，而是消费者在模糊不稳定的状态下形成“需求”的物质和象征方面，就是中间需求［14］。本

文认为，根据相关学者［15⁃16］的研究，这 3种需求模式的划分，是以它的类别属性为依据。以喝咖啡为例，因为

口渴而喝咖啡，这是它的本质功能，这种功能侧重于实用性，这种属性的产品主要是人们生存需要的物质保

证，对应的是本质需求；而喝咖啡引申的社交功能，则是它的非本质功能，这种功能侧重于品位性，这种属性

的产品跟人类生存需要完全没有任何关系，是人类在满足生存需要后追求更高的精神享受的产品。因此对

应非本质需求。中间需求则是既有本质需求的属性，例如，咖啡的基本功能是解渴，这些功能都是保障人类
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生存需要的基本功能；同时又有非本质需求的特征，例如，咖啡的更深层次的功能是社交、工作的功能，这些

功能是人类在满足生存需要后追求更高层次的精神需求的一种意识形态和社会文化过程。从现有产品的阵

容上看，同时具有本质需求属性和非本质需求特征的中间需求的产品是客观存在的，而且产品种类和数量不

少，对它的划分也是必不可少的。用一个形象的比喻来分析这 3种需求模式的产品，那就是在军队中有不同

的兵种肩负不同的作战任务，如海军主要承担海上作战任务，空军主要承担空中作战任务，陆军主要承担陆

上作战任务等［17］，而在产品阵容上也需要有不同的产品行使不同的市场职能，各个不同类型的产品相互配

合、系统作战，充分迎合或引导消费者的购买心理和购买行为，从而通过产品类型定位实现最有竞争力的价

格体系优势和产品功能优势，为企业的发展保驾护航，进而实现企业的战略目标。因此，为了更好地达到精

准营销的目的，制造商在针对不同类型的客户制定不同的产品供应策略时，还是需要对顾客需求细分为本质

需求、非本质需求和中间需求。

经过深入分析，本文发现，大到买房买车小到喝咖啡喝茶这种日常习惯，顾客需求都存在两种以上的维

度，可以说，意识形态因素逐渐成为影响消费者购买行为的主流因素。Marcuse［18］的研究表明，一切不是为了

产品的本质目的，而是全凭经济利益、心情好坏或广告宣传等外部环境影响购买行为的需求是“虚假的”需

求，也就是本文认为的非本质需求。但是，本文并未发现现有研究有关于产品的顾客需求可以分为多个维度

（顾客的本质需求、顾客的非本质需求和顾客的中间需求），并对这些维度进行分类别研究（即顾客需求的不

同模式）的成果。与此同时，史雁军［19］将顾客分为两种类型：个人客户和集团客户。它们两者之间的区别在

于集团客户的采购量较大，需求量也比较大并且需求较为稳定，而这个因素的实质就是批量折扣。因此，只

需在个人客户的基础上增加一个折扣的决策变量。这表明，研究个人客户的产品供应策略问题显得更为重

要。综上，产品制造商和零售商如何根据顾客需求的不同模式和不同类型的客户设计和规划不同的产品供

应策略成为现有研究的一个重要理论缺口。本文研究的是制造商在中间需求模式下为个人客户设计和规划

产品供应策略，这一研究填补了消费品供应链领域中的一个重要理论空白点，具有一定的理论研究价值。

一、变量函数

（一）中间需求函数

Petruzzi和 Data［20］把需求看作是价格的随机函数。因此可以用加法或乘法的形式来对需求函数进行建

模，加法形式表示的是一种现象需求曲线，而乘法形式表示的是一种弹性需求曲线。Mills［21］利用加法形式

将需求函数定义为 D ( p，ε ) = y ( p ) + ε 的函数模型。 Karlin 和 Cair［22］利用乘法形式将需求函数定义成

D ( p，ε ) = y ( p )ε的函数模型。这两种 D ( p，ε )属于经典的需求函数模型，在经济学的定价文献中很常见，并

且应用较为广泛。这个模型表示市场需求曲线的形状也是确定的，而市场规模的尺度是随机的。但是，这两

种需求函数的定义都是直接根据整个顾客群来定义的，无法探析顾客需求背后的原因，更无法实现精准营销

的目的。为此，本文必须根据 3种不同需求模式进行划分，对原来的需求函数进行改进。结合 3种需求模式

的不同侧重点，以及陈圻和王强［23］将商品的属性功能划分为实用功能和品位功能，并由此构造的效能函数

这一结果，本文将需求函数模型推广到本质需求［24］、非本质需求［25］和中间需求［26］的函数取值范围，并定义了

中间需求函数的表达式：

DH = 3( )1 - d0
2 (a - bp + ε )， a，b > 0，ε ∈ U ( μ，σ2 ) （1）

其中：DH表示中间需求函数；d0表示产品实用效能权重的最小值；a和 b表示产品的销售量系数；p表示价格；

ε表示误差系数。

正态分布和均匀分布虽然在结果上会呈现不同的差异，但是在本质上的函数模型建模思想是一致的。

因此，为了便于研究，本文设 ε为在区间[ ]-(a - bp )，a - bp 上服从均匀分布的函数，得：

f (ε ) = 1
2 (a - bp )， ε ∈ [ ]-(a - bp )，a - bp （2）

（二）制造商利润函数

制造商将产品批发给零售商或直销给个人客户或集团客户，这一过程必然存在生产的产品的供应量大

于需求量或供应量小于需求量两种情况。本文假设制造商生产某种产品的边际成本为 c，若是生产 q单位的
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产品，则可得到生产某产品的总成本为 cq，假设需求量为 D ( p，ε )，每单位的产品批发价为 p。这时，如果供应

量小于需求量，产品可以全部销售出去，相应的总销售收入为 pq；如果供应量大于需求量，本文发现制造商

针对这款产品的销售收入仅为 pD ( p，ε )，还有一部分库存产品不能售出（本文简称“剩余量”）。这时候，制造

商为了尽快回笼资金，会想办法将这部分库存产品销售出去。假设制造商对剩余量 q - D ( p，ε )按照每单位

h元的费用进行折价处理，又设该折价部分每单位的损失费用为 S。因此，本文定义了制造商的利润函数为

ΠM ( q，p ) {- cq + pq - S ( )D ( )p，ε - q ， D ( )p，ε ≥ q
- cq + pD ( )p，ε - h[ ]q - D ( p，ε ) ，D ( p，ε ) < q （3）

二、基于中间需求模式的制造商产品供应策略模型

本文通过构建 2个数学模型来表示中间需求模式下的制造商对个人客户设计和规划产品供应策略：直

接折扣模式和未售出处理模式，并对制造商在这两种供应模式中获取最大利润时分别对应的最优生产量 q、

最优定价 p进行求解。在模型求解之前，首先对相关变量进行定义：0~2 ( )a - bp 表示制造商生产量的范围，

d0表示产品实用效能权重的最小值，p表示制造商向个人客户直销的产品零售价，q表示制造商的生产量，α

表示制造商给个人客户的再优惠，c表示制造商的边际成本，γ表示制造商打折处理的费用。

（一）直接折扣模式下产品供应策略模型
在这种供应模式下，本文假设制造商生产某种产品的边际成本为 c，生产 q单位产品的总成本为 cq，制造

商直销给个人客户的零售价为 p。在实际销售中，供给双方都会对价格展开价格协商，最终制造商为了促进

销售，尽快回笼资金，决定对每个产品的零售价再优惠 α。这时，如果制造商的生产量大于需求量时，可以回

笼的资金为 ( )p - α DH ( )p，ε ；如果制造商的生产量小于需求量时，那么产品可以全部销售出去，资金全部回

笼为 ( )p - α q，由此可得制造商的利润为

ΠMH = {- cq + ( )p - α q， DH ( )p，ε ≥ q
- cq + ( )p - α DH ( )p，ε ， DH ( )p，ε < q （4）

将式（1）代入式（4）可得：

ΠMH = -cq + ( )p - α ∫0q DH ( )ε f ( )ε dε + ( )p - α ∫
q

2 ( )a - bp
qf ( )ε dε =

- cq + ( )p - α ∫0q 3( )1 - d0
2 × ε × 1

2 ( )a - bp dε + ( )p - α ∫
q

2 ( )a - bp
q

1
2 ( )a - bp dε =

( )- c + p - α q + 3q
2 ( )p - α ( )1 - d0
8 ( )a - bp - ( )p - α q2

2 ( )a - bp =

( )- c + p - α q - q
2 ( )p - α ( )1 + 3d0
8 ( )a - bp （5）

对式（5）的两边分别关于 p，q求一阶导数，并令其所得的一阶导数为 0。可得该模式下的最优生产量 q和
最优定价 p。

求该模式下制造商的最优生产量 q，只需对式（5）的两边同时关于 q求一阶导数，并令其为 0，可得：

dΠMH
dq = ( )- c + p - α - q ( )p - α ( )1 + 3d0

4 ( )a - bp = 0 （6）
解式（6）得到的 q值即为制造商的最优生产量。

求该模式下制造商的最优定价 p，只需对式（5）的两边同时关于 p求一阶导数，并令其为 0，可得：

dΠMH
dp = q - q

2 ( )1 + 3d0 ( )a - bα
8 ( )a - bp 2 = 0 （7）

解式（7）得到的 p值即为制造商的最优定价。
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dΠMH
dα = -q + q

2 ( )1 + 3d0
8 ( )a - bp = 0 （8）

解式（8）得到的 α值即为制造商的最优让利。

（二）未售出处理模式下产品供应策略模型

在这种供应模式下，制造商为了尽快回笼资金。因此对于未能销售出去的库存产品进行折价处理。本

文假设制造商生产产品的边际成本为 c，生产量为 q，此时制造商生产产品的总成本为 cq。如果制造商的生

产量大于需求量时，产品的总销售收入仅为 pDH ( )p，ε ，对于剩余量 q - DH ( )p，ε 还要进行折价处理，对于这部

分产品，本文设制造商给予产品的折价处理费用为每单位 γ，由此可得制造商的总销售收入为 pDH ( )p，ε +
γ [ ]q - DH ( )p，ε ；如果制造商的生产量小于需求量时，产品可以全部售出，那么销售的总收入为 pq，由此可得

制造商的利润为

ΠMH = {- cq + pq， DH ( )p，ε ≥ q
- cq + pDH ( )p，ε + γ [ ]q - DH ( )p，ε ， DH ( )p，ε < q （9）

将式（1）代入式（9）可得：

ΠMH =-cq+ p ∫0q DH ( )ε f ( )ε dε+ p ∫
q

2 ( )a- bp
qf ( )ε dε+γ ∫0q ( )q-DH ( )ε f ( )ε dε=

-cq+( )p-γ ∫0q 3( )1-d0
2 × ε× 1

2 ( )a- bp ×dε+ p ∫q2 ( )a- bp
q× 1
2 ( )a- bp dε+γ ∫0q q× 1

2 ( )a- bp dε=

( )-c+ p q+ 3q
2 ( )p-γ ( )1-d0
8 ( )a- bp + ( )γ- p q2

2 ( )a- bp （10）
对式（10）的两边分别关于 p，q求一阶导数，并令其所得的一阶导数为 0。可得该模式下的最优生产量 q

和最优定价 p。

求该模式下制造商的最优生产量 q，只需对式（10）的两边同时关于 q求一阶导数，并令其为 0，可得：

dΠMH
dq = ( )- c + p + 3q ( )p - γ ( )1 - d0

4 ( )a - bp + q ( )γ - p
a - bp = 0 （11）

解式（11）得到的 q值即为制造商的最优生产量。

求该模式下制造商的最优定价 p，只需对式（10）的两边同时关于 p求一阶导数，并令其为 0，可得：

dΠMH
dp = q - q

2 ( )1 + 3d0 ( )a - γb
8 ( )a - bp 2 = 0 （12）

解式（12）得到的 p值即为制造商的最优定价。

三、算例分析

本文的理论贡献在于构建了中间需求模式下的制造商最优产品供应策略的函数模型，跟现有研究相比，

这个模型从理论上构建了中间需求在真实场景上的应用。但是根据上述方程式，本文发现制造商在中间需

求模式下对个人客户的产品供应策略的数学模型中变量关系非常复杂，最优生产量（销售量）q∗和最优价格

p∗均没有显式解。因此，为了验证模型是否真实反映中间需求模式下的产品供应策略这个现实问题，本文将

通过数值算例的方式检验模型的有效性。

假设某制造商计划生产和销售一款普通产品，设这款产品单个的生产成本为 50，如果生产量大还能进

一步降低成本，又设市场上该产品当前的最高零售价为 100，此时制造商向个人客户直销的产品零售价需要

满足 50 < p ≤ 100才能实现盈利。需要解决的问题是制造商如何制定最优生产量和最优价格。

本文考虑生产量对价格和收益的影响，设基本参数如下：a = 50，b = 0.5，c = 50，d0 = 0.2。
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（一）直接折扣模式下的制造商‐个人客户产品供应策略

假设制造商生产一个产品的边际成本为 c，生产 q单位产品的总成本为 cq，制造商直销给个人客户的零

售价为 p。假设对个人客户直销供货时，为了促进销售每个产品再优惠 α。倘若制造商的生产量大于需求量

时，只能回收成本 ( )p - α DH ( )p，ε ；倘若制造商的生产量小于需求量时，则可将产品全部售出，回收 ( )p - α q。

与此同时，本文为了检验制造商对个人客户的再优惠 α对最优生产量和最优价格产生何种影响机制，本文将

对 α在区间（0.5，3）范围内并以 0.5的递增进行数值计算。

运用 Mathematica 8.0将设置的基本参数代入式（6）和式（7）进

行求解，可得制造商的最优生产量和最优价格。

数值计算表明，在直接折扣销售模式下，满足约束条件 50 < p ≤
100的最优解只有 1个，由此，计算了这个最优解（表 1）。由表 1可知，

在这种经销模式下，最优价格与最优生产量均大于 0，由此验证了模型

的有效性。此外，本文发现，当产品定价临近最高零售价时，优惠值 a

值越大，最佳定价 p与最佳生产量 q成正比。由商品经营规律可知，如

果需求量增加的幅度小于价格上升的幅度，将增加总收益。因此，随

着 a值越小，定价呈上升趋势，此时生产量增加，相应的制造商的总收

入就越大，从而获得的期望利润也就越大。

本文通过 Mathematica 8.0的制图功能将表 1推广到图 1。由图

1可知，在直接折扣模式下，最优定价与最优生产量的关系呈抛物线

关系，抛物线呈向上趋势的最高点即为制造商的最优定价。根据

Pukelsheim［27］的三西格玛准则定理，制造商对个人客户销售的产品

定价在区间（95，96）范围内，制造商的利润可以达到现实状态下的

最大化。根据最优化理论原理，此时制造商的利润达到最优。

（二）未售出处理模式下的制造商‐个人客户产品供应策略

在这种供应模式下，对于制造商未能销售出去的产品进行打折处理。假设制造商以边际成本为 c的进

行产品的生产，生产量为 q，此时制造商的总成本为 cq。倘若制造商的生产量大于需求量时，只能回收

pDH ( )p，ε ，对于剩下的 q - DH ( )p，ε 还要进行处理，对于这部分产品，制造商给予打折处理花费为每单位 γ，则

总回收价格为 pDH ( )p，ε + γ [ ]q - DH ( )p，ε ；倘若制造商的生产量小于需求量时，则可将产品全部售出，回收 pq。

与此同时，本文为了检验制造商的打折处理费 γ对最优生产量和最

优价格产生何种影响机制，本文将对 γ在区间（44，49）范围内并以 1
的递增进行数值计算。

运用 Mathematica 8.0将设置的基本参数代入式（11）和式（12）
进行求解，可得制造商的最优生产量和最优价格。

数值计算表明，在未售出处理经销模式下，满足约束条件 50 <
p ≤ 100的最优解只有 1个，由此，计算了这个最优解（表 2）。由表 2
可知，在这种经销模式下，最优价格与最优生产量均大于 0，由此验

证了模型的有效性。此外，本文发现，打折处理花费 γ值越大，最佳

定价 p与最佳生产量 q成正比。由商品经营规律可知，如果需求量

增加的幅度大于价格下降的幅度，将增加总收益。因此，随着 γ值

越大，定价则呈下降趋势，此时生产量增加，相应的制造商的总收入

就越大，从而获得的期望利润也就越大。

为了更加直观地分析优惠值与最佳生产量、最佳定价的变化情

形，本文通过 Mathematica 8.0的制图功能将表 2推广到图 2。如图 2

表 1 直接折扣模式下的最优生产量和
最优价格

a
0.5
1.0
1.5
2.0
2.5
3.0

p

95.45
95.47
95.48
95.50
95.52
95.53

q

0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.51

�� �� �� �� ��

���
���
���
���

Q

P
���

图 1 直接折扣模式下的制造商最优定价随

最优订货量变化趋势图

表 2 未售出处理模式下的最优生产量和
最优价格

γ

44
45
46
47
48
49

p

77.08
76.82
76.54
76.22
75.87
75.46

q

23.45
24.42
25.49
26.67
28.00
29.51

�� �� �� �� ���
�
��
��
��
��
��

P

Q

图 2 未售出处理模式下的制造商最优定价

随最优订货量变化趋势图
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所示，在未售出回收模式下，最优定价与最优生产量的关系呈倒向的抛物线关系，抛物线呈向上趋势的最高

点即为制造商的最优定价。根据 Pukelsheim［27］的三西格玛准则定理，制造商对个人客户销售的产品定价在

区间（60，64）范围内，制造商的利润可以达到现实状态下的最大化。根据最优化理论原理，此时制造商的利

润达到最优。

四、结论

本文考虑了中间需求模式下的制造商针对个人客户的产品最优供应策略。在此研究过程中，本文针对

顾客需求的不同模式，首次提出了除了本质需求和非本质需求模式之外的第 3种需求模式⁃中间需求模式。

尤其重要的是，本文还结合 Mills［21］的需求函数表达式及陈圻和王强［22］关于产品效能函数研究，定义了中间

需求函数模式的函数表达式，并最终由此构造了中间需求模式下制造商的最优产品供应策略模型。

本文的主要研究贡献在于以下两个方面：一是本文的研究发现在消费品供应链领域顾客需求存在 3种
不同模式，但是现有研究并未有这 3种不同模式的结果。因此本文的研究对于顾客需求在消费品供应链领

域的应用具有一定的理论推进作用；二是现有研究并未考虑制造商或零售商在不同供应模式下的产品供应

策略问题，而本文考虑了制造商在直接折扣模式和未售出处理模式两种不同供应模式下的产品供应策略，并

通过数学模型验证了实现产品利润最优的最优定价和最优生产策略，在管理实践中具有一定的实践意义。

在后续的研究中，本文将进一步考虑利用需求函数的乘法模型构建中间需求模式下的产品供应策略模型，并

进行比较分析。
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Constructing Optimal Product Supply Strategy Model for Manufacturers

Based on Semi‐essential Demand Pattern

Zhuo Zhiyi1，2，He Yue3，Yan Hong4
（1. School of Business，Wuyi University，Wuyishan 354300，Fujian，China；

2. Chinese Graduate School，Panyapiwat Institute of Management，Bangkok 11120，Thailand；
3. School of Business，Sichuan University，Chengdu 610065，China；

4. College of Professional and Continuing Education，The Hong Kong Polytechnic University，Hong Kong 999077，China）
Abstract：Customer demand is the key of the implementation of the product supply strategies for the manufacturer. There are three
different patterns：essential demand pattern，non⁃essential demand pattern，and semi⁃essential demand pattern. The product supply
strategy，which is formulated by the manufacturer to individual customers under a semi⁃essential demand pattern，is mainly discussed
here. First，the mathematical model，in which the manufacturer obtains the best profit under the two supply modes of off⁃invoice and
unsold⁃item processing，are constructed in the semi⁃essential demand pattern. Secondly，the corresponding optimal production and
pricing are fixed. Finally，numerical examples are used to verify the model validity.
Keywords：semi⁃essential demand pattern；product supply strategies；mathematical model；optimal method
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